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OZET

Inal, M. (2025). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislarina etkisi: e-
ticaret markalari iizerine bir arastirma (Yaymmlanmamis doktora tezi) Sakarya
Universitesi.

Bu calismada, e-pazaryeri ig modelini uygulayan e-ticaret markalarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi ile tiiketicilerin davranigsal tepkileri olan satin
alma niyeti, katilm niyeti ve marka sadakati {izerindeki etkileri Iliskisel Pazarlama,
Kullanimlar ve Doyumlar, Planli Davranig, Uyar1-Organizma-Tepki (S-O-R) teorilerinin
teorik altyapisina dayali olarak incelenmektedir. Ayrica, c¢alismada iligski kalitesinin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin davranigsal tepkileri arasindaki
aracilik rolii aragtirilmaktadir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya
kullanan, e-pazaryeri is modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 araciligiyla en az bir
kez online aligveris deneyimine sahip olan ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet
gosteren en az bir e-ticaret markasini takip eden 18 yas ve iizerindeki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma evrenini en 1iyi sekilde temsil edebilmek amaciyla,
katilimcilara kolayda oOrnekleme yontemiyle ulasilmis ve ¢evrimigi anket formu
aracilifiyla veriler toplanmistir. Toplanan verilerin, IBM SPSS 20 programinda
tanimlayict istatistiksel analizi yapilmis; dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi analizi ise SmartPLS 4.1.0.6 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmigtir. Arastirmanin sonuglari, e-pazaryeri is modelini uygulayan e-ticaret
markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi ile tiiketicilerin
davranigsal tepkileri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati tizerindeki
etkilerinin pozitif ve anlamli oldugunu goéstermektedir. Ayrica, iliski kalitesinin
tiiketicilerin davranigsal tepkileri lizerinde pozitif ve anlamli etkileri bulunurken; sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile marka sadakati arasindaki iligkilerde kismi aracilik roliiniin bulundugu, sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide ise aracilik roliinlin
bulunmadig: tespit edilmistir. Bu ¢alismanin sonuglari, e-ticaret sektoriinde faaliyet
gosteren markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerini optimize etmeleri i¢in degerli
icgoriiler sunarken markalarin tiiketicilerle olan iligkilerini giiclendirme ve uzun vadeli
marka sadakati olusturma konusunda énemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, E-Ticaret, Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri,
Iliski Kalitesi, Tiiketici Davranislari
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ABSTRACT

Inal, M. (2025). The impact of social media marketing activities on consumer behavior:
an empirical study on e-commerce brands (Unpublished doctoral dissertation) Sakarya
University.

This study examines the effects of social media marketing activities of e-commerce
platforms adopting the marketplace business model on relationship quality and
consumers' behavioral responses, namely purchase intention, participation intention, and
brand loyalty. The theoretical foundation of the research is built upon the Relationship
Marketing, Uses and Gratifications, Theory of Planned Behavior, and Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) theories. Furthermore, the study investigates the mediating
role of relationship quality in the relationship between social media marketing activities
and consumers' behavioral responses. The target population of this research consists of
individuals aged 18 and older residing in Turkey who use social media, have made at least
one online purchase through e-commerce platforms adopting the marketplace business
model, and follow at least one e-commerce brand operating in Turkey on social media.
To best represent the target population, participants were accessed using the convenience
sampling method, and data were collected via an online survey form. The collected data
were analyzed using descriptive statistical analysis in IBM SPSS 20 software, while
confirmatory factor analysis and structural equation modeling were conducted using
SmartPLS 4.1.0.6 software. The findings of the study reveal that the social media
marketing activities of e-commerce marketplace brands have a positive and significant
effect on relationship quality as well as on consumers' behavioral responses, including
purchase intention, participation intention, and brand loyalty. Additionally, while
relationship quality was found to have positive and significant effects on behavioral
responses, a partial mediating role of relationship quality was observed in the
relationships between social media marketing activities and both purchase intention and
brand loyalty. However, no mediating role of relationship quality was found in the
relationship between social media marketing activities and participation intention. The
findings of this study provide valuable insights for e-commerce brands to optimize their
social media marketing strategies, strengthen their relationships with consumers, and
foster long-term brand loyalty.

Keywords: Social Media, E-Commerce, Social Media Marketing Activities,
Relationship Quality, Consumer Behavior
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GIRIS

Glinlimiizde teknolojinin ilerlemesi ve dijital doniisiim siireclerinin hizla gelisim
gostermesi, bireylerin ve isletmelerin iletisim kurma, etkilesimde bulunma ve ticari
faaliyetlerini yiiriitme seklini kokten degistirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlari,
bireylerin giinliik yasantisinin 6nemli bir pargasi haline gelmis, markalar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimde c¢ok Onemli bir rol oynamaya baglamistir. Sosyal medya
platformlarin1 kullanan kisi sayis1 2024 yilinda 5 milyar kisiye ulagsmistir. Bu kullanici
say1si, diinya niifusunun %62.3’tine denk gelmektedir ve diinya genelinde milyonlarca
insan sosyal medyay1 diizenli olarak kullanmaktadir (We Are Social, 2024a). Tiirkiye de
diinya genelinde sosyal medyay1r en cok kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir.
Tiirkiye’de 2024 yilinda yaklasik 57.5 milyon sosyal medya kullanicisi oldugu
belirlenmis ve bu kullanic1 sayis1 Tiirkiye niifusunun %66.8’ine denk gelmektedir (We
Are Social, 2024b). Sosyal medya, yalnizca kullanici sayisinin artisiyla 6n planda degil
ayni zamanda bireylerin giiniin 6nemli bir zamanin1 harcadiklar bir alan olarak da son
yillarda 6n plandadir. Global Web Index (GWI) tarafindan yapilan arastirmaya gore,
diinya genelinde bir bireyin giinliik ortalama sosyal medya kullanim stiresi 2024 yilinda
2 saat 23 dakika olmustur. Tiirkiye’de ise bir bireyin giinlilk ortalama sosyal medya
kullanim siiresi 2024 yilinda 2 saat 44 dakika olmustur (We Are Social, 2024a; We Are
Social, 2024b).

Sosyal medya kullanim oranlar1 giin gegtikce artis gostermeye ve bireylerin yasamlariin
ayrilmaz bir pargasi olmaya devam ederken, markalar agisindan da tiiketicilerle iletisim
ve etkilesim kurabilecekleri ayn1 zamanda da satis faaliyetlerini yiiriitebilecekleri cazip
bir pazar haline gelmistir. E-ticaret platformlari, hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de
aligveris faaliyetlerinde en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri olarak pazar payini
artirmaya devam etmektedir. Kiiresel internet erigiminin ve internet kullaniminin hizla
artmastyla birlikte, diinya genelinde internet kullanici sayis1 bes milyar1 agmis ve ¢evrim
ici aligveris yapan kisi sayis1 da her gegen giin artmaya devam etmektedir. 2024 yilinda
kiiresel perakende e-ticaret satiglarinin 4.1 trilyon ABD Dolarin1 agsmas1 beklenmekte
olup, bu rakamlarin 6niimiizdeki yillarda daha da artacagi ongoriilmektedir. Tiiketiciler,
ihtiya¢ duyduklari tirlin ve hizmetleri arastirmak, karsilastirmak ve satin almak gibi ¢esitli

nedenlerle e-ticaret platformlar1 arasindan tercih yapabilmektedir. 2024 yili itibariyle,



cevrim i¢i pazar yerleri diinya genelindeki ¢evrim ici aligverislerin en biiyiik payini

olusturmaktadir (Statista, 2025k).
Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve e-pazaryeri is modelini uygulayan
e-ticaret markalariin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi, satin alma
niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemektir. Sosyal medya
platformlarinin yayginlasmasi1 ve tiiketici aligkanliklarinin dijitallesmesi, markalarin
sosyal medya stratejilerini daha etkin bir sekilde kullanmasini gerektirmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar1 {izerindeki
spesifik etkilerini incelemek, markalarin stratejik planlamalarina 6nemli katkilar

saglayacaktir.

Arastirmanin bir diger amaci ise, iligki kalitesinin markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile aragtirmanin bagimli degiskenleri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati arasindaki iliskilerde aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
Iliski kalitesi, tiiketicilerin markaya olan giivenlerini ve memnuniyetlerini ifade eden bir
kavramdir. Bu aragtirma, iliski kalitesinin aracilik roliinli ortaya koyarak, markalarin
sosyal medya stratejilerinin  etkinligini artirabilecek Onemli veriler sunmay1

hedeflemektedir.

Bu ¢aligmanin temel hedefi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiikketici davranislari
iizerindeki etkilerini incelemektir. Ozellikle, e-ticaret markalarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka ile olan iligkilerini nasil giiclendirdigini ve
bu iligkinin tiiketici tepkileri tizerindeki roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calisma,
[liskisel Pazarlama Teorisi, Planli Davranis Teorisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ve
Uyaran-Organizma-Tepki Teorisi (S-O-R) gibi temel teorik yaklagimlardan
faydalanarak, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislarina olan

etkilerini cok boyutlu bir sekilde ele almaktadir.
Arastirmanin Sorunsah ve Onemi

Bu ¢alismada, e-pazaryeri is modelini benimseyen e-ticaret platformlarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tliketici davraniglari iizerindeki etkilerine odaklanilmasinin bazi
temel gerekceleri bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda, dijitallesme ve pandeminin de
etkisiyle sosyal medya kullanim1 ve e-ticaret sektoriinlin pazar biiytikliigli 6nemli 6l¢iide

artig gostermistir. Worldef (2020) tarafindan yayinlanan E-Ticaret Raporuna gore; diinya
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genelinde yaklasik 24 milyon adet e-ticaret sitesi bulunmakla birlikte, her giin yeni e-
ticaret siteleri agilmaya devam etmektedir. Bu siteler arasinda yaklasik 1 milyon e-ticaret
sitesi, yilda bin Dolar’dan fazla satis yapabilmektedir. E-ticaret istatistikleri ¢cergevesinde
2040 yilina kadar tim satin alma islemlerinin yiizde 95’inin e-ticaret yoluyla olacagi
tahmin edilmektedir. Ayrica, 2024 yilinda kiiresel perakende e-ticaret satiglarinin 4.1
trilyon ABD Dolarin1 agmasi beklenmekte olup, bu rakamin 6niimiizdeki yillarda daha da

artacag1 ongoriilmektedir (Statista, 2025k).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Rekabet Kurumu (2022) tarafindan yapilan arastirmaya gore,
tilketicilerin e-pazaryerlerinden ilk kez aligveris yapmaya baslamalarinda etkili olan
faktorler arasinda ilk sirada sosyal medyadaki reklamlar ve tanitimlar yer almaktadir. Bu
baglamda, e-ticaret markalar1 i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesi biiylik bir 6nem tasimaktadir. S6z konusu sektorel istatistikler
incelendikten sonra konuyla ilgili yapilan akademik ¢aligmalar da incelenmistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri baglaminda literatiirde ¢esitli endiistrilerde aragtirmalar
yapildig1 gortilmustiir: Liks moda markalar1 endiistrisi (Fetais vd., 2023; Godey vd.,
2016; Kim ve Ko, 2012; Natiga vd., 2022), havayolu endiistrisi (Seo ve Park, 2018; Xia
vd., 2024), moda tirlinleri endiistrisi (Sharma vd., 2020), telekomiinikasyon endiistrisi
(Ibrahim ve Aljarah, 2023), kozmetik endiistrisi (Choedon ve Lee, 2020), sigorta
endiistrisi (Bazrkar vd., 2021), restoran endiistrisi (Ibrahim vd., 2024; Itani vd., 2019),
giyim endiistrisi (De Canniere vd., 2010; Kulawardena ve Kalpana, 2024).

Literatiir incelendiginde, ¢ok sayida farkli endiistride sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmiis, sektorel
raporlar incelenmis ve e-ticaret platformlarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
inceleyen ¢alismalarin sayisinin tez ¢aligmasina baslanilan donemde ¢ok az sayida olmasi
(Leksono ve Prasetyaningtyas, 2021; Yadav ve Rahman, 2017a) ilerleyen dénemde
konuyla ilgili yapilan caligmalarin sayis1 artig gostermeye baslamasi nedeniyle konu
kapsami1 net bir sekilde belirlenmistir (Anantasiska vd., 2022; Banerji ve Singh, 2024;
Khoa ve Huyah, 2023; Rachmad, 2022; Sohaib vd., 2022; Suharto vd., 2022).

Literatiirde yer alan ¢aligmalarin incelenmesi sonucunda literatiirdeki bosluklar
belirlenmis ve bu ¢alismayla sosyal medya pazarlamasi alaninda literatiire 6nemli katkilar
sunulmas1 amaglanmaktadir. Literatiirde, sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ¢alismalarin
say1s1 son donemde artig gosterse de sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kapsamli bir
sekilde ele alan ve spesifik olarak pandemi donemiyle birlikte pazar hacmini 6nemli
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Olglide artiran e-ticaret sektoriine yonelik caligmalarin sayist halen az sayidadir. Bu
caligmada literatiirde yer alan ¢alismalardan farkli olarak daha kapsamli bir arastirma
modeliyle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglari izerindeki etkileri
e-pazaryeri i3 modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 6zelinde incelenecektir ve bu
alanda yapilmis Diinya’da ve Tiirkiye’de herhangi bir aragtirmaya rastlanilmamistir. Bu
baglamda yapilacak bu c¢alismayla birlikte, Tiirkiye'de faaliyet goOsteren e-ticaret
markalarindan e-pazaryeri modelini benimsemis olan markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkileri incelenerek hem literatiire hem de
markalarin stratejik pazarlama planlamalarina katki sunulmaya calisilacaktir. Ayrica,
iligki kalitesinin aracilik rolii incelenerek, literatiirde bu alandaki bosluk giderilmeye
caligilacak ve markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerini optimize etmelerine
destek olunabilecektir. Calismanin tiim bu yonleriyle hem akademik literatiire hem de

uygulamali pazarlama stratejilerine 6nemli katkilar sunmasi hedeflenmektedir.
Arastirmanin Yontemi ve Simirhihiklar:

Bu arastirma, e-pazaryeri ig modelini uygulayan e-ticaret markalarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tliketici davranislar tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
dort asamali bir yontem izlenerek gerceklestirilmistir. Ik asamada, konuyla ilgili ulusal
ve uluslararasi literatiir taranmig ve sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davraniglarina
etkisini ele alan caligmalar detayli bir sekilde incelenmistir. Bu siiregte literatiirdeki

bosluklar tespit edilmis ve ¢aligmanin teorik ¢ergevesi olusturulmustur.

Ikinci asamada, calismanin arastirma modeli belirlenmis, hipotezler olusturulmus ve
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile iliski kalitesine yonelik olgekler segilerek
arastirmanin Slgiim araclart hazirlanmustir. Ugiincii asamada, anket formu gelistirilmis,
pilot bir calisma ile Olgek ifadelerinin anlagilirligi test edilmis ve gerekli revizyonlar
yapilmistir. Orneklem, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanicisi olan, daha 6nce
herhangi bir e-ticaret platformundan aligveris yapan ve bu platformlardan en az birinin

sosyal medya hesaplarini takip eden tiiketicilerden olusmaktadir.

Son agsamada, veri toplama siireci gergeklestirilmis ve toplanan veriler SPSS ve SmartPLS
yazilimlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda, tanimlayici istatistiksel analizler,
dogrulayic1 faktdr analizi, yapisal esitlik modellemesi ve aracilik etkisi analizleri

yapilmustir. Elde edilen bulgular, aragtirmanin temel hipotezlerini test etmek ve sosyal



medya pazarlama faaliyetlerinin tliketici davraniglarina olan etkilerini ortaya koymak i¢in

kullanilmistir.

Arastirmanin temel sinirlhiliklart degerlendirildiginde, ilk olarak aragtirmanin evreni ¢ok
genis bir kitleyi kapsadigi i¢in evrenin tamamina erigim saglamak miimkiin degildir. Bu
nedenle, bu arastirmada olasilia dayali olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Tercih edilen bu yontemin bir sonucu olarak, elde
edilen sonuglarin genellestirilebilirligi sinirl olabilir. Arastirmanin belirli bir zaman
dilimi i¢inde tamamlanmas1 gerekliligi, veri toplama ve analiz siireclerinde zaman
kisitlamalarina neden olmustur. Ayrica, arastirmanin finansal ve teknik kaynaklarinin

sinirli olmast, veri toplama siirecinde bazi katilimeilara ulagsmay1 zorlagtirmistir.

Bu kisitlar goz oniinde bulundurularak, arastirmanin bulgularinin genellestirilebilirligi
degerlendirilmelidir. Ancak, bu kisitlar, arastirmanin 6nemini ve literatiire katkisini
azaltmamaktadir. Aksine, sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan bu ¢alisma,
Tiirkiye'deki e-ticaret markalarinin stratejilerini gelistirmelerine ve tliketici davraniglarini

daha iyi anlamalarina yardime1 olacak 6nemli bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin amaci, Onemi ve hedefleri dogrultusunda c¢aligma ii¢ bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, e-ticaret ve e-
pazaryerlerine yonelik kavramsal ¢erceve yer almaktadir. Ayrica, bu boliimde aragtirma
problemiyle ilgili olan teoriler de agiklanmaktadir. Arastirmanin ikinci bdliimiinde,
aragtirmanin amaci, tasarimi, modeli ve hipotezleri yapilan elestirel literatiir incelemesi
dogrultusunda degerlendirilmistir. Arastirma evreni ve Orneklemi, arastirma anket
formunun hazirlanmasi ve kullanilan 6l¢eklere yonelik bilgiler de arastirmanin ikinci
boliimiinde yer almaktadir. Arastirmanin tgiincii boliimiinde ise SPSS ve SmartPLS
istatistik programlar araciligryla gergeklestirilen aragtirma analizlerine ve bulgularina yer
verilmigtir. Katilmcilarin  demografik ozellikleri ile sosyal medya ve e-ticaret
platformlarin1 kullanim tercihleri, kullanilan o6l¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri, hipotez testleri i¢in yapisal esitlik modellemesi ile aracilik etkisi analizlerine

bu boliimde deginilmistir.



BOLUM 1. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Aragtirmanin ilk boliimiinde, arastirmanin temel konulari olan Sosyal Medya, Sosyal
Medya Pazarlamasi, Elektronik Ticaret ve Elektronik Pazaryeri kavramlarina yonelik
temel bilgiler verilmis arastirma konusuyla ilgili teoriler detayli bir sekilde agiklanmaistir.
Bu boliimde ilk olarak, sosyal medya kavrami, sosyal medya platformlari, Diinya’da ve
Tiirkiye’de sosyal medya kullanim1 ve sosyal medya pazarlamasi konularma
deginilmistir. Ardindan, elektronik ticaret ve elektronik pazaryeri kavramlari,
Tiirkiye’deki e-ticaret platformlari, Diinya’da ve Tiirkiye’de e-ticaret platformlarina
yonelik istatistiklere yer verilmistir. Boliimiin son kisminda ise arastirma konusunun
iliskili oldugu teoriler olan iliskisel Pazarlama Teorisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi,
Planli Davranis Teorisi ve Uyaran-Organizma-Tepki Teorisi agiklanmis ve ilgili teoriler

baglaminda arastirma problemi degerlendirilmistir.

1.1. Sosyal Medya

Gelisen teknoloji ve dijital doniisiimle birlikte sosyal medya 6zellikle 2000’11 yillarin
basindan itibaren, bireylerin, topluluklarin ve igletmelerin iletisim kurma, bilgi paylagma
ve etkilesimde bulunma bigimlerini kokten degistiren bir yapir haline gelmistir.
Teknolojik yeniliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, ilk asamada yalnizca
bir baglanti ve paylasim platformu olarak goriiliirken, giiniimiizde bireylerin giinliik
yasamlarini, toplumsal dinamikleri ve kiiresel isletme stratejilerini etkileyen genis bir
ekosisteme doniigmiistiir. Facebook, Instagram, YouTube, X, LinkedIn ve TikTok gibi
platformlar, milyonlarca kullanicinin giinliik olarak kullandig1 ve markalar i¢in devasa
birer dijital pazar alan1 haline gelmistir. Bireylerin kisilerarasi etkilesimlerinin artmasiyla
beraber sosyal medyanin yiikselisi hizlanmis, sosyal medya platformlari, sosyal
aktiviteleri ¢evrimici diinyaya tagimistir. Sosyal medyanin bu yapisi, markalarin sosyal
medyay1 ¢evrimi¢i pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi olarak kullanmalarini
adeta zorunlu hale getirmistir (Chen ve Lin, 2019). Bu baglamda, arastirmanin bu
boliimiinde ilk olarak, sosyal medya kavrami tanimlanip sonrasinda sosyal medya
platformlarina, sosyal medyaya yonelik Onemli istatistiklere ve sosyal medya

pazarlamasina deginilecektir.



1.1.1. Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Medyanin Tarihsel Geligim Siireci

Teknolojinin gelisimi ve akilli telefon kullaniminin artisiyla birlikte sosyal medya,
geleneksel medya araglarindan farkli olarak, ¢ift yonlii iletisim imkani sunmasi ve
kullanicilarin yalnizea igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi olmalarina
olanak taniyan 6nemli bir yap1 olmustur. Sosyal medyanin bu yapisi, bireylerin kendi
seslerini duyurabilmelerini saglarken, markalar ve isletmeler i¢in iligkisel pazarlama
perspektifiyle tiiketicilerle daha derin iliskiler kurabilme firsatin1 da sunmaktadir. CIPR
Sosyal Medya Paneli (CIPR, 2011) sosyal medyay1, ‘’kullanicilarin birbirleriyle etkilesim
kurmasina, goriislerini ve igeriklerini paylasmasina olanak taniyan internet ve mobil
tabanli kanallar ve araglara genellikle verilen isim’’ olarak tanimlamaktadir. Ryan (2021)
sosyal medyay1, “’kullanicilarin ¢evrimi¢i bir ortamda bir araya gelerek igerik
aligverisinde bulunmasini, tartismasini, iletisim kurmasini ve herhangi bir tiirde sosyal
etkilesimde bulunmasini saglayan web tabanli yazilim ve hizmetler i¢in kullanilan genel

bir terim’’ olarak tanimlamaistir.

Sosyal medya platformlarinin gelisimi glinlimiizde iletisim ve etkilesim bi¢imlerinin
kokten degismesine neden olmustur. Iletisim araclarinin temelleri, M.O. 550°deki posta
sistemine ve 1792°de telgrafin icadina kadar dayanmaktadir. 1876 yilinda telefonun ve
1895°te ise radyonun icadi iletisim ve etkilesimdeki degisimleri siirdiirmiistiir. 20.
Yiizyila gelindiginde internet ve bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi ve yaygilagmasi iletisim
alanindaki devrimin zeminini hazirlamistir (Dhingra ve Mudgal, 2019; Hendricks, 2013).
Internetin ortaya ¢iktig1 ilk dénemlerde, Bulletin Board Systems (BBS) ve UseNet gibi
platformlar, kullanicilarin igerik paylagsmasina ve etkilesim kurmasina olanak saglamistir.
Bu platformlar, sanal topluluklarin ilk 6rneklerini olusturmus ve kullanicilarin dijital
diinyada bilgi aligverisi yapmasina imkan tanimigtir (Emerson, 1983; Ridings ve Gefen,

2004).

1990’11 yillarda, Classmates.com ve SixDegrees.com gibi platformlarin yayginlagsmasi
sosyal medyanin tarihsel gelisimine yeni bir boyut kazandirmistir. Bu platformlar,
kullanicilarin  kisisel profiller olusturmasina, arkadaslarin1 bularak etkilesimler
kurulmasina olanak tantyarak giiniimiiz sosyal medya anlayisinin temelini olugturmustur
(Boyd ve Ellison, 2007; Winder, 2007). 2000’li yillara gelindiginde ise sosyal medya
adeta altin cagini yasamaya baslamistir. Bu donemde, Facebook, X, YouTube, Instagram
ve LinkedIn gibi platformlar kiiresel baglantilar ve etkilesimlerin gelistirilmesi i¢in
devrim niteliginde yenilikler sunmustur. YouTube, Instagram ve Pinterest gibi sosyal
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medya platformlari, kullanici tarafindan iiretilen igerik ve etkilesim 6zellikleriyle one
cikmistir. Sosyal medyanin bu evrimi, yalnizca bireylerin iliskilerini degil, ayn1 zamanda
markalarin ve sirketlerin pazarlama stratejilerini de doniistiirerek iletisimde daha dinamik
ve etkilesimli bir yapiya gecisi miimkiin kilmistir. Teknolojik geligsmelerle birlikte
kullanim diizeyi artan sosyal medya, modern diinyada kurmanin temel baglanti
unsurlarindan biri haline gelmis ve giiniimiizde hem bireyler hem de markalar tarafindan
kullanilan 6nemli iletisim araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dhingra ve Mudgal,

2019).

1.1.2. Sosyal Medya Platformlar:

Gilinlimiizde milyonlarca kisi tarafindan siirekli olarak kullanilan 6nemli sosyal medya

platformlarina yonelik bilgilere aragtirmanin bu kisminda deginilecektir.

1.1.2.1. Instagram

Gilinlimiizde kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda bir fotograf
paylasim platformu olarak kurulmustur. Instagram ilk dénemlerinde, kullanicilarina basit
filtreler uygulayarak estetik goriintimlii fotograflar ve videolar paylasma imkani sunmus
ve yalnizca i0S kullanicilart tarafindan kullanilabilmekteydi. 2012 yilinda Android
cihazlara da uyumlu hale gelen Instagram kullanici sayisinda biiyiik bir artig sagladi. Ayni
y1l Facebook tarafindan 1 milyar Dolar karsiliginda satin alinan Instagram, bu yildan
itibaren siirekli kendini yenileyen yapisiyla daha fazla kullanici tarafindan kullanilmaya
baslanmis ve diinya genelinde en etkin sosyal medya platformlarindan biri haline

gelmistir (Instagram, 2024a).

Instagram’in yillardir siiren basarisinin altinda, siirekli olarak kendisini giincellemesi ve
kullanicilarina sagladigi kolayliklar ve sundugu g¢esitli 6zellikler yatmaktadir.
Kullanicilar, Instagram araciliiyla  fotograflarimi  ve  videolarmi  kolayca
diizenleyebilmekte, filtreler ekleyebilmekte, Instagram Hikayeleri (Stories) 6zelligi ile
beraber kullanicilar 24 saat boyunca goriintiilenebilir igerikler paylasabilmektedir. Kesfet
boliimii ve Instagram’in algoritma altyapisiyla, kullanicilar ilgi alanlarina gore onerilen
icerikleri goriintiileyebilir hale gelmistir. Instagram Reels 6zelligi ise kullanicilarin kisa
formatli video igeriklerini paylagabilmesini saglarken 6zellikle geng kullanicilar arasinda

yaygin olarak kullanilmaktadir. Instagram’in getirmis oldugu bu o&zellik TikTok



platformuna bu alanda 6nemli bir rakip olmustur (Hu vd., 2014; Instagram, 2024a;

Instagram, 2024b).

Gorsel odakli bir platform olarak faaliyetlerine baglayan Instagram, giiniimiizde; eglence,
e-ticaret ve influencer pazarlamasini kapsayan dinamik bir ekosisteme doniismiistiir.
Statista (2024a)’nin verilerine gore, 2024 itibartyla Instagram, diinya ¢apinda yaklagik
1.4 milyar kullaniciya sahiptir ve 6nlimiizdeki dort y1l i¢inde kullanict sayisinda yiizde
26'lik bir biliylime 6ngoriilmektedir. Platform, 6zellikle Z Kusagi ve Y Kusag1 arasinda
oldukga popiiler bir hale gelmis, bu iki jenerasyona ait kullanicilar toplam kullanicilarin
onemli bir kismin1 olugturmaktadir. Teknolojiye yatkinliklar1 ve ¢evrimigi aligverise olan
ilgileriyle bilinen bu jenerasyonlar, markalarin aligveris gonderileriyle aktif olarak
etkilesimde bulunmaya ve stirekli olarak bir sonraki biiylik trendin pesinde kosmaya

devam etmektedir.

Instagram, e-ticaret alanina en biiylik adimin1 Ekim 2017'de atarak gliniimiizde en 6nemli
e-ticaret kanallarindan biri haline gelen Instagram Shopping'i kullanicilarina sunmustur.
Bu o6zellik, markalarin organik gonderiler aracilifiyla {riinlerini tanitmasini ve satig
yapmasini kolaylastirmaktadir. Baglangicindan bu yana Instagram, e-ticaret faaliyetlerini
desteklemek i¢in bu islevselligi slirekli olarak gelistirmekte ve genisletmektedir. 2024
yilinda Instagram'in sosyal ticaret gelirinin 37 milyar ABD Dolarin1 agmasi beklenirken,
Instagram artik sadece bir sosyal platform degil; trendlerin dogdugu, iirlinlerin
kesfedildigi ve baglantilarin yenilik¢i yollarla kuruldugu kiiresel bir pazaryeri olarak
kabul edilmektedir. Bu durum da yine istatistiklerle desteklenmektedir; Instagram, diinya
genelinde aligveris icin en ¢ok kullanilan ikinci sosyal ag konumunda bulunurken, geng
kullanicilar arasinda ise aligveris i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu haline

gelmistir (Statista, 2024a).

We Are Social tarafindan 2024 yilinda yaymlanan ’Digital 2024: Global Overview
Report’” verilerine gore, Instagram diinyanin en "favori" sosyal medya platformu
olmustur. Internet kullanicilarinin %16,5'i (16-64 yas aras1) bu platformu diger tiim
platformlara kiyasla daha fazla tercih ettigini belirtmistir. Instagram’a kiiresel erisim
istatistikleri ise son bir yil icinde 334 milyon artmis ve yillik bazda %25,3'liik bir biiyiime
kaydedilmistir. Instagram platformunun kiiresel reklam erisimi ise 1.65 milyara

ulagmistir (We Are Social, 2024a).



Instagram platformu, Tiirkiye’de de 6n plana ¢ikan platformlar arasinda yer almaktadir.
We Are Social tarafindan 2024 yilinda Tiirkiye’ye yonelik istatistikleri barindiran
“Digital 2024: Turkey’’ isimli rapor yaymlanmistir. Rapordaki onemli bulgular
incelendiginde, 2024 yilinin basinda Tiirkiye’de Instagram kullanici sayisinin yaklagik 57
milyon kisi oldugu belirlenmistir. Instagram’in Tiirkiye’deki reklam erisiminin yilin
basinda toplam niifusun %66,4’iine esdeger oldugu goriiliirken, Tiirkiye’deki yerel
internet kullanicilarinin %76.7’sinin Instagram reklamlarina eristigi tespit edilmistir.
Tiirkiye’deki Instagram’in potansiyel reklam erigimi de son 1 yil igerisinde 8.5 milyon

artis gostermistir (We Are Social, 2024b)

Diinya genelinde 6nemli bir kullanim oranina sahip olan Instagram, hem markalar hem
de tiiketiciler i¢in 6nemli avantajlar yaratmaktadir. Markalar, Instagram araciligiyla,
sponsorlu gonderiler ve hikaye reklamlar1 gibi araclarla hedef kitlelerine ulasabilme
imkanina sahip olurken, tiiketiciler de Instagram araciligiyla markalar hakkinda daha
fazla bilgi edinme ve diger kullanicilarin geri bildirimlerini gérme imkanina sahip

olmaktadir (Djafarova ve Trofimenko, 2019; Voorveld vd., 2018).

1.1.2.2. Facebook

En koklii sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg ve Harvard Universitesi'nden arkadaslar tarafindan kurulmustur. Platform
ilk etapta Harvard’l1 tiniversite dgrencilerinin birbirleri ile iletisime ge¢mesi amactyla
kurulmus sonrasinda ise Amerika Birlesik Devletleri disina da erisime agik hale gelerek
poptilerligini artirmaya baglamigtir. Facebook ilk donemlerinde, insanlarin baglanti
kurmasini, topluluklar olugturmasini ve diinyay: birbirine yakinlastirmay1 amaglayan bir
yapiya sahipken gilinlimiizde kendisini su sekilde tanimlamaktadir: “’Facebook, 2004
yilinda hayata gegtiginde insanlarin baglanti kurma seklini degistirdi. Messenger,
Instagram ve WhatsApp gibi uygulamalar, diinya ¢apinda milyarlarca insan1 daha da
giiclendirdi. Simdi ise Meta, sosyal teknolojinin bir sonraki evrimini insa etmek igin
artirnlmig, sanal ve karma gerceklik gibi 2D ekranlarin Gtesine gegen siiriikleyici
deneyimlere dogru ilerliyor’> Facebook yaymlamis oldugu bu acgiklamasiyla,
platformlarinda artinlmig gergeklik ve sanal gerceklik gibi yeni teknolojilere
odaklanacagint duyurmustur. Bu degisiklik, sirketin sosyal baglantilar1 giiclendirme
misyonunu siirdiiriirken, metaverse gibi yeni nesil sosyal teknolojilere yatirim yapma

hedefini de yansitmaktadir (Facebook, 2024a).
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Giliniimiizde Facebook, kullanicilarina cesitli 6zellikler sunarak sosyal medyada
gecirdikleri zamani etkin ve verimli bir sekilde gecirmelerini saglamaya caligmaktadir.

Bu 6zelliklerden bazilar su sekildedir (Facebook, 2024a):

Profil Olusturma: Kullanicilar, kendileri hakkinda bilgileri (fotograf, yas, konum, egitim

geemisi vb.) iceren profiller olusturabilir.

Baglanti Kurma: Kullanicilar, arkadas ekleme, gruplara katilma ve farkli ilgi alanlarma

gore topluluklar olusturma imkanina sahiptir.

Paylagim: Kullanicilar metin, gorsel, video ve baglanti paylasabilir, anilarini, fikirlerini

ve duygularini ifade edebilir.

Messenger: Facebook'un entegre mesajlagsma platformu olan Messenger, kullanicilarina

birebir veya grup sohbetleriyle iletisim kurma imkan1 sunar.

Etkilesim ve Geri Bildirim: Gonderilere yorum yapma, begenme ve paylagsma gibi

ozellikler ile kullanicilar arasi etkilesim saglanir.

Etkinlikler ve Marketplace: Etkinlik diizenleme ve katilma, iiriin veya hizmet alim-satimi

icin pazaryeri 6zelligi sunar.

Facebook platformu, kullanicilari i¢in, arkadaslar ve aile ile iletisim kurma, fotograf ve
video paylagma, etkinlikler olusturma ve ilgi alanlarina yonelik gruplara katilma,
haberleri takip etme, oyun oynama ve c¢esitli uygulamalar aracilifiyla etkilesimde
bulunma olanag tanirken markalar agisindan da ¢ok sayida 6nemli firsat sunmaktadir.
Markalar agisindan Facebook, genis bir kitleye ulagsma ve reklam yoneticisi uygulamasi
aracilifiyla hedefli reklam kampanyalar1 yiiriitme imkani sunmaktadir. Platformda
yaklasik olarak 90 milyondan fazla kii¢lik isletme bulunmakta ve biiyiik sirketlerin
kullandig1 araglara erisim saglayarak biiyiimelerini siirdiirmektedirler. Ozellikle kiigiik
isletmeler, Facebook sayesinde televizyon reklamlar1 veya billboardlar gibi pahali tanitim
tekniklerine ihtiyag duymadan daha uygun maliyetle genis kitlelere erisim

saglayabilmektedir (Facebook, 2024b; Facebook, 2024c).

We Are Social tarafindan 2024 yilinda yapilan arastirma sonuclart da yaklasik 20 yillik
bir ge¢mise sahip olan Facebook'un halen ¢ok 6nemli bir sosyal medya platformu
oldugunu gostermektedir. Diinya genelinde, calisabilir yastaki internet kullanicilarinin
%12.8'inin favori sosyal medya uygulamasi Facebook olurken, Instagram ve

WhatsApp'tan sonra Facebook bu siralamada iiclincli sirada yer almaktadir. Ayrica,
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Facebook'un yaklagik 3 milyar aylik aktif kullaniciya sahip oldugu, kiiresel reklam
erigsiminin son 1 yilda 200 milyondan fazla kullanict artig1 gosterdigi ve reklamverenlerin
Facebook tizerinden her ay yaklasik 2.2 milyar kullaniciya erisim sagladigi belirlenmistir

(We Are Social, 2024a).

1.1.2.3. YouTube

Diinya'nin en biiyiik video paylagim platformlarindan biri olan YouTube, 2005 yilinda
Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur. Platformun ilk
kuruldugundaki amaci, kullanicilarin video yiikleyerek diger kisilerle paylagsmasini ve
cevrimigi ortamda izleyebilmesini saglamakti. YouTube’un giinlimiizdeki misyonu ise su
sekildedir: “’Herkese bir ses vermek ve onlara diinyay1 gostermek. Herkesin bir sese sahip
olmay1 hak ettigine ve hikayelerimiz aracilifiyla dinledigimizde, paylastigimizda ve bir
topluluk olusturdugumuzda diinyanin daha iyi bir yer haline geldigine inaniyoruz’’

(YouTube, 2024a).

YouTube platformu, hem bireysel kullanicilar hem de igerik iireticileri i¢in genis bir
yelpazede imkanlar sunmaktadir. Kullanicilar, platformda video izleyebilir, igerik
yiikleyebilir, yorum yapabilir, icerikleri begenebilir veya begenmeyebilir ve diger
kullanicilarla etkilesim kurabilir. Ayrica, igerik iireticileri YouTube Partner Program
(YPP) araciligiyla igeriklerinden gelir elde edebilir ve reklamlarla hedef kitlelerine
ulasabilir (YouTube, 2024a; YouTube, 2024b).

Yaklagik 20 yildir faaliyetlerini siirdiiren YouTube, basarisini siirdiiriilebilir hale
getirmek amaciyla kullanict deneyimini gelistirmeye odaklanarak ¢ok sayida yenilik
sunmaya devam etmektedir. Ozellikle, YouTube Shorts uygulamasi, TikTok'a benzer
sekilde kisa video igeriklerini desteklemek amaciyla 2020 yilinda tanitildi ve kisa stirede
poptiler hale geldi. Ayrica, "YouTube Community" 6zelligi, igerik {ireticilerinin metin,
fotograf ve anket gibi cesitli formatlarda takipcileriyle daha fazla etkilesim kurmasini
saglamaktadir. Platform ayrica 4K ve HDR destekli video yaymlama ozellikleriyle
goriintii kalitesini artirarak kullanic1 deneyimini iist seviyeye tagimaktadir (YouTube,

2024a; YouTube, 2024Db).

Abonelik temelli uygulamalarin sayisinin artig gosterdigi glinlimiizde YouTube, bu
alanda da YouTube Premium Uygulamasini hayata gegirerek kullanici deneyimlerine
odaklanmaktadir.  YouTube  Premium, kullanicilarin  platformu  reklamsiz

deneyimlemesini saglayan bir abonelik modelidir. Ayrica, premium {yeler videolar
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cevrimdist izlemek i¢in indirebilmekte ve arka planda oynatma Ozelliginden
yararlanabilmektedir. YouTube Music ile entegre ¢alisan bu iiyelik modeli, hem miizik
hem de video igeriklerine erisimi kolaylastirmaktadir. YouTube Premium, igerik
ireticilerine de abonelik gelirinden pay alarak yeni gelir modelleri sunmaktadir

(YouTube, 2024c).

YouTube’un gelisimini siirdiirmesinde son yillarda YouTube {izerinden iin kazanan
kisilerin de O6nemli bir katkisi vardir. YouTube fenomenlerine “’YouTuber’’ adi
verilmektedir. Cok sayida YouTuber, diinya genelinde milyonlarca aboneye ve izlenme
sayisina sahiptir. Bu durum, markalarin da ilgisini ¢ekmekte ve YouTube iizerinden
gerceklestirilen reklam faaliyetlerinde YouTuber’lar1 araci olarak kullanabilmelerine
imkan tanimaktadir. Statista (2024b) tarafindan yapilan arastirmaya gore, YouTube
iizerinden yayinladigi meydan okuma temal1 videolartyla 6ne ¢ikan YouTuber’lardan biri
olan MrBeast, eglence sektoriindeki anlayisin degisiminde dnemli bir rol tistlenmektedir.
YouTube Shorts’un uygulamaya gegirilmesiyle YouTube, kullanici taleplerine uyum
saglamaya devam etmis ve Ekim 2023’te giinlik 70 milyar goriintiilenmeye kadar
ulagmistir. YouTube Music ve YouTube Premium abonelikleri de 2024 yilinda 100
milyon 6deme yapan kullaniciya ulagsmigtir. 2023 yilinda YouTube, kiiresel reklam
gelirlerinde 31,5 milyar ABD Dolarimi asarak ylizde sekizlik bir yillik biiyiime
kaydetmistir. 2024 yilinda YouTube, diinya ¢apinda 2,5 milyardan fazla izleyiciye
ulagmistir. Platformun kullanici kitlesi cogunlukla 25-34 yas erkeklerden olusmaktadir.
Ocak 2024 itibariyle Hindistan, 470 milyona yakin kullaniciyla YouTube’un en biiyiik
izleyici kitlesine sahip tilke olmustur (Statista, 2024b).

