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Dijitallesmenin hiz kazanmasi ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasiyla, isletmeler icin tlketiciye dogrudan ulasmanin
etkili bir yolu haline gelen sosyal medya pazarlamasi, tiketici
davranislarini sekillendirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
geng tiketicilerin sosyal medyada markalarla kurduklari etkilesimler,
marka begenirligi ve nihai satin alma kararlarini dogrudan
etkilemektedir.

Amag: Tuketicilerin sosyal medya araciligiyla markalarla olan
etkilesimlerinin onlarin markaya duyduklariilgiyi nasil sekillendirdigini
ve bu durumun satin alma kararlarina nasil yansidigini incelemektir.

Yontem: Sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerin marka begenirligi
ve satin alma davranislari arasindaki etkilesimin belirlenmesi
amaciyla yapilan bu calisma 594 tiiketiciyle istanbul/Avcilar
ilgesinde gonullulik temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak anket
yoéntemiyle uygulanmigtir.

Bulgular: Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde
sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerin marka begenilirligi
tzerinde (F=369,202; p<0,05; B=0,672), satin alma davranisi tizerinde
ise (F=120,134; p<0,05; B=0,390) etkisi saptanmistir. Arastirmanin
temel hipotezi, sosyal medya pazarlamasinin, tiiketicilerin marka
begenirligi ve satin alma kararlari tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu
yonundedir.

Sonug: Arastirma bulgulari, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
tuketicilerin markaya karsi olumlu bir tutum gelistirmesinde ve satin
alma niyetlerinin olusmasinda etkili oldugunu géstermektedir.

Anahtar Kelimeler
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Abstract

With the acceleration of digitalisation and the spread of social media platforms, social media
marketing, which has become an effective way for businesses to reach consumers directly, plays an
important role in shaping consumer behaviour. Especially young consumers’ interactions with brands
on social media directly affect their brand liking and final purchasing decisions.

Aim: The aim of this study is to examine how consumers’ interactions with brands through social
media shape their interest in the brand and how this situation is reflected in their purchasing decisions.

Method: This study, which was conducted to determine the interaction between social media
marketing and consumers’ brand liking and purchasing behaviours, was conducted with 594
consumers in Istanbul/Avcilar district by using convenience sampling on the basis of volunteerism.

Results: The regression analysis performed by analysing the data obtained, social media marketing has
an effect on consumers’ brand likability (F=369,202; p<0,05; B=0,672) and on purchasing behaviour
(F=120,134; p<0,05; B=0,390). The main hypothesis of the study is that social media marketing has a
positive effect on consumers’ brand liking and purchase decisions.

Conclusion: The findings of the research show that social media marketing activities are effective
in developing a positive attitude of consumers towards the brand and in the formation of purchase
intentions.
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Giris

Dijitallesme c¢aginda yasanan hizli teknolojik gelismeler, isletmelerin pazarlama stratejilerinde
dnemli déniistimlere yol agmistir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ve akilli cihazlarin kullaniminin
artmasiyla birlikte, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, tiiketiciye daha dogrudan
ulasmayi hedefleyen dijital pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikmistir. Bu dénlisiim siirecinde, sosyal
medya platformlari markalar igin etkili bir pazarlama araci haline gelmis, tiketicilere hitap etme
bicimlerinde kokli degisiklikler meydana getirmistir. Markalarin tiketicilerle dogrudan iletisim
kurabildigi, onlarla etkilesimde bulunabildigi ve marka kimligini gl¢lendirebildigi sosyal medya
ortami, isletmelerin sadece Urlin ve hizmetlerini tanitmakla kalmayip, ayni zamanda tiketicilerin
marka begenirligini ve satin alma davranislarini etkileme potansiyeline de sahiptir. Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasi, glinimuz tlketici davranislarini anlama ve yonlendirme noktasinda énemli bir
arastirma alani olarak 6ne gikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin birgok avantaji vardir. Sosyal medya hem hedefe yonelik hem de
kisiseldir, pazarlamacilarin 6zel marka icerigi olusturarak bireysel tiketiciler ve misteri topluluklariyla
paylagsmasina olanak tanimaktadir (Agan, 2024).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medya platformlarini kullanarak marka bilinirligini
artirmaya, tlketici sadakatini gliclendirmeye ve satislari artirmaya yonelik gerceklestirdigi pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Markalar icin sosyal medya, tlketicilere dogrudan ulasmanin yani sira,
tuketicilerin markalarla etkilesimde bulunabilecegi, marka hakkinda gorislerini paylasabilecegi ve
marka baglilig olusturabilecegi bir mecra sunmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi
genis kullanici tabanina sahip sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle gift yonli bir iletisim
kurmasint mimkin kilarak, tiiketicilerin marka algisini etkilemede &nemli bir rol oynamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, tlketicilerin markaya olan ilgisini artirarak marka begenirligi olusturma
surecinde etkili bir arag haline gelmis, ayni zamanda satin alma kararlari tGzerinde de dogrudan bir
etki olusturmustur.

Tuketici davranislari, sosyal medya pazarlamasi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya,
tuketicilere yalnizca markalarin sundugu Uriin veya hizmetleri tanitmakla kalmaz; ayni zamanda
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tiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve tercihlerini analiz etme firsati sunar. Tiketiciler sosyal
medya platformlari araciligiyla markalar hakkinda bilgi toplamakta, kullanici yorumlarini incelemekte
ve deneyimlerini diger kullanicilarla paylagsmaktadir. Sosyal medya, bu anlamda, tiiketicilerin bilingli
ve bilgiye dayali satin alma kararlari vermelerine olanak taniyan bir mecra haline gelmistir. Sosyal
medya pazarlamasi, markalarin tiiketicilere yonelik igerikler sunarak, marka ile ilgili olumlu bir algi
olusturmalarina ve tiketici baghligini glglendirmelerine yardimci olmaktadir. Tuketicilerin sosyal
medya platformlari Gzerindeki deneyimleri, marka begenirligi ve satin alma davraniglari lizerinde
dogrudan bir etki yapmaktadir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, markalarin tiketici
davranislarini sekillendirme ve satin alma siirecine etki etme kapasitesine sahip 6nemli bir arag olarak
one ¢ikmaktadir.

Tuketici davranislari, sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalar icin 6nemli bir
veri kaynagl sunmaktadir. Tuketicilerin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdigi etkilesimler,
markalarin pazarlama stratejilerini gelistirmesine ve tiiketici taleplerine yonelik daha etkin ¢oziimler
sunmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, tlketicilerin markaya olan ilgisini
artirarak, marka begenirligi olusturma stirecinde etkili bir rol oynamakta ve tiiketici davranislarini
sekillendirmektedir. Tlketiciler, sosyal medya platformlarinda edindikleri bilgiler dogrultusunda marka
tercihlerinde bulunmakta ve bu tercihler, sosyal medya pazarlamasinin etkinligini gdstermektedir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlamasi, tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen énemli bir faktor
olarak degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka begenirligi ve satin alma
kararlar Gzerindeki etkisini incelemektir. Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ile tiketicilerin
markalarla olan etkilesimlerinin artmasi, markalarin pazarlama stratejilerinde yeni yaklasimlar
benimsemesine yol ag¢mistir. Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasi araciligiyla tuketicilerin
marka ile kurdugu baglari, marka begenirligini ve satin alma sireclerini nasil etkiledigini ele almayi
hedeflemektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, internet ve teknolojinin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan, kullanicilarin gevrimigi
olarak igeriklerini paylasabildigi ve iletisim kurabildigi bir platformdur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Modern toplumda tiiketim, kiresellesme siireglerinin bir sonucu olarak yeni sosyal siniflarin
ortaya ¢ikmasi ve teknolojik yeniliklerin yaratilmasi, ntfusun artmasina yol agan sosyal degisimlerle
iliskilidir. Ginimizde modern toplum tiiketim yoluyla toplumsal 6énemini arttirmaya ve sosyal rollinii
iyilestirmeye calisiyor. Glinimizde sosyal medya her bir insanin hayatinin bir pargasi haline gelmistir
(Alili ve Kerim, 2024).

Sosyal medya, kisilerin, kurumlarin ve markalarin, diinya ¢apinda kitlelere ulasarak, fikirlerini,
Urinlerini, hizmetlerini ve deneyimlerini paylasabildigi bir ortam olarak da tanimlanabilir. Sosyal
medya, internet ortaminda kullanicilarin, etkilesimde bulunabildigi yazihm araglaridir (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Sosyal Medya Pazarlamasi (SMP), ticaret tarihindeki glgli gelismelerden biridir. Son on yildaki
bu 06zel teknik devrim, geleneksel pazarlama yaklasimlarinda kokten bir devrim olusturarak
pazarlamacilari yeni bir doneme tagimistir ( Alili ve Kerim, 2024).

Sosyal medya uygulamalari, insanlarin birbirleriyle ¢evrimici olarak etkilesimde bulunmalarini
saglayan mobil uygulamalardir. Bu uygulamalar, fotograf ve video paylasimi, mesajlasma, anlik
iletisim, hikaye paylasimi, canli yayin ve etkinlikler gibi cesitli 6zellikler sunarlar. Sosyal medya
uygulamalari, internet kullanicilarinin gevrimigi ortamda birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini ve
bilgi paylasmalarini saglayan yazilim araglaridir(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya uygulamalarinin kullaniminin, insanlarin duygu durumlari ve ruh sagligi Gizerinde de
etkileri oldugu yapilan arastirmalarla gosterilmistir(Lin, Sidani, Shensa, Radovic, Miller, Colditz, vd,
2016). Ancak, ayni zamanda sosyal medyanin, insanlar Gzerindeki olumsuz etkileri de tartisiimaktadir
(Twenge ve Campbell, 2018).

