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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

Recent progression of internet technologies changed the individual’s and the society’s lifestyle
as well as their communication method. Various sectors are working on using the best opportunities of
this development and change of these technologies. Especially public relations activities, advertising,
marketing communication, brand management and social media marketing have come to the fore. In
this study the social media use by consumers and perceptional social media marketing activities of the
brands are researched. The information and ideas that are transferred through social networks affects the
opinion, awareness, stance and thoughts, information seeking and decision-making processes and also
the after sale-evaluation of the users in these environments. (Mangold and Faulds, 2009) In this thesis
different variables such as searching for ideas online, being a brand fan, gender and the duration of
staying online were analyzed with correlation and relation tests and it was examined, whether there is a
connection to the perception of the brand. And thus, this questioning created the originality of the study.
From this point of view, the impact of consumer perception on people's behavior in online environments
in relation to the marketing studies conducted on social networks formed the importance of the study.

Research Questions

H1: Perceptions of brands' marketing activities on social media have a positive effect on users'
online opinion seeking behavior. H2: Perceptions of brands' marketing activities on social media have
a positive effect on users' online opinion sharing behavior. H3: The admiration the users have for brands
on social media leads to a difference in their perception of brands on social media. H4: How social
media marketing actions of brands are perceived differs according to gender. H5: The frequency of
product purchases in online environments affects how users perceive brands on social media. H6: The
average amount of time users spent on social media each day affects how brands are perceived on social
media.

Literature Review

Social media is an environment based on communication, interaction and exchange (Keskin and
Bas, 2015). From this point of view, social media can be viewed as an online area that offers an
interactive environment in which individuals express themselves and share ideas and opinions with other
users (Toksari, 2014). In online environments, users consider the comments of different users to save
time, shop more safely, and minimize risks (Hennig-Thurau and Walsh, 2003; Goldsmith and Horowitz,
2006). Users can get the information they need about the products and services they are interested in not
only from their immediate environment but also from people they have never met or been in contact
with through online communication Technologies (Henning and Walsh, 2003). Individuals can share
their opinions and recommendations on products and/or services online. This content can be shared on
various websites, blogs or online forums and numerous social networks (Cheung and Lee, 2008). These

environments, which can also be referred to as online idea networks, are areas of social change or the
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conversation network, which consists of people who are actively involved in the exchange of
experiences and ideas related to mutual interests (Cabezuda et al., 2013) Internet users have conveyed
their experiences, ideas, information about products or services in online environments, social sharing
channels, forums and blogs to countless users without any spatial or temporal limitation (Yildiz and
Techi, 2014).The admiration that individuals have for brands, as well as their opinions and information
they share with others, illustrates their admiration in online environments. In such a case, the fact that
people who admire the brand, contribute to an increase of the awareness and trustworthiness of the
respective brand through their exchange of views. (Bagkol and Asar, 2019). In their study, Nair and
Mohandas (2012) focused on determining how gender affects brand perception. According to the results
of the study, it has been shown that men have more brand awareness than women. It is stated that
women's perception of favorite brands is more flexible than men. It has been observed that the perception
of luxury brands is lower among women compared to men. As a result of the study, it was concluded
that brand perceptions cannot be viewed as gender-independent. Gathering information, conveying
ideas, and buying products online are among the most important skills internet technologies give
individuals. This advancement of internet technologies enabled their shopping options to prevail over
the more time consuming and traditional methods. However, it is also known that there are users who
distance themselves from buying products online. Factors such as product and brand perception and a
lack of trust in information can negatively affect individuals' attitudes towards buying products online.
Recently, progressive internet and communication channels have become very popular in online
environments as they allow users to connect with their surroundings based on common interests. (Acar
and Polonsky, 2007). It can be said that this also increases the length of time users spent in online
environments. Studies show that the more time is spent online, the more users know about products and
brands and are comfortable with their buying process. (Li and Chuan, 2010). It has been shown that the
increase of Internet use and the length of time spent online has a positive effect on shopping in online
environments (Citrin, 2000).

Methodology

The province of I1zmir forms the main unit of the study. According to the population data from
2019, 2,972,900 people live in the central districts of izmir. Yazicioglu and Erdogan (2004) recommend
researchers to work with samples of at least 385 individuals in populations of up to 10 million people.
In this context, taking into account the scattered structure of the main unit and the possibilities such as
incorrectly filling out questionnaires, 420 questionnaires were distributed. Due to incorrect completion,
non-response and statistical disturbances of the normal distribution, some questionnaires were removed
and the data from 395 participants was analyzed. As part of the research, the social media perception
scale developed by Kim and Ko (2012) and adapted to Turkish by Kazanci (2014) was used to assess
the social media perception of the samples to observe. The measurement tool developed by Chu and

Kim (2011) was used to observe the sample's approaches to searching and communicating ideas online.
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Results and Conclusions

Based on the findings of the study, it was found that consumer perceptions of social media
marketing activities were largely related to finding and submitting opinions online. At the same time, it
was noted that consumers who are brand fans on social media have a higher perception on social media
than consumers who are not brand fans. It has been shown that users' perceptions of social media
marketing activities vary by gender and that there is a significant difference. In another hypothesis, it
was observed that a positive increase in brand awareness increases the frequency of online purchases.
This is evidence of the relationship between social media awareness and purchasing frequency. Finally,
it was determined that the relationship between the amount of time spent online on social networks and

perception of social media is important.
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1. GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, 6zellikle bireylerin ve toplumlarin yasam tarzlarinda
onemli degisimler meydana getirmistir. Internetin hizl1 yayilim gdstermesi, kullanic1 sayisindaki artig
bu degisimlerde temel faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birey ve toplum yasaminda oldugu gibi
isletmeler de bu teknolojik gelisimden etkilenmistir. Giinlimiizde hemen hemen biitiin isletmeler
teknolojik déniisiime adapte olmaya calismaktadir. Isletmelerin 6zellikle halkla iligkiler, reklamcilik,
pazarlama iletisimi, marka yonetimi, pazarlama faaliyetleri bu doniisiimden en ¢gok etkilenenlerindendir.
Isletmeler hem bu alanlarda yasanan déniisiimlerin meydana getirdigi firsatlar1 yakalamak hem de etkin

sekilde hedef kitlelerine ulasabilmek igin yogun ¢aligmalar siirdiirmektedirler.

S6z konusu g¢aligmada ozellikle tiiketicilerin c¢evrimigi ortamlarda fikir arama ve iletme
davraniglart ile markalarin algilanan sosyal medya pazarlama c¢aligmalar1 arasindaki etkilesim
arastirilmigtir. Ayrica bu stirecte etkisi olabilecek marka hayranligi, cinsiyet, cevrimigi iiriin satin alma

ve ¢evrim ici kalma siireleri gibi degiskenlerinde etkileri calismada tartisiimak istenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi; bireylerin/markalarin ¢evrimigi sosyal aglar araciligiyla iirlin ve
hizmet tanitimlarinin yapilmasinda geleneksel iletisim araglariyla simdiye kadar ulagilamamis genis
kitlelere ulagsmay1 ve etkilesim kurmay1 saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Weinberg,
2009). Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini siirdliren uzmanlar/markalar, c¢evrimici
ortamlardaki kullanicilarm, takipgilerin kendi aralarinda neler konustuklari, birbirleriyle olan
paylagimlari ve ilgi alanlarin1 gézlemleyerek elde ettikleri bilgileri markanin lehine kullanmaktadirlar
(Evans ve McKee, 2010). Sosyal aglarda iletilen bilgiler, fikirler yine bu ortamlarda yer alan
kullanicilarin, tiiketicilerin algilama, biling, tutum ve diisiince, bilgi arama ve karar verme siireclerini,

satig sonrasi degerlendirmelerini etkilemektedir (Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal medya araglarinda tiiketici davraniglarin1 konu alan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Gegmis arastirmalar sosyal medya etkinliklerinin marka imaji, marka algisi, satin alma kararlari, marka
farkindalig1, markaya yonelik olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisim kurmaya kadar bir¢ok konuda
tiikketici davranigi etkisini ortaya koymustur (Glimiis, 2018). Bu ¢alismada ise ¢evrimigi fikir arama,
¢evrimigi fikir iletme, marka hayrani olma, cinsiyet, ¢evrimigi kalma siiresi gibi farkli degiskenlerin
marka algisi ile iligkisi tartisilmistir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin 6nemini, sosyal aglar tizerinde
yiiriitilen pazarlama ¢aligmalarina iliskin olarak tiiketicilerin algilarinin, bireylerin g¢evrimigi
ortamlardaki davraniglarina olan etkisi olusturmustur. Yapilan arastirmada 6zellikle bu alginin biiyiik
o6l¢iide cevrimici fikir arama, iletme davranmislar ile iligkili oldugu ortaya koyulmustur. Aym1 zamanda
sosyal medyada marka hayrani olan tiiketicilerin marka hayran1 olmayan tiiketicilere gore sosyal medya
algilarinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Son olarak cinsiyete gore sosyal medya algis1 ve sosyal ag

kullanma siireleri ile sosyal medya algis1 arasindaki iligskinin anlamli oldugu ortaya koyulmustur.
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2. ALANYAZIN TARAMASI
2.1. Cevrimici Fikir Arama

