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Oz

Gilintimiizde sosyal medyanin kullanim alani giderek artmakta ve her gegen giin daha fazla
insan bu mecray:1 giinliik rutinlerinin birer parcasi haline getirmektedir. Kisiler sosyal
medyay1 artik birer bilgi kaynag1 olarak gormekte, satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal
medyadan {iiriinler hakkinda bilgi edinmekte ve dolayisiyla sosyal medya aracihigiyla
edindikleri bu bilgilerden etkilenmektedir. Bu anlamda sosyal medyanin tiiketicileri satin
alma Oncesi ve sonrasi ne sekilde etkiledigini tespit etmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
calisma kapsaminda sosyal medyanin tiiketici satin alma dncesi ve sonras: davranislarma
olan etkisini tespit etme amaciyla 697 katilimciy1 igeren bir anket calismas: yiiriitiilmiistiir.
Calisma kapsaminda sosyal medyada tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi davranislari,
kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii olmak
tizere iki farkli boyut ile analiz edilmeye ¢alisilmistir. Yapilan analizler sonucu tiiketicilerin
sosyal medyadaki satin alma oncesi ve sonrasi davraniglar ile, sosyal medya kullanim
yogunlugu ve sosyal medya baglarimin giigliiliigii arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar kelimeler: sosyal medya, tiiketici davranisi, sosyal medya pazarlamasi

Abstract

Today, the usage area of social media is gradually increasing and every day more and more
people make this channel a part of their daily routines. People now view social media as a
source of information, before and after purchasing they obtain information about products
from social media and therefore are influenced by the information they obtain through
social media. In this sense, it is very crucial to determine how social media affect consumers
before and after purchasing. Within the context of this study, a survey has been conducted
with 697 participants in order to determine the effect of social media on pre-purchase and
post-purchase consumer behavior. Within the scope of the study, the pre-purchase and
post-purchase consumer behavior have been tried to be analyzed with two different
dimensions as the intensity of social media usage and the strength of social media ties. In
consequence of the analyses, it has been found that there is a significant relationship
between the pre-purchase and post-purchase behavior of consumers and the strength of
social media ties and the intensity of social media usage.

Keywords: social media, consumer behavior, social media marketing

1 Bu makale Kivang Yanar'in yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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1. Giris

Giintimiizde her gegen giin daha fazla insan sosyal medyay: giinliik yasaminin bir pargasi
haline getirmekte ve bu dogrultuda da sosyal medya sitelerinin kullanim alani ve siklig1 her
gecen giin daha da artmaktadir. Nielsen Company tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
kullanicilarla yapilan ¢alisma sonrasi yaymnlanan 2016 sosyal medya raporuna gore (Nielsen
Company, 2017); 18-34 yas grubundaki insanlarin %78’i, 35-49 yas grubundaki insanlarin
%69'u, 50+ yas grubundaki insanlarin ise %63’ii gibi biiyiikk bir ¢ogunlugu sosyal medya
sitelerine cep telefonlar1 {izerinden erisim saglamaktadir. Bu durum ortaya koymaktadir ki
glinliniin biiyiik bir ¢ogunlugunu yanlarinda cep telefonlariyla gegiren insanlar bulduklar: en
ufak bir bos zamani cep telefonlarinda sosyal medya sitelerine girerek degerlendirmekte, sosyal
medyay1 hayatlarinin bir pargas: haline getirmektedir.

Sensis Social Media Report adli raporda ortaya konulan verilere gore ise (Sensis, 2017),
Avustralya’da kullanicilar sosyal medya sitelerine ne zaman girdikleri sorusuna %49 oranda
sabahlari ilk is olarak, %35 olarak yatmadan son is olarak, %33 olarak ise is aralarinda cevabini
vermistir (¢alismada katilimcilarin birden fazla segenek segebilmesi miimkiin kilinmistir). Bu
durum kullanicilarin sosyal medyay1 ne derece onemsedigini, hayatlarinin merkezi haline
getirdigini, kullanicilarin sosyal medyayr giinliik rutinlerinin bir parcas1 yaptigini
gostermektedir.

Sosyal medya istatistikleri konusunda en giivenilir kaynaklardan birisi olan Global Web
Index ve We Are Social sirketlerinin ortakliginda diinya ¢apindaki verilerden faydalanarak
hazirlanan rapora gore ise (Chaffey, 2017) diinya ¢apinda su anda 7.4 milyar insan yasamakta
olup; bunlarin 3.7 milyar1 internet kullanicisi, 2.7 milyar1 ise sosyal medya kullanicisidir. Bu da
diinya niifusunun %50’sini internet, %37’sini ise sosyal medya kullanicis1 yapmaktadar.

Sosyal medyay1 giinliik hayatlarmin bir parcasi haline getiren tiiketiciler, bir mal veya
hizmet almadan Once kendisi gibi tiiketici olan kisilerin fikirlerinden ve tecriibelerinden
faydalanmak istemekte, bu amagla da bu kisilere giiniimiiz sartlarinda sosyal medya iizerinden
ulasabilmektedir. Kisiler bir isletme veya iiriin ile ilgili en ufak bir tecriibesini dahi sosyal
medyadan dile getirmekte, bu durum da diger tiiketicileri biiyiik 6lciide etkilemektedir. Bu
ylizden bu ¢alismada sosyal medyanin tiiketicileri ne sekilde etkilediginden, tiiketicilerin sosyal
medyay1 kullanma sekillerinden bahsedilecektir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Medya Pazarlamasi
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya tanimi literatiirde Web 2.0 adi verilen, ¢ift yonlii ve etkilesimli Web’in
dogusunun ardindan kendine yer bulmaya baglamistir. Daha sonra sosyal medyaya dair
literatiirde cesitli tanimlar ortaya konmustur. Ryan ve Jones (2009: 152) sosyal medyay1
kullanicilara ¢evrimigi ortamda yazilar, sesler, resimler, videolar ve diger medyalar1 icerecek
sekilde bir araya gelme, fikir alisverisinde bulunma, tartisma, iletisim kurma gibi imkanlar
tanuyan web tabanli uygulamalar olarak tanimlamigtir. Giiniimiizde sosyal medyanin alanmnin
her gecen giin genislemesiyle beraber sosyal medya iizerine yeni tanimlar yapilmaktadir.
Taprial ve Kanwar ise (2012: 8) sosyal medyay1 kisaca kullanicilarin igerik tiretip bunlar:
birbirleriyle paylagabildigi tiim internet tabanli uygulamalar olarak tanimlamistir. Literatiirde
yer alan tanimlardan hareketle sosyal medyay: en yalin haliyle iki yonlii iletisimin hakim
oldugu internet tabanli uygulamalar olarak tanilamak miimkiin olacaktr.

