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Gliniimiizde hizla gelisen teknoloji, siirekli degisiklik gosteren istek ve ihtiyaclar beraberinde
iletisim araclarinin da gelismesini saglamustir. Bu araglardan en dnemlisi ise son giinlerde oldukga popiilerligi
artan sosyal medya’dir. Sosyal medya; kullanicilarin kendilerini &zgiirce ifade edebildikleri ve birbirleri ile
cesitli iligkiler kurarak baglantida kaldigi yeni bir sanal medyadir. Bu medya sisteminde ¢ift tarafli ve es
zamanli bilgi paylagimi s6z konusudur. Sosyal medya pazarlamasi ise; kullanicilarin bu sanal medya sitelerini
kullanarak internet iizerinden iiriin ve hizmetlerini tutundurdugu yeni bir pazarlama anlayisidir. Bu yeni
pazarlama anlayisinda tliketicinin interaktif katilimi s6z konusudur. Tiiketiciler iirlin ya da hizmetten ne kadar
ve nasil satin alma noktasinda, sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturulmus igeriklerden
etkilenmektedirler. Arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi incelenmistir. Bu baglamda, 7
biiyiik ilde 1225 anket yapilmistir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
tiiketicilerden 33 soruluk sosyal medya pazarlama algis1 6lgegi ile veriler toplanmustir. Bu kapsamda SPSS 20
paket programi kullanilarak Ac¢imlayici faktdr analizi uygulanmistir. 33 degisken, faktor analiziyle 5 faktore
(Faydali Olmasi, Giivenilir olmasi, Iletisim kurma, Yol gosterici ve Eglenceli olmasi, Trend Takibi)
indirgenmistir. Agimlayici faktor analizi ile belirlenen faktorler, faktor yapilarmin uygunlugunu test etmek
tizere dogrulayici faktor analizi ile stnanmustir. Daha sonra, Tiiketicilerin SMPA 6lgeginin alt boyutlarina hangi
testin yapilip yapilmayacagini belirlemek i¢in Kolmogorov Smirnov testi yapilmistir. Dagilimin normal
olmadigma karar verilerek Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U testleri uygulanmistir. Test sonuglarinda,
SMPA &lgeginin alt boyutlarindan; Faydali Olmasi, Giivenilir olmasi, Iletisim kurma, Yol gdsterici ve
Eglenceli olmasi, Trend Takibi faktorlerinin yas, egitim, meslek ve gelir durumuna goére farklilik gésterdigi,
fletisim kurma, Yol gosterici ve Eglenceli olmasi faktdrlerinin medeni duruma gére farklihk gosterdigi
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Algisi, Sosyal Medya Pazarlama Algisi, Faktor Analizi, Dogrulayic1 Faktor
Analizi

RESEARCHING SOCIAL MEDIA MARKETING PERCEPTION THROUGH
FACTOR ANALYSIS

Abstract

Today, the rapidly developing technology, the ever-changing demands and needs led to the
development of the communication instruments. The most important of these tools is the social media which is
quite popular in recent days. Social media is a new virtual space where users can express themselves freely and
stay connected to each other by establishing various relationships. In this media system, double-sidedand
simultaneous information sharing is concerned. The social media marketing is a new marketing approach that
users promote products and services via the Internet by using these virtual media sites. In this new marketing
approach, interactive participation of consumers is concerned. At the point of how much or how to purchase a
product or services, consumers are influenced by social media content created by users. In the study, social
media marketing perception of consumers were examined. In this context, the 1225 survey was undertaken in
seven major cities. Demographic characteristics of the consumer have been identified. The scope of research,
through the scale of 33-question survey of social media marketing perception were collected from the
consumer. In this context Exploratory factor analysis was performed by using SPSS 20 packaged software. 33
variables has been reduced to 5 factors (to be beneficial, to be trustworthy, to communicate, be guiding and
fun, trend tracking) through the factor analysis. Factors determined by exploratory factor analysis were tested
by confirmatory factor analysis to test the suitability of the factor structure. Then, the Kolmogorov-Smirnov
test was applied to determine which test will be made to the sub-dimension of the SMPA scale consumers. It
was decided that the distribution is not normal and then the Kruskal-Wallis and Mann-Whitney U tests were
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applied. From the sub-dimensions of the SMPA scale; it has been determined that “to be beneficial”, “to be
trustworthy”, “to communicate”, “be guiding and fun”, “trend tracking” factors vary according to age,
education, profession and income. However from the sub-dimensions of the SMPA scale; it has been
determined “to communicate”, “be guiding and fun” factors vary according to the marital status.

Keywords: Consumer Perceptions, Perceptions of Social Media Marketing, Factor Analysis, Confirmatory
Factor Analysis

Giris

Son yillarda internet teknolojisinde meydana gelen hizli gelismeler hayatin her
alaninda oldugu gibi tiiketici davranmiglarinda da kendini gostermektedir. Bu noktada
tiiketiciler artik giderek daha fazla s6z sahibi olduklar1 daha giiclii konuma gelmeye
baslanuslardir. Isletmelerin de siireklilik saglamalar1 agisindan tiiketicilerin bu giiclii
konumunu g6z ardi etmemesi hayati 6neme sahiptir. Bu baglamda isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki baglarin giliglenmesinde iletisim kanallar1 O6nemli bir yer tutmaktadir.
Glinlimiizde iletisim kanallarinin en etkili yollarindan biri de sosyal medyadir. Terim
olarak sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini saglayan arag,
hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil etmektedir (Boyd, 2008: 92). Bu uygulamalar,
kullanicilar ve kullanicilarin memnuniyetleri sonucu haberdar ettikleri kisiler vasitasiyla

basvuranlar arasinda gittikce daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir (Komito ve Bates,
2009: 233).

Giiniimiizde kullanimi1 her gegen giin daha da artan sosyal medya kullanimu ile birlikte
tiikketicilerin s6z konusu aglari nasil algiladiklar1 da 6nem kazanmistir. Bunun nedeni, genel
tiikketici davranigi modeline gore, alginin satin alma davranisi 6ncesinde olusan ve satin
alma egilimine yon verebilen bir kavram olmasidir (Odabasi, 2012: 127-152). S6z konusu
modele gore, tiiketiciler satin alma kararlarimi vermeden once firmalarin tutundurma
faaliyetlerini dnce algilamakta, firmaya ya da markaya iliskin bir yargiya varmakta, daha
sonra bu yargilarin yardimi ile satin alma kararina yonelik tutum ve davranig
gelistirmektedirler. Boylece satin alma kararlarini verebilmektedirler (Yurdakul, 2003:
206). Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine ve
tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yo6nlendirmeye
caligmaktadirlar (Kara ve Coskun, 2012: 21).

Sosyal aglari ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve popiilaritesi ile binlerce kisinin tek
bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylagmistir (Owen ve Humphrey,
2010: 3). Sosyal medya farkli insanlari bir araya getirirken bu insanlarin algilarina,
tutumlarina ve son davranislarina etki etmektedir (Toksar1 ve digerleri 2014: 2). Tiiketiciler
bu ortamda birgok agdan elde edilen bilgi i¢cinde algida secicilik gdstererek yalnizca almak
istedikleri bilgiyi depolamaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmeler de
tilketici davranmiglarinda farklilik olusturmak adina, sosyal medyadaki varliklarinin
tilketiciler tarafindan kendi istedikleri dogrultusunda algilanmasin1 amacglamaktadirlar
(Islek, 2012: 89).

