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Amag — Teknolojinin gelismesi ile birlikte internet ve sosyal medya giinliik hayatin her alaninda doniisiim
yasanmasina yol agmistir. Bu olgudan hareketle, ¢alismanin amaci, farkli ekonomik, kiiltiirel ve demografik
ozelliklere sahip iki tilkenin tiiketicilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar: arasindaki fark: tespit etmek
ve satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarini nasil etkiledigini belirlemeye galismaktir.

Yontem - Calismada, somut verilere ulasmak icin nicel arastirma yéntemi; sebeb-sonug iliskisini tanimlamak
i¢in tanimlayic1 ve nedensel arastirma yontemi uygulanmustir. Islek (2012) tarafindan olusturulan satin alma
karar 6lgegi kullanilmustir. Iki {ilke tiiketicilerinin satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medya kullanimlari
arasindaki fark: belirlemek icin anket teknigi kullanilmistir. 418 kisi Liibnan’dan, 436 kisi ise Tiirkiye’den
olmak tiizere toplam 854 kisi ile elektronik ortamda anket yapilmistir. Calismada gegerlilik, giivenilirlik,
faktor analizi, t-testi ve ki-kare testleri kullanilmustir.

Bulgular - Arastirma sonucunda, Liibnan’l tiiketicilerin sosyal medyay1 daha aktif kullandigy, her iki tilkede
de insanlarin bir iir{in satin almadan 6nce sosyal medyadan arastirma yaptigy, tiiketici ve tanidik yorumlarina
giivendigi goriilmiistiir. Diger taraftan, Liibnan’l tiiketicilerin satin alma sonrasinda, satin aldiklar {iriinle
ilgili duygu ve diisiincelerini daha fazla paylastiklari, Tiirk tiiketicilerinin ise; {irlinden memnuniyetsizlik
duymalar1 halinde, saticinin bu durumu farkedip kendileri ile iletisim kurmasmi bekledikleri sonucuna
ulagilmigtir.

Tartigma - Tiirk ve Liibnan’l1 tiiketicilerin sosyal medya araglarin kullanimi, sosyal medya araclarinin satin
alma tizerindeki etkisi, sosyal medya kullamim siklig1, sosyal medyada satin alma &ncesi tiiketici davranislari
ve satin alma sonrast davramslari farklilasmaktadir. Bu sonuglar onceki calismalar ile benzerlik
gostermektedir. inang, kiiltiir ve toplumsal yapimn sosyal medya kullanim aliskanlikarmi etkiledigi
degerlendirilmektedir.
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Purpose — With the development of technology, the internet and social media have led to a transformation in
every aspect of daily life. Based on this case, the aim of the study is to determine the difference between the
social media usage habits of the consumers of two countries with different economic, cultural and
demographic characteristics and to try to determine how it affects their pre- and post-purchase behaviors.

Design/methodology/approach — In the study, quantitative research method to reach concrete data;
descriptive and causal research method was applied to define the cause-effect relationship. The purchasing
decision scale created by Islek (2012) was used. A survey technique was used to determine the difference
between pre-purchase and post-purchase social media usage of consumers in the two countries. A total of
854 people, 418 from Lebanon and 436 from Turkey, were surveyed electronically. Validity, reliability, factor
analysis, t-test and chi-square tests were used in the study.

Findings — As a result of the research, it has been seen that Lebanese consumers use social media more
actively, people in both countries do research on social media before purchasing a product, and trust
consumer and familiar comments. On the other hand, after purchasing Lebanese consumers share their
feelings and thoughts more about the product they buy, while Turkish consumers; It has been concluded that
if they are dissatisfied with the product, they expect the seller to notice this situation and communicate with
them.

Discussion — The use of social media tools by Turkish and Lebanese consumers, the effect of social media
tools on purchasing, the frequency of use of social media, pre-purchase and post-purchase behavior in social
media differ. These results are similar to previous studies. It is evaluated that belief, culture, and social
structure affect social media usage habits.
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1. GIRIS

Teknoloji ilerledikge, pazarlamacilarin miisterilerine ulasmak ve onlarla iletisim kurmak icin geleneksel
pazarlama stratejilerinden daha fazla segenek ve firsatlar1 dogmustur. Buna paralel olarak yeni sosyal medya
platformlar1 ortaya ¢ikmakta ve insanlar sosyal medya sitelerinde daha fazla vakit gecirmektedir. Bu,
sirketlerin {iriinlerini tamitmalarina ve igerikleri paylasmalarina, daha yaratici iletisim gelistirmelerine,
miisterilerle aninda etkilesim kurmalarina ve sanal olarak rekabet edebilmelerine imkan vermektedir. Insanlar
internette sadece eglence veya baglantilarini artirmak icin vakit gecirmemekte, ayn1 zamanda ¢evrimici mal
veya hizmet sunan saticilar ile de temas kurmaktadirlar. Tiiketiciler, sosyal ag sitelerine abone olarak {iriinler,
firsatlar, teklifler veya indirimler hakkinda en son haberleri takip edebilmekte, yorumlari okuyabilmekte, geri
bildirim veya sikayette bulunabilmekte ve bunlar1 internette yayabilmektedir. Sosyal medya, karsilikli ve
anlik iletisime izin vermesi, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, maliyetinin ¢ok diisiik olmasi ve dinamik
yapisi nedeniyle geleneksel medyaya {istiinliik saglamistir. Sosyal medya tiiketiciler igin ilgilendikleri
herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda dogru, tarafsiz ve giivenilir bilgi alabilecekleri bir ortam saglarken,
firmalar igin ise tiiketicilerden dogrudan bilgi alma, 6neri ve sikayetlerini dinleme ve taleplerini yonlendirme
imkan1 veren bir platform sunmaktadir. Firmalarin dogru bir pazarlama stratejisi olusturmak igin 6ncellikle
mevcut ve potansiyel miisterilerinin kullandig1 sosyal medya platformlarini 6grenmeleri ve o kanallarda aktif
olmalar1 gerekmektedir. Bu sekilde mevcut miisteri kitlesini korurken, hedefledikleri gruplara da
ulagabileceklerdir.

Literatiirde arastirmacilar, sosyal medyanin reklamcilik {izerindeki rolii, elektronik agizdan agiza iletisim,
miisteri iligkileri yonetimi, firmalarin markalar1 ve performansi gibi ana temalar hakkinda genel bir bakis
sunmaktadirlar. Sosyal medya, 6zellikle miisterilerin katilimi, miisteri iligkileri yonetimi ve iletisimi ile ilgili
konularda biiyiik olclide firmalarin pazarlama amaglarina ve stratejisine katkida bulunan etkili bir
mekanizma olarak hayata gecirilmistir (Filo vd., 2015; Saxena ve Khanna, 2013). Firmalar bilgi aramayi,
etkilesimi, promosyonu kolaylastirmak ve miisterilerin satin alma davranislarini gelistirmek gibi konularda
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Tiiketiciler, sosyal medyay1 kullanarak kendi
deneyimlerini ¢ok daha fazla kisiye anlatabilirler. Bu nedenle, elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksel
agizdan agza iletisime nazaran daha fazla erisime ve etkiye sahiptir (Hudson vd., 2015). Tiiketicilerin satin
alma stirecinde (bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve en iyi secenegi se¢cme) veya hatta kendi
deneyimlerini sosyal medyada paylasma gibi satin alma sonrasi siiregte sosyal medyay: kullandiklar
goriilmektedir (Drews ve Schemer, 2010). Duffett (2015), Facebook {izerinden yapilan reklamlarin tiiketicilerin
niyeti ve fiili satin alma {izerindeki olumlu etkisini deneysel olarak kamitlamistir. Akkaya vd. (2017), sosyal
medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu
gozlemlemistir. Glivendir (2019), sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararmi olumlu
etkiledigini, sosyal medyada gecirilen siire ile satin alma karar1 arasinda bir iliskinin var oldugunu, satin alma
sonrasinda tiiketicilerin memnun olup olmamalarinin ise sosyal medyadan tepki gostermelerine neden
olmadigini gozlemlemistir.

