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Giderek degisen dijital yasam ve tiiketici bakis agis1 karsisinda isletmeler rekabetgi iistiinliik saglayabilmek i¢in sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini kullanarak marka ve deger bilincine yonelik ¢alismalara baslamiglardir. Sirketlerin markalarini
tanitmak ve hatirlatmak amaciyla kullandiklar1 sosyal medya pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketiciler bir markaya doniik
fiyat, imaj, kalite gibi hususlarda bilgi alabilmekte ve bu bilgiler sayesinde o markaya iliskin bir biling diizeyine
erigebilmektedirler. Markalarin yapmaya galistig1 sey, kendilerine doniik istenen yonde bir biling olusturarak rakiplerinden
farkli bir konuma taginmaktir. Buradan hareketle ¢alisma, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci ve
deger bilinci tizerindeki etkisini ortaya koyma amaci tagimaktadir. Bahsi gegen amag¢ minvalinde, Siilleyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Iletisim Fakiiltesi &grencileri iizerinde bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. 506 tiniversite dgrencisinden elde edilen bulgular dogrultusunda, sosyal medya ortamlarinin aligveris
yapmak i¢in giivenilir bulundugu, satin alma siireclerinde bir iiriin ya da markaya iliskin bilgilenmek amaciyla kullanildigi,
algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ise marka bilinci ve deger bilinci {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagimustir.
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ABSTRACT

In the face of the changing digital life and consumer perspective, businesses have started to focus on brand and value
consciousness by using social media marketing activities to gain a competitive advantage. Through social media marketing
activities that companies use to promote and remind their brands, consumers can obtain information about price, image, quality,
and other aspects of a brand and reach a level of consciousness about that brand thanks to this information. What brands are
trying to do is to create a consciousness in the desired direction for themselves and move to a different position from their
competitors. Based on this, the study aims to reveal the impact of perceived social media marketing activities on brand
consciousness and value consciousness. A field research is conducted on the students of the Faculty of Economics and
Administrative Sciences and the Faculty of Communication, Siileyman Demirel University in line with the aforementioned
purpose. According to the findings obtained from 506 university students, social media environments are considered
trustworthy for shopping, and are used to learn about a product or brand during the purchasing process, and perceived social
media marketing activities have a significant and positive impact on brand consciousness and value consciousness.

Keywords: Social Media, Perceived Social Media Marketing, Brand Consciousness, Value Consciousness, Consumer
Behaviours.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In the face of the changing digital life and consumer perspective, businesses have started to focus on brand and value
consciousness by using social media marketing activities to gain a competitive advantage. Through social media marketing
activities that companies use to promote and remind their brands, consumers can obtain information about price, image, quality,
and other aspects of a brand and reach a level of consciousness about that brand thanks to this information. What brands are
trying to do is to create a consciousness in the desired direction for themselves and move to a different position from their
competitors. Based on this, the study aims to reveal the impact of perceived social media marketing activities on brand
consciousness and value consciousness. Although it is an important issue, the effects of perceived social media marketing
activities on brand consciousness and value consciousness are still unknown. The fact that there is no study evaluating the
relationship between perceived social media marketing activities, brand consciousness and value consciousness together in the
national literature and the limited number of studies in the international literature has revealed the need to focus on these issues.

Design/methodology/approach:

In the research, a research model is proposed in order to provide the advantage of seeing the relationship and impact of
perceived social media marketing activities on brand consciousness and value consciousness holistically. A field study is
conducted among the students of the Faculty of Economics and Administrative Sciences and the Faculty of Communication,
Siileyman Demirel University, considering that they are sensitive and aware of the research topic. A total of 506 questionnaire
forms are obtained from the field and evaluated in the research, which is based on convenience sampling and data are collected
using online survey forms. The statistical processing of the data obtained in the research is carried out with SPSS 24.0 and
AMOS 22.0 statistical programs. First of all, descriptive analysis techniques are used to determine the socio-demographic
characteristics and social media usage status of the participants. Then, the measurement model consisting of perceived social
media marketing activity, brand consciousness and value consciousness variables is tested through exploratory factor analysis,
confirmatory factor analysis, reliability, convergent and divergent validity analyses, path analysis and structural equation
modeling respectively to test the hypotheses proposed depending on the purpose of the study.

Findings:

As a result of the descriptive analyses conducted in the study, it is determined that the participants found social media
environments reliable for shopping and used them to get information about a product or brand in their purchasing process. In
addition, as a result of factor analysis, path analysis and structural equation modeling conducted to test the hypotheses proposed
for the purpose of the study, it is found that perceived social media marketing activities have a significant and positive effect
on brand consciousness and value consciousness.

Conclusion and Discussion:

In the study, it is determined that perceived social media marketing activities have a significant and positive effect on brand
consciousness and value consciousness. When the previous researches are examined, there are studies that have largely similar
results (Hermanus et al., 2016; Ismail, 2017; Ismail et al., 2018; Harianti, 2017; Riorini, 2018; Ahmed & Hussain, 2018; Ahmed
et al., 2019; Diilgeroglu, 2017; Khan et al., 2019) as well as studies that reveal different findings (Nugraha, 2017; Hermanus et
al., 2016; Yoel et al., 2021). Based on all these research findings, which differ from each other in certain aspects, it is possible
to say that social media marketing activities have the potential to play an important role in creating brand consciousness, value
consciousness and even price consciousness. The roles it plays and the impact these roles have on managing customer
relationships, building repeat visit intentions, brand loyalty and purchase intentions are becoming more and more interesting
every day. However, when the social media usage practices of the participants in the study are examined, it is seen that social
media environments are preferred by consumers for reasons such as easy accessibility, price advantage, home delivery, variety
of varieties, and prevention of time loss. This situation points to the existence of value-consciousness consumers. In addition,
the use of social media environments to be informed about a product or brand in the purchasing process shows that the previous
sales-promotion processes of businesses and their relations with consumers will be an important reference in their future
activities. It is recommended that future research be conducted on different sample groups in order to obtain generalizable
results. In addition, research on specific sectors, brands or product categories can be conducted and mediating variables can be
added to the research model to contribute to the literature.
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1. GIRIS

Dijital ortamlarin gelisme gdstermesiyle birlikte isletmelerin tiiketicilere olan yaklasimlarinda da farkliliklar
gozlenmeye baglanmistir. Bilgiye erisimin kolay oldugu ve pek ¢cok hizmetin verildigi bu dijital diinyada giiniimiiz
tilketicileri, isletmelerin onlara sundugu birgok marka arasindan secim yapabilme sansina sahiptir. Tiiketicilere
saglanan bu imkan, isletmelerin de rekabet avantaji elde edebilmeleri igin gesitli stratejiler gelistirmelerine neden
olmustur. Isletmelere rekabet avantaji saglayan en énemli unsurlardan biri bilindik ve giilii bir markaya sahip
olmaktir. Gii¢lii bir marka, tiiketicinin ilk olarak o markay1 hatirlamasina, isletme ile arasinda giiven olugmasina,
sadakatin artmasina ve satin alma kararlarinin daha rahat verilmesine imkan tanimaktadir (Y1ildiz, 2019, s. 251).

Tiiketici kararlarinda etkin bir rol istlenen, isletmelerin pazarlama eylemlerini gergeklestirmelerini saglayan,
marka bilinirligini artiran ve deger bilincinin olugsmasina katkida bulunan sosyal medyanin hem isletmeler hem de
tiiketiciler tarafindan énemli bir iletisim kanali olarak kullanildig1 goriilmektedir. Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube gibi sosyal medya mecralarinda artan sosyal hareketlilik, maruz kalinan sayisiz pazarlama mesajlar1 ve
reklamlar neticesinde tiiketicilerin materyalizm ve gosteris¢i tilketime 6zendikleri, kendilerini topluma kabul
ettirebilmek i¢in trend, popiiler, prestiji olan markalari en yeni iletisim kanallari {izerinden arastirdiklar: (Siddique
ve Rashidi, 2015, s. 9; Ismail vd., 2018, s. 235; Teimourpour ve Hanzaee, 2011, s. 321) ve bu tiir markalara fazla
para 6demekten kaginmadiklari bilinmektedir (Ahmed vd., 2018, s. 162). Sahip olduklar1 marka bilincinin etkisiyle
bu tarz tiiketiciler igin yiiksek fiyat, yiiksek kalite anlamina gelmekte ve liks mallar fiyatla taninmaktadir
(Teimourpour ve Hanzaee, 2011, s. 322). Bu baglamda tiiketiciler nezdinde bir marka bilinci olusturma gayreti
igerisinde olan isletmeler, diger enstriimanlarla birlikte sosyal medya ortamlarint efektif bir bi¢imde kullanma
gayreti igerisine girmektedir. ilgili siirecte gevrimigi siteler araciligiyla bir markanin giicii, fiyati, prestiji, imaji,
kalitesi hakkinda bilgiye ulasilabilmesi, yorum, begeni ve paylasilan igeriklerden yararlanilabilmesi markaya
iligkin bilincin ve asinaligin artmasinda yardimci olmaktadir.