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisini ortaya koymaktir.
Bu amagtan yola cikilarak Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algist Olgegi Alt
boyutlarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye
caligilmistir. Arastirmanin Tirkiye’yi temsil edecek 7 biiyiikk ilde yapilmasi sosyal
medyada pazarlama yapacak olan igletmelere 151k tutmasi agisindan énem arz etmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya

[k olarak sosyolog Stanley Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan kiigiik diinya
(small world) fenomeni, insanlarin internet ortaminda baglantilar olusturarak iletisime
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gegmeye baglamalariyla giiclenmistir (Onat ve Alikilig, 2008: 1116). Sosyal aglarin belirli
ozelliklerini barindiran bilgisayar tabanli iletisimin ilk 6rnekleri arasinda America Online,
Prodigy, CompuServe, ChatNet, ve The WELL gibi websiteleri sayilabilmektedir (Hafner,
2001). World Wide Web (www) lizerindeki ilk sosyal ag 6zelligi tasiyan servisler arasinda
ise Theglobe.com (1994), Geocities (1994) ve Tripod.com (1995) yer almaktadir
(Naikwade ve Sippy 2014: 137). 2004 yilinda Harvard Universitesi sosyal ag1 olarak
kurulan Facebook dnce diger tiniversitelere ve 2006 yilinda tiim diinyaya agilarak 2009
yilinin baslarinda diinyanin en biiylik sosyal ag servisi olmay1 basarmustir (Patterson,
2012).

Sosyal medya; bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler aras1 e-posta,
tiikketici tiriin ve hizmet degerlendirme web siteleri, internet tartisma panolari ve forumlari
kapsayan c¢ok genis kapsamli ve iki yonli etkilesime dayali cevrimi¢i aglardan
olugmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Bazi calismalarda sosyal medya ile Web
2.0’nin ayni anlamda kullanildig1 goriilse de aralarindaki en 6énemli farkin; Web 2.0’nin
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimin teknolojik boyutunu simgelerken, sosyal
medya’nin sosyal boyutunu ve kullanimini simgelemesi oldugu sdylenebilir (Akar, 2010:
17). Sosyal medyayi, “web 2.0 teknolojisinin ideolojik ve teknolojik yapilar ilizerine insa
edilmis, kullanict kaynakli iiretim ve degisimlere izin veren internet tabanli uygulamalar
grubu” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61) olarak tanimlayanlar oldugu gibi, “bireylerin halka
acik veya yari acgik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak sekilde diger
kisiler ile baglant1 kurduklari, kendi baglant1 listelerini olusturabildikleri ve baglantilart
tarafindan yapilan paylasimlari izleyebildikleri internet tabanli servisler biitiinii” olarak
tanimlayanlar da olmustur (Ellison vd., 2007: 1143).

Brunty ve Helenek (2013) sosyal medyay1, “kullanicilarini agin pargasi olan veya
kendi sitesini yaratan diger kullanicilarla iletisime tesvik eden ve kullanicilara igerik
paylasacak ya da kendi benzer ilgi alanlar1 vasitasiyla baglanti kuracaklari bir cevre yaratan
sosyal ortam” olarak tanimlamiglardir. Bir bagka tanimda ise sosyal medya, mobil ve web
tabanli teknolojiler ile son derece interaktif ortamlar olusturarak paylasmak, tartismak ve
isbirligi kurmak igin kullanicilar tarafindan olusturulan igeriktir (Kietzman vd., 2011: 242).
Elektronik ortamda fikir paylasimi, mesaj gonderme ve bilgi paylasimini saglayan herhangi
bir platform sosyal medya olarak da kabul edilebilmektedir (Goyal, 2013: 221).

Sosyal medya sitelerine liye olan kullanicilar resim ekleme, miizik yiikleme,
giinlik ve mesaj yazma vb. aktiviteler ile profil bilgilerini giincelleyerek, yeni icerik
yaratabilmekte, miizik indirerek, giinliikleri ve mesajlar1 okuyarak bagkalar1 tarafindan
yaratilmis igerikleri inceleyebilmektedirler (Trusov vd., 2006: 3). Ayrica internet
kullanicilar igerik paylasimi ve kisisel yorumlara da katilarak birbirleriyle ¢evrimigi daha
etkin bir iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya kullanicilar1 bu ortamlarda iiriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini memnuniyet ve sikayet gibi kategorilerde aktarabilmektedirler
(Aytekin ve Degerli, 2014: 130). Bu sosyal platformlar miisterilerin iiriin hakkinda neler
diistindiigiinlin 6tesinde, lirlinlin nasil bir sosyal etkilesim yarattigin1 gormek agisindan da
firmalara ek faydalar saglayabilmektedir (islek, 2012: 64). Sosyal ag siteleri, bu
Ozelliklerinden dolayi, yeni bir pazar olarak is diinyasinin dikkatini ¢ekmekte, internetten
pazarlama yapmaya olanak tanimaktadir (Acar ve Polonsky, 2007: 57).

Her gegen giin gittikge daha fazla kullanici artan sekilde bilgisayar ve interneti
giinliik rutinlerinin arasina yerlestirmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
yayinlanan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast Raporu’na gore;
bilgisayar ve internet kullanim oranlart 2015 yili Nisan aymnda 16-74 yas grubundaki
bireylerde sirasiyla %54,8 ve %55,9’dur. Bu oranlar erkeklerde %64 ve %65,8, kadinlarda
ise %45,6 ve %46,1 olarak gerceklesti. Ayni yilin ilk {i¢ ayinda internet kullanan bireylerin
kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, %80,9’u sosyal medya iizerinde profil olusturma,
mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik paylagirken, bunu %70,2 ile online haber, gazete
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ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin,
goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine paylasmak {iizere
yiikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama takip ettigi goriilmektedir (Ttiik,
2015).

Glintimiiz rekabet ortaminda, firmalar artik sadece geleneksel pazarlama iletisimi
yontemleri ile miisterilerine ulagmay1 yeterli gormemekte ve tiiketicilerin bulunduklar: tim
sosyal medyada mesajlarini iletmeye caligmaktadirlar. Genel olarak internet {izerinde bir
isletme kendisini tanitabilmek i¢in kendi web sayfalari kaynak olmak iizere, internet
reklamlari, arama motorlari, sosyal medya, paylasim platformlar1 veya e-posta gonderimi
gibi bir¢ok yontem kullanabilmektedir (Kilig, 2010: 18). Sirketler sosyal medya da
ozellikle; Bloglar1, Mikroblogging, Wikiler, Sosyal Isaretleme, Medya Paylasim Siteleri,
Online Sosyal Ag Sitelerini kullanmalidirlar (Akar, 2010). Bloglar ve Wiki gibi sosyal
medya, Facebook ve LinkedIn sosyal ag siteleri, Youtube ve Flickr gibi multimedya
paylasim siteleri iletisim sitelerinde devrimei bir degisim yaratmis, sosyal medya, siradan
insanlara bilgiyi paylasma ve organize etme olanagi saglamistir (Dryer, 2010: 16).
Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal ag 36 milyon kullanicisi ile Facebook’tur.
Tiirkiye’deki kullanicilarin %93’liniin Facebook, %72’sinin Twitter, 70’inin Google+ ve
%26’s1n1n ise Instagram hesab1 bulunmaktadir (We are Social Singapore, 2014). Diinya’da
en ¢ok Facebook kullanan iilke siralamasinda ise, Amerika Birlesik Devletlerinin birinci,
Hindistan’in ikinci ve Brezilya’nin da t¢lincii olarak yer aldig: listede 32 milyonu agkin
kullanicist ile Tiirkiye yedinci sirada bulunmaktadir (Internet Live Stats, 2014). Assenov
ve Khurana (2012)’e gore Facebook sayfasi miisterilere en son haberleri duyurmak i¢in
etkili bir kanaldir. Kullanicilar haberleri, kendi istekleri ve iradeleriyle dolagima sokmakta
ve tiim diinyadan haberler mobil cihazlarin ekranma yansimaktadir. Bu agidan Sosyal
Medya platformlar1 bilgi/haber yayma araci olarak degerlendirilmektedir (Shan vd., 2014:
2). Shi vd., (2013) yaptiklar1 ¢alismada, Twitter’in multimedya servisi ile sosyal aglarin bir
birlesimi oldugunu 6ne siirmiiglerdir (Shi vd., 2013).

