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OZET

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkili baglantilar kurmasini saglayan
onemli bir dijital pazarlama stratejisidir. Son yillarda, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris ve satin
alma kararlarinda, sosyal medyanin etkisi gittikce artmaktadir. Bu durum, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin ve tiiketici karar verme tarzlarmin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin incelenmesini gerekli kilmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlama aktivitelerine
yonelik tutumlarin ve ¢evrim i¢i karar verme tarzlarinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini
arastirmay1 amaclamaktadir. Ayn1 zamanda, tliketici demografik Ozelliklerinin ve dijital
aliskanliklarinin bu siiregteki roliinii analiz etmeyi hedeflemektedir. Bu ¢alismanin sonuglari,
isletmelerin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamalarina, etkili stratejiler gelistirmelerine ve
rekabet avantaj1 elde etmelerine katki saglayacaktir. Arastirmada, ¢evrim i¢i pazaryerlerinden
aligveris yapan 395 katilimcidan veri toplanmistir. Veriler, demografik degiskenlere gore fark
testleri ve yapisal esitlik modellemesi yontemleriyle AMOS ile SPSS programlari ile analiz

edilmistir. Analizler, sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tutumlardan etkilesim,
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bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza pazarlama faktorlerinin satin alma
niyeti tizerinde pozitif ve anlamli etkiler olusturdugunu gdstermistir. Ayrica, ¢evrim i¢i karar
verme tarzlarindan markaya, modaya ve web sitesi igerigine duyarliliklarin da satin alma
niyetini olumlu etkiledigi belirlenmistir. Bu arastirma, tiiketici davranislarinin dijital
platformlarda nasil sekillendigine dair 6nemli bulgular sunmaktadir. Calisma, sosyal medya
pazarlamasi konusunda hem arastirmacilar hem de pazarlama uzmanlart i¢in yol gdsterici

nitelikte olup, daha etkili stratejiler gelistirilmesine katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya pazarlamasi, ¢evrim i¢i karar verme tarzlari, satin alma

niyeti.
1. GIRIS

Sosyal medyanin artan popiilaritesi, tiikketicilerin satin alma tercihlerini sekillendirmede 6nemli
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medyanin giiniimiizde ¢evrim igi
tiiketici tarzlarinin satin alma davranislarini nasil etkiledigini ele almaktadir. Arastirmada,
cevrim igi tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlari, iiriin incelemelerini,
marka paylasimlarini ve diger kullanici deneyimlerini takip ederek satin alma kararlarini nasil
yonlendirdikleri incelenmistir.

Calismanin amaci, sosyal medya aktivitelerinin ¢evrim i¢i karar verme tarzlar {izerindeki
etkisini belirlemektir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinin
her gecen giin artmasi, bu konunun daha kapsamli bir sekilde ele alinmasini gerektirmektedir.
Bu baglamda, sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini
anlamak ve degerlendirmek bu c¢aligmanin temel hedefini olusturmaktadir.

Arastirma verileri, Tiirkiye'de c¢evrim i¢i pazar yerlerinde aligveris yapan kisilerden elde
edilmistir ve bu nedenle sonuglar yalnizca Tirkiye'deki tiiketiciler icin genellenebilir.
Calismanin sonuglari, 11 Ekim 2022 ile 4 Ocak 2023 tarihleri arasindaki arastirma donemiyle
siirhidir. Ayrica, veri toplama siirecinde kullanilan araglar, anket yontemleri ve gorligme
kapsami ¢aligmanin diger sinirliliklarini olusturmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZ GELISTIRME

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, kullanicilarin arkadaslik, is, aile, okul ve hobiler gibi ortak ilgi alanlari
dogrultusunda video, resim, blog ve metin gibi dijital icerikleri paylagsmalarina olanak taniyan
halka agik bir platform olarak tanimlanmistir (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 78). Sosyal
medya pazarlamasi ise, pazarlama ve marka hedeflerine ulasmak amaciyla sosyal medya
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aglarinda icerik liretme ve paylagmayi igeren bir tiir internet pazarlamasi olarak kabul
edilmektedir. Bu yaklagim, daha diisiik maliyetlerle daha genis bir hedef kitleye ulagsma ve
tilketicilerle daha hizli etkilesim kurma gibi avantajlar sundugu i¢in isletmeler tarafindan
siklikla tercih edilmektedir (Cagil, 2017).

