MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
TUKETICI DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERI

Cansu AYTAN
Istanbul Kemerburgaz University, Turkey
cansuaytan@gmail.com

Emine Eser Telci
Istanbul Bilgi University, Turkey
eser.telci@bilgi.edu.tr

OZET

Teknolojinin gelismesi ile internetin giinliik hayatta aligkanlik haline gelmesi, insanlar igin sosyal
medyay1 vazgecilmez hale getirmistir. Sosyal medya, kullanicilarin interaktif iletisim kurarak diger
kullanicilar ile irtibata gegmelerini saglamaktadir. Giinliikk yasamdaki her anlarini ve deneyimlerini
paylasan kullanicilar, paylastiklari igerikler ile tiiketicilerin davranislarinda ve marka imaj1 algilarinda
etkili olmaktadir. Markalar ise sosyal medya pazarlamasini kullanarak tiiketicilerin isteklerini dikkate
alip marka imajlarin1 ve tiiketicilerin kendilerine yonelik tutumlarini sekillendirmektedir. Tiiketiciler
bu asamada kullanicilarin ve markalarin olusturduklari igerikleri incelerken ayni zamanda yaratilan
marka imajindan etkilenebilip, sonrasinda da satin almay1 gerceklestirebilmektedir. Bu arastirmanin
amaci; sosyal medya pazarlamasinda markalarin yiiriittiikkleri uygulamalarin, bireylerde olusan marka
imajinda ve markaya yonelik tutumlarda olumlu etki saglayip saglamadigini anlamaya g¢aligmaktir.
Arastirmanin teori boliimiinde, sosyal medya, sosyal medya pazarlama, marka imaji, marka tutumu,
tilketici davraniglari lizerine literatiir taramasi yapilmistir. Arastirma boliimiinde ise; markalarin sosyal
medya ara¢larinin kullanimlarinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini belirlemek adina diizenlenmis anket,
465 sosyal medya kullanicisi tarafindan cevaplandirilmistir. Verilen cevaplarin analizi sonucunda
markalarin sosyal medya kullanimlarmin tiiketicilerin davranislarinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlama, Marka Imaj1, Marka Tutumu, Tiiketici
Davranis.

BRANDS' SOCIAL MEDIA USAGE AND ITS EFFECTS ON
CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

With the development of the technology, Internet usage became a habit in everyday life which made
the social media indispensable. Social media lets users to get in touch with other users via interactive
communication. Users that share every moment and experience of their daily life, are being effective
on other consumers’ behaviors and manners towards the created brand image with the content that
they share. As a result, brands are shaping their brand images and consumers’ attitudes towards
themselves, by using social media marketing and taking care of consumer requests. At this point,
consumers may purchase products, being affected with the contents and attitude towards the brand
image formed by the social media users and brands’ themselves. In this study; brands' social media
usage and its effects on consumer attitudes and behavior have been investigated. At the theoretical
section of the study; a thorough literature review is conducted on social media, social media
marketing, brand image, brand attitude, and consumer behavior. Then, during the research process, a
survey on the effects of brands' social media usage on consumers is prepared and has been responded
by 465 social media users. With the analysis of the given answers, it has been established that the
brands’ uses of social media have been identified to influence consumers' behavior.
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GIRIS

Gelisen ve yenilenen teknoloji ile artan niifusun olusturdugu arz ve talepler bir¢ok yeni nesil
uygulamalar1 beraberinde getirmigtir. Ayni goriisii savunan veya ayri karakterde tutum izleyen
tiikketicilerin birbirlerinden haberdar olmak ve yeniliklerin gerisinde kalmamak {iizere bulustuklari
topluluklar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Markalar burada devreye girerek, gelencksel medyadan
sosyal medyaya degisen pazarlama iletisimini gergeklestirmistir. Bu gelismeler sonucunda, markalar
sosyal medya pazarlamasi {izerinde yogunlasarak, tiiketicilerin satin alma davranislar {izerinde etki
birakip, marka imajlarinda deger artisin1 saglamay1 hedeflemektedir.

Sosyal medya araglarini kullanan markalar, olusturduklar1 uygulamalar sayesinde mevcut pazarlama
tiirlerinde yeniliklere gidilmesinde katkida bulunmustur. Mevcut ve potansiyel miisteriler de yaratilan
marka imajindaki deger artisini ve markaya yonelik tutumlar1 belirleyebilecekleri bir¢ok avantajla
karsilagsmaktadir. Bu avantajlardan faydalanabilmek igin, giiniimiizde hizla gelismekte olan sosyal
medya araglarindan hangilerinin kullanilacaginin belirlenerek, markalarin paylasacagi mesajlarin, ne
sikliklarda ve hangi igerikte olmasi1 gerektigi incelenmelidir.

LITERATUR INCELEMESI

Pazarlamacilar, geleneksel medyanin sosyal medyaya ge¢isinden 6nce, potansiyel pazarlara iiriin veya
hizmetlerini tanitirken, dergi, radyo, televizyon ve afis-pano gibi mecralari kullanmistir. Yapilan bu
tanitimlar, hedef alinan kitleden daha fazla insana ulagsa da (Weber, 2007), kisisellestirilmis bu
mesajlarla spesifik alicilarin hedeflenmesi ¢ok zordur. Oldukg¢a genis, genel ve etkili olmayan
geleneksel reklamlar (Scott, 2007), gliniimiizde sosyal medyayla gelisen pazarlama ile birlikte yeni bir
yaklasima ihtiyag duymaya baslamistir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket
kontrollii medyada iletisim tek yonliidiir. Son kullanici bagkasinin kontroliindeki seyi seyreder ya da
temas kurar (Evans, 2008). Fakat sosyal medya ¢ok yonliidiir. Karsilikli konusmalar, ¢evrimigi
paylasimlar, katilan her yeni kullanicinin igerigi diizeltebilmesi ve paylagmasi sosyal itibarin
bi¢imlendirilmesine katki saglamaktadir.

