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Markalar, sosyal medya hesaplari araciligiyla elde ettikleri takipgiler, begeniler ve yorumlar sayesinde sosyal
medyanin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya;, eglence, iletisim ve bilgi edinme gibi farkli amaclarla
kullanilan bir mecra olmanin yani sira, markalar icin de tiiketici kitlesi ile birebir etkilegsim kurma imkani sunan
giiclii bir pazarlama kanali haline gelmistir. Bu arastirma, farkli sektorlerdeki markalarin sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin (SMPA) tiiketici algisi tizerindeki etkisini incelemeyi amag¢lamaktadwr. Bu dogrultuda,
Eskisehir’'deki sosyal medya kullanicilaryla yiiz yiize anket yapilmig ve elde edilen veriler, dagilim normal
olmadigi i¢in parametrik olmayan testler araciligiyla analiz edilmigtir. Calismanin bulgulari, SMPA boyutlarinin
(etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agza iletisim) tiiketicilerin cinsiyetine, yasina, gelir
durumuna, egitim diizeyine ve takip ettikleri sektorlere gore farkl: etkiler gosterdigini ortaya koymustur. Ozellikle
kadinlarin sosyal medya etkilegsimlerine daha yiiksek bir ilgi gosterdigi ortaya ¢ikmigtir. Ayrica, geng tiiketicilerin
trend olan iceriklere ve kisisellestirilmis onerilere daha fazla ilgi duyduklart gézlemlenmistir. Arastirma
sonucunda, markalara hem tiiketicilerin kigisel ozelliklerine hem de sektorlerine uygun sosyal medya pazarlama
stratejileri gelistirmeleri onerilmektedir. Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlamasimin tiiketici algisina etkileri
tizerine onemli bulgular sunarak literatiire katki saglamay: hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Dijital pazarlama , Sosyal medya pazarlamasi, Tiiketici algisi, Etkilesim
Abstract

Brands have increasingly integrated into social media through their followers, likes, and comments. Beyond
serving as a platform for entertainment, communication, and information, social media has evolved into a powerful
marketing channel, enabling brands to engage directly with consumers. This research investigates the influence
of social media marketing activities (SMPA) in various sectors on consumer perception. A face-to-face survey was
conducted with social media users in Eskigehir, and the collected data were analyzed using nonparametric tests
due to the non-normal distribution. The findings highlight that SMPA dimensions—such as interactivity,
informativeness, personalization, trending content, and word-of-mouth—affect consumers differently based on
factors like gender, age, income, education, and the sectors they follow. Notably, women showed greater interest
in social media interactions, while younger consumers were more drawn to trending content and personalized
recommendations. Based on the results, it is recommended that brands tailor their social media marketing
strategies to align with both the personal characteristics of consumers and the specific industries in which they
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operate. This study contributes to the existing literature by offering valuable insights into the impact of social
media marketing on consumer perception.

Keywords: Brand, Digital marketing, Social media marketing, Consumer perception, Interactivity
1. Giris

Dijital doniisiimiin beraberinde getirdigi e-ticaret, isletmeler icin dijital pazarlamay1 gerekli kilmistir.
Cep telefonlarina eklenen internete erisim kabiliyeti ile ortaya ¢ikan akilli telefonlarda insanlarin ne
kadar ¢ok vakit gegirdikleri agikardir. Insanlarin akilli telefonlartyla bu kadar vakit gegirmesi, dijital
pazarlamanin 6niinii agmis ve birgok dijital pazarlama kanali ile igletmeler, tiiketiciler ile etkilesim
kurmaya baslamistir (Bican ve Birem, 2020; Majchrzak vd., 2016; Matt vd., 2015; Schwertner, 2017;
Vial, 2021). Bunlardan bir tanesi ve belki de en dikkat g¢ekicisi olan sosyal medya pazarlamasi;
markalarin bir kullanic1 gibi sosyal medyada hesabinin olmasina ve bu hesap ile potansiyel ya da gercek
tikketiciler ile etkilesim kurmasina imkan vermistir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde markalar,
tilketiciye istedikleri zamanda hem de kitleselden c¢ok bireysel olarak erigebilir hale gelmistir
(Saravanakumar & Suganthalakshm, 2012). Markalar; indirim, kampanya vb. tesvikler ile tiiketiciyi
cezbedebildikleri gibi; tiiketicinin sorularina ya da problemlerine en kisa siirede yanit verir hale gelmistir
ve bu durum tiiketicinin marka sadakatini artirmasina olanak saglamistir (Constantinides, 2014).

Bazi isletmeler sosyal medya pazarlamasini 6nemserken; bazilar1 gereken 6nemi gostermeyebilir (Alves
vd., 2016). Bu arastirma, bir¢ok isletmenin tiiketicileri ile kurduklar iliski kapsaminda sosyal medya
pazarlamasinin ne kadar 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgulamay1 amacglamaktadir. Ayrica bu iligkinin
markalarin faaliyet gosterdigi sektorlere gore bir onemi olup olmadigi incelenmeye calisilmistir.
Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise bu arastirma ile tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markalar1 sosyal
medyada takip edip etmediklerini; ayrica takip ettikleri markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini ne kadar onemsedikleri ortaya konmaya caligilmistir.

Literatlire bakildiginda; Kuzucanl ve Saygin (2023) sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
iizerindeki etkisini arastirirken, bunu tek bir marka tizerinden gergeklestirmistir. Akgiin (2020) ise sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin satin alma niyetine etkisini incelerken, hizlt moda markalarina yonelik
bir aragtirma yapmistir. Karaman ve Yildiz (2022) sosyal medya araglariin satin alma iizerindeki
etkisine odaklanmistir. Sagtas (2022) sosyal medya reklamlarinin marka degeri iizerindeki etkisini
arastirmis ve bunu yaparken Instagram reklamlari {izerinde bir uygulama gerceklestirmistir. Literatiir
taramasi sonucunda marka sinirlamasi ve sosyal medya mecrasi sinirlamasi olmaksizin daha genis bir
cerceveden sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisini belirlemeye yonelik bir
arastirmanin yapilmasinin literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir.

Arastirma kapsaminda farkli sektorlerdeki markalarin gerceklestirdigi sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica sosyal medya kullanicisi
tilketicilerin en ¢ok etkilesimde bulunduklari markalarin sektorlerinin tespit edilmesi amaglanmistir.
Aragtirmanin kavramsal ¢er¢eve kisminda; sosyal medya kavramina kisaca deginilmig, daha sonra
sosyal medya pazarlamasi kavrami ele alinmistir. Uygulama kisminda ise Yadav ve Rahman (2017)
tarafindan gelistirilen orijinal SMPA 6lceginin; Yiiksekbilgili (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis
hali kullanilmistir. Belirtilen 6lgek 626 kisiden olusan 6rnekleme uygulanmis; oncelikle betimleyici
istatistikler ortaya konmus, daha sonrasinda ise sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile katilimcilarin
cinsiyet, yas, gelir durumu, 6grenim durumu ve takip ettikleri marka sektorleri ile arasindaki iliskiler
ortaya koymak i¢in parametrik olmayan testler uygulanmustir.

2. Kavramsal Cerceve

Sosyal medya, internette aranilan ve kullanilan igerigin tekrar tekrar iiretildigi bir mecradir (Obar &
Wildman, 2015, s. 7). Sosyal medya internetin yayginlagmasi lizerine ortaya ¢ikmistir. Buna gore sosyal
medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler ile birlikte bu igeriklere erigim saglayan ve bunu es
zamanli olarak yapabilen bir medya diizeni olarak ifade edilebilir.

