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Ozet

Son otuz yil igerisinde teknoloji alaninda énemli gelismelere taniklik edilmektedir. Kiiresellesmenin de
etkisiyle teknolojik gelismelere bagh olarak isletmelerin is yapma bicimlerinde ve iletisim alaminda bir¢ok
yenilik karsimiza ¢ikmaktadir. Bu cercevede Internet kullamimini yayginlasmasiyla insanlar ve isletmeler
araswindaki iletisim ve etkilesim ulusal olcegi asip uluslararast bir boyut kazanmistir. Bu baglamda isletme
faaliyetlerinin kiiresel pazarlara tasinabilmesi daha kolay hale gelmistir. Aynt zamanda 21. yiizyilda hizla
kabul géren ve popiler olan Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, MySpace, Flickr, LinkedIn gibi sosyal
medya araglar: bireylerin ilgi odagi haline gelmistir. Sosyal medya araglarin kullanan bireyler, tiretilen iirtin
ve hizmetler hakkinda aninda bilgi alabilmekte, icerik olusturmakta ve diger kullanicilar ile fikirlerini aninda
paylasabilmektedir. Sosyal medyanin hizla yayilmas tiiketicilerin satinalma davraniglarini da 6nemli élgiide
sekillendirmektedir. Sosyal medyanin artan bu éneminden dolayt ¢alismada sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satinalma davramisina etkisi incelenmistir. Yapilan alan arastrmasi
sonucunda sosyal medya tizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satinalma davranislart

tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu gériilmiistiir.
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Abstract

In the last thirty years there have been witnessed important developments in the technological field.
Also due to the effect of globalization we are facing many innovations in the ways of how firms conduct their
activities, and in the communication field. In this context with the usage of internet the communication and
interaction between people and businesses have exceeded the national scale and gained an international
dimension. In this perspective transporting the activities of businesses towards international markets has
become easier. At the same time, popular social media tools who gained acceptance in short time such as
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, MySpace, Flickr, and LinkedIn have become a central interest of
individuals. The rapid spread of social media is shaping in serious scale also the purchasing behavior of
consumers. Considering this grooving importance of social media, this study examines the effect of marketing
activities carried out via social media tools on purchase behavior of consumers. At the end of the field study it
has been stated that marketing activities carried out via social media have a positive effect on the purchase
behavior of consumers.
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GIRIiS

Internet tabanli sosyal aglarin gelisimi ile hem tiiketiciler hem de isletmeler arasindaki iletisim
ve etkilesim ¢ok daha kolay ve hizl1 gergeklesir bir hale gelmistir. Uriin ve hizmetlerini tiiketicilere
duyurmanin en etkin yolu olarak sosyal medyayi secen isletmeler, pazarlama faaliyetlerini de sosyal
aglar araciligiyla gerceklestirmektedir. Bu anlamda sosyal medya pazarlamas: literatiire yerlesmis
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Guniimiizde pek ¢ok isletme farkli faaliyetlerinde bir iletisim araci olarak; igbirlik¢i projeleri,
icerik topluluklarini, bloglari, sosyal ag sitelerini, sanal diinyalar1 ve bu uygulamalar igeren sosyal
medya araglarini kullanmaktadir. Gelisen pazar alanlart ile birlikte tiiketici talepleri de ¢gesitlenmekte
ve artmaktadir. Tiketiciler arttk markalarin sembolii, kalitesi, estetik degeri, fonksiyonlar1 ve
tilkketiciye vaatettigi ve yaratmis oldugu giiven gibi pek cok faktorle es zamanli olarak ilgilenmekte
ve satinalma kararlarini da bu kriterler dogrultusunda vermektedirler. Bu noktada tiiketiciler ile etkin
iletisim hayati 6nem tasimaktadir. Sosyal medya ise gliniimiizde bu etkin iletisimi saglamada 6nemli
bir role sahiptir. Pazarlama iletisiminde Twitter, Facebook, YouTube vb. pekgok sosyal medya araci
kullanilmaktadir. Ornegin Ralph Lauren, Chanel, Donna Karan ve Gucci markalar1 iPhone
uygulamalar1 ile tiiketicilere markalarini etkin bir sekilde tanitmak icin Apple ile isbirligi
yapmaktadir. Sosyal medya platformlarinda markalar ve tlketiciler zaman ve mekéan konusunda
hicbir sinirlama olmadan siirekli ve etkili bir iletisim halindedirler. Bu sekilde tiiketiciler ile siirekli
iletisim saglandigindan yeni iiriinler, hizmetler, is modelleri ve degerler yaratilmasinda tiikketiciler de
etkin bir rol oynayabilmektedir (Kim-Ko, 2012: 1480).

Sosyal medyanin insan hayatindaki artan rolii ve pazarlama alanindaki etkin pozisyonu ve
Onemi neticesinde bu ¢alismada sosyal medya kavrami pazarlama iletisimi araci olarak ele alinmig
ve sosyal medyayi1 kullanan tiiketicilerin satinalma davranislarinin bu mecra araciliiyla ne yonde
etkilendigi belirlenmeye ¢aligilmistir.

. LITERATUR

l. 1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Diinyada son 30 yilda teknolojik anlamda dnemli gelismeler kaydedilmistir. Ozellikle 2000
yilindan beri iletisim teknolojilerinin gergekten doniisiimsel etkisine tanik olmaktayiz. Bu dénemde
diinya ¢apidaki oyuncular arasinda kiiresel etkilesimi kolaylastiracak yeni araclar ve hizmetlerin
genis bir yelpazede gelistigi goriilmiigtiir (Buhalis-Law, 2008: 609). 1990’11 yillarin sonunda,
bugiinkii esdegeri “weblog” veya “blog” olan web sitelerinde popiiler bir artis yasanmigtir. Kurumsal
web sayfalar ve e-ticaret donemi, 1995 yilinda Amazon ve eBay’in ortaya ¢ikmasiyla nispeten
baslamis ve 2001 yilinda dot-com ile birlikte yayginlik kazanmistir (Kaplan-Haenlein, 2010: 60).

Web 1.0 hatirlandiginda, diinya genelinde tiiketicilerin ve firmalarin birbirleriyle World Wide
Web (www) olarak bilinen multimedya platformunda etkilesime gectigi bilinmektedir. Daha sonra
Web 2.0 doneminde sosyal medya onemli bir kavram olarak hem isletme yoneticilerinin hem de
pazarlama yoneticilerinin giindeminde yer almaya baglamistir. Y dneticiler, diinya ¢apinda pazarlarda
daha iyi hizmet vermek i¢in internet ve sosyal medyanin 6nemini kavramis ve bu alanda ¢aligmalarini
hizlandirmistir (Berthon-Pitt vd. 2012: 261-262).

Www popiilaritesinin artmasi sonucu, sosyal ag altyapisi, web tabanli uygulamalara
taginmistir. Bu yeni uygulamalarin ilk dalgasi belirli islevler ve kitleler igin gelistirilmistir. 1995
yilinda olusturulan Classmates.com ve Match.com sitelerinin her ikisi de oldukga popiiler siteler
olarak hatirlanmaktadir. Ancak 1999 yilinda daha fazla amaca hizmet eden aglar piyasaya
sunulmustur. Sosyal aglarin modern ¢agi, Jonathan Abrams’in 2002 yilinda “Friendster”1 piyasaya
stirmesi ile baglamigtir (Saravanakumar-Lakshmi, 2012: 4446). Online sosyal aglarin biiyiimesi ve
popiilerlik kazanmasi, igbirligi ve iletisim alaninda yeni bir diinya olugturmustur. Diinya ¢apinda bir
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milyardan fazla kisi aglar araciligtyla birbiriyle iletisim halinde olup isbirligi kurmakta ve bu sekilde
bilgi ve bilgelik diizeylerine katki saglamaktadir (Cheung-Chiu vd. 2011: 1337).

