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The Antecedents and Consequences of Consumers’ Participations in Social

Media Marketing Activities
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OZET

isletmeler acisindan tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katihmlarini etkileyen
faktorler ve katilimlarinin sonuclarinin  bilinmesi
oldukca  onemlidir. Bu calismanin  amac;
(1) tiketicilerin  sosyal medya aktivitelerine
katilimlarinin nedenleri, (2) katilimlarinin etkileyicileri
ve (3) sonuclari arastinlmasidir. Literatlir taramasi
sonucunda ortaya ¢ikan modelin ve hipotezlerin
sinanmasl icin nicel bir arastirma yontemi segilmistir.
Anket yontemi ile iki farkli Uriin grubundan
ikiser marka secilerek uygulama yapilmis ve 344
katilimcidan veriler toplanmistir. Analiz icin SPSS
ve Lisrel paket programlar araciligiyla agiklayici
ve dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik
analizi  kullanilmistir.  Calisma  sonuglarinda
eglence, etkilesim, modayi takip ve kisisellestirme
nedenleri ile tiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katihm gosterdikleri bulunmustur.
Katihmi olumlu etkileyen faktorler ise tiketicilerin
marka gliveni ve hatirlamaya deger tecriibeleridir.
Tuketicilerin katihmlar ne kadar artar ise ise satin
alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim egilimleri de
o derece de artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri; hatirlamaya deger tecriibeler; marka
gliveni; Urtin ilgilenimi; tekrar satin alma niyeti ve
kulaktan kulaga iletisim.

1. GiRiS

Glnumuzde etkili pazarlama iletisimi icin sosyal
medyanin 6nemi isletmeler tarafindan daha siklikla
fark edilmekte ve adeta tutundurma araclarinin
besincisi olarak yerini almaktadir (Mangold ve Faulds,
2009). Bireyler uyumadiklari zamanin Ugcte birini
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Learning the antecedents and consequences
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activities (2) factors affecting this participation (3)
consequences of this participation that the firms
get. After a comprehensive literature review, a
research model was developed and hypotheses
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tested following quantitative method. Two brands
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and quantitative data was collected from 344
participants via a questionnaire. Exploratory and
confirmatory analyses were conducted using SPSS
and LISREL and a structural equation modelling
was run. The findings showed that consumers
participate firms' social media marketing activities
because of the entertainment, interaction,
customization and keeping up with the fashion.
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consumers’ participation on social media marketing
activities. Finally this study revealed that the more
participations on social media marketing activities
are the more consumers’ re-purchase intention and
word-of-mouth communication.
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sosyal medyada gecirmektedir (Lang, 2010). internet
temelli teknolojilerin bir grubu seklinde tanimlanabi-
lecek olan sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010),
tlketicilerin 7/24 ulasabildikleri bloglari, mikrob-
loglari, video-fotograf paylasim sitelerini ve sosyal
networkleri icermektedir (Harris, 2009). Sosyal medy-
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anin kavramsal agiklamasini yapmaya calistigimizda,
katihmcilarin bilgi ve gorislerini paylasmak icin
birbirleri ile cevrimici etkilesimine izin veren ¢ift yonli
bir iletisim platformu tanimi 6n plana c¢ikmaktadir
(Kim ve Ko, 2012). isletmeler acisindan pek cok fayda
barindiran sosyal medyaya tiiketicilerin katihm ned-
enleri ve katimlarinin artirilmasi en basta tzerinden
durulmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Bu
calismada ele alinan genis problem alani, isletmelerin
daha etkili sosyal medya pazarlama aktiviteleri igin
neler yapmalari gerektigdi, katiimlarin etkileyicilerinin
ve sonuclarinin 6grenilmesidir. Literatlr taramasi
sonucunda arastirma problemleri olarak; tiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim ned-
enleri nelerdir? Tiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katihmlarini etkileyen faktorler nelerdir?
ve tlketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri
sonucunda hangi degiskenler etkilenmektedir?
olarak belirlenmistir. Tketicilerin, isletmelerin sosyal
medya aktivitelerine katihm sebepleri konusunda
eglence, etkilesim, moday takip yani trend olmasi,
kisisellestirme ve sosyal medya araglarini kullanarak
kulaktan kulaga iletisim en basta gelenleridir (Kim
ve Ko, 2012). Tiketiciler, isletmelerin sosyal medya
araclarinin icerigini ve kendisini eglenceli bulduk-
lari icin, bilgiye ulasmak ve digerlerinden Uriinler
hakkinda bilgi toplamak icin, moday: takip etmek
icin, kisisellestirme sansi verdigi icin katilim g0ster-
mektedir. Bunun yani sira, tuketicilerin isletmelerin
sosyal medya araclarina katihmlarinin etkileyicileri ve
sonuclari da 6nemlidir.

Yapilan literattir taramasi sonucunda, bu katilimin
belirleyicileri olabilecek olan marka giivenin (Chiu
vd. 2010), hatirlamaya deger tecribeler (Youl-Ha ve
Perks, 2005) ile Grtin ilgilenimi (Warrington ve Shim,
2000) cahsmada ele alinan kavramlardir. Bunun
yaninda, tiketicilerin sosyal medya pazarlama akti-
vitelerine katilimlarinin isletmeye olacak faydalarina
bakildiginda ise iki kavram 6n plana c¢ikmaktadir.
Bunlar, kulaktan kulaga iletisim ve yeniden satin alma
niyetidir (Zeithaml vd. (1996). Yapilan bu c¢alismanin
onemi, isletmelerin daha etkin sosyal medya pazarla-
ma stratejilerinde neden, etkileyici ve sonug olarak
gormeleri gereken kavramlar ortaya koyabilmektir.
Bu calismanin tic temel amaci vardir. ilki, Kim ve Ko,
(2012)'nun gelistirdigi tuketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katimlarinin nedenlerini
ortaya koyduklari calismanin secilen Griin gruplari ve
farkl bir kiltirde degerlendirilmesinin yapilmasidir.
ikinci amac, bu degerlendirme sonrasinda tiiketicil-
erin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim-

