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Oz

Sosyal medya kullaniminin artig gostermesine paralel olarak, sosyal medyanin pazarlama alaninda
kullanilmasmin énemi de her gecen giin artmaktadir. Sosyal medyadan edinilen bilginin tiiketicinin
satin alma kararma etkisi, herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma
istekliligi, niyeti ve kararina etkisi ve bu etkinin Tiirkiye ve Kazakistan drnekleminde farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla; Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram ve WhatsApp sosyal
medya platformlarinda, online kartopu 6rneklemesi yontemiyle anket yontemi uygulanmus, Tiirkiye'de
ikamet eden 230 katilimci ve Kazakistan’da ikamet eden 132 katilimci olmak tizere 372 katihmcidan veri
elde edilmistir. Tiirkiye ve Kazakistan'da tiiketicinin satin alma kararinda sosyal medyadan edindigi
bilgiler etkilidir ve etkinin diizeyi Tiirkiye’de %35,2 ve Kazakistan'da %33,4’diir. Herhangi bir
markanin sosyal medya sayfasimin tiiketicinin satin alma istekliligine, satin alma davranig niyetine ve
satin alma kararma etkisi Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik gostermemektedir ve “3,24-3,5 notr”
araliginda gerceklesmektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davrarns niyeti
gostermesi olasilig her iki {ilkede de davranis niyeti olasilif1 dlgegine gore, “%50-%89 aras1 olasilikla
belki diistiniirim.” diizeyinde belirlenmistir.
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Abstract

In line with the increase in the use of social media, the importance of using social media in marketing
gradually increases. In order to determine the effect of the information obtained from social media on
the purchasing decision of the consumer and the effect of any brand's social media page on the
consumer's willingness to buy, intention and decision, and whether this effect differs in the sample of
Turkey and Kazakhstan, the online snowball sampling survey method was applied in social media
platforms Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram and WhatsApp, and data were obtained from 372
participants, 230 participants residing in Turkey and 132 participants residing in Kazakhstan. In Turkey
and Kazakhstan, the information gathered from social media is effective in the purchasing decision of
the consumer, and the level of influence is 35.2% in Turkey and 33.4% in Kazakhstan. The effect of any
brand's social media page on the consumer's willingness to buy, purchase behavior, intention and
purchasing decision does not differ in Turkey and Kazakhstan, it occurs in the range of "3.24-3.5
neutral". In addition, the probability of consumers showing purchase behavior with the effect of social
media is determined as “with 50%-89% probability, may be I'll think about it.” according to behavioral
intention probability scale in both countries.
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GIRIS

Sosyal network/ag siteleri (SNS) kullanicilarinin kisisel bilgi profillerini olusturup, arkadaslarmi ve is
arkadaglarini bu profillere erismeye davet edip, kendi aralarinda e-posta ve anlik mesaj gondererek
baglanti kurmalarini saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). SNS bireylerin (1) sirurlt
bir sistem icinde herkese agik veya yar1 acik bir profil olusturmasina, (2) baglanti paylastig1 diger
kullanicilarin bir listesini ifade etmesine ve (3) sistem igerisinde baglanti listelerini ve diger kullanicilari
tarafindan olusturulanlarin goériintiillenmesine ve incelenmesine izin veren web tabanli hizmetlerdir
(Boyd ve Ellison, 2008:211). SNS her giin yiiz milyonlarca insan tarafindan baskalariyla iletisim kurmak
ve deneyimlerini paylasmak icin kullanilmaktadir ve insanlarin kendileri hakkinda bilgiler (or.
resimler, ilgi alanlar1 ve kisisel bilgiler) iceren profiller olusturmasina ve kisisel aglarini genisletmek
icin bagkalariyla baglanti kurmasmna olanak tamimaktadir. Bununla birlikte, bireylerin kisisel
diisiincelerini, resimlerini ve basarilarini kolayca paylasmalarina izin vererek, arkadasliklar kurmak ve
iligkilerini siirdiirmek icin Onemli bir aragtir. SNS’lerde bireylerin "durum giincellemeleri” ve
"tweet'leri", baskalariyla giinliik yasamlarina dair kisa bilgiler paylasmasina olanak tanimaktadir
(Wilcox ve Stephen, 2012:91). SNS kullanicilar arasinda bilgi paylasmak i¢in en popiiler ¢evrimici
iletisim kanallarindan birisidir ve SNS'ni diisiinmeden bir pazarlama stratejisi tasarlamak neredeyse
imkansizdir. SNS insanlar arasinda ilgi alanlarini, etkinliklerini, bilgilerini veya fikirlerini paylastiklar:
sosyal iligkiler kurmaya yonelik gevrimigi bir platformdur. Insanlar, sosyal sermaye biriktirmelerine ve

sirdiirmelerine yardima olabilecek SNS araciligiyla, iligkileri arasinda koprii ve bag kurabilir (Park
vd., 2015:415).

SNS ifadesi genellikle sosyal medya ile birbirinin yerine kullanilir. Bununla birlikte sosyal medya,
kisisel bilgi profilleri olusturarak ve arkadaslarini ve meslektaslarini bu profillere erismeye davet
ederek katilimcilarin bir araya gelmesine izin vermesi yoniiyle, SNS’lerin yer aldigi ortamdir ve
tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma kararlarini verme seklini degistirmistir (Paquette 2013:3). Sosyal
medya, bloglar, sirket sponsorlugundaki tartisma panolar1 ve sohbet odalari, tiiketiciden tiiketiciye e-
posta, tiiketici iiriin veya hizmet derecelendirme web siteleri ve forumlari, internet tartisma panolar1 ve
forumlari, mobloglar dahil olmak {izere, ¢ok cesitli cevrimigi, agizdan agza forumlar: kapsar (dijital ses,
goriintli, film veya fotograf igeren siteler) ve SNS'ler bunlardan birkacgidir (Mangold ve Faulds,
2009:358). SNS'lerin gelisimi Web’in gelisimine bagli olarak gerceklesmektedir.

Web'in en ilkel versiyonu olan Web 1.0 1990’11 yillara gelinceye kadar devam etmistir. Web 1.0 tek
yonlii, etkilesim olmadan sadece bilgiye erisilmesini ve {iriinlerin tiiketilmesini saglamaktadir. 2004
yilinda ortaya ¢ikan Web 2.0 forumlar, yorumlar ve SNS'leri igermekte, -sosyal aglar, wikiler, is birlikleri
ve paylasim imkanlariyla kisiden kisiye baglant1 olanagini vermektedir. Semantik web olarak da bilinen
2010 yilinda aktiflesen Web 3.0, anahtar kelimeleri kullanarak igerik arastirmasinda bulunmak gibi, ag
icindeki dil kullanimin refere etmektedir. Web 3.0 verilere semantik igerikler ekleyebilen yeni bir ag
kurarak, agdaki profillere dayanarak bilgileri yeniden kesfeder ve kullanilan makinede stirekliligini
saglar. Web 4.0 2016’dan itibaren geliserek zeka ve erisim iizerine odaklanmakta, daha zeki bir alanda
merkezilesmeyi onermekte, daha tahmine dayali, sadece onay ve taleple ¢alisabilen, istedigimiz ya da
soyledigimiz sekilde sonuglanabilecek eylemleri baslatabilmektedir (Yilmaz, 2021:344-348). Web 4.0,
ultra akilli, elektronik araci, simbiyotik web ve her yerde bulunan web olarak bilinir. Web 4.0, insanlar
ve makineler arasinda simbiyotik etkilesime izin veren ¢oklu teknolojilere, modellere ve sosyal iliskilere
dayanmaktadir Verileri kullanicinin ilgi alanlarina ve tercihlerine gore diizenleyebildigi ve onerilerde
bulunabildigi icin, kullanici deneyimini gelistiren web platformlar1 araciifiyla daha fazla kendi
kendine izleme ve kendi kendine 6grenme olusturmaya yardimci olur. Mevcut web nesli, insan
duygularini gercek zamanli olarak tamimlamamakta ve bunlara yanit vermemektedir. Web
teknolojisinin gelecek nesli, duyusal ve duygusal bir Web olan Web 5.0'dir. Bu ag, prototiplerin
gelistirilmesinde 6nemli ilerleme kaydedilmesine ragmen, heniiz tam olarak uygulanmamus bir fikirdir
(Mbunge vd., 2022:2-3).

Web teknik oOzelliklerinden daha fazla tekno-sosyal sistem olarak internetin parcasi olan sosyal
dinamikleri ve bilgi siireclerini tanimlamak ve karakterize etmek i¢in kullanildiginda, Web 1.0, Web 2.0
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ve Web 3.0 kavramlariyla aciklanmaktadir. Bu anlayisa gore, Web 1.0 bir bilgi ag1 olarak, Web 2.0 insan
iletisim ag1 olarak ve Web 3.0 bir isbirligi ag1 olarak tanimlanmaktadir (Fuchs vd. 2010:41). Sosyal
medya yakindan iliskili oldugu Web 2.0 ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerikten farkl olarak, Web
2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine ingsa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degisimine izin veren bir grup internet tabanlh uygulamadir (Kaplan ve Haenlein,
2010:61). Bununla birlikte sosyal medyaya yonelik {i¢ farkli - Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0- yaklasim,
cesitli amag ve hedefleri tesvik ettikleri i¢in dogal olarak farkl iletisim stratejileri ve taktiklerinde
kendini gosterecektir (Aggerholm ve Andersen, 2018:125). Isbirligini tesvik eden Web 3.0 teknolojilerine
doniis ,“Semantik Web veya wiki'ler gibi”, yalmzca teknolojik bir doniis olarak kalmamali, aym
zamanda isbirlik¢i bir topluma dogru bir doniisiimii de beraberinde getirmelidir. Bu bakimdan Web
2.0'in getirdigi iletisim Web 1.0’ getirdigi bilgiyi de icermektedir. Ayni sekilde Web 3.0'in getirdigi
isbirligi Web 2.0'in bagli oldugu bilgi ve iletisimi de gerektirmektedir (Fuchs vd. 2010:57). Web 3.0
stratejisi sosyal medyanin niteliklerinin nihai ve en verimli kullanimidir (Aggerholm ve Andersen,
2018:125). Sosyal medyanin yakindan iligkili oldugu Web 2.0’1a birlikte, Web 3.0’da, sosyal medyanin
sagladig1 isbirligi uygulamalari nedeniyle, sosyal medyay: etkilemektedir.

