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Sosyal Medyamin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi:
Y ve z Kusagi Uzerine Bir Calisma

The Effect of Social Media on The Purchase Behavior of Consumers: A Study on
Generations Y and Z

OZET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte artan rekabet ortami nedeniyle isletmeler pazarlama alaninda degisikliklere
gitmeye baslamistir. Bunun temel nedeni mobil ve sosyal pazarlamanin artmast, internet kullanimi ve sosyal
medya aracilifiyla aligverislerin tiiketiciler tarafindan yaygmn kullanilmaya baglamasidir. Bu teknolojik
gelismeler sayesinde tiiketiciler iiriinlere daha kolay ulasabilir hale gelmistir. Hem zamandan hem de iiriin
maliyetleri agisindan avantajlar saglayan bu teknolojik imkanlar tiiketiciler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaya baglanmistir. Y ve Z kusagi denilen teknolojik gelismelere hizli tepki veren ve teknolojinin
getirdigi imkanlar1 sonuna kadar kullanan bu nesille beraber sosyal medya, mobil pazarlama ve viral pazarlama
faktorleri gelismeye baslamistir. Yapilan bu arastirmada sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisi incelenmistir. Y ve Z kusagi lizerine bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu kusaklarin sosyal medya kullanim
seviyeleri ve tercihlerinin gostermis oldugu davranigsal boyutlarin incelenmesi amaglanmistir. Bu amaglar
dogrultusunda Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim seviyeleri devamlilik ve yetkinlik boyutlar1 farkl
degiskenler ele alinarak incelenmistir. Arastirma genel tarama modeline uygun olarak 250 kisi ile
yuritilmistir. Aragtirma sonucunda; Demografik verilere gore sosyal medya kullanimi ve satin alma oncesi-
sonras tiiketici davraniglarinda farklilik durumu arastirllmistir. Cinsiyete, yasa, egitim diizeyine, gelir diizeyine
ve Ozellikle de kusaklar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici
davranislart ve sosyal medyada satin alma sorasi tiiketici davranislari 6lgegine ait ifadelerin ortalama puan ve
standart sapmalar1 degerlendirildiginde olumlu ve olumsuz degerlerin analiz edildigi makale ¢alismamizin
bilime pozitif anlamda katki saglamasi amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kusaklar, Y, Z, Sosyal Medya Kullanimi, Tiiketici Satin Alma Davranisi
ABSTRACT

Due to the increasing competitive environment with the development of technology, businesses have started to
make changes in the field of marketing. The main reason for this is the increase in mobile and social marketing,
the increase in internet usage and the widespread use of shopping via social media by consumers. Thanks to
these technological developments, consumers have become more accessible to products. These technological
opportunities, which provide advantages in terms of both time and product cost, are widely used by consumers.
Social media, mobile marketing and viral marketing factors have started to develop with this generation, which
is called the Y and Z generation, which reacts quickly to technological developments and uses the opportunities
brought by technology to the fullest. In this study, the effect of social media on consumers' purchasing behavior
was examined. A study was conducted on the Y and Z generation. It is aimed to examine the behavioral
dimensions of social media usage levels and preferences of these generations. For these purposes, social media
usage levels of Y and Z generations were examined by considering the continuity and adequacy dimensions of
different variables. The research was carried out with 250 people in accordance with the general screening
model. As a result of the research; According to demographic data, the difference between pre- and post-
purchase social media use and consumer behavior was investigated. Significant differences were found between
gender, age, education level, income level and especially between generations. When the mean scores and
standard deviations of pre-purchase consumer behavior expressions in social media and post-purchase
consumer behavior scale expressions in social media are evaluated, it is aimed that our article study, in which
positive and negative values are analyzed, will contribute positively to the sector science.
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Giliniimiizde teknolojik gelismelerin hizla artis gdstermesiyle birlikte sosyal medya aglar1 bireysel ve kiiresel anlamda
iletisim kurma agisindan 6nemli bir yer edinmistir. Ozellikle Y ve Z kusag olarak adlandirilan geng nesil telefon,
sosyal medya aglari, bilgisayar gibi birgok iletisim aracini hayatin her alaninda kullanmaya baslamistir. Akilli
telefonlarda artan 6zellikler sunulan hizmetler bilgiye ve teknolojiye kolay ulasim saglanmasi herkesin yaninda
tagiyabilecegi ¢cevrimigi bir diinya yaratilmasina imkan saglamistir.

Calismamizda Y ve Z kusaginin sosyal medya ve viral pazarlamadan etkilesimini anlatacagimizdan oncelikle kugak
kavraminin nasil ortaya c¢iktigindan bahsetmek gerekmektedir. Kusak kavramiyla alakali ilk bilimsel caligma
girisimlerinden birini gergeklestiren Karl Mannheim ortak aligkanliklari, toplumda kiiltiirel ve tarihsel siiregleri ayn1
zaman diliminde birlikte paylasan topluluklar olarak tamimlamustir (Mannheim, 1950: 1952). Kusak kavrami
iilkemizde batiya gore daha ge¢ incelenmeye baglanmis 200011 yillarin baslarindan itibaren arastirmacilar tarafindan
ele alinmaya baglanmistir (Eksili ve Antalyali, 2017).

2000’11 yillara geldigimizde teknolojinin hizli bir sekilde degisim gostermesi Web 4.0’ a kadar uzanan gelismelerin
sonucunda kusaklarin cep telefonu, bilgisayar ve sosyal medya platformlariyla iligkileri incelenmektedir (Dyke,
Haynes ve Ferguson. 2017: Deniz ve Tutgun-Unal, 2019: Ozdemir, 2017: Kuyucu, 2017). Bu incelemeler ¢ogunlukla
geng nesil olarak bilinen Y ve Z kusag iizerine yapilmistir. Farkli gruplarla ve alanlarda yapilan bu ¢alismalar
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kusaklarin sosyal medya kullanim sikliklarmi, tiiketici tercihlerini, sosyal medyay1 kullanim amaglarini, egitim,
haber, oyun ve sosyal medya araciligiyla iletisim kurma gibi bir¢ok alanda aragtirmalar yapilmistir (Johnson, 2011:
Keles ve Demirel, 2011: Odabasi, 2012: McCool, 2011: Yilmazsoy ve Kahraman, 2017). Bu teknolojik gelismeler
sayesinde tiiketiciler iiriinlere daha kolay ulasabilir hale gelmistir. Hem zamandan hem de iiriin maliyetleri agisindan
avantajlar saglayan bu teknolojik imkanlar tiiketiciler tarafindan yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Y ve Z
kusag1 denilen teknolojik gelismelere hizli tepki veren ve teknolojinin getirdigi imkanlar1 sonuna kadar kullanan bu
nesille beraber sosyal medya, mobil pazarlama ve viral pazarlama faktérleri gelismeye baslamustir. Isletmeler {iriin
reklamlarini ve tutundurma faaliyetlerini dijital medya araciligiyla yapmaya baglamistir.