Sosyal medya siteleri ortaya ¢iktigi donemlerden bu yana gesitli yazarlar tarafindan cesitli
siiflandirmalara tabi tutulmustur. Bu calismada literatiirde yer alan cesitli gruplandirmalar
incelenerek (Bkz. Tablo 1), gliniimiiz sosyal medya sitelerini en dogru sekilde siniflandirdig: ve
kapsadig: diisiiniilen yeni bir gruplandirmaya bagvurulmustur.

Bu ¢alisma i¢in yapilan yeni siniflandirmayi asagidaki gibi yapmak miimkiindiir:
* Bloglar
*  Wikiler
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*  Mikro bloglar
* Medya paylagim siteleri

* Sosyal ag siteleri

* Sosyal imleme siteleri
* Podcastler
* Sanal diinyalar

*  Cevrimigi topluluklar

Kaynak

Kaplan ve
Haenlein, 2010

Tablo 1. Literatiirde yer alan bazi sosyal medya siniflandirmalar

‘ Gruplandirma
Isbirligi ile olusturulmus siteler

Bloglar

Igerik topluluklar:

Sosyal ag siteleri

Sanal oyun diinyalar:

Sanal sosyal diinyalar

Safko ve Brake,
2009

Sosyal aglar (Facebook, Friendster, LinkedIn, Ning, Orkut)

Yayincailik (TypePad, Blogger, Wikipedia, Joomla)

Fotograf paylasimi (Radar.net, SmugMug, Zoomtr, Flickr, Picasa,
Photobucket)

Ses paylagimi (iTunes, Rhapsody, Podbean)

Video paylasimi (YouTube, Metacafe, Hulu, Viddler)

Mikro blog (Twitter)

Canli yaymncilik (SHOUTCcast, BlogTalkRadio, Justin.tv)

Sanal diinyalar (There, SecondLife, ViOS, Active Worlds)

Oyunculuk (World of Warcraft, Halo 3)

Verimlilik uygulamalar1 (ReadNotify, Zoho, Zoomerang)

Toplayicilik (Digg, Yelp, Reddit)

RSS (RSS 2.0, Atom, PingShot, FeedBurner)

Arama motorlar1 (Google Search, Yahoo!, Technorati, Redlasso, MetaTube)

Mobil uygulamalar (Jumbuck, CallWave)

Kisilerarasi (Skype, WebEx, iChat)

Zarrella, 2010

Bloglar

Twitter ve mikro bloglar

Sosyal aglar

Medya paylasim siteleri

Sosyal haberler ve imleme siteleri

Derecelendirme ve inceleme siteleri

Forumlar

Sanal diinyalar

Dawley, 2009

Sosyal siteler (Myspace, Facebook, Twitter)

Fotograf paylasim siteleri (Photobucket, Flickr)

Video paylagim siteleri (YouTube)

Profesyonel ag siteleri (LinkedIn, Ning)

Bloglar (Blogger.com, Wordpress)

Wikiler (Wetpaint, PBWiki)

Icerik etiketleme (MERLOT, SLoog)

Bloglar: Sosyal medya sitelerinin ilk Ornekleri olarak sayilabilecek bloglar (Kaplan ve

Haenlein, 2010) isim olarak ilk olarak 1997 yilinda ortaya ¢ikmistir. Blog kelimesi “web” ve

“log” kelimelerinin birlesimi olan “weblog” teriminin kisaltilmas1 ve blog olarak

kullanilmasiyla ortaya cikmustir (Zarrella, 2010: 11). Bloglar konu ve medya paylasimi
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bakimindan bir sinirlandirmaya sahip olmamakla beraber, isteyen herkes bir blog sahibi olarak
yazi, resim, video, ses vb. medya igerikleriyle beraber sectikleri herhangi bir konudaki fikirlerini
internet diinyasiyla paylasabilme 6zgiirliigiine sahiptir.

Bloglar1 da kendi iginde kisisel bloglar, is bloglari, okul bloglari, kar amaci giitmeyen
kurulus bloglari, siyasi bloglar, askeri bloglar, 6zel bloglar, spor bloglari, ipucu ve inceleme
bloglar1 gibi gruplara ayirmak miimkiindiir (Wordpress, 2017).

Wikiler: Wikilere igbirligi projeleri de denmekte olup, wikiler kisaca kullanicilarina site
tizerinde bilgi ekleme, diizenleme, ¢ikarma vb. yetkiler veren ve bu kullanicilarin bir araya
gelerek ¢evrimigi bir bilgi kaynag1 olusturdugu sitelerdir. Tarihteki ilk wiki, 1995 yilinda Ward
Cunningham tarafindan agilan WikiWikiWeb adli web site olarak bilinmektedir (Cunningham,
2017). Glintimiizde ise wikilerin en popiiler olan1 Wikipedia (Vikipedi) olarak bilinmektedir
(Caverly ve Ward, 2008).

Mikrobloglar: Temel olarak blog 6zellikleri tasiyan fakat kullanicilarina bazi kisitlamalar
getiren siteler mikroblog olarak adlandirilmaktadir. Ornegin glintimiizde en popiiler mikroblog
sitesi olarak adlandirilan Twitter, kullanicilarimi her bir post igin 140 karakter ile
sinirlandirmistir (Zarrella, 2010: 31). Mikrobloglarin giiniimiizde bloglardan daha yogun
kullanilmaya basladigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri
mikrobloglarda paylasim yapmanin bloglar kadar yogun emek gerektirmeyisi, kisilerin ¢ok
cabuk bir sekilde, teknik bilgi gereksinimine ihtiya¢ duymadan mikrobloglar araciligiyla
paylasim yapma imkanina sahip olusudur.

Medya paylasim siteleri: Medya paylasim siteleri, kullanicilarina belirli medya igeriklerini
bir siteye yiikleme ve bunu diger internet kullanicilariyla paylagsma imkan taniyan sitelerdir.
Bir medya paylagim sitesi sadece belirli bir medya grubuna odaklanabilecegi gibi (6rnegin
sadece resim dosyalari, ses dosyalari), birden fazla medya grubunu da biinyesinde
barindirmays tercih edebilecektir. Medya paylasim sitelerini de kendi iginde fotograf paylasim
siteleri (Imgur, Photobucket, Hizliresim vb.), video paylasim siteleri (YouTube, Metacafe,
Izlesene vb.), miizik/ses paylasim siteleri (Soundcloud, Napster vb.) olarak 3 gruba ayirmak
miimkiindiir (Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal ag siteleri: Sosyal ag siteleri, ziyaretgilerine kendi kisisel bilgilerinin yer aldig1
profiller olusturma ve arkadaslariyla bu profiller araciligiyla iletisim kurma firsati sundugu

sitelerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Giiniimiizde sosyal ag siteleri arasinda en bilinenleri
Facebook ve LinkedIn, Google+ olarak siralamak miimkiindiir. Bu sitelerden Facebook diinya
capinda en ¢ok ziyaret edilen 3. web sitesi iken (Alexa: Facebook.com, 2017), LinkedIn ise bu
siralamada 25. sirada yer almaktadir (Alexa: LinkedIn.com, 2017). Sosyal ag siteleri sosyal
medya siteleri arasinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahip olup; Facebook, Aralik 2016’da 1.23
milyar aktif kullanici sayisi ile (Facebook Newsroom, 2017) sadece sosyal medya siteleri
arasinda degil, tiim web siteler arasinda en popiiler sitelerden biri olarak 6ne gikmistir.