Sosyal medya araglari pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini
Ogrenme, ilgi alanlarina, ihtiyaclarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme
olanagi saglamaktadir. Firmalar sosyal ag sitelerinde yayinlanan reklamlar yoluyla hedef
tiketicilere kolayca ulasabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler
(Todi, 2008: 7-9; Onat ve Alikilig, 2008: 1124). Ayrica isletmeler, mevcut miisterilerine
ulagmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarini
korumak igin giderek artan oranda sosyal medyay1 kullanmaktadir (Mills, 2012: 162-163).
Guniimiizde bir¢ok isletme sosyal medyayi takip etmeden varlig1 siirdiirmenin navigasyon
ve radar olanaklarindan yoksun bir geminin metaforu olacak sekilde firsatlari, arastirma ya
da tehditleri bertaraf etme kapasitesinden yoksun bir sekilde gergekleseceginin farkina
varmistir (Barker vd., 2013: 280).

Sosyal medyanin giiniimiizde bu kadar yayginlasmasmin ve geleneksel medyaya
daha gore cazip duruma gelmesinin nedenleri arasinda; sosyal medyada kullanicilarin
istedikleri zaman iletisime gegmeleri, sosyal medyay1 diger bireylerle deneyimlerini
paylasmak i¢in kullanmalar1 ve sosyal medya sayesinde iletisim aglarini genisletebilmeleri,
kullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartigsmak i¢in ¢evrimigi tiiketici topluluklari olarak bir
araya gelmeleri ve sosyal medya kullanicilarinin genellikle uzman olarak goriilmesi
nedeniyle onlarin tavsiyeleri, ticari kaygi giiden satis personelinin yorumlarindan daha
giivenilir olarak degerlendirilmesi sayilabilir (Woodall ve Colby 2011). Sosyal medyanin
temelinde paylasim, katilimcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesi ve ¢ogu zaman da daha
iyi se¢im yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkaninin taninmasi yatmaktadir (Evans,
2008: 31). Hagel (1997)’in ¢alismasinda sosyal ag kullanicilarinin; islem/bilgi paylasim
topluluklari, ilgi topluluklari, fantezi topluluklari, iligki topluluklart ve tartigma topluluklari
olusturmak amaciyla bir araya geldiklerini belirtmistir.
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Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyada pazarlamanin tarihi ¢ok uzun yillara dayanmamakla beraber
baslangic tarihi olarak 90’11 yillar gosterilebilmektedir. Bu yillardan itibaren birgcok
arastirmaci tarafindan geleneksel pazarlama anlayisina ek olarak sanal pazarlama kavrami
tizerinde c¢alisilmaya baglanmistir  (Uygur ve Bayram, 2013: 22). Sosyal medya
pazarlamasi; farkindalik ve taninma yaratan, markaya, isletmeye, {iriine veya kisiye bir
aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve
icerik paylasimi gibi sosyal Web araglar ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dogrudan
olmayan pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10). Baska bir tanima gore sosyal
medya pazarlamasi, “kisilere cevrimi¢i sosyal kanallar vasitasiyla, ulagilmasi gii¢
olabilecek olan biiylik topluluklarla iletisim kurmayi saglayan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir (Weinberg, 2009: 3). Akar (2010: 56) ise sosyal medya pazarlamasini,
“sosyal medya sitelerini kullanarak internet {izerinden goriiniirligi arttirmak ve
mal/hizmetleri tutundurmak’ olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medyada pazarlamasinda asil olanin reklam ve satistan ziyade katilim,
paylasim ve isbirligi oldugunu vurgulanmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010). Sosyal
medya pazarlamasi ile; marka farkindaligi yaratma, fikir liderlerini tamimlama, tiiketici
davranigini ve kalabalik topluluklardan olusan digsal kaynaklar1 inceleme, yeni pazarlama
stratejileri i¢in fikir gelistirme, sirket web sitesine trafigi yonlendirme, spesifik mesajlari
viral olarak yayma, site yapigkanligini artirma, marka mesajinin teshir siiresini uzatma,
sosyal arama siniflandirmasini (organik linkler yoluyla) gelistirme, markanin itibar ve
imajini artirma ve i¢sellesmesini destekleme, iiriin satiglarini artirma, pazarlama amaclarini
etkili bir sekilde basarma ve karsilikli konugmalar1 baglatma ve siirdiirme gibi amagclar tasir
(Weinberg, 2009: 6).

Sosyal Medya Pazarlama Algisi

Son yillarda teknolojinin gelisimi ile sosyal medya, markalarin olusumunda 6nemli bir
ara¢ gorevi Ustlenmektedir. Artik firmalar, {irlin ve markalarini hedef tiiketici kitlelerine
ulagtirabilmek igin sosyal medya fiizerinden pazarlama stratejileri gelistirebilmekte,
tutundurma ¢alismalarina daha ¢ok odaklanabilmektedirler (Eroz ve Dogdubay, 2012). Bu
noktada tiiketicilerin, firmalarin kullandig1 sosyal medya araglarini nasil algiladiklar1 da
biiylik 6nem kazanmaktadir. Algilama “bir olay veya nesnenin varligi tizerinde duyular
yoluyla bilgi edinme “olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 79). Sosyal medya algis
ise, “tliketicilerin sosyal medya araclarini ne denli eglenceli bulduklari, sosyal medya
aracini (facebook, instagram gibi) kisisellestirilebilmeleri, ne denli diger tiiketiciler ile
etkilesime gecebildigi ve yenilikei olarak degerlendirmesi” anlamina gelmektedir (Kim ve
Ko, 2012).

Tiiketicilerin satin alim kararlarinda bilgiyi isleme siireci ilk olarak uyarana maruz
kalma ile baslamakta ve uyarani bilgiye doniistiirerek hafiza kaydetme ile sonlanmaktadir.
Algilama siirecinde uyaranlara maruz kalma, ilgi duyma ve yorumlama asamalar
bulunmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009). Tiiketicilerin aktif olarak rol oynadig1
sosyal medya araglar1 ve bu araglar tarafindan saglanan bilgiler, firma tarafindan kontrol
edilemediginden (Constantinides ve Stagno, 2011: 10), tiiketiciler tarafindan daha giivenilir
algilanmaktadir. Bu nedenle de s6z konusu kaynaklarin tiiketicilerin satin alma egilimi
tizerindeki etkileri daha fazla olabilmektedir.