1.1.24. X

X eski adiyla Twitter, 2006 y1linda Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve Noah Glass
tarafindan kurulan bir sosyal medya uygulamasidir. Uygulama ilk basta bir "mikro blog"
platformu olarak tasarlanmis, kullanicilarin 140 karakterle sinirli tweetler paylagsmalarina
olanak saglayan yapisiyla, bireylerin kisa ve net bir sekilde goriis ve diisiincelerini
paylagmalarini tesvik eden yapisiyla dikkat ¢cekmistir. Tweet’lere uygulanan karakter
limiti 2017 yilinda 280 karaktere ¢ikartilmig, sonrasinda platforma eklenen ¢ok sayida
ozellikle birlikte platformda daha wuzun videolar paylagmak, canli yayinlar
gerceklestirmek ve sohbet odalar1 araciligryla kullanicilarin etkilesimlerinin artmasi daha

etkin bir hale gelmistir. Twitter’in giiniimiizdeki doniisiimiiniin en biylk kirilim
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noktalarindan biri de Ekim 2022'de Elon Musk tarafindan 44 milyar Dolarlik bir
anlagmayla satin alinmastyla gerceklesmistir. Sirketin Musk tarafindan satin alinmasinin
ardindan sirket, hem yonetim hem de isleyis acisindan radikal degisiklikler yasamistir.
Temmuz 2023'te platformun adi1 X olarak degistirilmis ve Musk'in "her seyin uygulamas1"

(everything app) vizyonuna uygun bir yeniden yapilandirma siirecine girmistir (The New

York Times, 2022; X, 2024a).

X platformu, hem markalar hem de tiiketiciler i¢in platform altyapisiyla onemli 6zellikler
sunmaktadir. Tiiketiciler, platformda goriis ve diisiincelerini paylasabilmekte, markalarin
anlik olarak paylagimlarini takip edebilmekte ve diinya giindemine dair tiim igeriklere
hizlica ulagabilmektedir. X platformu markalara 6zel olarak “’X Business’’ hizmetiyle
onemli avantajlar saglamaktadir. Markalar i¢in saglanan onemli avantajlarin basinda
kapsamli reklam aracglari, hedefleme secenekleri, anlik iletisim ve geri bildirim yer
almaktadir. Kullanici bilgilerinden elde edilen veriler araciligiyla demografik hedefleme,
ilgi alanlar1 ve davranislar, anahtar kelime ve hashtag hedefleme yapabilmek
miimkiindiir. Bu sayede markalar, kendi verilerine dayali 6zel kitleler olusturabilir ve bu
kitlelere benzeyen kullanicilar1 hedefleyebilir. X platformu, kullanicilarla markalarin
anlik iletisim kurmasini sagladigi i¢in pazarlamacilar, liriinler ve kampanyalar hakkinda
tiiketici geri bildirimlerini anlik olabilir, popiiler konular ve trendler iizerine igerikler

olusturarak etkilesimlerini artirabilir (X, 2024b).

X Business, pazarlamacilara detayli analizler ve i¢goriiler sunmaktadir. Pazarlamacilar,
platform araciligryla, reklamlarinin goriintiilenme, tiklanma ve doniisiim oranlar
hakkinda detayli bilgi alabilmekte, kullanicilarin igeriklerine ydnelik etkilesimlerini
gozlemleyebilmekte ve trend analizi yapabilmektedir. Sagladigi ¢ok sayida ozellikle
birlikte X platformu, markalar icin etkili bir itibar yonetimi ve bilinirlik firsatlart
sunmaktadir. Ayrica, e-ticaret entegrasyonuyla birlikte e-ticaret markalari i¢in satig kanali
olarak da kullanilan X platformu, tweetlere iiriin bilgisi ve dogrudan satin alma
baglantilar1 eklenmesini, reklam kampanyalarinin satisa doniisiim oranlarinin markalarla

paylasilmasini da saglamaktadir (X, 2024b).

X platformu, kullanicilarin ¢ok sayida farkli amagla kullandigi bir sosyal medya

platformudur. 2024 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore, X kullanicilarinin yiizde 53’1

diizenli olarak haberleri bu platform araciligiyla takip etmektedir. Buna karsin, Facebook,

Instagram, TikTok ve YouTube kullanicilari haberleri bu platformlardan takip etme

konusunda ¢ok daha az egilimli haldedir. Ayrica, Subat 2024 te yapilan kiiresel bir ankete
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gore, X kullanicilarimin yiizde 53’1 platformda ana akim medya kuruluslarini takip
ettigini, ylizde 45'1 iinliiler ve influencerlar gibi kisileri takip ettigini, yiizde 43’ ise
politikacilar1 ve siyasi aktivistleri takip ettigini belirtmistir (Statista, 2024c; Statista,
2024d).

2006 yilindan bu yana milyonlarca kullanici tarafindan kullanilan X platformu, Statista
(2024e; 2024f) tarafindan yapilan arastirmalara gore reklamcilik alaninda halen efektif
olarak kullanilan 6nemli bir platformdur. Arastirmanin bulgulart incelendiginde, X
platformunun, 2022 yilinda 4,73 milyar ABD Dolar1 reklam geliri elde ettigi ve aylik
olarak 611 milyon aktif kullanici tarafindan kullanildig1 belirlenmistir. Yapilan
aragtirmalar ve literatlirden elde edilen bulgular 15181inda X platformunun, markalarin
hedef kitleye ulasmasini kolaylastiran, kullanic1 davraniglarini, trendler ve kampanya
performanslari hakkinda O©nemli ig¢goriiler sunan yapisiyla dogru bir sekilde
kullanildiginda marka bilinirligini, satislar1 ve marka bagliligini artirmak i¢in 6nemli bir

platform oldugu ifade edilebilir.

1.1.2.5. TikTok

Son yillarda en ¢ok dikkat ¢eken ve oOzellikle geng kitle tarafindan kullanilan sosyal
medya platformu TikTok, Eyliil 2016'da Cin merkezli teknoloji sirketi ByteDance
tarafindan kurulmustur. ilk etapta Douyin ismiyle bilinen uygulama, baslangicta yalnizca
Cin pazarinda aktif olarak kullanima sunulurken 2017 yilinda giiniimiizdeki adi olan
TikTok adiyla uluslararas1 pazarlara acilmistir. ByteDance, 2017 yilinda o dénemin
yiikseliste olan platformlarindan biri olan ABD merkezli miizik video platformu
Musical.ly’yi satin alarak TikTok’u global bir fenomen haline getirmenin 6nemli bir
adimimni atmis ve Musical.ly’nin kullanic1 tabanin1 TikTok’a entegre etmistir (TikTok,

2024a).

TikTok, kullanicilarin 15-60 saniyelik kisa videolar olusturmasina ve paylagmasina
olanak taniyan bir sosyal medya platformudur. Kullanici dostu bir arayiize sahip olan
TikTok, kullanicilarin video olusturmasint ve diizenlemesini kolaylastiran araglar
sunarak, sesler, miizikler, efektler ve filtrelerle yaratici icerik iiretimini tesvik etmektedir.
Kullanicilar arasinda meydan okumalar (challenges), hashtag kullanimi ve is birligi
ozellikleri ile etkilesimler artmakta, ayrica platformda, gelismis algoritmasiyla

kullanicilarin ilgi alanlaria gore igerik onerileri sunulmaktadir (TikTok, 2024a).
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TikTok platformu, kisa siirede diinya genelinde biiyiik bir kitle tarafindan kullanilmaya
baslanmis ve bu durum platformu cazip bir pazar haline getirmistir. Cazip bir pazar haline
gelen TikTok platformu, isletmeler i¢in TikTok for Business hizmetini sunmaya
baglamistir. TikTok for Business’in markalara sundugu baslica oOzellikler arasinda;
kullanicilarin ana akiginda gosterilen diger iceriklerle uyumlu reklamlar, markalarin 6zel
hashtag’ler olusturarak kullanicilar1 belirli bir konuya yoneltmesi, markalarin 6zel
filtreler, efektler ve artirilmis gergeklik deneyimleri olusturabilmesi, mevcut organik
iceriklerin reklam olarak yeniden kullanilmasinin saglanmasi, yas, cinsiyet, lokasyon, ilgi
alanlar1 ve cihaz tiirline gore 6zellestirilmis hedefleme secenekleri, reklamlarin erisim,
etkilesim, doniislim orani gibi metriklerinin detayli raporlarma erisim imkani yer
almaktadir. Ayrica platform, markalara kendi iceriklerini yaratabilmeleri i¢in 6zel video
diizenleme araglari, miizik kiitliphaneleri, TikTok Influencer’lar: ile is birligi imkani
sunarken e-ticaret aligveris entegrasyonu da saglamaktadir. Kullanicilar, platformda
yapilan canli yayinlar sirasinda {iriinleri satin alabilir, videolara eklenen iiriin linkleriyle

aligverislerini kolay bir sekilde ger¢eklestirebilir (TikTok, 2024b).

We Are Social (2024a) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglari, TikTok platformunun
etkinligini ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore, TikTok, 2024 yili itibariyle
diinya genelinde 1 milyardan fazla aktif kullanici sayisina sahiptir. Android cihazlarda
kullanicilarin en ¢ok vakit gecirdigi platform aylik ortalama 34 saat ile TikTok olmustur.
Ayrica, kullanicilarin %44.9'v marka ve irilinleri takip etmek amaciyla TikTok
kullandigin1 belirtmistir. Arastirmanin diger 6nemli sonuglari arasinda ise TikTok
platformunun reklam erisim potansiyeli yer almaktadir. TikTok reklamlarinin, internet
kullanicilarinin %29.2°sine, diinya niifusunun ise %19.3"ne ulastigi, 18 yas ve tlizeri

genel niifusa erisim oraninin ise %27.5 oldugu tespit edilmistir.

Markalar, TikTok un pazarlama araci olarak sundugu genis potansiyeli giderek daha fazla
benimsemeye baglamistir. TikTok platformu heniiz markalar tarafindan kullanilan
Facebook, Instagram ve diger lider sosyal medya platformlariyla kiyaslanabilir diizeyde
olmasa da sektdr profesyonellerinin %38’ inin 6nlimiizdeki 12 ay i¢inde TikTok u tanitim
kampanyalarinda daha yogun bir sekilde kullanmay1 planladig: belirtilmektedir. TikTok
giinliik kullanilan diger sosyal medya mobil uygulamalar1 arasinda en yiiksek etkilesim
oranlarina ulagmistir. Kullanicilar, platformda giinliik ortalama 95 dakika harcamakta ve
bu kullanim oran1 Instagram ve Facebook’un her ikisinin kullanim siirelerinin neredeyse

iki katina c¢ikmistir. Rekabet¢i oranlar goz Oniine alindiginda, TikTok’un yiikselis
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trendine devam edecegi dngoriilmektedir (Statista, 2024g). Yapilan arastirmalar 15181nda,
TikTok platformunun gelecekte markalar i¢in ¢ok daha 6nemli bir pazarlama aract haline
gelecegi ve platformun sundugu imkanlar sayesinde markalarin genis bir kullanici
kitlesine ulasabilecegi, yaratict kampanyalar diizenleyerek hedef kitleleriyle derin ve

stirdiiriilebilir etkilesimler kurabilecegi ifade edilebilir.

1.1.2.6. Diger Sosyal Medya Platformlar:

Diinya iizerinde ¢ok sayida sosyal medya platformu bulunmaktadir ve bu platformlarin
sayist glin gectikge artis gostermektedir. Cok sayidaki sosyal medya platformlarinin
hepsine deginmek miimkiin olmadigindan istatistiklere gore Diinya’da ve Tiirkiye’de
kullanim oran1 en yiiksek olan uygulamalar olan Instagram, Facebook, X, YouTube ve
TikTok’tan detayl olarak bahsedilmistir (We Are Social, 2024a). Bu uygulamalarin yani
sira markalar ve tiiketiciler tarafindan siklikla kullanilan ve onlara cesitli avantajlar
saglayan baska Onemli sosyal medya platformlar1 da bulunmaktadir. Bu platformlar
arasinda one ¢ikan uygulamalardan biri LinkedIn’dir. Resmi olarak 2003 yilinda kurulan
LinkedIn, profesyonellere yonelik bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar,
kendilerine ait bir profil olusturarak kariyer bilgilerini paylasabilir, is firsatlarina ulasarak
is ilanlarna basvurabilir, sektdrler hakkinda 6nemli bilgiler edinebilir ve profesyonel
baglantilar kurabilir. Markalar ise ise alim siireclerini kolaylastirabilir, Isletmeden
Isletmeye (B2B) pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yiiriitebilir (LinkedIn,
2024).

2022 yilinda LinkedIn’in diinya genelindeki kullanict sayist 571 milyona ulagmis ve bu
kullanicilarin 174 milyonu LinkedIn Premium abonelerinden olugmaktadir. LinkedIn
kullanicilar, is arama, yeni calisanlar bulma veya faydali is baglantilar1 kurma amaciyla
kullanilan bir platform oldugu icin profesyonel kariyerine baglamak isteyen kisiler
tarafindan daha ¢ok kullanilan bir platformdur. Ocak 2023 itibariyle LinkedIn
kullanicilarinin %60°1 25-34 yas araligindaki kisilerden olusmaktadir. Platforma yonelik
en Onemli istatistiklerden biri ise, kiiresel pazarlamacilarin, LinkedIn’i pazarlama

acisindan en 6nemli liglincii sosyal medya platformu olarak goérmesidir (Statista, 2024h).

Gorsel tabanli bir platform olan Pinterest, markalar ve tiiketiciler tarafindan kullanilan
onemli sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir. 2010 yilinda kullanima
sunulan platformda, kullanicilar ilgi alanlarma goére panolar olusturabilmekte, ilham

veren gorseller paylasabilmektedir. Platformda 6zellikle moda, yemek, dekorasyon ve
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yasam tarzi temelli markalar i¢in gorsel igerik paylasarak {irlin tanitimlari etkin bir sekilde
yapilabilir. Tiiketiciler de platform aracilifiyla iriinler hakkinda fikir edinmekte ve

yaratici ¢oziimler aramak icin platformu kullanabilmektedir (Pinterest, 2024).

Kullanicilarn kisa siireli videolar ve fotograflar paylasmasina olanak taniyan Snapchat
platformu, 6zellikle geng kullanicilar arasinda popiilerdir. Markalar, platform araciligiyla
gegici icerik paylasimi gergeklestirip geng kitlelere dogrudan erigim firsat1 saglayabilir.
Ayrica, artirllmig gerceklik filtreleri ile {iirlin sunumlarinda farklilagma yoluna
gidebilirler. 2024 yilinin ii¢iincii ¢ceyregi itibartyla Snapchat platformu, diinya genelinde
giinlik 443 milyon aktif kullanictya ulagmis ve markalar i¢in Onemli bir pazar

biiyiikliigiine sahiptir (Snapchat, 2024; Statista, 2025a).

Sosyal medyanin degisen ve gelisen yapisinda platformlarin siirekli kendisini
yenilemesinin ve siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmek i¢in farklilagmasi gerektiginin en
onemli Orneklerinden birisi Threads uygulamasi olmustur. 2023 yazinda Meta
Platformunun catis1 altinda piyasaya siiriilen Threads, lansmanindan yalnizca yedi saat
sonra 10 milyon kullanictya, bes giin icerisinde ise 100 milyon kullanici sayisina
ulagmistir. 150 milyon indirmeye en hizli ulasan mobil uygulama {invanini kazanan
Threads, X’in gelecegi hakkinda belirsizliklerin oldugu bir donemde kullanicilara
sunulmustur. Meta’ya ait Instagram kullanicilarinin mevcut hesap bilgileriyle kolayca
kayit yapabilmesi sayesinde platform onemli bir ivme yakalamistir (Statista, 2025b).
Threads uygulamasi, kisa stirede 6nemli bir kullanici sayisina ulagsa da X platformunun
yerlesik kullanici aligkanliklarini degistirmek i¢in yeterli yenilik sunamamasi ve kullanici
bagliligin siirdiirecek 6zelliklere heniiz sahip olmamasi nedeniyle kullanicilar tarafindan
ilk donemine kiyasla daha az tercih edilmektedir. Ancak, halen yeni bir platform olan
Threads, Meta tarafindan pazardaki yerini gii¢clendirme ve kullanicilarin beklentilerini
karsilama sansina sahiptir. Threads platformunun yasadigi bu durum, degisen ve gelisen
tiiketici davranislar1 baglaminda, sosyal medya platformlarinin kullanicilara yeni seyler

sunmaya siirekli olarak devam etmesi gerekliligini gostermektedir.

1.1.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Son yillarda sosyal medya, bireylerin giinliilk hayatlarinda oldugu kadar isletmelerin
pazarlama stratejilerinde de onemli bir rol oynamaya baslamistir. Ozellikle dijital
doniisiim siirecinin hizlanmasiyla, sosyal medya platformlar1 yalnizca bir iletisim araci

olmaktan ziyade, bilgi paylasimi, marka iletisimi, misteri iligkileri yonetimi ve hedef
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kitlelerle dogrudan etkilesim kurma alanlarina doniismiistiir. Markalar, sosyal medya
platformlarini kullanarak tiiketicilere daha hizli ve etkili bir sekilde ulagmakta, {iriinlerini
tanitmakta ve miisteri bagliligi olusturmaktadir. Ayrica, kullanicilarin sosyal medya
iizerinden paylastiklart veriler, markalara kisisellestirilmis kampanyalar sunma ve
tilketici egilimlerini analiz etme firsati saglamaktadir. Tiim bu gelismeler, sosyal
medyanin yalnizca bireyler i¢in degil, ayn1 zamanda markalar i¢in de vazgegilmez bir
arag haline geldigini gostermektedir. Hem bireyler hem de markalar agisindan ¢ok 6nemli
bir pazarlama araci haline gelen sosyal medyanin kullanim oranlar1 da hem Diinya’da
hem Tiirkiye’de artis gostermeye devam etmektedir. Arastirmanin bu boliimiinde,
Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya platformlarina yonelik 6nemli istatistiklere yer

verilecektir.

Sosyal medya kullanim1 hem Diinya genelinde hem de Tiirkiye’de hem toplumlarin
geneline yayilmis hem de kullanici sayis1 ve kullanim orani giin gegtikce artis gostermeye
devam etmektedir. We Are Social (2024a) tarafindan yapilan kapsamli bir aragtirmanin
bulgular1 da sosyal medya kullanimiyla ilgili 6nemli bilgiler sunmaktadir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, Diinya genelinde 2000 yilinda 25 milyon sosyal medya
kullanicisi varken 2011 yilinda 1 milyar kullanici sayist ilk kez asilmis 2023 yilinda 4.7
milyar kullaniciya, 2024 yilinda ise 5.04 milyar kullanici sayisina ulagilmistir. Bu
kullanict sayisi, Diinya niifusunun %62.3’line denk gelmektedir ve Diinya genelinde
milyonlarca insan sosyal medyay1 diizenli olarak kullanmaktadir. Tiirkiye de Diinya
genelinde sosyal medyayi1 en ¢ok kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, Tiirkiye’de 2024 yilinda yaklasik 57.5 milyon sosyal medya
kullanicisi oldugu belirlenmis ve bu kullanici sayis1 Tiirkiye niifusunun %66.8’ine denk
gelmektedir. Ayrica, Tiirk sosyal medya kullanicilarmin sayisindaki artis trendinin
stirmesi beklenmekte ve 2027 yilina kadar 76 milyonun {izerine ¢ikmasi 6ngoriilmektedir

(Statista, 2025c).

Sosyal medya, yalnizca kullanici sayisimin artigiyla 6n planda degil ayn1 zamanda
bireylerin giinlin énemli bir zamanin1 harcadiklar1 bir alan olarak da son yillarda 6n
plandadir. Global Web Index (GWI) tarafindan yapilan arastirmaya gore, Diinya
genelinde bir bireyin giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresi 2024 yilinda 2 saat
23 dakika olmustur. Tiirkiye’de ise bir bireyin giinliik ortalama sosyal medya kullanim
stiresi 2024 yilinda 2 saat 44 dakika olmustur (We Are Social, 2024a; We Are Social,
2024b).
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Diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 degerlendirildiginde ilk
sirada yaklasik 3 milyar kullaniciyla Facebook yer alirken, ikinci sirada yaklagik 2.5
milyar kullanic sayisiyla YouTube, {iglincii siray1 yaklasik 2 milyar kullanici sayistyla
Instagram ve WhatsApp paylasirken, besinci sirada yaklasik 1.5 milyar kullanict sayistyla
TikTok yer almaktadir. Tiirkiye’de ise en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Instagram olurken, WhatsApp ikinci sirada, Facebook {igiincii sirada, X dordiincii sirada,
Telegram besinci sirada, TikTok altinci sirada yer almaktadir (We Are Social, 2024a; We
Are Social, 2024Db).

Sosyal medya platformlarinin sayis1 giin gegtikce artig gosterirken hem Diinya’da hem de
Tiirkiye’de bir bireyin ortalama yaklastk 7 sosyal medya platformu kullandig:
belirlenmistir. Bireylerin favorisi olan sosyal medya platformlar1 incelendiginde ise hem
Diinya’da hem de Tiirkiye’de Instagram 2024 yilinin en favori sosyal medya platformu
olarak tercih edilmistir. Diinya genelinde bireylerin favori sosyal medya platformlar
siralandiginda Instagram’in ardindan sirasiyla WhatsApp, Facebook, WeChat ve TikTok
yer almaktadir. Tiirkiye’de ise Instagram’in ardindan sirasiyla WhatsApp, X, Facebook
ve TikTok yer almaktadir (We Are Social, 2024a; We Are Social, 2024b).

Sosyal medya kullanim oranlar1 giin gegtikce artis gostermeye ve bireylerin yasamlariin
ayrilmaz bir parcasi olmaya devam ederken, bireylerin sosyal medya platformlarini
kullanma nedenleri de hem sosyal medya platformlart hem de markalar agisindan biiyiik
bir 6nem tasimaktadir. Diinya genelinde bireylerin sosyal medyay1 kullanma nedenleri
arasinda ilk sirada arkadaglarla ve aileyle yani yakin g¢evreyle iletisimde kalmak yer
almaktadir. Bos zamani degerlendirmek ve haber okumak bireylerin sosyal medyay1
kullanma nedenleri arasinda ikinci ve igiincii sirada yer alirken, bireylerin yaklasik
%26’s1 sosyal medya platformlarini {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve satin
alimlar1 gerceklestirmek icin kullandigini belirtmistir. Tiirkiye’deki sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya platformlarini kullanma nedenleri incelendiginde yine ilk
sirada arkadaglarla ve aileyle iletisimde kalmak yer alirken, bireylerin %331 iirlin ve
hizmetler hakkinda bilgi almak, satin alinacak {iriinler bulmak amaciyla sosyal medya
platformlarin1 kullandiklarin1 belirtmistir. Ayrica, Tiirkiye’de, 16 ile 64 yas arasindaki
sosyal medya kullanicilarinin takip ettigi hesap tiirleri incelendiginde, ilk sirada %48.4
ile arkadaslar, aile {iyeleri veya tanidik diger kisiler, ikinci sirada %36.1 ile daha once
satin alim yapilan markalar, ti¢lincii sirada ise %33.2 ile bireylerin {iriin ve hizmet satin

almak istedikleri markalar oldugu belirlenmistir (We Are Social 2024a; 2024b).

20



Literatiirde yer alan aragtirma bulgular1 incelendiginde, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
alma, satin alma faaliyetleri gergeklestirme, satin alinan ve satin alinmasi diisiiniilen
markalar1 takip etmenin bireylerin sosyal medya platformlarii kullanma nedenleri
arasinda en baslarda yer aldigi, bu durumun da markalar tarafindan dikkate alinmasi
gereken 6nemli bir unsur oldugu ve markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini bu

dogrultuda optimize etmesi gerektigi ifade edilebilir.

1.1.4. Sosyal Medya Pazarlamast

Sosyal medya platformlar: artik yalnizca diger insanlarla baglanti kurma araci olmaktan
cikmig, markalarin miisterileriyle bulustugu ve trendlerin dogdugu platformlar haline
gelmistir. Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte, tiiketiciler iiriin ve hizmetleri arama,
degerlendirme, se¢gme ve satin alma gibi faaliyetleri bu platformlar araciligiyla
gerceklestirmeye baslamistir. Bu geligsmeler, pazarlamacilarin strateji ve uygulamalarini
stirekli olarak yenileme ve daha iyi bir hale getirmelerini adeta zorunlu hale getirmektedir
(Albors vd., 2008; Thomas, 2007). Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi kavrami son
yillarda 6n plana ¢ikmis ve markalarin yiiriittiigii sosyal medya pazarlama faaliyetleri
onemli bir hale gelmistir. American Marketing Association (AMA) tarafindan yapilan
tanima gore sosyal medya pazarlamasi, “’isletmelerin iirlin ve/veya hizmetlerini tanitmak
icin sosyal medya kanallarini kullanmasidir’” (AMA, 2025). eMarketer (2024) tarafindan
yapilan tanima gore ise sosyal medya pazarlamasi, ‘’hedef kitleyle etkilesime ge¢mek,
marka bilinirligini artirmak, satiglar1 yiikseltmek, miisteri hizmeti sunmak ve sosyal
medya paylasimlar1 araciligiyla markaya ait web sitelerine trafik yonlendirmek ig¢in

sosyal medya platformlarinin kullanilmasidir.””

Sosyal medya pazarlamasi, kendi iginde organik ve fcretli olmak {lizere ikiye
ayrilmaktadir. Organik sosyal medya pazarlamasi; markalar, kaliteli igerikler
paylasarak, takipcilerle etkilesime girerek ve performans ile etkinligi izleyerek sosyal
medya platformlarinda dogal yollarla biiyiimeyi hedeflemesidir. Ucretli sosyal medya
pazarlamasi ise, sosyal medya reklamlar1 ve iicretli kampanyalar araciligiyla daha genis
kitlelere ulasmay1 ve marka goriiniirliigiinii artirmay1 amagclayan bir tekniktir (eMarketer,

2024).

Markalarin biiyiik bir kismi artik sosyal medya platformlarini 6nemli bir pazarlama araci
olarak gormekte ve kullanmaktadir. 2024 yilinda diinya genelinde pazarlamacilar

arasinda yapilan bir ankette, katilimcilarin yaklasik %86's1 Facebook'u pazarlama amagh

21



kullandiklarin belirtirken. Instagram ve LinkedIn ise sirasiyla %79 ve %65 oranlariyla
Facebook'u takip etmistir. Ayni arastirmanin diger bulgular1 incelendiginde,
pazarlamacilarin %59'u o yil boyunca pazarlama amacgh olarak YouTube'un organik
kullanimimi artirmay1 planladiklarini belirtmistir. LinkedIn ve Instagram ise benzer
oranlarla YouTube'u takip ederek, 2024 yilinda kiiresel pazarlamacilar arasinda organik
kullanimt artirilmasi planlanan ilk ii¢ sosyal medya platformu arasinda yer almistir. Bu
egilimin temel nedeni, marka goriiniirligiinii artirma ve web sitesi trafigini yonlendirme
istegidir. Bu 6zellikler, diinya genelinde sosyal medya pazarlamasinin sundugu en biiyiik

faydalar arasinda yer almaktadir (Statista, 2025d).

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi her gegen giin artarken tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarin1 etkili bulup bulmamasini etkileyen ¢ok sayida faktdr bulunmaktadir.
eMarketer (2024), sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarma olan
giivenini en ¢ok etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin reklamlar veya sponsorlu igeriklerle
etkilesim kararlari1 nasil etkiledigini anlamak icin 2.223 ABD'li sosyal medya
kullanicisiyla bir arastirma gergeklestirmistir. Katilimcilarin biiytik bir gogunlugu, giiveni
en ¢ok etkileyen li¢ faktdriin; giivenlik (bir platformun kullanic1 gizliligini ve verilerini
koruyup korumadigy), topluluk (bir platformun katilim saglamak veya paylasim yapmak
icin giivenli bir ortam saglayip saglamadigi), dogruluk (bir platformun yaniltici igerik
gosterip gostermedigi) oldugunu ve bu faktorlerin igerik kalitesinden ve deneyiminden

daha 6n planda oldugunu belirtmistir (eMarketer, 2024).

Sosyal medya reklam harcamalarinin ve pazarlama faaliyetlerinin 6niimiizdeki yillarda
artarak devam etmesi beklenirken, tiliketicilerin satin alma davranislar1 da begeniler,
yorumlar ve paylasimlar dogrultusunda sekillenmektedir. Ozellikle video iceriklerini
destekleyen platformlarla uyumlu hale gelen pazarlama stratejileri, sosyal etkinin giderek
daha fazla 6nem kazanmasina neden olmustur. 2024 yilinda, diinya genelinde yapilan bir
aragtirmaya gore TikTok ve genel olarak sosyal medya, pazarlamacilarin belirledigi en
onemli {i¢ tiiketici trendi arasinda yer almistir. Bu durum, sosyal medya kanallarini ¢cogu
reklam stratejisi i¢in kacinilmaz hale getirmektedir. 2023 yili itibariyla, kiiresel
pazarlamacilar tarafindan en yiiksek yatirnm getirisine (ROI) sahip sosyal medya
platformlar1 Facebook ve Instagram olmustur. Bu durum, TikTok gibi yeni platformlarin
yiikselisine ragmen hem Instagram hem de Facebook'un sahibi olan Meta sirketinin
sektordeki gliclii konumunu siirdiirdiigiinii géstermektedir. 2024 yilina gelindiginde ise,

diinya genelinde ankete katilan pazarlamacilarin %80'inden fazlasi, sosyal medya
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pazarlamasinin en biiyiik avantajinin artirilmis marka goriiniirligii oldugunu belirtmistir.

Sosyal medyanin genis kitlelere ulagsma giicli, markalarin bilinirligini artirmak igin

milkemmel bir ara¢ olmasmi saglamaktadir. Markalarin bu araglar efektif olarak

kullanma gereksinimiyle beraber sosyal medya reklam harcamalar1 234 milyar ABD

Dolara ulagmistir. Ayrica, 2024 yilinda aktif olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlar1 Facebook, YouTube Instagram olmustur. Bu {i¢ platformun da video icerik

formatin1 yogun olarak kullanmasi, sosyal medya platformlarinda video igeriklerin ne

kadar popiiler oldugunu ortaya koyan énemli bir gostergedir (Statista, 2025¢).

Sosyal medya platformlari, isletmeler agisindan ¢ok sayida fayda saglamaktadir. Sosyal

medyanin sagladig1 avantajlardan bazilar su sekilde 6zetlenebilir (eMarketer, 2024):

Artan Marka Bilinirligi: Sosyal medya, isletmelerin daha genis bir kitleye
ulagsmasina yardimci olarak kiiresel dl¢cekte marka bilinirligini artirabilir. Sosyal
medyada diizenli varlik gostermek ve takipgilerle etkilesimde bulunmak, marka

taninirligini 6nemli dlciide artirabilir.

Hedefe Yonelik Reklameilik: Sosyal medya platformlari, demografik 6zellikler,
ilgi alanlar1, davraniglar gibi detaylara gore gelismis hedefleme secenekleri sunar.
Bu dogrultuda, isletmeler hedef kitlelerine dogrudan ulasabilir ve pazarlama

cabalarini1 daha verimli ve etkili hale getirebilir.

Geng Tiiketicilerle Baglanti Kurma: Bazi isletmeler i¢in geng alicilarla baglanti
kurmak zor olabilir. Ancak gen¢ karar vericilerin sayisinin artmasiyla birlikte

sosyal medya, pazarlama stratejilerinde daha 6nemli bir yer edinmeye baglamstir.

Icerik Dagitimi: Sosyal medyada degerli ve alakali igerik paylasimi, sektorde
uzmanlik ve otorite kazandirmaktadir. Ozellikle YouTube, uzman gériislerinin

yani sira egitici ve sektdrel igeriklerin paylasilmasi i¢in ideal bir platformdur.

Influencer Isbirlikleri: Influencer’lar, tipki fikir Onderleri gibi, alanlarinda
giivenilir uzmanlar olarak kabul edilir ve takipgilerini onayladiklari irlinleri satin
almaya ikna edebilirler. Markalar, sosyal medya influencerlar1 ile is birligi
yaparak erisimlerini genisletebilir. Bu etkinin biiyiikliigiinii gdsteren dnemli bir
gosterge, Z kusaginin iicte birinin son bir yilda bir influencer tarafindan 6nerilen

bir markadan aligveris yapmis olmasidir.
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e Miisteri I¢goriileri: Sosyal medya etkilesimleri ve geri bildirimleri, miisterilerin
nelerden hoslandigi, hangi sorunlar1 yasadigi ve nasil hissettigi hakkinda 6nemli
bilgiler sunarak iirlin ve pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesi amaciyla
kullanilabilir. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin yaklasik %70’1 olumsuz
miisteri deneyimlerini sosyal medyada ve cevrimici inceleme platformlarinda

paylasmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin etkinligi, 6zellikle son yillarda yapay zeka teknolojileriyle
birlikte daha da artmig ve ilerleyen yillarda yapay zekayla birlikte sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin ve stratejilerinin degisim gdsterecegi ongériilmektedir. Uretken
yapay zeka (Generative Al) uygulamalar1 sayesinde markalar, daha hizli ve etkili i¢erik
iretimi gergeklestirerek hedef kitlelerine daha 06zglin ve ilgi ¢ekici paylasimlar
sunabilmektedir. Yapay zeka, kullanicilarin davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis
reklam stratejileri gelistirmekte, boylece markalarin hedef kitlelerine dogrudan ve daha
etkili bir sekilde ulasmalarini saglamaktadir. Markalar ayn1 zamanda otomasyon ve veri
analitigi gibi teknolojilerle siireclerini optimize ederek hem maliyetleri diistirmekte hem

de pazarlama kampanyalarinin verimliligini artirmaktadir (Statista, 2025f).

2024 yili itibartyla yapilan arastirmalar, pazarlama profesyonellerinin biiyiik bir kisminin
yapay zekddan elde edilen verimlilik artis1 ve kolaylastirilmis fikir {iretimi gibi
avantajlardan faydalandigim1 gostermektedir. Mayis 2024'te gerceklestirilen kiiresel bir
arastirmaya gore, pazarlama, halkla iligkiler (PR), satis veya miisteri hizmetleri
alanlarinda calisan katilimcilarin %38’1, sosyal medya pazarlamasinda tiretken yapay
zeka (Generative Al) kullaniminin en énemli faydasinin artirilmis verimlilik oldugunu
belirtmistir. Ayrica katilimcilarin %34°1, kolaylastirilmis fikir iiretiminin liretken yapay
zekd kullaniminin 6ne c¢ikan avantajlarindan bir digeri oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilar ayrica, arttirilmis igerik iiretimi, gelistirilmis yaraticilik ve diisiik maliyetler
gibi faktorlerin de sosyal medya pazarlamasinda tiretken yapay zeka kullaniminin baglica

nedenleri arasinda oldugunu belirtmislerdir (Statista, 2025f).

1.2. Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

Arastirmanin bu boliimiinde, elektronik ticaret (e-ticaret), e-pazaryeri, Tiirkiye’deki e-
ticaret platformlari, Diinya’da ve Tiirkiye’de e-ticaret platformlarina yonelik 6nemli

istatistiklere yer verilecektir.
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1.2.1. E-Ticaret ve E-Pazaryeri Kavramlar

Elektronik Ticaret (E-Ticaret) iiriin ve hizmetlerin alim satiminda elektronik medya ve
internetin kullanilmasii ifade eden bir kavramdir. E-ticaret, elektronik iletisimler ve
dijital bilgi siiregleri, is islemlerinde deger iiretim iliskilerini olugturmak, degistirmek ve
yeniden tanimlamak amaciyla organizasyonlar ve bireyler arasinda kullanilan bir yap1
olarak tanimlanmaktadir (Grandon ve Pearson, 2004; Jain vd., 2021). Koe ve Sakir’e
(2020) gore ise e-ticaret, ‘’dijital bicimde veya internet araciligiyla is islemlerinin
yiiriitiilmesi’” olarak tanimlanmaktadir. Elektronik Pazaryerleri (E-Pazaryeri) kavrami,
alicilar ve saticilarin elektronik yollarla islem gerceklestirdigi platformlar olarak
tanimlanmaktadir (Standing vd., 2006). Turban ve digerleri’ne (2018) gore e-pazaryeri,
alicilarin ve saticilarin gesitli islemler gerceklestirmek amaciyla bir araya geldigi sanal
bir pazardir. Bu islemler; {irlin, hizmet veya bilgi alisverisini kapsamaktadir. E-
pazaryerlerinin iglevleri arasinda ise alic1 ve saticilar1 bulusturmak, bilgi, {iriin, hizmet ve
O0deme yontemleriyle aligverisi kolaylastirmak ve kurumsal altyapt sunmak yer

almaktadir.

E-ticaret, igletmelere fiziksel magazalara bagh kalmadan daha genis kitlelere ulagmasini
saglayarak, cografi sinirlar1 ortadan kaldiran bir satis kanali sunmaktadir. Web siteleri,
mobil uygulamalar ve sosyal medya platformlar: e-ticaretin temel araglar1 arasinda yer
almaktadir (Laudon ve Traver, 2021). E-ticaret platformlarinda farkli is modelleri
benimsenebilmektedir. Statista (2025g)’ya gore yaygin olarak kullanilan dort farkli is
modeli bulunmaktadir. B2B (isletmeden isletmeye), B2C (isletmeden tiiketiciye), C2C
(tiketiciden tiiketiciye) ve D2C (dogrudan tiiketiciye) is modelleri e-ticaret

platformlarinda en fazla kullanilan is modelleri arasinda yer almaktadir.

Literatiirde yer alan tanimlar dogrultusunda e-ticaret ve e-pazaryeri kavramlarinin hem
birbiriyle iligkili oldugu hem de benzerlik ve farkliliklar icerdigi goriilmektedir. E-ticaret,
iriin ve hizmetlerin internet iizerinden alim satiminin yapildig: dijital ticaret modeliyken,
e-pazaryeri ise e-ticaretin Onemli bir dalidir ve birden fazla saticinin {iriin ve hizmetlerini
ayni platformda listeleyip satisa sundugu ¢evrimigci ticaret alanidir. E-ticarette, markalar
kendi satis kanali (web sitesi, mobil uygulama vb.) satis yaparken, e-pazaryerinde, birden
fazla satic1 ayni platformda iiriin satislarin1 gergeklestirir. E-ticarette, satici tlim satig
stirecini takip ederken, e-pazaryerinde platform, saticiya siireci takip edebilmesi amactyla
altyap1 saglar. E-ticaret, web sitesi, mobil uygulama kurulumu, lojistik, 6deme altyapisi
gibi bircok yoniiyle daha fazla maliyet unsuru igerirken, e-pazaryerinde mevcut

25



platformda magaza agilarak maliyet avantaji saglanabilir. E-ticarette sadece marka
iriinleri satilirken, e-pazaryerlerinde, farkli {irlin gruplar1 ve markalar bulunmakta, ayni
iriinii satan farkli saticilar da platformda rekabet halinde yer almaktadir. E-ticarette satici
dogrudan miisteriye satis yaparken, e-pazaryerinde platform araciligiyla satis faaliyetleri
gerceklesmektedir. Iki is modelinin ayn1 zamanda benzer 6zellikleri de bulunmaktadir.
Her iki modelde de satis siiregleri internet lizerinden gergeklesir. Cevrimici ddeme
sistemleriyle satis yapilir ve giivenli 6deme altyapist kullanilir. E-posta, canli destek ve
sosyal medya gibi kanallardan miisteri hizmetleri saglanir. Benzer 6zellikleri nedeniyle,
e-ticaret ve e-pazaryeri kavramlari siklikla birbiri yerine kullanilmaktadir (Turban vd.,

2018; Laudon ve Traver, 2021).

Bu tezde, Trendyol, Hepsiburada, Amazon ve N11 gibi Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-
pazaryerleri incelenmis olsa da genel kavram olarak e-ticaret kullanilmistir. Bunun temel
nedeni, e-pazaryerlerinin de ayn1 zamanda e-ticaret platformu olmasi ve e-ticaretin bir alt
dali olmasidir. E-pazaryerleri, e-ticaret ekosisteminin énemli bir bilesenidir ve ¢evrimigi
aligveris siireclerini kapsayan daha genis bir kavramin i¢inde degerlendirilir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyal medya pazarlamasi gibi faktorler, hem bagimsiz e-ticaret
siteleri hem de e-pazaryerleri i¢in gecerli oldugundan, kapsayici bir bakis agisi i¢in e-
ticaret kavramu tercih edilmistir. Bu yaklasimla, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici davraniglar {izerindeki etkileri daha genis bir ¢ercevede incelenmistir. Ayrica, e-
ticaretin genel adiyla tezde kullanilma nedeni, bu platformlarin birer “pazaryeri”
olmasinin 6tesinde e-ticaret kavraminin tiiketiciler nezdinde bu platformlar1 kapsayici
sekilde algilanmasidir. Bu nedenle, “e-ticaret” terimi daha genel ve anlagilir bir kavram
olarak tercih edilmis ve tezde e-pazaryeri is modelini benimseyen e-ticaret markalari

temel alinmistir (Turban vd., 2018).

