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Oz

Sosyal medya pazarlamasmin geleneksel medya platformlarindaki pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha az
maliyetli, kolay ol¢iimlenebilir ve dinamik bir yapiya sahip olmas: igletmeler tarafindan yogun sekilde
kullanilmasma neden olmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan
iletisim kurmasimi saglayarak cevrimici tiiketici katilimini saglamaktadir. Cevrimigi tiiketici katiliminin
saglanmasi, isletmeler ile tiiketicileri yakinlagtirip uzun dénemli iligkinin kurulmasina ortam hazirlamaktadir.
Bu calismada, moda markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ¢evrimigi tiiketici katilimi ve satn
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemek amaclanmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri; etkilesim,
bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agza iletisim boyutlariyla ele almmustir. Ayrica, gevrimici
tiiketici katilimmin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisi de incelenmistir. Arastirma kapsaminda
309 tniversite d6grencisinden elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmigtir. Analiz
sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gevrimigi tiiketici katilimim ve satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi belirlenirken, c¢evrimigi tiiketici katiiminin satin alma niyeti iizerinde bir etkisi tespit
edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Cevrimici Tiiketici Katilimi, Satin Alma Niyeti.
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON ONLINE CONSUMER
ENGAGEMENT AND PURCHASE INTENTION: FASHION BRANDS EXAMPLE
Abstract
The fact that social media marketing has a less costly, easily measurable and dynamic structure compared to
the marketing activities in traditional media platforms causes it to be used extensively by businesses. Social
media marketing activities provide online consumer engagement by enabling businesses to communicate
directly with consumers. Providing online consumer engagement prepares the environment for long term
relationship among businesses and consumers. In this study, it is aimed to examine the impact of social media
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marketing activities of fashion brands on online consumer engagement and purchase intention. Social media
marketing activities are examined with interaction, informativeness, personalization, trend and word of
mouth communication dimensions. In addition, the effect of online consumer engagement on purchase
intention is also examined. Data were obtained from 309 university students and were analyzed by structural
equation modeling. As a result of the analysis, it was determined that social media marketing activities
positively effect online consumer engagement and purchase intention, while online consumer engagement
does not have effect on purchase intention.

Keywords: Social Media Marketing, Online Consumer Engagement, Purchase Intention.

L
Giris

Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha az maliyete sahip
olmasi, genis kitlelere ulasabilmesi ve kolay Olciimlenebilir olmasi gibi 6zellikleri isletmelere cazip
gelmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu sebeplerden dolayi, giiniimiizde isletmeler mevcut
miisterileriyle iletisime ge¢mek, yeni miisteriler elde etmek, miisteri giivenini saglamak ve marka
imajlarin1 korumak gibi amagclar icin sosyal medya pazarlamasi araglarindan yogun sekilde
yararlanmaktadirlar (Mills, 2012). Tiiketiciler de bir iiriinii satin almadan 6nce {iriin hakkinda aragtirma
yapmak i¢in sosyal medyaya siklikla bagvurmaktadir (Kim & Ko, 2012). Sosyal medyanin bu sekilde hem
isletmeleri hem de tiiketicileri bir araya getiren platform yapisina sahip olmasi pazarlama faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi icin elverisli bir ortam saglamaktadir. Bu baglamda isletmeler, basta {iriin sunumu ve
pazarlama mesajlarmi yayma gibi sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle, tiiketicileri ilgilendikleri
markaya veya {iriinlere cekmeye yonelik stratejiler gelistirmektedirler (Alan vd., 2018). Bu faaliyetler
sonucunda isletme ve tiiketicilerin sosyal medyada bulusmasi saglanip isletmeler icin biiyiik 6neme
sahip olan tiiketici katihmi gevrimici ortamda gerceklesmektedir. Tiiketici katiliminin saglanmasiyla
birlikte isletmenin performansinda, satislarin artmasi, maliyetlerin azalmasi, {riin gelistirme
siireglerinde tiiketici desteginin alinmasi ve kar iistiinltigiiniin elde edilmesi gibi olumlu sonuglar ortaya
¢ikmaktadir (Hollebeek vd., 2014). Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan
cevrimici tiiketici katilim1; miisteri degeri yaratilmasi, elektronik agizdan agiza olumlu iletisimin
saglanmasi ve miisteri sadakatinin olugmasi gibi sonuglarla isletmelerin tiiketicilerle olan iligkisine katk1
saglamaktadir. Buradan hareketle, bu ¢alismada isletmelerin marka sayfalar1 yoluyla gergeklestirdikleri
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ¢evrimigi tiiketici katilim ve tiiketici satin alma niyeti ile iliskisini
ortaya ¢ikarmak amaclanmistir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasy; bir iiriin veya hizmeti tanitmak, marka farkindalig1 yaratmak ve marka
bilinirligini arttirmak amaciyla sosyal aglar, bloglar ve igerik paylasimi gibi sosyal medya araglari
kullanilarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011). Sosyal medya pazarlamasi,
markalar ve tiiketiciler arasinda bir sosyal etkilesim alan1 olusturarak baglanti kurmalarini saglar (Chi,
2011). Bir bagka ifadeyle sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin iiriinlerin tiiketiciler i¢in deger yaratan
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yoOnlerini tiiketicilere sunmak ve tiiketicileri tirlinleri satin almaya ikna etmek igin sosyal medya
araclarindan yararlanmasidir (Neti, 2011). Tanimlardan anlasilacag: {izere sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin sosyal medya kanallarini ve stratejilerini yonetmesine iliskin faaliyetler olup, bu ¢alismada
bes boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar; etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza
iletisimdir. Bu boyutlarin belirlenmesinde Yadav ve Rahman (2017) ile Kim ve Ko (2012)'nun

