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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTiVITELERININ TUKETICi UZERINDEKI
ETKIiSi: ENGLiISH HOME ORNEGI*

Gokhan KUZUCANLI"
Emine Pinar SAYGIN?

Oz

Sosyal medya her gegen giin 6nemi artan, genis kitlelere hitap edebilen, erisimi kolay bir platformdur. Bu 6zellikleri
sayesinde giinlimiizde pazarlama agisindan firmalara olduk¢a dnemli firsatlar sunmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketici iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Boomsocial’a gore sosyal medyay1 pazarlama amaciyla en aktif kullanan kuruluslardan olan English Home markasi
degerlendirilmistir. Tiiketici algisinda English Home markasinin sosyal medya platformlarini degerlendirmek
amactyla Yadav ve Rahmanin gelistirdigi (2017) “sosyal medya pazarlama aktiviteleri” dlgegi kullanilmis, nicel bir
analiz yapilmistir. Markay1 takip edenlerden olusan 6rneklem iizerinde yapilan ¢calismada gesitli bulgulara ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON CONSUMER:
THE EXAMPLE OF ENGLISH HOME

Abstract

Social media is a platform that is gaining in importance day by day, appealing to large audiences, and easy to access..
With these features, it offers very important opportunities to companies in terms of marketing today. This study was
conducted to investigate the effect of social media marketing activities on the consumer. For this purpose, the English
Home brand, which is one of the organizations that use social media most actively for marketing according to
Boomsocial, has been evaluated. In order to evaluate the social media platforms of the English Home brand in
consumer perception, the "social media marketing activities" scale developed by Yadav and Rahman (2017) was used,
and a quantitative analysis was made. Various findings were reached in the study conducted on the sample of those
who follow the brand.
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Giris

Internet teknolojilerin gelismesi ve yaygilasmas: ile insanlar her alanda teknolojik yenilikleri
kullanir olmustur. Etkilesim ve iletisim baska bir boyut kazanmis sosyal aglar yeni bir figiir olarak
hayatimizda yerini almistir. Iletisim insan ile baslayan ve insan ile devam eden bir edimdir
(Giingdr, 2020:44). Insan dogasinin énemli unsurlarindan olan bu edim web 2.0 teknolojisiyle
beraber yeni bir mecraya tasmmustir. Oncesinde arkadaslik etkilesimleri ile baglayan bu yonelim
sonrasinda igerisine kurum ve kuruluslar1 da dahil ederek ¢apii genisletmistir. Sosyal medya
cesitli markalarin tiiketicileri ile aracisiz ve diisitk maliyet ile etkilesim kurmalarina olanak
tanimistir. Cevrimdis1 diinyada isletmelerin etkilesim basarilar1 geleneksel yollar ile saglanip
olciiliirken, cevrimigine gecilirken bu yol ve ydntemler yetersiz kalmistir. Isletmeler bu yeni
mecraya ozel farkli etkilesim ve aktivite bicimleri gelistirmislerdir. Isletmelerin sosyal medyada
varliklar, yaptiklari, aktiviteleri kadar, tliketicilerinde bunlari nasil anlayip algiladiklar1 da
onemlidir. Bunu 6lgmek ve ortaya koyabilmek, isletmeler i¢in 6nemli bir degerlendirme ve geri
bildirim kaynagi olmaktadir. Bu noktada isletmelerin sosyal medyadaki aktiviteleri, bu aktiviteler
sayesinde hedef kitleleri ile kurduklari iletisimleri ve bunlarin kitleleri nasil etkiledigini anlamak
ve 6lgmek bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bunu 6l¢mek i¢in Yadav ve Rahman’in (2017)
gelistirmis oldugu sosyal medya pazarlama aktiviteleri (S.M.P.A.) 6lgeginin Yiiksekbilgili (2018)
araciligi ile Tiirk¢eye uyarlanan versiyonu kullanilmistir.

