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Sosyal medya isletmelere iiriinlerini daha hizli, daha az maliyetle ve daha geniy kitlelere tanitma imkan
saglarken, tiiketicilere de isletmeler ve iiriinler hakkinda bilgi paylasma olanag: tanimaktadr. Pek ¢ok
dijital pazarlama araci, isletmeleri tiiketicilere ulastirma ve tiiketicilere bilgi edinme konusunda kolaylik
saglarken sosyal medya anlik ve ¢ift yonlii iletisime izin veren yapist itibariyle 6nemli bir dijital pazarlama
aracidir. Bu arastirmanin amaci, sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davramglari ile sosyal medya
algilart arasindaki iligkiyi ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramglarinin demografik
faktorler agisindan farkllasip farklilasmadigint incelemektir. Bu dogrultuda, Kayseri ilinde yasayan 410
tiiketiciye sosyal medya kullamimi ile ilgili litaratiirden yararlanilarak hazirlanmis olan anket formu
kolayda ornekleme yontemi ile uygulanmustir. Elde edilen verilerin analiz sonuglarina gére sosyal medyada
satin alma sonrast tiketici davranislarinda egitim agisindan istatiksel olarak anlaml farklilik
bulunmazken, cinsiyet ve gelir a¢isindan bir ifadede; yas, meslek, medeni durum ve sosyal medyada
gecirilen zaman agisindan ise pek ¢ok ifadede istatiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamast
Abstract

Social media offers many opportunities to businesses and consumers. While it enables businesses to
promote their products faster, with less cost and to a wider audience, it also enables consumers to share
information about businesses and products. While many digital marketing tools enable businesses to reach
consumers and obtain information for consumers, social media is an important digital marketing tool due
to its structure that allows instant and two-way communication. The purpose of this study is to examine the
relationship between post-purchase consumer behavior and social media perceptions and whether post-
purchasing consumer behavior differs in terms of demographic factors in order to investigate the
relationship between consumer behaviors. In accordance with this purpose, the questionnaire prepared by
using literature on social media usage was applied to 410 consumers living in Kayseri province with
convenience sampling method. According to the analysis results of the data obtained, there are no
statistically significant differences in post-purchase consumer behaviors on social media in terms of
education; In a statement in terms of gender and income; In terms of age, occupation, marital status and
time spent on social media statistically significant differences were found in many expressions.
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1. Giris

Teknoloji sayesinde bir yandan siirecler kolaylasip hizlanmakta diger taraftan interaktif iletisim,
kisisellestirme olanagi ve rekabet her gecen giin artmaktadir. Tiiketicilerin isletmelerden ve
iiriinlerden beklentisi her gecen giin biraz daha artmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmek icin tiiketicilere daha fazla kanaldan wulasarak hizmet sunma ¢abasina
girmektedirler. Pazarlamada yasanan bu degisimin kaynaginin ister siiregleri dogrudan etkilemesi
dolayisiyla olsun, ister dolayli olarak pazarlamanin temel unsuru olan insani etkilemesi yoluyla
olsun teknoloji oldugunu sdyleyebiliriz.

Teknolojinin insanlarin yasam tarzi, aliskanliklar1 ve davranislari iizerindeki etkisi tartisilmaz bir
gercek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Teknolojinin hayata dair sundugu yeniliklerden iiretim
stiregleri ve isletme faaliyetleri de siiphesiz nasibini almaktadir. Bir igsletme fonksiyonu olarak ele
aldigimizda ya da tiiketici odakli bakis acisiyla ele aldigimizda insanla ilgili her seyin pazarlamay1
da etkilemesi dolayisiyla teknolojinin pazarlamay: etkiledigini, bir degisime neden oldugunu
sOylemekte bir sakinca yoktur.

Internetin hayatimiza girmesiyle fitili ateslenen bu degisim siireci Web 2.0 olarak ifade edilen
donemle pazarlama acisindan bir doniim noktasina ulasmustir. internet iizerinden karsilikli
etkilesime dayanan bu noktada doniisiime ayak uyduran isletmeler basarili olmustur. Web 2.0,
bireylerin ve topluluklarin kullanici olarak birlikte olusturdugu igerigi paylastigi, son derece
etkilesimli platformlar olusturmaya yardimci web tabanli bir teknolojidir (Kaplan ve Haenlein,
2010). Bu teknolojinin insanliga sundugu en énemli unsur sosyal medya olmustur.

Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle ¢evrimigi bilgi, fotograf, video, metin, gibi icerikleri
paylasmalarina olanak saglayan platformlara verilen ortak addir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014:2).
Sosyal medya miisteri degerini hem satin alma temelli hem de sosyal etkilesim dolayisiyla
etkilemis ve “sosyal miisteri iliskileri yonetimi (CRM)” stratejilerini yeniden sekillendirmistir
(Kannan ve Li, 2017).

Insanlar yani potansiyel tiiketiciler icin bahsedilen imkanlar1 tantyan sosyal medyanin pazarlama
faaliyetlerinde degerlendirilmemesi s6z konusu olamazdi. Isletmeler igin sosyal medyanin bu
yaygin ve etkilesime izin veren etkisinden faydalanmak ve bu etkilesimi yonetmek ihtiyact dogdu.

Sosyal medya tiiketiciler i¢in her sektérde dnemi giin gegtikce artan ve daha fazla kullanilan bir
dijital pazarlama araci olmasi dolayisiyla 6nemlidir. Bu aracin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ve kullanmildigr ile ilgili elde edilecek her bir bilgi litaratiire katki saglayacaktir. Bu
calismanin amaci tiikketicilerin sosyal medya ile ilgili algilarini 6lgmek, tiiketicilerin sosyal medya
kullanimlarimi belirlemektir. Bunun i¢in ¢alismada 6ncelikle sosyal medya pazarlamasi literatiirii
incelenmis, daha sonra litaratiirden edinilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerden sosyal medya
kullanim diizeyleri ve aligkanliklari, sosyal medya algilari, satin alma sonrasi sosyal medya
kullanimlar ile ilgili veri toplama siireci ve metodolojisi agiklanmigtir. Son asamada arastirma
stirecinde toplanan verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular degerlendirilerek uygulayicilar
ve aragtirmacilar i¢in ¢esitli oneriler getirilmistir.

2. Literatiir Taramasi

Sosyal medya, ortak ilgileri nedeniyle bir araya gelen kullanicilari bulundugu, kullanicilarin fikir
ve deneyimleri lizerine kurulu, dogal ¢evrimici platformlardir (Evans, 2008:31). Bir bagka tanima
gore sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle bilgi ve goriis alisverisinde bulunabilmeleri igin
birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini saglayan iki yonlii iletisim platformlaridir (Neti, 2011:2).
Sosyal medya insan davraniglari ve etkilesimleri agisindan farkliliga neden olan bir kavram
olmasi dolayisiyla insani odagina alan pek ¢ok disiplinin konusu olmaktadir. Ayrica sosyal medya
sadece insanlar arasi etkilesimlerde degil isletmeler arasi, kurumlar arasi, isletme tiiketici arasi
etkilesimlerde de etkili olmaktadir. Isletme tiiketici aras: etkilesime baktigimz baska bir tanima
gore sosyal medya; miisterilerle daha iyi iletisim kurmaya yarayan yeni teknolojilerin timiidiir
(Satko, 2010:5). Dolayisiyla sosyal medya pazarlama agisindan farkli taraflardan ele
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almabilmektedir. Bunlar bir araya getirildiginde ise sosyal medya hem igletmelerin miisterileri ile
iletisim kurmasini saglayan hem de miisterilerin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan
(Mangold ve Faulds, 2009) bir ag olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya unsurlari kullanilarak yapilan yeni bir pazarlama
tiirlidiir. Sosyal medya pazarlamasi artan rekabet ortaminda ve gelisen teknolojiyle isletmelerin
sosyal medya aglar1 iizerinden fiili ve potansiyel miisteriyle iletisim kurabilme, kendini
hatirlatma, e-ticaret sitelerinden alig-veris yapmaya tesvik etme, cok genis kitlelere hitap etme
gibi faaliyetlere olanak saglayan online hizmetlerdir. Sosyal medya isletmelerin artan bir oranda
mevcut miisterileriyle iletisim, potansiyel miisteri kazanmak, marka bilinirligi ve imajini korumak
icin kullandiklart bir aragtir (Mills, 2012:165). Bir baska ifadeyle sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin {irtinleri ile ilgili tiiketicilerde olumlu yargi olusturmak ve iriinlerini satin almaya
ikna etmek i¢in sosyal medyay1 kullanmasidir (Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017:69).

