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Amag - Calismanin amaci, benzer cografyalarda bulunmakla beraber, farkli kiiltiirel ve demografik
yapilarda bulunan iki {iilkenin vatandagslari arasinda, tartismasiz en yiiksek sosyal medya
kullanicilart olan Universite ogrencilerinin satin alma davraniglar1 arasindaki farkliliklar ve
benzerliklerin ortaya ¢ikarilmasidir. Her ne kadar farkl1 teknolojik alt yapilar kullanilsa da, sosyal
medyanin satin alma davranislarini ne yonde etkiledigini ortaya koymak ¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Calismada gecerlik ve giivenirlik testleri disinda faktor analizi ve ki kare iliski
testleri yapilmustir.

Yontem — Arastirmada, nicel bir arastirma yontemi uygulanmistir. Nicel aragtirmalarin tiirleri iginde
bu aragtirmamn amacina bagl olarak korelasyonel arastirma tiirleri iginden kesfedici korelasyonel
arastirmasinin uygun olacag diisiiniilmiistiir ve buna gore iki tilkedeki miisterilerinin satin alma
siirecinde goriis ve deneyimlerinden yararlanmak adina anket kullanmak suretiyle 400’{i iran’da,
400" Tiirkiye’de toplamda 800 Kkisi ile yiiz ylize anket goriismesi gerceklestirilmistir.

Bulgular - Calismada elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan Tiirk ve Tranli tiiketicilerin
sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislarinda bir farklilasma olup olmadigina bakilmis
ve 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. franl tiiketiciler internette daha
¢ok zaman gegirmekle beraber, sosyal medyada kalma siireleri az da olsa Tiirk tiiketicilere gore daha
azdir. Her iki iilkede iiriin satin alma sonrasi sosyal medyada paylasim yapma orami % 50
dolayindadir ve iki iilkenin tiiketicilerinde benzerlik goriilmektedir.

Tartisma - Literatiirde goriildiigii iizere sosyal medyanin tiiketici davraruslarim etkiledigine
yonelik son on yil igerisinde ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma da 6zellikle cografi bir
yakinligi olmasina ragmen farkl kiiltiirel ve teknolojik alt yapisi olan Tiirkiye ve fran gibi iki
iilkenin, belirli yas araliginda olan tiiketicilerin davranislarindaki ve sosyal medyaya tepkilerindeki
farklilik ve benzerlikleri ortaya koymaktadir. Bu siiregte farkli sosyal medya araglarinin iilkelerinde
popiiler olmasina ragmen, sosyal medya olgusunun etkisinin biiyiik oranda benzerlik tasidigi
goriilmektedir. Bu ve benzeri ¢ok Kkiiltiirlii karsilagtirmali ¢alismalar, sosyal medyanin pazarlama
sureglerindeki etkisini anlamak adina 6nem tasimaktadir.
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Purpose — The aim of the study is to reveal the differences and similarities between the citizens of
two countries with different cultural and demographic structures, although they are located in
similar geographies, and among the purchasing behaviors of university students, who are
undoubtedly the highest social media users. Although different technological infrastructures are
used, the main purpose of the study is to reveal how social media affects purchasing behavior.

Design/methodology/approach — In the research, a quantitative research method was applied.
Depending on the purpose of this research in the types of quantitative research exploratory through
correlational research types it is thought to be appropriate to the correlational research and in
making the purchase of customers in the two countries accordingly views and through the use of
questionnaires in order to benefit from the experience 400 in Iran, 400 in Turkey In total, face-to-face
interviews were conducted with 800 people.
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Findings — According to the findings of the study, it was examined whether there is a differentiation
in the pre-purchase consumer behaviors of Turkish and Iranian consumers participating in the
research on social media and a significant difference was determined at the 0.05 significance level.

Article Classification:

Research Article

Although Iranian consumers spend more time on the internet, their time on social media is less than
Turkish consumers. In both countries, the rate of sharing on social media after purchasing the
product is around 50% and there is a similarity in the consumers of the two countries.

Discussion — As seen in the literature, many studies have been conducted in the last decade to show
that social media affects consumer behavior. This study specifically different cultural and
technological infrastructure, although geographical proximity to Turkey and both countries such as
Iran, reveals similarities and differences in the behavior of consumers in specific age ranges and
social media response. In this process, although different social media tools are popular in their
countries, it is seen that the effect of social media phenomenon is largely similar. These and similar
multicultural comparative studies are important in understanding the impact of social media on
marketing processes.

1. GIRiS

Sosyal medya her gegen giin hayatimizin bir parcasi olarak, hem tiiketiciler ve hem de isletmeler agisindan
glinliik rutin yasamin daha ¢ok i¢inde yer almaktadir. Tiiketiciler her konuda, hem {iiriin veya hizmetin hem
de markalar hakkinda arastirma yapmak ve bilgi edinmek amaciyla sosyal medyay1 bir kaynak olarak
degerlendirmektedir. Bu sebeple sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararimni ne kadar etkiledigini, onun
satin alma Oncesi ve sonrasi davranisina ne kadar farklilik kattigini ortaya koymak 6nemlidir. Bu arastirma ile
sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne kadar kullanildiginin, hangi sosyal medya araglarmin hangi
demografik Ozelliklere sahip tiiketiciler tarafindan hangi yogunlukta kullanildiginin, baz1 sosyal medya
araclarinin satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici satin alma davraniglarmni nasil ve hangi boyutlarda
etkilediginin ve Tiirkiye’deki ve Iran’daki tiiketicilerin etkilenmelerindeki farklarin incelenmesi ve ortaya
konulmas: amaglanmistir. Ayni zamanda, kullanicilarin demografik 6zelliklerini goz oniine alarak sosyal
medyada satin alma Oncesi ve sonrast tiiketici davranislariin farkh olup olmadigini degerlendirmek ve bu
farklilik sonucunda sosyal medya kullanim seviyesi ile tiiketici davranislari arasinda pozitif bir iliskinin olup
olmadigini test etmek arastirmanin diger amaglaridir. Bu nedenle, kullanici tarafindan olusturulan igerikle
sekillenen sosyal medya, kitlenin aktif ve merkezde oldugu Kullanimlar ve Tatmin Teorisi ile yakindan
iligkilidir.

Bu nedenle, kullanic1 tarafindan olusturulan igerikle sekillenen sosyal medya, kitlenin aktif ve merkezde
oldugu Kullanumlar ve Tatmin Teorisi ile yakindan iligkilidir. Bu bakimdan Kullanumlar ve Tatminler Teorisi,
bireylerin giderek degisen ve cesitlenen sosyal medya platformlarini kullanmalarinin nedenlerini /
motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan birgok calisma icin faydali bir teorik cergeve olmustur (Ozlii ve Baba,
2017).

2017 yihi dordiincii ti¢ aylik donem (Ekim-Kasim-Aralik) sonu itibariyle Tiirkiye’de internet abone kullanici
say1sinin 68,9 milyona ulastig1 (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK), 2017 Pazar Verileri Raporu) goz
oniinde bulunduruldugunda; tiiketicilerin alisverisin yapma kaliplarmin degistigi ve internetten alisverisin
kabul gérme hizinin ve yayginhigmin tiiketicilerin hayatlarin1 kolaylastirilmasi nedeniyle arttigi ifade
edilebilir. tiiketicilerin internetten mal ve hizmet satin alimlarindaki bu artis, online aligverislerde giivenli
O0deme yapabilme gereksinimini ortaya ¢ikarmis ve giivenilir bir bankacilik iiriinii olan sanal kartlarin
kullaniminin yayinlasmasini beraberinde getirmistir ( Baba, 2018). Sosyal medya hesaplarinin da sayis1 yildan
yila artarken, diger yandan sanal kartlarinda kullanimi aym hizda artmaktadir. Birbirleriyle paralellik
gosteren bu siire¢ ¢alismamizin arastirma konusuna dahil edilmemekle beraber, bundan sonraki arastirmalar
icinde bir baglik olarak durmaktadir.