Bu calismada, sadece 6grenciler veya belli baz1 gruplar yerine genis bir arastirma evreni belirlenmis ve daha
once calisilmayan iki {ilkenin karsilastirmasi yapilmaistir. Tiirkiye ve Liibnan’daki tiiketicilerin sosyal medyay1
kullanma sikliklar1 ve sosyal medyaya erisirken kullandiklar: cihazlar, sosyal medyada gecirdikleri siire,
sosyal medya araglarindan etkilenme dereceleri arastirilmis, tiiketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal
medyay1 hangi amaglarla ve ne kadar aktif kullandiklar: tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin amaci,
farkli ekonomik, kiiltiirel ve demografik 6zelliklere sahip iki {ilkenin tiiketicilerinin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 arasindaki fark: tespit etmek ve satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarini nasil etkiledigini
belirlemeye calismaktir. Bu arastirmanin literatiire katkisi, tiiketici satin alma davranisini ve iiriin veya
hizmete yonelik farkindalig: gelistirmek igin sosyal medyanin pazarlama stratejileri ile birlikte etkin kullanimi
tizerinedir. Bu calismanin, markalarin ve ilgili firmalarin sosyal medyanin pazarlamadaki ©&nemini
kavramasinda ve ticari faaliyetlerinin ¢ogunda bunu etkin kullanmalarinda yardimc olacag:
diistiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya iki farkhi s6zciigiin bir araya gelmesi ile olusan bir kavramdir. Medya, genel anlamda reklam
ve fikirlerin yayilmasi veya yayin araglar1 vasitasiyla hedef kitleye ulastirilmasi anlamina gelir. Sosyal kelimesi
ise, bir grup veya topluluk icindeki kisilerin birbirleri ile etkilesimini ifade eder. Iki kelime beraber ele
alindiginda, sosyal medya; insanlarin kisilerarasi etkilesimde bulundugu ve bu etkilesimi devam ettirdigi
iletisim ve yayin platformlarini ifade eder. Sosyal medya, katilimcilarin igbirligi ile bilgi baglantis1 saglamak
amaciyla “kalabaliklarin bilgeligini” kullanir (Neti, 2011:2). Sosyal medya, Web 1.0°dan sonra Web 2.0'in
ortaya ¢ikmasi ile beraber, tek yonlii bilgi paylasimindan, iki yonlii ve es zamanli bilgi paylasimina gegisi
saglayan, siirekli gelisen yeni bir medya araci olarak insanlarin giinlitk yasaminin vazgecilmez bir pargasi
olmustur (Barut¢u ve Tomas, 2013: 8). Sosyal medyanin nitelikleri, katilimcilar tarafindan yaratilan igerigin
gliclendirilmesine ve hedef kitleye yayilmasina imkan tanir. igerigin yayilmasi, icerigin olusturulmas: ve
paylasilmasi ile baslar. Bununla birlikte etkilesim, sosyal medyay1 kelimenin tam anlamiyla sosyal hale getirir
ve dolayistyla igerik, karsilikli etkilesimlerle daha genis bir kitleye yayilir (Polat ve Tokgoz, 2014: 244). Sosyal
medya bugiiniin bilgi, iletisim ve teknoloji olgularini iginde barindirir. Boylece hedef kitlenin katilim
sagladigl, katilimcilar tarafindan gelistirildigi, topluluklarla iletisim igerisinde olan ve topluluklar: birbirine
baglayan online iletisim aglar1 olarak tanimlanabilir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 135).

Sosyal medya, geleneksel medyadan pekgok farkli 6zellige sahiptir. Sosyal medyaya 6zgii en 6nemli farklilik,
herhangi bir kisinin sosyal medyanin igerigini olusturabilmesi, yorum yapabilmesi ve aga katki
sunabilmesidir. Ayrica sosyal medya mesaj, ses, video ve resim paylasimina imkan vermektedir (Scott, 2010:
38). Bu 0zelligi sayesinde kullanicilar genis bir kullanim imkanina sahiptir. Boylece insanlar salt izleyici ya da
okuyucu degil, dogrudan bilgi nesreden aktorler haline gelmektedir. Sonug olarak insanlar sosyal medya
araglarin1  kullanarak, diisiincelerini, fikirlerini ve tecriibelerini diinya ¢apinda paylasma imkanina
kavusmaktadirlar (Solis ve Breakenridge 2009: xvii). Bu sonuca, tiiketicilerin geleneksel medya araglarina olan
azalan giiven faktorii de eklenirse, biiyiik bir hiz kazanarak popiiler bir ortam haline gelen sosyal medyanin
ozellikleri daha iyi anlasilacaktir. Bunlar (Evans 2008:33); sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak ¢ok
say1lda ¢evrimici kanali icermektedir, sosyal medya degisime aciktir ve zamana ayak uydurur, sosyal medya
katilimaidir, kullanicilar yaratici siirecin veya gliciin bir pargasidir, sosyal medya sadece tv reklamlar1 veya
dogrudan e-postada bulunan bir “sey” degildir, sosyal medya yaraticidir, paylasimcidir, degisime agiktir ve
yikical bilginin olusturuldugu isbirlikgi bir siirectir, sosyal medya toplulugun ve grubun ortak aklini kullanur.
Bu yiizden, biiyiik oranda yanlisa diismez, sosyal medya etkiyi ve katilimu etkili sekilde kullanir, fakat bu
katilimcilar1 kontrol etmek ya da yonetmek anlaminda degildir.

“The Digital 2022 Global Overview Report” verilerine gore, Diinya niifusu 2022 yili Ocak ayz1 itibariyle 7.91
milyara ulagmistir. Diinya niifusunun 5.31 milyar1 (%67) cep telefonuna sahiptir ve niifusun 4.95 milyar
(%62,5) internet kullanicisidir. 4.62 milyar (%58,4) insan ise aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu sonuglara
gore diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet ve sosyal medya kullanmaktadir ve bu oranin giin gegtikce
arttig1 goriilmektedir. Internet kullaniminda yillik % 7, sosyal medya kullaniminda ise yillik % 12 civarinda
artis goriilmektedir (We are social ve Hootsuite, 2022). Bu artista mobil cihaz kullaniminin yayginlasmasinin
da biiyiik rolii oldugu degerlendirilmektedir.

Internet teknolojisindeki gelisime bagli olarak 1990-2000 yillar1 arast statik web (Web 1.0), 2000-2010 yillar1
arast sosyal web (Web 2.0) ve 2010-2020 yillar1 aras: semantik web (Web 3.0) olarak adlandirilmaktadir. Yillar
igerisinde internet, yeni 6zellikler ve kavramlar kazanarak gelismistir. Web 1.0 “bilgiyi”, Web 2.0 “insanlar1”,
Web 3.0 ise “fikir ve diisiinceleri” baglamaktadir (Pankrobkaew,2017:7). Dijital diinyanin gelismesine paralel
olarak pazarlama yontemleri de doniisiim gecirmis ve isletme odaklidan, toplum odakliya ve nihayetinde kisi
odakl1 pazarlamaya gecilmistir.

2.2. Sosyal Medya Araglar

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte internete erisim daha kolay ve ucuz hale gelmistir. Bu da
diinya genelinde internetin ve sosyal medyanin kullanimini artirmistir. Sosyal medya kullanimi ise sosyal
medya araglari ile gercgeklestirilmektedir (Parilt1 vd., 2014: 79). Sosyal medya araglari; iiriin, marka, hizmet
veya herhangi bir konu hakkinda birbirlerine bilgi vermek amacinda olan tiiketiciler tarafindan olusturulan
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ve kullanilan ¢evrimigi bilginin yeni kaynagidir (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Diger taraftan bu platformlar
ortak ilgi alanlarina sahip bireylerin, belli konular1 konustuklari, iiriin ya da hizmetleri degerlendirdikleri,
goriis beyan ettikleri, diislincelerini paylastiklari, yeni arkadaslar edinmek ic¢in bir araya geldikleri
platformlardir (Bolotaeva ve Cata, 2009: 3). Sosyal medya sundugu ¢ok boyutlu islevler nedeniyle iizerinde
en fazla vakit gegirilen ortamlar haline gelmistir. Sosyal medya araglar1 bloglar, mikrobloglar, Wikiler, sosyal
ag siteleri, podcastler, forumlar, fotograf paylasim siteleri ve video paylasim sitelerinden olusmaktadir. Tablo
1’de sosyal medya araglarinin tiirleri ve belli basli 6rnekler yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medya Platform Tiirleri ve Ornekleri

Sosyal Siteler MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed, Formspringa,
Xing.

Fotograf Paylagimi Flicker, PhotoBucket, 1x, DeOviantart, photosig, Fotocommunity, Photo,
Photodom, Instagram.

Video Paylasimi YouTube, Tiktok, Google Videos, Yahoo Video, It's On.

Profesyonel Ag ve LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet, TheHuffington Post,

Blog'lar BoingBoing, Techcrunch, Kottke.

Bilgi Paylasim Aglar Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.

igerik Etiketleme MERLOT, SLoog.

Sanal Diinyalar SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

(Kaynak: Dawley, 2009: 111; Hazar, 2011: 154- 155)

Tiirkiye’de son bir yil igerisinde internet kullanimi % 6, sosyal medya kullamimi ise % 11 artmustir. “Digital
2022: Turkey” raporuna gore, Tiirkiye niifusu Ocak 2022 itibariyle 85.3 milyondur. Tiirkiye’de 69.95 milyon
internet, 68.9 milyon sosyal medya kullanicis1 vardir ve Ocak 2022 itibariyle internete mobil olarak
baglananlarin sayis1 78 milyondur (We are social ve Hootsuite, 2022). Arastirmamiza konu olan Liibnan’da
ise niifus Ocak 2022 itibariyle 6.73 milyondur. Liibnan’da 6 milyon internet ve 5 milyon sosyal medya
kullanicist vardir. 4.9 milyon kisi internete mobil olarak baglanmaktadir. Liitbnan’da 2019 yilindan bu yana
yasanan ekonomik ve siyasi krizden dolay1 internet ve sosyal medya kullanimi son bir yilda % 1 oraninda
azalmistir (We are social ve Hootsuite, 2022). Geleneksel medyaya kars1 sahip oldugu avantajlar1 ve artan
kullanic1 sayilarimin da etkisiyle sosyal medya giderek geleneksel medyanin yerini almakta ve firmalarin
sosyal medya faaliyetleri i¢in ayirdig: biitgeler artmaktadir. Diinyada 2019 yilinda dijital mecralar i¢in ayrilan
biitge, reklam biit¢esinin % 48'i iken 2020’de bu rakam % 50’ye ulasmis ve trend bu sekilde devam ederse 2023
yilinda % 58’e ulagsmas1 beklenmektedir (Diinya'nin Verisi, 2021). Tiirkiye’de ise bu rakam 2021 yilinin ilk alt1
ayinda reklam harcamalarimin % 65’ine ulagsmistir (Ulukan, 2021). Rakamlar ticaretin tam anlamiyla dijitale
evrildiginin bir gostergesi niteligindedir.

