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Oz

Diinya’da internet kullanim oraninin 0-12 yas aras1 Diinya niifusunun %22’sine denk gelmesi,
internet ile i¢ ige biiyiiyen ¢ocuklarin 6niimiizdeki yillarda sanal mecralarda daha etkili olacagim
ortaya koymaktadir. Bu durumda firmalarin sanal mecralarda bulunmasi zorunlulugunu bir kez
daha ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma ile tiiketicilerin sosyal medya aglarindan hangisini
kullandiklari, kullanim sikliklari, algilanan sosyal medyanin tiiketicinin davranigmna ve satin
alma niyetine etkisi lizerinde calisilmistir. Arastirma yontemi literatiir taramasi ve verileri
toplamak amaciyla kisisel bilgi formu, algilanan sosyal medya 6lgegi, davranig 6lgegi ve satin
alma Glgegine yer verilmistir. Anket online olarak 300 kisiye uygulanmus, elde edilen verilerin
analizi SPSS 20.0 istatistik paket programi ile yapilarak, degerlendirmelerde bulunulmustur.
Arastirma sonucunda; algilanan sosyal medyanin tiiketici davraniglari iizerinde kismen etkili
oldugu, satin alma niyeti tizerinde ise etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica tiiketici
davraruslari ile satin alma niyeti arasinda gtiglii bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Abstract

The fact that the rate of internet usage in the world corresponds to 22% of the world's population
between the ages of 0-12 reveals that children growing up with the Internet will be more effective
in virtual channels in the coming years. In this case, the necessity of companies to be in virtual
channels emerges once again. In this study, it was studied on which of the social media networks
consumers use, their frequency of use and the effect of perceived social media on consumer
behavior and purchase intention. The research method included literature review and personal
information form, perceived social media scale, behavioral scale and purchasing scale to collect
data. The questionnaire was applied to 300 people online, and the data were analyzed with SPSS
20.0 statistical package program and evaluated. As a result of the research; It is concluded that
perceived social media has some effect on consumer behaviors and has an effect on purchase
intention. In addition, there is a strong relationship between consumer behavior and purchase
intention.
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GIRIS

Giiniimiizde bilgi islem ve internet teknolojileri devamli olarak degismekte ve bu degisimlerle
beraber kendini giincelleyerek gelisme gostermektedir. Hizla gelisme gosteren teknolojiler hem
firmalar1 hem de tiiketicileri pazarlama, satin alma ve aradaki iliskilerini farkli kilmaktadr.
Rekabet ortaminda firmalar, tiiketicilerin mevcut bulunduklari tiim alanlarda mesajlarim
duyurmaya, kendilerini taritmak icin caba sarf etmektedir. Geleneksel pazarlama iletisim
yontemiyle miisterilere ulasmayr yeterli bulmamaktadir. Bu durum firmalarin ayakta
kalabilmeleri igin teknolojiye siirekli ayak uydurma ve sanal alanlarda bulunma zorunlulugunu
meydana getirmistir. Boylece sanal ortam olarak tanimlanan internet, ¢evrimigi, sosyal medya
gibi pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerine sebep olmaktadir. Ayni1 durum tiiketiciler acisindan
da gecerli sayilmaktadir. Tiiketiciler de devaml olarak sosyal medyay1 takip etmekte ve 6zellikle
mobil iletisim araglar1 ile bilgiye ve istedigi her seye ¢ok kolay ulagabilme imkanina
kavugabilmektedir Akilli telefon, tablet, bilgisayar vb. mobil cihazlar kanaliyla da giinliik rutin
islerini saglayabilmektedir. Yemek siparisi, gazete okuma, miizik dinleme, ulasim vb. sanal
medyalarin sunmus oldugu oOzelliklerden yararlanarak paylasim yapma, begenme, diger
kullanicilar ile etkilesim kurma, firmalarin da bu alanlarda olmasma olanak saglamigtir. Firmalar
icin tiiketicinin algisina yonelik calisip, kendisini gelistirmesi siirecine olanak saglamistir. Hedef
tiikketicinin, algisina yonelik reklam, tamitma ve dikkat ¢eken paylasim yaparak etkilesime
gec¢mesine on ayak oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin devamli degisime ugrayan beklentilerini karsilamak, tiiketilecekleri mutlu etmek
amaciyla farkl alanlar diisiinen firmalar, hayata tutunabilmek ve rakiplerine oranla farkli bir
durum olusturabilmek amaciyla devaml degisime ugrayan ve gelisme gosteren istekler ve
beklentileri karsilayabilmelidir. Bu da satin alma siirecindeki tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini ve algilarin1 6grenmekten gectigi soylenebilir.

Sanal ortam olan sosyal medya, zaman gectikce hayatimiza daha fazla girmekte ve insanlarin
hayatlarinin biiyiik bir kisminda yer bulmaktadir. Oyle ki, insanlar sanal dlemle gercek yasami
birbirine karistirir hale gelmislerdir. Bu denli i¢ i¢e oldugumuz sosyal medya faktorii, birgok
ortamda fikirlerimizi goriiglerimizi, faaliyetlerimizi ve yasantimizi, ikili iligkilerden tutun
toplumsal hareketlere, siyasi fikirlerden tutun ekonomiye, pazarlamaya ve turizm alanlarina
kadar her seyimizi etkileyebilmektir. Ozellikle geng kesim arasinda ¢ok daha fazla kullarulan ve
hizli bir sekilde yiikselme gosteren sosyal medya, gliniimiiziin gelenek¢i medya ve pazarlama
anlayislarma rakip olabilmekte ve kimi zaman tehditkar bir durum olusturmaktadir (Vural ve
Bat, 2010: 3348).

Arastirma sonunda ulasilacak verilerin, katilimcilarin kullandiklar: sosyal medya araglarinin,
sosyal medya algilarinin ve satin alma siireglerinin firmalar agisindan daha etkili ve verimli
kullanilmasinda kaynak olabilecegi, firmalarin hangi mecralar1 daha etkili kullanabilecekleri,
tiikketicinin algisina yonelik pazarlama faaliyetinde bulunabilecegi degerlendirilmektedir. Bu
aragtirma ile tiiketicilerin sosyal medya aglarindan hangisini kullandiklari, kullanim sikliklari,
algilanan sosyal medyanin tiiketicinin davranisina ve satin alma niyetine etkisi tizerinde
calisilmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya; giiniimiizde en yeni nesil web teknolojilerin getirmis oldugu kullanim kolaylig:
ve iletisim hiz ile birlikte yakalanmig olan es zamanl bilgi paylagimcilarimn takip edilebildigi
dijital platformlardir. Sosyal medyanin en temel noktas: paylasim ve iletisim bulunmaktadir.
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Sosyal medya kelimelerle, seslerle, videolar, resimlerle ve ileri teknolojiyi bir araya
getirebilmektedir. Sosyal medyanin, bireylere online ortamda kendilerini ifade edebilme ve
fikirlerini 6ne siirebilme olanag1 saglamis olmasi onu farkli ve popiiler bir obje yapmaktir ve
sosyal medyanin gelecek yillarda pazarlamanin da anahtar1 olacag: dngoriilmektedir (Harres ve
Rae, 2009: 28).