Alves, Fernandes ve Raposo (2016) sosyal medya pazarlamasi ile ilgili kapsamli literatiir
taramasinda c¢alisma odagi tiiketici olan ve igletme olan ¢alismalar1 degerlendirmisler; isletmeyi
odaga alan calismalarin i- sosyal medya pazarlama stratejilerinin optimizasyonu ve ol¢iimii, ii-
sosyal medya kullanim derecesi ve kullanma imkani, iii- kullanimda etik olarak ii¢ temel konuya
degindigini; tiiketiciyi odaga alanlarin ise i- artan tiiketim, ii- bilgileri arama ve paylasma, iii-
markaya kars1 tutum, iv. tiiketiciler arasindaki etkilesim olmak tizere ¢esitlendigini belirtmistir.
Diger bir literatiir taramasi ¢alismasi ise; sosyal medya pazarlamasi konulu (isletmeyi odaga alan)
calismalarin stratejik pazarlama yonetimi, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
platformlariin ekonomik degerleri bakimindan incelenmesi lizerine yogunlasmis oldugunu;
tiikketici davranisi konulu caligmalarin ise online tiiketici marka/iiriin yorumlarini ve &nerilerini
etkileyen faktorler ve sosyal medyada tiiketici etkilesimi gibi konulara yogunlastigini bildirmistir
(Tugrul, Dogan ve Cavusoglu 2017).

Pazarlama bakis agisiyla yapilan ¢alismalarda sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi gibi
dogrudan konuyu ele alan arastirmalarin yani sira; son yillarda dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlama ile biitiinlesik degerlendirilmesi gerektigi (Ozoglu ve Topal, 2020) gdz Oniine
alindiginda pazarlamanin daha fazla alaninda sosyal medya uygulamalarinin etkisini ele alan
aragtirmalarin artmis olmasi olumlu bir gelismedir. Sosyal medya pazarlamasini bir pazarlama
iletisimi unsuru olarak ele alan Kim ve Ko (2012) isletmelere rekabet avantaji sagladigini, Onat
ve Alikili¢ (2008) pazarlama iletisimi unsurlarindan reklam ve halkla iligkilerin altinda ele alarak
cesitli avantaj ve dezavantajlar1 oldugunu belirtmistir. Koksal ve Ozdemir (2013) ise reklam ve
halkla iligkilerle smirlandirilamayacagini belirterek diger pazarlama iletisimi unsurlari ile
iligkisini degerlendirmis, yeni bir pazarlama iletisimi unsuru oldugu fikrini benimsemistir. Onat
ve Alikilig (2008) ve K&ksal ve Ozdemir (2013) galismalari arasindaki farklilik sosyal medyanin
stirekli gelismekte olmasi ve pazarlama alaninda her gecen giin daha etkin bir sekilde
kullanilmakta oldugu ile agiklanabilir. Zenelaj (2014) sosyal medyanin yayginlagmasiyla
sinirlarmin ve isletme igindeki roliinlin de degistigini belirtmistir. Barutcu ve Tomas (2013)
sosyal medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirligi i¢in igletmelerin, sosyal medyay1 da kapsayacak
sekilde biitiinlesik pazarlama iletisimi bakis aciyla hareket etmeleri gerektigini ifade etmistir.
Zenelaj (2014) sosyal medya ile kurumsal itibar arasindaki iligkiyi ortaya koyarak bunun rekabet
avantaji saglayacagi belirtmistir. Akay (2014) ise sosyal medya vasitasiyla gerceklestirilen
etkinliklerin isletmeler icin 6nemli bir tamtim aract oldugunu ifade etmistir. Ozdemir ve
Cetinkaya (2014) miisterilerin sosyal medya ortamlarinda triinlerle ilgili yorum yapmalari ve
tartisma ortami olusturmalarimi goniillii tanitim elgiligi olarak ifade etmistir. Diger taraftan
isletmeler kendi fan sayfalarimi olusturarak miisterileriyle karsilikli iletisim kurabilmekte, bu
vasita ile hayranlar iiriinleriyle ilgili yorum yapabilmektedirler (Vries, Gensler ve Leeflang 2012).

Yilmaz (2016) marka farkindaligi yaratmada sosyal medyanin roliinii gercek zamanli
pazarlamayla iliskilendirmistir. Vries vd. (2012) markalarin sosyal medya sayfalarini etkin
kullanmalar ile marka imaj1 yaratma arasinda olumlu bir iliski oldugunu belirtmistir. Can ve
Cetin (2016) sosyal medyanin tiiketici davramislarina etkisini hedonik fayda, sosyal fayda,
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fonksiyonel fayda, psikolojik fayda, maddi fayda ile agiklamistir. Daha sonra bu faydalarin
tiikketicinin marka bagliligina etkisini arastirmistir. Sosyal medyanin sosyal, fonksiyonel ve maddi
faydalara etkisi belirlenmis olup, hedonik ve psikolojik faydalara etkisi bulunamamastir.

Kara ve Coskun (2012) hazir giyim firmalarimin sosyal medya kanallarindan biri olan Facebook'u
nasil kullandigint ve yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini
incelenmistir. Turgut, Akyol ve Giray (2016) agizdan agiza iletisime benzer olarak Facebook
yorumlarinin diger insanlarn etkiledigini sdylemistir. Sosyal medya reklamlarinin agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyetine etkisini arastirmmg, Facebook’ta yapilan indirim haberlerinin
satiglart arttirdig: ve tiiketici davranislarini etkiledigi belirtilmistir.

Ashley ve Tuten (2015) isletmelerin kullandig: farkli sosyal aglarda igerik ve giincellemelerin ne
siklikla yapildiginda basarili olabilecegi konusu {izerinde durmustur. Sonug olarak sik yapilan
giincellemelerin tiiketici tesviklerini arttirdig1 goriilmiistiir. Islek (2012) sosyal medyanin tiiketici
davranist ile iligkisini psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve durumsal faktorler
agisindan degerlendirmistir. Sosyal medyada tiiketici davranigini satin alma oncesi ve sonrasi
olarak iki yonlii inceleyen Islek (2012) tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medyadan
etkilendiklerini ortaya konulmustur. Bozkurt ve Sdyleyici (2017) demografik degiskenler
acisindan sosyal medya tiiketicilerinin satin alma Oncesi davraniglar1 agisindan ve satin alma
sonrasindaki davranislari agisindan ayri ayr1 fark arastirmigtir. Sonugta sosyal medyada tiiketici
davraniglarinin cinsiyet, yas ve egitim seviyesine gore farklilastigi goriilmiistiir.

Sahin vd. (2017) galismalarinda geleneksel pazarlama ve sosyal medya kanaliyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranigina etkisini incelemislerdir. Geleneksel pazarlama
teknikleri ve sosyal medya pazarlama teknikleri karsilastirilarak yapilan arastirma sonucunda
tiikketicilerin satin alma davranislari iizerinde sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin pozitif
bir etkisinin oldugu goriilmustiir.