calismalarindan yararlanilmstir.

Etkilesim, sosyal medya pazarlama iletisimi agisindan markalarin ve tiiketicilerin zaman ve mekan
siir1 olmadan siirekli ve etkili bir iletisime sahip olmalarmi ifade etmektedir ($ahin vd., 2017). Bu
etkilesim sayesinde tiiketiciler isletmelerle geribildirimler yoluyla bilgi ve fikir paylasma imkanina sahip
olmaktadirlar (Cifci & Sozen, 2017). Markalarin sosyal medyadaki sayfalari isletmelerin tiiketicilerin bu
geribildirimlerini almasma olanak saglamaktadir. Ayrica, isletmeler bu sayfalarda iiriinlere yonelik
video, mesaj, bilgi vb. marka mesajlarini tiiketicilere iletmektedir (Vries vd., 2012). Isletme ve tiiketici
arasindaki bu igerik paylasimi, aralarindaki iliskiyi gelistirerek satin alma niyetini arttirma ve miisteri
sadakatini saglama gibi olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Choi vd., 2016). Bilgisellik, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin {irlin veya hizmetlerin Ozellikleri hakkindaki pazarlama mesajlarinin
tiikketicilere iletilmesini ifade etmektedir. Bu mesajlar yoluyla iiriin ve hizmetler hakkinda bir kimlik
yaratmak amaglanmaktadir (Neti, 2011). Sosyal medya pazarlama araglar iiriin ve hizmetlere yonelik
bilginin tiiketicilere iletilmesinin yan1 sira mevcut miisterilerin deneyimlerinin ¢evrimigi ortamda diger
tiiketicilerle paylasilmasmni da saglamaktadir (Vinerean vd. 2013). Kisisellestirme, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin kisilerin ilgi alanina yonelik olarak gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Sosyal
medya lizerinde 6zellikle reklam gosterimi islemlerinde tiiketici bilgilerinden yararlanilarak dogru hedef
kitleyi belirleyebilmek miimkiindiir. Hedef kitle belirlendikten sonra sosyal medya pazarlama
araglariyla olusturulan Kkisisellestirilmis reklam sunumlar1 geleneksel medyaya kiyasla daha az
maliyetlidir (Chu & Kim, 2011). Bu kisisellestirilmis sunumlar miisterilerin kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayarak isletmeye olan bagliliklarini arttirmaktadir (Lacey vd., 2007). Ayrica, sosyal
medya pazarlama araglariyla kullanicilarin demografik ve psikografik oOzelliklerine gore pazar
boliimlendirmesi kolayca gerceklestirilmektedir (Alan vd., 2016). Trend olma, sosyal medya pazarlama
araglarinin tiiketicilere iiriinler hakkinda en yeni bilgileri saglamasin ifade etmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, tiiketicilerin tirtin arama siireglerinde trend olan tirtinleri tiiketicilere sunan bir pazarlama
kanaliislevi gormektedir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanarak markalar
ve iriinler hakkindaki olumlu ya da olumsuz fikirlerini paylasmasini ifade etmektedir (Barutqu &
Tomas, 2013). Sosyal medya araglariyla tiiketiciler herhangi bir smirlama olmaksizin goriislerini diger
kullanicilarla hizlica paylasabilmektedir. Godey vd. (2016) ¢alismalarinda, tiiketicilerin sosyal medya
paylasimlariyla olusturdugu agizdan agiza iletisimin tiiketiciler tarafindan isletmelerin olusturdugu
pazarlama mesajlarina kiyasla daha giivenilir bulundugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin 6nerileriyle
olusturulan bu giivenilir agizdan agiza iletisim markaya yonelik farkindaliginin olusumuna ve
tiiketicileri satin almaya yonlendirmeye katki saglamaktadir (Hudson vd., 2015).