Bireysel igerik iiretebilme ve bu igerikleri kisa zaman igerisinde baska kullanicilarla paylasabilme
olanag1 saglayan sosyal medya araglari, kullanicilar tarafindan bu 6zelliklerinden dolay1 kabul
gordiigili soylenebilir. Cok sayida kisinin online ve mobil durumda oldugu dijjital cagda iletisim
ve paylagim yapabilme ve kisitlamasi olmadan 6zgiir bir tartisabilme ortami olusturan sosyal
medya, birey ve kisi iletisiminin yaninda kurum ve marka konumlandirilmasi yoniinden de ¢ok
etkileyici bir faktordiir. Saglamis oldugu etkilesim yoniinden, arastirma, egitim ve bilgi
saglayabilme anlaminda da kapilarini sonuna kadar acabilmektedir
(http://sosyalmedyakulubu.com.tr).

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimmn yapildigi, cevrimici medyalarin en yeni bir
durumu olarak imkanlar sundugu en yeni diisiincelerden birisidir ve asagidaki 6zellikleri icerir
(Vural ve Bat, 2010: 3352):

- Katilim: Sosyal medya, iletisime gegilen bireylerin geribildirimlerde bulunabilmesini ve
gerekli katkilar gosterebilmesini kolaylastirabilmektedir.

- Kargilikli Konusma: Geleneksel medya genel olarak tek yonlii bir iletisim icermektedir. Klasik
kitle iletisim araglarinda geribildirim oldukga zor ve zaman harcamaktadir, buna karsilik
sosyal medya bireylere, c¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda geribildirim
sunabilmektedir.

- Baglantisallik: Kullanim basitligi, reklam ya da baska gerekceden 6tiirii bagka sitelere, kisilere
ve kaynaklara link verebilmektedir (Hazar, 2011: 157).

- Aciklik: Genel olarak birgok sosyal medya hizmetleri katihm ve geribildirimlere agik
bulunmaktadir. Bilgi paylagimini, oylayabilmeyi ve yorum yapabilmeyi desteklemektedir.
Ieriklerden faydalanabilme ve giris icin gok nadir engellemeler bulunmaktadir. Sadece sifre
korumali igerikler takdir edilmez (Akar, 2010: 18).

- Toplum: Hizli ve etkili bir olusum igin, sosyal medya gruplarina izin verebilmekte,
topluluklar da begendikleri politik degerleri, fotograflari, favori televizyon sovlar gibi ilgi
duyduklari nesneleri paylasabilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

- Hizli ve Ozgiirliik: yapilan paylasim, begeni vb. faaliyetler yoluyla sosyal medyada meydana
gelen olaylar basin ve haber kanallarina diismeden yayinlanabilmekte ve ¢ok genis kitlelere
ulagilabilmektedir. Ozellikle 6niinde herhangi bir kisitlamamn olmamasi da dzgiirliigiinii
ifade eder. Basin kuruluslar1 yazmis oldugunu yazilar veya vermis oldugunu beyanlari
bazen kisitlama veya hi¢ yaymlamayabiliyorlar. Sosyal medya ortaminda bu durumlar
olmaz.

Algilanan Sosyal Medya ve Tiiketici Davranislar:

Sosyal medya algisi; tiiketicilerin sosyal medyayr ne kadar eglenceli buldugu, Facebook,
Instgram, Youtube, Twitter vb. sosyal medya araglarim sahsilestirebilmeleri, bagka tiiketiciler ile
ne kadar etkilesime gegebildikleri ve siirekli giincel olmalar: olarak degerlendirilmesi manasina
gelmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1483).

Sosyal medyanin kullanildig: ilk dénemlerde, tiiketicilerin sosyal medyay1 yalnizca aileleriyle,
arkadaslariyla iletisim kurmak igin kullandiklar1 fakat zaman gectikce sosyal medyaya olan
ilgilerin arttig1 ve markalarin, sosyal mecralar iizerinde kendilerini bekleyen bir tiiketici kitlesinin
oldugunu fark ettikleri ifade edilmistir (Ismail, 2017: 131).
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Yapilan ¢alismada sosyal medya algisi 11 soru ve 5 boyut ile Olciilmiistiir. Algilanan sosyal
medyay1 Olgerken tanimladiklar: boyutlar agiklamak gerekirse; “Eglence” boyutu soz konusu
markanin sosyal medya aktivitelerinden keyif almay1, eglenmeyi, “Etkilesim” boyutu s6z konusu
markanin sosyal medyasini kullanan kullanicilar arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimin ve fikir
ahgverigini, “Egilim” (Trende Uyumluluk) boyutu s6z konusu markanin sosyal medyasinin son
modaya ve yeni gelismelere adapte olabilmesi ve bunlari biinyesinde barindirabilmesini,
“Ozellestirme” boyutu s6z konusu markanin sosyal medyasinin sahsi 6zel, 6zellestirilmis bilgi
ve igerik sunabilmesini, “Kulaktan Kulaga Iletisim” boyutu ise s6z konusu markanin sosyal
medya kullaricilarinin buradan aldigy bilgiyi bagkasma iletme, yayma egilimini ifade
edebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin Ozelliklerini belirlemeyi ve bu
aktivitelerin migterilerce algilanan hali ile iligki degeri, marka degeri, miigteri degeri ve satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi aciklayabilmeyi amaclamistir. Nitekim calismalarinda, moda
sektoriinde yer alan litks markalarin yiiriittigii sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin, yogun
olarak eglence boyutu ile miisteri iliskileri ve satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir (Kim ve Ko, 2012: 1482).