T.C. Genglik ve Spor Bakanligi’nin, 15 — 29 yas araligindaki genglerin, sosyal medya kullanimlarina
yonelik yaptig1 arastirmanin sonucuna gore gencler siklikla Facebookta vakit gegirmektedir (Bulut ve
Eraslan, 2013). Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina ait veriler agsagida Sekil 1°de dzetlenmistir.
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Sekil 1: Sosyal Medya Kullanan Mecralar
(Kaynak: Bulut, M., Erarslan, L. (2013). Genglik ve Sosyal Medya Arastirma Raporu)
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Markalarin sosyal medya pazarlamasimin etkili oldugunu kabul etmesinin nedeni, Tiirkiye’deki
internet ve sosyal medya kullanim orani niifusun %45’ini olustururken en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecralarini %93 oranla Facebook, %72 oranla ise Twitter’in takip etmesidir (Onerli, 2014).

Sosyal medya araglarini kullanan markalarin, bireylerle interaktif iletisime gecerek onlar1 markalar
hakkinda pozitif diisiinceye ittigi bilinmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin markay1 sosyal
medyada bagkalarina tavsiye etmesi, deneyimlerini paylasarak satin alma kararlarinda etkili olmasi
markalarin sosyal medya kullaniminin markalar i¢in faydali oldugunu gostermektedir.

Marka imaj1 belirli kisilik 6zelliklerini i¢cinde barindiriyorsa ve tiiketici bu 6zelliklerle kendi imajint
biitiinlestirebiliyorsa, tiiketicinin bu markay1 tercih onceligi tanima etkisi arastirmacilar tarafindan
ortak sonug¢ olarak acgiklanmistir (Yilmaz, 2011). Bu agiklamalar dogrultusunda, marka imajinin
tilketicilerde yarattigi baglilik ve tercih edilme kriterinin etkili oldugu kabul edilmektedir.

Tutum, bireyin nesneyi, kisiyi, konuyu veya eylemi hangi 6lgiide tercih ettigini ifade etmektedir.
Tutumlar 6grenmeyle edinilip zamanla devamlilik gosterebilmekte ve tiiketici sahip oldugu tutumlari
geemis deneyimleriyle elde edebilmektedir. Bundan dolayi tutum, kdkenlerinde ¢ocukluk deneyimleri
barindirabilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990).

Tiiketicilerin karar siirecinin olusmasi bes asamada meydana gelmektedir (Yiikselen, 2010). I¢ ve dis
faktorlerin tiiketiciyi uyarmasiyla ihtiyag ortaya ¢ikar ve tiiketici satin alma karar siirecini baslatmis
olur. Daha sonra ihtiyacim1 karsilayacak mamul ve markalar icin bilgi toplayarak alternatifleri
belirlemektedir. Bu asamada tiiketici sosyal medya ile bilgi toplayabilmekte iiriiniin fiyatin1 ve
kalitesini arastirabilmektedir. Ugiincii asamada tiiketici alternatiflerin degerlendirerek kendisine uygun
olani segecektir. Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketici kararini vererek, satin almayi
uygulamaya gecirecektir. Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi durumunda ortaya
¢ikan tatminsizligi gidermek adina gosterilecek cabalar tutum ve inanglari degistirmede islevsiz
kalabilmektedir.

METODOLOJI

Markalarin sosyal medya kullaniminin marka imajlarinda ve marka tutumlarinda etkili olup
olmadigimi arastirmak adina genis kapsamli literatiir ¢galismalari bulunmamakta ve Tiirkge literatiirde
de benzer bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Arastirmada incelenen basliklar dogrultusunda sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, markaya yodnelik tutumlar ve sosyal medyada
markalarin takibi gibi konular arastirma ol¢eklerini olusturmaktadir. Arastirma modeli Sekil 2’de
gosterilmektedir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Sosyal Medyada +]  Marka imaj:
Interaktif Tletisim
Sosyal Medyada
Marka Takipgiligi
w
Sosyal Medya
Pazarlamasina
Yonelik Tutumlar —{ Marka Tutumu
J
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Arastirmanin Hipotezleri

H1: Sosyal medya mecralarindaki interaktif iletisim arttik¢a tiiketicilerin marka takipgiligi artar.
H2: Sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar, tiiketicilerin marka takipgiligini pozitif yonde
etkiler.

H3: Markalara yonelik sosyal medya takipgiligi algilanan marka imajini pozitif yonde etkiler.
H4: Markalara yonelik sosyal medya takipgiligi markaya yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkiler.

Anket Formunun Diizenlenmesi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirma anket formunda 22
soru bulunmaktadir. Likert 06lgegine gore hazirlanmis sorular, “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum”
degerlerini ifade etmektedir.