1.2.2. Tiirkiye’deki E-Ticaret Platformlar

Bu tez ¢aligmasinda, e-pazaryeri is modelini benimseyen e-ticaret markalarinin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkileri incelenmektedir.
Bu nedenle, arasgtirmanin odaginda olan Tiirkiye’de faaliyet gosteren, e-pazaryeri is
modelini benimseyen e-ticaret markalarina yonelik bilgiler aragtirmanin bu boliimiinde

yer almaktadir.

Tiirkiye’de e-ticaret sektorii, hem biiyiikliigii hem de dinamik yapistyla 6nemli bir gelisim

gostermektedir. Trendyol, Hepsiburada, Amazon Tiirkiye ve nll gibi platformlar,
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sektoriin lokomotifleri olarak hem markalara hem de tiiketicilere 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Tirkiye Cumhuriyeti Rekabet Kurumu tarafindan 2022 yilinda °’E-
Pazaryeri Platformlari Sektdr Incelemesi Nihai Raporu” yayinlanmistir. Kapsamli
rapordaki bulgular incelendiginde, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen e-ticaret
platformlari siralamasinda %49.6’lik oranla Trendyol ilk sirada yer almaktadir. ikinci
sirada %?26.1’lik oranla Hepsiburada, ii¢lincii sirada %8.4 oranla Gittigidiyor, dordiincii
sirada %?7.8 oranla N11, besinci sirada ise %2.5 oranla Amazon yer almaktadir (Rekabet
Kurumu, 2022). Bu rapor dogrultusunda, tez kapsaminda en ¢ok tercih edilen e-ticaret
platformlar1 olan ilk 5 e-ticaret platformu belirlenmis, arastirmanin bu bdliimiinde ve
anket boliimiinde bu platformlara daha detayli bir sekilde deginilmistir. Bu platformlar
arasinda yer alan Gittigidiyor platformu 2022 yil1 icerisinde faaliyetlerine son verdigi i¢in

arastirma i¢erisinde bu platforma deginilmemistir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi tarafindan 2024 yilinda yayinlanan *’Tiirkiye’de
E-Ticaretin Gorlinlimii’’ isimli raporda e-ticaret faaliyetleri ve hacminin artis gostermeye
devam ettigi belirtilmistir. Tiirkiye’de e-ticaret hacmi, 2023 yilinda bir 6nceki yila gore
%115.15 artarak 1.85 trilyon TL’ye (77.89 milyar ABD Dolar1) ve islem sayisi ise
%22.25 artarak 5.87 milyar adede ulagmistir. E-ticaret hacminin 2019-2023 yillart
arasinda bilesik biiyiime oran1 %92.17 olarak gerceklesmistir. Buna karsilik 2024 yilinda
e-ticaret hacminin 3.39 trilyon TL (82.39 milyar ABD Dolari), islem sayisinin ise 6.67
milyar adet olacagi1 ongoriilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024).

Trendyol, Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri olup tiiketicilere genis bir
iirlin yelpazesi (moda, elektronik, kozmetik, ev iirlinleri vb.) sunmaktadir. Kendi lojistik
ag1 ve Trendyol Express ile teslimat siireclerini hizlandiran Trendyol, ayni zamanda
Trendyol Go ve Trendyol Yemek gibi ek hizmetlerle dikey biiyiime gergeklestirmistir.
2010 yilindan beri faaliyetlerini siirdiiren Trendyol, miisterilerine ve is ortaklarina
kusursuz bir e-ticaret deneyimi sunarak tim iilkede pozitif etki yaratma misyonuyla
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tiirkiye'nin ilk decacornu olan Trendyol Diinya genelinde
de en 6nemli e-ticaret platformlar1 arasinda yer almaktadir. 2023 yilinda Trendyol.com,
Tiirkiye'deki e-ticaret pazarinin lideri konumunda olup, Tiirkiye'de yaklagik 3.6 milyar
ABD Dolar1 tutarinda e-ticaret net satis geliri elde etmistir. Trendyol'u 582.4 milyon ABD
Dolar gelirle Hepsiburada takip etmektedir. Ayrica, Amazon, 465 milyon ABD Dolari
net satig geliriyle Tiirkiye'nin en biiyiik ¢evrimi¢i magazalarindan biri olmustur (Statista,

2025h; Trendyol, 2025).
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Tiirkiye’nin en koklii e-ticaret platformlarindan biri olan Hepsiburada, 2000 yilinda
kurulmustur. Platformda satig yapilan ilk kategori bilgisayar olurken, ilerleyen yillarda
ev elektronigi, giyim, aksesuar vb. ¢ok sayida kategoride de satiglar baslamistir.
Glinlimiizde, Hepsipay ile finansal teknoloji hizmetleri sunan ve lojistik siire¢lerini
Hepsijet ile destekleyen Hepsiburada, HepsiGlobal hizmetiyle yerel markalarin
yurtdisina satis yapmasini kolaylastirmaktadir. Hepsiburada, oOzellikle isletmelere
iirlinlerini genis bir miisteri kitlesine ulagtirma firsat1 verirken, tiiketicilere giivenilir bir
aligveris deneyimi ve farkli 6deme secenekleri sunmaktadir. Yapay zekanin 6neminin
artt1g1 son yillarda dnemli bir ilke imza atarak Tiirkiye’nin ilk yapay zekaya dayali “’al
ve ¢1k’’ konseptli yeni nesil pilot magazasi Hepsiburada Smart by Mimex’i agan
Hepsiburada, yenilik¢i yaklagimlariyla tiiketicilere siirekli benzersiz deneyimler
saglayarak memnuniyetlerini artirmaktadir. E-Ticaret NPS (Net Tavsiye Skoru)
Arastirmast sonuglarina gore Hepsiburada, 2022 ve 2023 yillarinda st iiste iki yil

Tiirkiye’nin en ¢ok tavsiye edilen e-ticaret markasi olmustur (Hepsiburada, 2025).

Diinya capinda en onemli e-ticaret platformlarindan biri olan Amazon, Tiirkiye’deki
faaliyetlerine 2018 yilinda baglamistir. 2018’de Tiirkiye pazarina giren Amazon, global
marka giiclinii Tiirkiye’deki tiiketicilere tasimistir. Amazon Prime {iyelerine hizl
teslimat, Amazon Originals igerikleri gibi ek avantajlar sunmaktadir. Tiirkiye’deki
saticilara uluslararasi erigim firsati sunan Amazon, tiiketicilere de uygun fiyat, genis iiriin
skalas1 ve Amazon glivencesi ile aligveris imkan1 tanimaktadir. Uluslararasi e-ticaret devi
Amazon, c¢evrim i¢i perakende ve aligveris hizmetlerinde standartlari yeniden
tanimlayarak pazar yeri is modelinden maksimum diizeyde faydalanmistir. Siirekli artan
satis rakamlar1 bu durumu agik¢a ortaya koymaktadir. Amazon, 2023 yilinda diinya
genelinde yaklagik 575 milyar ABD Dolar1 net satis geliri elde etmistir. Kiiresel kapsami
ve erisimi sayesinde Amazon, diinya ¢apinda en degerli markalardan biri olarak kabul
edilmektedir. Amazon’un patent basvurularindaki yogunluk, sirketin teknoloji
yeniliklerinde oncii olma hedefinin siirdiigiinii de gostermektedir. Prime Air markasi
altinda yiiriitiilen drone ile teslimat hizmetleri, ABD, Italya ve Birlesik Krallik’ta test
edilmektedir. Ayrica, kisisellestirme ve igerik yonetimi amaclar i¢in Uretken Yapay
Zeka (Generative Al) aktif olarak kullanilmaktadir. Cevresel faktorlere ve yol
giivenligine dayali1 6ngoriici modeller, Amazon’un Teslimat Hizmeti Ortaklig1 (Delivery
Service Partner) programina katilan siiriiciilerin is yiikiinii hafifletmek amaciyla test

edilmektedir. Amazon Tiirkiye’deki yenilik¢i faaliyetlerine de agirlik vermeye devam
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etmektedir. Amazon, Temmuz 2024 itibariyla dijital erisim oranina gore %89.9 oranla,
Tiirkiye'de dijital medyada en fazla reklam veren sirket olmustur (Amazon, 2025; Statista,

20251; Statista, 20251).

2013 yilinda kurulan ve 6zellikle diizenledigi kampanyalar ve indirim giinleri ile taninan
N11 e-ticaret platformu, isletmeden tiiketiciye satis hizmetlerini 2023 yilindan itibaren
Getir biinyesinde siirdiirmeye baslamistir. Gliniimiizde Getir’in yonetiminde, milyonlarca
iriinii ve 330 binden fazla kayith is ortagini 25 milyon miisterisiyle bulusturan N11
platformu, sunmus oldugu cesitli tema ve konseptlerle tiiketicilere ilham verirken ¢ok
sayida kategoride tirlin ¢esitliligi, kisisellestirme 6zellikleriyle tiikketicilere hizli, esnek ve

ulagilabilir bir aligveris deneyimi sunmaktadir (N11, 2025).

Similarweb tarafindan Aralik 2024’te yayinlanan Tirkiye Genelinde En Cok Ziyaret
Edilen E-Ticaret Web Siteleri siralamasinda da ilk sirada Trendyol yer almaktadir. ikinci
sirada Hepsiburada, tigiincii sirada Amazon, dordiincii sirada pttavm, besinci sirada ise

2022 yilinda kurulan Temu platformu yer almaktadir (Similarweb, 2025).

E-ticaret platformlarinda 6ne cikan kategoriler, ayn1 zamanda ilgili platformun marka
imajinin olusmasinda ve imajin etkilenmesinde kritik bir konumdadir. Ornegin, ‘moda’
ile ‘kozmetik ve kisisel bakim’ kategorileri, Trendyol’un faaliyetlerinin ana odagini
olusturan ve yogun yatirim yaptig1 alanlar iken; ‘elektronik’ kategorisi, Hepsiburada’nin
marka imajinin merkezinde yer alan bir kategoridir. Rekabet Kurumu (2022) tarafindan
yapilan tiiketici arastirmasina gore; moda iriinlerinde en ¢ok tercih edilen e-ticaret
platformu Trendyol, elektronik {iriinlerde ise Hepsiburada olmustur. Kozmetik/kisisel
bakim, ev-yasam, ev tekstili ve kitap kategorilerinde ilk sirada Trendyol, ikinci sirada
Hepsiburada, ii¢lincii sirada ise N11 yer almistir. E-pazaryerlerinin marka imajimni ve
kimligini etkileyen bir diger 6nemli faktor ise e-pazaryerinin ayn1 zamanda satic1 olarak
da faaliyet gosterip gostermemesidir. Tiiketiciler, e-pazaryerinin satici olarak faaliyet
gostermesinin Uiriin satin alim kararlar tizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica
tiiketiciler, e-pazaryerinin kimliginin e-pazaryerindeki saticilarin kimligine kiyasla daha
onemli gormektedir. Arastirma raporundan elde edilen bulgular 1s18inda, iiriin
kategorilerine gore tiiketicilerin e-pazaryeri tercihlerinin degisim gosterebildigi, e-
pazaryerinin satict olarak faaliyet gOstermesinin daha etkili oldugu ve e-ticaret
platformlarinin marka imaj1 ve kimliginin satin alma karar siirecinde dnemli bir etkiye

sahip oldugu ifade edilebilir.

29



Tiiketicilerin aligverislerini yapacaklarini e-ticaret platformlarini belirlemede etkili olan
cok sayida faktdr bulunmaktadir. Yapilan aragtirmaya gore, pazaryerinin bilinirligi ve
giivenilirligi %52.2 ile tiiketicilerin aligverislerini yapacaklar1 e-ticaret platformunu
belirlemede en etkili faktordiir. Diger 6nemli faktorler arasinda ise, uygun fiyat, hizl
teslimat, tiriin ¢esitliligi, ticretsiz kargo ve tiiketici yorumlarinin ¢oklugu yer almaktadir.
Tiiketicilerin, e-ticaret platformlarini tercih etme nedenlerini etkileyen ¢ok sayida faktorle
birlikte tiiketicileri bu platformlara yonlendiren ve aligverisi tetikleyen faktdrlerin
belirlenmesi de biiylik bir énem tagimaktadir. Aynmi arastirmanin bulgularina gore,
tiiketicilerin e-ticaret platformlar1 lizerinden aligveris faaliyetlerini tetikleyen en 6nemli
faktor sosyal medyadaki reklamlar ve tanitimlar olmustur (Rekabet Kurumu, 2022). Bu
dogrultuda, tiiketicilerin e-ticaret platformlarin1 tercihlerinde, e-ticaret markalarinin

sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu ifade edilebilir.

1.2.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Platformlarina Yonelik Istatistikler

E-ticaret platformlari, hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de aligveris faaliyetlerinde en ¢cok
tercih edilen yontemlerden biri olarak pazar payini artirmaya devam etmektedir. Kiiresel
internet erisiminin ve internet kullaniminin hizla artmasiyla birlikte, diinya genelinde
internet kullanici sayis1 bes milyar1 asmis ve ¢evrim i¢i aligveris yapan kisi sayisi da her
gecen giin artmistir. 2024 yilinda kiiresel perakende e-ticaret satiglarinin 4.1 trilyon ABD
Dolarin1 agmasi beklenmekte olup, bu rakamlarin 6niimiizdeki yillarda daha da artacagi
ongoriilmektedir. Tiiketiciler, ihtiyag duyduklari iirlin ve hizmetleri arastirmak,
karsilastirmak ve satin almak gibi ¢esitli nedenlerle e-ticaret platformlar arasindan tercih
yapabilmektedir. 2024 yil1 itibartyla, ¢evrim i¢i pazar yerleri diinya genelindeki ¢evrim
ici aligveriglerin en biiyiik payini olusturmaktadir. Trafik acisindan kiiresel ¢evrim igi
pazar yerleri siralamasinda Amazon lider konumdadir. Aralik 2023 itibartyle Amazon,
web sitesine dogrudan 6,1 milyar ziyaret gerceklestirilmistir. Briit ticaret hacmi (GMV)
acisindan da Amazon, Cinli rakipleri Pinduoduo ve Taobao’yu geride birakmistir.
Taobao, Asya'nin en biiylik ¢evrim i¢i ticaret saglayicisi olan Alibaba Group tarafindan
isletilirken, Pinduoduo ise biiyiik basar1 yakalayan Temu markasinin arkasindaki sirkettir

(Statista, 2025k).

E-ticaret diinyasinda en dikkat ¢ekici egilimlerden biri, mobil cihazlarin kullaniminin ¢ok
onemli Ol¢iide artmasidir. 2024 yilinda, akilli telefonlar diinya genelinde tiim perakende

web sitesi ziyaretlerinin yaklasik %80’ini olusturmus ve ¢evrim igi sipariglerin biiyiik
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cogunlugu masaiistii ve tabletlerden ziyade mobil cihazlar iizerinden ger¢eklestirilmistir.
Ozellikle baska dijital altyapilardan yoksun béolgelerde mobil cihazlarm hizla
benimsenmesiyle birlikte, mobil entegrasyonun gelecegin aligveris deneyimini
sekillendirmeye devam edecegi dngoriilmektedir. Mobil ticaret (M-commerce), 6zellikle
Cin ve Giiney Kore gibi iilkelerde oldukg¢a popiiler olup, bu iilkeler toplam ¢evrim igi
satislarinin %70’inden fazlasini mobil cihazlar iizerinden gerceklestirmektedir. Diinyanin
farkli bolgelerindeki ¢cevrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler 6nemli 6l¢iide farklilik gosterse
de temel dijital tiiketici davranigini anlamaya yardimci olan Onemli gdstergeler
mevcuttur. Lider pazar yerleri, ¢evrim i¢i aligveris yapmadan Once iirlin arastirmasi
yapmak ve ilham almak i¢in ana kaynak olarak hizmet vermektedir. Cevrim ici aligveris
deneyimi, magaza i¢i deneyime kiyasla daha az etkilesimli olsa da tiiketiciler e-ticaretin
sundugu kolaylik ve esnekligi benimsemektedir. Isletmeden Tiiketiciye (B2C)
kategorisinde, moda ve tiiketici elektronigi sektorleri, bugiine kadar e-ticaretin en biiyilik

payimi olusturan baslica sektorler arasinda yer almaktadir (Statista, 2025k).

E-ticaret platformlari, yeni tiiketicileri cezbetmeye devam etmektedir. E-ticaret
platformlar1 tarafindan saglanan kolaylik, diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerin
cevrim i¢i aligveris yapmasini saglayan en dnemli itici giictiir. Kiiresel e-ticaret biiyiime
tahminleri iki temel gelismeye dayanmaktadir. Cogu kiiresel pazarda hald internet
penetrasyonu ve dijitallesme artmaya devam etmekte olup, bu da e-ticaretin gelismesi igin
gerekli altyapinin hala olusturulmakta oldugu anlamina gelmektedir. Diger yandan, en
gelismis e-ticaret pazarlart su anda yapay zeka teknolojilerinin avantajlarindan
yararlanmaktadir. Yeni teknolojiler ve otomasyonlar, miisteri yolculugunu ve siparis
karsilama siire¢lerini daha verimli hale getirerek ¢evrim ici perakendeyi sorunsuz isleyen

bir sisteme doniistiirmektedir (Statista, 2025k).

E-ticaretin artan erisimi goz Oniine alindiginda, fiziksel magazalar da tglincii taraf
saticilar icin gevrimigi perakende platformlar: sunmaya baslamistir. Ornegin, Walmart,
2009 yilinda kendi ¢evrimigi pazaryerini kurmustur. Yillarca fazla bir yenilik sunmayan
bu girisim, pandemi siireciyle birlikte daha etkin bir hale gelmistir. Amerika’nin en biiyiik
perakendecisi i¢in aktif ¢evrimici pazaryeri saticilarinin dortte iiglinden fazlasi salgin
sonrast platforma katilmigtir. 2023’iin ilk c¢eyreginde Walmart, Amerika Birlesik
Devletleri'nde en ¢ok ziyaret edilen dordiincii cevrimigi pazaryeri olurken, rakibi Target’1

geride birakmistir (Statista, 2025j).
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E-ticaret diinyasinda rekabetin hizla artis gostermesinin en dnemli 6rneklerinden biri
2022 yilinda faaliyetlerine baslayan Temu platformudur. Alibaba ve Shein’in dogrudan
rakibi olarak diisiik fiyatlar ve genis liriin yelpazesiyle pazarda hizla pay kazanan Temu
2023 yilinda, kurulusundan yalnizca bir yil sonra, diinya c¢apinda en ¢ok indirilen
uygulama olmustur. Ayni yil icerisinde Temu, yaklasik 635 milyon ABD Dolar1 briit iiriin
degerine ulasmistir. Bu gelismeler, e-ticaret diinyasinda rekabetin hizla arttigini1 ve yeni
oyuncularin hizli biiylimesine ragmen siirdiiriilebilir basar1 i¢in kolaylik, giivenilirlik

seffaflik ve etik is uygulamalarinin 6nemli oldugunu gostermektedir (Statista, 2025;).

Son yillarda e-ticaret, kiiresel perakendenin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.
Diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi, iiriin ve hizmet alim satimi da internetin ortaya
cikistyla biiyikk bir doniisiim yasamis ve modern hayatin dijitallesmesiyle birlikte
diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler ¢evrimigi islemlerin sundugu avantajlardan
faydalanmaya baslamigtir. Kiiresel internet erisimi ve kullanimi hizla artarken, diinya
genelinde bes milyardan fazla internet kullanicist bulunmaktadir ve ¢evrimici aligveris
yapan kisi sayis1 giderek yiikselmektedir. 2024 yilinda kiiresel perakende e-ticaret
satiglarinin 4,1 trilyon ABD Dolarint agmasi beklenmekte olup, bu rakamin oniimiizdeki

yillarda daha da artacagi ongoriilmektedir (Statista, 2025j).

E-ticaret ekosistemi Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla biiylimeye devam
etmektedir. Tiiketicilerin hizla degisen istek ve talepleri, pandemi déneminin getirdigi
kosullarin da etkisiyle Tiirkiye’deki e-ticaret ekosisteminin biiylimesini dnemli dlgiide
etkilemistir. 2023 yilinda, Tiirkiye niifusunun yaklasik %65°1 ¢evrim igi olarak en az bir
iirlin veya hizmet satin almistir. Buna bagh olarak, iilkedeki e-ticaret islemleri siirekli
artis gostermis ve 2023 yilinin son ¢eyreginde bir dnceki yilin ayni ¢eyregine gore %16,5
oraninda artiy kaydedilmistir. E-ticaret ekosisteminde farkli sektorler arasindaki
dinamikler son donemde, Ozellikle COVID-19 pandemisi nedeniyle degisiklik
gostermistir. 2020 yilinda, havayolu sektdrii pandemi Oncesine kiyasla en biiyiik gelir
kaybin1 yasamistir. Ancak, 2022 yilinda pandemi sonrasi konaklama ve havayolu
sektorlerinde yasanan canlanma, bu sektorlerin iilkedeki en yiiksek biiylime oranini
kaydetmesini saglamistir. Aynt donemde, beyaz esya sektort Tiirkiye’de en fazla gelir
elde eden sektor haline gelmis ve 2022 yilinda yaklagik 97 milyar Tiirk liras1 gelir elde
etmistir (Statista, 20251).

Ozellikle pandemi dénemiyle birlikte son yillarda Tiirkiye’de giiclii bir ¢evrim igi
aligveris kiiltiirii olusmustur. Dijital cihazlarin sagladigi magazaya gitme zorunlulugunu
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ortadan kaldiran kolaylik, fiyatlar1 aninda karsilastirabilme ve biitceye en uygun
seceneklere ulagsma imkan1 sayesinde e-ticaret, tliketicilerin hayatinda vazgegilmez bir
bilesen haline gelmistir. Bu dogrultuda, daha fazla iiriin ¢esidine ulasabilme ve ¢evrim ici
magazalar iizerinden kolay aligveris deneyimi yasama olanagi, Tiirkiye’de ¢evrim igi
aligverisin baslica motivasyon kaynagi olmustur. 2022 yilinda, Tiirkiye’deki tiiketicilerin
en ¢ok tercih ettigi ¢evrim i¢i aligveris kategorileri arasinda giyim, ayakkabi, ¢canta ve
aksesuarlar ilk sirada yer almistir. Bu kategorileri ise kitap, film, miizik ve oyunlar takip
etmistir. Son donemde artan tiiketim ve degisen talepler dogrultusunda hizla biiyiiyen
Tiirkiye e-ticaret pazarinin, Oniimiizdeki yillarda da genislemeye devam etmesi
beklenmektedir. Hem pazar gelirleri hem de e-ticaret kullanici sayis1 agisindan stirekli bir
bliylimenin devam edecegi Ongoriilmektedir. Ayrica, perakende e-ticaret pazarinin
tahmin edilen bilesik yillik bliylime oranina gore Tiirkiye’nin 2024-2028 yillar1 arasinda
kiiresel siralamada yaklasik %10’luk biiylime oraniyla yedinci sirada yer almasi

beklenmektedir (Statista, 20251).

1.3. Teorik Cerceve

Bu ¢alismada, e-ticaret markalar1 baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkileri incelenmistir. Literatiirde konuyla iligkilendirilen
teoriler, iliskisel Pazarlama Teorisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Planl1 Davranis
Teorisi ve Uyaran - Organizma - Tepki (Stimulus-Organism-Response) Teorisi

seklindedir. Bu baglamda ilk olarak s6z konusu teoriler acgiklanacaktir.

1.3.1. iliskisel Pazarlama Teorisi

Yasanan teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim siirecinde miisterilerin istek ve
ihtiyaclart siirekli degisim gostermeye devam etmekte, sosyal medya platformlarinin
yaygin kullanimiyla beraber istek ve ihtiyaglarin degisim hizi ve ¢esitliligi de artig
gostermektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin tek yonlii iletisime olanak tanimasi
ve siirl yapisiyla miisterileri etkilemek zorlasmaya baslamis, miisteriler artik markalarla
daha derin, kisisellestirilmis, kesintisiz ve siirekli bir iligki gelistirmeyi talep etmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, markalarin miisterileriyle dogrudan ve iki yonlii etkilesim
kurmasina olanak taniyan yapisiyla birlikte iligkisel pazarlama yaklagiminin
uygulanabilirligini de artirmistir. Son yillarda, sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri, miisterilerin markalarla sadece iiriin veya hizmet baglaminda

degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal bir bag kurmasina da olanak tanimaktadir.
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Degisen tiiketici davranislar1 ve beklentileri géz oniine alindiginda, iliskisel pazarlama,
markalarin rekabet avantaj1 elde etmeleri ve miisteri sadakatini saglamalar1 i¢in 6zellikle

sosyal medya platformlarinda uygulamalar1 gereken 6nemli bir stratejidir.

Iliskisel Pazarlama Teorisi (Relationship Marketing Theory), miisteri iliskilerini yalnizca
kisa vadeli, tek seferlik islemlerle sinirli tutmak yerine, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir
iligkiler kurmay1 amaclayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu kavram ilk olarak, 1980'lerin
basinda hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama alanlarinda yasanan dontigiimlerle
birlikte gelismeye baslarken, teorinin temelleri Leonard Berry (1983) tarafindan
atilmistir. Berry, iliskisel pazarlamayi, "miisterileri cekmek, elde tutmak ve uzun vadede
gelistirmek icin tasarlanan bir pazarlama stratejisi" olarak tanimlamistir. Berry’nin
caligmasi, hizmet pazarlamasinda miisteri sadakati ve iligkilerin 6nemini vurgulayan ilk
akademik katkilardan biri olmustur. Sonrasinda, Dwyer ve digerleri (1987), Gronroos
(1994) ile Morgan ve Hunt (1994) gibi 6nemli bilim insanlari, bu teorinin genislemesine

katki saglamigtir.

Dwyer ve digerleri (1987) iliskisel pazarlama anlayisinin, "belirgin bir baslangici, kisa
siiresi ve performansla keskin bir sekilde bitisi olan" belirli bir islem ile, "6nceki
anlagmalara dayanan, daha uzun siireli ve devam eden bir siireci yansitan" iligkisel degis
tokus arasindaki fark oldugunu belirtmistir. Berry ve Parasuraman (1991), iliskisel
pazarlamanin “’miisteri iligkilerini ¢ekmek, gelistirmek ve siirdiirmekle ilgili oldugunu
belirtirken, Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlamanin, basarili iligkisel degis tokuslar
kurmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye yonelik tiim pazarlama faaliyetlerini ifade ettigini

vurgulamaisgtir.

Hunt ve digerleri (2006) iliskisel pazarlama teorisinin, tiikketiciler ve markalar acisindan

cok sayida fayda sagladigini belirtmistir. Bu faydalar su sekildedir:

e Tiiketicinin bir markaya dair giiven ve memnuniyetin artmasiyla birlikte arama

maliyetlerinin azalmasi,

e Bir markanin giivenilir, yetkin ve firsatg1 olmayan bir sekilde kaliteli piyasa

teklifleri saglayabilecegine dair inang yaratmasi,
e Markayla tiiketicilerin ortak degerler paylagmasi,

e Markanin pazarlama tekliflerine yonelik algilanan riskin azalmasi,
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e Degisim (miibadele) siirecinin, tiiketicinin ihtiyac¢larini, isteklerini, zevklerini ve

tercihlerini daha iyi karsilayan bir kisisellestirme saglamasidir.

[liskisel Pazarlama Teorisi’nin sundugu bu avantajlar, 6zellikle sosyal medya pazarlamasi
baglaminda daha da belirgin hale gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin sagladigi
hizli ve dogrudan iletisim kanallar1 sayesinde markalar, tiiketicileriyle daha giiglii ve
kalict iligkiler kurabilmekte, bu iligkiler araciligiyla misteri sadakati ve marka bagliligi
gibi 6nemli hedeflere ulasabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya {izerinden markalarla
kurdugu bu etkilesimler, yalnizca {iriin ya da hizmet odakli degil, ayn1 zamanda duygusal
ve sosyal baglarn da giiglenmesine katki saglamaktadir. Bu cercevede, iliskisel
Pazarlama Teorisi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari

izerindeki etkilerini anlamada gii¢lii bir teorik altyapi sunmaktadir.

1.3.2. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (Uses and Gratification Theory), iletisim aragtirmalari
ve kitle iletisim alaninda derin ge¢gmise sahip olan bir teoridir. Bu teorinin temel amaci,
insanlarin medyay1 gilinliik yasamlarinda nasil, neden ve hangi amagclarla kullandiklarini
anlamaktir. Teori, televizyon, radyo ve basili kaynaklar (gazeteler, dergiler ve kitaplar
gibi) gibi medyalarin genis kitleler tarafindan nasil benimsendigine dair énemli bilgiler
sunmustur. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, 1940’1 yillarda ortaya atilan ve iletisim
platformlar1 i¢in kullanilan 6nemli bir teori olmustur. Kitle iletisiminde etkileyen ve
etkilenen faktorleri tartigarak bireylerin siirecte aktif bir rol oynadigini savunan bir
anlayisla doneminin izleyicilerini iletisimde pasif olarak konumlayan diger teorilerden
ayrigsmigtir (Weiyan, 2015; Yagci ve Cabuk, 2021). Bu yoniiyle baz1 yazarlar tarafindan
teorinin gelisim siirecinde bazi elestiriler yapilmis olsa da Ruggiero (2000) "kitle iletisim
teorisinin gelecekteki yonili iizerine yapilan her tiirli spekiilasyon, ciddi sekilde
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimmi igermelidir" diyerek teorinin Onemini

vurgulamaistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin temellerinin atildig1 doneme teoriye yonelik 6nemli
caligmalarda bulunan Katz ve digerleri (1974), teorinin bireylerin nasil ve neden belli
ihtiyaclart gidermek i¢in belli medyalar1 secip kullandiklarini agiklayan sosyolojik bir
paradigma oldugunu belirtmistir. Katz ve digerleri (1974), “°Medya insanlar1 nasil
etkiler?”” sorusu yerine ¢’ Insanlar medyayla ne yapar?”> sorusuna odaklanarak teorinin

gelisimine onemli bir katkida bulunmustur. Giliniimiizde ’Kullanimlar ve Doyumlar
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Yaklagimi’’ olarak adlandirilan bu teori, genellikle medya etkilerini konu edinen
arastirmalarin bir alt gelenegi olarak kabul gormektedir (McQuail, 1994). iletisim
aragtirmalarinin yapilmaya baslandigi ilk donemlerde, bireylerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in medya tiirlerini ve igeriklerini bilingli olarak segtiklerini

incelemek amaciyla bu yaklasim gelistirilmistir (Cantril, 1942).

Katz ve digerleri (1974)’ne gore Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin temel bilesenleri
toplumsal ve psikolojik unsurlardan olusmaktadir. Bu bilesenler arasinda izleyici
konumundaki tiiketicilerin ihtiyaglari, beklentileri ve kitle iletisim araclar1 veya diger
faaliyetlere yonlendirme de yer almaktadir. Bunlar da tiiketici ihtiyaglarinin doyumuna
ve daha énce edilmemis niyetlerin gelismesine yol agmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
sosyal medya gibi etkilesimli platformlarin sayisinin artmasi, Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi’nin dnemini daha da artirmaktadir. Medya kullanimi artik yalnizca bilgi edinme
amacl degil, eglence, sosyal etkilesim ve kimlik olugturma gibi ¢ok boyutlu amaglarla
iliskilendirilmektedir. Ozellikle, Web 2.0’1n ortaya ¢ikis1 ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagsmasiyla birlikte ¢ift yonlii iletisim artmis, bireyler icerikler hakkinda fikir
vermekten igerik iireticisi olmaya kadar medya kullaniminda izleyici degil belirleyici

noktaya gelmistir.

1.3.3. Planli Davranis Teorisi

Insan davranislar1 hakkinda yillardir say1siz calisma yapilmistir. Karmasik ve anlagiimasi
zor yapisi nedeniyle halen yeni seyler kesfedilmekte ve insan davraniglari iizerine
caligmalar yapilmaya devam etmektedir. Davranislar1 etkileyen ¢ok sayida degisken
bulundugu i¢in bireylerin davraniglarinin nasil sekillendiginin anlasilmasi, sosyal
psikoloji, iletisim, iktisat, pazarlama gibi ¢cok sayida disiplinde ¢alisilan bir konu olmustur
(Yagct ve Cabuk, 2014). Davranis1 etkileyen konular arasinda 6zellikle son donemde
degisim gosteren istek ve ihtiyaclarin da etkisiyle tiiketici davraniglart 6nemli bir konu
haline gelmistir. Gerek genel hatlariyla insan davranislarinin gerekse de tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde en etkili teorilerden biri olan Planli Davranig Teorisi,
Ajzen (1985) tarafindan gelistirilmistir. Planli Davranis Teorisi’nin temeli, Fishbein ve
Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem Teorisi’'ne dayanmaktadir.
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin devami olan Planli Davranis Teorisi’'nde davranisi

aciklamaya yonelik olarak modele algilanan davranigsal kontrol degiskeni eklenmis, bu
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da bireyin iradesi disindaki durumlar1 da kapsayacak sekilde teorinin baglamini

genisletmistir (Ajzen, 1985).

Ajzen (2005)’e gore Planli Davranig Teorisi, “’bireyin davraniglarinin sadece birey
iradesiyle gergeklesmedigini, tutum, subjektif norm ve algilanan davranissal kontroliin de
bireyin davranigi gergeklestirme niyetini etkiledigini ve buna bagli olarak davranisin
temelini olusturdugunu savunmaktadir. Planli Davranig Teorisi, Gerekgeli Eylem
Teorisi’nde oldugu gibi bireylerin nasil davrandiklari, kullanilabilir bilgiyi nasil dikkate
aldiklar1 ve davraniglarinin sonuglarini belirgin veya ortiilii bir sekilde degerlendirdikleri

varsayimlarina dayanmaktadir (Ajzen, 2005).

1.3.4. Uyaran - Organizma - Tepki (Stimulus-Organism-Response) Teorisi

Mehrabian ve Russell tarafindan 1974 yilinda gelistirilen Stimulus-Organism-Response
(S-O-R) teorisi Tiirkge’ye “’Uyarici-Organizma-Tepki’’ olarak uyarlanmaktadir. S-O-R
modeline gore, dis ¢evresel ipuglar1 (uyarici) duygular (organizma) harekete gegirir ve
bu da belirli bir davranisin (tepki) sergilenmesiyle sonuglanir. S-O-R modeli, bireylerin
cevresel uyaricilara nasil tepki verdiklerini agiklamak igin gelistirilmis bir davranigsal
modeldir. Modelin temelinde, bireylerin ¢evresel faktorlere verdikleri duygusal ve
biligsel tepkilerin davranislarini nasil etkiledigi yer almaktadir. S-O-R modeline gore,
digsal bir uyarict (Stimulus) bireyin igsel siireclerini (Organism) etkiler ve bu siirecler
sonucunda belirli bir tepki (Response) ortaya ¢ikar. S-O-R modeli, bireylerin
davraniglarint sadece digsal uyaricilara degil, ayn1 zamanda igsel psikolojik siireglere de
dayandirmaktadir. Modele gore, bireylerin ¢evresel faktdrleri nasil algiladiklar: ve buna

nasil duygusal tepkiler verdikleri dnem tasimaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974).

S-O-R modeli, teorik altyapisi geregi oOzellikle dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinde tiliketici davraniglarin1 anlamada giiclii bir teorik ¢erceve
sunmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilar1 siirekli olarak bilgi, eglence,
reklam ve etkilesim odakli iceriklerle karsi karsiya birakmaktadir. Bu igerikler,
tilketicilerin duygusal ve biligsel siireclerini etkileyerek belirli davranigsal tepkiler
dogurmaktadir. Ornegin, sosyal medyada karsilasilan ilgi ¢ekici ve harekete gegiren bir
reklam (uyarici), tiiketicide olumlu bir izlenim ve marka algist (organizma) olusturabilir
ve bu durum satin alma niyeti, markaya baglilik veya markayla etkilesime girme gibi
tepkilerle sonuglanabilir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin hedef

kitlenin dikkatini ¢ekme noktasindan, tiiketicide yaratmis oldugu biligsel ve duygusal
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etkilere, nihayetinde de bu etkilerin tiiketicilerin davranigsal tepkilere kadar nasil

doniisiim gosterdigi bu teori ¢ergevesinde degerlendirilebilir.

1.3.5. Ilgili Teoriler Baglaminda Arastirma Probleminin Degerlendirilmesi

E-ticaret markalarimin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari
iizerindeki etkilerinin incelendigi ¢aligmanin bu bdliimiinde, arastirma problemiyle
iliskilendirilen ilgili teoriler baglaminda degerlendirme gerceklestirilecektir.
Literatiirdeki ¢aligmalar dogrultusunda arastirma problemiyle iliskilendirilen teoriler,
Iliskisel Pazarlama Teorisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Planl1 Davranis Teorisi,

Uyaran-Organizma-Tepki Teorisi seklindedir.

Iliskisel Pazarlama Teorisi, miisteri iliskilerini uzun vadeli ve siirdiiriilebilir hale
getirmeyi amaclayan bir yaklasgimdir (Berry, 1983). Giiniimiiz dijital caginda,
tiiketicilerin markalarla daha derin ve kisisellestirilmis iliskiler kurma beklentisi artmistir.
Sosyal medya platformlari, markalarin miisterileriyle dogrudan ve ¢ift yonli iletisim
kurmasini saglayarak bu beklentileri karsilamada 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracilifiyla tiiketicilere sunulan deger,
onlarin marka ile olan iligki kalitesini dogrudan etkilemektedir. Markalar, sosyal medya
iizerinden kisisellestirilmis icerikler ve etkilesimli kampanyalar sunarak tiiketicilerin
giivenini kazanmakta ve uzun vadeli sadakat olusturmaktadir. Bu nedenle, aragtirmada
iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti, katilim niyeti
ve marka sadakati iizerindeki etkisini incelemek igin Iliskisel Pazarlama Teorisi temel
alinmustir. Ozellikle e-ticaret markalarnin siirdiiriilebilir miisteri iliskileri gelistirme

cabalari, bu teorinin ¢aligma baglamina uyumunu giiclendirmektedir.

Iliskisel Pazarlama Teorisi’nin sagladig1 faydalar ve sosyal medyanin getirmis oldugu
kazanimlarla beraber iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkin bir sekilde uygulanmasi
ve slirdiiriilmesi sosyal medyayla daha etkin bir hale gelmis ve bunun sonucunda sosyal
medya pazarlamasiyla ilgili olan birgcok calismada da, liskisel Pazarlama Teorisi temel
alinarak aragtirmalarin teorik arka planlart gelistirilmistir (Alkhoms ve Alnsour, 2013;
Pfajfar vd., 2022; Tajvidi vd., 2021; Wibowo vd., 2020). Bu ¢alismada da arastirmanin
araci degiskeni olan iligki kalitesinin, iligkisel pazarlamanin temel bir unsuru olmasi,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerle gii¢lii iliskiler kurarak sadakat ve
katilim niyetini artirabilecegi géz oniine alinarak liskisel Pazarlama Teorisi temel olarak

alman teorilerden biri olmustur.
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Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, bireylerin medyay1r hangi motivasyonlarla
kullandiklarin1 ve hangi ihtiyaglarin1 karsilamak igin tercih ettiklerini agiklamaktadir
(Katz vd.,1974). Sosyal medya platformlari, tiiketicilere bilgi edinme, eglenme,
sosyallesme ve kisisel kimlik olusturma gibi ¢esitli kullanim motivasyonlari sunmaktadir.
Bu baglamda, e-ticaret markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin bu
platformlar1 kullanma motivasyonlarint dogrudan etkileyebilir. Tiiketiciler, eglenceli,
bilgilendirici ve etkilesimli igerikler sayesinde markalarla daha fazla bag kurmakta ve
satin alma niyetleri artmaktadir. Bu durum, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin ihtiyaclarint nasil karsiladigini ve bu siireclerin davranigsal sonuglarini

anlamak ag¢isindan Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin sosyal medya alaninda 6zel bir 6neme sahip
oldugunu ve bu alanda daha fazla 6nem verilmesi gerektigini vurgulayan, ayni1 zamanda,
miisterilerin neden sosyal medyay1 kullandigina ve sosyal medya marka topluluklarina
katilim sagladiklarina dair net ve zengin bir anlayis sunan bir teori oldugunu 6ne siiren
cok sayida arastirma bulunmaktadir (Choi vd., 2016; Dolan vd., 2016; Kamboj, 2020;
Whiting ve Williams, 2013). Bu baglamda, bu arastirmada da sosyal medya
pazarlamasinin tliketici davraniglarina olan etkisinin incelenmesinde Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi, 0Ozellikle bireylerin sosyal medya pazarlamasint tercih etme
motivasyonlarini, bu motivasyonlarin da icerige katilim niyetleri lizerindeki etkileri

iizerine 6nemli bir teorik altyap1 ve arka plan sunan bir teori olarak yer almaktadir.