Sosyal medya aglari pek ¢ok amaca yonelik kullanildigindan bir arada bulunan kullanicilarin birbirinin
davranislarindan etkilendigi ortamlar haline gelmistir. Ozellikle giiniimiiz sosyal medyasinda bilingsizce tiiketime
yol agan bu etkilesimler tiiketicilerin diger sosyal medya kullanicilarinin davramislarindan olumlu ya da olumsuz
anlamda etkilenmelerine sebep olmustur. Bu nedenle birgok aragtirmaci sosyal medyanin asir1 ve bilingsizce
kullanilmasindan kaynaklanan bagimliliklar: arastirmaya yonelik 6lgekler ortaya koymustur (Cam ve Isbulan, 2012:
Andreassen, 2012). Yapilan arastirmalarda sosyal medyada gegirilen zamanin bireylerin uyku diizeninin
bozulmasina, giinliik hayatta kisilerin aklin1 fazlasiyla mesgul etmesi, sosyal medyanin kullanicilara duygusal
anlamda iyi gelmesi ve sosyal medyanin kisiler arasinda catigsmalara yol agmasi gibi birgok olumsuzluklar
barindirdig1 yapilan arastirmalar sonucunda raporlanmistir (Tutgun-Unal, 2013: Wilson, Fornasier ve White, 2010).

Aragtirmalar incelendiginde yapilan reklamlar, cinsiyet, sosyal medyada yapilan yorumlar ve satin alma sonrasinda
bilgi paylasimlarinin diger kullanicilarinda satin alma siireglerinde etkili oldugu goriilmistiir (Olgun, 2015: Sayin,
Armagan ve Karakulle, 2017). Giiniimiizde viral pazarlama olarak bilinen bu faaliyetler tiiketicilerin bilingsizce iiriin
satin almalarina sebep oldugu kadar igletmelerin de reklam faaliyetlerini yiiriitmesine katki saglamaktadir. Yapilan
diger bir aragtirmada sosyal medya kullanim diizeyi yiiksek olan Y ve Z neslini etkilen faktorler; sosyal medya
kullanim diizeyleri, iiriin hakkinda yeterince bilgi sahibi olmalari, iiriin se¢cimi ve kullaniciya 6zel reklamlar ve
triiniin sagladigi fayda motivasyonu gibi bir¢ok neden sosyal medya kullanicilarinin satin alma davraniginda
bulunmasina neden oldugu goriilmiistiir (Cetin ve Kumkale, 2016: 170),

Yapilan makale arastirmamizin birinci béliimiinde ¢alismanin 6zet ve giris kismindan olusmaktadir. Ikinci boliimde
ise sosyal medya pazarlamasinin tanimina, tiiketicilerin satin alma davranigina ve tezimizin arastirma kapsamini
belirten kusak kavrami ve Y, Z kusaklarinin tanimlarina yer verilmistir. Calismanin analizlerinin aktarildigi ii¢lincii
boliimde ise yapilan anket sonucunda ortaya g¢ikan analizler tablolar seklinde aktarilmigtir. Son boliimde ise
calismanin sonucunda elde edilen bilgiler tartisitlmis ve kaynakgalar belirtilerek makale caligmamiz
sonuglandiriimistir.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya kullanicilarin internet yardimiyla kendi {iretmis oldugu igerikleri yayimlayarak ve kontrol ederek diger
kullanicilarla etkilesime girmesine denir (Y1lmazsoy ve Kahraman, 2017: 25). Kurallar ¢er¢evesinde her tiirlii farkli
goriis, bakis acis1 ve yaklagimin paylasilabildigi tarafsiz kabul edilebilecek, ayn1 zamanda kendine 6zgii araglar
sayesinde interaktif kullanilabilen, insanlarin paylagime1 bir anlayis benimsedigi diyaloglar ve paylagimlarin biitiinii
olarak da kabul edilebilir (Kahraman, 2010: 14).

Geleneksel medya anlayisindan sosyal medya donemine geciste tliketici ve kullanic1 agisindan Ozgiirliik,
ulagilabilirlik, katilim ve igerik agisindan daha teknolojik bir doneme gegilmistir. Bu durum insanlarin diledigi iiriine
bilgiye kolaylikla ulasmasini sagladigi ayn1 zamanda igletmeler ve markalar acisindan tiiketici ihtiyaglarina cevap
vermek adina 6nemli bir aracilik gorevi iistlenmektedir. 2000°li yillara kadar devam eden Web 1.0 anlayisindan
teknolojinin gelismesiyle beraber Web 2.0 doneminin baglamasi internet pazarlamasinin da temellerinin atildigi
doénem olarak kabul edilmektedir. Artan teknolojik gelismeler ve mobil aglar sebebiyle sosyal medyanin haberlesme,
televizyon, gazete, is arama, saglik ve aligveris yapma gibi bircok platforma daha kolay ulasabilme imkam
saglamistir. Bu nedenle sosyal medya ve internet kullanimin artmasi mal ve hizmet {ireten firmalarinda sosyal medya
pazarlamasina 6nem vermesine sebep olmustur. Ozellikle covid-19 sebebiyle iilkemizde ve diinyada online alisveris
ve sosyal medya platformlarinda gegirilen zaman da artis meydana gelmistir (Bati, 2018: 155).

Kullanicilarin sosyallesmesini saglayan sosyal medya, farkli insanlarla tanismak, bir konuda karsilikli bilgi paylasimi
ve yorumda bulunmak, yeni seyler kesfetmek, bunlar1 paylagsmak i¢in en ¢ok kullanilan iletisim platformlar1 haline
gelmistir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle degisen teknolojik gelismelerle beraber diinya genelinde sosyal
medya ve online pazarlama sektoriinde de hizl bir artis saglanmigtir. Bu internet aginin hizh artisiyla birlikte diinya
genelinde en yaygin tercih edilen sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter, Instagram gibi iletisim kanallar1
stirekli olarak yeni kullanic1 kazanmaya devam etmektedir (Koroglu, 2015: 271).
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Sekil 1: Tiirkiye’de 2022 Internet Kullanic1 Sayisi
Kaynak: ( https://wearesocial.com/digital-2022 )

Sekilde gortldigii gibi 2022 yili ocak ayi itibariyle Tirkiye’de 69,95 milyon insan interneti aktif olarak
kullanmaktadir. Bu oran Tiirkiye niifusunun %82,0’sine denk gelmektedir. 2021 yil1 internet kullanici sayis1 2022
yilinda 3,9 milyon artig gostermistir. Tiirkiye’de insanlarin internette bir giinde gegirdigi siire 8 saat olarak
hesaplanmistir. Tiim bu veriler dogrultusunda artan teknolojik gelismeler diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya
kullanimi giin gegtikge daha fazla artacagi ve bu nedenle sosyal medya pazarlamanin da hizli bir gelisim saglayacagi
bir ddnem bizi beklemektedir. Ozellikle Z kusag: olarak bilinen tiiketici sinifi sosyal medya kullanimi anlaminda
daha fazla etkilesimin oldugu yas grubu olarak bilinmektedir. Bu nedenle firmalar artik reklamlarini ve pazarlama
stratejilerini daha ¢ok sosyal medya iizerinden yapilmaktadir. Youtube, facebook, instagram gibi sosyal medya
platformlart iiriiniin reklamimin yapilmasi ve pazarlanmasi agisindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde
etkilesimin cabuk yayildig1 bu platformlar bir iirliniin viral pazarlama agisindan da 6nemli etkiye sahiptir. Bu
cercevede diinyada en ¢ok ziyaret edilen Web siteleri asagida belirtilmistir.

SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alma siirecinden baglayarak satin alinan triinleri kullanmasina kadar gecen
slireci kapsayan karar verme siirecine satin alma davranigi denir. Tiiketici satin alma davranisi ise, tiiketicilerin tirtin
veya hizmetleri farkli bir is amaci tasimadan kisisel kullanimi ya da aile bireylerinin kullanimi igin satin alinmasidir
(Pride ve Ferrell, 2000: 195).

Tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin alma Oncesi karar siireci, satin alma esnasinda ve iiriin
ya da hizmeti satin aldiktan sonraki tiim siireci kapsamaktadir. (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken farkl sekilde karar siire¢leri bulunmaktadir. Bu durum karar verme
sekli denilen, tiiketicinin mal ve hizmetleri tercih ederken vermis oldugu zihinsel etkilesimi ifade etmektedir (Nandi,
2013: 4). Tiketici karar verme tarzi, uriinii satin alan tiiketicilerin kararlarim ve pazarda yer alana {iriinlerin
boliimlendirmeleri daha iyi fark etmeleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Truta ve Nitoiu, 2014: 19).

Tiiketicilerin {irlin satin alirken karar verme siirecini duygusal motivasyonel ve biligsel anlamda etkileyen 6zellikler
bulunmaktadir (Dole ve Schroeder, 2001: 236). Bu 6zeliklerden en 6nemlisi tiriin ya da hizmeti satin alan bireylerin
kisilik 6zellikleridir. Kisilik 6zellikleri tiiketici satin alma siirecini etkilemektedir (Unal ve Ercis, 2006: 361). Diger
satin alma siirecini etkileyen faktorler olarak demografik, psikolojik, sosyal ve durumsal etkenlerden
bahsedilmektedir.

KUSAKLAR

Geleneksel anlamda bir kusagin anne babasiin dogumuyla kendisinin dogumu arasinda gecen ortalama zaman
dilimine kusak kavrami denir (McCrindle, 2014: 1-4). Insanlarin ge¢misten bugiine yasadiklar1 zaman diliminde istek
ve ihtiyaclar1 farkliliklar gostermektedir. Bu durum farkli zamanlarda diinyaya gelen insanlarin tavirlarinin, olaylar
karsisinda alg1 degisikliklerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Salap, 2016: 6). Bu nedenle farkli donemlerde
yasayan kusaklar kendi yasadiklari donemlerdeki kiiltiire, toplumsal etkenlere gore davramis bigimleri
sergilemektedir (Ozdemir, 2019:128).
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Y Kusagi

Ingilizce "WHY" (Neden) sozciigiinden ortaya ¢ikan Y kusagnt WHY sozciigiiniin son harfi olan "Y" kusagin
adlandirilirken kullanilmistir (Aksu, 2018: 90). Y kusagi olarak adlandirilan bu nesil olaylar karsisinda ¢ok soru
sormalar1 ve yasanan olaylar1 sorgulamalar1 nedeniyle Y kusagi olarak adlandirilmistir (Mutte, 2004:). Diger
adlandirilmalara gore; milenyum kusagi, internet kusagi, dijital kusak gibi bir¢ok terim kullanilmistir. (Murphy,
2007: 13; Agheorghiesei ve Lorga, 2013: 171). Bu durumun temel sebebi Y kusaginin internetin aktif olarak
kullanildig1 dijital donemde diinyaya gelmis olmalaridir (Adigiizel, 2014: 172-175). Y kusaginin internet ve
teknolojiye karsi bagimliliklart egitim, ¢alisma ve sosyal hayatlarinin sekillendirilmesinde 6nemli rol oynamistir
(Ayhiin, 2013: 101).

Z Kusagi

Z kusagi olarak adlandirilan bu nesil teknolojinin hizli bir sekilde artis gosterdigi dijital cagda diinyaya geldiklerinden
kiigiik yastan itibaren teknolojik imkanlarla biiylimiislerdir. Teknolojiyle i¢ i¢e bilylime nedeniyle bu kusagin
cocuklart; Internet Kusag, Bir Sonraki Kusak (Levickaite, 2010: 173), Kristal Kusak (Oz, 2015: 14), Dijital Cocuklar
(Tekin, 2015: 63), Biz Kusag: gibi birgok farkli sekilde adlandirilmistir (Kavaler ve Unal, 2016: 1036). Bu kusak
literatiirde tanimlanmis en geng kusaktir. Ortaya ¢ikist 1990'larin son yillar1 (Sezgin, 2018) veya 1990-1999 dénemi
(Tulgan, 2009) ile bilinirken, bu kusagin bitis tarihi 2009 olarak belirtilmistir (McCrindle ve Wolfinger, 2009: 65).

GEREC VE YONTEM

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranist iizerine etkisinin arastirildigi bu ¢alismamizda, gozlemlerin ve
analizlerin sayisal bulgular yardimiyla nicel aragtirma yonteminden faydalanilarak gergeklestirilecektir. Aragtirma
nicel arastirma tekniklerinden olan tarama yontemi modeline sahiptir. Tarama modeli “ge¢miste ve halen var olan
durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amagclayan bir arastirma yaklagimudir. iliskisel tarama modeli, iki ya da daha
¢ok degisken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan bir aragtirma modelidir”
(Karasar, 2015).

Evren ve Orneklem

Yapilan aragtirmanin evrenini Kahramanmaras ilinde bulunan Y ve Z kusagi kapsaminda kabul edilen 708 birey
olusturmaktadir. S6z konusu evreni temsil etmesi amaciyla 6rneklem hesabi (Sekil 1) sonucunda 250 kisiye
ulasilmas1 hedeflenmistir. Aragtirmada goniilliilik esasina dayanan katilimla 250 bireye ulagilmustir.

UPUONs  Hep

v Finite population ™~ ||7 os

v Worst case pi |.5
Confidence 0.95 L

Margin of Ermor =
Value W |.[2-5 oK

n =250

o @0 100 130 o =30

Sekil 2: Orneklem Hesaplamasi

Yapilan ankete katilimin saglandigi kisi sayisinin robust (saglam) sonuglar ortaya koyabilme yetkinliginin test
edilmesi i¢in Gii¢ Analizi, G¥POWER 3.1 siirlimiiyle yapilmistir. Arastirmanin giicii 0.00 ve 1,00 arasinda degisir
ve gii¢ ylkseldikge 6l¢limiin farki bulmak i¢in daha hassas oldugu anlamina gelir. Giiciin 0.80 ve iizerinde olmasi
istenir (Pagano 2009). Bu ¢alismada; 250 6rneklem sayisina ulagilmasi durumunda, alfa degeri 0.05, etki diizeyi 0,2
kabul edilerek yapilan analizde arastirmanin giicii 0,9343 olarak hesaplanmistir (Sekil 2).
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critical t = 1.651
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Test family Statistical test
ttests w Means: Difference from constant (one sample case) L
Type of power analysis
Post hoc: Compute achieved power — given o, sample size, and effect size L
Input Parameters Cutput Parameters
Tailis) | One W Moncentrality parameter & 3162278
Determine == Effect size d 0.2 Critical t 1.650996
o err prob 0.05 Df 249
Total sample size 250 Power (1-B err prob) 0.934327

Sekil 3. Giig Analizi
Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada demografik degiskenlere ve kusaklara gore sosyal medya kullanimi, satin alma 6ncesi-sonrasi tiiketici
davraniglart degerlendirilmistir. Sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma Oncesi-sonras1 tiiketici
davraniglarina etkisi ve aralarindaki iliski degerlendirilmistir.