Arastirma modeli kapsaminda anketin ilk bolimiinde katilimcilarin internette gecirdikleri siireyi,
sosyal medya araglarini kullanip kullanmadigini, eger kullaniyorsa hangilerini kullandigini ve hangi
amacla kullandigimmi belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Sonraki bolimde internet
kullanicilarinin sosyal medyada takip ettigi markalar olup olmadigi sorulmustur. Eger katilimcilar
marka takip etmiyorlarsa anketleri son bulmustur. Takip eden katilimcilarin anket sorulari; takip ettigi
markalar, markaya olan ilgileri ve sosyal medyada markalariin paylasimlarini 6lgmeye yoneliktir. Tlk
dort soruda katilimcilara internet kullanimlar1 hakkinda sorular yoneltilmistir. Besinci sorudan onuncu
soruya kadar sosyal medya araglarina yonelik bilgiler sorulmustur. Onuncu soru ile on ii¢iincii soru
araliginda sosyal medya takipgiligi lizerine sorular sorulmustur. On ii¢ilincii soruda firmalarin sosyal
medya pazarlama araglarmi kullanmalari yoniindeki fikirleri sorulmustur. On doérdiincii soruda
tiketicilerin aldiklar1 tiriin ve markalar ile ilgili tutumlarinda, sosyal medyada yapacaklari
arastirmanin, okuduklart yorumlarin ve kullandiklari uygulamalarin etkili olup olmadigi 6l¢lilmeye
caligtlmistir. On besinci soruda, sosyal medyanin marka imaji tizerinde, tiiketiciler nezdinde deger
artisina katki saglayip saglamadigi 6l¢iilmiistiir. On alti ile yirmi ikinci sorular arasinda katilimcilarin
demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular yoneltilmistir.

Arastirma modelinin “Marka Imaji ve Marka Tutumlar1”, “Sosyal Medyada Marka Takipgiligi” ile
ilgili sorular1 Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ars. Gér. Emre S. Aslan’in “Marka 2.0
Stratejileri Baglaminda Global Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0
Giindemi” (2014) baslikl1 doktora tezinde ve Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii Ars. Gor. Serife
Kazanct’nin “Algilanan Sosyal Medya Aktivitelerinin Satin Alma Egilimi, Marka Kredibilitesi ve
Marka Prestiji Uzerindeki Etkileri” (2014) bashikli yiiksek lisans tezinde kullandiklar1 dlgeklerden
uyarlanarak hazirlanmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasima Yénelik Tutumlar ve “Marka Imaji1” ile ilgili sorular1 ise Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ars. Gor. Mahmut Sami Islek’in “Sosyal
Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisi” (2012) baslikli yiiksek lisans tezinde ve e-Journal of New
World Sciences Academy dergisinde yaymlanan M. Nejat Oziipek ve Ersin Diker’in “fletisim
Fakiiltesi Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Yonelik imaj Algisi: Nokia Samsung Ornegi”
(2013) baglikli ¢alismasinda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Sosyal medya evreni ¢esitli demografik 6zelliklere sahip olan tiiketicileri i¢inde barindirmaktadir.
Tirkiye’de farkli demografik 6zelliklere sahip olup, sosyal medya araglarindan en az birini kullanan
tiikketiciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirmanin Ornekleme yodntemi, anket katilimcilar yoniiyle ‘olasilik disi 6rnekleme’ tiirlerinden
‘kolayda 6rnekleme’dir. Bu 6rnekleme yontemi ¢alismaya katilmak isteyen kisi ve gruplardan olusan,
evren igerisindeki birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir 6rnekleme yontemidir (Fraenkel
ve Wallen, 1996; Balci, 2010). Bu 6rnekleme yontemi genellikle diisiik maliyetli, fazla zaman ve
gayret gerektirmeyen bir arastirma yontemi olarak da bilinir (Fricker, 2006). Arastirma, internet
tabanli arastirmalar i¢in ‘uygun 6rnekleme’ uygulamalari igerisinde ‘Giidiimsiiz Dokiiman Dagitimi
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(Uncontrolled 87 Instrument Distribution)’ alt basliginda da ele alinabilir (Schonlau vd., 2002).
Verilerin toplanmasi asamasinda cevaplayicilarin goriillmemesi ve denetim faktoriiniin bulunmayisi
dolayisiyla arastirmaya bu drnekleme basligi uygun diismektedir. Literatiirde, bu 6rnekleme yontemi
icin yanli davranabilme riski icerdigi yoniinde elestirilere rastlanmaktadir. Fakat bu arastirmada
cevaplayicilar arastirmaci tarafindan secilmemis ve evren igerisindeki tiim birimlere 6rnekleme
katilma sans1 verilmistir.

Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirmanin uygulama kisminda veriler surveymonkey web sitesi araciligiyla diizenlenip anket haline
getirilmistir. Anket c¢alismasinin linki Facebook, Twitter, bloglar, forumlar gibi sosyal medya
araclarindan paylasilarak ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin ¢evrimigi anket formuna
ulagmalart saglanmigtir. 28.04.2014 — 05.05.2014 tarihleri arasinda yayinda olan ankete 465 kisi
katilim gdstermis ve katilimeilarin tlimii sorularin tamamina cevap vermistir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, arastirmanin 6rneklem biiyiikligi n=n(1- =n)/(¢/Z)2 formiili ile
%S5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt simir 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2010; s. 67).
Saglikli bilgiler elde etmek ve veri kaybini 6nlemek amaciyla anket formundaki tiim sorularin
cevaplanmast zorunlu hale getirilmis ve anketin ayni bilgisayar iizerinden yalnizca bir kere
acilabilmesi saglanmistir. Anket katilimecilarinin cevaplarinin verilen siire zarfinda tamamlanmasini
bekledikten sonra verilerin elektronik bir veri havuzunda toplanmasi saglanmistir.