21. yiizyilda insanlar arasindaki iletisim agimnin, son yiizyilda kurulan iletisimden &nemli
olgiide farkli oldugu bir gercektir. Internet erisimine sahip ve birbiriyle aninda iletisim kuran
kullanicilar diger insanlar ve organizasyonlar hakkindaki bilgileri aninda almakta, analiz etmekte ve
arzu ettikleri kisilerle paylasimda bulunabilmektedir (Papasolomou-Melanthiou, 2012: 322). Bunun
yaninda elektronik ticaret internet ¢aginin temel 6zelliklerinden biri haline gelmistir. Tipik bir online
aligveris silirecinde, potansiyel tiketiciler bazi mal ve hizmetlere ihtiyag duyduklarini
farkettiklerinde, ihtiyag duyduklarit iiriin ve hizmetlere iliskin bilgi edinmek igin internete
basvurmaktadirlar (Li-Zhang, 2002: 508).

Sosyal medya iki farkli s6zctiglin anlamini tasiyan bir terimdir. Medya, genel olarak reklam ve
fikirlerin iletisimi veya yayinlar/kanallar araciligiyla iletisim anlamina gelmektedir. Sosyal ise, bir
grup veya topluluk i¢inde bireylerin etkilesimini ifade etmektedir. Birlikte ele alindiginda, sosyal
medya; bireylerin kisilerarasi etkilesim olusturdugu ve bu etkilesimi siirdiirdigii iletisim ve yayin
platformlarimi ifade etmektedir. Sosyal medya, igbirlik¢i bir sekilde bilgi baglantis1 kurmak igin
“kalabaliklarin bilgeligini” kullanir. Sosyal medya; internet forumlari, mesaj panosu, weblog, wiki,
podcast, resim, video vb. pek ¢ok farkli sekillerde olabilmektedir (Neti, 2011: 2).

Sosyal medya insanlar arasinda bilgi paylasimini kolaylastiran internet tabanli bir aractir.
Sosyal medya, tiim ag, ilgili taraflar ve toplumlar arasinda kurulan bir yap ile ilgilidir. Kullanicilarin
icerikleri, goriisleri, fikirleri paylagmalarina imkan veren ve etkilesim ve iletisimi gelistiren bir
alandir (Neti, 2011: 2). Isletmeler sosyal medyay1 (Facebook, MySpace vb.) miisterileri ile etkilesimi
ve iletisimi giiclendirmek i¢in kullanabilmektedir (Mangold-Faulds, 2009: 359). Sosyal medyanin
yaygin kullanimi ve popiilerligi sonucu olarak online kullanict kitlesi, tiiketicilerin satinalma
kararlarini 6nemli diizeyde etkilemektedir. Satinalma karari alan tiiketiciler sosyal medyada iletisime
gecmekte ve Uriin ve hizmetler hakkindaki bilgiye hem kendileri ulagmakta hem de online
kullanicilarin deneyimlerini paylagmalar1 yoluyla bilgi sahibi olabilmektedirler (Parker, 2010: 263).

Gunumizde sosyal medya, etkili kullanimiyla; pazarlamada daha giivenilir yollar bulmak i¢in
kuruluslarin; hem geleneksel hem de yeni medya kanallarini kullanarak tiiketiciler ile ¢ift yonlii bir
marka iligkisi gelistirmelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu yeni alan, yenilik¢i yaklasimlarla halkla
iligkilerin temel fikir ve aracglarini kullanarak pazarlama stratejilerinde organizasyonlar, iiriinler,
tikketiciler ve medya arasinda etkilesimin gelismesine katki saglamaktadir (Papasolomou-
Melanthiou, 2012: 323). Sosyal medya, bu etkilesimin bir bileseni olarak da online tiiketiciler
arasindaki iletisimi kolaylastirmaktadir (Xiang-Gretzel, 2010: 180).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmenin {iriinlerini veya hizmetlerini tiiketiciler i¢in degerli
kilmak ve tiiketicileri ikna etmek i¢in sosyal medyayr kullanma girigsimidir. Sosyal medya
pazarlamasi; ¢evrimigi topluluklar, sosyal aglar, blog pazarlama ve daha fazlasini kullanarak yapilan
bir pazarlama turi olarak da ifade edilmektedir (Neti, 2011: 3). Gunimuzde sosyal medya, giderek
siyasi kampanyalarin, ulusal savunma stratejilerinin, kamu politikasinin, halkla iliskilerin, marka
yonetiminin ve hatta isletme i¢i iletisimin koklesmis bir yonii haline gelmisgtir. Sosyal medya,
isletmelerin iirlinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmede 6nemli rol oynayan bir pazarlama araci
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medyanin pazarlamadaki rolii; (i) isletmeler ve onlarin 6nerdigi {iriin
ve servisler hakkinda bir kimlik saglamak, (ii) isletmeler, iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgisi
olmayan kisilerle iligkiler kurmaya yardime1 olmak, (iii) isletmeleri tiiketiciler i¢in daha goriiniir bir
hale getirmek, (iv) isletmelerin ayn1 hedef pazara hizmet eden akranlar1 ile kendilerini
iligkilendirmelerine ve etkilesim kurmalarina yardime1 olmak, (v) tiiketicilerin aradigi etkilesim ve
iletisimi saglamak seklinde ifade edilmektedir (Neti, 2011: 9).

Sosyal medya, 6zellikle sosyal ag siteleri, insanlara internet araciligiyla iletisim kurmalari igin
sanal bir alan saglar. Ayn1 zamanda sosyal ag siteleri tiiketicilerin sosyallesmesi i¢in 6nemli birer
arag olmaktadir (Vinerean-Cetina vd. 2013: 66). Internet ortaminda Twitter, Facebook, YouTube vb.
sosyal medya sitelerinin pazarlama alanindaki rolii her gecen giin daha da artmaktadir (Smith-Fischer
vd. 2012: 103). Bunlarin yam sira, fotograf paylasim siteleri (Flickr), miizik paylasim siteleri
(Jamendo.com), icerik paylagimi, genel fikri miilkiyet paylagim siteleri, bloglar, is ag1 siteleri
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(LinkedlIn), isbirlik¢i web siteleri (Wikipedia), ticaret topluluklar siteleri (eBay, Amazon.com) de
hem sosyal hayatta hem de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinde ¢ok etkin rol
oynamaktadir (Mangold-Faulds, 2009: 358).

Sosyal medya kavrami bugilin isletme yoOneticilerinin giindeminde en {iist diizeyde yer
almaktadir. Karar vericilerin yani1 sira danismanlar Wikipedia, YouTube, Facebook, Twitter gibi
sosyal medya araglarin1 kullanarak isletmelerin nasil daha karli hale getirilecegi konusunda
caligmaktadir (Kaplan-Haenlein, 2010: 59). Kurumsal iletisim, sosyal medya sayesinde daha da etkin
bir hale gelmistir. Isletmeler; tiiketici bloglari, tweetler vb. araclar1 kullanarak iletisimi daha da
giiclendirmektedirler. Glinlimiizde sosyal medyada daha giiclii olmak isteyen isletmeler, bu iletisim
kanallarim1 kullanarak iletisim siirecine katilmak durumundadir (Kietzmann-Hermkens vd. 2011:
242).

