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OZET

Sosyal medya araglarindan olan sosyal ag siteleri (SAS) isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde oénemli yer
tutmaktadir. Zamanlarmin énemli bir boliimiinii SAS nde harcayan insanlar (tiiketiciler) ise isletmelerin bu
sitelerdeki faaliyetlerinden etkilenmekte ayni zamanda isletmeleri etkilemektedirler. Bu ¢alismanin amaci, soz
konusu etkilesimi ortaya koymaktan ibarettir. Bunun i¢in anket ¢aligmast yapumistir. Anket SAS nde hesabi
olan insanlar iizerinde yapilmistir. Veriler SPSS 16 programinda analiz edilmigtir. Faktor analizi sonucunda
SAS 'nde etkilesimle ilgili 4 boyut ortaya cikmistir. Bu boyutlar, "SAS'inin markaya ilgi yaratmasi”,
"SAS deki paylasim ve yorumlarin etkisi”, "tiriinle ilgili diisiincelerin SAS 'nde paylasiimasi”, "SAS deki diger
takipgilerin etkisi”" seklinde belirmistir. SAS nde ézellikle, marka ile ilgili yorumlar ve paylasimlarin etkili
oldugu belirlenmigtir. Sosyal ag sitelerindeki diger takipgilerin sayisi ve kimlikleri nispeten az etki
etmektedir. Genel olarak firmalarin  SAS'nde bulunmasi tiiketicilerin  dikkatini  ¢ekecektir ve
isletmeye/markaya ilgi yaratacaktir.

Arastirmanin, ortaya ¢ikan boyutlar acisindan literatiive, tiiketicilerin diisiincelerini yansitmasi agisindan
isletmelere katki saglayacag diisiiniilmektedir. Azerbaycan'da konuyla ilgili bilimsel ¢alismaya
rastlanmamasi ise aragtirmanin baska bir onemli tarafini ortaya koymaktadir.

ABSTRACT

One of the social media tools social networking sites (SNS) play an important role in the marketing activities
of enterprises. People who spend a significant portion of their time on SNS are affected by the activities of
businesses on these sites and at the same time influence businesses. The aim of this study is to reveal this
interaction. A survey study has been done for this purpose. The survey was conducted on people who have
accounts on SNS. The data were analyzed via SPSS 16. As a result of factor analysis, four dimensions related
to interaction in SNS have emerged. These dimensions are defined as "SNS creates interest in the brand ",
"the effect of sharings and comments in SNS", "sharing of opinions regarding products in SNS", and "the
influence of other followers in SNS". In SNS, in particular, it has been determined that comments and
sharings about the brand are effective. The numbers and personalities of other followers on social
networking sites are relatively ineffective. In general, the presence of companies in SNS will attract the
attention of consumers.

It is thought that the research will contribute to the literature in terms of the dimensions that determined, and
to the companies in terms of the reflecting the thoughts of the consumers. The lack of scientific research on
the subject in Azerbaijan reveals another important aspect of the research.




EKBER
1. GIRIS

Sosyal medya, daha zengin bir medya kullanarak, daha genis bir alanda miisterilerle baglanti kurma olanag: saglar. Bu
dijital medyanin etkilesimli yapisi yalnizca saticilarin misterileri ile bilgi paylagmasi ve aligverisinde bulunmalarim
saglamakla kalmaz, aymi zamanda miisterilerin birbirleriyle bilgi paylagsmasina ve birbirlerine bilgi aligverisinde
bulunmalarina da izin verir. Firmalar, tiiketicilerle iliskilerini diyalogdan, tiiketicilerin birbirleri ve firmalarla anlaml
iligkiler kurdugu tirasyona gecirmek firsatina sahipler. Kuruluslar sosyal medyay1 kullanarak mevcut ve yeni miisterileri ile
iligkileri kurabilir ve problemleri tanimlamak ve ¢éziimler gelistirmek i¢in etkilesimli olarak isbirligi yapan topluluklari
olusturabilir. Bu etkilesimler hem satic1 hem de miisterinin degigim iliskilerindeki geleneksel rollerini degistirir. Ger¢ekten
de, miisteriler etkilesime deger katarlar, icerik iiretirler ve esler arasi etkilesimlerinde baskalarinin satin alma kararlarim
etkileyebilirler (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

Tiiketiciler, bir markayla ilgili deneyimlerini ve fikirlerini yorumlama ve sectikleri takdirde, marka sahiplerinin yaymak
istedikleri markayla ilgili farkli bir hikaye anlatma yetkisi ile giiclendirilmis durumdalar (McCarthy ve dig., 2014).

Global olarak, sosyal medya kullanicilarinin yiizde 50'den fazlasi sosyal medyada markalar takip ediyor, yiizde 29'u
trendleri takip ediyor, iriin incelemelerini ve bilgileri buluyor ve yiizde 20'si sicak ya da yeni olanlar iizerinde yorum
yapiyor. Sosyal medya, tiiketicilere bir ses verir ve deneyimlerini diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi biriyle
etkilesime girip paylasmalarina izin verir (Ismail, 2016).

Markalar, katilim saglamak, marka farkindaligi yaratmak ve agizdan agiza iletisimden faydalanmak igin sosyal ag
sitelerinde bulunmaktadirlar (Kujur ve Singh, 2016). Akran ve arkadag tavsiyeleri, kullanic1 tarafindan olusturulan icerikler
ve iiriin incelemeleri ve geribildirimle ilgili sosyal medya aktivitelerinde son zamanlarda kaydedilen artis, tiiketici marka
etkilesimleri ve katilim konularinda giderek daha fazla merkezi bir rol oynamaktadir (Rohm ve dig., 2013). Sirketlerin
sosyal ag sitelerinde kendi kurumsal sayfalarini yaratmasiyla birlikte sosyal ag siteleri, son on yilda olaganiistii bir
genisleme yagadi ve iletisim ve pazarlama i¢in 6nemli kanal haline geldi (Herrero ve dig., 2017).