Demografik Degiskenler
-Cinsiyet

-Yas
-Egitim
-Gelir

Y ve Z kusaklari

11 A

Devamlilik

Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davranisi

Sosyal Medya
Kullanimi

Satin Alma Sonrasi
,,,,,,,,,,,,//ff”" Tuketici Davranisi

Yetkinlik

H1. Cinsiyete gore Sosyal Medya Kullanim1 ve Alt Boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H2. Yasa gore Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H3. Egitim diizeyine gore Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
H4. Gelir gore Sosyal Medya Kullanim1 ve Alt Boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

HS5. Y ve Z kusaklar1 arasinda Sosyal Medya Kullanim1 ve Alt Boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark
vardir.

H6. Cinsiyete gore Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H7. Yasa gore Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
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HS. Egitim diizeyine gore Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardur.
H9. Gelire gére Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislari agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H10. Y ve Z kusaklar1 arasinda Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli fark
vardr.

H11. Cinsiyete gore Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranislari agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.
H12. Yasa gore Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H13. Egitim diizeyine gore Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglari agisindan istatistiksel olarak anlaml fark vardir.
H14. Gelire gore Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davraniglari agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

H15.Y ve Z kusaklar arasinda Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislart agisindan istatistiksel olarak anlamli fark
vardir.

H16. Sosyal Medya kullanimi ile Satin Alma Oncesi-Sonras: Tiiketici Davranislari arasinda anlaml bir iliski vardir.
H17. Sosyal Medya kullanimu ile Satin Alma Oncesi-Sonrasi Tiiketici Davramslarim etkilemektedir.
Veri Toplama Araclari

Anket ¢alismasinda demografik verilerin degerlendirilmesi, sosyal medya kullaniminin belirlenmesi ve satin alma
Oncesi-sonrasi tiiketici davraniglarini belirlenmek adina bir kisisel bilgi formu ve farkli 6lgek kullanilmgtir.

Sosyal Medya Kullanim Olgegi

Deniz ve Tutgun-Unal (2019) tarafindan gelistirilen 6lgek devamlilik (4) ve yetkinlik (4) boyutlar1 olmak iizere 8
sorudan olusmaktadir. Olgek 5°1i derecelemeli Likert tiirii bir 6l¢ek olarak hazirlanmis ve her maddeye katilim, ilgili
maddenin kisiye ne derecede uydugunu belirlemek i¢in “Bana Hi¢ Uygun Degil (1), Bana Az Uygun (2), Bana Orta
Seviyede Uygun (3), Bana Cok Uygun (4), Bana Tamamen Uygun (5)” bigiminde adlandirilmistir. Yapilan
analizlerde 6l¢egin gecerli ve giivenilir oldugu goriilmektedir.

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramslar1 Olcegi

Tiiketicilerin satin alma davramsini dlgmek amaciyla Islek (2012) tarafindan gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis
olan 10 maddelik “Sosyal Medya Satin alma Oncesi Tiiketici Satin alma Olgegi” ve 9 maddelik “Sosyal Medya Satin
alma Sonrasi1 Tiiketici Satin alma Olgegi” kullanilmistir. Sosyal medya araglarinin satin alma &ncesi ve sonrasi
tiikketici davranisina etkisine yonelik yargilarda da 5°li Likert Olgegi kullanilmis ve katilimcilardan “kesinlikle
katiliyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” cevaplarindan birini tercih etmesi
istenmigstir. Yapilan analizlerde 6lgegin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmektedir.

Veri Analizi

Ik olarak demografik degiskenlere iliskin frekans ve yiizde analizi ile dlgeklere ait ifadelerin puanlarma iliskin
betimsel istatistikler verilmistir. Toplam 6l¢ek puanlar ile alt boyutlardan ortaya ¢ikan puanlarin normal degerler
gosterip gostermedigi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk testleri ile degerlendirilmis, carpiklik ve basiklik
degerleri ele alinmig olup bu degerler -2 ile +2 araliginda sonuglandigindan verilerin analizi normal olarak kabul
gormiistiir (George ve Mallery, 2010). Demografik degiskenlere gore 6lgek puanlarin farklilasmasinda ise bagimsiz
gruplar t testi yontemi ile tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yontemlerinden faydalanilmistir. iki gruba iliskin
stirekli ve normal dagilim &zelligi gosteren dlgek puanlarimin karsilastirilmasinda bagimsiz gruplar t testi yontemi
kullanilirken grup sayisi ikiden fazla oldugunda ise gruplarin karsilagtirlmasinda tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yontemi kullanilir. Anova sonuglar anlamli ¢ikan gruplarda Levene testi ve post hoc analizleri
uygulanmis, gruplar arasindaki fark ifade edilmistir. Olgekler arasindaki iliski Pearson Korelasyon testi ile
degerlendirilmistir. Sosyal medya kullaniminin, satin alma Oncesi-sonrasi tiikketici davraniglarina etkisi ise Regresyon
Analizi ile test edilmistir. Yapilan istatistiksel analizler p<.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Veri analizinde,
SPSS 23 programi kullanilmistir.

Olgeklerin ve alt boyutlarin giivenirligi ise Cronbach Alpha Katsaysi ile degerlendirilmistir (Tablo 5.1). Cronbach
alfa, i tutarhligin bir l¢iisiidiir; baska bir deyisle, bir grup 6genin grupla ne kadar yakindan alakali oldugudur. Olgek
giivenilirliginin bir 6l¢iisii olarak kabul edilir. Alpha, bir testin veya 6l¢egin i¢ tutarliliginin bir 6l¢iisii saglamak icin
1951'de Lee Cronbach tarafindan gelistirildi; O ile 1 arasinda bir say1 olarak ifade edilir. I¢ tutarlilik, bir testteki tiim
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Ogelerin ayn1 kavrami veya yapiy1 6lgme derecesini tanimlar ve dolayisiyla test igindeki 6gelerin birbirleriyle iligkili
olduguna baglidir.?

Alfa katsayisi korelasyon katsayisi gibi yorumlanabilir ve 0 ile 1 arasinda degerler alir. Alfa katsayisi;
v" 0,80-1,00 arasinda ise; Gelistirilen test (6l¢ek) yiiksek giivenirlige sahiptir.

v 0,60-0,80 arasinda ise; Gelistirilen test oldukga giivenilirdir.

v 0,40-0,60 arasinda ise; Gelistirilen testin glivenirligi diisiiktiir.

v" 0,00-0,40 arasinda ise; Gelistirilen test giivenilir degildir.