Tiiketici davrarusi, tiiketicinin satin almis oldugu hizmeti veya {iriinii nasil, nereden, ne zaman
ve neden satin aldigini agiklayabilmeye yonelik faaliyetlerdir (Akturan, 2007: 238). Yine; tiiketici
davraniglan iirtin veya hizmetin satin alimip satin alinmayacagma karar verme ve kisilerin
diisiincelerine yonelik siireglerin tiimiidiir. Kimden, nasil, ne zaman gibi sorulara cevap
aramaktadir. Tiiketici davranigi insan davramiglarinin bir alt boliimiidiir ve bireyin 6zellikle
ekonomik olan iirin veya hizmeti satin alma karar1 ve bunlarla ilgili olan tiim faaliyetleridir
(Odabasi, 1998: 8). Bir baska ifade ile tiiketici davranislari, bireylerin veya topluluklarin ihtiyag,
istek ve beklentilerini karsilayabilmek amaciyla iiriin veya hizmet veya diisiince ya da
tecriibelerini tercih etme, bunlar1 kullanmak ya da vazge¢mek siirecindeki biitiin davramslar
olarak tanimlanabilir (Islek, 2012: 79). Literatiirde yapilan tanimlamalar1 incelendiginde emen
hemen hepsi benzer tanimlar yapilmigtir.

Tiiketicilerin davraruslar incelenirken bazi 6zellikleri g6z oniinde bulundurmak gereklidir. Bu
ozellikler arasinda; giidiilenmis bir davramis da bulunmasi, degisik durumlardan meydana
gelmesi, karmasik olmasi, zamanlama yoniinden degisiklikler icermesi, cevre faktorlerinin
bulunmasi ve hareketli bir siirecin olmasi soylenmektedir (Akat vd., 2006: 14).

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorleri (Durmaz, 2008: 36);

e Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinuf olarak ii¢ ayr1 alt bashk altinda
simiflandirilir.

e Sosyal Faktorler: Referans Gruplary, aile, roller ve statiiler olarak {i¢ ayr1 alt baslik
altinda simiflandarilar.

e Dsikolojik Faktorler: Motivasyon, sezgi, 0grenme, algi, tavir, kisilik, inang ve
tutumlar olarak smiflandirilir.

o Kisisel Faktorler

Tiiketiciler sosyal medya aracilig1 ile alacaklar1 mal ve hizmet hakkinda ¢ok ¢abuk bilgi sahibi
olabiliyorlar. Bu ylizden isletmelerin sosyal medyada cizdikleri goriiniis oldukca Onemli,
miisterisine hizli ¢6ziim sunabilen, miisteri memnuniyeti saglamis olan isletmeler sosyal
medyada bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketicilerin olumlu olumsuz biitiin izlenimlerini
sosyal medyaya tasima egilimleri sayesinde firmalar, reklamlarim1i genis Kkitlelere
ulastirabilmektedir. Bu reklamin olumlu ya da olumsuz olmasi, firmalarmn mal ve hizmet
kaliteleri ile miisteri iligkileri tarafindan belirlenebilmektedir (Demirel, 2013: 68-73).
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Sosyal Medya Algisinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi

Geleneksel pazarlama yonteminin yerine giiniimiizde bireyler dijital platformlardan pazarlama
yontemini kullanmaktadir. Tiiketiciler satin alma davranislarimi olustururken dijital pazarlama
yontemini tercih etmek ve son yillarda da daha popiiler duruma gelen sosyal medyay: tercih
etmektedirler. Sosyal medya ile tiiketiciler daha etkili bir sekilde etkilesime ve iletisime
gecmektedirler. Sosyal medya ile tiiketiciler ve firmalar genis kitlelere ulasabilmekte, birbirleri
ve firmalarla daha kolay iletisim kurabilmekte ve bilgi paylasimi saglayabilme yoniinden 6nemli
katkilar saglayabilmektedirler. Ancak, bu durumun bazi olumsuz taraflar1 da beraberinde
getirmektedir. Bunlar; bireylere sunulan bilgilerin filtrelenmemis olmasi, bu sekilde negatif
algmin olusturulmasinin basit olmasi ve bilgi kirliligi olusturmasi gibi olumsuz yonleri de
bulunmaktadir (Boga ve Seger, 2017: 319).

Artan teknolojik gelismeler ile beraber internet kullanimi oldukga yayginlasarak genis bir kitle
tarafindan hayatin bir parcasi haline gelmistir. Bunun bilincinde olan isletmeler de satis ve
reklam faaliyetlerini sanal ortama tagimiglardir. Bu sayede hem geleneksel pazarlamanin yiiksek
maliyetlerinden kurtulma, hem de tiiketici ile dogrudan iligki kurma firsat1 bulma firsat1 elde
etmistir. Bu sebeple kiigiik biiyiik hemen hemen her igsletme pazarlama faaliyetlerini sosyal
medyaya da tasimistir (Barutcu ve Tomas, 2013: 79).

Glintimiizde tiiketici aliskanliklar: ve talepleri ¢ok hizli degisebilmekledir. Boylece, sosyal medya
kullanimu ile beraber degisen bu aliskanlik ve taleplerin takip edilmesi kolaylastirabilmektedir.
Bunun bilincinde olan igletmeler sosyal medya yardimi ile hem mevcut miisterilerinin goriislerini
hem yeni miisterilerin igletme ile iliski kurabilmesini saglamay1 hem de tiiketicilerin degisen zevk
ve ihtiyaclarin1 yakindan takip edebilmeyi hedeflemektirler. Nitekim internetten alisverisin
stirekli olarak arttig1 glintimiiz kosullarinda isletmelerin bu tutumu adeta bir zorunluluk haline
gelmistir. Tiirkiye’de internet izerinden satin alma oranlar: incelendiginden internet alisverisine
yonelik endiselerin her gegen giin azaldif1 ve internetten aligveris yapan kitlenin biliytidiigii
yorumunu yapabilmek miimkiin olmaktadir. E-ticaret sektorii 2018 yilinda, ytizde 42 biiyiime ile
59,9 milyar liralik hacme ulagt1. 2014-2018 yillar1 arasinda sektoriin ortalama yillik biiytime hizi
ise ytizde 33 oldu (Wwww.tubisad.org.tr/). Bununla beraber son yillarda isletmelerin sosyal medya
tizerinde gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde de artis s6z konusudur. Boylelikle
isletmelerin sosyal medyada tiiketicilerin satin alma davranislar: tizerindeki etkilerini her gegen
giin arttirdig1 sdylenebilir (Kiiciikgoncii, 2018: 48-49).

Algilanan sosyal medyanin, tiiketici davranisi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelendigi
bir¢ok arastirma mevcuttur. Sosyal medya kullanimu tiiketicilerin iirin/hizmet satin almadan
once sosyal medyada arastirma ve degerlendirme yaptiklari, tiriin/hizmetler hakkinda yapilan
yorumlar1 ve paylasimlar: takip ettikleri, degerlendirdikleri ve firmalarmm yapmuis olduklari
paylasimlarin ve reklamlarin dikkatlerini gektigi belirlenmistir. Ayrica; tiiketicilerin sosyal
medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik algilarinin paylasilmasi, satin alma davrarnglari,
sosyal medya tizerinden yapmuis olduklar1 deneyimler arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir
(Kizkapan, 2016: 22).

