70 INTERNATIONAL CONFERENCE ON EURASIAN ECONOMIES 2020

Sosyal Medya Tiiketici Algilar1 Demografik Ozellikler
Baglaminda

Social Media Consumer Perceptions in the Context of
Demographic Features

Dr. Muhammed Fatih Cevher (Munzur University, Turkey)
Prof. Dr. Erdogan Tagkin (Beykent University, Turkey)

Abstract

Consumer behavior, which is one of the focus issues of marketing, continues to be examined from different
perspectives after changing technological developments. As marketing activities have been realized through social
media platforms in recent years, it has also made it possible to examine the social media platforms and consumers
as users. Influencer Marketing is an increasingly popular method of influencing consumers in social media with
the help of influencers. It is important for businesses to send their messages about their brand or products to
consumers and affect them. Consumers' evaluation of these messages is realized through their perceptions. The
analysis of consumer perceptions in terms of demographic features in social media is also the focus of this study.

1 Giris

Pazarlamanin odak konularindan olan tiiketici davraniglart degisen teknolojik gelismeler sonrast farkli bakis
acilariyla incelenmeye devam etmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin son yillarda sosyal medya platformlar
lizerinden gerceklesmesi ile sosyal medya platformlarini ve kullanicilar olan tiiketicileri de incelemeyi 6n plana
cikarmigtir. Sosyal medyadaki tiiketicileri “Influencer Marketing” stratejisi ile etkileyici kisiler yardimiyla
yonlendirmek gittikce artan bir yontem olmaktadir. Isletmelerin marka veya iiriinleri ile ilgili mesajlarini
tiiketicilere gondermesi ve onlari etkilemesi dnemlidir. Tiiketicilerin bu mesajlar1 degerlendirmesi de algilari ile

gerceklesmektedir. Sosyal medyada tiiketici algilarinin demografik 6zellikler agisindan analizi bu ¢aligmanin odak
noktasidir.

Giiniimiiz insan1 zamanin biiyiik bir kismin1 sosyal medya kullanarak gecirmektedir. Sosyal medya kullanim
amaclar1 farklilik gostermektedir. Sosyal medya cagdas tiiketicilerin algi ve davraniglarini etkilemektedir.
Ozellikle sosyal medyanin pazarlama baglaminda tiiketicilerin algi, davranis ve satin alma niyetlerini etkilemesi
yonii ayrintili olarak bu ¢aligmada incelenmektedir. Sosyal medya icerigi olusturup diger kullanicilar ile bu icerigi
paylasim olarak yapan kigilerin baska kullanicilart da etkiledigi goriilmektedir. Bir alanda one ¢ikan, diger

kullanicilar tarafindan dikkat ¢eken ve takip edilen kisiler, literatiirde “influencer”, “etkileyici” gibi kavramlar ile
nitelendirildigi gibi bu kisiler “fenomen” kavramiyla da ifade edilmektedir (Yaylagiil 2017).

Pazarlama ac¢isindan sosyal medya fenomenlerinin hazirladiklari igerikler ile diger kullanicilarin ilgilerini ¢eken
bu kisilerin nihai tiiketicilerin algilarini da etkiledigi goriilmektedir (Marwick ve Boyd 2011).

Tiiketicilerin sosyal medyada algilari ¢esitli yonlerden etkilenmektedir. Sosyal konum, kisisel kullanim, imaj ve
hedonik agilardan tiiketici algilar1 farklilasmaktadir. Ayrica tiiketici algilart demografik 6zellikler agisindan
incelendiginde farkliliklar olabilecegi diisiiniilmektedir. Temel anlamda tiiketicilerin inanglar1 incelendiginde
tilketici algilariin bilgi verme ve paylasma, eglence sunma, giivenilirlik, ekonomiye katki, deger yozlasmasi
boyutlardan incelendigi goriilmektedir (Wang, vd. 2009).

Pazarlama baglaminda sosyal medya, tiiketici algilarinin analizi, tiiketici davranislarinin analizi ve tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilemeleri agisindan 6nemlidir.