I. I1. Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi

21. yiizyilda sosyal medya unsurlar1 bilgi edinme, goriis bildirme, satinalma davranigi ve
satinalma sonrast iletisim ve degerlendirme dahil olmak fiizere tiiketici davraniglarini gesitli
yonlerden etkileyen dnemli birer faktor haline gelmistir (Mangold-Faulds, 2009: 358). Siiphesiz,
sosyal medya biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarinda isletmeler tarafindan kullanilabilecek
giiclii bir aragtir. Sosyal medyay1 bu kadar popiiler kilan karsilikli etkilesimi ve bilgi paylasimini
tilketicilere saglamasidir. Pazarlamanin temel amaglarindan biri misteriler ile iligkileri
gelistirmektir. Internet artik sadece bilgi bulmak icin degil, isletmelerin tiiketiciler ile daha etkili
iliskiler kurmalar1 i¢in de kullanilmaktadir (Papasolomou-Melanthiou, 2012: 320). Neredeyse tim
kullanicilar sosyal medya kullanmaktan zevk almaktadir. Sosyal medya insanlarla sosyal etkilesim
ve iletisim kurmanin en etkin yollarindan biridir (Chung-Austria, 2010: 583). Pek ¢ok kurumsal
sosyal ag web siteleri, miisterilerin sadece liriin ve servisler hakkinda bilgi almasinin yani1 sira mevcut
ve potansiyel tiiketicilerin online deneyimleri ile ¢evrimdist ortak deger yaratmasina ¢oktan izin
vermistir (Vinerean-Cetina vd. 2013: 67).

Sosyal medya miisteriler ile iliskileri tegvik i¢in milkemmel araglar olugturmaktadir. Bunu
yapmanin bir yolu, belirli sosyal ag sitelerinde marka fan sayfalari olusturmaktir. Isletmeler bu marka
fan sayfalarma videolar, mesajlar, bilgi ve diger materyaller gibi marka mesajlan
yerlestirebilmektedir. Tiiketiciler bu marka fan sayfalarinin hayranlar1 haline gelmekte ve daha sonra
onlar iizerinde yorum yapabilmekte ve begenmektedirler (Vries- Gensler vd. 2012: 83). Tuketiciler
artik reklam veren tarafindan kontrol edilen medyanin reklam igerigi ile ilgilenmemektedir. Ciinkii
medya siirecinde aktif katilimcilar olarak yer almay1 beklemektedirler (Hanna- Rohm vd. 2011: 267).

Kullanicilar sosyal medya sitelerini farkli amaglarla ziyaret etmekte, ¢esitli yollarla etkilesim
kurmakta ve igerik turetmektedirler (Smith-Fischer vd. 2012: 104). Sosyal medya tiiketicilerin satin
aldiklan1 triinler hakkinda kendi kisisel degerlendirmelerini duyurmalar1 ve bdylece iletisimi
kolaylastirmalari igin benzersiz bir platform saglamaktadir (Chen- Fay vd. 2011: 85). internet tabanli
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile bir kisinin iiriinler ve bu {irlinleri iireten firmalar hakkinda
yiizlerce ve hatta binlerce diger insan ile iletisime gegmesi miimkiin olmustur. Boylece, tiiketiciden
tiketiciye iletisimin etkisi pazarlarda biiyiik 6l¢iide yer edinmistir (Mangold-Faulds, 2009: 357).

Asagida Tablo 1’de pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 kapsaminda, geleneksel pazarlama ve
sosyal medya pazarlamasinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Tabloda yer alan bilgilerden hareketle
sosyal medya Uzerinden yurutilen pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore
avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirilebilir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasimin Karsilastirilmasi
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Faaliyet Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Bilsive Erisim Uriin/hizmet bilgilerine erisim Uriin\hizmet bilgilerine erisim kolaylikla
gty 3 siirhdir. saglanabilir. Bilgiye erisim hizlidir.

o Alicilar ve saticilar arasindaki Alicilar ve saticilar birbiriyle etkilesim
Etkilesim ve U o e . . o et e
fletisim iletisim ve etkilesim zayiftir. [letisim | halindedir. Daha ¢ok ¢ift yonlii iletisim s6z

$ daha ¢ok tek yonlii olmaktadir. konusudur.

Deneyim Deneyimlerin paylasilmasi ve bunun Misteriler blr‘t?l.rle.rlyle Qeneylmlerlnl
L kolaylikla, etkili bir sekilde ve hizla
Paylasim duyurulmasi zaman alict ve giigtiir. o
paylasabilirler.
: . . . Isletme maliyetlerini (Ornegin; personel ve
Maliyet Isletmelerin pazarlama maliyetleri reklam faaliyetlerinin maliyetleri)
(reklam vb.) yuksektir.
azaltmaktadir.
Pazarlama karmasi kapsaminda Pazarlama karmasi kapsaminda
Guncellik faaliyetler duragandur, degistirilmesi | guncellenebilir faaliyetler mevcuttur.
gugtar. Faaliyetlerin esnekligi fazladir.
Uriinlerin/hizmetlerin kiyaslanmasi Kiyaslama imkan1 vardir ve kiyaslama
Kiyaslama L
gugtar. yapmak kolaydir.
Davranislari Miisteri davraniglarinin izlenmesi Isletmeler miisteri davranislarini kolaylikla
Izleme zordur. takip edebilir.
Satinalma Satinalma stireci ve karar verme Ieknolopk gehlimeler Sﬁy ?Smdi satmalma
Karari karmasiklig meveuttur ararini verme karmagikligi azalmstir.
’ Siiregler daha yalin hale doniismiistiir.
Kaynaga Erisim | Arsivlere erisim oldukga sinirlidir. Afs}vlerev(;ok kisa siirede kolayca ve etkin
erigim saglanir.
Medya Tiim medya karma bir sekilde Tum medya karma olarak
Kullanimi kullanilmaz. kullanilabilmektedir.
A Bir komite tarafindan yayinlanan Bireyler tarafindan yayinlanan igerikler
Icerik .
icerikler vardir. vardir.
Katilim Paylagimlar desteklenmez. Paylasim ve katilimlar desteklenmektedir.
Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
Basili, video kayitl ya da ses kaydi
yapll_rms olarak hazirlanir ve _ Cok genis kapsamlidir. Bilgiler tasarlanarak,
televizyon, radyo ve gazete gibi ) . o .
Reklam isletmenin web sitesine koyulur. Ayrica diger
standart medya araglar1 kullanilarak i
. . A sitelerden banner koyma hakki da satin alinir.
aktif hale getirilir. Sunulan bilgi ise
smirli olmaktadir.
Bireysel goriigmelerden, odak Yedi gun, yirmi dort saat hizmet sunulur.
. gruplardan ve telefon ya da mektupla | Istenilen ¢oziimler miisterilere telefon, faks ya
Miisteri .. . L L - -
Hizmetleri gonderilen anketlerden yararlanilir ve | da e-posta ile gonderilir. Online diyalog

buna gore miisteri sorunlarina ¢6ziim
aranir.

siirdiiriiliir ve bakim/onarim hizmetleri,
uzaktan bilgisayar destegi ile saglanir.
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Miisteriler ve potansiyel miisterilere
iletisim araglart (mektup, telefon vb.) | Haber gruplart ile iletisime gegilir ve e-posta
Satis ile ulagilir. Uriinler ve hizmetler ya ve sosyal medya araglari ile yapilan iletigim

fiziksel olarak ya da projeksiyon sonucu ortaya ¢ikan bilgilerinden yararlanilir.
makineleri ile tanitilir.