Sosyal medya, son yillarda buylk bir hizla geliserek dlinya genelinde milyarlarca insan tarafindan
kullanilan 6nemli bir iletisim ve iletisim araci haline geldi. Bu platformlar, geleneksel iletisim
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yontemlerinden farkli bireyler ve kurumlar arasindaki mesafeleri ortadan kaldirma, bilgi alisverisine,
hizli iletisim ve iletisim olanaklari tanimaktadir. Sosyal medya, yalnizca bireyler arasindaki iletisimi
saglamakla kalmiyor; ayni zamanda bilgi paylasimi, eglence, is yapma etkinlikleri ve pazarlama
alanlarinda da etkili bir sekilde kullaniimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin veya markalarin sosyal medya platformlarindaki kullanicilari
hedefleyerek, marka begenirligi, etkilesim ve satislari artirmak icin kullandig bir pazarlama
stratejisidir. Bu strateji, reklam kampanyalari ile sosyal medya, glinimizde markalarin tiketicilerle
dogrudan iletisim kurabilmesi ve pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanabilmesi igin 6nemli
bir aragtir (Hajli, 2014). Markalarin sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmasi, hedef
kitleye ulagsmalarini, onlarin ilgi ve ihtiyaglarini anlamalarini saglar (Hajli, 2014).

Sirketlerin sosyal medya hesaplari Gzerinden yaptiklari paylasimlar, hedef kitlelerine 6zgi igerikleri
ve etkilesimli kampanyalari igerebilir. Sirketler, hedef kitlelerinin ilgi alanlarina yonelik igerikler
paylasarak takipgi sayilarini artirabilir, sosyal medya pazarlamasi, farkli tiirlerde igerikler kullanarak
tuketicilerin ilgisini cekmeyi hedeflemektedir. Bu igerikler arasinda blog yazilari, videolar, resimler,
infografikler, interaktif icerikler ve kullanici olusturulan igerikler yer almaktadir (Chen ve Xie, 2008).
Sosyal medya pazarlama stratejileri, markalarin tiketicilerle dogrudan etkilesim kurmasini ve
tuketicilerin markalar hakkindaki diistiincelerini ve hissettiklerini paylasmasini saglar (Hajli, 2014).
Cesitli kampanyalarla marka begenirligini artirabilir ve Griin/hizmetlerini tanitabilirler.

Sosyal medya pazarlamasi, dogru bir strateji ile uygulandiginda, sirketlerin hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde ulasmasina ve marka begenirligini artirmasina yardimci olabilir. Bu nedenle, birgok
sirket ve marka, sosyal medya pazarlamasi stratejilerini, diger pazarlama yontemleri ile birlikte
kullanarak, daha genis bir kitleye ulasmayi hedeflerler. Sosyal medya pazarlamasi her gecen giin
kullanici sayisi artan sosyal aglarin isletmeler igin ne kadar dnemli bir potansiyel oldugunu bir kez daha
ortaya koymus ve uzun sireli masteri iligkileri gelistirmede isletmelerin gelistirmesi gereken sosyal
medya faaliyetlerinin neler oldugunu vurgulamistir (Alan, Kabadayi, Uzunburun, 2018). isletmeler,
sosyal medya pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal ¢erceve olusturmaya odaklanmakta ve perakende
sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin avantajlarini, zorluklarini ve stratejilerini inceleyerek ilgili
pazarlama kararlarini alirken isletme ydneticilerine ve pazarlama uzmanlarina yardimci olmayi
amagladigini séylemektedir (Gedik, 2022).

Tuketiciler, sosyal medyadaki kullanicilar veya firmalar tarafindan olusturulan igeriklerden satin
alma kararlari noktasinda etkilenmektedir. Bu da, sosyal medyada bir (irlin veya hizmetin ne kadar ve
nasil konusuldugunun isletmeler icin dnemli hale geldigini gdstermektedir (islek, 2012).

Sosyal medyanin basarisi icin anahtar faktor iletisimdir. Bu sebeple isletmeler, musterilerin soru
ve sorunlarini yanitlamak igin zaman ve ¢aba harcamalidir. Sosyal medya, pazarlama faaliyetleri
icin distk maliyetli bir yontemdir ve isletmeler tarafindan minimum maliyetle Grin ve hizmetleri
pazarlamanin en énemli yollarindan biri olarak tercih edildiginin altini gizmistir (Gedik, 2020).

Gelecekte, dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin pazarlama stratejileri Uzerindeki etkisinin
daha da artacagi 6ngoriilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin yenilikleri takip ederek, stratejilerini bu
gelismelere uyumlu hale getirmeleri bliytk bir 6nem tasidiginiileri sirmustir (Vodinali ve Aykag,2024).

Marka ve Marka Begenirligi

Marka ¢ok kapsamli bir kavramdir ve pazarlama literatliriinde pek ¢ok tanimi vardir. Amerika
Pazarlama Dernegi’'nin tanimina gore marka; “Urtnlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu Urnleri
tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklariisim, sembol, tasarim veya
bunlarin gesitli kombinasyonlar”dir (Kirdar,2003). Markalarin tarihi oldukc¢a eskiye dayanmaktadir.

Tarihinin baglarinda markanin, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek, herhangi bir seyin sahibi
olundugunu veya Ureticisi olundugunu géstermek amaciyla kullanildigi bilinmektedir. MO 5000
yillarinda magara duvarlarinda gizilmis bizonlarin karinlarinda yer alan semboller marka gostergesi
olarak kabul edilebilmektedir. Benzer izlere ¢émlekgilik alaninda da rastlanmistir (Odabasi ve Oyman,
2005). Endustriyel tretim ile birlikte, benzer Grinlerin farklilastirilmasi ve markalama ihtiyaci ortaya
ctkmisti. Bu dénemde markalarin basarisi, Griinlerin kalitesi, fiyati, reklam kampanyalari ve trln/
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hizmet sunumu gibi faktdrlere bagl olarak belirleniyordu. ilk markalar genellikle isaretler, semboller
veya isimler seklindeydi ve Grlnlerin ambalajlarina veya Urtine islenerek kullanilan marka, bir Grin,
hizmet, kurulus veya fikrin kimligini temsil eden sembolik bir varlktir (Kotler ve Keller, 2016). Bu
sembolik varlik, tiketicilerin bir mal veya hizmeti digerlerinden ayirt etmelerine, markanin degerini
ve kalitesini tanimalarina ve sadakatlerini olusturmalarina yardimci olur (Aaker, 2014).

Marka degeri, bir markanin tiketiciler tarafindan algilanan degeridir (Kapferer, 2012). Bir markanin
degeri, UGrunun kalitesi, fiyati, benzersizligi ve musteri deneyimi gibi faktorlerden etkilenir (Keller,
2013). Bu faktorler, bir markanin tiketiciler arasindaki popllerligini, musteri sadakatini ve marka
itibarini etkiler. Marka yonetimi, bir markanin stratejik yonetimi ve markanin hedef kitleye etkili bir
sekilde pazarlanmasidir (Keller ve Lehmann 2006). Marka ydnetimi, bir markanin pazarlama, reklam,
satis, migsteri deneyimi ve diger faktorlerle ilgili faaliyetlerinin stratejik bir sekilde yonetilmesini
icerir. Marka yonetimi, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan degerinin artirilmasina ve marka
sadakati ve itibarinin gliglendirilmesine yardimci olur.

Marka begenirligi, tlketicilerin bir markayr ne kadar begendigi ya da takdir ettigi ile ilgilidir.
Bir markanin yiksek begenilirligi, tlketicilerin markanin Griin ve hizmetlerine gliven duymasina,
markanin degeri ile kalitesini takdir etmesine ve markanin imajini begenmesine neden olabilir.
Ozellikle markanin sundugu kalite, miisteri hizmetleri, fiyat, yenilik, sadakat programlari ve markanin
toplumsal sorumluluklarina olan baglilik, tiiketicilerin markaya baghligini etkileyen temel faktorlerdir
(Yoo ve Donthu, 2001). Ayrica, marka begenirligi tiketicilerin diger benzer Grinleri tercih etmelerini
engelleyebilir ve boylece markanin pazar payini korumasina yardimci olur. Bunun yani sira, tiiketicilerin
marka begenirligine etki eden diger faktorler arasinda duygusal bag, kisilik 6zellikleri, sosyal imaj,
marka imaji, musteri deneyimi, marka tatmini ve marka sadakati yer almaktadir (Bowen ve Chen,
2001).