Sosyal ag sitelerinin igletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki 06zellikle son zamanlarda artan Onemi goz Oniinde
bulundurularak, bu aragtirmada, Azerbaycan tiiketicisinin isletmelerin sosyal ag sitelerindeki pazarlama faaliyetlerine
tepkisine iligkin goriigleri alinmis, sosyal ag sitelerinde bulunan isletmeler hakkindaki diislinceleri ortaya konulmaya
calisiimistir. Bu kapsamda, once ilgili alandaki literatiir incelenmis, daha sonra yapilan anket arastirmasinin bulgularina yer
verilmistir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Sosyal Medya

Sosyal Medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan iretilen igerigin
olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren (Kaplan ve Haenlein, 2010), etkilesimleri, isbirliklerini ve igerigin
paylasimini kolaylagtirmay1 amaglayan (Kim ve Ko, 2012) internet tabanli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Sosyal medya, kullanicilarin yorumlarini, fotograflar1 ve videolar1 génderdikleri ¢evrimigi medyadir (Kerin vd, 2015) ve
bloglar, tartisgma panolari ve sohbet odalari, tiiketiciden-tiiketiciye e-posta, tiiketici {iriin veya hizmet derecelendirme
siteleri, moblog'lar ve sosyal ag sitelerini igeren genis bir ¢evrimici ve agizdan-agiza forumlar1 kapsamaktadir (Green,
2016). Kim ve Ko (2012) sosyal medyay1 webloglar, sosyal bloglar, mikroblog, wikiler, podcast'ler, resimler, video,
derecelendirme ve sosyal imleme (bookmarking) dahil olmak {izere ¢esitli bigimlerini gostermistir. Cogu sosyal medya,
insanlar arasinda kisisel diisiince ve deneyim iizerine insa edilmis karsilikli merak alanlari ile ilgili samimi bir ¢evrimigi
sohbet icerir. Bununla birlikte, diger sosyal medya siteleri, ¢evrimi¢i etkilesimin bir oyunun oynanmasi, bir maceranin
tamamlanmasi, bir avatarin kontrol edilmesi vb. gibi oyunlar1 ve sanal diinyalar igerir (Kerin vd, 2015). Vernuccio (2014)
sosyal medyani alt1 ¢esidini ele almaktadir. Bunlar, sosyal aglar, sirket bloglari, istege baglh icerik (podcast vs.), igerik
topluluklari, sanal diinyalar ve internet forumlaridir. Tsimonis ve Dimitriadis'e (2014) gore, farkli sosyal medya tipleri i¢in
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kesin bir tipoloji yoktur, fakat sosyal paylasim (6rn. Facebook), mesleki ag (6rn. LinkedIn), video paylasimi (Orn.
YouTube), resim paylasimi (6rn. Flickr), sosyal bookmarking (Ornegin Delicious, Digg), bilginin sosyal paylasimi (6rn.
Wikipedia), mikroblog (6rn. Twitter), bloglar (6r. Blogger) ve kullanici forumlari arasinda farkliliklar1 ortaya koymak
miimkiindiir. Ortak 6zellik, bu sosyal medyanin, bireylerin ve girisimcilerin daha 6nce miimkiin olmayan bir sekilde ve
Olcekte sosyal etkilesimler i¢cinde yer almalarina izin vermesidir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

Insanlar1 sosyal medyaya katilmaya ydnlendiren cesitli nedenler vardir; iliskiler kurulmasi, yeni arkadaslar edinmek,
arkadaglar tarafindan katilimin tesvik edilmesi, fedakar diirtiiler, cinsel/teshircilik diirtiileri, yaratici diirtiiler, dogrulama
diirtiileri ve afinite diirtiileri (Correia ve dig., 2014). Insanlarin toplumsallasmaya ve bir topluluga ait olma duygusuna
ihtiyac1 vardir. Teknoloji, bireylerin kendilerini ifade etmelerini ve bagkalariyla isbirligi yapmalarini saglar. Bu katilim,
icerigin, haberlerin, fikirlerin ve eglencenin yani sira tikketimi de olugturur ve yayar; ki bu, tiikketici tamimlamasini "{iretici
tiiketici" (prosumer) olarak degistirmektedir (Correia ve dig., 2014).

Sosyal medya, gerceklik, katilim, seffaflik ve alakalilik (relevancy) ile karakterize edilen yeni iliskilere dikkat ¢eker. Bazi
caligmalar, karsiliklilik (reciprocity) normunun, kigiler arasi giivenin, bilginin paylasimindaki 6z yeterlik (knowledge
sharing self-efficacy) algis1 ve algilanan goreli avantajin bilgi paylasim davramislarini etkilemede 6nemli oldugunu ileri
stirmistiir (Correia ve dig., 2014).

2.2. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal ag sitelerinin artan popiilaritesi, iiyelerin en sevdikleri markalar hakkindaki heyecanini, arkadaslari, iliskide
bulundugu kisiler ve diger tanidiklar1 ile paylagmalar1 ve baglanti kurmalar1 ig¢in yeni bir sosyal platform olusturdu
(Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Kullanimlar: katlanarak arttik¢a, yalnizca mevcut sosyal paylasimcilar degil, isletmeler ve
hiikiimet kuruluslar1 bile onlari iletisim araglari olarak kullaniyorlar. Bireysel sosyal paylasimecilarin aksine, bu kuruluglar
reklam ve pazarlama igin medyay1 aktif olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya araciligiyla, entegre pazarlama
faaliyetlerini daha 6nce hi¢ olmadigi kadar az ¢aba ve maliyetle gergeklestirmek miimkiindiir (Kim ve Ko, 2012). Sosyal
medya pazarlamasi sosyal medya reklamciligindan sosyal katilim bakimindan ayirt edilebilir. Sosyal medya pazarlamasi
ticretli medyadan ziyade kazanilmis medyayla sonuglanan (ve dolayisiyla basarinin bagli oldugu) sosyal katilima dayalidir.
Sosyal medya pazarlamasi ayrica, ¢evrimigi sosyal topluluklarda ticari (yani, firma temelli, promosyonel) iletisime karsin,
toplumsal iletisimin (yani, topluluk tarafindan olusturulan ve anlasilan) varligiyla ayirt edilir (Campbell ve dig., 2014).