Kaynak: Caglar-Kilig, 2005: 214; Stokes, 2009: 124; Kotler-Armstrong, 2016: 536; Durmaz-Efendioglu, 2016
caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmigtir.

Sosyal medya kavrami, sosyal medyada tiiketici davranigi baglaminda degerlendirildiginde;
kullanici, medya ve teknoloji gibi alt boyutlarin bir araya geldigi bir yapidadir. Sosyal medya bu
boyutlarin biitiinsel bir sekilde incelenmesi ile daha etkin ifade edilebilecektir. Bu boyutlardan sadece
bir tanesi ile sosyal medyay1 degerlendirmek eksik ve hatali bir yaklasim olacaktir. Sosyal medyanin
kullanic1 boyutu; kullanici tabanli igerikler ile, teknoloji boyutu; giincel web altyapilarinin 6zellikleri
ile, medya boyutu ise geleneksel medyadan farkli icerige ve altyapiya sahip yeni medyanin
ozellikleri ile agiklanmaktadir (islek, 2012: 5).

Chi (2011) ise sosyal medyanin alt boyutlarini; sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah,
giiven ve genel yaklagim bagsliklariyla ele almistir. Sosyal aglar, fonksiyonel oOzellikleri ile
bireyleraras1 bag kurmay1 destekleyen yapilardir. Bireyler ve gruplar arasinda iletisim kurmayi
destekleme 6zelligi, sosyal medyanin sosyal sermaye ihtiyaci boyutu ile agiklanmaktadir (Ellison-
Steinfield vd. 2007: 1447). Sosyal medya; bireylerin sadece yeni insanlarla iletisim kurmay1
sagladigi bir arag degil ayn1 zamanda mevcut tanidiklar1 ile de baglanti kurmalarin1 saglayan bir
aractir. Sosyal medyanin psikolojik refah boyutu; sosyal medyanin sagladig iliskiler ve iletigim
araciligryla sosyal sermayeyi destekleyerek insanlart psikolojik bakimdan besleyen bir igeriktedir.
Sosyal aglarin kullanimi; sosyal sermayeyi giiclendirmekte ve bdylece kisinin psikolojik refahina
olumlu etki yapmaktadir (Burke-Marlow vd. 2010: 1911). Sosyal medya pazarlamasinda giiven,
kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar1 pazarlama faaliyetlerine karsi olusturduklar algidir.
Giiven yani dogruluk ve inamilirhk; diger pazarlama alanlarinda oldugu gibi sosyal medya
pazarlamasinda da ¢ok onemlidir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasinin bir diger alt boyutu
guvendir (Subramani-Rajagopalan, 2003: 306). Sosyal medyanin genel yaklasim boyutu ise tiim bu
boyutlarin biitiinsel olarak olusturdugu algiy1 temsil etmektedir.

II. METODOLOJI

I1. 1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Sosyal medyada ydritilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satmalma davranigi
lizerindeki etkisini O6lgmek amaciyla yapilan caligsmada veri toplama yontemi olarak anket
yonteminden yararlanilmstir.

Tiiketicilerin satinalma davramisin1 dlgmek amaciyla Islek (2012) tarafindan gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis olan 10 maddelik “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiiketici Satinalma
Olgegi” kullamlmgtir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 6lgmek amaciyla Chi
(2011) tarafindan ““Interactive Digital Advertising vs. Virtual Brand Community: Exploratory Study
of User Motivation and Social Media Marketing Responses in Taiwan” baslikli ¢aligmayla
gelistirilen, Tiirkge’ye Elbasi (2015) tarafindan uyarlanan, gegerlilik ve giivenilirligi test edilen
“Sosyal Medya Pazarlama Algisimin Degerlendirilmesi Olgegi” (69 madde) nden yararlanilmustir.
Olgeklere iliskin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Katsayilar

Olgek Olguim Arahg Madde Cronbach
Sayisi Alfa

Katsayisi
Sosyal Medya Pazarlamasi 5’1i 6lgek (1-5 arasi) 69 0,942
Sosyal Sermaye Ihtiyact 5’li 6lgek (1-5 arasi) 24 0,926
Psikolojik Refah 5’li 6lgek (1-5 arasi) 12 0,799
Given 5’1i Olgek (1-5 arast) 16 0,940
Genel Yaklasim 5’1i Olgek (1-5 arasi) 17 0,852
Tiiketici Satinalma Davranisi 5’li dlcek (1-5 arasi) 10 0,866

Sekaran, giivenilirlik katsayisinin %70 diizeyinde kabul edilebilir, %801 gegtiginde ise iyi
diizeyde oldugunu ifade etmektedir (2003: 311). Bu baglamda Tablo 2 incelendiginde, arastirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin yiiksek oldugu ve dolayisiyla ifadeler arasindaki igsel
tutarliligin saglandigi goriilmektedir.

Sosyal medya ortamlari farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin bulundugu ¢evrimigi
ortamlardir. Aragtirmanin ana kiitlesi farkli demografik 6zelliklere sahip olan ve sosyal medya
araglarinin bir veya daha fazlasim kullanan Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii 6grencileridir. Isletme béliimiinde 2016 Ocak dénemi itibari ile kayitli 950 6grenci
bulunmaktadir. Ogrencilerin tamamina ulasmak uzun zaman ve maliyet gerektirdiginden ¢aligma ana
kiitleyi temsil edecek bir drneklem iizerinden yiiriitiilmiistiir. Ornek kiitlenin belirlenmesinde
Yazicioglu-Erdogan (2004: 50) tarafindan hazirlanan, belirli bir ana kiitleyi temsil edecek olas1 6rnek
kiitle rakamlar1 tablosu referans alinmistir. Bu baglamda = 0,10 6rnekleme hatasi; p=0,05 (ana
kiitledeki X’in gozlenme orani) ve q=0,05 (ana kiitledeki X’in gdzlenme orani) olmak kaydiyla
belirlenen 6rnek kiitle sayis1 88’dir. Veri toplama siirecinde (Ocak-Mart 2016) degerlendirmeye
uygun 394 anket elde edilmis olup elde edilen 6rneklemin ana kiitleyi temsil giicliniin oldugu
sOylenebilir. Arastirmada drnekleme dahil edilecek 6grencilerin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Kolayda drnekleme ¢ok miktarda veriye hizli bir sekilde ulasgima imkan
sagladigi i¢in tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013: 227).

I1. 1. Arastirmanin Hipotezi

Asagida Sekil 1°de verilen, aragtirmanin konusu ve amaci ¢ergevesinde gelistirilen kavramsal
model tizerinde degiskenler arasi iligkiler sembolize edilmistir.