Tablo 1: Giivenirlik analizleri

Cronbach's Alpha N
Devamlilik ,660 4
Yetkinlik 716 4
Sosyal Medya Kullanimi (Toplam) 787 8
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist 194 10
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranist ,780 9
Sonuglara gore 6lgek ve alt boyutlart ileri derecede giivenilir olarak bulunmustur.
BULGULAR
Tablo 2: Katihmcilarm Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilim
Sosyo-Demografik Veriler Siklik (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 94 37,6
Kadin 156 62,4
16-18 yas 49 19,6
19-21 yas 79 31,6
Yas 2224 yas 39 156
25-30 yas 83 33,2
Lise 72 28,8
Egitim Diizeyi Lisans 149 59,6
Lisanstisti 29 11,6
Y kusagi 167 66,8
Kusak Z kusagt 83 33,2
2000TL ve alt1 56 22,4
2001-5000TL 19 7,6
Gelir Diizeyi 5001-7500TL 33 13,2
7501-10000TL 81 32,4
10001TL ve iizeri 61 244
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin dagilimi degerlendirildiginde; %62,4 {inlin kadin, %33,2’sinin 25-30
yas araliginda, %59,6’sinin lisans mezunu oldugu, %66,8’inin y kusag1 sinifina girdigi, %32,4’{inlin 7501-10000TL
gelirinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanimi Olgegi ve Alt Boyutlarina Ait ifadelerin Ortalama Puan ve Standart Sapmalart

ifadeler

Devamlhilik Ort. S.S.
1. Akill telefonumdan uzak kaldigimda kendimi eksik, huzursuz hissederim. 2,41 1,141
2. Uyumadan 6nce ve uyandiktan hemen sonra mutlaka sosyal medya hesaplarimi kontrol ederim. 3,18 1,326
3. Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.) devamli ¢evrimigi/aktif bulunurum. 2,81 1,281
4. Bir sey okuyup calisirken sosyal medya baglantimi da kesmem. 2,92 1,343
Yetkinlik
5. Sosyal medya ve internet kullanarak her isimi yapabilirim. 3,28 1,138
6. Giinliik tiim etkinliklerimi (konusma, oyun, banka alisveris vb.) sosyal medya tizerinden 248 1281

Onetebilirim. ' '
7. Yagamimin her alaninda sosyal medyay1 aktif kullanirim. 3,22 1,129
8. Ayn1 anda hem tablet, akilli telefon vb. kullanip hem de diger islerimi yapabilirim 2,73 1,247

Sosyal medya kullanimi o6lce@i ve alt boyutlarmma ait ifadelerin ortalama puan ve standart sapmalari
degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin “Sosyal medya ve internet kullanarak her isimi
yapabilirim.” ve ‘“Yasamimin her alaninda sosyal medyay1 aktif kullanirim.” Cevaplarinin verildigi, en diisiik

2 Cronbach L. Coefficient alpha and the internal structure of tests. Psychomerika. 1951; 16:297-334.
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ortalamalara ait ifadelerin ise; “Gilnliik tiim etkinliklerimi (konusma, oyun, banka alisveris vb.) sosyal medya
tizerinden yonetebilirim.” ve “Akilli telefonumdan uzak kaldigimda kendimi eksik, huzursuz hissederim.” ifadeleri
oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar1 Olcegi Ortalama Puan ve Standart Sapmalari

ifadeler ort. S.S.
Uriinii satin almadan 6nce o iiriin hakkinda online arastirmalar yaparim. 3,54 1,216
Satin alacagim iiriin hakkinda sosyal medyada dogru ve giivenilir bilgiye ulagirim. 3,24 1,355
Satin alacagim iiriin hakkinda sosyal medya da yapilan yorumlara giivenirim. 2,50 1,315
Uriinii satin almadan 6nce saticinin sosyal medyada paylastig1 bilgiye giivenirim. 2,54 1,345
Satin alacagim iirlin hakkinda sosyal medyada sadece yakin arkadaglarimin bilgilerine giivenirim. 2,80 1,189
Satin alacagim iiriin hakkinda sosyal medya fenomenlerinin {iriin hakkinda ki bilgilerine giivenirim 3,62 1,237
Online platformda takip ettigim markalarin iiriinlerini satin alirken giiven duyarim. 3,90 1,107
Satin alma 6ncesinde sosyal medyada takip ettigim markanin benimle iletisime gegmesi beni mutlu eder. 2,92 1,157
Sosyal medya satin alma siirecinde kullanicilarin giivenle iletisim kurabilecegi bir platformdur. 2,59 1,309
Sosyal medyada markalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 1,96 1,260

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar1 6lcegine ait ifadelerin ortalama puan ve standart
sapmalar1 degerlendirildiginde; en yiliksek ortalama puana sahip ifadelerin “Satin alacagim iirtin hakkinda sosyal
medya fenomenlerinin iiriin hakkinda ki bilgilerine giivenirim.” ve “Online platformda takip ettigim markalarin
iiriinlerini satin alirken giiven duyarim.” Ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama puana sahip ifadelerin ise; “Satin
alacagim uriin hakkinda sosyal medya da yapilan yorumlara giivenirim.” ve “Sosyal medyada markalarin
diizenledikleri kampanyalara katilirim.” ifadeleri oldugu analizler sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 5: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar1 Olgegi Ortalama Puan ve Standart Sapmalari

ifadeler Ort. S.S.

Sosyal medya araciliyla satin aldigim iirlinden memnun kalirsam ¢evremdeki Kisilere dneride bulunurum. 2,75 1,263
IAld1gim {irtinden memnun kaldigimda sosyal medyada olumlu paylasim yaparim. 3,45 1,116
Satin aldigim iiriin ya da hizmetten memnun kalmazsam olumsuz y6nde paylasim yaparim. 2,68 1,212
Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam sikayet bildiriminde bulunurum. 341 1,223
Satin aldigim iirtinden memnun kalirsam sosyal medya platformlarinda ki kisilere satin alma tavsiyelerinde 277 1193
bulunurum. ' '

Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam sosyal medya platformlarinda ki kisilere satin almamalari 3,50 1,333

Oniinde tavsiyelerde bulunurum.
Satin aldigim {irlinlerin {ireticilerinin sosyal medyada beni fark etmelerinden memnun kalirim. 3,42 1,081
Satin aldigim iiriin ya da hizmetten memnun kalmadigim firmalarin sorunu ¢dzmek i¢in benimle iletisime 253 1284
gecmesi fikrimin degismesine yardimci olur. ' '
Satin aldigim {irlin ya da hizmetten memnun kalmadigim firmalari sorunu ¢6zmek i¢in benimle iletisime
gecmemesi 0 markayi tekrar tercih etmeme sebebim olur.