Is diinyas1 firmalar1 sosyal medyay: "tiiketici tarafindan iiretilen medya" olarak da adlandiriyorlar (Kerin vd, 2015). Sosyal
medyanin kullanimindaki artis ve sosyal aramanin ortaya ¢ikisi, tiiketici-marka etkilesiminde merkezi bir rol oynamaktadir.
Firmalar ve markalar, sosyal medyanin tiiketiciler iizerindeki etkisini hesaba katmalidirlar ve tiiketici-marka etkilesiminde
sosyal medyanin ne derecede rol oynayacagini ve oynamali oldugunu daha iyi anlamalidirlar (Yazdanparast ve dig, 2016).
Cesitli yazarlar, sosyal medyanin, tiiketicilerin markalarla olan sohbetlerini ve degigimlerini analiz etmenin basit ve ucuz
bir yolunu sundugunu belirtiyor. Tiiketiciler tecriibelerini, algilarin1 ve markalarla ilgili beklentilerini ¢evrimi¢i olarak
paylasarak, karsilikli olarak birbirlerini etkiler ve bu algilar1 degistirebilirler (Manara ve Roquilly, 2011). Uyeler, bu
sitelerde sevdikleri marka topluluklarina 6zgiirce katilabilir ve devam eden iletisim siirecleri yoluyla (6rnegin, markayla
veya sirketle ilgili resim ve videolar hakkinda pozitif yorumlar yapma, igerik yaratmaya katilim, sosyal paylasim vb.) bu
¢evrimi¢i marka toplulugunda yerlerini alabilirler (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Kullanicinin olusturdugu markalagsma,
ifadesini kullanan Yannopoulou ve dig. (2013) bunu, "marka hedeflerine ulasmak i¢in markayla ilgili kullanici tarafindan
olusturulan igerigin stratejik ve operatif yonetimi" olarak tanimlamistir.

Rohm ve dig., (2013) tiiketicilerin sosyal medyada markayla bag kurmasindaki (engagement) temel motivasyonlarin,
"aninda miisteri hizmeti ve igerige erisim", "lrlin bilgisi elde etme", "eglence", "s6z konusu markayla iletisim ve
0zdeslesme" ve "tesvik ve promosyonlar” oldugunu tespit etmisler.

Yazdanparast ve dig. (2016) gore markanin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri markaya yonelik olumlu tutuma neden
olacaktir ve sonug olarak miisteri temelli marka denkligi yaratacaktir. Markalarin sosyal medya pazarlamasina yonelik
davranislar, markanin algilanan kalitesine, algilanan degerine (ederi), algilanan essizligi ve premium fiyat 6deme istegine
pozitif yonde etki edecektir (Yazdanparast ve dig, 2016). Ismail (2017) Maleyziya'da yaptig1 arastirmada sosyal medyadaki
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algilanan pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, marka bilinci ve deger bilinci lizerinde pozitif etkisini bulmustur. Hutter
ve dig., (2013) marka sayfasi ile ilgili rahatsizligin (annoyance) marka sayfasina bagliliga negatif etki edecegini, marka
sayfasina bagliligin marka farkindalig1 iizerinde pozitif etkiye neden olacagini, marka sayfasina bagliligin pozitif agizdan-
agiza iletisim tizerinde pozitif etki edecegini, marka sayfasi ile ilgili rahatsizlifin agizdan-agiza iletigsim iizerinde negatif
etkiye neden olacagini belirtmisler.

Tsimonis ve Dimitriadis (2014) sosyal medyadan sorumlu olan 14 pazarlama yoneticisiyle yaptiklari aragtirmada firmalarin
sosyal medyada bulunma nedenlerini, faaliyetlerini ve bekledikleri sonuglari belirlemisler. Firmalarin sosyal medyadaki
temel faaliyetlerinin, 6diillii yarigmalar diizenlemek, yeni iirinleri/hizmetleri duyurmak, hayranlariyla etkilesim kurmak,
tavsiye vermek ve faydali bilgiler sunmak ve misteri hizmetleri konularini ele almaktir. Sosyal medyada bulunmadaki
temel motivasyonlar, sosyal medyanin artan popiilaritesi, rakiplerin varligi, genel merkezin stratejisi ve maliyet azaltma
baskisi oldugu belirtilmistir. Miisterilerle etkilesimde bulunmak, misterilerle iliskiler kurmak/gelistirmek, marka
farkindaligi, miisteri katilimi, iriinleri tanitmak, satiglart artirmak ve daha ¢ok hedeflenmis yeni miisteriler sirketlerin
baslica bekledigi sonuglar oldugunu ortaya koymuslar (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

McCarthy ve dig. (2014) futbol takimlarinin yoneticileri ile yaptig1 miilakatta, yoneticilerin sosyal medyani, 1) takim ile
ilgili sohbetlerin kontroliinde, 2) taraftarlarla iliski kurmada ve 3) pazarlama amagh kullandigini ve sosyal medyanin
getirileri arasinda 1) igerik olusturma, 2) etkilesim, 3) topluluk olusturma ve 4) gelir yaratmay: gordiiklerini ortaya
¢ikarmislar.

Tafesse'ye (2016) gore sosyal medyani pazarlama veya markalasma amactyla kullanmay1 konu alan arastirmalari ti¢ hakim
perspektifte toplamak miimkiindiir: ¢evrimig¢i reklam, marka toplulugu ve miisteri motivasyonu/memnuniyeti (eglence,
kagis, sosyal baglanti, kendini ifade etme, dogrulama, bilgi ve ekonomik &diiller). Cevrimici reklamcilik perspektifi sosyal
medyay1 oncelikle ¢evrimici reklamciligin bir uzantis1 olarak goriiyor. Bu perspektifte, marka sayfalar1 ¢evrimici reklam
platformlar1 ve marka yayinlari olarak ele alinmaktadir. Marka toplulugu perspektifi, sosyal medyayr marka toplulugunun
objektifinden degerlendirir. Bu perspektifte, marka sayfalari, cografi olarak genis alana yayilmis marka tutkunlarinin marka
hakkindaki diislincelerini, duygularin1 ve tutkularini paylastigi, marka tarafindan yonetilen ¢evrimigi topluluklar olarak
goriilityor. Miisteri motivasyonu perspektifi, haz duyma ve tatmin teorisine -ihtiyaglari tatmin etmek i¢in aktif medya
secimlerinde izleyicilerin roliinii vurgulayan bir medya teorisine - dayanir. Sosyal medya kanallari, kitlenin, igerigi aktif
bir sekilde tiikketmek ve katkida bulunmasi beklenen ortak bir yaratma ilkesine dayandigindan, haz duyma ve tatmin teorisi
sosyal medyanin ger¢ekligi ile uyumludur (Tafesse, 2016).

Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanima girmesiyle birlikte, sanal tiiketici topluluklarinin sirketlere yonelik tehditler
haline gelebilecegi ile ilgili endiseler de yaranmaktadir, ¢ilinkii sirketler internet'teki memnuniyetsiz miisterilerden gelen
olumsuz mesajlar1 denetleyemez (McCarthy ve dig., 2014). Popp ve digerleri (2016) sosyal medyadaki (Facebook) anti-
marka topluluklarinin bir spor takimi iizerindeki etkilerini netnografik metotla arastirmislar. Arastirma, marka dis1 topluluk
iiyelerinin spor takim markasma ve hatta sponsorlarina zarar veren yikict davranislarini belirlemistir. Bununla birlikte,
bulgular, marka karsit1 topluluklarin, rakip marka ve bu markanin taraftarlar1 arasindaki iligskiyi giiglendirdigi ve futbol
taraftarlar1 arasinda rekabeti arttirdigi i¢in spora olumlu bir katki saglayabilecegini ortaya koyuyor (Pop ve digerleri, 2016).

2.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, bireylerin siirlanmig bir sistemde halka agik veya yari-acik bir profil olusturmalarina, baglantilarini
paylastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini ifade etmelerine ve baglant1 listelerini gormelerine ve incelemelerine izin veren
web tabanli hizmetlerdir (Boyd and Ellison, 2008). Bu kisisel profiller, fotograflar, video, ses dosyalar1 ve bloglar da dahil
olmak tizere her tiir bilgiyi i¢erebilir (Kaplan and Haenlein, 2010). Bir ¢evrimi¢i sosyal ag sitesi genellikle, kayitli iiyelerin
baskalariyla paylasmak istedikleri bilgileri yerlestirebilecegi bir dizi kullanict profilinin koleksiyonunu igerir. Kullanicilar
genelde ya yeni icerik olusturur (6rn. fotograf ekleme, mesaj yazma) ya da bagkalarmin olusturdugu igerigi tiiketirler.
Ticari organizasyonlar s6z konusu oldugunda, iiriin sayfalar1 olusturulabilir ve kullanicilar daha sonra iriinleri takip
edebilmek icin (diger degisle, iiriin ile ilgili bilgileri almak ve/veya yaymak i¢in) bu iiriin sayfalarina katilmaya davet
edilebilir. Coulter ve Roggeveen (2012) belli bir iiriin sayfasina katilmay1 se¢en kullanicilarin koleksiyonunu "Uriin Ag1"
olarak adlandirmislar. Cevrimig¢i sosyal ag sitelerini (6rnegin MySpace, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube) diger,
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daha genel web tabanli topluluklardan (6rnegin, Yelp, Hotmail, Amazon.com'da iriin derecelendirmeleri sunan
kullanicilar) ayiran sey, ag sitelerinde agizdan agiza iletisimin, genellikle ayn1 "Arkadas Agi"nin {iyesi olmasi sebebiyle
birbiriyle daha 6nceden kisisel iligkisi var olan bireyler arasinda ger¢eklesmesidir (Coulter ve Roggeveen, 2012).

Sosyal ag siteleri gibi Web 2.0 iletisim platformlari, cografi olarak daginik kisiler ve gruplar arasindaki tartigmalar icin
ideal bir ¢ikis noktasi saglar. Gittikge kiiresellesen bir pazarda daha yeni medya, yiiz yiize ger¢eklesmesi imkansiz veya
geleneksel medyayla ¢ok pahaliya mal olan gesitli etkilesim sekillerini kolaylastirma kabiliyeti nedeniyle hem sirketler,
hem de tiiketiciler i¢in firsatlar sunuyor. Facebook gibi popiiler sosyal ag siteleri, kullanicilara geleneksel kitle medyasi ve
kisilerarasi iletisim ozelliklerini tek bir platformda, baskalar1 tarafindan gozlemlenebilecek taraflar arasinda goriilebilen
konusmalara ve zaman icinde igerigin kaliciligina sahiptir (Vandemia, 2017). En popiiler sosyal ag olan Facebook'da
sirketler ve tiiketiciler arasindaki etkilesim "Duvar" ile miimkiin olmaktadir. Sirketler bu "Duvar"da bes tiir tartigma konusu
agmaktadirlar:

1. Uriin veya hizmetlerin direk pazarlamasi (6rn., yeni iiriiniin piyasaya siiriilmesi veya satis duyurularr)
2. Sponsorlu etkinliklerin tanitimi (6rn., tenis turnuvalart)

3. Anketler

4. Bilgilendirme ilanlar1 (6rn., yeni magazalarin agilisi)

5. "Eglenceli" ilanlar, genellikle son giinlerdeki veya gelecek etkinliklerle ilgili sorular seklinde (6rn., “Super Bowl'da kim
kazanacak: Steelers veya Packers?”) (Dekay, 2012).

Sosyal ag sitelerini tiiketiciler ve markalar agisindan degerlendiren gesitli arastirma bulgularina asagida yer verilmistir. Bu
aragtirmalar, tiiketicinin sosyal ag sitelerine katilma nedenlerini (Kananukul ve dig., 2015; Gunawan ve Huarng, 2015;
Campbell ve dig., 2014), tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki faaliyetlerini (Dessart ve digerleri, 2015), sosyal ag sitelerinin
marka ve markalasma iizerindeki etkilerini (Shang ve dig., 2016; Peruta ve dig., 2013; Zheng ve dig., 2015), sosyal ag
sitelerinde firma faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini (Park ve Kim, 2014; Shang ve dig., 2016; Vendemia, 2017)
kapsamaktadir.

Onceki calismalar, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinden elde edilen algilanan pratik, sosyal ve eglence faydalar1 nedeniyle
sosyal ag siteleri topluluklarina girme egiliminde olduklarini gosteriyor. Pratik faydalar, tiiketicilerin bir markanin sosyal
ag sitesindeki profilinde etkilesim halindeyken bilgi paylasimindan (diger bir deyisle, miisteri geribildirimleri ve
sorularindan ortaya ¢ikan yararh bilgilerinden) kaynaklanmaktadir. ikinci olarak, eglence (entertainment) faydasi gevseme
(relaxation) ve eglenceden (fun) tiiretilir. Uciinciisii sosyal faydalar, toplumsal gelisme yoluyla elde edilir. Tiiketiciler
etkinliklerini hissetmek ya da toplumda taninmak isterse, diger kullanicilarla tartismalar yapabilir, yardim verebilir/alabilir
ve bdylece toplumsal gelisme saglanabilir (Kananukul ve dig., 2015).