Sosyal medya giin gectikce hayatin i¢cinde yerini saglamlastiran bir alan olmustur. Cevrimigi bir
ortam olan bu alanlar, kullanicilara fikirlerini, ilgilerini, begenilerini ve bilgilerini ¢evrelerine iletme,
onlarla paylagma firsati sunup karsilikl etkilesim ortami yaratmaktadir (Sayin vd., 2017, s. 440). Sosyal
medya, dogasinda iletisim, etkilesim ve paylasim yatan bir ortamdir (Keskin ve Basg, 2015, s. 54).
Buradan hareketle sosyal medya, bireylerin kendilerini ifade ettikleri, etkilesimli bir ortam sunan, bagka
kullanicilarla fikir ve goriiglerin iletildigi ¢evrimigi bir alan olarak ifade edilebilir (Toksari, 2014, s. 1).
Cevrimigi ortamlarda kullanicilar, zamandan tasarruf etmek, daha giivenli bir aligveris yapmak, riski en
aza indirmek i¢in ¢evrimici ortamlardaki farkli kullanicilarin yorumlarini dikkate almaktadir (Goldsmith
ve Horowitz, 2006; Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Kullanicilar, ilgilendikleri iriin ve hizmetlere
iligkin olarak ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri yalnizca yakin gevresinden degil daha 6nce hic¢ yliz yiize
gelmedigi, iliski icinde olmadig1r bireylerden c¢evrimici iletisim teknolojileri araciligiyla elde
edebilmektedir (Henning ve Walsh, 2003). Burada kullanicilarin biiyiik bir kismi, bir iiriin veya hizmete
dair deneyimi olan ve ¢evrimigi ortamlarda bunu dile getirmekten hoslanan kullanicilardir. Bununla
birlikte kars1 tarafta ise potansiyel tiiketici/kullanict olma yolundaki, iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgi
arayisinda olan kullanicilar séz konusudur (Sarnsik ve Ozbay, 2012). Cevrimici ortamlarin etkin oldugu
bir fikir arama davraniglarinda iki tiir s6z konusudur. Bunlardan birincisi yakin ¢evrimici arkadaslarin
yazdig1 fikirlerin aranmasidir (kisinin kendi temel agindan yararlanmasi). Ikincisi, tanimadig
cevrelerden fikir arama davranisidir (kisinin genisletilmis agin1 kesfetmek) (Grange ve Benbasat, 2018,
s. 4). Cevrimigi ortamlardaki bilgi kaynaklari, bilgi ve fikir arayan kisilerle daha 6nceden iligkisi ¢ok az
olan veya hi¢ olmayan anonim bireylerdir (Xia ve Bechwati, 2008). Bu nedenle, bu ortamlarda dolagan

bilgiler, fikirler ¢cok daha hacimli olan ¢oktan ¢oga bir iletisimdir (Lopez ve Scilia, 2011).

Gruen vd., (2006) bireylerin ¢evrimigi ortamlarda bilgi aramasinda ve ¢evrimigi fikir iletmede
birtakim giidiilerin olmasindan s6z etmistir. Kwon (2011), ¢alismasinda bireylerin ¢evrimi¢i ortamlarda
fikir arama motivasyonlarini riski en aza indirmek, bilgiye miimkiin oldugunca en kisa zamanda ve hizli
bir sekilde ulagsmak, herhangi bir {iriin ve/veya hizmet ile ilgili kulanim bilgisini elde etmek, pazarda en
yeni ve glivenilir Giriin/hizmeti almak, olas1 olumsuzluklarin yaganmamasi i¢in erken harekete gegmek,
sosyal statii ihtiyacini gidermek ve sanal bir topluluga liye olmak gibi unsurlara dayandirmustir.
Bireylerin ¢evrimici ortamda fikir arama giidiilerine genel ¢erceveden bakildiginda, kullanicilarin {irlin
ve/veya hizmetlere dair elde ettikleri ¢evrimig¢i deneyimler, satin alma kararlarinda maliyeti en aza

indirmek oldugu ve elde edilecek fayday: artirmak yolunda deger sagladigi soylenebilir (Aydin, 2014).

Bireylerin ¢evrimi¢i ortamlarda bilgi, fikir arama aksiyonlan iist biligsel, davranmigsal ve
yaklagimsal olmak iizere ii¢ siire¢ iizerinden gerceklesmektedir (Tsai ve Tsai, 2003). Ust bilissel

yaklagim; ¢evrimigi ortamlarda igeriklerle ilgili iist diizey bilissel etkinliklerle ilgilidir. Bu yaklagima
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ornek olarak temel fikirleri segebilme, degerlendirme ve amagli diisiinme durumu verilebilir.
Davranigsal; c¢evrimi¢ci ortamlarda dolasmak i¢in gerekli olan temel becerileri tanimlamaktadir.
Yaklasimsal; sorun ¢6zmek ve deneme yanilma gibi ¢evrimici ortamlarda genel olarak icerik arama

tutumlarin ifade etmektedir.

Cevrimici ortamlarda kullanicilar dogru karar1 vermeden 6nce baskalar: tarafindan génderilen
fikirleri arama egilimindedirler (Hussain vd., 2019). Sosyal medya araclari, bireylerin aligveris
oncesinde, herhangi bir seyi satin almaya karar verirken kullandigi, ihtiyact olan bilgiyi, tavsiyeyi
aradig1 platformlar haline gelmistir (Lerrtaitrakul ve Panjakajornsak, 2014). Bireyler iiriinlerin sosyal
imajim gorebilmek, bir degerlendirme asamasindan gegmek i¢in ¢evrimigi ortamlarda bilgi, fikir arama
yoluna giderek paylasimlar incelemektedirler (Bozbay, Uysal ve Zaid, 2019). Tiiketiciler, ¢evrimigi
ortamlarda karsilagtiklar1  bilginin  glivenilir oldugunu hissetmektedirler (Lerrtaitrakul ve
Panjakajornsak, 2014). Cheung, Luo, Sia ve Chen (2009) arastirmalarinda, katilimcilarin kullandiklar
iiriin ve hizmetler ile ilgili kendi deneyim ve bilgilerini paylasmak ayrica satin alacaklar iiriin ve
hizmetlere iligkin merak ettikleri konularda bilgi aramak i¢in ¢gevrimigi ortamlari tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Bireyler, ¢cevrimici ortamlardaki fikirleri dnemseyip Onerilere uyma egiliminde olduklar
belirtilmistir. Lee ve Koo (2012) calismalarinda ¢evrimigi ortamdaki kullanicilart incelemis ve burada
paylastiklar1 bilgileri analiz etmistir. Calismada, c¢evrimici ortamlarda paylasilan fikirleri arayan
kullanicilarin iiriin veya hizmetler hakkinda yapilan olumsuz yorumlara olumlu yorumlardan daha fazla
inanma egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Jamali ve Khan (2018) bireylerin markalar hakkinda
karar verirken, bu kararlarin1 vermelerine yardime1 olacak bilgileri sunan markalar hakkinda bilgi arama
egiliminde olduklarini ve bunun da kararlar1 tizerinde olumlu etkisinin bulundugunu belirtmislerdir. Bu

tartismalar esliginde mevcut calisma kapsaminda agagidaki hipotez sunulmakta ve test edilmektedir.