2 Tiiketici Algisi

Algilama insanlarin duyular1 sectigi, diizenledigi ve yorumladigi, yani duyu alicilarinin (gdzler, kulaklar, burun,
agiz ve gozler gibi) 151k, renk, koku, doku ve ses gibi temel uyaranlara aninda tepki vermesidir. Bir alicty1 harekete
gecirene uyaran denir. Algi caligmasi, onlara anlam vermek i¢in ham duyulara ne ekledigimiz kavramina
odaklanmaktadir. Her birey, kendine 6zgili 6nyargilari, ihtiyaclar1 ve deneyimleriyle algilarint yorumlamaktadir
(Madichie 2012).

Algilama siireci insanlara gore farklilasmaktadir. Kisisel etkenler, degerler, dikkat ve insanlarin duyulara vermis
olduklar tepkiler algilama siirecini olusturmaktadir (Kardes, vd. 2011).

Genel olarak algi, basit olarak tiiketicinin karar vermesinde yardimei olacak anlamlar iiretmek igin bilgi
girdilerini se¢me, diizenleme ve yorumlama siirecidir. Maruz kalma asamasinda ilk sezilen girdiler duyu
organlarindan alinir (Madichie 2012).
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2.1 Sosyal Medyada Tiiketici Algis1
Insanlarin kendilerine gore belirledikleri amaglar1 ve diger insanlara ydnelik hazirladiklari igeriklerin tiimiinii
sosyal aglar araciligiyla gerceklestirmesi sosyal medyayi1 olusturmaktadir (Shing ve Stephanie 2017).

Bagka bir ifade ile sosyal medya, insanlarin diisiincelerini paylastig1, baskalarinin goriislerini inceledigi, tartigma
ve sohbet ortamlarinin bulundugu, kisilerin birbirleri ile iletisim kurabildigi, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi
edindigi, eglenceli igeriklerin bulundugu, fotograf, film ve seslerin paylasilabildigi tiim siteleri de kapsayan
internet tabanli ortamlardan olugmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).

2.2 Bilgi Verme ve Paylasma

Insanlarin sosyal medyada bilgi, deneyim ve yorumlarini paylagmasi diger kullamcilarin bu bilgilere kolay ve
hizli bir sekilde ulagmasi bilgi verme ve paylagsma boyutunun temelini ortaya koymaktadir. Pazarlama faaliyetleri
ile tiiketicilerin bilgilendirilmesi, tiiketicilerin farkinda olmasi ve satin alma niyetlerinin olusturulmasinda etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye kolay ve hizli yoldan ulasabilme istekleri, tiiketici algilar1 boyutlarindan bilgi
verme ve paylasma boyutunun 6nemini artirmaktadir (Turgut 2016).

Ayni1 dogrultuda, bir lirlinden memnun olan tiiketicilerin internet ve sosyal medya iizerinden agizdan agiza o
iiriin hakkinda olumlu izlenimlerini paylagsmasinin en etkili talep yaratma araglarindan biri oldugu saptanmaistir.
Bilhassa turizm gibi tiiketicinin yogun kisisel deneyimine dayanan iiriinler hakkindaki algi olusumunda, egitim
diizeyi yiiksek ve deneyimlerini internet iizerinden paylasma aligkanligi olan belirli turistlerin bu bdlgenin
pazarlanmasinda etkin gorevler yaptig1 sonucuna varilmistir (Artuner Ozder 2020).

2.3 Eglence Sunma

Insanlarin duygusal agidan doyuma ulagsmasi, kendilerini rahat hissetmesi, haz duymasi ve mutlu olmasi eglence
diye nitelendirilmektedir. Insanlarin eglenceli bir durumda olmasi isletmecilere tiiketicilerle bag kurma anlamanda
da faydalar saglamaktadir. Sosyal medyanin 6zelliklerinden biri de insanlara eglence duygusunu sunmasidir.
Sosyal medya kullanicilari eglence amaciyla da igerikleri olusturma ve olusturulmus igerikleri diger kullanicilarla
paylasir. Bunun sonucunda tiiketici algilarini olumlu oldugu yonde etkiler. Pazarlama agisindan bu etki
degerlendirildiginde eglence, isletme ve markalar i¢in de tiiketicilere ulasma konusunda faydalidir (Turgut 2016).