Sensil Social Media Report adli raporda ortaya konulan verilere gore ise Avustralya’da kullanicilar sosyal
medya sitelerine ne zaman girdikleri sorusuna %49 oranda sabahlar ilk is olarak, %35 olarak yatmadan son
is, olarak, %33 olarak ise is, aralarinda cevabinmi vermistir (¢alismada katilimcilarin birden fazla secenek
segebilmesi miimkiin kilinmistir). Bu durum kullanicllarin sosyal medyay1 ne derece 6nemsedigini,
hayatlarinin merkezi haline getirdigini, kullanicilarin sosyal medyay1 giiliik rutinlerinin bir parcas1 yaptigini
gostermektedir (Yilmaz ve Yanar, 2017). Sosyal ticarette de, e-ticarette oldugu gibi alicilar ve saticilar yine
internet ortaminda bir araya gelmektedir. Dolayisiyla sosyal aglar araciligiyla yapilan bu ticarette de
tiiketiciler icin giiven saglamak gerekmektedir (Yilmaz ve dig. 2019). Bu siirecte sosyal medyanin genis capli
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gevresi, bliylime hiz1 ve tiiketiciler iizerindeki énlenemez yiikselisi isletmelerin sosyal medya iizerinden ticari
faaliyetlerini de beraberinde artirmistir.

Sirketler, miisterilerle bilgi alisverisi ve iletisimi i¢in bir iletisim kanali olarak Internetten yararlanabilir veya
pazar degisikliklerini uyarlamak ve bireysel miisteriler i¢in miisteri tercihlerini ok daha dogru ve zamaninda
karsilamak i¢in pazarlama faaliyetlerinden yararlanabilir (Erdogan ve Bas, 2018). Dolayisiyla tiiketici
davraniglarinin kuramsal gercevesi internet olanaklari ve sosyal medyanin devreye girmesiyle daha da karisik
bir siirece dontismektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye ve Iran arasinda bir karsilastirma séz konusu oldugu icin, 400 kullanic1 Tiirkiye'de ve
400 kullanict da Iran’da olmak iizere toplam 800 sosyal medya kullanicisinin verdigi cevaplar toplanmustir.
Kavramsal cerceve iginde tiiketici davramislarinin modeller i¢inde ele alinmasindan ziyade uygulamadan
kaynaklanana etkiler iizerinde durulmustur.

2. KAVRAMSAL / KURAMSAL CERCEVE

Sosyal medya diinyas1 her gecen giin yeni bir kullanim siklig1 ile rekor kirarken, diinyanin her tarafindan
Oonlenemez bir iletisim ag1 kurmaktadir. Bu ag tiiketicilerin tiim kararlarinda oldugu gibi satin alma
kararlarinda da kendini gostermektedir. Dolayisiyla bu calisma kapsaminda tiiketici davranisi ve sosyal
medya gibi iki iligkili literatiir ele alinmstir.

2.1. Tiiketici Davranisi

Genel anlamda tiiketici, yasayabilmesi ve varligin siirdiirebilmesi icin bir iiriin veya hizmet satin alma yoluna
giden kimse olarak ifade edilmektedir. Bireysel ve orgiitsel tiiketiciler olmak tizere iki farkl tiiketici tipi
mevcuttur. Bireysel tiiketiciler, tiiketicinin kendisi, ailesi veya bir yakininin kullanimi igin {iriin ve hizmetleri
satin alan kisilerdir. Bir bagka ifade ise tiiketici, ekonomik, kiiltiirel veya sosyal ihtiyaglarini karsilayabilmek
i¢in bir {irtin veya hizmet satin alan kisidir. Satin alma isleminin son kullanim i¢in gerceklestirir yani satin
aldigr tirtin veya hizmeti kendi kisisel ihtiyaglar1 igin kullanan kisidir (Durmaz, 2011). Geleneksel
pazarlamacilara gore tiiketici davranisi, satis eylemlerine neden olan satin alma karari ile es anlamli olarak
degerlendirilse de giiniimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarin incelenmesi zorunluk gostermis, dolaysiyla miibadele eylemi de zenginlik ve derinlik
kazanmistir (Odabas1 ve Baris, 2016,19). Modern pazarlamada, tiiketici davranislar: temel olarak, bir mal ve
hizmeti satin almadan once yaptiklar1 degerlendirme, satin alacaklar1 mallar1 kullanma sekilleri ve
kullandiktan sonraki tutum ve davraniglari olarak ifade edilmektedir. (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s.
60). Baska bir ifade ile mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalar ile ilgili bir takim hareketleri ve bu
hareketlerden 6nce gelen ve onlari belirleyen stirecleri igermektedir. (Eroglu & Bayraktar, 2008).

Pazarda rekabet tistiinliigiine ulasabilmenin anahtari, tiiketici davranislarini iyi analiz etmek ve basarili
stratejiler gelistirmektir. Bireyler tiiketim kararlarinda ¢ok fazla degiskenden etkilenirler. Bir¢ok {irtin
se¢iminde, {iriinlerin temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin aldiklar:
bilinmektedir. (Solomon & Bamossy, 1999). Tiiketici davraruslari ile isletmeler, tiiketim siirecini inceler ve
tiiketim aligkanliklarini analiz ederek genellemelere giderler (Tarakgt ve Bas, 2019). Tiiketicilerin satin alma
karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda farkl olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi davranislar da
incelenerek tespit edilen bilgiler 1s181nda pazarlama karmasi gelistirilir. Tiiketiciler ihtiyaclarimi karsilamak
i¢in satin alacaklar1 mal ve hizmetlerin ¢esidine gore satin alma davrars gelistirirler.

2.1.1. Tiiketici Davranislarin Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi bircok degiskenden etkilenir. Sosyal faktorler, psikoloji faktorler, kisisel faktorler, bu
degiskenler arasinda yer almaktadir. Kiiltiir, bir sosyal faktor olarak yer almaktadir. insanlarin yarattig1 deger
sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerin karisimi olarak bir sosyal faktor olarak
tanimlanmaktadir. Her bir kiiltiir “alt kiiltiirler” igerir. Alt kiiltiirler milletler, dinler, irksal gruplar, ayni
cografik bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir. Bir baska sosyal faktor Sosyal sinif olarak, siniflama,
sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi ¢esitli
degiskenlerle toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir.
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Kisisel faktorler, yas ve yasam dongiisii, mesleki pozisyon, ekonomik statii ve yasam tarzi gibi dgelerin
iligkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Psikolojik faktorleri ise giidiileme, beklentiler, 6grenme, inanglar ve tutumlar
ortaya ¢ikarmaktadir (Tolon ve Sur,2020).

Tiiketici satin alma siireci de tiiketicileri satin almaya yonelten sebepleri inceleyen model Engel, Kollat ve
Blackwell tarafindan olarak ortaya konulmus olan EKB modelidir. Model tiiketicilerin kendileri i¢in mantiklt
ve uygun kararlar1 alabilmeleri i¢in olgulari ve etkileri 7 basamakta smiflandirmaktadir (Tek ve Ozgiﬂ, 2008).

Isletmeler var olabilmek igin tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve onlar1 tatmin etmek zorundadirlar.
Degisen cevre kosullar1 ve rekabet ortaminda basarili olabilmek igin satin alicilarin satin alma kararlarimi iyi
anlasilmasi onemlidir. Tiiketici davranislari, bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyag ve isteklerini tatmin
etmek i¢in triinleri, hizmetleri, fikirleri nasil sectikleri, nasil kullandiklari konularini inceler. Bu anlamda satin
alma kararimi kimin verdigi, satin alma amaci ve satin alma siirecinin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraruslari, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tiiketmesi ve elden ¢ikarmasi faaliyetlerini iceren
ii¢ temel siireci kapsamaktadir (Roger, Paul, Mimiard, F, & Engel, 2001) Temel olarak tiiketici davranisi
siiregleri asagida ifade edilmistir (William & David, 1996, s. 5)

Elde etmek; trtiniin satin alinmas: faaliyetlerini ve bu faaliyet kapsaminda iiriin se¢imine iliskin bilginin
aragtirilmasi, alternatif {irlin veya markalarin degerlendirilmesi siireglerini kapsar. Tiiketicilerin nasil satin
aldig1, satin alma sirasinda nasil 6deme yaptig1 ve hangi nedenle satin aldig1 gibi sorular bu siirecte arastirilir.