Sosyal medyanin bir alt bileseni olarak ifade edilebilen sosyal aglar, sunduklar iletisim ve etkilesim
platformlar ile birlikte; topluluklar arasindaki giivenin artmasina katkida bulunmaktadir. Bir web
sitesinin veya g¢evrim i¢i herhangi bir platformun sosyal ag olarak degerlendirilebilmesi i¢in; ilgili
platformu kullanan Kisilerin kendi goriislerini veya kendi olugturduklari igerikleri paylagsmalarinin; buna
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bagli olarak karsilikli etkilesim olusturmalarinin ve hatta ¢esitli topluluklar olusturmalarinin saglamasi
gerekmektedir. (Ziyadin vd., 2019, s. 2).

Literatiirde, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina ve marka bagliligina etkisini
inceleyen birgok caligma bulunmaktadir. Hajli (2014), sosyal medya platformlarinin tiiketici giiveni ve
satin alma davraniglar1 iizerindeki etkilerini arastirmistir. Seo ve Park (2018), sosyal medya
aktivitelerinin marka degeri lizerindeki etkisini degerlendirirken, Tafesse ve Wien (2018) bu
aktivitelerin stratejik uygulamalarini incelemistir. Bu ¢aligmalar, sosyal medyanin pazarlama alanindaki
onemini vurgulamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi dendiginde ilk olarak akla gelen Facebook, Instagram vb. sosyal aglar
tizerinden gergeklestirilen dijital pazarlama faaliyetleridir (Park ve Namkung, 2022). Aslinda sosyal
medya bundan c¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir. Buna gore sosyal medya ortamlarinin
smiflandirilmasina Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Mecralarimin Siniflandirilmasi

Sosyal Medya Ortam Siiflandirilmasi
WhatsApp Mobil Sosyal Uygulamalar
Youtube Igerik Topluluklar
Facebook, Instagram Sosyal Ag Siteleri
Wikipedia Ortak Projeler

Twitter Mikro Blog

TripAdvisor Geri Bildirim Siteleri
World of Warcraft Sanal Diinya

Copyblogger Blog

(Kaynak: Yang & Wang, 2015:169; Walaski, 2013, s. 40-41.)

Sosyal Medya Pazarlamasi; internet tabanli uygulamalar olarak ifade edilen, sosyal ag siteleri, bloglar,
mikrobloglar vb. den olusan; isletmenin verimliligini artirmay1 hedefleyen ve bunun i¢in bir yandan bir
mali veya hizmeti tanitan diger yandan ise yeni misteriler kazanmay1 hedefleyen bir pazarlama
yontemidir. (Dann ve Dann, 2011'den akt. Todua & Jashi, 2015, s. 1160).

Internetin ve akilli telefonlarin inanilmaz gelisimi ile birlikte, tiiketiciler sanal diinyanin birer bireyi
olmus ve her biri artik sanal bir tiiketiciye doniismiistiir (Kogak Alan vd., 2018, s. 499). Bunun farkinda
olan birtakim igletmeler ise dijital pazarlama kanallar1 arasinda belki de etkilesimi en yiiksek olan sosyal
medya pazarlamasini basariyla uygulamaktadir (Zengin ve Cetin, 2020, s. 3583). Bu sayede isletmeler
tilketicilerin ilgilerini ¢eken konularda gesitli paylasim yaparak onunla etkilesime ge¢cmekte, bu da
isletmenin tiiketicileri kitlesel degil; bireysel olarak smiflandirmasini saglamaktadir. Isletmeler
siirekliliklerini saglayabilme adina tiiketicilerin gosterecekleri marka sadakatine ihtiya¢ duymaktadir.
Marka sadakatinin ingast i¢in tiiketiciyi bireysel olarak siniflandirmak; ayrica onun istek ve ihtiyaglar
konusunda yirmi dort saat etkilesim kurmak 6nem tasimaktadir. Kisaca bunu miimkiin kilmak sosyal
medya pazarlamasinin igidir. Tiketiciyi bireysel olarak tanimak, onun kendisini 6zel ve ayricalikli
hissetmesi konusunda yardimeci olan sosyal medya pazarlamasinin fayda ve sakincalari Tablo 2’de
kisaca siralanmustir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlamasinmin Faydalari ve Sakincalari

Sosyal Medya Pazarlamasimin Faydalar

Sosyal Medya Pazarlamasinin Sakincalari

Takipei ve etkilesim sayisindaki artig

Yogun zaman almasi

Sosyal etkilesim

Ticari marka ve telif haklar1 sorunu

Hedef pazar ve kitle se¢imi

Giliven, mahremiyet ve verilerin korunmasina
iligkin sorunlar

Satis miktarinda artis

Kullanicinin olusturdugu igerik

Maliyet faydasi

Olumsuz geribildirimler

(Kaynak: Nadaraja, R. & Yazdanifard 2013, s. 3-4.)

Yukarida belirtilen faydalardan iist seviyede yararlanmak ve buna karsilik sakincalarini miimkiin
oldugunca bertaraf etmek isteyen markalar, sosyal medya pazarlamasi siirecini izleyebilir. Bu siireg
dinleme, Olgme, baglanma ve optimize etme asamalarindan olugsmaktadir (O’Brien ve Terschluse,
2009’dan aktaran Sagtas 2022, s. 23). Dinleme asamasinda tiiketicilerin markalar1 hatirlamasi ve
tirinlere yonelik fikirleri gibi kilit bilgiler elde edilmektedir. Olgme asamasinda ise markanin sosyal
medya ortamlarindaki sayfalarinin ziyaret sayisi, tiklanma oranlar1 gibi dlgiitler belirlenir. Baglanma
asamasinda marka ile tiiketici arasinda sosyal medya araciligiyla dogrudan iletisim kurulmakta; bu
iletisime bagli olarak da tiiketiciyi elde tutmak hedeflenmektedir. Son olarak optimize etme agsamasinda
ise elde edilen tiiketici ile yasam boyu iliskiler kurabilme adina onun istek ve ihtiyaglarina yonelik
karsiligin verilmeye ¢alisilmakta ve marka sadakati hedeflenmektedir (Shanahan, vd. s. 58).

Sosyal medya pazarlamasini uygulayan markalar, yukarida belirtilen asamalar1 uygularken; bununla es
zamanli olarak birtakim stratejileri gelistirmek durumundadir. Tiiketicilerini adeta birer taraftara
doniistiirmeyi amaglayan markalarin, strateji olustururken su bes fikri benimsemesi ve uygulamasi
gerekmektedir (Huff, 2017). Oncelikle marka ile tiiketici arasindaki koprilyii dogru yonde kurabilmek
i¢in sinirlari tam ¢izilmis, dogru tamimlanmus bir hedef kitle (Erdogmus ve Cicek, 2012, s. 1355). Ikinci
olarak markanin sosyal medyada attig1 her bir adimmn amaci olmalidir (Hanaysha, 2016, s. 47). Bu amaca
bagli olarak gonderi paylagilmali ve etkilesim artirilmalidir. Sosyal medyada etkilesim; paylagim, yorum
ve begeniler ile gergeklesmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya hedefleri belirlenmelidir. Ugiincii
olarak ise tliketicinin okumaktan, seyretmekten ya da dinlemekten keyif alacagi ilgi cekici igerik
paylasilmalidir. Dérdiincii olarak sosyal medyada sadece igerik iiretmek yetmez buna ilave olarak marka
tiketici ile sosyal olmali bir diger deyisle yorumlari begenmeli, yorum eklemeli ve yorumlari
paylagmalidir. Besinci ve son olarak ise hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini karsilamak {izere odaklanilan
igerigin basarisi test edilmelidir (Balakrishnan vd., 2014, s. 179). Test sonucuna gére sosyal medya
sayfasinin yonetimi konusunda izlenen yol gézden gecirilmelidir.