Sosyal Sermaye Psikolojik
Intiyaci Refah

\ /

SOSYAL MEDYA

PAZARLAMASI ‘
) N

Genel
Yaklasim

TUKETICI
SATINALMA
DAVRANISI

Guven

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Sekil 1 incelendiginde g¢aligmada; sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlariyla iliskisi
kapsaminda tiiketici satinalma davranisina etkisi incelenmistir. Arastirmanin yontemi ve 6rneklem
basliginda belirtilen calismanin amaci cergevesinde calismaya ait olusturulan hipotez asagida
verilmektedir.

Hipotez: Tiiketici satinalma degiskenini sosyal medya pazarlama algisi degiskenleri ile aciklamak
istatistiksel olarak anlamhidir.

I11. ARASTIRMANIN BULGULARI

111. 1. Orneklemin Ozellikleri

Asagida Tablo 3’te arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin cinsiyetleri ve yaslarina
iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Sayi Yuzde Toplam
Erkek 146 37,1
Cinsiyet 394
Kadin 248 62,9
18-20 yas 87 22,1
21-23 yas 260 66,0
Yas 394
24-26 yas 43 10,9
27 yag ve iizeri | 4 1,0

Tablo 3 incelendiginde, arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin %37,1inin erkek ve
%62,9’unun kadin oldugu goriilmektedir. Bu katilimcilarin yas araliklar1 incelendiginde, 21-23 yas
araligindakiler %66 oraniyla en yiiksek orana sahiptir. Bunu sirastyla 18-20 yas aralig1 (%22,1), 24-
26 yas aralig1 (%10,9), 27 yas ve iizeri (%1) katilimcilar takip etmektedir.

Asagida Tablo 4’te aragtirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin sosyal medya araglarin
kullanim diizeylerine dair bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Araclarin1 Kullanim Diizeyleri

Sayi (n) Yizde (%)
Facebook 331 84
Sosyal
Medya Twittter 206 52,3
Araclan
Kullanim Instagram 312 79,2
Duzeyleri
Linkedin 41 10,4
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Myspace 11 2,8

Google 196 49,7

n: 394

Katilimcilarin sosyal medya araglar1 katilim diizeyleri incelendiginde, %84’liikk oran ile
Facebook’un oOrneklem igerisinde en ¢ok katilimciya sahip sosyal medya platformu oldugu
gorilmektedir. Facebook’u %79,2’lik oranla Instagram, %52,3’ 10k oran ile Twitter, %49,7’lik oranla
Google,%10,4’liik oranla Linkedin ve %2,8’lik oran ile Myspace takip etmektedir. Orneklemin
sosyal medya araglarini tercih diizeyleri ile dijital pazarlama ajans1 “WeAreSocial”in yaynladigi
2016 yili kiiresel ve yerel dijital istatistiklerini igeren “Internet ve Sosyal Medya Kullanici
Istatistikleri” raporunun paralel sonuglar yansittigi goriilmektedir
(http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016).

I11. 1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Olcegi

Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini lgmek amaciyla yukarida “Arastirmanin
Yontemi ve Orneklem” bashiginda ayrintilarina yer verilen “Sosyal Medya Pazarlama Algisinin
Degerlendirilmesi Olgegi” kullanilmistir. Bu 6lgek 69 maddeden olusmaktadir ve dlgegin 4 boyutu
vardir. Bu boyutlar; sosyal sermaye ihtiyaci boyutu (24 madde), psikolojik refah boyutu (12 madde),
giiven boyutu (16 madde) ve genel yaklagim boyutu (17 madde)’dur. Asagida Tablo 5°te aragtirmanin
orneklemini olusturan katilimcilarin sosyal sermaye ihtiyact boyutuna iliskin tanimlayici
istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 5. Sosyal Sermaye Ihtiyaci Boyutuna iliskin Tamimlayici istatistikler

Sosyal Sermaye Thtiyaci Ort. g;g
Baska bir sehirde gerceklesen aktiviteleri orada yasayan tanidik araciligi ile 355 | 104
Ogrenebilmek i¢in ¢evrimici olmam gerekir. ' '
Bagska bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti kurabilmem i¢in ¢evrimigi 343 | 112
olmam gerekir. : :
Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavusabilmek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir. 3,42 | 1,15
Dis diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime 341 | 116
gecmem gerekir. ’ ’
Iyi is referanslar1 bulabilmem igin ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem 340 | 118
gerekir. , '
Cevrimigi olarak etkilesime gegtigim insanlardan benim i¢in 6nemli bir sey 338 | 112
yapmalarimi beklemem. ' '
Yeni seyler deneme istegimin artmasi i¢in ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime 337 | 113
gegmem gerekir. : ’
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Tamidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek igin ¢evrimi¢i olmam gerekir. 3,36 | 1,14
Farkl1 fikirlere ilgi duyabilmem igin ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem 335 | 110
gerekir. : '
Cevrimigi gruplarin aktivitelerini destekleyebilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla 332 | 115
etkilesime gegmem gerekir. ’ '
Dinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime 328 | 115
gecmem gerekir. ' '
Adaletsizlikle savasmam gerektiginde bana yardimci olacak insanlar1 bulabilmek i¢in
o . O, . 3,22 | 1,22
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Kendimi biiyiik topluluklarin bir pargasi olarak gorebilmem i¢in ¢evrimigi olarak
. o . 3,17 | 1,22
insanlarla etkilesime gegcmem gerekir.
Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili oldugunu hatirlayabilmem igin
S . o . 3,17 | 1,18
cevrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Bir tanidiktan benim igin kiigiik bir iyilik yapmasin1 istemek i¢in ¢evrimi¢i olmam 315 | 111
gerekir. ' '
Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim birilerini bulabilmem igin ¢evrimici
. o . 3,13 | 1,20
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Konusacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime 311 | 122
gecmem gerekir. ' '
Her zaman yeni insanlarla baglant1 kurabilmek i¢in ¢evrimi¢i olmam gerekir. 3,10 | 1,25
Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarini benim igin ortaya koyacak insanlar
: . N . o . 3,09 | 1,62
bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimigi sohbet edebilecek insanlar bulmam gerekir. 3,08 | 1,25
Kendimi blylk resme ait hissedebilmem icin ¢evrimigci olarak insanlarla etkilesime 300 | 118
gegmem gerekir. ' '
Sorunlarimi ¢6zmek i¢in yardima ihtiyacim oldugunda giivenebilecegim birilerini
. U N . L2 . 2,96 | 1,23
bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Acil bir borca ihtiyacim oldugunda bagvurabilecegim insanlar bulabilmek icin
. . —_ . 2,84 | 1,28
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Ceplerindeki son parasini benimle paylagabilecek insanlar bulabilmem igin ¢evrimigi
. B . 2,71 | 1,32
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.
Toplam™ 3,21 | 0,73

Notlar: (i) n=394, (ii) 6l¢ekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman g¢ift yonlii Anova testine
gore (1*=374,866; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

“Maddelere iliskin puanlar toplanmadan 6nce 6lcegin giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,926 olup bu
deger 6lgegin giivenilir oldugunu ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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Tablo 5 incelendiginde, sosyal medya pazarlama algis1 sosyal sermaye ihtiyact boyutu
maddelerine katilim dereceleri en yliksek olan “Bagska bir sehirde gerceklesen aktiviteleri orada
yasayan tamdik araciligi ile 6grenebilmek icin ¢evrimici olmam gerekir (3,55)” ve “Baska bir sehre
seyahat ederken bir tamdik ile baglanti kurabilmem icin c¢evrimici olmam gerekir (3,43)”
maddeleridir. Burke-Marlow vd. (2010), “Sosyal Ag Faaliyetleri ve Sosyal Refah” baslikli
caligmalarinda paralel sonuglara ulagmis ve sosyal medyanin bireylerin yalnizligini azalttigini, buna
karsin sosyal sermayeyi arttirdigini ifade etmislerdir. En diisiik ortalamalar ise “Acil bir borca
ihtivactim oldugunda basvurabilecegim insanlar bulabilmek igin ¢evrimici olarak insanlaria
etkilesime gecmem gerekir (2,84)” ve “Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek insanlar
bulabilmem icin ¢evrimi¢i olarak insanlarla etkilesime ge¢cmem gerekir (2,71)” maddelerinde
gorulmektedir.