Tiiketmek; tiiketicilerin iirlinii nasil, nerede, ne zaman ve ne sekilde kullandiklaria yonelik faaliyetlerin
yaninda {iriiniin nasil degerlendirildigini iceren faaliyetleri kapsamaktadar.

Elden Cikarmak; tliketicinin {irtinii veya ambalajini nasil elden ¢ikardigini, geri doniistiirme imkanlarina
yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Bu siirecler kapsaminda tiiketicinin satin alma davramis: tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek tiriin veya
hizmetlere ve bunlar karsiliginda elde edilecek degerlere odaklanilmasidir.

Isletmeler rekabet ustiinligii elde edebilmek igin tiiketici davramislarinin tiim siireglerini en iyi sekilde analiz
ederek, tiiketicinin istek ve ihtiyacini en iyi sekilde tatmin edecek mal ve hizmetleri tiiketiciye sunacak
pazarlama bilesenleri ile hareket etmek zorundadr.

Tiketiciler, satin alma davramiglarint olustururken bazi faktorlerin etkisinde kalmaktan kurtulamazlar.
Kiiltiir, alt kiiltiir, iginde bulundugu sosyal sinif, etkilendigi referans gruplar: ve tabi ki icinde yetistigi aile
gibi faktorler, sosyal faktorler olarak isimlendirilir. Diger taraftan psikolojik faktorlerden de etkilendigi
bildigimiz bir diger gercektir. Psikolojik faktorler icinde de, bireyin 6grenme ve giidiilenme stirecleri, algilama
diinyasy, inang¢ ve tutumlarmin da oldugu bilinmektedir. Tiim bunlarin disinda kisisel faktorlerinde oldugu
bilinmektedir. Tiiketicinin yasi, iginde oldugu yasam donemi, meslegi, geliri, kisilik 6zellikleri gibi faktorlerde
kisisel faktorleri olugturmaktadir.

Goriildiigii tizere, tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olan igsel, digsal olarak da isimlendirilecek ¢ok
sayida degisken mevcuttur ve bu degiskenlerden her bir tiiketicinin nasil etkilendigi bireyden bireye
degisiklik gosterir. Tiiketici davramislarimin “kara kutu” olarak isimlendirilmesi, her bireyde farkh
degiskenlerin etkili olmasi ve etki diizeyinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu dogrultuda calisma kapsaminda asagida verilen su hipotezler arastirmaya konu olmustur.

H 1: Tiirk ve Iranl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranislari farklilasmaktadir.
H 2: Tiirk ve Iranl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglari farklilagsmaktadir.
2.2. Sosyal Medya

Gelisen teknoloji diinya {izerindeki sinirlar kaldirip ulasilabilirligi arttirirken, sosyal medya diinyay: bireysel
konusmalarin 6nem kazandigy, iliskilerin g6z 6niinde oldugu, haberdar oldugu bir kasabaya doniistiirmiistiir.
Bireylerin kendi duygu ve diisiincelerini kisitlama olmadan yayinlayabilme ortami bulmalari ile her alanda
olusturulan ve yayinlanan icerikler, bilgiyi demokratiklestirerek sosyal aglar iizerinden kurulan diyaloglarin
etkinligini arttirmistir.
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ABD ve Ingiltere’de yapilan bir aragtirmada, internet kullanicilarinin %66’sinin reklamlarin agirihigindan
reklamlar1 seyretmekten uzak durduklarini ortaya koymustur. Ayni arastirmada Amerikalilarin yaklasik
%20'si,Ingilizlerin ise yaklasik %25'inin siirekli olarak kendilerini siklikla rahatsiz eden bu markalara kars
olumsuz tutum gelistirdikleri saptanmugtir. fran’da ise aragtirmalara gore 80% bu reklamlardan rahatsiz olup
reklamlar1 seyretmekten uzak durmayi tercih ediyorlar (Ali, 2013).

Isletmeler acisindan degerlendirildiginde, sosyal medya ile {irtin tanutimi yaparken tiiketicileri de tanitim
stirecinin icine dahil ederek gerek yorumlarda gerekse bagka platformlarda tecriibe paylasimlariyla
tiikketicilerle birebir diyalog kurmaya olanak saglamaktadir. Bu sayede mesajlarin yayilmasi, mesajlara yonelik
verilen tepkiler ile potansiyel tiiketicilerin marka hakkinda tutum gelistirmesi miimkiin olmaktadir (Gensler,
2013, s. 250). Nielsen arastirma sirketinin (2015) yaptig1 arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin %66’s1 diger
tiiketicilerin internette paylastigt marka deneyimlerinden etkilenmekte ve tiiketim tercihlerini buna y&nelik
degistirmektedir.

Sosyal medya kullaniminin kiiresel anlamda bu denli yayginlasmasi, yasamin hemen her alaninda biiytik
degisikliklerin gerceklesmesine neden olmustur. Kisi iliskileri, aile iligkileri, is hayati, sosyal aktiviteler,
kiiltiirel faaliyetler, ticari iliskiler ve daha bircok alanda yagana devrim niteliginde degisimler, sosyal
medyanin beraberinde getirdigi yenilikler arasinda gosterilebilir. Bu yenilikler ile birlikte bireyler, daha ¢ok
interaktif sosyallesme egilimi icine girmislerdir. Bloglar, forum siteleri, sosyal paylasim siteleri, igerik
paylasim siteleri bu yeniliklerden bir kagidir. Web 2.0 tabanli teknolojiler isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
iliskinin geleneksel anlamdan ¢ikip farkli bir boyut kazanmasina neden olmustur. Bu sayede tiiketiciler,
sunulan igeriklere dahil olabilmekte, deneyimleri sonucu o iiriin veya hizmet ile ilgili goriiglerini diger
kullanicilarla paylanabilmektedirler. En etkili pazarlama uygulamalarindan biri olan agizdan agiza iletisimin
internete kaymasi da boylelikle gerceklesmistir. Dolayisiyla kullanicilar reklamlardan ziyade daha 6nce iiriinii
veya hizmeti tecriibe etmis kisilerin degistirilmemis goriislerine 6nem vermekte ve bu dogrultuda tercih
yapmaktadirlar.

Teknolojik gelismeler insan ihtiyaclarini da degistirmis, sosyallesme eylemini internet ortamina tasimustir.
Sanal topluluklarinin olusmasi, bilginin demokratiklesmesini beraberinde getirerek diger insanlarin
tecriibelerinden faydalanabilme, tecriibeleri paylasabilme, arkadas edinip sosyal iliski kurabilmenin yaninda
is alan olarak ticari faaliyet yiiriitebilme imkanlarini saglamigtir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan diinyada internet, mobil ve sosyal medya adina yapilan en
onemli arastirmalardan olan “Digital in 2018 Global Overview” raporuna gore, Diinya niifusunun yarisindan
fazla internet kullanicisidir ve bu oran giinden giine artmaktadir. 2018 yilinda internet kullanicisi sayis1 4
milyara ulagmstir. Bu oran toplam diinya niifusunun %53'liik dilimini olusturmaktadir. Internet kullanicist
sayisinda yillik olarak ise ortalama %7 gibi bir biiylime orami goze ¢carpmaktadir. Buna paralel olarak sosyal
medya kullanicisi sayis1 da artis gosterirken, sosyal medya kullanici sayis1 2019 yilinda 3.7 milyar olmustur.
Bu da diinya niifusunun %42’lik dilimine tekabiil etmektedir. Sosyal medyada yillik ortalama artig miktar ise
% 13 civarindadir ve internet kullanimindaki bu artisin en biiyiik tedarikgisi ise mobil cihazlardir. Toplamda
5.135 milyar kullania ile diinya niifusunun %68’lik kismi bir veya birden fazla mobil cihaza ve akilli
telefonlara sahiptir. Bu durum ise internet erisiminde kolaylik saglamakta ve Diinyada bu artisa istinaden bir
internet kullanicis1 glinde ortalama 6 saat civarinda interneti kullanmaktadir (wearesocial.com).