H1la: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, satin alma niyetini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

H1b: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgilendirme, satin alma niyetini pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir.

H1c: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden kisisellestirme, satin alma niyetini pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir.

H1d: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, satin alma niyetini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hle: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agiza pazarlama, satin alma niyetini
pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

2.2. Cevrim igi Tiiketici Tarzlar1

Geleneksel aligverig, mal ve hizmetlerin yiiz yiize iletisimle, tiim taraflarca dnceden belirlenmis
fiyatlar izerinden gergeklestirildigi fiziki bir alisveris tiiriidiir. Buna karsin ¢evrim igi aligveris,
magaza tabanli olmaksizin tiiketicilerin {irlin ve hizmet ihtiyaclarini karsilamasini saglayan bir
perakendecilik tiirii olarak tanimlanir. Bu yontem, fiziki bir magaza gerektirmeden aligveris

yapilmasinit miimkiin kilar ve geleneksel aligveristen farkli bir yaklasim sunar (Lucas, Bush ve
Gersham, 1994: 196).

H2a: Cevrim i¢i tiiketici karar verme tarzlarindan algilanan yiiksek kaliteye duyarl tiiketicinin
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2b: Cevrim i¢i tiiketici karar verme tarzlarindan markaya duyarlilik, tiikketicinin satin alma
niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2c: Cevrim igi tiiketici karar verme tarzlarindan yenilik¢ilik-modaya duyarlilik, tiiketicinin
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2d: Cevrim ici tiliketici karar verme tarzlarindan fiyata duyarlilik tiikketicinin satin alma
niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2e: Cevrim i¢i tliketici karar verme tarzlarindan iiriin portatifligine duyarlilik, tiiketicinin satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2f: Cevrim i¢i tiiketici karar verme tarzlarindan web sitesi igerigine duyarlilik tiikketicinin satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2g: Cevrim ici tiiketici karar verme tarzlarindan web sitesi arayliziine duyarlilik, tiikketicinin
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

2.3. Satin Alma Niyeti
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Satin alma, en basit anlamiyla, bir malin bedelinin 6denerek elde edilmesi siirecidir (Biiytlik
Larousse Sozliikk ve Ansiklopedisi, 1992). Porter’a (1974) gore satin alma niyeti, tiikketicinin
pazarda farkli markalar karsilastirarak belirli bir markay1 segme ve bu markay1 satin alma
arzusunu ifade eder.

3. YONTEM

Arastirmada gerekli veriler, 4 boliimden olusan bir anket aracilifiyla toplanmistir. Anketin
birinci boliimii katilimcilarin demografik bilgilerini igermektedir. Ikinci boliimde, 5°1i Likert
tipi bir olcek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak hazirlanmis sorular yer almigtir. Sosyal medya pazarlama
aktivitelerini 6lgmek icin Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen, 5 alt boyut ve 15
ifadeden olusan bir dlgek tercih edilmistir. Cevrim i¢i tiiketici karar verme tarzlarini 6lgmek
amaciyla ise Sam ve Chatwin (1986) tarafindan gelistirilen ve Bayrakdaroglu, Tas¢ioglu ve
Ozkog (2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis, 7 alt boyut ve 20 ifadeden olusan bir dlgek
kullanilmistir. Satin alma niyetiyle ilgili son 5 ifade ise McKnight ve Chervany’nin (2002)
caligmalarindan alinmistir. Toplamda 40 ifadeden ve ¢esitli alt boyutlardan olusan bu dlcekler,
Tiirkiye’de c¢evrim i¢i pazar yerlerinden aligveris yapan kisilerden veri toplamak amaciyla
uygulanmigtir. Aragtirmada kolayda drnekleme yontemi kullanilmis ve c¢evrim i¢i anketler
hazirlanarak Turkiye’nin farkli illerinden 401 kisiye ulasilarak veri toplanmistir. Katilimcilara
sosyal medya kullanip kullanmadiklar1 bir filtre sorusu yoneltilmis ve sosyal medya
kullanmayan 6 kisinin anketleri ¢ikarildiktan sonra, analizler 395 katilimcidan elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir..