Sosyal imleme siteleri: Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin istedikleri gesitli formatlardaki

web sitelerini daha sonrasinda tekrar inceleyebilmek igin kaydetme ve kategorize etme imkani
taniyan sitelerdir. Bu siteler web tarayicilardaki (Google Chrome, Mozilla Firefox, Internet
Explorer vb.) yer imleri, stk kullanilanlar gibi sistemlere benzer olup, farkli olarak bunu internet
ortaminda depolayan ve Kkigilerin istedigi yerde istedigi zamanda bu sitelere ulagimini
kolaylastiran sitelerdir (Ryan ve Jones, 2009: 157-158). Bu siteler araciligiyla olusturulan
profillerde, kisilerin profillerini herkese acik veya belli bir kesime acik yapma gibi imkanlar da
mevcut olup, kisilerin profillerine ekledikleri linkleri daha sonra ziyaret etme sikliklarim
arttirmasi (dolayisiyla web site trafiginin artmasi) sebebiyle web siteler icin olduk¢a 6nemli
faydalar saglamaktadir (Wetzker ve dig., 2008). Giiniimiizde sosyal imleme sitelerinin en
popiiler olanlarin1 Digg ve Delicious olarak siralamak miimkiindiir (Zarrella, 2010: 117;
Zimmerman ve Sahlin, 2010: 185).
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Podcastler: Podcastler genel olarak belli bir yaymcinin, belirli araliklarla yayinladig: ses
veya video dosyalarina gesitli kisiler tarafindan abone olunmasi ve bu sayede bu ses veya video
dosyalarinin abone olunan kisilerin bilgisayarlarina veya tasmabilir cihazlarina (cep telefonu,
tablet, mp3 calar vb.) otomatik olarak indirilmesi {izerine kurulu bir sistemi tanimlamaktadur.
Bu sayede kullanicilar bu igerikleri istedikleri zamanda istedigi yerde izleyebilmekte veya
dinleyebilmektedir.

Radyo yayinlari ile benzerlikler de tasiyan podcastleri radyo yayinlarindan ayiran temel
farklilik, radyo yayinlarinin cesitli teknik bilgi ve ekipmana ihtiya¢ duymasidir. Oysa
podcastlerde boyle bir gereklilik olmayip, kisinin sadece internet baglantis1 ve ses/video kayit
cihazina sahip olmasi yeterlidir (Bell, 2009: 95'ten aktaran Kogak, 2012).

Sanal diinyalar: Sanal diinyalar, bir bilgisayar veya bilgisayar ag1 tarafindan uygulanan ve
gercek ortamlarin bu uygulamalar tarafindan simule edildigi sitemlerdir (Bartle, 2003). Sanal
diinyalarda kisiler belli bir profil resmi yaratarak ayni anda ve diger kullanicilarindan bagimsiz
bir sekilde bir sanal diinyada yer almakta, gesitli etkinliklere katilabilmektedir. Bu diinyalarda
zaman siirekli akmaktadir ve kisiler bu diinyalardan c¢iksa bile ortamlar degisiklige
ugrayabilmektedir (Aichner ve Jacob, 2015). Sanal diinyalarin ilk ve en popiiler
uygulamalarindan birisi SecondLife olarak one ¢ikmakta olup giiniimiizde sanal diinyalar,
cesitli formatlarda gesitli ilgi alanlarina yonelik farkli ortamlar yaratilmasi ile birbirinden
farklilasabilmektedir.

Cevrimici topluluklar: Giiniimiizde forumlarin biiyiik boliimiinii olusturdugu ¢evrimigi

topluluklar1 ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin bir araya geldigi ve cesitli medya araglari
araciligiyla fikir paylasiminda bulundugu siteler olarak tanimlamak miimkiindiir. Forumlarin
yan1 sira gliniimiizde Eksi Sozliik, Uludag Sozliik gibi sozliik formatindaki siteleri de bu gruba
dahil etmek miimkiindiir. Diinya ¢apinda g¢evrimigi topluluklarin 6nde gelenleri ise Reddit
(Alexa: Reddit.com, 2017), 4chan (Alexa: 4chan.com, 2017) gibi sitelerdir.

Forumlar yapi olarak chat odalari ile benzerlik gosterse de, chat odalarinda siireklilik ve
anlik konusma hakimken, forumlarda bu durum daha farklidir. Forumlarda yazilan bir mesaja
glinler, haftalar sonra da cevap vermek miimkiindiir ve forum kullanicilarindan o mesaji silme
yetkisine sahip bir kullanici yazilan mesaji silmedigi siirece forumda bu mesaj kalic1 olarak yer
almaktadir (Safko ve Brake, 2009: 145).
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2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Web 2.0'1n, dolayisiyla da sosyal medyanin dogusuyla beraber isletmeler sosyal medyay1
kullanarak énemli faydalar elde edebilme firsatina kavusmustur. 1700'e yakin katilimciy1 iceren
McKinsey Global Survey verilerine gore; katilima yetkililerin %69 gibi bir ¢cogunlugu Web 2.01
organizasyonlarina adapte etmelerinin ardindan yenilik¢i mal ve hizmet saglama, daha etkin
pazarlama faaliyetlerinde bulunma, bilgiye ulasmada kolaylik saglama ve bunlarin sonucu
olarak daha yiiksek oranda gelir elde etme gibi faydalar sagladiklarini belirtmistir (Bughin,
2009).

Isletmeler sosyal medyada verecekleri mesajlar araciligiyla sadece tutundurma caligmalari
yapmamaktadir. Bunun yaninda verecekleri mesajlar ile tutundurma calismalarina destek
olacak sekilde birer isletme kimlikleri de yaratarak kendilerini tiiketici karsisinda
konumlandirabilme sansina da sahip olmaktadir.

Sosyal medya araciligiyla verilecek mesajlarin bir isletmenin misyon beyaninda ifade
edilen degerleri yansittifi ve isletmenin hedeflerine ulagsmada katkida bulundugu uzun
zamandir kabul gormiis bir gergektir. Bu sebeple bu mecra arciligiyla verilecek mesajlar
oldukca dikkatli bir sekilde iletilmelidir. Ornegin sosyal medyaya ilk atilim yapan sirketlerden
Procter and Gamble (P&G) ve General Electric (GE) bu kanal araciligiyla verdigi mesajlar ile
isletme kiiltiirlerini tiiketicilere yansitmay1 hedeflemistir (Mangold ve Faulds, 2009). Ustelik
sosyal medya kanallarinin giintimiizde her gegen giin artis gdstermesiyle beraber, isletmelerin
sosyal medya faaliyetleri de bu baglamda cesitlilik kazanmaktadir. Eskiden sadece geleneksel
medya kanallar1 araciligiyla kisith bir sekilde kimlik edinebilme firsatina sahip olan isletmeler
artik Twitter sayesinde kendilerini dogrudan ifade ederek, YouTube’'da yayinladiklar1 videolar
ile eglenceli, kurumsal, heyecanli vb. igerikler yayinlayarak, Facebook’ta tiiketiciler ile iletisim
kurarak birer kimlik edinmekte ve bu da bu isletmeleri tiiketici zihninde konumlandirmaktadir.
Isletmeler bu konumlandirma siirecini basarili bir sekilde yonetebildiginde ise biiyiik kazanglar
saglayabilmektedir.