larinin nedenlerini belirleyebilecek marka guveni,
hatirlamaya deger tecriibeler ve Grin ilgilenimin
etkisinin belirlenmesidir. Calismanin Uglinci amaci
ise tuketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteler-
ine katihmlarinin sonuglari yani bir bakima isletmeye
faydalaridir. Burada arastirilan kavramlar ise kulaktan
kulaga iletisim ile yeniden satin alma davraniglaridir.
Bu calismanin literatiire katkisi Kim ve Ko (2012)'nun
ele aldigi sekli ile tlketicilerin sosyal medya pazarla-
ma aktivitelerine katihmi farkli bir Griin grubu ve
kiltlr icin degerlendirilmesi ile dis gecerliliginin
ortaya konulmasidir. Diger fayda ise yazarlarinda
belirtigi Uzere bu degiskenlerine etkileyicilerinin
ve sonuglarinin ne olabileceginin literatlir taramasi
ve nicel bir arastirma ile belirlenmesidir. Takip eden
bolimde tuketicilerin  sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlarinin nedenleri, etkileyicileri
ile sonuclan (izerinde durulacak ve arastirma modeli
sunulacaktir. Daha sonra arastirma modelinin dogru-
lugunun sianabilmesi amaciyla nicel bir arastirma
gerceklestirilmis ve calisma sonuglari ile de bulgular
tartisilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Biltinlesik pazarlama iletisiminde tim araclarin
uyumlu bir sekilde kullanilmasi ve dort temel tu-
tundurma aracinin yaninda adeta bir “hybrid” olan
sosyal medyanin 6nemi oldukga fazladir (Mangold ve
Faulds, 2009). isletmeler bu dnem nedeniyle pazarla-
ma stratejilerini sosyal medya kullanimina uygun
hale getirmislerdir (Kim ve Ko, 2012). Tiketiciler de
kendi aralarindaki iletisimde markalarin pazarlama
aktivitelerinde aktif rol oynarlar. Markalarin yaptig
paylasimlarda onlara karsi cesitli tutum ve tavirlar
sergileyebilir, kulaktan kulaga iletisimle kampany-
alarin seyrini degistirebilirler. Kisacasi markalar sosyal
medyada pazarlama aktivitelerini gerceklestirirken,
tiketiciler sosyal medyanin her aninda ve
platformundaki varliklari ile bu stirecin temel taslarin-
dan olmaktadirlar. Bu calismada, tiketicilerin sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katim konusunda
Kim ve Ko'nun 2012 yilinda Journal of Business
Research'de yayinlanan arastirmasi baslangic nok-
tasi olarak ele alinmistir. Tlketicilerin, isletmelerin
uyguladiklan sosyal medya pazarlama aktivitelerine
katihmi bes yapi icerisinde degerlendirmislerdir;
eglence, etkilesim, medya takip, kisisellestirme ve
sosyal medyayi kullanarak kulaktan kulaga iletigsim.
Tuketiciler, temel olarak bu bes faktor sebebi ile sosyal
medya aracglarini kullanmaktadir. Aslinda bu boyutlar,
isletmelerin nasil bir sosyal medya araci ve icerigi
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secmesi agsisindan da dnemlidir. Eglence; isletmelerin
sosyal medya araclarinin ve iceriklerinin, tuketiciler
tarafindan eglenceli ve ilgi ¢ekici bulunmasi anlami-
na gelmektedir. Tlketiciler, eglenceli bulduklar ve
glizel vakit gecirebilecekleri sosyal medya araclarini
tercih etmektedir. Etkilesim, sosyal medya araglarinin
tiketicilere, diger tiketiciler ve isletmeler ile sohbet
etme, fikir ve bilgi paylagsma imkani vermesidir. Tiket-
iciler acisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayrica tiketicilerin
goruslerini dogrudan aktarma firsati bulabilmesidir.
Sosyal medya araclari tizerinden kurulan etkilesimler
ve verilen mesajlarla tiiketici ile aslinda bir ortaklik
kurulmaktadir. Modayi Takip/Trend; Kimi tiiketiciler en
yeni bilgilere bir an 6nce ulasmak isterler ve bu ned-
enle de sosyal medyay! takip ederler. Kisisellestirme,
sosyal medya araclarinin tiiketicilere kisisellestirilmis
bilgi ve hizmet sunmasidir. Tiiketici istedigi bilgi ve
hizmete ulasabilir. Sosyal Medya Araclarini Kullanarak
Kulaktan Kulaga iletisim, bazi tiiketiciler arkadaslarina
marka, iriin veya hizmetler hakkinda bilgi paylasimi
icin sosyal medya araclarini kullanabilir veya kendi
sayfasinda ya da blogunda paylasabilir (Kim ve Ko,
2012).

Aslinda yukarida sayilan bu bes boyut isletmeler
acgisindan c¢ok 6nemlidir. Bu boyutlarin ve hedef
kitledeki tiiketicilerin nelerden hoslandiklarinin bilin-
mesi, sosyal medya aracinin nasil izleneceginin de
anlasiimasidir. Glven, satin alma stirecinde 6nemli bir
kavramdir (Powers vd. 2012). Marka giiveni, ge¢mis
tecribeler ile birlikte tiiketicinin zaman igerisinde te-
cribe ile 6grenme sirecidir. Bundan dolayi da, marka
ile ilgili bilgi ve tecriibesinin 6zetidir (Delgado-Ball-
ester ve Munuera-Aleman, 2005). Glcli ve glvenilir
bir marka, isletmenin Urinlerinin de gug¢lenmesi
anlamina gelecektir (Norback, 2005). Basili anlamda
iyi taninmis markalara sahip isletmeler, “halo etkisi”
sayesinde internette yapacaklari yeni uygulamalarda
bunun faydasini géreceklerdir (Harvin, 2000). Tuketi-
cilerin markaya yonelik glivenini artikca, isletmelerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarinin
da artmasi beklenmektedir. Bunun sebebi, tiiketicile-
rin gliven diizeyinin artmasinin, onlara triin ve marka
hakkinda onemli bilgilerin de sunulmasi anlamina
gelmektedir (Chiu vd. 2010). Tiketiciler, markaya
glven duydukca, markanin sosyal medya araglarina
katihmlari artacaktir.