Sosyal medyada tiiketicilerin bir¢ogunun yapilan diisiince, yorumlara, diistincelere deger kattig1
ancak bireyin kendi diisiince ve fikirlerini anlatmadiklar1 anlasilmaktadir ve bayan tiiketici
oranlarinin erkeklere oranla ¢ok daha fazla yapilan yorumlardan -etkilendiklerini ve
diisiincelerini degistirdiklerini gozlemlemistir. Bu sebeptendir ki artik, algilanan sosyal
medyanin satin alma niyetine hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in ¢cok daha degerli bir duruma
geldigi sdylenebilir (Keskin ve Bas, 2015: 69).

Liikks markalar {izerindeki yaptiklar1 aragtirmada, sosyal medya uygulamasmin
kisisellegtirilebilmesi, eglenceli olmasi, sosyal medya uygulamalarina iligkin yeni egilimleri takip
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etmesi, tiiketiciler arasi etkilesime olanak saglamasi ve kulaktan kulaga iletisime uyumlu
olabilmesi gibi durumlarin, tiiketicinin satin alabilme egilimleri tizerine etkisini arastirmistir.
Ozellikle eglence boyutlarinin tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmigtir. Sosyal medya uygulamalarinin kulaktan kulaga iletisim pozitif bir alana sahip oldugu
ogrenilmistir (Ko ve Kim, 2010: 1484).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kullanicilarin kendi igeriklerini olusturduklari ile artan sosyal medya kullanimu firmalar igin de
pazarlama faaliyeti i¢in hedef durumdaki kitlelere ulasabilmek icin stratejiler gelistirmeli ve
tiiketicilerin daha ¢ok arastirma yaptigs, bilgiye aninda ulasabilmesi, yorum yapabilmesi, soru
sorabilmesi ve siirekli bir etkilesim ic¢inde bulundugu goz o6niinde bulundurulmalidir. Bu
baglamda, tiiketicilerin internet ve sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri, hangi sosyal
aglar1 kullandiklari, tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya algilarinin davrans ve satin alma
niyetlerine etkisi ve tiiketici davraniginin satin alma niyetine etkisine yonelik aragtirmalarin
yapilmasi zorunlulugu ortaya cikmaktadir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimu ile ilgili istatistiki bilgileri
incelendiginde Diinya’da internet kullanim oraninin 0-12 yas aras1 Diinya niifusunun %22 sine
denk gelmesi, internet ile i¢ ige biiyiiyen ¢ocuklarin 6ntimiizdeki yillarda sanal mecralarda daha
etkili olacagim ortaya koymaktadir. Bu durumda da firmalarin sanal mecralarda bulunma
zorunlulugunu bir kez daha zorunlu hale getirmektedir (Bayrak, 2019).

Tiiketiciler yoniinden sosyal medyanin alg1 yonetimine etkisini incelemek tizere hazirlanan anket
formu yeterli goriilmiis olup, Bitlis ili Adilcevaz ilgesindeki kamu kurumlarinda ¢alisan kisilere
uygulanmustir. Anket formunda yer alan sorularin anlasildigi, dogru ve ictenlikle cevaplandig:
varsayilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada asagidaki hipotezler test edilmeye ¢alisilmustir.

H1: Algilanan sosyal medyanimn tiim boyutlarmin tiiketici davrars: {izerinde istatiksel olarak
anlaml pozitif bir etkisi vardir.

H2: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti tizerinde istatiksel
olarak anlaml pozitif bir etkisi vardur.

H3: Tiiketici davramiginin satin alma niyeti tizerinde istatiksel olarak anlaml pozitif bir etkisi
vardir.

Arastirmanin Modeli

Aragtirmada Oncelikle; algilanan sosyal medya algisinin, tiiketicilerin davramislarma ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi biciminde seklinde teorik bir model gelistirilmistir.
Daha sonraki asamada ise algilanan sosyal medya algisinin tiiketicinin davranigini ve satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigi ve tiiketici davranisinin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi
incelenmis ve tespitlerde bulunulmustur.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Evren ve Orneklem Belirlenmesi

Bu arastirmanun evreni Bitlis-Adilcevaz ilgesinde kamu kurumlarinda gorev yapan ¢alisanlardan
olusmaktadir. Evren tespit edilirken kaymakamlik verileri goz oniinde bulundurulmustur.
Kaymakamliktan alinan verilere gore 1250 kamu ¢alisani vardir. Bu evren biiyiikliigii icin gerekli
olan 6rneklem sayis1 294 olarak hesaplanmasina ragmen 300 kisiye uygulanmusgtir.

Ol¢me Araci, Verilerin Toplama ve Analizi

Verilerin toplanmasinda; algilanan sosyal medya 6lgegi (Kim ve Ko, 1483: 59), davranis dlgegi
(Wolin vd., 2002: 101) ve satin alma niyeti 6l¢egi (Hwang vd., 2011:901) kullarulmuistir. Olgeklerin
tamamu ¢alisma ile uygun hale getirilmistir. Kim ve Ko (2012) ¢alismalarinda 11 soru ve 5 boyut
(Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme, Kulaktan Kulaga fletisim) ile sosyal medya algisini
Ol¢miistiir, Wolin ve digerleri (2002) calismalarinda 2 soru ile tiiketici davranisi, Hwang ve
digerleri (2011) ¢alismalarindan 4 soru ile satin alma niyeti ol¢lilmiistiir. Olcekleri olusturan
ifadeler i¢in, 5'1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirmaya yoOnelik olan veriler online anket yontemi ile toplanmigtir. Katilimcilara sosyal aglar
ve WhatsApp yoluyla baglant: adresi gonderilerek ankete katilimlari saglanmistir. Online anket
yontemi, cevaplama oraninin yiiksek olmasi, katilmcilara ulasmadaki kolayligi, maliyetinin az
olmasi ve zaman yoniinden avantaj saglamasimdan dolay: tercih edilmisgtir.

Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Tablo 1'de de goriildiigii {izere tiim Olgeklerin giivenirlikleri oldukga ytiiksektir. Bu nedenle
herhangi bir Olgekte giivenirligi yiikseltme adina soru ¢ikarmaya gerek goriilmemistir. S6z
konusu odlgekte kullanilan 6nermelerin giivenirliginin test edilmesinde i¢ tutarlilik araci olan
Cronbach Alfa (a) degeri kullanilmistir. Bu degerler 0,647-0,868 arasinda degismektedir. Bu
sonuca gore tim Olgekler oldukga giivenilirdir ve sosyal bilimler arastirmalari igin kabul
edilebilir aralik oldugu soylenebilir.

Tablo 1: Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari

Olgek Ad1 Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Eglence ,828 3
Etkilegim ,816 2
Egilim , 7127 2
Ozellestirme ,802 2
Kulaktan Kulaga Iletisim ,647 2
Davranig ,868 2
Satin Alma Niyeti ,802 4
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Tablo 2 incelendiginde; Katilimcilarin %37,3’iinti erkek, %62,9'unuda kadmn katilima
olusturmaktadir. Katilimcilarimizin giinliik internette kalma siirelerine bakildiginda % 14,3’ 0-
1 saat arasi, % 27,3’11 1-2 saat arasi, % 26,7’si 2-3 saat arasi, %17,0'1 3-4 saat aras1 ve %14,7’si ise 4
saat ve lizeri ortalama olarak internette vakit gecirmektedir. Cinkay (2017: 92) yapmis oldugu
calismada katilimcilarin internette en ¢ok 2 ile 4 saat arasinda kaldiklarina dair bulgular elde
etmistir ve yapmis oldugumuz calismay1 desteklemektedir. Kii¢iikgoncii (2018: 53) de yapmis
oldugu calismada katilimcilarin internette ortalama 3 saat arasinda kullanim gergeklestirdigine
dair bulgular elde etmistir ve yapmis oldugumuz ¢alisma ile benzer sonuglar ortaya ¢ikmustir.
Akkaya (2013: 129) yapmis oldugu calismada katihmcilarin internette 2 ile 4 saat arasinda
kullanim gergeklestirdigine dair bulgular elde etmistir.

Tablo 2: Katilimailarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Giinliik Internette Kalma N %
Siiresi

Erkek 112 37,3 0-1 43 14,3
Kadin 188 62,9 1-2 82 27,3
Sos. Med. Aglar N % 2-3 80 26,7
Twitter 78 10,7 3-4 51 17,0
Instagram 236 32,4 4 ve lizeri 44 14,7
Facebook 152 20,9 Sos.Med.Gecirilen Siire N %
Eksi Sozliik 25 34 0-1 79 26,3
Blog 13 1,8 1-2 106 35,3
Wkipedia 17 2,3 2-3 57 19,0
You Tube 207 28,4 34 34 11,3
Toplam 728 100 4 ve lizeri 24 8,0
Toplam 300 100

Katilimcilarin sosyal medyada kalma siirelerine bakildiginda %26,3’i1 0-1 saat, %35,3'1i 1-2 saat,
%19,01 2-3 saat, %11,3'ti 3-4 saat ve %8,0'1 4 saat ve lizeri saatlerde sosyal medyada vakit
gecirmektedir. Kiigiikgoncii (2018: 53) yapmis oldugu calismada katilimcilarin sosyal medyada
en ¢ok 1 ile 3 saat arasinda kullanim gergeklestirdigine dair bulgular elde etmis ve yapmuis
oldugumuz calismay1 desteklemistir. Keskin ve Bas (2015: 60) da ¢alismalarinda sosyal medyada
en ¢ok 1 ile 2 saat arasinda katilimcilarin zaman gegirdigi sonucuna ulasmistir. Akkaya (2013:
129) yapmis oldugu calismada katilimcilarin sosyal medyada 2 saatten az kullanim
gerceklestirdigi sonucuna ulagmustir.

Katilimailarin sosyal medya aglarinindin hangilerini kullandigina bakildigida %10,7’si Twitter,
%32,45'11 Instagram, %20,9'u Facebook, %3,451i Eksi Sozliik, %1,81 Blog, %2,3'ti Wkipedia ve
%28,4’11 You Tube kullanmaktadir.! Cinkay (2018: 92) yapmus oldugu calismada en ¢ok kullarulan
sosyal medya aglari sirasiyla facebook, youtube, instagram twitter olmustur. Kiiclikgoncti (2018:
54) de ayni1 sonuglari elde etmistir. Yapmis oldugumuz ¢alisma da en ¢ok kullanilan sosyal medya
aglari sirasiyla instagram, youtube ve facebook olmustur. Degisimin nedeni kullanicilarin yeni
bir uygulama istegi ve Instagramin farkli 6zelliklerinden kaynaklanmas olabilir. Bu durum We
Are Social ve Hootspot tarafindan yayimnlanan raporda da yer almus, 2017 yilinda en cok

! Sosyal medya kullanim aglar1 ¢oklu segenek oldugundan dolayr katilimc birden ¢ok isaretleme
yapabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya aglariin kullanimin1 gosteren siitunda toplam 728 olarak
ifade edilen oran isaretlenen segenek sayisini gostermektedir.
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kullanilan sosyal medya ag1 facebook iken, 2018 y1linda instagram olmustur. Bu rapor elde edilen
bulgular1 desteklemektedir.

Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Regresyon analizine gegilmeden once c¢alisma kapsaminda yer alan degiskenler arasindaki
iligkileri incelemek maksadiyla korelasyon analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3: Algilanan Sosyal Medya, Tiiketici Davranigi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

Kulakta Satin
Eglen | Etkilesi | Egil | Ozellestir n Davra | Alma
ce m im me Kulaga nis Niyeti
Duyma
Eglence 1
Etkilesim ,729%% 1
Egilim ,535%* | ,582%* 1
Ozellestirme 567% | 586 657 1
Kulaktan 568 | 563 | 00| goges 1
Kulaga Duyma o
,382
Davranis ,285%* ,261** o ,3371** ,453** 1
Satin Alma s7ae | sear | P01 sumee | sppe | eoger |
Niyeti o

Korelasyon p=0,01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 3’de korelasyon analizi sonucu elde edilen katsayilar yer almaktadir Aragtirma modeline
gore, algilanan sosyal medyanin, tiiketicilerin davranislari, satin alma niyetleri arasindaki
birbirleriyle olan iligkiler incelenmis ve birbirleriyle anlamli iligkiler iginde oldugu goriilmiisttir.