Verilerin analizi kapsaminda, c¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenerek normallik
varsayimiin saglanip saglanmadigi test edilmistir. Analiz sonuglarina gore, etkilesim
degiskeni icin carpiklik -1.082, basiklik 1.054; bilgilendirme i¢in carpiklik -0.737, basiklik
0.129; kisisellestirme i¢in ¢arpiklik -1.155, basiklik 0.840; trend olma i¢in ¢arpiklik -1.019,
basiklik 1.140; agizdan agiza pazarlama i¢in ¢arpiklik -0.656, basiklik -0.183; algilanan yiiksek
kaliteye duyarlilik i¢in ¢arpiklik -1.204, basiklik 1.263; markaya duyarlilik i¢in ¢arpiklik -
0.673, basiklik -0.359; yenilikgilik/modaya duyarlilik i¢in garpiklik -0.643, basiklik -0.698;
fiyata duyarlilik i¢in carpiklik -1.082, basiklik 1.054; {irlin portatifligine duyarhilik i¢in
carpiklik -0.784, basiklik 0.230; web sitesi igerigine duyarlilik i¢in carpiklik -1.541, basiklik
1.607; web sitesi arayliziine duyarlilik i¢in ¢arpiklik -1.423, basiklik 1.307 ve satin alma niyeti
icin carpiklik -1.262, basiklik 1.142 olarak tespit edilmistir. Her bir degiskenin carpiklik ve
basiklik degerlerinin referans araligi olan -2.00 ile +2.00 arasinda oldugu goriilmistiir. Bu

durum, degiskenlerin normallik dagilimina uygun oldugunu gostermektedir (George ve
Mallery, 2019).

2242 |Page
Academy Global Publishing House



) 2,

g (5&; EGE 12th INTERNATIONAL CONFERENCE ON SOCIAL SCIENCES
2 H December 26 - 30, 2024 - IZMIR
— ¥ - PROCEEDING BOOK ISBN NR. : 978-625-5962-08-9