2.3. Tiiketici Davranigin Etkileyen Faktirler ve Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, nihai kullanici olarak kendisinin veya ailesinin gereksinimlerini karsilamak igin iiriin veya hizmet
satin alan ve kullanan kisidir. Giinliik hayatta genellikle tiiketici ve miisteri kavramlar1 karistirilmaktadir.
Oysaki miisteri, belli bir magazadan devaml alisveris yapan kisilerdir ve daima belli bir satici ile iligkilidir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Bagka bir tanimda ise tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci olan, harcayacak parasi
bulunan ve harcama istegi tasiyan kisi, kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmistir (flban vd.,2011:65).
Isletmeler piyasada rekabet edebilmek icin tiiketici taleplerine uygun {iriin ve hizmet {ireterek bu taleplere
cevap vermelidir. Bu nedenle, tiiketici davranigin iyi analiz etmek ve anlamak isletmeler i¢in hayati 6neme
sahiptir (Odabasi ve Baris, 2003). Tiiketici davramisi kavrami; bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya
baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diisiindiikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar siireglerini kapsar
(Yaga ve flarslan, 2010: 138). Tiiketici davramslarinin 6zellikleri sunlardir; 1. Giidiilenmis bir davranis
tiirtidiir ve dinamik bir siiregtir. 2. Degisik rollerle ilgilenirken ¢evresel faktorlerden de etkilenmektedir. 3.
Temelde her tiiketici davramsi farkliik gosterdigi icin karmasiktir ve farkli zamanlama ozellikleri igerir
(Erdem, 2018).
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Firmalar oncelikle tiiketici davranmislarini incelemeli, tiiketiciyi anlamali, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarimi
belirlemeli ve toplumda degisen egilimleri takip etmelidir (Yildi1z,2014:9). Zira tiiketiciler triin tercihi
yaparken ¢ogu zaman iiriinlerin 6zelliklerinden ¢ok, tasidiklar1 anlam ve imaji dikkate alirlar (Solomon vd.,
2002:269). Bu nedenle tiiketicinin satin alma kararlari tizerinde baz1 i¢sel ve dissal faktorler etkilidir. Kiiltiirel
ve sosyal faktorler digsal etkiyi temsil ederken; bireysel, psikolojik ve durumsal faktorler ise igsel etkiyi ifade
etmektedir (Kotler vd.,1999:251). Kisaca tiiketiciler satin alacaklar1 mal ve hizmetlerin ¢esidine ve ona
yiikledikleri anlam ve 6neme gore satin alma davranigi gelistirirler (Ertiirk ve Aktepe,2020:4291). Igsel ve
digsal faktorler farkli agirliklarda olmakla birlikte, kisiyi biitiin satin alma siireci boyunca etkiler ve sonugta
satin alma siireci baglar. Kotler vd. (1999) bu siireci Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan gelistirilen bes
asamal1 karar verme siireci modeli ile agiklamaktadir. Bes asamali karar verme siireci, problemin farkina
varilmasi ile baslar, problemi ¢6zmek i¢in arayisa girmek ile devam eder, bulunan alternatiflerin arasindan en
iyi olan1 se¢gme ve satin alma karar1 sonunda satin alma sonras: davranis ile son bulur. Tiiketici, bu siirecte
sorun veya ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in atacagi adimlari i¢ ve dis etmenlerin etkisi altinda gergeklestirir. Bu
adimlar, birbirini izleyen bir siire¢ olup bilissel niteliktedir (Odabasi, 2014:59). Tiiketici ic¢in bir seyin
eksikliginin hissedilmesi problemin farkedildigi an olup, bu andan sonra tiiketici satin alma karar siirecine
girer. “Gercek durum ile beklenen durum arasinda 6nemli bir fark var ise siirecin diger asamalarina gegilir; fark yok veya
onemsiz ise siireg devam etmez” (Erenkol, 2020:229). Problemin farkina varan tiiketici i¢sel ve dissal arama yapar.
Icsel arama gecmis tecriibeleri igerirken, dissal arama cevreden elde edilen bilgilerden olusur (Odabasi,
2014:60).

Gilintimiizde tiiketiciler hem bilgi arama hem de satin alma siirecinde sosyal medyay1 kullanmaktadir. Nielsen
sirketi tarafindan 2009 yilinda yapilan bir kamuoyu arastirmasina gore tiiketicilerin % 901 tanidiklari,
bildikleri insanlarin tavsiyelerine giivenmektedir. Tiiketiciler, satin almay:1 diistindiikleri tiriinleri daha
onceden kullanmis olan insanlarin yorumlarini, satici tarafindan paylasilan bilgilere gore daha giivenilir ve
inandirici bulmaktadir (Ozcan ve Akinci, 2017:144). Cevredekilerin tutumu ve beklenmeyen durumsal
faktorler, satin alma niyetiyle satin alma karar1 arasinda engel olabilecektir (Kotler ve Keller, 2009:172). Son
asama ise tiiketicinin {iriinii benimseyip benimsememe asamasidir. Yani {iriinii tekrar satin alip almayacagina
karar verdigi asamadir. Eger tiiketici sonugtan memnun ise satin almaya devam edecek ve etrafina da tavsiye
edecektir (Silverman, 2001).

Satin alma karar siirecinde sosyal medyanin devreye girmesi firmalar i¢cin hem bir risk hem de bir firsat
dogurmaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler aracisiz sekilde iletisim kurabilmekte wve birbirlerini
etkilemektedir. Bu nedenle, firmalar bu siirece miidahale edememektedir. Giiniimiizde sosyal medya
insanlarin hayatinin ayrilmaz bir parcasidir. Sosyal medya platformlarinda insanlar hem 6zel hayatlar1 hem
de satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda paylasimlar yapmakta ve tecriibelerini paylasmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya artik tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen onemli bir faktor haline gelmistir
(Constantinides ve Stagno, 2011:9). Piyasada rekabet edebilmek ve miisteri portfoyiinii gelistirmek isteyen
firmalarin sosyal medyada yer almasi elzemdir. Bugiiniin rekabet¢i diinyasinda basarili olmak isteyen
firmalarin tiiketici davramiglarini etkilemesi zorunluluktur. Firmalarin hem tiiketici davraniglarini
etkileyebilmek hem de piyasada rekabet edebilmek icin hedef tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel 6zelliklerini dikkate almas1 gerekmektedir. Bir firmanin asil amaci kar etmektir. Karliligin siirekli hale
getirmek, tiiketicilerin marka ve {iriinlerinin farkina varmasini ve satin almasini saglamak ve sonugta siirekli
miisterisi haline gelmeleri i¢in firmalarin tiiketici davranislarini iyi bilmeleri ve analiz etmeleri gerekir(Arslan
ve Yavuz, 2020: 167).

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli/Hipotezleri

Arastirmada “tanimlayici ve nedensel arastirma modelleri” kullanilmistir. Tanimlayici arastirma modelinde
amag, arastirmanin amacina uygun degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskiyi tanimlamaktir. Tanimlayici
aragtirmada test edilen hipotezler kim, ne, nerede, ne zaman ve nasil gibi sorularin cevaplarmi bulmaya
yoneliktir (Kavak, 2013). Nedensel arastirma modeli ise, iki veya daha fazla sayida degisken arasindaki sebep-
sonug iligkisini belirlemeyi amaglayan aragtirmalar igin kullanilan bir modeldir (Kurtulus, 2010). Ulke
farkliliklarini inceleyen, Ertiirk ve Aktepe (2020) ve Pankrobkaew (2017)'in ¢alismalari incelenerek asagidaki
hipotezler olusturulmustur.
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Ha: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanimi farklilagmaktadir.

Ho: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilere gore sosyal medya araglarimin satin alma {izerindeki etkisi (SMSAUE)
farklilik gostermektedir.

Hs: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligi (SMKS) farklilik gostermektedir.

Ha: Tiirk ve Liibnanh tiiketicilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranislar: farklilagsmaktadir.
Hs: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglari farklilasmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye ve Liibnan’da yasayan 18 yasg iizeri kisiler olusturmaktadir. TUIK verilerine
gore Tiirkiye’de 2021 yil1 18 yas iizeri niifus yaklasik 60 milyondur. Liibnan’da 2022 yil1 18 yas iizeri niifus
yaklasik 4.8 milyondur (We are social ve Hootsuite, 2022).