H1= Marka gliveni, tliketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilimlarini olumlu yénde
etkilemektedir.

Tecriibe, belirli bir durum ile karsilasildiginda
goreceli olarak belirli bir seye yonelik yiiksek yakinlhk
gosterme durumdur (Braunsberger ve Munch, 1998).
Tuketiciler genellikle bilgi arama, rlin veya hizmet
satin alma kararlarinda bu tecriibeyi kullanmaktadir
(Youl-Ha ve Perks, 2005). Sosyal medya araclarina
katilim durumu da tiketicilerin isletme ile yasamis
oldugu tecriibeden etkilenmektedir.

H2=Hatirlamaya deder tecriibeler, tliketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarini
olumlu yénde etkilemektedir

Uriin ilgilenimi kavrami son yillarda pazarlama
icerisinde Ozellikle de iletisim, tiketici davranislari
gibi konularda olduk¢a 6nemle Uzerinde durulan
bir kavram haline gelmistir (Warrington ve Shim,
2000). ilgilenim tanim olarak algilanan Kkisisel ilgi/
alaka olarak ifade edilebilir (Celsi ve Olson, 1988).
Aslinda Grun ilgilenimi, tiiketici davranisinin temel
belirleyici degiskenlerinden birisi olarak kullanilmak-
tadir (Dholakia, 1998). Bizim ¢alismamizda ise sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katilim bir tiketici
davranisi olarak ele alinmistir. Yuksek ilgilenim
gosteren tlketiciler, isletme, Griin, satis gibi konularda
arastirma yapma konusunda daha cok motivedir
(Warrington ve Shim, 2000). Bundan dolayi, o rln
grubuna yonelik ilgilenimi ne kadar ylksek olur ise,
tlketicilerin o Urlin grubunda Griin sunan isletmenin
sosyal medya aktivitelerine katiimlari da artacaktir.

H3= Uriin ilgilenimi, tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katiimlarini olumlu ydnde
etkilemektedir

Zeithaml ve dig. (1996)'ne gore tiiketicilerin
bir isletme ya da markaya yonelik bes davranissal
niyeti vardir. Bunlar; sadakat, 6zel bir fiyat diizeyinde
odeme istekliligi, kulaktan kulaga iletisim, sikayetler
ve tekrar satin alma niyetidir. Burada aslinda al-
diklari Grinlerden memnun kaldiklarinda olmasi
gereken sonuclardir. Biz calismamizda bunlardan
iki ciktryr yani tekrar satin alma niyeti ve kulaktan
kulaga iletisimi ele aldik. Tekrar satin alma niyeti, ayni
isletme tarafindan sunulan Grinleri tekrar satin alma
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd.
2003). Kulaktan kulaga iletisim ise potansiyel, simdiki
veya daha Onceki musterilerin Urlinler hakkindaki
olumlu veya olumsuz ifadeleridir (Hennig-Thurau vd.
2004). isletmelerin modern pazarlama anlayisindaki
hedefi musteri memnuniyeti ile satislarini artirmak
ve onlar ile uzun dénemli iliskiler kurmaktir. iste
bu noktada, tekrar satin alma niyeti beklenilen en
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onemli sonuclardan birisidir. Kulaktan kulaga iletisim
ise iletisim-tutundurma agisindan en etkili aractir.
Bunun nedeni, kulaktan kulaga iletisimin isletmelerin
uyguladiklari iletisim araglarina gore daha guvenilir
bulunmasidir. Clinkli burada tiiketiciler, “benim gibi
insanlar” diistincesi ile bu mesajlara daha cok giiven
duymaktadir (Allsop vd. 2007). Sosyal medya, tiiketi-
cilerin davraniglari tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Williams ve Cothrell, 2000). Bu agiklamalar 1siginda
asagidaki iki hipotez gelistirilmistir.

H4= Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitel-
erine katilimlari, kulaktan kulaga iletisimi olumlu yénde
etkilemektedir.

H5= Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitel-
erine katihmlari, tekrar satin alma niyetini olumlu yénde
etkilemektedir.

Yukarida aciklanan literatur ile birlikte arastirma
modeli ve hipotezleri asagida gosterilmistir.

Deger Tecriibe

v

Uriin ilgilenimi H3

Moday1 Takip
Kisisellestirme

SMKKKI

Etkileyiciler ‘ Sonuclar
Marka Giiveni
H1 TSMPAK Kulaktan
Eglence H4 Kulaga iletisim
Hatirlamaya H2 Etkilesim

