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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERI FAKTORLERININ DEGER
BIiLINCi VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKILERININ
INCELENMESI

INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES FACTORS ON VALUE CONSCIOUSNESS AND PURCHASING
INTENTION

Gorkem ERDOGAN®
oz

Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri faktorlerini belirlemek
ve bu faktorlerin tiiketicilerdeki deger bilinci ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini aragtirmaktir. Ankara’da yasayan, 18 yasindan biiyiik, sosyal medya hesabi
bulunan 240 kisiden elde edilen veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanmis ve
calismada kolayda ornekleme yontemi uygulanmustir. Katilicilara uygulanan
anketler, 19 Ocak 2023 ve 30 Ocak 2023 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Calismada elde edilen veriler, dogrulayici1 faktdr analizi ve yapisal esitlik modeli
analizi i¢cin IBM SPSS 26 ve AMOS 24 paket programlar1 kullanilarak analiz
edilmigtir. Arastirma sonuglarina gore etkilesiminin, kigisellestirmenin, trend
olmanin ve agizdan agiza iletisimin deger bilinci iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugu sonucu elde edilmistir. Arastirmadan elde edilen diger bulgulara gore
bilgilendiricilik ve kisisellestirme satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir.
Arastirmanin son hipotezi olan deger bilinci ve satin alma niyeti arasindaki iliski
desteklenmistir. Caligmada etkilesim ile satin alma niyeti, bilgilendiricilik ile deger
bilinci, trend olma ile satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti
arasinda anlamh bir iligki tespit edilmemistir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara
gore sosyal medya hesabi olan isletmelere yonelik Oneriler gelistirilmistir. Ayrica
arastirma, literatiirde sosyal medya pazarlamasi aktiviteleri kavramina iliskin ¢ok az
miktarda calisma yer almasi nedeniyle literatiire katki saglamaktadir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the factors of social media marketing activities
and to investigate the effects of these factors on the value consciousness and
purchase intention of consumers. The data obtained from 240 people living in
Ankara, over the age of 18 and having social media accounts, have been collected
by face-to-face survey method and convenience sampling method has been applied
in the study. The surveys applied to the participants have been carried out between
19 January 2023 and 30 January 2023. The data obtained in the study have been
analyzed using IBM SPSS 26 and AMOS 24 package programs for confirmatory
factor analysis and structural equation model analysis. According to the results of
the research, it has been concluded that interactivity, personalization, being a trend
and word of mouth communication has a positive and significant effect on value
consciousness. According to other findings obtained from the research,
informativeness and personalization positively affect the purchase intention. The last
hypothesis of the research, the relationship between value consciousness and
purchase intention, has been supported. In the study, no significant relationship has
been found between interactivity and purchase intention, informativeness and value
consciousness, trendiness and purchase intention, word of mouth communication
and purchase intention. According to the findings obtained from the research,
suggestions have been developed for businesses with social media accounts. In
addition, the research contributes to the literature as there are very few studies on the
concept of social media marketing activities in the literature.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing Activities, Value Consciousness,
Purchasing Intention

Jel Code: M30, M31

Giris

Sosyal medya (SoMe), “Web 2.0'in ideolojik ve teknik temelleri {izerine insa edilen ve
kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir
grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.
61). SoMe, geleneksel olarak gergeklestirilen bilgileri bulmay1 ve arzu edilen {iriinleri
satin alma islemini gegersiz hale getirerek gilincel sosyal ve ekonomik c¢iktilar
yaratmaktadir. Diinyada 2022 yili sonu itibariyle dnceki bes yila gore ikiye katlanarak
4,59 milyar olan SoMe kullanici sayisi, 2027 yil1 sonunda yaklagik 6 milyara ulasacagi
tahmin edilmektedir (Statista, 2023). Diinya popiilasyonun yarisindan fazla olan bu biiyiik
misteri kitlesi, SoMe’y1 sadece bireyler arasinda degil, SoMe’y1 bir pazarlama iletisimi
yontemi olarak uygulayan sirketler ve kurumlar arasinda da yiiksek diizeyde yaygin hale
getirmektedir (Yadav, 2017, s. 1294).