2.4 Giivenilirlik

Insanlar arasinda bir bilgi veya verinin paylasilmas1 ve alici tarafindan kabul edilebilir, inandiric1 olarak algilanip
yorumlanmasi sonrasinda da kabul edilmesi temel anlamda giivenirlik kavrami ifade etmektedir. insanlarmn
veriyi algilama siirecinde sahip olduklar bilgi, deneyim, durumlarin algilama siirecini etkiledigi de goriilmektedir.
Algilama siirecinde insanlar tarafindan yapilan degerlendirmeler sonucu veri olumlu olarak yorumlanirsa giivenilir
olarak kabul edilir (Balc1 2014).

2.5 Ekonomiye Katki

Pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilere ulasmasi ve tiiketici satin alma niyetlerinin olumlu yonde etkilenmesi
sonucunda iiriin ve hizmetlerin satilmasi olay1 ger¢eklesmektedir. Bu siiregte yapilan miibadele faaliyetleri ile
iriinlin Uretiminden itibaren tiiketicilere ulastirilmasi ve sonrasinda da parasal anlamda bir hareket
gerceklesmektedir (Taskin 2009).

Sosyal aglar da ekonomi agisindan incelendiginde ekonomik bir boyutu oldugu goriilmektedir. Sosyal aglar
sayesinde kurulan baglar, ag ekonomisini ortaya ¢ikarmaktadir. Uretim siirecinde yasanan degisiklikler, iz ve
teknolojik boyuttaki farkliliklar; sosyal aglarin ekonomiye katki sundugunu desteklemektedir (Kara 2013).

2.6 Deger Yozlagsmasi

Sosyal medya kullanimi ve sosyal medya iceriklerinin, insanlarin yagamlarinin bir pargasi haline gelmesi sonucu
insanlarin hayatlarin1 yorumlama ve bakis agilarindaki etkiler, deger olarak nitelendirilmektedir. Yapilan bu
yorumlama ve bakis agilari ile olusan deger, olumsuz olarak algilanirsa sahip olunan degerlerin de olumsuz yonde
etkilendigi etkilenebilecegi diislincesini meydana getirmektedir (Wang vd. 2009).

3 Arastirmanin Amaci

Son yillarda pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya iizerinden yogun bir sekilde gerceklesmesi pazarlama
faaliyetlerinde de degisiklige sebep olmaktadir. Isletmelerin iiriin ve markalari ile ilgili tiiketicilere géndermek
istedikleri bildirimler, sosyal medya iizerinden hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Isletmeler tiiketicileri
bilgilendirmek, dikkatlerini ¢ekmek, konumlandirma yapabilmek gibi birgok farkli amagla sosyal medya
iizerinden tiiketici algilarina ulagmaya ve etkilemeye calismaktadir.

Tiiketici algilarinin analizi ve tiiketici algilarinin demografik 6zelliklerden analiz edilmesi aragtirmanin amacin
olusturmaktadir.
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4 Veri Toplama ve Analiz Yontemleri

Aragtirmaya konu olan veriler sosyal medyayr etkili olarak kullanan kisilerden olusmaktadir. Marmara
Bolgesinde yasayan 18 yasindan biiylik katilimcilara anket yontemi uygulanmustir. Anketin igeriginde
katilimcilarim kisisel 6zellikleri incelenmektedir. Orneklem biiyiikliigiinde bu ¢alismada 818 sayisina ulagilmustir.
Orneklem analizinde kolayda 6rnekleme yontemine basvurulmustur. Ancak, elde edilen bulgularin geneli temsil
ettigini iddia etmemek gerekir (Cinkay 2013; Altunisik vd. 2010).

4.1 Giivenirlik Analizleri

Giivenirlik, dl¢eklerde bulunmasi gereken bir 6zellik olarak kabul edilmektedir. Ayn1 sartlar altinda yapilan
6lgtimlerde tekrarlanan 6lgiimler olmak iizere 6lgegin kararlilik gostermesi giivenirlik olarak ifade edilmektedir.
Ayrica giivenirlik, 6lgme araci ve bunun ulastig1 sonuglara yonelik bir 6zellik olarak da goriilmektedir. Sadece
6lgme aracina iliskin bir durum olarak goriilmemektedir (Ercan ve Kan 2004).

Tiiketici algist boyutunun Cronbach Alpha degeri ve madde sayilari Tablo-1 de gosterilmektedir. Giivenilirlik
analizlerinde Cronbach Alpha sayisi giivenirlik analizlerinde sik¢a karsilagilan analizdir (Altunisik vd. 2005).