Tekrar Satin

H5 Alma Niyeti

Sekil 1: Tuketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katiimlarinin Nedenleri, Etkileyicileri ve Sonucla-

rina iliskin Arastirma Hipotezleri ile Modeli

3.YONTEM

Tuketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteler-
ine katilimlarinin etkileyicileri ve sonuclarini ortaya
konulmasi amaclanan bu calismada, arastirma model
ve hipotezlerin test edilmesi icin nicel bir arastirma
yontemi tercih edilmistir. Sosyal medyanin 6zellikle
Universite 6grencileri arasinda yaygin kullanilmasin-
dan dolayr Universite 6grencileri ana kiitle olarak
belirlenmistir. Ornekleme yéntemi olarak kolayda
drnekleme yontemi secilerek Amasya Universitesi
lisans egitimi alan 6grencileri icinde 600 kisi secilm-
istir. Anket aracihigiyla veriler 6grencilere yiiz ylize
anket yodntemi uygulanarak toplanmistir. Arastir-
macilar tarafindan veri kalitesi kontrolleri yapilmis ve
dért temel noktadan inceleme yapilmistir. Orneklem
hatasina diismemek icin 40 civarinda anketin aslinda
Universite ogrencileri tarafindan degil cogunlukla
calisanlar tarafindan dolduruldugu tespit edilerek
uygulama disi birakilmistir. ikinci olarak anket for-
munda yer alan ortiik degiskenlere iliskin bazi sorular
ters kod ile sorulmustur. Yapilan kontroller sonucunda
tutarsizliklar saptanan 105 anket veri disi birakilmistir.
Uciincii olarak ise bos birakilan sorular iceren anket
formlari incelenmistir. Bu formlar arasinda 6zellikle

de 6znel yaplilara iliskin sorularin bos birakildigi tespit
edilen 55 anket uygulamaya dahil edilmemistir. Son
olarak ise anket formunda kontrol sorusu olarak,
sosyal medyada ne kadar sure vakit gegiriyorsunuz
sorusuna hic cevabi veren 56 kisi de uygulama disi
birakilmistir. Boylelikle 344 gecerli veri ile analizler
yapilmistir. Anket formunda Ankete katilan cevap-
layicilarin  cinsiyetlerini, gelir durumlarini, sosyal
medyada gecirdigi siireyi ve yas ortalamasini belirle-
mek icin frekans tablosu olusturulmustur. Tablo 1'de
gorildugu Uzere orneklemi olusturan katilimcilarin
%69,2'i kadin, %30,8'i erkektir. Ailelerinin gelir du-
rumlarina bakildiginda %18,9’unun geliri 0 — 1000 TL,
%46,5'inin 1001 - 2000 TL, %24,4’Gnun 2001 - 3000
TL, %6,4'Gntn 3001 — 4000 TL arasindadir. %3,8'lik
kismin ise gelir diizeyi 4000 TL'nin lzerindedir. Sosyal
medyada gecirilen sireler géz 6ninde bulundu-
ruldugunda cevap verenlerin. %46,8'lik kesim 2 saate
kadar, %31,1'i 2 - 4 saat, %13,7'si 4 — 7 saat araliginda
sosyal medyada vakit gecirmektedir. %8,4'lik kisim
7 saatinde Uizerinde sosyal medyada vakit gecirme-
ktedir. Arastirma verilerine gore anketi cevaplayan
ogrencilerin yas ortalamasi 21,04'tir. Katihmcilara
ait tanimlayici bu istatistiksel degerler asagidaki
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tabloda verilmistir. Hazirlanip uygulanan anket formu
3 bolimden olusmaktadir. Cevaplayicilara bu g
bélimde toplam 33 soru yéneltilmistir. ilk bélimde
cevaplayicilara sorulan sorular ile akillarina ilk olarak
gelen sosyal medya araglarini ve dizenli olarak
kullandiklari sosyal medya mecralarini yazmalari
istenmistir. Burada amac ¢agrisimlari ve siki kullanicisi
olduklari sosyal medya platformlarini tespit etmektir.
ikinci bélim kullandiklari markalarin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katihm duzeylerini 6lgmek
icin sorulan 32 soruluk anket formundan olusmak-
tadir. Ucilincii ve son bélimde cevaplayicilarin
cinsiyetlerini, yas dagihmlarini, sosyal medyada gecir-
dikleri stireyi ve aile gelir durumlarini ortaya ¢ikarmak
amaciyla bir bilgi formu yer almaktadir. Anketin ikinci
bolimiinde algilanan sosyal medya pazarlama aktivi-
telerini 6l¢mek icin Kim ve Ko (2012)'dan uyarlanan on
bir soru, tekrar satin alma niyetini 6lcmek icin Carroll
ve Ahuvia (2006), Chaudhuri ve Holbrook (2001)'dan
uyarlanan (¢ soru, kulaktan kulaga iletisimi 6lcmek
icin Stokburger-Sauer, vd.(2012)'den uyarlanan g
soru, Urlin / hizmet ilgilenimini 6l¢mek icin Helmig vd.
(2007)'den Ug soru, markaya yonelik gliveni 6lgmek
icin Chaudhuri ve Holbrook (2001)'den uyarlanan
dort soru, hatirlamaya deger tecriibeleri 6l¢gme icin

Tablo 1: Katimcilara Ait Tanimlayici istatistik Degerler

Agapito vd. (2013)'den uyarlanan (¢ soru yer almak-
tadir. Cevaplayicilara bu sorular 7'li Likert tipi tatmin
olcegi ile sorulmustur. Olcek 7=Kesinlikle katiliyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde hazirlanmistir.
Cevaplayicilarin 1'den 7'ye kadar sorulari deger-
lendirmeleri, katilma derecelerine bir rakam isaret-
lemeleri istenmistir. Anket gerceklestiriimeden 6nce
50 Amasya Universitesi lisans égrencisine 6 sorudan
olusan bir 6n test uygulanmistir. Bu on testtin ilk iki
sorusunda cevaplayicilarin akillarina ilk gelen sosyal
medya araglar ve duzenli olarak hangilerini kul-
landiklari sorulmustur. Diger iki soruda akillarina ilk
olarak gelen GSM operatdrleri ve spor giyim markalari
sorulmustur. Son iki sorudaysa akillarina gelen GSM
operatorleri ve spor giyim markalari arasindan web
sayfalarinda etkinlik, internette goriindrlik, arama
motoru gorinurligl, sosyal medya lzerinde mar-
kanin icerigi, etkisi ve akilli telefonlarda uygulama
kullanimi kriterlerine uygun bir markay! secmeleri
istenmistir. Bu 6n test sonucunda iki GSM operatori
(Turkcell ve Vodafone) ile iki spor giyim markasi (Adi-
das ve Nike) olmak lizere dort marka ortaya ¢ikmistir.
Bu 6n test sonuglari isiginda 600 kisiye uygulanan an-
ket dérde bolinmis ve bu Turkcell, Vodafone, Adidas
ve Nike markalarinin kullanicilarina ulasiimistir.