Tiiketicilerin algilart kendi ihtiyag, giidii ve tutumlarini da sekillendirerek satin alma
davraniglarimi etkilemektedir. Bu ylizden de pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
tiikketicilerin  kisisel faktorler tarafindan sekillenen algilarinin markalarm lehine
odaklanmalar1 hususu sosyal medyada tiiketici algisinin olusturulmasi asamasinda tizerinde
onemle durulmasi gereken ciddi bir husustur (Mucuk, 2006). Bir diger husus da dijital
cagda kullamicilar kendilerine ait tecriibeleri sosyal aglarda sik¢a paylastiklarindan
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kullanicilarin sosyal medyada birbirlerini etkileyebilme 6zelligi bulunmaktadir. Bu durum
da dogrudan tecriibe etmenin yerini teknik anlamda desteklenmis ve etkilenmis algilamaya
biraktigindan sosyal medyanin tiiketici algilarin1 farklilagtirma 6zelligi bulundugu
sOylenebilmektedir (Dijk van Jan, 2006). Sosyal medya pazarlamasina kars tiiketicilerin
olusturduklar1 diger bir alg1 da tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri i¢inde en
cok kendileri i¢in eglence ya da bilgi degeri tastyan durumlar i¢in olumlu tepki vermeleridir
(Taylor vd., 2011)

Sosyal Medyada Tiiketici Algilarim Etkileyen Faktorler

Gilintimiizde tiiketici davranisi sadece satin alma esnasinda meydana gelen farkliliklari
degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlari, bu agsamalarla ilgili deneyimleri
ve c¢ok cesitli faktdrleri de incelemektedir (Kog, 2012: 29). Solomon (2009)’a gore
“kisilerin veya gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya
deneyimleri tercih etme, kullanma veya bunlardan vazge¢me siirecindeki tiim davranislar”
tiikketici davranigi olarak tanimlanmaktadir. Tiketici davraniglarma kisisel ve kisisel
olmayan bazi faktorler etki etmektedir. Kisisel faktorler arasinda ihtiyaglar, giidiiler,
algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger yargilar1 sayilabilir. Pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle satin
aldiklarin1 anlamak ve 6lgmek igin psikoloji tekniklerini uygularlar. Kisisel olmayan
faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplari olarak belirtilebilir (Tenekecioglu, B.,
2003: 184). Tiiketici davranigina etki eden faktorler igsel ve digsal faktorler olarak da ele
alimmaktadir. Buna gore igsel faktorler tiiketicinin kendisiyle ilgili olan tutum, yagsam tarzi,
algilama, kisilik gibi degiskenlerden olusurken, digsal faktorler tiiketicinin ¢evresinden
kaynaklanan demografik, kiiltlirel, referans gruplar gibi degiskenlerden meydana
gelmektedir (Islamoglu, 2003: 54). Odabas1 ve Baris (2010), yaptiklar1 ¢alismada neyin
algilanacagi ve nasil algilanacagi hususunda kisisel faktorler (gegmis deneyimler ve
giidiiler) ve uyaricinin yapisina bagli olmak iizere iki degisken madde ortaya koymuslardir.
Burada kisi giin i¢inde karsisina gelen uyaricilardan sadece beklentilerini karsilayan ve
geemis deneyimlerinden sempati beslediklerini almakta ve daha sonra kullanilmak {izere
depolamaktadir. Bu noktada uyaricinin zamani ve sikligir da ciddi 6nem arz etmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2010).

Sosyal medya tizerinden tiiketicilerin algilarinin olusumunda ve bu algimin davraniga
dokiilmesinde; demografik faktorlerin, sosyal medyada kullanici motivasyonunun ve
sosyal medya pazarlamasina iliskin faktorlerin etkisi goriilebilmektedir (Yilmaz, G., 2015:
54-61). Burada demografik faktorler arasinda; tiiketicilerin yas grubu, medeni durumu,
cinsiyeti, gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek grubu dikkate alinacaktir.

METODOLOJI
Orneklem ve Ol¢iim Araclar

Caligmanin materyalini 2015 yilinda Tirkiye’nin 7 cografi bolgesindeki en
biiyiik illerde yapilan anket formlari olugturmustur. S6z konusu 7 il biitiin olarak
diistiniildiigiinde tiim Tiirkiye’yi temsil ettigi kabul edilmistir. Arastirmada 7 ildeki yapilan
anket sayilarin1 belirlemede, ana kitleye iliskin bilgi mevcut oldugunda ve ana kitle
100000 den biiyiik oldugunda belirli bir giiven araliginda hata payinin hesaplanabildigi
Ongoriisi esas alimmistir (Lajimi ve Briz, 1992; Sengiil ve ark, 1998). Buradan hareketle,
s6z konusu 7 ilin 2014 yil1 niifuslar1 toplami 29 785 499 olarak gorilmiistiir (Tuik, 2015).

Belirlenen ana kutleden sonra 6rnek hacminin elde edilmesinde kullanilan formiil
asagidaki gibidir (Arikan, 2007);

= Nprq _ :
= (N"D+D+(pra) N= Ana kitle (29 785 499)
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p=0,5, g=0,5, D=(e/z)?
istatistik degeri (1,96, % 95 giiven araligy),

(0, 0280/1,96)?, D= Hata oram1 (0,000204081), z=
n=1225 adet

Yapilan hesaplama sonucunda 0,0280 hata pay1, %95 giiven araliginda ornek
hacmi 1225 olarak bulunmustur. 2015 yilinda 1225 kisiye yapilan anket s6z konusu 7 ilde
oransal olarak dagitilmistir. Istanbul (591), Ankara (212), Izmir (170), Antalya (92),
Gaziantep (77), Samsun (52), Erzurum (31) illerinde anketler tiiketicilere tesadiifi olarak
uygulanmstir.

Bu arastirmada uygulamaya yonelik birincil verilerin elde edilmesinde en yaygin
yontem olan yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken, Yilmaz
(2015)'m yapmis oldugu g¢alismadan yararlanilmistir. Ayrica hazirlanan anket formu
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Calismada kullanilan anketin birinci boliimiinde
tiikketicilerin demografik Ozelliklerine iligskin tanimlayict istatistiksel bilgilerin elde
edilmesi i¢in sorular hazirlannustir. Ikinci boliimde ise sosyal belirlemeye yonelik 33 adet
ifade bulunmaktadir. Hazirlanan anket formundaki 6lgek ile ilgili sorular i¢in 5°li likert
Olcegi kullanilmistir. 5°1i likert 6lgeginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
katiliyorum seklindedir.

Verilerin analizi

Arastirmada veri analizi SPSS 20 ve AMOS programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ilk olarak aragtirmaya katilan 1225 tiiketicinin
demografik ozelliklerine iligkin frekans dagilimi yapilmistir. Daha sonra Sosyal Medya
Pazarlama Algis1 6lgegi verilerine Ac¢imlayict faktdr analizi uygulanmistir. Uygulanan
Acimlayici faktdr analizi sonucu 5 boyut ortaya ¢ikmistir. Faktdr 1 Faydali Olmasi, Faktor
2 Giivenilir olmasi, Faktdr 3 iletisim kurma, Faktor 4 Yol gosterici ve Eglenceli olmasi,
Faktor 5 Trend Takibi olarak tespit edilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi ile 5 boyutlu
faktor netlestirilmistir. Daha sonra belirtilen 6lgegin alt boyutlara iligkin olarak giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Olgektede giivenilirlik analizinde ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,50 nin {izerinde kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Daha sonra
dlgege, Kolmogorov Smirnov normal dagilim testi yapilmistir. Olgekte dagilimin normal
olmadigina karar verilmistir. Bu nedenle, nonparametrik testlerden, Mann Whitney U ve
Kruskal Wallis testleri yapilmistir.