Planli Davranis Teorisi, bireyin davraniglarinin  sadece birey iradesiyle
gerceklesmedigini, tutum, subjektif norm ve algilanan davranigsal kontroliin de bireyin
davranig1 gerceklestirme niyetini etkiledigini ve buna bagl olarak davranigin temelini
olusturdugunu savunmaktadir (Ajzen, 2005). Cok sayida disiplinde oldugu gibi bireyin
davranigini agiklamaya yonelik olarak gergeklestirilen g¢alismalara Planli Davranig
Teorisi, 6nemli bir kuramsal altyap1 olustururken, 6zellikle pazarlama alaninda, tiiketici
davraniglarini agiklamada sik¢a kullanilan bir teoridir (Yage1 ve Cabuk, 2014). Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri baglaminda da tiiketici davranislar1 siklikla incelenmekte
ve literatiirde konuyla ilgili yapilan ¢cok sayida calismada da Planli Davranis Teorisi temel

alimmistir (Alqutub, 2024; Cheung ve To, 2016; Xie vd., 2022; Zadeh vd., 2023).

Teorinin arka plani ve literatiirdeki caligmalar 1s18inda, Planli Davranig Teorisi’nin
ozellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici niyetlerini (satin alma niyeti,
katilim niyeti ve marka sadakati) nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in uygun bir teorik
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alt yap1 sunabilecegi ifade edilebilir. Planli Davranis Teorisi, bireylerin tutumlarinin
davranig niyetlerini sekillendirmede kritik bir rol oynadigini belirtir. Bu baglamda, sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlar
gelistirmesine yardimci olmaktadir. Tiketiciler, sosyal medya pazarlama cabalarinin
kendileri icin fayda yaratacagini algiladiginda (6rnegin, daha fazla bilgi edinme,
indirimlere erisim veya sosyal ¢evrede kabul gorme gibi), bu durum olumlu bir tutum
olusturur. Olusan bu tutum, davranis niyetlerini etkileyerek satin alma veya marka ile

etkilesime gegme egilimini artirabilir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere fayda yaratacagi algisini dogrudan
sekillendirebilir. Ornegin, kisisellestirilmis reklamlar, tiiketicilerin belitli iiriinler veya
hizmetlerle ilgili olumlu tutumlar gelistirmesini saglar. Bu tutum, davranig niyetine
doniistirken, tiiketicinin sosyal medyada gordiigli pazarlama faaliyetlerinin etkinligi daha
anlamli hale gelir. Bu tez ¢aligmasinda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglarini nasil etkiledigi arastirilirken Planli Davranis Teorisi, tiikketicilerin sosyal
medyadaki faaliyetleri algilayis bigimlerini anlamak ic¢in kapsamli bir ¢erceve
sunmaktadir. Bu cergeve, sosyal medyanin bireylerin tutumlarini nasil sekillendirdigini
ve bu tutumlarin davranis niyetine nasil doniistiigiinii a¢iklamada oldukga islevseldir.
Planli Davranig Teorisi, sosyal medya pazarlamasinin bireylerde sadece satin alma
niyetini degil, ayn1 zamanda marka sadakati, iliski kalitesi ve katilim niyetini artirma
potansiyelini de detaylandirmaya olanak saglar. Bu baglamda, Planli Davranis Teorisi,
hem kapsam hem de igerik agisindan ¢alismanin temelini olusturan teorilerden biri olarak

degerlendirilmistir.

Uyaran-Organizma-Tepki (Stimulus-Organism-Response - S-O-R) Teorisi, cevresel
(digsal) uyaricilarin bireylerin igsel siireclerini (duygular ve diisiinceler) etkileyerek
belirli davraniglara yonlendirdigini savunmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974). S-O-R
Modeli, sosyal medya pazarlamasi ¢aligsmalarinda 6énemli bir teorik altyapi olugturmasi
nedeniyle siklikla kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilart siirekli
olarak, etkilesimli igerikler, reklamlar, tamitimlar, influencer igerikleri, interaktif
kampanyalar gibi ¢esitli uyaricilarla kars1 karsiya birakmaktadir. Bu uyaricilar,
kullanicilarin igsel siireglerini etkileyerek belirli davranigsal sonuglar dogurmaktadir.
Literatiirde sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle ilgili ¢ok sayida c¢alisma S-O-R
Modelini temel almistir (Baber ve Baber, 2023; Chin ve Wong, 2022; Hewei ve
Youngsook, 2022; Wang vd., 2020; Vidyanata, 2022).
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Teorinin yapisi ve literatliirdeki ¢alismalar dikkate alinarak bu g¢alismada; stimulus
(uyarict), e-ticaret markalarinin bilgilendirme, eglence, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim boyutlarindan olusan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, organism (organizma) tiiketicilerin e-ticaret markalartyla giiven ve
memnuniyet temelinde kurdugu iliski kalitesi, response (tepki) yapisi da tiiketici tepkileri
semsiye altinda yer alan satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakatinden
olusmaktadir. Bu ¢ercevede, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi ve

tiiketici tepkileri lizerindeki etkileri S-O-R modeli ¢ercevesinde incelenmeye uygundur.

Teorilerin argiimanlar1 ve literatiirde yer alan calismalar1 dogrultusunda, iliskisel
Pazarlama Teorisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Planli Davranis Teorisi ve Uyaran-
Organizma-Tepki (S-O-R) Teorisi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglar1 izerindeki etkilerini anlamak i¢in biitiinleyici ve kapsayici bir teorik cergeve
sunmaktadir. Bu teorilerin sagladigi teorik alt yapiyla, tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini nasil algiladiklari, bu algilarin tutum ve davranis niyetlerini nasil
etkiledigi ve sonug olarak satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati gibi tiiketici
tepkilerinin nasil sekillendigi daha net bir sekilde agiklanabilecektir. Bu ¢ergevede, ilgili
teorilerin, aragtirma probleminin ¢6ziimiine yonelik kapsamli ve saglam bir temel

sundugu ifade edilebilir.
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BOLUM 2. ARASTIRMA KAPSAMI VE YONTEMI

Aragtirmanin ikinci bolimiinde aragtirma modelinde yer alan degiskenlere yonelik
bilgilere ve literatiirde konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar baglaminda degiskenler arasi

iliskilere yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya, dijital ¢agin en etkili ve yaygin iletisim araclarindan biri haline gelmistir.
Internet kullanan kisilerin biiyiik bir cogunlugu sosyal medya platformlarmi giinliik
yasamlarinin vazgeg¢ilmez bir parcasi olarak gérmektedir. Bu platformlar, 6zellikle son
yillarda kisisel etkilesimlerin yani sira, markalar ve tiiketiciler arasinda giiclii bir iletisim
ve etkilesim kanali olarak kullanilmaya baglanmigtir. Markalar, sosyal medya araciligryla
hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilmekte, marka bilinirligini artirmakta ve
tilketici davraniglarini yonlendirebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, markalara
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisiik maliyetli ve daha genis bir kitleye
hitap eden bir strateji sunmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tilketici davraniglar1 iizerindeki etkilerini anlamak, markalar i¢in stratejik bir 6nem

tagimaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve e-pazaryeri is modelini uygulayan
e-ticaret markalariin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi, satin alma
niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemektir. Sosyal medya
platformlarinin yayginlasmasi1 ve tiiketici aligkanliklarinin dijitallesmesi, markalarin
sosyal medya stratejilerini daha etkin bir sekilde kullanmasini gerektirmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar1 {izerindeki
spesifik etkilerini incelemek, markalarin stratejik planlamalarina 6nemli katkilar

saglayacaktir.

Arastirmanin bir diger amaci ise, iligki kalitesinin markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile aragtirmanin bagimli degiskenleri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati arasindaki iliskilerde aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
Iliski kalitesi, tiikketicilerin markaya olan giivenlerini ve memnuniyetlerini ifade eden bir
kavramdir. Bu aragtirma, iliski kalitesinin aracilik roliinli ortaya koyarak, markalarin
sosyal medya stratejilerinin etkinligini artirabilecek Onemli veriler sunmay1

hedeflemektedir.

42



Bu ¢alismada, e-pazaryeri is modelini benimseyen e-ticaret platformlarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tliketici davraniglari iizerindeki etkilerine odaklanilmasinin bazi
temel gerekceleri bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda, dijitallesme ve pandeminin de
etkisiyle sosyal medya kullanim1 ve e-ticaret sektoriinlin pazar biiytikliigli 6nemli 6l¢iide
artis gostermistir. Worldef (2020) tarafindan yayimnlanan E-Ticaret Raporuna gore;
diinyada yaklasik 24 milyon adet e-ticaret sitesi bulunmakla birlikte, her giin yeni e-ticaret
siteleri agcilmaya devam etmektedir. Bu siteler arasinda yaklagik 1 milyon e-ticaret sitesi,
yilda bin Dolar’dan fazla satis yapabilmektedir. E-ticaret istatistikleri ¢ercevesinde 2040
yilina kadar tiim satin alma islemlerinin yiizde 95’inin e-ticaret yoluyla olacagi tahmin
edilmektedir. Ayrica, 2024 yilinda kiiresel perakende e-ticaret satiglarinin 4.1 trilyon
ABD Dolarin1 agsmasi beklenmekte olup, bu rakamin Oniimiizdeki yillarda daha da

artacag1 ongoriilmektedir (Statista, 2025k).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Rekabet Kurumu (2022) tarafindan yapilan arastirmaya gore,
tilketicilerin e-pazaryerlerinden ilk kez aligveris yapmaya baslamalarinda etkili olan
faktorler arasinda ilk sirada sosyal medyadaki reklamlar ve tanitimlar yer almaktadir. Bu
baglamda, e-ticaret markalar1 i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesi biiylik bir 6nem tasimaktadir. S6z konusu sektorel istatistikler
incelendikten sonra konuyla ilgili yapilan akademik ¢aligmalar da incelenmistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri baglaminda literatiirde ¢esitli endiistrilerde aragtirmalar
yapildig1 gortilmustiir: Liiks moda markalar1 endiistrisi (Fetais vd., 2023; Godey vd.,
2016; Kim ve Ko, 2012; Natiga vd., 2022), havayolu endiistrisi (Seo ve Park, 2018; Xia
vd., 2024), moda tirlinleri endiistrisi (Sharma vd., 2020), telekomiinikasyon endiistrisi
(Ibrahim ve Aljarah, 2023), kozmetik endiistrisi (Choedon ve Lee, 2020), sigorta
endiistrisi (Bazrkar vd., 2021), restoran endiistrisi (Ibrahim vd., 2024; Itani vd., 2019),
giyim endiistrisi (De Canniere vd., 2010; Kulawardena ve Kalpana, 2024).

Literatiir incelendiginde, ¢ok sayida farkli endiistride sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmiis, sektorel
raporlar incelenmis ve e-ticaret platformlarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
inceleyen c¢alismalarin sayisinin tez ¢aligmasina baslanilan donemde ¢ok az sayida olmasi
(Yadav ve Rahman, 2017a; Leksono ve Prasetyaningtyas, 2021) ilerleyen donemde
konuyla ilgili yapilan caligmalarin sayis1 artig gostermeye baslamasi nedeniyle konu
kapsami net bir sekilde belirlenmistir (Suharto vd., 2022; Sohaib vd., 2022; Rachmad,
2022; Anantasiska vd., 2022; Khoa ve Huyah, 2023; Banerji ve Singh, 2024).
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Bu caligmada literatiirde yer alan ¢aligmalardan farkli olarak daha kapsamli bir arastirma
modeliyle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkileri
e-pazaryeri i3 modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 6zelinde incelenecektir ve bu
baglamda yapilmis Diinya’da ve Tiirkiye’de herhangi bir aragtirmaya rastlanilmamustir.
Bu ¢aligsmayla birlikte, Tiirkiye'de faaliyet gdsteren e-ticaret markalarindan e-pazaryeri
modelini benimsemis olan markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkileri incelenerek hem literatiire hem de markalarin stratejik
pazarlama planlamalarina katki sunulmaya ¢alisilacaktir. Ayrica, iliski kalitesinin aracilik
rolii incelenerek, literatiirde bu alandaki bosluk giderilmeye c¢alisilacak ve markalarin
sosyal medya pazarlama stratejilerini optimize etmelerine destek olunabilecektir.
Calismanin tiim bu yonleriyle hem akademik literatiire hem de uygulamali pazarlama

stratejilerine 6nemli katkilar sunmasi hedeflenmektedir.

2.2. Arastirma Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanan, e-pazaryeri is
modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 aracilifiyla en az bir kez online aligveris
deneyimine sahip olan ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet gosteren en az bir e-ticaret
markasini takip eden 18 yas ve tizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina olan etkilerini incelemek
amaciyla yiritilmektedir. Katilimcilar, sosyal medya kullanimi ve e-ticaret
deneyimlerine gore secilmis olup, demografik ozellikler agisindan ¢esitlilik
gostermektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, katilimcilarin markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlari, marka ile olan iliskileri, satin alma

niyetleri, katilim niyetleri ve marka sadakati gibi degiskenler arasi iligkiler incelenecektir.

Arastirmanin temel kisitlar1 degerlendirildiginde, ilk olarak arastirmanin evreni ¢ok genis
bir kitleyi kapsadigi icin evrenin tamamina erisim saglamak miimkiin degildir. Bu
nedenle, bu arastirmada olasilia dayali olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Tercih edilen bu yontemin bir sonucu olarak, elde
edilen sonuglarin genellestirilebilirligi sinirli olabilir. Arastirmanin belirli bir zaman
dilimi i¢inde tamamlanmas1 gerekliligi, veri toplama ve analiz siireclerinde zaman
kisitlamalarina neden olmustur. Ayrica, arastirmanin finansal ve teknik kaynaklarinin

sinirli olmast, veri toplama siirecinde bazi katilimeilara ulasmay1 zorlagtirmistir.
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Bu kisitlar goz oniinde bulundurularak, arastirmanin bulgularinin genellestirilebilirligi
degerlendirilmelidir. Ancak, bu kisitlar, arastirmanin 6nemini ve literatiire katkisini
azaltmamaktadir. Aksine, sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan bu ¢alisma,
Tiirkiye'deki e-ticaret markalarinin stratejilerini gelistirmelerine ve tliketici davraniglarini

daha iyi anlamalarina yardime1 olacak 6nemli bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.

2.3. Arastirma Modeli

Bu aragtirmanin temel amaci, Tiirkiye'de faaliyet gosteren e-pazaryeri is modelini
uygulayan e-ticaret markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi,
satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati {izerindeki etkilerini belirlemektir.
Arastirmanin bir diger amaci ise, iligki kalitesinin markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile aragtirmanin bagimli degiskenleri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati arasindaki iliskilerde aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Bu
baglamda, Sekil 1°de yer alan arastirma modeli literatiirde konuyla ilgili yapilan

caligmalarin kapsamli bir sekilde incelenmesi sonucunda olusturulmustur.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeninin alt
boyutlar1 olan; bilgilendirme, eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan
agiza iletisimden olusmaktadir. Araci degisken olan iliski kalitesi degiskeninin alt
boyutlar1 ise giiven ve memnuniyet seklindedir. Arastirmanin bagimli degigkenleri ise
satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati degiskenleridir. Bu degiskenler de
tiiketicilerin, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ve iligki kalitesine yonelik
genel tepki ve davranmiglarini temsil etmek adina tiiketici tepkileri olarak arastirma

modelinde belirtilmistir.

Arastirma modeli igerisinde yer alan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve iligki kalitesi
degiskenleri ¢cok sayida alt boyuta sahip oldugu i¢in modeldeki iligki sayisini1 azaltmak
amactyla ikinci diizey yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir (Yildiz, 2021). Ikinci
diizey modelleme, teorik olarak daha genis kapsamli yapilari incelemeye olanak tantyarak
olgiim hatalarini azaltmada etkili bir analiz teknigidir. Ozellikle karmasik ve ¢ok boyutlu
iliskilerin daha iyi anlagilmasini saglayan ikinci diizey yapisal esitlik modellemesi, cok
sayida alt boyutun etkilesimleri ve bu etkilesimlerin daha {ist diizey yapilar iizerindeki
etkilerini incelemeye imkan tanimaktadir (Hair vd., 2014; Yildiz, 2021). Bu gerekceler

nedeniyle, arastirmada ikinci diizey yapisal esitlik modellemesi uygulanmis, aragtirma
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modelinin genel yapis1 ve degiskenler arasi iliskiler daha sade ve anlasilir bir hale

gelmistir.

Sekil 1

Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Tanimlanmasi

Iliski Kalitesi

Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri

Bilgilendirme Tiiketici Tepkileri

Satin Alma

Eglence Niveti

Etkilegim Marka

Sadakati

Trend Olma

Katilim
Niveti

‘

Kisisellestirme

Agizdan Agiza
Tletisim

Bu béliimde, ilk olarak arastirma modelinde yer alan sosyal medya pazarlama faaliyetleri
degiskeninin alt boyutlar1 olan bilgilendirme, eglence, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan iletisim; iliski kalitesi degiskeninin alt boyutlar1 olan giiven ve
memnuniyet degiskenleriyle birlikte arastirma modelinin bagimli degiskenleri olan satin
alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati degiskenlerine yonelik tanimlara ve temel

bilgilere deginilmistir.

2.3.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskenine
yonelik ilk olarak Kim ve Ko tarafindan 2012 yilinda yapilan c¢alismada olcek
gelistirilmis ve s6z konusu ¢alismada degiskenin alt boyutlari; eglence, etkilesim, trend
olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak belirlenmistir. Yadav ve Rahman
tarafindan da 2017 yilinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik bir 6lgek

gelistirme caligmasi1 daha gergeklestirilmis ve bu ¢alismada sosyal medya pazarlama
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faaliyetleri degigkeninin alt boyutlari; bilgilendirme, etkilesim, kisisellestirme, trend
olma ve agizdan agiza iletisim olarak belirlenmistir. Literatiirde yer alan iki c¢alisma
incelendiginde etkilesim, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza iletisim
degiskenleri iki calismada da alt boyut olarak belirlenirken bir ¢alismada bilgilendirme
diger calismada ise eglence degiskeninin alt boyutlar arasinda yer aldig1 goriilmektedir.
Markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde kullandiklari igerikler incelendiginde
hem bilgilendirme hem de eglence degiskenleri 6nemli bir yer tuttugundan dolay1 bu
caligmada olgek gelistiren iki ¢alismadan da yararlanilarak iki degiskene de yer verilmesi
ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeninin bilgilendirme, eglence, etkilesim,
trend olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olmak {izere alt1 alt boyuttan
olusmasina karar verilmistir. Degiskenlere yonelik tanimlar ve temel bilgiler asagidaki

alt basliklarda yer almaktadir.

2.3.1.1. Bilgilendirme

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bilgilendirme, tiiketicilerin iiriin, hizmetler ve
marka hakkinda fikir edinmesi ve bilgi toplayabilmesi adina biiyiik bir 5nem tagimaktadir.
Markalar, sosyal medya paylasimlari aracilifiyla iiriin ve hizmetleriyle ilgili ¢ok sayida
bilgiyi tiiketicilere hizli ve etkin bir sekilde aktarabilmektedir. Tiiketicilerin 6nemli bir
kism1 sosyal medyay: bilgi bulma araci olarak kullanmaktadir (Muntinga vd., 2011).
Rotzoll ve Haefner (1990) bilgilendirmeyi, “’kullanicilar1 en yiiksek degeri saglayan
secimleri yapmalarina olanak taniyan iriin alternatifleri hakkinda bilgilendirme
yetenegi’’ olarak tanimlamaktadir. Lee ve Hong’a (2016) gore ise bilgilendirme, ilgili ve
degerli i¢goriilerin ne derece ve hangi kalitede iletildigini tanimlamaktadir. Goodrich ve
digerleri (2015) ile Moldovan ve digerleri (2019), bilgilendirmenin tiiketiciyle olan
iletisimde kilit bir rol oynadigini, bireylerin bilgi edinmelerini kolaylastirdigini, akillica
karar vermelerini destekledigini belirtmektedir. Temel olarak bilgilendirme, igerigin
kullanic1 anlayisini ne Olgiide artirdigina bagl olarak alaka diizeyi ve giivenilirlik ile
desteklenen bir Olcii olarak degerlendirilirken, markalarin sosyal medya araciligiyla
dogru, yararli ve kapsamli bilgiler sunma derecesi olarak agiklanmaktadir (Lee ve Hong,

2016; Yadav ve Rahman, 2017a).

2.3.1.2. Eglence

Markalarin sosyal medya paylasimlarinda eglenceli iceriklere yer vermesi, kullanicilarin

dikkatini ¢ekmek, etkilesim oranlarini artirmak, markanin ve igerigin akilda kaliciligin
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saglamak acisindan biiylik bir 6nem tasimaktadir. Eglence unsurlari, kullanicilarin
markayla duygusal bag kurmasini kolaylastirirken iceriklere daha fazla zaman ayirmasina
ve bu igerikleri paylasarak organik erigimi artirmasma yardimci olmaktadir. Sosyal
medyada eglence unsuru, kullanicilarin bir igerigi ne kadar eglenceli ve keyifli
bulduklarmin bir gostergesi olarak tanimlanabilir (Eighmey ve McCord, 1998; Luo,
2002). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde eglenceye dayali iletisim modelini
(Moyer-Gusé, 2008) kullanan markalar, geleneksel ikna edici mesajlara kiyasla
kullanicilarin uyaricilar iginde yer alan ikna edici mesajlara daha az direng gdstermesini
saglayarak tutum ve davranislar etkileyebilmektedir. Sosyal medya kullanicilart
eglenceli igeriklere kars1 daha az elestirel yaklasabilmektedir (Shrum, 2012). Gao ve Feng
(2016) son donemde sosyal medya arastirmalar1 yiiriiten arastirmacilarin, tiiketicilerin
markalarin sosyal medya sayfalarini hedonik nedenlerle, zaman gecirmek ve kendilerini
eglendirmek icin gezdiklerini 6ne siirdiiklerini belirtmistir. Ozetle, eglence unsuru
markalarin sosyal medya iceriklerinde vermek istedigi mesajlarin kullanicilara keyif

verme seviyesi olarak aciklanabilir.

2.3.1.3. Etkilesim

Etkilesim, markalar ve kullanicilar arasindaki iliskilerin giiclendirilmesi, i¢eriklerin daha
genis kitlelere ulagmasi ve marka sadakatinin artirilmasi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Etkilesim, sosyal medyanin dinamik yapisiyla uyumlu olarak igerik
reticileri ve kullanicilar arasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurulmasini saglayarak
geleneksel medya tekniklerine kiyasla 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ayrica, etkilesim,
son kullanicilarin diger kullanicilarla gergek zamanli olarak etkili bir sekilde iletisim
kurabilmeleri, bilgiye erisebilmeleri ve bilgi iletebilmeleri siireglerini icermektedir
(Fortin ve Dholakia, 2005). Hoffman ve Novak (1996) etkilesimi kullanicidan kullaniciya
etkilesim ve kullanicidan sisteme (teknoloji/medya etkilesimi) olmak {iizere ikiye
ayrrmugtir. Kullanicidan kullaniciya etkilesimde bir kullanicinin gonderisine farkli bir
kullanicinin yanit vermesi 6n plandayken, kullanicidan sisteme etkilesimde kullanicilarin

marka tarafindan paylasilan igerik 6zellikleriyle etkilesimi 6n plandadir.

Geleneksel medyada, bireyler yalnizca marka tarafindan iletilen mesaji tek yonlii bir
iletisim bicimiyle alabildigi i¢in geri bildirimde veya etkilesimde bulunma imkan1 azdir.
Sosyal medyanin dogasi geregi sagladigi kullanicidan kullaniciya etkilesim imkana,

kullanicilarin  bilgiyi Ozellestirilmis bir sekilde se¢melerine, aramalarina ve
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diizenlemelerine olanak tanmimaktadir (Wei vd., 2015). Ozetle, etkilesim kavrami
kullanicilarin  markalarin  sosyal medya paylasimlarina yanit verebilme, igerigi

paylasabilme ve igerige katilim saglama derecesi olarak agiklanabilmektedir.

2.3.1.4. Trend Olma

Trend olma, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medyanin dogas1 geregi trendler genellikle kullanicilarin katilimini
tesvik eder ve bu durum marka ile tiiketici arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim yaratir.
Trendleri etkin bir sekilde takip eden ve kendisine uyarlayan markalar, tiiketicilerin
dikkatini cekmekten marka sadakati olusturmaya kadar birgok fayda elde edebilir. Godey
ve digerleri’ne (2016) gore trend olma, ’tiiketicilere sunulan iirlinler ve hizmetler
hakkinda en yeni bilgiler’’ anlamina gelmektedir. Zhang ve digerleri (2014) trend olmay1,
“’bir markanin tiiketicilere yeni ve giincel bilgiler saglamasi ve marka tekliflerinde
birlestirilen marka degerlerinin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi’’ olarak
tanimlamaktadir. Yadav ve Rahman (2018) ise e-ticaret baglaminda trend olmayz,
“’miisterilerin e-ticaretin sosyal medyasinin trend igerik sunma derecesi hakkindaki

algis1”’ olarak agiklamaktadir.

Wang ve digerleri’ne (2019) gore, markalarin trendlere uygun sosyal medya pazarlama
faaliyetleri yliriitmesi, tiiketicilerin markayla etkilesim kurmasimi tesvik etmekte ve
tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Literatiirde yer alan tanimlar ve agiklamalardan
hareketle trend olmay1, bir markanin veya iiriiniin giincel egilimlere, moda akimlarina ve
tiiketici beklentilerine ne kadar uyum sagladigi ve nasil algilandig1 seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Trend olma, markalarin tiiketici beklentilerini karsilamasi, uyum saglamasi

ve giincel egilimleri yakalamasi agisindan biiylik bir 6neme sahiptir.

2.3.1.5. Kisisellestirme

Kisisellestirme, markalarin tiiketicilerle uzun siireli, derin ve birebir iliski kurmasini
saglayan, Ozellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde biliylik 6nem tastyan bir
stratejidir. Bu yaklasim, markalarin tiiketicilere 6zgil, ilgi ¢ekici i¢erikler sunarak onlarin
beklenti ve ihtiyaglarin1  karsilamayr  hedeflemektedir. Schmenner (1986)
kisisellestirmeyi, ’bir {irlin veya hizmetin bir bireyin tercihlerini tatmin edecek sekilde
Ozellestirilme derecesi’” olarak tanimlamaktadir. Yadav ve Rahman (2018)

caligmalarinda  kisisellestirmeyi  “’e-ticaret markalarinin  sosyal —medyasindan
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ozellestirilmis hizmetler sunma derecesine yonelik miisteri algis1’’ olarak ele almaktadir.
Markalar sosyal medya iceriklerini kisisellestirerek, tiiketicilerin kendilerini markaya
daha yakin hissetmesini saglayabilir ve marka sadakati olusturmanin temellerini atabilir

(Martin ve Todorov, 2010).

Aguirre ve digerleri (2015) kisisellestirmeyi, "dogru igerigi dogru kisiye dogru zamanda"
ulagtirmay1 amaglayan miisteri odakli bir pazarlama stratejisi olarak ele almis ve bu
stratejinin markalara ¢evrimi¢i reklamcilik baglaminda rekabet avantajlar
saglayabilecegini belirtmistir. Cok sayida marka, sosyal medya araciligiyla tiiketicilere
kisisellestirilmis mesajlar gondermekte, tirlinleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore
Ozellestirmelerine ve tasarlamalarina olanak tanimaktadir. Bu durum da tiiketicilerin hem

kendisini 6zel hissetmesini hem de bu markay1 tercih etmesini saglamaktadir.

2.3.1.6. Agizdan Agiza letisim

Gecmisten bu yana Ozellikle tiiketiciler agisindan 6nemli bir pazarlama unsuru olan
agizdan agiza iletisim, sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte daha genis
bir etki alanina sahip olmustur. Markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri
baglaminda agizdan agiza iletisim, hem markalar hem de tiiketiciler acisindan biiyiik
degerler katmakta ve stratejik agidan onem tasimaktadir. Kotler ve digerleri (2018)
agizdan agiza iletigimi, ’bir iirlin veya hizmetin satin alinmasi ya da kullanilmastyla ilgili
avantajlar veya deneyimler hakkinda topluluklar arasinda gerceklesen sozlii, yazili ve
elektronik iletisim’> seklinde tanimlamistir. Yadav ve Rahman (2018) e-ticaret
baglaminda agizdan agiza iletisimi, “’e-ticaret miisterilerinin sosyal medyada e-ticaret
hakkindaki deneyimlerini paylasma ve tavsiye etme derecesine dair miisterilerin algisi’’
olarak tanimlamistir. Sulthana ve Vasantha (2019) ise elektronik agizdan agiza iletisimi,
“’bir tiiketicinin bir sirketin {irlinii veya hizmeti hakkinda ¢evrimi¢i medya araciliiyla

diger tiiketicilerle paylastig1 olumlu ya da olumsuz bir ifade’’ seklinde tanimlamaistir.

Stein ve Ramaseshan’a (2016) gore agizdan agiza iletisim, bir markanin iriinleri veya
hizmetleri hakkinda ya da markanin kendisi hakkinda iriin islevselligi, kullanim
kolaylig1, diiriistliik, hizmet hiz1 ve deneyimlenen diger unsurlar iizerine yapilan oneriler
seklinde bu deneyimleri yasayan kisi tarafindan iletilen mesajlardir. Ozellikle cevrimici
platformlarda tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar ve puanlamalar diger tiiketicilerin
satin alma kararlar1 tizerinde hem biiylik Ol¢lide etkili olmakta hem de satin alma

kararlarina yardimcit olmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012). Sosyal medya
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platformlarinda giin gectikge tiiketicilerin markalarla ilgili daha fazla bilgi iiretmesi ve
paylasmasi diger tiiketicilerin {irlin degerlendirmeleri {izerinde etkili olmakta ve giiven
algilarin1 da etkilemektedir (Cheung vd., 2019). Bu baglamda, tiiketicilerin yasadiklar
deneyim ve fikirlere dayali olarak diger tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde etkili
olan agizdan agiza iletisim faaliyetleri markalar i¢in 6nem tagimakta ve markalar bu
iletisimi gliclendirecek stratejiler ve igerikler gelistirerek Onemli kazanimlar elde

edebilmektedir.

2.3.2. Iligki Kalitesi

I1k olarak Dwyer ve Oh (1987) tarafindan one siiriilen iliski kalitesi degiskeni sonrasinda
Crosby ve digerleri (1990) tarafindan giiven ve memnuniyet boyutlariyla c¢alisiimis,
Morgan ve Hunt (1994) tarafindan ise kapsami genisletilerek ¢’iliski Pazarlamasinda
Baglilik-Giiven Teorisi’” kapsaminda temellendirilerek giiven, memnuniyet ve baglilik
boyutlariyla ele alinmigtir. Hennig-Thurau ve digerleri’'ne (2002) gore iligki kalitesi,
markalar ve tiiketiciler arasindaki iligkilerin genel dogasini yansitan birka¢ onemli
bilesenden olusan bir iist yapt olarak tamimlanmustir. Iliski kalitesi degiskeninin
bilesenleri, marka ile tiiketici arasindaki iligkinin uyumunu yansitmakta ve iliskisel
pazarlama yaklagiminin ne Ol¢lide olumlu sonuglar verdigini belirlemeye yardimci
olmaktadir (Ndubisi ve digerleri, 2012). Ayrica, marka ve tiiketici arasinda iliski
kalitesinin insa edilmesinin, taraflar arasinda olumlu bir etki yarattig1 ve sadakati 6nemli

oOlciide artirmasi sebebiyle biiyiik bir 6nem tasidigi belirtilmektedir (Giovanis vd., 2015).

Literatiir incelendiginde, iligki kalitesi degiskeninin bazi c¢aligmalarda giliven ve
memnuniyet degiskenleri olmak iizere iki boyutla ele alindigi (Chen vd., 2014; Rahardja
vd., 2021; Rajaobelina ve Bergeron, 2009; Wibowo vd., 2020), baz1 ¢alismalarda ise
giiven, memnuniyet ve baglilik degiskenleri olmak iizere ii¢c boyutla ele alindig1 (Akrout
ve Nagy, 2018; Brun vd., 2014; Garbarino ve Johnson, 1999; Palmatier vd., 2006)
goriilmektedir. Ayrica, literatiirde yer alan bazi ¢caligmalar bagliligi, marka sadakatine ait
olan bir iligki kavraminin ¢iktis1 olarak degerlendirirken (Kim vd., 2006; Liu vd., 2011),
bazi ¢aligmalar da bagliligin iligki kalitesinin bir boyutu olmadigini savunmaktadir (Boles
vd., 2000; Holmlund, 2008). Literatiirde yer alan c¢alismalarin incelenmesi ve bu
caligmanin arastirma modelinde marka sadakati degiskeninin yer almasi nedeniyle marka
sadakati ve baglilik degiskenlerine yonelik gelistirilen anket ifadeleri incelenmis, bu iki

degiskenin ayn1 anda modelde yer almasinin bir otokorelasyon sorununa yol agabilecegi
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ongoriilerek bu ¢aligmada iliski kalitesi degiskeni giiven ve memnuniyet boyutlari olmak

iizere iki boyutlu olarak ele alinmistir.

2.3.2.1. Giiven

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde "gliven" degiskeni, markalarin basaris1 ve
stirdiiriilebilirligi acisindan ¢ok dnemli bir faktordiir. Tiiketicilerin markaya glivenmesi,
satin alma karar siirecinin ilk agamasindan marka sadakatine kadar bir¢ok asamada etkili
olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin dogas1 geregi, tiiketiciler markalar hakkinda
hizlica bilgi edinebilir, diger kullanicilarin deneyimlerini gbézlemleyebilir ve markanin
kendisiyle dogrudan iletisim kurabilir. Schurr ve Ozanne (1985) giiven degiskenini *’bir
ortagin sdziiniin veya vaadinin giivenilir oldugu ve bir tarafin iligkideki ylikiimliiliiklerini
yerine getirecegi inanci" olarak tanimlamistir. De Wulf ve digerleri (2001) ise giiveni,
“’tiikketicinin bir perakendecinin giivenilirligi ve diiriistliigiine duydugu giiven diizeyi”’

olarak tanimlamistir.

Rousseau ve digerleri (1998) tiiketicilerin markalara duydugu giivenin, uzun vadeli
miigteri iligkisi gelistirmede temel bir unsur oldugunu belirtmistir. Morgan ve Hunt
(1994) giivenin uzun vadeli aligveris iliskilerinin kurulmasinda énemli bir araci degisken
oldugunu 6ne siirmektedir. Ball ve digerleri (2004) de tiiketicilerde bir markaya kars1
olusan daha yiiksek giliven diizeyinin tiiketicilerin o markaya daha sadik olma
olasiliklarini yiikselttigini belirtmistir. Hashim ve Tan (2015)’a gore giiven, iliskide yer
alan taraflar arasinda is birligine dayali bir ortam olusturarak tiiketicilerin sagduyulu
kararlar almalarma katkida bulunur ve ayn1 zamanda tiiketiciler ile markalar arasinda

duygusal baglarin gelismesini tesvik eder.

Wang ve digerleri (2015) giivenin, tiiketici satin alma karar siirecinde satin alma
kararsizlig1 yaratan belirsiz duygular1 azaltmada 6nemli bir rol oynadigin1 ve ozellikle
tilketicilerin ¢evrimici satin alma niyetleri {izerinde 6nemli bir itici giic oldugunu
vurgulamistir. Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde, markalarin sosyal medya
platformlar1 araciligiyla tiiketici nezdinde giiven inga etmesinin adeta bir zorunluluk
haline geldigi ifade edilebilir. Giliven, yalnizca satin alma davranigim1 etkilemekle
kalmay1p, ayn1 zamanda marka sadakati, itibar yonetimi ve agizdan agiza pazarlama gibi
unsurlar iizerinde de etkili olmaktadir. Ayrica, gliven saglayan markalar, rekabetci

pazarlarda daha gii¢lii konumlanip siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilirler.
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2.3.2.2. Memnuniyet

Memnuniyet degiskeni, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerin
markaya yonelik algilarin1 ve markayla olan iliskilerini dogrudan etkileyen 6nemli bir
degiskendir. Tiiketicilerin bir markadan memnun olmasi, marka sadakati, olumlu agizdan
agiza iletisim ve tiiketici baglilig1 gibi 6nemli ¢iktilar1 beraberinde getirebilir. Sosyal
medya platformlar1 araciligryla tiiketicilerin beklentilerini karsilamak, onlara olumlu bir
deneyim sunmak ve sorunlarina hizli ¢6ziim saglamak daha verimli bir hale gelmistir.
Oliver (1997) miisteri memnuniyetini, “bir {irlin veya hizmet 6zelliginin ya da {iriin veya
hizmetin kendisinin, tiikketimle ilgili tatmin saglayan hos bir seviyede karsilanma diizeyi
(beklentinin altinda veya {stlinde olmasi1 dahil) olarak yargilanmasi” seklinde
tanimlamigtir. Bu tanima gore, memnuniyet, performans ile beklentiler arasindaki
kiyaslamaya dayal1 bir degerlendirme olarak diisiiniilebilir; bir miisteri, bir lirlinden veya

hizmetten beklentileri karsilandiginda veya asildiginda memnun kalabilir (Oliver, 1981).

Hennig-Thurau ve Klee (1997) miisteri memnuniyetini, bir markanin basarisinin ve uzun
vadeli rekabet giiciiniin anahtar1 olarak tanimlamistir. Chen ve digerleri (2012)
misterilerin, mevcut hizmetin tatmin derecesini bu hizmetten ve onceki hizmetlerden
elde ettikleri memnuniyete gore belirlediklerini 6ne slirmiistiir. Bir¢ok yayinda
memnuniyet, miisteri bagliliginin saglanmasi i¢in gerekli bir 6n kosul olarak ele alinmig
ve bu nedenle iligkisel pazarlama perspektifinden de biiyiik bir dnem tagimaktadir (Rust
ve Zahorik, 1993). Kotler (1994) bu durumu, "miisteri bagliliginin anahtar1 miisteri
memnuniyetidir" szilyle 6zetlemektedir. Ilgili literatiir 15181nda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde memnuniyetin, markalar i¢in yalnizca miisteri sadakati ve bagllik
olusturmakla kalmayip, ayn1 zamanda markanin itibarin1 giiglendiren, kriz anlarinda
destek saglayan onemli bir rekabet avantaji unsuru oldugu ifade edilebilir. Miisterilerinin
memnuniyetine odaklanan markalar, sosyal medyanin sundugu genis kitleye daha etkili

bir sekilde ulasabilir ve pazardaki konumlarini saglamlastirabilir.

2.3.3. Tiiketici Tepkileri

Bu calismada, e-ticaret markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkilerini daha iyi anlamak amaciyla satin alma niyeti, katilim
niyeti ve marka sadakati olmak iizere {i¢ temel tiiketici davranigsal sonucu bagimli
degiskenler olarak ele alinmistir. Bu iic degisken, tiiketicilerin markalarla kurdugu

iliskisel bagin giiciinii ve markanin pazarlama stratejilerinin etkinligini dlgmek icin
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onemli gostergelerdir. Tiiketici tepkileri basligi altinda bu degiskenlerin ele alinmasinin

gerekeeleri asagida detaylandirilmistir.

Bu ii¢ davranigsal tepkinin birlikte degerlendirilmesi, markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin hem kisa hem de uzun vadeli etkilerini kapsamli bir sekilde analiz etmeye
olanak saglamaktadir. Satin alma niyeti ve katilim niyeti daha ¢ok anlik ve kisa vadeli
etkileri gosterirken, marka sadakati markanin siirdiiriilebilir basarisint ve rekabet
avantajin1 6lgmek i¢in uzun vadeli bir gosterge sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina etkisini agiklamak i¢in kullanilan Planl
Davranig Teorisi ve Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R) Teorisi gibi teorik gerceveler, bu
ic degiskenin birbirini tamamlayan iliskisini desteklemektedir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri (uyarici), tiiketicilerin giiven ve memnuniyet algilartyla duygusal tepkilerini
(organizma) etkileyerek satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati (tepki) gibi
davranigsal sonuglar dogurabilir. Bu ¢ergevede, satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka
sadakati degiskenlerinin bir arada degerlendirilmesi, arastirmanin teorik altyapisini
giiclendirmekte ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari

tizerindeki etkilerini ¢ok boyutlu olarak analiz etme firsat1 sunmaktadir.

2.3.3.1. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, markalarin pazar arastirmasi gerceklestirirken tiiketici davraniglarini
onceden tahmin etme agisindan onemli bir gosterge niteligi tasimaktadir. Sosyal medya
faaliyetlerinin hedef kitle lizerinde nasil bir etki biraktigin1 anlamak i¢in de bu niyet
Olgiilir. Satin alma niyeti, tiikketiciyi satin alma kararina ydnlendiren "satin alma
yolculugunun" bir asamasidir. Keller (2001), satin alma niyetini, “’tliketicinin bir iiriin
veya hizmeti satin alma tercihi’> bir diger deyigle ©’tiikketicinin bir {riinii
degerlendirdikten sonra satin alma egilimi’’ olarak tanimlamigtir. Satin alma niyeti, bir
markayla ilgili kisisel eylem egilimlerini ifade etmektedir (Ostrom, 1969; Bagozzi ve
digerleri, 1979). Satin alma niyeti, bir tliketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alma
konusundaki ne kadar emin oldugunu gosteren bir dereceyi ifade ederken, gercek
davranigin temel bir gostergesi olarak algilanmaktadir (Balakrishnan vd., 2014; Pefa-

Garcia vd., 2020).