www.aksdemikangre.org

4. BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde, kadmlarin (%60,5)
erkeklere (%39,5) oranla daha fazla temsil edildigi goriilmektedir. Medeni durum agisindan,
katilimcilarin  %66,6’sinin  bekar oldugu, evlilerin ise %33,4 oraninda yer aldigi tespit
edilmistir. Yas gruplar incelendiginde, 18-24 yas arasindaki bireylerin %38.5 ile en biiyiik
grubu olusturdugu, bunu %32,7 oraniyla 25-31 yas aralifinin takip ettigi anlasilmaktadir. Daha
ileri yas gruplarinin oranlar1 giderek azalmis ve 52 yas iizerindeki bireyler %1,8 ile en diislik
grubu olusturmustur. Bu dagilim, arastirmanin daha ¢ok geng bireyler lizerinde yogunlastigini
gostermektedir. Meslek ve calisma durumu acisindan katilimcilarin %36,2’°sinin  6grenci
oldugu, bunu %35,9 ile 6zel sektor calisanlarinin izledigi belirlenmistir. Kamu ¢alisanlari
%15,2 oraninda temsil edilirken, calismayanlar %10,6, emekliler ise %2 oraninda yer almistir.
Egitim diizeyi verilerine bakildiginda, katilimeilarin %57,2’sinin lisans mezunu oldugu, bunu
%20 orantyla 6n lisans mezunlarinin takip ettigi, lisansiistii egitim diizeyindeki bireylerin ise
%9,1 oraninda bulundugu goriilmistiir. Lise ve alt1 egitim seviyesine sahip bireyler %13,4
oraniyla en diisiik grubu olusturmustur. Bu durum, arastirmaya katilanlarin biiyiik bir
cogunlugunun yiiksekdgrenim diizeyinde oldugunu ortaya koymaktadir. Gelir diizeyi
acisindan, katilimcilarin %31,4’lintin 1000 TL ve alt1 gelir grubunda yer aldig1, %22 sinin ise
7000 TL ve tizeri gelir diizeyinde bulundugu goriilmiistiir. 1001-2500 TL araliginda %8,9,
2501-4000 TL araliginda %7,1 ve 4001-5500 TL araliginda %6,7 oraninda katilimec1 yer
alirken, 5501-7000 TL grubunda %17,2 oraninda temsil saglanmistir. Bu veriler, katilimcilar
arasinda gelir dagiliminin genis bir aralikta oldugunu ve alt gelir grubunun agirlikli oldugunu
gostermektedir.

4.2. Giivenilirlik ve Gegerlik

Calismada, Cronbach’s Alpha (CA), Yapisal Giivenirlik (Construct Reliability - CR) ve
Ortalama Varyans Cikarimi (Average Variance Extracted - AVE) degerleri, 6l¢egin giivenilirlik
ve gecerlilik analizlerini degerlendirmek amaciyla incelenmistir. Bu kapsamda, CA ve CR
degerlerinin 0.70’in iizerinde, AVE degerinin ise 0.50’nin iizerinde olmas1 beklenmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Calismada, 40 ifadeye yonelik Cronbach’s Alpha degeri 0.940
olarak hesaplanmis ve bu sonug ifadelerin giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Degiskenler
icin elde edilen AVE ve CR degerleri su sekildedir: Etkilesim (ETK) degiskeni i¢cin AVE degeri
0.742, CR degeri 0.896; Bilgilendirme (BILG) degiskeni icin AVE 0.612, CR 0.825;
Kisisellestirme (KIST) degiskeni icin AVE 0.553, CR 0.787; Trend Olma (TRD) degiskeni i¢in
AVE 0.712, CR 0.881; Agizdan Agiza Pazarlama (AA) degiskeni i¢in AVE 0.718, CR 0.884;
Algilanan Yiiksek Kalite (AYK) degiskeni icin AVE 0.714, CR 0.833; Markaya Duyarlilik
(MDT) degiskeni i¢in AVE 0.798, CR 0.922; Yenilik¢ci/Modaya Duyarlilik (YMT) degiskeni
icin AVE 0.752, CR 0.858; Fiyata Duyarlilik (FDT) degiskeni icin AVE 0.790, CR 0.906; Uriin
Portatifligine Duyarlilik (UPT) degiskeni icin AVE 0.840, CR 0.913; Web Sitesi igerigi (IST)
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degiskeni icin AVE 0.840, CR 0.947; Web Sitesi Arayiizii (IDT) degiskeni i¢in AVE 0.833,
CR 0.909; ve Satin Alma Niyeti (SAN) degiskeni icin AVE degeri 0.585, CR degeri ise 0.876
olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, tiim degiskenlerin giivenilirlik ve gecerlilik kriterlerini
karsiladigimi  gostermektedir. Calismada kullanilan degiskenler sunlardir: Etkilesim,
Bilgilendirme, Kisisellestirme, Trend Olma, Agizdan Agiza Pazarlama, Algilanan Yiiksek
Kaliteye Duyarlilik, Markaya Duyarlilik, Yenilik¢i/Modaya Duyarlilik, Fiyata Duyarlilik, Uriin
Portatifligine Duyarlilik, Web Sitesi i¢erigine Duyarlilik, Web Sitesi Arayiiziine Duyarlilik ve
Satin Alma Niyeti. Elde edilen bulgular, ifadelerin 6l¢lim aracinin genel anlamda gilivenilir
oldugunu ortaya koymaktadir.