Ozdemir ve Cetinkaya (2014) sosyal medya iizerinden isletmelerin miisterilerle iletisime
gecmesinin, miisterilerinin sorunlarina ¢6ziim bulmasinin isletmelerin miisterilerine verdikleri
degeri gostererek miisteri sadakati sagladigina dikkat cekmistir. Alabay (2011) sosyal medyanin
pazar bolimlemede kullanimimi incelemis etkin ve diisitk maliyetli bir boliimleme yontemi
oldugunu belirtmistir.

Onceleri isletmeler artan rekabete karsi dngériilmeyen zorluklardan kurtulmak igin, sosyal
medyay1 kullanarak pazarlama iletisimine yonelmiglerdir (Kim ve Ko, 2012). Ancak sosyal
medyanin pazarlama alanindaki 6nemi ve kullanimi her gegen giin gelismektedir. Gilintimiizde
bazi sosyal medya platformlar1 ile dogrudan satis yapilabilmekte ve/veya bu platformlar
tizerinden satig sitesine yonlendirilebilmektedir. Sosyal ticaretin ortaya ¢ikmasiyla sosyal medya
platformlar1 tizerinden yonlendirilip ve/veya dogrudan sosyal medya ilizerinden satis yapma
olanakli hale gelmistir. Keskin ve Bag (2015) sosyal medya pazarlamasinin gelismesi sonucu
zaman igerisinde tiiketicilerin e-ticaret sitelerinin yaninda sosyal medyadan da aligveris yaptigini
isaret etmistir. Sosyal medya ile ilgili pazarlama yazinini inceleyen bir arastirmada yapilan
calismalarin ¢ogunlugunun, tiiketici bakis agisindan sosyal medya araglarina nasil tepki
verdiklerini algilamak amaciyla veya sirketlerin miisterilerle iliskilerini yonetmek i¢in sosyal
medyadan nasil faydalanabileceklerine odaklandigini géstermektedir (Alves vd., 2016).

Sosyal medyanin pazarlamanin farkli alanlarina her gecen giin daha fazla ve farkli faaliyetler
kapsaminda dahil olmasi konunun baslangicta pazarlama iletisimi unsurlarini destekleyici ve
hatta yeni bir pazarlama iletisim unsuru olarak daha sonra miisteri iliskileri agisindan ele
almmasina neden olmustur. Gilinliimiizde ise bazi sosyal medya platformlari ile dogrudan satig
yapilabilmesi daha farklt bir durum olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
pazarlamadaki kullamiminin degismesinden kaynakli tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi ile
ilgili tutum ve davraniglarinda yasanan degisimleri takip edebilmek adina bu degisimler sonrasi
aragtirmalarin ~ yenilenerek  degisen tiiketici  kullamimlarinin = ve  bakis  agilarmin
degerlendirilmesinin uygulayicilara ve literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.
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3. Arastirmanmin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci satin alma sonrasi tiiketici davranislari ile tiiketicilerin sosyal medya algist
arasindaki iligkileri incelemektir. Diger taraftan; demografik 6zellikler agisindan sosyal medyada
satin alma sonras1 tiiketici davraniglarinin farklilasip farklilasmadigini arastirmak da ¢alismanin
amaglarindandir. Bu amaclar dogrultusunda asagidaki hipotezler belirlenmistir.

Sosyal medyada;
Hi: satin alma sonras tiiketici davranisi ile tiiketicilerin sosyal medya algis1 arasinda iligki vardir.

Ha. satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda demografik faktorler (Hza= cinsiyet, Hap- yas,
Hac=medeni durum, Hag=meslek, Hze=gelir, Har=egitim) acisindan farklilik vardir.

Hs: satin alma sonrast tiiketici davraniglarinda sosyal medyada zaman ge¢irme durumu agisindan
farklilik vardir.

3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Tiiketicilerin sosyal medya algilarini anlamak, satin alma sonras1 memnuniyet diizeylerini sosyal
medyada paylasma durumlarin1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen calismanin anakiitlesi
Kayseri ilindeki tiiketicilerden olusmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 temel olmak iizere sosyal
medya kullanan tiiketicilerin belirli bir listesinin olusturulamamasi nedeniyle kolayda érnekleme
yontemiyle orneklem birimleri olusturulmustur. Anakiitle biiyiikligii bir milyon ve iizeri
oldugunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir (Sekaran, 1992). Calisma i¢in
410 kisiden veri toplanmustir.

Calismada veriler yiizylize anket yontemi ile toplanmistir. Elde edilen veriler, SPSS paket
programi ile analiz edilmistir. Calismada Oncelikle giivenilirlik analizi yapilmig, arastirma
hipotezlerini test etmek icin ise; fark analizleri ve korelasyon analizi kullanilmistir. Arastirmada
verilerin normal dagilima uygunlugunu gosteren c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ve +1.5
araliginda olmasi (Tabachnick ve Fidell, 2013) verilerin normal dagilima uydugunu gostermistir.

3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Anket formunun olusturulmasinda literatiirde yer alan dlgeklerden faydalanilmigtir. Anketin ilk
boliimiinde tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemeye ve sosyal medya kullanim
aliskanliklarin1 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise sosyal medya algisin
dlemeye yonelik Wang, Sun, Lei ve Toncar (2009) ve islek’in (2012) élgeklerinden uyarlanan
sorular (26 adet) yer almaktadir. Son boliimde ise “Sosyal Medyada Satin Alma Sonrast (9 adet)
Tiiketici Davramsi (SMTD-S) Olgegi nde yer alan sorular bulunmaktadir. Anketin tamamindaki
Olceklerde 5°li Likert ile (1: Kesinlikle Katilmiyorum... 5: Kesinlikle Katiliyorum araliginda)
derecelendirilmistir.

Olgeklerin giivenilirlik analizleri test edilmis, Tablo 1’de goriildiigii gibi degiskenlere ait
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilarinin kabul edilebilir degerlerde (Hair, Tatham, Anderson
ve Black, 1998) oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

- . Cronbach
Olgekler Ifade Sayisi Alpha
Sosyal Medya Algi Olgegi 26 ,890
SMTD-S Olgegi 9 ,857
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4. Arastirma Bulgular

Anket katilimeilariin demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir
(Tablo 2). Buna gore katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar1 yaklagik yar1 yariyadir. 18-25 yas
araliginda olanlar %33 ile ¢ogunlukta iken 49 yas ve iizeri olanlar %6,1 ile aznliktadir.
Arastirmaya katilanlarmm %52,5’1 bekar, %44,7’si evlidir. Katilimcilarin egitim diizeylerine
bakildiginda ilk sirada % 52,2 ile lisans ve son sirada %2,2 ile ilkogretim diizeyindedir.
Katilimcilarin %28°1 giinde 1-2 saat sosyal aglarda vakit harcarken, %11,7si 4 saatten fazla vakit
harcamaktadir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde 6grenci %31’le ilk sirada yer almakta,
0zel sektorde isverenler %1,5 ile son sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin yaklagik
%281 1600 TL ve altinda, %2,9’u 5201 TL ve {izerinde gelire sahiptir. Yine tablo 2’de yer alan
katilimcilarin sosyal medya kanallari kullanim diizeyleri incelendiginde, %26,6’lik oran ile
“Instagram” en ¢ok kullanilan sosyal medya kanalidir. Instagram’t %?24,1°lik oranla “Facebook”,
%19,1°1ik oran ile “Twitter” takip etmektedir. Katilimcilarin sosyal medyay: takip etme sebepleri
incelendiginde ise, %19,8’lik oran ile “Gtinceli takip etmek” en yliksek oranda sosyal medya takip
nedeni olarak gériilmiistiir. Bunu %15,7 ile “Uriinler hakkinda bilgi edinmek” ve %15,4’le
“Fotograf ve durum paylasmak” takip etmistir.