Web 2.0 dan, web 3.0 ile djjital diinyanin gelisimi ile yenilenen pazarlama anlayisinda klasik anlayisin aksine
yeni kavramlar konusulmaya baslamis, dijital yasamin mobil teknolojinin hayatimizin olmazsa olmazi haline
gelmesiyle tiiketiciler ile iletisim farkli bir boyut kazanmistir. Web teknolojilerindeki farklilasma sekil 1 de
gosterilmistir.
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EMEKLEME YURUME KOSMA
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

Sadece Okumaya uygun Okuma ve yazmaya uygun Kisisel katilim yapmaya uyumlu
Isletme odakli Toplum odakl Kisisel odakl

Ana sayfa Bloklar/Vikiler Canli yayin

Isletme icerigi Paylagilan igerik Degistirilen igerik

Web formu Web uygulamalar Akalli uygulamalar

Dizinsel Eklentisel Tepkisel

Sayfa goriintiilenme tizerine Sayfa tiklanma lizerine Kullarucr katihm bazinda
Banner reklamlari Etkilesimli reklamlar Davranigsal reklamlar

Sekil 1: WEB Teknolojilerinin Gelisim Stireci (http://siankimsnet.weebly.com)

Sosyal medya sitelerinin gelisimi, kullanicilarin profil olusturmasina ve paylasim yapmasina imkan veren web
tabanli sosyal ag siteleri ile baslamistir. Bu konuda 6ncii site 1995’te kurulan Classmates.com ‘dur (Ulucan,
2016,59). Ozellikle 2000'1i yillardan sonra yasanan internet teknolojilerindeki miithis degisimle sosyal medya
bircok iilkede birgok kullaniciya ulagim imkani saglamustir. Internet teknolojilerine paralel olarak mobil
teknolojilerinin de gelismesiyle sosyal medyanin kullanim kolaylig1 ve yeri artarak bagka yeniliklerin olusmasi
firsat1 yakalanmustir.

Sosyal medyanin gelisiminde Facebook’un kurulmasi ile baslar denilebilir. 2004 yilinda Harvard Universitesi
sosyal ag1 olarak kurulan Facebook 6nce diger {iniversitelere ve 2006 yilinda tiim diinyaya agilarak 2009 yilinin
baglarinda diinyanin en biiyiik sosyal ag servisi olmay1 basarmigtir.

Facebook kullanicilar1 sayfalarindan paylagimlar ve geri bildirimleriyle statik yapr dinamik hale gelmistir.
Kullanim amaci arkadaslar1 bulup irtibat kurmak i¢in kullanilsa da bugtin Facebook bircok isletmenin reklam
verdigi bir mecradan tiiketici analizi yapabilecekleri bir bilgi hazinesine doniismdiistiir (Ellison, Steinfield ve
Lampe, 2007).

Sekil 2: Sosyal Medyanin Gelisim Siireci (We are Social Report, 2018)
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Diinyada internet ve sosyal medya kullanimi giinden giine artmaktadir. Bu anlamda rakamlara bakilacak
olursa, diinya niifusunun yaklasik yarisi yani 3819 milyar insan internet kullanmaktadir. Sosyal medya
kullanan birey say1s diinya niifusunun {icte birini gegmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin da bir
onceki yila gore %10 artarak 3milyar 028 milyon kisiye ulasmistir. Bu kisilerin 2 milyar 780 milyon sosyal
medya kullanicisinin mobil cihazlarindan da sosyal medyaya erisim saglamaktadir (wearesocial.com).

TUIK arastirmasinin verileri degerlendirildiginde son 9 yilda Tiirkiye'de internet kullanimi 2 kat artmis, genis
bant abone sayisinda ise 69 milyona ulasarak %11.6 kat artis yasanmistir (TUIK, 2018).Iran’da ise 2017 yilinda
genis bant abone say1s1 yaklasik 41 milyon 57 bin kisiye ulasmis. Bu rakam Iran niifusuna gére yaklasik %51.96
demektir (IT,2017).

Internet kullanimimnmn artmastyla e-ticaret de artmis, pazarlama ¢abalar1 dijital ortamlara tasinmistir. IAB
Tiirkiye AdEx-TR sonuclarina gore dijital reklam yatirimlari, 2016 yilina gore yiizde 15,5 oraninda artarak
2.163 Milyon TL’ye ulasmistir. AB Tiirkiye'nin yaptig1 agiklamaya gore, display (goriintiilii) reklam
yatinmlar1 2017’de yiizde 16 biiyiiyerek 1.228 milyon TL olmustur. Display (goriintiilii) reklamlar
kategorisinde en biiyiik pay1 879,7 milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama Bazli Reklam Yatirimlar: alirken,
video reklam yatirimlar yiizde 50°lik biiyiimeyle 269,5 milyon TL olarak gerceklesmis,

Arama Motoru Reklam Yatirimlarmin biiytikliigii 815 milyon TL ye ulasmistir. flan Sayfalar1 Reklam
Yatirimlari 103 milyon TL'ye ¢ikt1. E-posta, kii¢iilmeyi siirdiirdii ve 5,2 milyon TL oldu. Buna karsilik Oyun
ici reklamlar 13 milyon TL'lik biiyiikliige erigmistir. Bahsi gecen bu rakamlardan anlasilacag: gibi pazarlama
siireclerindeki tutundurma biitgeleri igcinde sosyal medyanin pay1 her gecen giin artmaktadir.

Sosyal medyanin son 2 yilda toplam pazarlama biitgelerinin igindeki pay1 ise %14 artig gostermistir. Isletmeler
sosyal medya reklamlarina 2016 yilinda yaklasik 33 Milyar Dolar harcamistir. Sosyal medyanin bu denli
yiiksek yatirim almasimin sebebi Internet kullanicilarinin %89'u  sosyal medya kullanmasimin ve
tiikketicilerin %86’s1 markalarini sosyal medyada gérmek istemesi oldugu sdylenebilir (Creadvhouse, 2017)

Sosyal medyanin tiiketici davramsi {izerinde etkisi de giinden giine artmaktadir. Yapilan arastirmalar sanal
tikketici yorumlarmin iiriin degerlendirmede giiclii etkisi oldugunu, diger tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur. Marka imaji olarak degerlendirildiginde ise olumsuz yorumlar
imaja da olumsuz etki etmektedir (Civelek, 2013, s. 266-282, Sezgin, Efilti, Algiir, & Kalipgi, 2012, s. 111-118,
Jeong, 2011, s. 356-366, O'Connor, 2010, s. 754-772, Litvin, 2008, s. 458-468, Miguens, 2008). Diger yandan
sosyal medyanin 6zellikleri agagida aciklanmistir: (Islek, 2012, s. 19)

Katilim: Sosyal medya katihmcilar katk: yapma ve geri doniis saglama konusunda cesaretlendirmektedir.

Agiklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu servisler oylama, yorum ve bilgi
paylasimui gibi konularda cesaret asilarlar.

Konugma: Geleneksel medyanin tek yonlii yaymn amacindayken, sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak
tanar.

Topluluk: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin vermektedir.

Baglantil: olma: Sosyal medya sitelerinin bir¢ogu baglantili olma 6zelliklerini gelistirerek ve diger sitelere,
kaynaklara ve kisilere link vererek trafik saglamaktadir.

Sosyal medya ile yaymlanmak istenen mesajlar ilgili kisiye birebir iletilir, kolaylikla ve az maliyetle
ulastirilmasinin yaninda geri doniis elde etme ve geri doniisii analiz etme olanag1 oldukca yiiksektir.