2. Cevrimigi Tiiketici Katilim

Pazarlama yoneticileri; satislar1 arttirmak, tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerini azaltmak, miisteri
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sadakatini saglamak ve iirtinlerine yonelik olumlu agizdan agiza iletisim olusturmak i¢in markalari ile
tiiketiciler arasindaki iliskiyi giiclendirmeye ¢alismaktadirlar (Nart vd. , 2019). Bunun sonucu olarak,
pazarlama alaninda gorece yeni bir kavram olan tiiketicilerin markalarla etkilesimlerini inceleyen tiiketici
katilimi kavrami, arastirmacilarin son donemlerde ilgisini ¢ekmektedir. Vivek vd. (2014) tiiketici
katilimin iligkisel pazarlama temelinde gelisen bir kavram olarak ifade edip, tiiketicilerin isletmenin
tekliflerine ve faaliyetlerine katilma derecesi olarak tanimlamislardir. Doorn vd. (2010) tiiketici
katilimini, isletme ile gergeklestirilen satin alma gibi basit islemlerin Gtesinde, 6zel motivasyon
unsurlarma sahip, marka odakl1 bir davranis bigimi olarak ifade etmislerdir. Hollebeek (2011) de benzer
sekilde tiiketici katilimini, marka ve tiiketici arasindaki biligsel, duygusal ve davranigsal faaliyetlerin
biitiinii olarak nitelendirmistir.

Sosyal medyanin tiiketiciler ile isletmelerin dogrudan iletisime gegmelerine olanak taniyan yapisi
tiikketici katiliminin ¢evrimici ortamda gergeklesmesini saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal
medyada ortaya ¢ikan bu etkilesim isletmeler ve tiiketiciler arasinda oldugu gibi tiiketicilerin kendi
arasinda da gerceklesmektedir (Xiang & Gretzel, 2010). Bu durum, kullanicilari tiiketici katilimina
yonlendirmekte ve ¢evrimici marka topluluklar1 gibi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
yararlanabilecegi yeni formlarin olusmasini saglamaktadir. Ayrica, sosyal medyanin bu ¢ok etkilesimli
yapist cevrimigi tiiketici katilimimnin ortaya g¢kmasimi kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin marka
sayfalarindaki pazarlama faaliyetlerine yonelik fazla gaba sarf etmeden gergeklestirdikleri begenileri,
yorumlar1 ve paylasimlari ¢evrimigi tiiketici katilimi1 davranislarina 6rnek olarak gosterilebilir (Barger
vd., 2016).

Tsai ve Men (2013) sosyal medyadaki marka sayfalarmda ¢evrimigi tiiketici katilimimin iig seviyede
gerceklestigini ifade etmislerdir. Birinci seviye katilimda, tiiketiciler marka tarafindan {iretilen igerikleri
(metin, fotograf, video vb.) yalnizca incelemektedir. Bu seviyede tiiketiciler marka sayfasin ziyaret eder
ve olusturulan igerigi tiiketir. Orta seviye katilimda, tiiketiciler markanin iirettigi icerige yorum, begeni
vb. tepkiler gostermektedir. Bu tepkiler ile tiiketici, marka igerigine katkida bulunur. Son seviye tiiketici
katiliminda ise tiiketici daha aktif konuma gecerek marka sayfasinda kendi igerigini iiretmeye baglar.
Marka sayfalarinda yer alan iiriin incelemeleri ve iirtin gorsellerinin diger tiiketicilerle paylasimi, bu
seviye tiiketici katilmina birer ornektir (Tsai & Men, 2013). Cevrimici tiiketici katithminin ytiksek
seviyede saglanmasy; tiiketici tatminin saglanmasi, miisteri sadakati olusumu ve karlilik gibi marka
performansina yonelik olumlu sonuglari ortaya ¢ikarmaktadir (Barger vd., 2016).