Tablo 2. Katihmcilar1 Tanitic1 Bilgiler

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde
Erkek 204 49,8 |Ogrenci 130 31,7
Kadmn 206 50,2 | Memur 78 19
Yas Frekans | Yiizde | Ozel Sektor Calisant 107 26,1
18 alt1 26 6,3 | Ozel Sektorde Isveren 6 1,5
18-25 137 33,4 |Emekli 11 2,7
26-33 91 22,2 | Diger 78 19
34-40 73 17,8 | Aylik Ortalama Gelir Frekans | Yiizde
41-48 58 14,1 | 1600 TL ve alt1 116 28,3
49 ve uzeri 25 6,1 |1601-2500 TL aras1 79 19,3
Medeni Durum Frekans | Yiizde | 2501-3400 TL aras1 58 14,1
Evli 190 46,3 |3401-4300 TL aras1 95 23,2
Bekar 223 53,7 |4301-5200 TL ve arasi 50 12,2
Egitim Frekans | Yiizde | 5201 TL ve lizeri 12 29
gi‘;ir;:;m 896 2212 ggsr%r:lnAglarda Harcanan |\ lvide
On lisans 65 15,9 |0-1 saat 47 11,5
Lisans 214 52,2 | 1-2 saat 118 28,8
Yiiksek lisans 26 6,3 |2-3saat 114 27,8
Doktora 10 2,4 |4 saatten fazla 48 11,7
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Komallars Kollamm | Frekans | Yitzde | S0l Medyays Taldp Etme | oo
Diizeyleri Sebepleri

Facebook 333 24,1 | Arkadas bulmak 230 12,3
Instagram 354 26,6 | Giinceli takip etmek 368 19,8
Twitter 264 19,1 | insanlarin diisiincelerinden 239 128
Pinterest 98 7.1 |faydalanmak ’
Google + 145 10,5 | Fotograf ve durum paylasmak 287 15,4
Myspace 54 | 39 gﬁﬂferkhakkmda bilgi 202 | 157
Linkedin 59 4,3 | Yeni insanlarla tanismak 148 79
Tumblr 42 3 |Mizik dinlemek 186 10
Diger 32 2,3 |Diger 113 6,1

Tablo 3’te “Sosyal Medya Alg1 Olgegi” incelendiginde en yiiksek ortalamaya “Sosyal medya
ilgingtir (3,81)” ifadesi sahiptir. Bunu sirasiyla “Sosyal medya eglencelidir (3,78)” ile “Sosyal
medya triinlerle ilgili giincel bir kaynaktir (3,76)” ve “Satin alacagim {iriinlerle ilgili sosyal
medyadan bilgi edinirim (3,71)” takip etmistir. En diisiik ortalamaya “Sosyal medya rahatsiz edici
ve sinir bozucudur (2,16)” ifadesi sahiptir. Bunu “Sosyal medya kafa karistiricidir (2,36)” ile
“Sosyal medya dikkat dagiticidir (2,75)” izlemektedir. Diger taraftan SMTD-S &lgeginde yer alan
ifadeler incelediginde ortalamasi en yiiksek ifade “Satin aldigim iirlinden memnun kalmazsam
diger sosyal medya kullanicilarina o {iriinii almamalarimi tavsiye ederim. (3,63)” olarak
goriilmektedir. Hemen ardindan ise “Uriinlerinden memnun oldugum isletmenin sosyal medyada
beni fark etmesi memnuniyetimi arttirir. (3,59)” ifadesi gelmektedir. Bu iki ifadeyi “Uriinlerinden
memnun olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek iletisime ge¢memesi
memnuniyetsizligimi arttirir. (3,53)” takip etmistir. Ortalamasi en diisiik ifade ise “Satin aldigim
irinden memnun kalirsam diger sosyal medya kullanicilarina o iirlin{i almalarini tavsiye ederim.
(1,43)” olarak goriilmiistiir. Bunu “Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam memnuniyetimi
isletmenin sosyal medya hesabinda paylasirim. (3,22)” ifadesi takip etmistir.

Tablo 3. Calisma Olceklerinin Madde Ortalamalari

Sosyal Medya Algt ort. | Std. Sap. | SMTD-S ort. | std. Sap.
Olgegi

SMAL 34 | 0954 |SSDL 34 | 1115
SMA2 36 | 082 |SSD2 32 | 101
SMA3 33 | 097 |SSD3 35 | 1,036
SMA4 34 | 0897 |SSD4 35 | 1,056
SMAS 37 | 0867 |SSD5 14 | 0731
SMAG 34 | 0932 |SSD6 36 | 0928
SMA7 35 | 0,88l |SSD7 36 | 0,91
SMAS 35 | 0833 |SSD8 34 | 0007
SMAQ 38 | 0,799 |SSD9 35 | 1,058
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SMA10 3,8 0,777
SMA11 3,6 0,858
SMA12 3,7 0,82
SMA13 3,6 0,821
SMA14 3,8 0,808
SMA15 3,7 0,86
SMAL6 3,5 0,819
SMAL7 3,5 0,824
SMA18 3,4 0,822
SMA19 3,5 0,842
SMA20 3,6 0,881
SMA21 3,6 0,899
SMA22 2,4 0,98
SMAZ23 2,2 0,993
SMAZ24 2,8 1,245
SMAZ25 2,3 1,12
SMA26 3,3 0,906

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranis1 ve tiiketicilerin sosyal medya algisi
arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmistir. Tablo 4’te korelasyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi

Degiskenler SMTD-S Tiiketicilerin Sosyal Medya
Algilamas1

SMTD-S 1,000

Tiketicilerin Sosyal Medya ,562* 1,000

Algilamasi

* Korelasyon, r=0,05 seviyesinde anlamli

Katilimcilarin sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davranisi ile tiiketicilerin sosyal medya
algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
H: hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5’te demografik faktorlerden biri olan cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi
tiikketici davranislarini belirleyen ifadelerden biri disinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olmadig1 saptanmistir (p=,815). “Satin aldigim {iriinden memnun kalirsam diger sosyal medya
kullanicilarina o iiriinii almalarini tavsiye ederim.” ifadesi agisindan kadin ve erkek sosyal medya
kullanicilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davraniglarini belirleyen diger ifadeler agisindan cinsiyete gore farklilik
tespit edilememistir. Hza hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.
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Tablo 5. SMTD-S’nin Cinsiyete Gore Farklihg:

ifadeler Erkek (n=204) Kadin (n=206) t-testi
Ort. Std. Sap Ort. Std. Sap t P

SSD1 3,46 1,17 3,41 1,054 437 ,663
SSD2 3,20 1,08 3,24 ,938 -,417 677
SSD3 3,44 1,14 3,46 ,924 -,195 ,846
SSD4 3,39 1,05 3,55 1,05 -1,54 ,122
SSD5 1,36 678 1,50 776 -1,97 ,049*
SSD6 3,66 ,924 3,60 ,934 ,652 515
SSD7 3,61 ,865 3,56 ,953 ,552 ,581
SSD8 3,36 879 3,39 ,935 -,394 ,694
SSD9 3,58 1,09 3,48 1,02 ,984 ,326

*n<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 6’da sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini agiklayan ifadelerden iki
tanesi hari¢ yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir (p<0,05). Bu
durumda Hap hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini
aciklayan ifadelerden yasa gore anlamli bir fark bulunamayan iki ifade ise “Satin aldigim tiriinden
memnun kalirsam diger sosyal medya kullanicilarina o {iriinii almalarim tavsiye ederim.” ve
“Uriinlerinden memnun olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek iletisime

gecmemesi memnuniyetsizligimi arttirir.” dir.