Calismada sosyal medya platformlar1 asagidaki baghklarda smirli kalmak suretiyle ele alinmusgtir.
Bloglar

Mikro Bloglar; Twitter

Wikiler: Wikipedia

Sosyal Isaretleme: Pinterest

Medya Paylasim Siteleri: instegram, YouTube,
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Sosyal Network Siteleri: Facebook, MySpace, Linkedin
Sosyal Yorum Siteleri; Trip Advisor, Otelpuan

Glintimiiz sartlarinda gelisen durumlar tiiketici aliskanliklar: da yeniden sekillendirerek tiiketiciler bir mal
veya hizmet almadan once o iiriinle ilgili sosyal medya yorumlari, paylasilan videolari, sosyal agindaki
insanlarin goriislerini oncelikli degerlendirme unsuru haline getirmistir (Hanna, 2011, Akar, 2011).

Glintimiizde tiiketiciler, hangi destinasyonu ziyaret edeceklerine, tatil karalarinda yeme i¢cme kararlarina,
nerede kalip neleri satin alacaklarmna, gittikleri yerde yapilacak etkinliklere kadar bir¢ok alanda mevcut
yorumlardan boylelikle baska miisterilerin ge¢mis deneyimlerinden faydalanmaktadir. Miisteriler sadece
bilgiye kolay ulasmakla kalmamakta, dahas1 pazarlama igeriginin olusturulmasinda da aktif rol almaktadirlar
(Evans, 2008)

Sosyal medya ile miisterilerin giicli artmis, isletmelere yapabildikleri geri bildirim ile sorunlar1 daha ¢abuk
gidebilme yetenegine ulasmislardir. Isletmeler agisindan bu durumu asagidaki sekille 6zetlemistir.

Daha mutlu Daha iyi . Daha cok
milsteriler Geribildirim firtinler Tima milgteri

Sekil 3. Sosyal Medyanin Isletmelerde Beklenen Etkisi (Ryan, 2016)

Sosyal medyanin giintimiiz tiiketicisi i¢in bir ihtiyaca doniistiigii degerlendirildiginde, sadece sosyal medya
kanallariyla tiiketiciye tutundurma faaliyeti yapmak degil, tiiketiciyle birebir etkilesim kuracak bir stratejik
unsur olarak da degerlendirilmesi uygun olacaktir. Isletmeler agagidaki temel amaglar dogrultusunda sosyal
medyay1 kullanmaktadir (Ryan, 2016, Say, 2015).

Miisteriyi tanima

Miisterilerde marka farkindalig1 olusturma

Az maliyetle odak grup calismalar1 yapabilme yetenegiyle iiriin iyilestirmeye katki saglamak
Markay1 takip eden kisi say1sini yiikseltme

Online itibar1 yiikseltme

Miisteri iletisimini siirekli saglayarak sorunlari aninda ¢oziimleyebilme.

Miisterilerle yakinlagarak bilgilerinden faydalanma

Sosyal medyanin pazarlama siireci O'Brien ve Terschluse (2009) tarafindan yapilan tanimlamaya gore, sosyal
medya pazarlama siireci Dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize etme adimlarindan olusur. Isletmeler ilk
olarak sosyal medyada olusan ilgili ve etkili karsilikli konusmalar:1 dinlemeli tiiketicinin sesine kulak
vermelidir. Daha sonra Ol¢limleme araglar1 yardimiyla sayisal sonuglar ¢ikarilmalidir. Miisterilerle uzun
donemli iliski hedeflenerek miisterilerin markaya baglanmasina yonelik faaliyetler yapilmali son olarak da
stire¢ optimize edilerek geri bildirimler toplanmalidir (Islek,2012).
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Video
Tanitimi

Forum
Yayinlama

Sosyal Ag
Siteleri

Blog
Yayinlama

Uriin ile ilgili blog
olusturma

Profil olusturma ve

arkadags ekleme Profil olusturma

Video yukleme

Yeni tartismalar

agma veya mevcut

tartismalara
katilma

Sosyal ag siteleri
araciligiyla tanitim

Sosyal ag siteleri

Sohbetler yapmak araciligla tanitim

J J

Cevaplari ve
yorumlari analiz
etme

Gorinttleme ve

Uriine adim atma
yorumlar yaratma

Uriine adim atma

J

Teklif olusturma, trafik artirma,
Sosyal

marka bilinirligini artirma,

T L daha iyi yatinm déniisii (ROI)

Sekil 4: Kullanim Alanlarina Gore Sosyal Medya Cesitleri
( http://thursdayntinm.wikispaces.com/Business+and+Social+Media)

Diger bir sosyal medya pazarlama siireci “L-I-S-T-E-N” formiilii ile tanimlanmistir (Sep, 2010). Bu tanima gore
isletme once kendisiyle ilgili konusulan konular1 dinleyecek (Listen), sonra durumu tanimlayacak (Identify),
¢ozmeye yonelik adimlarda bulunacak (Solve), test edecek (Test),miisteri ile baglanti (Engage) saglayacak ve
bu sekilde isletmeyi biiyiitebilecektir (Nurture) (Islek, 2012).

Buna gore calismada sosyal medyaya iliskin asagida verilen hipotezler test edilmistir.
H 3: Tiirk ve Iranh tiiketicilerin internette vakit gegirme siireleri farklilik gosterir.

H 4: Tiirk ve Iranh tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri farklilik gosterir
H 5 : Tiirk ve Iranli 6grencilerin sosyal medyay1 kullandiklari cihazlar farklilik gosterir.

H 6: Satin alma Oncesi sosyal medya araglarini kullanan tiiketiciler, satin alma gerceklestikten sonra satin
aldig tirtinle ilgili sosyal medya araglarinda paylasimda bulunma durumu arasinda iliski vardir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Calismada arastirma modeli olarak “tarama modeli” benimsenmistir. Tarama modelleri, gegmiste yada halen
var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklagimidir. Bilinmek istenen bir
sey vardir ve oradadir. Onemli olan onu uygun bigimde “gdzleyip” belirleyebilmektir (Karasar, 1999). Buna
gore bu arastirma kapsaminda da benzer bir arastirma yonetimi takip edilmistir.

Arastirma kapsami icinde sosyal medyanin gelisimini ve ona gore tiiketicilerinin satin alma siirecinde
etkilenme oranina ulasabilmek i¢in iki farkl tilke arasinda cevresel ve kiiltiirel farklar1 goz 6niine alarak sosyal
medyanin iki iilke arasinda genel bir degerlendirme ile farkliliklar1 ortaya koyulmustur. Bu arastirmanin
amaci olan Tiirk ve Iranli grencilerin sosyal medyay1 satin alma dncesi ve satin alma sonrast aliskanliklarinda
bir farklilik olup olmadigini ortaya ¢ikarmak adina anket yontemi kullanilmistir. Goriismeler deneklerle yiiz
ylize gelmek suretiyle gerceklestirilmeye calisilmistir. Ancak bir kisim 6rneklem grubunda ise anket formu
kisilere birakilmis, doldurmalari istenmis ve bir siire sonra anket formu ilgili kisilerden alinmustir. Yapilan
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anketin iceriginde demografik bilgilerin yani sira 6zellikle ¢calismanin amact dogrultusunda tiiketicilerin hangi
sosyal medya aracini daha ¢ok kullanma egiliminde olduklarinin, satin alma éncesinde nasil bir sosyal medya
izleyicisi olduklarinin ve satin alma sonrasinda nasil bir tepki verdiklerinin ortaya gikarilmasina yonelik
sorularin 5'1i likertli verilmis ifadelerin isaretlenmesi suretiyle cevaplanmasi beklenmistir. Yani sira Tiirk ve
franli 6grencilerin ortalama internet ve sosyal medyada gegirdikleri siirenin tespiti ortaya cikarilmaya
calisilmistir. Calismada kullanilan anket formu benzer konularda ¢alisan akademisyenler tarafindan bir ¢ok
defa kullanilmis, gegerlik ve giivenilirligi yapilmis bir anket formudur.