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 18.0 programi kullanilarak anket ¢alismasinda
toplanan verilerin 6ncelikle giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra ifadeler igin tanimlayici istatistiki
analizler yapilmuistir.

BULGULAR
Aragtirmaya katilim sayis1 465 kisidir. Katilimcilarin %58,8’1 (268 kisi) kadinlardan, %41,2’si (197
kisi) ise erkeklerden olugmaktadir.

Katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu gézlenmektedir. En yiiksek oran %46,9 ile iiniversite
mezunlarinin (210 kisi) olusturdugu goriilmektedir. Universite mezunlarini %26,2 oraninda yiiksek
lisans mezunlar1 (116 kisi), %21,2 oraninda ise lise mezunlar1 (116 kisi) takip etmektedir. %4,9’Iuk
oranda doktora mezunlari (20 kisi), %0,5’lik oranla ilkokul mezunlart (2 kisi), %0,2’lik oranla
ortadgretim mezunu (1 kisi) ankete katilmistir

Anket katilimcilarinin meslekleri incelendiginde, en yiiksek oranin 6zel sektorde licretli ¢alisanlara ait
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %52,6’s1 6zel sektdrde iicretli (243 kisi), %26,4’1 6grenci (107
kisi), %7,7’si kendi hesabina ¢alisan (51 kisi), %4,7’si kamuda tiicretli (19 kisi), %3’ issiz/is artyor
(22 kisi), %2’si ev hanimi (8 kisi), %2’si emekli (8 kisi) ve %1,7’si de diger (7 kisi) secenegini
isaretleyerek ankete katilim gostermislerdir.

Arastirmaya katilanlarin yas araliklariyla ilgili veriler incelendiginde katilimcilarin yas ortalamasinin
27 oldugu goriilmiistiir. 25-34 yas aralig1 %47,2’lik oranla (191 kisi) en kalabalik gruptur. 18-24 yas
araliginda 154 kisi, 35-44 yas araliginda 83 kisi, 45-54 yas araliginda 25 kisi, 55-64 yas araliginda 6
kisi, 65 ve iizeri yag grubunda ise 6 kisi bulunmaktadir.

Katilimecilar medeni durumlarina gore frekans analizine tabi tutuldugunda yiiksek oranda bekar
katilimcilara rastlanmaktadir. Bekar katilimci oram1 %68,9 (299 kisi) olmustur. Evli katilimcilarin
orani %31,1 (166 kisi)’dir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu %77.,9 oranla (272 kisi) ¢ocuklu olarak,
%22,1’1 ise (193 kisi) cocuksuz olarak tespit edilmistir.
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Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 268 58,8 Evli 166 31,1
Erkek 197 41,2 Bekar 299 68,9
Yasiniz n % Aylhk Hane Geliriniz N %
18-24 154 30,6 2000 TL’den az 65 16,0
25-34 191 47,2 2000-4999 TL 164 35,6
35-44 83 15,6 5000-9999 TL 153 30,4
45-54 25 3,7 10000-14999 TL 53 10,6
55-64 6 1,5 15000 TL ve tizeri 30 7.4
65 ve lizeri 6 1,5

En son n % N %
bitirdiginiz okul

Tlkokul 2 0,5 Universite 210 46,9
Ortadgretim 1 0,2 Yiiksek Lisans 116 26,2
Lise 116 21,2 Doktora 20 4.9
Calisma Durumu n % N %
Kamuda ticretli 19 4,7 Emekli 8 2,0
Ozel sektor iicretli 243 52,6 Ogrenci 107 26,4
Kendi hesabina 51 7,7 Issiz/is artyor 22 3,0
calisiyor

Ev kadim 8 2,0 Diger 7 1,7
TOPLAM 465 100

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Gelir dagilimina iliskin veriler incelendiginde aylik hane geliri tutar1 Tiirk Lirasi cinsinden sorulmus,
katilmeilarm %35,6’s1 2000-4999 TL’lik (164 kisi) araliga cevap vermistir. %30,4’0 5000-9999
TL’lik (153 kisi), %16°s1 2000 TL’den az (65 kisi), %10,6’s1 10000-14999 TL’lik (53 kisi), %7.4’1
15000 TL ve {izeri (30 kisi) cevap araligini isaretlemistir.

Arastirmaya katilanlarin tamami internet kullanicist oldugunu belirtmistir. Bu sonuca gore; internetin
gilinlimiiziin vazgegilmezi oldugunu sdyleyebiliriz (Tablo 2).

