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oz

Yasamin ¢ogu alaninda kullanilan internet son yillarda alisverisin yapisini degistirmis ve e-
ticaret sitelerinin yayginlasmasinda etkili olmustur. Yayginlasan e-ticaret ve sosyal medya
kullanimu ile birlikte sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde (SMPF) tiiketici algisinin 6nemi
ortaya c¢ikmistir. Bu calismanin amact SMPF'nin satin alma davranislarindaki etkisini
Anahtar Kelimeler belirlemektir. Bu amaca ulasmak i¢in Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
0grencilerinden 279 kisi ile anket uygulamasina gidilmistir. Elde edilen veriler agimlayici
faktor analizi yontemi ile analiz edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansin
%70,463’sini acgiklayan 3 faktorli bir yap: elde edilmistir. Bu faktorlerin soylenti, moda ve
bilgilendiricilik oldugu tespit edilmistir. Universite 6grencilerin sosyal medya ve e-ticaret
Keywords konusunda yeterli bilgi sahibi olmadiklar1 ve etkilenmeye agik olduklari ifade edilebilir.
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ABSTRACT

Internet, which is used in most areas of life, has changed the structure of shopping in recent years and has been effective in
spreading e-commerce sites. With the widespread use of e-commerce and social media, the importance of consumer
perception in social media marketing activities (SMMA) has emerged. The aim of this study is to determine the effect of SMPF
on purchasing behaviors. The aim of this study is to determine the effect of SMPF on purchasing behaviors. In order to achieve
this aim, a questionnaire was applied to 279 students from Hitit University Vocational School of Social Sciences. The obtained
data were analyzed by exploratory factor analysis method. As a result of the factor analysis, a 3-factor structure explaining
70,463% of the total variance was obtained. These factors were called informatics, fashion and Word-of-Mouth. It can be
stated that university students do not have enough information about social media and e-commerce and they are open to
being affected.
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1. GIRIS

Son yillarda sosyal medya ve sosyal medyanin tiiketici davranislar: iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik (Bacaksiz,2017; Sayin vd. 2017; Saritas ve Karagdz, 2017; Ceyhan, 2017; Schivinski ve
Dabrowski, 2016; Yiicel ve Kizkapan, 2016) pek ¢ok calisma yapilmistir. Baz1 arastirmalar sosyal
medyada reklamlarin etkisini (Battallar ve Comert, 2015; Akkaya, 2013) incelerken, bazilari ise sektorel
anlamda sosyal medya kullaniminin etkileri (Eryillmaz, 2014) lizerinde durmustur. Bu arastirmalarin
pek cogunda ayni zamanda en sik kullanilan sosyal medya araclar1 ve bu araglar tizenden sosyal
medyada gecirilen stireler gibi durumlara iliskin tespitlerde de bulunulmustur. Tiirkyillmaz (2016)
yaptig1 calismada materyalizm 6lgegi uygularken, Turgut (2016) yaptig1 calismada internet lizerinden
gerceklestirilen reklamlarin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisini bes alt baslik altinda incelemistir.

Yapilan c¢alismalara genel olarak bakildiginda demografik verilerden yola ¢ikilarak genel
degerlendirilmelerde bulunuldugu ve durum tespitine yonelik olduklar1 goriilmiistiir. 2016 yilinda
Yiicel ve Kizkapan yaptig1 calismada sosyal medyanin tiiketici satin alma karar stirecine yonelik dlgek
gelistirme ¢alismasinda bulunmustur. Ayni sekilde Yadav ve Rahman’da (2017) “E-ticaret sektoriinde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici algisim 6lcme; Olgek gelistirme ve dogrulama” bashkl
calismasinda Hindistan’ da SMPF'de tiiketici algisin1 dlgmeye yonelik bir olcek gelistirmistir. Bu
calismanin ana amaci, SMPF'nin liniversite 6grencilerinin satin alma davranislarina etkisini 6l¢mektir.