Sosyal medya yayiliminin ana bilesenleri sunlardir (Sajithra ve Patil, 2013:73): 1) Sosyal Ag 2) Mikro
bloglar 3) Bloglar 4) RSS Beslemeleri 5) Widget'lar 6) Baglama ve génderme 7) Igerik Derecelendirme 8)
Yer imi siteleri 9) Sesli podcast 10) Video podcast. Sosyal medya, Wikipedia gibi ortak projelerden ¢ok
daha genistir ve ayrica bloglar1 ve mikro bloglari (6r. Twitter), igerik topluluklarini (6r. YouTube), sosyal
ag sitelerini (6r. Facebook), sanal oyun diinyalarmi (6r. World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar:
(0r. Second Life) igerir (Kaplan ve Haenlein, 2012:101). Tablo 1'de gosterildigi gibi, sosyal medya
kuruluslari ¢ok sayida ve gesitlidir (Mangold ve Faulds, 2009:358). Bu nedenle sosyal medya, internetin
yayginlasmasindan gii¢ kazanarak biiyiiyen agizdan agza bir evrimdir (Sajithra ve Patil, 2013:73).

Tablo 1. Sosyal Medya Ornekleri

e Sosyal network siteleri (MySpace, Facebook, Face party)
e Yaratic ¢alisan paylasim siteleri:
o Video paylagim siteleri (YouTube)
o Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
o Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
o Destekle birlegsen igerik paylasimi (Piczo.com)
o Genel entelektiiel 6zellikteki paylasim siteleri (Creative Commons)
e Kullanic sponsorlu bloglar (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com)
e Sirket sponsorlu websiteleri/bloglar (Apple.com, P&G’s Vocalpoint)
e Sirket sponsorlu amag/yardim siteleri (Dove’s Campaign for Real Beauty, click2quit.com)
e Sadece davetli sosyal networkler (ASmallWorld.net)
e Is networking siteleri (Linkedin)
o Isbirlikci websiteleri (Wikipedia)
e Sanal diinyalar (Second Life)
o Ticaret topluluklar: (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto, Threadless.com)
e Podcasts (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report”)
e Haber dagitim siteleri (Current TV)
e Egitici materyaller paylagimi (MIT OpenCourseWare, MERLOT)
e Open source yazilim topluluklar: (Mozilla's spreadfirefox.com, Linux.org)
e Kullanialarin ¢evrimici haber hikayeleri, miizik, video vb. 6nermesine izin veren sosyal
bookmarking siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009:358.

SNS gibi sosyal medyanin hizla yayginlasmasi ve popiilaritesinin artmasi, tiiketici davranislarindaki
hizli degisiklikleri beraberinde getirmistir (Wang, 2017:45). Sosyal medya, bireylerin aileleri ve
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arkadaglan ile iletisimde kalmalar1 icin basit bir platform saglamaktan daha fazlasmi igerir. Artik
tiiketicilerin en sevdikleri sirketler ve sattiklar1 iirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilecekleri bir
kanaldir. Pazarlamacilar ve perakendeciler bu siteleri tiiketicilere ulasmanin bagka bir yolu olarak
kullanmakta ve yeni bir aligveris yontemi olarak sunmaktadir (Paquette, 2013:4).

Kurumsal web sayfalar1 ve e-ticarette, Amazon ve e-Bay gibi endiistri devlerinin 1995'te piyasaya
cikmasi ve tiiketicilere yeni bir deger Onerisi sunmasiyla, bireysel faaliyetler tesvik edilmigtir. Bir
internet kanali eklemek, bir¢ok firma ve borsa analisti tarafindan akilli ve deger yaratan bir hareket
olarak goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2012:102). Sosyal Medya kavrami giiniimiizde bircok
isletme yOneticisinin giindeminin basinda yer almaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59). SNS'nde
mekanlardan veya toplantilardan ¢ok daha fazla zaman harcanmakta oldugu tahmin edilmektedir.
Sosyal medya insanlarin iletisim seklini degistirmektedir (Di, 2012:223). Tiiketicilerin sosyal medyay1
aktif olarak kullanmalariyla satin alma davranislarindaki degisim isletmeleri sosyal medya
pazarlamasina yoneltmektedir (Clow ve Baack, 2018:282).

Sosyal medya yogunlugunun, ozellikle de tiiketicilerin ¢evrimigi sosyal medyaya ne Olclide dahil
olduklarmnin, kisisel degerlerini ve harcama davramslarini nasil etkilediginin ve iligkilerin
kiiltiirlerarasinda tutarli olup olmadiginin arastirllmasinin faydali oldugu diistiniilmektedir
(Thoumrungroje, 2018:276). Yerel SNS'lerin popiilaritesi, SNSnin tiiketici kullaniminin
kiiltiirlerarasinda farkli olabilecegini diisiindiirmektedir. Son zamanlarda, kiiltiirleraras: sosyal ag
kullannmi ile ilgili calismalar artmaktadir (Park vd., 2015:415). Bu calismada, sosyal medya
kullannmindan edinilen bilginin tiiketicinin satin alma kararina etkisi, bir markanin sosyal medya
sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligi, niyeti ve kararina etkisi ve bu etkinin iki farkh kiiltiirel ve
ekonomik cevre kosullarma sahip olan Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gosterip gostermedigini,
belirlemek amaglanmaisgtir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tim sektorlerde isletmeler sosyal medya araglarini, tiiketici davranislarini etkilemek i¢in kullanmaya
baglamuslardir (Alalwan vd., 2017:1178). Sosyal medya tiiketicilerin iiriin veya markayla ilgili icerik
olusturmasina ve paylasmasina izin vererek, tiiketicilerin birbirleriyle, firmalarla ve benzer sekilde
markalarla etkilesim bicimini degistirmistir. Ornegin, tiiketiciler Facebook'ta bir Walmart gonderisine
yorum yapabilir, Twitter'da bir Amazon gonderisini retweetleyebilir veya Instagram'da bir iPhone
resmini paylasabilir; bu, tiiketici davranigini geleneksel reklamcihiga gore daha giiclii bir sekilde
etkileyebilir (Bozkurt vd. 2021:1895). Tiiketiciler artik bir iletisim araci olarak sosyal medyay1 geleneksel
iletisim yontemlerinden ¢ok daha fazla Oonemsemektedir. Bu nedenle bircok marka, satin alma
oncesinde, sirasinda ve en Onemlisi satin alma sonrasinda degerli iliskiler olusturarak tiiketicilerle
baglanti kurmak igin, sosyal medya aglarimi kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlama tekniklerinin
dikkatli bir sekilde benimsenmesi, tiiketiciler sosyal aglarda giderek artan miktarda zaman harcarken,
tiiketiciler arasindaki marka farkindaligini giiclendirmeye ve artirmaya yardimci olabilir (Nisar ve
Whitehead, 2016:743).

Birgok firma, tiiketicilerin marka farkindaliginy, ilgi diizeyini ve baghligini artirmaya yardimeci olmak
icin sosyal medya platformlarini kritik pazarlama kanallar1 olarak benimsemektedir (Bozkurt vd.
2021:1895). Tiiketicinin satin alma davranislarina arkadas etkisi s6z konusudur. Iyengar vd. (2009) bir
kullanicinin satin alma olasiligina arkadas etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu belirlemis ve
kullanicilarin farkliliklarini {ig grup altinda degerlendirmektedir; 1. Gruptaki tiiketicileri arkadaglarinin
satin alma kararlar1 higbir sekilde etkilememektedir. 2. Gruptaki tiiketiciler arkadaslarinin satin
aldiklari iiriin veya satin alma kararlarindan pozitif bir sekilde etkilenenlerdir. 3. Gruptaki tiiketiciler
insanlar tizerinde etkili olan ama baska kullanicilarin satin almalarindan sonra iiriin veya hizmet
hakkinda negatif olarak etkilenenlerdir Iyengar vd. (2009:3-4). Internetin muazzam biiyiimesi ve
kullarulabilirligi, sosyal medyanin ¢ok cesitli miisterilere erismelerine izin vermesiyle, isletmeler icin
onemli bir pazarlama araci haline gelmesinin yolunu da agmustir. Bu gelisme, birgok isletmenin genis
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bir tiiketici kitlesine ulagmasini kolaylastirmis, dolayisiyla biiyiimeyi daha ulagilabilir hale getirmistir
(Nisar ve Whitehead, 2016:744).

Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi

Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle empati kurmaya calisan ve markalarla tanidik ¢agrisimlar
saglayan iki yonlii bir iletisimdir. Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar igin deger yaratarak kurumsal
hedeflere ulasmada, sosyal medyay: (genellikle diger iletisim kanallariyla birlikte) kullanan
disiplinlerarasi ve iglevlerarasi bir kavramdir (Torres vd., 2018:882). Daha fazla pazarlamacinin, Twitter
ve Facebook gibi sosyal medya platformlar: araciligiyla pazarlama karmalarinin gelistirilmesinde
miigterilerin ilgisini ¢ekmeye odaklandig1 g6z oniine alindiginda, bu ortamda tiiketici kullanimimni ve
satin alma davranisini yonlendiren 6nemli faktorlerin bulunmas: pratik ve akademik agidan 6nemlidir
(Wang, 2017:45). Sosyal medyanin, arastirmacilara yeni veri tiirlerini analiz etme ve sifrelerini ¢6zme,
tiikketicilerle iletisim kurma ve etkilesimde bulunma ve kuruluslarin bu yeni internet ve mobil uygulama
¢agma hazirlanmalarina yardimci olmada, benzeri goriilmemis bir firsat sundugu aciktir (Kaplan ve
Haenlein, 2012:103).

Campbell vd. (2014), tiiketicilerin SNS pazarlamasina tepkileri agisindan bes segmenti -pasif, konusan,
kararsiz, aktif ve isteksiz- olarak tanimlamais, arastirmasinda marka katilimi, satin alma ve agizdan-agza
pazarlamay1 yonlendirmede, sosyal medya pazarlamasindan nispeten etkilenen iki segment
belirlemistir: En ¢ok etkilenen grup olan aktifler; daha fazla sosyal aglardaki markalarla etkilesime
agiktir, SNS pazarlamasina maruz kalmanin bir sonucu olarak aligveris yapma olasiliklar yiiksektir ve
sonrasinda marka veya kampanya hakkinda baskalarina bilgi aktarmaktadirlar. Tkinci grup olan
konusanlar; sosyal medyanin tiim sonuglari tizerinde nispeten yiiksek diizeyde etkili olmakla birlikte,
satin alma niyetleri agisindan ¢ok fazla etkilenmeyen gruptur. Arastirma sonucunda bu segmentlerden
aktifler %10 ve konusanlar %28 oraninda belirlendiginden, toplamda sosyal medya pazarlamasindan
pozitif etkilenebilecek olanlarmn, pazarmn %38'ini olusturdugu ileri siirtilmiistiir (Campbell vd.,
2014:445). Tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu sosyal medya ortamlarinda yer alan diger alicilarin
fikirlerinden, diisiincelerinden ve deneyimlerinden etkilenmektedir (Baycan, 2017:82-86). SNS yer ve
zaman sinirlamalarini ihlal ederek, insanlarin her yerde ve her zaman etkilesim kurmalarina izin
vermekte, kullanimlar1 dogrudan tiiketici davrarnisini etkilemektedir. SNS sadece bir iletisim araci degil,
ayn1 zamanda bilgi, iletisim edilen iiriinlerin satin alinmasi ve yeniden satin alinmasi i¢in dinamik bir
platformdur (Corrada vd., 2020:302).