3.2. Calisma Evreni ve Orneklem Belirleme Siireci

Arastirma, 2018 yaz ve sonbahar déneminde es zamanli Ankara ve Tahran sehirlerinde gerceklestirilmistir.
fran’da yapilan anket galismasi Farsca gergeklestirilmis, sonra veriler Tiirkgeye evrilerek toplulagtirilmustir.
Aragtirmanin Tiirkiye’de yapilan kisminda Ankara’da yerlesik Kamu Universitelerinden gériisme yoluyla
anket yapmay1 kabul eden 6grencilerle yiiz yiize goriismek suretiyle 6rneklem grubu olusturulmugtur.

Orneklem kiitlesi, basit rassal bir 6rnekleme yontemi olarak isimlendirilebilecek bir sekilde belirlenmistir.
Basit rassal 6rnekleme; ana kiitleyi olusturan N sayidaki birimden bagimsiz olarak segilecek n birimlik biitiin
orneklemlerin segilme olasiliklarinin birbirine esit oldugu bir Ornekleme yontemidir. N hacimli bir
anakiitleden n hacimli bir 6rneklem segilirken birbirinden farklh ¢ok sayida drneklem segilebilir. Secilebilecek
farkli 6rneklemlerin sayisi, kombinasyon formiilii ile bulunur.

Buna gore, arastirma siireci icinde Tahrandaki Kamu Universitesi dgrencileriyle Ankara’daki kamu
tiniversitelerinde yeterli say1 olan 384 {izerinde bir kitleye ulasilmaya ¢alisilmistir. Her iki tarafta 400 rakamina
ulasilinca anket goriismeleri kesilmistir.

|
oL
(N —n)!

3.3. Veri Toplama Teknigi

Bu ¢alisma kapsaminda da yukarida verilen 6rneklem belirleme ilkesine gore bir uygulama yapilmustir. Buna
formiile 384 sayis1 genel kabul edilen bir rakam olarak karsimiza ¢ikarken, ¢alismanin genel gidisatina uygun
olarak 400 adet Iran’da, 400 adet de Tiirkiye’de iiniversite 6grencisi ile goriismeler yapmak suretiyle anketler
yapilmistir. Ifran’da yapilan calisma igin anket formu Farscaya cevrilmis, bununla ilgili 30 kisilik bir denek
grubu ile pilot calisma da yapilmustir. Bu siiregte Iran’da kullanima kapali olan sosyal medya araglari anket
formundan cikarilirken, Tiirkiye’de kullanim alani olmayan veya sinirli olan baska sosyal medya platformlar:
da anket formuna eklenmistir.

Ozellikle ankette yer alan maddeler olgusal verileri kapsamada ve toplamada ne derece yeterlidir? sorusunun
cevab1 aranir (Biyiikoztiirk ve dig., 2008, 121). Buna gore ¢alismada 6zellikle yabanc bir dilde yapilan
¢alismanin dogru anlasilmasi adina fars¢a konusunda uzman goriis alinmis, 6n degerlendirmelerden sonra
pilot uygulamalarla anket formunun anlasilirhig: test edilmistir.

3.4. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda 6l¢ek maddelerinin kendi aralarindaki igsel tutarlhiliklarimi tespit etmeye yonelik
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmis, degiskenlerin normallik dagilimlarini ortaya ¢ikarmak
ve dagilim yapisinin anlasilmasini saglamak icin carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.
Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligskiler Coklu Korelasyon Analizi ile arastirilmistir.
Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla Basit Regresyon Analizleri ve Coklu Regresyon Analizi ile
model kapsaminda sunulan dogrudan etkiler test edilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
analizinde SPSS 21 istatistik paket programi kullanilmistir.

3.5. Tanimlayia Istatistikler

Caligmaya iliskin tanimlayici istatistik olarak “frekans analizi” yapilmistir. Buna gore, galismaya 400 Iranli ve
400 Tiirk katiima1 katilim saglamistir. Katilimcilarin tamamini Universite 6grencileri olusturmaktadir. Sosyal
medyanin asil kullanicilarinin bu kesim oldugu bilinen bir gercek olmasi nedeniyle, arastirma bu kesim
tizerinde gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda toplam 800 kisiye ulasilmistir.
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Tablo 1: Toplam Denek Sayis1 Tablosu

Frekans Yiizde
Tirkiye 400 50,0
fran 400 50,0
Toplam 800 100,0

Tablo 2: Sosyal Medya Araglarmin Kullanim Siklig1 Tablosu

Hig bir Cok nadir Ara sira Sik Her

zaman zaman
Sosyal medya aracglarin | f % f % f % f % f %
kullanma siklig1
1 | Blog 273 341 |191 |239 |54 6,8 | 150 | 18,8 | 132 | 16,5
2 | Mikroblog 138 17,3 | 201 | 251 107 13,4 | 198 | 24,8 | 156 | 19,5
3 | Sosyal Aglar 14 1,8 33 4,1 62 7,8 |201 | 251 |490 | 61,3
4 Medya paylasim siteleri 31 3,9 214 26,8 77 9,6 254 | 31,8 | 224 | 28,0
5 | Wikiler 150 18,8 | 229 | 286 128 16,0 | 170 | 21,3 | 123 | 154

Katilimcilarin milliyetine bakmaksizin sosyal medya araglarimi kullanma sikligina bakildiginda (“Sik sik” ve
“her zaman” cevabin beraber degerlendirildigi bir durumda) Blog kullaniminin kullanim oran1 % 35.3,
Mikroblog kullanim orani % 44.4, sosyal aglarin kullanimi1 % 86.4, medya paylasim sitelerinin orani % 59.8 ve
wikilerin kullanim orani ise % 36.7 olarak tespit edilmistir.

Yukarida verilen tablo 2’de de goriilebilecegi gibi sosyal medya araclar icinde instegram, LinkedIn, Facebook
olan sosyal aglar ciddi bir kullanim oranina sahiptir. Blog ve Wiki kullanima ise tiim sosyal aglar iginde en az
oranda kullanilan sosyal medya aracidir. Blog kullananlarin iginde en fazla kullanim sebebi ise bagkalarinin
yazdig1 bloglar1 okiumak igin kullandiklar1 goriilmektedir. Bu oran % 39.9 olarak goriilmektedir. Ikinci blog
kullanim nedeni ise bloglar1 yaz1 yasmak ve yaymnlamak olarak tespit edilmistir ve bunun oram da % 27.9
olarak belirlenmistir.

4. BULGULAR

Arastirma’da iki farkli denek grubunun (iki ayr iilkede) sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarinda farklilik olduguna dair olusturulan hipotezler test edilmigtir. Buna gore:

H 1: Tiirk ve Iranh tiiketicilerin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davramslari farklilagmaktadir.
H 2: Tiirk ve Iranl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davraniglari farklilasmaktadir.

Tablo 3: H1 ve H2 ‘ye ait Tiirk ve Iranli Ogrencilerin Davranis Farkliliklarina Yonelik T Testi Tablosu

Std. t df p
Ulke N Mean |Deviation
Satin alma oOncesi sosyal medyal Tiirkiye 400 3,1845 ,73978 -5,720 798 ,000
davranis fran 400 3,4448 ,52993
Satin alma sonrasi sosyal medyal Tiirkiye 400 2,5192 ,96407 -12,667 798 ,000
davranisi fran 400 3,2144 ,52500
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Iki grup verinin ortalamalar1 arasinda belirgin bir farklilik olup olmadigimn istatistiksel olarak belirlemek igin
T testi yapilmasi uygun bulu mustur. Buna gore; Arastirmaya katilan Tiirk ve Iranh tiiketicilerin sosyal
medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislarinda bir farklilasma olup olmadigina T testi ile bakilmis olup,
0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle hipotez 10 yeterli kanitla
desteklenmektedir. Tablodan da anlasilacag: {izere Tiirk tiiketicilerin satin alam 6ncesi sosyal medyadaki
tiiketici davramisi ortalamas: (3,1845) iken, Iranli tiiketicilerin satin alam &ncesi sosyal medyadaki tiiketici
davrams: ortalamasi 3,4448 olarak tespit edilmistir. Bunun anlami; Iranl tiiketicilerin Tiirk tiiketicilere gore
satin alma 6ncesi etkinliginin daha yiiksek oldugudur. Yani franh tiiketiciler, sosyal medyada satin alma
oncesinde Tiirklerden daha fazla arastirma yapmakta, sosyal medyada daha giivenilir bilgiler bulabilecegine
inanmakta, tanidig kisilerin tavsiyelerine daha ¢ok onem vermekte, popiiler kisilerin tavsiyelerine 6nem
vermekte ve firmalarin sosyal medyada diizenlemis oldugu etkinliklere veya kampanyalara daha fazla ilgi
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmaya katilan Tiirk ve Iranli tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda
bir farklilasma olup olmadigma T testi bakilmis olup, 0,05 6nem diizeyinde anlamli bir farklilasma tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle hipotez 11 yeterli kanitla desteklenmektedir. Tablodan da anlasilacag: iizere Tiirk
tiikketicilerin satin alam 6ncesi sosyal medyadaki tiiketici davramis: ortalamas:

(2.5192) iken, Iranli tiiketicilerin satin alam 6ncesi sosyal medyadaki tiiketici davramsi ortalamasi (3,2144)
olarak tespit edilmistir. Bu rakamlar Iranl tiiketicilerin Tiirk tiiketicilere gore satin alma sonrasi etkinliginin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Yani Iranl tiiketiciler, sosyal medyada satin alma sonrasinda iiriin
veya hizmetten memnun kalmasi halinde veya memnun olmasa dahi daha fazla paylasim gostermektedir.
[ranh tiiketiciler iiriin veya hizmetten memnun kalip kalmamasindan bagimsiz Tiirklerden daha fazla
tavsiyede (olumlu veya olumsuz) bulunmaktadir. Memnuniyet durumuna gore diisiincelerini sirket
sayfalarinda daha ¢ok paylasimda bulunduklar: ortaya ¢ikmustir. Ancak baska bir yorum da su sekilde
yapilabilir. franli tiiketiciler satin alma sonrasina nispeten (3,2144), satin alma oncesindeki etkinlikleri daha
fazladir (3,4448). Tiirk katilimcilarin da tipk Iranl tiiketiciler gibi satin alma sonrasi etkinlikleri diismekte
ama bu diisiis Iranl tiiketicilerin katilima déniik davramslarindan daha fazla bir diisiis gostermektedir. Buna
gore Iran’da sosyal medya etkinliginin daha yiiksek oldugu sonucuna varmak dogru bir yorum olacaktir.

H 3: Tiirk ve franh tiiketicilerin internette vakit gecirme siireleri farklihk gosterir.

Tablo 4: Tiirk ve franli Ogrencilerin Internette Vakit Gegirme Siirelerine Iliskin Capraz ve Ki Kare Farklilik
Tablosu

0-5saat 6-10saat 11-15saat 16-20saat 21-25saat 26-30saat 31 saat veiistii Toplam

Ulke Tiirkiye Say1 59 46 50 50 61 50 84 400
% 14,8% 11,5% 12,5% 12,5% 15,3% 12,5% 21,0% 100,0%
fran Say1 0 1 9 69 190 99 32 400
% 0,0% 0,3% 2,3% 17,3% 47,5% 24,8% 8,0% 100,0%
Toplam Say1 59 47 59 119 251 149 116 800
% 7,4% 5,9% 7,4% 14,9% 31,4% 18,6% 14,5% 100,0%
Ki-kare testi
Value df P
Pearson Chi-Square 239,333a 6 ,000

Tiirkiye’deki tiiketicilerin haftalik internet kullamim siiresi normal bir dagilim gostermektedir. Ancak
fran’daki tiiketicilerin ortalama internet kullanim siiresinde haftalik 21-25 saat iizerinde ciddi bir yogunluk
goriilmektedir. Tiiketicilerin % 47.5 ‘ine tekabiil eden bir oranda 21-25 saatlik bir internet kullanimi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan Tirk ve Iranh tiiketicilerin internette vakit gecirme siireleri farklilik
gostermektedir. Tirk ve Iranh tiiketicilerin internette vakit gecirme stiirelerinde bir farklilasma olup
olmadigina ise cizelge 38’de bakilmistir. 0.05 6nem diizeyinde iki grup arasinda anlamli bir farklilasma
goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle H3 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir ve buna gore de H3 Kabul
edilmistir.

H 4: Tiirk ve Iranh tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri farklilik gosterir.
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Tablo 5: Tiirk Ve franli Tiiketicilerin Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siirelerine fliskin Capraz ve Ki Kare
Farklilik Tablosu

0-5saat 6-10saat 11-15saat 16-20saat 21-25saat 26-30saat 31 satveiistii Toplam

Ulke Tiirkiye Say1 90 63 53 59 43 40 52 400
% 22,5% 15,8% 13,3% 14,8% 10,8% 10,0% 13,0% 100,0%
[ran Say1 12 107 175 79 22 4 1 400
% 3,0% 26,8% 43,8% 19,8% 5,5% 1,0% 0,3% 100,0%
Toplam Say1 102 170 228 138 65 44 53 800
% 12,8% 21,3% 28,5% 17,3% 8,1% 5,5% 6,6% 100,0%
Ki kare testi
Value df P
Pearson Chi-Square 224 529a 6 ,000

Tiirkiye ve Iranl iiniversite ogrencilerinin haftada sosyal medya basinda harcadiklari siirelere iliskin yapilan
analizde ise farkliliklar géze carpmaktadir. Sosyal medyada vakit germe siiresi haftalik Tiirk tiiketicilerin %
22. 5 inde 5 saat ve altindayken Iranli grencilerde bu oran % 3 olarak goriilmiistiir. 11-15 saat arast sosyal
medya kullannminda da bariz bir farklilik goriilmektedir. Sosyal medyay1 11-15 saat arasinda kullanan Tiirk
ogrencilerin orani %13.3 iken bu oran Iranl ogrenciler arasinda % 43.8 ¢ikmaktadir. Diger yandan 26 saat ve
iistii sosyal medya kullanimi agisindan bakarsak Tiirk 6grencilerin yogunlugu az da olsa dikkat ¢ekmektedir.
Tiirk dgrencilerin % 23'ii sosyal medyay1 haftada 26 saatten fazla kullanirken,, franl 6grenciler arasinda bu
stirede sosyal medya kullanim orani sadece % 1.3 diir.

0.05 6nem diizeyinde iki grup arasinda anlaml bir farklilasma goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle H4 hipotezi
yeterli kanitla desteklenmistir ve buna gore de H4 Kabul edilmistir.

H 5 : Tiirk ve franli 6grencilerin sosyal medyay1 kullandiklari cihazlar farklilik gosterir.

Tablo 6: Tiirk ve Iranli Ogrencilerin Sosyal Medyay1 Kullandiklar1 Cihazlara fliskin Capraz ve Ki Kare

Farklilik Tablosu
Kisisel Tablet ve el
Bilgisayar Is Yeri Bilgisayar1 Cep Telefonu  Toplam
Ulke Tiirkiye Say1 42 20 7 331 400
% 10,5% 5,0% 1,8% 82,8% 100,0%
fran Say1 4 3 1 392 400
% 1,0% 0,8% 0,3% 98,0% 100,0%
Toplam Say1 46 23 8 723 800
% 5,8% 2,9% 1,0% 90,4% 100,0%
Ki-kare testi
Value df P
Pearson Chi-Square 53,6032 3 ,000

Hem Tiirk 6grenciler hem de Iranl Ogrenciler arasinda sosyal medya kullanimi bariz sekilde mobil telefonlar
vasitasiyla olmaktadir. Cep telefonlariyla sosyal medya kullanim orani Tiirkiye’de %83 dolaymndayken bu
oran Iran da % 98 dir. Farklilik sadece kisisel bilgisayar kullaniminda gériilmektedir. Kisisel bilgisayarlariyla
sosyal medya aglarina girenlerin orani franl 6grenciler arasinda % 1’iken, Tiirk dgrenciler arasinda bu oran
% 10 dolayindadir. Buna gore genel degerlendirmeler 1s1§inda hem Tiirk hem de franli 6grenciler sosyal
medyay1 kullandiklar1 cihazlar agisindan bir farklilik yaratmamaislardir. Buna gore; 0.05 6nem diizeyinde iki
grup arasinda anlamli bir farkhilagma goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle H5 hipotezi yeterli kanitla
desteklenmistir ve buna gore de H5 Kabul edilmistir.