Porter’a (1974) gore satin alma niyeti, bir miisterinin 6zellikle neden bir markay1 satin
aldigini ortaya koyan bir karar tliridiir. Bir markay1 satin alma niyetini degerlendirme ve

bir markayr satin almay1 bekleme gibi davranislar, satin alma niyetinin kapsamini
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belirlemeye yardimci olmaktadir. Porter (1974), ayrica miisterilerin belirli bir markay1
satin alma niyetinin yalnizca ayni markaya yonelik tutumlarina degil, ayn1 zamanda
alternatif markalara yonelik tutumlarina ve sektordeki rekabet seviyesine bagli olarak
degisim gosterebildigini belirtmistir. Sproles ve Kendall’a (1986) gore ise bir tiiketicinin
karar verme tarzi, "bir tliketicinin se¢im yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel bir

yonelimdir."

Satin alma niyeti, sosyal medya platformlarini iiriin aragtirmasi i¢in kullandiktan sonra
Onerilen bir {irlinii satin alma olasilig1 ve istekliligi olarak tanimlanabilir. Satin alma
niyeti, tiiketicilerin gelecekte bir {irlin veya hizmeti satin alma plan1 ya da istekliligi ile
iligkilidir (Wu vd., 2011). Tiiketiciler iiriin satin alirken, kendi deneyimlerine ve dis
cevreden gelen bilgilere dayali olarak ilgili bilgileri ararlar. Belirli bir miktarda veri
topladiktan sonra, tiiketiciler degerlendirme yapmaya, diistinmeye ve karsilastirmaya
baslar ve nihayetinde satin alma davranist ile sonuglanir (Chen ve Lin, 2019). Bu
baglamda, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere dogru ve
etkileyici bilgiler sunarak onlarin degerlendirme, karsilastirma ve satin alma siirecini

hizlandirabilir, bdylece satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etki yaratabilir.

2.3.3.2. Katim Niyeti

Katilim niyeti, tiiketicilerin bir markanin sundugu igerik, kampanya veya etkinliklerle
aktif olarak etkilesimde bulunma istekliligini ifade etmektedir. Bu niyet, tiiketicilerin
yalnizca pasif bir izleyici degil, ayn1 zamanda bir marka toplulugunun aktif bir tiyesi olma
egilimlerini yansitmaktadir. Sosyal medya platformlari, bu tiir bir katilim1 tegvik etmek
ve markalarin tiiketicileriyle giiclii iliskiler kurmasimi saglamak icin 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Bu baglamda, katilim niyeti, sosyal medya pazarlama stratejilerinin
etkinligini anlamak ve tiiketiciyle uzun vadeli iliskiler gelistirmek i¢in kritik bir
degiskendir. Tiiketiciler sosyal medya platformlarini daha fazla kullanmaya basladikca,
iletisimlerin biiylik bir kism1 bu ortamlar iizerinden gerceklesmektedir (Berthon ve
digerleri, 2008). Sosyal medyanin etkilesimli yapisiyla birlikte icerigin kontroliinde
tiiketiciler s6z sahibi olmus, bu durum da tiiketicinin igerikle etkilesime ge¢mesini ve

diger tiiketicilerin de igerigi fark edebilmesini saglamaktadir (Davis vd., 2014).

Shao’ya (2009) gore katilim niyeti markalarla ilgili akranlar arasi ve igerik odakli
etkilesimleri igermektedir. Schivinski ve digerleri (2016) katilim niyetini “’bir gonderiyi

begenme, yorum yapma ve paylasma seklinde igeriklere aktif olarak katkida bulunma’’
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seklinde tanimlamigtir. Katilim niyeti tanimlanirken etkilesim niyetine de deginmek
gerekmektedir ¢iinkil literatiirde, katilim ve etkilesim birbiri yerine sik¢a kullanilmakta
ancak aralarinda belirli farkliliklar1 da igcermektedir. Mollen ve Wilson (2010) belirli bir
markayla tiiketicinin kurmus oldugu iligki ve etkilesimin katilima yonlendiren temel bir
unsur oldugunu 6ne stirmiistiir. Yillar igerisinde hem tiiketici etkilesimi hem de tiiketici
katilimi daha fazla énem kazanmistir. Bunun nedeni, ¢ok sayida medya segeneginin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte medyanin pargalanmasidir. Bu durum, tiiketicilerin markaya
olan bagliliklarin1 azaltmaktadir. Isletmelerin, bu riskleri en aza indirmek ve tiiketicileri
icerik katilimina yonlendirmek i¢in uygun pazarlama stratejilerini farkli dijital medya
tiirlerinde gelistirmesi ve tiiketicilerin markalara daha sadik ve duygusal olarak daha bagh

olmaya yoneltmesi gerekmektedir (Sorenson ve Adkins, 2014).

Bir sosyal medya mesajinin ne kadar ilgi ¢ekici oldugu, icerigin almis oldugu begeni,
yorum ve paylagimlar seklinde belirlenebilir. Bu durum, tiiketici katiliminin ne kadar
saglandigini gostererek marka imajim etkileyebilir. Ilgi ¢ekici bir mesaj, metin veya
gorsel ikna unsurlarinin kullanimi yoluyla olumlu bir marka tutumunun olusumunu
kolaylastirirken olumlu bir duygu durumunu tetikleyerek marka degerini de olumlu yonde
etkileyebilir. Bu baglamda, bir marka, igeriginde bilgilendirici 6zelliklerin yanm sira
tilketiciden doniis odakli katilimi tesvik eden unsurlar barindirirsa daha gii¢lii duygusal
deneyimler yaratabilir ve olumlu marka tutumlar1 olusturup marka degerini artirabilir

(Coursaris vd., 2014).

2.3.3.3. Marka Sadakati

Sosyal medya platformlarinin gelismesiyle birlikte, marka sadakati kavrami da evrilmis
ve sosyal medya baglaminda, tiiketicilerin bir markay1 takip etmesi, markayla siirekli
etkilesimde bulunmasi ve satin alma davraniglarinda bu markay1 6nceliklendirmesi olarak
kendisini gostermektedir. Aaker (1991) marka sadakatini “bir miisterinin bir markaya
olan baglilig1” olarak tanimlamaktadir. Mellens ve digerleri (1996), marka sadakatini,
tiiketicinin bir markaya karsi olumlu bir duygunun sonucu olarak tutarli bir sekilde
markay1 yeniden satin almaya yonelmesi olarak agiklamaktadir. Jacoby ve Chestnut
(1978) ise marka sadakatini, “belirli bir karar alma birimi tarafindan, belirli bir marka
grubundaki bir veya daha fazla alternatife yonelik, zamanla ifade edilen Onyargil,
davranigsal bir tepki ve psikolojik karar alma ve degerlendirme siireclerinin bir

fonksiyonu” olarak tanimlamistir.
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Marka sadakati, Oliver (1997) tarafindan hem davranigsal hem de duygusal bir siire¢
olarak ele alinmigtir. Davranigsal boyut, tiiketicilerin markay1 tekrarlayan satin alimlar
yoluyla destekleme anlamina gelirken, duygusal boyut, tiiketicilerin markaya kars1 giiglii
bir duygusal baglilik gelistirmesi anlamina gelmektedir. Bu davranigsal ve duygusal
boyutlar sosyal medya baglaminda marka sadakatinde de kendisini gOstermektedir.
Sosyal medya baglaminda marka sadakati, genellikle tiiketicilerin markayla olan
etkilesimlerini, olumlu geri bildirimlerini ve markay1 ¢evrimigi topluluklarda tavsiye

etme davranislarini icermektedir.

Marka sadakati, tiiketici ve marka arasindaki iliskilerin gelismesinde, pazarlama
maliyetlerinin azaltilmasinda ve satislarin artmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Khan
vd., 2016; Kotler ve Keller, 2016). Oliver (1999) marka sadakatini, “’tercih edilen bir
iiriin veya hizmeti, diger markalarin pazarlama ¢abalar1, durumsal etkiler ve diger digsal
faktorlere ragmen, gelecekte de diizenli olarak satin alma veya kullanma konusunda giiclii
bir baglilik’’ olarak agiklamaktadir. Literatiirdeki bu ¢alismalar da géz oniine alindiginda,
pazarlamacilar miisteri yasam boyu degerini en uygun sekilde belirlemeli, pazarlama
planlarini iyilestirmeli, misteri elde tutma faaliyetlerini giiclendirmelidir (Yadav ve

Rahman, 2017b).

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin bu bdliimiinde, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iligkiler

literatiirdeki calismalar 1s181inda degerlendirilerek 6ne siiriilen hipotezler sunulacaktir.

2.4.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Iliski Kalitesi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile iligki kalitesi degigkenleri arasindaki iliski,
literatiirde ¢esitli aragtirmacilar tarafindan arastirilmistir. Kim ve Ko (2012) tarafindan
yiiriitiilen arastirmada, liks moda markalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
iligki kalitesini ve miisteri sermayesi/degerini nasil artirdig1 aragtirllmistir. Yazarlar, etkili
sosyal medya pazarlama stratejilerinin marka giiveni ve baglilig1 tizerinde olumlu etkiler
yaratarak iliski kalitesini gii¢lendirdigini tespit etmislerdir. Calismada, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olarak; eglence, etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim degerlendirilmis ve iliski kalitesi iizerinde pozitif

etkileri oldugu ortaya konmustur.
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Hudson ve digerleri (2015) sosyal medya etkilesimlerinin iligki kalitesi tlizerindeki
etkisini incelemistir. Arastirma, miizik festivali katilimcilar1 arasinda yapilmis ve sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin olumlu duygular yaratarak, iliski kalitesini artirdigini

ortaya koymustur.

Sharma ve digerleri (2020) tarafindan yliriitiilen arastirmada, dijital ¢agda, internet ve
sosyal medyanin gelisiminin, miisterilerin aligveris davranislar1 tizerinde kokli bir etki
yarattig1 vurgulanmig, sosyal medyanin miisterilerin en iyi Uriinleri en iyi fiyatlarla
gérmelerinin yani sira lriinlerle ilgili incelemelere ve goriislere ulasabilecekleri bir
platform oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada, moda {iriinleri pazarlamasinda kullanilan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin markayla miisteri arasindaki iliski kalitesini ne
oOl¢iide giiglendirdigi ve satin alma niyetini nasil motive ettigi arastirilmistir. Calismanin
sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi lizerinde pozitif ve
anlamli etkileri oldugu, ayrica miisteri-marka iliskisinin artmasiyla, sosyal medya
aracilifiyla tiiketicilerin satin alma niyetleri ilizerinde de pozitif ve istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Wibowo ve digerleri (2020) yiiriittiikleri aragtirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi iizerindeki etkisini ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
iligki kalitesi araciligryla miisterilerin davranigsal sonuglar1 iizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmanin 6rneklemini, sosyal medyay1 bir aligveris platformu olarak
kullanan Endonezyali sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirma sonuglari
incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesini pozitif bir sekilde
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi
aracilifiyla miisterilerin davranigsal sonuclarmi etkiledigi tespit edilmistir. Calismada,
markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini optimize ederek, giiclii miisteri iligkileri

yaratip siirdiiriilebilir bir performans elde edebilecekleri vurgulanmaigtir.

Wang ve digerleri (2021) yapmis olduklar1 caligmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin geleneksel pazarlarda satiglar1 artirmada ve iligki kalitesini gelistirmede
etkili olup olmadigini arastirmistir. Cin’de yliriitiilen ve pazar, tekstil, gida ve giinliik
kullanima yonelik kimyasal {iriin igletmeleri lizerine bir inceleme yapilan bu aragtirmada
veriler son ii¢ ay icerisinde geleneksel pazarda alisveris deneyimi olan miisterilerden
toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski

kalitesini gelistirdigi ve satiglar1 artirdig1 belirlenmistir.
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Ibrahim ve Aljarah (2023) tarafindan gergeklestirilen calismada, telekomiinikasyon
markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi ve marka sadakati
iizerindeki etkileri incelenmistir. Filistin’de telekomiinikasyon miisterisi olan 290
Instagram kullanicisindan veriler toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda, sosyal
medya pazarlamasinin iligki kalitesi ve marka sadakati {iizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Ayrica, iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka
sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi de tespit edilmistir. Calisma, markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla miisteri-marka iliskilerini gli¢lendirebilecegini
ve tiiketici bakis agisint sosyal medyanin da etkisiyle her zamankinden daha hizli bir

sekilde anlayabilecegini vurgulamistir.
Literatiirde yer alan bu ¢aligmalar dogrultusunda asagidaki hipotez onerilmistir.

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi tizerinde pozitif ve anlaml1 bir

etkisi vardir.

2.4.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin farkli sektdr ve {iriin gruplarinda satin alma

niyetini etkiledigine yonelik literatiirde ¢aligmalar yer almaktadir.

Kim ve Ko (2010) tarafindan gergeklestirilen aragtirmada, sosyal medyanin lilks markalar
icin pazarlama iletisim araci olarak artan kullanimi nedeniyle, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin liikks markalardan iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.
Arastirmanin 6rneklemini, Seul bdlgesinde yasayan ve son iki yil i¢erisinde herhangi bir
liiks moda markasindan en az bir iiriin satin almis kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin
sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin liiks iiriin satin alma
niyetini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Yazarlar, analiz sonuglar1 dogrultusunda
ozellikle eglence degiskeninin satin alma niyeti lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu
ve bu nedenle liiks markalarin sosyal medya igeriklerinde eglence unsurlarini daha fazla

On plana ¢ikarmalar1 gerektigini onermistir.

Balakrishnan ve digerleri (2014) sosyal medya pazarlama araclarmmin Y Kusagi
tiiketicilerin marka sadakati ve satin alma niyetine etkisini incelemistir. Malezya’da yer
alan Ttniversitelerdeki lisans oOgrencilerine anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Arastirmanin sonuglari, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini ve tirlin

satin alma niyetini tesvik etmede etkili oldugunu gostermistir.
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Choedon ve Lee (2020), Giiney Kore’de faaliyet gosteren kozmetik firmalar1 baglaminda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemistir.
Giiney Kore’de yasayan, kozmetik firmalarindan {irlin alan sosyal medya kullanicilart
iizerine gergeklestirilen arastirma sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

satin alma niyetini pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Moslehpour ve digerleri (2021) yapmis olduklari arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi, gliven ve marka imaj1 araciligryla
inceleyerek, bu yapilarin pratik uygulanabilirligini dogrulamay1 amaglamistir. Aragtirma
cevrimici ara¢ ¢agirma hizmetleri baglaminda gergeklestirilmis ve bu hizmetleri kullanan
sosyal medya kullanicilarina anket yoluyla ulagilarak Endonezya’daki 350 katilimcidan
veri toplanmistir. Elde edilen verilerle yapilan analizler sonucunda, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini dogrudan ve pozitif bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasinin bes boyutu arasindan, eglence ve agizdan
agiza iletisim boyutlarin satin alma niyeti {izerinde en biiyiik dogrudan etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Anantasiska ve digerleri (2022), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin geng e-ticaret
tiiketicilerinin, marka imaji, marka farkindalig1 ve marka tercihlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini aragtirmistir. Aragtirmanin 6rneklemi, sosyal medyada Shopee e-
ticaret markasinin reklamint gérmiis ve en az iki kez aligveris yapmig olan 13-15 yas
arasindaki tiiketicilerden olusmaktadir. Caligmanin sonuglari, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka imaji, marka farkindaligit ve marka tercihleri {izerinde etkili
oldugunu ve marka tercihlerinin de satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu gostermistir.

Armawan ve digerleri (2023), sosyal medya pazarlamasi, hizmet kalitesi ve elektronik
agizdan agiza iletisimin marka aracilifiyla satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
arastirmistir. Arastirma, Endonezya'da gerceklestirilmis ve "Black Sweet Coffee Shop"
iiriinlerini kullanan tiiketiciler aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Arastirmanin
bulgulari incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi, hizmet kalitesi ve elektronik agizdan
agiza iletisimin satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkisi oldugu ortaya konmustur.
Yazarlar ¢alisma sonuglari dogrultusunda, KOBI'lerin pazarlama stratejilerinde, KOBI
tiiketicilerinin, 6zellikle kahve diikkani franchise'larinin, satin alma niyetlerini optimize
etmek icin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi
gerektigini vurgulamstir.
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Xia ve digerleri (2024) Cin'deki havayolu sirketlerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma sonuglari
incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin miisterilerin satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Havayolu {iriinlerinin algilanan degerine en ¢ok
katk1 saglayan faktoriin bilginin algilanan faydasi oldugu, satin alma niyetini artirabilecek
en onemli faktoriin ise pazarlama stratejisi oldugu belirlenmistir. Yazarlar, Cin'deki
havayolu sirketleri arasinda ve hizli tren hizmetleriyle olan yogun rekabet ortaminda,
sosyal medyanin etkin ve verimli kullaniminin havayollar1 firmalari i¢in rekabet avantaji

saglayabilecegini onermistir.
Literatiirde yer alan bu ¢aligmalar dogrultusunda asagidaki hipotez onerilmistir.

Ha: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

2.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Katilim Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin katilim niyeti iizerindeki etkilerine yonelik

literatiirde ¢esitli aragtirmalar gerceklestirilmistir.

Toor ve digerleri (2017) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici katilim1 ve satin
alma niyeti ilizerindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirmanin 6rneklemini, Pakistan'da
yasayan sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismanin bulgular1 incelendiginde,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici katilimini ve satin alma niyetini olumlu

yonde etkiledigi belirlenmistir.

Kamboj (2020) yapmis oldugu arastirmada, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi'ni temel
alarak sosyal medya baglaminda elde edilen c¢esitli doyumlarin miisteri katilimini nasil
etkiledigini ve bunun marka giiveni, marka baglili§1 ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkilerini sosyal medya marka topluluklar1 6zelinde incelemistir. Arastirmadan elde
edilen bulgular, sosyal medya baglaminda elde edilen tiim doyumlar arasindan 6zellikle
bilgi arama, tesvik ve marka begenilirliginin miisteri katilimin1 giiglii bir sekilde etkiledigi

tespit edilmistir.

Bazrkar ve digerleri (2021) tarafindan yliriitilen aragtirmanin amaci, sosyal medya
pazarlama stratejisi bilesenlerinin Iran sigorta sektoriinde faaliyet gdsteren
organizasyonlar baglaminda miisteri katilimi {izerindeki etkisini, sigorta hizmeti

miisterilerinin algiladig1 degerinin aracilik roliinii dikkate alarak degerlendirmektir.
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Calismanin sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
katilim niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Ayrica,
sigorta sektoriindeki miisterilerin algiladigi degerin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri

ile katilim niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigi de belirlenmistir.

Jamil ve digerleri (2022), Pakistan'da yasayan Facebook ve Instagram kullanan tiiketiciler
lizerine bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin devam etme niyeti, katilim niyeti ve satin alma niyeti gibi tiiketici
niyetlerine etkisi incelenirken sosyal kimlik ve memnuniyetin aracilik etkilerine de
bakilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
katilim niyeti, devam etme niyeti ve satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkileri

oldugu ortaya konmustur.

Onofrei ve digerleri (2022) ¢alismalarinda, Hizmet Odakli Mantik ve Bilgi Benimseme
Modelini temel alarak, tiiketiciden tiiketiciye sosyal medya etkilesimleri ile tiiketicilerin
satin alma niyeti ve katilim davraniglar1 (icerigi begenme, paylasma, yorum yapma)
arasindaki iliskiyi kaynak faktorleri ve icerik faktorlerinin aracilik rollerini de géz dniine
alarak  incelemistir.  Arastirmanin  bulgular1  incelendiginde, sosyal medya
etkilesimlerinin, kaynak giivenilirli§inin ve icerik kalitesinin hem satin alma niyeti
izerinde hem de tiiketicilerin igerige katilim davraniglar olan igerigi begenme, paylasma,

yorum yapma iizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu belirlenmistir.

Kuo ve Chen (2023), Diinya genelindeki en iyi 15 markanin Facebook hayran sayfalarini
takip eden kullanicilar {izerine bir arastirma gerceklestirmistir. Aragtirmada, markalarin
Facebook hayran sayfalarindaki pazarlama faaliyetlerinin, yorum yapma, begenme ve
paylasma gibi stirekli katilim niyetleri lizerindeki etkileri arastirilmigtir. Arastirma
sonuclari, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yorum yapma, begenme ve
paylasma gibi siirekli katilim niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugunu gdstermistir. Ayrica,
algilanan deneyimin de marka hayran sayfasina olan bagliligi olumlu yonde etkiledigi

tespit edilmistir.

Ibrahim ve digerleri (2024) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, Kuzey Kibris'ta
faaliyet gdsteren en az bir restoran1 ziyaret eden ve sosyal medya iizerinden takip eden
Kuzey Kibris'ta yasayan tiiketiciler baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
katilim niyeti tlizerindeki etkileri incelenmistir. Calismanin sonuglari, sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinin aktif tiikketici katilim niyetini artirdigini géstermistir.
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Huang ve digerleri (2024), Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi'ne dayali olarak sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin kullanici katiliminin ii¢ farkli diizeyi olan tiikketim tabanli
katilim, katk1 tabanli katilim ve olusturma tabanli katilima ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini incelemistir. Aragtirmanin Orneklemini Weibo sosyal medya platformu
kullanicis1 olan 469 Cinli yetiskin tiiketici olusturmaktadir. Arastirmanin bulgulari
incelendiginde etkilesim ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin kullanic katilimin {i¢
boyutu iizerinde de 6nemli ve pozitif etkilere sahip oldugu ancak; eglence, kisisellestirme
ve trend olmanin yalnizca tiiketim ve katki tabanli katilimlar {izerinde pozitif etkili
oldugunu olusturma tabanli katilim iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmigtir. Tiiketim tabanli katilim ve katki tabanli katilimin satin alma niyeti tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ancak, olusturma tabanli katilimin satin alma

niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmadig1 belirlenmistir.
Literatiirde yer alan ¢aligmalar 151¢1nda asagida yer alan hipotez dnerilmistir.

Hs: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin katilim niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

2.4.4. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki etkilerini arastiran

caligmalara yonelik bilgilere arastirmanin bu béliimiinde yer verilmistir.

Godey ve digerleri (2016) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sermayesinin
olusturulmas: ve tiiketicilerin bir markaya yonelik davranislari iizerindeki etkilerine dair
bir caligma gerceklestirmistir. Bu calismada, liiks {iriin sektdriindeki oncii markalar
(Burberry, Dior, Gucci, Hermes ve Louis Vuitton) lizerinden bu iliskiler incelenmistir.
Sosyal medyada bu bes markay1 takip eden 845 liikks marka tiiketicisi (Cinli, Fransiz,
Hintli ve Italyan) ile yapilan anket uygulamasi sonucunda veriler toplanmistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri; eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan
agiza iletisim olmak iizere bes alt boyutu i¢eren biitiinciil bir {ist yap1 olarak 6l¢iilmiistiir.
Elde edilen sonuclar incelendiginde, liiks iiriinler {izerinde sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Ibrahim ve Aljarah (2018) tarafindan ytiriitiilen arastirmada, Kuzey Kibris'taki bes yildizl
otellerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati ve tekrar ziyaret niyeti

iizerindeki etkileri aragtirllmistir. Calisma sonucunda, sosyal medya pazarlama

63



faaliyetlerinin marka sadakati ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde 6nemli etkileri oldugu

tespit edilmistir.

Yadav ve Rahman (2018) tarafindan gerceklestirilen arastirmada e-ticaret platformlari
baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki etkisi
incelenmistir.  Arastirmanin  Orneklemini, Hindistan'daki iiniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin boyutlari;
bilgilendirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim, kisisellestirme ve trend olma olarak
belirlenmistir. Arastirmanin sonuglari incelendiginde, e-ticaret platformlar: baglaminda

sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini artirdig: tespit edilmistir.

Fetais ve digerleri (2023) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki dogrudan etkilerini incelemistir. Aragtirmanin
orneklemini, Facebook, Instagram, Snapchat ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda lilks moda markalarmi takip eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakati lizerinde anlamli ve dogrudan bir etkisi bulunmamistir. Bu sonug, literatiirdeki
diger aragtirmalarin sonuglarindan farklilasmaktadir. Diger sonuglardan farklilagmasinin
nedenleri arasinda, farkli bir sektore uygulanmis olmasi ve verinin toplandigi

orneklemden kaynakli olabilir.

Khoa ve Huynh (2023) arastirmalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakati tizerindeki etkilerini e-ticaret platformlar1 baglaminda incelemistir. Aragtirmanin
orneklemini e-ticaret platformlar: iizerinden diizenli aligveris yapan ve sosyal medya
kullanicis1 olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmadan elde edilen bulgular
incelendiginde, e-ticaret platformlar1 baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

marka sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.

Kulawardena ve Kalpana (2024) yapmis olduklar1 calismada, giyim sektorii baglaminda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki etkilerini incelemistir.
Arastirmanin  Orneklemini, Sri Lanka'da yasayan, sosyal medya kullanan giyim
sektoriinde aligveris deneyimine sahip olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
sonuglar1 incelendiginde, giyim sektorii baglaminda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatini 6nemli 6lgiide etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinden en ¢ok eglence boyutunun marka sadakati lizerinde

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iligkiyi arastiran

caligmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki hipotez onerilmistir.

Ha: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

2.4.5. Iligki Kalitesinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu boliimiinde, iliski kalitesinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini

aragtiran ¢aligmalara yonelik bilgilere yer verilmistir.

De Cannicre ve digerleri (2010), iliski kalitesinin satin alma niyeti ve satin alma davranisi
iizerindeki etkilerini inceleyen ilk ¢alismalardan birini gerceklestirmistir. Belgikali bir
giyim perakendecisinin miisterilerinden anket yoluyla veriler elde edilmistir.
Arastirmanin bulgulari, iliski kalitesinin satin alma niyeti ve satin alma davranigini
olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Tiiketiciyle marka arasinda daha iyi bir iliski
kalitesi gelistiginde satin alma niyeti ve satin alma davramiginin daha fazla artacagi

yazarlar tarafindan 6ne stirilmustiir.

Tran (2020) yapmis oldugu arastirmada, hizmet kalitesi, deneyim degeri ve iliski
kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemistir. Hizmet sektoriine yonelik
gerceklestirilen arastirmanin sonuglari incelendiginde, iligki kalitesinin satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ve deneyim
degerinin de satin alma niyetini etkiledigi 6zellikle yoneticilerin hizmet kalitesiyle
birlikte iligki kalitesi gelistirmeye de odaklanmalar1 gerektigi yazar tarafindan

vurgulanmustir.

Natiqga ve digerleri (2022), liiks moda markalarinin dagitim kanali olarak ¢evrimigi satig
yontemlerini benimsedigi ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin arttig1 bu donemde,
liks moda markalarinin Instagram’1 nasil daha etkili pazarlama stratejileri olusturarak,
miisteri iliskilerini ve miisteri sermayesini giliglendirerek satin alma niyetini artirmaya
yonlendirebilecegini arastirmistir. Arastirmanin bulgulari incelendiginde, lilks moda
markalarinin Instagram tiizerinden yiiriittiigii sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
miisteri ile marka iliskisini gli¢lendirdigi ve markayla iyi iligkilere sahip olan miisterilerin

satin alma niyetinin artig gosterdigi tespit edilmistir.

Al-Hanaan ve digerleri (2023) Tiktok sosyal medya platformunda gergeklestirilen

pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini, iliski kalitesi, marka

65



giiveni ve marka degeri aracilifiyla dlgmeyi amaglamistir. Calisma, Endonezya'da
faaliyet gosteren Scarlett Skincare iriinlerini kullanan tiiketiciler {izerine
gerceklestirilmis, 455 katilimcidan anket uygulamasi aracilifiyla veriler toplanmaigtir.
Arastirmanin bulgular incelendiginde, iligki kalitesinin satin alma niyetini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkiledigi, ayn1 zamanda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide iliski kalitesi ve marka degerinin kismi aracilik roliiniin
bulundugu tespit edilmistir. Ayrica, Tiktok {izerinden yiiriitiilen sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iliski kalitesi, marka giiveni, marka degeri ve satin alma niyeti lizerinde
pozitif etkileri belirlenirken, marka giliveninin satin alma niyeti iizerinde etkili olmadig1
ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka

giiveninin aracilik etkisinin olmadig1 gorilmistiir.

Kuo ve Tien (2023) yapmis olduklar1 arastirmalarinda, sosyal medya fenomenlerinin
takipcilerinin satin alma kararlarin etkiledigini belirterek, sosyal medya fenomenlerinin
takipcileriyle olan iliski kalitesinin {iriin ve markaya yonelik tutumlari etkileyip
etkilemedigini incelemistir. Cevrimici anket yontemiyle veriler elde edilmis ve elde
edilen verilerin bulgularina bakildiginda, iligki kalitesinin markaya yonelik tutumu
onemli Olciide etkiledigi belirlenmistir. Yazarlar, sosyal medya fenomenlerinin takipgileri
iizerindeki etkisinin ve iliski kalitesinin iyi yonetilmesinin markalarin daha etkin

stratejiler gelistirmesine ve satiglarini artirabilmesine destek olabilecegini vurgulamstir.

Iligki kalitesinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini inceleyen arastirmalardan elde

edilen sonuclara gore asagidaki hipotez onerilmistir.

Hs: iliski kalitesinin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

2.4.6. Iliski Kalitesinin Katilim Niyeti Uzerindeki Etkisi

Kim ve Ko (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, liiks moda markalarinda sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesini ve katilim niyetini nasil etkiledigi
arastirilmistir. Aragtirmada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlari; eglence,
etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak belirlenmistir.
Arastirmanin bulgulari incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetleri baglaminda
iligki kalitesinin katilim niyetini olumlu bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, iliski
kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iligkide

aracilik rolii oldugu da tespit edilmistir.
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Huang ve digerleri (2014) iliski kalitesinin C2C (Tiiketiciden Tiiketiciye) c¢evrimici
aligveris platformlarma bagli itibar sistemlerine katilim niyetini nasil etkiledigini
aragtirmistir. Arastirma kapsaminda, ¢evrimigi aligveris platformlarini kullanan 269
kisiye anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular
incelendiginde, iliski kalitesinin alt boyutlarindan biri olan memnuniyetin katilim niyetini
pozitif bir sekilde etkiledigi, 6zellikle memnuniyeti yiiksek olan katilimcilarin olumlu
puanlama yapma ve metinsel geri bildirim gonderme konusunda daha istekli olduklari
belirlenmistir. Iliski kalitesi degiskeninin bir diger alt boyutu olan giiven degiskeninin ise
olumlu puanlama yapma niyetiyle pozitif iliski oldugu ancak metinsel geri bildirim
gonderme niyetiyle anlamli bir iligkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Bu durum, bir
satictya olan giivenin olumlu puanlamay1 tesvik edebilecegini ancak metinsel geri
bildirimi tesvik etmek i¢in yetersiz oldugunu gostermektedir. Bu bulguyla ilgili yazarlar,
cevrimigi ortamda metinsel geri bildirim saglamanin ¢evrimdis1 geri bildirim vermekten
farkli oldugunu, ¢cevrimigi tiiketicilerin geri bildirimlerini kimlerin okuyacagini bilmedigi
icin belirli bir saticiya giiven duysalar bile, ¢evrimigi aligveris deneyimlerini bagkalariyla

paylasma gerekliligi hissetmeyebileceklerini 6ne siirmiislerdir.

Itani ve digerleri (2019), yapmis olduklar1 aragtirmada, iliski kalitesinin katilim niyeti
iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmanin 6rneklemini, ABD’de yagayan ve restoran
miigterisi olan kisiler olusturmustur. Miisterilerin restoranlarla etkilesim kurmasini
saglayan faktorlerin incelendigi arastirmanin bulgulari incelendiginde, iliski kalitesinin

markayla miigteri arasindaki etkilesim ve katilim niyetini artirdig1 tespit edilmistir.

Wibowo ve digerleri (2020), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesine,
iligki kalitesi degiskeninin de katilim niyetine olan etkilerini incelemistir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki
kalitesini gliglendirdigi, iliski kalitesinin de katilim niyeti izerinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Jamil ve digerleri (2022) yapmis olduklari arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinden algilanan memnuniyetin katilim niyetine etkileri incelenmistir.
Arastirmanin 6rneklemini, Pakistan'da yasayan Facebook ve Instagram kullanicisi olan
tilketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin bulgulart incelendiginde, markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinden memnun olan tiiketicilerin katilim niyetlerinin daha

yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Iliski kalitesinin katilim niyeti {izerindeki etkilerini arastiran literatiirde caligmalarin

bulgulari 151¢1nda asagidaki hipotez 6nerilmistir.

He: iliski kalitesinin katilim niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

2.4.7. Iliski Kalitesinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Harrigan ve digerleri (2017) turizm sektoriinde miisteri etkilesimi ve sadakat
kavramlarinin yeterince arastirilmadigini belirterek, miisteri etkilesimi ve iliskilerin,
sadakat, gliven ve marka degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyip etkilemedigini
aragtirmigtir. 2015 yilinin ilk yarisinda, turizmle ilgili kararlarda sosyal medya
kullanimina dair g¢evrimigi bir anket yoluyla Amazon Mechanical Turk (MTurk)
platformundan veriler toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda sosyal medya
araciligryla miisteri etkilesiminin kolaylagtigi, miisteri etkilesiminin marka sadakatini

artirdig1 belirlenmistir.

Lo (2020) gergeklestirdigi arastirmada, iligki kalitesinin marka sadakati tlizerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirmanin 6rneklemini, Asya'daki iki otelin misafirleriyle, bu
otellerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine konaklamalar1 sirasinda katilan kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin bulgular1 incelendiginde, iligki kalitesinin marka sadakati
ve marka baglilig1 lizerinde dnemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Yazar, miisterilerin
uygun ve ilgili kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dahil edilmesinin miisteri-

marka iligkisi gelistirmenin 6nemli bir unsuru oldugunu belirtmistir.

Kwiatek ve digerleri (2020) isletmeden isletmeye (B2B) sadakat programlar1 baglaminda,
iligki kalitesinin marka sadakati iizerindeki etkisini mercek altina almigtir. Arastirmanin
verileri, bir girketten ofis malzemeleri satin alan 200 kiiciik ve orta dlgekli isletmeden
toplanmistir. Arastirmanin bulgulari incelendiginde, iligki kalitesinin marka sadakatini,

dogrudan satiglar1 ve miisteri etkinligini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Ibrahim ve Aljarah (2023) tarafindan ytiriitiilen arastirmada, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi ve marka sadakati iizerindeki etkileri incelenirken, iliski
kalitesinin bu iligskideki aracilik rolii ve marka sadakati tizerindeki dogrudan etkileri de
incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemini, Filistin'de yasayan telekomiinikasyon markasi
miigterisi olan Instagram kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmanin  sonuglari
incelendiginde, iligki kalitesinin 6zellikle giiven ve memnuniyet boyutlarinin marka

sadakati iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, iligki kalitesinin
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sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi

de tespit edilmistir.

Banerji ve Singh (2024), e-ticaret platformlari baglaminda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi ve marka sadakati {izerindeki etkileri ile iligski kalitesinin
marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemistir. Calismanin 6rneklemini, Hindistan'da
yasayan e-ticaret platformlar1 araciligryla aligveris yapan ve sosyal medya kullanicisi olan
tilketiciler olusturmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde, e-
ticaret platformlar1 baglaminda iliski kalitesinin marka sadakatini etkiledigi ortaya
konmustur. Ayrica, iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka

sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi de belirlenmistir.

[liski kalitesinin marka sadakati iizerindeki etkilerini arastiran ¢alismalarin sonuglar1 géz

Ontine aliarak asagidaki hipotez onerilmistir.

Hy: iliski kalitesinin marka sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

2.4.8. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Tiiketici Tepkileri Arasindaki Iliskiye
Iliski Kalitesinin Aracilik Etkisi

Bu boliimde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tepkileri izerindeki etkisini
anlamak amaciyla, iliski kalitesinin araci bir degisken olarak nasil bir rol oynadigi

literatiirdeki caligmalar 15181nda incelenecektir.

Gautam ve Sharma (2017) c¢alismalarinda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
(eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim ve trend olma) lilks moda
markalarina yonelik tiliketici satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini miisteri iligkileri
aracilifiyla arastirmigtir. Arastirma kapsaminda, lilks moda markalarini1 kullanan 243
kisiye anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin bulgular1 incelendiginde,
miisteri iligkilerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile tliketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri iliskilerinin tam

aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yee ve digerleri (2021) yapmis olduklari ¢alismada, sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile marka sadakati arasindaki iligkiye aracilik eden faktorleri incelemistir. Malezya'da
yasayan ve sosyal medya kullanicis1 olan 270 sinema izleyicisine ¢evrimigi bir anket

caligmast uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda, marka tatmini, iligski kalitesi,
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marka bilinci ve deger bilincinin, sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki

iligkiyi etkileyen 6nemli aracilar oldugu ortaya konmustur.

Alahverdi ve Landaran Esfahani (2022) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ve miisteri deneyiminin iliski kalitesi araciligiyla sadakat ve
miisteri katilim niyeti iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmanin evrenini, iran'in
Isfahan sehrindeki BaniMode cevrimici magazasinin miisterileri olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda 380 kisiden anket uygulamasiyla veri toplanmigtir. Aragtirmanin
bulgulari incelendiginde, iliski kalitesinin kullanicilarin katilim niyetini pozitif ve anlaml
bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasi ve miisteri
deneyiminin iliski kalitesi araciligiyla sadakat ve katilim niyetini etkiledigi, iliski
kalitesinin marka sadakati gelistirme noktasinda da oOnemli etkilere sahip oldugu
belirlenmistir. Yazarlar, markayla tiiketici arasindaki iligki kalitesinin gelistirilmesiyle
katilim niyetinin artacagini ve bu sayede iiriinler hakkinda tiiketicilerden geri bildirimler
alinmasinin ve sorunlarin hizli ¢o6ziimiiniin daha rahat gercgeklestirilebilecegini

vurgulamiglardir.

Zhou ve digerleri (2023) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal ticaret baglaminda iligki
kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini aragtirmistir. Ayrica arastirmada, sosyal
ticaret faaliyetlerinde gerceklesen kisiler arasi etkilesim faktorlerinin iliski kalitesi ve
satin alma niyeti ilizerindeki etkileriyle, iliski kalitesinin kisiler arasi etkilesim
faktorleriyle satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik rolii de incelenmistir.
Arastirmanin bulgular1 incelendiginde, iligki kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, kisiler aras1 etkilesim faktorlerinin iligki kalitesi ve
satin alma niyetini anlaml bir sekilde etkiledigi, iligki kalitesinin kisiler aras1 etkilesim
faktorleriyle satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etkisinin bulundugu

belirlenmistir.

Banerji ve Singh (2024) tarafindan yapilan ¢alismada, Hindistan'da faaliyet gosteren e-
ticaret platformlar1 baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesi ve
marka sadakati {izerindeki etkileri incelenmis, aynt zamanda sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskide iligki kalitesinin aracilik rolii de
arastirilmistir. Aragtirmanin sonuglari incelendiginde, e-ticaret sektorii baglaminda sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi ve marka sadakati {izerinde etkili oldugu,
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskide iliski
kalitesinin aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Literatiirdeki caligmalarin sonuclar1 dogrultusunda asagidaki hipotezler 6nerilmistir.

HS8a: Iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti arasindaki

iliskide aracilik etkisi vardir.

H8b: Iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki

iligkide aracilik etkisi vardir.

H8c: iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki

iligkide aracilik etkisi vardir.