Aragtirmanin 6rneklem sayisi belirlenirken %95 giivenilirlik seviyesi ve evrenin homojen olmadig1 kabulii ile
gerekli olan drneklem sayisi 384 olarak hesaplanmistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016). Her iki iilkeden
arastirmaya katilan kisi sayisi sirasiyla Tiirkiye’den 436 ve Liibnan’dan 418 kisidir. Bu nedenle, istenen
orneklem sayisina ulasilmistir.

Evrenin biiyiik olmas: nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnege
secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir (Gegez, 2015:266).
Aragtirmanin yapildig1 1 Subat-31 Mart 2021 tarihlerinde diinya capinda pandemi sartlar1 hakim oldugu igin,
veriler elektronik ortamda olusturulan anket araciligiyla toplanmistir. Arastirmada elde edilen bulgular veri
toplama araci olarak kullanilan 6lgeklerdeki ifadeler ve katilimc goriisleri ile sinirhidir.

3.3. Veri Toplama Aract

Anket caligmasinda kullanilan 6lgekler icin; daha dnce yapilan Islek (2012), Darban ve Li (2012), Tuncay (2014),
Canl1 (2015), Akkaya vd. (2017) ve Giivendir (2019)’in ¢alismalar1 incelenmis ve ¢alismanin teorik igerigine
uygun olanlar goéz oniinde bulundurulmustur. Bu baglamda satin alma karar1 &lgegi icin; Tslek (2012) ve
Giivendir (2019)'in ¢alismalarindan yararlanilmistir. Ankette demografik sorularla birlikte toplamda 47 adet
ifadeye yer verilmistir. Anket igin, Kirikkale Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari Etik
Kurul'undan 18/12/2020 tarih ve 6 sayil1 kararla izin alinmistir. 1 Subat-31 Mart 2021 tarihleri arasinda Google
Document Forms sayfasinda yayimlanan ankete Tiirkiye’den 436, Liibnan’dan 418 kisi katilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada, Olgekte bulunan maddelerin homojen yapisini aciklamak, sorgulamak ve i¢ tutarliliklarim
hesaplamak i¢in Cronbach Alfa giivenilirlik testi yapilmis, verilerin tanimlanmis anakiitlenin normal olasilik
dagilimina uyumluluk gosterip gostermedigini stnamak i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Sosyal
medya araglarinin kullaniminin tiiketicilerin satin alma davranuslar {izerindeki etkisi ve Tiirk ve Liibnanh
tiikketicilerin tutum ve davranislarindaki farkliliklarin incelenmesi amaciyla kurulan arastirma hipotezlerinin
analizinde, nicel aragtirma yontemlerinde kullanilan frekans, t testi ve ki-kare testlerinden yararlanilmagtir.
Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir.

4. BULGULAR

Bu béliimde, ankete katilan katilimcilarin iilkelere gore dagilimi, demografik 6zellikleri, 6lgeklerin gegerlilik
ve giivenilirligine yonelik testler, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ve bu hipotezlerin test
edilmesi sonucunda elde edilen sonuglara yer verilmistir. Tablo 2’de goriildiigii iizere, arastirmaya
katilanlarin % 48,9'unun Liibnan’dan (418 kisi) % 51’inin ise Tiirkiye’den (436) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2.Katilimailarin Ulkelere Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde Kimailatif Yiizde
Ulke Liibnan 418 48,9 49,0
Tiirkiye 436 51,0 100,0
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Tablo 3’de arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin iilkelere gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore
Liubnanh katilimcailarin % 45’1 erkek ve % 55’1 kadin iken, Tiirk katilimcilarin % 53’1 erkek ve % 47’si kadindar.
Arastirmaya Liibnan’dan daha fazla kadin katilmisken, Tiirkiye’den daha fazla erkek katilmistir. Tiirkiye’deki
katilimcilarin % 60’1 lisans mezunu iken, Liibnan’daki katilimcilarin % 33’1 lisans mezunudur. Tiirkiye’deki
katilimcilarin % 64’ evli % 36’s1 bekar iken, Liibnan’daki katilimcilarin evli/bekar orari % 50’dir. Tiirkiye’den
en fazla katilimc % 52 ile kamu ¢alisani iken, Liibnan’dan en fazla katilimc1 % 36 ile 6zel sektor ¢alisamidar.

Tablo 3. Ulkelere Gore Katilimailarin Demografik Ozellikleri

Liibnan | Liibnan (%) | Tiirkiye | Tiirkiye (%) | Genel | Genel (%)

Cinsiyet Erkek 189 45 233 53 422 49,4
Kadin 229 55 203 47 433 50,6
Egitim Lise 68 16 55 13 123 14,4
Durumu On Lisans 115 28 39 09 154 18,0
Lisans 136 33 261 60 398 46,5
Lisans Ustii 99 24 81 19 180 21,1
Medeni Bekar 211 50 159 36 370 43,3
Durum Evli 207 50 277 64 485 56,7
Aylik Gelir |1 116 28 78 18 194 22,7
Sira 2 77 18 98 22 175 20,5
3 115 28 154 35 269 31,5
4 65 16 79 18 144 16,8
5 45 11 27 06 73 8,5
Meslek Calismiyor 28 07 16 04 44 51
Emekli 11 03 4 01 15 1,8
Kamu Calisan1 | 67 16 228 52 296 34,6
Ogrenci 89 21 66 15 155 18,1
Ozel Sektor 151 36 94 22 245 28,7
Serbest Meslek |72 17 28 06 100 11,7

Calismadaki analizlere baglamadan once, dlgeklerin normal dagilima uyumlar incelenmistir. Tablo 4’de
goriildiigii tizere Olgeklerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ve + 1,5 deger araliginda oldugu g6z oniinde
bulunduruldugunda verilerin normal dagildig: soylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 79).

Tablo 4. Olceklerin Normallik Sinamalari

Kolmogorov-Smirnov?
Istatistik Sd P Carpiklik Basiklik
SMSAUE ,080 ,000 -,308 -,525
SMKS ,073 855 ,000 ,213 -, 741
SMSAOTD ,063 ,000 -469 1,082
SMSASTD ,075 ,000 -432 -,212

Olgeklerin giivenilirlik durumlarinin incelenmesi amactyla, Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Tablo
5 incelendiginde arastirmada kullanilan oOlgeklerin giivenilirlik katsayilarinin 0,70’den biiyiik oldugu
goriildiigiinden Slgeklerin yeterli giivenilirlik diizeyine sahip oldugu sdylenebilir (Saruhan ve Ozdemirci,
2016: 233).

Tablo 5.0l¢eklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Olgek ismi Olcekteki Madde Sayis Giivenirlik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
SMSAUE 9 ,902
SMKS 9 ,875
SMSAOTD 10 861
SMSASTD 9 913

Yapilan faktor analizleri sonucunda;
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- Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislar1 Olgegi (SMSAOTD)'nin 2 faktdrlii yapiya sahip
oldugu goriilmiistiir. Olgekteki 1. Faktor varyansin % 33,279'unu 2. Faktor ise % 21,665'ini agiklamaktadir.
S6z konusu iki faktor toplam varyansin % 54,945ini aciklamaktadir. Faktor analizi sonucunda tiim
faktorlerin agikladiklari toplam varyansin en az % 50 olmasi gerektigi (Saruhan ve Ozdemirci,2016) goz
oniinde bulunduruldugunda analizdeki toplam agiklanan varyansin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir.
Faktor 1’de yer alan maddeler incelendiginde genel olarak firmalarin, tiiketicilerin veya onceden taninan
kisilerin tavsiyeleri ve tiiketici ile iletisime ge¢melerini igerdigi goriilmektedir. Sosyal medayada satin alma
Oncesi tiiketici davranist 6lgeginde yer alan 4,5,6,7,8,9,10 numarali maddeleri igeren bu faktér “Etkilesim”
seklinde adlandirilmistir. Olcekte yer alan 1,2,3 numarali maddelerin ise ayr1 bir faktor altinda toplandig:
goriilmektedir. S6z konusu maddeler incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada yer alan bilgileri
arastirmasi ve so6z konusu bilgilere giivenini iceren maddeleri kapsadig1 i¢cin Faktor 2 “Giiven” seklinde
adlandirilmigtir.

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar1 (SMSASTD) 6lgegi de 2 faktorlii yapiya sahiptir.
Bu 0Olgek icin KMO degeri ,781 hesaplanmuis, Bartlett’s Kiiresellik Testi ise 0,05'ten kiigiik bulunmustur. Bu
iki faktorlii yap1 toplam varyansin % 78,801'ini agiklamaktadir. Sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici
davranislar 6l¢eginde 1,2,3,4 numarali maddelerden olusan faktor maddelerinin tiiketicilerin satin aldiklar:
driinlere iliskin memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarini kendi sosyal medya hesaplarinda ve
firmanin sosyal medya hesaplarinda paylasimini kapsadig: goriildiigiinden Faktér 1 “Paylasim” olarak
adlandirilmistir. Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davramuslari olgegindeki 7,8,9 numarali
maddeler incelendiginde ise sdz konusu maddeler, sosyal medya iizerindeki etkilesimin tiiketicilerin
memnuniyetleri tizerindeki etkilerine yonelik oldugundan Faktor 2 “Memnuniyet” olarak adlandirilmistir.