Deger bilincine sahip tiiketiciler ise fiyat ve kalitenin {istlin bir bilesimi olan iiriinleri arama egiliminde olup satin
alma konusundaki odak noktalari, diisiik fiyat 6demek ve ayni zamanda kaliteli olan1 almaktir. Béylece deger
tilketicileri paralarinin karsiligini en iyi sekilde alabilmek i¢in farkli markalarin fiyatlarini kontrol etmekte ve
kargilagtirmalarda bulunmaktadirlar (Sharma, 2011, s. 290). Bu karsilastirma siirecinde geleneksel yontemler
yerine sosyal medya pazarlama faaliyetleri, banner reklamlar ve gorsel reklamlardan faydalanilmasi giincel
bilgilere, uygun fiyatlara ulasilabilmesi hususunda yardimci olmaktadir. Ayrica bu kisiler deneyimledikleri
markaya iliskin diisiincelerini, tavsiyelerini yiiz yiize veya sosyal medya iizerinden ¢evrimigi olarak birgok kisiyle
paylagmakta boylece markanin giiglenmesine ve degerlenmesine katki saglamaktadir (Ismail vd., 2018, s. 246).

Yukaridaki agiklamalar ¢er¢evesinde bu ¢alisma, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka ve deger
bilincine etkisini arastirma amaci giitmektedir. Onemli bir konu olmasina ragmen ulusal literatiirde; algilanan
sosyal medya pazarlama faaliyetleri (ASMPF), marka bilinci (MB) ve deger bilinci (DB) iliskisini birlikte
degerlendiren herhangi bir caligmaya rastlanilamamasi, bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Benimsenen amag dahilinde, konuya iligkin kavramsal ¢ergevenin ortaya konulmasinin ardindan, bugiine degin
literatiire kazandirilan caligmalarin genel bir taramasi “ilgili ¢aligmalar” baghigi altinda O6zetlenmektedir.
Sonrasinda Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri {izerine gerceklestirilen alan arastirmasindan elde edilen
bulgular degerlendirilmekte, ulagilan bulgular ile alanyazinda yer alan c¢alismalar, ortiistiikleri ve ayristiklart
noktalar itibariyle karsilastirmali olarak yorumlanmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirarak pazarlamacilar ile miisteriler arasinda iletisim ve
etkilesim saglayan bir yapiya sahiptir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin temel gayesi tiiketicileri bir
markanin varligindan haber etmek ve o marka hakkinda olumlu konusmalarini saglayarak gii¢li bir marka haline
getirebilmektir. Isletmeler acisindan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Bloglar ve Sanal
Forumlar/Topluluklar gibi ‘sosyal medya mecralar takipgi ¢ekmek, miisteri iliskilerini artirmak, kullanicilar
arasinda canli katilim ve tartigmalara ilham vermek ve marka bilincine katkida bulunmak i¢in iyi bir yol olarak
degerlendirilmektedir’ (Ismail vd., 2018, s. 237). Marka bilinci yiiksek olan tiiketiciler bir markayi daha rahat
taniyabilmekte veya hatirlayabilmektedir. Birgok kategori arasindan ilgili markanin segilmesi o markaya 6zgi
bilincin yiiksek olduguna isaret etmektedir. Isletmeler dijital reklamlar, sosyal medya platformlari vb. ¢evrimigi
iletisim araglar1 ile bir markanin giiciinii, prestijini artirarak, farkliliklarimi ortaya koyarak tiiketicilerin ilgili
markaya iliskin bilinglerinin ve aginaliklarinin artmasina yardimci olmaktadir.
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Marka bilinci tiiketicilerin iyi bilinen markalar1 satin almaya yonelme derecesi ile karakterize edilen bir durumdur
(Shim ve Gehrt, 1996, s. 313). Marka bilincine sahip tiiketiciler tarafindan daha gii¢lii bir marka adinin ve marka
imajinin iyi bir kaliteyi yansittifi diisiniilmektedir. Bu kalite sosyal medya araciligiyla etkin bir sekilde
pazarlanmaktadir. Daha yiiksek marka bilincine ve sosyal medya farkindaligina sahip tiiketicilerin, belirli markalar
icin yliksek fiyatlar 6demeye istekli olduklar1 dikkat cekmektedir. Ciinkii tiiketiciler markalari itibar, zenginlik
sembolii olarak degerlendirmekte ve kendi 6z kimliklerini bir markanin kimligiyle iliskilendirerek &zgiiven
kazanmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketicilerin taninmig markalara yiiksek bedel 6demekten kagmmadiklari
belirtilmektedir (Ahmed vd., 2018, s. 162). Riorini (2018)’nin ¢aliymasinda, sosyal medyada ilgi gekici icerikler
ne kadar fazla olursa ve tiiketici sosyal medya araciligiyla fikrini ne kadar kolay iletirse, satin aldiklari {iriiniin
markasina o kadar ¢ok dikkat ettikleri ve daha yiiksek fiyat ddemeye razi olduklari saptanmustir. Yiiksek fiyatlarin
iyi bir kaliteyi yansittigini diislinen yiiksek marka bilincine sahip bu tiiketicilerin, reklami daha ¢ok yapilan, satisi
yliksek olan markalar1 satin almay: tercih ettikleri bilinmektedir (Kavkani vd., 2011, s. 236; Shirai, 2015, s. 778).
Kisacast tiiketicilerin kendini tanimalarini, 6zgiiven ve aidiyet duygusu kazanmalarini, sosyallesmelerini, sosyal
konumlarmi saglamlagtirmalarini, diger insanlarla 6zdeslesmelerini, sayginlik kazanmalarini saglayan bu liiks,
markali tiriinler (Siddique ve Rashidi, 2015, s. 21; Lachance vd. 2003, s. 57) sayesinde bir imaj yarattiklar1 ve
yarattiklart bu imaj sayesinde diger tiiketicilerin algisinda kabul edilebilir hale gelmeye ¢alistiklari sdylenebilir.

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin tizerinde durmalar1 gereken en 6nemli hususlardan biri de tiriinlerini
satin alan tiiketicilerin gelecekte yine ayni marka iiriinleri satin almaya ikna edilmesidir (Yildiz, 2019, s. 261).
Ayni {irlin{i veya markay1 satin almak i¢in ¢abalayan, kalite ve fiyat aragtirmalar1 yapan tiiketicilerin varligi deger
bilincine sahip kisiler olduguna isaret etmektedir. Deger bilinci “alinan kaliteye bagl olarak fiyat konusundaki
duyarlilik” olarak nitelendirilmektedir (Lichtenstein vd., 1993, s. 235). Deger bilinci olan tiiketiciler diisiik fiyatlar
ve tirlin kalitesi konusunda esit derecede endise duyma egiliminde olup, paralarmin karsiligini en iyi bicimde
alabilmeleri i¢in fiyat karsilagtirmalarinda ve kontrollerinde bulunmaktadirlar (Sharma, 2011, s. 290). Fiyat ¢ok
yiiksekse tiiketici o markay1 reddederek daha iyi bir fiyata bagka bir marka alternatifi aramaya baslamakta ve o
markay1 satin almamaktadir (Riorini, 2018, s. 412). Ciinkii yiiksek deger bilincine sahip tiiketiciler kaynaklari
dikkatli kullanan ve israftan kaginan tutumlu kisiler olarak degerlendirilmektedir (De Young, 1986, s. 442).
Bundan dolay1 igletmeler, miigterilerine daha fazla fayda saglayan ve daha uygun fiyatli, deger sunan faaliyetlerde
bulunmaya 6zen gostermektedirler. Aksi bir yaklagim, miisterilerin yeni alternatifler aramalarina ve isletmelerin
rekabet avantaji elde etme olasiliklarini kaybetmelerine yol agabilmektedir (Itani vd., 2019, s. 80).

Tiiketicilerin paralarimin kargiligini en iyi sekilde alabilmeleri i¢in farkli markalarin fiyatlarini kontrol etmelerinin
ve karsilagtirmalariin en iyi yollarindan biri Instagram, Facebook, Youtube gibi sosyal medya platformlari ile
cimri.com, priceline.com, akakce.com, epey.com vb. karsilastirma siteleridir (Ismail vd., 2018, s. 235-237). Ayn1
zamanda sosyal medya, tiiketicilerin bir sirketin markasi hakkinda diislincelerini paylagmalarina, yorum
yazmalarina, tavsiye vermelerine imkan veren bir yapidadir. Tiiketiciler, satin alma iglemlerinden dnce markayi
daha yakindan taniyan tiiketicilerin yorumlarina veya paylasimlarina bakarak marka hakkinda bilgi edinmek
isteyebilmekte (Riorini, 2018, s. 411; Gensler vd., 2013, s. 2) kendileri de deneyimledikleri markayla ilgili
fikirlerini, 6nerilerini sosyal medya {izerinden bircok kisiyle paylasmaktadirlar (Ismail vd., 2018, s. 246). Boylece
bagka bir marka satin almak isteyen tiiketicilerin ilgisi ilgili markaya ¢ekilebilmekte ve tiiketici o markanin
kendisine uygun olup olmadigina daha rahat bir bigimde karar verebilmektedir. Kisacasi deger bilinci kavrami,
tiiketicilerin markaya bakis agisint sekillendiren, bir sonraki satin alma kararlarina yon veren ve satin alma
sonrasinda da alinan iriine iligkin etkilesimleri beraberinde getiren bir durum ortaya koymaktadir. Bu noktada da
sosyal medya ortamlart mevcut dogalari ve sahip olduklari imkanlar itibariyle isletmeler ve pazarlama faaliyetleri
icin dnemli potansiyeller tagimaktadir.