Internet kullaniyor musunuz? % n
Evet 100 | 465
Hayir 0 0

Tablo 2: Internet Kullanim1

Katilimeilarin internetin kullanim amaglarina bakildiginda yiiksek c¢ogunlugunun interneti sosyal
aglara erisim i¢in kullandigi goriilmektedir. Arastirmaya katilanlar bu soruda birden fazla segenek
isaretleyebildiginden, sosyal aglara erisim segenegini isaretleyen kullanicilar ayni zamanda diger
amaglar segenegini de yanitlayabilmislerdir. Internetin kullanim amaglar1 oranlarla ifade edildiginde
kullanicilarin %86,2°si (401 kisi) sosyal aglara erisim igin, %84,3’1 (392 kisi) bilgi edinmek igin,
%59,6’s1 (277 kisi) banka islemleri igin, %58,3’0 (271 kisi) alisveris i¢in, %47,5’i (221 kisi)
eglence/oyunlara baglanmak igin, %47,1°1 resmi hizmetlerde (219 kisi), %3’liik kism1 da (14 kisi)
diger amagclar i¢in segenegini isaretledikleri tespit edilmistir (Tablo 3).
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Interneti hangi amacla kullaniyorsunuz? (Birden fazla isaretlenebilir) % n

Resmi hizmetler 47,1 | 219
Banka islemleri 59,6 | 277
Eglence/oyunlar 47,5 | 221
Sosyal aglara erigim 86,2 | 401
Bilgi edinme 84,3 | 392
Aligveris 58,3 | 271
Diger 30| 14

Tablo 3: Internet Kullanim Amaci

Katilimcilarin ¢ok yiiksek oranda internete her giin girdikleri %94.4 (439 kisi) oraniyla tespit
edilmistir. Her giin internete giren katilimcilar1 %4,7’lik (22 kisi) oranla haftada 3-4 giin girenler takip
etmektedir. Ayda 1-2 giin %0,4 (2 kisi), 3-4 ayda bir %0,2 (1 kisi), yilda birka¢ defa %0,2 (1 kisi)
olarak belirlenmistir (Tablo 4).

Hangi siklikla internete giriyorsunuz? % n
Her giin 94,4 | 439
Haftada 3-4 giin 4,7 |22
Ayda 1-2 giin 04 |2
3-4 ayda bir 0,2 1
Yilda birkag¢ defa 0,2 1

Tablo 4: Giin Olarak Internet Kullanim Siklig1

Katilimeilarin hepsinin interneti kullandigini, ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal aglara erisim i¢in
internete her giin girdigini yukaridaki tablolarda tespit edilmisti. Bu katilimcilarin yine biiylik bir
cogunlugunun %40,2’lik oran ile (187 kisi) internete girdikleri giinlerde ortalama 1-3 saat vakit
gecirdikleri tespit edilmistir. Bu oran1 5 saatten fazla secenegiyle %24,7°1lik oranla 115 kisi, takip
etmektedir. 3-5 saat araliginda %22,6’lik oranla 105 kisi, %12,5’lik oranla da 58 kisi oldugu
belirlenmistir (Tablo 5).

Internete girdiginiz giinlerde ortalama kag saatinizi internette geciriyorsunuz? % n

1 saatten az 12,5 | 58
1-3 saat 40,2 | 187
3-5 saat 22,6 | 105
5 saatten fazla 24,7 | 115

Tablo 5: Saat Olarak Internet Kullanim Siklig1

Arastirmaya katilim gosterenlerin %98,5’1 (458 kisi) sosyal medya araglarini kullandigimi belirtmis,
cok diisiik oranla %1,5’1 (7 kisi) sosyal medya araglarint kullanmadigin ifade etmistir (Tablo 6).

Sosyal medya araglarini kullaniyor musunuz? % n
Evet 98,5 | 458
Hayir 1,5 7

Tablo 6: Sosyal Medya Araglarin1 Kullanim Orant

Katilimeilar “Sosyal medya araglarini ¢cogunlukla hangi aygit {izerinden takip ediyorsunuz?” sorusuna
%65,6’lik oranla (305 kisi) cep telefonu, %31,6’lik oranla (147 kisi) masaiistii/diziistii bilgisayar,
%?2,8’lik oranla (13 kisi) tablet cevabini vermistir. Bu soruya verilen cevaplar dogrultusunda gelisen
teknolojiyle akilli telefonlarin artmis olmasinin, sosyal medya araglarina erisim agisindan énemli bir
etken oldugunu belirtebiliriz (Tablo 7).
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Sosyal medya araglarini ¢ogunlukla hangi aygit {izerinden takip ediyorsunuz? | % N
Masaiistii/diziistii bilgisayar 31,6 | 147
Tablet 2.8 13
Cep telefonu 65,6 | 305

Tablo 7: Sosyal Medya Araglarini Takip Etmekte Kullanilan Aygit

Arastirmaya katilanlardan sosyal medya araglarini aylik kullanma sikligini1 giin cinsinden belirtmesi
istendiginde yine yiiksek oranla her giin kullandiklar tespit edilmistir. Her giin se¢enegini %85,2°1ik
oranla 396 kisinin, haftada 3-4 giin segenegini %12,5’1lik oranla 58 kisinin, ayda 1-2 giin segenegini
%1,1°lik oranla 5 kisinin, 3-4 ayda bir se¢enegini ise %0,4’liikk oranla 2 kisinin segtigi tespit edilmistir
(Tablo 8).

Sosyal medya araglarini aylik kullanma sikliginizi giin cinsinden belirtir misiniz? % n
Her giin 85,2 | 396
Haftada 3-4 giin 12,5 | 58
Ayda 1-2 giin 1,1 5
3-4 ayda bir 04 |2
Yilda birkag kez 0,9 4

Tablo 8: Sosyal Medya Araglarint Aylik Kullanma Sikligi

Katilimcilarin %41,1°1 (191 kisi) sosyal medya araglarimi giinliik kullanma sikligini saat cinsinden 1-3
saat, %29,5°1 (137 kisi) 1 saatten az, %15,3i (71 kisi) 3-5 saat, %14,2’si (66 kisi) 5 saatten fazla
olarak belirtmiglerdir (Tablo 9).