Marka begenirligi tuketicilerin Grlin ve hizmetlerin kalitesi, markanin imaji, marka algisi,
markanin rekabet avantajlari ve tiketicilerin deneyimleri gibi faktoérlere dayanarak bir markaya olan
baglhklarini belirler. Marka begenirligi, marka sadakati, marka tutkusu ve marka toplulugu baghhg
gibi alt kavramlari da icerir. Marka begenirligi kavrami, tlketicilerin markaya yonelik davranislarini
ve tutumlarini ifade eder. Marka begenirligi, tiketicilerin ayni markayi tekrar satin almasi, markaya
olumlu duygusal bag gelistirmesi ve markayi baskalarina 6nermesi gibi davranislarin igerir (Jacoby
ve Kyner, 1973). Marka begenirligi, tiiketicilerin belirli bir markaya olan baghhklarinin artmasi ile
birlikte markanin pazar payini arttirabilir. Marka begenirligi, musterilerin bir markaya duyduklari
gliven, baglilik ve sadakat hissi olarak tanimlanabilir. Bu kavram, markalar icin olduk¢a 6nemlidir
¢lnki bagl musteriler, markaya strekli gelip tekrar aligsveris yapma egilimindedirler ve Grinleri tercih
ederek markanin bliyiimesine katkida bulunurlar. Marka begenirligi, tlketicilerin markayi tekrar satin
almalari, markayr olumlu yonde tavsiye etmeleri, marka hakkinda olumlu duygusal bag gelistirmeleri
gibi davranislari ifade eder (Jacoby ve Kyner, 1973). Marka begenirligi, markalarin rekabet avantaji
elde etmesine yardimci olabilir. Bagli musteriler, markanin sundugu Griin ve hizmetlerdeki degisimlere
karsi daha az duyarli olur ve bu da markalarin siirekli ve istikrarli bir misteri tabani olusturmalarina
katki saglar (Oliver, 1997). Ayrica, bagh musteriler, markalarini arkadaslarina ve ailelerine 6nerme
egilimindedirler. Bu da markanin olumlu bir itibar kazanmasina ve yeni musteriler gekmesine yardimci
olur.

Marka begenirligi, musterilerin tekrarlayan satin alma davranislarina yol agtigindan, bu durum
daha yiksek satis hacmi anlamina gelir. Bagh mdsteriler, Urlin ya da hizmetlerinizin satiglarini
artirarak, firmanin bliyimesine yardimci olabilir. Yeni musteriler cekmek yerine, mevcut musterilerin
sadakatini korumak ile daha fazla satis yapmak, genellikle daha ekonomik ve etkili bir yaklagimdir.
Ayrica, Urln ya da hizmetin fiyatinin rekabetgi olmasi da satis hacmini artirabilir (Bilgin, 2014). Marka
imaji, bir markanin tiketiciler tarafindan algilanan genel gérinimudir. Bu algi, markanin Urinleri
veya hizmetleri, reklamlari, ambalaji, fiyatlandirmasi, pazarlama stratejisi ve diger faktorlerden
etkilenebilir. Marka imaji, tiketicilerin bir markayi algilama sekliyle ilgilidir ve markanin itibarini ve
degerini etkiler. Olumlu bir marka imaji, tiketicilerin markayi tercih etmelerine, sadik musterilerin
olusmasina ve rekabet avantaji elde etmesine yardimci olabilir. Olumsuz bir marka imaji ise markanin
itibarini zedeleyebilir, misteri kaybina neden olabilir ve rekabet avantajini azaltabilir. Marka imaji,
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bir markanin tiketicilerin zihinlerinde yarattigi algidir ve markanin degeri, imaji izerinden yansitilir
(Aaker, 1991). Marka imaji, tiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklari bilgiler, tecrtibeler, duygular
ve tutumlar ile olusur (Keller, 1993). Marka imaji, bir markanin tiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir (Yoo ve Donthu, 2001). Marka farkindaligi, bir markanin
tuketiciler arasinda taninma dizeyidir. Bir markanin farkindaligi, tiketicilerin markayi hatirlama,
tanima ve ayirt etme yetenegi ile 6lgllir. Marka farkindalgi, tiketicilerin bir markayi tanimasi, adini
hatirlamasi ve tanidigi Grlinlerin markasini hatirlamasidir. Marka farkindaligi, tiketicilerin bir Grin
veya hizmetin pazarlama gabalariyla ilgili bilingli veya bilingsiz farkindaligidir. Marka farkindaligi, bir
markanin tuketiciler tarafindan taninmasi ve hatirlanabilirligi ile ilgilidir (Keller, 1993).

Marka gliveni, tiiketicilerin bir markaya olaninang ve baghhgiileilgilidir (Morgan,1994). Tuketicilerin
bir markaya olan gliveni, markanin kalitesine, glivenirligine, itibarina ve sadakatine iliskin algilarindan
kaynaklanir (Doney ve Cannon, 1997). Marka gliveni, tlketicilerin bir markaya glivenme derecesidir.
Marka gliveni, tiketicilerin bir markanin triin veya hizmetlerinin kalitesi, glivenilirligi ve performansi
hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalari ile olusur (Keke, 2023). Marka gtiveni iki taraf arasindaki
iliskiyi kuvvetlendirir ve uzun dénemli sadakatin olusmasina sebep olur (Gelal,2018). Tiketiciler,
marka gliveni kazanan markalarin triin ve hizmetlerine daha siki bir sekilde bagh kalirlar ve markanin
itibarini korumak icin daha fazla caba gosterirler. Marka gliveni, markanin givenilirligi ve Uriin veya
hizmet kalitesi ile dogrudan iligkilidir. Tlketiciler, marka giiveni kazanan bir markanin Griinlerine veya
hizmetlerine glivenerek, bu markanin daha dnceki deneyimlerinde elde ettikleri olumlu sonuglari
tekrar elde edeceklerine inanirlar. Bu nedenle, markalarin tlketicilerin glivenini kazanmak igin kaliteli
Urtnler ve hizmetler sunmalari ve olumlu bir marka imaji olusturmalari 6nemlidir. Marka giveni,
tuketicilerin marka sadakatini arttirmak icin 6nemlidir. Marka sadakati, tlketicilerin bir markaya
baghhgidir ve tekrarlanan satin alimlar ile kendini gosterir. Marka giiveni kazanmak, tiketicilerin
markaya baghhgini arttirarak marka sadakatini arttirir. Bu nedenle, markalarin misterilerinin glivenini
kazanmak igin caba gdstermeleri, uzun vadeli basarilari igin kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici Davraniglar ve Satin Alma Karar

Tuketici, bir mal veya hizmeti satin alan veya kullanma niyetinde olan kisidir. Tlketici davraniglari
ise, tlketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin tlketicilerin satin alma
strecindeki davranislarini nasil etkiledigi ile ilgili bir konudur. Tlketici kavrami, bir mal veya hizmeti
satin alan ve kullanan kisiyi ifade eder (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006).

Tuketici davranislari, tiiketicinin satin alma siirecinde karsilastigi faktorler arasinda kiltirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorleri ele alir. Kultlrel faktorler, bir bireyin kiltird, alt kiltird ve toplumda
kabul edilen degerler ve normlar gibi unsurlariigerir. Sosyal faktorler, bir bireyin ¢gevresindeki insanlar,
gruplar ve topluluklar gibi faktorleri kapsar. Kisisel faktorler, tlketici ozellikleri, yas, gelir, cinsiyet,
egitim seviyesi ve yasam tarzi gibi faktorleri icerir. Psikolojik faktorler ise, tiiketicinin algilamasi,
o6grenmesi, hatirlamasi, inanmasi, motive olmasi ve satin alma karari vermesiyle ilgili olan faktorleri
kapsar. Tiketici davranislari, tiketicilerin satin alma surecindeki karar verme sirecini anlamak igin
oldukg¢a 6nemlidir. Bu, Ureticilerin ve pazarlamacilarin tiketicilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine
uygun Uridnler ile hizmetler sunmalarini ve pazarlama stratejilerini buna gére olusturmalarini saglar.
Bu karar verme siirecinde tlketicinin karsilastigi faktorler arasinda kiltirel faktorler de dnemli bir rol
oynar. Tiketici, toplumda prestijli olarak kabul edilen bir markanin Grinlerini tercih edebilir. Kilttrel
degerler, normlar ve inanglar, tiketicinin marka algisini ve satin alma davranislarini sekillendirebilir.
Bu, tuketicinin kiltlirel degerleri ve toplumun kabul ettigi normlarla ilgilidir. Tiketici davranislari,
sosyal bilimler, pazarlama ve isletme alanlarinda incelenen bir konudur. Bu alanda tiiketicinin satin
alma sireci, satin alma kararlarini etkileyen faktérler, Grinlerin degerlendirilmesi ve satin alma
kararlari gibi konular ele alinir ( Solomon Russell-Bennett ve Previte, 2012).

Sosyal faktorler, tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Bir tiiketici,
arkadaslarinin ve ailesinin bir Grliin hakkindaki disiincelerine gore karar verebilir. Cevresindeki
insanlarin gorisleri, tiketiciyi belirli bir Grini satin almaya yonlendirebilecegi gibi, bu Uriinden
vazge¢mesine de neden olabilir.

Kisisel faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarini da etkiler. Ornegin, bir tiiketici genc ise, spor
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ayakkabilara veya modaya uygun drtinlere daha fazla ilgi duyabilir. Yash bir tlketici ise, daha rahat ve
konforlu ayakkabilara ydnelebilir. Gelir diizeyi, cinsiyet, egitim seviyesi, yasam tarzi gibi faktorler de
tuketicinin tercihlerini belirler (O’Cass ve Frost, 2002).

Psikolojik faktorler de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen énemli unsurlardan biridir.
Tuketici, bir GrGne ihtiya¢ duydugunu distindiglinde, satin alma karari vermeden dnce Uriin hakkinda
daha fazla bilgi edinmek isteyebilir. Algilar, motivasyon, 6grenme slreci ve tutumlar gibi psikolojik
unsurlar, tiiketicinin kararlarini yénlendirebilir.

Tuketicinin 6grenme, algilama ve hatirlama siregleri, satin alma kararini etkileyen faktorler
arasindadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Ayrica, bir tlketiciye uygun bir fiyat sunuldugunda,
tiiketicinin satin alma davranislar pozitif yonde etkilenebilir.