Tablo 6. SMTD-S’nin Yasa Gore Farklihgi

. Anova testi
Ifadeler Yas Ort. Std. Sap.
F P
18 alt1 4,23 ,587
18-25 3,51 1,24
26-33 3,39 1,08
SSD1 4,35 ,001**
34-40 3,41 ,983
41-48 3,08 ,960
49 ve tizeri 3,20 1,22
18 alt1 3,80 ,693
18-25 3,29 1,13
26-33 3,29 ,983
SSD2 3,47 ,004**
34-40 3,10 ,906
41-48 2,96 ,857
49 ve tizeri 2,92 ,996
18 alt1 4,03 ,720
SSD3 5,61 ,000**
18-25 3,66 1,05
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26-33 3,42 1,04
34-40 3,28 ,904
41-48 3,05 ,980
49 ve Uzeri 3,16 1,17
18 alt1 3,69 ,970
18-25 3,57 1,12
26-33 3,76 ,943
SSD4 6,08 ,000**
34-40 3,39 1,08
41-48 3,01 ,847
49 ve lizerl 2,88 971
18 alt1 1,19 ,401
18-25 1,51 ,832
26-33 1,51 , 765
SSD5 1,53 179
34-40 1,32 ,602
41-48 1,41 ,701
49 ve lizerl 1,36 ,637
18 alt1 3,84 ,967
18-25 3,75 ,996
26-33 3,71 ,806
SSD6 2,31 ,043*
34-40 3.49 944
41-48 3,44 ,901
49 ve tizeri 3,32 ,802
18 alt1 3,57 ,856
18-25 3,68 1,03
26-33 3,67 ,882
SSD7 3,06 ,010**
34-40 3,71 ,807
41-48 3,24 732
49 ve lzeri 3,28 , 791
18 alt1 3,53 ,904
18-25 3,52 1,00
26-33 3,47 ,898
SSD8 4,12 ,001**
34-40 3,32 ,850
41-48 3,13 712
49 ve lzeri 2,80 ,645
SSD9 18 alt1 3,57 1,02 1,22 ,296
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18-25 3,60 1,09
26-33 3,60 1,06
34-40 3,58 ,983
41-48 3,24 1,04
49 ve lizeri 3,40 1,08

*0<0,05 **p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 7’de sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini aciklayan ifadelerden dort
tanesi hari¢ medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. Bu
durumda Hac hipotezi kismi olarak kabul edilmistir. Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici
davraniglarini agiklayan ifadelerden medeni duruma gore anlamli bir fark bulunamayan ifadeler
“Satin aldigim {irlinden memnun kalirsam memnuniyetimi isletmenin sosyal medya hesabinda
paylasirim.”, “Satin aldigim iirinden memnun kalirsam diger sosyal medya kullanicilaria o
iiriini almalarim tavsiye ederim.”, “Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam diger sosyal
medya kullamicilarina o iiriinii almamalarim tavsiye ederim.” ve “Uriinlerinden memnun
olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek iletisime gegmemesi
memnuniyetsizligimi arttirir.” dir.

Tablo 7. SMTD-S’nin Medeni Duruma Gore Farklihg:

ifadeler Bekar (n=220) Evli (n=190) t-testi
Ort. Std. Sap Ort. Std. Sap t p

SSD1 3,5500 1,15559 3,3053 1,05483 2,226 0,026*
SSD2 3,3136 1,08405 3,1263 ,91133 1,877 0,061
SSD3 3,6455 1,03444 3,2263 ,99541 4,163 0,000**
SSD4 3,6227 1,10144 3,3000 ,97563 3,118 0,002**
SSD5 1,4591 ,73600 1,4158 ,72795 0,597 0,550
SSD6 3,7045 ,98341 3,5579 ,85716 1,597 0,107
SSD7 3,7136 ,95315 3,4526 ,83910 2,921 0,003**
SSD8 3,5182 ,96261 3,2211 ,81232 3,348 0,001**
SSD9 3,6091 1,05203 3,4526 1,06178 1,495 0,136

*0<0,05 **p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 8’e bakildiginda mesleklere gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislari
acisindan anlamli farklilik vardir. “Satin aldigim {riinden memnun kalirsam memnuniyetimi
isletmenin sosyal medya hesabinda paylagirim.”, “Satin aldigim lirlinden memnun kalirsam diger
sosyal medya kullanicilarina o iiriinii almalarini tavsiye ederim.” ve “Uriinlerinden memnun
olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek iletisime gegmemesi
memnuniyetsizligimi arttirir.” ifadelerinde mesleklere gore fark tespit edilememistir. Hoq hipotezi
kismi olarak kabul edilmistir.

Tablo 8. SMTD-S’nin Mesleklere Gore Farklihg

. Anova testi
Ifadeler Meslek Oort. Std. Sap.

F P
SSD1 Ogrenci 3,64 1,22 2,73 0,019*
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Memur 3,46 1,13
Ozel sektor calisant 3,4 1
Ozel sektorde isveren 3,5 1,22
Emekli 2,63 1,36
Diger 3,21 0,92
Ogrenci 3,31 1,12
Memur 3,25 0,972
Ozel sektor calisant 3,26 0,935
SSD2 _ 1,549 0,174
Ozel sektorde igveren 3,33 1,21
Emekli 2,54 1,21
Diger 3,08 0,87
Ogrenci 3,7 1,04
Memur 3,35 1,04
Ozel sektor calisani 3,46 0,974
SSD3 _ 4,53 | 0,000**
Ozel sektorde isveren 3,83 1,47
Emekli 2,54 1,29
Diger 3,2 0,902
Ogrenci 3,55 1,12
Memur 3,39 0,958
Ozel sektér calisant 3,67 1,02
SSD4 i} 3,318 | 0,006**
Ozel sektorde igveren 3,33 1,21
Emekli 2,54 1,12
Diger 3,28 0,965
C)grenci 1,47 0,749
Memur 1,38 0,742
Ozel sektdr calisani 1,49 0,731
SSD5 _ 0,8 0,550
Ozel sektorde isveren 1 0
Emekli 1,45 0,687
Diger 1,38 0,724
Ogrenci 3,73 1,002
Memur 3,56 0,961
Ozel sektodr calisani 3,73 0,839
SSD6 _ 2,6 0,025*
Ozel sektorde igveren 3,66 0,816
Emekli 2,81 0,873
Diger 3,52 0,848
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Ogrenci 3,62 1,02
Memur 3,62 0,757
Ozel sektor calisant 3,74 0,88
SSD7 _ 2,58 0,026*
Ozel sektorde igveren 3,66 0,516
Emekli 3 0,894
Diger 3,37 0,869
Ogrenci 3,47 0,997
Memur 3,26 0,862
Ozel sektor calisani 3,49 0,872
SSD8 . 2,29 | 0,044*
Ozel sektorde isveren 3,16 0,983
Emekli 2,72 0,646
Diger 3,28 0,82
Ogrenci 3,53 1,15
Memur 3,56 1,03
Ozel sektor calisant 3,69 0,955
SSD9 _ 1,936 0,087
Ozel sektorde isveren 4 1,09
Emekli 2,9 1,13
Diger 3,35 0,993

*0<0,05 **p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir.

Tablo 9°da goriildiigii gibi gelire gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda
sadece bir ifade agisindan anlamli farklilik vardir. “Satm aldigim tirlinden memnun kalirsam diger
sosyal medya kullanicilarina o iiriinii almalarini tavsiye ederim.” ifadesinde gelire gore fark tespit
edilmistir.