Campbell ve dig. (2014) sosyal ag kullanicilarin1 marka topluluklarina katilma, satin alma niyeti ve agizdan-agiza iletisimle
yayillmada referans olma niyetine gore ve motive olduklar1 hususlar (bilgi arama, kolaylik, eglence) agisindan 5 segmentte
toplamistir: pasifler, konusanlar, ¢ekingenler, aktifler ve karsitlar. Aktifler her ii¢ faktérde (marka topluluklara katilma,
satin alma niyeti ve agizdan-agiza iletisimle yayilmada referans olma) aktif, konusanlar ise satin alma niyetinde zayif deger
ortaya koysalar da diger ikisinde yiiksek deger belirtmisler (Campbell ve dig., 2014).

Kananukul ve dig. (2015) Tayland'da yaptiklar1 arastirmada sosyal ag sitelerine katilarak pratik ve sosyal faydalar elde
ettigine inanan sosyal ag sitesi kullanicilarinin bu sitelere giivendiklerini, buna kargilik algilanan eglence faydasimin sosyal
ag sitelerine olan gilivene etki etmedigini ortaya koymuslar. Calismanin bulgular1 ayrica, sosyal ag sitelerine giivenen
kullanicilarin markaya da giiven duyduklarini ortaya koymustur. Markaya giivenen sosyal ag sitesi kullanicilarinin markaya
sadik olacaklar1 ve bunun da satin alma siklig1 ve satis hacmine yansiyacag belirtilmistir (Kananukul ve dig., 2015).

Park ve Kim (2014) yaptiklar1 arastirmada, markanin sosyal aglardaki iliski kalitesinin sosyal ag iizerinde agizdan agiza
iletisim lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslar. Arastirma ayni zamanda markanin sosyal aglardaki iliski kalitesinin,
marka iligkisinin kalitesine, bunun ise tiiketicilerin daha fazla 6demeye razi olmalarina etki edecegini tespit etmistir. Peruta
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ve digerlerinin (2013) Ttniversiteler ilizerinde yaptiklari arastirmada, {iniversitelerin, markalagmalarinda Facebook
sayfalarina web siteleri kadar yatirim ettiklerini ortaya ¢ikarmiglar. Dessart ve digerleri (2015) 21 katilimci ile yaptiklar1
miilakatta, katilimcilara ¢evrimi¢i marka topluluklart ile ilgili sorular yoneltmisler. Arastirma bulgulari, ¢evrimi¢i marka
topluluklarinda kisilerin, topluluk ve marka olmak iizere iki katilim alan1 (engagement objects) oldugunu, yani hem marka
ile etkilesime gecerek bilgi aldiklarini, diisiincelerini aktardiklarini, hem de toplulugun diger iiyeleri ile etkilesimde
bulunduklarini gostermistir (Dessart ve digerleri, 2015).

Zheng ve dig. (2015) gore algilanan fayda sosyal ag sitelerindeki ¢evrimici marka topluluklarina katilimla pozitif yonde
iligkili olacaktir. Kullanicilarin sosyal ag sitelerindeki ¢evrimici marka topluluguna katilmasi ise marka sadakatini pozitif
yonde etkileyecektir (Zheng ve dig., 2015).

Shang ve dig. (2016) sosyal aglardaki tiiketici rezonansint (izleyicilerin belirli postlara tepkisi) arastirmiglar. Sosyal
aglardaki igerigin faydaliligi, agin iyeleri arasindaki baglantinin giicii tiiketici rezonansina olumlu etki edecektir. Sosyal
aglardaki tiiketici rezonansinin ise satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi bulunmustur (Shang ve dig., 2016).

Sirketlerin tiikketici mesajlarina karsi sorumlu davranmasi ve kisisellestirilmis tepki vermesi, sirket hakkinda olumlu goriise
ve satin almaya neden olacaktir (Vendemia, 2017).

Tiiketicilerin bilgi kullamighihigina yonelik tutumlari, viral pazarlanmig Griin/hizmeti satin almak niyetini olumlu yonde
etkiliyor. Tiiketicilerin 6znel normlar1 (davranist gerceklestirmek veya gergeklestirmemek iizere algilanan toplumsal baski),
viral pazarlanmig {riin/hizmeti satin almak niyetini olumlu yonde etkiliyor. Sosyal ag sitelerindeki argiiman kalitesi
(argiimanlarin ikna edici giicii) tiiketicilerin iiriin/hizmetle ilgili bilgi kullamighiligina yo6nelik tutumunu olumlu y6nde
etkilemektedir. Sosyal ag sitelerinde kaynak giivenilirligi (tiiketicilerin bir bilgi kaynaginin ne derecede inandirici, yetkili
ve giivenilir oldugunu algilama diizeyi), tiiketicilerin tiriin/hizmetle ilgili bilgi kullanigliligina yénelik tutumunu olumlu
yonde etkiler. Sosyal etki (iki veya daha fazla kisinin birbirlerinin niyetlerini etkilemeye ¢aligmast durumu) tiiketicilerin
6znel normunu olumlu yonde etkiler. Tiiketicilerin algilanan riski (performans riski, finansal risk, sosyal risk ve psikolojik
risk), viral pazarlanmis bir iiriin / hizmet satin alma niyetini olumsuz etkiliyor (Gunawan ve Huarng, 2015).

3. METODOLOJI

Bu aragtirmanin amaci, sosyal ag sitelerinde tiiketici-igletme etkilesiminin boyutlarinin belirlenmesidir. Bundan baska
isletmelerin sosyal ag sitelerindeki pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler izerinde ne gibi etkiye neden olabilecegi de ortaya
konulmaya calisilmigtir. Aragtirma evreni olarak Bakii'de sosyal ag sitelerinde hesabi olan ve 14 yasin {izerinde kisiler
secilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi secilmistir. Veriler online ve elden dagitilip toplanma
seklinde anket yontemiyle toplanmistir. Toplam 202 analize uygun anket elde edilmistir. Anket sorulart bu konuda daha
once yapilmis arastirmalardan uyarlanmistir (Akyiiz, 2013; Yildiz; 2014; Aytan, 2014; Taskin, 2015). Veri toplama stireci
Nisan-Mayis 2016'da gergeklesmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 16 programu ile yapilmustir.