Sosyal medya pazarlamasinin baslangig tarihi 90’ yillar olarak goésterilmektedir. Bu yillardan itibaren,
geleneksel pazarlama kavramiyla birlikte sanal pazarlama kavrami da iizerinde en ¢ok calisilan
kavramlardan biri olmustur (Onurlubas vd. 2016; Uygur ve Bayram, 2013). Chan ve Guillet (2011)
sosyal medya pazarlamasini “Bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleri, etkilesimi,
iletisimi, kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin isbirligini ve dolayisiyla fikirler, diisiinceler gibi
bilgilerin paylasilmasini saglayan bir dizi internet tabanl uygulama araciligiyla elde ettikleri sosyal ve
yonetsel siirecler, icerik ve iligkiler” olarak tanimlamaktadir. Felix (2017) “Paydaslara deger yaratarak
kurumsal hedeflere ulasmak i¢in sosyal medyayi (genellikle diger iletisim kanallariyla birlikte) kullanan
disiplinler arasi bir kavram” olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya pazarlama kavrami “sosyal medya
sitelerini kullanarak internet iizerinde goriintrligi artirmak ve mal/hizmetleri tutundurmak” olarak
da tamimlanmaktadir (Akar, 2010).

Algilama SMPF’ de 6nemle lizerinde durulan kavramlardan biridir. “Bir olay veya nesnenin varlig
tizerinde duyular yoluyla bilgi edinme” (Mucuk, 2010) olarak tanimlanan algilama, ayn1 zamanda bir
streci ifade etmektedir. Uyaranlara maruz kalma ile baslayan algilama siireci, ilgi duyma ve yorumlama
asamalari ile devam etmektedir (Hawkins ve Mothersbangh, 2009). Bu siirecte tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel ve kisisel faktorler olarak siralanmaktadir (Keskin ve Bas,
2015). Tiiketiciler sosyal medya araciligi ile farkinda olarak veya olmayarak uyaranlara maruz
kalmakta, kimi zaman bu uyaranlara ilgi duyarak, yorumlayip kendi ihtiyac¢ ve giidiileri dogrultusunda
satin alma davranislari etkilenmektedir. Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan onerilen ve bes
asamadan olusan Tiiketici Davranislar1 modeli en sik kullanilan ve kabul géren tiiketici karar verme
stirecidir. Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ile baslayan siire¢ (sorun tamima), bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme ve se¢im, satin alma ve satin alma sonrasi davranislar seklinde devam eder (Demir ve
Kozak, 2011). Bu model, gereksinim ve motivasyon kavramlarinin birbiri ile iligkili oldugunu
vurgulamaktadir (Kozak, 2002). Tiiketiciler satin alma kararini dogru verebilmek i¢in, gereksinimleri
ile uyusacak alternatiflerle ilgili bilgi toplamaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Glintimtizde bilgi
toplama araclarinin en etkili yollarindan biri de sosyal medya araclaridir. Son on yilda, internet
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi sonucu tiiketicilerin yasam tarzinda dnemli bir degisiklik yasanmus,
cevrimici alisveris en ¢ok tercih edilen araglardan biri olarak ortaya cikmistir. Buradan hareketle
arastirmanin hipotezleri asagida ifade edilmistir.

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile 6n lisans 6grencilerinin tiiketici algilar1 arasinda iliski
vardir.

Yadav ve Rahman gercgeklestirdikleri calismada Hindistan’daki biiyiik bir iiniversiteden mezun olan
ogrencilerden olusan ve her grupta 9 mezunun yer aldig1 toplam iki grup lizerinden odak grup
goriismesi gerceklestirilmistir. Iki aragtirmaci ve arastirma gorevlisinden olusan arastirma ekibi
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tarafindan 56 soruluk, 5 boyutlu bir anket gelistirilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda 70 mezuna e-
posta lizerinden agik uclu anket sorulari sorulmustur. Anket sorulari icerik analizi yontemiyle analiz
edilmis ve 15 soru ve 5 alt boyuttan olusan SMPF 6l¢egi gelistirilmistir. Bu dogrultuda;

H2: Hintli 68renciler iizerinden gelistirilen SMPF o6lcegi Tiirk 6grencilerin tiiketici algilarin1 6lgmede
gecerli ve glivenilir bir olcektir.

H3: Etkilesimlilik ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.
H4: Bilgilendiricilik ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardir.
H5: Kisisellestirme ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.
H6: Moda olma ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

H7: Soylenti ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

Yukarida ifade edilen kuramsal bilgiler ve daha dnce yapilan ¢alismalar 1s181nda arastirmanin modeli
Sekil 1'dedir.