425



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2024, Cilt: 15, Say!: 42, 422-442.
Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2024, Volume: 15, No: 42, 422-442.
3. ILGILi CALISMALAR

Hiz ve haz ¢cagmin gerekleri dogrultusunda hareket eden giiniimiiz tiiketicileri artik yiiksek farkindalik diizeyine
sahip daha bilingli bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni iletisim ara¢ ve mecralarinda gergeklestirilen
faaliyetlerin bir sonucu olarak tiiketicilerin markalara yonelik iletisimsel eylemlerinin de arttig1 ve degiskenlik
gosterdigi fark edilmektedir. Basta sosyal medya ortamlar1 olmak {izere yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi
imkanlarla giderek degisen boyutlarda etkilesimlere giren, ne istedigini iyi bilen giiniimiiz tiiketicilerinin varlig
konunun birgok ydniiyle ilgi ¢ekici ve 6nemli hale gelmesini saglamistir. Sahip oldugu giincellik, cok boyutluluk
ve ehemmiyet nedeniyle gerek ulusal gerckse uluslararasi literatiirde konuya iliskin farkli tiirden bilimsel
calismalar gergeklestirildigi goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmalart asagidaki sekilde kategorize ederek
sentezlemek miimkiindiir.

Sosyal medya pazarlamasina iligkin ulusal ve uluslararasi literatiirde ¢ok sayida kitap tiirli caligma oldugu goze
carpmaktadir (Akar, 2010; Kogyigit, 2015; Kazankaya, 2019; Cagil, 2017; Efendioglu ve Durmaz, 2020; Taskiran,
2018; Ceyhan, 2020; Mcdonald, 2020; Srivastava, 2019; Zarrella, 2009; Evans, 2010). Kitaplarin igerikleri genel
olarak incelendiginde; isletme sahiplerinin ve pazarlama yoneticilerinin kiiresel alanda basarili bir marka haline
gelebilmeleri, diger markalardan farklilagabilmeleri, daha fazla miisteriye ulasabilmeleri, markalarini
pazarlayabilmeleri, daha ¢ok satis yapabilmeleri, orgiitsel performanslarint artirabilmeleri ve marka bagliligi
yaratabilmeleri adina sosyal medya pazarlama stratejilerini ne sekilde tasarlayacaklari, yonetecekleri ve
stirdiirecekleri konusunda pratik bilgiler sunduklarint séylemek olanaklidir.

Bahsi gegen kitaplarin yani sira konunun daha derinlemesine tartisildigi ve alana yonelik uygulamalarin
degerlendirildigi makale tiirii ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bunlardan bazilari betimsel karakter tasirken, bazilari
algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile farkli degiskenler arasinda iligkisel taramalarda bulunmaktadir.
Yapilan ¢aligmalarda sosyal medya pazarlamasinin kavramsal yoniinii tanimlayici ¢aligmalarin agirlikli olarak yer
aldig1 (Saravanakumar ve Suganthal.akshmi, 2012; Alan vd., 2018; Barutcu ve Tomas, 2013; Koksal ve Ozdemir,
2013; Celik, 2014) goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin boyutlari bir diger ifade
ile tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 (Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman, 2017; Alan vd.
2018; Kim ve Ko, 2012; Giimiig, 2018; Onurlubas vd. 2016; Durukal vd., 2019), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ¢evrimigi tiiketici davranislari ve tiiketicilerin satin alma karar siireci tizerindeki etkisi (Vinerean
vd., 2013; Hudson ve Thal, 2013; Sahin vd., 2017; Aytan ve Telci, 2014; Mert, 2012, Diilgeroglu, 2017), misteri
iligkileri yonetimi ve orgiitsel performans {izerindeki etkisi (Parveen vd., 2015; Wang ve Kim, 2017; Trainor vd.,
2014), marka bagliligi, satin alma niyeti, deger bilinci, marka bilinci ve fiyat bilinci ile iligkisi (Ismail vd., 2018;
Khan vd., 2019; Hermanus vd., 2016; Ismail, 2017; Balakrishnan vd., 2014; Riorini, 2018; Siddique ve Rashidi,
2015; Ahmed vd., 2019; Ahmed ve Hussain, 2018; Harianti, 2017) gibi konular {izerinde duruldugu fark
edilmektedir. Uluslararasi literatiirde, ASMPF, MB ve DB konularinin birlikte degerlendirildigi sinirli sayida
bilimsel makaleye ulasilirken, ulusal literatiirde herhangi bir ¢calismanin olmadig: dikkat ¢ekmektedir. Bundan
dolay1 bu ii¢ degigken tizerinde daha fazla durulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Lisansiistii tezler, yazildigi alanla ilgili gelismeleri, egilimleri ve degisimleri gostermesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Yiiksekogretim Kurulu Baskanhigi’nin (YOK) ulusal tez merkezi ve Proquest tez veri tabani
iizerinden yapilan tarama neticesinde ASMPF’nin MB ve DB ile iliskilendirildigi, s6z konusu degiskenleri birlikte
degerlendiren herhangi bir tez ¢alismasina rastlanamamistir. Ancak Google Akademik veri tabaninda tam
metinlerine ulagilamamakla birlikte 6zet metinlerine erisim saglanabilen “iki” adet tez ¢alismasinin varlig1 tespit
edilmistir (Nugraha, 2017; Harianti, 2017). Ozet metinlerin incelenmesi sonucunda, Harianti (2017)’nin
calismasinda ASMPF’nin marka sadakati iizerindeki etkisinde MB ve DB’nin aracilik rolii iizerinde dururken,
Nugraha (2017)’nin ¢alismasinda SMPF, MB ve DB’nin marka sadakatine olan etkisi iizerine yogunlastig1
goriilmektedir.

Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi’nin (YOK) ulusal tez merkezi iizerinden (2023) ASMPF, MB ve DB basliklar
ayr1 ayr1 anahtar kelime olarak tarandiginda ise sosyal medya pazarlama(st), (algilanan) sosyal medya pazarlama
faaliyetleri/uygulamalari/stratejileri/cabalar1 bagliklar1 altinda toplamda “yetmis dokuz”, marka bilincine dair
“yedi” ve deger bilincine ait “iki” tezin oldugu tespit edilmistir. Yapilan incelemede, bahsi gegen tezlerin 6zellikle
2019 yili itibariyle artig gosterdigi, biiylik bir gogunlugunun yiiksek lisans tezi niteligi tasidig1 ve nicel arastirma
yontemlerini esas aldig1 fark edilmektedir. Benzer sekilde, Proquest tez veri tabani tizerinden (2023) ASMPF, MB
ve DB basliklar1 ayr1 ayr1 anahtar kelime olarak tarandiginda ise, sosyal medya pazarlamasina iliskin “iki yiiz
sekiz”, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyeti ile ilgili “dort”, “marka bilinci” ile alakali “bes” ve “deger
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bilinci” ile iligkili “yirmi” tezin oldugu anlasilmistir. Ancak deger bilincine ait tezlerin pazarlama alanindan ziyade
felsefe, egitim bilimleri, sosyoloji, psikoloji, kadmn isgiicii, calisma yasami ve liderlik gibi konular iizerine

yogunlastigt goriilmektedir. Bu basliklar altinda yazilan tezlerin 6zellikle 2020 yili itibariyle artis gosterdigi,
biiyiik bir cogunlugunun yiiksek lisans tezi oldugu ve nicel aragtirma yontemlerini kullandig1 gézlenmektedir.

4. YONTEM

Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci ve deger bilinci tlizerindeki etkisini dlgmeye
yonelik tasarlanan arastirmanin bu bashigi altinda sirasiyla; arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirma sorusu ve
hipotezler, arastirma modeli, arastirmanin uygulanmasi ve drneklemi, veri toplama araglari, verilerin analizi ve
kullanilan testler tizerinde durulmaktadir.