2,54 1,320

Sosyal Medyada Satin Alma Soras1 Tiiketici Davramislan 6lcegine ait ifadelerin ortalama puan ve standart
sapmalar degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin “Aldigim {irlinden memnun kaldigimda
sosyal medyada olumlu paylasim yaparim.” ve “Satmn aldigim {iirlinden memnun kalmazsam sosyal medya
platformlarinda ki kisilere satin almamalar1 yoniinde tavsiyelerde bulunurum.” ifadeleri oldugu, en diisiik ortalama
cevaplara sahip ifadelerin ise; “Satin aldigim iiriin ya da hizmetten memnun kalmadigim firmalarin sorunu ¢6zmek
icin benimle iletisime gegmesi fikrimin degismesine yardime1 olur.” ve “Satin aldigim {irlin ya da hizmetten memnun
kalmadigim firmalarin sorunu ¢6zmek i¢in benimle iletisime gegmemesi o markay1 tekrar tercih etmeme sebebim
olur.” ifadeleri oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6: Sosyo-Demografik Verilere Gore Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin Karsilagtirilmasi

Devamhhik Yetkinlik Sosyal Medya Kullanimi
Ort + Sd Test Ort + Sd Test Ort + Sd Test
Cinsiyet Erkek 2,50+,860 t=-4,562 2,774,895 t=-2,150 2,64+,742 t=-3,812
Kadin 3,024,086 *p=,000 3,024,863 *p=,032 3,024,776 *p=,000
16-18 yas 3,464,859 f=12,149 3,32+1,01 =5,129 3,40+,891 f=10,077
Yas 19-21 yas 2,744,918 **p=,000 2,864,909 **p=,002 2,80+,826 **p=,000
22-24 yas 2,56+,744 3,00+,854 2,78+,640
25-30 yas 2,65+,797 1>2,3,42 2,724,699 1>41 2,694,599 1>2,341
Lise 3,354,917 3,194,987 3,27+,898
Lisans 2,704,778 f=25,110 2,864,838 f=8,171 2,804,672 f=19,858
Egitim Lisansiistii **p=,000 **n=,000 **p=,000
2,184,781 3<1.2° 2,434,545 152,31 2,31+,529 1523
2>3 2>3
Kusak Y kusagi 2,624,793 t=-5,267 2,834,805 t=-2,471 2,734,660 t=-4,392
7 kusag1 3,234,960 *p=,000 3,12+,996 *p=,023 3,18+,922 *p=,000
2000TL ve alt1 3,304,941 3,2441,02 3,27+£918
2001-5000TL 2,814,772 2,614,774 2,72+,709 f=5 437
5001-7500TL 2,97+,938 =7,550 2,90+,854 =2,774 2,94+,816 **péooo
Gelir 7501-10000TL 2,70+,767 **p=,000 2,814,695 **p=,028 2,76+,615 '
10001TL + 1>4.51
2,47+,854 1>52 2,904,954 1>41 2,69+,749 ‘

*Bagimsiz Orneklem t testi  **ANOVA Games-Howell 2Gabriel *Hocberg GT2 post hoc analizi

Sosyo-Demografik verilere gore sosyal medya kullanimi 6lgegi ve alt boyutlar1 degerlendirildiginde; cinsiyete gore
devamlilik (p=,000), yetkinlik (p=,032) alt boyutlarin da ve sosyal medya kullanimi1 6lgeginde (p=,000) istatistiksel
anlamda olumlu farkliliklar elde edilmistir. Sonuglara gore, kadinlarin erkeklere gore sosyal medya kullanimi ve alt
boyut puanlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Devamlilik ve yetkinlik agisindan kadinlar sosyal medyay1 daha
ileri diizeyde kullanmaktadir.

Yasa gore; devamlilik (p=,000), yetkinlik (p=,002) alt boyutlarin da ve sosyal medya kullanimi1 6lgeginde (p=,000)
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Levene testi ile varyanslarin homojenligi degerlendirilmis ve
farkin hangi siniflara ait oldugunu belirlemek amaciyla post hoc analizleri uygulanmistir. Sonuglara gore, 16-18 yas
grubunun diger yas gruplarina gore devamlilik puani ve sosyal medya kullanimi genel puaninin, 25-30 yas grubuna
gore ise yetkinlik diizeyinin daha fazla oldugu sonucuna ulagilmustir.

Egitim diizeyine gore; devamlilik (p=,000), yetkinlik (p=,000) alt boyutlarin da ve sosyal medya kullanimi1
Olceginde (p=,000) istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Sonuglara gore, lisansiistii mezunlarin
devamlilik, yetkinlik ve sosyal medya kullanimi genel puaninin, lise ve lisans mezunlarina gére daha diisiik oldugu,
lise mezunlarinin ise, lisans mezunlarina gore yetkinlik ve sosyal medya kullanimi diizeylerinin daha ileri derecede
oldugu tespit edilmistir.

Y ve Z kusaklar1 arasindaki fark degerlendirildiginde; z kusaginin sosyal medya kullanim1 (p=,000), devamlilik
(p=,000) ve yetkinlik (p=,023) boyut puanlarinin y kusagina gore daha ileri diizeyde oldugu belirlenmistir.

Gelir diizeyine gore; devamlilik (p=,000), yetkinlik (p=,028) alt boyutlarin da ve sosyal medya kullanim1 dl¢eginde
(p=,000) istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Sonuglara gore, 2000TL ve alti geliri
bulunanlarin, 10.000T1 ve iizeri gelire sahip olanlara gore sosyal medya kullanimi ve devamlilik boyut puaninin,
7501-10000tl geliri olanlara gore ise yetkinlik boyut puaninin daha ileri diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7: Sosyo-Demografik Verilere Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi-Sonrasi Tiiketici Davranigt Olgeginin Kargilagtirilmasi

Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davranisi Tiiketici Davranisi
Ort+ Sd Test Ort +£Sd Test

Cinsiyet Erkek 2,724,597 t=--3,938 2,88+,663 t=-2,048
Kadin 3,094,783 *p=,000 3,084,797 *p=,033
16-18 yas 3,38+,838 f=8,270 3,39+£,877 f=6,168

Yas 19-21 yas 2,934,768 **p=,000 2,85+,787 **p=,000
22-24 yas 2,894,625 2,98+,754
25-30 yas 2,75+,596 1>2,3,41 2,93+,550 1>2,3,41
Lise 3,28+,821 3,254,878
Lisans 2,88+,673 f=25,110 2,91+,701 f=8,171

Egitim Lisansiistii **p=,000 **p=,003

2,554,542 1523 2,85+,533 1523
2>3!

Kusak Y kusagi 2,834,668 t=-3,790 2,934,668 t=-2,246
Z kusagi 3,204,818 *p=,001 3,154,889 *p=,026
2000TL ve alt1 3,25+,851 3,20+,933
2001-5000TL 2,734,673 2,71+,719
5001-7500TL 3,03+,702 =3,489 2,954,717

Gelir 7501-10000TL 2,87+,598 **p=,009 2,98+,639 f=1,821
10001TL + **p=,125

2,83+,781 1>4,5 2,96:,722

*Bagimsiz Orneklem t testi  **ANOVA 'Games-Howell

Sosyo-Demografik verilere gore sosyal medyada satin alma Oncesi-sonrast tiiketici davranisi Olgegi
degerlendirildiginde; cinsiyete gore satin alma Oncesi tiiketici davranisi (p=,000) ve satin alma sonrasi tiiketici
davranisi (p=,033) agisindan istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir. Sonuglara gore; kadinlarin erkeklere gore
satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davranislart daha ileri diizeydedir.

Yasa gore satin alma Oncesi tiiketici davranigi (p=,000) ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi (p=,000) agisindan
istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir. Levene testi ile varyanslarin homojenligi degerlendirilmis ve farkin
hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla post hoc analizleri uygulanmaistir. Sonuglara gore, 16-18 yas
grubunun satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari, diger yas gruplarina gore daha ileri diizeydedir.

Egitim diizeyine gore satin alma 6ncesi tiiketici davranigi (p=,000) ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi (p=,003)
agisindan istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir. Sonuclara gore; lise mezunlarinin satin alma Oncesi ve
sonrasi tiikketici davraniglari, lisans ve lisansiistii gruplarina gore daha ileri diizeydedir. Ayrica lisans mezunlarinin
satin alma dncesi tiiketici davranig puanlari, lisansiistii gruba gore anlamli sekilde daha ileri diizeydedir.