7

Etkilesimlilik

\.

e A

Bilgilendiricilik

SMPF «— Tiiketici Algisi

Kisisellestirme

\J/

Moda Olma
Soylenti

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Universite 6grencileri bilgi ve iletisim teknolojilerini ileri diizeyde takip edip kullanmakta ve girdikleri
her ortama hareket katmaktadirlar. Bu acidan sosyal medya araglarini en ¢ok kullanan tiiketici
gruplarindan biri olan {niversite o6grencilerinin satin alma davraniglarinin sosyal medyadan
etkilenecegi diisiiniilmektedir. Bu amagla, Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin sosyal medya araglarindan ne oranda etkilendiklerinin goriilmesi ve Yadav ve Rahman
(2017 ) tarafindan gelistirilen ‘Algilanan SMPF Olgegi’ nin Tiirk tiiketiciler iizerinde gecerliliginin test
edilmesi acisindan bu ¢alismanin alan yazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. MATERYAL VE YONTEM

Sosyal medya araglarini1 daha ¢ok gengler kullandig1 varsayildiginda arastirmanin evrenini yurt icinde
bulunan iiniversitelerin 6n lisans seviyesinde 6grenim géren 6grenciler olusturmaktadir. Bu kapsamda
arastirmanin drneklemini, Corum ilinde yiiksekégretim hizmeti veren Hitit Universitesi Sosyal Bilimler
MYOQ’ da 6grenim goren dgrenciler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamada élgekte yer alan
soru sayisinin en az bes kati tavsiye edilmektedir (Kline, 2011). Arastirmada 6n lisans 68rencilerinin
tiiketici algisini 6l¢gmek icin Yadav ve Rahman tarafindan gelistirilen 5 boyutlu SMPF 6lcegi kullanilmis
ve veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirma materyali web tabanli Google
Formlar ile hazirlanan anket sonucunda elde edilen verilerden olusmaktadir. Yapilan anketler
sonucunda toplam 279 6grenciye anket uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS 22 istatistik paket
programi ile analiz edilmistir.

SMPF’nin satin alma davranisina etkisini 6lcmeden 6nce, faktor analizi yapmak icin gerekli olan 6n test
niteligindeki Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) ile 6rneklem yeterliligi 6l¢iilmiistiir (Kaiser, 1970, 1974).
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KMO test sonuglarinin 0.50’'nin altinda g¢ikmasi durumunda faktér analizi yapilmasi uygun
olmamaktadir (Field, 2009; Karakas, 2018). KMO test sonucu 0,5-0,7 ise orta, 0,7-0,8 iyi, 0,8-0,9
miikemmel ve 0,9’un iizerindeki degerler en iyi olarak degerlendirilir (Field, 2009; Karakas, 2018).
SMPF'nin lniversite 6grencilerinin satin alma davranisina etkisini 6lemek i¢in 5li Likert tipi 6lgek
seklindeki 15 ifade kullanilmistir. Likert 6lcegi “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” ifadelerinden olusmustur. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
Uiniversite 6grencilerinin satin alma davranisina etkisini 6lgmek icin Ag¢imlayici Faktér Analizi
kullanilmistir. Ankette yer alan tiim ifadeler Temel Bilesenler Analizine tabi tutularak Varimax
dondiirme yontemi ile dondiirilmustir.

3. BULGULAR VE TARTISMA

Katilmcilarin demografik verilerine bakildiginda %47’'nin kadin,%53'niin erkek oldugu, ortalama yas
araliginin ise 21-22 yas oldugu saptanmistir. Aylik harcliklari ise ortalama 554 liradir.

Faktor analizlerinde ilk basamak 6rneklem yeterliliginin 6l¢iimii olmustur. KMO test sonucunun 0,811
olmasi yani 0,900’e yakin olmas1 KMO ve Barlett’s sonuclarina goére 6rneklem yeterliliginin miikemmel
oldugunu gostermektedir (Tablo 1).

Tablo 1: KMO ve Barlett’s Test Sonucu

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,811
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 968,291
Df 36
Sig. ,000

SMPF'nin tiniversite 6grencilerinin satin alma davranisina etkisini 6lcmek icin yapilan bu arastirmada,
5 faktorlic SMPF 6lcegi kullanilmistir. A¢imlayici faktér analizine ilk olarak 15 ifade dahil edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda bu ifadelerin 6’sinin bireysel ytlik agirliklari 0,50’den diisiik olmasi ve ¢apraz
yuk agirliklar1 0,30’dan yiiksek olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmislardir. Yapilan faktor analizi
sonucuna gore SMPF'nin tiiketici algisina etkisini agiklayan 3 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bu yap1
toplam varyansin %70,463'nl aciklamaktadir. Olusan yeni yapiya gore arastirma modeli Sekil 2’ de
goriilmektedir.