Markalar ve miisteriler birbirleriyle zaman, mekan ve arag kisitlamasi olmaksizin iletisim
kurarken, eski moda tek yonlii iletisim yerini etkilesimli iki yonlii dogrudan iletisime
birakmaktadir (Kim ve Ko, s. 1480). SoMe pazarlamasinda markalar ve tiiketiciler
arasindaki iligkilerin dogasi dogrudan ve etkilesimlidir. Sanal topluluk web sitelerinin
hizli yiikselisi karsisinda, bir¢ok isletme, miisterileri ile yakin ve dostane iliskiler
yaratmak ve sanal marka topluluklar1 olusturmak amaciyla kullanicilarla iletisimlerini ve
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etkilesimlerini derinlestirmek i¢in sosyal medya pazarlamasini kullanmaya baslamistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Markalarin sosyal medya pazarlama aktiviteleri
(SMPA), markalara yonelik yanlis anlamalar1 ve 6nyargilar1 azaltmak ve insanlar arasinda
cevrimici fikir ve bilgi aligverisi i¢in bir platform olusturarak marka degerini yiikseltmek
i¢in bir firsat sunmaktadir (Kim ve Ko, s. 1480).

Sosyal medya pazarlamasinin gesitli alanlarda ortaya ¢ikan dnemine ve SMPA {iizerine
yapilan cok sayida caligmaya ragmen, cogu c¢alisma Oncelikle SMPA’lerin miisteri
memnuniyeti veya davranigsal niyet lizerindeki etkilerine odaklanmistir (Sano, 2015).
Yadav ve Rahman (2017) e-ticaretin SMPA'mi 6lgmek icin bes boyutlu bir dlgek
gelistirmistir. Bununla birlikte, SMPA'nin bes faktoriinlin miisteriler {izerindeki etkisini
arastirirken deger bilinci ve satin alma niyeti degiskenleri roliinii arastiran ¢alisma
bulunmamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, SMPA'nin bilesenlerini belirlemek ve bu faktorlerin tiiketicilerdeki
deger bilinci ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini aragtirmaktir. Gegmis ¢alismalarda
Ismail (2017) SMPA degiskeninin deger bilinci lizerindeki incelemis ama SMPA’nin bes
faktorlinlin ayr1 ayr1 deger bilinci lizerindeki etkisi hakkinda literatiirde bogsluk
bulunmaktadir. Mevcut calisma, SMPA faktorleri olan etkilesim, bilgilendiricilik,
kisisellestirme, trend olmak ve agizdan agiza iletisim ile deger bilinci ve satin alma niyeti
iligkilerini test etmek i¢in bir arastirma modeli gelistirerek bu literatiirdeki agigi
gidermeye ¢alismaktadir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

SoMe platformlar1 bir sosyal ag sitesi, blog, wiki, sanal sosyal diinyalar olabilmekte ve
tiim bu platformlar, sosyal medya pazarlamasi i¢in kapsamli bir sekilde kullanilmaktadir
(Yadav ve Rahman, 2018, s. 3884). SoMe pazarlamasi, “tiiketicilerin satin alma
davranisint olumlu yonde etkileme girisiminde SoMe’y1 kullanan ticari pazarlama
etkinlikleri veya siirecleri” olarak tanimlanmaktadir (Dann, 2010, s. 148). SoMe
pazarlamasi, herhangi bir kurulusa baglh paydaslara yiiksek degerli tekliflerin yaratmasi
ve iletmesi nedeniyle SoMe teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarinin
kullanilmasidir (Tuten ve Solomon, 2016 s. 21). SMPA, geleneksel tutundurma
yaklasimlarin1 destekleyen bir ¢evrimici pazarlama/dijital pazarlama alt kategorisi olarak
tanimlanabilmektedir (Yadav ve Rahman, 2018, s. 4).

Sosyal medyanin bilesenleri ¢esitli yazar ve ortamlarda yapilan calismalarda da ele
alimmisti. Kim ve Ko (2012) SMPA faktorlerini eglence, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza olarak siniflandirdilar ve bu faktorleri liiks markalar
kapsaminda deger sermayesi, iliski sermayesi ve marka sermayesi degiskenleri
tizerindeki etkisini uygulamiglardir. Sano (2015), sigorta hizmetleri iizerine yaptigi
calismasinda dort SMPA bileseni olarak etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve
algilanan riski uygulamigtir. Yadav ve Rahman (2018) algilanan SMPA’nin miisteri
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sadakati lizerindeki etkisini bir e-ticaret baglaminda miisteri sermayesi stiriiciileri
aracilifiyla incelemeyi amaglamistir. Chen ve Lin (2019) eglence, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza olarak aldig1t SMPA degiskeninin sosyal kimlik, algilanan
deger ve tatmin iizerindeki etkisini incelemistir.