Asagida Tablo 6’da arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin psikolojik refah
boyutuna iligkin tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 6. Psikolojik Refah Boyutuna iliskin Tammlayic Istatistikler

Psikolojik Refah ort. g;‘;'.

Diger ¢cogu insan gibi ben de bazi seyleri bagarabilirim. 4,07 10,97
Ben kendimi degerli bir insan olarak gériiyorum veya en azindan digerleri ile esit bir

seviyede oldugumu diistiniiyorum. 3,92 |1,04
Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum. 3,87 (0,99
Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim. 3,78 1,03
Simdiki hayatimdan memnunum. 3,567 [1,05
Birgok giizel meziyetimin oldugunu diisliniiyorum. 3,53 [1,07
Simdiki hayatim bir¢ok yonden ideallerime yakindir. 3,46 [1,05
Simdiye kadar, istedigim 6nemli seylere sahip oldum. 3,40 |1,08
Hayatim1 yeniden yasama firsatim olsa neredeyse higbir seyi degistirmem. 3,02 1,23
Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur. 2,98 1,10
Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu diistinmiiyorum. 2,94 11,40
Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan oldugumu diigiinme

egilimindeyim. 2,48 |1,25
Toplam™ 3,42 0,60

Notlar: (i) n=394, (ii) 6l¢ekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman gift yonlii Anova testine
gore (¥*=800,282; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

“Maddelere iliskin puanlar toplanmadan 6nce dlcegin giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,799 olup bu
deger 6lgegin giivenilir oldugunu ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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Tablo 6 incelendiginde, sosyal medya pazarlama algis1 psikolojik refah boyutu maddelerine
katilim dereceleri en yiiksek olan “Diger ¢ogu insan gibi ben de bazi seyleri basarabilirim (4,07)”
ve “Ben kendimi degerli bir insan olarak goriiyorum veya en azindan digerleri ile esit bir seviyede
oldugumu diisiiniiyorum (3,92)” maddeleridir. En diistik ortalamalar ise “Gurur duyacak ¢ok seye
sahip oldugumu diigtinmiiyorum (2,94)” ve “Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan
oldugumu diigiinme egilimindeyim (2,48)” maddelerinde goriilmektedir. Kullanicilarin sosyal
medyay1 motivasyon kaynagi olarak kullandigma isaret eden Chi (2011), Tayvan’da yiiriittiigii
caligmasinda; sosyal medya iletisimi ve sosyal aglarin sosyal sermayeyi arttirdigl ve bu durumun
sosyal aglarin kullanim oraninin artmasina neden oldugu sonucuna ulagmustir.

Asagida Tablo 7’de arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimeilarin gliven boyutuna iligkin
tanimlayici istatistiklerine yer verilmigtir.

Tablo 7. Giiven Boyutuna iliskin Tamimlayici istatistikler

Giiven Boyutu Ort. g;?)
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir. 3,29 |1,04
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 3,25 1,02
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur. 3,23 1,02
Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiyi g6z 6ntine alabilirim. 3,20 |1,03
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. 3,20 |1,02
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. 3,17 11,03
Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir. 3,13 |1,06
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlasilirdir. 3,13 |1,01
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiiglim iiriin ya da servisi arkadaslarima
ya da aileme tavsiye edebilirim. 3,10 [1,08
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. 3,01 |1,05
Sosyal medyada pazarlama inanilirdir. 2,96 |1,03
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekgidir. 2,95 1,03
Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiye dayanarak alabilirim. 2,92 1,00
Sosyal medyada pazarlama guvenilirdir. 2,85 1,01
Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen
bilgiye glvenebilirim. 2,84 |1,04
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri durusttur. 2,79 11,09
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*

Toplam™

3,06

0,75

Notlar: (i) n=394, (ii) 6lgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman gift yonlii Anova testine

gore (x*=311,889; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 7 incelendiginde, sosyal medya pazarlama algist gliven boyutu maddelerine katilim
dereceleri en yiiksek olan ““Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir (3,29)” ve ““Sosyal
medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir (3,25)”” maddeleridir. En diisiik ortalamalar ise “Satin
alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim
(2,84)” ve ““Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri durdsttir (2,79)’maddelerinde gorilmektedir.

Asagida Tablo 8’de arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin genel yaklasim

boyutuna iligkin tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 8: Genel Yaklasim Boyutuna iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Genel Yaklasim Ort. St
Sap.

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda yer
alan tiriinler hakkinda bilgilendirir. 3,54 |0,96
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarini
o6grenmemde bana yardimci olur. 3,51 0,97
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel {iriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. 3,48 (0,98
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri Griin bilgilerini aninda erisilebilir
kilmaktadir. 3,42 0,97
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili Grtn bilgilerini tedarik eder. 3,40 0,94
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yayin organlarindaki igeriklerden daha
ilgi gekicidir. 3,32 (0,96
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylasan insanlarin ne
satin aldig1 ve hangi iirlinii kullandig1 hakkinda bana bilgi verir. 3,30 |0,97
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir. 3,25 1,08
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim veya
okuduklarim hakkinda diisiinmekten zevk alirim. 3,20 0,98
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday takip eder ve digerlerini
etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim. 3,19 |1,08
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir. 3,17 [1,14
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gogunlukla insanlar1 giildiiriir ve biiyiik
eglence degeri tasir. 3,13 |1,04

"“Maddelere iliskin puanlar toplanmadan 6nce dlcegin giivenirlik katsayisi hesaplanmugtir. Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,940 olup bu

deger 6lgegin giivenilir oldugunu ve toplanarak toplam puanin almabilecegini gostermektedir.

79




Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ekim 2017; 10(4)

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iirlin bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir. 3,11 |1,02

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karigtiricidir. 3,11 |1,08
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir. 3,03 (111
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur. 3,02 |1,13

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi {iriiniin benim essiz kisiligimi
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimci olur. 3,00 [1,04

Toplam™* 3,25 |0,55

Notlar: (i) n=394, (ii) 6l¢ekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine
gore (x*=258,120; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 8 incelendiginde, sosyal medya pazarlama algis1 genel yaklasim boyutu maddelerine
katilim dereceleri en yiiksek olan “Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali
hazirda pazarda yer alan tiriinler hakkinda bilgilendirir (3,54)” ve ““Sosyal medyada pazarlama
aktiviteleri iiriinlerle ilgili ozel fiyat uygulamalarmi 6grenmemde bana yardimci olur (3,51)”
maddeleridir. En diisiik ortalamalar ise ““Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur
(3,02)” ve “Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi iirtiniin benim essiz kigiligimi
yvansitacagini bilmem icin bana yardimcer olur (3,00)”” maddelerinde gorilmektedir.