4 3\

Soylenti \

Bilgilendiricilik | +— SMPF
Moda Olma /

Sekil 2: Olusan Arastirma Modeli

<«——» | Tiiketici Algisi

Bu durumda H2 hipotezi kismen kabul edilirken, H3 ve H5 hipotezleri reddedilmistir.
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Sekil 3: Faktorler ve ifadelerin cizim grafigi

Analiz sonucunda elde edilen faktorler sirasiyla “sodylenti”, “moda” ve “bilgilendiricilik” olarak
bulunmustur. Bu faktorlerin ac¢ikladiklar1 varyans oranlari, “soylenti” faktori igin ise alt bilesenleri
aciklama orani %23,006, “moda” faktorii i¢in alt bilesenleri agiklama orani1 %23,157, “bilgilendiricilik”
faktori icin alt bilesenleri agiklama orani %24,300 olarak hesaplanmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Acimlayici Faktor Analizi Sonucu

) . Faktor Aciklanan

Faktorler ve Ifadeler Viikleri Varyans %
Soylenti
Arkadaslarimin ve tanidiklarimin sosyal medya ortamini kullanmalarini 0857
tesvik ederim. ’
Arkadaslarima sosyal medya ortamini ziyaret etmelerini 6neririm. 0,813 24,300
Alisveris tecriibelerimi sosyal medya ortaminda arkadaslarim ve 0703
tanidiklarimla paylasirim. ’
Moda
Moda olan her sey sosyal medyada mevcuttur. 0,889
Sosyal medya ortamini kullanmak gercekten modadir. 0,775 23,157
Sosyal medyada yer alan gorsel icerikler en son modadir. 0,649
Bilgilendiricilik
Sosyal medya ortami faydali bilgiler sunar. 0,839
Sosyal medyanin sundugu bilgi anlasilirdir. 0,784 23,006
Sosyal medya ortamu iiriinlerle ilgili dogru bilgiler sunar. 0,685

Bu sonuglara gore "Soylenti" faktorii en 6dnemli faktordiir. Bu faktorii olusturan 3 bilesen vardir. Bu
bilesenlerden “Arkadaslarimin ve tanidiklarimin sosyal medya ortamini kullanmalarini tesvik ederim.”
ifadesinin yiikii hepsinden yliksek cikmistir (Tablo 2). Soylenti faktoriiniin ortalama skorunun 2,911
¢ikmis olmasi, arastirmaya katilan 6grencilerin SMPF’' nin tiliketici algisina olan etkisi konusunda
kararsiz olduklarini gostermektedir (Tablo 3).

Moda faktorii SMPF'nin tiiketici algisina etkisini a¢iklayan ikinci 6nemli faktordiir. Bu faktori olusturan
3 bilesen bulunmaktadir. Bilesenlerden “Moda olan her sey sosyal medyada mevcuttur.” ifadesinin yiikii
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hepsinden yiiksek ¢ikmistir (Tablo 2). Moda faktoriiniin ortalama skorunun 3,041 ¢ikmis olmasi,
arastirmaya katilan 6grencilerin SMPF'nin tiiketici algisina olan etkisi konusunda kararsiz olduklarini
gostermektedir (Tablo 3).

Bilgilendiricilik faktorii ise son 6nemli faktordiir. Bu faktorii olusturan 3 bilesen vardir. Bu bilesenlerden
“Sosyal medya ortami faydal bilgiler sunar” ifadesinin ytkii hepsinden yiiksek ¢cikmistir (Tablo 2).
Bilgilendiricilik faktoriiniin ortalama skorunun 2,826 ¢ikmis olmasi, arastirmaya katilan 6grencilerin
SMPF’ nin tiiketici algisina olan etkisi konusunda kararsiz olduklarini géstermektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Faktorlerin Ortalama Skoru

Faktorler Ortalama Skor Yorum*
Moda 3,041 Kararsiz
Soylenti 2,911 Kararsiz
Bilgilendiricilik 2,826 Kararsiz

*1-1,79 Kesinlikle Katilmiyor; 1,8-2,59 katilmiyor; 2,60-3,39 Kararsiz; 3,40-4,19 katiliyor; 4,20-5 kesinlikle
katiliyor

Faktorlerin giivenirligini belirlemek icin Cronbach Alpha (a) katsayis1 hesaplanmistir. Elde edilen
sonuglara gore tiim faktorlerin giivenilir oldugu belirlenmistir (Tablo 4). Benzesme gecerliliginde
faktore isaret eden maddelerin birbiriyle ilgili oldugunu ve tek bir kavramsal yapiy1 o6lctiigiini
kanitlamak icin cikarilan ortalama varyans ve yapi giivenirligi hesaplanmistir(Tablo 4).