Cinsiyet Frekans (f) Y(‘(l)/zof)le Yas Frekans (f) Yiizde (%)
Erkek 608 49,6 | 18-23 315 25,7
Kadm 617 50,4 | 24-29 230 18,8
Toplam 1225 100,0 | 30-35 244 19,9
Yiizde
Meslek Frekans (f) (%) 36-41 153 12,5
Emekli 93 7,7 | 42-47 119 9,7
Memur 306 25,0 | 48-53 76 6,2
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Ozel Sektor Calisani 349 285 | 54-59 48 3,9
Ev Hanimi 120 9,8 | 60 ve iizeri 40 3,3
Isci 118 9,6 | Toplam 1225 100,0
Serbest Meslek 119 9,7 Medeni durum Frekans (f) | Yiizde (%)
Ogretmen 41 3,3 | Evii 618 50,4
Tiiccar/Sanayici 25 2,0 | Bekar 522 42,6
Doktor 11 0,9 | Bosanmus 85 7,0
Akademisyen 17 1,4 | Toplam 1225 100,0
Eczaci/Hemsire 26 2,1
Toplam 1225 100,0 Egitim durumu Frekans (f) | Yiizde (%)
Tlkdgretim 144 11,8
Gelir Frekans (f) Yﬁ(ﬁz‘; Ortadgretim 415 339
1000TL ve alt1 357 29,1 | Yiiksekokul 331 27,0
1001-1500 TL 164 13,4 | Lisans 273 22,3
1501-2000 TL 212 17,3 | Yiiksek Lisans 36 2,9
2001-2500 TL 227 18,5 | Doktora 26 2,1
2501-3000 TL 139 11,3 | Toplam 1225 100,0
3001-3500 TL 56 4,6
3501TL ve tizeri 70 58
Toplam 1225 100

Arastirma ve Bulgular

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1°de, Arastirmaya katilan tiiketicilerin %50,4 iiniin kadin, %49,6’sinin erkek
oldugu goriilmektedir. Yas gruplarina gore dagilimlart incelendiginde de %25,7’sinin 18-
25, %3,3’1iniin 60 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin, %50,4 {iniin evli,
%42,6’s1n1n bekar, %7,0’sinin bosanmig oldugu belirlenmistir.

Egitim verilerine ait degerlendirme sonuglarina gore ankete katilanlarin,
%11,8’inin ilkdgretim, %33,9’unun ortadgretim, %27,0’sinin yiiksekokul, %22,3’linlin
lisans, %2,9’unun yiiksek lisans, %2,1’inin doktora mezunu oldugu goriilmektedir (Tablo
1).

Incelenen ailelerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, %29,1’inin 1000 TL ve
alt, %13,4lnlin 1001-1500TL, %17,3’{inlin 1501-2000TL, %18,5’inin 2001-2500TL,
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%11,3’lintin 2501-3000TL, %4,6’sinin 3001-3500TL, 5,8’inin 3501TL ve st gelire
sahiptir. Ankete katilan kisilerin meslekleri incelendiginde; %25,5’inin 6zel sektor calisant,
%25,0’inin memur, %9,6’simin is¢i, %9,8’inin ev hanimi, %7,7’sinin emekli, %9,7’sinin
serbest meslek, %32,0’sinin tiiccar-sanayici, %2,1’inin hemsire %1,4’iiniin akademisyen,
%2,1’inin eczacr/hemsire, %0,9’unun doktor oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan kisilerin kullandig1 sosyal medya 6nem sirasina gore; %90
facebook, %91 tumbir, %89,8 linkedin, %88,7 snapchat, %88,00 periscope, %88,4 scop,
%84,2 swarm, %54,4 instagram, %44,8 twitter oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi KMO ve Bartlett sonuglar

Kasiser Meyer Olkin (KMO) 0,956
¥ (Ki-Kare) 29216,220
Bartlett Sphericity Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 528
P (Olasilik) 0,000*

Aragtirmada kullanilan Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi
verilerine faktor analizi uygulanmistir. Bunun oncesinde veri setinin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigit KMO ve Barlett’s testi ile stnanmustir. Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
testinin sonucu 0,956 bulunmustur (

Tablo 1’de, Arastirmaya katilan tiiketicilerin %50,4’iiniin kadin, %49,6’sinin
erkek oldugu gorilmektedir. Yas gruplarina gore dagilimlar incelendiginde de
%25,7’sinin 18-25, %3,3’Unilin 60 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin,
%50,4’1iniin evli, %42,6’smin bekar, %7,0’sinin bosanmis oldugu belirlenmistir.

Egitim verilerine ait degerlendirme sonuglarmma gore ankete katilanlarin,
%11,8’inin ilkogretim, %33,9’unun ortadgretim, %27,0’sinin yiliksekokul, %22,3{iniin
lisans, %2,9’unun yiiksek lisans, %2,1’inin doktora mezunu oldugu goriilmektedir (Tablo
1).

Incelenen ailelerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, %29,1’inin 1000 TL ve
altr, %13,4’tntin 1001-1500TL, %17,3’tintiin 1501-2000TL, %18,5’inin 2001-2500TL,
%11,3’tintin 2501-3000TL, %4,6’sinin 3001-3500TL, 5,8’inin 3501TL ve Ustii gelire
sahiptir. Ankete katilan kisilerin meslekleri incelendiginde; %25,5inin 6zel sektor ¢alisan,
%25,0’inin memur, %9,6’s1min is¢i, %9,8’inin ev hanimi, %7,7’sinin emekli, %9,7’sinin
serbest meslek, %2,0’sinin tiiccar-sanayici, %2,1’inin hemsire %1,4’iiniin akademisyen,
%2,1’inin eczact/hemsire, %0,9’unun doktor oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin kullandig1 sosyal medya dnem sirasina gore; %90
facebook, %91 tumbir, %89,8 linkedin, %88,7 snapchat, %88,00 periscope, %88.,4 scop,
%84,2 swarm, %54,4 instagram, %44,8 twitter oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 2). Bu deger veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett’s testinin p degeri 0,000 oldugu, yani p<0,05 oldugudan
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olcegi Ac¢imlayict Faktdr ve
Giivenirlik Analiz Sonuclari

. Faktoriin
. : Faktor - Cronbach’s
Faktor | Kod Ifadeler Yiikleri Agimlayicihigi Alpha
(%)
X1 So§yal_ medyada pazarlama aktiviteleri 584
degerlidir.
X2 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 603
faydalidir.
X3 _quyal medyada pazarlama aktiviteleri 586
iyidir.
x4 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 554
olumludur.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
X5 iriin bilgisi bakimindan uygun bir | ,756
kaynaktir.
Fakto L .
1a tor Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 19,077 ,948
X6 iriin  Dbilgilerini aninda erigilebilir | ,817
kilmaktadir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri,
X7 beni en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda | ,824
yer alam tiriinler hakkinda bilgilendirir.
X8 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, 787
ilgili tiriin bilgilerini tedarik eder. '
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
X9 . ,793
giincel iiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
X10 | driinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarin1 | ,683
6grenmemde bana yardimei olur.
X11 So_syal__ r_nedyada pazarlama itimat 730
edilebilirdir.
X12 | Sosyal medyada pazarlama inanilirdir. ,826
X13 | Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. | ,841
Faktor . .
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 18,472 ,931
2 X14 164
acik ve anlagtlirdir.
X15 Sosyal .m'edyada pazarlama aktiviteleri 741
gercekeidir.
%16 S9syal "medyada pazarlama aktiviteleri 694
diiriisttiir.
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X17

Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal
medyada pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiye giivenebilirim.

,635

X18

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
iriin  bilgilerini aninda  erigebilir
kilmaktadir

,503

Faktor
3

X19

Iyi is referanslar1 bulabilmem icin
¢evrimi¢i olarak insanlarla etkilesime
gecmem gerekir.

,533

X20

Yalniz hissettigimde benimle g¢evrimigi
sohbet edebilecek insanlar bulmam
gerekir.

,588

X21

Sorunlarimi  ¢ézmek i¢in  yardima
ihtiyactm oldugunda giivenebilecegim
birilerini  bulabilmem i¢in c¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime ge¢gmem
gerekir.

,635

X22

Onemli kararlar alirken tavsiyesini
alabilecegim birilerini bulabilmem igin
¢evrimi¢i olarak insanlarla etkilesime
gecmem gerekir.

737

X23

Tamdik bir insanla ilgili faydal bilgiler
bulabilmek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir.