2.5. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmanin yontemi, arastirma konusunun belirlenmesinden elde edilen verilerin

analizine kadar dort asamali kapsamli bir siirecle gerceklestirilmistir.
1. Asama: Literatlir Taramasi

Arastirmanin ilk asamasinda konu temel hatlariyla belirlenmis ve ilgili literatiir kapsaml
bir sekilde incelenmistir. Bu asamada, uluslararasi ve ulusal literatiirde bulunan kaynaklar
(makaleler, tezler, sempozyum ve kongre bildirileri, bilimsel aragtirmalarin derlendigi
onemli yayinlar vb.) detayli bir sekilde taranmistir. Literatiir taramasinin temel amaci,
sosyal medya pazarlamasimin tiiketici davranislart iizerindeki etkilerini kapsamli bir
sekilde ele almak ve literatiirdeki bosluklari tespit etmektir. Bu siiregte agirlikli olarak
yabanci kaynaklar iizerinde durulmus, elde edilen bulgular 6zetlenerek tablolar halinde
derlenmis ve bu tablolar arastirmanin ilerleyen kisimlarinda referans olarak

kullanilmistir.
2. Asama: Teorik Cergeve ve Hipotezlerin Belirlenmesi

Ikinci asamada, ¢alismanin teorik cercevesi olusturulmus ve bu cercevede degiskenler ve
degiskenler arasi iligkiler 1s18inda olusturulan hipotezler tanimlanmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine yonelik gelistirilen olgekler incelenmis ve karsilastirilmis
ardindan calismada kullanilacak sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik alt
boyutlar belirlenmistir. Benzer sekilde, iliski kalitesi degiskeni de literatiirde farkl alt
boyutlarla 6l¢iildiigii icin 6l¢ek gelistiren ¢alismalar incelenip karsilagtirilmis ve uygun
alt boyutlar ile birlikte 6lgekler secilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve iliski
kalitesinin literatiirde iliskilendirildigi degiskenler detayl bir sekilde ele alinmis ve bunun

sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti, katilim niyeti ve
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marka sadakati degiskenleri etkilerinin incelenmesi kararlastirilmistir. {lgili degiskenlerin
tamamina yonelik literatiirde yer alan oOlgekler temel alinarak bir 6l¢iim tablosu

hazirlanmistir.
3. Asama: Arastirmanin Ornekleminin ve Anket Yapisinin Belirlenmesi

Arastirma modelini test etmek amaciyla tercih edilen dlgek ifadeleri gozden gegirilmis,
aragtirma baglaminda kullanilacak ifadeler hem tez izleme komitesinde yer alan 6gretim
iiyeleri hem de pazarlama alaninda calismalarda bulunan akademisyenler tarafindan
incelenmis ve uzman goriisleri alinarak anket formu olusturulmustur. Anket formunun

olusturulmasi ve uygulanmasina yonelik siire¢ su sekilde gerceklesmistir:

Konuyla ilgili literatiirde yer alan o6l¢ek gelistiren caligmalar dikkate alinarak anket
sorularmin olusturulmasinin ardindan muhtemel hatalar1 en aza indirgemek, sorularin
anlasilabilirligini kontrol etmek ve anketten elde edilen verilerin maksimum tutarlilig
saglayabilmesi adina tez danismani ve tez izleme komitesinde yer alan 6gretim liyeleriyle
birlikte toplam 20 akademisyenden uzman goriisii alinmistir. Uzman goriislerinin alindigi
bu siirecte ilk olarak arastirmanin baglami, evreni ve 6rneklemi netlestirilmistir. E-ticaret,
cok sayida is modelini igerdigi i¢in son donemde pazar biiytikliiglini ve kullanic1 sayisini
hizl1 bir sekilde artiran Trendyol, Hepsiburada, Amazon gibi firmalarin kullandigi, birden
fazla saticinin iiriinlerini tek bir platformda tiiketicilere satisa sundugu bir yapiy1 temsil
eden e-pazaryeri is modelini uygulayan markalar 6zelinde e-ticaret markalarinin
incelenmesine karar verilmistir. Ardindan, katilimcilarin sosyal medyada e-ticaret
markalarini takip edip etmemelerinin 6n sart olarak belirlenmesi tartisiimis ve alinan
goriigler sonucunda arastirma modelinin daha iyi bir sekilde test edilmesi ve katilimcilarin
sorulart daha iyi yanitlayabilmesi i¢in caligmaya katilacak kisilerin sosyal medya
hesabinin bulunmasi, daha Once herhangi bir e-ticaret platformundan aligveris
deneyimine sahip olmasi ve sosyal medyada bu markalardan en az birini takip etmeleri

oOn sartlar olarak belirlenmistir.

Anket ifadeleri ile ilgili yine s6z konusu akademisyenlerin uzman goriisleri alinmis ve
Olcek gelistiren c¢alismalardan elde edilen ve secilen sorular iizerine tartigmalar
gerceklestirilmigtir. Bu noktada 6zellikle konuyla ilgili literatiirde yer alan bazi
caligmalarin anket ifadelerinde 'sosyal medyas1' bazilarinda ise 'sosyal medya hesaplart'
ifadesi yer aldig1 i¢in hangisinin tercih edilmesi gerektigi tartisilmis ve 'sosyal medya

hesaplart' ifadesinin tercih edilmesi yoniinde fikir birligine varilmigtir. Sorularin tamama,
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ankete katilim saglayacak kisiler tarafindan daha iyi anlagilmasi i¢in uzman gorisleri

alinarak detayli bir sekilde incelenmis ve anket son haline getirilmistir.

Uzman gorlslerinin  alinmasimnin  ardindan yaklasik 50 kisiyle pilot caligma
gerceklestirilmis, sorularin anlasilabilirligi test edilmis ve gelen geri bildirimlere gore
anket formu nihai halini almistir. Yiiriitiilen bu siireclerin ardindan ilgili anket formu etik
kurula sunulmustur. Sakarya Universitesi Etik Kurulu’na yapilan bagvuru sonucunda etik

kurul onay1 alinmis ve ardindan saha arastirmasi agamasina gegilmistir.
4. Asama: Veri Toplama Siireci ve Analizlerin Gergeklestirilmesi

Arastirmanin evrenini olusturan kisiler, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanan, e-
pazaryeri is modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 araciliiyla en az bir kez online
aligveris deneyimine sahip olan ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet gosteren en az bir
e-ticaret markasini takip eden 18 yas ve iizerindeki tiiketiciler seklindedir. Arastirmanin
evreni ¢ok genis bir kitleyi kapsadigi ve evrenin tamamina erigim saglamak miimkiin
olmadigi i¢in bu arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme teknigi kullanilarak secilen

katilimcilara ¢evrimigi anket yontemi ile ulagilmig ve veri toplama siireci tamamlanmaistir.

Cevrimigi anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler analiz edilmek iizere SPSS 20 ve
SmartPLS 4.1.0.6 paket programlarina aktarilmistir. Bu veriler iizerinde tanimlayici
istatistiksel analizler, dogrulayic1 faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi ve aracilik

etkisi analizi gibi kapsamli istatistiksel analizler gerceklestirilmistir.

2.5.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu calismada, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanan, e-pazaryeri is modelini
uygulayan e-ticaret platformlar1 araciligiyla en az bir kez online aligveris deneyimine
sahip olan ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet gdsteren en az bir e-ticaret markasini
takip eden 18 yas ve lizerindeki tiiketiciler iizerine kapsamli bir saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigi i¢in olasiliga dayali
olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Bu yontemin se¢ilmesinin nedeni, kullanicilarin sosyal medya ve e-ticaret platformlarini
kullanim aligkanliklarini ve demografik 6zelliklerini gozeterek hizli ve etkili bir sekilde
veri toplamaktir. Daha genis kitlelerden hizli ve etkili bir sekilde veri toplamak i¢in

cevrimici anket teknigi tercih edilerek Google Forms {izerinden anket formu
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tasarlanmistir. Bu anket formu araciligiyla, kolayda ornekleme teknigi kullanilarak
toplam 750 katilimciya erisilmistir. Ancak, ankete katilan 750 katilimcidan 40’1 sosyal
medya kullanma, daha 6nce herhangi bir e-ticaret platformu araciligiyla online aligveris
deneyimine sahip olma ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet gdsteren e-ticaret
markalarindan en az birini takip etme On sartlarina uymadiklari i¢in anketin ilk
asamasinda otomatik olarak anketleri sonlandirilmistir. Bu eliminasyon siirecinin
ardindan, toplam 710 katilimcinin verileri arastirmanin ileri agamalarinda derinlemesine

analiz edilmek lizere secilmistir.

2.5.2. Veri Toplama Yiontemi ve Kullanilan Olgekler

Bu arastirmanin veri toplama siirecinde katilimcilara daha hizli ve etkili bir sekilde
ulagabilmek icin c¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin etik ilkelere
uygun yiritiilmesi baglaminda etik kurul onay1 alindiktan sonra, genis bir katilimci
havuzuna erismek adina Google Forms {izerinden anket formu olusturulmustur. Bu form
aracilifiyla Tiirkiye’de faaliyet gdsteren e-ticaret markalarinin sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkileri belirlenmeye c¢alisilmigtir.

Anket uygulamast 10 Mayis — 10 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Toplam 750 anket elde edilmis sonrasinda elde edilen anketler tek tek incelenmis
aralarindan ankete katilimin 6n sartlarina uymayan anketler analizden ¢ikarilmigtir. Son
durumda uygulama sonucu elde edilen 710 adet anket formu analize dahil edilmistir.
Evren biiyiikliigii bakimindan, 6rneklem sayis1 384°ten fazla oldugundan bu sayinin kabul
edilebilir oldugu, ayrica 6rneklem boyutu faktor analizine giren degisken sayisinin en az
10 kat1 kadar veya daha fazla olmasi sartinin da ¢caligsmada analize dahil edilen likert ifade
sayist 36 oldugundan, drneklem biiyiikliigiiniin bu degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasi
sartinin da analize dahil edilen 710 anket ile yerine getirildigi ifade edilebilir (Coskun ve
digerleri, 2017).

Anket formu olusturulurken, detayli bir sekilde konuyla ilgili literatiir incelenmis ve
uzman goriisleri alinarak pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen bu siireclerin
ardindan, anket 3 bolimden ve toplam 48 sorudan olugmaktadir. Ankette yer alacak
ifadeler belirlenirken sosyal medya pazarlama faaliyetleri, iliski kalitesi, satin alma niyeti,
katilim niyeti ve marka sadakati degiskenlerine yonelik yabanci literatiirdeki caligmalar

kapsamli bir sekilde incelenmis ve 6lgek gelistiren ¢calismalardan yararlanilmistir.
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Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 6lgegi ilk olarak Kim ve Ko (2012) tarafindan
gelistirilmis ve 6l¢egin boyutlar1 eglence, agizdan agiza iletisim, trend olma, etkilesim ve
kisisellestirme olarak belirlenmistir. 2017 yilinda Yadav ve Rahman tarafindan
gelistirilen E-Ticarette Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri boyutlar ise
bilgilendirme, agizdan agiza iletisim, trend olma, etkilesim ve kisisellestirme seklindedir.
Bu calisma kapsaminda e-ticaret markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde
hem bilgilendirme hem de eglence 6nemli degiskenler oldugu i¢in gelistirilen iki 6lgekten
de yararlanip bir biitiin olarak ele almanin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda,
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 6l¢egi; bilgilendirme, eglence, agizdan agiza

iletisim, trend olma, etkilesim ve kisisellestirme boyutlarindan olusmaktadir.

[liski kalitesi dlgegi, literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda giiven, memnuniyet ve baglilik
olmak iizere 3 alt boyuttan (Chung ve Shin, 2010; Rafiq vd., 2013), baz1 ¢alismalarda ise
giiven ve memnuniyet olmak iizere 2 alt boyuttan (Liang vd., 2008; Zhang vd., 2011)
olusmaktadir. Bu ¢aligmada, baglilik degiskeninin ifadeleri 6zellikle arastirma modelinde
yer alan marka sadakati degiskeninin ifadeleriyle benzerlik gosterdigi i¢in olasi bir
otokorelasyon sorununun oOniine ge¢mek adma iliski kalitesi degiskeni giiven ve
memnuniyet olmak iizere 2 alt boyutlu olarak ele alinmigtir. Arastirma modelinde yer
alan bagimli degiskenler olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati 6l¢ekleri

ise tek boyutlu olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve referanslara yonelik bilgiler asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 1
Kullanilan Olgeklere Ait Bilgiler

Olgekler Referanslar ifade Sayilan
Bilgilendirme Olgegi Yadav ve Rahman, 2017a 3
Kim ve Ko, 2012 3
Wolin ve digerleri, 2002
Kim ve Ko, 2012
Yadav ve Rahman, 2017a
Kim ve Ko, 2012
Yadav ve Rahman, 2017a
Kim ve Ko, 2012
Yadav ve Rahman, 2017a
Kim ve Ko, 2012
Yadav ve Rahman, 2017a
Bhattacherjee, 2002
Kim ve digerleri, 2006 3
Brun ve digerleri, 2014
Kim ve digerleri, 2006
Brun ve digerleri, 2014
Putrevu ve Lord, 1994
Yuan ve Jang, 2008

Eglence Olgegi
Etkilesim Olcegi 3
Trend Olma Olgegi
Kisisellestirme Olgegi

Agizdan Agiza fletisim Olgegi
Giiven Olgegi

Memnuniyet Olgegi

Satin Alma Niyeti Olgegi
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Tablolar Devami

Katilim Niyeti Olgegi . Schivinski ve digerleri, 2016 4
. Yoo ve Donthu, 2001 4

Marka Sadakati Olgegi
arka Sadakati Olgegi . Zhang ve digerleri, 2016

Orijinal dili ingilizce olan 6lgeklerin Tiirkce’ye gevirileri yapildiktan sonra uzman goriisii
alman 20 akademisyen tarafindan ifadeler kontrol edilmistir. Saha arastirmasina
geemeden Once sorularin anlasilip anlasilmadiginin belirlenebilmesi i¢in 50 kisi tizerinde

pilot ¢alisma uygulanmis ve bu ¢alisma sonunda ankete son hali verilmistir.

Ug boliimden olusan anketin ilk boliimii, katilimcilarin sosyal medya ve e-ticaret
uygulamalar1 kullanim aligkanliklarina yonelik sorulardan olugmaktadir. Katilimcilarin
kullandiklar1 sosyal medya ve e-ticaret uygulamalari, sosyal medyada hangi e-ticaret
markalarini takip ettikleri ve sosyal medyada e-ticaret markalarini takip etme nedenlerine

yonelik sorular anketin ilk boliimiinde sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde arastirma modelinde yer alan degiskenler olan; bilgilendirme,
eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim alt boyutlarindan
olusan sosyal medya pazarlama faaliyetleri o6lg¢egi, giiven ve memnuniyet alt
boyutlarindan olusan iligki kalitesi 6lgegi, satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka
sadakati 6lgeklerine yonelik toplam 36 likert ifade katilimcilara sorulmustur. Bu bdliimde
5’11 likert olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Anketin son boliimiinde ise

katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir.
2.5.3. Ortak Yontem Yanhhg

Ortak yontem yanliligi, arastirmada yer alan degiskenler arasindaki korelasyonun
oldugundan daha az veya ¢ok gdsterilmesine neden olan, 6lgme aracinin gegerliligini
etkileyen ve hatali degerlendirmeler yapilmasina neden olan sistematik hatalar olarak
ifade edilmektedir (Podsakoff vd., 2003; Cizel vd., 2020; Kock vd., 2021). Podsakoff ve
ve digerleri (2003) ortak yontem yanliligina onlem olarak, katilimcilarin gizliliginin
saglanmasi, anket sorularindaki belirsizligin en aza indirilmesi ve cesitli Olgek
formatlarinin kullanilmas1 gibi stratejilerin uygulanmasi gerektigini 6nermektedir. Bu
aragtirmada, SPSS 20 program aracilifiyla Kesfedici Faktor Analizi gergeklestirilmis ve
caligmada yer alan tiim likert ifadeler Harman’in tek faktor analizi perspektifi ile tek bir
faktor olarak analiz edilmistir. Harman’in tek faktor analizi sonucunda hesaplanan

varyans degeri %48.2 olarak tespit edilmistir. Mirfakhradini ve digerleri (2018) a¢iklanan
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varyans degerinin %50°den kiiciik olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda,
Harman’in tek faktor analizi sonucunda hesaplanan varyans degeri % 48.2 olarak tespit
edildigi i¢in arastirmada ortak yontem yanlilig1 acisindan herhangi bir sorun olmadigi

belirlenmistir.
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BOLUM 3. ARASTIRMA ANALIZi VE BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde yiiriitiilen anket calismasindan elde edilen istatistiki verilere

ve analiz sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Tammlayic Istatistikler

Analiz asamasmin ilk adiminda, arastirmaya katilan katilimecilarin  demografik
ozelliklerine iliskin bulgulara, katilimcilarin sosyal medya ve e-ticaret kullanim
tercihlerine yonelik temel gostergelere ve arastirma anketinde yer alan ifadelerin ortalama

ve standart sapmalarina yonelik temel istatistiklere yer verilmistir.

3.1.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmanin anket uygulamasina katilan katilimcilara iliskin demografik 6zellikler

asagida yer alan tablolarda yer almaktadir.

Tablo 2
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 417 58.7
Erkek 293 413
Medeni Durum Bekar 455 64.1
Evli 255 359
Yas 18-23 yas arasi 208 293
24-29 yas arasi 198 279
30-39 yas arast 166 23.4
40-49 yas aras1 88 12.4
50-59 yas aras1 38 5.4
60 yas ve lizeri 12 1.6
Egitim Durumu [kdgretim 11 1.5
Lise 121 17
On Lisans 105 14.8
Lisans 283 39.9
Lisansiistii 190 26.8
Gelir Diizeyi 8499 TL ve alt1 229 323
8500-13500 TL aras1 113 15.9
13501-18500 TL aras1 127 17.9
18501-23500 TL aras1 118 16.6
Tablolar Devami
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23501-29999 TL arasi 59 8.3

30000 TL ve tizeri 64 9
Meslek Akademisyen 84 11.8
Avukat 10 1.4
Bankact 16 23
Doktor 11 1.5
Hemsire 8 1.1
Isci 34 4.8
Memur 63 9
Muhasebeci 8 1.1
Miihendis 40 5.6
Ogrenci 230 32.4
Ogretmen 30 4.2
Serbest Meslek 39 5.5
Calismiyor 35 5
Emekli 25 3.5
Diger 77 10.8
TOPLAM 710 100

Tablo 2’de yer alan katilmcilarin demografik Ozelliklerine yonelik bulgular
incelendiginde, katilmcilarin %58.7°si kadin, %41.3’i ise erkeklerden olusurken,
katilimcilarin %64.1°1 bekar, %35.9’u ise evlidir. Arastirmaya katilan katilimcilarin yas
dagilimlari incelendiginde, en ¢ok katilime1 18-23 yas (9%29.3) araliginda olurken, 24-29
yas arast %27.9, 30-39 yas arasi ise %?23.4’tiir. Bu baglamda arastirmaya katilan
katilimeilarin %80.6°s1 18-39 yas araligindadir. Orneklemin c¢ok biiyiik bir kismini geng
bir kitlenin olusturdugu ifade edilebilir. Ayrica, katilimcilarin %12.4’4 40-49 yas
arasinda, %5.4°1 50-59 yas arasinda, %1.6’s1ise 60 yas ve iizerindedir. Anket uygulamasi
sirasinda her yastan sosyal medya kullanicisina erisilmeye ¢alisilmis ve d6zellikle geng
yastaki sosyal medya kullanicilar1 6zelinde dengeli bir dagilim elde edilmistir.
Katilimeilarin egitim durumlarina yonelik verilere bakildiginda, katilimeilarin biiyiik bir
kisminin lisans mezunu (%39.9) oldugu belirlenmistir. Lisansiistii mezunlarin orani
%26.8 olurken, lise mezunu oran1 %17, 6n lisans mezunu orant %14.8, ilkogretim
mezunu orant ise %1.5’tir. Genel dagilima bakildiginda ¢alismaya katilan katilimcilarin

yliksek bir egitim seviyesine sahip oldugu ifade edilebilir.

Katilimeilarin gelir diizeyleri incelenirken dikkat edilmesi gereken onemli bir durum
bulunmaktadir. Tez ¢aligmasinin verileri, 10 Mayis - 10 Temmuz 2023 tarihleri arasinda

toplanmistir. Verilerin toplandig tarihte Tiirkiye’de asgari iicret yaklasik 8.500 TL
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oldugu i¢in gelir araliklar1 o donemin sartlarina gore belirlenmistir. Ancak, bu tarihten
sonra Tiirkiye'de asgari iicrette dnemli artiglar gergeklesmistir. Temmuz 2023'te asgari
icret 11.402 TL'ye yiikseltilmis, Ocak 2024'te %49,11'lik bir artigla 17.002 TL'ye
cikartlmistir. Son olarak, Ocak 2025'te %30'luk bir artisla net asgari iicret 22.104 TL
olarak belirlenmistir. Bu artiglarla birlikte, verilerin toplandigit donem olan 2023 yilindan
2025 yilina kadar asgari licret tutar1 yaklasik 3 kat artmistir. Ayn1 donemde, Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, enflasyon oranlar1 da yiiksek seyretmistir.
Ornegin, Aralik 2024 itibariyla yillik tiiketici fiyat endeksi (TUFE) %44,38 olarak
gerceklesmistir. Bu ekonomik gostergeler dogrultusunda, aragtirmanin yapildig:
donemdeki verilerin dnemli dlclide degisim gosterdigi ifade edilebilir. Asgari licretteki
artiglar ve yiiksek enflasyon oranlari, tiiketicilerin satin alma giiclinii ve davranislarini
etkilemektedir (T.C. Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanhgi, 2024; TUIK, 2025). Bu
nedenle, aragtirmanin bulgular1 degerlendirilirken bu ekonomik degisimleri géz 6niinde
bulundurmak 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, tabloda yer alan veriler incelendiginde,
katilimcilarin en ¢ok (%32.3) asgari iicretten daha diisiik bir kisisel gelire sahip olduklar1
belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin %67.7’si ise asgari licret ve daha lizerinde bir
gelir kaynagina sahiptir. Genel olarak bakildiginda farkli gelir gruplarindan ¢ok sayida

katilimcinin arastirmaya katildigi ifade edilebilir.

Arastirmaya katilim gosteren kisilerin meslek gruplart incelendiginde, katilimcilarin
%32.4’1ik kismi 6grencilerden, %11.8’lik kismu akademisyenlerden, %9’luk kismi ise
memurlardan olusmaktadir. Calismaya katilan kisiler arasinda kayda deger bir sayida
mithendis (%5.6), serbest meslek calisan1 (%5.5), isci (%4.8) ve 0gretmen (%4.2) de
bulunmaktadir. Ayrica, diger segenegini isaretleyen katilimcilara yonelik bilgiler
incelendiginde basta dis hekimi, finans uzmani, proje koordinatorii ve satis danigsmani
gibi ¢ok sayida farkli meslek grubundan kisinin calismaya katilarak Orneklemi

cesitlendirdigi goriilmektedir.

80



3.1.2. Katitlimcilarin Sosyal Medya ve E-Ticaret Kullanim Tercihlerine Yonelik

Tamimlayict Istatistikler

Tablo 3
Katilmcilarin Kullandigr Sosyal Medya Uygulamalart

Sosyal Medya
Uygulamalar Frekans Yiizde
Instagram 658 92.7
YouTube 590 83.1
X 450 63.4
Facebook 305 43
Tiktok 159 22.4
Diger 25 3.5

Aragtirmaya katilan katilimcilarin - kullandiklar1  sosyal medya uygulamalari
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya uygulamasi Instagram
(%92.7) olmustur. En ¢ok tercih edilen ikinci sosyal medya uygulamasi YouTube
(%83.1) olurken iigilincii sirada X (%63.4), dordiincii sirada Facebook (%43), besinci
sirada ise Tiktok (%22.4) yer almaktadir. Arastirmaya katilan katilimecilarin %3.5°lik
kismi ise Snapchat, Pinterest gibi diger sosyal medya uygulamalarini da kullandiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 4
Katilmcilarin En Cok Kullandigi Sosyal Medya Uygulamast

Sosyal Medya

Frekans Yiizde
Uygulamalan

Instagram 474 66.8
X 95 13.4
Facebook 28 3.9
YouTube 90 12.7
Tiktok 18 2.5
Diger 5 0.7
Toplam 710 100

Katilimcilara en ¢ok kullandiklari sosyal medya uygulamasinin hangisi oldugu sorulmus
ve tek bir segenek isaretlemeleri gerektigi belirtilmistir. Elde edilen verilere gore,
aragtirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok Instagram (%66.8) uygulamasini kullandiklar
belirlenmistir. Calismadan elde edilen bu bulgu, We Are Social (2024a; 2024b) tarafindan
yapilan arastirmalarin bulgulariyla ortiismektedir. We Are Social’in yayinlamis oldugu
aragtirma bulgularina gére hem Diinya’da hem Tiirkiye’de kullanicilarin en favori

uygulamas1 Instagram olmustur. Tez c¢alismast kapsaminda arastirmaya katilan
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katilmecilarin %13.4°lik kismi en ¢ok X uygulamasini, %12.7’lik kismi ise en ¢ok

YouTube uygulamasini kullandigini belirtmistir.

Tablo 5

Katilimcilarin Kullandiklar: E-Ticaret Platformlar

E-Ticaret Platformlan Frekans Yiizde
Trendyol 655 92.3
Hepsiburada 455 64.1
Amazon 256 36.1
NI11 149 21
Diger 13 1.8

Katilimeilarin online aligveris yaparken kullandiklar: e-ticaret platformlarina iliskin elde
edilen veriler incelendiginde; katilimcilarin = 9%92.3’1i  Trendyol’u, %064.1°1
Hepsiburada’y1, %36.1°’i Amazon’u, %21’1 ise N11’i kullanmaktadir. Katilimecilarin
%1.8’lik kism1 ise Morhipo, Ali Express ve Cicek Sepeti gibi diger e-ticaret
platformlarini da kullandiklarini belirtmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, Rekabet
Kurumu (2022) ve Statista (2025h) tarafindan yapilan arastirmalarin bulgulartyla
ortismektedir. S0z konusu arastirmalarin bulgular1 incelendiginde, bu arastirmanin
bulgularinda oldugu gibi Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan e-ticaret platformu Trendyol

olurken ikinci sirada da Hepsiburada yer almaktadir.

Tablo 6
Katilimcilarin En Cok Kullandiklari E-Ticaret Platformu

E-Ticaret Platformlar Frekans Yiizde
Trendyol 525 73.9
Hepsiburada 97 13.7
Amazon 66 94
N11 11 1.5
Diger 11 1.5

Arastirmaya katilan katilimcilara online aligveris yaparken en ¢ok kullandiklar1 e-ticaret
platformunun hangisi oldugu sorulmus ve tek bir secenek isaretlemeleri gerektigi
belirtilmistir. Katilmeilarin %73.9’luk kismi online aligveris i¢in en ¢ok Trendyol
uygulamasint kullandiklarin1 belirtmislerdir. Katilimeilarin %13.7’si online aligveris
yaparken en ¢ok Hepsiburada uygulamasini, %9.4’{ ise en ¢ok Amazon uygulamasini
kullandiklarim1 belirtmislerdir. Arastirmanin bulgular1 incelendiginde, diger Onemli

aragtirma sirketleri tarafindan yapilan arastirmalarin bulgulariyla sonuglarin ortiistiigi
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goriilmektedir. Statista (2025h) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglari incelendiginde,

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan e-ticaret platformu Trendyol olmustur.

Tablo 7
Katilmcilarin Sosyal Medyada Takip Ettikleri E-Ticaret Markalart

E-Ticaret Markalan Frekans Yiizde
Trendyol 585 82.4
Hepsiburada 244 34.4
Amazon 162 22.8
N11 51 7.2
Diger 4 0.6

Calismaya katilan katilimcilarin sosyal medyada hangi e-ticaret markalarini takip
ettiklerine bakildiginda; katilimcilarin %82.4’1i sosyal medyada Trendyol’u, %34.4’1
Hepsiburada’y1, %22.8’1 Amazon’u, %7.2’si ise N11°1 takip etmektedir. Katilimcilarin
%0.6’lik kismi ise sosyal medyada Morhipo ve Cicek Sepeti gibi diger e-ticaret
platformlarin1 da takip ettiklerini belirtmislerdir. Arastirmanin bulgulari, 2025 Ocak
aymda ilgili platformlarin Instagram takipc¢i sayilarina bakildiginda dogrulanmaktadir.
2025 Ocak ayinda Instagram iizerinden Trendyol’un sosyal medya hesabini takip eden
5.5 milyon kisi, Hepsiburada’nin sosyal medya hesabini takip eden 3.8 milyon kisi
bulunmaktadir (Instagram, 2025a; Instagram, 2025b).

Tablo 8
Katilmcilarin Sosyal Medyada E-Ticaret Markalarini Takip Etme Nedenleri

Katilmcilarin Sosyal
Medyada E-Ticaret

Markalarim Takip Etme Frekans Yiizde
Nedenleri
Genelde (‘)Vr.nar}(a}yl tercih 291 41
ettigim 1¢1n
Urunlelt hakkpoa bilgi 336 473
edinmek i¢in
Markadan ha‘perdar olmak 159 274
icin
Indlrlmlve kampgqyalarl 466 65.6
takip etmek i¢in
Odiil ve gekﬂ@l@n takip 143 20.1
etmek icin
Markanin paylastigi
TN 128 18
icerikleri begendigim i¢in
Diger 10 1.4
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Arastirmaya katilan katilimcilara sosyal medyada e-ticaret markalarini neden takip
ettikleri sorulmustur; katilimcilarin en ¢ok indirim ve kampanyalari takip etmek icin
(%65.6) sosyal medyada e-ticaret markalarini takip ettikleri belirlenmistir. Katilimeilarin
%47.3’1 tirtinler hakkinda bilgi edinmek i¢in, %41°1 genelde o markay1 tercih ettigi igin,
%22.4’1i markadan haberdar olmak i¢in, %20.1°1 6diil ve cekilisleri takip etmek igin,
%18’1 ise markanin paylastig1 igerikleri begendigi icin sosyal medya iizerinden e-ticaret
markalarini takip ettigini belirtmistir. Ayrica, bazi katilimcilar e-ticaret markalarinin
sosyal medya hesaplarini iyi bir iletisim kanali olarak ve destek alabilmek i¢in de takip

ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmadan elde edilen bu bulgular, Statista (2021) tarafindan, tiiketicilerin markalar1
sosyal medyada takip etme nedenlerine ydnelik yapilan arastirmanin bulgulartyla
ortiismektedir. ilgili arastirmanin bulgulari incelendiginde, kullanicilarin bir markayi
sosyal medyada takip etme motivasyonlar1 arasinda bu ¢alismanin bulgularinda da oldugu
gibi ilk sirada indirim ve kampanyalari takip etmek icin yer almaktadir. Ozellikle Y ve Z
kusag: tiiketicileri, markalar1 sosyal medyada agirlikli olarak indirimler ve Ozel
kampanyalar i¢in takip etmektedir. Tiiketicilerin sosyal medyada diger markalar1 takip
etme motivasyonlar1 arasinda, iirlinler hakkinda bilgi almak, eglenceli igerikler ve geri

bildirimde bulunmak yer almaktadir.

3.1.3. Arastirma Anketine Yonelik Tammlayict Istatistikler

Arastirmada kullanilan anket sorularina ait ortalamalar, standart sapma degerleri ve
katilimcilarin  anketteki sorulara verdikleri toplam cevap sayilari Tablo 9’da yer

almaktadir.

Tablo 9

Arastirma Anketine Ait Veriler

ifadeler Ortalama >tAndart
Sapma

Bilgilendirme
Bu markanin sosyal medya hesaplart iiriinler hakkinda dogru bilgiler sunar. 3.57 1.078
Bu markanin sosyal medya hesaplari iiriinler hakkinda faydali bilgiler sunar. 3.62 1.083
Bu markanin sosyal medya hesaplar tarafindan saglanan bilgiler kapsamlidir. 3.46 1.109
Eglence
Bu markanin sosyal medya hesaplarini takip etmek eglencelidir. 3.23 1.174
Bu markanin sosyal medya igerikleri ilgi ¢ekicidir. 341 1.144
Bu markay1 sosyal medyada takip ederken keyifli zaman gegiriyorum. 3.23 1.163
Etkilesim
Bu markanin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla mevcut igerigi paylasmak ve geri 353 1162

bildirimde bulunmak mimkiindiir.
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Tablolar Devami

Bu marka, sosyal medya araciligiyla takipgileri ile diizenli olarak etkilesime girer. 3.39 1.158
Bu markanin sosyal medya hesaplar1 baskalariyla sohbet etmeme ve fikir

L N 3.21 1.225
aligveriginde bulunmama olanak saglar.
Trend Olma
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylasilan igerikler son trendleri
. . 3.66 1.117
icermektedir.
Bu markanin sosyal medya hesaplarini takip etmek kullanicilar arasinda trend bir 334 1187
davranistir. ' ’
Trendlere uygun her sey bu markanin sosyal medya hesaplarinda mevcuttur. 3.48 1.130
Kisisellestirme
Bu markanin sosyal medya hesaplar1 benim ihtiyaglarima uygun satin alma
. 3.62 1.152
oOnerilerinde bulunur.
Bu markanin sosyal medya hesaplar1 bana 6zel (6zellestirilmis) bir bilgi arama 345 1162

deneyimi sunar.
Bu markanin sosyal medya hesaplar kisisellestirilmis hizmet sunar. 3.38 1.160

Agizdan Agiza iletisim
Arkadaslarima ve tanidiklarima bu markanin sosyal medya hesaplarini ziyaret

S . . 3.20 1.241
etmelerini tavsiye ederim.
Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu markanin sosyal medya hesaplarini kullanmaya
. . 3.04 1.259
tesvik ederim.
Satin alma deneyimimle ilgili diisiincelerimi bu markanin sosyal medya
2.95 1.279
hesaplarinda paylasirim.
Markalarin igerik pazarlamasi uygulamalarina yonelik genel tutumumun olumlu
o . o 3,65 ,889
oldugunu soyleyebilirim.
Memnuniyet
Genel olarak bu e-ticaret markasindan memnunum. 3.97 1.073
Bu e-ticaret markasi bana iyi bir deneyim sunmaktadir. 3.90 1.058
Bu e-ticaret markasindan {iriin satin almanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 3.92 1.078
Bu e-ticaret markasinin performansi bekledigimden daha iyidir. 3.73 1.095
Giiven
Bu e-ticaret markasi giivenilirdir. 3.93 1.087
Bu e-ticaret markasi verdigi sozleri tutar. 3.80 1.097
Bu e-ticaret markasinin sosyal medyada sundugu genel vaatlerin giivenilir
- e 3.76 1.081
oldugunu diistiniiyorum.
Satin Alma Niyeti
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylastig: irtinleri satin almay1 344 1119
diisiiniiyorum. ’ ’
Bu markanin sosyal medya hesaplarindan 6nerdigi {irtinleri satin alacagim. 3.20 1.104
Bu markanin sosyal medya hesaplarindan tanittigi tirtinleri kesinlikle 3.06 1.106
deneyecegim. ) ’
Katihm Niyeti
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir génderi oldugunda, bunu 3.40 1215
“’begenirim’’. ’ ’
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi oldugunda, buna 279 1.230

“yorum” yaparim.
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir génderi oldugunda bunu 266

« » 1.256
paylasirim”.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir génderi oldugunda bunu 3.40 1214
yakin gevreme gonderirim. ' ’
Marka Sadakati

Bu e-ticaret markasindan gelecekte de iiriin satin almaya devam edecegim. 3.84 1.103
Bu e-ticaret markasi her zaman benim ilk tercihimdir. 3.76 1.115
Bu e-ticaret markasina iliskin marka bagliligimin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. 3.39 1.220
Bu e-ticaret markasini ¢evremdekilere tavsiye edecegim. 3.59 1.120

Arastirmaya katilan katilimcilarin ifadelere katilim dereceleri incelendiginde, en ¢ok e-

ticaret markalarma yonelik memnuniyet degiskenine yonelik ifadelere katildiklar
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belirlenmistir. Bilgilendirme 6lg¢eginde yer alan ifadelere bakildiginda katilimcilarin e-
ticaret markalarinin sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklar1 paylagimlar
bilgilendirici bulduklar1 ifade edilebilir. Eglence degiskenine yonelik ifadeler
incelendiginde katilimcilarin e-ticaret markalarinin  sosyal medya paylasimlarini

eglenceli ve ilgi ¢ekici bulduklar1 sonucuna varilabilir.

Etkilesim degiskenine yonelik ifadeler incelendiginde, katilimcilarin e-ticaret
markalarinin paylagimlarina geri bildirimde bulunduklar1 ve etkilesim i¢inde olduklari
ifade edilebilir. Katilimcilarin, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim degiskenlerine
yonelik ifadelere katilim derecelerine bakildiginda, e-ticaret markalarinin sosyal medya
paylasimlarini kisiye 6zgii ve bireysellestirilmis ayni zamanda c¢evreleriyle paylasip
agizdan agiza iletisim olanagir sunan nitelikte bulduklar1 tespit edilmistir. Giiven
degiskenine yonelik ifadelere verilen cevaplar incelendiginde ise katilimcilarin e-ticaret

markalarin1 ve markalarin paylasimlarini giivenilir bulduklari ifade edilebilir.

Satin alma niyeti degiskenine yonelik ifadelere verilen cevaplar incelendiginde,
katilimcilarin e-ticaret markalarimin iriinlerine satin alma egiliminde olduklar ifade
edilebilir. Katilim niyeti degiskenine yonelik ifadelere bakildiginda, katilimcilarin e-
ticaret markalarinin sosyal medya paylasimlarint daha ¢ok begenme ve cevrelerine
gonderme davramiginda bulunduklari, markalarin paylasimlarina yorum yazma ve
paylasma noktasinda ise begenme ve cevrelerine gonderme davranisina kiyasla daha az
katilm gosterdikleri ifade edilebilir. Marka sadakati degiskenine yonelik ifadeler
incelendiginde ise katilimcilarin tercih ettikleri e-ticaret markasina sadakat diizeylerinin
yiikksek oldugu ve bu markadan aligveris yapmaya devam etme niyetinde olduklari

belirlenmistir.

3.2. Ol¢iim Modeli Analizleri

Arastirma modelini test etmek amaciyla uygulanan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen
verilerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin tespit edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi

gerceklestirilmistir.

3.2.1. Dogrulayict Faktor Analizi

Arastirma modelini test etmek amaciyla analizler gerceklestirilmeden once ¢alismada yer
alan yapilarin gegerlilik ve giivenilirlikleri dogrulayici faktdr analizi ile test edilmistir.

Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis, CFA), belirli bir teorik
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modelin veri ile ne kadar uyumlu oldugunu test etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir
tekniktir. CFA, arastirmacilarin belirli degiskenler arasindaki iliskilerin var olan bir
teoriye ya da hipoteze uygun olup olmadigini dogrulamalarini saglar. Bu yontem, teorik
modellerin ampirik verilerle test edilmesini saglayarak, sosyal bilimler aragtirmalarinda
giivenilir ve gecerli Ol¢iim araglarinin gelistirilmesine 6nemli katkilar sunmaktadir.
Dogrulayici faktor analizin temel 6zelliklerinden bir digeri ise hipoteze dayali bir dogasi
olmasidir. Kesfedici faktor analizinden (EFA) farkli olarak CFA, arastirmacinin modelin
tim yonlerini 6nceden belirlemesini gerektirmektedir. Bu nedenle bu analiz teknigini
kullanmak isteyen arastirmacilarin, literatiir incelemesini gergeklestirirken verilerde var
olan faktorlerin sayisi, hangi gostergelerin hangi faktorlerle iligkili oldugu gibi konularda
gecmis kanitlara ve teoriye dayali olarak saglam bir Onsel algiya sahip olmasi
gerekmektedir. Ek olarak CFA g¢ercevesi, teori ve hipotez testine daha fazla vurgu
yapmasi nedeniyle, EFA'da bulunmayan bir¢cok baska analitik olasiliklar1 degerlendirme
imkani sunmaktadir (6rnegin, yontem etkilerinin degerlendirilmesi, faktér modelinin
zaman veya bilgi verenler icindeki istikrarinin veya degismezliginin incelenmesi)
(Brown, 2015). Bu arastirma kapsaminda da degiskenler arasi iligkileri 6lgmek igin
literatiirde yer alan ¢aligmalar incelenmis ve gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmistir. Bu
baglamda, arastirmanin gegerlik ve giivenilirlik analizi kapsaminda dogrulayici faktor

analizi gergeklestirilmistir

Gergeklestirilen gegerlik ve glivenilirlik analizleri sonucunda; i¢ tutarhilik gilivenilirligi
(internal consistency reliability), birlesme gecerligi (convergent validity) ve ayrisma
gecerligi (discriminant validity) degerlendirmeye tabi tutulmustur. I¢ tutarhilik
giivenilirligi kapsaminda Cronbach Alfa ve birlesik giivenilirlik (CR=Composite
Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme gecerliginin tespit edilmesinde ise, faktor
yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri
kullanilmistir. Faktor yiiklerinin, Cronbach Alpha i¢in >0,70; birlesik giivenirlik
katsayilar1 i¢in >0,70; agiklanan ortalama varyans degeri i¢in ise >0,50 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2006; Hair vd., 2014).
Tablo 10°da arastirma kapsaminda yer alan yapilar1 6l¢gmek i¢in kullanilan ifadelere,
faktor yiiklerine, i¢ tutarlilik giivenirligine ve birlesme gecerligine yonelik bulgular yer

almaktadir.
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Tablo 10
Dogrulayici Faktor Analizi

o : Faktor Cronbach's
Degiskenler Ifadeler Yiikii Alpha CR AVE

Bu markanin sosyal medya hesaplar: iiriinler hakkinda dogru

o 0.914
bilgiler sunar.
Bilgilendirme B.u markamn sosyal medya hesaplar iiriinler hakkinda faydal 0933 0912 0.944 0.850
bilgiler sunar.
Bu markanin sosyal medya hesaplari tarafindan saglanan bilgiler
0.918
kapsamlidir.
Bu markanin sosyal medya hesaplarini takip etmek eglencelidir. 0.941
Eglence Bu markanin sosyal medya 1g:er1kler¥ ilgi ¢ekicidir. - 0.924 0930 0.955 0.877
Bu markay:r sosyal medyada takip ederken keyifli zaman 0944
gegiriyorum. ’
Bu markanin sosyal medya hesaplar araciligiyla mevcut igerigi 0905
paylasmak ve geri bildirimde bulunmak miimkiindiir. ’
Etkilesim Bu .rnaljka, sqsyal medya araciligiyla takipgileri ile diizenli olarak 0919 0.879 0.925 0.806
etkilesime girer.
Bu markanin sosyal medya hesaplart baskalariyla sohbet
. - 5 0.868
etmeme ve fikir aligverisinde bulunmama olanak saglar.
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylasilan icerikler son
S . 0.908
trendleri igermektedir.
Trend Olma Bu markanin sogyal medya hesaplarini takip etmek kullanicilar 0.878 0893 0.934 0.824
arasinda trend bir davranistir.
Trendlere uygun her sey bu markanin sosyal medya hesaplarinda 0936
mevcuttur. ’
Bu markanin sosyal medya hesaplari benim ihtiyaglarima uygun 0916
satin alma Onerilerinde bulunur. ’
Kisisellestirme B.u rr}ar}(amn sosyal 11.16fiya hesaplar1 bana 6zel (6zellestirilmis) 0952 0924 0.952 0.868
bir bilgi arama deneyimi sunar.
Bu markanin sosyal medya hesaplart kisisellestirilmis hizmet 0.927
sunar. ’
Arkadaglarima ve tamidiklarima bu markanin sosyal medya 0930
hesaplarini ziyaret etmelerini tavsiye ederim. ’
Agl;da.n 'Aglza Arkadaslarimi ve tamdlqurlml l?u markanin sosyal medya 0944 0884 0.929 0814
Iletisim hesaplarini kullanmaya tesvik ederim.
Satin alma deneyimimle ilgili diisiincelerimi bu markanin sosyal
0.827
medya hesaplarinda paylagirim.
Genel olarak bu e-ticaret markasindan memnunum. 0.960
Bu e-ticaret markasi bana iyi bir deneyim sunmaktadir. 0.961
Memnuniyet Bu e-ticaret markasindan iiriin satin almanm iyi bir fikir 0958 0.965 0.974 0.905
oldugunu diistiniiyorum. ’
Bu e-ticaret markasinin performansi bekledigimden daha iyidir. 0.925
Bu e-ticaret markasi giivenilirdir. 0.960
Giiven Bu e-ticaret markasi verdigi sozleri tutar. } - 0.961 0951 0.968 0.910
Bu e-ticaret markasinin sosyal medyada sundugu genel vaatlerin 0941
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ’
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylastig iriinleri satin 0922
almay1 diistiniiyorum. ’
Satn.l Al.ma Bu miirkanm sosyal medya hesaplarindan 6nerdigi iiriinleri satin 0957 0926 0953 0.871
Niyeti alacagim.
Bu markanin sosyal medya hesaplarindan tamittig1 iirtinleri
- .. 0.920
kesinlikle deneyecegim.
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi
5 Ol agamivm?? 0.870
oldugunda, bunu ‘’begenirim’’.
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi 0874
Katiim Niyeti  0/dugunda, buna “yorum” yaparim. o 0.878 0914  0.728
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi 0824
oldugunda bunu “paylasirim”. ’
Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi
- . .. 0.844
oldugunda bunu yakin ¢evreme gonderirim.
Bu e-ticaret markasindan gelecekte de {iriin satin almaya devam 0.907
edecegim. ’
Marka Bu e-ticaret markasi her zaman benim ilk tercihimdir. 0.906
. . e S . 0.910 0.937 0.788
Sadakati Bu e-ticaret markasma iliskin marka baghiligimin yiiksek 0.844
oldugunu diistiniiyorum. ’
Bu e-ticaret markasini cevremdekilere tavsiye edecegim. 0.892

Dogrulayict faktor analizi bulgular incelendiginde, Cronbach Alfa katsayilarinin 0.878
ile 0.965 arasinda; CR katsayilarmin da 0.914 ile 0.974 arasinda gerceklesmesiyle i¢
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tutarlilik glivenilirligi saglanmistir. AVE degerlerinin ise 0.728 ile 0.910 arasinda olmasi
nedeniyle birlesme gegerliginin  saglandigi  gézlemlenmektedir. Faktor yiikleri
incelendiginde ise ifadelerin 0.824 ile 0.961 arasinda faktor ylikiine sahip olduklar1 tespit
edilmigtir. Faktor yiiklerinin diisiik ¢itkmamasi nedeniyle analizlerden herhangi bir ifade

cikartilmamaistir.

Capraz yiik analizi arastirma boyutlarinda yer alan ifadelerin binisik olup olmadigini,
diger bir ifadeyle, ifadelerin her birinin kendi boyutu altinda toplanip toplanmadigini
belirlemek {izere faktor yiiklerinin kontrol edilmesini igermektedir. Her bir boyutun
faktor yiikiiniin en yiiksek degerinin kendi boyutu altinda yer almas1 gerekmekte ve kendi
boyutundaki faktor yiikii ile diger boyutlardaki faktor yiikii arasindaki farkin 0,1’den
bliylik olmast 6nerilmektedir (Yildiz, 2021). Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in
capraz yik degerleri hesaplanmis olup analiz sonuglarma ait bulgular Tablo 11°de

goriilmektedir.

Tablo 11
Capraz Yiikler Analizine Gore Ayrisma Gegerligi Sonuglar

WOM  BIL ETK EGL GUV KTLM KiSi SDKT MEM SN TRND
BiL1 0,599 0,914 0,678 0,701 0,675 0,538 0,695 0,627 0,649 0,552 0,716
BiL2 0,608 0,933 0,738 0,704 0,682 0,565 0,730 0,647 0,678 0,585 0,738
BiL3 0,611 0,918 0,709 0,719 0,626 0,551 0,718 0,595 0,635 0,572 0,744
EGL1 0,685 0,701 0,690 0,941 0,521 0,595 0,656 0,505 0,522 0,584 0,658
EGL2 0,653 0,755 0,711 0,924 0,598 0,578 0,699 0,574 0,601 0,577 0,728
EGL3 0,702 0,701 0,690 0,944 0,528 0,602 0,682 0,537 0,525 0,580 0,689
ETK1 0,614 0,769 0,905 0,711 0,609 0,553 0,680 0,579 0,611 0,512 0,743
ETK2 0,602 0,682 0,919 0,668 0,548 0,556 0,660 0,537 0,542 0,520 0,724
ETK3 0,553 0,613 0,868 0,623 0,469 0,511 0,614 0,490 0,488 0,451 0,692
Kisi1 0,635 0,774 0,704 0,708 0,664 0,536 0,916 0,636 0,671 0,589 0,771
Kisi2 0,660 0,709 0,653 0,662 0,574 0,486 0,952 0,554 0,587 0,543 0,732
Kisi3 0,640 0,679 0,672 0,655 0,538 0,534 0,927 0,526 0,547 0,536 0,705
TRND1 0,598 0,774 0,760 0,684 0,670 0,523 0,736 0,632 0,686 0,535 0,908
TRND2 0,596 0,639 0,687 0,639 0,504 0,517 0,659 0,524 0,523 0,468 0,878
TRND3 0,646 0,747 0,736 0,689 0,620 0,550 0,756 0,588 0,639 0,547 0,936
WOMI 0,930 0,662 0,636 0,699 0,509 0,606 0,680 0,552 0,499 0,606 0,664
WOM2 0,944 0,611 0,609 0,693 0,492 0,614 0,643 0,528 0,474 0,617 0,627
WOM3 0,827 0,493 0,529 0,564 0,376 0,579 0,541 0,438 0,384 0,527 0,529
GUV1 0,463 0,682 0,563 0,550 0,960 0,510 0,607 0,769 0,858 0,564 0,627
GUV2 0,487 0,669 0,583 0,556 0,961 0,520 0,605 0,764 0,852 0,553 0,629
GUV3 0,520 0,702 0,591 0,575 0,941 0,569 0,612 0,740 0,840 0,610 0,636
MEM1 0476 0,683 0,586 0,551 0,851 0,526 0,640 0,777 0,960 0,548 0,650
MEM2 0,471 0,674 0,572 0,547 0,858 0,530 0,612 0,782 0,961 0,561 0,648
MEM3 0,483 0,692 0,587 0,568 0,842 0,529 0,615 0,787 0,958 0,540 0,662
MEM4 0,491 0,650 0,583 0,570 0,811 0,558 0,596 0,767 0,925 0,583 0,630
KTLM1 0,600 0,609 0,581 0,622 0,573 0,870 0,544 0,650 0,586 0,698 0,560
KTLM2 0,596 0,419 0,474 0,509 0,375 0,874 0,428 0,483 0,371 0,635 0,430
KTLM3 0,534 0,373 0,395 0,445 0,322 0,824 0,386 0,433 0,315 0,609 0,368
KTLM4 0,534 0,574 0,555 0,542 0,558 0,844 0,502 0,671 0,569 0,629 0,578

SN1 0,595 0,613 0,553 0,600 0,616 0,673 0,577 0,672 0,592 0,922 0,555
SN2 0,611 0,581 0,511 0,586 0,557 0,713 0,561 0,645 0,545 0,957 0,535
SN3 0,609 0,531 0,477 0,546 0,507 0,739 0,530 0,614 0,499 0,920 0,503

SDKT1 0,471 0,654 0,572 0,524 0,781 0,605 0,582 0,907 0,807 0,612 0,616
SDKT2 0,475 0,618 0,525 0,523 0,743 0,571 0,541 0,906 0,769 0,603 0,589
SDKT3 0,484 0,503 0,457 0,469 0,586 0,568 0,500 0,844 0,610 0,594 0,483
SDKT4 0,577 0,611 0,559 0,524 0,690 0,655 0,557 0,892 0,700 0,648 0,580
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Tablo 11 incelendiginde tiim boyutlarin faktor ytiklerinin en yiiksek degerleri koyu olarak
isaretlenmis olup en yiiksek degerlerin tiimiiniin kendi boyutu altinda toplandig:
belirlenmistir. Ayni zamanda boyutlar arasindaki faktor yiikii farkinin da 0,1’den biiyiik
olmas1 nedeniyle binisik ifade olmadig1 ve ifadelerin kendi boyutu altinda toplandig:
goriilmektedir. Bu nedenle capraz yiikler agisindan ayrisma gegerliliginin saglandigi

belirtilebilir.

Ayrigma gecerliginin tespit edilmesinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen
kriter ile Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
kriterleri de kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, aragtirmada bulunan
yapilarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokiiniin, arastirmada
bulunan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmas1 gerekmektedir. Tablo 12‘de

Fornell ve Larcker (1981) kriteri referans alinarak yapilan analizin sonucu bulunmaktadir.

Tablo 12
Ayrisma Gegerligi Sonuclart (Fornell ve Larcker Kriteri)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1- Agizdan Agiza 0,854
iletisim
2- Bilgilendirme 0,727 0,880
3- Etkilegim 0739 0807 0,843
4- Eglence 0,795 0835 0822 0,903
5- Giiven 0555 0769 0662 0624 0,931
6-Katihm Niyeti 0,740 0,662 0676 0692 0,604 0,797
7-Kisisellegtirme 0,760 0,844 0804 0782 0,679 0,611 0,895
8- Marka Sadakati 0,589 0,734 0,653 0618 0806 0,721 0,664 0,849

9- Memnuniyet 0,542 0,756 0,663 0,620 0,903 0,605 0,685 0,880 0,934

Il\g'ys’t‘i‘“nAlma 0,710 0,672 0,610 0,667 0,641 0,830 0645 0,734 0,619 0,898

11- Trend Olma 0,754 0,829 0,839 0,810 0,716 0,651 0,819 0,704 0,732 0,625 0,859

Tablo 12°deki degerler incelendiginde her bir yapinin ortalama agiklanan varyans degeri

karekdkiiniin diger yapilarla korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Henseler ve digerleri’nin (2015) 6nerdikleri kritere gore HTMT, calismada bulunan biitiin
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod
correlations) ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod
correlations) geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Tablo 13’te ayrigma

gecerligi sonuglart HTMT degerleri yer almaktadir.

Tablo 13
Ayrisma Gegerligi Sonuglart (Henseler vd. Kriteri)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1- Agizdan Agiza
iletisim
2- Bilgilendirme 0,728
3- Etkilegim 0743 0,806
4- Eglence 0,798 0.834 0,822
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5- Giiven 0556 0,770 0661 0,624

6-Katim Niyeti 0,753 0,645 0,667 0,685 0,586

7-Kisisellestirme 0,763 0,843  0.805 0,782 0,678 0,604

8- Marka Sadakati 0,599 0,734 0,654 0621 0835 0710 0,665

9- Memnuniyet 0,544 0757 0662 0,620 0843 0585 0,684 0,829
Il\l(z'yg’t?thlma 0,716 0,671 0,609 0,667 0,640 0836 0,644 0741 0,619
11-Trend Olma 0,758 0819 0834 0811 0715 0639 0809 0704 0731 0,625

Yazarlar HTMT degerinin; 0,90’1n, igerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in
altinda olmasini gerektigini belirtmislerdir. Tablo 13’°te goriildiigii gibi HTMT degerleri
onerilen esik degerin altinda yer almaktadir. Tablo 11, Tablo 12 ve Tablo 13’ten elde
edilen bulgular g6z oniine alindiginda ayrisma gegerliginin saglandig: ifade edilebilir.
Yapilan analizlerin bulgular1 incelendiginde tiim degerlerin istenen araliklarda oldugu

goriilmiis ve aragtirma modelinin gegerli ve gilivenilir oldugu belirlenmistir.

3.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan yapilarin gegerli ve giivenilir oldugu tespit edildikten sonra

hipotez testlerini gerceklestirebilmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi analizleri

gerceklestirilmistir.

Tablo 14

Arastirma Modeli Katsayilar: (Dogrudan Etki)

Degiskenler VIF R? {2 Q?

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -> Iliski 1.000 0.519 1078 0517
Kalitesi
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -> Satin
Alma Niyeti 2078 o480 0242 459
Iliski Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 2.078 0.055
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ->
Katilim Niyeti 2018 ga78 027 463
Iliski Kalitesi -> Katilim Niyeti 2.078 0.025
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -> Marka
Sadakati 2078 9700 099 478
Iliski Kalitesi -> Marka Sadakati 2.078 0.727

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakildiginda,
degerlerin esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik

problemi olmadig1 belirlenmistir (Hair vd., 2014).

Degiskenler arasi iligkiler sonucu ¢alismada yer alan 4 tane endojen degiskene yonelik
R? degeri elde edilmistir. Hair ve digerleri’ne (2011) gore R? degerinin 0,25 ve tizeri bir
degere sahip olmasi diisiik agiklanma oranini, 0,50 ve iizeri degere sahip olmasi orta

diizeyde agiklanma oranini, 0,75 ve iizeri bir degere sahip olmasi ise yiiksek agiklanma
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oranini gostermektedir. R? degerleri incelendiginde satin alma niyeti degiskeninin diisiik
diizeyde (%48.9), katilim niyeti degiskeninin diisiik diizeyde (%47.8), iligki kalitesi
degiskeninin orta diizeyde (%51.9), marka sadakati degiskenin ise yiiksek diizeyde (%70)
aciklandig1 tespit edilmistir.

Etki biiytikliigii katsayisinin (f2) 0,02 ve lizeri olmasi diisiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta;
0,35 ve lizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt ve
digerlerine (2017) gore ise katsayinin 0,02 nin altinda oldugu durumlarda bir etkiden s6z
etmenin miimkiin olmadig1 belirtilmistir. Etki biiyiikliigii katsayilari (f2) incelendiginde;
sosyal medya pazarlamasmin iligki kalitesi iizerinde (1.078) yiiksek diizeyde etki
biiyiikligiine; sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti {izerinde (0.242) orta
diizeyde etki biiyiikliigiine; iliski kalitesinin satin alma niyeti iizerinde (0.055) diisiik
diizeyde etki biliylikligiine; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin katilim niyeti
iizerinde (0.297) orta diizeyde etki biiytikliigiine; iliski kalitesinin katilim niyeti iizerinde
(0.025) diisiik diizeyde etki biiyiikliigiine; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakati tlizerinde (0.069) diisiik diizeyde etki biiyiikligiine; iliski kalitesinin marka
sadakati iizerinde (0.727) vyiiksek diizeyde etki biiyiikliigiine sahip oldugu

gbzlemlenmistir.

Endojen degiskenler igin hesaplanan tahmin giicii katsayilarmin (Q?) sifirdan biiyiik
olmasi, arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu
kanitlayan bir durumdur (Hair vd., 2014). Endojen degiskenlere yonelik Q? degerleri
incelendiginde, iliski kalitesi (0.517), satin alma niyeti (0.459), katilim niyeti (0.463),
marka sadakati (0.478) olarak belirlenmistir. Arastirma modelinde yer alan, endojen
degiskenlerin tamaminin egzojen degiskenler tarafindan aciklamada tahmin giiciine sahip

oldugu tespit edilmistir.

Modelin kabul edilebilirligini tespit etmek ve modelin uyumunu belirlemek amactyla

gerceklestirilen analiz sonuglart Tablo 15°te gosterilmektedir.

Tablo 15
Model Uyum Degerleri Analiz Sonuglari

Model Uyum Degerleri Doymus Model
SRMR 0.067
d ULS 5.967
d G 2.957
Chi-square 2.787
NFI 0.953
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Model uyum degerleri analizinde SRMR (Standardized Root Mean Square Residual),
d _ULS (The Squared Euclidean Distance), d G (The Geodesic Distance), ki-kare (Chi-
Square) ve NFI (Normal Fit Index) degerleri hesaplanmaktadir. SRMR degeri igin,
0.08’in altinda; ki-kare degeri i¢in 3’ilin altinda; NFI degeri i¢in ise 0.90’1n iizerinde
degerler iyi uyum degerleri olarak tanimlanmaktadir (Hu ve Bentler, 1999; Sarstedt vd.,
2017). Tam model uyum endeksi olan d ULS ve d G katsayilar1 i¢in ise heniiz
belirlenmis bir esik deger olmadigi ifade edilmektedir (Yildiz, 2021). Tablo 15°te yer alan
degerler incelendiginde, SRMR degeri 0.8’in altinda (0.067), ki-kare degeri 3’iin altinda
(2.787), NFI degeri de 0.90’1n tlizerinde (0.953) yer almaktadir. Bu baglamda, arastirma

modelinin yeterli uyuma sahip oldugu ifade edilebilir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskilere yonelik gelistirilen hipotezleri
detayl1 bir sekilde test etmek amaciyla, modelde hem araci degiskenin dahil edildigi hem

de edilmedigi durumlari temsil eden iki farkli yapisal esitlik modeli kullanilarak analizler

gergeklestirilmistir.
Sekil 2
Yapisal Esitlik Modeli
7 bi s8_guvl 8 guv2 s8guw3d  s8_memnuni s8_memnun2 s8_memnun3 2
8 \ » / '\ A /1
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sl
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Tablo 16
Hipotez Testleri ve Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi Sonuglar: (Dogrudan Etki)

Degiskenler Standardize Standart T P

B Sapma  Degeri Degeri
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> iliski Kalitesi 0.720 0.028  25.699 0.000
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> Satin Alma Niyeti 0.506 0.056 9.022  0.000
Iliski Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.240 0.057 4.202  0.000
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> Katilim Niyeti 0.567 0.058 9.842  0.000
Iliski Kalitesi -> Katilim Niyeti 0.160 0.060 2.687  0.007
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
~ Marka Sadakati 0.207 0.040 5.215  0.000
Iliski Kalitesi -> Marka Sadakati 0.675 0.037 18.211  0.000

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli analizi sonuglarina gore; sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesini (f = 0.720; p < 0.05), satin alma niyetini (f = 0.506; p <
0.05), katilim niyetini (B = 0.567; p < 0.05) ve marka sadakatini (f = 0.207; p < 0.05)
anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi belirlenmistir. liski kalitesinin satin alma niyetini (B
= 0.240; p < 0.05), katilim niyetini (B = 0.160; p < 0.05) ve marka sadakatini (B = 0.675;
p <0.05) anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu baglamda aragtirmanin

1,2,3,4,5, 6 ve 7 numaral hipotezleri kabul edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda beta degerleri daha detayli bir sekilde
incelendiginde, Ozellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesini (B =
0.720) giiclii bir sekilde olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Iliski kalitesinin marka
sadakati tizerindeki etkisi incelendiginde, iliski kalitesi artikca marka sadakatinin de
giiclii bir sekilde artis gosterebilecegi (B = 0.675) tespit edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle satin alma niyeti (B = 0.506) ve katilim niyetini (f =
0.567) giiclii bir sekilde pozitif yonde etkiledigi goériilmektedir. Ayrica, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti ve katilim niyeti iizerinde daha fazla etkili
oldugu; iliski kalitesinin de marka sadakati iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6l¢egi ¢ok sayida alt boyut igerdigi icin ikinci diizey
modelleme ile yapisal esitlik modellemesi analizine dahil edilmistir. Her bir alt boyutun

sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeni icerisinde onemli diizeyde etkin oldugu

belirlenmis, ancak beta degerleri incelendiginde ozellikle bilgilendirici, eglenceli,
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etkilesim yaratan, trend olan ve kisisellestirilmis igeriklerin sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Aract etki analizleri, bagimsiz, aracit ve bagimli degiskenler olmak iizere ¢ok sayida
degisken iceren kapsamli arastirma modellerini test etmek amaciyla bilimsel ¢aligmalarda
siklikla kullanilmaktadir. Aract etki analizlerinde yaygin olarak Baron ve Kenny (1986)
tarafindan Onerilen yontem tercih edilmektedir. Zhao ve digerleri (2010) tarafindan da
araci etki analizlerine yOnelik farkli bir yontem gelistirilmistir. SmartPLS programiyla
yapisal esitlik modellemesi gerceklestiren gesitli arastirmacilar tarafindan, Baron ve
Kenny yontemi kullanim kolaylig1 acisindan dnerilmektedir (Hair vd., 2017; 2018). Bu

calismada da Baron ve Kenny yontemiyle araci etki analizleri gergeklestirilmistir.

Aract etki analizi gergeklestirilmeden Once aracit etki analiz yontemine kisaca

deginilecektir. Asagida yer alan sekilde, araci etki modeline yer verilmistir.

Sekil 3
Aract Etki Modeli
/
a M b
/ \A
X c » Y

Sekil 3’te yer alan araci etki modelindeki ifadeler; X bagimsiz degisken, M araci
(mediator) degisken, Y ise bagimli degisken seklindedir. Araci etki modeli, M
degiskeninin X ve Y degiskenleri arasindaki iliskide bir araci etkisi olup olmadigini

belirlemek amactyla kullanilir (Hayes, 2018).

Araci etki modelini kullanarak, M'nin X'in Y {izerindeki etkisinde bir araci roliiniin olup
olmadiginin incelenmesi igin bazi 6n sartlarmn saglanmasi gerekmektedir. Once X ve
Y'nin iligkili oldugu anlamina gelen, aracilik edilecek bir etki olup olmadigi
belirlenmelidir. X'in Y tiizerinde bir etkisinin olup olmadigina iliskin yapisal esitlik
modellemesi analizi yapilir. Eger bir etki varsa o zaman bu kriter karsilanir ve ikinci
adima gegilir. Karsilanmazsa araci etki analizi bu asamada durdurulur. Ikinci adimda X’in
M iizerindeki etkisi incelenir. X’te M iizerinde bir etkiye sahipse ikinci kriter de

karsilanir. Ugiincii adimda ise X ve M bagimsiz, Y bagimli degisken olarak birlikte
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analize dahil edilirler. Bu asamada X’in Y iizerindeki etkisinde bir anlamsizlagma veya

azalma meydana gelirse M’nin aracilik etkisinden soz edilebilir (Hayes, 2018).

Ozetle, Baron ve Kenny (1986) ydntemine gore karsilanmasi gereken 3 kriter su

sekildedir:
1- Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {izerinde anlamli bir etkisi olmas1 gerekir.
2- Bagimsiz degiskenin, araci degigken tlizerinde anlamli bir etkisi olmas1 gerekir.

3- Bagimsiz degisken, araci degisken ile birlikte analize dahil edildiginde, araci
degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmas1 gerekir. Araci degisken
analize dahil edildikten sonra bagimsiz degisken ile bagimli degigken arasinda anlamsiz
bir iligki bulunursa tam arac1 etkiden, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki

iligkinin anlamliliginda bir diisiis olursa da kismi araci etkiden s6z edilebilir.

Ayrica, bir aracilik etkisinden bahsedebilmek ic¢in saglanmasi gerekli olan kosullarin
yaninda, bagimsiz degiskenin (araci degisken araciligiyla) bagimli degisken (dolayli yol)
iizerindeki dolayli etkisinin, anlamliligin1 test etmek gerekir. Araci etki tespit edildikten
sonra Sobel testi ile araci etkilerin anlamlilig1 test edilebilir. Ancak bu test literatiirde
ciddi elestiriler aldig1 i¢in Hair ve digerleri (2017; 2018) Sobel testi yerine VAF (Variance
Accounted For) katsayisinin hesaplanmasin1 6nermektedir. VAF katsayis1 asagidaki

formiil araciligiyla hesaplanmaktadir.
VAF = (Dolayl Etki) / (Dolayl Etki + Toplam Etki)

Bu aragtirmada da Baron ve Kenny (1986) yontemiyle aract etki kriterleri incelendikten

sonra arac1 etki anlamliligini tespit edebilmek amaciyla VAF degerleri hesaplanmuistir.

Arastirmanin bir diger amaci, iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri
degiskeni ile arastirmanin endojen degiskenleri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati arasindaki iliskilerde aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Bu
baglamda, araci degiskenin yer aldig1 yapisal esitlik modeli analizi gergeklestirildikten
sonra aract degiskenin modelden ¢ikartildigi yapisal esitlik modeli analizi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli analizi bulgular Sekil 4‘te yer

almaktadir.
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Araci Degiskensiz Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi Sonuc¢lart (Dogrudan Etki)

Degiskenler Standardize Standart T P
B Sapma  Degeri Degeri
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> Satin Alma Niyeti 0.679 0.029  23.179 0.000
Sosyal Medya P.azarlama Faaliyetleri - 0.681 0.027 24780  0.000
> Katilim Niyeti
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri - 0.693 0.029 23750  0.000

> Marka Sadakati

Tablo 17°de, arac1 degisken modelden ¢ikartildiktan sonra bagimsiz degiskenin bagimli

degiskenler lizerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde, sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti tizerinde (f = 0.679; p < 0,05) anlaml

ve pozitif bir etkiye sahip oldugu; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin katilim niyeti

iizerinde (f = 0.681; p < 0,05) anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu; sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde (f = 0.693; p < 0,05) anlamli ve pozitif

bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Tablo 18'de yapisal esitlik modeli analizi sonucu

elde edilen dolayli etki bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo 18
Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi Sonuglart (Dolayli Etki)

Degiskenler Standardize Standart T P
B Sapma  Degeri Degeri
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> [ligki Kalitesi -> Satin Alma Niyeti 0.183 0.040 4.306 0000
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri -
> fliski Kalitesi -> Katilim Niyeti 0.115 0.042° 2748~ 0.006
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri - 0.486 0.032 15150 0.000

> [liski Kalitesi -> Marka Sadakati

Tablo 18‘deki degerler incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski
kalitesi aracilifiyla satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi (B=0.183; p<<0.05); sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesi araciligiyla katilim niyetini dolayli olarak
etkiledigi (B=0.115; p<0.05); sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi
aracilifiyla marka sadakatini dolayl olarak etkiledigi ($=0.486; p<0.05) tespit edilmistir.
Hem araci1 degiskenin yer aldig1 hem de araci1 degiskenin ¢ikartildig1 yapisal esitlik modeli
analizi sonuglarina gore Baron ve Kenny (1986) tarafindan Onerilen 3 kriter de

karsilanmugtir.

Araci degiskensiz yapisal esitlik modellemesi sonucuyla araci degiskenli yapisal esitlik
modellemesi sonuglar1 karsilastirildiginda, bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler
iizerindeki etkisi anlamli ve beta katsayilarinda diisiis vardir. Bir diger gosterge ise araci
etki analizlerinde araci etki tespit edildiginde R? degerlerinde artis beklenir. Aragtirma
modelinin bagimli degigkenleri olan satin alma niyetinin araci degiskenin olmadigi
modelde %46.2, araci degiskenin oldugu modelde ise %48.9 oraninda agiklandigi
goriilmektedir. R? degerindeki %2.7¢lik artis araci etkiden kaynaklanmaktadir. Diger
bagimli degisken olan katilim niyetinin araci degiskenin olmadig1 modelde %46.3, araci
degiskenin oldugu modelde ise %47.8 olarak aciklandigi tespit edilmistir. Bir diger
bagimli degisken olan marka sadakatinin araci degiskenin olmadig1 modelde %48, araci
degiskenin oldugu modelde ise %70 oraninda agiklandig1 goriilmektedir. Bu baglamda,
tim bagimli degigkenlerin araci1 degiskenin oldugu modelde daha fazla agiklandig1 ve

bunun da arac1 etkinin varliindan kaynaklandigi ifade edilebilir.

Araci etki varsayimlarinin karsilanmasinin ardindan araci etkinin varligindan net olarak
s0z edebilmek i¢in VAF degerleri hesaplanmistir. Yapilan VAF degeri hesaplamalarina
gore, iligki kalitesinin satin alma niyetine aracilik roliiniin incelendigi VAF degeri 0.21,

iliski kalitesinin marka sadakatine aracilik roliiniin incelendigi VAF degeri ise 0.41 olarak
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hesaplanmis ve bunun sonucunda iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye ve iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iligkiye kismi aracilik roliiniin bulundugu
belirlenmistir. iliski kalitesinin katilim niyetine aracilik roliiniin incelendigi VAF degeri
0.14 olarak hesaplanmigtir. Bu nedenle, iligki kalitesinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin bulunmadig: tespit
edilmistir. Elde edilen bulgularin ardindan, ¢alismanin 8a ve 8c numarali hipotezleri

kabul edilmis, 8b numarali hipotezi ise desteklenmemistir.

Yapilan analizler sonucunda, gelistirilen aragtirma hipotezlerinin kabul ve ret durumunu

Ozetleyen bilgiler Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19
Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglart

Hipotezler Sonu¢
HI: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi iizerinde KABUL EDILMISTIR
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H2: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerinde KABUL EDILMISTIR
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H3: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin katilim niyeti iizerinde KABUL EDILMISTIR
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H4: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde KABUL EDILMISTIR
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H5: iliski kalitesinin satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi KABUL EDILMISTIR
vardir.
H6: Iliski kalitesinin katithm niyeti
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi KABUL EDILMISTIR
vardir.
H7: 1liski kalitesinin marka sadakati
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi KABUL EDILMISTIR
vardir.
H8a: Iliski kalitesinin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti KABUL EDILMISTIR
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
HS8b: Iliski kalitesinin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti REDDEDILMISTIR
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
H8c: Iliski kalitesinin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati KABUL EDILMISTIR
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
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Yapilan hipotez testleri sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin; iligki kalitesi,
satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkileri
oldugu belirlenmis ve 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezler kabul edilmistir. liski kalitesinin;
satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkileri
oldugu tespit edilmis ve arastirmanin 5, 6 ve 7 numarali hipotezleri kabul edilmistir. Iliski
kalitesinin aracilik roliiniin incelendigi hipotezlere bakildiginda, iliski kalitesinin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye ve sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskiye kismi aracilik roliiniin oldugu
belirlenmis ve arastirmanin 8a ve 8c nolu hipotezleri kabul edilmistir. iliski kalitesinin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iligskide aracilik roliiniin

bulunmadig tespit edilmis ve arastirmanin 8b nolu hipotezi ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Tiirkiye'de faaliyet gosteren e-ticaret markalarindan e-pazaryeri modelini
benimsemis olan markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar
iizerindeki etkileri incelenerek hem literatiire hem de markalarin stratejik pazarlama
planlamalarina katki sunulmaya c¢alisiimistir. Bu dogrultuda c¢alismada, Tirkiye'de
faaliyet gOsteren ve e-pazaryeri iy modelini uygulayan e-ticaret markalarinin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesi, satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka
sadakati iizerindeki etkileri detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde,
sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, e-ticaret ve e-pazaryerlerine yonelik temel
bilgilere yer verilmis ve arastirma konusu kapsaminda temel olarak alinan Iliskisel
Pazarlama, Kullanimlar ve Doyumlar, Planli Davranis, Uyaran Tepki Organizma
Teorilerinin arastirma sorunsaliyla olan iligkisine deginilmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, aragtirmanin amaci, tasarimi, modeli ve hipotezleri yapilan elestirel literatiir
incelemesi dogrultusunda degerlendirilmistir. Arastirmanin ii¢iincii boliimiinde ise SPSS
20 ve SmartPLS 4 paket istatistik programlar1 araciligryla gergeklestirilen aragtirma
analizlerine ve bulgularina yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile sosyal
medya ve e-ticaret platformlarini kullanim tercihleri, kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri, hipotez testleri i¢in yapisal esitlik modellemesi ile aracilik etkisi

analizlerine de bu boliimde deginilmistir.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanan, e-pazaryeri is
modelini uygulayan e-ticaret platformlar1 aracilifiyla en az bir kez online aligveris
deneyimine sahip olan ve sosyal medyada Tiirkiye’de faaliyet gosteren en az bir e-ticaret
markasii takip eden 18 yas ve lizerindeki 750 tiiketiciye cevrimici anket yoluyla
ulagilmis ve yapilan 6n analizler sonucunda 710 gegerli anket verisiyle analiz asamasina

gecilmigtir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri analiz edilmistir.
Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %58.7’si
kadm, %41.3’1 ise erkektir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda, %64.1°1
bekar, %35.9’u ise evlidir. Arastirmaya katilan katilimcilarin yas dagilimlar
degerlendirildiginde, en ¢ok katilimec1 18-23 yas (%29.3) araliginda olurken, 24-29 yas
aras1 katilimer oran1 %27.9, 30-39 yas aras1 katilimer orani ise %23.4’tiir. Bu baglamda

arastirmaya katilan katilimcilarin %80.6°s1 18-39 yas aralifindadir. Anket uygulamasi
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sirasinda her yastan sosyal medya kullanicisina erisilmeye ¢alisilmig ve 6zellikle geng
yastaki sosyal medya kullanicilart 6zelinde dengeli bir dagilim elde edilmistir.
Arastirmaya katilim gosteren kisilerin meslek gruplart incelendiginde, katilimcilarin
%32.4’1ik kismi 6grencilerden, %11.8’lik kismu akademisyenlerden, %9’luk kismi ise
memurlardan olusurken ¢ok sayida farkli meslek grubundan kisinin ¢aligmaya katilarak

orneklemi ¢esitlendirdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin  egitim durumlarina yonelik veriler incelendiginde, en ¢ok sayida
katilimcinin lisans mezunu (%39.9) oldugu belirlenmistir. Lisansiistii mezunlarin orani
%?26.8 olurken, lise mezunu oran1 %17 seklindedir. Tez ¢alismasinin verileri, 10 Mayzs -
10 Temmuz 2023 tarihleri arasinda toplanmis ve verilerin toplandig: tarihte Tiirkiye’de
asgari lcret yaklagik 8.500 TL oldugu igin gelir araliklar1 o donemin sartlarina gore
belirlenmistir. Ancak, bu tarihten sonra Tiirkiye'de asgari iicrette Onemli artislar
gerceklesmis ve Ocak 2025 itibariyle asgari ticret 22.104 TL’ye ulasmustir. Ayni
donemde, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, enflasyon oranlari da yiiksek
seyretmistir. Ornegin, Aralik 2024 itibarryla yillik tiiketici fiyat endeksi (TUFE) %44,38
olarak gerceklesmistir. Bu baglamda, tabloda yer alan veriler incelendiginde,
katilimcilarin en ¢ok (%32.3) asgari iicretten daha diisiik bir kisisel gelire sahip olduklari
belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin %67.7’si ise asgari licret ve daha lizerinde bir
gelir kaynagina sahiptir. Genel olarak bakildiginda farkli gelir gruplarindan ¢ok sayida
katilimcinin arastirmaya katildigi ifade edilebilir. (T.C. Caligma ve Sosyal Giivenlik
Bakanlig1, 2024; TUIK, 2025).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin - kullandiklar1  sosyal medya uygulamalari
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya uygulamasi Instagram
olmustur. En ¢ok tercih edilen ikinci sosyal medya uygulamasi YouTube, iiglincii
uygulama ise X olmustur. Katilimcilara ankette yer alan sonraki soruda en c¢ok
kullandiklar1 sosyal medya uygulamasinin hangisi oldugu sorulmus ve tek bir segenek
isaretlemeleri gerektigi belirtilmistir. Elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan
katilimcilarin en ¢ok Instagram uygulamasini kullandiklart belirlenmistir. Calismadan
elde edilen bu bulgu, We Are Social (2024a; 2024b) tarafindan yapilan arastirmalarin
bulgulariyla ortiismektedir. We Are Social’in yaymlamis oldugu arastirmalarin
bulgularina gére hem Diinya’da hem Tiirkiye’de kullanicilarin en favori uygulamasi

Instagram olmustur. Tez c¢alismasit kapsaminda arastirmaya katilan katilimecilarin
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%13.4’lik kism1 en ¢ok X uygulamasini, %12.7°lik kismi1 ise en ¢ok YouTube

uygulamasini kullandigini belirtmistir.

Katilimeilarin online aligveris yaparken kullandiklar: e-ticaret platformlarina iligskin elde
edilen veriler incelendiginde ilk sirada Trendyol, ikinci sirada ise Hepsiburada yer
almistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular, Rekabet Kurumu (2022) ve Statista (2025h)
tarafindan yapilan arastirmalarin bulgulartyla ortiismektedir. S6z konusu arastirmalarin
bulgulari incelendiginde, bu arastirmanin bulgularinda oldugu gibi Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan e-ticaret platformu Trendyol olurken ikinci sirada da Hepsiburada yer

almaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada takip ettikleri e-ticaret markalarina
yonelik bulgulara bakildiginda, katilimcilarin %82.4’1i sosyal medyada Trendyol’u,
%34.4’1i Hepsiburada’y1, %22.8’i Amazon’u, %7.2’si ise N11’i takip etmektedir.
Aragtirmanin bulgulari, 2025 Ocak ayinda ilgili platformlarin Instagram takipg¢i sayilarina
bakildiginda dogrulanmaktadir. 2025 Ocak aymda Instagram {izerinden Trendyol’un
sosyal medya hesabini takip eden 5.5 milyon kisi, Hepsiburada’nin sosyal medya hesabini

takip eden 3.8 milyon kisi bulunmaktadir (Instagram, 2025a; Instagram, 2025b).

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada e-ticaret markalarini takip etme
nedenleri incelendiginde; katilimcilarin en ¢ok indirim ve kampanyalari takip etmek igin
sosyal medyada e-ticaret markalarin1 takip ettikleri belirlenmistir. Ayrica, katilimeilarin
iiriinler hakkinda bilgi edinmek, genelde o markay: tercih etmek ve markadan haberdar
olmak amaciyla da markalar takip ettikleri tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen bu
bulgular, Statista (2021) tarafindan, tiiketicilerin markalar1 sosyal medyada takip etme
nedenlerine yénelik yaptig1 arastirmanin bulgulariyla drtiismektedir. ilgili arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, kullanicilarin bir markay1r sosyal medyada takip etme
motivasyonlar1 arasinda bu ¢alismanin bulgularinda da oldugu gibi ilk sirada indirim ve
kampanyalar1 takip etmek icin yer almaktadir. Ozellikle Y ve Z kusa@ tiiketicileri,
markalar1 sosyal medyada agirlikli olarak indirimler ve 6zel kampanyalar i¢in takip
etmektedir. Tiketicilerin sosyal medyada diger markalar1 takip etme motivasyonlar
arasinda, iiriinler hakkinda bilgi almak, eglenceli icerikler ve geri bildirimde bulunmak

yer almaktadir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskileri incelemeden 6nce dlgeklerin

gecerlilik ve giivenilirliklerinin tespit edilmesi amaciyla dogrulayici faktdr analizi
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gerceklestirilmigtir. Dogrulayici faktdr analizi bulgulari incelendiginde, Cronbach Alfa
katsayilarinin 0.878 ile 0.965 arasinda; CR katsayilarinin da 0.914 ile 0.974 arasinda
gerceklesmesiyle i¢ tutarlilik gilivenilirligi saglanmistir. AVE degerlerinin ise 0.728 ile
0.910 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandigi gozlemlenmektedir.
Faktor yiikleri incelendiginde ise ifadelerin 0.824 ile 0.961 arasinda faktor ytikiine sahip
olduklar tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin diisiik ¢ikmamasi nedeniyle analizlerden

herhangi bir ifade ¢ikartilmamaistir.