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 238 69,2
Erkek 106 30,8
Gelir Durumu 0-1000 65 18,9
1001-2000 160 46,5
2001-3000 84 24,4
3001-4000 22 6,4
4001 ve lizeri 13 3,8
Sosyal Aglarda Gegirilen Vakit 2 saatten az 161 46,8
2 ile 4 saate kadar 107 31,1
4 ile 7 saate kadar 47 13,7
7 saat ve lizeri 29 84

Yas Ortalamasi = 21,04

Her ankette sorular ayni olmakla beraber marka
kullanicilarina yonelik oldugundan dolayr sadece
marka isimleri degistirilmistir. Her marka ile ilgili
anket 150 kisiye uygulanmis ve toplamda 600 anket
toplanmistir. Verilerin saglikl cikmast icin tiim siniflara
esit sayida dagitihp cevaplar alinmistir. Anket bizzat
arastirmaci tarafindan Amasya Universitesinde egitim
goren ogrencilere uygulanmistir. Dogru verileri elde
etmek icin tim siniflara esit sayida anket dagitilmistir.
Arastirmaci tarafindan 6grencilere 6ncelikle hangi

markay kullandiklar sorulmus ve verilen cevaplara
gore sadece Turkcell, Vodafone, Adidas ve Nike kul-
lanicilarina anketler dagitilmistir. Anket calismasinda
dogrudan markayr kullanan ve markanin sosyal
medya hesaplarini diizenli olarak takip eden bireylere
ulasarak sorulara dogu ve glivenilir cevaplar amaclan-
mistir.  Anketler dagitildiktan sonra arastirmaci
tarafindan anket hakkinda bilgilendirme yapilmis,
anlasilmayan hususlar agiklanmistir. Ortalama olarak
20 dakika cevaplama slresi verilmistir. Yapilan
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anketler cevaplandiktan sonra hemen incelenmis
eksik ya da dogruluguna giivenilmeyen anketler
arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirma model
ve hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla aciklayici,
dogrulayici faktor analizleri ile dogrusal regresyon
analizleri yapilmistir. Toplanan anketlerin verilerinin
bilgisayara aktarilmasi ve analizler icin SPSS 20.0 ve
LISREL 8.7 paket programlari kullanilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Aciklayici ve Dogrulayic Faktor Analizi ile
Gegerlilik/Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Kim ve Ko'nun (2012) makalelerinde tiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarinin
(TSMPAK) tek bir boyut altinda degil 5 baslik altinda
toplaniimasinin uygun oldugunu ifade etmislerdir.
Oncelikle sosyal medya pazarlama aktivitelerine

katilimin 11 degiskeninin tek bir boyut altinda
toplanip toplaniimadigina bakilmistir. Tek bir boyut
altinda aciklayici faktor analizi sonuglarina gore Kaiser
Meyer Olkin (KMO) degeri 0,847 ve Bartlett kiresellik
testi sonucu 0,000 (Yaklasik ki-kare=1,349 ve sd:
55) olarak bulunmustur ve sinir degerlerin oldukca
Uzerindedir (>0,70 ve p<0,05). Tek bir boyut altinda
aciklanan varyans dederi ise 41,614'dir. Harman'in
yaklagimi da dusinildiiginde arastirma verileri igin
de tek bir boyuttan ziyade bu 11 degiskenin farkli
sayidaki boyutlarile agiklanmasi daha uygun olacaktir.
Bu amacla agiklayici faktor analizi tekrarlanmis ve Kim
ve Ko'nun (2012)'nun calismalarinda ifade ettikleri
gibi bes boyutta degerlendirilmistir. Tablo 2'de 6rtiik
degiskenler, gozlenen degiskenler ile bes boyut sek-
linde hesaplanan aciklayici faktdr analizi sonuglarina
yer verilmistir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katiimlarina iliskin Aciklayici Faktér Analizi

Sonuclari ve i¢ Tutarlilik Degerleri

Ortiik Gozlenen Aciklanan Oz Cronbach’s t
Degiskenler Degiskenler Varyans Deger Alpha
Degeri
EGLENCE X Markasinin sosyal medya araglari eglencelidir. 86,710 1,734 0,846 0,88 17,70
X Markasinin sosyal medya araclarinin icerigi ilgi 0,84 16,71
cekicidir
ETKILESIM X Markasinin sosyal medya araglari, digerleri ile 58,511 1,755 0,731* - -
bilgi paylasma imkani sunmaktadir.
X Markasinin sosyal medya araclari sayesinde 0,69 13,19
digerleri ile sohbet ve fikir paylagimi
yapilabilmektedir.
X Markasinin sosyal medya araglari gorislerimi 0,83 16,13
paylasmak oldukgca kolaydir.
MODAYI TAKIP X Markasinin sosyal medya araclarinda her 78,590 1.572 0,725 0,73 14,33
zaman en yeni bilgiler yer almaktadir.
X Markasinin sosyal medya araclarini kullanmak 0,78 15,50
oldukga trenddir.
KIiSISELLESTIRME X Markasinin sosyal medya araclari, 78,880 1,578 0,728 0,85 17,82
kisisellestirilmis bilgi arama imkani sunmaktadir.
X Markasinin sosyal medya araglari kisilestirilmis 0,84 17,46
hizmet sunumu saglamaktadir.
SOSYAL MEDYAYI X Markasinin sosyal medya araclarini kullanarak, 70,562 1,411 0,582%* —
KULLANARAK marka, Urlin ya da hizmetler hakkindaki bilgileri
KULAKTAN arkadaslarima aktarmaktan hoslanirim.
KULAGA iLETisiM Kendi blog ve sayfalarimda, X Markasinin sosyal ———— -
(SMKKKI) medya iceriklerini paylasmak isterim.