3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin almak i¢in hangi markay1 tercih
edecegine yonelik bir tahmindir. Tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri ve tutumlar1 sonucunda satin
alma niyeti olusmaktadir (Demirgiines, 2015). Tiiketicilerin gelecekte goOsterecegi satin alma
davranislariyla iligkili oldugu igin satin alma niyeti, tiiketici satin alma siirecinde karar asamasi ile ig
icedir (Topal & Nart, 2016). Satin alma niyeti, tiiketicilerin ilgisi ile satin alma davranisi arasindaki
baglantiy1 kuran en giivenilir gostergedir (Wu & Chen, 2014).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma Oncesi karar siirecindeki
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davranislarinda ©nemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyadaki pazarlama mesajlar tiiketicilerin
ihtiyaclarinin belirlenmesinde 6nemli bir isleve sahiptir. Ayrica, pazarlama mesajlarinin satin alma
oncesinde tiiketicilere iiriinler hakkinda bilgi saglayarak satin almay: destekleyen ve tiiketicilerin
algiladiklar1 risk diizeylerini azaltan islevleri de vardir (Yadav vd., 2013). Sosyal medya pazarlama
araclar1 markalara ek olarak, diger tiiketicilerin de igerik iiretmesine olanak saglar. Bu durum, satin alma
karar stirecini etkileyen ve {iirtinler hakkinda bilgi saglayan yeni bir kanali ortaya ¢itkarmaktadir
(Jimenez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

B METODOLOJi
1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Moda markalarinin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin, ¢evrimigi tiiketici katilimi ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismanin kavramsal modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sosyal Medya
Pazarlamasimin Boyutlari: H: Cevrimigi Tiketici H:
Katilimi
o Etkilesim
o Bilgisellik
o Kisisellestirme Hs
e Trend Olma >

Satin Alma Niyeti

o Agizdan Agiza iletisim

Tafesse (2016) calismasinda, tiiketicilerin sosyal medyada {iriinler hakkinda bilgi ve deneyim
kazanmasina yonelik faaliyetlerin tiiketici katiimmin saglanmasi iizerinde olumlu etkisi oldugunu
belirlemistir. Harrigan vd. (2017), turizm markalarmin sosyal medyadaki faaliyetlerinin tiiketici
katilimimi sagladigmi ve bu durumun marka sadakati niyetinin olusmasini olumlu etkiledigini tespit
etmislerdir. Dhaoui (2014) litks markalarin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketici katilimini
olumlu yonde etkiledigini belirlemistir. Buradan hareketle Hi hipotezi gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ¢evrimici tiiketici katilimin pozitif yonde etkiler.

Yusuf vd. (2018), sosyal ticaret sitelerinde elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla gerceklesen
tiikketici katiliminin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Prentice
vd. (2019), tiiketici katiliminin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Kircova vd. (2018) calismalarinda sosyal ag sitelerinde gerceklesen gevrimici tiiketici katiliminin ile
tiikketicilerin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii iliskili oldugunu belirlemislerdir. Buradan hareketle
H: hipotezi gelistirilmistir:

H:2: Cevrimigi tiiketici katilimi tiiketici satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Kim ve Ko (2012), litks moda markalarinin sosyal medya hesaplari {izerinden yaptiklar: pazarlama
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faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Balakrishan vd.
(2014) yaptiklar1 calismada sosyal medya pazarlamasinin Y kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti
lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. McClure ve Seock (2020), markalarin sosyal
medya hesaplarini takip etmenin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Buradan hareketle Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri cevrimigi tiiketici satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
2 Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ornekleme Siireci