Amag, Yontem ve Hipotezler

Bu ¢alisma sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerin marka begenirligi ve satin alma davraniglari
Uzerindeki etkisini tespit etmek amaciyla iliskisel tarama modeli esasiyla 27.04.2023- 29.07.2023
tarihleri arasinda istanbul ili Avcilar ilcesindeki tiiketiciler ile goniilliiliik temelinde kolayda érnekleme
kullanilarak anketle yapilmistir. S6z konusu ilgede 2023 yilinda nifusun 452132 (www.tuik.gov.tr)
kisi oldugu bilinmekte ve bu niufus ana kitle olarak belirlenmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)a
gore 1000000 kisilik ana kitlenin %5 guvenilirlik diizeyinde érneklem sayisinin 384 olmasi gerektigini
vurgulamistir. Bu baglamda arastirma orneklemi; gonulliilik esasina gore ¢alismaya destek veren 594
tiketici olmasi yeterli ve ana kitleye uygun kabul edilebilir. Bu tuketiciler ile yliz-yiize, elektronik
posta ve telefon ile iletisime gecilmis ve 594 tlketiciden alinan veriler ile veri seti olusturulmustur.

Bu arastirmada 3 ¢6lgek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti kullaniimistir. 28 ifadeden
olusan sosyal medya pazarlamasi 6l¢cegi Ronald Eric Coyle (2022) doktora tezinden Tiirkce’ye bu
calismayla uyarlanmistir. 12 ifadeden olusan marka begenilirlik Olgegi Zeki Yuksekbilgili (2017)
¢alismasindan alinmistir. 30 ifadeden olusan satin alma davranislari 6lgegi Buket Bora Semiz (2017)
calismasindan alinmistir. Ankete 10 adet demografik ifadeler eklenmistir.Bu ifadeler (Cinsiyet,Yas,
Medeni durum,Aylik gelir bilgisi,Egitim durumu,Calisma durumu,Meslek bilgisi,Sosyal medya kullanim
durumu, Ginlik sosyal medya kullanim saati,Ginlik en sik kullanilan sosyal medya platformu) dur.
Toplamda 70 ifade Likert tipinde (1.Hi¢ Katilmiyorum, 5.Tamamen Katiliyorum) ve 10 adet demografik
ozellikler igeren ifadelerden olusan anket 594 tiliketiciye uygulanmistir. Arastirmanin analizinde
SPSS (22.0) istatistik paket programi kullaniimistir. Tum analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05)
alinmistir ve istatistiksel anlamlilik igin p<0,05 diizeyi aranmistir. Hipotezler dogrultusunda veri setinin
degerlendirilmesinde faktor analizi, givenilirlik testi, 6rneklem yeterlilik testi, T-testleri, ANOVA,
korelasyon ve regresyon analizi yapiimistir.

Marka begenilirligi
Sosyal medya (Bagimli degisken)
pazarlamasi
(Bagimsiz
degisken) Satin alma
davraniglar
(Bagimli degigken)

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Hipotezleri;

H1: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin marka begenilirligi Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H1a: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin alma tiiketicilerin marka begenilirligi
Gzerinde anlaml etkiye sahiptir.
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H1b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorl rahatsizlik tiiketicilerin marka begenilirligi izerinde
anlamh etkiye sahiptir.

H1c: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence ve giivenirligin tiiketicilerin marka begenilirligi
Gzerinde anlamh etkiye sahiptir.

H1d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktéri marka bilinirligi ve bilgilendirmenin tiiketicilerin marka
begenilirligi Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi, tiketicilerin satin alma davraniglari Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2a: Sosyal medya pazarlamasi alt faktort reklamcilik ve satin alma tlketicilerin satin alma
davranislari Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori rahatsizhk tlketicilerin satin alma davraniglari izerinde
anlamli etkiye sahiptir.

H2c: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorli eglence ve givenirligin tlketicilerin satin alma
davranislari Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktéri marka bilinirligi ve bilgilendirmenin tiketicilerin satin
alma davraniglari Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3: Sosyal medya pazarlamasi, demografik degiskenlere gére anlamli farklilik géstermektedir.

Ha4: Tiketicilerin marka begenilirligi, demografik degiskenlere gére anlamli farklilik géstermektedir.
H5: Tuketicilerin satin alma davraniglari, demografik degiskenlere gore anlamli farklilik
gbstermektedir.

Bulgular

Calismaya katilan tiketicilerin demografik bilgileri ile degiskenlere ait betimleyici ve tanimlayici
istatistik sonuglari tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 334 56,2 18-23 272 45,8
Erkek 260 43,8 24-33 150 25,3
Meslek n % 34-43 94 15,8
isci 183 30,8 44-50 51 8,6
Memur 108 18,2 51-58 27 4,5
Emekli 16 2,7 Gelir TL. n %
Ev Hanimi 14 2,4 0-5000 194 32,7
Ogrenci 229 38,6 5001-10000 106 17,8
Akademisyen 18 3,0 10001-15000 118 19,9
Diger 26 4,4 15001-20000 95 16,0
Egitim n % 20001 TL ve Usti 81 13,6
ilkogretim 9 1,5 Medeni durum n %
Lise 44 7,4 Evli 185 31,1
Onlisans 281 47,3 Bekar 409 68,9
Lisans 180 30,3 Calisma durumu
Lisansisti 80 13,5 Caligtyor 373 62,8
Calismiyor 221 37,2
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Arastirmaya katilan tiketicilerin cogu kadin (%56,2), bekar (%68,9), 6grenci (%38,6), 18-23 yas
gurubunda (%45,8), aylik gelirleri 0-5000TL arasinda (%32,7), ¢cogunun calistig1 (%62,8) ve Onlisans
mezunu (%47,3) olduklari tespit edilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Bilgileri

Sosyal medya kullanimi n % Sik kullanilan sosyal medya | n %
0-1 saat 71 12,0 Facebook 19 3,2
1-3 saat 250 42,1 Twitter 87 14,6
3-5 saat 199 33,5 Instagram 380 64,0
5-12 saat 74 12,5 Tik tok 21 3,5
Youtube 69 11,6
Diger 18 3,0

Arastirmaya katilan tuketicilerin %41,1’i glinde 1-3 saat, sosyal medya kullandiklarini beyan

etmislerdir. Yine katilimcilarin %64,0’1 Instagram kullanicisi olduklarini beyan etmiglerdir.

Tablo 3. Normal Dagilim Grafigi

istatistik S.H.
Ort. 2,9797 ,03755
Alt 2,9059
95% guven -
Ust 3,0534
%5 Kirpilmis Ort. 2,9957
Medyan 3,1786
Varyans ,838
SOSMLMEDIA_ | gy s o, 91529
Minimum 1,04
Maksimum 5,00
Menzil 3,96
Ceyrekler Arasi Aralik 1,32
Carpiklik -,472 ,100
Basiklik -,676 ,200
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Ort. 2,8183 ,04070
95% Alt 2,7384
glven | (jgt 2,8983
%5 Kirpilmis Ort. 2,8143
Medyan 3,0000
Varyans ,984
MUSTERI_BEGENIRLIGi | Std. Sapma ,99196
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,58
Carpiklik -,087 ,100
Basikhk 1,166 ,248
Ort. 2,5446 ,03562
959 | Alt 2,4746
given | (jst 2,6145
%5 Kirpilmis Ort. 2,5250
Medyan 2,5000
Varyans ,754
SD?AU’F\:/KQII-SI\IAA_ Std. Sapma ,86817
Minimum 1,00
Maksimum 5,00
Menzil 4,00
Ceyrekler Arasi Aralik 1,18
Carpiklik ,286 ,100
Basikhk -,371 ,200

Kalayci'ya gore (2010, s.322) carpiklik ve basiklik degeri -3 ile +3 arasinda dagihm gosteren
veriler normal dagilima sahiptir. Buna gore bu arastirmadan elde edilen veriler -3 ile +3 arasinda yer
aldigindan ¢alisma verileri normal dagilim gostermektedir.
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Tablo 4. Guvenilirlik Analizi

Sosyal Medya pazarlamasi Marka begenilirlik Satin alma davranigi
Cronbach’s Alpha Katsayisi | n Cronbach’s Alpha Katsayisi | n Cronbach’s Alpha Katsayisi | n
0,970 28 0, 964 12 0,964 27

Blyukoztirk’e gore (2007, s.168) Cronbach alfa katsayisi, 6lcegi olusturan ifadelerin i¢ tutarliliginin
bir 6lglsi olup odlgek ifadelerinin yapisinin homojenligini agiklamak veya sorgulamak igin kullanilir.
Cronbach alfa katsayisi yiksek olan olgekteki ifadelerin birbirleriyle tutarli ve bir o kadar da ayni
ozelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilir. Buna gore arastirmadaki sosyal Medya
pazarlamasi 6lgeginin Cronbach’s Alpha Degeri 0,970 sonucuyla ¢ok iyidir. Marka begenilirlik 6lgeginin
Cronbach’s Alpha Degeri 0,964 sonucuyla ¢ok iyidir. Satin alma davranisi 6lgeginin Cronbach’s Alpha
Degeri 0,964 sonucuyla ¢ok iyidir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett’s Testi

Sosyal Medya pazarlamasi Marka begenilirlik Satin alma davranigi
Kawer-Meyer-OIkm Measure 0,963 0,047 0,965
of Sampling Adequacy.
Bartlett’s Test | Approx.
of Sphericity Chi-Square 17585,205 7386,109 13420,032
Df 378 66 351
Sig. 0,000 0,000 0,000

