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Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya (SM) pazarlama faaliyetleri isletmeler igin daha fazla 6nem
kazanmaya baglamistir. Tuketicilerin SM pazarlamasina yonelik algilart SM pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada SM pazarlamasina yonelik tiiketici algilar
belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu amag dogrultusunda, bes faktorlii SM pazarlama algisi 6lgegi kullanilarak
hazirlanan anket formu yardimiyla, kolayda ornekleme yontemiyle ulagilan 502 katilimcidan veri
toplanmistir. SM pazarlamasina yonelik tiiketici algilar1 ve bu alginin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla veriler SPSS 20 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, SM pazarlamasina yonelik alg tiiketicilerin cinsiyet ve
egitim diizeylerine gore farkliik gosterirken, ortalama gelir ve yaslarina gore farklilik
gostermemektedir. Elde edilen sonuglarin hentiz SM pazarlama faaliyetlerinde bulunmayan ve/veya
halihazirda bu faaliyetleri yiiriiten isletmelerin SM pazarlama ¢abalarina yonelik 6ngorii saglamasi
beklenmektedir.
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A RESEARCH ON THE PERCEPTION OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ACTIVITIES BY THE CONSUMER AND ITS
IMPORTANCE FOR BUSINESSES

ABSTRACT

Social media (SM) marketing activities have started to gain more importance for businesses. Consumers'
perceptions of SM marketing play a major role in planning SM marketing activities. In this study,
consumer perceptions about SM marketing, which is of great importance for businesses, are tried to be
determined. For this purpose, data was obtained from 502 people who were reached by convenience
sampling method via a questionnaire prepared using the five-factor SM marketing perception scale. The
data were analyzed using the SPSS 20 package program to determine consumer perceptions of SM
marketing and whether this perception differs according to demographic characteristics of the
participants. According to the results, it was concluded that perceptions of SM marketing differ
according to gender and education, whereas not differ according to age and income of the consumers. It
is expected that the results obtained will provide insight to the SM marketing efforts of businesses that
are not yet engaged in SM marketing activities and/or are currently carrying out these activities.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Perception, Consumer Perception
Towards Social Media Marketing

GIRIS

Teknolojinin gelisimi ve artan internet kullanim1 hem toplumsal alanlarda hem de is hayatinda kokli
degisikliklerin yasanmasini saglamistir. Yasanan bu degisiklikler pek ¢ok yeni kavrami da beraberinde
getirmistir. Bu kavramlardan birisi internet tabanli SM kavramidir (Bulunmaz, 2011:29). SM, bireylere
cevrimigi olarak icerik saglamalari, liretmeleri ve paylasmalari i¢in bir platform sunmaktadir. Bireyler
SM’nin sundugu bu imkanlar neticesinde SM platformlar1 araciligiyla; iletisim kurma, fikir paylasimimda

bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi girisimlerde bulunmaktadirlar (Cvijikj ve Michahelles,
2011:175; Talih Akkaya, 2013:19).

SM kullanim diizeyinin artmasi, yapisal ozellikleri ve SM platformlarinda yer alan kullanicilarin
isletmeler ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri paylagsmalari ve bu paylasimlarin diger kullanicilar iizerinde
etkili olmasi isletmelerin dikkatini ¢cekmistir. Isletmeler, daha ¢ok kitleye ulasabilme, diisiik maliyet,
giincellenebilme ve geri bildirim saglama gibi faydalar sunan SM mecralarini iletisim, pazarlama ve
satis kanali olarak kullanmaya baslamiglardir. Isletmelerin bu faydalardan yararlanabilmek amaciyla bu
firsat1 degerlendirmesiyle birlikte “sosyal medya pazarlamasi” adiyla yeni bir pazarlama yaklagimi
ortaya ¢ikmistir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175; Boztepe, 2018:110). SM pazarlamasina uyum
saglayabilen igletmeler, kendileri ve rakipleri ile ilgili yorumlar ve deneyimler hakkinda harekete
gegebilme firsatin1 yakalamiglardir. SM pazarlamasina uyum saglayamayan isletmeler ise geri
bildirimleri zamaninda 6l¢ememeleri sebebiyle tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap vermede
gecikmeler yasamislardir ve bu durum isletmeleri SM kullanmaya zorlamistir (Yanar, 2017:59-60:
Gilney, 2015:69).

Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 oldukga
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve satin alma davranisini
onemli Olciide etkilemesidir (Kazanct ve Basgdze, 2015:436). Tiketiciler ilk olarak, igletmelerin
tutundurma ¢abasi ile olusturduklar faaliyetleri algilamakta ve iiriin ya da hizmetler hakkinda bir kaniya
varmaktadirlar. Tiketiciler tutum ve davranmislarini bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma
kararlarmi belirlemektedirler (Yurdakul Coskunkurt, 2013:206). Tiiketicilerin SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilari dogrultusunda vermis olduklari kararlar isletmelerin stirdiiriilebilirligi ve
karlihg icin biiyiik onem tasimaktadir (Kim ve Ko, 2012:1484). Isletmeler arasi yogun rekabet
kosullariin ve teknolojik gelismelerin kendini gosterdigi bir ortamda tiiketici davraniglarinin yakindan
izlenmesi, tliketici davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenip bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin
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belirlenmesi isletmelerin basarisini énemli dl¢iide artirmaktadir (Toksar1 ve dig., 2014:1). Isletmelerin
SM pazarlama faaliyetlerini dogru sekilde planlayip sekillendirebilmeleri igin tiiketici algilar1 hakkinda
fikir sahibi olmalar1 gerekmektedir. Literatiir incelendiginde, SM pazarlamasi kapsaminda pek ¢ok
caligmanin oldugu (Shareef ve digerleri, 2017; Cheung ve digerleri, 2020; Alkan, 2018; Arici, 2018;
Chen ve Lin, 2019; Akgun ve Ergin, 2017; De Vries ve digerleri, 2012; Basaran Alagéz ve digerleri,
2017) goriilmiistiir ancak SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisini olugturan faktérler ve bu
algiya etki eden demografik degiskenlere iliskin farkli bulgulara sahip, sinirl sayida (Akyiz, 2013;
Onurlubas ve digerleri, 2016) ¢caligma bulunmaktadir. Bu sebeple, ¢alismada tiikketicilerin SM pazarlama
algis1 ve bu algiy1 etkileyen demografik degiskenler bir alan arastirmasiyla belirlenmeye ¢alisilmigtir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Literatiirde yer alan baz1 tanimlara gére SM kavrami, Web 2.0 alt yapis1 kullanilarak samimi sosyal
etkilesime, gruplasmaya ve ortaklasa calismaya olanak saglayan web siteleri seklinde ifade edilmektedir
(Akar, 2010:17). En genel anlamiyla SM kavramini, sosyal ag alan1 olusturma, diger kullanicilarla
etkilesim i¢inde olma, olusturulan igerigi paylagsma, sahsi profil sayfasi yaratma ve farkli insanlarla
tanisma gibi imkanlar sunan ¢evrimigi platformlar olarak tanimlamak dogru olacaktir (Tutgun Unal,
2015:53).