Etkilesim, miisterilerin isletmelerin SoMe’sinin, miisterilerin sirket ve diger miisterilerle
icerik ve goriis paylasmalarini ne oOlgiide kolaylastirdigi hakkindaki algisi olarak
tanimlanmaktadir (Yadav ve Rahman, 2018, s. 3885). Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya siteleri araciligryla miisterilerle etkilesim, aslinda markalara kars1 dostane bir ilgi,
hatta sevgi olusturur ve miisterilerin markalara olan arzusunu harekete gegirmektedir
(Kim ve Ko, 2012, s. 1481). Geleneksel kitle iletisim kanallarindan farkli olarak SoMe,
isletmelerin  miusterileriyle etkilesimini, igerik paylastmini  ve is  birligini
kolaylastirmaktadir (Wang, 2012, s. 303). SoMe’y1 isletme ve miisteri arasindaki
etkilesimli iletisim olarak kullanarak, miisterilerin arzularini, isteklerini ve ihtiyaglarini,
isletmenin sahip oldugu iiriinleri ve markalar1 hakkindaki goriis ve Onerilerini gercek
zamanli olarak almak miimkiindiir (Vukasovic, 2013).

Bilgilendiricilik, miisterilerin e-ticaret SoMe’siin dogru, yararli ve kapsamli bilgi sunma
derecesi hakkindaki algisi olarak tanimlanmaktadir (Yadav ve Rahman, 2018, s. 3885).
Tiiketiciler, sosyal medya hesaplarinda belirli bir {iriinle ilgili zengin ve degerli bilgileri
yakalamaya isteklidir (Kim vd., 2010a, s. 1209). Spesifik olarak, SMPA'nin algilanan
bilgilendiriciligi, bir miisterinin satin alma karar siirecini basitlestirebilmekte ve dogru
kararlar almalarin1 kolaylastirabilmekte, bu durumlarda e-ticaret sitesine kars1 olumlu
tutumu zenginlestirmektedir (Elliot ve Speck, 2005).

Sosyal medyadaki kisisellestirme, geleneksel reklam medyasindan farkli olarak bireysel
kullanicilarla iletisime dayanmaktadir (Seo ve Park, 2018, s. 37). Sosyal medya hesabini
kisisellestiren sirketler, daha bireysel bir deneyim sunabilmekte, e-ticaret sitelerine
yonelik marka yakinligini ve bagliligini artirabilmektedirler (Martin ve Todorov, 2010, s.
63). Sosyal medyanin kisisellestirilmesi, isletmelerin markalarinin benzersizligini
iletmeleri ve bu markalara yonelik tercihleri ve sadakati gelistirmeleri i¢in de bir aractir
(Martin ve Todorov, 2010, s. 63; Seo ve Park, 2018, s. 37).

Trend olma, miisterilerin igletmelerin sosyal medyasinin ne 6lgiide modaya uygun igerik
sunduguna iliskin algis1 olarak tanimlamaktadir (Yadav ve Rahman, 2018, s. 3885).
Isletmeler sosyal medyalarinda trend olarak iiriin veya hizmetler hakkinda en yeni
bilgileri saglamaktadirlar (Godey vd., 2016, s. 5835). Muntinga vd. (2011, s. 27), sosyal
medyadaki trendi olan bilgilerin gézetim, bilgi, satin alma 6ncesi bilgi ve ilham olmak
lizere dort alt motivasyonu kapsadigini ifade etmektedir. Gozetim, tiiketicinin sahip
oldugu sosyal c¢evresindeki unsurlari izlemesini ve bu konuda giincel olmasini
aciklamaktadir. Bilgi, tiiketicilerin bir {iriin veya marka hakkinda sahip oldugundan daha
yliksek diizeyde bilgi edinmesi i¢in diger tiiketicilerin bilgilerinden ve uzmanliklarindan
faydalanmak i¢in elde ettikleri markayla ilgili bilgileri ifade etmektedir. Satin alma 6ncesi
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bilgiler, detayli sekilde diisiiniilmiis satin alma kararlar1 vermek igin {irlinlere ait
incelemeleri veya marka topluluklarinda yer alan konular1 okumak anlamina gelmektedir.
Son olarak ilham, markayla ilgili bilgileri takip eden ve yeni fikirler edinen tiiketicilerle
ilgilidir- bu nedenle markayla ilgili bilgiler bir ilham kaynag1 olarak hizmet etmektedir.