Sosyal medyada basarili olmak isteyen marka, sosyal medya pazarlama stratejilerini analiz ettikten sonra
sosyal medya pazarlamasinda uygulayabilecegi aktiviteleri planlamalidir. Bu aktiviteler bes boyutta ele
alinabilir (Kim & Ko, 2012, s. 1480-1486):

Eglence: Markalar sahip olduklar1 sayfalar tiiketiciler i¢in eglenceli hale getirerek, tiiketicilerin sayfada
daha fazla zaman geg¢irmesi saglanarak, sadakatlerini artirmak hedeflenmektedir (Sabuncuoglu & Giilay,
2016, s. 118).

Etkilesim: Marka; ¢evrim i¢i forumlar ve sosyal bloglar kullanarak tiiketici ile karsilikli iletisim
kurabilecegi gibi; tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmasina da olanak saglamaktadir (Kircova &
Enginkaya, 2015, s. 87).

Trend: Tiiketicilerin giincellenmis, en yeni her gesit bilgiye erismek i¢in sosyal medyay1 kullanmasidir.
Sosyal medyay1 bu konuda giivenilir bulan tiiketici, ilgilendigi tirtin hakkinda fiyat gibi en giincel bilgiye
aninda ulagsmaktadir (Atigan, 2020, s. 1898).

Kisisellestirme: Markanin tiiketicini beklentilerine uygun olacak sekilde fiyat, kampanya, reklam vb.
konularda mal ve hizmetin bireysellestirilmesidir (Akkose, 2010, s. 28). Belirtilen konularin kendisine
0zel olarak tasarladigini hisseden tiiketicinin marka sadakatinin artmasi beklenmektedir.
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Agizdan agza iletisim: E-ticaretin yayginlagmasi ile birlikte tiiketiciler ¢evrim i¢i aligverisi diizenli
olarak yapmaktadir. Ancak tiiketiciler {iriinii ele almadan yapilan aligverisin sebep oldugu giivensizligi
azaltma adina ¢esitli ¢evrim i¢i forumlarda 6nceden bu iriinii satin almig tiiketicilerin diislince ve
goriislerini incelemektedir. Bu da agizdan agza iletisimi elektronik hale getirmistir (Daugherty &
Hoffman, 2014, s.84).

Yadav ve Rahman (2017), Kim ve Ko’nun (2012) ortaya koydugu bes boyutun dordiinii aym sekilde
benimsemis sadece eglence boyutu yerine bilgisellik boyutunu ortaya koymustur. Buna gore Yadav ve
Rahman’1n ortaya koydugu sosyal medya pazarlama aktivitelerinin boyutu ile bunlarin tanimlar1 Tablo
3’te verilmistir.

Tablo 3. E-Ticarette Algilanan SMPA Boyutlari
SMPA Boyutu Tanim

Etkilesim E-ticarette kullanilan sosyal medya hesabinin,
miisterilerin kendi aralarinda ve isletme ile ¢esitli
icerik ve goriinti paylasimi  yapmasini
kolaylastirma derecesi

Bilgisellik E-ticarette kullanilan sosyal medya hesabinin
faydali, dogru ve kapsamli bilgiler sunma
derecesi

Kisisellestirme E-ticarette kullanilan sosyal medya hesabinin bir

miigterinin tercihlerini yerine getirmek amaciyla
o miisteriye 6zel hizmetler sunma derecesi

Trend olma E-ticarette kullanilan sosyal medya hesabinin en
giincel moda tercihlerine gore igerik sunma
derecesi.

Agizdan agiza Miisterilerin sosyal medyada e-ticaret hakkindaki
diisiince ve goriislerini paylagsma ve tavsiye etme
derecesi.

(Kaynak: Yadav & Rahman, 2017, s. 6.)

Tablo 3’e gore bilgisellik boyutu; tiiketicinin markanin sayfasinda keyifli vakit ge¢irmesi yerine;
tilketicinin marka hakkinda en dogru ve yararhi bilgiye erismesine odaklanmaktadir. Arastirma
kapsaminda Tablo 3’te belirtilen sosyal medya pazarlama aktivitelerinin boyutlar1 ele alimmustir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya iizerinden tiiketicilerin takip ettigi farkli sektorlerdeki markalarin,
sosyal medya lizerinden etkilesim kurmaya ¢alisirken hedef kitlede yer alan tiiketicileri daha iyi tanimasi
ve buna uygun icerikler olusturmasi diisiincesi ele alinmigtir. Yapilan literatiir taramasina gore, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin (SMPA) tiiketici algisi tlizerindeki etkisi farkli sektdrel ve demografik
faktorlere bagl olarak degisiklik gostermektedir. Yadav ve Rahman (2017), sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin misteri algisini farkli demografik gruplara gore inceledikleri ¢alismalarinda, etkilesim ve
bilgisellik boyutlarinin 6zellikle geng ve egitimli tiiketicilerde daha giiclii bir etki yarattigini
bulmuglardir. Benzer sekilde, Kim ve Ko (2012), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin liikks moda
markalarinda, kigisellestirme ve trend olma boyutlarinin marka sadakati iizerinde 6nemli bir rol
oynadigini vurgulamislardir. Bu bulgular 15181nda, bu galigmada belirlenen hipotezler dogrultusunda,
SMPA boyutlarmin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve takip edilen sektdrlere gore farklilik
gbsterecegi ongodriilmiistiir. Ozellikle, Kuzucanli ve Saygin (2023) tarafindan yapilan arastirmada,
kadmlarin sosyal medya etkilesimlerine erkeklerden daha fazla katilim gdsterdigi, bu nedenle
markalarin kadinlara yonelik etkilesimi artiran stratejiler gelistirmelerinin 6nem tasidig1 vurgulanmustir.
Bu baglamda literatiirden elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya pazarlama aktiviteleri
(SMPA) ile iliskili olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur;

H1: SMPA o6lcek boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir.
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H2: SMPA 6l¢ek boyutu yasa gore farklilik gosterir.

H3: SMPA 6l¢ek boyutu 6grenim durumuna gore farklilik gosterir.

H4: SMPA 6l¢ek boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir.

HS5: SMPA o6l¢ek boyutu takip edilen sektorlere gore farklilik gdsterir.

Yukaridaki hipotezleri sonuglandirabilmek igin her bir SMPA boyutunu tiiketicinin kigisel 6zellikleri
(cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir durumu ve takip ettigi markalarin sektorleri) ile iliskisini ortaya
koyabilmek i¢in olusturulan alt hipotezler Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Arastirma Hipotezleri

Hipotezler

Alt Hipotezler

Hi: SMPA 6l¢ek boyutu
cinsiyete gore farklilik
gosterir

Hia: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu cinsiyete gore
farklilik gosterir

Hib: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu cinsiyete gore
farklilik gosterir

Hic: Sosyal medya faaliyetlerinin kigisellestirme boyutu cinsiyete gore
farklilik gosterir

Hig¢: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu cinsiyete gore
farklilik gosterir

Hie: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu cinsiyete gore
farklilik gosterir

H.: SMPA o6lcek boyutu
yasa gore farklilik gosterir

Ha: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu yasa gore farklilik
gosterir

Hap: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu yasa gore farklilik
gosterir

Hoc: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu yasa gore
farklilik gosterir

Ha4: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu yasa gore farklilik
gosterir

Hie: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu yasa gore
farklilik gosterir

Hs: SMPA 6l¢ek boyutu
O0grenim durumuna gore
farklilik gdsterir.