4. VERILERIN ANALIZi
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de verilmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri

Frekans Yiizde
111 55
Cinsiyet Erkek
Kadin 91 45
17-25 183 90.6
Ya 26+ 19 9.4

Arastirmaya katilanlarin  %55%1 erkek, %45'1 kadindir. Katilanlarin %90.6’sim 17-25 yas grubundaki gengler
olusturmaktadir.

4.2. Katiimeilarin internet Kullanma Durumu

Tablo 2'de katilimcilarin internet kullanma siklifi ve sosyal ag sitelerinde markalar1 takip etme durumunun ortaya
konulmast i¢in yapilmig frekans analizinin sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. internet kullanma sikhig1 ve markalar sosyal ag sitelerinde takip etme

Frekans Yiizde
Ayda bir kez 0 0
Interneti kullanma sikhigimiz Haftada bir kez 2
3-4 giinden bir 8 4
Hergiin 192 95
Evet 94 46.5
Sevdiginiz markalar1 SAS ' nde
takip ediyor musunuz Bazilarimi 50 248
Hayir 58 28.7

Cevaplayicilarin %95 interneti her giin kullanmaktadirlar. Cevaplayicilarin %46.5'1 sevdigi markalar1 SAS'nde takip
ettigini, %24.8'1 bazi markalar takip ettigini, %28.7°1 ise takip etmedigini bildirmistir. Bu bulgulardan, katilimcilarin
(esasen gengler) biiyiik cogunlugunun SAS nde markalari takip ettigi sonucuna varmak miimkiindiir.

4.3. SAS 'ne Yonelik Tiiketici Diisiinceleri

Tablo 3'te SAS ne yonelik katilimcilarin diisiincelerinin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3. SAS nin etkisine iligkin frekans ve ortalama

]
=
Asagida yer alan ifadelere katilma diizeyinizi belirtin ® E E = E = o E
< = I = = = ~ = <
= © <] =) B X
= 3, > e 3 o = o e
E| E| ZE| | §%|%
gz | £ | §z| 3§ | &5|¢
1-kesinlikle Kattlmiyorum..............o.oooooo... 2 N =3 < | O
5-kesinlikle katiliyorum z
Yiizde
Eskiden bllrpedlglm bir markay1 SAS'nde gordiikten sonra o 25 9.9 18,8 58,4 10,4 3,64
markaya ilgim artt1
B}r Inarkamn SAS nde.: yer almas1 o markaya olan 45 134 14.9 53,0 144 3,59
diisiinceme olumlu etki ediyor
Ma}rk.alarm SAS'nde diizenledigi kampanyalar o markaya 15 104 158 55.9 16.3 3,75
ilgimi artirtyor
SAS n.de markalarla bagli yenilikci paylasimlar markaya 20 74 16,8 59.9 13.9 3,76
olan dikkatimi artirtyor
Markalarin ur_un}e bagh .paylaslmlarmda verilen sorulara 35 114 144 465 243 3,77
cevap vermesi dikkatimi ¢eker
SAS nde yer alan_rekl_amlarm_ Girlintin ozellikleri hakkinda 2.0 114 144 54,5 178 3,75
bilgi vermesi tercihlerime etki ediyor
SAS nde marka.llar.hakklndakl paylasimlar ve goriisler 45 9.9 12.9 55,9 16,8 371
diisiinceme etki ediyor
E_gq kullatnd}g}.m iiriinden a1.d1g¥m fayda SAS'nde verilen 2.0 5.4 14.9 50,5 272 3,96
bilgilerle drtiisiirse memnuniyetim artar
Eger tirtinle bagl problemim ¢dziilmezse veya lirlinden
memnun kalmazsam bunu SAS'nde yakin ¢evremle 8,9 14,9 18,8 37,6 19,8 3,45
paylasirim
Eger iirtinden memnun kalirsam, bunu SAS'nde yakin 6.9 188 198 39,1 153 3,37
cevremle paylasirim
Taklp_gllerln saylst markanin SAS'deki sayfasini takip 9.9 183 158 431 12,9 331
etmesine etki ediyor
Taklp_gllerln _klm_hgl markanin SAS’deki sayfasini takip 13.9 238 168 307 14.9 3,0
etmesine etki ediyor
Genel 52 12,9 16,2 48,8 17,0 3,60

"Eskiden bilmedigim bir markayr SAS'nde gordiikten sonra o markaya ilgim artt1" 6nermesine %12.4 bir katilmamaya
karsin, %68.8lik bir katilma vardir. Bu 6nerme igin ortalama deger 3.64 bulunmustur. "Bir markanin SAS nde yer almasi o
markaya olan diisiinceme olumlu etki ediyor" Onermesine %17.9 bir katilmamaya karsin, %67.4'liikk bir katilma s6z
konusudur ve bu dnerme igin ortalama deger 3.59 bulunmustur. "Markalarin SAS nde diizenledigi kampanyalar o markaya
ilgimi artirryor" onermesine %11.9 bir katilmamaya karsin, %72.2'lik bir katilma s6z konusudur ve bu &nerme igin
ortalama deger 3.75 bulunmustur. "SAS'nde markalarla bagli yenilik¢i paylasimlar markaya olan dikkatimi artiriyor”
Onermesine %9.4 bir katilmamaya karsin, %73.8'lik bir katilma s6z konusudur ve bu Onerme i¢in ortalama deger 3.76
bulunmustur. "Markalarin iirtinle bagli paylasimlarinda verilen sorulara cevap vermesi dikkatimi ¢eker" dnermesine %14.9
bir katilmamaya karsmn, %70.8'lik bir katilma s6z konusudur ve bu Onerme igin ortalama deger 3.77 bulunmustur.
"SAS'nde yer alan reklamlarin iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi tercihlerime etki ediyor" dnermesine %13.4 bir
katilmamaya karsin, %72.3"liik bir katilma s6z konusudur ve bu dénerme i¢in ortalama deger 3.75 bulunmugtur. "SAS 'nde
markalar hakkindaki paylagimlar ve gorisler diisiinceme etki ediyor" dnermesine %14.4 bir katilmamaya karsin, %72.7 lik
bir katilma s6z konusudur ve bu 6nerme i¢in ortalama deger 3.71 bulunmustur. "Eger kullandigim iirlinden aldigim fayda
SAS'nde verilen bilgilerle ortiisiirse memnuniyetim artar" onermesine %7.4 bir katilmamaya karsin, %77.7 lik bir katilma
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s6z konusudur ve bu 6nerme i¢in ortalama deger 3.96 bulunmustur. "Eger iiriinle bagli problemim ¢oziilmezse veya
tirinden memnun kalmazsam bunu SAS'nde yakin g¢evremle paylasirim” Onermesine %23.8 bir katilmamaya karsin,
%57.4’lik bir katilma s6z konusudur ve bu Onerme i¢in ortalama deger 3.45 bulunmustur. "Eger iirlinden memnun
kalirsam, bunu SAS'nde yakin ¢evremle paylasirim" 6nermesine %25.7 bir katilmamaya karsin, %54.4'liikk bir katilma soz
konusudur ve bu dnerme i¢in ortalama deger 3.37 bulunmustur. "Takipcilerin sayis1 markanin SAS'deki sayfasini takip
etmesine etki ediyor" onermesine %28.2 bir katilmamaya karsin, %56'lik bir katilma s6z konusudur ve bu énerme igin
ortalama deger 3.31 bulunmustur. "Takipgilerin kimligi markamin SAS'deki sayfasini takip etmesine etki ediyor"
onermesine %37.7 bir katilmamaya karsin, %45.6'lik bir katilma s6z konusudur ve bu onerme igin ortalama deger 3.09
bulunmustur.