KMO, orneklem yeterlilik testinde alt sinir deger kabul edilen limiti 0,50’dir. Bu degerlerin 0,80
ve Uzeri olmasi; ylksek deger oldugunun gostergesidir (Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim ve Altunisik
2012. S.285). 4 faktor ve 28 ifadeden olusan sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin KMO degeri 0,963
sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir. Tek faktorli ve 12 ifadeden olusan marka begenilirlik
olgeginin KMO degeri 0,947 sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir. 3 faktorli ve 27 ifadeden olusan
satin alma davranisi 6lgegin KMO degeri 0,965 sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. t Testi

Cinsiyet N Ort. S.S. p
SOSYAL_MEDYA _ Kadin 334 3,0107 ,92250 350
PAZARLAMASI Erkek 260 2,9398 ,90615 ’
MARKA Kadin 334 2,8261 ,97301 -
BEGENILIRLIGI Erkek 260 2,8083 1,01758
SATIN ALMA Kadin 334 2,6394 ,87317

_ _ ,002
DAVRANISI Erkek 260 2,4227 ,84790
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Tablo 6. Devami

Medeni Durum N Ort. S.S. p
SOSYAL_MEDYA_ Evli 185 3,0124 ,87387 559
PAZARLAMASI Bekar 409 2,9649 ,93408 ’
MARKA_ Evli 185 2,8144 ,96751 045
BEGENILIRLIGI | gekar 409 2,8201 1,00398 '
SATIN_ALMA_ Evli 185 2,3652 ,79744 001
DAVRANISI Bekar 409 2,6257 ,88742 ’

Tabloya gore cinsiyet ile sosyal medya pazarlamasi ve marka begenirligi arasinda p<0,05 anlamhhk

dizeyine gére anlamh farklilik tespit edilememis iken satin alma davranisi arasinda anlamh farklilik

saptanmistir. Kadin tiketicilerin erkek tiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlu
anlamh farkliligr saptanmistir. Bu durum kadin tiketicilerin alisveris yapmaya yiksek ilgileriyle
aciklanabilir. Medeni durum ile sosyal medya pazarlamasi ve marka begenirligi arasinda p<0,05

anlamhhk dizeyine gore anlamh farklilik tespit edilememis iken satin alma davranisi arasinda anlamli

farkhihk saptanmistir. Bekar tiiketicilerin evli tiketicilere gére p<0,05 anlamhhk dizeyinde pozitif

yonli anlamli farklihg saptanmistir. Bu durum bekar tiiketicilerin alisveris yapmaya yiksek ilgileri ve

begenilme istekleriyle agiklanabilir.

Tablo 7. Coklu Karsilastirma ANOVA Testi

Yas Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ Gruplar arasi 14,685 4 3,671 4,485 ,001
PAZAF.{L.AMASI 482,101 589 ,819

Grup igi

Toplam 496,785 593

MARKA_ Gruplar arasi 23,782 4 5,945 6,257 ,000
BEGE'.\“.URUGI 559,716 589 ,950

Grup igi

Toplam 583,498 593

SATIN_ALMA_ Gruplar arasi 18,328 4 4,582 6,296 ,000
DAVRA'.\HS'I 428,628 589 ,728

Grup igi

Toplam 446,956 593

Egitim Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ Gruplar arasi 15,396 4 3,849 4,709 ,001
PAZAF.{L.AMASI 481,390 589 ,817

Grup igi

Toplam 496,785 593

MARKA_ Gruplar arasi 14,192 4 3,548 3,671 ,006
BEGENI.URL'GI 569,306 589 ,967

Grup igi

Toplam 583,498 593

SATIN_ALMA_ Gruplar arasi 16,549 4 4,137 5,662 ,000
DAVR.A'.\HSI 430,407 589 ,731

Grup igi

Toplam 446,956 593
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Tablo 7. Devami

Yas Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ | Gruplar arasi 14,685 4 3,671 4,485 ,001
PAZARLAMASI 482,101 589 819

Grup ici

Toplam 496,785 593

MARKA_ Gruplar arasi 23,782 4 5,945 6,257 ,000
BEGENILIRLIGI 559,716 589 ,950

Grup igi

Toplam 583,498 593

SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 18,328 4 4,582 6,296 ,000
DAVRANISI 428,628 589 728

Grup igi

Toplam 446,956 593

Egitim Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ Gruplar arasl 15,396 4 3,849 4,709 ,001
PAZARLAMASI 481,390 589 817

Grup igi

Toplam 496,785 593

MARKA_ Gruplar arasi 14,192 4 3,548 3,671 ,006
BEGENILIRLIGI 569,306 589 ,967

Grup igi

Toplam 583,498 593

SATIN_ALMA_ Gruplar arasi 16,549 4 4,137 5,662 ,000
DAVRANIS! 430,407 589 731

Grup igi

Toplam 446,956 593

Aylik gelir Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ Gruplar arasl 5,385 4 1,346 1,614 ,169
PAZARLAMASI 491,401 589 834

Grup igi

Toplam 496,785 593

MARKA_ Gruplar arasi 12,017 4 3,004 3,096 ,015
BEGENILIRLIGI 571,481 589 ,970

Grup igi

Toplam 583,498 593

SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 6,847 4 1,712 2,291 ,058
DAVRANI! 440,109 589 747

Grup igi

Toplam 446,956 593
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Tablo 7. Devami

Meslek Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA_ Gruplar arasi 7,042 6 1,174 1,407 ,210
PAZABL.AMASI 489,744 587 ,834
Grup igi
Toplam 496,785 593
MARKA_ Gruplar arasi 13,466 6 2,244 2,311 ,033
BEGE’.\“.URL'GI 570,032 587 ,971
Grup igi
Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA _ Gruplar arasi 5,174 6 ,862 1,146 ,334
DAVR.A'.\HSI 441,783 587 ,753
Grup ici
Toplam 446,956 593
Gunliik sosyal medya kullanimi Kare top. df Ort. F Sig.
SOSYAL_MEDYA _ Gruplararasi 2,367 3 ,789 ,942 ,420
PAZA.RI.'AMASI 494,418 590 ,838
Grupigi
Toplam 496,785 593
MARKA_ Gruplararasi 3,538 3 1,179 1,200 ,309
BEGE_N_ILIRLIGI 579,961 590 983
Grupigi
Toplam 583,498 593
SATIN_ALMA_ Gruplararasi 9,645 3 3,215 4,338 ,005
DAVR.A.NISI 437,311 590 ,741
Grupigi
Toplam 446,956 593
Sik kullanilan sosyal medya Kare top. df Ort. F Sig.
Gruplararasi 7,663 5 1,533 1,842 ,103
SOSYAL_
MEDYA_ Grupigi 489,122 588 ,832
PAZARLAMASI
Toplam 496,785 593
Gruplararasi 13,408 5 2,682 2,766 ,018
MARKA_ -
BECENILIRLIGH Grupigi 570,090 588 ,970
Toplam 583,498 593
Gruplararasi 4,274 5 ,855 1,135 ,340
SATIN_ALMA_ .
DAVRANISI Grupigi 442,682 588 ,753
Toplam 446,956 593

ANOVA testi ikiden fazla 6rneklem grubunun arasinda bulunan ortalamalarin anlamlilik seviyesinde
farkhhk tasiyip-tasimadiginin saptanmasinda kullanilmaktadir (Kalayci, 2010, s. 131).

Tablo 7de Tek Yonli ANOVA sonucuna gore tiketicilerin yaslari ile degiskenler arasinda p<0,05
anlamhhk dizeyine gére anlamli farklilik belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi konusunda 51-58
yas grubu tuketicilerin 24-33, 34-43 ve 44-50 yas grubu tiketicilere gore p<0,05 anlamhlik diizeyinde
negatif yonli anlamh farklihk saptanmistir. Bu durum 51-58 yas grubu tiketicilerin diisik sosyal
pazarlama algilariyla agiklanabilir. Marka begenirligi konusunda 18-23 yas grubu tiketicilerin 24-
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33 ve 34-43 yas grubu tlketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonli anlamli farklilik
saptanmistir. Bu durum 18-23 yas grubu tiketicilerin marka konusunda heniz karar veremediklerini
ve deneyimlemek istedikleriyle agiklanabilir. Satin alma davranisi konusunda 18-23 yas grubu
tuketicilerin 34-43, 44-50 ve 51-58 yas grubu tiketicilere gére p<0,05 anlamhlik diizeyinde pozitif
yonli anlamh farkhhk saptanmistir. Bu durum 18-23 yas grubu tiketicilerin satin alma davraniglarinin
sosyo-ekonomik ve kultirel degiskenler ile agiklanabilir.

Tabloda Tek Yonli ANOVA sonucuna gore tiketicilerin egitimleri ile degiskenler arasinda p<0,05
anlamhlik dizeyine gére anlamli farklilk belirlenmistir. Tabloya gore sosyal medya pazarlamasi
konusunda ilkogretim mezunu tiketicilerin lise, dnlisans, lisans, lisansiisti mezunu tiketicilere gore
p<0,05 anlamlihk diizeyinde negatif yonli anlamli farkhlik saptanmistir. Bu durum egitimin sosyal
medya pazarlamasinda ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir toplumda dikey akiskanlig
saglayan 6nemli unsurlardan birisi oldugunun isareti olarak agiklanabilir. Marka begenirligi konusunda
ilkogretim mezunu tiketicilerin lise, Onlisans, lisans, lisansisti mezunu tiketicilere gore p<0,05
anlamhlik duzeyinde negatif yonli anlamh farklilik saptanmistir. Bu durum egitimin sosyal medya
pazarlamasinda ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir toplumda dikey akiskanli saglayan
onemli unsurlardan birisi oldugunun isareti olarak aciklanabilir. Satin alma davranisi konusunda
ilkdgretim mezunu tiketicilerin lise, Onlisans, lisans, lisanslsti mezunu tliketicilere gore p<0,05
anlamhhk diizeyinde negatif yonlG anlaml farkhlik saptanmistir. Bu durum egitimin sosyal medya
pazarlamasinda ne deni dnemli oldugunun gostergesidir. Egitim bir toplumda dikey akiskanli saglayan
onemli unsurlardan birisi oldugunun isareti olarak agiklanabilir.