Tablo 9. SMTD-S’min Gelire Gore Farklihg:

) ) Anova testi
Ifadeler Gelir Ort. Std. Sap.
F P
1600 TL ve alt1 3,5172 1,21213
1601TL--2500 TL 3,4810 1,14198
2501 TL--3400 TL 3,6897 ,88272
SSD1 2,027 | ,074
3401 TL--4300 TL 3,1789 1,03120
4301 TL--5200 TL 3,4600 1,12866
5201 TL ve tizeri 3,0833 1,31137
1600 TL ve alt1 3,3190 1,14663
1601TL--2500 TL 3,3291 1,02183
SSD2 1,499 | ,189
2501 TL--3400 TL 3,3276 ,80324
3401 TL--4300 TL 3,0211 ,88701
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4301 TL--5200 TL 3,2000 1,03016
5201 TL ve tizeri 2,9167 1,16450
1600 TL ve alt1 3,6293 1,07566
1601TL--2500 TL 3,4937 1,02374
2501 TL--3400 TL 3,6379 ,87255
SSD3 2,840 | ,016*
3401 TL--4300 TL 3,1789 ,95627
4301 TL--5200 TL 3,3600 1,12050
5201 TL ve tizeri 3,0833 1,31137
1600 TL ve alt1 3,5172 1,14575
1601TL--2500 TL 3,6582 1,01130
2501 TL--3400 TL 3,4828 97767
SSD4 1,124 | 347
3401 TL--4300 TL 3,3684 1,02160
4301 TL--5200 TL 3,2600 ,96489
5201 TL ve tizeri 3,5000 1,38170
1600 TL ve alt1 1,5172 , 77440
1601TL--2500 TL 1,4810 ,78219
2501 TL--3400 TL 1,4138 , 72631
SSD5 1,695 | ,135
3401 TL--4300 TL 1,4737 ,69714
4301 TL--5200 TL 1,2400 ,65652
5201 TL ve tizeri 1,0833 ,28868
1600 TL ve alt1 3,7241 1,03492
1601TL--2500 TL 3,7089 , 77048
2501 TL--3400 TL 3,5862 ,85910
SSD6 ,623 ,683
3401 TL--4300 TL 3,5368 ,87288
4301 TL--5200 TL 3,5600 1,03332
5201 TL ve tizeri 3,6667 1,15470
1600 TL ve alt1 3,5431 1,04999
1601TL--2500 TL 3,7089 ,83439
2501 TL--3400 TL 3,7241 ,81204
SSD7 1,340 | ,246
3401 TL--4300 TL 3,4526 ,87237
4301 TL--5200 TL 3,5600 ,86094
5201 TL ve tizeri 3,9167 , 719296
1600 TL ve alt1 3,4828 1,02561
SSD8 1601TL--2500 TL 3,5443 , 79739 2,057 | ,070
2501 TL--3400 TL 3,2586 ,90922
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3401 TL--4300 TL 3,2526 ,86256

4301 TL--5200 TL 3,2000 ,78246

5201 TL ve tizeri 3,6667 ,98473

1600 TL ve alt1 3,4397 1,15938

1601TL--2500 TL 3,5696 1,04616

SSDY 2501 TL--3400 TL 3,7759 ,93739 1082 | 080

3401 TL--4300 TL 3,3474 1,01864

4301 TL--5200 TL 3,7000 1,01519

5201 TL ve tlizeri 3,9167 ,90034

*0<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir.

Tablo 10’a bakildiginda egitim diizeyi agisindan sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar olusmamustir. Sonu¢ olarak Hyr hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 10. SMTD-S’min Egitim Diizeyine Gore Farklihg

. Anova testi
Ifadeler Egitim Diizeyi ort. Std. Sap. = 5
Hkégretim 3,66 1,00
Ortadgretim 3,54 ,965
On Lisans 3,63 1,11
SSD1 i 155 | ,173
Lisans 3,37 1,16
Yiiksek Lisans 3,26 1,11
Doktora 2,80 1,22
ilkégretim 3,44 1,01
Ortadgretim 3,38 ,935
On Lisans 3,26 ,906
SSD2 i 1,41 | ,216
Lisans 3,18 1,05
Yiiksek Lisans 3,11 1,10
Doktora 2,60 ,966
[kogretim 3,33 ,866
Ortadgretim 3,50 ,991
On Lisans 3,49 ,970
SSD3 ,658 | ,655
Lisans 3,44 1,08
Yiiksek Lisans 3,50 ,989
Doktora 2,90 1,19
SSD4 [kogretim 3,11 ,781
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Ortadgretim 3,45 1,09
On Lisans 3,61 ,946
Lisans 3,42 1,05 161 1,156
Yiksek Lisans 3,88 ,993
Doktora 3,10 1,52
[kogretim 1,55 ,881
Ortadgretim 1,32 ,562
SSD5 On -Lisans 1,41 726 958 | 443
Lisans 1,48 , 785
Yiiksek Lisans 1,53 ,811
Doktora 1,20 421
[kogretim 3,88 ,600
Ortadgretim 3,67 ,803
SSD6 On Lisans 373 923 141 216
Lisans 3,57 ,969
Yiiksek Lisans 3,84 ,967
Doktora 3,10 1,10
ko gretim 3,5556 1,13039
Ortadgretim 3,5233 , 77803
ssD7 On .Lisans 3,6923 ,90005 719 | 609
Lisans 3,5561 96129
Yiiksek Lisans 3,8077 ,84943
Doktora 3,8000 ,91894
[kogretim 3,2222 1,20185
Ortadgretim 3,3837 ,81412
sSD8 On Lisans 3,4923 ,90352 524 | 758
Lisans 3,3364 ,93391
Yiiksek Lisans 3,5385 ,98917
Doktora 3,3000 ,67495
ilké’)gretim 3,5556 1,13039
Ortadgretim 3,4186 1,01129
On Lisans 3,6154 1,02610
55D9 Lisans 3,5421 1,09442 S B
Yiiksek Lisans 3,5769 1,10175
Doktora 3,8000 ,78881
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Tablo 11 incelendiginde sosyal medyada zaman gecirme diizeyi ile sosyal medyada satin alma
sonrasi tiiketici davranist arasinda anlamli farklilar olusmustur. Yalnizca “Satin aldigim {iriinden
memnun kalirsam diger sosyal medya kullanicilarina o iriinii almalarini tavsiye ederim.” ifadesi
ile “Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam diger sosyal medya kullanicilarina o iiriini
almamalarini tavsiye ederim.” ifadelerinde anlamli farkliliklar olusmamistir. Sosyal medyada
satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda sosyal medyada zaman gegirme durumu agisindan
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farklilik vardir (Hs).” hipotezini desteklemektedir.
Tablo 11. SMTD-S’min Gegirilen Zaman Diizeyine Gore Farklihg:

KruskaI—WaIIis
ifadeler Zaman Ort. Std. Sap. testi
F P
0-1 3,04 1,04
1-2 3,20 1,07
SSD1 2-3 3,28 1,04 10,26 ,000
3-4 3,86 1,05
4 saatten fazla 4,00 1,14
0-1 2,74 ,943
1-2 3,02 910
SSD2 2-3 3,18 ,991 9,72 ,000
3-4 3,56 ,965
4 saatten fazla 3,70 1,09
0-1 3,00 1,00
1-2 3,10 ,955
SSD3 2-3 3,44 ,969 14,34 ,000
3-4 3,89 ,937
4 saatten fazla 4,00 1,07
0-1 2,89 1,04
1-2 3,33 1,03
SSD4 2-3 3,50 933 7,34 ,000
3-4 3,83 1,07
4 saatten fazla 3,68 1,09
0-1 1,36 568
1-2 154 791
SSD5 2-3 1,42 , 728 ,952 ,434*
3-4 1,39 , 764
4 saatten fazla 1,35 ,668
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0-1 3,48 748
1-2 3,55 ,930
SSD6 2-3 3,64 ,968 1,36 247*
3-4 3,81 ,813
4 saatten fazla 3,64 1,13
0-1 3,31 911
1-2 3,55 ,822
SSD7 2-3 3,51 933 2,85 ,023
3-4 3,80 ,861
4 saatten fazla 3,75 1,06
0-1 2,87 ,899
1-2 3,27 , 758
SSD§ 2-3 3,45 ,942 6,54 ,000
3-4 3,56 ,858
4 saatten fazla 3,64 1,04
0-1 3,17 1,08
1-2 3,40 ,962
SSD9 2-3 3,50 1,12 5,08 ,001
3-4 3,69 1,04
4 saatten fazla 4,02 933