Sosyal medya yogunlugunun; (i) asir1 kredi kullanimy, (ii) anlik satin alma ve (iii) gosterisci titketim gibi
miisamahakar davranislarda bulunmalarini saglayabilecek potansiyel bir 6zdenetim eksikligi kaynagi
haline gelmis olmasi, seklinde ii¢ harcama davranisiyla ilgili oldugu varsayilmaktadir. Cevrimigi SNS
insanlarin 6z saygisini artirmaya yardimci olur, ancak 6z denetimi azaltir, bu da agir1 harcama gibi
mantiksiz davranislara neden olur (Thoumrungroje, 2018:277-278). SNS’lerde satin alma niyeti
demografik faktorlerden, bilissel faktorlerden ve risk egilimi, giivenilirlik vb. gibi inanglardan
etkilenmektedir (Benson vd., 2019: 886). Song ve Yoo (2016)' nun arastirmalarinda, sosyal medya islevsel
(kolaylik, verimlilik, bilgi, paylasim deneyimleri) ve parasal (licretsiz kuponlar, fiyat indirimleri, 6zel
firsatlar) faydalar1 nedeniyle tiiketicilerin satin alma kararmi olumlu etkilerken, sosyo-psikolojik
faydalariin tiiketicilerin satin alma karariyla iligkili olmadig1 belirlenmistir. Ayrica, hedonik faydalar
tiiketicilerin satin alma karariyla iligkilidir ve sosyal medyanin toplam faydalar tiiketicinin satin alma
kararinin %58,5 unu agiklamaktadir.

SNS'nin basarisi, yalnizca aktif kullanic sayisina degil, ayn1 zamanda kullanicilarin bu web sitelerinde
gecirdikleri siireye de baghdir. Bu artan popiilariteye ve giderek daha sik kullanimina ragmen, SNS
kullaniminin tiiketici davramisini nasil etkiledigine dair sistematik bir anlayis gelistirmek zordur.
Ornegin, SNS kullarinu tiiketicilerin giinliik yasamlarinda yaptiklari secimlerini etkiler mi? Eger
dyleyse, ag kullaniminin tiiketicilerin refahi iizerindeki etkisi nedir? Insanlar, SNS'ni, kendini ifade
etme ve kendini tanitma da dahil olmak {izere cesitli sosyal ihtiyaglarini karsilamak icin kullamr. Bir
sosyal ag kullanmak benlik saygisini artirabilir ve refahi olumlu yonde etkiler. Sosyal ag kullanimi
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insanlarin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglasa da, bu artan 6z-deger duygularimin davranig
tizerinde zararhi bir etkisi de olabilir (Wilcox ve Stephen, 2012:90-91). Sosyal medya yogunlugu,
tiiketicileri {iriinler veya hizmetlerle ilgili muazzam miktarda bilgiye maruz biraktigindan, tiiketiciler
muhtemelen birbiriyle celisen hedefler gelistirebilir, 6z farkindaligini kaybedebilir ve 6z denetim
kapasitesini tiiketebilir, -tiim kosullar 6z denetim basarisizligina yol agar- bu da “nefsine diiskiin
davraniglarda bulunma” olasiligini artirir (Thoumrungroje, 2018:277-278). Insanlar sosyal aglarda yakin
arkadaslarina sunduklar: imaji 6nemsedikleri i¢in, sosyal aglarinda gezinirken yakin arkadaslarina
(yani giiglii baglara) odaklanan kullanicilarda, sosyal ag kullanimi benlik saygilarini artirirken, anlik
artan bu benlik saygisi, 6z denetimi azaltir ve giiglii baglara odaklananlarin, bir sosyal agda gezindikten
sonra bir sosyal agda gezinmemeye kiyasla, daha az 6z denetim sergilemelerine yol agar (Wilcox ve
Stephen, 2012:90-91). "Ozdenetim/diizenleme" kavramina dayanarak -asir1 kredi kullanimi, gosterisgi
titkketim ve anlik satin alma- kisinin normlarla gelisen irrasyonel ve zararli eylemlerden kaginma
kapasitesine sahip oldugu bir kisilik 0zelligi olan O6zdenetim saglamada basarisiz olan, tiiketici
davramglarii yansitir. Ozdenetim sahibi bir kisi, nefsine diiskiin olmaktan ziyade rasyonel
davranacaktir. Bir {irlin se¢imi yaparken, kararlar hedonik temelli olmaktan ¢ok, faydaci olacaktir.
Otokontrol basarisiz oldugunda, tiiketiciler imkanlarinin 6tesinde harcama, sagliksiz yiyecekler yeme,
litks iirtinler satin alma ve diisiinmeden satin alma gibi daha nefsine diiskiin davranislarda bulunmaya
egilimlidirler. Sosyal medya yogunlugu ile tiiketici harcama davrams: arasindaki iliski, 06z
diizenlemenin bagarisizlig1 ile agiklanabilir. Bu tiir bir basarisizhigin ii¢ potansiyel kaynag: sunlari igerir:
(i) duygusal sikintrya yol agan geligkili hedefler, (ii) kendini denetleyememe nedeniyle 6z farkindalik
eksikligi ve (iii) Oonceki Ozdenetim ¢abasindan kaynaklanan ozdenetim kapasitesinin tiikenmesi
(Thoumrungroje, 2018:277-278).

Sosyal medya marka topluluklarinda ise miisteri degeri, sosyal deger ve igerik degeri kapsaminda
agiklanabilir. Tiiketiciler katildiklar1 sosyal medya marka topluluklarinda, bagkalariyla etkilesimleri ve
olusturulan igerikle de, 6zgiin markanin sosyal degerlerini deneyimlerler. Tiiketiciler sosyal medya
marka topluluklarina katihimlarindan elde ettikleri sosyal veya igerik deger tiirii kiiltiirel yonelim,
kisilik ve motivasyon gibi kisisel 6zelliklerden énemli 6l¢iide etkilenmektedir. Kolektivistik, disa doniik
ve digsal yonelimli tiiketiciler, sosyal medya katilimi yoluyla sosyal deger kazanirken, bireysel ve igsel
yonelime sahip tiiketiciler icerik degeri elde etmektedir. Ozellikle, ABD tiiketicileri daha fazla igerik
degerinden ve Cinli tiiketicileri ise daha fazla sosyal degerden etkilenmektedir. Sosyal degerin marka
degeri {izerindeki etkisi Cinli tiiketiciler i¢in daha giiclii iken, icerik degeri ABD'li tiiketiciler i¢in daha
glicliidiir (Jiao vd., 2018:33). Thoumrungroje (2018)'nin Giiney Korelilerin olduk¢a pragmatik ve dl¢iilii
oldugu, Amerikalilarin ise kisa vadeye odakli ve ¢ok nefsine diiskiin oldugunu iddia eden arastirma
sonuglari, Giliney Korelilerin Amerikalilardan daha iyi 6zdenetim sahibi oldugunu ve daha az
diisiincesizce hareket ettigini dogrulamaktadir. Ayni zamanda, Giiney Kore gibi son derece kisitlayict
bir kiiltiirden gelen tiiketicilerin bile, sosyal medyanin materyalizm yoluyla dolayh etkisi géz oniine
alindiginda, diirtiisel hareket etmeye duyarli olabilecegi ortaya konulmustur (Thoumrungroje,
2018:277-278). Tiiketicilerinin, bir gonderideki mevcut yorumlarin ¢ogu etnik olarak benzer tiiketiciler
tarafindan yapildiginda, etnik azinlik (¢ogunluga karsi) grubunun, bir firmanin sosyal medya
gonderisine yorum yapma olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica, mevcut yorumcularla tiiketici tarafindan
algilanan benzerligin sosyal medya temelli yorum yapma davranisini etkilerken, etnik kimlik énemli
bir etki gostermemektedir (Bozkurt vd. 2021:1907-1908). Sosyal medya, statii kazanimini ve maddi
miilkiyeti asir1 vurgulayan ve muhtemelen, kompulsif satin alma, sosyal kaygi ve aile stresiyle
sonugclanabilecek degerlerin olumsuz sonuglarini hafifletmeye yardimci olmak igin; tutumluluk,
algakgoniillililk, tasarruf ve hatta materyalizm gibi diger degerlerin sekillendirilmesinde de etkili
olmasi gereklidir (Thoumrungroje, 2018:277-278).

YONTEM
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Veri toplama yontemi olarak Google Documents Web sitesi {izerinden hazirlanan anket calismasinin
linki, Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve WhatsApp SNS’inde 3 dilde (Tiirkce, Kazakca ve
Rusca) 10.06.2019-18.07.2019 tarihleri arasinda katilimcilarla paylasilarak uygulanmistir. Aragtirmanin
amag ve yukarida aciklanan literatiire dayali olarak olusturulan hipotezler, sosyal medya SNS'ni
kullanan Tiirkiye ve Kazakistan'm farkli bolgelerinden elde edilen katithma verileri ile test edilmistir:

H1. Sosyal medyay1 kullanim amac: Tiirkiye ve Kazakistan’da farklidur.
H2. Sosyal medyanin tiiketiciye yarari, Tiirkiye ve Kazakistan'da farkhidir.

H3. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligine etkisi, Tiirkiye
ve Kazakistan'da farkhidr.

H4. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi, Tiirkiye ve
Kazakistan'da farkhidir.

HS5. Tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davrarns niyeti gostermesi olasiligi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farklhidir.

Hé6.Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma kararina etkisi Tiirkiye ve
Kazakistan'da farkhidur.