Asagida Tablo 9’da aragtirmanin oOrneklemini olusturan katilimcilarin sosyal medya
pazarlamasi boyutlarina iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 9: Sesyal Medya Pazarlamasi Boyutlarina iliskin Tanimlayic: istatistikler

Sosyal Medya Pazarlamasi Boyutlar: Ort. Std. Sap.
Sosyal Sermaye Ihtiyaci 3,21 0,73
Psikolojik Refah 3,42 0,60
Guven 3,06 0,75
Genel Yaklasim 3,25 0,55
Sosyal Medya Pazarlamasi 3,22 0,50

Tablo 9 arastirmaya konu olan boyutlarin genel ortalamalarini gostermektedir. Buna goére
boyutlardaki ifadelere cevaplayicilar genel olarak “katiliyorum” cevabini vermislerdir.

I11. 111, Tiiketici Satinalma Davramsi Olcegi

Tiiketicilerin satinalma davranisin1 lgmek amaciyla Islek (2012) tarafindan gegerliligi ve
givenilirligi test edilmis olan 10 maddelik “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiiketici Satinalma

““Maddelere iliskin puanlar toplanmadan 6nce 6l¢egin giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,852 olup bu
deger 6lgegin giivenilir oldugunu ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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Olgegi” kullanilmistir. Asagida Tablo 10°da arastirmanin drneklemini olusturan katilimcilarin
satinalma davranigi 6lgegine iligkin tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 10. Tiiketici Satinalma Davranisi Olgegine Iliskin Tammlayici Istatistikler

Tiiketici Satinalma Davramsi Olgegi Ort. g;?)
Bir {iriinii satin almadan 6nce o {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim. 3,73 1,16
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin
iiriinlerini satin almay1 tercih ederim. 3,64 |0,97
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden de
tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm. 3,53 10,93
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satinalma yoniinde
beni olumlu etkiler. 3,561 |1,08
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun bir
yerdir. 3,50 |1,02
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 344 11,00
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm. 3,29 1,12
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulagacagima
inanirim. 3,26 |1,02
Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmussa o bilgiye glivenirim. 3,09 1,02
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 3,07 11,23
Toplam™™* 341 |0,71

Notlar: (i) n=394, (ii) 6lcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine
gdre (>=243,857; p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhdir.

Tablo 10 incelendiginde, tiiketici satinalma davranisi 6lgegi maddelerine katilim dereceleri
en yuksek olan “Bir iiriinii satin almadan once o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
vaparmm (3,73)” ve “Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettig&im firmalarin/markalarin
tiriinlerini satin almayi tercih ederim (3,64)” maddeleridir. En disiik ortalamalar ise “Satin alacagim
tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
guvenirim (3,09)” ve “Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirnm (3,07)”
maddelerinde gorulmektedir.

I11. 1V. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Satinalma Davrams: iliskisi

Bu ¢aligmanin temel amaci sosyal medya pazarlamasi uygulamalariin tiiketici satinalma
davranis1 iizerine bir etkisinin olup olmadigmin irdelenmesidir. Bu baglamda sosyal medya

—

Maddelere iliskin puanlar toplanmadan 6nce 6lgegin giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,866 olup bu
deger 6lgegin giivenilir oldugunu ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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pazarlamasi uygulamalar1 ile tiiketici satinalma davranigi Olgeklerinin Pearson Korelasyonu
Katsayilari (r) hesaplanmistir (Tablo 11).

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Uygulamalar ve Tiiketici Satinalma Davranisi
Olgekleri Korelasyon Matrisi

Sosyal . .. Sosyal Tuketici
Sermaye Psikolojik Guven Genel Medya Satinalma
A Refah Yaklasim
Thtiyaci Pazarlamasi1 | Davranisi

Sosyal

Sermaye 1

Ihtiyac

Psikolojik *

Refah 0,329 1

Glven 0,336* 0,232* 1

Genel - - -

yYaklasim 0,477 0,328 0,554 1

g‘;széf'la'\r’r']z‘ga 0,825* 0,549% | 0,721* | 0,779* 1

Tuketici 1

Satinalma 0,398* 0,261* 0,608* | 0,522* 0,613*

Davranisi

Not:"p<0.001

Tablo 11 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici satinalma davranigt boyutu
arasinda orta diizeyli, pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir (r:
0,613 ve p<0,001). Giiven boyutu ile tiiketici satinalma davranisi boyutu arasinda orta diizeyli, pozitif
ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iliskinin varlig1 s6z konusudur (r: 0,608). Genel yaklasim boyutu
ile tiiketici satinalma davranigi boyutu arasinda orta diizeyli istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
vardir. (r: 0,522). Sosyal sermaye ihtiyaci boyutu ile tiiketici satinalma davranigi boyutu arasinda
nispeten diisiik diizeyli istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r: 0,398).
Psikolojik refah boyutu ile tiiketici satinalma davranigi boyutu arasinda diisiik diizeyli istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski oldugu yapilan analiz sonucunda goriilmektedir (r: 0,261).

Psikolojik refah-giiven arasindaki iliskiyi 6l¢gmeyi amaglayan Elbags1 (2015)’nin ¢alisgmasinda
bu boyutlar arasindaki iliskiye yonelik gelistirilen hipotez reddedilmistir. Kullanic1 motivasyonuna
iliskin degerlendirmelerde psikolojik refah, sosyal medyadaki marka iletigimlerine yonelik kullanici
tepkilerini (cevaplarini) farkli farkli etkilemektedir. Kullanicilarda kendini begenme, sosyal medya
reklamlarina yonelik tepkileri net 6lgmemektedir. Ayrica asir1 Ozelestiriye sahip kullanicilar,
markalarin sosyal medyadaki iletisimlerinin giivenilir olmadigin1 savunmaktadirlar (Ellison-
Steinfield vd., 2007; Gangadharbatla, 2008).

Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari ile tiiketici satinalma davranisi 6lgekleri
arasindaki korelasyonlarin tespit edilmesinden sonra degiskenler arasindaki nedensel iliskiyi
belirlemek amaciyla;

Tiiketici Satinalma Davranisi=bo+ by Sosyal Medya Pazarlamasi +¢&

modeli 6ne siiriilmiis ve bu model ¢ercevesinde regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. Burada ¢ hata
terimi lizerinde klasik regresyon varsayimlari gegerlidir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 12°de
gorulmektedir.
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Tablo 12. Regresyon Analizi

Std.
Bagimh Degisken | AR? Bagimsiz Degiskenler B Hata t F
1 1 **
Tiiketici Satmalma Sabit Terim 0580 | 0186 | 3,118™ | 535 892
Davranisi 0,374 *
Vranis Sosyal Medya Pazarlamasi1 | 0,878 0,057 | 15,359*

Not:"p<0.001, **p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (F: 235,892 ve p<0,001). Regresyon
analizi sonuglarina gére, AR? (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik
derecesi) degerleri tliketici satinalma davranisinin sosyal medya pazarlamasi ile agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda Tablo 12’deki sonuglar sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin
satinalma davranist iizerine porzitif etkisi oldugunu ileri siiren hipotezi desteklemektedir. Literatlr
incelendiginde bu calismada elde edilen sonucu destekleyen farkli calismalar da oldugu
goriilmektedir. Ornegin; Islek (2012) tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim diizeyi ile tiiketicilerin
sosyal medyada satinalma oncesi ve sonrast davraniglarini inceledigi ¢aligmasinda yapilan analizler
cercevesinde sosyal medyanin tiiketici satinalma davranist iizerinde pozitif yonde etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Elbasi (2015) ise ¢alismasinda, sosyal medyada kullanici motivasyonu ile
tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya algis1 arasindaki iliskiyi 6lgmeyi amaglamistir. Yapilan
analizler sonucu sosyal medya pazarlama algisi ve alt boyutlart ile kullanici motivasyonu arasinda
pozitif bir iliski elde edilmistir.