Hsa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu égrenim durumuna
gore farklilik gosterir

Hsp: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu 6grenim durumuna
gore farklilik gosterir

Hsc: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu O6grenim
durumuna gore farklilik gosterir

Hsq: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu 6grenim durumuna
gore farklilik gosterir

Hse: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu &grenim
durumuna gore farklilik gosterir

Hs: SMPA 6l¢ek boyutu
aylik gelir durumuna gore
farklilik gosterir

Haa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu aylik gelir durumuna
gore farklilik gosterir

Hai: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir
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Hasc: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hig: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hse: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hsa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu takip edilen
sektorlere gore farklilik gdsterir

Hsp:  Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hs: SMPA 6lgek boyutu
takip edilen sektorlere
gore farklilik gosterir

Hsc: Sosyal medya faaliyetlerinin kigisellestirme boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hsq: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

Hse: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu aylik gelir
durumuna gore farklilik gosterir

3. Yontem

“Sosyal medya aktiviteleri tliketici algisina etki etmekte midir?” ve eger ediyorsa “bu etki markalarin
faaliyet gosterdigi sektore gore degismekte midir?”” sorulari bu aragtirmanin problemini olugturmaktadir.
Aragtirma kapsaminda bu sorulara yanit verebilmek i¢in Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen
orijinal SMPA Olceginin; Yiksekbilgili (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmig hali kullanilmastir.
Aragtirmanin evrenini sosyal medya kullanicisi olan ve bu ortamda bir markay: takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Orneklem olarak; yiiz yiize anket yontemi ile Eskisehir’deki sosyal medya
kullanicilarinin ilgili 6l¢egi yanitlamalari istenmistir. Buna gére 15 maddeden olusan ilgili 6lgege
eklenen 8 adet demografik soru ile olusturulan anket 626 kisiye uygulanmustir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda 6ncelikle betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Daha sonrasinda
ise arastirma kapsaminda elde edilen verilerin dagilimi normal olmadig1 i¢in parametrik olmayan testler
uygulanmustir. Tlgili testler sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile katihmcilarin cinsiyet, yas, gelir
durumu, 6grenim durumu ve takip ettikleri marka sektdrleri ile arasindaki iligkiler ortaya koymak icin
uygulanmustir.

Aragtirmada stirekli degiskenlerin normal dagilima uygunluk gosterip gostermedigi Shapiro-Wilk testi
ile test edilmistir. Bu test sonucunda, ¢alismada bulunan degiskenler normal dagilmadigi nedeniyle
parametrik olmayan testler kullanilmistir. Degiskenler i¢in betimleyici istatistikler ortalama+standart
sapma olarak belirtilmistir. Kategorik degiskenlerin betimleyici istatistikleri n (%) ile raporlanmustir. Tki
grup arasinda yapilan bagimsiz karsilastirmalar Mann-Whitney U testi ile yapilmistir. Gruplar arasi
bagimsiz karsilastirmalarda Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Post hoc karsilastirmalarinda ise Dunn-
Bonferroni testi yapilmistir. Calismamizda Croncbach alpha degeri 0,880 ve KMO degeri 0,903 elde
edilmistir.

4. Bulgular

Sektorlerine gore markalarin gerceklestirdigi sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina
etkisinin belirlenmeye ¢alisildig1 arastirmada toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Istatistiksel
analizler i¢in SPSS (IBM Corp. Released 2012. IBM SPSS Statistics for Windows, Version 21.0.
Armonk, NY: IBM Corp.) programi kullanilmig olup, p<0.05 istatistiksel olarak anlamli kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin sosyal medya ve marka tercihlerini de kapsayan demografik
Ozellikleri Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER n |% |OZELLIKLER n (%
Cinsiyet | Erkek 332 |53 Facebook 18 |29
Kadin 294 |47 Instagram 426 | 68,2
0-17 41 |65 |Tercih edilen | Netflix 1 |02
18-24 435 | 69,5 | uygulamalar  ['Reqit 1 [02
25-34 93 (149 Tiktok 33 |53
Yas 35-44 25 |4 Twitter 62 (9,9
45-54 26 (4,2 Whatsapp 1 0,2
55 ve tstii 6 1 WhatsApp 1 0,2
Tlkokul 13 |21 Youtube 81 |13
Ortaokul 12 11,9 Higbiri 1 0,2
) Lise 130 | 20,8 Basin yayin (Posta gazetesi vb.) 50 (8,1
Ogrenim & 147|235 Dijital platformiar (Netflix vb.) 133 | 21,4
Durumu “
Lisans 306 | 48,9 E-ticaret (Orn: Trendyol vb.) 104 | 16,7
Yiksek Lisans |16 |2,6 Eglence 4 0,6
Doktora 2 103 Ev temizlik (Orn: Selpak vb.) 5 (08
Ayhk 0-2.500 272 (43,5 Finans (Orn: Isbankas1 vb.) 22 |35
Gelir 55015000 [119 |19 Genel 4 |06
5.001-10.000 122 1 19,5 Gida (Orn: Tat ketgap vb.) 16 |2,6
10.001-15.000 |72 |115 Giyim (Adidas vb.) 128 | 20,6
15.001-25.000 |30 |4,8 |Takip edilen [fletigim (Turkcell vb.) 6 |1
markalarin
25.001 vetistli |11 | 1,8 |gektorleri Kargo hizmetleri (Aras kargo vb.) 1 0,2
Kisisel bakim (Orn: Farmasi vb.) 68 |11
Kitap vb. 3 0,5
Otomotiv (Toyota vb.) 44 |71
Perakende (Orn: A101 vb.) 11 1,8
Reklam Ajanslari 1 0,2
Sanat 2 0,3
Spor 7 1,1
Takip etmiyorum 10 (1,6
Hepsi 2 0,3

Tablo 5’te yas, cinsiyet ve aylik gelir sorularini yanitlayanlarin sayis1 626°dir. Tercih edilen markalar
sorusunu yanitlayanlarin sayis1 625; en ¢ok takip edilen sektdr markalarini yanitlayanlarin sayisi ise
621°dir. Bos birakilan veya gegersiz cevap nedeniyle bu sekilde say1 eksilmistir.

Tablo 5’e gore, katilimcilarin %5370 erkek; %47’si ise kadindir. Katilimeilarin %69,5 gibi biiyiik bir
orani 18-25 yas araligindadir. Katilimcilarin 6grenim durumuna bakildiginda %48,9 ile lisans 6n plana
cikmaktadir. Aylik gelir olarak ise 25.000 ve istii %1,8 iken; 0-2.500 aras1 %43,5’tir. Katilimcilarin en
cok kullanmayi tercih ettikleri uygulamalar sirasiyla Instagram (%68,2); Youtube (%13) ve Twitter
(%9,9) seklindedir. Kullanicilarin sosyal medya iizerinden takip ettikleri markalar sektdr olarak
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gruplandirildiginda ise; en ¢ok Netflix gibi dijital platformlarin takip edildigini (%21,4); buna karsilik
kargo ve reklam ajanslarinin (%0,2) en az oranda takip edildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri markalarin sektorleri ortaya konduktan sonra, katilimeilara bir
onceki soruda sektoriinii belirttikleri ve halen sosyal medyada takip ettikleri markayi dikkate alarak bazi
6lgcek maddeleri yoneltilmistir. Bu maddelere verilen yanit dagilimi Tablo 6’da verilmistir. Degerler
frekans ve yiizde ile belirlenmistir.