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin sosyal medyada e-ticaretle ilgili deneyimlerini
Onerme ve paylagsma derecesine iligskin algisi olarak tanimlanmaktadir (Yadav ve Rahman,
2018, s. 3886). Agizdan agiza pazarlama ¢ok onemlidir ¢iinkii tiiketicilerin markalara
karst tutumlarini sekillendirmektedir (O'Cass ve Grace, 2004, s. 241). Cevrimigi
incelemeler/derecelendirmeler, e-ticaret siteleri tarafindan sunulan 6nemli bir agizdan
agiza iletisim kaynagidir ve miisterileri uygun kararlar alma konusunda kapsamli bir
sekilde etkilemis ve onlara yardimei1 olmustur (Cheung ve Thadani, 2012, s. 461).

Deger Bilinci

Deger bilinci, miisteri tarafindan neyin saglandigi ve neyin alindigr konusundaki
tutumlarina dayanan {iriine yonelik dogru bir degerlendirme olarak tanimlanir (Zeithaml
vd., 2001). Tutumlu tiiketiciler daha fazla deger bilincine sahiptir (Lichtenstein vd., 1990,
s. 54) bu bireyler kaynaklar1 dikkatli kullanmakta ve israftan kaginmaktadirlar (DeYoung,
1986, s. 285). Deger bilinci, “bazi kalite kisitlamalarina tabi olarak diisiik fiyatlar 6deme
kaygis1” olarak tanimlanir (Lichtenstein vd., 1990, s. 56). Ge¢mis ¢aligmada algilanan
SMPA’nin, deger bilinci iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacag: tespit edilmistir (Ismail,
2017). Cevrimi¢i moda giyim kapsaminda yapilan gecmis calismada SMPA ile deger
bilinci arasinda anlamli iliski bulunmustur (Khan vd., 2019).

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti miisterilerin belirli bir Uriinii satin alma olasiligini yansitmaktadir
(Grewal vd. 1998, s. 48). Gegmis arastirma, yanit verenlerin yiizde 91'inin e-ticaret
sitelerinden herhangi bir {irlin satin almadan Once c¢evrimici incelemeleri,
derecelendirmeleri vb. degerlendirdigini ve yaklasik ylizde 46'sinin bu incelemelerin
satin alma kararlarini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Cheung ve Thadani, 2012, s. 461).
Tiiketiciler, ilgili bilgileri dogrulayarak basarisizliklarla ilgili korku veya endiselerini
azaltmak i¢in satin almay1 planladiklar1 bir iiriin veya hizmeti kullanmis olan kisiler
tarafindan gonderilen bilgileri ararlar (Pitta ve Fowler, 2005, s. 283). Cevrimigi satin alma
niyeti, tiiketicilerin ¢cevrimigi islem platformlarini kullanarak belirli bir iiriin veya hizmeti
satin alma konusunda niyet veya ilgi gelistirip gelistirmedigini dikkate almaktadir
(Pavlou ve Chai, 2002, s. 108). SMPA ve cevrimici satin alma arasindaki iliski, liiks
markalar i¢in SMPA'nin olumlu bir etkisi oldugunu ortaya ¢ikaran Kim vd. (2010b)
tarafindan incelenmistir.

Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezler
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Gecmiste yapilan aragtirmalar 15181nda, Sekil 1°de gosterildigi iizere bu ¢alismada SMPA
faktorleri ile deger bilinci ve bu faktorler ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri
kavramsallastirmak amaglanmaktadir.