137

X24

Bagka bir sehirde ger¢eklesen aktiviteleri
orada yasayan tamidik aracihigi ile
Ogrenebilmek i¢in ¢evrimi¢i olmam
gerekir.

,730

X25

Bir tanidiktan benim i¢in kiigiik bir iyilik
yapmasini istemek i¢in ¢evrimi¢i olmam
gerekir.

,706

X26

Bagka bir sehre seyahat ederken bir
tanidik ile baglantt kurabilmem igin
¢evrimigi olmam gerekir.

,753

13,566

879

Faktor

X27

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
hangi {iriiniin benim i¢in essiz kisiligimi
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimci
olur.

,546

X28

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
insanlarin ne satin aldig1 ve hangi tirlinii
kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.

,669

X29

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
cogunlukla insanlart giildiiriir ve biiylik
eglence degeri tasir.

,733

X30

Sosyal medyada pazarlamama
faaliyetleri benim stilime uygun olan
tirtinleri kolayca bulmanu saglar

,751

8,204

,788
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Sosyal medyada pazarlama faaliyeti

X3l moday1 takip ederim

,701

Faktor Sosyal medyada pazarlama
X32 | aktivitelerinden digerlerini etkilemem | ,771 7,087 ,780
5 icin ne satin almam gerektigini 6grenirim

Sosyal medyada pazarlama faaliyetinden

X33 yeni tirlinlere hizli sekilde ulagirim

,743

Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi verilerine faktor analizi
yapilmasi neticesinde 5 alt boyut ortaya ¢ikmistir. Faktdr 1 Faydali Olmasi, Faktor 2
Giivenilir olmasi, Faktor 3 Iletisim kurma, Faktor 4 Yol gosterici ve Eglenceli olmasi,
Faktor 5 Trend Takibi olarak isimlendirilmistir. Belirtilen bu bes faktor i¢in Cronbach’s
Alpha degerleri 0,50 nin lizerindedir. Faktdr analizi sonucu toplam varyansin %66,4 {inii
aciklayan 5 faktor elde edilmistir. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin
tiimii i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,95 olarak bulunmustur.

Faktor 1’in 10 maddeden olustugu ve bu boyut altinda yer alan maddelerin faktor
yiik degerlerinin 0,554 ile 0,824 arasinda degistigi, Faktor 2’nin 8 maddeden olustugu
faktor yiik degerlerinin 0,503 ve 0,841, Faktor 3’iin 8 maddeden olustugu faktor yiik
degerlerinin 0,533 ve 0,753, Faktor 4’in 4 maddeden olustugu faktor yiik degerlerinin
0,546 ve 0,751°den olustugu, Faktor 5’in 3 maddeden olustugu faktdr yiik degerlerinin
0,701 ve 0,771°den tespit edilmistir. Faktdr 1 varyansin %19,077{inii, Faktor 2 varyansin
%18,472’sini, Faktor 3 %13,566’sin1, Faktor 4 %38,204’{nii, Faktér 5 varyansin
%7,087’sini aciklamaktadir

Acimlayici Faktor Analizinden sonra SMPA 6l¢egine AMOS paket programinda
Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmistir. Dogrulayici  Faktor Analizi  (DFA)
arastirmacinin elindeki verinin (daha once kesfedilmis ve farkli ¢alismalarla kullanilmig
olan), yapiya uyup uymadigini gosterir. Yani analizin amaci, degiskenin faktor yapisini test
etmektir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 57). Cokluk, 2012, s. 275; Demiralay, 2014, s. 162
ise, Dogrulayici Faktor Analizini (DFA) daha 6nceden tanimlanmig ve sinirlandirilmig bir
yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analiz olarak
tanimlamaktadir.

SMPA o6lcegi birinci diizey DFA ile degerlendirilmistir. Birinci diizey DFA
modeli, olusturulmus olan faktorler (gizil degisken-ortiikk degisken) arasindaki iligkiyi de
modele dahil eden analizdir (Meydan ve Sesen, 2011: 76).-
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Sekil 1. SMPA Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

SMPA 6lgegi icin gelistirilen Dogrulayici Faktor Analizi Hata! Basvuru
kaynag bulunamadi.’de verilmistir. Modelde yer alan ifadelerin, standardize edilmis
Beta degeri 0,700’{in altinda tespit edilmistir.

Tablo 4. SMPA Olgegi Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modele Ait Degerler
x 2 /df (CMIN/df) <3 <4-5 9,366
GFlI >0,90 0,89-0,85 ,782
CFI >0,97 >0,95 ,860
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,083
NFI >0,95 0,94-0,90 ,847
RMR <0,05 0,06-0,08 ,066

SMPA &lgegi icin uyum degerleri Tablo 4’te verilmistir. Modelin uyum degerleri
kabul edilen araligin ¢ok gerisindedir. Model uyumu igin genellikle bakilan degerler y?,
v?ldf, GF1, IFI, CFI ve RMSEA’dir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37).

Tablo 4’ten anlagilacagi iizere degerler iyi uyum gostermemektedir. Bu nedenle
modelin uyum degerlerinin saglanmasi i¢in beta degeri diisiik seyreden ifadeler modelden
¢ikarilmistir. Bunlar, F1 alt boyutu icin X4, X5, X6, X7, X8, X9, X10 numarali ifadeler;
F2 alt boyutu i¢in X12, X13, X15, X18; F3 alt boyutu i¢in X19, X20, X24, X25, X26; F4
alt boyutu i¢in X30 numarali ifadelerdir. F5 alt boyutundan her hangi bir ifade
¢ikarilmamustir.
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Sekil 3. SMPA Olgegi Diizeltilmis Dogrulayic1 Faktér Analizi

SMPA olgegine yonelik ifadelerin azaltilmasindan sonra F2 alt boyutu i¢in “e5-
e6”, F3 alt boyutu icin “e8-¢9” ve F4 alt boyutu i¢in “e10-el11” hata terimleri arasinda
kovaryans iliskisi kurulmustur. Modele son hali verildikten sonra tekrar Dogrulayic1 Faktor
Analizi yapilmis ve uyum degerleri incelenmistir. Buna gére SMPA Olgegine ait
diizenlenmis yol analizi 3’de verilmistir.

Tablo 5. SMPA Olgegi Diizeltilmis DFA Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modele Ait
Uyum Degerler
1 21df (CMIN/F) | <3 <4-5 2,866
GFlI >0,90 0,89-0,85 977
CFI >0,97 >0,95 ,987
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,039
NFI >0,95 0,94-0,90 ,980
RMR <0,05 0,06-0,08 ,034

SMPA 6lgeginin diizeltilmis hali i¢in DFA uyum degerleri Tablo 5’te verilmistir.
Tabloya gore, tim uyum degerleri “iyi uyum” gostermektedir. Model bu hali ile kabul
edilebilir durumdadir.

Faktor yapilarinin uygunlugunu test etmek tizere dogrulayici faktér analizi
uygulandiktan sonra, Tiiketicilerin SMPA 0Glceginin alt boyutlarma hangi testin yapilip
yapilmayacagini belirlemek i¢in Kolmogorov Smirnov testi yapilmustir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi Alt Boyutlarina Iliskin
Kolmogorov-Smirnov Test Sonuglari
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F1 F2 | F3 | F4 | F5

N 1225 1225 1225 1225 1225

Mean 32,7008 24,2016 27,2678 12,0713 9,7057|

Normal Parameters®°
Std. Deviation 9,00031| 7,13806| 6,74744] 3,54819 2,76052

Kolmogorov-Smirnov Z 3,521 2,991 3,731 2,783 3,868

Asymp. Sig. (2-tailed) 0000 000 000 000 000

SMPA 6lgeginin bes alt boyutuna cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek ve
gelir dzelliklerine gore nonparametrik testlerden, Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testi
yapilmustir.