Insanlarin sosyal medyay1 kullanma amaci ve sekli farklilik gdsterebilmektedir. insanlar sosyal
medyay1, diisiincelerini paylasabilmek i¢in veya sosyal medyada iletisime gecip bilgi sahibi olabilmek
icin kullanmaktadir (Talih Akkaya, 2013:19). Web’deki gelismelerin neticesinde her gegen giin yeni bir
sosyal agin dogmasi insanlarin sosyal medyay1 kullanim amaci1 ve kullanim sekline gore siniflandirmay1
giiclestirmektedir (Arici, 2018:13). Literatiirde farkli kaynaklarda farkli sekilde SM siniflandirmalart
bulunmaktadir. Literatirdeki bu siniflandirmalardan yola g¢ikarak SM platformlar1 sosyal aglar,
forumlar, wikiler, bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcast seklinde 6zetlenebilmektedir
(Safko, 2010 aktaran: Bayram, 2012:34; Mangold ve Faulds, 2009:358; Mayfield, 2008:6; Akar,
2010:21). We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan yayimnlanan “Digital 2021 January Global
Digital Overview” raporuna gore diinya ¢apinda aktif SM kullanict sayis1 4.20 Milyar, toplam niifusun
SM kullanim diizeyi %53,6 ve toplam SM kullanict sayisindaki yillik artis %13,2°dir (URL-1). Gelisen
teknolojiyle birlikte kullanimi artan sosyal medyanin yapisal 6zellikleri ve SM platformlarinda yer alan
kullanicilarin konumu sebebiyle sirketler SM araciligiyla iletisimi, pazarlama ve satig kanali olarak
nitelendirmislerdir. Daha ¢ok kitleye ulasabilme, diisiik maliyet, giincellenebilme ve geri bildirim
saglama gibi faydalar sunan SM platformlari isletmeler igin en etkili pazarlama ve satis kanali olmustur
(Boztepe, 2018:110). SM pazarlamasi; tiiketicilere uygun yer ve uygun zamanda, uygun iletisim
kanallartyla ulagsabilmek amaciyla SM araglarini kullanarak siirdiiriilen reklam ve satis faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Biger, 2012:13). Her bir 6l¢ekte bulunan isletmelerin tiiketicilerine ulagsmasi igin
etkili bir yol niteligi tasiyan SM pazarlamasi sayesinde isletmeler SM platformlarinda kendi kimliklerini
olusturmaktadirlar. Isletmelerin kimliklerini olusturma nedenleri icerisinde; isletmeye yonelik miisteri
baglilig1 olusturma ve var olan miisterilerin baghiliklarimi arttirma, en yiiksek geliri elde etme,
miisterilere deneyim sunma, marka degeri yaratma ve diisiince liderligi saglamak gibi amaglar yer
almaktadir. Isletmelerin SM platformlarinda kimlik olusturmasi diger isletmelerle arasinda ayirt edici
bir 6zellik niteligi tasimakta ve pazarlama faaliyetlerinde avantajlar sunmaktadir. Yeni nesil tiiketiciler
isletmelerin iirin ve hizmetlerine yonelik igeriklerini gézden gegirdikten sonra satin alma davranisini
belirlemekte ve gergeklestirmektedirler (Zengin ve Serdaroglu, 2020:1565).

SM pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma siirecinin her asamasinda yer alan, diisiiniilen marka ve
iriinlerden, satin alma kararlarina kadar dokunabilecek ve etkileyebilecek bir pazarlama seklidir
(Whiting ve Deshpande, 2016:84). Bu pazarlama seklini kullanan isletmeler agisindan tiiketicilerin
sosyal medyadaki tiiketicisi algist olduk¢a biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici
algisinin, tutum ve satin alma davranigini1 6nemli 6l¢iide etkilemesidir (Kazanci ve Basgoze, 2015:436).
Tiiketici algisi, {iriin ya da davranis hakkinda duyular araciliiyla bilgi sahibi olmay1 ifade etmektedir.
SM algis1 ise, tiiketicinin SM mecralarini ne denli eglenceli olarak degerlendirdigi ne derece
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kisisellestirebildigi, diger tiiketicilerle ne derecede etkilesimde bulunabildigi ve ne derecede yenilikgilik
olarak degerlendirildigini agiklamaktadir (Erken, 2019:50). Tiiketicilerin aktif rol aldigi SM mecralar1
ve bu mecralarin aktardig: bilgiler isletmeler tarafindan sekillendirilemedigi i¢in tiiketiciler nezdinde
daha giivenilir olarak algilanmakta ve bundan dolayr SM mecralar1 satin alma davranisin1 daha ¢ok
etkilemektedir (Kazanci ve Basgoze, 2015:436; Constantinides ve Stango, 2011:10). Tiiketiciler ilk
olarak, isletmelerin tutundurma gabasi ile olusturduklari faaliyetleri algilamakta ve {iriin ya da hizmetler
hakkinda bir kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve davraniglarii bu kami neticesinde
sekillendirerek satin alma kararlarini belirlemektedirler (Yurdakul, 2003:206).

Isletmelerin SM mecralarinda hayata gegirdikleri pazarlama aktivitelerine iliskin tiiketici algilarini;
algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven, trend takibi ve agizdan agiza iletisim olarak bes
boyutta incelemek mimkundur (Kim ve Ko, 2012:1480; Onurlubas ve digerleri, 2016:239; Yadav ve
Rahman,2017:1301).