4.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), daha 6nce gelistirilmis veya saglam bir kuramsal temele
dayal1 6l¢eklerin ve yapilarin verilerle dogrulanmasi amaciyla kullanilan bir yontemdir (Glirbiiz
ve Sahin, 2016: 310). DFA, modelin uyum yeterliligini test etmek i¢in ¢esitli uyum indekslerini
kullanir. En yaygin kullanilan uyum indeksleri arasinda y2 (Relative Chi Square Index), CFI
(Comparative Fit Index), NFI (Normed Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index), GFI (Goodness
of Fit Index) ve RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) yer alir (Olpak ve
Cakmak, 2009: 150). Yapisal esitlik modeli uygulanmadan 6nce “Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri” 6l¢eginin bes boyutlu yapisint dogrulamak amaciyla AMOS programi kullanilarak
DFA yapilmstir. Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri (CMIN/DF=2.065; CF1=0.984;
NFI=0.970; TLI=0.979; GFI=0.968; RMSEA=0.052), 6l¢egin ifadelerinin tiim faktorlere kabul
edilebilir uyum gosterdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, “Cevrim i¢i Karar Alma
Tarzlar1” 6lgeginin yedi boyutlu yapisint dogrulamak amaciyla da AMOS programi ile DFA
uygulanmigtir. Bu analizden elde edilen uyum indeksleri (CMIN/DF=2.777; CFI=0.965;
NFI1=0.946; TLI=0.950; GFI=0.947; RMSEA=0.067), dlcegin tiim faktorlerle kabul edilebilir
uyum gosterdigini dogrulamistir. Her iki analiz sonucunda da, ilgili 6l¢eklerin yap1 gegerliligi
saglanmis ve ifadelerin faktorlere uygun oldugu tespit edilmistir.

4.4. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi, gézlemlenebilen ve gézlemlenemeyen degiskenlerin nedensel ve
iliskisel bir yap1 icinde tanimlanmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Bu
yontem, birden fazla regresyon analizinin ayn1 anda gergeklestirilmesine benzetilebilir ve
dogrulayic bir yaklagimi benimseyerek hipotez testlerinde diger yontemlere gore daha basarili
sonuglar elde edilmesine olanak tanir. Geleneksel yontemler yalnizca godzlemlenebilen
degiskenlerle calisabilirken, yapisal esitlik modellemesi hem go6zlemlenebilen hem de
gozlemlenemeyen degiskenler iizerinde test yapabilir (Meydan ve Sesen, 2015: 5). Ayrica, bu
yontem 6l¢iim hatalarin1 dikkate aldigi icin geleneksel regresyon analizine kiyasla daha dogru
sonuglar verdigi diisiiniilmektedir (Bayram, 2010: 1). Yol analizi, yapisal esitlik modeline
benzer bir yaklasim sunar ancak ¢oklu dogrusal regresyon analizinin kat1 varsayimlarini
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gerektirmez ve nedensellik ¢dziimlemelerinde sik¢a kullanilir (Ozdamar, 2016: 218). Bu
caligmada, arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kurulmus ve yol
analizi yapilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri (CMIN/DF=2.204; CFI=0.952;
NFI=0.916; TLI=0.941; GFI=0.935; RMSEA=0.057), 6l¢egin ifadelerinin faktorlere kabul
edilebilir uyum gosterdigini ortaya koymustur. Analiz sonuglarina gore, sosyal medyadaki
etkilesimin ($=0.246; p<0.05), bilgilendirmenin (B=0.215; p<0.05), kisisellestirmenin
(B=0.127; p<0.05), trend olmanin (f=0.134; p<0.05) ve agizdan agiza pazarlamanin (f=0.189;
p<0.05) satin alma niyetine pozitif ve anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonuclarla Hla,
H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir. Ote yandan, ¢evrim i¢i karar verme
tarzlarindan markaya duyarlilik (f=0.127; p<0.05), yenilik¢i-modaya duyarlilik ($=0.127;
p<0.05) ve web sitesi icerigine duyarliligin satin alma niyetine pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Ancak yiiksek kaliteye duyarlilik, fiyata duyarlilik, iiriin portatifligine
duyarlilik ve web sitesi arayiiziine duyarhiligin satin alma niyetine anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu dogrultuda, H2b, H2¢ ve H2f hipotezleri kabul edilirken H2a, H2d, H2e ve
H2g hipotezleri reddedilmistir. Kabul edilmeyen hipotezlerin, ¢alismaya katilan tiiketicilerin
karakter Ozellikleri, kimlikleri, yasam bic¢imleri ve bakis agilar1 gibi faktorlerden
kaynaklanabilecegi ifade edilmistir.