Aragtirma modelinde yer alan endojen degiskenlere yonelik R? degerleri incelendiginde,
satin alma niyeti degiskeninin diisiik diizeyde (%48.9), katilim niyeti degiskeninin diisiik
diizeyde (%47.8), iliski kalitesi degiskeninin orta diizeyde (%51.9), marka sadakati
degiskenin ise yiiksek diizeyde (%70) agiklandigi tespit edilmistir. Arastirma modelinin
uyum degerleri incelendiginde, SRMR degeri 0.8’in altinda (0.067), ki-kare degeri 3’lin
altinda (2.787), NFI degeri de 0.90’1n iizerinde (0.953) yer aldig1 tespit edilmistir. Bu

baglamda, arastirma modelinin yeterli uyuma sahip oldugu belirlenmistir.

Hipotez testlerinin yapilmasi amaciyla SmartPLS 4.1.0.6 istatistik programi araciligryla
yapisal esitlik modellemesi analizi gerceklestirilmigtir. Yapilan analizler sonucunda,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesi, satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati tizerinde; iligki kalitesinin satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka
sadakati tlizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu belirlenmistir. Ayrica, iliski
kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti ve marka sadakati
degiskenleri arasindaki iliskilerde aracilik roliiniin bulundugu, sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide ise iliski kalitesinin aracilik roliiniin
bulunmadig: tespit edilmistir. Arastirma sonuglar1 konuyla ilgili literatiirde yapilan
arastirma sonuglartyla karsilastirilmis ve sonucglarin benzerlik gdsterdigi belirlenmigtir
(Armawan vd., 2023; Banerji ve Singh, 2024; Bazrkar vd., 2021; Huang vd., 2024;
Ibrahim vd., 2024; Itani vd., 2019; Kim ve Ko, 2012; Kulawardena ve Kalpana, 2024;
Natiga vd., 2022; Sharma vd., 2020; Wang vd., 2021; Wibowo vd., 2020; Xia vd., 2024;
Yadav ve Rahman, 2018; Yee vd., 2021; Zhou vd., 2023).

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda beta degerleri daha detayli bir sekilde

incelendiginde, Ozellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesini (B =

0.720) giiclii bir sekilde olumlu ydnde etkiledigi tespit edilmistir. liski kalitesinin marka

sadakati tlizerindeki etkisi incelendiginde, iliski kalitesi artikca marka sadakatinin de

giiclii bir sekilde artis gosterebilecegi (B = 0.675) tespit edilmistir. Sosyal medya
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pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle satin alma niyeti (B = 0.506) ve katilim niyetini (f =
0.567) de giiclii bir sekilde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti ve katilim niyeti iizerinde daha fazla etkili
oldugu; iliski kalitesinin de marka sadakati iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu tespit

edilmisgtir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6l¢egi ¢ok sayida alt boyut igerdigi icin ikinci diizey
modelleme ile yapisal esitlik modellemesi analizine dahil edilmistir. Her bir alt boyutun
sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeni icerisinde onemli diizeyde etkin oldugu
belirlenmis, ancak beta degerleri incelendiginde o6zellikle bilgilendirici, eglenceli,
etkilesim yaratan, trend olan ve kisisellestirilmis igeriklerin sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglarinin literatiirdeki calisma sonuglariyla iligkisinin daha detayli bir
sekilde ele alinmas1 amaciyla aragtirmada yer alan hipotezlerin sonuglariyla literatiirdeki

arastirma sonuglari tek tek karsilastirilip degerlendirilecektir:

Yapilan yapisal esitlik modellemesi analizi sonucunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iliski kalitesi lizerinde gii¢lii diizeyde (B = 0.720) pozitif ve anlaml bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Sharma ve digerleri (2020) tarafindan ytiriitiilen
aragtirmada, moda iriinleri pazarlamasinda kullanilan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin markayla miisteri arasindaki iliski kalitesini ne dlgiide giiclendirdigi ve
satin alma niyetini nasil motive ettigi arastirilmistir. Caligmanin sonucunda, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi lizerinde pozitif ve anlaml etkileri oldugu,
ayrica miisteri-marka iliskisinin artmastyla, sosyal medya araciligryla tiiketicilerin satin
alma niyetleri lizerinde de pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Wibowo ve digerleri (2020) yiiriittiikleri aragtirmada, Endonezyali sosyal
medya kullanicilar1 6rneklemi iizerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski
kalitesi iizerindeki etkisini ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iliski kalitesi
araciligiyla miisterilerin davranigsal sonuglar1 tiizerindeki etkilerini incelenmistir.
Arastirma sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki
kalitesini pozitif bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi aracilifiyla misterilerin davranigsal sonuglarimi etkiledigi
tespit edilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesi tizerinde pozitif ve

anlamli etkilere sahip oldugunu belirten diger ¢alismalar arasinda Kim ve Ko (2012),

105



Hudson ve digerleri (2015), Wang ve digerleri (2021), Ibrahim ve Aljarah (2023) yer

almaktadir.

E-pazaryeri is modelini uygulayan e-ticaret markalarmin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve
marka sadakati lizerindeki etkileri arastirma bulgular incelendiginde pozitif ve anlamli
olarak tespit edilmistir. Literatiirde yer alan g¢aligmalarin sonuglar1 incelendiginde;
Balakrishnan ve digerleri (2014) sosyal medya pazarlama araclarmin Y Kusagi
tiiketicilerin marka sadakati ve satin alma niyetine etkisini incelemistir. Malezya’da yer
alan tniversitelerdeki lisans Ogrencileri iizerine gergeklestirilen arastirmanin sonuglar
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini ve {irlin satin alma niyetini
tesvik etmede etkili oldugunu gostermistir. Anantasiska ve digerleri (2022) sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin geng e-ticaret tiiketicilerinin, marka imaji, marka farkindalig
ve marka tercihlerinin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirmanin
orneklemi, sosyal medyada Shopee e-ticaret markasinin reklamin1 gérmiis ve en az iki
kez aligveris yapmis olan 13-15 yas arasindaki tiiketicilerden olugsmaktadir. Caligmanin
sonuglari, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji, marka farkindalig: ve
marka tercihleri lizerinde etkili oldugunu ve marka tercihlerinin de satin alma niyeti

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir.

Toor ve digerleri (2017) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici katilim1 ve satin
alma niyeti lzerindeki etkilerini aragtirmigtir. Pakistan'da yasayan sosyal medya
kullanicilart iizerine yapilan ¢alismanin bulgular1 incelendiginde, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiikketici katilimini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Kuo ve Chen (2023) Diinya genelindeki en iyi 15 markanin Facebook
hayran sayfalarmi takip eden kullanicilar iizerine bir arastirma gergeklestirmistir.
Arastirmada, markalarin Facebook hayran sayfalarindaki pazarlama faaliyetlerinin,
yorum yapma, begenme ve paylagma gibi siirekli katilim niyetleri lizerindeki etkileri
aragtirtlmigtir. Arastirma sonuclari, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
yorum yapma, begenme ve paylagsma gibi siirekli katilim niyeti lizerinde pozitif etkisi
oldugunu gostermistir. Xia ve digerleri (2024) Cin'deki havayolu sirketlerinin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini arastirmistir.
Aragtirma sonuglari incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin miisterilerin satin alma

niyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Havayolu iiriinlerinin algilanan
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degerine en c¢ok katki saglayan faktoriin bilginin algilanan faydast oldugu, satin alma

niyetini artirabilecek en dnemli faktoriin ise pazarlama stratejisi oldugu belirlenmistir.

Seo ve Park (2018) havayolu endiistrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
degeri ve tiiketici tepkileri lizerindeki etkilerini analiz etmistir. Havayollar1 tarafindan
yonetilen sosyal medya platformlarini kullanan toplam 302 yolcu ile bir anket
gerceklestirilmis ve toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Sonuglar, "trend olma" boyutunun en 6nemli sosyal medya pazarlama faaliyeti bileseni
oldugunu ve havayolu SMPFnin marka farkindaligi ve marka imaj1 lizerinde 6nemli
etkileri oldugunu gostermistir. Ayrica, marka farkindaliginin baghlik iizerinde, marka
imajinin ise ¢evrimici agizdan agiza iletisim ve baglilik tizerinde dnemli etkileri oldugu
tespit edilmigstir. Ebrahim (2020) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati
tizerindeki etkisini marka giliveni ve marka degeri araciligiyla incelemistir. Misir'da
telekomiinikasyon sirketlerini sosyal medyada takip eden 287 kullanict ile
gerceklestirilen aragtirma sonuclart incelendiginde sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin marka sadakatini dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Yadav ve Rahman (2018) tarafindan gercgeklestirilen arastirmada e-ticaret platformlari
baglaminda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, e-ticaret platformlari baglaminda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatini artirdigi tespit edilmistir.
Suharto ve digerleri (2022) sosyal medya pazarlamasinin e-ticaret sektorii baglaminda
miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini aragtirmistir. Calisma Endonezya’da
yasayan ve e-ticaret miisterisi olan 222 katilimer ile gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, sosyal medya pazarlamasinin e-ticaret sektorii baglaminda tiiketici
memnuniyeti ve sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Sohaib ve digerleri’nin (2022) Cin’de gergeklestirdigi calismada, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin (etkilesim, bilgilendirme, agizdan agiza iletisim, kisisellestirme
ve trend olma) e-ticaret sektdrii baglaminda iliski kalitesi (baghilik, giiven ve
memnuniyet) ve tekrar satin alma niyetine etkileri incelenmistir. Calismanin bulgulari
incelendiginde, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, baglilik, giiven ve memnuniyet
gibi iligki kalitesi faktorlerini 6nemli 6l¢iide giliglendirdigini ve bunun da Cin'in e-ticaret
endiistrisinde tiiketicilerin ¢evrimi¢i yeniden satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde

artirdig1 belirlenmistir.
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Rachmad (2022) yapmis oldugu arastirmada, Endonezya'da faaliyet gosteren, Tokopedia,
Lazada, Shopee, Blibli.com ve Bukalapak gibi e-ticaret platformlarinin miisterilerinin
davranig degisiklikleri iizerinde sosyal ticaretin etkisini ve Facebook, Instagram ve
TikTok gibi sosyal medya platformlarindaki sosyal medya pazarlamasinin aracilik roliinii
incelemistir. Arastirmanin bulgular1 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin
miisteri davranis degisikligi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ayrica
sosyal ticaretin misteri davranis degisikligi tizerindeki etkisinde aracilik rolii iistlendigi
belirlenmistir. Aragtirmada, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davraniglarini olumlu
yonde degistirdigi, tliketicilerin artik sadece iiriin satin almakla kalmayip, iiriin
iceriklerini begenerek, paylasarak ve yorum yaparak pazarlama siireclerine katilim
gosterdigini, benzer sekilde saticilarin da iiriin satmakla kalmayip, iiriinleri i¢in viral
icerikler olusturarak yeni pazarlama stratejileri benimsedikleri vurgulanmistir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri olan satin alma niyeti,
katilim niyeti ve marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugunu tespit eden
diger arastirmalar arasinda Godey ve digerleri (2016), Choedon ve Lee (2020),
Moslehpour ve digerleri (2021), Jamil ve digerleri (2022), Armawan ve digerleri (2023),
Huang ve digerleri (2024), Kulawardena ve Kalpana (2024) tarafindan yapilan

aragtirmalar yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda, iliski kalitesinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri olan satin alma
niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati tizerindeki etkileri incelenmis ve iligki kalitesinin
satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu gorilmiistiir. Konuyla ilgili literatiirde yer alan c¢alismalarin sonuglar
incelendiginde; Tran (2020) yapmis oldugu arastirmada, hizmet kalitesi, deneyim degeri
ve iligki kalitesinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini incelemistir. Hizmet sektoriine
yonelik gerceklestirilen aragtirmanin sonuglari incelendiginde, iliski kalitesinin satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ve
deneyim degerinin de satin alma niyetini etkiledigi Ozellikle ydneticilerin hizmet
kalitesiyle birlikte iliski kalitesi gelistirmeye de odaklanmalar1 gerektigi yazar tarafindan

vurgulanmistir.

Wibowo ve digerleri (2020) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki kalitesine, iliski
kalitesi degigskeninin de katilim niyetine olan etkilerini incelemistir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde, markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iligki

kalitesini gliglendirdigi, iliski kalitesinin de katilim niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
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oldugu belirlenmistir. Jamil ve digerleri (2022) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinden algilanan memnuniyetin katilim niyetine etkileri
incelenmistir. Pakistan'da yasayan Facebook ve Instagram kullanicist olan tiiketiciler
lizerine yapilan aragtirmanmn bulgular1 incelendiginde, markalarin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinden memnun olan tiiketicilerin katilim niyetlerinin daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Lo (2020) gerceklestirdigi arastirmada, iligki kalitesinin marka
sadakati lizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmanin bulgular incelendiginde, iliski
kalitesinin marka sadakati ve marka baglilig1 ilizerinde Onemli bir etkisi oldugu

gOrilmiistiir.

Banerji ve Singh (2024) e-ticaret platformlar1 baglaminda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi ve marka sadakati {izerindeki etkileri ile iligski kalitesinin
marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemistir. Calismanin 6rneklemini, Hindistan'da
yasayan e-ticaret platformlar1 araciligiyla aligveris yapan ve sosyal medya kullanicisi olan
tiiketiciler olusturmaktadir. Caligma sonucu elde edilen bulgular incelendiginde, e-ticaret
platformlar1 baglaminda iliski kalitesinin marka sadakatini etkiledigi ortaya konmustur.
Ayrica, iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati
arasindaki iliskiye aracihik ettigi de belirlenmistir. Iliski kalitesinin tiiketicilerin
davranigsal tepkileri olan satin alma niyeti, katilim niyeti ve marka sadakati tizerinde
pozitif ve anlaml etkileri oldugunu tespit eden diger arastirmalar arasinda Harrigan ve
digerleri (2017), Itani ve digerleri (2019), Natiqa ve digerleri (2022), Al-Hanaan ve
digerleri (2023), Kuo ve Tien (2023), Ibrahim ve Aljaran (2023) tarafindan yapilan

aragtirmalar yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda, iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin
alma niyeti arasindaki iligkiye ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati
arasindaki iligskiye kismi aracilik roliiniin bulundugu belirlenmistir. Arastirmadan elde
edilen bu sonuclar literatiirde yer alan caligmalarin sonuclariyla uyumlu oldugu
goriilmektedir. Yee ve digerleri (2021) yapmis olduklar1 calismada, sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik eden faktorleri
incelemistir. Malezya'da yasayan ve sosyal medya kullanicis1 olan 270 sinema
izleyicisine ¢evrimici bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda,
marka tatmini, iligki kalitesi, marka bilinci ve deger bilincinin, sosyal medya pazarlamasi
ile marka sadakati arasindaki iligkiyi etkileyen onemli araci degiskenler oldugu tespit

edilmisgtir.
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Zhou ve digerleri (2023) yapmis olduklar1 arastirmada, sosyal ticaret baglaminda iligki
kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini aragtirmistir. Ayrica arastirmada, sosyal
ticaret faaliyetlerinde gerceklesen kisiler arasi etkilesim faktorlerinin iliski kalitesi ve
satin alma niyeti {izerindeki etkileriyle, iliski kalitesinin kisiler arasi etkilesim
faktorleriyle satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik rolii de incelenmistir.
Arastirmanin bulgular1 incelendiginde, iligki kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, kisiler aras1 etkilesim faktorlerinin iliski kalitesi ve
satin alma niyetini anlaml bir sekilde etkiledigi, iligki kalitesinin kisiler aras1 etkilesim
faktorleriyle satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etkisinin bulundugu
belirlenmistir. Iligki kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin
davranigsal tepkileri olan satin alma niyeti ve marka sadakati arasindaki iliskilerde
aracilik roliiniin bulundugunu tespit eden diger arastirmalar arasinda Gautam ve Sharma
(2017), Alahverdi ve Landaran Esfahani (2022), Banerji ve Singh (2024) tarafindan

yapilan aragtirmalar da yer almaktadir.

Iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide
herhangi bir aracilik etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde,
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iligkide iliski kalitesinin
aracilik roliiniin bulunup bulunmadigini arastiran sinirli sayida c¢alisma bulunmaktadir.
Siirlt sayidaki bu ¢aligmalarin bulgular incelendiginde, iliski kalitesinin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iligdeki aracilik roliiniin bulundugu
tespit edilmistir (Wibowo vd., 2020; Alahverdi ve Landaran Esfahani, 2022). Ancak bu
caligmalar, sinirli sayidadir ve farkli baglamlarda yiiriitilmiistiir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide iliski kalitesinin aracilik

roliiniin farkli sektor ve baglamlarda daha fazla caligilmasi gerekmektedir.

Iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile katilim niyeti arasindaki iliskide
aracilik roliiniin bulunmamasimin bazi sebepleri olabilir. Katilim niyeti, genellikle
begenme, yorum yapma ve paylasma gibi hizli ve anlik davranislarla iligkilidir. Bu tiir
davraniglar, iligki kalitesi gibi duygusal ve biligsel agidan daha derin iliskilerin
gelismesini gerektirmeden, kullanicilarin sosyal medya iceriklerine duyduklar1 anlik
ilgiye dayanabilir. Kullanicilar, bir markanin sosyal medya paylasimlarini eglenceli ve
ilgi ¢ekici buldugu icin bu tiir iceriklerle etkilesime gecebilir. Ancak bu davranislarin
gerceklesmesi icin markayla uzun vadeli bir giiven veya baghlik iligkisi gelistirilmesi

gerekmeyebilir.
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Katilim niyeti, genellikle bir markayla ilgili sadakat veya giiven gibi derin iliski
unsurlarindan bagimsiz olarak gerceklesebilir. Ornegin, kullanicilar sadece igerigin
eglenceli veya ilgi ¢ekici olmasi nedeniyle bir gonderiyi begenebilir veya paylasabilir.
Statista (2021) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulari incelendiginde, tiiketicilerin
markalar1 sosyal medyada takip etme nedenleri arasinda en 6nemli etkenlerden biri
paylasilan igeriklerin eglenceli ve ilgi cekici olmasidir. Bu nedenle, tiiketiciler bir
markaya kars1 giiven ve memnuniyet duyup bu markay tercih ediyor olsa bile markanin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkin bulup bulmamasi noktasinda iliski kalitesinin

bir aracilik roliiniin bulunmamasinin dogal bir sonug oldugu ifade edilebilir.
Isletmeler Icin Oneriler

Yapilan aragtirma sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle satin alma
niyeti ve katilim niyeti lizerinde daha fazla pozitif etkiye sahip oldugu, iligki kalitesinin
de marka sadakati iizerinde daha giiglii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, isletmeler tiiketicilerin satin alma niyetini ve igeriklere katilim niyetlerini
artirmak istediklerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriitecek
stratejiler gelistirmelidir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri baglaminda, isletmelerin
sosyal medya iceriklerinde daha fazla bilgilendirici, eglenceli, etkilesim yaratan, trend
olan ve kisisellestirilmis iceriklere yer vermesi isletmelerin daha olumlu sonuglar elde
etmesini saglayabilir. Marka sadakatini giiclendirmek isteyen isletmelerin, tiiketicilerin
giivenini kazanmasi ve memnuniyet diizeylerini yiiksek tutmasi biiyiikk bir 6nem

tagimaktadir.

Gliven ve memnuniyet gibi iligki kalitesi unsurlarinin tiiketici davranislart tizerindeki
etkileri dikkate alindiginda, markalarin sosyal medya {iizerinden miisteri iliskilerini
giiclendirecek kampanyalar diizenlemeleri énem tasimaktadir. iliski kalitesinin katilim
niyeti lizerinde anlamli bir aracilik etkisinin bulunmamasi, tiiketicilerin sosyal medya
etkilesimlerinin genellikle anlik ve eglence odakli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
markalar daha fazla tiiketici katilim1 saglamak icin eglenceli ve etkilesim yaratabilecek
iceriklere yonelmelidir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsaminda kisisellestirme
faktoriinlin 6nemi dikkate alindiginda, markalarin tiiketici tercihlerini analiz ederek

onlara 6zel kampanya ve igerikler sunmasi miisteri sadakatini artirabilir.

Isletmeler, hizla degisen ve gelisen tiiketici davranislarim ve tiiketicilerin sosyal medyada

vakit gecirirken ¢ok fazla icerikle kargilasmalari nedeniyle igerikle etkilesimde bulunma
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siirelerinin olduk¢a diismeye bagladigint g6z Oniine alarak bu donemde kisa igeriklerle
uzun siireli etkiler yaratmaya yonelik sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmelidir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin beklentileri ve sosyal medyada
markalar1 takip etme nedenleri gz Oniine alinarak 6zgiin igerikler olusturulmalidir.
Eglenceli, ilgi ¢ekici ve giiven gibi unsurlar1 barindiran igerikler, tiiketicilerin markayla
daha giiglii bir bag kurmasini saglayabilir. Ornegin, kisa video igeriklerinin daha sik
paylasildig1 platformlar olan Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlarda etkilesim

odakli kampanyalar diizenlenerek tiiketici katilimi artirilabilir.

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda {iriin ve hizmetleri arastirma davranislari
dikkate alinarak kisisellestirilmis reklamlar sunulmalidir. Ozellikle, algoritmalar
araciliiyla tiiketicilerin ilgi alanlarina uygun igerikler gosterilmesi, satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyebilir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle giiven ve memnuniyet
gibi iliski kalitesi unsurlarini hedefleyen stratejiler gelistirilmelidir. Bu dogrultuda,
miigteri geri bildirimlerini dikkate alarak seffaf bir iletisim ortami olusturmak ve kriz

yonetimini etkili bir sekilde gergeklestirmek dnem tagimaktadir.

Markalar, sosyal medya platformlarinin sundugu istatistikleri dikkate alarak metriklerini
degerlendirmeli ve bu dogrultuda iyilestirici stratejik kararlar almalidir. Ozellikle, hangi
icerik tiirlerinin daha fazla etkilesim sagladigini belirleyerek benzer igeriklere agirlik
verilmesi, misteriyle olan iliskilerin olumlu ydnde gelismesini saglayabilir. Sosyal
medya platformlarmin sundugu aligveris 6zelliklerinden (Instagram Shopping, TikTok
Live Shopping gibi) yararlanarak tiiketicilere kolay aligveris deneyimi sunulmalidir.
Ayrica, sosyal medya reklamlarindan e-ticaret sitelerine yonlendirme yapan baglantilarin

sayist artirilarak satis siirecleri hizlandirilabilir.

Son dénemde hem markalar hem de tiiketiciler tarafindan yapay zeka kullaniminda biiytik
bir artig yasanmaktadir. Bu baglamda, markalar uygulamalarina yapay zekay1 entegre
etmeye baslamalidir. Uretken Yapay Zeka (Generative Al), markalarin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri i¢in kisisellestirilmis, yaratict ve etkili igerikler tiretmesini
kolaylastirabilir. Ornegin, iiriin tanitimlar;, kullanici hikayeleri veya kampanya
duyurulart i¢in gorsel ve metin tabanli igeriklerin yapay zeka destekli araclarla
olusturulmasi, markalarin sosyal medyadaki varliklarini gii¢lendirebilir. Markalar, yapay
zeka uygulamalarini kullanarak fikir iiretimlerini artirabilir ve tiiketicilere yonelik daha

yenilikgi icerikler gelistirebilir. Ozellikle e-ticaret markalari, tiiketici alisveris deneyimini
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kisisellestiren Al destekli Oneri sistemlerini uygulamalarina entegre ederek tiiketicilerin

satin alma niyetini artirabilir.
Arastirmacilar I¢cin Oneriler

Bu aragtirmada, e-pazaryeri is modelini uygulayan e-ticaret markalariin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislar1 itizerindeki etkilerine odaklanilmistir.
Gelecekte bu alanda calisma yapmak isteyen arastirmacilar, saglik, e-0grenme
platformlari, oyun, chatbotlar, bankacilik ve abonelik temelli platformlar baglaminda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini
inceleyebilir. Ozellikle, e-ticaret sektdriindeki diger is modellerine yonelik ¢aligmalar,
literatiire katk1 saglayabilir. iliski kalitesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile farkli
tiiketici davraniglar1 arasindaki aracilik roliinii inceleyen daha fazla arastirma yapilabilir.
Ayrica, bu degiskenlerin demografik faktorlerle nasil etkilesimde bulundugu detayl

olarak arastirilabilir.

Bu arastirmada, kisitlardan kaynakli olarak yalmizca Tiirkiye’de yasayan tiiketicilere
odaklanilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin farkli iilkelerdeki tiiketici
davraniglarina etkilerini karsilagtirmali olarak inceleyen ¢alismalar yapilabilir. Gelismis
ve gelismekte olan iilkelerin tiikketicilerinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik

davranigsal tepkileri iizerine karsilastirmali analizler gergeklestirilebilir.

Farkl1 yas gruplar1 ve sosyoekonomik statiiye sahip tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine verdigi tepkiler detayli olarak arastirilabilir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici duygular1 (6rnegin, marka aski, hayranlik) lizerindeki etkileri
incelenebilir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka giiveni ve satin
alma niyeti iizerindeki etkileri incelenirken, tiiketicilerin gizlilik kaygilarinin ve algilanan
riskin nasil bir rol oynadig arastirilabilir. Tiiketicilerin her bir sosyal medya platformunu
kullanma motivasyonu farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda, Instagram, TikTok, X
ve YouTube gibi platformlarin tiiketicilerin satin alma niyeti, marka sadakati ve katilim
niyeti ilizerindeki etkileri karsilagtirmali olarak incelenebilir. Ayrica, sosyal medya
kullanim aligkanliklart ve bagimliliginin tiiketici davraniglarini nasil sekillendirdigi

arastirilabilir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini inceleyen calismalar i¢in karma yontemler, veri
madenciligi, biiylik veri analitigi gibi farkli yontemler kullanilabilir. Yapay zeka ve

algoritmalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkileri daha fazla
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incelenmelidir. Bu dogrultuda, iiretken yapay zeka uygulamalarinin miisteri etkilesimi ve

memnuniyeti iizerindeki etkileri arastirilabilir.
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EKLER

Ek 1. Markalarin Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Davraniglarina
Etkisi : E-Ticaret Markalar: Uzerine Bir Arastirma Anketi

Degerli katilimc1, bu arastirma, Sakarya Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Doktora programi
biinyesinde, Dr. Ogr. Uyesi Semih OKUTAN danismanhginda, Ars. Gor. Mert INAL tarafindan
yiiriitilmektedir. Bu anket formu, Doktora tezi kapsaminda e-ticaret markalarinin (Trendyol, Hepsiburada,
Amazon, N11 vb.) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici davranislarina etkisini arastirmak

amaciyla gelistirilmistir.

Elde edilen veriler sadece bilimsel yayin yapmak iizere kullanilacaktir. Sizden isim, soy isim gibi kimlik
bilgileri istenmemektedir. Calismada bulunan sorulara vereceginiz yanitlarin gergegi yansitmasi,
aragtirmanin niteligi ve giivenilirligi agisindan olduk¢a Onemlidir. Liitfen ankette yer alan ifadeleri

okuduktan sonra katilim derecenizi en iyi ifade eden segenegi isaretleyiniz.
Ankete katilimimiz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.
Ars. Gor. Mert INAL

Bu aragtirma, sosyal medya hesab1 olan, daha 6nce herhangi bir e-ticaret platformundan en az bir iiriin satin
almis olan ve sosyal medya platformlar1 tizerinden herhangi bir e-ticaret markasini (Trendyol, Hepsiburada,
Amazon, N11, Ciceksepeti, Ali Express vb.) takip eden tiiketicilere uygulanmaktadir. Herhangi bir sosyal
medya hesabiniz bulunmuyorsa, daha dnce e-ticaret platformlari araciligiyla online aligveris yapmadiysaniz
ve sosyal medya platformlar1 iizerinden herhangi bir e-ticaret markasini takip etmiyorsaniz anketi

sonlandirabilirsiniz.

S1. Hangi sosyal medya uygulamalarint kullantyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Instagram Twitter Facebook YouTube Tiktok Diger

S2. En ¢ok hangi sosyal medya uygulamasini kullantyorsunuz? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)

Instagram Twitter Facebook YouTube Tiktok Diger

S3. Hangi e-ticaret platformlarini kullanityorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Trendyol Hepsiburada Amazon N1l | DJT5(S) o (S )

S4. En ¢ok hangi e-ticaret platformunu kullantyorsunuz? (Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz)
Trendyol Hepsiburada Amazon N1l | DJT5(S) o (S )

S5. Sosyal medyada hangi e-ticaret markalarii takip ediyorsunuz? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)
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Trendyol Hepsiburada Amazon N1l | DJT5(S) o (S )

S6. Sosyal medyada e-ticaret markalarini takip etme nedeniniz nedir? (Birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz)

Genelde o markayi tercih ettigim igin Uriinler hakkinda bilgi edinmek icin
Markadan haberdar olmak i¢in Indirim ve kampanyalari takip etmek igin

Odiil ve gekilisleri takip etmek igin Markanin paylastig1 igerikleri begendigim igin
D155, of (U )

S7. Asagida yer alan ifadelere “EN COK TERCiH ETTIiGIiNiZ E-TiCARET MARKASINI
DUSUNEREK”’ yanit veriniz. Yamtlarinizi verirken her bir soru icin katihm derecenizi isaretleyiniz.
(1- Kesinlikle Katilmiyorum ve 2- Katilmiyorum ve 3- Kararsizim ve 4- Katilryorum ve 5- Kesinlikle

Katilhyorum)

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Kattlyyorum | 1 | 2 | 3 | 4 | §
5- Kesinlikle Katiliyorum)

Bu markanin sosyal medya hesaplart iiriinler hakkinda dogru bilgiler sunar.
Bu markanin sosyal medya hesaplart iiriinler hakkinda faydali bilgiler sunar.
Bu markanin sosyal medya hesaplar tarafindan saglanan bilgiler kapsamlidir.
Bu markanin sosyal medya hesaplarini takip etmek eglencelidir.

Bu markanin sosyal medya icerikleri ilgi ¢ekicidir.

Bu markay1 sosyal medyada takip ederken keyifli zaman gegciriyorum.

Bu markanin sosyal medya hesaplari araciligiyla mevcut igerigi paylasmak ve
geri bildirimde bulunmak miimkiindiir.

Bu marka, sosyal medya araciligiyla takipgileri ile diizenli olarak etkilesime
girer.

Bu markanin sosyal medya hesaplar1 bagkalariyla sohbet etmeme ve fikir
aligveriginde bulunmama olanak saglar.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylasilan igerikler son trendleri
icermektedir.

Bu markanin sosyal medya hesaplarini takip etmek kullanicilar arasinda trend
bir davranistir.

Trendlere uygun her sey bu markanin sosyal medya hesaplarinda mevcuttur.
Bu markanin sosyal medya hesaplar1 benim ihtiyaglarima uygun satin alma
Onerilerinde bulunur.

Bu markanin sosyal medya hesaplar1 bana 6zel (6zellestirilmis) bir bilgi arama
deneyimi sunar.

Bu markanin sosyal medya hesaplar kisisellestirilmis hizmet sunar.
Arkadaslarima ve tanidiklarima bu markanin sosyal medya hesaplarini ziyaret
etmelerini tavsiye ederim.

Arkadaslarim1 ve tanidiklarimi bu markanin sosyal medya hesaplarini
kullanmaya tesvik ederim.

Satin alma deneyimimle ilgili diisiincelerimi bu markanin sosyal medya
hesaplarinda paylasirim.
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S8. Asagida yer alan ifadelere “EN COK TERCiH ETTIiGIiNiZ E-TiCARET MARKASINI
DUSUNEREK”’ yanit veriniz. Yamtlarinizi verirken her bir soru icin katihm derecenizi isaretleyiniz.
(1- Kesinlikle Katilmiyorum ve 2- Katilmiyorum ve 3- Kararsizim ve 4- Katilryorum ve 5- Kesinlikle

Katilhyorum)

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Kattlyyorum | 1 | 2 | 3 | 4 | §
5- Kesinlikle Katiliyorum)
Bu e-ticaret markasini rakipleri arasindan kolayca ayirt edebilirim.

Bu e-ticaret markasinin logosunu, renklerini ve diger dzelliklerini kolayca
hatirlayabilirim.
Bu e-ticaret markasina iliskin farkindaligim ytiksektir.

Bu e-ticaret markasi sektorde liderdir.

Bu e-ticaret markasi miisteri odaklidur.

Bu e-ticaret markasi genis bir deneyim sunar.

Genel olarak bu e-ticaret markasindan memnunum.

Bu e-ticaret markasi bana iyi bir deneyim sunmaktadir.

Bu e-ticaret markasindan {riin satin almanin iyi bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum.
Bu e-ticaret markasinin performansi bekledigimden daha iyidir.

Bu e-ticaret markasi giivenilirdir.

Bu e-ticaret markasi verdigi sozleri tutar.

Bu e-ticaret markasinin sosyal medyada sundugu genel vaatlerin giivenilir
oldugunu diisiiniiyorum.

S9. Asagida yer alan ifadelere “EN COK TERCiH ETTIiGIiNiZ E-TiCARET MARKASINI

DUSUNEREK”’ yamt veriniz. Yanitlarinizi verirken her bir soru i¢in katihm derecenizi isaretleyiniz.
(1- Kesinlikle Katilmiyorum ve 2- Katilmiyorum ve 3- Kararsizim ve 4- Katilryorum ve 5- Kesinlikle

Katilhyorum)

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katilyyorum | 1 | 2 | 3 | 4 | §
5- Kesinlikle Katiliyorum)

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda paylastig1 iiriinleri satin almay1
diisiiniiyorum.

Bu markanin sosyal medya hesaplarindan 6nerdigi {irtinleri satin alacagim.

Bu markanin sosyal medya hesaplarindan tanittigi irtinleri kesinlikle
deneyecegim.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi oldugunda,
bunu “’begenirim’’.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi oldugunda,
buna “yorum” yaparim.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi oldugunda
bunu “paylagirim”.

Bu markanin sosyal medya hesaplarinda ilgimi ¢eken bir gonderi oldugunda
bunu yakin ¢evreme gonderirim.

Bu e-ticaret markasindan gelecekte de {iriin satin almaya devam edecegim.

Bu e-ticaret markasi her zaman benim ilk tercihimdir.

Bu e-ticaret markasma iliskin marka baglihigimin yiiksek oldugunu
diisiiniiyorum.
Bu e-ticaret markasini ¢evremdekilere tavsiye edecegim.
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S10- YASINIZ
18-23 yas arasi 24-29 yas arasi
40-49 yas arasi 50-59 yas arasi

S11- CINSIYETINiZ

Kadin Erkek
S12- MEDENi HALINiZ
Bekar Evli

30-39 yas aras1

60 yas ve lizeri

S13- EGIiTiM DURUMUNUZ (Mezuniyet durumunuza gore)

[kdgretim Lise
Lisans Lisanstistii
S14- MESLEGINIZ
Akademisyen Isci
Bankaci Memur
Doktor Miihendis
Hemgire Ogrenci
Diger (cooveveeeerieieeieeeeeee )

S15- AYLIK ORTALAMA GELIRINiZ
8499 TL ve alt1 8500-13500 TL
18501- 23500 TL 23501- 29999 TL

Ankete Kanldigimiz Icin Tesekkiirler...
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Ogretmen
Serbest Meslek
Calismiyor

Emekli

13501-18500 TL

30000 TL ve iizeri
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KARAR

3. Mert INAL " * Markalarin Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Davranislaria
Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Bir Arastirma ™ baslikli ¢aligmasi goriismeye acildi.

Yapilan goriismeler sonunda Mert INAL m * Markalarin Sosyal Medya Pazarlama

Faaliyetlerinin Tiiketici Davranislarina Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Bir Arastima ~
baslikli calismasinin Etik a¢idan uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.

139



Ad1 Soyadi: Mert INAL

OZGECMIS

OGRENIM DURUMU
Ogrenim
Ogrenim Derecesi Ogrenim Yeri Yili
Sakarya Universitesi / Isletme Enstitiisii / Uretim | Devam
Doktora .
Y o6netimi ve Pazarlama Ediyor
Sakarya Universitesi / isletme Enstitiisii/ Uretim 2019
Yiiksek Lisans o
Y 6netimi ve Pazarlama
Sakarya Universitesi / Isletme Fakiiltesi / Isletme 2017
Lisans
Bolimii
Lise Ozel Seymen Anadolu Lisesi 2013
IS DENEYIMI
Yil Yer Gorev
2020-Devam COMUY/SBF/isletme Arastirma Gorevlisi
YABANCI DiL

Ingilizce, Almanca

ESERLER

Bil, E., Inal, M. ve Ozkaya, M. (2022). The Impact of Influencer’s Perceived
Characteristics on Consumer Purchase Behavior. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, 15(1), 219-244.

Bil, E., Inal, M., Ababay, A. C., Kulu, S., Akcam, H. (2024). The Impact of Perceived
Online Service Quality From E-Commerce Platforms on Customer Satisfaction
and Purchase Intention, 9. International Business Administration Conference,

Canakkale.

Bil, E., Inal, M., Ababay, A.C., Cakict S., Baykal, E. B. (2024). Markalarin Yapay Zeka
Destekli Chatbot Kullaniminin Miisteri Memnuniyeti ve Kullanic1 Sadakati
Uzerindeki Etkisi. 27. Pazarlama Kongresi, 150-175, Atatiirk Universitesi,

Erzurum.

140




Bilgili, A., Aslan, M., Abdulmanafov, T., Inal, M. (2018). Gida Sektériindeki (Fastfood)
Mobil Pazarlama Uygulamasi Reklam Ve Promosyonlarinin Tiiketici Davraniglari
Uzerindeki Etkisi: Sakarya Universitesi Ogrencileri Uzerine Arastirma, Genglerle
360 Derece 5.Uluslararas: Ogrenci Kongresi, 776-787, Celal Bayar Universitesi,
Manisa.

Doga ve Macera Sporlarinin Merkezi Geyikli (2021-2023) - Arastirmact

Ezine Siit ve Siit Uriinlerinin Ihracat Potansiyelinin Incelenmesi ve Uluslararasi
Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi (2021-2023) — Arastirmact

Inal M., Basak Yigit B. ve Okutan S. (2022). A Study of Factors Influencing Consumers’
Willingness to Purchase Functional Foods (Protein Enriched Milk): The
Moderating Effect of Consumer Innovativeness, BM1LJ, 10 (4): 21-41.

Inal, M. ve Bil, E. (2022). Online Marketlerde Tiiketici, N. Siitiitemiz ve M. Saygil
icinde, Yeni Normalde Tiiketici Davraniglar1 Teori — Arastirma — Uygulama,
Ankara: Gazi Kitabevi.

Inal, M. ve Bil, E. (2022). Tiiketicilerin Online Yemek Siparis Hizmeti Veren
Uygulamalart Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler, M. Saygil iginde, Dijital
Doniisiim ve Siirdiiriilebilirlik Giincel Konular ve Tartismalar, Efe Akademi
Yayinlari, Istanbul.

Inal, M. ve Bil, E. (2023). Canakkale 'nin Girigimcilik ve Inovasyon Ekosistemi, H. Erkul,
P. Kanten, E. Bil, H. Sec¢tim i¢inde, Canakkale Arastirmalar1 Sosyal, Kiiltiirel,
Ekonomik ve Cevresel Yénleriyle Canakkale, Beta Yayinlari, istanbul.

Inal, M. ve Bil, E. (2023). Mediating Role of Consumer Purchase Intention on the
Relationship Between Influencer’s Perceived Characteristics and Consumer
Purchase Behavior, Yénetim Bilimleri Dergisi, 21(Cumhuriyetin 100. Yili Ozel
Saytsi), 807-834.

Inal, M. (2022). Sosyal Medya Reklamlari, E. Bil icinde, Stratejik Sosyal Medya
Pazarlamasi, Istanbul: Beta Yaynlari.

Inal, M., Okutan, S. (2019). Algilanan Fayda ve Siirii Davranismin Dijital Igerik
Paylasma Davramist  Uzerindeki Etkisi. Yorum Yénetim Yontem Uluslararasi
Yonetim  Ekonomi ve  Felsefe Dergisi, 7 (3), 143-153. DOL
10.32705/yorumyonetim.647867.

Inal, M., Okutan, S., ve Bas, Y. (2020). Icerik Pazarlamas1 Uygulamalarina Yonelik
Tutumlarin Algilanan Faydalar Ile Igcerik Paylasim Davranislari Arasindaki
Aracilik Roliiniin Incelenmesi. Journal of Management Marketing and
Logistics, 7(4), 210-226.

Inal, M., Ozel, N.G., Nart, S. (2020). Covid-19 Pandemi Siirecinde Tiiketicilerin Uriin
Stoklama Davraniglart: Planli Davraniglar Teorisi Kapsaminda Tiirkiye Pazarinda
Bir Arastirma, H. Karadal, M. Halis ve G. Mert (Ed.) Pandemi Doneminde
Yénetim ve Strateji ve Liderlik icinde Akademi Titiz Yayinlari, Istanbul.

141



Ozel, N. G., Inal, M. ve Nart, S. (2021). Covid-19 Pandemi Siirecinin Sosyal Sorumlu
Tiiketim Davraniglarina Etkileri. Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 22(2), 357-373.

Skill Sets and Needs for Behavioral Science Lab (AB Projesi / 2023 — 2025) — Proje
Yurutucusu

The Impact of Social Influence and Interactions on Game Addiction and Purchase
Intention in Online Gaming (BAP Projesi / 2024-2025) - Arastirmact

142