*n<0,05 istatistiksel olarak anlamlidir.
5. Sonug¢ ve Oneriler

Biligim teknolojilerinin hizla gelismesi, bilginin teknoloji tabanli olarak hizli erisilebilir olmasi
sonucunda tiiketiciler daha bilingli, dolayisiyla isletmeler karsisinda giiglii ve etkin bir konum
elde etmistir. Bu gelisen teknolojilerin bir {irlinii olan sosyal medya hizla yayginlagan bir mecra
oldugu i¢in ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilme ve birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglama
ustiinliigiine sahiptir. Tiiketiciler sosyal medyada bir tiriin ya da isletme ile ilgili kolaylikla bilgi
edinebilmekte ve ya diger tiiketicilerle fikir aligverisi yapabilmektedir. Sosyal medya,
tiiketicilerin her gegen giin daha yogun kullandig1 bir ortam oldugundan isletmelerin de sosyal
medyay1 etkin ve dogru bir sekilde kullanmasi bir zorunluluk halini almigtir.

Calisma bulgularinda tiiketicilerin sosyal medya algis1 ile sosyal medyada satin alma sonrasi
davraniglart arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle isletmelerin tiiketicilerin
sosyal medya algilar tizerine odaklanmalarinin satin alma sonrasi davraniglarini yonlendirmede
etkili olmasi agisindan Onerilebilir. Sosyal medya algi 6lgeginde yer alan sosyal medyanin
giivenilirligi, acik ve anlasilir olmasi, faydali bilgiler barindirmasi, gilincel ve dogru bilgilere yer
vermesi, ilgi ¢ekici ve eglenceli olmasina yonelik algilar uyandirilabilmesi tiiketicilerin satin alma
sonrasi davraniglarina ayn1 yonlii yansiyacaktir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal medya hesaplarin
yonetirken bu algilara yonelik faaliyette bulunmalar1 uygun olacaktir. Sosyal medyada satin alma
sonras1 farklilasan demografik unsurlar gz 6niine alinarak isletmeler tarafindan sosyal medyadan
miisterilerine farklilasan gruplara uygun olarak sosyal medya iletilerini ¢esitlendirmeleri
onerilebilir. Ornegin yas gruplarma gore tiiketicilerin satin alma sonrast davramslari
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farklilagmaktadir. Beklenildigi tizere genglerin sosyal medyada satin alma sonrasi davranislarla
ilgili ortalamalarinin daha yiiksek oldugu ve isletmelerin sosyal medyada bu gruplarla daha yogun
iletisimde bulunmasi Onerilebilir. Dolayisiyla isletmelerin tiiketicileri yas gruplart agisindan
degerlendirmesi de onemli bir sosyal medya pazarlama stratejisi olarak belirtilebilir. Diger
taraftan demografik 6zelliklerden egitim diizeylerine gore sosyal medyada satin alma sonrasi
tiiketici davranislart agisindan farkliik bulunmamustir. Isletmelere tiiketicilerin egitim
durumlarint degerlendirmelerinin bir fark yaratmayacagi bu nedenle boyle bir bilgiye ihtiyag
duymayabilecekleri belirtilebilir. Cinsiyete ve gelire gére sosyal medyada satin alma sonrasi
tiikketici davraniglar1 acisindan sadece bir ifade agisindan, medeni duruma baktigimizda ise birkag
ifade agisindan fark tespit edilebilmistir. Isletmelere her bir demografik degisken icin fark tespit
edilen bu ifadelere gore bir degerlendirme yapmalari onerilebilir. “Satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarinda sosyal medyada zaman gecirme durumu agisindan farklilik vardir" hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonu¢ sosyal medyada daha ¢ok vakit gecirmenin satin alma sonrasi tiiketici
davranislar1 olarak ifade ettigimiz (paylasimlar, tavsiyeler, isletme etkilesimi) unsur agisindan
farklilik olusturdugunu gostermektedir. Isletmelerin tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri
vakti dikkate alarak sosyal medya stratejilerini planlamalari Onerilebilir. Bununla birlikte
tilketicilerin sosyal medyada isletmeleri/iiriinleri hakkinda yaptiklar1 yorumlart ve fikir
aligverigini takip etmeleri Onerilebilir. Sosyal medya pazarlamasiin sosyal ticarete doniisiiyor
olmasi isletmelerin sosyal medya pazarlamasi vasitasiyla gergeklestirdikleri satis oranlarinin
aragtirtlmasini bir zorunluluk haline getirmistir.

Bu c¢alismanin anakiitlesini Kayseri ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Bu durum
degerlendirildiginde ileriki calismalarin daha genis anakiitlelerde ve farkhi kiiltiirlerde de
gerceklestirilmesi sonuglarin karsilastirilmasi agisindan da literatiire katki saglayacaktir. Ayrica
sadece sosyal medya lizerinden gergeklestirilen tanitim ve miisteri iligkileri gibi faaliyetlerle
sinirli  kalmadan sosyal medyanin igletmelerin tim pazarlama faaliyetleri agisindan
degerlendirilmesi, hatta biitiinlesik bir bakis acisiyla dijital pazarlama faaliyetlerinin ele alinmasi
gelecek galigmalar igin Onerilebilir.
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Ek: Olgek ifadeleri

Madde Sosyal Medya Algi Olcegi

No

SMA1 Sosyal medya giivenilirdir.

SMA2 Sosyal medya acik ve anlagilirdir.

SMA3 Sosyal medya diiriisttiir/ger¢ekeidir.

SMA4 Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki bilgiye glivenirim.

SMA5 Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki bilgileri g6z 6niine alirim.

SMAG Sosyal medyada gordiigiim tiriinii tanidiklarima tavsiye ederim.

SMA7 Sosyal medya degerlidir.

SMAS8 Sosyal medya faydalidir.

SMAS9 Sosyal medya eglencelidir.

SMA10 Sosyal medya ilgingtir.

SMAl1 Sosyal medya iirtinlerle ilgili giivenilir bilgiye ulagsmami saglar.

SMA12 Satin alacagim tiriinlerle ilgili sosyal medyadan bilgi edinirim.

SMA13 Sosyal medya ihtiya¢ duydugum nitelikte bilgiler sunar.

SMA14 Sosyal medya {iriinlerle ilgili giincel bir kaynaktir.

SMA15 Sosyal medyada iirlinlerin fiyati ile ilgili bilgi edinebilirim.

SMA16 Sosyal medyada gordiiklerim, okuduklarim hakkinda diisiinmekten keyif alirim.

SMAL7 Sosyal medya igerikleri diger yayin organlarindakilerden daha ilgi ¢ekicidir.

SMA18 Sos_y_al medyada benim hayat tarzimi paylasan kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm.

SMA19 Sosyal medya aktiviteleri insanlar1 giildiiriir ve eglendirir.

SMA20 Sosyal medya isletmelerle iletisime gegmek i¢in uygun bir yerdir.

SMA21 Sosyal medya satin alacagim tirliniin modaya uygunlugu ile ilgili bana bilgi verir.

SMA22 Sosyal medya kafa karistiricidir.

SMA23 Sosyal medya rahatsiz edici ve sinir bozucudur.

SMA24 Sosyal medya dikkat dagiticidir.

SMA25 Sosyal medya aldaticidir.

SMA26 Slosyal medya ihtiyacimi tam olarak karsilayacak {irlinlere ulasmama yardimci
olur.
SMTD-S Olgegi

SSD1 Satin aldigim idriinden memnun kalirsam memnuniyetimi sosyal medya
hesabimda paylasirim.