H?7a. Tirkiye’de tiiketicinin satin alma kararimi sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
H7b. Kazakistan’da tiiketicinin satin alma kararimni sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
Veri Toplama Araci

Katilimcilarin sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararina etkisini 6lgmek igin kullanilan anket
formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimdeki sorular sosyal medyay1 kullanim durumu ve
siiresi, ikinci boliimdeki sorular sosyal medyanin etkisiyle bir {iriin ve hizmet satin alinip alinmadig1 ve
Onerilmesi, tictincii boliimdeki sorular Corrado vd. (2019)'nin kullandiklar ispanyolca anketten izinleri
alinarak, Tirkce, Kazak¢a ve Rusca dillerine uyarlanarak olusturulan, sosyal medyanin tiiketici
davraniglarimi etkileyebilecegini iceren maddeler, dordiincii boliimdeki sorular; Song ve Yoo
(2016)'nun satin alma karar1 olarak belirledikleri -satin alma istekliligi, satin alma niyeti ve satin alma
karari- olmak {izere 3 madde ve besinci boliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6l¢en sorulardan
olusmaktadir. Arastirmaya iliskin veriler 2019 yili igerisinde toplandigr icin Etik Kurul Beyamu
gerekmemistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve WhatsApp SNS’lerinde tiiketicilere kartopu orneklemesi
yontemiyle, Tiirkce, Kazakca ve Rusca dillerinde paylasilan ankete cevap veren katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore dagilimlari, Kazakistan 142 ve Tiirkiye 230 katilimci cevabindan elde
edilen verilere iliskin olarak Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Tiirkiye Kazakistan Toplam

Demografik Ozellikler

n 0/0 n o/o n o/o

Cinsivet Kadin 128 557 113 796 241 648
1ns1

stye Erkek 102 443 29 204 131 352
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18-20 14 6,1 12 8,5 26 7,0
21-30 143 62,2 47 33,1 190 51,1
31-40 35 15,2 48 33,8 83 223
Yas 41-50 20 8,7 18 12,7 38 10,2
51-60 17 74 14 9,9 31 83
61-70 1 0,4 2 1,4 3 0,8
71 ve lizeri - - 1 0,7 1 0,3
Ilkokul 1 04 - - 1 03
Lise 7 3,0 - - 7 1,9
L On Lisans 17 74 32 225 49 132
Egitim Diizeyi .
Lisans 135 58,7 75 52,8 210 56,5
Yiiksek Lisans 45 19,6 30 21,1 75 20,2
Doktora 25 10,9 5 35 30 81
Tiirk Liras1 Kazakistan Tengesi
2350 ve daha az 70000tr >xone Tomen 96 41,7 35 24,6 131 35,2
2350-3500"den az 30 13,0 34 239 64 172
3500-4500'den az /00007120000 oo o5 176 40 108
4500-5500"den az 120000 - 150000 TT 17 74 18 12,7 35 94
5500-6500"den az 25 10,9 8 5,6 33 89
6500-7500'den az ~ 120000-180000Tr 5y g7 g 4o 26 70
7500-8500’den az 180000 - 220000 Tr 11 4.8 5 3,5 16 4,3
Gelir 8500-9500’den az 7 3,0 - - 7 1,9
9500-10500’den az ~ 220000-250000tr 3 13 . -3 08

10500’den fazla 250000 - 300000 Tr 6 2,6 11 7,7 17 4,6

300000- 350000tr
350000 - 400000 Tr

400000 Tr >x0HE

>KOfrapbl

Anket bulgularma gore tiim katiimcilarin %64,8’i kadin ve %35,2’sinin erkek oldugu belirlenmistir.
Anket calismasinin iki farkl iilkede gerceklestirilmis olmasi cinsiyet dagiliminda degisiklikler
gostermektedir. Tiirkiye’de katilimcilarin %55,7’si (128) kadin ve %44,3'ti (102) erkektir. Kazakistan
ornekleminde ise katilima sayisiin %79,6's1 (113) kadin ve %20,4'ti (29) erkektir. Her iki {ilkede de
kadin katihimcilarin sayisi, erkek katilimcilarin sayisindan daha fazladir. Kadin katilimeilar ile erkek
katilimailar arasindaki fark Tiirkiye katilimcilarina gore Kazakistan katilimcilarinda daha fazladir. Bu
durum, sosyal medya kullanicisi kadinlarin ¢alismaya erkeklere gore daha fazla katki saglamak
istediklerinin bir gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Katilimeilar 21-30 (%51,1) yas araliginda ve 31-40 yas araliginda (%22,3) nisbi olarak daha fazladir. Bu
oransal dagilimin siralamasi Tiirkiye ve Kazakistan katilimcilar1 ayri ayr1 degerlendirildiginde de
degismemistir. Sosyal medya kullanicisinin goreli cogunlugu, 21-40 yas araliginda, Z ve Y kusaginda X
ve baby boomers kusaklarina gore, daha fazladir. Bu sonuglara paralel olarak katilimcilarin goreli
¢ogunlugunu lisans (%56,5) ve yiiksek lisans mezunlari (%20,2) olusturmakta, Tiirkiye ve Kazakistan
ornekleminde ise Tiirk katilimcilar i¢in degismezken lisans (%58,7) ve yiiksek lisans (%19,6), Kazak
katilimailar igin yine lisans mezunlarinda (%52,8) nisbi ¢ogunlugu olusturmakta, onlisans (%22,5) ve
yiiksek lisans mezunlarinda (%21,1) birbirine yakin oranlardadir. Katilimcilar arasinda lisans mezunlar1
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fazla olmasma karsin gelir dagilimina bakildiginda 2350 TL ve daha az gelire® sahip olanlar %35,2 orani
ile ¢ogunlugu olusturmus, nisbi dagilim siralamasi Tiirkiye ve Kazakistan katilimalar igin
degismemistir (Kazakistan’da 2350-3500’den az araligina karsilik gelen, 70000-120000 Tr apacs! seklinde
Tirk katiimcilara gore biraz daha yiiksek). Bu sonug yas dagilimi ile birlikte degerlendirildiginde,
lisans mezunlar1 olan 21-30 yas grubunda yasanan istihdam sorununun bir sonucu olarak da
degerlendirilebilir.

Normal Dagilim, Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Olgeklerin gegerliligi ve faktor yapisinin analizinde, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararimi
etkisi ii¢ grupta Olgiilmiis, birinci gruptaki sorular sosyal medyanin tiiketicinin satin alimina etkisi 16
madde, ikinci gruptaki sorular sosyal medyay: tiiketicilerin kullanim amaci 6 madde ve tiglincii
gruptaki sorular sosyal medyanin yararlarin tiiketicilerin nasil degerlendirdigine iliskin 7 maddeden
olusmaktadir. Bu 29 maddenin normal dagilim analizinde carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis
maddelerin Tiirkiye 6rnekleminde carpiklik degerleri -1,247 ve ,429 arasinda basiklik degerleri -1,271
ve 155 arasinda, Kazakistan 6rnekleminde garpiklik degerleri -1,124 ve -,108 arasinda basiklik degerleri
-1,155 ve ,984 arasinda hesaplanmistir. Bu degerlere gore veri seti normal dagilim gostermektedir.

Birinci gruptaki 16 madde ikinci gruptaki 6 madde ve tigiincii gruptaki 7 maddenin kesfedici faktor
analizi (KFA) sonuglar1 Tiirkiye ve Kazakistan Ornekleminde ayri ayri olmak {izere Tablo 3'de,
giivenirlilik analizi sonuglari ise Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 3. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Kararina Etkisini Olgen Maddelerin KFA Sonuglari

Tiirkiye Kazakistan

Soru Faktor Yapisi ve Yiikleri Soru Faktor Yapisy

Maddesi Maddesi ve Yiikleri

Sosyal Medyanin Tiiketicinin Atk v
¢ af;a;; Saryans Aciklanan Varyans %71,4

Satin Alim Davranigina Etkisi o
Faktor 1: Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi Varyans %46,278 Varyans %48,048
Sosyal medya iiriin bilgilerine ulagsmay1 SMTSAK1 0,879 SMTSAK] 0,811
kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya marka bilgilerine ulasmay SMTSAK2 0,893 SMTSAK2 0.875
kolaylastirmaktadir.
Bir tirtin satin alm.ad.an once, bu triinle ilgili SMTSAK3 0,854 SMTSAK3 0.81
sosyal medyada bilgi arryorum.
Bir hizmet satin almadan 6nce, bu hizmetle ilgili SMTSAKA 0,839 SMTSAKA 0,828

sosyal medyada bilgi arryorum.

* Aragtirmanin gerceklestirildigi tarihte asgari ticret 2350TL d1r.
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Bir {ir{in veya marka hakkinda sosyal medya
araciligiyla olumlu bilgiler aldigimda, olumsuz
diisiincem bu referansla olumlu olur.

SMTSAKS

0,635

SMTSAK5 0,654

Bir {iriin veya marka hakkinda sosyal medya
araciligiyla olumsuz bilgiler aldigimda, olumlu
disiincem bu referansla olumsuz olur.

SMTSAK6

0,641

SMTSAK6 0,535

Sosyal medya, tiiketiciler arasindaki iletisimi
tesvik eden etkili bir platformdur.

SMTSAK?

0,798

SMTSAK?7 0,763

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tv,
radyo, gazete, dergi araciligiyla gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinden daha etkili oldugunu
diistiniiyorum.

SMTSAK11

0,673

SMTSAK11 0,619

Faktor 2: Sosyal Medyanin Satin Alma Kararina
Etkisi

Varyans %22,608

Varyans %15,747

Sosyal medya da edindigim bilgiler {irtin
tercihimde etkili olmaz.

Sosyal medya da edindigim bilgiler marka
tercihimde etkili olmaz

Sosyal medya reklamlari satin alma kararimi
etkilemez.

Bir markanin sosyal medyada yayinlanan, video,
hikaye vb. anlatilar1 satin alma kararim
etkilemez.

Faktor 3: Sosyal Medyanin Tutundurma Etkisi

Sosyal medya aracilig1 ile tiiketicilerden aldigim
bilgiler, tv, radyo, gazete, dergi vb. kitle iletisim

araglarindan aldigim bilgilerden daha giivenlidir.

Sosyal medyada bir mamulle ilgili bir tanitim
gordiigiimde genellikle o mamulii denerim.

Sosyal medyada bir hizmetle ilgili bir tanitim
gordiigtimde genellikle o hizmeti denerim.

Sosyal medya satin alim kararimi
zorlagtirmaktadir.

SMTSAK13

SMTSAK14

SMTSAK15

SMTSAK16

,934

,953

,935

,943

Varyans %8,633

SMTSAKS

SMTSAK9

SMTSAK10

,681

,899

,888

SMTSAK13 ,869

SMTSAK14 ,874

SMTSAK15 ,866

SMTSAK1l6 ,881

Varyans %7,598

SMTSAKS ,596

SMTSAK9 ,699

SMTSAK10 ,814
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SMTSAK12

(KMO=0,883>0,70;
Bartlett’sSphericity(
X2(3788,6);p<0,001)

Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci (Tiirkiye)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal Katkis1
Sosyal medyay1 olaylar: izlemek i¢in kullaniyorum.
Sosyal medyay1 eglence amagcli kullaniyorum.
Sosyal medyay1 sosyal iletisim amagh kullaniyorum.
Faktor 2: Sosyal Medyanin Bilgi Katkis:

Sosyal medyay1 diger kullanicilarin 6giit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak i¢gin kullanryorum.

Sosyal medyay1 kampanyalar ve promosyonlar i¢cin
kullaniyorum.

Sosyal Medyay1 iiriinler ve/veya markalar hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in kullaniyorum.

Sosyal Medyay1 Kullanim Amac1 (Kazakistan)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal ve Bilgi Katkis1

Sosyal medyay1 diger kullanicilarin 6giit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak i¢in kullaniyorum.