Sosyal medya iizerinden belli bir kazang saglamak isteyen isletmeler gesitli sosyal medya
sitelerinde gesitli alternatif kullanim segeneklerine sahiptir. Isletmelerin bu baglamda sosyal
medyay kullanma sekillerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Uriin_tanitimi: Isletmeler sosyal medya sitelerini kullanarak gergek veya potansiyel
miisterilerine yoOnelik olarak paylasacaklar1 igeriklerle {iriinlerine dair bilgileri paylasarak
urinlerini tanitabilmektedir. i§letmeler bunu yaparken yazi, resim, video gibi farkli tipte
iceriklerden destek alarak paylastiklar1 igerikleri zenginlestirebilme yoluna gidebilirler.
Isletmeler bu yolla paylasacaklar igeriklerle tiiketicileri tiriinleri hakkinda bilgilendirebilecek
ve rekabet iistlinliigii yaratabilecektir.

Kampanya duyurulari: Sosyal medya sitelerinin yayginlasmasiyla beraber isletmeler hedef

kitleyle bulusma yolunda biiyiik bir gii¢ elde etmislerdir. Cogu sosyal medya sitesinde
tiiketiciler kendilerine dair dnemli bilgiler paylasmakta, isletmeler bu bilgiler araciligiyla her
kullanic1 profiline yonelik igerik iireterek tiiketicilere ulasabilmektedir. Yeni bir kampanya
baglatan bir isletme ilk olarak hedef kitlesine etkin bir sekilde ulasmak, 6ncelikle onlarla
bulusmak isteyecektir. Sosyal medya, isletmelere tam olarak hedef kitleye yonelik igerikler
paylasabilme imkani sunmaktadir.

Marka hakkinda bilgilendirmeler: Isletmeler sosyal medya araciligiyla; isletme bazinda

yaptiklari yenilikleri, yaptiklar: sosyal sorumluluk projelerini, katilacaklar: etkinlikleri, aldiklar:
odiilleri vb. konularda tiiketicileri bilgilendirebilmektedir.

Yarisma vb. etkinlikler diizenleme: Sosyal medyada isletmelerin uyguladiklar: taktiklerden

bir digeri ise yarisma vb. etkinliklerdir. Isletmeler bu yolla hem takipgi ve etkilesim sayilarini
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arttirmay1 amaglamakta, hem de bu yarismalar sonunda verebilecekleri hediyelerle {iriinlerini
daha 6nce hi¢ denememis kisilere ulasabilme firsat: yakalamaktadir.

Reklam vb. videolar vayinlama: i§letmelerin hedef kitleye ulasmada kullanabilecegi

araglardan birisi de videolardir. Ge¢misten farkli olarak giiniimiizde hizli internet baglanti
olanaklarinin artmasiyla beraber video paylasim siteleri popiilerligini arttirmistir. Isletmeler de
bu sayede geleneksel medya kanallar1 aracilifiyla yayinlayabildikleri reklamlar: video paylasim
siteleri araciligiyla oldukga diisiik bir maliyetle yayinlayabilir hale gelmistir. Bu yolla isletmeler
geleneksel medya kanallarina kiyasla dogrudan hedef kitleye ulasabilme sansi bulmustur.

Sosyal medyada yer alan oOzgiin igerikler viral yolla pek c¢ok kisiye yayilabilme
potansiyeline sahiptir. Ornegin dograyici iireten Blendtec adli firma internette dograyicilariyla
iPhone, iPad, Justin Bieber CD’si, kuru kafa gibi ¢esitli seyler dogradig: “Will It Blend” adl
video serisiyle biiyiik bir basari yakalamis, videolar1 milyonlarca kez izlenmis ve 900.000in
tizerinde abone elde etmistir.

Ozel giinleri kutlayarak iletisim kurmak: Sosyal medyada yer alan kullanicilarla yakinlik

kurmanin bir yolu da kullanicilarin 6zel giinlerini kutlamaktir. Bu amagla isletmeler kullanicilar
icin 6dnemli giinleri sosyal medya sayfalar1 araciligiyla kutlayarak kendileri ve kullanicilar
arasinda bir yakinlastirma saglamaya ¢aligsabilmektedir.

Miisteri hizmetleri sunmak: i§letmelerin sosyal medyay1 faydalarina kullandiklari bir diger

alan ise miisteri hizmetleri sunmaktir. Bu yolla isletmeler hem diisiik maliyetle mdiisteri
ihtiyaglarina cevap verebilmekte, hem de mdiisteriler bu yolu tercih ederek bir isletmeye
telefonla ulasmaktan ¢ok daha kolay bir sekilde destek alabilmektedir.

Ozel ilgi alanlaria yonelik icerikler yaratmak: Tiiketicilerle her daim yakin iligkiler i¢inde

olmak isteyen isletmeler bunu saglamak amaciyla tiiketicilerin &zel ilgi alanlarimi da
degerlendirmekte, bu ilgi alanlarina yonelik icerikler iireterek tiiketicilerle yakinlik kurmaya
calismaktadir.

Etkinlik vb. icerikleri canli yayinlama: Isletmeler sponsor oldugu veya kendi

gerceklestirdigi etkinliklerin olabildigince ¢ok kisi tarafindan duyulmasimni istemektedirler.
Sosyal medyay1 basarili bir sekilde pazarlama faaliyetlerine entegre edebilen isletmeler bu
etkinlikleri sosyal medyada duyurmakla yetinmeyip bir de bu etkinliklere ¢esitli sebeplerden
dolay1 katilim gdsteremeyen kisiler i¢in canli yayinlar yaparak miimkiin oldugunca ¢ok kisinin
takip etmesini saglamaktadirlar. Bu yolla yeni bir {iriiniinii bir etkinlikle tanitacak bir isletme,
sosyal medya iizerinden yapacagl canli yayimnla bir konferans salonuna toplayabilecegi kisi
sayisindan ¢ok daha fazlasina ulasabilecek ve bu kisilerin yeni iiriine dair fikir edinmesini
saglayabilecektir.