Korelasyon analizleri sonucunda davranis olgegi ile algilanan sosyal medya 6lgegi boyutlar ile
arasinda anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu baglamda; davranis 6lgegi ile eglence boyutu
arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmaktadir (r=0,285; p=0,01<0,05). Davrarus 6lcegi ile
etkilesim boyutu arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmaktadir (r=0,261; p=0,01<0,05).
0,261 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde
gerceklestigini gostermektedir. Davranig lgegi ile egilim boyutu arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski bulunmaktadir (r=0,382; p=0,01<0,05). Davranis 6lcegi ile 6zellestirme boyutu arasinda
pozitif yonlii anlaml bir iliski bulunmaktadir (r=0,331; p=0,01<0,05). 0,331 diizeyinde hesaplanan
korelasyon katsayisi, bu iligkinin oldukca normal diizeyde gerceklestigini gostermektedir.
Davranis Olcegi ile kulaktan kulaga duyma boyutu arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki
bulunmaktadir (r=0,453; p=0,01<0,05). 0,453 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu
iligkinin olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini gostermektedir. Korelasyon analizleri
sonucunda davranis Olgegi ile algilanan sosyal medya olgegi boyutlar ile arasinda anlaml
iligkilerin olmas1 H1 hipotezini desteklemektedir.

Korelasyon analizleri sonucunda satin alma niyeti ile algilanan sosyal medya 6l¢egi boyutlari ile
arasinda anlaml iliskiler oldugu saptanmistir. Satin alma niyeti ile eglence boyutu arasinda
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pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmaktadir (r=0,574; p=0,01<0,05). Satin alma niyeti ile
etkilesim boyutu arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski bulunmaktadir (r=0,564; p=0,01<0,05).
0,564 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde
gerceklestigini gostermektedir. Satin alma niyeti ile egilim boyutu arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski bulunmaktadir (r=0,538; p=0,01<0,05). Satin alma niyeti ile 6zellestirme boyutu arasinda
pozitif yonlii anlaml bir iliski bulunmaktadir (r=0,545; p=0,01<0,05). Satin alma niyeti ile kulaktan
kulaga duyma boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=0,527;
p=0,01<0,05). Korelasyon analizleri sonucunda satin alma niyeti ile algilanan sosyal medya 6lcegi
boyutlar: ile arasinda anlamli iligkilerin olmas1 H2 hipotezini desteklemektedir.

Satin alma niyeti ile davranig Olgegi arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki bulunmaktadir
(r=0,628; p=0,01<0,05). 0,628 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin oldukca
normal diizeyde gercgeklestigini gostermektedir. Ayrica tiiketici davrarsgi ile satin alma arasinda
anlaml iligkilerin olmas1 H3 hipotezini desteklemektedir.

H1: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketici davranisi iizerinde istatiksel olarak
anlamli pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 4: Algilanan Sosyal Medyanin Davranig Egilimi Uzerindeki Etkisi

R R2 Diizeltilmis R2 | Durbin-Watson F Sig.
0,477 0,227 0,214 2,030e 17,296 0,000
Bagimsiz Degiskenler:
Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellegtirme, Kulaktan Kulaga Duyma
Algilanan Sosyal Standartlasmamis Standartlasmis
Medya Katsayilar Katsayilar t p
B S.S B
Sabit Deger 0,543 ,253 2,146| ,033
Eglence 0,050 ,098 ,141 2,515| ,003
Etkilesim -0,082 ,091 ,-073 ,-899 | ,370
Egilim 0,230 ,083 ,204 2,778 ,004
Ozellestirme -0,60 ,093 ,-052 642 | 522
Kulaktan Kulaga 457 0,91 384 4,992 ,000
Duyma
Bagimli Degisken: Davranis Niyeti

Tablo 4’de yer alan bulgularda goriildiigii {izere, algilanan sosyal medya 6lcegi boyutlarmin
davrarus niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F=17,296; p=0,000). Diizeltilmis R?
degeri 0,227 diizeyinde hesaplanmigtir. Bu baglamda algilanan sosyal medya boyutlar1 olan,
eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga duyma, davranis egilimi iizerindeki
degisimin %21,4Unii agiklamaktadir. Ayrica 2,030 diizeyinde hesaplanan Durbin-Watson
katsayusi, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini agiklamaktadir.

Tablo 4’de; calisma kapsamindaki bagimsiz degiskenler ile davranig egilimi arasindaki regresyon
analizine iligkin katsayilar yer almaktadir. Buna gore davramns egilimi {izerinde algilanan sosyal
medya 6lgegi boyutlarinin tiimiiniin etkili olmadig belirlenmistir (p<0,05). Bagimsiz degiskenler
lizerindeki 6nem sirasmi gosteren Beta () degerine gore davranis egilimi {izerinde sirayla
etkilesim ((3=-0,082) boyutunun ve 6zellestirme (3=-0,60) boyutunun etkili olmadig1 goriiliirken,
eglence (3=0,050), egilim ($=0,230), ve kulaktan kulaga duyma (3=0,457) boyutlarinin etkili
oldugu saptanmustir. Ayrica bu degiskenlerden etkilesim ve 6zellestirme boyutlarinin davranis
egilimi lizerindeki etkisi negatif yonde oldugu saptanmustir.
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Tiiketicilerin algiladiklar: sosyal medyanin eglenceli olmasi davraniglariyla iliskilidir sonucuna
varilmaktadir. Sosyal medyada eglenceli olarak vakit gegirmenin tiiketicinin davranigi iizerinde
etkili oldugu goriilmiistiir. Tiiketicinin takip ettigi markanin sosyal medyasinin son modaya ve
yeni gelismelere adapte olabilmesi ve bunlar1 biinyesinde barmdirabilmesi egilim boyutunun
davranis tizerinde etkili oldugunu sylenebilir. Tiiketicinin takip ettigi markanin veya firmanmn
sosyal medya kullanicilarindan aldig1 bilgiyi baskalarina iletmesi ve bu sekilde baska tiiketicilere
ulasilmasinin davramis {izerinde etkili oldugunu soylenebilir. Haciefendioglu (2014) ve
Kiiciikgonceii (2018: 67) de yapmus olduklari ¢alismada benzer sonuglar elde etmislerdir.
Algilanan sosyal medyanin etkilesim ve ozellestirme boyutlarmnin tiiketici davranis1 iizerinde
etkisinin olmadig ve eglence, egilim ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin tiiketici davranis:
iizerinde etkisinin oldugu sonucuna varilmustir.