4.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka ve deger bilinci iizerindeki etkisinin
yoniinii ve diizeyini incelemektir. Onemli bir konu olmasina ragmen, ASMPF nin MB ve DB iizerindeki etkileri
hala tam olarak bilinmemektedir. Ulusal literatiirde ASMPF, MB ve DB iliskisini birlikte degerlendiren herhangi
bir ¢aligmaya rastlanilmamasi, uluslararasi literatiirde ise sinirli sayida galismanin olmasi bu konular iizerinde
durulmasi1 ve farkli degiskenlerle iligkilendirilmesi gerekliligini ortaya g¢ikarmaktadir. Boylece literatiirdeki
boslugun doldurulmasi noktasinda katki saglamasi beklenmektedir.

4.2. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Aragtirma Sorusu: Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci ve deger bilinci {izerinde nasil
bir etkisi vardir?

Uluslararasi literatirde ASMPF’nin MB ve DB ile iligkisini arastiran siirli sayida ¢aligmanin olmasi, ulusal
literatlirde ise herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamasi: nedeniyle, s6z konusu olgular arasindaki iliskiye nicel bir
yontemi esas alarak odaklanmak o6zgiin bulgular ortaya koyacak potansiyeller tasimaktadir. Alanyazin
incelendiginde, bazi ¢aligmalarda ASMPF’nin MB ve DB iizerindeki dogrudan etkisi aragtirtlirken (Nugraha,
2017; Siddique ve Rashidi, 2015; Riorini, 2018) baz1 calismalarda ise ASMPF’nin marka baglilig1 ve satin alma
niyeti gelistirilmesine etkisi gibi konularda MB ve DB’nin aracilik rolii {izerinde duruldugu goriilmektedir
(Hermanus vd. 2016; Ismail, 2017; Ismail vd., 2018; Ahmed vd., 2019; Khan vd., 2019; Ahmed ve Hussain, 2018;
Harianti, 2017; Yoel vd., 2021). Buradan hareketle bu arastirmada agagida yer alan iki hipotez belirlenmistir:

H1: Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H2: Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin deger bilinci {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
4.3. Arastirma Modeli

Degiskenler arasindaki iligkiyi ve etkiyi biitiinsel olarak gorebilme avantaji saglamasi agisindan, arastirmanin
modeli olarak ASMPF’nin bagimsiz degisken, MB ile DB’nin bagimli degisken olarak yer aldig1 grafiksel bir
model olusturulmustur. Model asagidaki gibidir:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Alglanan Josyal
Medyra Pazarlama

Faaliyetleri
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4.4. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklemi

Sosyal medyay1 en yiiksek seviyede benimseyenler geng yetiskinler grubudur. Bu tiiketicilerin sosyal medyada
daha fazla zaman gecirdikleri diisiiniilmekte bu da sosyal medya pazarlamasinin ana hedef kitlesinin geng
yetigkinler grubu oldugunu gostermektedir (Rohm vd., 2013, s. 308). Buradan hareketle, arastirma konusuna
duyarliliklar1 ve farkindaliklar1 oldugu diisiincesiyle Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ve Iletisim Fakiiltesi 6grencileri iizerinde bir saha arastirmas1 gerceklestirilmistir. Kolayda 6rneklemin
esas alindig1 ve ¢evrimigi anket formlart kullanilarak verilerin toplandigi arastirmada sahadan toplamda 506 anket
formu elde edilerek degerlendirmeye alinmistir. Bu ¢alisma icin, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’ndan 119/6 sayili ve 28.03.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmigtr.

4.5. Veri Toplama Araclan

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini, sosyal medya kullanim durumlarini ve ASMPF’nin MB ile DB iizerindeki
etkisini ortaya koymaya yonelik bes ana boliimden olusan 39 soruluk bir anket formu hazirlannstir. ilk boliim
MB’ye yonelik 5°1i (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum) likert skalasiyla olusturulmus 7
sorudan meydana gelirken; ikinci bolimde ASMPF’ye iliskin 5’li (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum) likert 6lgegi esas alinarak hazirlanmis 4 soru yer almakta; {igiincti boliim DB’yi temsil eden yine 5°li
(1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum) likert skalasinin benimsendigi 7 sorudan olugmaktadir.
Dordiincii boliimde ise katilimeilarin sosyal medya kullanim durumunu belirlemeye doniik 16 soru bulunurken,
besinci ve son bdliimde sosyo-demografik &zellikleri betimleyen 5 soru yer almaktadir.

Uluslararasi literatiir incelendiginde, ASMPF, MB ve DB ile ilgili 6l¢ek gelistirme ¢alismalariin yapildig:
goriilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986; Zhang ve Kim, 2013; Giovannini ve Xu, 2014; Ismail vd. 2018; Riorini,
2018; Lichtenstein, 1993). Bunlar igerisinden arastirmadaki degiskenlerden biri olan ASMPF i¢in Ismail vd.
(2018) tarafindan Kim ve Ko (2012)'den uyarlanarak gelistirilen, dort ifade ve tek boyut ile temsil edilen ASMPF
Olcegi (Cronbach Alfa=.83) kullanilmistir. Arastirmanin bir baska degiskeni olan MB i¢in Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilen, yedi ifade ve tek boyutla agiklanan MB 6lcegi (Cronbach Alfa=.75) esas alinmustir.
Ilgili 6lgegin esas alinmasina, calismalarinda bu lgekten yararlanan Zhang ve Kim (2013), Bae ve Miller (2009),
Mokhlis ve Salleh (2009) ve Bakewell ve Mitchell (2006)’in ¢alismalar1 incelenerek karar verilmistir.
Aragtirmadaki bir diger degisken olan DB i¢in Lichtenstein vd. (1990) tarafindan gelistirilen, yedi ifade ve tek
boyutla agiklanan DB 6lgegi (Cronbach Alfa=.80) tercih edilmistir. S6z konusu 6l¢egin tercih edilmesinde de yine
bu 6l¢ekten faydalanarak galismalarini kaleme alan Itani vd., (2019), Zheng vd., (2017), Pillai ve Kumar (2012),
Delgado-Ballester vd., (2012), Sharma (2011), Dutta ve Biswas (2005), Bao ve Mandrik (2004)’in literatiire
kazandirdigi calismalarin gdzden gegirilmesinin ardindan karar verilmistir. Ayrica, ulusal literatiirde Siker (2019),
Diilgeroglu (2017), Topuz ve Cambasi (2014) tarafindan Tiirk¢e’ye kazandirilmig olan MB ve DB’ye iligkin
6l¢ekler var olmakla birlikte, aragtirma amacina daha uygun oldugu diisiiniilen bu 6lgeklerden yararlanilmstir.

Olgeklerin hazirlandig1 dilden bir baska dile cevrilmesi halinde; test maddelerinin anlasilamamasi, iyi
diizenlenmemis olmas1 ve maddelerin kavramsal yapisinin biitiin yonlerini icermemesi gibi durumlarda yiizey ve
icerik gecerliligi sorunu ortaya ¢ikabilmektedir (Sencan, 2005, s. 737). Bu sorunla karsilasmamak adina, ingilizce
olan 6lgeklerin Tiirkge’ye ¢evrilmesi siirecinde yiizey ve igerik gegerliligini saglamak icin veri toplama araci bir
dizi isleme tabi tutulmustur. Oncelikle belirlenen &lgekler biri 6gretmen, digeri 6gretim elemani olan dilbilimciler
tarafindan once Ingilizce’den Tiirkge’ye, sonra da Tiirkge’den Ingilizce’ye olmak {izere ceviri siirecinden
gecirilmigtir. Yapilan gevirinin c¢apraz kontroliinii saglamak i¢in de bu kisilerden birbirlerinin ¢evirilerini
degerlendirmeleri istenmistir. Her iki ¢eviride de benzer ifadeler ortaya ¢ikmasindan dolay1 Tiirkge’ye ¢evrilen
soru formu Ingilizce orijinali ile birlikte uzman gériisiinden yararlanmak iizere, ¢alisma alam arastirma konusuyla
ilgili olan dort farkli akademisyene iletilmistir. Soru formunun Tiirk¢e versiyonu hakkinda uzmanlar tarafindan
alana iligkin terimlerin/ifadelerin kullanimima yonelik bazi diizeltme Onerileri gelmis ve Onerilen diizeltmeler
dogrultusunda anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir. Saha uygulamasindan dnce anket formunun
anlagilirlik diizeyini belirlemeye doniik ti¢ farkli akademisyen ve 50 iiniversite &grencisi lizerinde on test
gerceklestirilmistir. On test i¢in gonderilen kisilerden cevrimici anket formunu birer katilimci gibi doldurmalari
istenmis, anlasilmayan ifadelerle ilgili geri bildirim alinmistir. Yapilan Oneriler dogrultusunda gerekli
diizenlemeler gergeklestirilerek anket formu nihai sekline kavusturulmustur.
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4.6. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Aragtirmada elde edilen verilerin istatistiksel olarak islenmesi SPSS 24.0 ve AMOS 22.0 istatistik programlari ile
gerceklestirilmistir. Oncelikle arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini ve sosyal medya kullanim
durumlarin tespit edebilmek amaciyla betimleyici analiz tekniklerinden yararlanilmistir. Ardindan arastirmanin
amacina bagli olarak onerilen hipotezleri test etmeye yonelik sirasiyla agimlayict (agiklayici) faktor analizi,
dogrulayici faktor analizi, giivenilirlige, yakinsak ve iraksak gegcerlilige iliskin analizler, yol analizi ve yapisal
esitlik modellemesi ile ASMPF, MB ve DB degiskenlerinden olusan 6l¢iim modeli test edilmistir.