* Eleme 6ncesi Cronbach’s Alpha Degeri= 0,539 oldugundan italik yazi bicimli degiskenler analizlerden cikartiimistir.

** Glivenilirlik degeri 0,70’in altinda oldugu icin takip eden analizlerde modelden cikartiimistir.

Tablo 2'deki sonuclara bakildiginda (agiklanan
varyans degerinin %50'den, 6z deger oraninin 1'den
ve Gronbach’s Alpha degerinin de 0,70'den biylk
bir oran olmasi gerekmektedir) eglence, etkilesim,
modayi takip, kisisellestirme ve sosyal medyayi

kullanarak kulaktan kulaga iletisim yer almaktadir.
Bu degiskenlere tek tek baktigimizda; Eglence yapisi
%86,710 acgiklanan varyans degerine, 1.734 6z deger
oranina, 0.846 Cronbach’s Alpha degerine sahiptir.
Etkilesim yapisini 6lgmek icin sorulan li¢ soruda
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analizde kullanildiginda aciklanan varyans degeri
%58,511, 6z deger orani 1,755 ve Cronbach’s Alpha
degeri 0,539 cikmaktadir. “X Markasinin sosyal medya
araclari, digerleri ile bilgi paylasma imkani sunmak-
tadir” sorusu cikartildiginda Croncach’s Alpha degeri
0,731 olmaktadir. Bu sebeple bu soru analizden
cikartilmis, ilerleyen adimlarda kullanilmamistir.
Moday takip yapisinin acgiklanan varyans degeri
%78,590, 6z deger orani 1,572, Cronbach’s Alpha
degeri 0,725'dir. Kisisellestirme yapisinda aciklanan
varyans orani %78,880, 6z deger orani 1,578, Cron-
bach’s Alpha degeri 0,728dir. Yukaridaki tablonun son
yapisi olan sosyal medyayi kullanarak kulaktan ku-
laga iletisim yapisina baktigimizda aciklanan varyans
degeri %70,562, 6z deger orani 1,411 ve Cronbach’s
Alpha degeri 0,582'dir. Bu degiskende Cronbach’s
Alpha'da gtivenilirlik degeri 0,70'in altinda kaldigi icin
analizlerde modelden cikartilmistir.

Arastirma modelinde yer alan ve tiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarinin
belirleyicileri ve etkileyicileri 6rtiik degiskenlere iliskin
aciklayici faktor analizi sonuglari ile i tutarlilik deger-

lerine baktigimizda Tablo 3'deki sonuglara ulasiimistir.
Bu oranlara baz alarak ortik degiskenler Gzerinde
yapilan aciklayici faktoér analizlerine baktigimizda
tekrar satin alma niyeti yapisinin aciklayici varyans
degerinin % 63,915, 6z deger oraninin 1,917, Cron-
bach’s Alpha degerinin 0,708 oldugu goérilmektedir.
Kulaktan kulaga iletisim yapisinin aciklayici varyans
degeri % 71,672, 6z deger orani 2,150, Cronbah'’s
Alpha degeri 0,802dir. Uriin ilgilenimi yapisina iliskin
aciklayicr varyans degeri % 85,744, 6z deger orani
2,572, Cronbach’s Alpha degeri 0,917, marka giiveni-
nin agiklayici varyans degeri % 83,949, 6z deger orani
3,358 ve Cronbach’s Alpha degeri 0,936'dir. Hatirla-
maya deger tecriibeler yapisini 6l¢mekicin sorulan tig
soru g6z dnune alindiginda aciklayici varyans degeri
% 60,995, 6z deger orani 1,830, Cronbach’s Alpha
degeri 0,518 olarak hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha
degeri 0,70'nin altinda kaldigindan dolayr HDT2 yani
“Turkcell'i distindigimde, zihnime olumlu seyler
gelmektedir”. sorusu degerlendirmeden cikarilmistir
ve daha sonrasinda yapilan hesaplamalarda Cron-
bach’s Alpha degeri 0,764 olarak hesaplanmistir.

Tablo 3: TSMPAK'nin Etkileyicileri ve Sonuclarina iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuclariile ic Tutarhilik

Degerleri
Ortiik Gozlenen Aciklanan Oz Cronbach’s g t
Degiskenler Degiskenler Varyans Deger Alpha
Degeri
TEKRAR SATIN SAN1 X Markasi bu hizmet kategorisinde tercih 63,915 1,917 0,708 0,54 10,16
ALMA NIiYETi  ettigim tek firmadir.
SAN2 Fiyatlar biraz artsa dahi, X Markasinin 062 11,80
hizmetlerinden yararlanmaya devam edecegim.
SAN3 Boyle bir hizmete ihtiya¢c duydugum anda da 091 18093
yine X Markasini tercih edecegim.
KULAKTAN KKi1 Digerlerine X Markasini tavsiye etmekten 71,672 2,150 0,802 0,84 18,02
KULAGA hoslanirim.
iLETiSiM KKi2 Tanidigim insanlar ile X Markasinin olumlu 0,76 15,68
yonlerini konusmayi ¢ok severim.
KKi3 Diger insanlari X Markasini kullanmalari 0,66 12,95
yonilinde ikna etmeye calisiyorum.
URUN Ui1 Y Uriinlerine cok ilgiliyim. 85,744 2,572 0,917 0,84 19,00
iLGILENiMi  Ui2Y Uriinleri benim icin ¢ok &nemlidir. 0,94 22,58
Ui3 Y Uriinlerine karsi cok hevesliyimdir. 0,88 20,16
MARKA MG1 X Markasina glivenirim. 83,949 3,358 0,936 0,88 20,33
GUVENI MG2 X Markasi diiruist bir firmadir. 0,89 20,67
MG3 X Markasi saglam bir firmadir. 0,89 20,85
MG4 X Markasi glvenilir bir firmadir. 0,89 20,05
HATIRLANMAYA HDT1 X Markasi ile hatirlayabildigim pek ¢ok 60,995 1,830 0,764* 0,66 12,53
DEGER tecrlibem var.
TECRUBELER HDT2 X Markasini diistindigiimde, zihnime olumlu -
seyler gelmektedir.
HDT3 X Markasi ile ilgili glizel tecrlibelerim var. 094 1848