Boyutlar Cronbach o Katsayisi Madde Sayisi (N)
Tiiketici Algis1t Boyutu ,860 15

Tablo-1: Calismanin Cronbach o Katsayi Degerleri

Arastirmada tiiketici algist ilgili maddelerin gilivenirlik analizleri incelendiginde Cronbach Alpha degerinin
0,860 oldugu goriilmiis ve tiiketici algis1 boyutu giivenilir olarak kabul edilmistir. Cronbach o katsay1 degerlerinin
1’e yakin olmasi giivenirlik seviyesinin iyi oldugunu ifade etmektedir (Can 2018).

4.2 Faktor Analizleri

Analiz edilen bir lcegin beklenilen degerleri dlgiip veya dlgemedigi gegerlilik ile ilgilidir. Ol¢iimii yapilan
Olcegin ozelliklerinin planlandigi sekilde Olgiilebilmesi analiz edilen dlgegin gegerli oldugunu gostermektedir
(Cakmur 2012).

Calismada KMO degerinin 0.860 orani ile ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir. Bilesenlerin madde yiikleri
incelendiginde yapilan faktdr analiz sonuglarina gore tiiketici algisi boyutlarinin her birinin madde yiiklerinin 0,50’
den biiyiik oldugu goriilmiistiir. KMO (Kaiser — Meyer - Olkin) Testi ile gdzlenen korelasyon katsayilari ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliigii kiyaslanmaktadir. KMO oranmnin 0,5 in iistii degerlerde olmasi gerektigi
goriilmektedir (Kalayci1 2014).

5 Bulgular
Tiiketici Algis1 Cinsiyet N Ortalama Standart F Sig
Sorulari Sapma

TAB Erkek 267 3,5031 ,83689 30,122 ,007
Kadin 551 3,6467 ,65026

TAE Erkek 267 3,7216 ,65041 ,023 ,379
Kadin 551 3,6794 ,64074

TAG Erkek 267 2,8102 ,76019 ,299 ,144
Kadin 551 2,7290 ,73824

TAD Erkek 267 3,4288 ,82864 ,687 418
Kadin 551 3,4819 ,89931
Erkek 267 2,8689 ,97241 9,569 ,146

TAEK Kadin 551 2,7731 ,83724

Tablo 2: Tiiketici Algisina Iliskin Cinsiyete Gore T Testi

Tiiketici algisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere yapilan t — testleri
sonucunda Tablo 2’ye bakildiginda; tiiketicilerin algisinda cinsiyete gore anlamli genelde bir fark olusturmadig:
sadece tiiketici algilarindan bilgi verme ve paylasma” boyutunda cinsiyete gore anlamli bir fark olustugu
goriilmektedir.
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Yas N Ortalama Standart Sapma F Sig
TAE 18-24 414 3.7657 03034
2534 316 3,6139 ,03660
3544 71 3.6620 ,07401 3,808 ,010
45 ve lizeri 17 3.5294 24263
Total 818 3,6932 ,02251

Tablo 3: Tiiketici Algisina Iliskin Yas Gruplarina Gére ANOVA Testi

Tiiketicilerin algilarinda yas gruplari arasinda anlaml bir fark olup, olmadig1 yapilan ANOVA testi sonucunda
Tablo.3’ de goriilmektedir. Tiiketici algis1 boyutlarindan “Ekonomiye Katki” boyutunda tiiketicilerin algilarinda

yas gruplar1 agisindan anlamli bir fark oldugu ancak diger boyutlarinda goriilmektedir.

Ogrenim Diizeyleri N Ortalama Standart Sapma F Sig
TAB Lise ve alt1 184 3,5670 ,64470
On lisans 223 3,7250 66372
Lisans 283 3,5324 ,76417 2,501 ,041
Yiiksek Lisans 90 3.5963 ,81878
Doktora 38 3,5351 ,72094
Total 818 3,5998 ,71918
TAG Lise ve alt1 184 2.6975 72321
On lisans 223 2.8625 72976
Lisans 283 2.7126 ,72760 2,691 ,030
Yiiksek Lisans 90 2.8333 ,84837
Doktora 38 2.5439 ,76099
Total 818 2.7555 ,74599