Sosyal medya araglarmi giinlik kullanma sikliginizi saat cinsinden | % n
belirtir misiniz?

1 saatten az 29,5 | 137
1-3 saat 41,1 | 191
3-5 saat 153 | 71
5 saatten fazla 14,2 | 66

Tablo 9: Sosyal Medya Araglarini Giinliik Kullanma Siklig:

“Hangi sosyal medya araglarinda hesabiniz bulunmaktadir?” sorusunun cevaplari birden fazla segenek
isaretlenebilecek sekilde olusturulmustur. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medya araci
olan Facebook’ta hesab1 oldugu tespit edilmistir. Bu tespitler oranlarla agiklandiginda katilimcilarin
%95,371 (443 kisi) Facebook, %69’u (321 kisi) Twitter, %61,31i (285 kisi) Instagram, %55,7’si (259
kisi) Youtube, %53,3’i (248 kisi) Googlet, %44,1’i (205 kisi) Foursquare, %30,3’4 (141 kisi)
LinkedIn, %12,5’i (58 kisi) blog uygulamalari, %9’u (42 kisi) Pinterest, %6,5’1 (30 kisi) Tumblr,
%1,9’u (9 kisi) diger uygulamalar1 kullanmaktadir (Tablo 10).
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Hangi sosyal medya araglarinda hesabiiz bulunmaktadir? | % n
(Birden fazla isaretlenebilir)

Facebook 95,3 | 443
Twitter 69,0 | 321
Google+ 53,3 | 248
Foursquare 44,1 | 205
Instagram 61,3 | 285
LinkedIn 30,3 | 141
Youtube 55,7 | 259
Tumblr 6,5 30
Pinterest 9,0 42
Blog uygulamalari 12,5 | 58
Diger 1.9 |9

Tablo 10: Sosyal Medya Araglarinda Kullanilan Hesaplar

Katilimeilarin  sosyal medya hesaplarinda markalar1 takip etmesine etken olan faktorleri
sordugumuzda, katilimcilarin markaya olan ilgileri en ¢ok segilen cevap olmustur. %73,1°1 (158 kisi)
markaya olan ilgim, %51,9’u (112 kisi) yapmis oldugum satin alma, %38,4’i (83 kisi) reklamlar,
%16,2’si (35 kisi) arkadaslarimin/¢cevremin takip ediyor olmasi, %5,1°1 (11 kisi) diger segenegini
isaretlemistir (Tablo 11).

Asagidakilerden hangisi/hangileri yukarida belirttiginiz markalarin | % n
sosyal medya hesaplarini takip etmenizde bir etken olmustur? (Birden
fazla isaretlenebilir)

Reklamlar 38,4 | 83
Markaya olan ilgim 73,1 | 158
Yapmis oldugum satin alma 51,9 | 112
Arkadaglarimin/gevremin takip ediyor olmasi 16,2 | 35
Diger 5,1 11

Tablo 11: Sosyal Medya Hesaplarinda Markalarin Takip Edilmesine Etken Olan Faktorler

Ankete katilim gosteren sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok takip ettikleri 3 marka soruldugunda
verdikleri cevaplara gore en ¢ok takip edilen ilk 12 markanin; Nike (25 kisi), Adidas (19 kisi), Mango
(16 kisi), Markafoni (16 kisi), Zara (15 kisi), Trendyol (12 kisi), Samsung (11 kisi), Koton (11 kisi),
Mavi Jeans (9 kisi), Turkcell (9 kisi), H&M (8 kisi), Lacoste (7 kisi) oldugu tespit edilmistir (Tablo
12).
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Sosyal medyada takip ettiginiz marka(lar) var ise, en ¢ok takip ettiginiz ilk 3 | n
markayi belirtir misiniz?

Nike 25 kisi
Adidas 19 kisi
Mango 16 kisi
Markafoni 16 kisi
Zara 15 kisi
Trendyol 12 kisi
Samsung 11 kisi
Koton 11 kisi
Mavi Jeans 9 kisi
Turkcell 9 kisi
H&M 8 kisi
Lacoste 7 kisi

Tablo 12: Sosyal Medya Kullanicilarin Takip Ettigi ilk 12 Marka

Olceklerin Giivenilirlik ve Gegcerlilik Testleri
Arastirmanin giivenilirligi (reliability) Cronbach Alpha yonetimiyle hesaplanmistir. Her bir 6lgek
icindeki maddelerin diger maddelerle olan iliskisi bir katsayi ile hesaplanmaktadir. Bu yontem Kuder
Richardson formiillerinden tiiretilmistir. Madde istatistikleri, 6l¢gme arasindaki her maddenin aldig1
deger ile aracin tiimiinden alinan toplam deger arasindaki iligkiyi ifade eder (Balci, 2010; s.109). Bir
Olcegin giivenilirligi hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagl
olarak bir 6l¢egin giivenilirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008; 5.405):

e 0.00<0<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40<0<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

o (.60<0<0.80 ise dlgek oldukga giivenilir ve

e (0.80<0<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Bu arastirmanin analizinde kullanilan SPSS 18.0 programinda model sorularma iliskin yapilan

giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri asagidadir (Tablo 13). Ortaya
¢ikan giivenilirlik degeri 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarini géstermektedir.
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Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler

o

Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif iletisim (SMil)

.848

I1: Sosyal medyay1 ¢esitli konularda bilgi edinmek i¢in kullantyorum.

I2: Sosyal medyay1 haberlere ulasmak i¢in kullaniyorum.