Tanimlayict arastirma modelinin kullanildig1 c¢alismada, veri toplama araci olan anketin
uygulamasi yiiz yiize goriisme ve ¢evrimici olmak iizere iki sekilde gerceklestirilmistir. Anket formu {i¢
boliimden olugmaktadir. Tlk béliimde katilimeilarin Instagram kullanimlari ve moda markalarini takip
etme aligkanliklarina iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde aragtirma modelini olusturan
degiskenleri 6lgmek amaciyla 571i Likert 6lgegi (1:Hi¢ Katilmiyorum ve 5:Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak derecelendirilmis ifadeler yer almaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 6l¢gmede
Yadav ve Rahman (2017)'1n gelistirdigi olgek kullanilmus, tiiketici katilimini 6lgmede Gummerus vd.
(2012) ile Schivinski vd. (2016)'nin; satin alma niyetini lgmede McKnight ve Chervany (2002), Wang ve
Chang (2013) ile Yoo ve Donthu (2001)'nun ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgeklerden yararlanilmistir.
Anket uygulamasi yapilmadan 6nce soru formundaki ifadelerin anlasilirhigini, kapsami, uzunlugu vb.
konulara iliskin goriislerini belirlemek amaciyla 27 kisilik bir katilimci grubuyla 6n test gergeklestirilmis
ve bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilmistir.

Arastirmanin gergeklestirilecegi sosyal medya platformu olarak, kullanicilarinin %80’inin en az bir
markay: takip etmesi sebebiyle Instagram segilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini tiniversite 6grencileri
olusturmaktadir. Cukurova Universitesi ogrencileri ise ¢alisma evreni olarak belirlenmistir. Universite
ogrencilerinin segilmesinin nedeni Instagram kullanicilarinin %61 gibi 6nemli bir kisminin 18-34 yas

araligindaki genglerden olusmasidir (Yildiz, 2020).

Nunnally (1978) ve MacCallum vd. (2001) ¢ok degiskenli bir arastirmada 6rneklem biiyiikliigtintin,
calismada analiz edilecek degisken sayisinin 10 kat1 olmasi gerektigini ileri stirmektedirler. Bu ¢alismada,
modeli olusturan boyutlar1 6lgmede 26 degisken oldugu icin minimum oOrnek hacmi 260 olarak
belirlenmistir. Zaman kisitindan dolay1 kolayda &rnekleme yontemiyle Cukurova Universitesi'nde
ogrenim goren 309 katilimcidan veri elde edilmistir. Arastirma verileri Aralik 2019-Ocak 2020 tarihleri
arasinda toplanmustir.

C. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZzi

Elde edilen verilerin analizi SPSS Statistics ve AMOS programlariyla gerceklestirilmistir. Ankete
katilan cevaplayicilarin Instagram’da moda markalarini takip etme aliskanliklari, demografik bilgileri ve
oOlgeklerin giivenirlik analizi i¢cin SPSS programindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin
gecerligini belirlemede, arastirma modelinin elde edilen verilerle uyumunu test etmede ve yapisal model
olusturularak arastirma hipotezlerinin testinde AMOS kullanilmustir.
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1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma kapsaminda degerlendirmeye alman katilimcilarin demografik ozelliklerine dair 6zet
bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik Frekans Yiizde (%)

Kadin 199 64,4
Cinsiyet

Erkek 110 35,6

18-25 yas 246 79,9
Yas

26-35 yas 63 20,1

Evli 34 11
Medeni Durum

Bekar 275 89

2000 TL ve tisti 66 214

2001-3500 TL 62 20,1

3501- 5000 TL 67 21,7
Aylik Hane Geliri

5001-7500 TL 50 16,2

7501 — 10000 TL 27 8,7

10000 TL'nin tizeri 37 12

Lisans 270 87,4
Egitim Durumu

Lisanstistii 39 12,6

Tablo 1 incelendiginde cinsiyet agisindan katihmcilarin ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu
(%64,4) goriilmektedir. Calismanin iiniversite Ogrencileri tizerinde gerceklestirilmesi sebebiyle
katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu 18-25 yas araligindadir. Medeni durum agisindan katilimcilarin
%11’inin evli, %89 unun bekar oldugu goriilmektedir. Aylik hane gelirleri incelendiginde katilimcilarin
%21,4"1 2000 TL ve tstii; %20,1'1 2001-3500 TL arasi, %21,7’si 3501-5000 TL arasi; 16,2si 5001-7500 TL
arast; %8,7’si 7501-1000 TL aras1 ve %12’si 10000 TL'nin {izeri gelire sahiptir. Katilimcilarin %87,4'ii lisans
Ogrencisi, %12,6’s1 ise lisanstistii 6grencilerden olusmaktadir.
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2. Normallik Testi