4.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada, Tirk ve Liibnan’li tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklarindaki farkliliklar1 ve
bunlarin tiiketici davranislarina etkisini tespit etmeye yonelik olarak olusturulan 5 adet hipotez test edilmistir.

“Hz: Tiirk ve Liibnanl: tiiketicilerin sosyal medya araclart kullanimi farkhilasmaktadir.” hipotezini test etmek igin ki-
kare analizi yapilmis ve iki iilkede elde edilen degerler karsilastirilmistir. Ulkelere gére internette gegirilen
siire, sosyal medyada gegirilen siire, sosyal medya araglarina ulasimda kullanilan arag tiirii ve en ¢ok
etkilenilen reklam tiirlerinde istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilik olup olmadiginin incelenmesi igin
Tablo 6’da goriildiigii tizere ki-kare analizi yapilmistir. Tablo 6’da goriilecegi {izere, internette giinlitk
gegirilen siire, sosyal medyada giinliik gegirilen siire, sosyal medya araclarina ulasilan arag tiirii ve en ¢ok
etkilenilen reklam tiirleri i¢in p degerinin 0,05 degerinden kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
tilkelere gore s6z konusu degiskenlerde istatistiki olarak anlaml sekilde farklilik oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. Ulkelere Gore Internette Giinliik Gegirilen Ortalama Saat, Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen
Ortalama Saat, Sosyal Medya Aracglarina Ulasilan Cihaz Tiirii ve En Cok Etkilenilen Reklam Tiirii Ki-Kare
Analiz Tablosu

Deger s.d. P (2-yonlit)
Internette giinliik gegirilen ortalama saat 96,2712 3 ,000
Sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama saat 18,8472 3 ,000
Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii 63,9392 3 ,000
En ¢ok etkilenen reklam tiiri 60,0052 5 ,000

Tablo 7 incelendiginde beklenenden daha az sayida Liibnan vatandasinin 4 saatten az sekilde internette
giinliik olarak vakit gecirdigi aksine beklenenden daha fazla kisinin 4 saat ve iizerinde internette vakit
gecirdigi soylenebilir. Bu durum ise arastirmaya Tiirkiye’den katilanlar agisindan tersi seklindedir. Yani
beklenenden daha az Tiirk vatandas: giinde 4 saat ve daha fazla internette vakit gegirirken, beklenenden daha
fazla kisi giinde 4 saatten daha az sekilde internette vakit gecirmektedir.
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Tablo 7. Ulkelere Gore internette Giinliik Gegirilen Ortalama Saat Capraz Tablosu

Internette giinliik gegirilen ortalama saat
2 saatten az | 2-4 saat 4-6 saat 6 saatten fazla | Toplam
Ulke |Liibnan [Deger 26 111 132 149 418
Beklenen Deger 58,2 143,7 113,4 102,7 418
St. Artik -4,2 -2,7 1,7 4,6
D. Artik -6,4 -4,7 2,9 74
Tiirkiye Deger 93 183 100 61 437
Beklenen Deger 60,8 150,3 118,6 107,3 437
St. Artik 4,1 2,7 -1,7 -4,5
D. Artik 6,4 4,7 -2,9 -7,4
Toplam Deger 119 294 232 210 855
Beklenen Deger 119,0 294,0 232,0 210,0 855

Tablo 8’deki sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama saat agisindan incelendiginde ise beklenenden daha
az Liibnan vatandasinin giinliik 2 saatten daha az siireyle sosyal medyada vakit gecirdigi, beklenenden daha
fazla kisinin ise giinliik 4 saatten daha fazla sekilde sosyal medyada vakit gegirdigi goriilmektedir. Tiirk
vatandaslar1 agisindan incelendiginde ise beklenenden daha fazla sayida kisi giinliik olarak 2 saatten daha az
sekilde sosyal medyada vakit gecirirken, gilinliik 4 saatten daha fazla sosyal medyada vakit geciren Tiirk
vatandasi sayis1 beklenenden daha azdir.

Tablo 8. Ulkelere Gore Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Ortalama Saat Capraz Tablosu

Sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama saat
2 saatten az 2-4 saat 4-6 saat 6 saatten fazla | Toplam
Ulke |Liibnan [Deger 177 158 54 29 418
Beklenen Deger |205,8 146,2 44,5 21,5 418,0
St. Artik -2,0 1,0 1,4 1,6
D. Artik -3,9 1,7 2,1 2,3
Tiirkiye Deger 244 141 37 15 437
Beklenen Deger |215,2 152,8 46,5 22,5 437,0
St. Artik 2,0 -1,0 -1,4 -1,6
D. Artik 3,9 -1,7 -2,1 -2,3
Toplam Deger 421 299 91 44 855
Beklenen Deger |421,0 299,0 91,0 44,0 855,0

Tablo 9 incelendiginde hem Tiirk hem de Liibnan vatandaslarinin sosyal medyaya erisimde en fazla cep
telefonu kullandig1 goriilmektedir. Tiirk vatandaglarinin sosyal medyaya erisim icin en ¢ok kullandig: ikinci
cihaz kisisel bilgisayar iken, Liibnan vatandaslar tablet/el bilgisayarlarini kullanmay1 tercih etmektedir. Tablo
8’deki yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde, beklenenden daha fazla Liibnan vatandaginin sosyal medyaya
erigirken tablet/el bilgisayar1 ve igyeri bilgisayar: ile sosyal medya araglarina ulastif1 goriiliirken, Tiirk
vatandaslar: agisindan bu durum tersidir. Yani beklenenden daha az sayida Tiirk vatandas: sosyal medya
araclarina tablet/el bilgisayar1 ve isyeri bilgisayari ile ulagsmaktadir. Tiirk vatandaslarinin beklenenden daha
fazlasi cep telefonu ile sosyal medyaya erisim saglarken, beklenenden daha az Liibnan vatandasi sosyal
medyaya erisimde cep telefonu kullanmaktadir.
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Tablo 9. Ulkelere Gore Sosyal Medya Araglarina Ulasilan Cihaz Tiirii Capraz Tablosu

Sosyal medya araglarina ulasilan cihaz tiirii
Isyeri Kisisel Tablet/El
Cep telefonu | bilgisayar1 | bilgisayar bilgisayar1 | Toplam
Ulke |Liibnan [Deger 318 29 25 46 418
Beklenen Deger 355,9 17,6 20,5 24,0 418
St. Artik -2,0 2,7 1,0 4,5
D. Artik -7,3 3,9 1,4 6,5
Tiirkiye Deger 410 7 17 3 437
Beklenen Deger 372,1 18,4 21,5 25,0 437
St. Artik 2,0 -2,7 -1,0 -4,4
D. Artik 7,3 -3,9 -1,4 -6,5
Toplam Deger 728 36 42 49 855
Beklenen Deger  |728,0 36,0 42,0 49,0 855

Tablo 10 incelendiginde hem Tiirk hem de Liibnan vatandaslarinin en ¢ok etkilendigi reklam tiirtiniin sosyal
medya reklamlar1 oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Liibnan ve Tiirk vatandaslarinin en ¢ok etkilendigi
ikinci reklam tiirii televizyon reklamlaridir. Liibnan vatandaslarini etkileyen tigiincii reklam tiirii gazete ve
dergi reklamlari iken Tiirk vatandaslarinin etkilendigi tiglincii reklam tiirti SMS-Mobil reklamlardir. Tablo 10
verileri incelendiginde, beklenenden daha az Liibnan vatandas: Televizyon reklamlarindan etkilenirken daha
fazla Liibnan vatandasi acik hava reklamlari ve gazete/dergi reklamlarindan etkilenmektedir. Tiirk
vatandaslar1 agisindan incelendiginde ise beklenenden daha fazla Tiirk vatandasmnin televizyon
reklamlarindan etkilendigi, beklenenden daha az kisinin ise agik hava reklamlari ve gazete/dergi
reklamlarindan etkilendigi soylenebilir. Yapilan ki-kare istatistik analiz sonuglar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda Hi hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Tablo 10. Ulkelere Gore En Cok Etkilenilen Reklam Tiirii Capraz Tablosu

SMS- Sosyal
Acikhava | Gazete/dergi |Radyo Mobil medya Televizyon
reklamlar1 | reklamlar1 reklamlar1 | reklamlar | reklamlar1 | reklamlar:
Ulke | Liibnan [Deger 21 41 2 17 274 63 418
B. Deger |12,7 21,0 34 18,6 277,7 84,6 418
St. Artik | 2,3 4,4 -8 -4 -2 -2,3
D. Artik 3,3 6,3 -1,1 -5 -5 -3,7
Tiirkiye Deger 5 2 5 21 294 110 437
B. Deger |13,3 22,0 3,6 19,4 290,3 88,4 437
St. Artik | -2,3 -4,3 ,8 A ,2 2,3
D. Artik |-3,3 -6,3 1,1 5 ,5 3,7
Toplam Deger 26 43 7 38 568 173 855
B. Deger |26,0 43,0 7,0 38,0 568,0 173,0 855