Ifadeleri katilma yoniindeki diisiincelere gére ele alirsak, katilma yoniinde yiizde olarak en fazla deger alan 6nerme "Eger
kullandigim firiinden aldigim fayda SAS'nde verilen bilgilerle ortiisiirse memnuniyetim artar" (%77.7) 6nermesidir. Bu
degerlendirme agisindan ilk besligi sirasiyla, "Markalarin iiriinle bagh paylasimlarinda verilen sorulara cevap vermesi
dikkatimi g¢eker" (%73.8) Onermesi, "SAS'nde markalar hakkindaki paylasimlar ve goriigler diisiinceme etki ediyor”
(%72.7) onermesi, "SAS'nde yer alan reklamlarin iriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi tercihlerime etki ediyor"
(%72.3) onermesi ve "Markalarin SAS'nde diizenledigi kampanyalar o markaya ilgimi artirtyor" (%72.2) Onermesi
olusturmaktadir.

Notr bir cevap kategorisi olan "Ne katiliyorum, ne de katilmiyorum" cevabini dikkate alarak ortalamalara bakarsak, en
yiliksek ortalama alan 5 onerme sirasiyla, "Eger kullandigim iirlinden aldigim fayda SAS’'nde verilen bilgilerle Ortiistirse
memnuniyetim artar" (3.96) onermesi, "Markalarin {iriinle bagh paylagimlarinda verilen sorulara cevap vermesi dikkatimi
¢eker" (3.77) Onermesi, "SAS'nde markalarla bagl yenilik¢i paylagimlar markaya olan dikkatimi artirtyor” (3.76)
Onermesi, "Markalarin SAS nde diizenledigi kampanyalar o markaya ilgimi artirtyor" (3.75) 6nermesi ve "SAS'nde yer
alan reklamlarin Girliniin 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi tercihlerime etki ediyor" 6nermesi olmaktadir.

4.3. Sosyal Ag Sitelerinde Etkilesime Iliskin Faktor Analizi

SAS'nde etkilesim ile ilgili boyutlar1 belirlemek i¢in faktor analizi yapilmistir. SAS nin etkisi ile ilgili 12 ifade faktor
analizine tabi tutulmustur. Bir ifadenin (Eger kullandigim iriinden aldigim fayda SAS'nde verilen bilgilerle ortiigiirse
memnuniyetim artar) faktor yikii iki faktérde 0.5'in tizerinde oldugu i¢in ¢ikarilarak 11 ifade ile faktor analizi yeniden
yapilmistir. Faktor analizi sonuglari tablo 4'te verilmistir.
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Tablo 4. SAS nde etkilesime iliskin faktor analizi

KMO=0,815, Bartlett, df=55, Approx. Chi-Square=584.268, p<0,001, Cronbach's Alpha=0.814
.. Faktor Agciklanan Cronbach’s
Faktor Yiikii Varyans Alpha Ortalama
SAS nin markaya ilgi yaratmasi 19.243 0.700 3.69
Markalarin SAS nde diizenledigi kampanyalar o 812
markaya ilgimi artirtyor '
SAS'nde markalarla bagl yenilikci paylasimlar 679
markaya olan dikkatimi artirtyor '
Bir markanin SAS'nde yer almasi o markaya olan
. o ,662
diisiinceme olumlu etki ediyor
Eskiden bilmedigim bir markay1 SAS inde
o s S ,516
gordiikten sonra o markaya ilgim artt1
SAS deki paylasim ve yorumlarin etkisi 17.024 0.695 3.74
Markalarin iirtinle bagh paylasimlarinda verilen
A ,783
sorulara cevap vermesi dikkatimi ¢eker
SAS inde markalar hakkindaki paylagimlar ve
o - S ,763
goriisler diisiinceme etki ediyor
SAS’inde yer alan reklamlarin tiriiniin 6zellikleri 670
hakkinda bilgi vermesi tercihlerime etki ediyor '
Uriinle ilgili diisiincelerin SASinde 14.829 0773 341
paylasilmasi
Eger iiriinle bagli problemim ¢oziilmezse veya
uriinden memnun kalmazsam bunu SAS inde ,893
yakin ¢evremle paylasirim
Eger tirlinden memnun kalirsam, bunu SAS'inde 823
yakin ¢cevremle paylasirim '
SAS deki diger takipcilerin etkisi 14.467 0.620 3.20
Takipgilerin sayist markanin SAS deki sayfasini
- . L ,821
takip etmesine etki ediyor
Takipgilerin kimligi markanin SAS deki
. - i ,697
sayfasini takip etmesine etki ediyor
Toplam Aciklanan Varyans 65.563

Korelasyon analizi sonucunda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorunu bulunmamigtir. Faktdr analizi sonucunda 4
faktor belirlenmistir. Faktorler igerdikleri ifadeler dikkate alinarak adlandirilmistir. Bu faktorler, "SAS inin markaya ilgi
yaratmasi", "SAS deki paylasim ve yorumlarin etkisi", "iiriinle ilgili diisiincelerin SAS 'nde paylagilmas1”, "SAS deki diger
takipcilerin etkisi" olarak adlandirilmistir. En yiiksek agiklayiciliga sahip olan faktor, "SAS 'nin markaya ilgi yaratmas1"”
(19.243) olmustur. En yiiksek giivenirlilige sahip olan faktor ise "Uriinle ilgili diisiinceler SAS inde paylasiimas1” (0.78)

olmustur.