Ho= Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 dl¢eginin alt boyutlari normal
dagilim gostermektedir.

H= Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 dl¢eginin alt boyutlari normal
dagilim gostermemektedir

Faktor yapilarinin uygunlugunu test etmek tizere dogrulayici faktér analizi
uygulandiktan sonra, Tiiketicilerin SMPA 6lceginin alt boyutlarina hangi testin yapilip
yapilmayacagini belirlemek i¢in Kolmogorov Smirnov testi yapilmustir.

Tablo 6’da goriildiigi gibi p< 0,05 oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Bagka bir
ifadeyle Tiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 dlgeginin alt boyutlar1 normal
dagilima sahip degildir.

Tablo 7. Yasa gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algisi Olgeginin alt boyutlarina
iliskin Kruskal Wallis testi sonuglar1

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 27,991 39,779 26,661, 55,571 25,120
Df 7 7 7 7 7
Asymp. Sig. 000 ,000 ,000 ,000 001

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Faydali Olmas1’ alt boyutuna iliskin
betimsel istatistiklere gore 18-23 yas ortalamalarin (mean rank) 649,19 oldugu; 24-29
yasinda olanlarm ortalamalarin 605,05 oldugu; 30-35 yasinda olanlarin ortalamalarin
647,48 oldugu; 60 ve iizeri yasinda olanlarin ortalamalarin 472,74 oldugu belirlenmistir.
Geng ve orta yastaki tiiketicilerin yaslilara oranla sosyal medyada pazarlamanin daha
faydali ve bilgilendirici oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir. ‘Giivenilir olmas1’ alt
boyutuna iligkin betimsel istatistiklere gore 18-23 yas ortalamalarin (mean rank) 647,55
oldugu; 24-29 yasinda olanlarin ortalamalarin 597,09 oldugu; 30-35 yasinda olanlarin
ortalamalarin 686,76 oldugu; 60 ve ilizeri yasinda olanlarin ortalamalarin 497,96 oldugu
belirlenmistir. Geng ve orta yastaki tiiketicilerin yaslilara oranla sosyal medyada
pazarlamanin daha giivenilir oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir. ‘Iletisim kurma’ alt
boyutuna iligkin betimsel istatistiklere gére 18-23 yas ortalamalarin (mean rank) 657,65
oldugu;, 60 ve lizeri yasinda olanlarin ortalamalarin 418,84 oldugu belirlenmistir. Geng
yastaki tiiketicilerin yaglilara oranla sosyal medyada iletisim kurmaya 6nem verdikleri
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tespit edilmistir. ‘Yol gosterici ve Eglenceli olmasi’ alt boyutuna goére 18-23 yas
ortalamalarin (mean rank) 692,89 oldugu; 24-29 yaginda olanlarin ortalamalarin 620,98
oldugu; 30-35 yasinda olanlarin ortalamalarin 634,27 oldugu; 60 ve iizeri yasinda olanlarin
ortalamalarin 496,74 oldugu belirlenmistir. Geng ve orta yastaki tiiketicilerin yaglilara
oranla sosyal medyada pazarlamanin yol gosterici ve eglenceli oldugunu diisiindiikleri
tespit edilmistir. ‘Trend Takibi’ alt boyutuna gore 18-23 yas ortalamalarin (mean rank)
651,55 oldugu; 24-29 yasinda olanlarin ortalamalarin 586,30 oldugu; 30-35 yasinda
olanlarin ortalamalarin 629,72 oldugu; 60 ve iizeri yasinda olanlarin ortalamalarin 470,83
oldugu belirlenmistir. Geng ve orta yastaki tiiketicilerin yaglilara oranla sosyal medyada
pazarlama faaliyetinde trendi daha fazla takip ettiklerini diistindiikleri tespit edilmistir.

Tablo 8. Medeni Duruma gére Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin alt
boyutlaria iliskin Kruskal Wallis testi

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 3,194 1,201 11,556 6378 030
Df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 203 549 003 041 985

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Iletisim kurma’ (F3) alt boyutuna gore
evlilerin ortalamalarin (mean rank) 579,23 oldugu; bekarlarin ortalamalarimin 645,11
oldugu, bosanmislarin ortalamalarinin 661,34 oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin Sosyal
Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin ‘Iletisim kurma’ ortalamalarina bakildiginda bosanmis
olanlarin ortalamalarimin (661,34) digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani
bosanmis olanlarin sosyal medyada ‘Iletisim kurma’ faktoriine diger tiiketicilere gore daha
fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Kruskal Wallis testi sonucu ortaya ¢ikan ‘Yol gosterici ve Eglenceli olmasi’ (F4)
alt boyutuna evlilerin ortalamalarin (mean rank) 601,41 oldugu; bekarlarin ortalamalarinin
633,38 oldugu, bosanmislarin ortalamalarinin 536,69 oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin
Sosyal Medya Pazarlama Algist Olgeginin ‘Yol gosterici ve Eglenceli olmasi’® faktorii
ortalamalarina bakildiginda bekar olanlarin ortalamalarinin (633,38) digerlerine gore
yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani bekar olanlar sosyal medyada pazarlamanin ‘Yol
gosterici ve Eglenceli olduguna diger tiiketicilere oranla daha fazla katildiklar1 tespit
edilmisgtir.

Tablo 9. Egitim Durumuna gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algist Olgeginin
alt boyutlarina iligkin Kruskal Wallis testi

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 15,621 29,000 40426 41,547 22,274
Df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 008 000 000 000 000

Egitim Durumuna gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 6l¢eginin
‘Faydal1 Olmas1’ ortalamalarina bakildiginda lisans mezunu olanlarin ortalamalarinin
(659,07) digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Yani lisans mezunu olanlarin
sosyal medyada pazarlamanin ‘Faydali ve Bilgilendirici oldugunu’ diger tiiketicilere oranla
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daha fazla diigindiigii belirlenmistir. Tiiketicilerin, egitim diizeyi arttik¢a sosyal medyada
pazarlamanin daha giivenilir oldugunu, iletisim kurmaya daha fazla 6nem verdikleri, yol
gosterici ve eglenceli oldugunu diisiindiikleri tespit edilmistir. Ayrica, egitim diizeyi
arttikca sosyal medyada pazarlama faaliyetinde trendi daha fazla takip ettiklerini
diistindiikleri belirlenmistir.

Tablo 10. Meslek Durumuna gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin
alt boyutlari igin Kruskal Wallis testi

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 34218 45920 56,968 43632 44,188
Df 10 10 10 10 10
Asymp. Sig. 000 000 000 000 ,000

Tiiketicilerin sosyal medyada pazarlama ile ilgili diislinceleri incelendiginde
tiiccar/sanayicilerin (Mean rank:728,18), diger meslek gruplarina gore sosyal medyada
pazarlamanin daha faydali ve bilgilendirici oldugunun disiindiikleri tespit edilmistir.
Tiiketicilerin sosyal medyada pazarlama ile ilgili diigiinceleri incelendiginde
tiiccar/sanayicilerin (Mean rank: 780,32), diger meslek gruplarina gore sosyal medyada
pazarlamanin daha giivenilir oldugunun diistindiikleri tespit edilmistir. Serbest meslek
sahibi olanlarin (Mean rank: 720,55), diger meslek gruplarina gore sosyal medyada iletigim
kurmanin 6nemli oldugunu diistindiikleri tespit edilmistir. Sosyal medyada pazarlama ile
ilgili diistinceleri incelendiginde memurlarin (Mean rank: 673,64), diger meslek gruplarina
gore sosyal medyada pazarlamanin daha yol gosterici ve eglenceli oldugunu diistindiikleri
belirlenmistir. Sosyal medyada pazarlama ile ilgili diisiinceleri incelendiginde serbest
meslek sahibi olanlarin (Mean rank: 671,59), diger meslek gruplarina gore sosyal medyada
pazarlama sayesinde daha fazla trendi takip ettiklerini diistindiikleri tespit edilmistir.