Isletmeyi hatirlatma: Sosyal medyada tiiketiciler isletmeleri birer arkadas gibi

gorebilmekte, isletmeler de bu durumu kendi faydalarma kullanmak icin ¢esitli yollara
basvurmaktadir. Bu yollardan birisi de isletmelerin yukarida yer alan hicbir amaca yonelik bir
paylasim yapmayarak, sadece basit bir yazi, gorsel veya video ile kendilerini hatirlatacak
paylasimlar yapmalaridir. Bu yolla isletmeler kendilerini tiiketici zihninde canli tutmay:
amacglamaktadirlar.

Satis: Sosyal medyadan capi fark etmeksizin her tiirden isletme fayda saglamaya
calismaktadir. Biiyiik capli isletmeler satislarini kendi e-ticaret siteleri iizerinden yiiriitiirken,
kiigiik capli baz1 isletmeler satis yaparken sosyal medyay: kullanabilmektedir.

2.3. Sosyal medyada agizdan agiza iletisimin belirleyicileri

Sosyal medya, giintimiizde agizdan agiza iletisimin yogun olarak yasandig: ve kisilerin bu
iletisim ortamindan etkilendigi mecralardan birisi konumundadir. Eskiden etki alam
cevresindeki kisi sayisiyla smurli olan tiiketiciler, giiniimiizde sosyal medyadaki iletisim
ortamiyla beraber birka¢ klavye dokunusuyla beraber binlerce, milyonlarca kisiyi
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etkileyebilecek hale gelmistir. Literatiirde agizdan agiza iletisime ek olarak dile getirilmeye
baslanan ve eWOM (electronic word-of-mouth) olarak adlandirilan bu yeni fenomenin etki
alani, baz1 faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorleri sayica ¢ogaltmak miimkiin olsa da bu
calisma kapsaminda asagidaki faktorlere yer verilmistir:

Sosyal medya kullanim yogunlugu: Sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medyanin

bir kisinin glinliik rutin hayatina entegrasyon derecesi olarak tanimlanmaktadir (Brown ve dig.,
2007'den aktaran Balaji ve dig., 2006). Sun ve Zhang (2006) internet kullanim yogunlugu ile
sosyal medyada fikir lideri olma ve fikirlerini aktarma arzusu arsinda pozitif bir iliski tespit
etmistir. Bu anlamda kisilerin sosyal medyadaki satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglari
incelenmek istediginde, kisinin sosyal medya kullanim yogunlugunu goéz Oniinde
bulundurmak énemli olabilecektir.

Sosyal medya baglarmin giicliiliigii: Sosyal medya baglariin gugliiliigii, bir kisinin sosyal

medya {izerindeki diger {iyelerle olan yakinligini ifade etmektedir. Kisilerin sosyal medyada
sahip oldugu baglarin giicliiliigii duruma gore giiglii veya zayif olabilmektedir. Bu baglarin
gugliuligiinii; ortak degerler, iletisim siklig1 ve agikligy, kisiler aras1 given ve duygusal yakinhk
vb. degiskenler belirlemektedir (Chu ve Kim, 2011; Balaji ve dig., 2006). Kisiler aras1 baglarin
gugliulugii, bilgi akisin1 onemli derecede etkilemektedir. Brown ve Reingen (1987), satin alma
asamasinda baglarin giiclii oldugu bir kaynaktan gelen bilginin, zayif oldugu kaynaktan gelen
bilgiye gore daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu acidan bakildiginda kisilerin sosyal
medyada satin alma oncesi ve sonrasi davraniglari incelenmek istediginde, goz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir diger faktdriin de sosyal medya baglarmin giigliiliigii oldugu
goriilmektedir.

3. Sosyal Medyanin Tiiketici Davranisina Etkisi Uzerine Bir Calisma
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde tiiketiciler sosyal medyayr giinlilk yasamlarinin birer pargasi haline
getirmekte, bulduklar1 bos zamanlar1 sosyal medya ile doldurmakta ve tiriin satin alma
davrarugs: sergilerken bu mecralarda yer alan igeriklerden etkilenebilmektedir. Sosyal medyanin
glnliik hayata bu denli entegre olusu ve tiiketicileri etkileyebilme boyutu, isletmeler agisindan
oldukca o6nemlidir. Tiiketicileri anlamayi, miisteri odakli olmayi1 ve bu sekilde basariya
ulagsmay1 hedefleyen isletmelerin sosyal medyay1 ve sosyal medyanin etkilerini goz oniinde
bulundurmak durumundadir. Bu noktada tiiketicilerin sosyal medyadan etkilenip
etkilenmedigini, etkileniyorsa ne gekilde etkilendigini anlamak, isletmeler agisindan oldukca
biiytik 6nem tagimaktadir.

Bu sebeple arastirmanin amaci; sosyal medyanin tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglari tizerine etkisini incelemektir.

Arastirma igin Oncelikle literatiir taramasi gerceklestirilmis ve ardindan arastirmada
hedeflenen bulgularin tespiti i¢in literatiirde yer alan gesitli 6lgekleri iceren bir anket ¢alismasi
yapilmigtir. Olusturulan anket 3 boélimden olusurken, birinci boliimde katiimalarin
demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
katilimcilarin internet ve sosyal medyayr kullanim aliskanliklarini tespit etmeye yonelik
sorulara yer verilirken, anketin son boliimii 5'li likert olgekli sorulardan olusmakta ve bu
boliimde tiiketicilerin sosyal medyadan satin alma Oncesi ve sonrasi ne sekilde etkilendigini
Olgmeye yonelik Olgeklere yer verilmistir. Ek olarak bu bdliimde tiiketicilerin sosyal medya
baglarmin giigliliigiinii ve sosyal medya kullanim yogunlugunu 6lgmeye y6nelik 2 6lgek de yer
almaktadir. Ankette yer alan sosyal medya kullanim yogunlugu ve kisilerin sosyal medya
cevresiyle baglarmin giigliiliigiinii 6lgmeyi amaglayan olgekler Balaji ve digerlerinin (2006)
yazmis oldugu “Determinants of negative word-of-mouth communication using social networking
sites” adli makaleden, satin alma Oncesi ve sonrasi davramislari 6lgmeye yonelik 6lcekler ise
Islek’in (2012) calismasindan almmustir.
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Arastirma evrenini Tiirkiye’de sosyal medya sitelerinden en az birini kullanan tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Evrene ulasmanin miimkiin olmamas: sebebiyle kolayda 6rneklem
yoluna bagvurulmustur. Arastirmada kullanilan anketler yiiz yiize ve online ortamda toplamda
697 katilimar ile gergeklestirilmis olup, kullanicilarin verdigi cevaplar1 analiz etme asamasinda
SPSS 20 paket programi kullanilmistr.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Bu ¢alisma sirasinda asagidaki hipotezler olusturularak buna yonelik analizler yapilmistir:

Hoi: Sosyal medya baglarmin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma 6ncesi davraniglar arasinda iligki yoktur.

Hoz: Sosyal medya baglarmin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma sonras: davraniglar arasinda iliski yoktur.