H1l: Markalarin sosyal medya iizerinden vyiiriittiikkleri pazarlama faaliyetlerine iliskin
kullanicilarda olusan algilarin, ¢evrimici ortamlarda fikir arama davranislan {izerinde pozitif etkisi

vardir.
2.2. Cevrimigi Fikir iletme

Bilgi teknolojisindeki gelismeler ve c¢evrimici sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasi, bilginin
aktarilma bigimini derinden degistirmis ve geleneksel ortamlarin sinirlamalarini agmasini saglamistir
(Lopez ve Scilia, 2011). Bireyler, ¢evrimici ortamlarda herhangi bir iiriin ve/veya hizmet hakkinda
fikirlerini, tavsiyelerini ve igeriklerini yayinlayabilmektedir. Bu igerikler gesitli web sayfalarinda,
bloglarda, ¢evrimi¢i forumlarda ve ¢esitli sosyal aglarda paylasilabilmektedir (Cheung ve Lee, 2008).
Cevrimigi fikir aglar1 olarak da adlandirilabilen bu ortamlar, karsilikli ilgi alanlarina iligkin deneyimleri
ve fikirleri paylasmaya aktif olarak katilan bireylerden olusan sosyal degisim veya konusma ag1 alanlari
olmustur (Cabezuda vd., 2013). Popiiler iletisim platformlarmin uygunlugu, ¢evrimigi topluluklarda

bilgi paylagiminin yayginlagmasim saglamis ve bu tartismalarin 6zelliklerini sekillendirmistir (Tausczik
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ve Huang, 2020). Boylelikle internet kullanicilart ¢gevrimici ortamlarda, sosyal paylasim mecralarinda,
forum ve bloglarda iiriin veya hizmetler ile ilgili sahip olduklar1 deneyimleri, fikirleri, bilgileri mekan
ve zaman sinirlamasi olmaksizin sayisiz kullanicilara ulagtirmislardir (Y1ldiz ve Techi, 2014). Cevrimigi
ortamlarda iletisim imkanini elde edilmesiyle birlikte fikirler tanimadiklar kisilere iletilerek aymni
zamanda etkilesime de gecilmis olunmaktadir (Dellarocas, 2003). Bireyler ¢cevrimi¢i ortamlarda iiriin,
hizmet, ticaret gibi bircok konu hakkindaki goriis ve deneyimlerini paylagsmak icin dogrudan diger
insanlarla tanigmalar1 gerekmemektedir (Shin, 2007), bdylece bilgi gonderen ve alan hem zaman hem

de mekan ile ayrilmaktadir (Stefees ve Burgee, 2009).

Kullanicilarin sanal platformlarda deneyimlerini, fikirlerini, bilgilerini iletme davranisinin
arkasinda birtakim giidiiler mevcuttur. Cevrimigi topluluklarda bireyler hem mevcut bilgilerini
paylagmaya hem de sorunlar1 yeniden sekillendirerek, perspektifleri belirterek, argiimanlar gelistirerek,
cozlimleri iyilestirerek ve materyalleri bir grup olarak sentezleyerek igbirlik¢i duyum yoluyla yeni bilgi
iretmeye ¢aligirlar. (Mamykina, Nakikj ve Elhadad, 2015; Zagalsky vd., 2018; Zhang vd., 2019). Benzer
ilgi alanlarmin bir araya geldigi ¢evrimigi bir topluluk iginde, fikir arayanlar baskalarindan gerekli
bilgileri arama ve baskalarina bilgi saglayarak karsilik verme egilimindedir (Godes ve Mayzlin, 2004).
Cevrimigci ortamlarda bireylerin fikirlerini iletmesinin bir bagka sebebi ise kendi 6z degerini artirma
giidiisiidiir (Henning-Thurau vd., 2004). Burada kullanicilar bagka bireylerin dikkatini ¢ekip fikirlerini
ileterek bir konuda s6z sahibi olduklarini/olabileceklerini gosterebilmektedir (Chung ve Darke, 2006).
Ayn1 zamanda, cevrimigi teknolojilerin gelismesiyle beraber iiriin veya hizmetlerden elde edilen
deneyimler neticesinde beliren birtakim sorunlari, bireylerin kizginliklarin1 dile getirmek igin de
cevrimici platformlara basvurabilmektedirler (Henning-Thurau vd., 2004). Bireylerin ¢evrimigi
ortamlarda fikirlerini dile getirmelerinin bir diger 6nemli sebebi baska ¢evrelerce taninmak istemeleri
ve etkilesim kurma firsatin1 gérmeleridir (Yen ve Tang, 2015). Wasko ve Faraj (2005) ¢alismalarinda
elektronik agda bireysel bilgi paylasiminin 6nemli bir yordayicisinin, bilgi paylasiminin kisinin itibarin
artirdigi algist oldugunu bulmustur. Henning-Thurau vd. (2004) calismalarinda gevrimigi fikir
iletmelerini etkileyen unsurlardan bahsetmistir. Bu unsurlar arasinda eglence, kisisel durus, islevsellik,
sosyal yardim ve sosyal ilgi, birtakim markalara yardimci olma, ekonomik olarak kazang elde etmek yer
almistir. Kullanicilar bunun yaninda markalara yardim etmek amaciyla da g¢evrimigi platformlarda
paylagimlarda bulunabilmektedir (Shen vd., 2011). Kullanicilar, 6zdesim kurduklari, yiiksek sadakat
gosterdikleri markalarin, kendi yorumlariyla cevrimici platformlarinin site trafigini artirabilmekte, puan,
6diil gibi birtakim ekonomik kazanglar elde edebilmektedir (Bozbay, Uysal ve Zaid, 2019). Tiim bu
tartismalar 1s18inda mevcut ¢alismanin ikinci hipotezi olan asagidaki Onerme sunulmakta ve test

edilmektedir.

H2: Markalarin sosyal medya {izerinden yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerine iligkin
kullanicilarda olusan algilarin ¢evrimici ortamlarda fikir iletme davranmiglari iizerinde pozitif etkisi

vardir.
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2.3. Sosyal Medyada Marka Hayranhgi

Bireylerin bir markaya hayranlik duymasi, siki sikiya baglanmasi sonucunda bunu baskalariyla
paylagmasi, cevresine fikirlerini sdylemesi, markay1r deneyimlemeyi tesvik eden bilgileri iletmesi
yoniindeki icerikleri, paylagimlari, markaya duydugu hayranligi cevrimici ortamlarda dile getirmektedir.
Boyle bir durumda markaya hayranlik duyan bireylerin fikirlerini ¢evrimici ortamlarda bagka
kullanicilara iletmesi, ilgili markanin bilinirligini, farkindaligini ve sadakatini artiracak bir etki ortaya
cikarmaktadir (Bagkol ve Asar, 2019). Markaya hayran olan bir tiiketici, markay1 ¢evresine Oneren,
destekleyen, bir nevi markanin savunucusu olma yolunda ilerleyen bir tiiketici profiline sahip olup bunu
sosyal medya araclarina yansitmaktadir. Bu durum aym zamanda firmalara rekabet avantaji
getirmektedir (Baskol ve Asar, 2019). Bireyler sosyal medya araglarinda gesitli markalarin hayranlar
fikirlerini, goriislerini ve deneyimlerini aktarirken ilgili markaya hayran olmayan kullanicilarla da aym
networkte olabilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007). Bu durum, diger kullanicilarin markaya olan ilgisini
artiran ya da merak uyduran bir boyuta evrilebilir. Bagozzi ve Dholakia (2006); Kunz (2012) da bu bakis
acisini destekler nitelikte, marka hayranlariyla aynmi platformda karsilagan tiiketicilerin s6zii gecen

markaya sadik olma olasiliginin yiiksek oldugundan bahsetmislerdir.

Sosyal medya iizerine yapilan bir arastirmada, ¢evrimigi ortamlarda markalara yonelik duygusal
bagliligin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Hudson vd., 2015). Malciute ve Chrysochou (2013) marka
hayranlarinin sosyal medya araglarinda olumlu iletisim ve fikir yaymalarinin potansiyel tiiketicileri de
etkileyeceginden sz etmislerdir. Bununla birlikte, sosyal medya temelli marka topluluklar1 da
markalara yonelik olumlu duygusal baglanti gelistirip marka hayranlig1r olusturmasi bakimindan
bireylerin bundan etkilendiginden bahsedilmistir (Velez, 2013). Bireylerin sosyal medyada bir marka
ile olan goriis bildirimi, tavsiye, tartisma, markayr savunma vb. etkinliklere katilim1 o bireyin marka
hayranligiyla iligkilendirilmektedir (Suarez vd., 2017). Sosyal medyanin tiiketici ve marka iliskisi

baglaminda marka hayranligina 6nciiliik ettigi belirtilmistir (Rauschnabel ve Ahuvia, 2014).

Zengin ve Aladag (2018) sosyal medya ve marka sevgisi iizerine yaptiklar arastirmada marka
hayran sayfalar1 araciligiyla sevdikleri markalarla aktif olarak etkilesime girip girmedikleri
incelenmigtir. Tiirkiye’de 235 kisi {izerinde yapilan arastirma sonucunda kalite olgusunun marka sevgisi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Aym1 zamanda sosyal medyada markalara
olumlu duygusal baglanmanin daha fazla oldugu goézlenmistir. Bunlara ek olarak, sosyal medyanin
eglence, heyecan, taraflar arasinda bag kurma, baglanti kurma gibi olumlu duygusal unsurlarin sosyal
medya odakli marka sevgisi lizerindeki biiyiik etkisini agiklamaktadir. Savage (2012), sosyal medya ve
geng tiiketiciler arasinda bir arastirma yapmis ve sosyal medyanin geng tiiketiciler tizerindeki olumlu
etkisini firmalarin kullandigim1 ve kendi hayranlarimi olusturmanin miimkiin oldugunu ortaya

koymustur. Burada markalarin da devreye girerek kendi hayran kitlelerini olugturma firsatinin oldugu
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sOylenebilmektedir. Alan yazindaki bu tartigmalar esliginde mevcut ¢alisma kapsaminda asagidaki

hipotez sunulmakta ve test edilmektedir.