I3: Sosyal medyay1 eglenmek i¢in kullantyorum.

[4: Sosyal medyay1 fotograf/video/miizik v.b. paylasmak i¢in kullantyorum.

I5: Sosyal medyay1 insanlarla baglanti/iletisim kurmak igin kullantyorum.

16: Sosyal medyay1 kurumlarla baglanti/iletisim kurmak igin kullantyorum.

17: Sosyal medyay1 ¢esitli konularda insanlarla isbirligi gergeklestirmek igin

kullantyorum.

Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Tutumlar (SMPT)

911

T1: Firmalarin pazarlama amaglarinin ger¢eklesmesi i¢in sosyal medya
araclarinin kullanilmasi gereklidir.

T2: Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri ¢cer¢evesinde
kullanmalarini faydali buluyorum.

T3: Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetleri ¢cer¢evesinde
kullanmalarindan hoslaniyorum.

T4: Firmalarin sosyal medya araglarini pazarlama ¢ergevesinde
kullanmalarinin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal Medyada Marka Takip¢iligi (SMMP)

.898

P1: Markalarin sosyal medyada diizenledikleri kampanyalara katilirim.

P2: Bir markanin benimle sosyal medya lizerinden iletisime gegmesi beni
olumlu etkiler.

P3: Satin aldigim tiriinden memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

P4: Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

P5: Satin aldigim tiriinden memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara iiriinii almalarini tavsiye ederim.

P6: Satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin Marka imajima Etkisi (SMMPMJ)

966

J1: Bu markalar gii¢liidiir.

J2: Bu markalar samimi/diristtir.

J3: Bu markalar 6zgiindiir.

J4: Bu markalar giivenilirdir.

J5: Bu markalar yaraticidir.

J6: Bu markalar basarilidir.

J7: Bu markalar ¢agdas ve yenilik¢idir.

J8: Bu markalar sektorlerinde liderdir.

J9: Bu markalar cesurdur.

Tablo 13: Giivenilirlik Analizi Sonuclari
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Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler a

Sosyal Medyada Marka Takip¢iliginin Marka Tutumuna Etkisi (SMMPTE) 928

E1: Kendimi bu markalara yakin hissederim.

E2: Bu markalarin iiriinlerini kullandigimda kendimi mutlu hissederim.

E3: Bu markalarin iiriinlerini kullandigimda kendimi ayricalikli hissederim.

E4: Bu markalarin iirtinlerini kullandigimda kendimi iyi hissederim.

ES5: Bu markalarin séylediklerine her zaman inanirim.

E6: Bu markalarin fiyatlar1 diger markalardan yiiksek olsa da yine bu
markalari tercih ederim.

E7: Bu markalar1 satin almak i¢in her zaman olumlu bir tutum sergilerim.

Tablo 13: Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Devam)

Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezler Coklu Regresyon Analizi istatistik teknigi ile test
edilmistir. Coklu Regresyon Analizi, bagimli degiskenle iligkili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz
degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz
bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda iliskinin yoniine iliskin yorum yapma olanagi verir
(Biiyiikoztiirk, 2002; s.94). Hipotez testlerinin sonuglart Tablo 14’te verilmistir.

Hipotezler P degeri Sonug

Sosyal medya mecralarinda interaktif iletisim arttikca (P>0,05) KABUL
tiikketicilerin marka takipgiligi artar.

Sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar, tiiketicilerin (P>0.05) KABUL
marka takipgiligini pozitif etkiler.

Markalara yonelik sosyal medya takipgiligi algilanan marka (P>0,05) KABUL
imajini pozitif yonde etkiler.

Sosyal medya takipgiligi markaya yonelik tutumlari pozitif (P>0,05) KABUL
yonde etkiler.

Tablo 14: Hipotez Testlerinin Sonuglari

IIk olarak sosyal medyada interaktif iletisimin ve sosyal medya pazarlamasina yénelik tutumlarin
marka takip¢iligi lizerindeki etkisine tablo 15°te bakilmuistir.

Bagimh Degisken: Marka | B t Sig.
Takipciligi
Sabit 2,703 ,007
Interaktif iletisim 277 3,768 ,000
SMPazar yonelik tutum ,348 4,742 ,000
R2=0,309 Diizeltilmis
R>=0,301 F=42,831
p= 0,000

Tablo 15: Sosyal Medyada Interaktif Iletisim ve Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Tutumlarin
Sosyal Medyada Marka Takipgiligine Etkisi - Regresyon Analizi Sonuglari

Marka takipgiligi bagimli degisken; interaktif iletisim ve sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar
bagimsiz degiskenlerdir (tahmin degiskenleridir). Tekli regresyon modellerinde oldugu gibi belirlilik
katsayis1 (R?) 1°e¢ ne kadar yakin ise mevcut olan model o kadar uygundur (anlamlidir). Regresyon
analizi sonuglaria gore, sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar ve sosyal medyada interaktif
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iletisim birlikte sosyal medyada marka takipgiligi degiskenine ait varyansin %31’ini anlamli bir
sekilde agiklamaktadirlar (R?=0,309; F=42,831; p=0,000).

Nitekim, marka takipgiligi ile interaktif iletisim ($=0,277; p=0,000) ve sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutum (p=0,348; p=0,000) arasinda anlamli iligkiler vardir. Buna gore; sosyal medya
pazarlamasina yonelik tutumlar, marka takipgiligini en yiiksek derecede etkilerken, sosyal medyadaki
interaktif iletisim ikinci derecede etkilemektedir.