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore gelir ile sosyal medya pazarlamasi ve satin alma davranisi arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyine gbre anlamli farklilik tespit edilememis iken marka begenirligi arasinda
anlamli farkliik saptanmistir. Marka begenirligi konusunda 0-5000 TL. aylik geliri olan tiiketicilerin
5001-10000 TL, 10001-15000 TL ve 15001-20000 TL aylik geliri olan tiiketicilere gére p<0,05 anlamlilik
diizeyinde negatif yonlt anlamli farkhilk saptanmistir. Bu durum gelirin sosyal medya pazarlamasinda
ne deni 6nemli oldugunun gostergesidir. Asgari yasam standartlarini saglamayan tiiketicilerin marka
begenirliginin dislik olasi bu durumu agiklayabilir.

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gbre meslek ile sosyal medya pazarlamasi ve satin alma davranigi
arasinda p<0,05 anlamlilik dlizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememis iken marka begenirligi
arasinda anlamli farklilik saptanmistir. Marka begenirligi konusunda meslegi isci olanlarin memur
ve 6grenci olanlara gore p<0,05 anlamhlik diizeyinde pozitif yonlt anlamh farklilk saptanmistir. Bu
durum meslegin marka begenirligi Gizerindeki etkisinin anlagiimasi ile agiklanabilir.

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile sosyal medya pazarlamasi
ve marka begenirligi arasinda p<0,05 anlamhlik diizeyine gére anlamli farklilk tespit edilememis iken
satin alma davranisi arasinda anlamli farkhlik saptanmistir. Glinliik sosyal medya kullanimi 1-3 saat
olan tiketicilerin 3-5 saat ve 5-12 saat olanlara gore satin alma davraniglarinda negatif yonde p<0,05
anlamhlik diizeyinde anlamli fark tespit edilmistir. Bu anlamli farkin uzun siire sosyal medya kullanan
tiketicilerin satin alma davranislarinin pozitif ayrismasiyla agiklanabilir.

Tabloda “Tek Yonlti ANOVA” gore sik kullanilan soyal medya ile sosyal medya pazarlamasi ve satin
alma davranisi arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik tespit edilememis iken marka
begenirligi arasinda anlamli farkhilk saptanmistir. Diger sosyal medya kullanan tiiketicilerin Facebook,
Instagram ve Youtube kullananlara gore negatif yonde p<0,05 anlamlilik dlizeyinde anlamli farklilik
saptanmistir. Bu anlamli farkin diger sosyal medya mecralarindaki satis ve tutundurma gabalarinin
azligi ile agiklanabilir.
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Tablo 8. Degiskenler arasinda korelasyon analizi

SOSYAL_MEDYA_ MARKA_ SATIN_ALMA_
PAZARLAMASI BEGENILIRLIGi DAVRANISI
P.C. 1 ,620%* LAL11**
SOSYAL_MEDYA_ )
PAZARLAMASI Sig2 /000 /000
N 594 594 594
P.C. ,620%* 1 LA70%*
MARKA_ )
BEGENILIRLIGI Sig2 | ,000 /000
N 594 594 594
P.C. LA11%* LA70%* 1
SATIN_ALMA _ )
DAVRANIS! Sig2 | ,000 ,000
N 594 594 594

iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin siddetini-blyiiklGgiing, diizeyini ve yéniini
belirlemek maksadiyla kullanilan istatistiksel metoda korelasyon denir. Nedensellik ile korelasyon
birbirlerine yakin kavramlar gibi gorilseler bile farkh kavramlardir. Korelasyon, galismaya iligkin
nedenselligin sebebini bulmak igin 6n bilgi vermektedir (Gurbiiz ve Sahin, 2014). Korelasyon analiziyle

“u.n
r

bir iliskinin varhig1 korelasyon katsayisiyla bulunabilir. ile gosterilen korelasyon katsayisi -1 ile +1

arasinda degerler alabilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi ile sosyal medya pazarlamasi ile marka begenirligi arasinda r=0,620
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli yiksek diizeyde bir iliski vardir. Sosyal medya
pazarlamasi ile satin alma davranisi arasinda r=0,411 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik dlizeyinde
pozitif yonli orta diizeyde bir iliski vardir.

Tablo 9. Sosyal medya pazarlamasi (SMP) ve alt faktorleri ile marka begenirligi (MB) -Satin alma
davranisi (SAD) arasinda regresyon

R? F p t B Sabit
SMP ve MB
0,384 369,202 | 0,000 7,498 | 0,672 0,817
MB= 0,817 + (0,672*SMP)
R? F p t B Sabit
SMP ve SAD
0,169 120,134 | 0,000 12,490 | 0,390 1,384
SAD= 1,384 + (0,390*SMP)
SMP_marka bilinirligi ve bilgilendirme R? F P t B Sabit
ve MB 0,278 228,156 | 0,000 12,747 | 0,447 1,331
MB= 1,331 + (0,447*SMP_Marka bilinirligi ve Bilgilendirme)
SMP_ Eglence ve Giivenirlik R? F P t B Sabit
ve MB 0,367 343,424 {0,000 |11,273|0,616 1,105
MB= 1,105 + (0,616*SMP_ Eglence ve Giivenirlik)
R? F p t B Sabit
SMP_ Rahatsizlik ve MB
0,072 46,029 0,000 17,569 | 0,257 2,066

MB= 1,105 + (0,616*SMP_ Rahatsizlik)
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Tablo 9. Devami

R? F p t B Sabit
SMP_ Reklamcilik ve satin alma ve MB

0,413 416,865 | 0,000 12,684 | 0,597 1,124

MB= 1,124 + (0,597*SMP_ Reklamcilik ve satin alma)
SMP_ marka bilinirligi ve bilgilendirmenin | R* F P t B Sabit
ve SAD 0,093 60,516 | 0,000 |,503 |0,226 1,793
SAD= 1,793 + (0,226*SMP_ marka bilinirligi ve bilgilendirmenin)

R? F p t B Sabit
SMP_ eglence ve giivenirlik ve SAD

0,145 100,615 | 0,000 16,065 | 0,339 1,601

SAD= 1,601 + (0,339*SMP_ eglence ve giivenirlik)

R? F p t B Sabit
SMP_ rahatsizlik ve SAD

0,092 60,001 0,000 17,689 | 0,254 1,801

SAD= 1,801 + (0,254*SMP_ rahatsizlik)

R? F p t B Sabit
SMP_ reklamcilik ve satin alma ile SAD

0,173 123,715 | 0,000 17,215 | 0,338 1,586

SAD= 1,801 + (0,254*SMP_ reklamcilik ve satin alma)

Regresyon analizi; degiskenler arasindaki etkilesimin analiz edilmesi, iki degiskenden birindeki
olasi degisimin digerindeki degisim ile agiklanmasi amact ile kullanilan istatistiksel yontem olarak ifade
edilmektedir. Bu yontem 6zellikle degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin test edilebilmesinde
sikga kullaniimaktadir. Birden fazla bagimsiz degiskenin gegerli ve agiklayict modeller ortaya
cikarilabileceginden dolayi siklikla kullanilan istatistiksel analizlerden biridir (Guris ve Caglayan, 2005:
199). Regresyon analizinde R: bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu,
R2: bagimh degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan ne kadarini agikladigi, F: yapilan
regresyon analizi sonucunun anlamli olup/olmadigini (p<,05’ten kiglk olmasi), B: bagimsiz degiskenin
etkisi sabit kilinarak bagimh degisken tzerindeki etkisinin test edilmesinde kullaniimaktadir (Kalayci,
2010:259-269). Arastirmanin bu kisminda degiskenler regresyon analizi ile test edilecektir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) marka begenirligi (MB) Uzerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=369,202; p=0,000) anlamli bulunmustur. R?
belirlilik katsayisi 0,384 sonucuyla marka begenirliginin %38,4’l sosyal medya pazarlamasi degiskeni
tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) satin alma davranisi (SAD) lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=369,202; p=0,000) anlamli bulunmustur. R?
belirlilik katsayisi 0,384 sonucuyla satin alma davranisinin %16,9’u sosyal medya pazarlamasi degiskeni
tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktort marka bilinirligi ve bilgilendirmenin marka
begenirligi (MB) Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=228,156; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,278 sonucuyla marka begenirliginin
%27,8’i sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirme degiskeni tarafindan
aciklandig ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktorii eglence ve glivenirligin marka begenirligi (MB)
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=343,424;
p=0,000) anlamh bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,367 sonucuyla marka begenirliginin %36,7’si
sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence ve glvenirlik degiskeni tarafindan agiklandig ifade
edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktori rahatsizligin marka begenirligi (MB) Uzerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=46,029; p=0,000)
anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,072 sonucuyla marka begenirliginin %7,2’si sosyal medya
pazarlamasi alt faktori rahatsizlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.
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Sosyal medya pazarlamasinin (SMP) alt faktori reklamcilik ve satin almanin marka begenirligi (MB)
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=416,865;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,413 sonucuyla marka begenirliginin %41,3’(
sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin alma degiskeni tarafindan agiklandig ifade
edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktori marka bilinirligi ve bilgilendirmenin satin alma
davranisi (SAD) Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak (F=60,516; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,093 sonucuyla satin alma
davraniginin %9,3’U sosyal medya pazarlamasi alt faktérii marka bilinirligi ve bilgilendirme degiskeni
tarafindan acgiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktori eglence ve giivenirligin satin alma davranisi (SAD)
Gzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=100,615;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,145 sonucuyla satin alma davranisinin %14,5’i
sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence ve glvenirlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade
edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktorl rahatsizlik satin alma davranigi (SAD) Uzerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=60,001; p=0,000)
anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,092 sonucuyla satin alma davranisinin %9,2’si sosyal
medya pazarlamasi alt faktori rahatsizlik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) alt faktorl reklamcilik ve satin alma satin alma davranisi (SAD)
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=123,751;
p=0,000) anlaml bulunmustur. R? belirlilik katsayisi 0,173 sonucuyla satin alma davranisinin %17,3’l
sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin alma degiskeni tarafindan agiklandigi ifade
edilebilir.