Tablo 6. Kullanicilarin Sosyal Medya Hesaplarinda Takip Ettikleri Markalarin Sektorleri

Erkek Kadin Total
_ _ _ p-degeri
X+S5.5* X+S5.5* X+S5.5*

Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini

paylasmama imkan verir 4,70+1,710 4,76+1,610 | 4,73+1,662 0,778

Markanin takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim

. . 4,49+1,773 4,71£1,667 4,59+1,727 0,129
halindedir

Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonli

etkilesimi kolaylastirir, 4,32+1,664 | 4,681,619 | 4,49+1,651 0,006

Markanin sosyal medya sayfalar iiriinler hakkinda kesin bilgi

sunar 4,78+1,733 5,18+1,475 4,97+1,628 0,008

Markanin sosyal medya sayfalar1 yararli bilgi saglar 5,111,509 5,41+1,233 5,25+1,393 0,023

Markanin sosyal medya sayfalar iizerinden sagladigi bilgiler

4,74+1,594 | 5,18+1,240 | 4,95+1,454 |0,002
kapsamlidir

Markanin sosyal medya sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma

. 4,80+1,730 5,21+1,518 5,00+1,646 0,004
Onerilerinde bulunur

Markanin sosyal medya sayfalarii kullanarak ihtiyaclarimin

- S 4,61£1,650 | 5,06+1,433 |4,82+1,567 |0,001
karsilandigini hissediyorum

Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri aramay1

4,97+1,538 | 5,14+1,446 | 5,051,496 |0,248
kolaylastirir

Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler giincel

trendlerden olugmaktadir 52541,596 | 5,751,161 |5,49£1,429 |<0,001

Markanin sosyal medya sayfalarimi kullanmak gergekten bir

4,60+1,771 4,90+1,692 4,74+1,739 0,023
modadir

Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda

5,021,600 | 5,49+1,321 | 5,241,493 | <0,001
mevcuttur

Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarii ziyaret

e e 4,57+1,762 5,12+1,528 4,82+1,677 <0,001
etmelerini Oneririm

Arkadaglarim1  ve tamidiklarimi  markanin  sosyal medya

sayfalarini kullanmalari i¢in tegvik ederim 4,18£1,756 | 4,62£1,736 | 4,391,759 0,001

Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda

arkadaslar ve tanidiklarla paylagmak isterim 4,41+1,823 4,751,726 | 4,57+1,785 0,018

*X: ortalama; S.S: standart sapma

Tablo 6 tiiketicilerin sosyal medya kapsaminda markalarla olan etkilesimlerine yonelik algilar1 ve bu
algilarin cinsiyet temelli farklarini ortaya koymaktadir. Bu tablodaki 6lgek maddelerine verilen yanitlar
tiketici algisinin markanin sosyal medya sayfalarina yonelik tutumlarimi nasil sekillendirdigini
gostermektedir. P-degerlerinin diisiik oldugu ifadeler, cinsiyetler arasinda anlaml farklar oldugunu ve
dolayistyla algilarin farklilagtigini belirtmektedir. Katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri yanitlarin
ortalama ve standart sapmasi kadin ve erkeklere ayr1 olarak tabloda verilmistir. Olcek maddelerini
cinsiyete gore degerlendirmek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir.

“Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir” maddesine
verilen yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,006).
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“Markanin sosyal medya sayfalari tiriinler hakkinda kesin bilgi sunar” maddesine verilen yanitlara gore
kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,008).

“Markanin sosyal medya sayfalari yararl bilgi saglar” maddesine verilen yanitlara gore kadinlar bu
ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,023).

“Markanin sosyal medya sayfalari izerinden sagladigi bilgiler kapsamlidir” maddesine verilen yanitlara
gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,002).

“Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur” maddesine verilen
yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,004).

“Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini hissediyorum” maddesine
verilen yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,001).

“Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden olusmaktadir” maddesine
verilen yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p<0,001).

“Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak ger¢ekten bir modadir” maddesine verilen yanitlara gore
kadimnlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,023).

“Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda mevcuttur” maddesine verilen
yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha c¢ok katildiklarini belirtmisler(p<0,001).

“Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini oneririm” maddesine verilen
yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p<0,001).

“Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalari i¢in tesvik ederim”
maddesine verilen yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini belirtmisler(p=0,001).

“Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak
isterim” maddesine verilen yanitlara gore kadinlar bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini
belirtmigler(p=0,018).

Tablo 7. SMPA Olcek Boyutlari ile Cinsiyet Iliskisi

SMPA boyutlari Erkek Kadin Total p-degeri
Etkilesim 13,514+3,994 14,15+3,773 13,81+3,902 0,048
Bilgisellik 14,64+4,009 15,77+3,128 15,17+3,663 <0,001
Kisisellestirme 14,39+3,998 15,41+3,345 14,87+3,738 0,003
Trend Olma 14,87+3,939 16,14+3,181 15,4743,655 <0,001
Agizdan Agza 13,1544,503 14,49+4,245 13,78+4,430 <0,001

Tablo 7°de gosterilen 6lgek boyutlarinin cinsiyete gore degerlendirmek amaciyla Mann-Whitney U testi
yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore etkilesim boyutu puanlar1 kadin ve erkek arasinda istatistiksel
olarak anlami farklilik géstermektedir. Bu boyuta kadinlar daha yiiksek puan vermistir(p=0,048).

Bilgisellik boyutu puanlan kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlami farklilik gostermektedir.
Bu boyuta kadinlar daha yiiksek puan vermistir(p<0,001).

Kisisellestirme boyutu puanlar1 kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlami farklilik
gostermektedir. Bu boyuta kadinlar daha yiiksek puan vermistir(p=0,003).

Trend olma boyutu puanlar kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlami farklilik gdstermektedir.
Bu boyuta kadinlar daha yiiksek puan vermistir(p<0,001).

Agizdan agiza boyutu puanlari kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlami farklilik
gostermektedir. Bu boyuta kadinlar daha yiiksek puan vermistir(p<0,001).
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Tablo 8. SMPA Ol¢ek Boyutlari ile Yas Iliskisi

SMPA boyutlar1 | 0-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55 ve iistii p-degeri
Etkilesim 13,12+3,265 | 14,09+3,795 | 13,56+4,185 |12,24+4,737 | 12,38+4,262 | 14,67+3,327 | 0,093
Bilgisellik 15,2943,523 | 15,2543,516 | 14,90+4,181 | 14,52+4,501 | 14,773,912 | 17,00+0,894 | 0,889

Kisisellestirme 15,763,397 | 14,92+3,673 | 14,734£3,959 | 14,08+4,425 | 13,58+3,818 | 16,00+2,757 | 0,194

TrendOlma 16,20+3,558 | 15,5343,585 | 15,4343,772 | 14,48+4,520 | 14,62+3,900 | 14,331,366 | 0,291

Agizdan Agza 14,32+3,335 | 13,80+4,455 | 13,09+4,717 | 14,48+4,114 | 14,734,486 |12,17+5,382 | 0,301

Tablo 8’de dlgek boyutlariin yasa gore degerlendirmek amaciyla Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Bu
testin sonuglarina gore dlgek boyutlar1 katilimcilarin yaslarina gore farklilik géstermemektedir(p>0,05).