4 N
Etkilesim
\_ J
4 N\
Bilgilendiricilik Deger Bilinci
. J
4 N\

Kisisellestirme

. J
( )

Trend Olma Satin Alma Niyeti
. J
( )

Agizdan Agza

iletisim

. J

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modelinde yer alan iligkileri incelemek icin toplamda 11 hipotez
gelistirilmistir:

Hla: Etkilesim, deger bilincini pozitif olarak etkilemektedir.

H1b: Etkilesim, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

H2.: Bilgilendiricilik, deger bilincini pozitif olarak etkilemektedir.
H2u: Bilgilendiricilik, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.
H3a: Kisisellestirme, deger bilincini pozitif olarak etkilemektedir.
H3s: Kisisellestirme, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

H4a: Trend olma, deger bilincini pozitif olarak etkilemektedir.
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H4b: Trend olma, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

HS5a: Ag1zdan agiza iletisim, deger bilincini pozitif olarak etkilemektedir.
H5b: Agizdan agiza iletisim, satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.
He: Deger bilinci satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Ankara ilinde yasayan, 18 yasinda biiylik ve sosyal medya hesab1
olan bireyler olugturmaktadir. 19 Ocak 2023 ve 30 Ocak 2023 tarihleri arasinda toplamda
275 bireye anket uygulamasi yapilmistir. Elde edilen 275 anket formundan, ¢ok fazla
eksik cevaplari bulunan 17 anket ve ¢ok fazla ayni soruda birden ¢ok secenekleri olan 13
anket, toplamda 30 adet anket formu analizden ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin
orneklemi, kolayda 6rnekleme yontemiyle ulagilan 240 katilimcidan olugmaktadr.

Veriler ve Toplanmasi

Calismada veri toplami yontemi olarak iki boliimden olusan anket tercih edilmistir.
Anketin birinci kisminda katilimeilarin cinsiyeti, yast ve sosyal medya kullanimlaria
iliskin demografik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde Yadav ve Rahman (2017)
calismasinda gelistirilen hepsi {ic ifadeden olusan etkilesim, bilgilendiricilik,
kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza iletisim Olgekleri kullanilmistir. Ayrica
anketin ikinci boliimiinde Lichtenstein vd. (1993) calismasit kapsaminda gelistirilen {i¢
ifadeden olusan deger bilinci 6l¢egi ve Pavlou (2003) calismas1 kapsaminda gelistirilen
iic ifadeden olusan satin alma niyeti Olgegi kullanilmistir. Katilicimlar tarafindan
oOlgeklerdeki ifadelere verilecek cevaplar, 7°1i Likert yontemine gore hazirlanmigtir.

Verilerin Analizi

Aragtirma modelinde yer alan 6l¢eklerin her birinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -1,5 ve
+1,5 arasinda degerler icin verilerin normal dagilimi sagladigi sdylenebilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 68). Likert 6lgegi kullanilarak ankette yer alan 22 sorudaki
verileri analiz etmek icin AMOS 24 v e IBM SPSS 26 paket programlar1 kullanilmagtir.

Bulgular

Demografik Bulgular

Anket yapilan katilimcilarin %48,53 (n=116) kadinlardan, %51,76 (n=124) ise
erkeklerden olusmustur. Anket uygulanan bireylerin %33,75’1 (n=81) 18-33, %32,92’si
(n=79) 34-49, %21,25’1 (n=51) 50-65 ve %12,08’1 (n=29) 66 ve iistii yas araligindadir.
Katilimcilarin gilinliik ortalama sosyal medya kullanimlarma bakildiginda %23,75’1
(n=57) 1-3 kere, %26,67’si (n=64) 4-6 kere, %20,00’si (n=48) 7-9 kere ve %29,58’1
(n=71) 10 kereden fazla bir giin i¢inde sosyal medya hesaplarina giris yapmuslardir.
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Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ik olarak model iyiligi degerleri kabul edilebilir diizeydedir (AGFI= 0,889; GFI= 0,915;
NFI1=0,923; CFI= 0,948; RMSEA= 0,05). Tablo 1’de dogrulayici faktor analizi sonuglari
gosterilmistir. Tim Olgeklerin faktor yiikleri 0,5 degerinden yiiksek ve p<0,001
noktasinda anlamlidir. Her bir yapinin giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha ve bilesik
giivenilirlik (CR) katsayilarma bakilmistir. Tablo 1’den gorildiigii iizere olgeklerin
Cronbach Alpha degerleri onerilen 0,7°den yiiksektir (Hair vd., 2010, s. 124). Olgeklerin
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri 0,523 ile 0,858 araliginda olup onerilen
0,5ten yliksek ve bilesik giivenilirlik (CR) degerleri 6nerilen 0,7 degerinden yiiksektir
(Hair vd., 2010, s. 693). Bu degerlerden yola ¢ikilarak modelde birlesim (convergent)
gecerliligi saglanmugtir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Cronbach