* Eleme 6ncesi Cronbach’s Alpha Degeri= 0,518 oldugundan italik yazi bicimli degiskenler analizlerden cikartilmistir.
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4.2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Gegerlilik
Analizleri

Aciklayici faktor analizinin ardindan, yapilar ve bu
yapilar 6lcen degiskenlerin yakinsak ve ayrim gecer-
liligi kriterleri acisindan degerlendirilmesi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda gerceklesen
uyum iyiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir Ki-
kare= 573,80, SD= 254, Ki-kare/SD= 2,26, RMSEA=
0,061, Normed Fit Index (NFI) = 0,95, Non-Normed
Fit Index (NNFI) = 0,97, Comparative Fit Index (CFI)
= 0,97, Incremental Fit Index (IFl) = 0,97, Relative
Fit Index (RFI) = 0,95, Goodness of Fit Index (GFI) =
0,89, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0,84 ve
Standardized RMR = 0.042. Bu degerlere bakildiginda
iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin gerceklestigi
gorilmektedir. Fornel ve Larcker (1981)1n yakinsak

ve ayrim gecerliligi kriterlerine gore gecerlilik ile
glvenilirlik analizleri yapilmistir. Yapilar arasindaki
korelasyon, korelasyon kareleri ve AVE degerleri hes-
aplanmis ve asagidaki tabloda sonuclar gosterilmistir.
Bu sonuclara gore ayrim gecerliliginin saglandig
soylenebilir (AVE sonuglarinin yatay ve diken eksende
en buyuk sayl olmasi gerekmektedir). Bununla birlikte
yakinsak gecerlilik icin degiskenlerin kendi yapilarini
aciklama giicti acisindan 0,50'den yiiksek standardize
edilmis katsayr degerlerinin bulundugu gorilmekte-
dir. Bu da yakinsak gecerliligin saglandigi anlamina
gelmektedir. Ayrica i¢ gecgerlilik icin dnceden hesap-
lanan Cronbach’s Alpha ile Composite Reliability (CR)
degerleri de beklenen degerlerden yiiksek oldugu
icin kriterlerin saglandigi soylenebilir. (CR degerinin
0,50'den, Cronbach’s Alpha degerinin ise 0,70'den
yuksek olmasi beklenmektedir).

Tablo 4: Ortiik Degiskenlere Ait Korelasyon, Standart Sapma ve CR/AVE Degerleri

EG ET MOD Kis Ui MG HDT SAN KKi
EG 1 0,426%*  0,518**  0,413** 0,048 0,349%  (0,252**  0,291*  (,285**
ET 0,181 1 0,540%  0,526**  0,166**  0,192**  0,279*  0,229**  0,249**
MOD 0,268 0,291 1 0,522%  0,182**  0,413*  (0,375**  0,397**  0,418**
Kis 0,170 0,276 0,272 1 0,113*  0,269**  0,231*  0,311**  0,282**
Ui 0,002 0,027 0,033 0,036 1 0,191 0,264** 0,058 0,113*
MG 0,121 0,036 0,170 0,072 0,036 1 0,560%*  0,495**  0,548**
HDT 0,063 0,077 0,140 0,053 0,069 0,313 1 0,379%  0,518**
SAN 0,084 0,052 0,157 0,096 0,003 0,245 0,143 1 0,608**
KKi 0,081 0,062 0,174 0,079 0,012 0,300 0,268 0,369 1
ort 4,16 4,26 4,43 4,22 4,21 4,64 4,16 3,88 3,83
Stan.Sa 1,52 1,53 1,49 1,57 1,74 1,66 1,58 1,60 1,63
CR 0,85 0,74 0,64 0,83 0,91 0,94 0,79 0,74 0,80
AVE 0,73 0,58 0,57 0,71 0,78 0,78 0,66 0,50 0,57

**0,01 dlizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
* 0,05 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.

italik yazi bicimi ile gésterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

4.3. Yapisal Esitlik Modeli ile Arastirma Model
ve Hipotezlerin Sinanmasi

Aciklayici ve Dogrulayici faktor analizleriile birlikte
gecerlilik/gtvenilirlik calismalari yapildiktan sonra,

Sekil 1'de daha 6nce gosterilen arastirma model ve hi-
potezlerinin test edilmesi icin dort farkli tiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarina
iliskin yapisal esitlik modelleri hesaplanmistir.
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Table 5: Yapisal Esitlik Modellerine iliskin Katsayi ve t Degerleri

Modeller  Ortiik Degiskenler Arasindaki iliski Standardize Edilmis Katsayi Degeri  tDegeri ;I::::Ltce:
Model 1 Ui ->EG -0,10 -1,92 RET
(EG) MG -> EG 0,46 5,06 KABUL
HDT -> EG 0,39 4,34 KABUL
EG-> SAN 0,84 6,14 KABUL
EG -> KKi 0,92 7,43 KABUL
Model 2 Ui >ET -0,08 -1,50 RET
(ET) MG -> ET 0,40 3,64 KABUL
HDT -> ET 0,43 3,64 KABUL
ET->SAN 0,84 4,31 KABUL
ET -> KKi 0,95 4,68 KABUL
Model 3 Ui ->MoD -0,06 -1,26 RET
(MOD) MG -> MOD 043 520 KABUL
HDT -> MOD 0,42 4,87 KABUL
MOD -> SAN 0,84 6,91 KABUL
MOD -> KKi 0,91 8,83 KABUL
Model 4 0i -> Kis -0,08 -1,65 RET
(KlS) MG -> K|$ 042 4,64 KABUL
HDT -> KiS 0,42 4,39 KABUL
KiS -> SAN 0,86 6,11 KABUL
KiS -> KKi 0,91 7,27 KABUL