Algilanan Fayda

Algilanan fayda boyutu, {irlin veya hizmetin tiiketim kalitesini aktaran kisiler tarafindan gergeklestirilen
rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri icermektedir (Carlson ve digerleri, 2019:152). isletmelerin SM
sayfalar1 acisindan bu degerlendirmeler, tiiketicinin igse yarar ve kolay sekilde igerige ulasabilmesini
ifade etmektedir (Ceyhan, 2019:60).

Isletmelerin SM mecralarinda kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler agisindan faydali igerik
olmasi, tiiketicilerin bu mecralara yonelmesinde 6nemli bir etkendir (Jahn ve Kunz, 2012:354). SM
mecralarini tiiketicilere benimsetebilmenin temel nedenleri arasinda islevsellik ve bilgi kalitesi yer
almaktadir (De Vries ve Carlson, 2014:499). SM pazarlama faaliyetindeki bilgi kalitesi, tlketicilerin
isletme ve Uriinleriyle ilgili algilarim dogrudan etkiler. Bu sebeple SM mecralarindaki bilginin dogru
olmasi, zamaninda gonderilmesi ve tiiketicilere fayda saglamasi gerekmektedir. SM mecralarindaki
bilginin dogrulugu ve faydali olarak goriilmesi bu gabalarin kabul edilebilirligini artirmaktadir (Unal,
Ercis ve Keser, 2011:365).

Yol Gostericilik ve Eglendiricilik

SM platformlar1 pek ¢ok kisiye gore eglenceli olarak algilandigr icin tlketiciler SM pazarlama
faaliyetlerinin hem yonlendirici hem de eglendirici olarak yiiriitiilmesini istemektedir. SM mecralarinda
eglence; pozitif yonlii duygular1 canlandiran, tiiketici etkinliklerini artiran ve devamli bu platformlarn
kullanma istegi olusturan onemli bir bilesendir (Kayapmar ve digerleri, 2017:475; Seo ve Park,
2018:37).

Tuketiciler SM platformlarinda yer alan igerikleri genellikle tatmin, rahatlama ve eglence igin takip
etmektedirler. Eglendirici SM pazarlama faaliyetleri, tiketicilerin ilgisini gekme konusunda énemli bir
motivasyon kaynagidir (Godey ve dig., 2016:5834). Eglendirici olan SM pazarlama faaliyetleri
tiiketiciler tarafindan pozitif sekilde algilanmakta ve bu SM pazarlama platformlari tiikketiciler tarafindan
daha cok ziyaret edilmektedir (Kayapinar ve digerleri, 2017:476; De Vries ve Carlson, 2014:499). SM
platformlarindaki igeriklerin yol gosterici ve eglenceli olmasi tiiketicilerin memnuniyet diizeyini
artirmakta ve markaya kars1 giiclii bir begeni ve olumlu duygu gelistirmesine neden olmaktadir. Ayrica
bu icerikler markalarla ilgili SM katilimin1 olumlu y6nde etkilemekte ve bu igeriklerin hizli bir sekilde
yayilma olasiligini da artirmaktadir (Sheth ve Kim, 2017:65; Yoshida ve digerleri, 2018:208).

Guven

Giiven kavrami her zamanki gibi SM pazarlamasinda da biiyiik 6nem tasimaktadir. SM pazarlama
faaliyetlerinde giiven kavramu tiiketicilerin SM platformlarinda gordiikleri pazarlama faaliyetlerini ve
triinleri nasil algiladiklarini ifade etmektedir. Tiiketiciler SM pazarlama faaliyetlerinin dogrulugu ve
inanilirhgr dogrultusunda davraniglarii sekillendirmektedirler (Elbasi, 2015:62).
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Tiiketiciler SM platformlarinda kendilerini rahat ve giivende hissetmek istemektedirler. Tuketicilerin
beklentilerini karsilayarak onlarin SM platformlarima olan giivenleri artirilabilmektedir. Tuketicilerin
SM pazarlama ¢abalarindan beklentileri kii¢iik taahhiitlerin yerine getirilmesidir. Bu taahhttlerin yerine
getirilmesi SM pazarlama c¢abalarini anlasilir, tatmin edici, etkin ve dogru bilgiler igerisinde
olusturmakla miimkiin olabilmektedir. Kiigiik taahhiitlerin yerine getirilmesi sonucunda, igletmelerin
daha biiytik taahhiitleri yerine getirecegi inanci olusan tiiketicinin giiveni kazanilabilmektedir (Urban ve
digerleri, 2000:42). Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi sonucunda ise tiiketiciler iiriin hakkinda
isletmenin paylastigi tiim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarin1 ona gore
belirlemektedirler (Powers ve digerleri, 2012:481).

Trend Takibi

Gelisen dijital cagda SM mecralar trend diinyasini belirlemenin en hizli ve diisiik maliyetli yolu olarak
degerlendirilmektedir. SM mecralar1 birgok sektorde tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap vermekte
ve tliketici davranislarimi yonlendirmektedir (Gilirgay, 2014:85). Tiiketiciler satin alma davranisi
oncesinde SM mecralarindaki bu giincel bilgilere ulasarak davranislarm belirlemektedirler. Ornegin,
tiketiciler giyim aligverisinde SM platformlarindan faydalanmaktadirlar. Tuketiciler ne giymek
istedikleri hakkinda fikir edinmek amaciyla diger insanlarin ne tiir kiyafet secimi yaptiklarini
gozlemlemektedirler. Tiiketiciler SM mecralarini diger bireylerden sosyal onay almak ve kendi imajini
olusturabilmek i¢in kullanmaktadir (Lariviére ve digerleri, 2013:274). Tiketicilerin fikirlerinden
faydalandigi SM mecralarinda yer alan bireyler de, isletmeler ile tiiketiciler arasinda koprii gorevi
gormektedir (Yengin ve Sagiroglu, 2012:3).

Muntinga, Moorman ve Smit (2011:27-28), sosyal medyadaki trende uygun bilgileri doért unsur olarak
ele almiglaridir. Bu dort unsur, bireylerin sosyal ¢evrelerini gézlemlemesi ve bu konuda giincel kalmasi
(gbzetim); tiketicilerin bir iirtin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek igin diger
tlketicilerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak bilgi elde etmesi (bilgi); iyi diistiniilmiis satin alma
kararlarmin verilmesi i¢in marka topluluklarmin iiriin incelemeleri (satin alma dncesi bilgi); tuketicilerin
markayla ilgili yeni edindikleri bilgiler (ilham) olarak ifade edilmektedir.

Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler yasamlarinda ¢evrelerindeki bireyler ile {iriin ya da hizmetler hakkinda iletisim kurup bilgi
ve fikir aligverisinde bulunarak, yorum ve tecriibelerini paylagmaktadirlar (Toros, 2009:32).
Tiiketicilerin ¢evrelerinden etkilenme oran1 geleneksel medya reklamlarindan etkilenme oranindan daha
yiiksektir. Bu durumun farkinda olan isletmeler tiiketicilerle iirlin ya da hizmetleri hakkinda iletisime
gecip fikir alisverisinde bulunabilecekleri ortamlar olusturmaktadirlar. Tiiketiciler bu ortamlarda s6zlii
veya s0zlii olmayan iletisim ag1 icerisinde yer alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza iletisim” denir (Aytas,
2019:36). Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisim sanal ortamlara taginmigtir. SM
mecralarinda, agizdan agiza iletisim cevrimigi tiiketici-tiiketici etkilesimi ile gerceklesmektedir.
Tuketiciler SM platformlarinda firtinler, hizmetler ve aligveris esnasinda yasadiklari deneyimler
hakkinda herhangi bir kisitlama olmaksizin gevreleriyle ve tigiincii kisilerle bilgi ve fikir paylasiminda
bulunabilmektedirler. Bu sebeple agizdan agiza iletisim i¢in en uygun ortamlardan biri SM
platformlaridir; . Tuketiciler, SM mecralarindaki diger tiiketicilerin sagladigi bilgi ve deneyimleri
isletmelerin olusturduklar bilgi kaynaklarindan daha giivenilir olarak algilamaktadirlar (Godey ve
digerleri, 2016:3; Ceritli, 2018: 60).

YONTEM

Isletmelerin sosyal medyada yiiriitmiis olduklar1 pazarlama aktivitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigt ve bu algmin bireylerin demografik o6zelliklerine gore farklilasip farklilagmadigim
belirlemeyi amaglayan bu c¢alismada nicel bir arastirma yontemi benimsenmistir. Bu kapsamda
¢evrimigi hazirlanan bir anket yardimiyla veriler toplanmistir.
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ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan SM kullanicisi olan tiiketicilerdir. Ana kiitlenin tamamina
erismek miimkiin olmadig1 i¢in olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden olan kolayda ornekleme
yontemi benimsenmistir. SM platformlar1 araciligiyla Tiirkiye SM kullanicisi olan 502 tiiketiciye
ulagilmigtir.

VERI TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmgtir. Ilgili anketler Google Documents
yardimiyla hazirlanmis ve anketin bulundugu sayfanin linki cesitli SM platformlar1 araciligiyla
(Facebook, Instagram, Twitter, LinkledIn vb.) SM kullanicisi olan tiiketicilere génderilmis ve katilimlar
talep edilmistir. Calismaya katilim tamamiyle goniillii olup, herhangi bir 6zendirici sunulmamastir.
Ayrica, ¢alismanin etik ag¢idan uygunlugu i¢in etik kurul izni almmustir (Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu, 02.02.2021, Say1: E-95728670-044-
3928).

Arastirmada kullanilan anket iic boliimden olugmaktadir. Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin SM
kullanimi ve SM platformlar1 araciligiyla marka takibi hakkinda bilgi sahibi olabilmek amaciyla 6 soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde tiiketicilerin SM pazarlamasina yonelik algilarini belirleyebilmek
amaciyla 28 ifadeli 5°1i Likert tipi (1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne
De Katilmiyorum, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum) oOlgege yer verilmigtir. Anketin bu
bolimiinde tiiketicilerin SM pazarlamasia yénelik algilarini belirlemek amaciyla Onurlubas, Oztiirk ve
Cetin (2016)’nin yapmus oldugu calismadan yararlanilmistir. Onurlubas, Oztiirk ve Cetin (2016)’in
kullanmis oldugu SM pazarlama algisina yonelik algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven ve
trend takibi alt boyutlar1 dikkate alinmistir. Ayrica Yadav ve Rahman (2017)’m g¢alismasindan
yararlanilarak agizdan agiza iletisim boyutu da eklenerek SM pazarlamasma yonelik tiiketici algisi
6lgegi kullanmilmigtir. Katilimcilara “Algilanan Fayda” boyutuna yonelik 10 ifade, “Yol Gostericilik ve
Eglence” boyutuna yonelik 4 ifade, “Giliven” boyutuna yonelik 8 ifade, “Trend Takibi” boyutuna yonelik
3 ifade ve “Agizdan Agiza Iletisim” boyutuna yonelik 3 ifade yoneltilmis ve katilim diizeylerini
belirtmeleri istenmistir. Anketin {i¢lincii ve son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik 4 kategorik soruya yer verilmistir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de ve bu modele baglh
kurgulanan temel hipotezler asagida paylasiimstir.

L= h = o s s s = s -,

/ N\
| Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Alg: 1
| .
. |
| Algilanan Fayda .
S === N . boyutu |
[ Demografik Degiskenler | I -
| . " 4 N ( N\ |

N -

. L v | I Yol Gostericilik -
| (_Cinsivet \ as . i ve Eglence Giiven boyutu |
i \ | . L boyutu ) L ) |
. Egitim Ortalama - | .
v \ Durumu [ Gelir . [ h [ ) I
. PA ‘ \ Trend Takibi Agizdan Aiza .
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Sekil 1. Arastirma Modeli
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Hi. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi bireylerin cinsiyetine gore
farklilagir.

H2: Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi bireylerin yaslarina gore farklilagir.

Ha. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 bireylerin egitim diizeylerine gore
farklilasir.

Ha. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 bireylerin ortalama gelirlerine gore
farklilasir.

ANALIZ

Arastirma verilerinin analizine gegmeden dnce normallik testi yapilmis ve Kolmogorov-Smirnov testi
sonucunda elde edilen basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Bu degerlerin +2.0 -2.0 araliginda
yer aldig1 belirlenmis ve veri setlerinin ilgili parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in gerekli olan
normal dagilim varsayimimi sagladig1 goriilmiistiir (Ozgiiner, 2019:169).

Verilerin analizinde frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi tanimlayici istatistiki bilgiler
paylasilmisg, gilivenilirlik ve gecerlilik analizi, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, ANOVA’ya
bagvurulmustur. Veriler SPSS 20 paket programi aracilifiyla analiz edilmistir.