H 6: Satin alma Oncesi sosyal medya araglarini kullanan tiiketiciler, satin alma gerceklestikten sonra satin
aldig iirtinle ilgili sosyal medya araglarinda paylasimda bulunma durumu arasinda iligki vardir.
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Tablo 7: Satin alma Oncesi Ve Sonrasi Uriinle Tlgili Sosyal Medya Araglarinda Paylasimda Bulunmaya iliskin
Korelasyon Tablosu

Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
Satin Alma Oncesi Pearson Correlation 1 , 497
Sig. (2-tailed) ,000
N 800 800
Satin alma Sonrasi Pearson Correlation ,497 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 800 800

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Arastirmaya katilan Tiirk ve Iranlh katilimcilarin satin alma ncesi sosyal medya araglarim kullanan tiiketiciler
ile satin alma gergeklestikten sonra satin aldig: tiriinle ilgili sosyal medya araglarinda paylasimda bulunma
durumu arasinda iliskinin tespiti i¢in korelasyona bakilmistir. Pearson korelasyon katsayisi Tablo 7 de
goriilebilecegi gibi ,497 gibi bir oran ¢ikmustir. Yaklagik calismaya katilan her iki kisiden biri o {iriinle ilgili
yorum yazmaktadir. Bu hipotez ,497 ile orta siddetli bir korelasyonu ifade etmektedir. Yani satin alma &ncesi
yorum yapanlarin yaklasik % 50° si o {iriinle ilgili sosyal medya araglarinda kisisel goriislerini ifade
etmektedir.

Aslinda her iki kisiden birinin sosyal medya {izerinden aldig1 iiriin veya hizmetle ilgili yorum yapmas:
kuvvetli bir iligskinin tespit edilmesi anlami tasimaktadir.

5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu sonuglarla sosyal medya konularinin ne kadar 6nemli bir konu oldugu bir kez daha ortaya konulmustur.
Arastirmanin bulgular1 géz 6niine alindiginda, genel anlamda sosyal medya araglarinin tiiketici davranisina
satin alma Oncesi ve sonrasi asamalarinda etkisinin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Calismanin ayrica Tiirkiye’deki ve Iran’daki sosyal medya kullanicilarmin sosyal medyay1 nasil, hangi
amaglarla ve ne oranlarda kullandigini gostermesi ilerleyen zamanlarda yapilacak olan c¢aligmalar,
akademisyenler ve profesyoneller i¢in yararlanilacak bir kaynak olarak diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin sonucuna gore Iran’da sosyal medya etkinliginin daha yiiksek oldugu sonucuna varmak
dogru bir yorum olacaktir. Bu durumda isletmeler sosyal aglar: icinde daha ¢ok faaliyet gostermelidir.

Bu durumda isletmelerin kendi sayfalarini gelistirmelidir. Farkh faktordeki tiiketiciler icin farkh reklam ve
kampanyalar ulusturmalidir.

Satin alma siirecinde sosyal medya araglarimin etkisine yonelik degerlendirmede en fazla etkileyen arag sosyal
aglar olurken, en az etkileyen aracin mikrobloglar oldugu goriilmiistiir. Bu durum pazarlama anlaminda
mikroblog sitelerin iizerinden yapilacak kampanyalar yerine sosyal ag sitelerinin daha basarili sonuglar
verebilecegi degerlendirilmektedir.

Elde edilen bu sonug ile isletmelerin sosyal medya kampanyalarinin merkezine sosyal aglar1 koymasini
gerektirmektedir, sosyal aglar en fazla kullanilan ve en fazla etkilenilen ara¢ oldugu igin isletmeler icin
onemlidir.

Tiirk ve Iranl {iniversite 6grencilerin sosyal medya kullamimlarinda da farkliliklar gézlenmektedir. franh
ogrencilerin Tiirk 6grencilere gore internet ve sosyal medya kullanim siiresinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Tiirk 6grencilerden internet kullaniminda %10 oraninda kisisel bilgisayar tercihi varken, bu durum
franli 6grencilerde %1 gibi ¢ok kiiciik bir orana tekabiil etmektedir. Iranli 6grencilerin Tiirk 6grencilere gore
daha ¢ok cep telefonundan baglanmay1 tercih ettikleri degerlendirildiginde, Iranli &grencilere y&nelik
yapilacak kampanyalarda 6zellikle cep telefonu kullanimina uygun kampanyalarin tasarlanmasinin gerekli
oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Yapilan calismada, Tiirk ve Iranh ogrencilerin Sosyal medya kullanim farkliliklarinda da bir takim
degisiklikler gozlenmistir.
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Tiirk 6grencilerin Tranlh dgrencilere gore bloglar’dan 4 kat daha az etkilendikleri tespit edilirken, Twiter gibi
mikroblog uygulamalarinin fran’da daha etkili oldugu tespit edilmistir. Ay sekilde sosyal ag sitelerinin
franli Universite dgrencilerini Tiirk dgrencilerine gore yaklasik daha cok etkilemekte oldugu sonucuna
varilmigtir. Diger taraftan Youtube “un Tiirk 6grencileri Iranli 6grencilerden daha cok etkiledigi tespit
edilmistir. Calisma sonuglarindan hareketle yapilacak bir sosyal medya kampanyasinda sosyal mecra
seciminde bu sonuglarm anlaml farklilik yaratacagr degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin diger bir carpici sonucu ise Iranl tiiketiciler, sosyal medyada satin alma éncesinde Tiirklerden
daha fazla arastirma yapmakta ve baska tiiketicilerin yorumlarii daha fazla goz oniine aldiklaridir. Iranh
tiiketiciler, sosyal medyada satin alma sonrasinda da tiriin veya hizmetten memnun kalip kalmamasindan
bagimsiz Tiirklerden daha fazla tavsiyede bulunmaktadir.

Bu sonuglarla sosyal medya konularinin ne kadar énemli bir konu oldugu bir kez daha ortaya konulmustur.
Aragtirmanin bulgular1 géz 6niine alindiginda, genel anlamda sosyal medya araglarmin tiiketici davranigina
satin alma Oncesi ve sonrasi asamalarinda etkisinin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Caligmanin ayrica Tiirkiye’deki ve Iran’daki sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 nasil, hangi
amagclarla ve ne oranlarda kullandigini gostermesi ilerleyen zamanlarda yapilacak olan calismalar,
akademisyenler ve profesyoneller i¢in yararlanilacak bir kaynak olarak diistiniilmektedir.

Her ne kadar internet teknolojileri ile smirlarin ortadan kalktigi, bireylerin paylasimlarinin kilometreler
Otesine cikabildigi bilinse de, tiiketici davranis kaliplarinda kiiltiirel farkliliklarin etkisi oldukga biiyiiktiir. Bu
calisma benzeri farkl kiiltiirel cevrelerde yapilacak galismalarda daha farkli sonuglarin ortaya konulacag:
degerlendirilmektedir.

Tim diinyada internet kullaniminin yani sira farkli sosyal medya araglarinin yayginlasmas: devam ederken
Tiirkiye’de ve Iran’da oldugu farkli sosyal medya alt yapilarinin devlet tarafindan desteklenmesi veya
engellenmesi farkl {ilkelerdeki karsilagtirmali ¢alismalar1 zorlastirmaktadir. Buna benzer ¢alismalarin ayni
teknolojik alt yapiya sahip tilkelerde yapilmasi sosyal medyanin kullanim frekansimi ve kullanim alanlarini
karsilastirilabilir kilmaktadir. Diger yandan her ne kadar kiiresellesme siireci sosyal medyanin kullanimini
saglayan teknolojik alt yapilar1 benzer hale getirmelerine ragmen kiiltiirel ¢evre unsurunun etkisini ayrica
arastirmak gerekmektedir.
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