Tablo 4: Faktérlerin Giivenirligi, Yap1 Gegerliligi ve i¢ Tutarlihig

Faktorler o Kriter YG Kriter cov Kriter
Soylenti 0,798 >0,70 0,84 >0,70 0,63 >0,50
Moda 0,772 >0,70 0,82 >0,70 0,60 >0,50
Bilgilendiricilik 0,753 >0,70 0,81 >0,70 0,60 >0,50

Not: Cronbach Alpha (a), Cikarilan Ortalama Varyans (COV), Yapi Giivenilirligi (YG).

Tim faktorlerin Cikarilan Ortalama Varyans katsayisinin 0,50 den yliksek ¢ikmis olmasi ve Yapi
Gegerliligi katsayisinin da 0,70’den yiiksek ¢ikmis olmasi biitiin faktorlerin giivenilir oldugunu ve
yapisinin gecerli oldugunu yani i¢ tutarhiligini ifade etmektedir(Tablo 4). Bu sonuglar dogrultusunda H2
hipotezi kabul edilirken, H1,H4,H6 ve H7 hipotezleri kismen kabul edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

lletisim araglarindaki gelismelerle birlikte tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinda da hizh bir degisim
olmaya baglamistir. Ozellikle son dénemde sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri ile
birlikte bu degisim artarak devam etmistir. Bu ¢alismada SMPF’ nin {iniversite 6grencileri tizerindeki
satin alma davranmislarinda etkili olan {i¢ faktor f{lizerinde odaklanilmistir. Soylenti, moda ve
bilgilendiricilik olarak belirlenmis olan bu ti¢ faktériin sosyal medya kullanimi ile birlikte SMPF’ de
tiiketici algisi iizerinde dogrudan etkilerinin olmamas1 dikkat c¢ekici olmustur. Ornegin; “Alisveris
tecriibelerimi sosyal medya ortaminda arkadaslarim ve tanidiklarimla paylasirim” diyen kisinin
paylasim yaparak baskalarini etkiledigini soylese de bu ifadeler SMPF' nin tniversite 6grencileri
lizerindeki satin alma davranislarina yansimamaktadir. Bu da gostermektedir ki Hintli 6grenciler
tizerinden gelistirilen 5 faktorli SMPF o6lcegi Tiirk 6grencilerin tiketici algilarini 6lgmede yeterli
olmamistir. Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel faktorler dikkate
alindiginda bu farkliligin ortaya ¢ikmasi olagan goriilmektedir. Ayrica 6grencilerin SMPF konusunda
bilgisinin olmamasi, kararsiz olmasi ve ortak fikirlerinin bulunmamasi bu alanda yapilacak calismalar
icin bir firsat niteligindedir. Ogrencilerin davramslarinda diger faktérler goz 6niinde
bulunduruldugunda en ¢ok sdylentilerden etkilendikleri goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetleri konusunda farkindalik calismalar1 yapilabilir. Ayrica 68rencilerin ekonomik olarak heniiz
bagimsiz olmamalari da kararlarinda 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.
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Sosyal medya yoneticilerinin, SMPF’yi genclere iyi anlatmalari durumunda olumlu tiiketici davranislari
artirilabilecektir. Buna bagh olarak SMPF’nin avantajlar1 net olarak anlasilmali ve bu mecralardaki
etkinliklere agirlik verilmelidir. Sosyal medya {lizerinden pazarlama faaliyetlerini ytriiten firmalar,
sosyal medya da en tlist diizeyde etkilesim ve iiriin/hizmetler hakkinda dogru bilgi saglamalj, kisiye 6zel
lriin oOnerisinde bulunarak miisterilerinin olumlu tutum ve sdylemlerini paylasmaya giidiileme
yoniinde calismalar yapmalidir. Genglerin sosyal medya ve akilli telefon kullanim oranlari goz 6niine
alindiginda firmalarin, tiiketici olarak liniversite 6grencileri i¢cin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
kullanim alanlarim gelistirmeleri gereklilik gostermektedir. Firmalar web sayfalarin1 daha aktif hale
getirerek, tiiketicilerden gelen istek ve sikayetlere daha hizh cevap verebilmelidir.
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