GUVENILIRLIK VE GECERLILIK

Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s alfa katsay1 yontemi kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢in
kabul edilebilir en kiigiik a degeri 0,70’dir (Kilig, 2016: 47-48). Tiketicilerin SM pazarlama
aktivitelerine yonelik algilarini belirlemek amaciyla kullanilan 28 ifadeli dlgegin Cronbach’s alfa
katsayist 0,985 dir. Bu 6l¢egin ortalamasi 86,26, varyanst 907,965 ve standart sapmasi 30,132°dir. Bu
degerler 28 ifadeden olusan bu 6lgegin oldukca giivenilir oldugunu gdostermektedir. Bu sebeple 6lgekten
herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamis ve daha sonraki analizlere devam edilmistir.

Tuketicilerin SM pazarlama aktivitelerine yonelik algilarini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin
gecerlilik analizi igin faktor analizi kapsaminda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri
yapilmigtir. KMO ve Bartlett’s analiz sonuclarina gore KMO degeri 0,977 olarak hesaplanmistir.
Bartlett’s testi ise anlamli ¢ikmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglari ¢alisma i¢in faktor analizi yapmaya
imkan saglamis ve faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda beklenildigi gibi 5
faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bu 5 faktor daha 6nceden de bilindigi gibi algilanan fayda boyutu, yol
gostericilik ve eglence boyutu, giiven boyutu, trend takibi ve agizdan agiza iletisimdir. Bes faktoriin SM
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisini agiklama oran1 %85,5 olarak gergeklesmistir.

Tablo 1. Faktor Analizi

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algi dlgegi Faktor Yuku
fade 1 767
Ifade 2 ,850
Algilanan Fayda Boyutu Ifade 3 867
ifade 4 ,852
Ifade 5 ,850
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ifade 6 ,863
ifade 7 876
ifade 8 ,875
ffade 9 ,890
Ifade 10 ,878
ifade 11 ,806
Ifade 12 ,872
Yol Gostericilik ve Eglence Boyutu .
Ifade 13 ,804
fade 14 ,872
ifade 15 ,880
ifade 16 ,875
ifade 17 ,852
ifade 18 ,888
Guven Boyutu .
Ifade 19 ,861
Ifade 20 ,842
Ifade 21 ,869
ifade 22 ,883
ffade 23 ,870
Trend Takibi Ifade 24 ,799
ifade 25 ,885
Ifade 26 ,789
Agizdan Agiza lletisim Ifade 27 743
ifade 28 ,698

KMO = 0,977 Agiklanan Varyans = %85,5, 2 = 19841,351 p=,000
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BULGULAR

Elde edilen bulgular tanimlayici istatistikler ve hipotez testi sonucglar1 olmak {izere iki baslikta
raporlanmustir.

Tanmimlayia: istatistikler

Aragtirmaya toplamda 502 kisi katilmigtir. Katilimcilarin %37,6’sm1 (189) erkekler, %62,4’{inii (313)
kadinlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %58(291)’i 25 yas ve altinda, %32,3(162)’si 26-35
yas araliginda, 49(%9,8) u ise 36 yas lizerindedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumunun biiytik bir
¢ogunlugunu 210 (%41,8) kisi ile lisans Ogrenci ve mezunlart olusturmaktadir. Katilimcilarin
%21,5(31)’1 lise ve alti, %21,3(107)’1 onlisans, %15,3(77)’1 yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyine
sahiptir. Katilimcilarin %34,7(174)’si 2000TL ve alt1 aylik ortalama gelire sahiptir. Katilimcilarin
%43,8(220)’1 3001-6000TL araliginda, %11,4(57)’i 6001-9000TL araliginda ve %10,2(51)’si 9001 TL
ve lizeri aylik ortalama gelire sahiptir.

Aragtirmaya katilan bireyler birden fazla secenek belirterek; %65,1 (327) oraninda Facebook, %93,6
(470) oraninda Instagram, %50,2 (252) oraninda Twitter, %11,6 (58) oraninda LinkedIn, %56,6 (284)
oraninda YouTube, %29,1 (146) oraninda Snapchat, %17,3 (87) oraninda Pinterest, %20, 5 (103)
oraninda TikTok hesabi kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilarin diger SM mecralarinda
diisiik diizeyde de olsa hesaplar1 bulunmaktadir.

Katilimcilarin %3,8’1 (19) SM hesaplarinda giinliik ortalama 30 dakikadan az, %11,6’s1 (58) yarim ila 1
saat aras1, %23,3’1i (117) 1-2 saat arasi, %21,1°1 (106) 2-3 saat arasi, %14,3°1i (72) 3-4 saat arasi, %11°1
(55) 4-5 saat arasi, %7,6’s1 (38) 5-6 saat arasi, %2,2’si (11) 6-7 saat arasi, %2’si (10) 7-8 saat arasi,
%3,2°si1 (16) ise 8 saatten daha fazla siire gegirmektedirler.

Katilimcilarin %531 olan 266 kisi markalarm SM hesaplarm takip etmektedirler. Katilimcilarm %47’si
ise markalarin SM hesaplarini takip etmedigini ifade etmistir.

SM hesaplarindan markalari takip ettigini ifade eden 266 kisiye kag markanin SM hesabini takip ettikleri
sorusu yoneltilmis olup, %48,2’sinin yaklagik 1-3 markanin, %29,6’sinin 4-6 markanin, %7,6’smin 7-9
markanin, %14,6’sinim ise 9 ve daha fazla markanin SM hesabini takip ettigini ifade ettigi goriilmiistiir.

Katilimcilardan SM mecralarinda takip ettikleri markalar1 belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplar Sekil 2’deki kelime bulutunda 6zetlenmistir.

BIM
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Ko 1 el kpslhurada
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BL,I shka : R SOk
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Sekil 2. Katilimcilarin SM Mecralarinda Takip Ettikleri Markalar
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Soruya cevap veren 222 katilimcinin 41°i “Adidas”, 40’1 “Nike”, 31’1 “Mavi”, 27’si “Zara”, 26’s1
“LCWaikiki”, 21’1 “Trendyol”, 16’s1 “A101” ve “Bim”, 14’1 “Defacto”, 13’ii “Koton”, 10’u “Gratis”
ve “Sok”, 9’u “FLO” ve “Karaca”, 8’1 “Bershka”, “Hepsiburada”, “Mango” ve “Migros” markalarini
SM hesaplarindan takip ettiklerini belirtmistir. Katilimecilarin daha ¢ok spor&hazir giyim ve gida
perakendecisi markalar takip ettikleri goriilmiistiir.