Ikinci olarak sosyal medyada marka takipgiliginin marka imaji iizerindeki etkisi tablo 16’da
incelenmistir.

Bagimh Degisken: B T Sig.
Marka Imaji
Sabit 12,342 ,000
Marka Takipgiligi ,461 7,145 ,000
R>=0,213
Diizeltilmis R?= 0,209
F=51,054 p=0,000

Tablo 16: Sosyal Medyada Marka Takipciliginin Marka Imajimna Etkisi —
Regresyon Analizi Sonuglari

Marka takipgiligi, marka imajina iliskin varyansin %21’ini agiklamaktadir (R>=0,213; F=51,054;
p=0,000) ve iki degisken aras1 pozitif ve anlamli olarak bulunmustur (=0,461; p=0,000).

Son olarak sosyal medyada marka takipgiliginin marka tutumu iizerindeki etkisine tablo 16.’da
bakilmistir.

Bagimh Degisken: B t Sig.
Marka Tutumu
Sabit 11,174 ,000
Marka Takipgiligi ,396 5,928 ,000
R2?=0,157
Diizeltilmis R?= 0,152
F=35,144 p=0,000

Tablo 17: Sosyal Medyada Marka Takipgiliginin Marka Tutumuna Etkisi -
Regresyon Analizi Sonuglari

Yapilan regresyon analizine gore, marka takipgiligi tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini gii¢lii ve
anlaml1 derecede etkilemektedir (R>=0,157; F=35,144; p=0,000). iki degisken aras1 pozitif ve anlamli
olarak bulunmustur ($=0,396; p=0,000).

SONUC

Yapilan dl¢iimlemeler sonrasinda sosyal medyada interaktif iletisim ile sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutumlarin kullanicilarin sosyal medyada marka takipgiligini dogrudan etkiledigi, sonrasinda
ise marka imaji ve marka tutumunu pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Sonuglar sosyal
medyanin marka imaj1 ve marka tutumu iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Markalar, sosyal medya iizerinde bireylerle interaktif iletisime ge¢melidir. Sosyal medya igeriklerinin
hazirlanmasinda verilen bilgilere dikkat edip iyi hazirlanmali, takipgilerin ilgisini ¢ekecek, begeni
kazanacak igerikler paylasilmalidir. Sosyal medya takipgilerinde marka farkindaligini arttirict
paylasimlarda bulunularak marka imajina ve markaya karst olusturulacak tutumlara katki
saglanacaktir.
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Markalar, iicretsiz iyelige sahip sitelerde ve hizla biiyiiyen gruplara ulasmada sosyal medya
mecralarini 6nemli bir araci olarak gormektedir. Markalarin sosyal medya araciligiyla ulastigr hedef
kitleden geri bildirim alabilmeleri maliyetsiz, kolay ve hizlidir. Bu firsat reklam biitgesi olmayan
kiigiik isletmeler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya dinamik bir yapiya sahip oldugundan, paylasilan bir mesaj ¢ok kisa bir siirede binlerce
kisiye ulasabildigi gibi, ayn1 mesaj birkag¢ giin icerisinde etkisini kaybedebilmektedir. Bu etkeni goz
oniinde bulundurarak markalarin, sosyal medya ortaminda anlamli ve begenilen mesajlarin
gonderilmesinde devamlilik gosterip marka imajina ve marka tutumuna katki saglamay1 hedeflemeleri
gerekmektedir.

Sosyal medya aracglar1 ¢ok gesitli ve zengin igerige sahiptir. Arastirmanin sonuglarinda tespit edildigi
lizere sosyal medya araglar1 denilince akla %95,3 oranla Facebook gelmektedir. Arastirmaya katilan
465 kisinin 443’liniin Facebook’ta hesabi bulunmaktadir. Sosyal medya araglarini aylik kullanma
sikligin1 %385,2 lik oranla 396 kisi her giin olarak yanitlamistir. Bu sonug sosyal medyanin insanlarin
hayatinda 6nemli bir yer tuttugunu géstermektedir.

Sosyal medya ortaminda satin aldiklar1 tiriin ile ilgili fikir ve goriislerini paylasabilen kullanicilar
marka imaji ve markaya yonelik tutumlarda diger kullanicilar1 markaya karsi olumsuz yonde de
etkileyebilmektedir. Bu faktér marka imajina ve marka tutumuna karsi etkili olacagindan markanin
pazarda begenilen, takdir edilen, sevilen ve fiyat yoniiyle ulasilabilen mal ve hizmet oldugunu
kanitlamasi, markada olumsuz imaj yaratilmasina imkan vermeyecektir.

Sosyal medyada markalarin takipgi sayisi, takipgilerin yorumlari ve paylasilan mesajlarin igerikleri
marka hakkinda yaratilan imaj ve markaya karsi olusan tutumlarin yansimasidir. Fakat bazi markalarin
sosyal medyada yer almadigi, bazilarinin ise yer aldiklari takdirde basar1 saglayamadigi
goriilebilmektedir. Sonug olarak, gelisen ve degisen teknoloji ile markalar sosyal medya pazarlamasi
lizerinde yogunlasmaktadir. Yeni neslin internet ¢agi ile biiyiidiigli géz 6niinde bulunduruldugunda,
geleneksel medya pazarlamasinin biiylik bir boliimiiniin sosyal medya pazarlamasiyla gergeklesecegi
tahmin edilmektedir.
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