5. SONUC

Bu calisma, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin ¢evrim i¢i karar verme tarzlari ve
tiiketicilerin satin alma niyetine etkilerini incelemistir. Arastirma kapsaminda sosyal medya,
cevrim igi tliketici tarzlar1 ve pazarlama stratejilerine deginilmis ve hipotezler test edilmistir.
Bulgular, sosyal medya aktivitelerinin (etkilesim, bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma,
agizdan agiza pazarlama) tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif ve anlaml sekilde etkiledigini
ortaya koymustur. Ayrica, markaya duyarl, yenilik¢i/modaya duyarli ve web sitesi igerigine
duyarl tiiketicilerin satin alma niyetinin de sosyal medya etkisiyle olumlu yonde degistigi tespit
edilmistir.

Cinsiyet ve egitim diizeylerine gore analizler, kadinlarin sosyal medya aktivitelerinden
erkeklere gore daha fazla etkilendigini ve satin alma niyetlerinin modaya, kaliteye ve markaya
duyarlilik gibi unsurlardan daha fazla etkilendigini gostermistir. Egitim diizeyi agisindan ise,
lise ve alt1 egitim seviyesindeki bireylerin agizdan agiza iletisim ve web sitesi arayiiziine
duyarlilik agisindan yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerden farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Ancak, baz1 degiskenler (6rnegin bilgilendirme, fiyata duyarlilik) agisindan
egitim seviyeleri arasinda anlamli bir fark bulunmamastir.

Literatiirdeki diger ¢aligmalarla uyumlu olarak, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
bilinirligi, marka degeri, marka sadakati ve tiiketici davranislar1 tlizerinde olumlu etkiler
yarattign goriilmiistiir. Ornegin, sosyal medya iizerinden yapilan reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini artirdig1 ve olumlu marka imaj1 olusturdugu
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tespit edilmistir. Bununla birlikte, sosyal medyanin yiiksek kaliteye, fiyata veya {iriin
taginabilirligine duyarl: tiiketiciler tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi da goriilmiistiir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlama stratejilerinin tiiketici davraniglarini anlamada ve
isletmelerin pazarlama yaklagimlarinm1 gelistirmede kritik bir ©Oneme sahip oldugu
vurgulanmistir. Isletmeler, sosyal medyanin sagladigi avantajlari degerlendirerek miisteri
deneyimlerini iyilestirmeli ve rekabet avantaji saglamak igin farklilasma stratejileri
uygulamalidir. Calisma, pazarlama ve tiiketici davraniglar1 literatiirline katki saglarken,
isletmeler icin sosyal medya stratejilerinin gelistirilmesi konusunda rehber niteligi tasimaktadir.
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