Arastirma verilerinin normal dagilim saglayip saglamadigini anlamak igin veri gruplarinin
basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri incelenmistir. George ve Mallery (2010) +2 ile -2
araligidaki basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin normal dagilima sahip oldugunu ifade etmislerdir. Tablo
2’de gortiilecegi tizere, arastirma veri seti normal dagilim gostermektedir.
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Tablo 2. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpiklik ve Basiklik Degerleri Istatistik
Skewness (Carpiklik) -0,451
Sosyal Medya Pazarlamas: Ortalama
Kurtosis (Basiklik) 0,334
Skewness (Carpiklik) -0,398
Cevrimigi Tiiketici Katilimi Ortalama
Kurtosis (Basiklik) -0,036
Skewness (Carpiklik) -0,271
Satin Alma Niyeti Ortalama
Kurtosis (Basiklik) 0,011

3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanulan Olgeklerin gecerligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi
gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi model yapisi ile verilerin uyumlulugunu test etmektedir.
Model uyumu degerlendirilirken galismalarda genel olarak kullanilan x2/df, GFI (Uyum lyiligi Indeksi),
CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi), IFI (Artirmali Uyum Indeksi) ve RMSEA (Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii) degerleri incelenmistir. Uyum iyiligi degerleri olarak ise, Meydan ve Sesen (2015)
ve Hu ve Bentler (1998) calismalarindaki uyum iyiligi degerleri referans alinmistir. Arastirmada
kullanilan tiim 6lgeklere ait uyum indeksi degerleri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeksi Degerleri

Degisken x2/df GFI CFI IFI RMSEA
Sosyal Medya Pazarlamasi 1,788 0,941 0,947 0,948 0,051
Cevrimigi Tiiketici Katilim1 2,705 0,986 0,985 0,986 0,074
Satin Alma Niyeti 2,663 0,986 0,984 0,984 0,073

Dogrulayici faktor analizinde model uyum iyiliginin saglanmasi amaciyla programin onerdigi
modifikasyonlar gergeklestirilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda, yalmizca ¢evrimigi tiiketici
katilimi1 degiskeninden bir ifade c¢ikartilmistir. Tablo 3’te yer alan nihai degerler incelendiginde,
degiskenlerin kabul edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir

4. Giivenirlik Analizi

Calismada kullanulan degiskenlerin giivenirlik analizi Alfa katsayisi ile degerlendirilmis ve
bulgular Tablo 4'te sunulmustur. Calismada kullanilan biitiin degiskenlerin Cronbach Alfa katsayilari
0,70’in tizerindedir. Dolayisiyla, 6lgeklerin giivenilir oldugunu soylenebilir (Giirbiiz & $Sahin, 2017).
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Tablo 4. Alfa Katsayis1 Degerleri

Degisken

ifadeler

Alfa Katsayisi

Sosyal

Medya

Pazarlamasi

-Moda markalarinin Instagram sayfalari, mevcut igeriklerini paylasmama imkan

verir.

- Instagramda moda markalars, takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim
halindedir.

- Markalarin Instagram sayfalari, aileyle ve arkadaslarla iki yonlii etkilesimi
kolaylastirir.

- Markalarin Instagram sayfalari {iriinler hakkinda dogru bilgiler sunar.

- Markalarin Instagramda sayfalari yararh bilgiler sunar.

- Markalarin Instagram sayfalarinda sagladig bilgiler olduk¢a kapsamlidir.

- Markalarin Instagram sayfalari ihtiyacima gore satin alma 6nerilerinde bulunur.

-Markalarin  Instagram sayfalarimi kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigin

hissediyorum.

- Markalarin Instagram sayfalar: kisisellestirilmis bilgi aramayi kolaylastirir.

- Markalarin Instagram sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden olusur.
- Markalarin Instagram sayfalarini kullanmak kesinlikle popiiler.

- Trend olan her sey markalarin Instagram sayfalarinda var.