3.3. Arastirmanin Bulgular1 ve Verilerin Analizleri
3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Anket sonucunda elde edilen verilerin analizinden 6nce ilk olarak verilerin giivenilirligini
tespit etmek amaciyla ankette kullanilan 6lgekler Cronbach’s Alpha giivenilirlik testine tabi
tutulmustur. Glivenilirlik analizi sonuglarma Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Analizi

‘ Olcek ‘ Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha
Sosyal medya kullanim yogunlugu 5 ,870
Sosyal medya baglarinn giicliligii 4 ,835
Sosyal medyada satin alma oncesi davraniglar 10 ,826
Sosyal medyada satin alma sonrasi davranisglar 9 ,902
TOPLAM 28 ,920

Sosyal bilimlerde verilerin kabul edilebilmesi igin Cronbach’s Alpha degerinin 0,7'nin
tizerinde olmasi1 gerekmektedir (George ve Mallery 2003’ten aktaran Gliem ve Gliem, 2003). Bu
calismada yer verilen dlgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda
anket calismasi sonucu elde edilen verilerin giivenilir oldugu tespit edilmis ve analizler bu
dogrultuda yapilmistir.

3.3.2. Frekans Analizleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair frekans dagilim tablosuna Tablo 3’te yer verilmistir.
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Tablo 3. Demografik Ozelliklere Dair Frekans Dagilimlari

DEGISKEN | £ (697) %

Cinsivet Erkek 363 52,1

y Kadin 334 47,9

0-17 10 1,4

18-25 289 41,5

Yas Grubu 26-35 258 37,0

36-45 88 12,6

46 ve daha fazla 52 7,5

[kégretim 8 1,1

Lise 79 11,3

Egitim Durumu On Lisans 58 8,3

Lisans 444 63,7

Yiiksek Lisans 93 13,3

Doktora 15 2,2

0-500 TL 132 18,9

501-1000 TL 86 12,3

1001-1500 TL 63 9,0

Gelir Aralig1 1501-2000 TL 57 8,2
2001-2500 TL 57 8,2

2501-3000 TL 72 10,3

3001 TL ve daha fazla 230 33,0

0-5 saat 111 15,9

6-10 saat 75 10,8

11-15 saat 88 12,6

e PR
21-25 saat 67 9,6

26-30 saat 71 10,2

31 saat ve daha fazla 204 29,3

0-5 saat 254 36,4

6-10 saat 138 19,8

Haftalik ortalama 11-15 saat 95 13,6
sosyal medya 16-20 saat 66 9,5
kullanim1 21-25 saat 52 7,5
26-30 saat 31 44

31 saat ve daha fazla 61 8,8

Sosyal medyaya Kigis.el l?ilgisayar 111 15,9
ulasim saglanirken Is bilgisayar 13 19
Tablet 14 2,0

en cok %(ullamlan Cep telefonu 554 79,5

cihaz ™

Diger 5 7

Anket sonucunda katilimcilarin %52,1'1 erkek, %47,9'u ise kadin olarak ortaya ¢ikmisken;
katilimcilarin yas gruplarinda 0-17 yas araligi %1,4'lik, 18-25 yas araligi %41,5'1ik, 26-35 yas
aralig1 %37'lik, 36-45 yas araligi %12,6'lik ve son olarak ise 46 ve daha fazla yas araliginda olan
katilimailar %7,5'lik bir dilimi olusturmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ilkdgretim %8, lise %11,3, 6n lisans %S8,3,
lisans %63,7, yiiksek lisans %13,3, doktora ise %2,2 olarak ortaya ¢ikmistir.
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Gelir aralig: tespitinde katilimcilar 7 gruba ayrilmis ve buna gére 0-500 TL aras1 %18,9, 501-
1000 TL aras1 %12,3, 1001-1500 TL arast %9,0, 1501-2000 TL aras1 %8,2, 2001-2500 TL aras1 %8,2,
2501-3000 TL aras1 %10,3, 3001 TL ve daha fazlasi ise %33,0 olarak ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilara haftalik ortalama internet kullanimlar1 ve ek olarak haftalik ortalama sosyal
medya kullanimlari da sorulmustur. Buna gore haftalik ortalama internet kullanimlarinda
dagilim 0-5 saat aras1 %15,9, 6-10 saat arast %10,8, 11-15 saat aras1 %12,6, 16-20 saat aras1 %11,6,
21-25 saat arasi %9,6, 26-30 saat arast %10,2, 31 saat ve daha fazlasi %29,3 olarak ortaya
¢ikmistir. Haftalik ortalama sosyal medya sitelerinde ise 0-5 saat arast %36,4, 6-10 saat arasi
%19,8, 11-15 saat aras1 %13,6, 16-20 saat aras1 %9,5, 21-25 saat aras1 %7,5, 26-30 saat aras1 %4,4,
31 saat ve daha fazla ise %8,8 olarak ortaya ¢ikmustir.

Anket katilimcilarina bu béliimde son olarak ise sosyal medyaya en ¢ok hangi cihazlar ile
ulagtiklar1 sorulmusg ve bu soruya katiimcilarin %15,9'u kisisel bilgisayar, %1,9'u is bilgisayari,
%2'si tablet, %0,7'si diger cevabi verirken katilimcilarin %79,5 gibi ¢ok biiyiik bir boliimii sosyal
medyaya en ¢ok cep telefonlarindan ulastigini belirtmistir. Bu durum da katilimcilarin evde
veya disarida olup olmadig: fark etmeksizin kisilerin sosyal medyaya ulasabildigini, buldugu
bos zamanlari sosyal medya ile doldurmayz tercih ettigini dogrulamistir.

Katilimcilara sosyal medya kullanim aligkanliklarina dair bazi sorular sorulmus, bu
sorulara verdikleri cevaplar sonucunda asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Bloglar | 158 (%22,7)
Wikiler B 131 (%18,8)
Mikro bloglar |EEEE——— 310 (%44,5)
Sosyal aglar |55 (%079,3)
Medya paylagim siteleri |IE—— 473 (%67,9)
Cevrimici topluluklar | 356 (%51,1)
Sosyal imleme siteleri W 24 (%3,4)
Sanal diinyalar W 61 (%8,8)
Podcastler [ 80 (%11,5)

Sekil 1. Kullanicilarin Kullandig: Sosyal Medya Araclari

Sekil 1’de katilimcilarin kullandig1 sosyal medya araglarina dair dagilim grafigine yer
verilmis olup; bu boliimde sosyal aglar (%79,3), medya paylasim siteleri (%67,9), cevrimigi
topluluklar (%51,1) ve mikro bloglar (%44,5) ile 6ne ¢ikmistir. Ankete katilan kullanicilar en az
ise sosyal imleme sitelerini (%3,4) ve sanal diinyalar1 (%8,8) kullandigini belirtmistir.