“Ha: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilere gore sosyal medya araclarnm satin alma iizerindeki etkisi (SMSAUE) farklilik
gostermektedir.” hipotezini test etmek i¢in t-testi yapilmis ve iki iilke ortalamalar: karsilastirilmistir. Buna gore,
Tablo 11 incelendiginde Blog (-1,568; p=117) ve g¢evrimici topluluklar (Forum, Sozliik) (-,337; p=736)
haricindeki sosyal medya araglarinin satin alma {izerindeki etkisinin tilkelere gore farklilagtig1 goriilmektedir.
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Tablo 11. Ulkelere Gore SMSAUE Olgegi Levene’s ve t-testi Istatistikleri

Levene's Testi t-test ortalamalarin esitligi

F P t Sd P (2-yon.)
SMSAUE Blog ,934 ,334 -1,568 853 117
SMSAUE Mikroblog Twitter 3,539 ,060 -4,936 853 ,000
SMSAUE SosyalAglarFbook Instagram 40,530 ,000 -9,294 820,201 |,000
SMSAUE Medya Paylasim Siteleri Youtube TikTok 18,468 ,000 -6,082 853 ,000
SMSAUE WikilerWikipedia 6,646 ,010 -3,840 852,999 |,000
SMSAUE Sosyal Isaret Etiket Site Reddit Stumble Upon |,012 ,913 -7,762 853 ,000
SMSAUE Cevrimigi Topluluklar Forum Sézliik 10,347 |,001 -,337 846,421 |,736
SMSAUE Podcast 2,428 ,120 -6,727 853 ,000
SMSAUE Sanal Diinyalar Knight Online WOW Second | 1,067 ,302 -4,020 853 ,000
Life
SMSAUE 4,869 ,028 -6,427 852,424 |,000

Tablo 12 incelendiginde, genel olarak sosyal medya araglarmin satin alma tiizerindeki etkisinin Liibnan
vatandaslarinda Tiirk vatandaslarina gore daha yiiksek oldugu soylenebilir. Buna gore hem Tiirkiye hem de
Libnan’da sosyal medya araglar1 ile yapilan reklam vb. faaliyetlerin tiiketiciler {izerindeki etkisi
incelendiginde, Liibnanli tiiketicilerin s6z konusu mecralardan daha fazla etkilenmesi beklenmektedir. t-testi
istatistikleri g6z oniinde bulunduruldugunda H: hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Tablo 12. Ulkelere Gére SMSAUE Olgegi Betimleyici Istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAUE Blog Tiirkiye 437 2,89 1,252 |,060

Litbnan 418 3,02 1,197 |,059
SMSAUE Mikroblog Twitter Tiirkiye 437 2,72 1,224 |,059

Liibnan 418 3,15 1,321 |,065
SMSAUE Sosyal Aglar Facebook Instagram | Tiirkiye 437 3,57 1,211 |,058
Liibnan 418 4,26 945  |,046

SMSAUE Medya Paylagim Siteleri Youtube | Tiirkiye 437 3,32 1,240 |,059
TikTok Liibnan 418 3,81 1,111 |,054
SMSAUE Wikiler Wikipedia Tiirkiye 437 2,71 1,168 |,056
Liibnan 418 3,01 1,119 |,055
SMSAUE Sosyal Isaret Etiket Site Reddit | Tiirkiye 437 2,50 1,116 |,053

Stumble Upon Libnan 418 3,11 1,177 |,058
SMSAUE Cevrimici Topluluklar Forum | Tiirkiye 437 3,22 1,241 |,059
Sozlik Liibnan 418 3,25 1,086 |,053
SMSAUE Podcast Tiirkiye 437 2,49 1,120 |,054

Litbnan 418 3,01 1,140 |,056
SMSAUE Sanal Diinyalar Knight Online | Tiirkiye 437 2,32 1,149 |,055

WOW SecondLife Libnan 418 2,65 1,220 |,060
SMSAUE Blog Tiirkiye 437 2,89 1,252 |,060
Liibnan 418 3,02 1,197 |,059
SMSAUE Mikroblog Twitter Tiirkiye 437 2,72 1,224 |,059
Litbnan 418 3,15 1,321 |,065
SMSAUE Tiirkiye 437 2,8073 |,90607 |,04334

Liibnan 418 3,1921 |,84437 |,04130

“Hs: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikli§1 (SMKS) farkhilik gostermektedir.” hipotezini test
etmek igin t-testi yapilmis ve iki {ilke ortalamalar1 karsilastirilmistir. Buna gore, Tablo 13 incelendiginde SMKS
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Olceginde yer alan biitiin maddelerin iilkelere gore varyanslarinin homojen olmadigi, sosyal medya
kullanimlarinin tilkelere gore farkhilagtig1 goriilmektedir.

Tablo 13. Ulkelere Gore SMKS Olgegi Levene’s ve t-testi Istatistikleri

Levene's Testi t-test ortalamalarin esitligi

F P T sd P (2-y6n.)
SMKS Blog 16,296 ,000 -8,693 |826,644 |,000
SMKS Mikroblog Twitter 5,159 ,023 -6,045 | 837,724 |,000
SMKS Sosyal Aglar Fbook Inst 65,585 ,000 -12,386 |739,024 |,000
SMKS Medya Paylasim Siteleri Youtube TikTok 7,890 ,005 -8,225 851,002 |,000
SMKS Wikiler Wikipedia 10,415 ,001 -10,125 |850,871 |,000
SMKS Sosyal Isaret Etiket Site Reddit Stumble Upon | 24,995 ,000 -12,984 |794,223 |,000
SMKS Cevrimici Topluluk Forum Sozliik 12,588 ,000 -8,768 850,302 |,000
SMKS Podcast 35,028 ,000 -10,210 {800,719 |,000
SMKS Sanal Diinyalar KnightOnline WOW SecondLife | 57,904 ,000 -8,976 773,968 |,000
SMKS PAYLASIM 19,722 ,000 -12,494 |827,373 |,000
SMKS DIGER 9,174 ,003 -12,457 | 837,484 |,000
SMKS 3,928 ,048 -14,032 |846,713 |,000

Tablo 14 incelendiginde, genel olarak Liibnan vatandaslarinin sosyal medya kullanum sikhiginin Tiirk
vatandaslarindan daha yiiksek oldugu soylenebilir. t-testi istatistikleri géz oniinde bulunduruldugunda Hs
hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Tablo 14. Ulkelere Gére SMKS Olgegi Betimleyici Istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. Hata Ort.
Tirkiye |437 |2,08 1,093 |,052
KS BI
SMKS Blog Libnan |418 |2,78 1252 |,061
Tiirki 437 |2 1 4
SMKS MikroblogTwitter urkiye 1457 12,65 395106

Libnan |418 |3,23 1,463 |,072
Tirkiye [437 |3,75 1,162 |,056
Libnan 418 4,56 ,731 ,036
Tirkiye [437 |3,65 ,994 ,048
Liibnan |418 4,19 ,906 ,044
Tirkiye [437 |2,60 1,144 |,055
Libnan |418 |3,36 1,041 |,051
Tirkiye [437 |1,79 ,982 ,047
Libnan |418 |2,79 1,239 |,061
Tirkiye [437 [2,51 1,188 |,057
Libnan |418 |3,18 1,074 |,053
Tirkiye [437 |1,86 1,042 |,050

SMKS Sosyal Aglar FbookInst

SMKS Medya Paylasim Siteleri Youtube TikTok

SMKS WikilerWikipedia

SMKS Sosyal Isaret Etiket Site RedditStumbleUpon

SMKS Cevrimici Topluluk Forum Sozliik

SMKS Podcast Libnan |418 |2,69  [1,292 |,063

SMKS Sanal Diinyalar KnightOnline WOW Tirkiye [437 |1,64 ,949 ,045

SecondLife Libnan |418 (2,33 1,260 |,062
Tiirkiye 437 13,7002 ,87620 |,04191

MKS PAYLASIM

SMKS 2 Lilbnan [418 [4,3768 |,70098 |,03429
. Turkiye [437 [2,1625 |,83287 |,03984
SMKS DIGER Libnan 418 12,9081 ,91320 |,04467
SMKS Turkiye |437 [2,5042 |,74430 |,03560
Libnan 418 |3,2344 ,77602 |,03796
SMSATE Tiirkiye 437 12,8073 ,90607 |,04334

Libnan [418 |3,1921 |,84437 |,04130
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“Ha: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglar farklilagmaktadir.” hipotezini
test etmek i¢in t-testi yapilmis ve iki {ilke ortalamalar1 karsilagtirilmistir. Buna gore, Tablo 15 incelendiginde
SMSAQOTD 04, (-,573; p=,565), SMSAOTD 07 (-,274; p=,784), SMSAOTD 10 (-,199 ;p=,842), Giiven faktorii (-
,1,449; p=,148) haricindeki 6l¢cek maddelerinin ve 6l¢ek genelinin {ilkelere gore farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 15. Ulkelere Gére SMSAOTD Olgegi Levene’s ve t-testi Istatistikleri