Tablo 10. Hipotezlerin Testi

Hipotez Sonug
H1: Sosyal medya pazarlamasi, tiketicilerin marka begenilirligi lizerinde anlamli etkiye sahiptir. | Kabul
H1a: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin alma tiketicilerin marka Kabul
begenilirligi izerinde anlamli etkiye sahiptir.
H1b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori rahatsizlik tiiketicilerin marka begenilirligi Gizerinde Kabul
anlaml etkiye sahiptir.
H1lc: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence ve givenirligin tiketicilerin marka Kabul
begenilirligi Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
H1d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin tiiketicilerin Kabul
marka begenilirligi izerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2: Sosyal medya pazarlamasi, tiketicilerin satin alma davranislari tizerinde anlamli etkiye Kabul
sahiptir.
H2a: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin alma tiketicilerin satin alma Kabul
davranislari tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2b: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori rahatsizlik tiiketicilerin satin alma davranislari Kabul
Uzerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2c: Sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence ve givenirligin tiketicilerin satin alma Kabul
davranislari Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
H2d: Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin tiiketicilerin Kabul
satin alma davranislari tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
H3: Sosyal medya pazarlamasi, demografik degiskenlere gore anlamli farklilik géstermektedir. | Kismen kabul
Hfl: Tuketlcner.ln marka begenilirligi, demografik degiskenlere gére anlamli farklilk Kismen kabul
gostermektedir.
H5: Tiketicilerin satin alma davranislari, demografik degiskenlere gore anlamli farkhhk

- A Kismen kabul
gbstermektedir.
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Sonuglarin Degerlendirilmesi

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin marka begenirligi ve satin alma davranislari arasindaki
etkilesimin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alisma 594 tiiketiciyle istanbul/Avcilar ilgesinde anket
yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde sosyal medya
pazarlamasinin tlketicilerin marka begenilirligi tGzerinde (F=369,202; p<0,05; $=0,672), satin alma
davranisi Uzerinde ise (F=120,134; p<0,05; B=0,390) etkisi saptanmistir. Alanyazinda sosyal medya
pazarlamasi, tlketicilerin marka begenirligi ve satin alma davranislari degiskenlerini eszamanh
arastiran bir galismaya rastlanmamistir. Ancak degiskenlerin baska degiskenler ile yapildigi ¢alismalar
mevcuttur. Bu ¢alismalardan arastirmayi destekleyici mahiyetteki bazi calismalar sdyle 6zetlenebilir.

Sosyal medyada tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktérler ayni zamanda i degiskenler olarak
tanimlanmakta ve bu faktorler; 6grenme, glidiilenme, algilama ile kisilik ve tutum ile etkilenmektedir
(Odabasl ve Barig,2004). Sosyal medyanin tiketici davranisinin temelinde insan faktori yer aldigi igin
bireyleri etkileyen her tiirli faktorler tlketicinin satin alma karar siirecini de dogrudan etkilemekte
oldugunu iddia etmistir (islamoglu ve Altinisik ,2008). internet’in yogun yaygin olarak kullaniimaya
baslanmasinin en 6nemli nedeni kullanim maliyetinin ucuz olmasidir. Bu nedenle tiketiciler de
internet’i siklikla kullanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama agisindan da internetin son derece énemli
oldugunu ileri siirmistiir (Ozcan, 2010). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini; eglence, etkilesim,
moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim seklinde bes farkli boyuttan olustugunu isletmelerin
Urin ya da markalarinin pazarlama c¢abalarinin, hedef kitle Gzerinde olusturdugu bes kavramda
birlestirdiklerinde etkili oldugunu ileri sirmustir (Kim ve Ko 2012). Toplumun genis bir kesiminde
markal Grin tercihleri satin alma davranislari Gzerinde daha belirgin hale gelmekte; reklam, tanitim
faaliyetleri gibi zihin yonlendirme ve kontrol mekanizmalari araciligiyla yeni tiketim kahplari ve
satin alma davranislari gelistiriimeye calisildigini ifade etmistir (Deniz, 2012). Cevrimigi sosyal
medya uygulamalari ve araglari araciligiyla yapilmakta olan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
bir markanin performansini etkileyebildigini ifade etmistir (Gensler vd., 2013). Sosyal medya
kullaniminin saglik hizmetleri satin alma davranisi izerine etkili kanal oldugunun belirlendigini ifade
etmistir (Tengilimoglu vd. 2015). Tiketici satin alma siirecini tiketicilerin sosyal medya araglarina olan
tutumlarinin etkiledigini ileri stirmustir (Anh,2017). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
imaji ve marka sadakati lizerinde etkili faktorler oldugu, ayrica en belirgin etkinin marka bilinirligi
Uzerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka bilinirligi ve marka imajinin marka sadakati izerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir (Bilgin, 2018). Sosyal medya kullaniminin marka
algisi Uzerinde etkisi oldugunu, ilag firmalarinin kullanici yogunlugu bakimindan Facebook, mini blog
icerik Uretilmek istenmesi nedeniyle Twitter, gériinttli video igerikleri nedeniyle YouTube ve marka
itibari ile insan kaynagina ulasma noktasinda da Linked-In kullaniminin uygun olacagi ifade etmistir
(Kabasakal ve Oztiirk, 2019). Ulasilan veriler igerisinde 6ne cikan basliklar reklam gésterim sayilari,
reklam tiklamasayilari ve erisim sayilaridir. Bu g farkh metrik marka bilinirligini ve satis artisi saglama
hedeflerine ulasma noktasinda 6nemli sonuglar olmakla beraber yayin siiresince bu metriklerin
detaylari icerisinde hedef kitlenin cihaz, isletim sistemi, internet servis saglayicisi, etkilesim gunleri
ve saatleri gibi bir¢ok veriyi de analiz edebilme imkani oldugunu belirtmistir (Berki,2019). Yesil
pazarlama ile tiketicinin satin alma kararlari arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu ifade
etmistir (Boz, Duran ve Baskdy, 2020). Sosyal medya pazarlamayi kullanan isletmelerin misterilerle
iletisimin iyilestirilmesi, marka bilinirligini artirmasi ve marka imajini gliclendirmesi, yeni misteriler
kazandirmasi, promosyon faaliyetlerinden tasarruf saglamasi, satislarin artirilmasi ve sikayetlerin
ele alinmasi ve geri bildirimin hizli olmasi seklinde avantajlari oldugunu ifade etmistir (Nurfarida ve
Sudarmiatin, 2021). Tiiketicilerin bakis agisina gore, uzmanlk 6zellikleri yiiksek olan erkek influencerlar
ve cekicilik 6zellikleri ylksek olan kadin influencerlar ile galisiimasi, pazarlama faaliyetlerinden daha
yuksek faydanin elde edilmesine katki sunabilecegini ifade etmistir (Yildiz, 2021). Marka imajinin satin
alma kararlari Gizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu kismen bilinmektedir. Kismen marka
bilinirliginin satin alma kararlari Gizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir.
Es zamanli olarak bilinen marka imaji ve marka farkindaliginin satin alma kararlari Gizerinde 6nemli
bir etkisi oldugunu ifade etmistir (Arianty ve Andira ,2021). Sosyal medya pazarlama aktivitesi
boyutlarindan etkilesim faktorinin deneyimsel deger boyutlarindan egitim degerine istatistiksel
olarak anlamli etkisinin bulundugunu ifade etmistir (Sezgin,2023).
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Sonug ve Oneriler

Yeni bir arag olarak sosyal medya, geleneksel medya anlayisinda degisiklikler yaratmis ve medyayi
yeni bir boyuta tasimistir. iletisim teknolojisinin gelisimini destekleyen bir alan olarak sosyal medya,
kendine 6zgi Ozelliklere sahip farkli bir sosyal ortam yaratmaktadir. Sosyal medyanin en dikkat ¢ekici
Ozelliklerinden birisi de butlinlesik yapisindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya, farkli ozelliklere
sahip milyonlarca farkli kullaniclyi bir araya getirmektedir. Diinyanin her bir yerindeki kullanicilari
birbirine baglayarak ayni platformda bilgi alisverisi ve paylasimi olanagi sunmaktadir. Bu da insanlarin
zamanlarini daha iyi degerlendirebildigini ve kullanicilarin aninda istedikleri zaman bilgi génderip
alabildiklerini géstermektedir. Bu ortam sayesinde kendine yer edinen sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin Griin ve hizmetlerini daha uygun ve ekonomik sartlarda sunma imkani saglamistir.
Ozellikle Z kusag tiiketicileri sosyal medya pazarlamasini giderek daha 6nemli hale getirmistir. Dijital
dinyanin sagladigi sanal, artirilmis ve karma gergeklik ile etkilesimleri artirarak farkli deneyimler
sunmaktadir. Bu baglamda calisma sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerde marka begenirligi
ve satin alma kararlarina etkilerini belirleyebilmektir. Bu amagla iliskisel tarama modeli esasiyla
27.04.2023- 29.07.2023 tarihleri arasinda istanbul ili Avcilar ilgesindeki tiiketiciler ile gdnalliiliik
temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak anket yapiimistir.