Tablo 12°deki sonuglar satinalma davranisinin  sosyal medya pazarlamas: ile
aciklanabilecegini gostermistir. Sosyal medya pazarlamasi dort alt boyuttan olugmaktadir.
Dolayisiyla bu alt boyutlarin satinalma davranisi tizerindeki etkilerini irdelemek amaciyla;

Tlketici Satinalma Davranist
= b,y + b,Sosyal Sermaye Ihtiyac1 + b,Psikolojik Refah + b;Giiven
+ b,Genel Yaklasim + ¢

modeli 6ne siirlilmiis ve ¢oklu regresyon analizi yiiriitilmiistiir. Sonuglar asagida Tablo 13’de yer
almaktadir.

Tablo 13. Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken | AR? Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata t F

Sabit Terim 0,671 0,196 3,424*

Sosyal Sermaye Ihtiyaci 0,139 0,044 |3,185**

Tuketici Satinalma

0,433 | Psikolojik Refah 0,057 0,048 1,184 | 76,107*
Davranisi
Gilven 0,420 0,044 9,652*
Genel Yaklasim 0,248 0,064 3,878*

Not:"p<0,001, ~"p<0,05.

83



Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ekim 2017; 10(4)

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0,001). Regresyon analizi sonuglarina
gore, AR2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri
tiketici satinalma davraniginin  sosyal medya pazarlamasi Olgeginin alt boyutlar ile
aciklanabilecegini gostermektedir. Tiiketici satinalma davranisi iizerinde en ¢ok etkiye sahip olan alt
boyut Giiven’dir (B: 0,420, t=9,652, p<0,001). ikinci derecede onemli etkiye sahip olan boyut ise
Genel Yaklagim’dir. Psikolojik Refah boyutunun ise literatiirde yer alan diger ¢aligmalarin aksine,
tiiketici satinalma davranigsini agiklamada alt boyut olarak etkili olmadig1 yapilan analiz sonucunda
gorlilmektedir (B: 0,057, t=1,84, p<0,001). Bu durum; calismanin Grneklemini olusturan
cevaplayicilarin, ilgili ifadeleri dikkatli bir sekilde cevaplayamadiklari, igerigi tam olarak
anlayamadiklar1 varsayimina dayandirilabilir.

SONUC

Sosyal medya araglan iizerinden kullanicilar diger kullanicilar ile baglant1 kurabilmekte,
paylasimlar araciligiyla kendilerini ifade etme olanagi bulabilmekte ve bdylece farkli bir iletigim
ortami olusturabilmektedirler. Bu ortamlarda tiiketiciler igeriklerini olusturarak kendilerini ifade
imkani bulabilirken isletmelerde mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik iletisim ve pazarlama
caligmalarin yiiriitebilmektedirler. Tiiketiciler; isletmelerden kendilerini dinlemelerini, taleplerine
uygun faaliyetlerde bulunmalarin1 ve onlarda giiven duygusu olusturmalarini beklemektedirler.
Glnimiizde isletmelerin sosyal medyaya ve internet tabanli uygulamalara daha fazla yonelmesi tam
da bu es zamanli, etkin ve giilii iletisim ile agiklanabilmektedir. Bu durum hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in sosyal medya faaliyetlerini kaginilmaz kilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin tiiketici satinalma davranigi Gzerinde etkisinin
olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla yapilan bu ¢caligmadan elde edilen sonuglar asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

e Sosyal medya pazarlamasi Ol¢egini olusturan boyutlara ve bu boyutlar1 olusturan
maddelere cevaplayicilarin katilim diizeyleri orta ve yuksek diizeydedir.

o Tiiketici satinalma davranisi 6l¢egindeki maddeye cevaplayicilarin katilim diizeyleri daha
yiksek dizeydedir.

e Sosyal medya pazarlamasi 6lgegi ve alt boyutlar ile tiiketici satinalma 6lgegi arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi ve 6l¢egi olusturan alt boyutlarin tamaminin tiiketici satinalma
davranisi iizerinde etkili oldugu dolayisiyla tiiketici satinalma davranisinin sosyal medya pazarlamasi
ile aciklanabilecegi goriilmustiir.

Yapilan korelasyon analizi, sosyal medya pazarlamast ile tiiketici satinalma davranist boyutu
arasinda orta diizeyli istatistiksel bakimdan anlamli bir iliskinin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Bu sonug, sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin tiiketici satinalma karari tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda elde edilen bu sonuglara iligkin olarak su degerlendirmeler
yapilmustir: Bu ¢alismanin sadece Selguk Universitsi 1.1.B.F. Isletme Béliimii dgrencileri iizerinde
yiirtitiilmis olmast énemli bir kisittir. Bundan sonraki ¢aligmalarda 6rneklemin gelistirilerek farkli
orneklemlere ayni sonuglarin elde edilip edilmeyeceginin irdelenmesi literatiire dnemli katkilar
saglayacaktir.

Genel bir degerlendirme olarak isletmelerin sosyal medya pazarlamasi ¢aligmalarina daha
fazla 6nem ve agirlik vermelerinin yerinde olacagi soylenebilir. Etkin sosyal medya pazarlamasi
faaliyetleri ile isletmeler; mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin satinalma kararlarini yonetebilirler.
Ayrica tiiketiciler de sosyal medya mecralarini kullanarak igletmelerin faaliyetleri iizerinde daha
etkin rol oynayabilirler. Sosyal medya mecralarinin bu boyutuyla tiiketiciler ile isletmeler arasinda
bir koprii vazifesinin yerine getirdigi gorlilmektedir. Gilinliimiiz tiiketicileri sosyal medya
mecralarinda pazarlama amaciyla ilgi alanlarina giren isletmelerin faaliyetlerini takip
edebilmektedirler. Tuketiciler, ilgi duyduklar1 ve satinalmak istedikleri riin ve hizmetleri sosyal
medya sitelerinde arastirmakta ve yiiksek oranda sosyal medya siteleri iizerinden isletmelerin hedef
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kitleleriyle iletisime gegme egilimi gostermektedirler. Bu durum, tiiketicilerin satinalma kararinda
sosyal medya araglarinda yer alan firmalar1 tercih etmelerinde etkili oldugunu sonucunu
desteklemektedir.

Calisma biitiinsel bir bakis agis1 ile degerlendirildiginde, elde edilen bulgularin; genel algiy1
destekler ve literatiirde daha 6nce bu alanda yapilan ¢aligmalarla paralel sonuglar ortaya koydugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi konularinin 6nemini tekrar
vurgulamaktadir. Arastirmanin bulgular1 genel boyutuyla sosyal medya araglarinin satinalma
davranigina etkisinin oldugunu gostermektedir.
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