Levene's Testi t-test ortalamalarin esitligi

F P t Sd P (2-y6n.)
SMSAOTD 01 12,727 ,000 -2,105 801,173 ,036
SMSAQOTD 02 41,812 ,000 -3,429 825,626 ,001
SMSAQOTD 03 ,294 ,588 1,970 853 ,049
SMSAOTD 04 24,665 ,000 -,576 826,445 ,565
SMSAOTD 05 5,015 ,025 -3,402 844,231 ,001
SMSAQOTD 06 16,636 ,000 2,198 840,976 ,028
SMSAOTD 07 4,144 ,042 -,274 844,996 784
SMSAOTD 08 54,535 ,000 -4,772 803,509 ,000
SMSAOTD 09 64,758 ,000 -4,659 805,787 ,000
SMSAOTD 10 ,035 ,853 -,199 853 ,842
SMSAOTD GUVEN 17,010 ,000 -1,449 802,446 ,148
SMSAOTD ETKILESIM 17,737 ,000 -3,129 810,970 ,002
SMSAOTD 18,307 ,000 2,894 803,787 ,004

Tablo 16 incelendiginde SMSAOTD 01,02,05,06,08,09 maddeleri, Olcegin Etkilesim faktorii ve lgek genelinde
Liibnan vatandaslarinin ortalamalarinin Tiirk vatandaslarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. t-testi
istatistikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda H:hipotezi istatistiki olarak desteklenmistir

Tablo 16. Ulkelere Gore SMSAOTD Olgegi Betimleyici Istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. HataOrt.
SMSAQOTD 01 Tiirkiye 437 4,34 ,901 ,043
Libnan 418 4,45 ,664 ,032
SMSAQOTD 02 Tiirkiye 437 3,68 ,996 ,048
Liibbnan  |418 3,89 ,792 ,039
SMSAQOTD 03 Tiirkiye 437 3,86 ,924 ,044
Liibbnan  |418 3,74 ,838 ,041
SMSAQOTD 05 Tiirkiye 437 3,91 ,930 ,044
Liibbnan  |418 4,11 ,802 ,039
SMSAQTD 06 Tiirkiye 437 3,19 1,247 ,060
Liibbnan  |418 3,36 1,057 ,052
SMSAQOTD 08 Tiirkiye 437 3,40 1,166 ,056
Liibbnan  |418 3,73 ,864 ,042
SMSAOTD 09 Tiirkive 437 3,61 1,055 ,050
Liibbnan  |418 3,91 ,787 ,039
SMSAOTD Tiirkive 437 3,4498 ,81364 ,03892
ETKILESIM Liibbnan  |418 3,6039 ,61648 ,03015
SMSAOTD Tiirkive 437 3,6030 ,73881 ,03534
Liibbnan  |418 3,7313 ,54803 ,02680

“Hs: Tiirk ve Liibnanli tiiketicilerin satin alma sonras: davramglar: farklilasmaktadir.” hipotezini test etmek igin t-
testi yapilmis ve iki {ilke ortalamalar: karsilastirilmigtir. Buna gore, Tablo 17’de sosyal medyada satin olma
sonrast tiiketici davraniglarinin Liibnan ve Tiirkiye’de yasayanlara gore farklilasip farklilasmadigini
incelemek amaciyla yapilan varyans homojenligi ve t-testi istatistikleri goriilmektedir. Tablo 17 incelendiginde
SMSASTD 05 ve 07 numarali maddelerin haricindeki maddeler, 6lgek geneli (-2,050; p=,041), Paylasim (-6,554;
p=,000) ve Memnuniyet (4,625 p=,000) faktorlerinin iilkelere gore farklilastig1 goriilmektedir.
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Tablo 17. Ulkelere Gore SMSASTD Olgegi Levene’s ve t-testi Istatistikleri

Levene's Testi t-test ortalamalarin esitligi

F P T Sd P (2-yon.)
SMSASTD 01 26,561 ,000 -8,007 834,674 1,000
SMSASTD 02 25,155 ,000 -9,109 837,933 1,000
SMSASTD 03 18,657 ,000 -2,237 843,833 |,026
SMSASTD 04 21,678 ,000 -4,090 844,427 1,000
SMSASTD 05 17,653 ,000 -451 840,194 |,652
SMSASTD 06 2,624 ,106 2,280 853 ,023
SMSASTD 07 16,477 ,000 ,613 838,608 |,540
SMSASTD 08 14,123 ,000 5,076 850,711  |,000
SMSASTD 09 1,024 ,312 6,059 853 ,000
SMSASTD PAYLASIM 28,606 ,000 -6,554 833,459 1,000
SMSASTD MEMNUNIYET 8,231 ,004 4,625 845,106  |,000
SMSASTD 29,520 ,000 -2,050 818,722 |,041

Tablo 18’deki ortalama degerler incelendiginde SMSASTD acisindan, Tiirkiye’de yasayanlarin ortalamalar:
06,08,09 ve memnuniyet faktoriinde Liibnan’da yasayanlardan yiiksektir. Olgek geneli, paylagim faktorii,
01,02,03,04 numaral1 faktorlerde Liibnan’da yasayanlarin ortalamalar1 daha yiiksektir. t-testi sonuglar1 goz
oniinde bulunduruldugunda, Hshipotezi istatistiki olarak desteklenmistir.

Tablo 18. Ulkelere Gére SMSASTD Olgegi Betimleyici Istatistikler

Ulke N Ort. SS Std. Hata Ort.
Tiirki 437 3,04 1,236 ,059
SMSASTD 01 LE;;ZE 418 3,66 1,018 ,050
Tiirki 437 2,95 1,236 ,059
SMSASTD 02 Lz]irzr? 418 3,66 1,032 ,050
Tiirki 437 3,33 1,262 ,060
SMSASTD 03 LE;;;: 418 3,51 1,087 ,053
Tiirki 437 3,38 1,229 ,059
SMSASTD 04 Lz;r:a}:rf 418 3,70 1,062 ,052
Tiirki 437 3,33 1,201 ,057
SMSASTD 05 Lz]rorzr? 418 3,37 1,014 ,050
Tiirki 437 3,47 1,235 ,059
SMSASTD 06 LE;;ZE 418 3,29 1,154 ,056
Tiirki 437 3,53 1,178 ,056
SMSASTD 07 Lz]rorzr? 418 3,48 ,987 ,048
Tiirki 437 3,43 1,154 ,055
SMSASTD 08 LE;;;IE 418 3,05 1,048 ,051
Tiirki 437 3,63 1,287 ,062
SMSASTD 09 Lz:)nl;: 418 3,11 1,252 ,061
Tuie o il o
. Tiirki 437 3,5286 1,07540 |,05144
SMSASTD MEMNUNIYET inrzs 418 3,2105 ,93333  |,04565
Tiirki 437 3,3249 ,99698  |,04769
SMSASTD L::)nl:rf 418 3,4498 ,77406  |,03786

5. SONUC ve TARTISMA

Bu ¢alismanin giris boliimiinde belirtildigi {izere, literatiirde aragtirmacilar sosyal medyanin reklamciliktaki
rolii, elektronik agizdan agiza iletisim, miisteri iliskileri yonetimi, firmalarin markalar1 ve performans: gibi
ana temalar hakkinda calismalar yapmislardir. Tiirkiye’de ise 6zellikle, sosyal medya reklamlarina yonelik

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2195 Journal of Business Research-Turk



M. Kili¢ — C. Kartal 14/3 (2022) 2182-2200

tiiketici algilarmin tutum, davranis ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi Akkaya vd. (2017), sosyal medya
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi Giivendir (2019), sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina etkisinde kusaklarin aracilik rolii Karaman ve Yildiz (2022) ve sosyal medyanin firma ve marka
degerine etkisi Ardahanlioglu ve Deniz (2021) gibi temalar {izerinde ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismada ise,
sadece Ogrenciler veya belli bazi gruplar yerine genis bir arastirma evreni belirlenmis ve daha 6nce
calisilmayan iki tilkenin karsilastirmasi yapilmistir. Arastirmada, Tiirk ve Liibnan’li tiiketicilerin internette ve
sosyal medyada gegirdikleri siire, sosyal medyay1 kullanim sikliklari, sosyal medya araglarindan etkilenme
dereceleri ve satin alma Oncesi ve sonrasi davranislar: incelenmis ve aralarindaki farkliliklar tespit edilmeye
calisiimistir. Bu amagla iki {ilkeden toplam 854 katilimci ile anket yapilmistir. Anket calismasinda Islek (2012)
tarafindan gelistirilen satin alma karar Olgegi kullanilmistir. Ankette kullanilan Olgeklerin gecerlilik ve
glvenirlilik testleri yapilmis ve carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ve + 1,5 deger araliginda oldugu igin
verilerin normal dagildig1 kabul edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70’den biiyiik oldugu igin
arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilir niteliktedir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test
edilmesi sonucunda;

Liibnanlilarin ¢ogunlugunun giinliik 6 saatten fazla internette vakit gecirdigi, Tiirklerin ¢ogunlugunun ise
giinlitk 2-4 saat arasinda internette vakit gecirdigi goriilmiistiir. Bu bulgunun Tiirkler ile ilgili boliimii,
Gilivendir (2019) tarafindan tarafindan yapilan calismada elde edilen bulgular ile ortiismektedir. Diger
taraftan, her iki iilke vatandaslarinin ¢ogunlugunun sosyal medyada 2 saatten az vakit gecirdigi goriilmiistiir.
Her iki iilke vatandasinin da sosyal medyaya erisimde en fazla kullandig cihaz tiirii cep telefonudur. Tiirk
vatandaslariin sosyal medyaya erisim igin en ¢ok kullandig1 ikinci cihaz tiirii kisisel bilgisayar iken, Liibnan
vatandaslar: tablet/el bilgisayarlarini kullanmay1 tercih etmektedir. Bu bulgunun Tiirkler ile ilgili boliimii
Karaman ve Yildiz (2022) tarafindan yapilan ¢alismada elde edilen bulgular ile ortiismektedir. Dolayisiyla, Hi:
Tiirk ve Liibnanl: tiiketicilerin sosyal medya araglart kullanim farklilasmaktadir.” hipotezi desteklenmistir. Ertiirk
ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise Iranl tiiketicilerin (%98), Tiirk tiiketicilerden (%83) daha
yliksek bir oranda cep telefonu ile sosyal medyaya eristigi bulunmustur.