H3: Kullanicilarin sosyal medyadaki marka hayranlik durumlari, onlarin markalara yonelik

sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan algilarinda fark olusturmaktadir.

2.4. Cinsiyet ve Kullamcilarin Markalarin Sosyal Medya Pazarlama Calismalarina
Yonelik Algilar:

Nair ve Mohandas (2012) yaptiklari bir ¢aligmada cinsiyetin marka algisini nasil etkiledigini
belirlemeye odaklanmistir. Calismada onde gelen Hint markalar1 ve uluslararasi birka¢ marka ele
almmigtir. Marka, cinsiyetten bagimsiz olarak tiim insanlar tarafindan aym sekilde algilantyor, yani
cinsiyetin marka algisi tizerinde bir etkisi yoktur hipotezi ile marka algisi cinsiyet degiskenine gore
farklilagmaktadir yani marka algisi tiiketici cinsiyetinden etkilenir hipotezi gelistirilmistir. 20-25 yas
grubundan, farkli demografik ozelliklere sahip karisimlardan uygun 6rneklem yontemiyle bir alan
arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonucglarina gore erkekler kadinlara gére daha ¢ok marka bilincine
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin favori marka algilamalari erkeklere gére daha esnek oldugu
belirtilmigtir. Kadinlarda liiks marka algis1 erkeklere oranla daha diisiik oldugu gozlenmistir. Calisma
sonucunda marka algilamalarinin cinsiyetten bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegi sonucuna varilmastir.
Bir baska caligmada ise Kamineni (2005), spor hizmeti kullanicilarinin marka algilarini 6l¢mek i¢in alan
yazinda yer alan bir 6lgek kullanarak survey arastirmasi yapmistir. Calismanin 6rneklemini Valencia
(Ispanya)’da spor hizmeti alan 191 kisi olusturmustur. Calismanin bulgular1 analiz edildiginde
kadinlarin erkeklere gore daha farkli marka tutumlari, algilamalari oldugu ortaya koyulmus ve satin
alma niyetlerinde erkeklere oranla degiskenlik gosterdigi belirtilmistir. Erkeklerde taninmig marka
secme yiizdeleri kadinlara gore daha yiiksek olarak ¢ikmis ve kadinlarda marka uyumu, kisiligi ve
kalitesi daha 6nemli olurken erkeklerde de kadinlara benzer sekilde uyum ve kalite 6n plana ¢ikarken,
en biiyiik yordayici agirlig1 gosteren degisken algilanan kalite olmustur. Bu calismada da cinsiyete gore
bireylerin marka algilamalarinda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi diistiniilmiistiir. Yukaridaki

tartismalara bagli olarak, ¢alismanin dordiincii hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H4: Markalarin sosyal medya pazarlama ¢aligmalari ile kullanicilarinda olusturduklar1 algi,

Kullanicilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

2.5. Kullamicilarin Cevrimici Uriin Satin Alma Pratikleri ve Markalarin Sosyal Medya

Pazarlama Cahsmalarina Yonelik Algilan

Internet teknolojilerinin bireylere verdigi imkanlarin basinda bilgi toplama, fikir iletme,
cevrimi¢i iriin satin alma gelmektedir. Internet teknolojilerindeki bu ilerlemeler, alisveris
seceneklerinin daha fazla zaman alan geleneksel yontemlerin Gtesine gegmesine olanak tanimigtir.

Cevrimdist iiriin satin alma yontemlerinde fiziksel olarak bilgi toplamanin zorlugu, ¢evrimigi {irlin satin
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alma yoéntemleriyle ortadan kalkmis ve tiiketiciler zamanlarim daha verimli kullanmislardir. Ornegin
fiyat karsilagtirmak, {iriin ve/veya markaya dair gerekli bilgilere internet teknolojilerinden ulasmak daha
kolay bir caba haline gelmistir. Bireyler bdylelikle ¢evrimici ortamlar1 bilgiye ulagma, fikir iletme,
cevrimici Urlin/hizmet satin alma gibi yasamlarini kolaylastiracak bicimde kullanmaktadir (Changchit,
2006). Bununla birlikte, cevrimi¢i iiriin satin alma konusunda mesafeli bir durus sergileyen
kullanicilarin da oldugu bilinmektedir. Uriin ve marka algis1, bilgiye karsi olan giivensizlik gibi faktorler
bireylerin ¢evrimi¢i ortamlarda triin satin alma konusuna bakisin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu
noktada c¢evrimici pazara girmeyi diisiinen kurumlar, tiiketicilerin markalarin1 nasil algiladigini ve
markalarina olan giiveni daha iyi anlayarak is siireclerini yonetme yoluna gidebilmektedirler. Bir
markayla ilgili olumsuz bir algi s6z konusu oldugunda o markanin ¢evrimici varliklar1 da bundan
etkilenebilir ve tiiketici cevrimigi ortamda ilgili markayi tercih etmeyebilir. Ornegin gegmisteki olumsuz
deneyimler, markaya dair algilanan birtakim eksiklikler sayilabilir (Dillon ve Reif, 2004). Olumsuz
deneyimler, ¢evrimici ortamlarda iriin satin alma asamasinda markaya dair risk algilama diizeyini
artirabilir ve bu durum sadece tiiketicilerin elde tutulmasi olasiligini engellemekle kalmaz ayni zamanda
diger ¢cevrimig¢i markalarin kullanicilarina da kétii bir deneyim olarak yansiyabilir (Boyer ve Hult, 2005).
Bir marka ismi, algilanan ¢evrimi¢i magaza imajin1 ve algilanan degeri olumlu yonde etkileyebilir, bu
da ¢evrimigci ortamlarda {iriin satin alma niyetiyle 6nemli 6l¢iide iliskilidir (Park ve Lennon, 2009°dan
akt. Yu ve Kincade, 2016, s. 31). Cevrimig¢i ortamlarda {irtin satin alan kullanicilarin algiladiklar
birtakim ek riskler s6z konusudur. Bu durumda, marka ismine yonelik giivenirlik algis1 bir vekil gorevi
yaparak c¢evrimici ortamda giiven algisinin yiiksek oldugu iiriinii satin almaya yonelmektedirler (Smith
ve Brynjolfsson, 2001). Cevrimigi iirlin satin alanlarin pozitif marka algilarinin ¢evrimigi ortamlara
giivenirlik diizeylerini artirdig1 ifade edilmistir (Lin ve Lee, 2012). Moussa ve Touzani (2008) yaptiklar
bir ¢calismada markaya dair algilanan kalite etiketinin yiiksek olusu ile ¢evrimigi iiriin satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Yu ve Kincade (2016) ise ¢calismalarinda marka algist
(marka deneyimi, marka imaji, marka etkisi, marka giiveni) ile ¢evrimigi iirlin satin alma kararlari
arasindaki iliskiyi incelemistir. ABD’de yapilan ¢evrimigi bir survey arastirmasi kapsaminda marka
algilarinin ¢evrimigi ortamda tiriin satin alma kararlarinda dogrudan etkili oldugu ortaya koyulmus ve
tekrar ayni markay1 tercih etmenin 6nkosulu olarak marka algisinin unsurlarinin (marka deneyimi,
marka imaji, marka etkisi ve marka giiveni) yeterince yiiksek olmasi gerektigi drneklem bulgularina
dayanarak belirtilmistir. Alan yazindaki bu tartigmalara dayanarak markalara iliskin sosyal medyadaki

algi ile iiriin satin alma siklig1 arasindaki bag1 gézlemleyebilmek i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur.

H5: Kullanicilarin markalarin sosyal medya pazarlama ¢alismalarina yonelik algilari, gevrimigi

ortamlardan triinleri satin alma sikliklarina gére farklilik gostermektedir.
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2.6. Kullanmicilarin Cevrimi¢i Kalma Siiresi ve Markalarin Sosyal Medya Pazarlama

Calismalarina Yonelik Algilar:

Yeni teknolojiler insanlarin neredeyse kiyaslanamaz bir diizeyde baglanti kurmasint ve
etkilesimde kalmasini saglamigtir. Son zamanlarda, ¢evrimigi forumlar, posta gruplari, wikiler, bloglar,
sosyal ag siteleri, anlik mesajlasma programlar1 gibi gelismis internet ve iletisim kanallari, kullanicilarin
ortak ilgi alanlarina gore cevreleriyle baglanti kurmalarina izin verdikleri i¢in oldukg¢a popiiler hale
gelmistir (Acar ve Polonsky, 2007, s. 56). Bdylesi bir durumun kullanicilarin ¢evrimici ortamlarda
kalma siiresini de artirdig1 sdylenebilir. Kullanicilar bugiin interneti diger islerinin yaninda bilgi aramak
icin de kullanmaktadir ve internette g¢evrimici kalma siiresi giderek artmaktadir (Afsar vd., 2011).
Aragtirmalar, ¢evrimi¢i kalinan zaman arttik¢a insanlarin iirlin ve markalara iligkin daha fazla bilgi
sahibi olduklarin1 ve satin alma siireglerinde kendilerini rahat hissettiklerini gostermektedir (Li ve
Chuan, 2010). internet kullaniminin, ¢evrimici kalma siirelerinin artmas1 ¢evrimigi {iriin satin alma gibi
bu ortamlarda aligverisi de olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur (Citrin, 2000). Yine baska bir
calismada, ¢evrimigi kalinan siire arttikga tiiketicilerin satin alma olasiliginin da arttigi bulunmustur

(Akhter, 2012).