Markalar1 hangi SM mecralariyla takip ettigini birden fazla platform secerek toplamda 291 kisi
belirtmistir. Buna gore katilimcilar %26,8 (78) oraninda Facebook, %93,5 (272) oraninda Instagram,
%7,9 (23) oraninda Twitter, %2,4 (7) oraninda LinkedIn, %13,1 (38) oraninda YouTube, %2,4 (7)
oraninda Snapchat, %3,1 (9) oraninda TikTok ve diger SM mecralar araciligiyla markalar1 takip
ettiklerini belirtmislerdir.

Son olarak arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerine verilen yanitlara iligkin ortalama, standart sapma ve
frekans degerleri gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 2’da 6zetlenmistir.

Tablo 2. Olgek Degiskenlere iliskin Tanimlayici istatistikler

i 0
Ifadeler Frekans(%o) Ort. S.
Sapma
1 2 3 4 5
* ** *kk *kkk *khkkk
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri degerlidir. 82 80 96 162 82 316 132

(16,3) (156) (19.1) (323) (16:3)

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri faydalidir. 70 70 103 172 87

139) (139) (205 (343 (@173 ¥ 129
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir. 74 72 94 185 77 394 1928
(147) (143) (187) (369 (153) ’
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 72 77 112 175 66 317 125
olumludur. (14,3) (153) (22,3) (349 (13,1) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {riin 68 87 85 176 86 5
bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir. (135) (17.3) (16,9  (351) (17,1) 325 1,30
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {riin 69 90 62 164 117
bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir. (13,7) (17,9 (12,4) (32,7) (23,3) 3,34 1,37
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en 77 69 54 186 116 339 137
son ¢ikan iirlinler hakkinda bilgilendirir. (15,3) (13,79 (10,8) (37,1) (23,1) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili Griin 84 67 76 188 87 395 137
bilgilerini tedarik eder. (16,7)  (13,3) (15,1) (37,5 (17,3) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri guncel 82 64 66 182 108 334 137
tirlin bilgisi igin iyi bir kaynaktir. (16,3) (12,70 (13,1) (36,3) (21,5) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri Uriinle
ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 6grenmemde bana 80 71 57 197 97
yardimet olur. (159) (@141) (114) (39.2) (193 %2 13
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi
driinlin ~ benim  i¢in  benzersiz  kisiligimi (397) (le' %) (21]:_3 g) (élf %) (15186) 287 1,26
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimei olur. ' ' ' ' '
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Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri insanlarin

A 76 85 86 177 78
ne satin aldigt ve hangi iriinleri kullandi 319 131
hakkinda bana bilgi verir. (151) (169 (A7) (353) (15.5)
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 77 126 121 126 52 290 123
¢ogunlukla insanlar1 eglendirir. (15,3) (25,1) (241) (25.1) (10,4) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim
stilime uygun olan iiriinleri kolayca bulmam 72 89 75 175 91
saglar. 143) (17.7) (149) (349 @181 >® 132
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat 78 99 149 130
edilebilirdir. (155) (197) (297) (259) 6032 293 120
Sosyal  medyadaki pazarlama  faaliyetleri 68 107 172 112
inanthrdir. (135 (213) (343) (223 2366 291 114
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 67 115 176 103
giivenilirdir. (133) (229) (351) (05 @2 287 113
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri acik ve 69 103 119 157 54 305 122
anlagilirdr. (13,79  (20,5) (23,7) (31,3) (10,8) ' '
Sosyal  medyadaki pazarlama  faaliyetleri 67 112 167 113
gercekgidir. (133) (223) (333) (225 3@6) 291 114
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri durusttir. 68 133 167 96
135 (65 (@33 (o 00O 28 LI
Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki
. : o _ 67 123 149 127
pﬁzarlam_a__ faaliyetleriyle iletilen  bilgiye (133) (245 (297) (253) 36(72) 2838 114
guvenebilirim.
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri drin 70 81 92 195 64 320 125
bilgilerini aninda erigebilir kilmaktadir. (13,90 (16,1) (18,3) (38,8) 12,7) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 74 91 83 169 85 320 132
moday1 takip ederim. 24,7y  (18,1)) (16,5  (33,7) (16,9) ' '
dizerern,edemem it ne saon - amam 0L U4 109129 89 op o
e e (18,1) (22,79 (2L,7) (2577) (11,8) ' '
gerektigini §grenirim.
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 78 70 77 191 86 327 132
yeni iirlinlere hizli sekilde ulasirim. (15,5) (13,90 (153) (38,0 (17,2) ' '
Arkadaglarima markalarin  sosyal ~medyadaki 87 124 101 129 61 201 129
profillerini ziyaret etmelerini 6neririm. 17,3) (24,7 (20,1) (25,7) (12,2) ' '
Arkadaglarimi  markalarin  sosyal ~medyadaki
. - S : . 99 134 105 105 59
paza.rlama faaliyetlerini takip etmeye tesvik (197) (267) (20.9) (20.9) (11.8) 2,78 1,30
ederim.
chnak markatals yosdigim dencyimlerim, soal 10 138 84119 8400 g
(219) (269 (167 (287) (108) 7 ’

medya hesaplarimdan arkadaglarimla paylasirim.

*Kesinlikle Katilmiyorum ** Katilmiyorum *** Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum **** Katiliyorum ***** Kesinlikle Katiliyorum
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Arastirmada algilanan fayda boyutunda 3,39 ile en yiiksek ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri, beni en son ¢ikan iiriinler hakkinda bilgilendirir.” ifadesi alirken; 3,16 ile en diisiik
ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri degerlidir.” ifadesi almistir.

Arastirmada yol gostericilik ve eglence boyutunda 3,25 ile en yiiksek ortalamay1 “Sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetleri benim stilime uygun olan iiriinleri kolayca bulmami saglar.” ifadesi alirken; 2,87
ile en diisiik ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi {irlinlin benim i¢in benzersiz
kisiligimi yansitacagin bilmem i¢in bana yardimei olur.” ifadesi almustir.

Arastirmada giiven boyutunda 3,05 ile en yiiksek ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
acik ve anlagihirdir.” ifadesi alirken; 2,81 ile en diisiik ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri diiriisttiir.” ifadesi almistir.