Tablo 9. SMPA Ol¢ek Boyutlar: ile Ogrenim Durumu iliskisi

SMPA boyutlar1 | ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Yiiksek Lisans | Doktora p-degeri
Etkilesim 12,00+4,761 | 13,17+5,096 | 12,7943,668 | 14,18+4,221 | 14,19+3,681 | 13,50+3,812 13,00+4,243 | 0,009
Bilgisellik 14,31+4,608 | 14,42+4,833 | 15,1543,600 | 15,20+3,798 | 15,19+3,616 | 15,94+2,351 14,50+0,707 | 0,976

Kisisellestirme 13,5445,333 | 14,42+4,833 | 14,88+3,820 | 15,133,881 | 14,78+3,544 | 15,50+3,162 13,50+4,950 | 0,795

TrendOlma 13,00+4,340 | 14,92+4,188 | 15,45+3,892 | 15,56+3,738 | 15,52+3,457 | 16,56+3,224 13,00+4,243 | 0,211

AgizdanAgza 13,77+4,935 | 14,42+4,252 | 13,90+4,302 | 14,17+4,370 | 13,50+4,511 | 14,38+4,544 12,00+4,243 | 0,68

Tablo 9’da 6l¢ek boyutlarimim 6grenim durumuna gore degerlendirmek amaciyla Kruskal-Wallis testi
yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore 6lgek boyutlarindan etkilesim boyutu katilimeilarin 6grenim
durumuna gore farklililk gostermektedir(p=0,009). Post hoc testlerinden Dunn-Bonferroni testi
sonuglarina gore 6grenim durumu lise ve 6n lisans arasinda fark goriinmektedir(p=0,018) ve 6n lisans
ogrenim durumuna sahip katilimeilar etkilesim boyutunu daha yiiksek puanlamistir. Ogrenim durumu
lise ve lisans arasinda fark goériinmektedir(p=0,011) ve lisans 6grenim durumuna sahip katilimcilar
etkilesim boyutunu daha yiiksek puanlamistir.

Tablo 10. SMPA Olg¢ek Boyutlari ile Aylik Gelir Durumu iliskisi

SMPA _ ) ] 10.001- 15.001- 25001  ve|p-
boyutlari 0-2.500 2.501-5.000 15.001-10.000 |75 59 25.000 iistii degeri
Etkilesim 13,9243,640 | 14,31+3,764 | 13,55+4,272 | 13,4044,493 | 13,573,559 | 11,91+3,833 | 0,27
Bilgisellik 15,503,318 | 14,93£3,461 | 14,97£4,078 | 15,39+4,089 | 15,20+3,418 | 10,093,506 | 0,001

Kisisellestirme | 15,07+3,583 | 14,533,456 | 14,81+4,087 | 14,72+4,143 | 16,00+3,040 | 12,00+4,266 | 0,044

Trend Olma 15,63+£3,460 | 15,50+3,680 | 15,57+3,719 |15,01+4,040 | 15,774,066 |12,09+2,071 |0,017

Agizdan Agza 13,97+4,326 | 14,10+3,880 | 13,89+4,678 |12,82+4,865 |13,93+4,799 |10,27+4,429 |0,066

Tablo 10’da Olgek boyutlarinin aylik gelire gore degerlendirmek amaciyla Kruskal-Wallis testi
yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore bilgesellik boyutu katilimecilarin gelirine gore farklilik
gostermektedir(p=0,001). Post hoc testlerinden Dunn-Bonferroni testi sonuglarina gore aylik geliri
25.001 ve iistii olan katilimcilar bilgesellik boyutunu daha diisiik puanlamislardir(p<0,05).

Kisisellestirme boyutu katilimcilarin gelirine gore farklilik gostermektedir(p=0,044). Post hoc
testlerinden Dunn-Bonferroni testi sonuglarma gore aylik geliri 25.001 ve isti olan katilimecilar
kisisellestirme boyutunu daha diigiik puanlamislardir(p<0,05).

Trend olma boyutu katilimcilarin gelirine gore farklilik gostermektedir(p=0,017). Post hoc testlerinden
Dunn-Bonferroni testi sonuglarina gore aylik geliri 25.001 ve iistii olan katilimcilar trend olma boyutunu
daha diisiik puanlamislardir(p<0,05).
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Tablo 11. SMPA Olgek Boyutlari ile Takip Edilen Markalarin Sektérleri Arasindaki liski

SMPA boyutlar: Etkilesim | Bilgisellik | Kisisellestirme Trend Olma | Agizdan Agza
X 14,36 15,78 14,16 151 13,54
Basin yayin (Posta gazetesi vb.)
o 3,022 3,171 3,066 3,418 3,792
X 14,66 15,43 14,8 16,03 13,77
Dijital platformlar (Netflix vb.)
o 3,927 3,447 3,443 3,346 4,374
. X 13,81 14,69 15,11 14,88 13,69
E-ticaret (Orn: Trendyol vb.)
c 3,747 3,914 4,058 4,018 4,626
X 15,25 17,25 17,5 13 14,25
Eglence
c 2,986 2,217 0,577 5,292 3,775
. X 13,6 15 15,4 15,2 14,6
Ev temizlik (Orn: Selpak vb.)
c 4,393 3,082 2,966 3,347 4,159
L X 11,86 14,41 14,27 15,27 14,82
Finans (Orn: Isbankasi vb.)
c 5,506 4,925 5,47 3,978 4,5
X 16 15,33 13 12,67 12,33
Genel
o 2 5,686 4,583 4,041 5,508
B X 13,63 13,19 13,56 14,13 12,38
Gida (Orn: Tat ketgap vb.)
c 4,646 4,07 4,033 2,68 5,315
X 13,34 15,51 15,49 15,91 14,12
Giyim (Adidas vb.)
c 3,677 3,104 3,439 3,504 4,409
) X 13 13,5 14,17 16,17 13,67
Iletisim (Turkeell vb.)
c 4,382 3,017 4,579 3,764 4,844
X 10 11 16 12 13
Kargo hizmetleri (Aras kargo vb.)
c
R X 14,5 15,85 15,57 15,97 14,21
Kisisel bakim (Orn: Farmasi vb.)
c 3,258 2,505 2,535 3,042 4,181
X 16,33 18,67 16,67 15 13
Kitap vb.
o 0,577 1,528 2,082 3,606 2,646
X 12,98 14,93 13,55 15,23 13,39
Otomotiv (Toyota vb.)
c 4,311 4,756 4,737 4,487 4,556
. X 12,73 15,27 15,55 14,18 13,91
Perakende (Orn: A101 vb.)
c 4,221 5,479 4,204 3,545 4,505
X 12 11 13 17 14
Reklam Ajanslart
c
X 11,5 16 16 14,5 11
Sanat
c 4,95 1,414 0 3,536 7,071
X 14,57 14,86 14,86 16 13,43
Spor
o 4,721 4,059 4,1 4,619 4,117
X 10,6 10,8 12,6 13,6 9,8
Takip etmiyorum
o 5,103 5,329 5,168 4,858 6,812
X 8,5 14,5 15 18 16,5
Hepsi
o 2,121 4,95 4,243 0 2,121
p-degeri 0,021 0,045 0,214 0,215 0,881

3214




Durucasu, R.R.,3203-3221

Tablo 11°de 6lgek boyutlarmin katilimeilarin takip ettikleri marka sektorlerine gore degerlendirmek
amaciyla Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore etkilesim boyutu katilimcilarin
takip ettikleri sektore gore farklilik gostermektedir(p=0,021). Etkilesim boyutunu yiiksek puanlayan
katilmeilar kitap (16,33+0,577), genel (16,00+£2,000) ve eglence (15,25+2,986) sektoriinii takip
etmektedirler.