H2: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
istatiksel olarak anlaml pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 5: Algilanan Sosyal Medyanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

R R2 Diizeltilmis R2 Durbin-Watson F Sig.
,686 470 467 1,994 52,220 0,000
Bagimsiz Degiskenler:
Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellegtirme, Kulaktan Kulaga Duyma
Standartlasmamais Standartlagsmis
Algilanan Sosyal Katsayilar Katsayilar t P
Medya B S.S B
Sabit Deger ,314 ,182 1,728 ,085
Eglence 217 ,070 ,202 3,090 ,002
Etkilesim ,134 ,065 ,139 2,072] ,039
Egilim ,123 ,059 ,126 2,065| ,040
Ozellestirme ,118 ,067 ,118 1,771 ,078
Kulaktan Kulaga g 0,66 240 3,780 | ,000
Duyma
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 5'de yer alan bulgularda goriildiigii iizere, algilanan sosyal medya 6lgegi boyutlarinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir (F=52,520; p=0,000). Diizeltilmis R?
degeri 0,470 diizeyinde hesaplanmigtir. Bu baglamda algilanan sosyal medya boyutlar1 olan,
eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga duyma, satin alma niyeti iizerindeki
degisimin yaklasik %47’sini aciklamaktadir. Ayrica 1,994 diizeyinde hesaplanan Durbin-Watson
katsayusi, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini agiklamaktadir.

Tablo 5'de ¢alisma kapsamindaki bagimsiz degiskenler ile satin alma niyeti arasindaki regresyon
analizine iliskin katsayilar yer almaktadir. Buna gore satin alma niyeti {izerinde algilanan sosyal
medya Olgegi boyutlarmin 6zellestirme boyutu hari¢ tiimiiniin etkili oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Bagimsiz degiskenler {izerindeki onem sirasini gosteren Beta (3) degerine gore satin
alma niyeti iizerinde sirayla etkilesim ([3=0,314), eglence (3=0,217), egilim (3=0,123), 6zellestirme
(P=0,118) ve kulaktan kulaga duyma ([3=0,248) boyutlarinn etkili oldugu saptanmustir.

Tiiketicinin takip ettigi markanin veya firmanin sosyal medya aktivitelerini eglenceli gordiikleri
zaman, Urlin veya hizmeti satin alma diisiinciilerini etkiledigi soylenebilir. Ayrica; sosyal
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medyada eglence alg: diizeyi arttikga satin alma niyetinin de artacag sdylenebilir. Cinkay (2017:
117)'nin yapmus oldugu calismada da tiiketici algisinin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
bulunmus ve benzer sonuglar elde edilerek bu sonu¢ da yapmis oldugumuz calismayi
desteklemistir. Tiiketicilerin sosyal medyada bilgi paylasiminda bulunmasi, fikir ahgverisi
yapmast ve diger insanlarla etkilesim ig¢inde olmasi satin alma niyetlerini olumlu sekilde
etkiledigi soylenebilir. Akkaya (2013: 148) da yapmus oldugu ¢alismada eglence algilarinin satin
alma niyetlerine yonelik tutumlarm pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir. 56z konusu
marka veya firmanin trende uyumlu olmas: tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigi soylenebilir.
Siirekli bilgi akisinin oldugu ve bilgiye erisimin kolay oldugu giiniimiizde sosyal medya
kullanan tiiketicilerin bildiklerini anlatmasi, baskalarina iletmesinin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu soylenebilir. Kullanicilarin olusturmus oldugu mesaj igerikleri satin alma
niyetlerini etkileyebilmektedir. Cinkay (2017: 117)'nin yapmis oldugu calismada da bilgi vericilik
diizeyi arttik¢a, satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu bulmus ve benzer sonugclar elde
etmistir. Rehmani ve Khan (2011: 45) calismalarinda sosyal medyanin, tiiketicinin satin alma
egilimi ve kulaktan kulaga iletisim boyutu ile arasindaki iliskiyi incelenmis ve calismalarin
sonucunda pozitif bir iliskisinin bulundugu durumu ortaya ¢ikmus ve yaptigimiz calisma ile
benzer sonuca ulagmistir.

Algilanan sosyal medyamin tiim boyutlarinin (Ozellestirme boyutu harig) tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoren H2 hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicide sosyal medya algisi arttik¢ca satin alma niyeti de artacag1 sOylenebilir.
Basgoze ve Kazanci (2015: 450) yapmis oldugu calismada; sosyal medya algisinin satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulasmis ve yapmis oldugumuz ¢alisma ile benzer
sonug elde etmistir. Dolayisiyla bu sonuglar literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.

H3: Tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
vardir.

Tablo 6: Tiiketici Davramginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

R R2 Diizeltilmis R? Durbin-Watson F Sig.

,524 ,274 272 1,951 112,532 0,000
Bagimsiz Degiskenler:
Davranig Niyeti

Standartlasmamais Standartlagmis
Katsayilar Katsayilar t P
B S.S B
Sabit Deger 2,029 ,113 17,946/ ,000
Davranis Olgegi ,454 ,043 ,524 10,608 ,000
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 6’da yer alan bulgularda gorildiigii iizere, tiiketici davramisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F=112,532; p=0,000). Diizeltilmis R? degeri 0,274
diizeyinde hesaplanmistir. Bu baglamda tiiketici davranisi satin alma niyeti iizerindeki degisimin
%27'sini agiklamaktadir. Ayrica 1,951 diizeyinde hesaplanan Durbin-Watson katsayis,
degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigin agiklamaktadir.

Tablo 6’da calisma kapsamindaki tiiketici davrarusi ile satin alma niyeti arasindaki regresyon
analizine iligkin katsayilar yer almaktadir. Buna gore satin alma niyeti {izerinde tiiketici

714



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 2(10): 702-718.

davranisinin etkili oldugu belirlenmistir (p<0,05). Katiimcilarin sosyal medyada gormdiis
olduklar1 reklamlara gostermis olduklari davranisin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sOylenebilir. Akkaya (2017: 152) calismasinda sosyal medyada tiiketici davraniglarinin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi bulgusunu elde etmis ve yapmis oldugumuz ¢alisma ile benzer
sonug ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu sonuglar literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.

Tiiketici davraniginin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
oldugunu 6ngoren H3 hipotezi kabul edilmistir.

Isletmelerin sosyal medyadan yeteriniz faydalanabilmeleri igin kullanmis olduklar1 sosyal medya
aglarini giincel ve eglenceli hale getirmeleri gerekir. Cilinkii katiimcilarin bir¢ogu sosyal medyay1
eglenceli bulmaktadir. Ayrica katihmcilar1 ¢ogu sosyal medyanin gorsel yonii sevdigi ve
kullandigy goriilmektedir. Kullanilan sosyal medya aglar1 da bunu gostermektedir.