5. BULGULAR VE YORUM
5.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin %64.2°si kadin, %35.8°1 erkektir. En diisiik katilimer yast 18, en yiiksek katilimci yasi
27, katilimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,18, standart sapmasi 1,97’dir. Katilimcilarin yaslar: kategorize
edildiginde ise, %49,2’sinin 20-21 yas araliginda, %22,1’inin 18-19 yas araliginda, %20,4’liniin 22-23 yas
araliginda, %35,5’inin 24-25 yas araliginda ve %2,8’inin 26-27 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin %42,5°1 1. sinif, %39,3°1 2. sinif, %12,6’s1 4. siif ve %5,5°1 3. siif 6grencisidir. Bunlarin %31,2’si
Isletme, %16,471i Bankacilik, %13,2’si Turizm, %11,7’si Halkla Tliskiler, %11,3"i Sosyal Hizmet, %6,7’si Iktisat,
%6,3’1i Insan Kaynaklar1, %2,2’si Kamu Yonetimi, %0,6’s1 Gazetecilik ve %0,4’ii Radyo Televizyon ve Sinema
boliimiinde egitim gormektedir. En diisiik aylik ortalama harcama 150 TL, en yiiksek 5000 TL, aylik ortalama
harcamanin aritmetik ortalamasi1 1105,59 TL, standart sapmas1 603,72 TL’dir. Aylik ortalama harcamaya iliskin
bir kategorilendirmeye gidildiginde ise, katilimcilarin %50,1’inin 501-1000 TL aras1, %21,4 {iniin 1001-1500 TL
arasi, %12,8’inin 500 TL ve asagisi, %11,3’liniin 1501-2000 TL arast ve %4,4’liniin 2001 TL ve tzeri
harcamasinin oldugu anlasilmaktadir.

5.2. Sosyal Medya Kullamim Pratikleri

Katilimcilarin sosyal medya kullanim pratikleri incelendiginde, Instagram %79, 1 ile birinci sirada, Youtube %35,2
ile ikinci sirada, Twitter %26,1 ile ii¢lincii sirada, Facebook %23,5 ile dordiincii sirada, Snapchat ve Pinterest
%14,4 ile besinci sirada yer almaktadir. Diger segenegini isaretleyerek agiklamasina Whatsapp (61 kisi), Tiktok
(5 Kisi), sahibinden.com (5 kisi), Netflix (4 kisi), Trendyol (3 kisi), Tumblr (3 kisi), Twitch (2 kisi), Spotify (2
Kisi), Reddit (1 kisi), Wattped (1 Kisi) gibi platformlar1 yazanlarin oldugu da fark edilmektedir. S6z konusu sosyal
medya ortamlarini aragtirmaya katilanlarin %45,1°1 bir giin icerisinde 13 kez ve lizeri (aklina her geldiginde)
ziyaret ederken, %15°1 1-3 kez, %14,2’si 7-9 kez, %141 4-6 kez ve %11,7’si 10-12 kez ziyaret etmektedir. Bu
kisilerin %25,1°1 sosyal medya ortamlarinda giinde 5 saatten daha fazla (301 dakika ve iizeri) zaman gegirmekle
birlikte, %19,6’s1 1-2 saat aras1 (61-120 dakika arasi), %19,2’si 1 saat ve asagisi (0-60 dakika arasi), %14’ 2-3
saat aras1 (121-180 dakika arast), %12,5’1 4-5 saat aras1 (241-300 dakika aras1) ve %9,7’si 3-4 saat aras1 (181-240
dakika arasi) zaman harcamaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlarin1 kullanim siirecinde, aragtirmaya
katilanlarin %54,3’l paylasilan igerikleri begenmekte, %49,2’si sadece takip etmekte, %33,4’1i begendikleri
iriinlere arkadaslarini, tanidiklarimi veya ailesini etiketlemekte, %28,7’si hikaye icerisinde fotograf/video
paylasmakta, %24,9’u akis icerisinde fotograf/video paylasmakta, %20,9’u diger hesaplar1 gozetlemekte ve
%12,8’1 de paylasilan igeriklere yorum yapmaktadir.

5.3. Sosyal Medyada Sergilenen Satin Alma Davramslari

Aragtirmaya katilanlarin sosyal medya ortamlarinda sergiledikleri satin alma davranislar1 ve buna iligskin genel
kanaatleri ele alindiginda, bu kisilerin %56,9’unun sosyal medya sitelerinden aligveris yapmay1 giivenilir
bulduklar1, %95,8’inin satin almak istedigi {iriin veya marka ile ilgili internet ortamindaki yorumlar1 okuduklari,
%64 liniin sosyal medyada bir iirlin veya markanin reklamlarindan etkilendikleri, %70,8’inin sosyal medyada
herhangi bir markay1 takip ettikleri, %70,2’sinin kullandiklar1 sosyal medya platformlari iizerinden aligveris
yaptiklart ve %23,7’sinin sosyal medya siteleri lizerinden hep ayni markalar1 veya iriinleri satin aldiklar
goriilmektedir. Buna gore, katilimcilar tarafindan genel olarak, aligveris yapmak igin sosyal medya ortamlari
giivenilir bulunmakta ve bu platformlar {izerinden aligveris yapilmakta, marka takibi gergeklestirilmekte, bir {iriin
ya da markaya iliskin satin alma siireglerinde internet ortaminda yer alan yorumlar ve reklamlar dikkate alinmakta,
her defasinda ayni iirlin veya markalara yonelmekten ziyade farkli iiriin veya markalarin satin alinmasi tercih
edilmektedir.
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Katilimcilarin sosyal medya platformlar1 araciligryla aligveris yapma sikliklarina bakildiginda, %56,5’inin ayda
bir, %34,7’sinin yilda bir, %7,1’inin haftada bir ve %1,7’sinin giinde bir aligveris yapmak i¢in bu platformlar
kullandiklar1 fark edilmektedir. Bu kisilerin %43,3’1 1-3 araliginda, %29,2’si 4-6 araliginda ve %27,5’1 7 ve
iizerinde iiriin veya markay1 son bir yil icerisinde bu platformlar1 kullanarak satin aldiklarini beyan etmektedir.
Katilimeilari satin almaya tesvik eden sosyal medya platformlari olarak %63,6 ile Instagram birinci sirada yer
alirken, onu sirastyla %9,5 ile YouTube, %3,6 ile Twitter, %3 ile Facebook ve %1,8 ile LinkedIn takip etmektedir.
Bahsi gegen sosyal medya platformlarindan iiriin veya marka satin alirken %130 reklam, %9,3’ii marka olmasi,
%3,6’s1 ise sagladigi deger ve fiyat unsurlarina dikkat etmektedir. Yine sosyal medya platformlarindan iiriin satin
alma nedenleri olarak, %66,4’li kolay erisilebilir olmasini, %49,2’si fiyat avantajini, %45,3’l ¢esit fazlaligini,
%42,7’si eve teslim edilmesini, %34,8’1 zaman kaybini 6nlemesini ve %28,7’si giivenilir olmasini gostermektedir.
Sosyal medyada bir markay1 tercih etme sebepleri olarak ise, %72,7’si indirimlerden haberdar olmay1, %69,8’i
bilgi sahibi olmay1, %19,6’s1 isletmeler ile iletisim kurmay1 ve %11,5°i de arkadaslarinin o markaya iliskin sayfay1
takip etmelerini one siirmektedir. Tiim bu verilerden hareketle, arastirmaya istirak edenlerin sosyal medya
platformlarindan genellikle ayda bir aligveris yaptiklar1 ve 1-3 araliginda iiriin aldiklari, tirlinleri satin alirken en
cok Instagramdan ve daha ¢ok bir iiriiniin reklamindan ve marka olmasindan etkilendikleri, iiriin satin almak i¢in
sirastyla kolay erisilebilir olmasi, fiyat avantaji, eve teslim, gesit fazlaligi, zaman kaybinin 6nlenmesi ve giivenilir
olmasi gibi sebeplerle bu platformlar: kullandiklar1 ve en fazla indirimlerden haberdar olmak ve bilgi sahibi olmak
i¢in ilgili platformlarda herhangi bir markay: tercih ettikleri sdylenebilir.