Bilgesellik boyutu katilimcilarin takip ettikleri sektdre gore farklilik gostermektedir(p=0,045).
Bilgesellik boyutunu yiiksek puanlayan katilimeilar kitap (18,67+1,528), eglence (17,25+2,217) ve
sanat (16,00+1,414) sektdriinii takip etmektedirler.

Yukarida yapilan analizler dogrultusunda elde edilen alt hipotez sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Alt Hipotez Sonugclari

Alt Hipotez Sonu¢
Hia: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir Kabul
Hip: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir Kabul
Hic: Sosyal medya faaliyetlerinin kigisellestirme boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir Kabul
Hi4: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir Kabul
Hie: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu cinsiyete gore farklilik gosterir Kabul
H2a: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu yasa gore farklilik gdsterir Kabul
Hab: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu yasa gore farklilik gosterir Ret
Hac: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu yasa gore farklilik gosterir Ret
Had: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu yasa gore farklilik gosterir Ret
Hae: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu yasa gore farklilik gosterir Ret
Hsa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu 6grenim durumuna gore farklilik gosterir Kabul
Hsp: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu 6grenim durumuna gére farklilik gosterir Ret

Hsc: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu 6grenim durumuna gore farklilik gosterir | Ret
Hsq: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu 6grenim durumuna gore farklilik gosterir Ret

Hse: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu 6grenim durumuna gore farklilik gosterir Ret

Haa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir Ret

Hap: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir Kabul
Hac: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir | Kabul
Hag: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir Kabul

Hae: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir | Ret

Hsa: Sosyal medya faaliyetlerinin etkilesim boyutu takip edilen sektorlere gore farklilik gosterir Kabul
Hsp: Sosyal medya faaliyetlerinin bilgisellik boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gdsterir Ret
Hsc: Sosyal medya faaliyetlerinin kisisellestirme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir | Ret
Hsqg: Sosyal medya faaliyetlerinin trend olma boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gdsterir Ret

Hse: Sosyal medya faaliyetlerinin agizdan agza boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir | Ret

Hipotez sonuglar ele alindiginda sadece SMPA 6l¢ek boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik gosterir
hipotezi (H1) bes adet SMPA boyutu ile farklilik gosterdigi i¢in tamamen kabul edilmistir. Diger dort
ana hipotezin ise tamamen kabul edilmesi ya da reddedilmesi s6z konusu degildir. Buna gére SMPA
Olgek boyutlarindan etkilesim boyutu yasa gore farklilik gostermektedir (Hza). Etkilesim boyutunun ise
6grenim durumuna gore farklilik gésterdigi ortaya konmustur (Hza). Aylik gelir durumuna gore farklilik
gosteren SMPA 0Glgek boyutlar bilgisellik, kisisellestirme ve trend olmadir (Hap, Hac, Had). Besinci ve
son hipotezde ise etkilesim boyutunun takip edilen sektorlere gore farklilik gosterdigi ortaya konmustur.
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5. Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde akilli telefona sahip hemen herkesin sosyal medya olarak adlandirilan ortamlarin en az
birini kullandigin1 séyleyebiliriz. Bunun farkinda olan markalar, tiiketicileri ile iletisim kurmak; onlar
daha iyi tanimak ve tiiketicilerin istek ve beklentilerine daha uygun karsilik verebilme adina bir dijital
pazarlama kanal1 olarak ifade edilen sosyal medya pazarlamasindan yararlanmaktadir. Bu arastirmada
farkli sektorlerdeki markalarin gergeklestirdigi sosyal pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Aragtirma kapsaminda Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen
orijinal SMPA 6l¢eginin; Yiiksekbilgili (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmis hali kullanilmistir.
Arastirma sorusu ele alindiginda sosyal medya aktivitelerinin tiiketici algisina etki ettigi ve bu etkinin
markalarin faaliyet gosterdigi sektore gore degistigi ortaya konmustur. Ayrica bu etki SMPA 6lcek
boyutlarina gore sektorden sektdore degisebilmektedir.

Bu aragtirma, Hajli (2014) ile benzer sekilde sosyal medya aktivitelerinin tiiketici algis1 iizerindeki
etkilerini degerlendirmistir. Benzer bir sekilde, bu arastirmada da etkilesim ve kisisellestirme boyutlar
detayli sekilde analiz edilmistir. Ancak bu arastirma, Seo ve Park (2018) calismasindan farkli olarak
havacilik sektoriiyle smirlt kalmamis, daha genis sektor yelpazesi iizerinden tiiketici algisini ele almistir.
Tafesse ve Wien (2018) calismasina kiyasla ise demografik degiskenlerin sosyal medya pazarlama
aktiviteleri iizerindeki etkileri detaylandirilmastir.

Aragtirmanin sonucuna gore katilimcilarin markalarin sosyal medya iizerinden tiiketicileri ile etkilesim
kurma ve marka sadakati artirmaya yonelik olarak gosterdikleri c¢abalar olarak tanimlanabilecek
ifadelere kadinlarin daha ¢ok katildig1 ortaya ¢ikmistir. Kuzucanli ve Saygin (2023) tarafindan yapilan
arastirmada da kadinlarin daha aktif rol aldig1 seklinde yorumlanmistir. Buna gore, kadinlara yonelik
daha yeni ve yaratic1 yontemlerle sosyal medyanin cazibesini korumak 6nem tagimaktadir.

SMPA boyutlari ile yas arasindaki iliski ele alindiginda; bu boyutlarin farkli yas gruplar iizerinde bir
etkisi olmadig1 goziikmektedir. Farkli sekilde Giimiis (2018) tarafindan yapilan ¢alismada yasa gore
sosyal medya pazarlamaya yonelik tiiketici algilar1 arasinda farklilik tespit edilmistir. SMPA boyutlar
ile 6grenim durumu ele alindiginda ise; SMPA boyutlarindan sadece etkilesimin farkli 6grenim
durumundaki tiiketicilere etki edebildigi goriilmektedir. Buna gére markalarin 6n lisans ve lisans
mezunu hedef Kitlelerine yonelik olarak karsilikli etkilesim saglayacak sosyal medya pazarlama
aktiviteleri tasarlamalar1 uygun olacaktir. Ayrica markalarin aylik geliri 25.000’in altinda olan hedef
kitlesine yogun bilgi i¢eren ve trend olan konularla ilgili paylasim yapmamalar1 tavsiye edilebilir.