- Arkadaslarima markalarin Instagram sayfalarini ziyaret etmelerini dneririm.

- Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markalarin Instagram sayfalarini kullanmalar igin

tegvik ederim.

- Satin alma deneyimlerimi, markalarin Instagram sayfalarinda arkadaslarim ve

tanidiklarimla paylasmak isterim.

0,825

Cevrimigi

Tiiketici Katilimi

- Instagramda takip ettigim moda markalarimin sayfalarini siklikla ziyaret ederim.
- Takip ettigim markalarin génderilerini (postlarini) siklikla okurum.

- Takip ettigim markalarin génderilerini (postlarini) cogu zaman begenirim.

- Takip ettigim markalarin Instagram sayfalarinda siklikla yorum yaparim.

- Bilgi almak i¢in ilgimi ¢eken markalarin sayfalarim takip ederim. (6rnegin; yeni

uriinler ¢iktiginda)

- Instagramda takip ettigim markalarin bir parcasi olmak bu markalara olan

gilivenimi arttirir.

0,806

Satin Alma Niyeti

- Uriinii satin almadan 6énce markalarin Instagram sayfalarina bakmak daha iyi

karar vermeme yardimci olur.
- Takip ettigim markalarin sayfalarinda pazarlanan iiriinleri satin almaya niyetliyim.

- Markalarin Instagram sayfalarini incelemek, iiriin satin alma konusundaki ilgimi

0,783
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artiriyor.

- Instagramda arkadaglarim tarafindan Onerilen {iriinleri satin alma ihtimalim ¢ok

yiiksek.

- Takip ettigim markalarin sayfalarinda tanitilan {iriinleri kesinlikle satin alacagim.

5. Yapisal Esitlik Modeli
Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in olusturulan yapisal model Sekil 2’'de sunulmustur.

Sekil 2. Yapisal Model
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Yapisal modelin testiyle elde edilen uyum indeksi degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisindedir
(x?/df=1,99, GFI=0,88, CFI= 0,90, IFI= 0,90, RMSEA= 0,05). Hipotezlerin testine yonelik analiz sonuglari
Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Yapisal Modelin Analiz Sonuglar:
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Sosyal Medya Pazarlamas1 — Cevrimici Tiiketici Katilim1 0,905 0,345 ok

Cevrimigci Tiiketici Katilim1 — Satin Alma Niyeti 0,197 0,205 0,425

Sosyal Medya Pazarlamasi — Satin Alma Niyeti 0,627 0,491 0,021
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Elde edilen bulgulara gore; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ¢evrimigi tiiketici katihmini
pozitif yonde (standardize = 0,905) etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore, Hi hipotezi
desteklenmistir. Cevrimigi tiiketici katiliminin satin alma niyetin tizerinde etkisi bulunamamais (p>0,05)
ve H: hipotezi desteklenmemistir. Son olarak, sosyal medya pazarlamas: faaliyetlerinin satin alma
niyetini pozitif yonde (standardize = 0,627) etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore Hs hipotezi
desteklenmistir.

Sonug

Arastirma sonucunda isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ¢evrimigi tiiketici
katilimin pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug, 6nceki ¢alismalar: (Barhemmati & Ahmad,
2015; Farook & Abeysekara, 2016; Muchardie vd., 2016) destekler niteliktedir ve isletme marka sayfalar1
yoluyla yiiriitiilen reklam kampanyalari, {iriin veya hizmetlere yo6nelik igerik paylasimi vb. pazarlama
faaliyetlerine tiiketicilerin begenme ve yorum yapma yoluyla katilimimni sagladigim gostermektedir.
Cevrimici ortamda saglanan bu tiiketici katilimi, marka ile tiiketicilerin yakinlagsmasini ve tiiketicilerle

uzun donemli bir iligkinin saglanmasina ortam hazirlamaktadir.