5.4. Acimlayici (Aciklayicl) Faktor Analizine iliskin Bulgular

Aragtirmada kullanilan 6lgiim araglarinin yapi gegerliligini test etmek iizere agimlayici (agiklayici) faktor analizi
gergeklestirilmistir. Analiz kapsaminda 6ncelikle tiim 6lglim araglarinin AFA igin uygun olup olmadigini tespit
etmek tizere Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi degerlerine bakilmistir. Verilerin AFA igin
uygunlugu noktasinda, KMO degerlerinin 0,60 tan yiiksek olmas1 ve Bartlett kiiresellik testi anlamliliginin p<0.05
olmast kosulu aranmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Faktor sayis1 belirlenirken 6zdeger, agiklanan varyans ve
faktor yiikleri géz oniinde bulundurulmugtur. Bu baglamda, faktor yapisi 6zdegerlerinin 1’den biiyiik olmasi
(Kaiser kriteri) (Field, 2013, s. 798), maddelerin yaklasik degerle birden fazla faktdre yiiklenmemesi ve madde
faktor yiiklerinin 0,50 nin iizerinde olmas1 (Fornell ve Larcker, 1981) dlgiitleri dikkate alinmistir. Ayrica, AFA
yapilirken faktor ¢ikartma yontemi olarak temel bilesenler analizi (TBA); dondiirme yontemi olarak ise varimax
tercih edilmistir. Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (ASMPF), Marka Bilinci (MB) ve Deger Bilinci
(DB) odlgekleri igin yapilan AFA sonuglarina Tablo 1’de yer verilmektedir.

ASMPF olgegine iliskin gergeklestirilen analiz neticesinde KMO degeri 0,738 bulundugundan orneklem
bilyiikliigiiniin yeterli diizeyde oldugu ve Bartlett kiiresellik testi (x’= 425,412; p<,001) anlamli sonug verdiginden
Olcegin AFA icin gerekli dlgiitleri sagladigi goriilmiistiir. Gergeklestirilen AFA neticesinde ASMPF 6l¢eginin
faktor yiikleri 0,700 ile 0,795 arasinda degisen degerler almistir. Olgegi meydana getiren 4 madde ise ASMPF’ye
ait toplam varyansin %56,002’sini agiklamaktadir. Bu veriler 1518inda ASMPF 6lceginin yapr gecerliligine sahip
oldugu tespit edilmistir.

MB o6lgegi i¢in yapilan analiz neticesinde KMO degeri 0,803 bulundugundan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
diizeyde oldugu ve Bartlett kiiresellik testi (x’= 826,944; p< ,001) anlamli sonug verdiginden 6lgegin AFA igin
gerekli 6lgiitleri yerine getirdigi anlasilmistir. Marka bilincinin 7. maddesi anlamsiz farkli bir boyut igerisinde yer
almasi nedeniyle degerlendirme dist birakilmistir. S6z konusu madde ¢ikarildiktan sonra gergeklestirilen AFA
neticesinde MB 6l¢eginin faktor yiikleri 0,632 ile 0,761 arasinda degisen degerler almistir. Bu baglamda ilgili
olgiim aracinda analizler 6 madde iizerinden siirdiiriilmiistiir. Olgegin 6 maddesi ise MB’ye ait toplam varyansin
%49,644’tinii  aciklamaktadir. Ortaya konulan bilgiler 1s18inda MB 6lceginin yap1 gegerliliginin oldugu
saptanmuistir.

DB 6l¢egine doniik gergeklestirilen analiz sonucunda KMO degeri 0,842 bulundugundan yeterli diizeyde 6rneklem
biiyiikliigiiniin oldugu ve Bartlett kiiresellik testi (x°=1107,880; p<,001) anlamli sonug verdiginden 6lgegin AFA
icin gerekli kriterleri karsiladig1 fark edilmistir. Deger Bilincinin 1. maddesi diisiik faktor yiikii degerine (0,384)
sahip olmasi nedeniyle ¢aligmadan ¢ikarilmustir. Tlgili madde ¢ikarildiktan sonra uygulanan AFA neticesinde DB
dlgeginin faktor yiikleri 0,655 ile 0,816 arasinda degisim gosteren degerler almustir. Olgegi olusturan 6 madde ise
DB’ye iliskin toplam varyansin %55,949’unu agiklamaktadir. Ulasilan veriler dogrultusunda DB 6lgeginin yap1
gegerliliginin bulundugu belirlenmistir.
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Tablo 1. A¢imlayici (Aciklayici) Faktor Analizine iliskin Bulgular

AFA Aciklanan " Bartlett
Faktor \far ans Ozdeger KMO Testi Kiiresellik
Yiiki Y Testi

Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (ASMPF)
Satin almay1 diisiindiigim marka hakkinda ,795

bilgi aramak icin sosyal medyay1

kullanmasi gerektigini diistintiriim.

Sosyal medya iizerinden satin almayi 775
dusundugum mz.urka hakkinda fikrimi 2= 425.412
iletmek kolay gelir. 56,002 2,240 ,738 < 061
Sosyal medyada satin almay1 diisiindiigiim ,719 P,
marka hakkinda ilging i¢erikler bulurum.
Sosyal medyadan arkadaslarima marka, ,700
iriin veya hizmetler hakkinda bilgi
aktarmak isterim.
Marka Bilinci (MB)
Bir iriiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, ,761
kalitesi o kadar iyi olur.
Giizel magazalar bana en iyi Uriinleri sunar. ,759
Benim tercihim pahali markalardir. ,736
) x’=826,944
En ¢ok satan markalar1 satin almay1 tercih ,683 49,644 2,979 ,803 p <,001
ederim. ’
Reklami ¢ok yapilan markalar genellikle ,645
¢ok 1iyi segimlerdir.
Taninmis markalar benim i¢in en iyisidir. ~ ,632
Deger Bilinci (DB)
Ben her zaman harcadigim paranin ,816
karsiliginda en iyi degeri aldigimdan emin
olmak i¢in fiyatlari kontrol ederim.
Bir iiriin satin alirken, harcadigim parai¢in  ,781
aldigim kaliteyi her zaman maksimize
etmeye caligirim.
Uriin satin aldigimda, 6dedigim paranm 763
karsiligin1 aldigimdan emin olmak isterim. x’=1107,880
Uriinleri satin almadan 6nce bazi kalite ,739 35,949 3,357 842 p <,001

gereksinimlerini karsilamasi gerekir.
Aligverislerimde iyi degeri aldigimdan ,724
emin olmak ic¢in farkli markalarin
fiyatlarini karsilastiririm.

Aligveris yaptigimda, genellikle satin ,655
aldigim markalar i¢in "birim basina fiyat"
bilgilerini karsilastiririm.

5.5. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (ASMPF), Marka Bilinci (MB) ve Deger
Bilinci (DB) olgeklerinin yap1 gegerliligini dogrulamak maksadiyla acimlayici (agiklayici) faktor analizinin
ardindan dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Gergeklestirilen DFA ile yararlanilan 6l¢iim araglarmin dogru
Olclim yapip yapmadig test edilmistir.

DFA yapilmadan once verilerin normal dagilim durumuna bakilmistir. Her ii¢ 6lgekte de kayip veri ve ug veri
kontrolleriyle birlikte tiim faktorlerin carpiklik ve basiklik degerleri +1 ve -1 arali§inda yer alarak (Tablo 2) normal
dagilim sartin1 saglamistir (Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2013; George ve Mallery, 2010). Normal
dagilimin temin edilmesi, ¢aliyma kapsaminda DFA ve regresyon analizi dolayistyla yapisal esitlik modelinin
uygulanabilirligine imkéan tanimaktadir.
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DFA, AMOS 22.0 programi vasitastyla gerceklestirilmistir. DFA’ya ait Tablo 2’de yer alan standardize edilmis Beta
degerleri incelendiginde, her ti¢ 6lcekteki maddelerin ait olduklar faktorlere anlamli katk: sagladigi goriilmektedir.

MB 6l¢eginde yer alan “MB1” degiskeninin digerlerine kiyasla daha diisiik bir deger (0,460) almakla beraber
Tabachnick ve Fidell’in (2013, s. 651) alt sinir olarak kabul ettigi 0,32’ nin asagisina diismedigi, onun disindaki
degiskenlerin de 0,500-0,835 araliginda degisen degerlere sahip oldugu fark edilmektedir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktdr Analizi Madde Faktor Yiikleri, Ortalamalar, Standart Sapmalar, Normal Dagilim

DFA Faktor Yiikii X Standart Sapma Carpikhk Basikhk
ASMPF
ASMPF1 ,500 3,08 1,24
ASMPF2 ,600 3,32 1,24 _368 111
ASMPF3 ,796 3,60 1,31
ASMPF4 ,593 3,44 1,37
MB
MB1 ,460 3,57 1,30
MB2 ,667 2,27 1,20
MB3 , 797 2,77 1,35
MB4 ,706 2,91 1,30 =076 =376
MB35 ,603 3,23 1,30
MB6 ,532 2,52 1,21
DB
DB2 ,654 3,98 1,20
DB3 ,783 3,95 1,14
DB4 ,662 4,47 0,92 -820 200
DB5 ,610 4,24 1,02 ’ ’
DB6 ,501 3,36 1,27
DB7 ,835 4,03 1,15