Sosyal medyay1 olaylar1 izlemek icin kullaniyorum.
Sosyal medyay1 eglence amacli kullaniyorum.
Sosyal medyay1 sosyal iletisim amagh kullaniyorum.

Sosyal medyay1 kampanyalar ve promosyonlar igin
kullaniyorum.

Sosyal Medyayi iiriinler ve/veya markalar hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in kullaniyorum.

,671 SMTSAK12 ,661

(KMO=0,865>0,70;
Bartlett’sSphericity(x2(176
6,8));p<0,001)

Agiklanan Varyans %77,6

Varyans %58,581
SMKA2 837
SMKA3 ,871
SMKA4 /777
Varyans %19,033
SMKA1 ,629
SMKA5 925
SMKA6 918

(KMO-= 0,795>0,70;

Bartlett’s Sphericity(x2(731,878));p<0,001)

Tiirkiye Kazakistan

Soru  Faktor Soru Faktor

Mad  Yapist ve Maddesi Yapis1  ve
Yiikleri Yiikleri

Agiklanan Varyans %61,6

Varyans %61,572
SMKA1 778
SMKA2 ,759
SMKA3 ,708
SMKA4 ,783
SMKA5 ,797
SMKA6 ,874
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(KMO= 0,817>0,70;

Bartlett’s
Sphericity(x2(447,488));p<0,001)

Sosyal Medyanin Tiiketiciye Yararlar

Faktor 1: Sosyal Medyanin Yarari (Tiirkiye)

[letisim kurmanin en kolay yolu sosyal aglardir.

Isletmelerle iletisim kurmak icin sosyal aglari
kullaniyorum.

Farkli markalarla iliskimi gelistirmek i¢in sosyal
aglar1 kullantyorum.

Sosyal medya ilgimi ¢eken tiriin ve hizmetlerdeki
egilimler hakkinda beni bilgilendirmektedir.

Hangi tiriinleri satin alacaginiza karar vermek icin
sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Hangi hizmetleri satin alacaginiza karar vermek icin
sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Sosyal medya aracilig1 ile edindigim bilgilerden her

Zaman memnunum.

Faktor 1: Sosyal Medyanin Bilgi Yarar: (Kazakistan)

Sosyal medya ilgimi ¢eken tiriin ve hizmetlerdeki
egilimler hakkinda beni bilgilendirmektedir.

Hangi irtinleri satin alacaginiza karar vermek icin
sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Hangi hizmetleri satin alacaginiza karar vermek igin
sosyal medyay1 kullanmak akillica bir karardir.

Sosyal medya aracilig1 ile edindigim bilgilerden her

Zaman memnunum.

Aciklanan Varyans %69,564

SMY1 ,786
SMY2 ,749
SMY3 ,785
SMY4 ,888
SMY5 ,903
SMY6 ,905
SMY7 ,808

(KMO=0,864>0,70;
Bartlett’s Sphericity(x2(1518,825));p<0,001)

Acgiklanan Varyans %58,231

SMY4 ,690
SMY5 ,868
SMY6 ,826
SMY7 ,885
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Faktor 2: Sosyal Medyanin letisim Yarart Aciklanan Varyans %14,547
(Kazakistan)

[letisim kurmanin en kolay yolu sosyal aglardur. SMY1 495
Isletmelerle iletisim kurmak icin sosyal aglari SMY2 ,907
kullaniyorum.

Farkli markalarla iliskimi gelistirmek i¢in sosyal

y SMY3 ,837

aglar1 kullantyorum.
KMO=0,760>0,70;
Bartlett’s
Sphericity(x2(570,470));p<
0,001

Tablo 3'de KFA sonuglar yer almaktadir. Analizde iligkili ve iliskisiz yapilarin birbirinden ayrilmasi
amactyla temel bilesenler yontemi uygulanmistir. Bylece, Varimax dondiirme teknigi kullanilarak en
fazla varyansi agiklayan faktdr yapilanmasini ortaya ¢ikarmak ongdriilmiistiir. Tiirkiye ve Kazakistan
ornekleminin ayr1 ayr1 KFA analizinde; 6ncelikle KMO ve Bartlett's Testi yapilmus, sonuglar veri setinin
KFA icin uygun oldugunu ortaya koymustur.

Birinci gruptaki “sosyal medyanin tiiketicinin satin alimina etkisi” ni 6lgen 16 maddelik soru Tiirkiye
ve Kazakistan drnekleminin her ikisinde de 3 faktor —sosyal medyadan edinilen bilgi, sosyal medyanin satin
alma kararina etkisi ve sosyal medyamn tutundurma etkisi- varyansin Tiirkiye 6rnekleminde %77,5unu,
Kazakistan oOrnekleminde %71,4'tinii aciklamaktadir. Bu ti¢ faktor igerisinde sosyal medyanin
tiiketicinin satin alma kararina etkisini en fazla agiklayan faktor sosyal medyadan edinilen bilgi diizeyi
(Turkiye o6rnekleminde varyans %46,278 ve Kazakistan 6rnekleminde %48,048) olmustur. Bu sonug
sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararina etkisinin edinilen bilgi diizeyi yoniiyle, diger
etkilerinden daha fazla agirlikli oldugu ve toplam etkinin %71,5 oraninda yiiksek oldugunu ortaya
koymustur.

Ikinci gruptaki sorular “sosyal medyayn tiiketicilerin kullanim amaci”n1 8lgen 6 maddelik soru Tiirkiye
ornekleminde — sosyal medyanin sosyal katkisi- ve -sosyal medyanin bilgi katkisi- olmak tizere 2 faktor olarak
belirlenmistir. Bu iki faktor toplam varyansin %77,6’sini agiklamaktadir. Kazakistan érnekleminde ise
- sosyal medyanin sosyal ve bilgi katkisi- seklinde tek faktor olarak belirlenmis, toplam varyansin %61,6’simi1
aciklamigtir. Bu sonuglar sosyal medyanin sosyal ve bilgi amagh olarak kullanilmasinin diger amaclara
gore daha agirlikli oldugu seklinde agiklanabilir.

Uclincii grupta “Sosyal medyanin tiiketiciye yararini 6lgen” 7 maddelik soru Tiirkiye drnekleminde tek
faktor olarak belirlenmis ve toplam varyansin %69,564'tinti agiklamistir. Kazakistan 6rnekleminde —
sosyal medyanin bilgi- ve -iletisim yarari- olmak {izere iki faktore ayrilmistir. Bu iki faktor toplam
varyansin %58,231’ini agiklamaktadir. Sosyal medyadan bilgi elde etmek ve iletisim kurmak yararinin
sosyal medyanin tiiketicilere olan yararmin %58,231’ini agikladigini gostermektedir.
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Tablo 4. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Kararmna Etkisini Olgen Faktorlerin Giivenirlilik
Katsayilar

Tiirkiye Kazakistan

Cronbach Alfa  Cronbach Alfa () I¢
() I¢ Tutarlilik Tutarlilik Katsayisi

Katsayis1
Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alimina Etkisi
Faktor 1: Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi a=,940 =919
Faktor 2: Sosyal Medyanin Satin Alma Kararina Etkisi a=,958 =931
Faktor 3: Sosyal Medyanin Tutundurma Etkisi a=,880 a=816
Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci (Tiirkiye)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal Katkis: a=,824
Faktor 2: Sosyal Medyanin Bilgi Katkis: a=,857
Sosyal Medyay1 Kullanim Amac1 (Kazakistan)
Faktor 1: Sosyal Medyanin Sosyal ve Bilgi Katkisi =873
Sosyal Medyanin Tiiketiciye Yararlar
Faktor 1: Sosyal Medyanin Yarari a=,925
Faktor 1: Sosyal Medyanin Bilgi Yarar: a=,892
Faktor 2: Sosyal Medyanin Iletisim Yarar1 a=,745

Olgeklerin glivenirliligi Cronbach Alfa () i¢ tutarlilik katsayisi ile 6l¢lilmiis ve bulgular her bir faktor
i¢in Tablo 4’de verilmistir. Tablo 3 ve 4'de aciklanan Tiirkiye 6rnekleminde 6 faktor i¢in Cronbach Alfa
(a) katsayilar1 0,824-0,958 araliginda, Kazakistan ornekleminde 6 faktor icin Cronbach Alfa ()
katsayilar1 0,745-0,931 araliginda giivenirliligin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tanimlayic1 Analizler

SNS'nin kullanilma siklig1 ve siiresi kapsaminda elde edilen verilere iliskin analiz sonuglar1 Tiirkiye ve
Kazakistan 6érnekleminde karsilagtirmali olarak Tablo 5'de yer almaktadir. Bir glinde sik sik kullanilan
sosyal medyanin WhatsApp oldugu, Tiirkiye’de %65,7 ve Kazakistan’da %71,8 oraninda kullanildig:
goriilmektedir. Tiirkiye’de Whatsapp’1 %44,8 orani ile Instagram, %44,3 orani ile YouTube izlemektedir.
Kazakistan’da ise Whatsappt %52,1 orani ile YouTube, %50,7 orani ile Instagram izlemektedir.
LinkedIn’in %82,4 orani ile Kazakistan’da hi¢ kullanilmamakta olmasi, dikkat c¢ekici olmustur. Yine
Kazakistan’da hi¢ kullanilmayan uygulamalar %79,6 ile Pinterest, %65,5 ile Twitter, %62,0 ile Snapchat
olmustur. Tiirkiye’de hi¢ kullanilmayan uygulamalar sirasiyla Snapchat (%75,2), Pinterest (%63,5),
LinkedIn (%58,7) dir. Sosyal Medyada gegirilen siire Tiirkiye ve Kazakistan’da 1-6 saat arasinda goreli
olarak daha yiiksektir.
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Tablo 5. Sosyal Medyanin Kullanilma Siklig1 ve Siireleri

Tiirkiye Kullanim Siklig1 (%)