Tablo 11. Cinsiyete gore, Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin Alt
Boyutlar1 I¢in Mann-Whitney U Testi

F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 1,861 1,397 2,128 ,496 ,510
Df 1 1 1 1 1
Asymp. Sig. 173 ,237) ,145 ,481 AT

Tiiketicilerin cinsiyete gore, Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin farklilik
gostermedigi belirlenmistir.

Tablo 12. Gelir Diizeyine gore Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin alt boyutlarma
iliskin Kruskal Wallis testi
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F1 F2 F3 F4 F5
Chi-Square 35,464 29,579 20,042 21,594 42,338
Df 6 6 § § 6
Asymp. Sig. 000 000 002 001 000

Sosyal medyada pazarlamanin ‘Faydali ve Bilgilendirici oldugunu’ diisiinenlerin
ortalamalarina bakildiginda 3001-3500TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin (783,00)
digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. ‘Gilivenilir oldugunu’ diisiinenlerin
ortalamalarina bakildiginda 3001-3500TL gelire sahip olanlarin ortalamalarinin (788,49)
digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. ‘iletisim kurma’nin &nemli oldugunu
diisiinenlerin  ortalamalarima bakildiginda 3001-3500TL  gelire sahip olanlarin
ortalamalarinin (770,66) digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. ‘Yol gosterici ve
Eglenceli > oldugunu distinenlerin ortalamalarina bakildiginda 1000TL ve altinda gelire
sahip olanlarin ortalamalarinin (662,89) digerlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir.
3001- 3500 TL gelire sahip olanlarin sosyal medyada pazarlama sayesinde daha fazla trendi
takip ettiklerini diislindiikleri tespit edilmistir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

[letisim araglarindaki hizli gelismeler sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya tiiketici
davraniglarinin da farklilagmasina yol agmaktadir. Genel tiiketici davranisi modelinde yer
alan tiiketici davranigina etki eden demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal
faktorler sosyal medyada da gegerliligini korumustur. Giiniimiizde isletmeler sosyal medya
kullanicilarini yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek grubu gibi
demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere gore boliimlendirerek daha etkili sosyal medya
pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler. Benzer sekilde, psikolojik faktorlerden
ogrenme, giidillenme, alg1 ve kisilik sosyal medya pazarlamasi siirecinde isletmelerin
faydalanabilecegi 6zellikler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin
incelendigi arastirmaya, 7 ilden 1225 katilimci istirak etmistir. 33 ifade Agimlayici Faktor
Analizi ile 5 boyuta indirgenmis ve 6lgege giivenilirlik analizi yapilmistir. Ardindan 6lgege
Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmustir.

Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgegi verilerine faktor analizi
yapilmast neticesinde; Faktor 1 Faydali Olmasi, Faktor 2 Giivenilir olmasi, Faktor 3
Iletisim kurma, Faktdr 4 Yol gosterici ve Eglenceli olmasi, Faktor 5 Trend Takibi olmak
tizere 5 alt boyut ortaya ¢ikmustir.

Yasa gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin alt boyutlarina
iliskin Kruskal Wallis testi sonuglarina gore; gen¢ (18-35) ve orta (36-59) yastaki
tiketicilerin yash (60 ve lizeri) tiiketicilere oranla sosyal medyada pazarlamay1 daha
faydali, daha bilgilendirici ve daha giivenilir bulduklari belirlenmistir. Ayrica geng yastaki
tiiketicilerin sosyal medyada daha fazla iletisim kurmaya 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Yine arastirmada geng¢ ve orta yastaki tiiketicilerin yaslilara oranla sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin yol gosterici ve eglenceli oldugunu diisiindiikleri ve pazarlamada
trendi daha fazla takip ettiklerini goriilmiistiir.

Medeni Duruma gére Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin alt
boyutlara iliskin Kruskal Wallis testi sonuglarma gore; bosanmis olanlarin sosyal
medyada ‘iletisim kurma’ faktériine diger tiiketicilere oranla daha fazla 6nem vermelerine
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karsilik, bekar olanlarin ise sosyal medyada pazarlamanin ‘Yol gosterici ve Eglenceli
oldugu goriistine diger tiiketicilere oranla daha fazla katildiklar1 tespit edilmistir.

Egitim Durumuna gore Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin
alt boyutlarina iligkin Kruskal Wallis testi sonuglarina gore; lisans mezunu olanlarin sosyal
medyada pazarlamanin ‘Faydali ve Bilgilendirici oldugunu’ diger tiiketicilere oranla daha
fazla diislindiigii belirlenmistir. Tiiketicilerin, egitim diizeyi arttikca sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin daha giivenilir oldugunu diisiindiikleri ve sosyal medyada iletigim
kurmaya daha fazla énem verdikleri belirlenmistir. Ayrica tiiketicilerin, egitim diizeyi
arttik¢a sosyal medyada pazarlamanin yol gosterici ve eglenceli oldugunu diistindiikleri ve
pazarlama faaliyetinde trendi daha fazla takip ettikleri goriilmiistiir.

Meslek Durumuna gére Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algist Olgeginin
alt boyutlarina iliskin Kruskal Wallis testi sonuglarina gore; tiiccar/sanayicilerin, diger
meslek gruplarina gore sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini daha faydali, bilgilendirici
ve daha giivenilir bulduklari tespit edilmistir. Ayrica serbest meslek sahibi olan sosyal
medya kullanicilarinin iletisim kurma konusunda diger meslek gruplarina gore daha fazla
onemli oldugunu diistindiikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin sosyal medyada pazarlama
ile ilgili diisiinceleri incelendiginde memurlarin, diger meslek gruplarina gore sosyal
medyada pazarlamanin daha yol gosterici ve eglenceli oldugunu diisiindiikleri
belirlenmistir. Serbest meslek sahibi olanlarin ise diger meslek gruplarina gore sosyal
medyada pazarlama sayesinde daha fazla trendi takip ettiklerini diisiindiikleri tespit
edilmistir.

Gelir Diizeyine gore Sosyal Medya Pazarlama Algis1 Olgeginin alt boyutlarina
iliskin Kruskal Wallis testi sonuglarina gore; geliri 3001-3500TL arasinda degisen
tiiketicilerin diger gelir gruplarina goére pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin
‘Faydal1 ve Bilgilendirici olmas1’, “Giivenilir olmas1”, “iletisim kurma” ve “Trend Takibi”
gibi kolayliklar saglamasi nedenleri ile tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun yaninda
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 “Yol gosterici ve Eglenceli olmasi” nedeni ile
tercih eden tiiketici grubunun gelirlerinin ise 1000TL ve altinda oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal
medyada pazarlama algis1 konularinin 6nemi ortaya konulmustur. Tiiketicilerin sosyal
medya kullanimi yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek grubu
gibi demografik ve sosyo-ekonomik faktorlere gore degismektedir. Bu faktorler
tiiketicilerin satin alacaklar {iriin ve hizmetleri de énemli dl¢lide etkilemektedir. Bu durum,
isletmelerin bolimlendirme, hedefleme, tutundurma ve konumlandirma gibi pazarlama ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri siirecinde 6nemlidir. Boylece bu ¢alismadan elde edilen
sonuglar ile bu sonuclarm kullanilmasina yonelik bilgiler, hem bu alanda akademik ¢alisma
yapmay1 diisiinen kisilere, hem de isletme yoneticilerine kararlarinda biiyiik katki
saglayacaktir.
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