Tablo 4. Katiimcilarin bir markay1 sosyal medyada takip etme/begenme sebepleri

Sebep £(697) %

Uriinler veya markalar hakkinda yorumlari ve incelemeleri okumak icin 376 53,9
Indirimler veya licretsiz liriinler kazanmak igin 228 32,7
O markanin halihazirda miisterisi oldugum igin 186 26,7
Isletmeler ile iletisim kurmak icin 88 12,6
Uriinler veya markalar hakkinda giincel bilgiler edinebilmek i¢in 397 57

Arkadaslarim sayfay1 begendigi/takip ettigi icin 21 3

Diger 81 11,6

Tablo 4'te katilimcilarin bir markay: sosyal medyada takip etme/begenme sebeplerine yer
verilmistir. Katilimcilarin birden fazla secenegi isaretleyebildigi bu boliimde en ¢ok 6ne ¢ikan
cevaplar %57 ile “Uriinler veya markalar hakkinda giincel bilgiler edinebilmek icin” ve %53,9
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ile “Uriinler veya markalar hakkinda yorumlar1 ve incelemeleri okumak i¢in” olmustur. Bu
bilgiler 1s181nda, tiiketicilerin sosyal medyada bir markayr takip etmek i¢in en biiyiik
sebeplerinin bir {iriin veya marka hakkinda giincel bilgi edinmek, baskalarinin fikirlerinden ve
tecriibelerinden faydalanmak oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Bu sonuglara gore,
kullanicilarin sosyal medyay1 tiriinler veya markalar hakkinda bilgi kaynag1 olarak gordiikleri
ve burada yer alan bilgilere giivenme egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

TV reklamlari 253 (%36,3)
Radyo reklamlar: 27 (%3,9)
Internet reklamlari 228 (%32,7)
Sosyal medya 410 (%58,8)
Dergi reklamlari 54 (%7,7)
Gazete reklamlari 43 (%6,2)

Posterler/afigler 125 (%17,9)

Sekil 2. Kullanicilarin En Cok Etkilendigi Bilgi Kanallari
Sekil 2’de ise kullanicilarin en ¢ok etkilendigini belirttigi bilgi kaynaklarina yer verilmistir.
Burada da sosyal medya %58,8’lik, TV reklamlar1 %36,3’litk ve internet reklamlar1 %32,7’lik
oran ile 6ne c¢ikmistir. Bu durum kullanicilarin sosyal medyay1 birer bilgi kaynagi olarak
gordiigii verisini dogrulamakta olup, katilimcilarin sosyal medyay: giiniimiiz bilgi kaynaklar:
arasinda en ¢ok etkilendigi bilgi kaynaklar:1 arasina koyduklarini gostermektedir.
3.3.3. Analiz Sonuglar1

Hoi: Sosyal medya baglarinin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma dncesi davranislar arasinda iliski yoktur.

Calismada kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin
gugcliiliigii ile sosyal medyada satin alma 6ncesi davramslarinin iligkili olup olmadigini tespit
etmeye yOnelik ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 5. Ho hipotezine yonelik model 6zeti tablosu

Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Sapmasi
1 464 ,215 ,213 ,71866

Tablo 5'te yer alan regresyon modeline iliskin 6zet tablosunda goriilecegi {izere sosyal
medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarimin giigliiliigii, kisilerin sosyal medyadaki
satin alma Oncesi davraniglari ile %21,5 oraninda iligkilidir.

Coklu regresyon modeline iliskin ANOVA sonuglarina Tablo 6’da yer verilmis olup, ilgili

tabloda goriilecegi iizere analizin anlamlilik degeri (significance) oldukca diisiik (0,001’in
altinda) ¢tkmigtir. Bu da kurulan regresyon modelinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Ho hipotezine yonelik ANOVA tablosu

]I"(()aprlealrelfx Df*  Kareler Ortalamasi
Regresyon 98,371 2 49,186 95,234 ,000
1 Artik 358,431 694 516
Toplam 456,802 696

*Serbestlik derecesi
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Ho hipotezine yonelik son ¢izelgede ise (Bkz. Tablo 7) regresyon modeline iliskin
parametre tahminlerine yer verilmistir. Bu tabloda bagimsiz degiskenlerin (sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarimin giicliiliigii) beta katsayilar1 ve anlamlilik
diizeyleri yer almaktadir. Buna gore, her iki degisken de sosyal medyada satin alma oncesine
yonelik anlaml bir etkiye sahipken (sig. < 0,05), modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda kullanicilarin sosyal medya kullanim yogunlugundaki 1 birimlik bir artismn,
kisilerin sosyal medyadaki satin alma 6ncesi davranislarinda 0,303 birimlik bir artisa neden
olacag1 goriilmektedir. Buradaki artisla kastedilen, dlgekte yer alan satin alma 6ncesine dair
ifadelere katilma diizeyi olacaktir. Yine diger degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda kisilerin
sosyal medya baglarindaki gii¢liliigiin 1 birim artmasi durumunda ise Kkisilerin sosyal
medyada satin alma 6ncesi davraniglar: 0,078 birim artacaktir. Buradaki artis da yine kisilerin
sosyal medyada satin alma sonrasi davraniglarini 6lgmeye yonelik Olgekteki ifadelere katilim
diizeyindeki artis olacaktir.

Tablo 7. Ho hipotezine yonelik parametre tahminleri tablosu

Unstandardized Standardized Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
B Beta Tolerance | VIF
Error
(Constant) 2,332 ,077 30,400 | ,000
1

yogunluk ,303 ,027 411 11,047 | ,000 ,816 1,225
gucluluk ,078 ,028 ,102 2,738 | ,006 ,816 1,225

Ho hipotezine yonelik regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde kisilerin sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii ile sosyal medyada satin alma
Oncesi davranuglari arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sebepten &tiir
Ho hipotezi reddedilmistir.

Hoz: Sosyal medya baglarinin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma sonras1 davraniglar arasinda iliski yoktur.

Calismada kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin
gugcliiliigii ile sosyal medyada satin alma sonras: davraniglarmin iligkili olup olmadigin tespit
etmeye yonelik, Ho1 hipotezinde oldugu gibi ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 8. Ho hipotezine yonelik model 6zeti tablosu

Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Sapmasi
1 ,394 ,155 ,153 ,96827

Tablo 8’de yer alan regresyon modeline iliskin 6zet tablosunda goriilecegi {izere sosyal
medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarmin giigliiliigii, kisilerin sosyal medyada
satin alma sonrasi davraniglari ile %15,5 oraninda iligkilidir.