Cevrimigi bir iiriin satin alma durumunda tiiketiciler siirekli olarak bilgi arama ihtiyaglari
nedeniyle satin alma islemlerine ¢evrimdist olduklar1 kadar zaman harcarlar. Ornegin, tiiketiciler ilk giin
yaklagik bir saat ¢evrimici olarak bilgi arayabilir ve karsilagtirabilir. Ertesi giin bilgileri aramak ve
karsilastirmak icin birka¢ saat daha harcayabilir (Chiu vd., 2019). Cevrimici kalinan siirenin artig
gostermesi tiiketicilerin ilgilendikleri markalarla ilgili bilgilere ve tavsiyelere ulagmasin
kolaylastirmakta, o markalarin daha fazla reklamlarini gérmelerini saglamakta, bu ise marka algilarinin
sekillenmesinde etkin rol oynayabilmektedir. Bellman vd. bireylerin ¢evrimici ortamlarda kalma
stireleri, satin alma davranisinda, algilarinda 6nemli bir iligki oldugunu belirtmistir (2002). Bu

tartismalar 15181nda aragtirmanin agagidaki hipotezi kurgulanmstir.

H6: Kullanicilarin markalarin sosyal medya pazarlama ¢aligsmalarina yonelik algilari, gevrimigi

ortamlarda kalma siirelerine gore fark gostermektedir.

3. YONTEM
3.1. Evren — Orneklem

Aragtirmanin evrenini Izmir ili merkez ilceleri kabul edilebilir. 2019 y1l1 niifus verilerine gore
[zmir merkez ilgelerinde 2.972.900 kisi yasamaktadir. Yazicioglu ve Erdogan (2004), 10 milyona kadar
olan evren biiylikliiklerinde arastirmacilara en az 385 kisilik 6rneklemler ile ¢calisilmasini 6nermektedir.
Evrenin daginik yapisi ve hatali anket doldurma gibi ihtimallerde g6z oniine alinarak 2019 yilinda 420
kisiye anket dagitilmis, 25 anket, hatali ve dikkatsiz doldurma nedeni ile elenmis, 395 katilimciya ait

veriler istatistiki degerlendirmeye tabi tutulmustur. Evrenden 6rneklem ¢ekerken kota 6rnekleme tercih

12



Markalarin Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Calismalarimin Tiiketicilerin Cevrimici Fikir Arama ve Iletme Davramslar: Uzerine Etkisi — The Effect of
Brands' Perceived Social Media Marketing Activities on Consumers' Online Opinion Seeking and Sharing Behavior
Nahit Erdem KOKER, Cevat Sercan OZER

edilmistir. Oncelikle her ilgenin niifus oranina gére érneklem dagilimi yapilmustir. Daha sonra Izmir’in
merkez ilgelerindeki mahalleler aragtirmanin alt birimleri olarak degerlendirilmis, mahallerin ilce
icerisindeki niifus oranina uygun alt gruplar olusturulmustur. Sonrasinda her merkez ilgenin mahalleleri

arasindan rastsal secimler yapilmustir.
3.2. Veri Toplama Araci

Ilgili calisma kapsaminda yiiriitiilen alan arastirmasinda birincil verilere ulasabilmek i¢in anket
teknigi kullanilmistir. Aragtirmanin dogasina en uygun anketin tasarlanabilmesi i¢in ilgili konularda
ulusal ve uluslararasi alan yazin taranmigtir. Gergeklestirilen alan yazin taramasinin ardindan aragtirma
kapsaminda 6rneklemin markalara iliskin sosyal medya algilarimi gézlemlemek i¢in Kim ve Ko (2012)
tarafindan gelistirilen ve Kazanci (2014) tarafindan Tiirk¢e’ye adapte edilen “algilanan sosyal medya
pazarlama uygulamalar1” (perceived social media marketing activities) 6l¢egi, 6rneklemin ¢evrimigi
fikir arama ve fikir iletme ile ilgili yaklasimlarmi gozetlemek icin ise Chu ve Kim (2011) tarafindan
gelistirilen 6lgme araci kullanilmigtir. Katilimcilarin anketi cevaplarken Kim ve Ko’nun (2021:1482)
calismasinda oldugu gibi sosyal medya iizerinden en ¢ok takip ettikleri moda markasin1 gdz Oniine
almalar1 istenmistir. Ingilizce olan dlgekler Tiirkge’ye adapte edilirken Brislin (1970) tarafindan nicel
arastirmalarda Onerilen tekrar ¢eviri “back translation” metodu kullanilmistir. Ayrica anket sorularinin
ornekleme uygunlugunu gozlemleyebilmek icin, drneklem igerisinden 4 aday segilerek, asil anket
oncesinde tiim sorular iizerinde 6n degerlendirme yapilmistir. Biitlin sorularin 6érnekleme uygunlugu

teyit edildikten sonra asil aragtirmaya gegilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde arastirmanin amacim ve etik kurallar1 anlatan giris yazis1 bulunmaktadir. Tkinci béliimde ise
arastirmanin modelini test eden degiskenlere iliskin dlgek sorular1 bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise
katilimeilarin demografik 6zelliklerini gozlemleyen kapali uclu sorular bulunmaktadir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklerde katilimcilarin davranislar: besli Likert tipi 6l¢ek ile (1- kesinlikle katilmiyorum;

5- kesinlikle katiliyorum) gézlemlenmistir.

4. BULGULAR
4.1. Veri Toplama Aracimin Gegerlilik ve Giivenilirlik Istatistiklerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda analizler yapilirken SPSS ve AMOS paket programlart kullanilmustir.
Aragtirmada kullanilan veri toplama araglarinin, aragtirmanin érnekleminde, 6lgmeye ¢alistiklart tutum
ve davranislarda dogru Slciip yapip yapmadiginmi gézlemleyebilmek adima dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. Yapilan ilk faktor analizinde markalarin sosyal medyadaki algilarin1 gézlemleyen
Oleme aracindaki bir madde yeterli diizeyde madde yiikii skoru elde edemediginden 6lgme aracinda
cikarilmistir (Tezbasaran 1997, Ergin 1995, Bahar vd. 2008). Yapilan ¢ikarma islemi sonrasi tekrar

dogrulayici faktor analizi yapilmis ve analize dair elde edilen bulgular Tablo 1’°de verilmistir.
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Tablo 1. Olgme Araglarina Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Parametreleri

Degisken Ortalama g;%ma 5?;1(:? Skewness  Kurtosis «a
Sosyal Medya Pazarlama Algis1 (SMPA)
Soru 1 3,0644 1,14252 0,59
Soru 2 3,3966 1,03772 0,55
Soru 3 3,5729 1,07251 0,63
Soru 4 3,5408 1,11729 0,45
Soru 5 3,5085 1,13349 0,53
Soru 6 3,4508 1,09271 0,50 0,130 0,263 0.795
Soru 7 3,3242 1,20119 0,53
Soru 8 3,3673 1,13738 0,52
Soru 9 2,9390 1,27362 0,46
Soru 10 3,3729 1,08950 0,48
Cevirimi¢i Fikir Arama (CFA)
Soru 11 3,1884 1,30754 0,79
Soru 12 3,2857 1,24813 0,79 -0,371 -0,575 0.820
Soru 13 3,2823 1,25840 0,75
Cevirimigi Fikir Iletme (CFI)
Soru 14 2,8407 1,17153 0,72
Soru 15 2,9729 1,20907 0,82 -0,004 -0,658 0.824
Soru 16 2,8878 122516 0,81
Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri
x’sd  p RMSEA CFlI AGFI  NNFI NFI SRMR IFI GFl
1.794 P=0.000 0.052 0.950 0.904 0.922 0.915 0.047 0.951 0.934

* Her madde 5°li “Likert” tipi Ol¢iim skalasina gore, 5 (tamamen katiliyorum) — 1 (tamamen
katilmiyorum) seklinde dizayn edilmistir.

* Parametrik testler igin gereken her degisken icin carpiklik/basiklik (Skewness/Kurtosis) degeri,
oOnerilen sinirlar olan “-1.5 <x <+1.5” aralifindadir (Tabachnick and Fidell, 2013).