SONUC ve ONERILER

Katilimailarin yarisindan fazlasi giinliik internette kaldiklar1 1 ile 3 saat arasmndadir. Giinliik
internet kullanim siiresi ortalamas: yaklasik 3 saattir. Isletmeler icin bu durum pazarlama
stirecinde hedef pazar icin degerlendirilebilir. Internet ile ic ice biiyiiyen ¢ocuklarin 6niimiizdeki
yillarda sanal mecralarda daha etkili olacag bilindigi igin isletmelerin sosyal medyada olmak
zorunlulugu bir kez daha ortaya ¢ikmustir.

Katilimailarin giinliik sosyal medya kullanim siirelerine bakildiginda, en ¢ok %35,3 ile 1 ile 2 saat
arasinda sosyal medyada vakit gecirdigi goriilmiistiir. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi
ortalamasi 2 saattir. Literatiirde yapilan incelemelerde de ayni sonuglar Kiigiikgoncii (2018: 53),
Keskin ve Bas (2015: 60)) elde edilmistir. Internet ile ic ice biiytiyen ¢ocuklarin 6niimiizdeki
yillarda sanal mecralarda daha etkili olacag bilindigi igin isletmelerin sosyal medyada olmak
zorunlulugu bir kez daha ortaya ¢ikmustir.

Katilmcilarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya aglar1 aglari sirasiyla; Instagram, Youtube,
Facebook ve Twitter olmustur. We Are Social ve Hootsuite tarafindan yaymlanan raporda;
Tiirkiye’de kullanilan sosyal medya platformlari incelendiginde en ¢ok kullanilan aglarin
sirastyla; Instagram, Youtube, Facebook ve Twitter oldugu goriilmektedir. Bu durum firmalarin
tiim sanal mecralarda olma zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

Algilanan sosyal medyanin tiiketici davraruslar {izerinde etkileri incelenmis ve eglence, egilim
ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin davrarus {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ancak etkilesim ve Ozellestirme boyutlarinin davranis tizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Algilanan sosyal medya boyutlar1 olan, eglence, etkilesim, egilim, ozellestirme ve
kulaktan kulaga duyma, davrang egilimi {izerindeki degisimin %21,4'iinli agiklamaktadir.
Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarmin tiiketici davranisi tizerinde istatiksel olarak anlaml
pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoren hipotez kismen kabul edilmistir. Tiiketicilerin sosyal medyay1
eglenceli algilamasi, modaya uygun ve markalarin giinceli takip etmesi tiiketicinin davranis
tizerinde etkili oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica Tiiketicinin takip ettigi markanin
veya firmanin sosyal medya kullanicilarindan aldigy bilgiyi bagkalarma iletmesi ve bu sekilde
bagka tiiketicilere ulasilmasinin davrams iizerinde etkili oldugunu sdylenebilir. Firmalarin ve
isletmelerin sosyal medyada tiiketiciye eglenceli igerikleri olusturmasi, moday1 ve giinceli takip
etmesi kendilerine avantaj saglayacag: diisiiniilmektedir.

Algilanan sosyal medyanin satin alma niyeti tizerinde etkileri incelenmis ve eglence, etkilesim,
egilim ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ancak 6zellestirme boyutunun satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadig1
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tespit edilmistir. Algilanan sosyal medya boyutlar1 olan, eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme
ve kulaktan kulaga duyma, satin alma niyeti {izerindeki degisimin %47’sini agiklamaktadir.
Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlariin satin alma niyeti {izerinde istatiksel olarak anlamh
pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoéren hipotez kabul edilmistir. Tiiketicinin takip ettigi markanin
veya firmanmn sosyal medya aktivitelerini eglenceli gordiikleri zaman, {iriin veya hizmeti satin
alma diisiinciilerini etkiledigi soylenebilir. Tiiketicilerin sosyal medyada bilgi paylasgiminda
bulunmasi, fikir aligverisi yapmas: ve diger insanlarla etkilesim iginde olmasi satin alma
niyetlerini olumlu sekilde etkiledigi soylenebilir. S6z konusu marka veya firmamn trende
uyumlu olmasi tiiketicinin satin alama niyetini etkiledigini sdylenebilir. Stirekli bilgi akisinin
oldugu ve bilgiye erisimin kolay oldugu giiniimiizde sosyal medya kullanan tiiketicilerin
bildiklerini anlatmasi, baskalarina iletmesinin tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sdylenebilir. Isletmeler bu etkileri goz oniinde bulundurmalar: kendilerine avantaj saglayacak ve
tiiketicilerin sosyal medya alisveris yapmalari, etkilesimde bulunmalar1 sosyal medya
pazarlamasina etki edecegi degerlendirilmektedir.

Tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici
davrarusi satin alma niyeti {izerindeki degisimin %27’sini ac¢iklamaktadir. Tiiketici davranisinin
satin alma niyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoren hipotez
kabul edilmistir. Tiiketicilerin sosyal medyada gormiis olduklari reklamlara gostermis olduklar:
davranigin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugunu soylenebilir. Isletmelerin sosyal medya
reklamlarinda tiiketicilerin davrarus sergileyebilecegi iceriklere 6nem vermesi gerektigi ve
pazarlama stratejilerini dogru kullanarak satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemeleri
gerektigi degerlendirilmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli olarak algiladigi, sosyal medyadan keyif
aldiklar1 ve buna gore etkilesimde bulundugu g6z 6niinde bulundurarak davranis sergiledigi ve
satin alma niyeti ile pozitif yonlii bir iligki oldugu g6z oniinde bulundurularak diizenleme
yapabilir.

Tiiketicilerin, diger tiiketicilerle ve igletmelerle bilgi paylasiminda olmas: ve fikir aligveriginde
bulunarak siirekli bir etkilesim icinde bulundugu sosyal medyada, isletmeler daha dikkatli
olmasi gerekliligini ortaya cikarabilir.

Markalarin yeni gelismelere adapte olmasi, kisiye 6zel bilgi ve igerik sunmasi, tiiketicilerin egilim
ve Ozellestirme algilarinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu g6z 6niinde bulundurarak pazarlama
ve iiretim siirecinde isletme ve firmalarin tiiketicinin bu algisin1 géz ardi etmemesi gerektigi
degerlendirilebilir.

Bilginin hemen yayildig1 platformlar olan sosyal medyada isletmelerin iletisim siirecini bagar ile
yuriitmesi gerektigi degerlendirilebilir. Tiiketicilerin sosyal medya aglarinda iiriin ve hizmetlerle
ile ilgili baz1 arastirmalar1 yaptiklar1 diistiniilerek, isletmelerin iiriin ve hizmetleri ile ilgili
markalar1 ve gerekli tanitic bilgileri sosyal medya aglarinda paylagsmalar: degerlendirilebilir.
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