En diisiik agiklayicilik ve en asagi ortalama deger agisindan takipgilerin sayist ve kimliginin diger faktorlere oranla daha az
onemsendigini sdylemek miimkiindiir. Buna karsilik sosyal ag sitelerindeki paylasim ve yorumlar ele alinan iki kriter
(agiklayicilik ve ortalama) agisindan yiiksek deger almustir.
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4.5. Faktorlere iliskin Korelasyon Analizi

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar arasindaki iliskinin giiciinii belirlemek igin korelasyon analizi yapilmustir.
Korelasyon analizinin sonuglari tablo 5'te verilmistir:

Tablo 5. Sosyal ag sitelerinin etkisine iliskin faktorler arasindaki korelasyon

maslfti)\/giir:gi SAS deki paylamn_ Uriinle ilgili diisiincelerin
yaratmas) ve yorumlarin etkisi SAS'nde paylagilmasi
SAS deki paylagim ve Pearson K. A97**
yorumlarin etkisi P 0,000
Uriinle ilgili diisiincelerin Pearson K. ,363** ,268**
SAS nde paylasilmast p 0,000 0,000
SAS deki diger takipgilerin | Pearson K. A27** ,353** ,435**
etkisi P 0,000 0,000 0,000

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

Tablodan goziiktiigii lizere bir faktérde etkili olmak diger faktorlerde de etkili olmakla sonuglanacaktir. En yiiksek
korelasyon "SAS nin markaya ilgi yaratmasi" ile "paylasim ve yorumlarin etkisi" arasinda bulunmustur. Yani sitelerin ilgi
yaratmast sitelerdeki paylasim ve yorumlarin etkisi ile yiiksek iliskilidir.

SONUC

Bu arastirma, sosyal ag sitelerinde isletme-tiiketici etkilesiminin boyutlarin1 belirlemek, isletmenin sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin tepkisini ortaya ¢ikarmak icin yapilmistir. Uygulanan anketle elde edilen verilerin
analizi zamani sosyal ag sitelerinde firmalarin bulunmasi ve faaliyeti ile ilgili dort boyut ortaya ¢ikmustir. Bu boyutlar,
"SAS'inin markaya ilgi yaratmasi", "SAS'deki paylasim ve yorumlarin etkisi", "irinle ilgili diistincelerin SAS nde
paylasilmasi”, "SAS'deki diger takipgilerin etkisi" seklinde belirmistir. Boyutlarin toplam agiklanan varyanst 65.563
bulunmustur.

En diisiik agiklayicilik ve en asagi ortalama deger agisindan takipgilerin sayis1 ve kimliginin diger faktorlere oranla daha az
onemsendigini sOylemek miimkiindiir. Buna karsilik sosyal ag sitelerindeki paylagim ve yorumlar ele alinan iki kriter
(agiklayicilik ve ortalama) agisindan yiiksek degerler almistir.

Firmalarin sosyal ag sitelerinde bulunmasi ve bu sitelerdeki paylasim ve yorumlarin tiiketiciler iizerinde etkili oldugu
ortalama analizi ile ortaya konulmustur. Markalarin sosyal ag sitelerinde bulunmasi ile insanlarin dikkatini ¢ekecektir.
Dolayistyla marka farkindaligina neden olacaktir. Daha dnceki arastirmalarda da bu sonuca varildigini gérmekteyiz (6rn,
Kujur ve Singh, 2016; Hutter ve dig., 2013).

Sosyal ag sitelerinde paylagim ve yorumlar tiiketiciler {izerinde etkili olmaktadir. Arastirma bulgular1 ayn1 zamanda
tiketicilerin memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini sosyal ag sitelerinde paylasma egiliminde olduklarmi da
gostermektedir. Bu sonuglar a¢isindan olumlu algilanan paylasim ve yorumlarin sundugu firsatla birlikte, negatif
paylasimlar veya yorumlar tehdit olusturabilir. Nitekim daha dnceki arastirmalardan bunu gérmek miimkiindiir (McCarthy
ve dig., 2014; Popp ve dig., 2016).

Likert Olcegini olusturan Onermeler ayri ayrilikta ele aldifinda en yiiksek ortalama alan 5 Onerme sirasiyla, "Eger
kullandigim iiriinden aldigim fayda SAS'nde verilen bilgilerle ortiisiirse memnuniyetim artar”" onermesi, "Markalarin
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triinle bagli paylasimlarinda verilen sorulara cevap vermesi dikkatimi c¢eker" Onermesi, "SAS'nde markalarla bagl
yenilikci paylagimlar markaya olan dikkatimi artiriyor" Onermesi, "Markalarin SAS'nde diizenledigi kampanyalar o
markaya ilgimi artirtyor" dnermesi ve "SAS nde yer alan reklamlarin iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi tercihlerime
etki ediyor" 6nermesi olmaktadir.

Katilimeilarin %46,5°1 sevdikleri markalar1 sosyal ag sitelerinde takip etmektedirler. Katilimcilarin %24.8°1 sevdikleri
markalarin bazilarim1 takip etmektedir. Katilimcilarin %28.7°1 ise sevdikleri marklar1 sosyal ag sitelerinde takip
etmemektedirler. Bu sonuca gore sosyal ag siteleri lizerinden tiiketicilere ulagmay1 amaglayan markalar icin iyi bir firsatin
oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin, ortaya c¢ikan boyutlar ve bunlarin etkili olma derecesi agisindan literatiire, tliketicilerin diigiincelerini
yansitmasi agisindan ise uygulamacilara katki saglayacagi diistiniilmektedir. Azerbaycan'da konuyla ilgili bilimsel
¢aligmaya rastlanmamasi ise arastirmanin baska bir dnemli tarafini ortaya koymaktadir.
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