Tablo 1 incelendiginde, 6l¢me araglarinda bulunan biitiin maddelerin Ol¢iilmeye c¢alisilan
davranislara istatistiki olarak anlamli katkida bulunduklar1 ve alan yazinda 6nerilen (Tezbasaran 1997,
Ergin 1995, s. 128, Hair vd., 2014) 0,35 faktor yiikiiniin tizerinde yiiklere sahip olduklar1 gériilmektedir.
Bu veri toplama araglarindaki her bir maddenin, 6lgmeye calisilan davranisa katkida bulundugunun bir
gostergesidir. Ayrica tablodaki uyum iyiligi degerleri incelendiginde, sunulan biitiin uyum iyiligi
degerlerinin (x2/sd, RMSEA, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI, AGFI, IFI) o6nerilen degerlerin
(Schumacker ve Lomax, 2004; Simsek, 2007; Kline, 2005; Tabachnick ve Fidell, 2013; Hair vd., 2014)
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ulagilan bu bulgular arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin yapisal
gegerliligine iliskin somut kanit niteligindedir. Ayrica 6lgme araglarimin giivenilirlik diizeylerini
gdzlemlemek i¢in Cronbach Alfa giivenilirligine bakilmistir. Tablo 1’de goriildiigii gibi yapilan testlerde
her bir dlgege iliskin giivenilirlik diizeyinin (SMPA=0,79, CFA=0,82, CFi=0,82) smir deger olan
0,70’in (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008) {izerinde oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda yapilan
testler ile veri toplama aracina iligkin tiim bulgularin, veri toplama aracinda kullanilan 6lgeklerin

gecerliligi ve giivenilirliklerine kanit niteliginde oldugu diisiiniilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Secer (2015)’e gore ozellikle gesitli iliskilerin gozlemlendigi analizlerde 6l¢me araglarinin
yapisal gecerliligini saglamak i¢in faktor analizine ilave olarak kullanilan biitiin degiskenler arasinda

bilimsel olarak anlamli, 0,30 ve {izerinde bir korelasyon iligkilerinin olmas1 gerekmektedir. Bu aym
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zamanda bir yakinsak gegerlilik degerlendirmesi olarakta ele alinabilir. Ancak 0,30’un iizerinde olmasi
beklenen bu iligkilerin yiiksek diizeyde de olmamas1 gerekmektedir. Aksi taktirde farkli davranis ve
tutumlari aciklayan degiskenler arastirma 6rnekleminin zihninde tek bir tutum ya da davranigmis gibi
yorumlanabilecek, bu da 6l¢cme aracinin yapisal gegerliligini tehdit edecektir (Hair vd., 2014). Tablo 2
incelendiginde biitiin degiskenler arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde korelasyon iliskilerinin tespit

edildigi gozitkmektedir.

Tablo 2. Degiskenlerin Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degerler 1 2 3
Sosyal Medya Pazarlama algis 1.00

Cevrimici Fikir Arama 0.36** 1.00

Cevrimici Fikir Iletme 0.39** 0.52** 1.00
Ortalama 3.26 3.25 2.90
Standart Sapma 0.64 1.09 1.03

Not: Aragtirmadaki degerler, biitiin 6lcek maddelerin aragtirmanin temel yapisi igerisindeki ortalamalari
g0z Oniine alinarak hesaplanmistir. Degerler 1’den 5’e kadar siralanmistir. En yiiksek skor, en olumlu
tepki oldugunu gostermektedir.

** Arastirmadaki biitiin korelasyon degerleri 0.01°lik anlamlilik diizeyinde hesaplanmistir.

4.2. Orneklemin Demografik Profili

Arastirmaya katilan katilimcilara iligskin veriler tablo 3’de goriildiigli gibidir. Katilimcilarin
%50,5’1 kadin, %49,5°1 erkek katilimcidir. Katilimeilar arasinda en kalabalik yas grubunu %33,3 ile 21
ve 30 arasi yas grubu olustururken en kalabalik gelir grubunu da %31,2 ile 2501 ve 5000 aras1 gelire
sahip olan grup olusturmaktadir. Katilimcilarin %58.9’u giinde 2 saatten daha fazla sosyal aglari
kullanmaktadir. Katilimcilarin %42’si sosyal aglar {izerinden marka yada iiriinleri takip ederken,
%50,7’side son bir yil iginde sosyal aglarda takip ettiginiz urun ya da markanin 1 ile 5 arasinda {irliniinii

satin almislardir.

Tablo 3. Demografik Veriler (n=395)

Yiizde (%) Yiizde (%)

Cinsiyet Giinde ortalama kac saat sosyal ag kullanmaktasiniz?
Kadin 50,5 1 Saate Kadar 20,3
Erkek 49,5 1-2 Saat Arasi 22,7
Toplam 100.0 2 Saat ve Uzeri 58,9

Toplam 100.0
Yas Ayhk Gelir
20 ve Alt1 20,0 2500 ve Alt1 51,4
21 —-30 Arasi 33.3 2501 ve 5000 Arasi 31,2
31 —40 Arasi 30,1 5001 ve 7500 Arast 10,5
41 — 50 Arasi 15,3 7501 ve Uzeri 6,8
51 ve Ustii 1,3 Toplam 100.0
Toplam 100.0

Son bir y1l icinde sosyal aglarda takip ettiginiz iiriin
Sosyal aglarda iiriin ya da ya da markanin kag¢ kez iiriiniinii satin aldimz?
Marka takibi? Hig 25,8
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Evet 42,0 1 — 5 Uriin 50,7
Hayir 57,3 6 ve Uzeri 23,5
Toplam 100.0 Toplam 100.0

Tablo 4’de 6rnekleme iliskin bazi ¢apraz karsilastirmalar bulunmaktadir. “Son bir yil iginde
sosyal aglarda takip ettiginiz {iriin ya da markanin kag¢ kez irlinlinii satin aldiniz?” sorusunda verilen
cevaplarda hem erkek hem de kadin katilimcilarda en kalabalik grubu 1 ile 5 iiriin arasi cevabi
olusturmustur. “Sosyal aglarda herhangi bir iirlin veya markanin hayran1 misiniz?” sorusuna verilen

cevapta ise kadinlarin %47,6’s1 evet derken erkeklerin %37’si evet demistir.

Tablo 4. Capraz Tablolar

Son bir y1l icinde sosyal aglarda takip ettiginiz iiriin  Sosyal aglarda herhangi bir iiriin veya

ya da markanin kag¢ kez iiriiniinii satin aldimz? markanin hayram misimiz? (fam misiniz?)
Kadin Erkek Kadin Erkek

Hig %19.6 %25.9 Evet %47,6 %37,0

1 -5 Uriin %56.8 %44.5 Hayir %52,4 %63,0

6 ve Uzeri %23.6 %23.3

4.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda olusturulan H1 ve H2 hipotezlerindeki degiskenlerin arasindaki iliskileri
test etmek icin Amos programi iizerinden regresyon analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki iliski
tablo 5’teki gibidir. Tabloda goriildiigii iizere bagimsiz degisken olan kullanicilarin markalarin sosyal
medya pazarlama ¢aligsmalarina iligkin algilarin, onlarin ¢evrimigi fikir arama ve fikir iletme davraniglar
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu anlamda markalarin sosyal medya
pazarlama calismalarina iliskin kullanici algilarinin ¢evrimigi fikir arama ve fikir iletme davraniglart
iizerinde anlamli, gecerli ve giivenilir bir iligkisi tespit edilmis, bu tespit regresyon analizindeki

“standardize yiik(A)” degerleri ile desteklenmistir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglart

Yapisal Model Sonuclar1

Model Uyum Kriterleri x34  GFI NFI CFlI AGFI RMSEA IFI

Degerler 1.894 0.934 0910 0952 0.905 0.056 0.954

Standardize Katsayilar

Etkiler Standardize A Standardize P Hipotezler +/-
Hatalar

n=395

SMPA™= CFA 0.69 0.123 0.000*** H: +

SMPA™ CFi 0.78 0.130 0.000%** H.

GFI: goodness of fit index; AGFI: adjusted goodness of fit index; RMSEA: root-mean- squared error of
approximation; NFI: normed fit index; CFIl: comparative fit index; RMR: root mean residual; SRMR:
standardized root mean of the residual.