Y ve Z kusaklan arasindaki fark degerlendirildiginde; z kusaginin satin alma 6ncesi tiiketici davranisi (p=,001)
ve satin alma sonrast tiiketici davranisi (p=,026) y kusagina gore daha ileri diizeyde oldugu belirlenmistir.

Gelir diizeyine gore satin alma Oncesi tiiketici davranisi (p=,009) acisindan istatistiksel olarak anlamli fark
belirlenmistir. Sonuglara gore; 2000T1 ve alt1 geliri olanlarin satin alma oncesi tiiketici davraniglari, 7501-10000t! ve
10000t tizeri geliri olanlara gore daha ileri diizeyde bulunmustur.

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanim1 ve Alt Boyutlari ile Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramislar1 Arasindaki
fliskinin Degerlendirilmesi

- Sosyal Medya Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Devamlilik Yetkinlik Kullanimi1 Tiiketici Davranigi Tiiketici Davranigi
1 554" ,884™" 621" ,601*"
Devamiihik 000 000 000 000
- 554" 1 ,879™ 786" ,829™"
vetkinlik 000 000 000 000
,884™ ,879™ 1 797 ,810™"
Sosyal Medya Kullanim 000 000 000 000
Satin Alma Oncesi 6217 ,786™ 797 1 ,858™
Tiiketici Davramsi ,000 ,000 ,000 ,000
Satin Alma Sonrasi ,601™ ,829™ ,810™ ,858™ 1
Tiiketici Davramsi ,000 ,000 ,000 ,000
*Pearson Korelasyon Analizi
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Sosyal medya kullanim1 ve alt boyutlar1 ile sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislar
arasindaki iliski degerlendirildiginde; devamlilik alt boyutu ile satin alma dncesi tiiketici davranisi (r=,621 p=0.000)
ve satin alma sonrasi tiiketici davranis1 (r=,601 p=0.000) arasinda pozitif yonde ileri diizeyde istatistiksel olarak
anlamli bir iligki belirlenmistir. Yetkinlik alt boyutu ile satin alma 6ncesi tiiketici davranisi (r=,786 p=0.000) ve satin
alma sonras tiiketici davranisi (r=,829 p=0.000) arasinda pozitif yonde ileri diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki belirlenmistir. Sosyal medya kullanimu ile satin alma oncesi tiiketici davranigi (r=,797 p=0.000) ve satin alma
sonrasi tiiketici davranigi (r=,810 p=0.000) arasinda da pozitif yonde ileri diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki belirlenmistir. Sonuglara gore sosyal medya kullanimi ve satin alma Oncesi-sonrasi tiiketici davraniglar
arasinda ileri diizeyde bir iliski tespit edilmistir. Sosyal medya kullanimi arttikca, tiiketici davraniglarinin da artacagi
degerlendirilmektedir.

Tablo 9: Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlarimin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davramglar1 Uzerindeki
Etkisinin Degerlendirilmesi

Bagimh Bagimsiz 2

Degisken Degisken B t f R P
Devamhlik ,512 12,469 155,475 ,385 ,000

Satin Alma Oncesi Tiiketici Yetkinlik ,660 20,024 400,949 ,618 ,000

Davransi Sosyal Medya 752 | 20780 | 432,164 635 000
Kullanimi ’ ' ’ ’ '
Devamhhk ,505 11,838 140,147 ,361 ,000

Satin Alma Sonrasi Tiiketici Yetkinlik 710 23,354 545,414 ,687 ,000

Davranist Sosyal Medya 779 | 21,749 | 473,019 656 000
Kullanimi ’ ' ’ ’ '

*Regresyon Analizi

Sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarimin sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisi degerlendirildiginde; sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarinin, satin alma 6ncesi-sonrasi tiiketici
davraniglart tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir (p<0.05). Devamlilik boyutu satin alma oncesi tiiketici
davraniglarinin tek bagina 9%38,5’inin, yetkinlik boyutu %61,8’inin ve sosyal medya kullanimi %63,5’ini
aciklamaktadir. Bir birimlik devamlilik diizeyinde artis saglandiginda, satin alma Oncesi tiikketici davranislarinda
%51,2 oraninda bir artig olacaktir. Yetkinlik diizeyindeki bir birimlik artis saglandiginda %66 oraninda, sosyal medya
kullaniminda artis saglandiginda %75,2 oraninda satin alma Oncesi tiiketici davranislarinda artis olacaktir.

Devamlilik boyutu satin alma sonras: tiiketici davranislarinin tek basina %36,1’ini, yetkinlik boyutu %68,7’sini ve
sosyal medya kullanimi %65,6’s1n1 agiklamaktadir. Bir birimlik devamlilik diizeyinde artis saglandiginda, satin alma
sonrast tiikketici davraniglarinda %350,5 oraninda bir artis olacaktir. Yetkinlik diizeyindeki bir birimlik artis
saglandiginda %71 oraninda, sosyal medya kullaniminda artis saglandiginda %77,9 oraninda satin alma sonrasi
tiikketici davranislarinda artis olacaktir.

SONUC

Teknoloji ve bilim alaninda meydana gelen gelismeler tiiketicilerinde ayn1 dogrultuda degisimine neden olmustur.
2000’11 yillar ve sonrasinda internete yonelimin artmasi, sosyal medya, bilgisayarlar, akilli telefonlar, gibi bir¢ok
teknolojik tiriinlerin kullanilmaya baglanmasi, global pazarda artan rekabet ortami, tiim diinyada internete erisimin
artmasi ve bilgiye ulasimin kolaylagsmasi nedeniyle tiiketicilerin sosyal medya odakli yagamalarina neden olmustur.
Bu degisim isletmelerin iiretim faaliyetlerini gelistirmesine yardimci oldugu gibi pazarlama faaliyetlerini de sosyal
medya araciligiyla yapmasina imkan saglamistir. isletmeler bu degisimle beraber tanitimlarim sosyal medyanin
yaygin hale gelmesiyle birlikte online platformlarda yapmaya baglamstir.

Calismada sosyal medyanin tiiketici satin alma davranisinin Y ve Z kusagi iizerine etkisi makale tezler kapsaminda
incelenmistir. Calisma esnasinda, dogru ve uygun veri kaynaklar1 kullanilarak sosyal medya kullanicilarinin tiiketici
satin alma siireglerine etki eden konular hakkinda literatiirde bulunan arastirmalar tespit edilmistir. Calismalar
neticesinde incelenen makale ve tezler; yazar, arastirma konusu, arastirmanin tirii ve arastirmada kullanilan
degiskenlere gore inceleme altina alinmistir.