Tablo- 4: Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Ait ANOVA Testi

Tiiketicilerin d6grenim seviyelerine yonelik algilar incelendiginde tiiketici algilarindan giivenirlik boyutunun
tiiketiciler arasinda farkli yorumlandigi tespit edilmistir. Ogrenim seviyeleri incelendiginde farklilik gdsteren
6grenim seviyeleri Anova testinin yani sira Post Hoc analiyle ¢oklu karsilagtirma testi tablosu hazirlanarak

sunulmustur.
Bagimh Degisken| (I) Ogrenim Diizeviniz| (J) Ogrenim Diizeyiniz Ortalama Fark (I-J) Sig.
TAB Lise ve alt1 On lisans -,15793" ,027
Lisans ,03464 ,610
Yiiksek Lisans -,02927 751
Doktora ,03194 ,803
On lisans Lise ve alt1 ,15793" ,027
Lisans ,19257" ,003
Yiiksek Lisans ,12867 151
Doktora ,18987 131
TAG Lise ve alt1 On lisans -,16502" ,026
Lisans -,01514 ,830
Yiiksek Lisans -.13587 155
Doktora ,15360 246
On lisans Lise ve alt1 ,16502" ,026
Lisans ,14988" ,025
Yiiksek Lisans ,02915 ,753
Doktora 31862° ,015
Lisans Lise ve alt1 01514 ,830
On lisans -,14988" ,025
Yiiksek Lisans -,12073 ,180
Doktora ,L16874 ,189
Yiiksek Lisans Lise ve alt1 ,13587 ,155
On lisans -,02915 ,753
Lisans ,12073 ,180
Doktora ,28947" ,044
Doktora Lise ve alt1 -,15360 246
On lisans -31862" ,015
Lisans -,16874 ,189
Yiiksek Lisans -,28947" .044

Tablo- 5: Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Ait Coklu Karsilastirma Testi
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Ogrenim diizeylerine gore tiiketici algilart Tablo-5’te incelenmektedir. Tiiketici algilarindan “bilgi verme ve
paylagsma” boyutu ile ilgili maddelerde “lise ve alt1” ile “6n lisans” arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Tiiketici algilarindan “giivenirlik” boyutuyla ilgili maddeler de farklilik tespit edilmistir. Lise ve alti 6grenim
diizeyindeki katilimcilar ile on lisans 6grenim diizeyine sahip katilimcilar arasinda, 6n lisans dgrenime sahip
katilimcilar ile lisans 6grenimine sahip katilimcilar arasinda, ytiksek lisans ve doktora 6grenim diizeyleri arasinda
da katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar oldugu yapilan post hoc analizinde goriilmektedir.

6 Sonucg

Sosyal medyada tiiketicilerin algisi cinsiyete gore analiz edildiginde erkek ve kadin cinsiyetlerinin tiiketici
algilarinda anlamli bir fark olmadig1t ama bilgi verme ve paylagsma boyutunda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Yas gruplarina gore yapilan tiiketici algilar1 analizinde katilimeilarin yas gruplarimin tiiketici algilarinda
anlamla bir fark olusturmadig: tespit edilmistir. Katilimeilarin 6grenim diizeylerine yonelik kendilerinde olusan
algilar incelendiginde giivenirlik boyutunda yorumlarda farklilik oldugu anlasilmistir. Pazarlamanin odak
konularindan olan tiiketici davranislar1 konusunun analiz edilmesi, tiiketici davraniglariin dogru bir sekilde
izlenip yorumlamasi hem pazarlama yoneticileri hem de isletmelerin amaclarina erismesi a¢isindan biiyiik 6neme
sahiptir. Tiketicilerin sergiledigi davraniglarin temelinde algilarinin etkisi dikkat ¢ekmektedir. Calismanin
sonuglarina gore de katilimcilar demografik 6zellikleri agisindan incelendiginde tiiketici algilarinda, cinsiyete,
yasa ve 6grenim diizeyine gore anlamli diizeyde farkliliklar goriillmektedir. Sosyal medyanin her gegen giin etkin
oldugu pazarlamada isletmeler marka ve iriinleri ile ilgili mesajlarini tiiketici algilarini iyice analiz ederek
yonlendirdiginde basarili stratejiler gelistirmeleri miimkiin hale gelecektir.
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