*p<0.05. **p<0.01. ***p<0.001

SMPA: Sosyal Medya Pazarlama Algisi, CFA: Cevrimigi Fikir Arama, CFI: Cevrimici Fikir {letme
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Tablo 5’teki analiz detayli incelendiginde bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine yonelik kullanici algisinin, kullanicilari ¢evirim ici ortamlarda o marka ya da {iriin ile ilgili
fikir aramaya yonlendirdigi (A=0,69, p<0,001) ancak o marka ya da {iriin ile ilgili fikir iletme davranisina
daha fazla yonlendirdigi (A=0,78, p<0,001) gézlemlenmistir. Dolayis1 ile mevcut 6rneklem sinirliliklar
icerisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin fikir iletme davranigina daha fazla neden oldugu

sOylenebilir. Bu dogrultuda arastirmanin H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6’da g¢alismanin {giinci ve dordiincii hipotezlerine yodnelik yapilan fark testleri
bulunmaktadir. Hipotez 3’de sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik olusan kullanici algisinin
iiriin ya da markalarin sosyal medyada hayrani (fan1) olma iizerinde bir fark olusturup olusturmadigina
bakilmis, bu alginin fan olma konusunda bilimsel olarak anlamli bir fark olusturdugu gézlemlenmistir.
Hayran olanlarin sosyal medya algilariin olmayanlara gére daha yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayisi
ile aragtirmanin uglincli hipotezi kabul edilmistir. Dordiincii hipotezde ise cinsiyetin sosyal medya
algisinda fark olusturup olusturulmadigr gézlemlenmek istenmistir. Yapilan fark testinde cinsiyetin algi
tizerinde bilimsel olarak anlamli fark olusturdugu, kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek ortalama

degerler elde ettigi tespit edilmistir. Bu sebeple aragtirmanin dérdiincii hipotezi onaylanmustir.

Tablo 6. Fark Testleri (t-testi)
Degisken Fan Olma Ortalama Standart Sapma  s.d.** t p Hipotez

Evet 3,44 0.64 _ .
SMPA Hayir 313 0.61 0,291 4,158 p=0.000 Hs: Kabul
Degisken  Cinsiyet Ortalama Standart Sapma  s.d.** t p Hipotez

Kadin 3,34 0,64 _ .
SMPA Erkek 3.18 0.63 0,293 2,255 p=0,025 H.: Kabul

SMPA: Sosyal Medya Pazarlama Algis
* Degigkenlerin Skewness - Kurtosis istatistigi puanlar1 -1,5 < x < +1,5 araliginda oldugu
gozlemlendiginden parametrik “t-testi” uygulanmistir.
**Serbestlik derecesi

Cevrimici ortamlardan {iriin satin alma siklig1 ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik
olugan kullanici algis1 arasindaki baginin sorgulandigi arastirmanin besinci hipotezine iligskin bulgular
tablo 7°de sunulmustur. Bu tabloya gore tiriin alma sikligina baglh olarak algida bilimsel olarak anlamli
bir farklilasma (F=6,44, p<0,01) olusmaktadir. Bu sebeple besinci hipotez kabul edilmektedir. Farkin
gruplar arasinda nasil olustugunu gézlemlemek i¢in post-hoc testlerinden Scheffe (1953) testi tercih
edilmistir. Yapilan Scheffe testinde farkin hig iiriin satin almayanlar ile bir ile bes iiriin arasinda satin
alma siklig1 olan gruplarda olustugu, satin alma siklig1 yiiksek olan grubun daha yiiksek algiya sahip

olugu goézlemlenmistir.
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Tablo 7. Cevrimici Uriin Alma Siklig1 ve Sosyal Medya Pazarlama Algisi

Degisken Uriin Alma Ortalama Standart Sapma F p Hipotez
Hig 3.05 0.73

SMPA 1 -5 Uriin 3.72 0.57 6.44 p<0.01 Hs: Kabul
6 ve Uzeri 3.86 0.62

* Degiskenlerin Skewness - Kurtosis istatistigi puanlart -1.5 < x < +1.5 araliginda oldugu gozlemlendiginden
“One Way Anova” testi uygulanmugtir.

Degisken Uriin Alma  Hig 1 -5 Uriin 6 ve Uzeri
Hig N * *

SMPA 1 -5 Uriin * - -
6 ve Uzeri * - -

Arastirmanin son hipotezinde kullanicilarin giinde ortalama sosyal ag kullanma siireleri ile
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik olusan kullanici algis1 arasindaki iligkiye bakilmistir.
Yapilan analiz sonucunda siire ile algi arasinda bir bag oldugu (F=6,28, p<0,01), kalma siiresi arttik¢a
algminda arttigi gozlemlenmistir. Farkin gruplar arasinda degisimini gozlemlemek igin post-hoc
testlerinden gruplarin dagilimima uygun (Scheffe, 1953) olan Scheffe testi yapilmis ve 1 saate kadar
kalanlar ile 2 saat ve iizeri kalanlar arasinda anlamli farklar gbzlemlenmistir. Tablo 8’de goriildiigii tizere

yiiksek saat kalanlarin daha yiiksek ortalama degerleri bulunmaktadir.

Arastirmanin son hipotezinde kullanicilarin giinde ortalama sosyal ag kullanma siireleri ile
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik olusan kullanici algis1 arasindaki iligkiye bakilmigtir.
Yapilan analiz sonucunda stire ile algi arasinda bir bag oldugu (F=6,28, p<0,01), kalma siiresi arttikca
algminda arttigi gozlemlenmistir. Farkin gruplar arasinda degisimini gozlemlemek igin post-hoc
testlerinden gruplarin dagilimina uygun (Scheffe, 1953) olan Scheffe testi yapilmis ve 1 saate kadar
kalanlar ile 2 saat ve iizeri kalanlar arasinda anlamli farklar gézlemlenmistir. Tablo 8’de goriildiigii izere

yliksek saat kalanlarin daha yiiksek ortalama degerleri bulunmaktadir.

Tablo 8. Giinde Ortalama Sosyal Ag Kullanma Siiresi ve Sosyal Medya Pazarlama Algist

Ortalam Standart

Degisken Siire a Sapma F p Hipotez
1 Saate Kadar  3.14 0.56 He:
SMPA 1-2 saat 3.24 0.60 6.28 p<0.01 Kg'bul
2 Saat Uzeri 3.31 0.67

* Degiskenlerin Skewness - Kurtosis istatistigi puanlart -1.5 < x < +1.5 araliginda oldugu
gozlemlendiginden “One Way Anova” testi uygulannustir.
1 Saate

Degisken Siire Kadar 1 -2 Saat 2 Saat Uzeri
1 Saate Kadar - - *

SMPA 1-2 Saat - - -
2 Saat Uzeri * - -

5. SONUC VE ONERILER

Bu caligmada temel olarak markalarin, sosyal medyada yiiriittiikleri pazarlama g¢aligmalarina
iligkin kullanici algilarinin, kullanicilarin ¢evrimigi fikir arama ve iletme davraniglari ile nasil etkilesim

icerisinde oldugu irdelenmistir. Bu algilar iizerinde etkisi olabilecegi diisiiniilen marka hayranligi,
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cinsiyet, ¢evrimigi iiriin satin alma ve ¢evrim i¢i kalma siireleri gibi degiskenlerde arastirmaya dahil

edilmis, uygun hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.

Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas (2015), tiiketicilerin sadece dogrudan markalar ile degil,
markanin etrafinda yer alan diger tiiketicilerle de bag kurmasi ve etkilesime girmesi gerektigini dile
getirmistir. Libai, vd. (2010)’ne gore, tiiketicilerin iriinler hakkinda yorum yapmasi kendi aralarinda
etkilesim kurmalarin1 saglamakta ve bu da markalar hakkindaki algilarini etkilemekte ve baglarini
kuvvetlendirmektedir. Caligmanin birinci hipotezinde de sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin
tiikketici algilarinin, kullanicilarin g¢evirim i¢i ortamlarda fikir arama davraniglari ile olan bagini
sorgulanmig ve aralarinda pozitif bir iligki (A=0.69, p<0,001) bulunmustur. Tiiketicilerin sosyal medyada
iriin ve hizmetlere iligkin aramalar yapmasi, o iiriin ve hizmetlere olan ilginligin 6nemli bir
gostergesidir. Sosyal aglarda {iriin ya da markalara iligkin yiiriitiilecek pazarlama ¢alismalart sonucunda
hedef kitlelerde olumlu algilar kuvvetlendikge, o {iriin ve markalara daha yogun ilgi duyulmakta ve bu
marka ya da {irlinler ile ilgili daha fazla goriis arama egilimleri olugsmaktadir. Her isletme igin hedef
kitlelerin iiriin ve hizmetlerine yiiksek ilginlik duymas istenen olumlu bir seydir. Ozellikle temel hedef
kitlesini sosyal medyay1 yogun kullanan tiiketicilerin olugturdugu isletmelerin tiiketicilerinin ilginligini

arttirmasi i¢in bu ortamlardaki pazarlama ¢aligsmalarina 6nem vermesi 6nerilmektedir.