DFA ile aragtirmada basvurulan 6lgiim araglarinin gegerliligini tespit etmek iizere model uyum iyiligi degerlerine
bakilmigtir. Tablo 3’te yer verilen model uyum iyiligi degerleri incelemeye tabi tutuldugunda, ASMPF, MB ve
DB olgeklerinin sahip oldugu degerler, kabul edilebilir aralikta olmadigindan, AMOS 22.0 programi tarafindan
Onerilen modifikasyonlar uygulanmistir. Bu baglamda, uyum iyiligi degerlerini gelistirmek {izere Olgiim
modellerinin bazi maddeleri arasinda kovaryanslar kurulmustur. ASMPF 6l¢eginde madde 1-2 arasinda, MB
6lceginde madde 1-5 ile 3-5 arasinda ve DB &lgeginde madde 3-7, madde 4-5 ve madde 4-6 arasinda kovaryans
kurulmusgtur. Yapilan modifikasyonlar sonucunda kabul edilebilir uyum degerleri elde edilmistir. Bahsi gegen tiim
bu bilgiler ilgili 6l¢iim araglarinin yap1 gecerliliginin gostergesidir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktdr Analizine Iliskin Istatistiksel Degerler

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir ASMPF MB DB
Degerleri Uyum Degerleri

X¥sd <3 <5 0,685 2,559 3,179
RMSEA <0,05 <0,08 0,000 0,056 0,066
NFI >0,95 >0,90 0,998 0,978 0,983
NNFI=TLI >0,95 >0,90 1,004 0,971 0,970
CFI >0,97 >0,90 1,000 0,987 0,988
GFI >0,90 >0,85 0,999 0,988 0,988
AGFI >0,90 >0,85 0,993 0,965 0,956
IFI >0,95 >0,90 1,001 0,987 0,988
RMR <0,05 <0,08 0,011 0,046 0,030
SRMR <0,05 <0,10 0,006 0,028 0,023

Tabloda yer alan iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerinin belirlenmesinde yararlanilan kaynaklar: (Kline, 2016; Meydan ve Sesen, 2015;
ilhan ve Cetin, 2014; Hooper vd., 2008; Schermelleh-Engel vd., 2003; Siimer, 2000; Hu ve Bentler,1999; Joreskog ve Sérbom, 1993;
Anderson ve Gerbing, 1984).
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5.6. Giivenilirlige, Yakinsak ve Iraksak Gegcerlilige liskin Bulgular

Aragtirmada yararlanilan ASMPF, MB ve DB o6lceklerinin giivenilirlik degerleri Cronbach’s Alpha ve bilesik
giivenilirlik (CR) degerleri vasitastyla test edilmistir. Tablo 4’te yer alan verilerden anlagilacag: iizere, her bir
faktore iliskin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri 0,736 ile 0,836 arasindadir. Cronbach’s Alpha degerinin
0.70 esiginin lizerinde yer almasi kullanilan dlgeklerin giivenilirliginin gostergesidir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018;
Sipahi vd., 2008; Hair vd., 1998). Her bir faktore ait bilesik giivenilirlik degerlerinin de 0,835 ile 0,884 araliginda
bulundugu fark edilmektedir. CR degerlerinin 0.70 esiginin {izerinde olmasi bahsi gegen dlgeklerin giivenilirliginin
bir diger gostergesidir (Hair vd., 2010a). AFA ve DFA ile ortaya konulan yapisal gecerliligin ardindan yakinsak
gegerlilik (convergent validity) test edilmistir. Yakinsak gecerliligin saglanmasi i¢in AVE degerlerinin 0.50’den
yiiksek olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017; Hair vd., 2010b; Fornell ve Larcker, 1981). AVE degerinin
0,50'den diisiik ¢ikmasi durumunda ise bilesik giivenilirlik (CR) degeri 0,60'tan yiiksekse, yapinin yakinsak
gegerliliginin hala yeterli oldugu sdylenebilir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica, CR degerlerinin AVE
degerlerinden yiiksek olmasi baska bir gerekliliktir (Yaslioglu, 2017). Tablo 4’¢ bakildiginda, tim faktorlerin
0.50’ye ¢ok yakin ya da lizerinde AVE degerlerine sahip olmakla birlikte CR degerlerinin 0,60’tan yiiksek oldugu
ve ayni zamanda tiim faktorlerin CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Ulasilan
bulgular yakinsak gecerliligin temin edildiginin gostergesidir.

Tablo 4. Olgiim Araglarinin Cronbach Alpha (o)), CR ve AVE Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha (o) CR AVE
ASMPF ,736 ,835 ,560
MB ,795 ,855 ,496
DB ,836 ,884 ,560

Iraksak gegerliligin (discriminant validity) temini ig¢inse her bir faktor i¢in AVE degerinin karekokiiniin faktorler
arasi korelasyondan yiiksek olmas1 gerekmektedir (Fornell-Larcker kriteri) (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5’te
betimlenen bulgulardan da goriilecegi tizere, faktorlere iliskin AVE degerlerinin karekoki faktorler arasi
korelasyondan bir hayli yiiksektir. Burada yer verilen bulgular iraksak gecerliligin temin edildiginin gostergesidir.

Tablo 5. Faktorlerin AVE Karekokleri ile Faktorler Arast Korelasyon Degerleri

AVE ASMPF MB DB
ASMPF ,560 ,748*
MB ,496 212 .704*
DB ,560 ,407 ,101 ,748*

*Koyu renkli sayisal degerler AVE’nin karekokiinii, diger sayisal degerler ise faktorler arasi pearson korelasyonlarmi (p< ,001)
belirtmektedir.

5.7. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Olgiim modeline iliskin yapilan degerlendirmenin neticesinde yapisal esitlik modeline dahil edilecek degiskenlerin
faktor yapilart dogrulanmis ve sahip olduklari uyum degerlerinin gerekli olan dlgiitleri sagladigi anlagilmistir.
Gerekli 6l¢iitlerin saglanmasinin ardindan, ¢alismanin hipotezlerini test etmek iizere gizil degiskenler arasinda yol
analizleri gergeklestirilmistir. Bu kapsamda ASMPF, MB ve DB degiskenleri arasindaki iligkileri gozler 6niine
seren bir yapisal esitlik modeli elde edilmistir. S6z konusu modele, Sekil 2’de yer verilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilari
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Yapisal esitlik modeli baglaminda yapilan yol analizlerine iligkin bulgular Tablo 6 ve Sekil 2’de sunulmaktadir.
Yol analizleri neticesinde, ASMPF’nin MB (H! £=0,235, p<0.001) ve DB (H3 $=0,484, p<0.001) lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Hipotezlere yonelik gercekestirilen
bu analizler sonucunda arastirmanin her iki hipotezi de kabul edilmistir.

Tablo 6. Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler Yol katsayilar: (B) R? t degeri (CR) Sonug¢
HI1: ASMPF-MB 0,235 0,05 3,860%** Kabul
H2: ASMPF-DB 0,484 0,23 7,679%%* Kabul

Not. *** p <0.001

Dogrulayici faktér analizinde uyum iyiligi degerlerini gelistirmek lizere 6lgiim modellerinin bazi maddeleri
arasinda kurulan kovaryanslar burada da uygulanmistir. Yapilan modifikaslonlarin ardindan yapisal esitlik
modeline ait uyum degerleri incelenmis ve yapilan incelemede modelin iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerine
sahip oldugu anlagilmigtir. Model uyum endeksleri ile ilgili ayrintili bilgiler Tablo 7’de paylasilmaktadir.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Istatistiksel Degerler

I R
X?/sd <3 <5 2,632
RMSEA <0,05 <0,08 0,057
NFI >0,95 >0,90 0,906
NNFI=TLI >0,95 >0,90 0,924
CFI >0,97 >0,90 0,939
GFI >0,90 >0,85 0,942
AGFI >0,90 >0,85 0,917
IF1 >0,95 >0,90 0,940
RMR <0,05 <0,08 0,091
SRMR <0,05 <0,10 0,060

Tabloda yer alan iyi ve kabul edilebilir uyum degerlerinin belirlenmesinde yararlanilan kaynaklar: (Kline, 2016; Meydan ve Sesen, 2015;
Tlhan ve Cetin, 2014; Hooper vd., 2008; Schermelleh-Engel vd., 2003; Stimer, 2000; Hu ve Bentler,1999; Joreskog ve Sorbom, 1993;
Anderson ve Gerbing, 1984).