Arastirmada trend takibi boyutunda 3,27 ile en yiiksek ortalamayi “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri sayesinde yeni iirlinlere hizli sekilde ulasirim.” ifadesi alirken; 2,90 ile en diisiik ortalamay1
“Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde digerlerini etkilemem i¢in ne satin almam
gerektigini 6grenirim.” ifadesi almistir.

Arastirmada agizdan agiza iletisim boyutunda; 2,91 ile en yiiksek ortalamay1 “Arkadaglarima markalarin
sosyal medyadaki profillerini ziyaret etmelerini 6neririm.” ifadesi alirken; 2,75 ile en diisiik ortalamay1
“Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak markalarla yasadigim deneyimlerimi sosyal
medya hesaplarimdan arkadaglarimla paylasirim.” ifadesi almistir.

Hipotez Testleri

Arastirma modeli kapsaminda kurgulanan 4 ana hipotez ve ana hipotezlere bagli kurgulanan alt
hipotezler sinanmis ve elde edilen bulgular paylasilmistir. Buna goére katilimcilarin SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigi
belirlenmek istenmis ve bu dogrultuda bagimsiz 6rneklem t-testinden yararlanilmisgtir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,768; p:0,006) tiketicilerin SM pazarlama algisi cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kadin katilimeilar (X: 3,18), SM pazarlama faaliyetlerini erkek
katilimcilara (X: 2,90) gore daha olumlu algilamaktadirlar. Bu sonuca gore H; hipotezi desteklenmistir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore SM pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi (t:-3,660;
p:0,000), yol gosterici ve eglenceli olarak algilanmasi (t:-2,020; p:0,000), giivenli olarak algilanmasi (t:-
2,137; p:0,033) ve SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibine yonelik verdikleri yanitlar (t:-
2,209; p:0,028) cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Kadin katilimeilar SM pazarlama
faaliyetlerini erkek katilimcilara gére daha faydali, yol gosterici ve eglendirici, daha giivenilir olarak
algilamaktadir. Kadin katilimecilar, SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibini erkek
katilimcilara gére daha olumlu algilamaktadirlar. Ote yandan, tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetleri
araciligy ile agizdan agiza iletisime yonelik verdikleri yanitlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (t:-1,198; p:0,232).

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin yaslarina goére farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmigtir. SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketici algis1 yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (F:0,770; p:
0,464>0,05). Bu durumda H> hipotezi desteklenmemistir.

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin egitim diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketici algisi egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F:3,505; p:
0,015<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek
amaciyla izleme testine (Tukey) basvurulmustur. Buna goére; SM pazarlama faaliyetlerine yonelik
titketici algisi lise ve alt1 egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve iistli egitim seviyesinde
olan katilimecilar arasinda farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin
ortalamasimnin (X: 3,39) egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,87) anlamli bir
sekilde yiiksek oldugu goriilmistir. Bu sonuglara gore egitim diizeyi yiiksek bireylerde SM
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pazarlamasma yonelik algmin da daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi
desteklenmistir.

ANOVA test sonuglarina gére SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda egitim diizeyi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F:6,510; p: 0,000<0,05). Bu farkliligin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine (Tukey)
bagvurulmustur. Buna gore; SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda onlisans, lise ve alti
egitim seviyesinde olan katilimcilarla ytiksek lisans ve {istii egitim seviyesinde olan katilimcilar arasinda
farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yliksek lisans ve iistii olan katilimeilarin ortalamasinin (X: 3,71) egitim
diizeyi lise ve alti olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,96) ve egitim diizeyi Onlisans olan
katilimeilarin ortalamasindan (X: 3,16) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goériilmistlr. Bu sonuglardan
hareketle egitim diizeyi yiiksek bireylerde SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan faydanin da
yiiksek oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli olarak
(F:2,300; p: 0,076>0,05) ve glivenli olarak (F:2,231; p: 0,084>0,05) algilamasi egitim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. SMPF araciligiyla trend takibine verilen yanitlar egitim diizeyi
degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermektedir (F:3,344; p: 0,019<0,05). Bu farkliligin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigimi gérmek amaciyla izleme testine (Tukey)
bagvurulmustur. Buna gore; SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibi lise ve alti egitim
seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve {istli egitim seviyesinde olan katilimcilar arasinda
farklilasmaktadir. Egitim diizeyi yliksek lisans ve iistii olan katilimcilarin ortalamasinin (X: 3,48) egitim
diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,91) anlamh bir sekilde yiiksek oldugu
gorlilmistiir. Bu sonuglardan hareketle egitim diizeyi yliksek olan bireylerin SM pazarlamasi araciligiyla
trend takibine karsi algilarmm da daha olumlu oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin SM pazarlama
faaliyetlerini aracilig1 ile agizdan agiza iletisime verdikleri yanitlar egitim diizeyine gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (F:0,257; p: 0,857>0,05). Dolayisiyla bu &érneklemde SM pazarlama
faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza iletisiminin olumlu algilanmasi bireylerin egitim diizeyine bagh
olarak agiklanamamustir.

SM pazarlama faaliyetlerine yo6nelik tiiketici algisinin bireylerin aylik ortalama gelir diizeylerine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. SM pazarlama
faaliyetlerini yonelik tiiketici algis1 aylik ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gOstermemektedir (F:1,971; p: 0,117>0,05). Bu durumda H4 hipotezi desteklenmemistir.

TARTISMA

Calismaya katilan bireylerin biiylik bir c¢ogunlugunu kadin ve 25 yas ve altindaki bireyler
olusturmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir gogunlugunun egitim diizeyi lisans ve aylik ortalama gelirleri
de 3001-6000 TL araligindadir. Katilimcilarin genellikle Instagram ve Facebook’ta hesaplari
bulunmakta olup, bu platformlarda markalarin SM hesaplarini takip etmektedirler.