Goodey ve East (2008) kullanicilarin sosyal aglarda iiriin ve marka hakkinda bilgi yaymalarmin
onemli oldugunu belirtmiglerdir. Kim, Choi, Qualls ve Han (2008)’a gore iiriin ya da markalar hakkinda
olumlu algiya sahip olan tiiketicilerin, destek verme konusunda daha istekli olduklarini ve etraflarina
olumlu mesajlar yaydiklarin1 dile getirmislerdir. Arastirmanin ikinci hipotezinde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketicilerde olusan alginin, kullanicilarin ¢evirim i¢i ortamlarda fikir
iletme davranislar ile olan bagini sorgulanmis ve aralarinda pozitif kuvvetli bir iliski (A=0.78, p<0,001)
bulunmustur. Jeong ve Jang (2011)’un ¢alismalarindaki bulguya benzer sekilde sosyal aglarda olusan
olumlu alg1 kullanicilarin daha fazla bu aglar iizerinden goriiglerini paylasmalarina neden olmakta ve
buda markalar ile olan baglarimi giiglendirmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler i¢in {iriin ve hizmet satin
almadan 6nce en O6nemli veri kaynaklarindan birisi sosyal medyadir. Bu ortamlarda kullanicilar
tarafindan iirlin ve hizmetler ile ilgili dogal sekilde olusturulmus olumlu igeriklerin tiiteticinin bir¢ok
karar1 iizerinde Onemli etkisi bulunmaktadir. Tiiketicisi ile olan bagi kuvvetlendiremek isteyen
kurumlar, sosyal medya iizerinden yiiriitecekleri pazarlama ¢alismalarina 6nem vermeli, bu ¢alismalarda
planli hareket etmeli, kullanicilarin kendiliginden iiriin ve hizmetler ile ilgili olumlu igerikler

paylagmalarini tesvik etmelidir.

Alan yazinda marka odakli yonetilen ve 6zellikle marka hayranligi olusturma amagli dizayn
edilen sosyal medya pazarlama stratejilerinin tiiketici ile baglanti kurmanin yeni yollar1 oldugunu
vurgulayan cesitli ¢calismalar bulunmaktadir (Dwivedi, 2015; Hollebeek, 2011; Leckie, Nyadzayo ve
Johnson, 2016; Vivek, Beatty, ve Morgan, 2012). Hus (2019) aragtirmada marka hayranliginin marka
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algist ve bagi ilizerindeki etkisini irdelemis ve arada pozitif iliskiler gézlemlemistir. Mukherjee
(2019)’da sosyal medya pazarlamasi ile markalara karsi olan tutkular1 tartismistir. Arastirmanin tigiincii
hipotezinde de sosyal medya iizerinden marka hayranliginin, sosyal medya {izerinden yiiriitiilen
pazarlama ¢alismalar1 sonucunda olusan tiiketicideki algi ile nasil bir etkilesimi oldugu sorgulanmistir.
Yapilan analiz sonucunda sosyal aglarda iiriin ya da markalar takip edenlerin takip etmeyenlere oranla
daha olumlu bir algiya sahip olduklar1 gdzlemlenmistir. Bu bulgu sosyal aglar iizerinden yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinin marka algisii desteklediginin bir kaniti niteligindedir. Ozellikle sosyal medya
odakli yiiriitiilen pazarlama c¢aligmalari, kullanicilarin markalara karsi olan ilgilerini, takiplerini
arttirmaktadir. Hedef kitlelerinin yiiksek ilginligini ve takibini dnemseyen isletmelerin, sosyal medya

iizerinden ytirlitecegi ¢caligmalarin olusturacagi algiya dnem vermesi gerekmektedir.

Nair ve Mohandas (2012) yaptiklar1 ¢aligmada cinsiyetin marka algili ile baglarina bakmig ve
alginin cinsiyetten etkilendigini belirtmislerdir. Kamineni (2005)’te yaptig1 ¢alismada cinsiyetin marka
algisinda fark olusturdugunu gozlemlemistir. Salihli (2019) yaptig1 aragtirmada cinsiyetin tiiketici
algisinda gesitli degisimlere neden oldugunu gézlemlemistir. Boyaci ve Tagkiran (2019)’da yaptiklar
arastirmada sosyal medya marka kisiligi ile cinsiyet degiskeni arasinda baglanti gézlemlemislerdir.
Ozellikle tiiketicilerde sosyal medyada yapilan pazarlama calismalarina yonelik olusan alginin
cinsiyetten nasil etkilendigini gozlemlemek, hangi kitleye nasil bir strateji izlenebilecegi konusunda
fikir verecektir. Calismanin dordiincii hipotezinde cinsiyet ve tiiketicideki bu algi arasindaki bag test
edilmis ve cinsiyetin anlamli bir fark (t=2.225, p=0.025) olusturdugu, kadinlarin erkeklere oranla daha
yiiksek ortalama degere sahip olduklar tespit edilmistir. Dolayisi ile sosyal medya algilarini yonetmek
isteyen kurumlarin her iki kitleye farkli bir marka stratejisi gelistirmesinin 6nemli oldugu mevcut

arastirmanin siirliliklari ile sdylenebilmektedir.

Japutra, Ekinci ve Simkin (2019)’da marka uyumu, baglilig1 ve satin alma arasindaki baglantiya
bakmis ve pozitif iligkiler gozlemlemislerdir. Calismanin besinci hipotezinde de ¢evrimici ortamlardan
iriin satin alma siklig1 ve sosyal medyada yapilan pazarlama calismalarin tiiketicilerde olustirdugu
marka algisi arasindaki iliski test edilmigtir. Marka algist olumlu yonde arttik¢a ¢evrimigi satin alma
sikliklarinin da arttig1 gézlemlenmistir. Bu sosyal medya algisinin satin alma siklig1 arasindaki iligkiye
yonelik kanit niteligindedir. Bu mevcut bulgu kapsaminda 6zellikle ¢evrimigi satin almaya odaklanan,
bu ortamlardan iirlin ve hizmetlerini sunmay1 dnemseyen isletmelerin sosyal medya ortamlarinda
yiiriitecegi pazarlama g¢alismalara onem vermesi, bu ¢aligmalarin nasil bir algi olusturdugunu diizenli

gbzlemlemesi onerilmektedir.

Kullanicilarin online kalma siireleri, ¢evrimici daha fazla markalar ile ilgili bilgileri
gormelerine, iletisim mesajlarina maruz kalmalarina neden olmaktadir (Aribarg ve Schwartz, 2020;
Tellis vd., 2019; Liu vd., 2017). Bu durum kullanicilarin o marka ile olan algilarini sekillendirmektedir.

Calismanin son hipotezinde sosyal aglarda gegirilen siire ile tiiketici algis1 arasindaki iliskiye bakilmig
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ve Ozellikle iki saat lizerinde sosyal aglarda zaman gegiren kullanicilar ile bir saatten az vakit gecirenler
arasinda anlaml farklar gézlemlenmistir. Dolayisi ile sosyal aglarda kalma siiresinin marka algisi
iizerinde etkili oldugu bu bulgu ile tartisilabilir. Ozellikle potansiyel hedef kitlesi sosyal aglarda yogun
zaman geciren kurumlarin sosyal aglara yonelik pazarlama stratejileri gelistirmesinin 6nem arz ettigi bu

bulgu ile sdylenebilmektedir.

Sonraki arastirmalarda daha genis ve farkli Orneklemler {izerinde calisilmasi, yeni ve
genellenebilir sonuglar iiretilmesini saglayacaktir. Ayrica mevcut ¢alismada kullanilmayan farkl
degiskenlerin de gbz Oniine alinmasi, farklr iligki siireglerinin test edilmesi konu ile ilgili alan yazini1 da
zenginlestirecektir. Diger taraftan mevcut arastirma moda markalari {izerinden sorgulanmigtir. Farkli

sektor ve markalar {izerinden aragtirma yapmak konunun alan yazinini1 zenginlestirecektir.

Ilgili calismadaki veri toplama araglari cevaplandirilirken katilimcilardan sosyal medya
tizerinden en ¢ok takip ettikleri moda markasini gz oniine almalari istenmistir. Dolayisi ile aragtirmanin
bulgulart i¢in bu durum bir smirlilik olusturmaktadir. Ayrica bu bulgular 395 kisilik kiimeleme
orneklem yontemi kullanilarak secilen 6rneklem iizerinde ¢aligilmigtir. Diger taraftan ilgili ¢aligma
markalarin sosyal medyada uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerine iliskin tiiketici algilarinda etkili
oldugu diisiiniilen fikir arama ve fikir iletme davraniglar1 temelinde belirtilen veri toplama araglar
iizerinden incelemistir. Sosyal medyada marka hayrani olma, cinsiyet, ¢cevrimi¢i kalma siiresi ve
cevrimici {irlin satin alma siklig1 gibi diger degiskenlerin de etkisi gozlemlenmek istenmistir. Bu
bakimdan, elde edilen bulgular ve sonuglar yorumlanirken sadece bu unsurlar dikkate alinmistir. Ilgili

calismanin bulgular olusturulan veri toplama aracinda kullanilan 6lgekler ve sorulari ile sinirhidir.
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