Yapilan korelasyon analizi ile sosyal medya pazarlamasi ile marka begenirligi arasinda r=0,620
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlu yiksek diizeyde bir iliski vardir. Sosyal medya
pazarlamasi ile satin alma davranisi arasinda r=0,411 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik dlzeyinde
pozitif yonli orta diizeyde bir iliski vardir. Sosyal medya pazarlamasi alt faktorii Marka Bilinirligi ve
bilgilendirme ile kompulsif satin alma davranisi arasinda en disiik korelasyon (r=0,111) iken en yiksek
korelasyon hedonik satin alma (r=0,365) arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi alt
faktori Eglence ve Glvenirlik ile kompulsif satin alma davranisi arasinda en distik korelasyon (r=0,269)
iken en ylksek korelasyon hedonik satin alma (r=0,388) arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal medya
pazarlamasi alt faktori Rahatsizlik ile kompulsif satin alma davranigi arasinda en dislk korelasyon
(r=0,235) iken en yiiksek korelasyon plansiz satin alma (r=0,275) arasinda oldugu belirlenmistir. Sosyal
medya pazarlamasi alt faktorii Reklamcilik ve satin alma ile kompulsif satin alma davranisi arasinda
en duslk korelasyon (r=0,283) iken en ylksek korelasyon hedonik satin alma (r=0,432) arasinda
oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar sosyal medya pazarlamasi alt faktérleri ile satin alma davranislari
(plansiz, kompulsif, hedonik) arasinda pozitif yonlu ¢ok zayif, zayif ve orta dizeyde iliskili oldugunu
gbstermektedir.

Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde sosyal medya pazarlamasinin
tiiketicilerin marka begenirligi tzerindeki etkisi (F=369,202; f=0,672; p<0,05) saptanmistir. Sosyal
medya pazarlamasinin tuketicilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi (F=120,134; B=0,390;
p<0,05) saptanmistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi alt faktori marka bilinirligi ve bilgilendirmenin
marka begenirligi Gzerinde (F=228,156; B=0,447; p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktor
eglence ve Guvenirligin marka begenirligi Gzerinde (F=343,424,156; =0,616; p<0,05) etkisi, sosyal
medya pazarlamasi alt faktoru rahatsizigin marka begenirligi tGizerinde (F=460,029; B=0,257; p<0,05)
etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin almanin marka begenirligi tGizerinde
(F=416,865; B=0,597; p<0,05) etkisi saptanmistir.

ilaveten, sosyal medya pazarlamasi alt faktérii marka bilinirligi ve bilgilendirmenin satin alma
davranisi lizerinde (F=60,516; B=0,226; p<0,05) etkisi, sosyal medya pazarlamasi alt faktori eglence
ve glvenirligin satin alma davranisi Uzerinde (F=100,615; B=0,339; p<0,05) etkisi, sosyal medya
pazarlamasi alt faktori rahatsizligin satin alma davranisi Gzerinde (F=60,001; f=0,254; p<0,05) etkisi,
sosyal medya pazarlamasi alt faktori reklamcilik ve satin almanin satin alma davranisi lzerinde
(F=123,715; B=0,338; p<0,05) etkisi saptanmistir.

Sosyal medya pazarlamasi ile demografik degiskenlerden yas(p=0,001) ve egitim(p=0,001) arasinda
anlaml farkhhk tespit edilmistir. Marka begenirligi ile demografik degiskenlerden yas(p=0,000),
egitim(p=0,006), aylik gelir(p=0,015) ve meslek(p=0,033) arasinda anlamh farkhlk tespit edilmistir.
Satin alma davranisi ile demografik degiskenlerden cinsiyet(p=0,002), medeni durum(p=0,001),
yas(p=0,000) ve egitim(p=0,000) arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
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Bu sonuglar hem ulusal hem de kiiresel baglamda yogun rekabetin oldugu tiiketicinin isletmenin
varlik/yokluk miicadelesinde tek karar verici oldugunun ne denli 6nemli oldugunun géstergesi olarak
ele alinmasi gerektigidir. Sosyal medya pazarlamasinin marka begenirligi ve tlketicilerin satin alma
davranigsini dogrudan etkilemesi Uriin-hizmet saglayan isletmeler tarafindan dogru anlasiimali ve
buna uygun isletme politikalari gelistirilmelidir. Unutulmamalidir ki her gegen giin biiyliyen diinya
nifusunda dogan her birey bir tlketicidir. Dogumdan 6lime birer tiiketici olarak istek be beklentilerin
karsilanmasi tiiketici memnuniyetiyle miimkiin olacaktir. isletmeler yarattiklar markalarin begenilmesi
sayesinde saglayacaklari sadik ve memnun musteriler sayesinde ulusal ve kiiresel baglamda rekabet
edilebilir. Elde edilen bulgular neticesinde birincil olarak tiiketicilere yonelik ikincil olarak sosyal
medya pazarlamasi kullanan isletme galisanlari ve yoneticilerine yonelik su dnerilerde bulunulabilir;
e Alisverise cikilmadan 6nce nelerin ihtiya¢ oldugu ve nelerin satin alinmasi gerektigi icin alisveris

listesi yapilmasi,

e ilgi gekici Griin-hizmetler gériildigiinde sonuglarini diisinmeden satin almak yerine “gercek
ihtiyacim bu mu” sorusunun sorulmasi,

e Ekonomik sartlar ve harcanabilir gelirin kotulestigi durum ve zamanlarda “ayagini yorganina gore
uzat” atasozlinun dustur edinilmesi,

e Alisveris yapmakta kullanilan kredi kartlarinin sadece asgari tutarlarinin 6denmesinden vaz
gecilmesi,

o Tiketicilerin banka hesabinda yeterli bakiyesi olmamasina ragmen ¢ek yazmaktan vazgegmesi,

e Tiketicilerin ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak isteklerinin altinda yatan psikolojik
nedenleri sorgulamasi,

e Tiketicilerin ahsverise gitmedigi glinlerde kendilerini sinirli ve endiseli hissetmesinin; yasamin
anlam ve manasini arayarak sorgulamasi,

o Tiketicilerin alisveristen sonra eve gittiklerinde satin aldigi seyleri neden aldigina dair sorgulama
yapmasl,

e Tiketicilerin bircok aligverisinde asiriliktan kaginmasi ve bunu neden yaptigini i¢sel olarak
sorgulamasi,

e [sletmelerin sosyal medya reklamlarini artirarak satis ve tutundurma gabalarina destek saglamasi,

e Kiresel baglamda marka olmanin sosyal medyadan gectiginin yoneticiler tarafindan dogru
anlasiimasi,

e Uriin ve hizmetlerle ilgili sosyal medya reklamlarinin en son driinler hakkinda bilgilendirmesinde
hizli davranilmasi,

e [sletmelerin sosyal medyadaki satis ve tutundurma cabalarinin dogru, eksiksiz, tam ve ikna edici
olmasi,

o Tiketicilerin alisveriste c¢ok iyi vakit gegirdikleri distincesinin bir yanilsama oldugunu anlamaya
calismasi ve “Zenginligin her seye sahip olmak degil, en ez seye ihtiya¢c duymaktir” siariyla hareket
etmesi Onerilebilir.
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Summary

The main purpose of this study is to understand the effects of social media marketing on consumers’
brand liking and purchasing decisions. Social media marketing covers the marketing activities carried
out by businesses to increase brand awareness, strengthen consumer loyalty and increase sales by
using social media platforms. For brands, in addition to reaching consumers directly, social media
offers a channel where consumers can interact with brands, share their opinions about the brand and
create brand loyalty.With the acceleration of digitalization and the spread of social media platforms,
social media marketing, which has become an effective way for businesses to reach consumers directly,
plays an important role in shaping consumer behavior. Especially young consumers’ interactions with
brands on social media directly affect brand liking and final purchasing decisions. In this context, the
aim of the research is to examine how consumers’ interactions with brands through social media
shape their interest in the brand and how this is reflected in their purchasing decisions.

Within the scope of the research methodology, the scales used to measure consumer behavior
were determined according to social media usage habits and applied to 594 consumers. By analyzing
the data obtained through the survey method, demographic variables such as gender, age, marital
status, income level and education level and the effect of social media marketing on brand liking and
purchasing behavior were evaluated. Additionally, the time spent on different social media platforms
and the impact of interactions on these platforms on consumer preferences were analyzed. While
social media marketing has the potential to strengthen consumers’ purchasing intentions and ties
with the brand, the study investigated what role these interactions play in brand preferences. The
regression analysis of the obtained data revealed that social media marketing exerts a significant
influence on consumers’ brand likability (F=369,202; p<0.05; 6=0.672) and purchase behavior
(F=120,134; p<0.05; 8=0.390). The primary hypothesis of the study is that social media marketing
exerts a positive influence on consumers’ brand liking and purchase decisions.

Research findings show that social media marketing activities are effective in developing consumers’
positive attitudes towards the brand and forming purchasing intentions. It has been concluded that
interactions, especially on social media platforms, play an important role in the process of consumers
choosing brands. These results should be considered as an indicator of how important it is that the
consumer is the sole decision maker in the asset/asset struggle of the enterprise, where there is
intense competition both in the national and global context.
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