Kazakistan Kullanim Siklig1 (%)

g < N N : o N N
s 3 F £ F ¥ % §E 3 % o : ¥ i
E X &N R N = 4 E » SR N = 4
S g§ £X% £ &~ 2313 5 F 5% = 245
T s ¥: fo¥ ¥ o3 oz g3 oy ¥z
S < S8 s B ¢ T 2 <~ Sx=s T g 7%
@ > = - 3 3 3 W > = = = 3 3
Facebook 21,3 174 8,7 83 13,0 152 16,1 246 7,7 120 92 17,6 14,1 148
Twitter 278 6,5 8,3 96 11,3 157 209 655 70 77 77 21 49 49
Instagram 9,1 - 7,4 57 91 239 448 49 ,7 85 35 12,7 190 50,7
LinkedIn 58,7 6,1 8,7 122 57 35 52 824 28 49 49 21 7 2,1
WhatsApp ,9 A4 7,0 30 52 178 657 14 ,7 49 14 7,7 120 71,8
Snapchat 75,2 10,0 5,2 39 22 - 35 620 70 70 85 77 42 35
Pinterest 63,5 14,3 8,7 6,1 1,7 22 35 796 70 42 42 35 ,7 ,7
YouTube 22 39 10,0 65 135 196 443 28 21 77 77 155 12,0 521
Tiirkiye Kullanim Siiresi (%) Kazakistan Kullanim Siiresi (%)
Sosyal - = - -
Medyada g _ 3 g = S s § - B § =2 o4
birginde £ % . F Dt oy S g 0 F U Lg3d
gecirilen g E g E L g g ek S g 5 § A E L3 3z R S g
SEi®iITE EBist B S8 %t e g Bt g
yaklagik SRR =1 RS Bo oo o= e = . =1 RS oo T ®
4 9 o0 = U o= 73] G o0 = ¢ =
siire (%) R 5 @& 93 = = = B 2@
M @ =B i B @
2,2 16,1 45,2 24,8 9,6 2,2 49 9,9 352 33,8 134 2,8

SNS'nin tiiketici satin alma kararina etkisi kapsaminda elde edilen verilere iliskin analiz sonuglar1
Tiirkiye ve Kazakistan 6rnekleminde karsilastirmali olarak Tablo 6’de yer almaktadir. Sadece sosyal
medyada Onerildigi i¢in bir iiriin veya markay1 “hi¢ satin almadigini” belirtenlerin orani Tiirkiye'de
%34,3, Kazakistan'da %33,8’dir. Geriye kalan “nadiren veya bazen” de olsa iiriin veya markay1 satin
aldigin belirtenlerin oraninin %66’ya yakin olmasi, sosyal medya pazarlamasimin énemi konusunda
yeni bir kanuttir.

Sosyal medya pazarlamasmin gelismesi markalarin kendi sosyal medya sayfalarini olusturmalarim
tesvik etmistir. Bu arastirmada markalarin sosyal medya sayfalarinin bu markay1 satin alma istekliligine
etkisine katilanlar ve tamamen katilanlar Tiirkiye’de %47,9 Kazakistan'da %62,7; satin alma niyetine
etkisi Tlirkiye’'de %48,7 Kazakistan’da %64,8, satin alma kararina etkisi Tiirkiye’de %50 Kazakistan’da
%65,5 olmustur. Bu bulgu markalarin ayr bir sosyal medya sayfasi olusturmalarmin pazarlamadaki
Onemini kanitlar niteliktedir.

Tiiketicilerin gelecege yonelik sosyal medyadan etkilenerek satin alma davranisi niyeti gostermelerinde
“%100-%90 arasi olasilikla kesinlikle diisiinenlerin” orani Tiirkiye’de %13 Kazakistan’da %9,2; “%89-
%50 aras1 olasilikla belki diisiinenlerin oran1” Tiirkiye’de %40 Kazakistan’da %45,1; “%49-%10 aras1
olasilikla belki diisiinenlerin oram” Tiirkiye’de %30 Kazakistan'da %26,8; “%10'dan az olasilikla
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diisiinenlerin oran1” Tiirkiye’de %17 Kazakistan’da %19’dur. Bu sonug sosyal medyanin tiiketicinin
sosyal medyadan etkilenerek satin alim karar1 vermesine olumlu tutum gelistirdiklerini gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Istekliligi, Davranig Niyeti ve Kararina Etkisi

Tiirkiye (%) Kazakistan (%)
g
Sadece Sosyal o g c . = g - . c
[+ *a‘ = E = (=] H “a = E =
Medyada £ g . & - 3 E 8 8 R 3
e qege s e 1 = o f & B - « 8§ 85 ¢ & o § = w E
Onerildigi i¢in bir = g :ﬂ § % = ~ % ; g g % § % ° = %
irtin veya E o S E = T = S ks 5 =
markanin satin é‘ Z n z »
alinmasi.
34,3 24,8 12,2 25,2 3,5 33,8 204 254 14,8 5,6
g g
i bi g E B £ E B
Herhangi bir 5 5 §, g § £ 5 5 B ‘i g g §
- = = =
markanin sosyal o g % = g § s E S w % % 2 < s g 9
medya sayfasi, s E E 282 g g = an E E = Y = E =
bu markayi satin =z £ N | w H = £ S k] =
8 3 SRR Y g S "
alma istekliligimi X > - X > * *
etkiler.
13,5 13,0 25,7 309 170 12,7 134 11,3 47,2 155
Herhangi bir

markanin sosyal

medya sayfasi,
12,6 13,5 25,2 32,2 16,5 85 148 12,0 46,5 18,3

bu markay1 satin

alma niyetimi

etkiler.

Herhangi bir
markanin sosyal
medya sayfasi,

13,9 11,3 24,8 33,9 16,1 9,9 12,0 12,7 49,3 16,2
bu markay1 satin

alma kararimi

etkiler.
%) < ] <
— — — —
< . - 4 . —
=N 5% .gzE = . B2 . 3% 38 =
S8 8 S 3 E ST 2 E S8 E €3 &3 & E
5 — 'o“ @ 3 A3 &M .g 3 'o“ @ 3 s M & M .L; 8
osyal medya . o & 5 © « : . o ® © «
e meey g X2 BRSZ223 82 3%% 2% I= 8NE
araciligi ile o & .5 RETg5 = 35 & &5 XEXRZE S5
S x o a2 2 a" &8 O x @ a2 aZ £ @
edindiginiz S = B ® 88 H ° &3 O =B ® L o 9 < B8
- = T o _S ™ o __'E < © = = o =) __‘E =) __’E < o
bilgilerden bir * g $S g &3 SCEEANCEN=
Lo e N S 3
urunti satin alma S °
olasiliginiz
4 7g 13,0 40,0 30,0 17,0 9,2 45,1 26,8 19,0
nedir?
Hipotez Testleri
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Hipotezlerin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t testi, sirali regresyon analizi ve ¢ift yonlit MANOVA
analizi uygulanmaistir.

H1. Sosyal medyay1 kullanim amaci Tiirkiye ve Kazakistan'da farklidir.

H1 hipotezinin test edilmesinde ¢ift yonlit MANOVA analizi, sosyal medyanin kullanim amacin1 dlgen
bagiml degiskenlere iliskin Levene istatisti§i sonuglarina gore, iki maddede varyanslarin esitligi
saglanmamus (p<0.05), 4 maddede varyanslarin esitligi saglanmistir (p>0.05). Kovaryans matrislerinin
esitligi varsayimi ise saglanmamistir(p<0.05). Bu nedenle Tablo 7’de aciklanan multivariate testinde
Pillai’s Trace degerleri kullanilmis, H1 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyanin kullanim amact en
az bir bagimh degisken igin Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermektedir. Bu farklhilik Kismi Eta
Kare sonuglarina gore ,158 diizeyindedir. Gruplararasi Etki Testleri Sonuglarina gore “sosyal medyay:
olaylart izlemek i¢in kullaniyorum” amaci Tirkiye ve Kazakistan arasinda farklilik olusturmazken, diger
amaglar icin farkli oldugu goriilmektedir. Farklilik diizeyi ile ilgili olarak ortalama sonuglari Ulke
1:Tiirkiye, Ulke 2: Kazakistan olarak Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medyanin Kullanim Amacinin Tiirkiye ve Kazakistan’da Farklilik Analizi

Gruplararasi Etki Ortalama Standart

Leve Testleri Sapma

Sosyal Medyay1 Multivariate

Kullanim Amaci ne p Test Kismi  {jlxe Ulke Ulke Ulke

Ist. F p Eta

Kare 1 2 1 2

Sosyal medyay1
diger
kullanicilarin
oglit ve ,147 701 14,45 ,000 ,038 2,787 3,288 1,230 1,246
tavsiyelerinden
haberdar olmak
icin
kullaniyorum.

Sosyal medyay1
olaylar1 izlemek 436,510 2,342,127  ,006 3,556 3,739 1,130 1,102
igin

kullaniyorum.

Sosyal medyay1

eglenceamach 3419 065 12724 000 033 3556 3,098 1172 1,250

kullantyorum.

Sosyal medyay1
sosyal iletigim 6,656 010 7269 ,007 019 3813 3507 1,038 1,102
amacl

kullantyorum.

Sosyal medyay1
kampanyalar ve
promosyonlar 2,179 141 9,575  ,002 ,025 2,830 3,253 1,315 1,222
igin

kullaniyorum.
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Sosyal Medyay1
iirtinler ve/veya
markalar
hakkinda bilgi
sahibi olmak i¢in

5508 ,019

kullaniyorum.

5185 ,023

,014 2,991

3,302 1,338 1,184

Kovaryans Matrislerinin
Esitligi Box's M=67,473;
F=3,153; p=,000

Pillai’s
Trace
Value=,158

F=11,422
p=,000

Kismi Eta
Kare=,158

H2. Sosyal Medyanin tiiketiciye yarari, Tiirkiye ve Kazakistan’da farklidir.

H2 hipotezinin test edilmesinde ¢ift yonliit MANOVA analizi sosyal medyanin tiiketiciye kullanim
yararini dlgen bagimli degiskenlere iliskin Levene Istatistigi sonuglarina gore 3 maddede varyanslarin
esitligi saglanmamis (p<0.05), 4 maddede varyanslarin esitligi saglanmistir (p>0.05). Kovaryans
matrislerinin esitligi varsayimi ise saglanmamistir(p<0.05). Bu nedenle Tablo 8de agiklanan
multivariate testinde Pillai’s Trace degerleri kullanilmis, H2 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyanin
tiikketiciye yarar1 en az bir madde icin Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermektedir. Bu farklilik
Kismi Eta Kare sonuglarina gore 0,068 diizeyindedir. Gruplararas: Etki Testleri Sonuclarina gore “Sosyal
medya araciligi ile edindigim bilgilerden her zaman memnunum” kullanim yarar Tiirkiye ve Kazakistan
arasinda farklilik géstermekte, diger yararlar igin farklihk gdstermemektedir. Ortalama sonuglar1 Ulke
1: Tiirkiye, Ulke 2: Kazakistan olarak Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8. Sosyal Medyanin Tiiketiciye Kullanim Yararmin Tiirkiye ve Kazakistan’da Farklilik Analizi

Grupl Etki
rupTarafas'l ! Ortalama Standart Sapma
Sosyal . estleri
Medvanmn Levene Multiv. -

Y . Test Kismi (ke Ulke Ulke Ulke

Kullanim Yarari F p Fta
Kare 1 2 1 2

Tletisim
kurmanin en 272,602 2,478 12 ,007 334 354 1214 1,20
kolay yolu
sosyal aglardir.
Isletmelerle
iletisim kurmak 1,616 204 ,046 ,83 ,000 307 310 1,309 1,198

i¢in sosyal aglari
kullaniyorum.
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Farkli

markalarla

iligkimi 3820 051
gelistirmek igin

sosyal aglar

kullaniyorum.