SSD2 Satin aldigim {iriinden memnun kalirsam memnuniyetimi igletmenin sosyal medya

hesabinda paylasirim.
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SSD3 Satin aldigim iirlinden memnun kalmazsam memnuniyetsizligimi sosyal medya
hesabimda paylasirim.

SSD4 Satin aldigim {iriinden memnun kalmazsam memnuniyetsizligimi isletmenin
sosyal medya hesabinda paylagirim.

SSD5 Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam diger sosyal medya kullanicilaria o
iirlinii almalarini tavsiye ederim.

SSD6 Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam diger sosyal medya kullanicilaria o
tirtinli almamalarim tavsiye ederim.

SSD7 Uriinlerinden memnun oldugum isletmenin sosyal medyada beni fark etmesi
memnuniyetimi arttirir.

SSD8 Uriinlerinden memnun olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek
benimle iletisime gegmesi fikrimi degistirmeme neden olabilir.

SSD9 Uriinlerinden memnun olmadigim isletmenin sosyal medyada bunu fark ederek

iletisime gegcmemesi memnuniyetsizligimi arttirir.
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Extensive Summary
Introduction

The effect of technology on people's lifestyles, habits and behaviors is an indisputable fact.
Production processes and operating activities undoubtedly have their shares from the innovations
offered by technology regarding life. When we consider it as a business function or from a
consumer-oriented perspective, it is safe to say that technology affects marketing and causes a
change, since everything related to people also affects marketing.

The digital marketing process, which started with the introduction of the Internet into our lives,
has reached a point where social networks have become increasingly important, because of the
elements that allow mutual interaction and many-to-many communication over the Internet.
Social media consists natural online platforms based on the ideas and experiences of users, where
users come together due to their common interests (Evans, 2008: 31). Social media is the common
name given to platforms that allow users to share content such as information, photos, videos, and
text with each other (Ozdemir and Cetinkaya, 2014: 2). According to another definition, social
media is a two-way communication platform that enable users to interact with each other so that
they can exchange information and opinions (Neti, 2011: 2).

The inclusion of social media in different areas of marketing more and more every day and within
the scope of different activities caused the issue to be addressed as a supportive factor for
marketing communication elements and even as a new marketing communication element at the
beginning and later in terms of customer relations. Nowadays, it is a different situation to be able
to make direct sales with some social media platforms. To be able to follow the changes in the
attitudes and behaviors of consumers regarding social media marketing due to the change in the
use of social media in marketing, it is expected that the renewal of the studies after these changes
will contribute to the practitioners and the literature.

Social media is important for consumers as it is a digital marketing tool whose importance is
increasing day by day and is used more in every sector. Any information to be obtained about
how this tool is perceived and used by consumers will contribute to the literature. The aim of this
study is to measure the perceptions of consumers about social media and determine the social
media usage of consumers. For this purpose, firstly the social media marketing literature was

1101


mailto:emustafaburak@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-3884-1249
mailto:buketozoglu@ohu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-1868-4554

Erdemir, M.B. — Ozoglu, B., 1078-1103

examined in the study, and then, in line with the information obtained from the literature, the data
collection process and methodology about social media usage levels and habits, social media
perceptions, post-purchase social media usage of consumers were explained. In the last stage,
various suggestions were made for practitioners and researchers by evaluating the findings
obtained from the analysis of the data collected during the research process.

Methodology

The purpose of this study is to investigate the relationship between post-purchase consumer
behavior and social media perception of consumers was examined. The other purpose is to
investigate whether the post-purchase consumer behavior on social media differs in terms of
demographic characteristics. For these purposes, on social media:

Hi: There is a relationship between post-purchase consumer behavior and consumers’ social
media perceptions

Ha. There are differences in post-purchase consumer behaviors in terms of demographic factors
(H2a= gender, Hap-age, Haoc=-marital status, Hzg=0ccupation, Hae=income, Ha=education).

Hs: There is a difference in post-purchase consumer behaviors in terms of spending time on social
media.

The population of the study consists of consumers in the province of Kayseri. Because of the
constraints of time and cost and there isn’t any list about consumers using social media, sampling
units were used with the convenience sampling method. When the population size is one million
and above, 384 sample sizes are sufficient with a reliability of 0.95 (Sekaran, 1992). Data were
collected from 410 people in this study.

Face-to-face questionnaire was used as data collection method in the study. The data obtained by
the survey method were analyzed with the SPSS package program. First, reliability analysis was
conducted, then difference analysis and correlation analysis were used in order to test research
hypotheses. In the study, the skewness and kurtosis values indicating the conformity of the data
to the normal distribution were in the range of -1.5 and +1.5 (Tabachnick & Fidell, 2013),
therefore it was accepted that the data fit the normal distribution.

There are questions about determining the demographic characteristics of consumers and
measuring their social media usage habits in the first section of the questionnaire. In the second
section, there are 26 questions adapted from Wang et al. (2009) and Islek (2012) scales to measure
social media perception. In the last section, there are 9 questions in the " Post-purchase Consumer
Behavior Scale on Social Media". A 5-point Likert-type (1: Strongly Disagree... 5: Strongly
Agree) rating was used on the scales in the entire questionnaire.

Findings

When the social media channels usage levels of the participants are examined, it was found that
"Instagram™ is the most used social media channel with a rate of 26.6%. "Facebook" follows
Instagram with a rate of 24.1% and "Twitter" with a rate of 19.1%. When the reasons of the
participants to follow the social media are examined, "Following the trends/To be up to date™ with
a rate of 19.8% was the reason for social media use at the highest rate. This was followed by
"Getting information about products™" with 15.7%. When the "Social Media Perception Scale™ is
examined, the expression "Social media is interesting (3.81)" has the highest average. This was
followed by "Social media is fun (3.78)" and "Social media is an up-to-date resource about
products (3.76)". It can be said that there is a statistically significant and positive relationship
between participants’ post-purchase consumer behaviors on social media and consumers'
perceptions of social media.

When post-purchase consumer behaviors on social media are analyzed according to demographic
characteristics as gender and income, it was determined that there was no statistically significant
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difference except for the statement of "If | am satisfied with the product I purchased, | recommend
other social media users to buy that product". It was determined that there was no statistically
significant difference according to age except for the statements which is in the up and “It
increases my dissatisfaction when a business that | am not satisfied with its products notices this
in social media and does not communicate”.

On the other hand, four statements that do not differ significantly according to marital status, it
can be said that there is a statistically significant difference for many statements according to
marital status.

It has been determined that there is a significant difference for many statements in terms of post-
purchase consumer behavior in social media according to occupation and time spent on social
media except two statements. However, there are no statistically significant differences in post-
purchase consumer behaviors on social media in all statements of education.

Discussion

As a result of the rapid development of information technologies and the availability of
information-based technology, consumers have become more conscious and thus have a strong
and effective position against businesses. As a product of these developing technologies, social
media is a rapidly growing medium, so it has the advantage of reaching a large number of
consumers and allowing them to communicate with each other. Consumers can easily get
information about a product or business on social media, or exchange ideas with other consumers.
Since social media is an environment that consumers use more every day, it has become a
necessity for businesses to use social media effectively and correctly.

In the findings of the study, it was observed that there is a relationship between the social media
perception of consumers and their post-purchase behavior on social media. From this point of
view, it can be suggested that the focus of businesses on the social media perceptions of
consumers is effective in guiding their post-purchase behaviors. Considering the demographic
factors that differ after the purchase on social media, it may be suggested to businesses showing
more interest to their customers from social media. Also, it can be suggested to follow the
comments and exchange of ideas that consumers make about their businesses/products on social
media. The transformation of social media marketing into social commerce has made it a necessity
to investigate the sales rates of businesses through social media marketing. In future studies, it
may be suggested to evaluate social media in terms of all marketing activities without being
limited to promotion and customer relations through social media.
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