Hoz hipotezine yonelik olusturulan ¢oklu regresyon modeline iliskin ANOVA sonuglarina
Tablo 9'da yer verilmistir. Bu tabloda goriilecegi gibi, analizin anlamlilik degeri (significance)
0,00l'in altinda ¢ikmistir ve bu durum kurulan regresyon modelinin anlamli oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 9. Ho: hipotezine yonelik ANOVA tablosu

Kareler Kareler Ortalamasi
Toplami
Regresyon 119,434 2 59,717 63,695 ,000
1 Artik 650,656 694 ,938
Toplam 770,090 696

*Serbestlik derecesi

Hoe: hipotezine yonelik son olarak parametre tahminleri tablosuna Tablo 10’da yer
verilmistir. Bu tabloda da goriilecegi {izere analize dahil edilen yogunluk ve giigliiliik
faktorlerinin anlamlilik degerleri 0,05'in altinda olup, bu durum bu iki faktoriin sosyal
medyada satin alma sonrasina yonelik anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Beta
degerlerinden yola c¢ikarak modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda
kullanicilarin sosyal medya kullanim yogunlugundaki 1 birimlik bir artigin, kisilerin sosyal
medyadaki satin alma sonrasi davraniglarinda 0,248 birimlik bir artisa neden olacag:
goriilmektedir. Burada satin alma sonrasi davraniglar ile kastedilen ¢alismada daha once
belirtildigi gibi satin alma sonrasi davranislarim1 6lgmeye yonelik olarak kullamilan olgekteki
ifadelere katihm diizeyi olacaktr. Yine diger degiskenlerin sabit olmasi durumunda Kkisilerin
sosyal medya baglarmin giigliliigliniin 1 birim arttign durumda ise kullanicilarin sosyal
medyada satin alma sonras1 davranislarinda 0,204 birimlik bir artisa neden olacagini sdylemek
miimkiin olacaktir. Buradaki 1 birim artis da yine Olcekte yer alan ifadelere katilim
diizeylerindeki artis olacaktir.

Tablo 10. Ho: hipotezine yonelik parametre tahminleri tablosu

Unstandardized Standardized Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
. (Constant) 1,934 ,103 18,706 | /000
yogunluk 248 ,037 259 6,696 |/000 ) 816 | 1,225
gucluluk 204 ,038 ,206 5338 |/000) 816 1,225

Ho2 hipotezine yonelik regresyon analizi sonuglar1 géz oOniinde bulunduruldugunda
kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii arasinda Ho
hipotezinde oldugu gibi anlamli bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sebepten 6tiir Hoz
hipotezi reddedilmistir.

4. Sonug

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis’in agmis oldugu Usenet adl site ile ilk adimlar1
atilan sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010), giiniimiizde word-of-mouth (WOM)
kavramina yeni bir boyut kazanmistir ve artik literatiirde sikga electronic word-of-mouth
(eWOM) kavraminin yer almasina sebep olmustur. Bu calisma kapsaminda da tiiketicilerin,
sosyal medyadaki bu iletisimden ne derece etkilendigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi davranislar ile;
kigilerin sosyal medya baglarinin giigliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunluklar: arasinda
bir iliski olup olmadigina yonelik analizler yapilmistir. Bu analizler sonucunda asagidaki
sonuglara ulagilmistir:
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* Sosyal medya giiniimiizde daha ¢ok 35 yas alt1 kisilerin yer aldig1 bir mecra olup, bu
calismada bu yas grubunun altindaki kisiler tiim Orneklemin %79,9'unu
olusturmustur.

*  Sosyal medyaya haftalik olarak ayrilan siire 0-5 saat, 6-10 saat ve 11-15 saat arasi
yogunluk gostermektedir. Bu 3 grubun toplami, tiim O&rneklemin %69,8'ini
olusturmustur.

* Kisiler artik sosyal medyay1 bilgisayar basinda sabitken girdikleri siteler olarak
gormekten ¢ikmistir ve artik mobil aygitlar araciligtyla sosyal medya sitelerine girmeyi
tercih etmektedir. Bu da sosyal medya sitelerini her an her yerde ulasilabilen, zaman
harcanabilen siteler haline getirmektedir. Pazarlama ve eWOM agisindan bakildiginda
bu durum ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir zira kisiler artik bos bulduklar1 bir vakitte
sosyal medya sitelerine girerek buradaki kendisi gibi tiiketici olan diger kisilerin
fikirlerinden etkilenebilmektedir. Bu etkilenme de satin alma davraniglarina
yansimaktadir.

* Giintimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 sosyal aglar, medya paylasim
siteleri, cevrimigi topluluklar ve mikro bloglar olarak 6ne ¢ikmistir.

* Kisiler sosyal medyada bir markay: takip etmek i¢in maddi bir gelir beklentisine
girmemektedir. Kisilerin bir markay1 takip etme sebepleri arasinda en énemli ikisini
diriinler veya markalar hakkinda giincel bilgi edinmek ve yorumlar1 ve incelemeleri
okumak olusturmaktadir. Bundan yola ¢ikarak kisilerin sosyal medyada bilgi arayis:
iginde oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

* Sosyal medya etkileyicilik boyutu oldukca yiiksek bir bilgi kanali halini almistir.
Kisilerin en ¢ok etkilendigi mecra sosyal medyayken bunu TV reklamlar1 ve internet
reklamlar takip etmektedir.

* Kisilerin sosyal medyadaki satin alma oncesi ve sonrasi davraniglar ile sosyal medya
baglarinin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu iligkilidir ve kisilere ait bag
glgcliiliigii ve kullanim yogunluguna bakarak sosyal medyadaki satin alma yonlii
davranislarini tahmin etmek miimkiin olabilecektir. Buna gore kisilerin sosyal medya
baglarinin giigliiliigii ve kullanim yogunlugu arttikca sosyal medyadaki satin alma
oncesi ve sonrasi aktiflik oran1 da artis gosterecektir. Ornegin kisinin sosyal medya
baglar1 ve kullanim yogunlugu arttik¢a o kisi satin alma 6ncesi asamasinda bir iiriin
hakkinda daha fazla arastirma yapabilecek, sosyal medyada isletmeler ile daha fazla
iletisim kurmaya daha meyilli olabilecektir. Ayni sekilde satin alma sonrasinda ise
sosyal medya platformlarinda daha ¢ok degerlendirme yazilar1 yazabilecek, bu yolla
bagska tiiketicileri etkileyebilecek veya yine bu asamada isletmeler ile iletisim kurmaya
baslayip isletmelere geri bildirim saglayabilecektir.

Yukarida agiklanan durumlar incelendiginde sosyal medyanin giintimiizde her yastan
insani, zaman ve mekan boyutu fark etmeksizin her an, her yerde etkisi altina alabildigi,
kisilerin bu mecralardan etkilendigi ve bu etkinin altinda kalarak satin alma davranis: icine
girdigi goriilmektedir. Bu sebeple kar amaci giitsiin veya giitmesin tim isletmeler ve
topluluklar i¢in sosyal medya; goz oniinde bulundurulmasi, pazarlama faaliyetlerine entegre
edilmesi ve bu anlamda yatirimlar yapilmasi gereken bir platform durumundadir. Higbir
isletme, giiniimiizde sosyal medyada var olmamanin bir secenek olmadigini, bu platformda
yapacagi kiiciik bir atilimla bile nemli avantajlar elde edebilecegini unutmamalidir.
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