Degisken Kisaltma Yiikil Alpha CR AVE
ETK1 0,820
Etkilesim ETK2 0,656 0,761 0,765 0,523
ETK3 0,684
BIL1 0,748
Bilgilendiricilik BiL2 0,894 0,855 0,858 0,671
BIL3 0,809
KisS1 0,811
Kisisellestirme Kis2 0,794 0,840 0,843 0,643
KiS3 0,801
TRE1 0,860
Trend Olma TRE2 0,797 0,874 0,875 0,700
TRE3 0,852
_ 3 AAIL 0,791
Agizdan Agiza AAD2 0,772 0,817 0,817 0,599
Iletisim .
AAI3 0,760
DBIl 0,898
Deger DBI2 0,951
Bilinci DBI2 0.958 0,958 0,960 0,858
DBIi4 0,897
SAN1 0,773
i?;gtflma SAN2 0,862 0,840 0,842 0,640
SAN3 0,763

Not: ETK=Etkilesim, BIL=Bilgilendiricilik, KiS=Kisisellestirme, TRE=Trend olma, AAI=Ag1zdan agiza
iletisim, DBI=Deger bilinci, SAN=Satin alma niyeti

Ayirt edici gegerlilik, her yapimnin AVE degerinin karekdkiiniin, ilgili yapilar arasi
korelasyonlardan yiiksek oldugunda saglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 47).
Tablo 2’de, belirtilen kriterlerin karsilandig1 ve modelin ayirt edici gegerliligi saglandigi
goriilmektedir.
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Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglart

ETK BIL KIS TRE AAI DBI SAN
ETK 0,723
BiL 0,363 0,819
KiS 0,292 0,198 0,802
TRE 0,384 0,135 0,224 0,837
AAI 0,180 0,179 0,206 0,154 0,774
DBI 0,507 0,273 0,371 0,386 0,301 0,926
SAN 0,295 0,528 0,441 0,235 0,260 0,408 0,800

Not: AVE karekok degerleri koyu ile gdsterilmistir.

Hipotez Testleri

Tablo 3’te hipotez sonuglar1 gosterilmektedir.

Etkilesimin (p=0,351; p<0,001),

kisisellestirmenin ($=0,225; p<0,001), trend olmanin ($=0,233; p<0,001) ve agizdan
agiza iletisimin (B=0,188; p<0,01) deger bilinci iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bilgilendiricilik (f=0,444; p<0,001) ve kisisellestirme (f=0,299; p<0,001) satin alma
niyetini etkilemektedir. Deger bilinci ile satin alma niyeti arasinda (B=0,167; p<0,05)
anlaml bir iligki tespit edilmistir. AMOS paket programi ¢iktis1 Sekil 2°de gosterilmistir.

Tablo 3. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Mliski B t degeri Sonug

Hila ETK -> DBI 0,351 4,867*** Desteklendi
Hib ETK -> SAN -0,032 -0,431 Desteklenmedi
H2a BIL -> DBI 0,102 1,621 Desteklenmedi
H2b BIL -> SAN 0,444 6,105*** Desteklendi
H3a KiS -> DBI 0,225 3,458*** Desteklendi
H3b KiS -> SAN 0,299 4,144%** Desteklendi
H4a TRE -> DBI 0,233 3,666*** Desteklendi
H4b TRE -> SAN 0,067 1,003 Desteklenmedi
H5a AAI ->DBI 0,188 2,853** Desteklendi
H5b AATI ->SAN 0,094 1,369 Desteklenmedi
H6 DBI -> SAN 0,167 2,183* Desteklendi

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
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Sekil 2. Yapisal Modelin AMOS Ciktisi

Sonuc¢ ve Tartisma
Bu calismada, SMPA'nin faktorlerini belirlemek ve bu faktorlerin tiiketicilerdeki deger
bilinci ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaglanmistir. Arastirma

sonucunda Hia, Hob, Hsa, Hsb, Hsa, Hsa, He desteklemis ve Hib, H:a, Hab, Hsb
desteklenmemistir.