Isletmelerin SM pazarlama faaliyetlerine ydnelik algilarm bireylerin demografik &zelliklerine gore
farklilagip farklilagsmadigina iliskin elde edilen sonuglar incelendiginde; literatiirde yer alan diger
caligmalarin (Onurlubas ve digerleri, 2016; Erken, 2019; Deveci, 2019) aksine tiiketicilerin SM
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarmin cinsiyete gore farklilagtigi sonucuna ulagilmigtir. SM
pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gbore daha olumlu algilamaktadirlar.
Literatiirde yer alan diger ¢caligsmalar1 (Armagan ve digerleri, 2019) destekler nitelikte kadin tiiketicilerin
SM pazarlama faaliyetlerini erkek tiiketicilere gére daha giivenli, yol gosterici ve eglenceli olarak da
algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Kadin tiikketicilerin SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend
takibine yonelik algilar1 da erkek tiiketicilere gore daha olumludur. Fakat erkek katilimcilar SM
pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketicilere gore daha faydali olarak algilamaktadirlar. SM pazarlama
faaliyetleri kapsaminda agizdan agiza iletisime yonelik algilar literatiirdeki diger caligmalarm
(Garbarino ve Strahilevitz, 2004) aksine cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Calismanin yasa yonelik analiz bulgulari incelendiginde ise; Deveci (2019)’nin ¢aligmasini destekler
nitelikte SM pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin yasa gore farklillk gostermedigi sonucuna
ulagilmisgtir. Oysa literatiirdeki bazi ¢aligmalar (Onurlubas ve digerleri, 2016; Giimiis, 2018; Erken,
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2019) yas degiskeninin bu konuda 6nemli bir faktoér oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alisma kapsaminda
ortaya ¢ikan sonug¢ 6rneklemin ¢ok genis bir yas cesitliligine sahip olmamasiyla aciklanabilir.

Calismanin egitim diizeyine yonelik analiz bulgular1 incelendiginde; SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik alginin diger ¢alismalarin aksine (Turan Arzitas, 2019; Deveci, 2019) egitim durumuna gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Egitim diizeyi yiiksek bireylerin SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilar1 daha olumludur. Bu durum genel algiy1 olusturan alt boyutlar (algilanan fayda, yol
gostericilik ve eglence, giiven) agisindan da bu sekilde ortaya konulmustur. Tiiketiciler SM pazarlama
faaliyetleri araciligiyla agizdan agiza iletisime yonelik algilari ise egitim diizeyine gore farklilik
gOstermemektedir. Caligmanin gelir diizeyine yonelik analiz bulgular incelendiginde; SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algmin gelir diizeyine gore farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmigtir.

SONUC

Tiketicilerin SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin1 ve bu algilarin bireylerin demografik
ozelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigina belirleyebilmek amaciyla yiirtitiilen bu ¢alismada elde
edilen sonuglar dogrultusunda SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algi lizerinde yas ve gelir diizeyi
degiskenin herhangi bir etki saglamadig fakat cinsiyet degiskeninin farklilik yarattigi gériilmiistiir. SM
pazarlama faaliyetlerini kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere goére daha giivenli, yol gosterici ve
eglenceli olarak algiladigi ve SM faaliyetleri araciligiyla trend takibini, SM pazarlama faaliyetlerini
olumlu algiladiklar1 s6ylenebilmektedir. Erkek tiketiciler ise SM pazarlama faaliyetlerini daha faydal
olarak algilamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama gabasi igerisinde
olan isletmelerin olusturduklar1 igeriklerin giiven verici, yol gosterici, eglenceli olmasi ve giincel
gelismeleri takip ederek trend olmasi bu pazarlama cabalarini daha verimli hale getirebilecegi
disiiniilmektedir. Erkek tiiketicilere yonelik pazarlama g¢abalari kapsaminda ise olusturulan igerigin
daha fayda odakli olmasinin isletmelerinin basarisini artiracagina inanilmaktadir. Belirli bir cinsiyetteki
tilketicilerin bulundugu hedef pazara yonelik pazarlama c¢abalar1 igerisinde olan isletmelerin
stratejilerini bu dogrultuda planlamalarinin fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

Egitim diizeyi artikca SM pazarlama faaliyetlerine y6nelik algilar daha olumlu hale gelmektedir. Egitim
diizeyi yiiksek bireyler acisindan SM pazarlama faaliyetleri daha faydali, yol gosterici ve eglendirici,
giivenli ve trend takibi agisindan olumlu olarak algilanmaktadir. Hedef kitlesi egitim diizeyi yiiksek
kisilerden olusan isletmelerin sosyal medya mecralarinda yapmis olduklar1 paylasimlar pazarlama
¢abalarinin verimliligi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu sebeple paylasilan icerik faydali, yol
gosterici, eglenceli ve giliven verici olursa igletmeler karliliklarini artirabilirler.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde SM pazarlamasia yonelik algi tiiketicilerin cinsiyet ve
egitim diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin tiiketicilerin SM mecralarini
kullanim amac1 dogrultusunda olustugu sdylenebilmektedir.

Bu bilgiler SM pazarlama faaliyetleri yirten isletmeler i¢in boliimlendirme, hedefleme, tutundurma ve
konumlandirma gibi pazarlama g¢abalarinin planlanmasinda biiyiikk éneme sahiptir. SM pazarlama
faaliyetleri yiiriiten/ytiriitecek isletmelerin stratejilerini belirlerken tiiketicilere yonelik demografik
faktorleri de g6z oniinde bulundurmalari ve bu dogrultuda stratejilerini sekillendirmelerinin isletmeler
acisindan faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. SM pazarlama faaliyetleri kapsaminda olusturulan igerik
tiriiniin (eglenceli olmasi vb.) belirlenen hedef kitle dogrultusunda olusturulmasinin pazarlama
¢abalarini daha verimli hale getirecegi tahmin edilmektedir. Bu sebeple bu calismada elde edilen bilgiler
hem literatiire, hem gelecekte yapilacak olan calismalara, hem de SM pazarlama faaliyetleri
yliriiten/yiirlitecek isletmelere katki saglayacag diigiiniilmektedir.

Bu arastirma kolayda 6rnekleme yoluyla online ulasilabilen katilimcilarla yiiriitilmiistiir. Bu durum elde
edilen sonuglarin genellenebilirligini kisitlamaktadir.  Gelecekte yiiriitiillecek olan ankete dayali
caligmalarda belirli bir sektdr, belirli bir marka ya da belirli bir {iriin grubu dikkate alinarak sosyal medya
pazarlama faaliyetleri 6zelinde arastirmalar &nerilebilir. Ote yandan daha spesifik gruplarla deneysel
desene dayali ya da fenomenin derinlemesine kavranmasina imkan saglayacak nitel yontemlerin
benimsenebilecegi arastirma tasarimlari da onerilebilir.
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