Glinliimiiz teknoloji ¢aginda Y ve Z Kusagi ele alindiginda, ¢ok kiiclik yasta internet ve teknolojiyle tanigtigi
goriilmektedir. Bu durum Z kusagi olarak bilinen geng neslin biiyiiklere gore teknolojiyi daha iyi kullandiklarini
gostermektedir (Altunbay ve Bicak, 2018; Eksili ve Antalyali, 2017; Kuyucu, 2017; Ozdemir, 2017; Saritas ve
Barutgu, 2016; Tutgun-Unal, 2013). Sosyal medyanmn bu denli kullamliyor olmas: tiiketicilerin satin alma
davranislarini da daha fazla etkilemesine sebep olmaktadir. Sosyal medyada yayinlanan reklamlar, {inliilerin kendi
aglarinda yaptig1 paylasimlari ve iiriind satin alan tiiketicilerin satin alma sonrasinda online platformlarda yaptigi
yorumlar gibi bir¢ok etken tiiketici satin alma davranigini etkilen faktorlerdendir. Bu durumdan en ¢ok etkilenen nesil
internet ve teknolojiyle daha fazla zaman gegiren Y ve Z kusagi oldugu aragtirmalar sonucunda elde edilmistir.
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Arastirmamizin sonuglarina gore; sosyal medya kullanimi kapsaminda katilimcilarin yasamlarinin her alanlarinda
sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklari, ancak akillik telefonlarindan uzak kaldiginda eksik hissedecek kadar da
bagimli olmadiklar1 belirlenmistir. Satin alma Oncesi tliketici davraniglari ag¢isindan, fenomenlerin iiriin
paylasgimlarinin oldukga etkin oldugu ve takip edilen firmalara giivenin oldugu ifade edilmistir. Yapilan yorumlarin
nispeten daha az etken oldugu ve sosyal medyada diizenlenen kampanyalara daha az ilginin oldugu belirlenmistir.
Satin alma sonrasi davraniglar agisindan ise, alinan {irlinden memnun kalindiginda yorum yapildig1 ve sosyal
medyada tavsiyelerde bulunuldugu, alinan iirlinlerde bir sorun yasandiginda ise telafisinin ¢ok zor oldugu
belirlenmistir.

Demografik verilere gore sosyal medya kullanimi ve satin alma Oncesi-sonrasi tiiketici davranislarinda farklilik
durumu arastirilmistir. Cinsiyete, yasa, egitim diizeyine, gelir diizeyine ve 6zellikle de kusaklar arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Sonuglara gore; kadinlarin erkeklere gore sosyal medya kullanimi ve alt boyut
puanlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Devamlilik ve yetkinlik ac¢isindan kadinlar sosyal medyay1 daha ileri
diizeyde kullanmaktadir. 16-18 yas grubunun diger yas gruplarina gore devamlilik puani ve sosyal medya kullanimi
genel puaninin, 25-30 yas grubuna gore ise yetkinlik diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Lisansiistii
mezunlarin devamlilik, yetkinlik ve sosyal medya kullanimi genel puaninin, lise ve lisans mezunlarina gore daha
diisiik oldugu, lise mezunlarinin ise, lisans mezunlarina gore yetkinlik ve sosyal medya kullanimi diizeylerinin daha
ileri derecede oldugu tespit edilmistir. 2000TL ve alt1 geliri olanlarin, 10.000T1 ve iizeri gelire sahip olanlara gore
sosyal medya kullanim1 ve devamlilik boyut puaninin, 7501-10000tl geliri olanlara gore ise yetkinlik boyut puaninin
daha ileri diizeyde oldugu belirlenmistir. Y ve Z kusaklar: arasindaki fark degerlendirildiginde ise; z kusaginin
sosyal medya kullanimi, devamlilik ve yetkinlik boyut puanlarinin y kusagina gore daha ileri diizeyde oldugu
belirlenmistir. Demografik verilerin sosyal medya kullaniminda 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Cinsiyet,
yas, egitim ve gelir diizeyine gore farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin sosyal medya kullaniminin yiiksek oldugu,
kullanim yasinin 18 yas altinda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu grubun gelirinin olmamas1 veya diisiik olmasi da
gelire gore farklilig1 ortaya ¢cikarmistir. Z kusaginin sosyal medyanin i¢ine dogmus olmasi ileri yaglara gore kullanim
diizeyinin fazla olmasinda 6nemli bir etkendir.

Sosyal medyada satin alma Oncesi-sonrasi tiiketici davranigi 6lgegi degerlendirildiginde; kadinlarin erkeklere gore
satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davraniglart daha ileri diizeydedir. 16-18 yas grubunun satin alma Oncesi ve
sonrast tliketici davraniglari, diger yas gruplarina gore daha ileri diizeydedir. Lise mezunlarinin satin alma oncesi ve
sonrasl tiiketici davraniglari, lisans ve lisansiistli gruplarina gore daha ileri diizeydedir. Ayrica lisans mezunlarinin
satin alma Oncesi tiiketici davranis puanlari, lisansiistii gruba gére anlamli sekilde daha ileri diizeydedir. 2000TI ve
alt1 geliri olanlarin satin alma oncesi tiiketici davranislari, 7501-10000tl ve 10000tl iizeri geliri olanlara gore daha
ileri diizeyde bulunmustur. Y ve Z kusaklar1 arasindaki fark degerlendirildiginde ise; Z kusaginin satin alma
Oncesi tiiketici davranist ve satin alma sonrasi tiiketici davranist Y kusagina gore daha ileri diizeyde oldugu
belirlenmistir. Sosyal medya kullanimi ile paralel sonuglar tiiketici davraniglarinda yer almistir. Sosyal medya
kullanimin yogun oldugu yas gruplarinda, sosyal medyada satin alma Oncesi-sonrasi davranislarda ileri diizeyde
bulunmustur. Burada Z kusagi i¢in sosyal medyanin aktif kullanilmasi, yasamin merkezinde bir yer tutmas tiiketici
davraniglarinda sosyal medyanin etkin kullanimin1 da beraberinde getirmistir.

Sosyal medya kullanimi ve alt boyutlar1 ile sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislar
arasindaki iligski degerlendirildiginde; sosyal medya kullanimi ve satin alma Oncesi-sonrasi tiiketici davraniglar
arasinda ileri diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Sosyal medya kullanimi arttikea, tiikketici davraniglarinin da artacagi
degerlendirilmektedir. Sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarinin sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi
tilketici davraniglar tizerindeki etkisi degerlendirildiginde; sosyal medya kullanim1 ve alt boyutlarinin, satin alma
Oncesi-sonrasi tiiketici davranislari iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Bir birimlik devamlilik diizeyinde artig
saglandiginda, satin alma oncesi tiiketici davranislarinda %51,2 oraninda bir artig olacaktir. Yetkinlik diizeyindeki
bir birimlik artis saglandiginda %66 oraninda, sosyal medya kullaniminda artis saglandiginda %75,2 oraninda satin
alma oOncesi tiiketici davranislarinda artig olacaktir. Ayrica, bir birimlik devamlilik diizeyinde artis saglandiginda,
satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda %50,5 oraninda bir artis olacaktir. Yetkinlik diizeyindeki bir birimlik artig
saglandiginda %71 oraninda, sosyal medya kullaniminda artig saglandiginda %77,9 oraninda satin alma sonrasi
tiikketici davraniglarinda artig olacaktir. Sonuglara gore, sosyal medya kullanim1 tiim boyutlari ile satin alma dncesi
ve sonrast tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Alinan tiriinlerin paylagimi, hakkindaki yorumlart veya satin alma
Oncesi iiriin aragtirmasi gibi durumlar sosyal medya kullanim diizeyi ile dogru orantil1 olarak artmaktadir. Arastirma
sonuglart da bu kaniy1 desteklemektedir.
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