Arastirmada cevrimigi tiiketici katiliminin tiiketici satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi
olmadigi belirlenmistir. Farkl {ilkelerde gerceklestirilen 6nceki ¢alismalarda (Dabbous & Barakat, 2020;
Prentice vd., 2019; Toor vd. 2017) gevrimici tiiketici katiliminin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Ancak bu durumun Tiirk tiiketicileri iizerinde ayni etkiye sahip olmadig:
anlagilmaktadir. Bunun markalar igin {iretilen iceriklere duyulan giivensizlikten kaynaklandig:
sOylenebilir. Nalcaoglu (2020) arastirmasida Tiirkiye’de toplumun %61’inin sosyal medya igeriklerine
gliven duymadigin ifade etmistir. Her ne kadar tiiketiciler markalarin pazarlama igeriklerine yorum,
begeni ve diger paylasimlariyla tepki verse de, igeriklere duyulan giivenin zayiflig1 satin alma niyetinin
olusumuna engel olabilir. Ozellikle marka igeriklerine baskalar1 tarafindan yapilan yorumlar ve bu
yorumlarda olumlu ya da olumsuz asiriya kagma durumu tiiketicilerdeki genel giiven duygusunu
zedeleyebilecektir.

Son olarak, arastirmada onceki ¢alismalar1 (Kim & Ko, 2010; Laksamana, 2018; Pandey vd. 2018;
Tagkin & Alkaya, 2017; Ural & Yiiksel, 2015) destekler sekilde sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu durum, goérece yeni bir kavram olan sosyal
medya pazarlamasimnin igletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu kanitlar
niteliktedir. Calismada sosyal medya pazarlama faaliyetleri etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trend
olma ve agizdan ag1za iletisim boyutlariyla ele alinmis ve bu boyutlarmin tamaminn tiiketici satin alma
niyeti ile iliskisi bulunmustur. Sosyal medya pazarlamasinin etkilesim 6zelligi sayesinde isletmeler, tirtin
veya hizmetlerine yonelik ortaya ¢ikabilecek olumsuz bir durumda hizlica harekete gegerek tiiketicilerin
sikayet ve isteklerine ¢6ziim getirebilirler. Bu durum her iki tarafa da kolaylik ve zaman tasarrufu saglar.
Isletmeler bilgisellik boyutunu, {iriinlerine yonelik promosyonlari, yenilikleri, iiriinlerinin dzelliklerini,
tiyat ve siparis bilgilerini tiiketicilere iletmek amaciyla kullanabilirler. Marka sayfalari, isletmelerin bu
bilgileri tiiketicilere iletmek igin yogun sekilde kullandig1 bir aragtir. Bu sayfalarda tiriinlere ait igerikler
video, fotograf ve metin gibi gesitli bicimlerde olusturulabilir. Ayrica, isletmelerin tiiketicilerin giivenini
kazanmak igin onlar tarafindan {iretilen iceriklere de daha fazla yer vermelidirler. Kisisellestirme
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sayesinde isletmeler tiiketicilerin kisisel bilgileri, ilgi alanlar1 ve konum bilgileri ile sadece hedeflenen
kitleye 6zel reklam gosterimleri yapabilmektedirler. Bu durum, reklamlarin satisa doniisme ihtimalini
arttirabilir. Trend olma anlaminda isletmeler Hootsuite, Sprout Social vb. sosyal medya pazarlamasi
olgiimleme araglarini kullanarak popiiler konu baghklarmi ve igerikleri belirleyebilirler. Isletmeler, bu
alanlarda icerik iireterek marka sayfalarmna olan ziyaretgi sayilarmni ve satislarimi arttirabilirler. Son
olarak, isletmeler sosyal medyada agizdan agiza iletisimi desteklemek amaciyla marka sayfalarinda
cekilisler, yarismalar ve oyunlar diizenleyebilirler. Bu etkinliklerde kullanicilar1 marka sayfasinda
birbirlerini etiketlemeye tesvik ederek marka bilinirliklerini ve satislarini arttirabilirler.

Aragtirmanin sadece Cukurova Universitesi 6grencilerine yonelik gergeklestirilmesi aragtirmanin
en biiylik kisitidir. Gelecekteki calismalarmn farkli Ozelliklere sahip genis katimc gruplariyla
gerceklestirilmesi, sonuglarin karsilastirilmasma olanak saglayacaktir. Ayrica, gelecekteki ¢alismalarda
modele tiiketici ilgilenimi, benlik-marka bag1 ve miisteri deneyimi gibi gevrimigi tiiketici katilimina
kavramsal olarak yakin degiskenlerin eklenmesi daha kapsamli agiklamalarin yapilmasina imkan
verecektir.
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