Bulgulara gore Model 1 de, tiiketicilerin eglence
amaci ile isletmelerin uyguladiklari sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katiim nedenleri etkiley-
en en oOnemli faktor marka glvenidir (3=0,46).
Diger o6nemli degisken ise tlketicilerin isletme
ile yasadiklari hatirlamaya deger tecriibelerin
olumlulugudur ($=0,39). Ancak tiketicilerin Uriin
ilgilenimi, isletmelerin uygulayacaklar sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilimlari istatistiki olarak
etkilememektedir (t degeri=-1,92). ilgilenimi diisiik
olan tiketiciler, eglenceli oldugu icin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilmaktadir. Sonuclara
bakildiginda, eglence icin isletmelerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilan tlketicilerin hem
satin alma niyetlerinin ($=0,84). hem de kulaktan
kulaga iletisimlerinin (3=0,92) oldukca olumlu yénde
degisecedi sonucuna ulasiimistir.

Model 2'ye bakildiginda, tiketicilerin digerleri
ile etkilesim kurmak icin isletmelerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katiimlarini  etkileyen
faktorlerden arastirma modelinde yer alan Uriin
ilgilenimin yine bir Sneminin olmadigi gorilmektedir
(t degeri=-1,50). Marka giveni (=0,40) ve hatir-
lamaya deger tecriibeler ($3=0,43) ise tuketicilerin
etkilesim icin isletmelerin uygulayacaklari sosyal

medya pazarlama aktivitelerine katilimlarini olumlu
yonde etkilemektedir. Etkilesim icin katihm gosteren
tlketicilerin hem satin alma niyetleri (3=0,84) hem de
kulaktan kulaga iletisim egilimlerinin (3=0,95) ylksek
oldugu gorilmektedir. Bu da isletmelerin eglence ile
birlikte etkilesim faktoriiniin kendi uygulamalari ge-
reken sosyal medya pazarlama aktivitelerinin icerigi
agisindan 6nemini ortaya koymaktadir.

Model 3'de ise modayl takip etmek icin islet-
melerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine
katihmin Uzerinde Urln ilgilenimi, marka glveni ve
hatirlamaya deger tecriibelerin etkisi ile sonug olarak
da satin alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim ele
alinmistir. Bulgulara goére diger iki modele benzer
bicimde Urtin ilgileniminin moday: takip icin sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katilimi yordamadigi
(t degeri=-1,20) gorilmektedir. Bununla birlikte hem
marka glveninin (f=0,43) hem de hatirlamaya deger
tecrtbelerin (f=0,42) modayi takip icin tiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerini olumlu yonde
yordadigi saptanmistir. Moday takip icin de sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katihm g0Osteren
tlketicilerin hem satin alma niyetleri (3=0,84) hem
de kulaktan kulaga iletisime (3=0,91) yatkinliklari
olusmaktadir.
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Model 4'de ise isletmelerin uyguladiklari sosyal
medya pazarlama aktivitelerine kisisellestirilmis
hizmet icin katilan tiketicilerin marka gtiveninden ve
hatirlaya deger tecriibelerden (f=0,42) etkilendikleri
saptanmistir. Kisisellestirilmis hizmet icin tiketicil-
erin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim

gosteren tiketiciler hem satin alma niyeti (3=0,86)
hem de kulaktan kulaga iletisime (3=0,91) yatkin
olmaktadir. Tablo 6'da dort farkli arastirma modeline
iliskin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir. Sonuglara
bakildiginda tiim modellerin uyum iyiligi degerlerin
uygun oldugu gorilmektedir.

Table 6: Yapisal Esitlik Modellerine iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Modeller X? sd GFI CFI AGFI NFI RMSEA SRMR
Model 1
. 700,46 210 0,85 0,94 0,80 0,92 0,083 0,084
(EG)
Model 2
738,29 210 0,84 0,95 0,79 0,93 0,086 0,093
(ET)
Model 3
688,00 210 0,85 0,95 0,80 0,93 0,081 0,085
(MOD)
Model 4
. 821,76 210 0,83 0,94 0,77 0,93 0,092 0,090
(KI$)
5. SONUC VE ONERILER Aslinda bu katilimlarinda belirleyicileri vardir.

GlnUmuzde tuketiciler radyo, televizyon, gazete
ve dergi gibi temel kaynaklari birakip bilgi arama ve
satin alma karari agisindan sosyal medya araclarina
yonelmektedir (Vollmer ve Precourt, 2008). Bu
nedenle, tiiketiciler ile etkili iletisim kurma cabasi
isletmelerin sosyal medyay! kullanma isteklerini gi-
derek artirmaktadir ve sosyal medyanin genislemesi
pazarlama uygulamalarini dogrudan etkilemektedir
(Habibivd.2014).isletmelerin sadik miisteri olusturma
ve misteri ile uzun siireli iletisim kavramlari modern
pazarlama anlayisinin odak noktalaridir. Sosyal medya
araglarinin etkin kullaniminin bu iki sonucu destekler
nitelikte olmasi elbette ki isletmelerin bu araglari
kullanim arzularindandir. Yapilan calismada, tlketicil-
erin isletmelerin uyguladiklari sosyal medya pazarla-
ma aktivitelerine katihmlarinin  nedenleri olarak
eglence, etkilesim, moday: takip ve kisisellestirme
oldugu belirlenmistir. isletmeler tiiketicilerin ilgisini
cekebilmekicin bu dort 6zellige gore icerik ve uygula-
ma hazirlamalari gerekmektedir.
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