Sosyal medya araglarinin satin alma tizerindeki etkisi incelendiginde, genel olarak sosyal medya araglarinin
satin alma tizerindeki etkisinin Liibnan vatandaslarinda Tiirk vatandaslarina gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Buna gore, her iki {ilkede sosyal medya araclar ile yapilan reklam faaliyetlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisi incelendiginde, Liibnan vatandaslarinin s6z konusu reklamlardan daha fazla etkilenmesi
beklenmektedir. Dolayisiyla, “H:: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilere gore sosyal medya araglarimin satin alma iizerindeki
etkisi farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir. Pankrobkaew (2017) tarafindan yapilan c¢alismada ise,
Taylandlilar (3,37) ve Tiirkler'in (3,09) en fazla etkilendikleri reklam tiiriiniin sosyal medya reklamlari oldugu
bulunmustur. Diger taraftan, Liibnanli vatandaslarin sosyal medya kullanim sikliginin Tiirk vatandaslarindan
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Dolayisiyla, “Hs: Tiirk ve Liibnanl: tiiketicilerin sosyal medya kullanim siklig1
farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranislarina iliskin analiz sonuglarina gore; Tiirklere gore daha
fazla oranda Liibnan vatandasinin, satin alma oncesi sosyal medyada arastirma yaptig1, sosyal medyadaki
bilgilere giivendigi; tanidiklar ve iinliilerden gelen tavsiyelere 6nem verdigi bulunmustur. Diger taraftan, yine
daha fazla oranda Liibnan vatandasi sosyal medyay1 firma-tiiketici iletisimi i¢in uygun bir platform olarak
gordiiglinii ve firmalar tarafindan sosyal medyada farkedilip iletisime gecilmesinin satin alma kararlarim
olumlu etkileyecegini belirtmislerdir. Liibnanlilara gore daha fazla oranda Tiirk vatandas: ise sosyal medyada
iiriin/hizmet ile ilgili bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa giivenecegini belirtmistir. Dolayisiyla, “Ha: Tiirk
ve Liibnanl tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davramslar: farklilasmaktadir.” hipotezi
desteklenmistir. Bu ¢alisma sonuglarina gore, Liibnan vatandaslarinin iriin/hizmet satin almadan 6nce sosyal
medyay1 Tiirk vatandaslarindan daha etkin kulladiklar1 anlasilmaktadir. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan
yapilan arastirmada ise franlilarin (3,44) Tiirklere (3,18) gore satin alma 6ncesi sosyal medyay1 daha aktif
kullandig1 bulunmustur. Pankrobkaew (2017) tarafindan yapilan arastirmada da, Taylandlilar'in (2,70) sosyal
medyada yer alan reklamlara Tiirkler'den (2,52) daha fazla giivendikleri bulunmustur.

Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davranislarina iliskin analiz sonuglarina gore; Tiirklere gore daha
fazla oranda Liibnan vatandasinin, satin alinan iirtin/hizmetten memnun kalinmasi veya kalinmamasi halinde
bunu hem kendi sosyal medya hesaplarindan hem de sirket hesaplarindan paylastig1 goriilmektedir. Diger
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taraftan, Liibnanlilara gore daha fazla oranda Tiirk vatandasi, memnun kaldiklar1 veya kalmadiklari
iriin/hizmetin saticis1 tarafindan farkedilip iletisime gecilmesinin memnuniyetlerini artiracagini, fikirlerini
olumlu yonde degistirecegini, farkedilmeyip iletisime gec¢ilmemeleri halinde ise memnuniyetsizliklerinin
artacagini belirtmislerdir. Dolayisiyla, “Hs: Tiirk ve Liibnanl tiiketicilerin satin alma sonrasi davramslar
farklilasmaktadir.” hipotezi desteklenmistir. Sonug olarak, Liibnan vatandaslariin biitiin satin alma siirecini
ve sonrasini sosyal medyadan paylasmayi tercih ettigi, Tiirk vatandaslarinin ise paylasim konusunda daha
muhafazakar oldugu ve saticilardan daha fazla ilgi bekledigi soyleyenebilir. Ertiirk ve Aktepe (2020)
tarafindan yapilan arastirmada da, Iranli tiiketicilerin (3,21) Tiirk tiiketicilere (2,51) gore satin alma sonrasi
sosyal medyada daha aktif oldugu bulunmustur.

Bu calismada ulasilan sosyal medya araclarinin satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraruslar iizerinde
etkisinin oldugu yéniindeki bulgunun Islek (2012), Cagliyan vd. (2016), Giivendir (2019), Torun ve Kogak
(2020) ve Ardahanlhioglu ve Deniz (2021) tarafindan yapilan ¢alismalarla ortiistiigli goriilmektedir. Diger
taraftan, Karaman ve Yildiz (2022) ve Kogoglu (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarda ise boyle bir etkiye
rastlanmamuistir. Bu ¢alismanin baslica sonuglari sunlardir;

1. Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve satin alma davranislari kiiltiirel ve ¢evresel faktorlerden 6nemli
derecede etkilenmektedir. Tiirk tiiketicilerin kendine 6zgii ve diger iilke vatandaslarindan farkli sosyal
medya kullanim aligskanliklar1 vardir. Bu nedenle, reklam kampanyalar1 hazirlanirken hedef pazardaki
tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri ve sosyal medya kullanim aligskanliklar1 pazarlamacilar tarafindan dikkate
alinmalidir.

2. Bu calismanin konusu olan iki iilkede sosyal medya disinda daha fazla kitleye ulasmay1 hedefleyen
firmalarin Tiirkiye’de televizyon reklamlarina, Liibnan’da ise gazete, dergi ve agik hava reklamlarina
yonelmeleri faydali olabilir. Tiirkiye pazarinda daha fazla tiiketiciye ulasmak isteyen firmalarin
tutundurma karmas: hazirlarken sosyal medya reklamlari ile birlikte televiyon reklamlarina, Liibnan’da
ise sosyal medya reklamlarinin yanisira gazete, dergi ve agik hava reklamlarina agirlik vermelerinin faydali
olacag1 sOylenebilir.

3. Her ne kadar tiiketiciler sosyal medya araglarindan etkilense de biitiin sosyal medya araglar1 ayni etkiye
sahip degildir. Genel olarak tiiketicilerin en fazla sosyal aglar ve medya paylasim sitelerinden
etkilendikleri ve bu araglar1 yogun olarak kullandiklari goriilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
kampanyalar1 hazirlanirken pazarlamacilarin, sosyal medya araglar arasindan 6zellikle en fazla etkiye
sahip olan sosyal aglar ve medya paylasim sitelerine oncelik vermelerinin kampanyalarin basaris
agisindan énemli oldugu soylenebilir.

4. Farkli agirliklarda olmakla birlikte, her iki iilke vatandaslarinin satin alma dncesi ve sonrasi sosyal medyay1
bilgi ve tavsiye almak, kullanim tecriibelerini paylasmak ve firmalar ile iletisim kurmak i¢in kullandig1
goriilmektedir. Bu nedenle, firmalarin sosyal medya platformlarinda kurumsal ve/veya kisisel hesaplar
acarak bulunmalarinin; tiiketicilerin talep ve isteklerini ilk agizdan ogrenmeleri, sikdyetlerine aninda
cevap vermeleri, sadik bir miisteri kitlesi olusturmalari, markalar1 hakkindaki dezenfarmasyonun oniine
gecmeleri ve firma/marka imajint korumalar: agisindan faydali olacagi sdylenebilir.

Bu ¢alismanin, markalarin ve ilgili firmalarin sosyal medyanin pazarlamadaki 6nemini kavramasinda ve ticari
faaliyetlerinin ¢ogunda bunu etkin kullanmalarinda yardimc olacagi, ayrica bu calismanin iki tilkedeki
tiiketicilerin en sik kullandiklar1 sosyal medya araglarini ve bu araglardan etkilenme derecelerini gostermesi
nedeniyle, bu iki iilke pazarini hedefleyen firmalarin tutundurma karmasi olustururken hangi araglara 6ncelik
vermeleri gerektigi konusunda rehberlik edecegi diistiniilmektedir. Gelecekte, Tiirkiye ile farkl kiiltiir, inang
ve ekonomik gelismislik diizeyine sahip bir Avrupa iilkesinin karsilagtirilmasinn ilgi ¢ekici sonuglar ortaya
koyabilecegi degerlendirilmektedir.
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