5. SONUC VE TARTISMA

Dijital ortamlarin pazarlama alanina sundugu yeni iletisim imkanlarindan biri sosyal medyadir. Sosyal medyanin
evrimi, giiniimiiziin dinamik Grgiitlerine miisterileri ile isbirligi yapmalari, giicli baglar gelistirmeleri ve hedef
kitlelerine rahatlikla ulasabilmeleri konusunda muazzam firsatlar saglamaktadir. Giderek degisen dijital yasam ve
tiiketici bakis agis1 karsisinda orgiitler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kullanarak tiiketicilerde marka bilinci
ve deger bilincine iligkin farkindalik yaratmaya c¢aligmaktadirlar. Marka bilincine sahip tiiketicilerle, kendi
markasina iligkin giiglii bir marka ad1 ve imaji olusturarak, iyi bir kaliteyi temsil ettigine inanan ve bu marka ile
kendilerini dzdeslestirerek yiiksek bir bedel 6demekten kaginmayan bir tiiketici grubu elde edilmektedir. Deger
bilincine sahip tiiketicilerle ise fiyat karsilagtirmalari yaparak hem fiyat hem kalite konusunda maksimum fayday1
saglamak, ihtiyaclarmi karsilayacak dogru iiriinlere ulagsmak hususunda kendi markasmin tercih edilmesi
istenmektedir. Bahsi gecen degerlendirme siireglerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin aktif bir rol
oynadigini sdylemek miimkiindiir.

Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci ve deger bilinci lizerindeki etkisini ortaya koymak
iizere gergeklestirilen bu ¢aligmada; algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci ve deger
bilinci {izerinde anlamli ve olumlu yoénde bir etkisinin oldugu tespit edilmigtir. Daha 6nce yapilan arastirmalar
incelendiginde, biiyiik oranda benzer sonuglar veren arastirmalarin yani sira az sayida da olsa farkli bulgular ortaya
koyan ¢alismalar da s6z konusudur. Bu baglamda, farkli arastirmalardan elde edilen benzer sonuglara bakildiginda,
sosyal medya pazarlamasiin marka sadakati iizerinde dnemli bir etkisinin oldugu ve bu iliskiye marka bilinci ve
deger bilincinin aracilik ettigi goriillmektedir (Hermanus vd., 2016; Ismail, 2017; Ismail vd., 2018; Harianti, 2017).
Benzer sekilde, sosyal medya pazarlamasimin marka bilinci, deger bilinci, fiyat bilinci ve ¢evrimigi satin alma
niyetleri izerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu ve fiyat bilincinin ¢evrimigi satin alma niyetini agirlikli olarak
etkileyen ve algisal bilinci olusturan en 6nemli faktdr oldugu anlasilmaktadir (Riorini, 2018). Bunun yant sira,
sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati {izerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu ancak bu iliskiye
kismen marka bilinci tarafindan aracilik edildigi, ayrica sosyal medya pazarlamasiin marka bilinci iizerinde,
marka bilincinin de marka sadakati lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu fark edilmektedir (Ahmed ve Hussain,
2018; Ahmed vd., 2019). Diger taraftan, deger bilinci ve fiyat kalite iligkisinin internetten satin alma davranisi ile
pozitif yonde bir iliski gosterdigi (Diilgeroglu, 2017) ve sosyal medya pazarlamasinin moda bilinci, marka bilinci
ve deger bilincinin aracilik rolil ile sosyal medyada miisteri iligkileri olusturma ve tekrar ziyaret etme niyetini insa
etmede etkin bir ara¢ olarak kullanilabilecegi bulgulanmaktadir (Khan vd., 2019). Bu arastirmalarin aksine
sonuglar veren ¢aligmalara bakildiginda ise, sosyal medya pazarlamasimin marka sadakati {izerinde ve marka
bilincinin de marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriiliirken, deger bilincinin marka sadakati
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Nugraha, 2017). Diger taraftan, sosyal aglarin
marka bilinci ile olumsuz yonde, bloglar ve medya paylagiminin ise olumlu ydnde bir iligkisinin oldugu tespit

435



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2024, Cilt: 15, Say!: 42, 422-442.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2024, Volume: 15, No: 42, 422-442.
edilmektedir (Siddique ve Rashidi, 2015). Ayrica, deger bilincinin marka sadakati {izerinde olumsuz yonde bir
etkisinin oldugunu gosteren ¢alismalara da rastlamak miimkiindiir (Hermanus vd., 2016; Yoel vd., 2021). Ortaya
konulan ve birbirleriyle belirli yonlerden farkliliklar arz eden tim bu aragtirma bulgularindan hareketle, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci, deger bilinci ve hatta fiyat bilinci olusturma noktasinda énemli
roller iistlenebilecek potansiyele sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Ustlendigi roller ve bu rollerin miisteri

iliskilerini yonetme, tekrar ziyaret etme niyetini insa etme, marka baglilig1 ve satin alma niyeti iizerinde sahip
oldugu etki her gecen giin ¢ok daha ilgi ¢ekici hale gelmektedir.

Aragtirmada katilimcilarin sosyal medya kullanim pratikleri ve sosyal medyada sergiledikleri bakis agilarma iligkin
sonuglar incelendiginde; sosyal medya ortamlarinin aligveris yapmak i¢in giivenilir bulundugu tespit edilmistir.
Ayrica kolay erisilebilir olmasi, fiyat avantaji, eve teslim, ¢esit fazlaligi, zaman kaybini 6nlemesi gibi sebeplerle
sosyal medya ortamlarmin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi goriilmiistiir. Bu durum deger bilincine sahip
tiiketicilerin varligina isaret etmektedir. Ciinkii deger bilincine sahip tiiketiciler fiyat karsilagtirmalarinda bulunan,
indirimlerden hoslanan, en diisiik fiyatla en iyi kalitedeki markalar1 satin almak isteyen, kendilerine deger katan
her tiirlii stratejiyi benimseyen kisileri ifade etmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya ortamlarinin satin alma
stireclerinde bir {irlin veya markaya iligkin bilgilenmek amaciyla kullanildigi tespit edilmistir. Bu sonug,
isletmelerin onceki satis ve tutundurma siireglerinin ve tiiketiciler ile iligkilerinin sonraki faaliyetlerinde 6nemli
bir referans olarak karsilarina ¢ikacagii gostermektedir. Bu ¢aligma sonucuyla benzer bir sekilde, Siddique ve
Rashidi (2015) ¢aligmalarinda medya paylasimi ve bloglar gibi sosyal medya tiirlerinin marka bilincini olumlu
yonde etkiledigini ve marka se¢iminde arkadaslar, aile ve reklamlar tarafindan paylasilan igeriklerin misterileri
etkiledigini, miisterilerin bunlar1 gézden gecirdigini bulgulamaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasi, marka ve deger bilincini artirmak i¢in iyi bir pazarlama stratejisi olup tiiketicilerin
iiriinler hakkinda giincel bilgiye ulasabilmeleri, fiyat karsilagtirmalarinda bulunabilmeleri icin etkili bir
bilgilendirme araci olarak kabul edilebilir. Marka ve deger bilinci olusturmaya ydnelik reklamcilar ve modern
sosyal medya pazarlamacilari, markalarinin tanitiminda en etkili ve faydali olan sosyal medya platformlarini tespit
ederek miisteri degerini esas alan, diisiik fiyat ve kaliteyi goz Oniinde bulunduran, kullanim kolaylig1 ve
performansina dnem veren stratejiler gelistirmeye ve farkli pazarlama stratejileri denemeye 6zen gosterebilirler.
Bununla birlikte, isletmeler tiiketicilerde marka ve deger bilinci olusturmaya ydnelik diger biiyiilk markalarla,
dijital reklam ajanslariyla veya fenomenler ile isbirligi yapabilir; sosyal medya sayfalarinda 6zel etkinlikler ve
topluluk gruplart olusturabilir; proaktif sosyal medya reklamcilik teknikleri gelistirebilir; ticretsiz deneme
teklifleri, ilgi g¢ekici ve tcretsiz igerikler sunabilir; faydali ve eglenceli igerikler olusturabilir; 6zellestirme
calismalarina agirlik verebilir; yenilik¢i ve rekabetgi stratejiler gergeklestirebilir; indirimler, kuponlar ve ddiller
sunabilir; miisteri sadakat programlari gelistirebilir ve sponsor etkinliklerine dahil olabilirler. Tiim bunlar
koordineli bir sekilde bir amag dahilinde yapildiginda sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka ve deger bilinci
olusturma noktasinda 6nemli 6lgiide katki saglayacaktir.

Bu calismanin belirli kisitlart bulunmaktadir. Kolayda drneklem yonteminin esas alindigi aragtirmada, Siileyman
Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi biinyesinde egitim goren dgrenciler
orneklem olarak alinmistir. Bu durum, elde edilen sonuglarin genellenebilmesine imkan vermemektedir. Daha
sonra yapilacak olan aragtirmalarda olasilikli 6rneklem yontemleri kullanilarak ve farkli 6rneklem gruplari iizerine
odaklanilarak ulasilan sonuglarin daha genellenebilir ve karsilastirilabilir bir nitelik tasimasi saglanabilir. Ayrica,
bu arastirmada herhangi bir marka yahut sektor tizerine odaklanilmamis ve arastirma modelinde araci degiskenlere
yer verilmemistir. fleride yapilacak arastirmalarda, belirli sektorler, markalar veya iiriin kategorileri odaginda
aragtirmalar yapilarak ve arastirma modeline aract degiskenler ilave edilerek literatiire katki sunulabilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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