Aragtirma sonuglarina gore etkilesiminin, kisisellestirmenin, trend olmanin ve agizdan
agiza iletisimin deger bilinci lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu sonucu elde
edilmistir. Isletmenin sosyal medyasinda takipgileri ve hayranlar1 ile diizenli olarak
etkilesime girmesi tiiketicilerin satin aldig1 {irtinlerin marka isimlerine dikkat etmesine
neden olmaktadir. isletmenin sosyal medyasinn, tiiketici gereksinimlerine gore satin
alma Onerilerinde bulunmasi kisilerin bazen marka isminden dolayi iiriinlere daha fazla
para 6demesine razi olmasina sebep olmaktadir. Trend olan her sey isletmenin sosyal
medyasinda mevcut oldugu durumlarda tiiketicinin algiladig1 deger bilinci yiikselecektir.
Ayrica tiiketicilerin arkadaslarina isletmenin sosyal medyasini ziyaret etmelerini tavsiye
etmesi, bireylerin, marka adlarmin iirtinlerinin kalitesi hakkinda bir seyler sOyleyecegi
algilara sahip olmasina neden olmaktadir. Arastirmada elde edilen bu bulgular Ismail
(2017) caligmasi ile paralellik gostermektedir.
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Arastirmadan elde edilen diger bulgulara gore bilgilendiricilik ve kisisellestirme satin
alma niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. isletmenin sosyal medyasinin faydali bilgiler
sunmast tliketicilerin deger bilinci diizeyini arttiracaktir. Ayrica isletmenin sosyal
medyasi, kisisellestirilmis bilgi aramay1 kolaylastirdigi durumlarda tiiketiciler, isletmenin
sahip oldugu marka isminden dolayi iirlinlere daha fazla para 6demeye razi olacaktir.
Arastirmadan elde edilen bu sonuglar Kim vd. (2010b) calismasi ile benzerlik
gostermektedir.

Aragtirmanin son hipotezi olan deger bilinci ve satin alma niyeti arasindaki iliski
desteklenmistir. Deger bilinci yliksek olan tiiketiciler uygun firsatlar 6nlerine ¢iktiginda
cevrim i¢i magazalardan satin almayi diisiineceklerdir. Kisideki yiiksek deger bilinci
diizeyi, tiiketicilerin firsat verilirse gelecekte bir c¢evrim i¢i magazadan ne almasi
gerektigini tahmin edebilmesine neden olacaktir.

Bu calismanin bulgularinin, uygulayicilara SMPA'nin (etkilesim, bilgilendiricilik,
kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza iletisim) deger bilinci ve satin alma niyeti
yoluyla tiiketici algisin1 nasil etkiledigini anlamalar1 ig¢in bir rehber sunan cesitli
cikarimlar1 vardir. Sonug olarak, bazi yonetimsel ¢ikarimlar dnerilebilmektedir. Birincisi,
pazarlamacilar tiiketicilerin deger bilincini gelistirmek i¢in bu i¢ goriileri kullanabilirler.
Ornegin, isletmenin sosyal medyasinda kullanicilarin mevcut igerikleri paylasmasini ve
giincellemesini saglayacak alt yapmin kurulmasi, sosyal medyasmin tiiketici
gereksinimlerine gore satin alma Onerilerinde bulunmasi, sosyal medyasinda goriinen
iceriklerin son trend olacak sekilde paylasilmasi ve tiiketicilerin arkadaslarini ve
tanidiklarini isletmenin sosyal medyasini kullanmaya tesvik etmesine yonelik stratejilerin
isletmeler tarafindan gelistirilmesi bireyin deger bilincini gelistirecektir. Ikincisi
isletmeler tiiketicilerde satin alma niyetini olumlu yonde arttirmak i¢in isletmenin sosyal
medyasi, lrlinler hakkinda dogru ve faydali bilgiler sunmalidir. Tiiketici, isletmenin
sosyal medyasini kullanarak ihtiyaclarinin karsilandigini hissedecek atilimlarin yapilmasi
gerekmektedir.
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