,750

,002

2,93

3,05

1,339

1,192

Sosyal medya

ilgimi ¢ceken

uriin ve

hizmetlerdeki 5216 023
egilimler

hakkinda beni

bilgilendirmekte

dir.

,096

,000

3,50

3,54

1,199

1,062

Hangi tiriinleri

satin alacaginiza

karar vermek

igin sosyal 9,232 ,003
medyay1

kullanmak

akillica bir

karardir.

2,647

A1

,007

3,35

3,56

1,247

1,048

Hangi hizmetleri

satin alacaginiza

karar vermek

i¢in sosyal 7367 007
medyay1

kullanmak

akillica bir

karardir.

1,123

,003

3,33

3,46

1,255

1,069

Sosyal medya

aracilig ile

edindigim 2,257 134
bilgilerden her

zaman

memnunum.

15,03

,000

,039

3,04
3

3,52
1

1,217

1,043

Kovaryans Matrislerinin Esitligi
Box’s M=133,056; F=4,649; p=,000

Pillai’s
Trace
Value=,068

F=3,783
p=001

Kismi Eta
Kare=,068
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H3. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligine etkisi, Tiirkiye
ve Kazakistan'da farkhidir.

H3 hipotezinin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Tablo 9'da analiz bulgularina
bakildiginda bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin bu markayi satin alma istekliligine etkisi
Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermemektedir. H3 red edilmistir.

H4. Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma niyetine etkisi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farkhidr.

H4 hipotezinin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmigtir. Tablo 9'da analiz bulgularina
bakildiginda bir markanin sosyal medya sayfasmn tiiketicinin bu markay1 satin alma niyetine etkisi
Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik gostermemektedir. H4a red edilmistir.

H5. Tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranis niyeti gostermesi olasihgi, Tiirkiye ve
Kazakistan’da farkhidir.

H5 hipotezinin test edilmesinde Tablo 9'de yer alan bagimsiz orneklem t testi sonuglarma gore
tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranig niyeti gostermesi olasihg: Tiirkiye ve
Kazakistan'da farklilik gostermemektedir. Tiiketicinin sosyal medyanin etkisiyle satin alma davranig
niyeti gostermesi olasilig; “%50-%89 arasi olasilikla belki diisiiniiriim.” diizeyinde oransal olarak daha
yiiksektir ve H5 red edilmistir.

Hé6.Herhangi bir markanin sosyal medya sayfasmnin tiiketicinin satin alma kararina etkisi Tiirkiye ve
Kazakistan'da farkhidur.

H6 hipotezinin test edilmesinde Tablo 9'de yer alan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore herhangi
bir markanin sosyal medya sayfasinin satin alma kararima etkisi Tiirkiye ve Kazakistan'da farklilik
gostermemektedir. Bu etkinin diizeyi Tiirkiye ‘de 3,269 ve Kazakistan’da 3,500 “Ne katiliyorum ne de
katilmiyorum” diizeyinde gerceklesmis, H6 red edilmistir.

Tablo 9. Herhangi Bir Markanin Sosyal Medya Sayfasinin Tiiketicinin Satin Alma Istekliligine
Etkisinin Tiirkiye ve Kazakistan’da Farklilik Analizi

Herhangi Bir Markanin Satin  Varyanslarin
Alma Sayfasinin Tiiketicinin Esitligi Tiirkiye Kazakistan
Satin Alma Istekliligi, Levene Testi

Davranig Niyeti ve Satin g p t Ort. St. Ort. St.
Alma Kararina Etkisi Sapma Sapma

H3: Herhangi Bir Markanin

Satin Alma Sayfasinin

Tiketicinin Satin Alma 0,02 ,886 1,09 278 3,247* 1,265 3,394* 1,260
Istekliligine Etkisi Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

H4a: Herhangi bir markanin

sosyal medya sayfasmnin

tiiketicinin satin alma niyetine 0,49 ,483 -1,89 ,058 3,265* 1,248 3,514* 1,195
etkisi, Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

H4b: Tiiketicinin sosyal

medyanin etkisiyle satin alma

davranis niyeti gostermesi 0,04 ,833 400,690 2,482** ,919 2,444** ,903
olasiligi, Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

90



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 7(2):70-96

H5.Herhangi bir markanin

sosyal medya sayfasmin

tiiketicinin satin alma kararina 1,014 ,315 1,75 ,081 3,269* 1,259 3,500* 1,189
etkisi Tiirkiye ve

Kazakistan’da farklidir.

Ortalama sonuglarin olusturulmasinda;

*1.Tamamen katilmiyorum. **1.%10’dan az olasilikla diisiiniiriim.
2 Katilmryorum. 2. %10-%49 aras olasilikla belki diisiiniiriim.
3. Ne katiliyorum ne de katilmiyorum. 3. %50-%89 arasi olasilikla belki diistiniiriim.
4 Katiliyorum. 4. %90-%100 olasilikla kesinlikle diistiniiriim.

5.Tamamen katiliyorum.

H?7a. Tiirkiye’de tiiketicinin satin alma kararini sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.
H7b. Kazakistan’da tiiketicinin satin alma kararimi sosyal medyadan edindigi bilgi etkilemektedir.

Hipotezlerin test edilmesinde, bagimli degisken ikiden fazla oldugunda normallik varsayimi
bozulmakta ve bagimli ve bagimsiz degisken arasi iliski dogrusal degilse dogrusal regresyon
uygulanamadigidan Sirali Lojistik Regresyon Analizi uygulanmigtir. Tablo 10’da H7a hipotezi i¢in
Coefficients tablosunda VIF degerlerinin tamami 10’dan kiigiik degerler aldigindan bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik yoktur varsayimi saglanmistir. Paralel egriler varsayiminda
p>0.05"dir ve paralel egriler varsayimi saglanmistir. Model Fitting Information analizinde p>0.005"dir
ve model uyumludur. Goodness of Fit tablosunda en az bir degerin 0.05 den biiyiik olmasimin yeterli
olmasi varsaymmi saglanmustir.

Tablo 10.Tiirkiye’de Tiiketicinin Satin Alim Davranisina Sosyal Medyanin Etkisi Sirali Lojistik
Regresyon Analizi Sonuglar1

Tiirkiye Hipotez Testi Kazakistan Hipotez Testi
Faktor 1: Sosyal
Medyadan Wald Chi- Wald Chi-
Edinilen Bilgi P Exp(B) P Exp(B)
Square Square
Threshold
SMS1=1,00 29,025 000 ,095 8,501 004 162
SMUS2=2,00
5373 020 385 1,517 218 472
SMUS3=3,00
472 492 756 1,492 222 2112
SMUS4=4,00
23208  ,000 11,388 14,515 ,000 13,881
SMEB1=1,00 712 399 195 1,287 257 109
SMEB1=2,00 705 401 4,054 5,336 021 32,451
SMEB1=3,00 755 385 1,872 127 722 1,448
SMEB1=4,00 6,925 009 4,136 1033 856 850
SMEB1=5,00 i ) 1 1
SMEB2=1,00 457 499 4,151 728 394 6,630
SMEB2=2,00 001 1982 1,041 1070 791 1659
SMEB2=3,00 2417 120 282 1,774 183 206
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SMEB2=4,00 807 369 556 ,303 582 587
SMEB2=5,00 . : 1 : : 1
SMEB3=1,00 4829 028 ,071 ,209 647 ,356
SMEB3=2,00 3972 046 079 1,239 266 ,189
SMEB3=3,00 ,620 431 ,563 ,342 ,559 557
SMEB3=4,00 1,661 197 443 457 499 053
SMEB3=5,00 _ , 1 _ , 1
SMEB4=1,00 010,921 ,887 1,795 ,180 9,025
SMEB4=2,00 538,463 2,467 ,004 ,947 1,097
SMEB4=3,00 058 809 827 5,298 ,021 13,394
SMEB4=4,00 162,687 1,300 4,731 ,030 6,647
SMEB4=5,00 , , 1 . : 1
SMEB5=1,00 ,205 ,651 ,590 ,375 /540 315
SMEB5=2,00 873 350 391 839 ,360 2,725
SMEB5=3,00 001,982 ,980 018 ,894 1,140
SMEB5=4,00 020,889 ,894 2,131 144 3,378
SMEB5=5,00 _ _ 1 , _ 1
SMEB6=1,00 014 907 879 3,332 ,068 9,702
SMEB6=2,00 ,637 425 471 ,700 ,403 420
SMEB6=3,00 3429 064 ,182 016 ,900 1,137
SMEB6=4,00 287 ,592 ,652 ,076 ,783 ,801
SMEB6=5,00 _ . 1 , , 1
SMEB7=1,00 637 425 2,214 ,220 ,639 2,227
SMEB7=2,00 2,606 106 ,259 ,980 ,322 ,288
SMEB7=3,00 676 A1l 1,647 6,514 011 ,102
SMEB7=4,00 2,202 138 ,503 9,177 ,002 ,138
SMEB7=5,00 . . 1 _ _ 1
SMEB11=1,00 1,414 234 ,293 ,162 ,687 /651
SMEB11=2,00 2519 112 2,767 2,235 135 ,259
SMEB11=3,00 801 371 1,562 1,682 ,195 ,389
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SMEB11=4,00 973 324 1,568 1,442 ,230 517

SMEB11=5,00 . . 1 . . 1

Paralel Egriler Testi p=,991>.05, X2=92,731, p=.000, Paralel Egriler Testi Testi p=999>.05, X2=54.030
Psuade Nagelkerke R2=.352, p=.009, Psuade Nagelkerke R2=.334,

Collinearity Statistics VIF Degerleri Collinearity Statistics VIF Degerleri

6,479 ; 7,730;4,987 ;4,806 ; 3,867 ; 3,912;2,834;2,171 2983, 3,745; 3,166 ; 3,526;2,404;1,986 ; 3,466,2,469
Goodness-of-Fit p=1,00

Model Fitting Information p=,000, Goodness-of-Fit
p=1,00 Model Fitting Information p=,009

Bagiml: Degisken: Sadece Sosyal Medyada onerildigi icin bir iiriin veya marka satin alinmast.