SMPA boyutlari ile katilimcilarin sosyal medyada takip ettikleri sektorlerin markalar arasindaki iligki
incelendiginde; eglence sektoriinde yer alan markalarin sosyal medya aktivitelerinde etkilesim boyutu
daha 6nemli oldugu icin etkilesim iceren faaliyetlerin artirilmasi, kitap sektoriinde ise bilgiselligin daha
onemli olmasindan &tiirii bilgi verici igeriklerin artirilmasi Onerilmektedir. Ayrica sanat sektdriindeki
markalarin sosyal medya lizerinden daha fazla bilgi igeren paylagimlara yer vermesi fayda saglayacaktir.
flerleyen calismalarda herhangi bir sektére, 6zellikle kitapgilik, eglence ve sanat sektdrlerinden birisinde
yer alan birka¢ markaya, odaklanarak bu markalar arasinda karsilastirma yapmak uygun olacaktir.
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Extensive Summary

The proliferation of digital platforms in the modern business environment has transformed marketing
strategies, with social media taking a central role in brand communication. Initially, social media was
designed as a space for individuals to share content, communicate, and engage with communities;
however, it has since evolved into a vital marketing channel for businesses across various sectors. The
interactive nature of social media allows brands to reach consumers in a way that is not only targeted
but also highly personalized, facilitating direct engagement that traditional media channels could not
achieve. This research aims to explore how social media marketing activities (SMMA) conducted by
brands in different sectors affect consumer perception. Social media marketing activities can include a
wide range of strategies, from content generation and consumer engagement to personalized offers and
influencer partnerships. These activities can significantly influence how consumers perceive brands,
making social media an essential tool for shaping consumer attitudes, loyalty, and purchasing behavior.

The primary objective of this study is to identify the impact of SMMA on consumer perception across
different sectors, with a particular focus on how demographic factors such as gender, age, income, and
education level affect this relationship. The research also examines whether brands operating in specific
sectors—such as entertainment, e-commerce, or personal care—experience different consumer reactions
to their social media marketing efforts. By employing the Social Media Marketing Activities (SMMA)
scale, this study breaks down social media engagement into five key dimensions: interactivity,
informativeness, personalization, trendiness, and word-of-mouth. Each dimension plays a distinct role
in shaping consumer perception. Interactivity refers to the extent to which brands engage in two-way
communication with consumers, while informativeness pertains to the value and accuracy of the
information provided by brands. Personalization focuses on how well a brand tailors its marketing efforts
to individual consumer preferences, trendiness refers to the brand’s ability to stay relevant and up-to-
date with the latest trends, and word-of-mouth captures the degree to which consumers are motivated to
share brand-related information with others.

The study was conducted using a survey-based methodology targeting social media users in Eskisehir,
Turkey. A total of 626 participants, all active social media users who follow brands online, were
surveyed. The survey was designed using the SMMA scale, which measures consumer engagement with
social media marketing along the five aforementioned dimensions. To ensure a comprehensive
understanding of the relationship between SMMA and consumer perception, demographic questions
were also included in the survey. Participants were asked to provide information on their gender, age,
education level, income, and the types of brands they follow on social media. The sectors represented
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in the study included entertainment, retail, e-commerce, personal care, and finance, among others. Given
that the distribution of responses was non-normal, the study employed non-parametric statistical tests to
analyze the data. Specifically, Mann-Whitney U tests were used to compare differences between two
independent groups, while Kruskal-Wallis tests were employed for comparisons across multiple groups.
Descriptive statistics were first used to summarize the data, followed by hypothesis testing to identify
significant relationships between the SMMA dimensions and the demographic variables.

The findings of the study revealed that consumer perception of social media marketing activities differs
significantly based on several demographic factors, including gender, age, education level, and income.
Additionally, the sector in which a brand operates also influences how consumers react to its social
media marketing efforts. One of the key findings was that women were more responsive to social media
marketing activities compared to men, particularly in terms of the informativeness and interactivity of
content. Women reported being more likely to engage with brands that provide clear and detailed
information about their products or services on social media. They also showed a higher tendency to
participate in interactive features such as commenting, sharing, and liking content. This suggests that
brands targeting female consumers may benefit from focusing on the informational and interactive
aspects of their social media strategies. For example, fashion and beauty brands, which often rely on
engaging and visually appealing content, might consider incorporating more interactive features and
personalized responses to maintain and grow their female audience. In terms of age, the study found that
younger consumers, particularly those aged 18 to 24, were more likely to engage with social media
marketing that emphasized trendiness and personalization. These consumers are typically more active
on platforms like Instagram, TikTok, and YouTube, which are popular for their visually-driven content
and influencer culture. Brands that target younger audiences may, therefore, benefit from staying current
with social media trends and utilizing influencer partnerships to enhance their appeal. On the other hand,
older consumers, particularly those over the age of 45, showed less interest in interactive or trendy
content, preferring instead more informative and direct communication from brands.

Income and education levels also played a significant role in shaping consumer responses to social media
marketing. Consumers with higher levels of education, particularly those with university degrees, were
more likely to value the informativeness and credibility of the content shared by brands. They expressed
a preference for social media marketing that provides them with valuable insights or information, such
as detailed product descriptions, research-based content, or expert opinions. Brands in sectors such as
finance, health, and education may benefit from emphasizing the informative dimension of their social
media marketing when targeting highly educated consumers. Conversely, consumers with lower income
levels were more likely to appreciate social media marketing activities that emphasize discounts,
promotions, and personalized offers. These consumers responded positively to personalized marketing
efforts, such as targeted ads or offers based on their browsing history or purchase behavior. Brands that
operate in sectors like retail and e-commerce could, therefore, benefit from using personalized marketing
strategies that cater to the needs and preferences of lower-income consumers.

The study also revealed important sector-specific insights. For instance, entertainment brands—such as
those in the film, music, or gaming industries—benefit the most from interactive social media marketing
activities. Consumers in this sector value the ability to engage with brands through comments, likes, and
shares, and they are more likely to recommend entertainment brands to others through word-of-mouth.
In contrast, brands in the e-commerce sector, such as online retailers, were found to benefit more from
trendiness and word-of-mouth marketing. Consumers in this sector are particularly interested in staying
updated on the latest products, sales, and trends, and are more likely to engage with brands that maintain
a strong presence on platforms like Instagram and Twitter, where trends and user-generated content play
a significant role. The personal care sector also showed interesting results. Consumers following
personal care brands, such as cosmetics or skincare companies, demonstrated a high preference for
personalization in social media marketing. They were more likely to engage with brands that offered
personalized product recommendations, tutorials, and reviews. This suggests that personal care brands
could enhance their social media strategies by incorporating more customized content, such as product
suggestions based on individual skin types or beauty routines.

The findings of this study offer several practical implications for brands seeking to optimize their social
media marketing strategies. First, brands should tailor their social media content based on the
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demographic characteristics of their target audience. For example, brands targeting female consumers
should focus on creating content that is both informative and interactive, while brands targeting younger
consumers should prioritize trendiness and personalization. Second, sector-specific strategies are
essential for maximizing engagement. Entertainment brands, for example, should continue to invest in
interactive content that encourages user participation, while e-commerce brands should focus on
maintaining a presence in the latest social media trends. Personal care brands, on the other hand, can
benefit from incorporating more personalized content and recommendations into their social media
strategies. Lastly, income and education levels should also be considered when designing social media
marketing campaigns. Brands targeting high-income or highly educated consumers may benefit from
emphasizing the credibility and informativeness of their content, while those targeting lower-income
consumers should focus on personalized offers and promotions.

Social media marketing has become a powerful tool for brands to engage with consumers on a personal
level, and its impact on consumer perception is undeniable. This study highlights the importance of
understanding how different dimensions of social media marketing—such as interactivity,
informativeness, personalization, trendiness, and word-of-mouth—affect consumer perception across
various demographics and sectors. Brands that are able to align their social media strategies with the
preferences of their target audience, taking into account factors such as gender, age, income, and sector,
will be better positioned to build stronger relationships with consumers and enhance brand loyalty.
Moving forward, companies must continue to innovate in the digital space, using social media not only
to market their products but also to create lasting connections with their consumers.
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