Tiirkiye’de sosyal medyada Onerildigi igin bir iiriin satin alinmasin1 sosyal medyadan edinilen bilgi
boyutunu olusturan degiskenler 0,352 oraninda etkilemektedir. Sosyal medyadan edinilen bilgi faktor
boyutunda sosyal medyadan edinilen bilgileri olusturan maddelerin tiiketicinin satin alma davranisina
etkisi (X2=92,731, p=.000) anlamhidir ve H7a hipotezi kabul edilmistir. Psuade R kare degerinde
Negelkerde degerinden yorumlama yapildiginda bagiml degiskendeki varyansin yaklasik 0,352 sinin
bagimsiz degiskenlerce agiklanmakta oldugu goriilmektedir. Wald Chi-Square test sonuglar: p <0.05
degerlerine gore sosyal medyadan edinilen bilginin satin alma kararina etkisi sosyal medyadan edinilen
bilgiyi agiklayan faktorlerden SMEB1: Sosyal medya iiriin bilgilerine ulasmay: kolaylastirmaktadir ve
SMEB3: Bir iiriin satin almadan énce, bu iiriinle ilgili sosyal medyada bilgi ariyorum igin anlamli bulunmus, diger
maddeler i¢in anlamli bulunmamustir.

Kazakistan’da Sosyal medyada onerildigi igin bir {iriin satin alinmasini sosyal medyadan edinilen bilgi
boyutunu olusturan degiskenler 0,334 oraninda etkilemektedir. Sosyal medyadan edinilen bilgi faktor
boyutunda sosyal medyadan edinilen bilgileri olusturan maddelerin tiiketicinin satin alma davranisina
etkisi (X2=54,030, p=.009) anlamlidir ve H7b hipotezi kabul edilmistir. Psuade R kare degerinde
Negelkerde degerinden yorumlama yapildiginda, bagimli degiskendeki varyansin yaklasik 0,334'{inti
bagimsiz degiskenlerce aciklanmakta oldugu goriilmektedir. Wald Chi-Square test sonuglar1 p <0.05
degerlerine gore sosyal medyadan edinilen bilginin satin alma kararina etkisi sosyal medyadan edinilen
bilgiyi aciklayan faktorlerden SMEB1: Sosyal medya iiriin bilgilerine ulasmay: kolaylastirmaktadir, SMEB3:
Bir iiriin satn almadan once, bu iiriinle ilgili sosyal medyada bilgi aryyorum, SMEBA4: Bir hizmet satin almadan dnce, bu
hizmetle ilgili sosyal medyada bilgi artyorum ve SMEB7: Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tv, radyo, gazete, dergi
aracihgyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinden daha etkili oldugunu diisiiniiyorum i¢in anlamh bulunmus, diger

maddeler i¢in anlamli bulunmamaistir.

H7 hipotezi Tiirkiye ve Kazakistan icin kabul edilmis sosyal medyadan edinilen bilgi ile tiiketicinin
sadece sosyal medya da 6nerildigi i¢in bir iiriin satin alma kararimn etkiledigi dogrulanmigtir. Ancak bu
etki Kazakistan’da Tiirkiye’de etkili olan faktorlere ilave olarak hizmetle ilgili bilgi aranmas1 ve sosyal
medyadan edinilen bilgilerin geleneksel medyada gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinden daha
etkili oldugunu kabul etmelerinin de eklenmesi yoniiyle farklilik olugturmaktadar.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Pazarlama 4.0 (gelenekselden dijitale gecis) ve Pazarlama 5.0 (miisteri deneyiminde deger yaratmak icin
insanlar taklit eden teknolojilerin kullanimi)nin gelisimi, pazarlama yoneticilerinin dikkatini daha
fazla dijitale vermeleri gerektigini ortaya cikarmistir. Teknolojiyle birlikte Covid 19, ekonomi, cevre
koruma vb. diger makro cevresel faktorlerin etkisinin de 6nemli hale gelmesi, tiiketici davranislarinda
degisimi ortaya ¢ikarmustir. Bu degisimin en dikkat gekici sonuglarindan birisinin de, sosyal medya
kullaniminda ki artigla birlikte, sosyal medyanin pazarlamada kullaniminin etkileyici giiciiniin, kabulii
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olmustur. Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal medyanin etkisinin ve etkileyici yonlerinin ortaya
konmasi, sosyal medya pazarlamasinda yoneticilerin uygulayacagl strateji ve taktiklere katki
saglayabilecek olmasi yoniiyle onem tasimaktadir. Sosyal medyadan edinilen bilginin tiiketicinin satin
alma kararina etkisi, herhangi bir markanin sosyal medya sayfasinin tiiketicinin satin alma istekliligi,
davranig niyeti ve satin alma kararma etkisinin belirlenmesi ve bu etkinin iki farkh kiiltiirel ve
ekonomik {ilkeyi olusturan Tiirkiye ve Kazakistan’da farklilik olusturup olusturmadigimin ortaya
konulmasi amaglanmuistir.

Arastirmada kartopu Orneklemesi ile elde edilen verilerde Kazakistan ve Tiirkiye katilimcilarinin her
ikisinde de; kadin katilimalar, 21-40 yas aralifinda Z ve Y kusag, on lisans, lisans ve yiiksek lisans
mezunlar1 ve arastirmanin gerceklestirildigi tarih itibariyle asgari iicrete yakin bir {icretle ¢alisanlar
daha fazladir. SNSlerde sosyal medya tiirleri arasinda nisbi kullanim sikhig1 Tiirkiye’de Whatsapp,
Instagram, YouTube, Twitter, Facebook, LinkedIn, Snapchat ve Pinterest, Kazakistan’da Whatsapp,
YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, LinkedIn ve Pinterest olarak siralanmistir.
Facebook'un kullanim sikhigmin dikkat cekici olarak, ilk siralarda yer almamas: katiimcilarn
demografik ozellikleri ile birlikte degerlendirildiginde, Z ve Y kusaginin facebook’u goreli olarak daha
az kullandigini destekleyen bir sonug olarak degerlendirilmisken, bu yas grubunun katilim oraninin
yiiksek oldugu bir aragstirmada LinkedIn’in kullanim oraninin ve sikliginin nisbi olarak diisiik olmasi
da beklenmeyen bir sonug olarak onemli goriilmiistiir. Pazarlama yoneticileri SNS'nde, demografik
ozelliklere gore sosyal medyada platforma gore pazar boliimlendirmesi ve hedef pazara yonelik strateji
gelistirmelerinde, sosyal medya kullanicilarinin bu profil 6zelliklerinden yararlanabilir.

Her iki iilkede de sosyal medyay1 “bir giinde 1-3 ve 4-6 saat” arasi kullananlar nisbi olarak daha fazladur.
Ortalama harcanan stire Tiirkiye’de bir giinde 3,30 saat, Kazakistan da 3,49 saat diizeyindedir. Giinde
1 saatten az zaman harcayan katilimcr sayismin smurh diizeyde kalmasi, 1 giin 24 saat olarak
degerlendirildiginde, insanlarin yeni sosyallesme araci olarak sosyal medyay1 gordiiklerini dogrular
niteliktedir. Sadece sosyal medyada onerildigi icin bir iiriinii her iki iilkede de hig satin almayanlarin
orani yaklasik %34 iken geriye kalan tiiketicilerin %66’smin en az bir kez sosyal medyanin etkisiyle
uriin satin aldigii gostermektedir. Sosyal medya, ayn1 zamanda, her iki iilkede de satin alma
istekliligini, satin alma davranig niyetini ve satin alma kararm etkilemekte olduguna katihimcilarm
yaklasik yaris1 “katilmakta ve tamamen katilmakta” olup, bu oran Kazakistan’da daha yiiksektir.
Tiiketicinin satin alma davramis niyeti gdsterme olasilig1 ise, her iki iilkede de “%50-%89 olasilik”
araliginda nisbi olarak daha yiiksektir. Kazakistan’da rneklemin %50’sinin, Tiirkiye’de %60 1n sosyal
medyada bir iirlin veya markay1 6nermediklerini ifade etmeleri -6nerenlerin sayisinin énermeyenlerle
hemen hemen aym olmasi- sosyal medyada eWOM (agizdan agza pazarlama) iletisiminin 6nemini
dogrulamigtir. Bu nedenle, sosyal medyanin ¢igir actigr gliniimiizde, pazarlama uygulayicilar icin
miisteri tatmini ve memnuniyetinin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.

Sosyal medyayr kullanim amaci Tiirkiye ve Kazakistan'da “sosyal medyay: olaylar: izlemek igin
kullanmiyorum” amaci igin farklilik olusturmazken, diger amaclar olan - diger kullamicilarin 6giit ve
tavsiyelerinden haberdar olmak, eglence, sosyal iletisim, kampanya ve promosyonlar, iiriinler ve markalar
hakkinda bilgi sahibi olmak- icin farklihk gostermektedir. Ortalama sonuglar sosyal medya kullanim
amacinin “2,78 ve 3,81 araliginda” notr diizeyine yakin bir sonug olarak elde edilmekle birlikte, 3,50
tizerinde olan sonuglar Tiirkiye’de —olaylar1 izlemek, eglence, sosyal iletisim- ve Kazakistan’da —olaylar1
izlemek ve sosyal iletisim amaci- olarak belirlenmistir. Pazarlama yoneticilerinin sosyal medya
paylasimlarinda bu mesaj iceriklerini kullanmalari, sosyal medya kullanicilarinin kullanim amacina
hizmet edebileceginden etkili olabilecektir.

Sosyal medyanin tiiketici davranislarina olas etkileri; Sosyal Medyadan Edinilen Bilgi (SMEB), Sosyal
Medyanin Tutundurma Etkisi (SMTE) ve Sosyal Medyanin Satin Alma Kararma Etkisi (SMSAKE)
olarak 3 faktor boyutunda belirlenmistir. Sosyal Medyadan edinilen bilginin, sosyal medyanin etkisiyle
bir iiriin satin alinmasi kararini etkilemektedir hipotezi kabul edilmis, Tiirkiye’de etkinin diizeyi %35,2
ve Kazakistan'da %33,4 olarak oOlglilmiistiir. Bu sonug, bagimsiz degiskenin (SMEB)'nin bagiml
degisken (satin alma karar1) {izerinde ki etkisinin diger etkileyicilerin toplamina gore, {igte bir oraninda

94



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 7(2):70-96

olmasi nedeniyle, yiiksek bir etkileyici oldugu degerlendirmesinde bulunulmustur. Bu sonu¢ Hamilton
vd. (2016) promosyonlar ve tesvikler, zamaninda bilgilendirme, iirtin bilgileri, katilim, g6z atma, satin
alma, miisteri hizmetleri, markali icerik, eglence ve kisisellestirme arayan tiiketicilerin bu igerige
erismek icin birden fazla platforma giivendigini ortaya koyan sonuglari ile de desteklenmektedir. Aluri
vd. (2016), tiiketicilerin turizm sektoriinde cevrimigi sosyal aglari kullanarak daha fazla bilgi
algiladiklarin belirlemistir. Bu arastirmanin sonucunda sosyal medyada verilen bilginin, sosyal medya
araciligiyla tiiketicinin satin alma karar1 vermesine iliskin alinan pazarlama kararlarinda da, dikkate
alinmasi gereken bir sonug olarak Snerilmektedir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarmin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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