Arastirmada English Home markasinin sosyal medya hesaplar1 secilmistir. Bunun nedeni;
bagimsiz bir sosyal medya arastirma sirketi olan Boomsocial’in yaymlamis oldugu istatistiklerdir.
Boomsocial incelemesi igin tiim hesaplarin ve sayfalarin, hayranlarinin sayisi, hayran sayisindaki
artig, sayfanin yapisi, sayfadaki bilgiler, incelenen ay boyunca paylasilan iletiler, iletilerin tiirleri,
paylasilan iletilere yapilan begeniler, paylasimlar, yapilan yorumlar ve retweetler, ileti basi
etkilesim oranlari, hashtag ve mention kullanimi ve hesabin bulundugu sektordeki karsilastirmali
durumu gibi farkli veriler derlenerek elde etmektedir. Buna gore her iilkeye 6zel sosyal medya
aktifligine gore listeler yayinlamaktadir. Tiirkiye’de sosyal medyayr (Facebook, Twitter,
Instagram) en aktif kullananlar listesine gore English Home listede uzun siire boyunca iist siralarda
yer aldig1 goriilmektedir. Aylik yayilanan listelerde 2021 yili haziran?, ve temmuz* ayinda 2.,
agustos’, eyliil®, ekim’, kasim’ ve aralik® ayinda ise 3. Sirada yer almaktadir. 2022 yilina
baktigimizda ise ocak® ayinda 2., subat®® aymnda 3. ve mart" ayinda 2. oldugunu gérmekteyiz.
Listede ilk siralarda isimler zaman i¢inde degisse de uzun siire boyunca ilk iigte siirekli yer almasi
sebebiyle arastirmada drneklem olarak se¢ilmistir. Boylece sosyal medyada aktifligi bagimsiz bir
arastirma sirketince ortaya konan bir isletme Ol¢egin odagina alinarak siralamalardaki bu
basarisinin tiiketicideki yansimasi goriilmek istenmistir.

Calismada oncelikle sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyadaki tiiketici
konular literatiir ¢ergevesinde agiklanmis sonrasinda secgilen isletme 6zelinde nicel bir analiz
yapilmistir. Calismanin sonunda elde edilen bulgu ve sonuglar paylasiimistir.

3 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Haziran/Top100
4 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Temmuz/Top100
5 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Agustos/Top100
¢ https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Eylul/Top100

7 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Ekim/Top100
"https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Kasim/Top100

8 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2021/Aralik/Top100

® https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2022/Ocak/Top100

10 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2022/Subat/Top100

1 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2022/Mart/Top100
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1. Sosyal Medya

Sosyal medya kavram olarak hem bilginin dogru kanallar ile iletilmesini hem de bir sekilde bir
araya gelmis insanlar toplulugunun etkilesimi igerir. Sosyal medya i¢in bu anlamda bireylerin
belirli bir ortam veya arag araciligiyla kisiler arasi etkilesimi tarafindan olusturulan ve siirdiiriilen
platformlarin1 ifade eder denilebilir (Neti, 2011: 2). Sosyal medya tanim olarak kullanicilari
tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasini, diizenlenmesini ve yayilmasini saglayan dnemli
bir Web 2.0 teknolojileri uygulamasidir (Constantinides, 2014:42). Web 2.0 teknolojilerinin
gelisimi ile dijital diinyada pazarlama stratejileri i¢in yeni bir mecra yeni bir yon miimkiin
olmustur. Web 1.0’1n tek yonlii statik yapisindan Web 2.0’a gecis ile sosyal medyanin 6n planda
oldugu, fikir ve bilgi akigin1 kolaylastiran, bilgiye erisimin, diizenlemenin ve paylasmanin
kolaylastig1 yeni dinamik bir zemin ortaya ¢ikmistir. Kavram olarak Web 2.0 i¢in bir ¢esit
etkilesimli, a¢ik kaynak ve kullanici kontrollii internet uygulamalari ¢esitliligi denilebilir. Web 2.0
teknolojilerinin en 6ne ¢ikan yeniliklerden biri sosyal medyadir. Bu yenilik insanlar tarafindan
hizla benimsenmis. Kullananlarin sayisi ve kullanim alanlar1 hizla artmistir.

Hootsuite, We Are Social ve Kepios tarafindan yapilan arastirmalarinin sonucunda yayinlanan
raporlart Onemli veriler ortaya koymaktadir. Ekim 2021 arastirma raporunda internet
kullanicilarinin interneti kullanma nedenleri soruldugunda %45,7 gibi énemli oranda bir kisim
marka ve {irtin arama i¢in kullandiklarini ifade etmislerdir. Rapor doneminde diinya ¢apinda 4'5
milyardan fazla sosyal medya kullanicis1 oldugu hesaplanmistir. Arastirmada internet
kullanicilarinin sosyal medyay1 hangi temel nedenler ile kullandiklart soruldugunda ise %27,7’si
satin alinacak seyler adina ilham bulmak i¢in, %26,2°si satin alacaklar1 {iriinleri bulmak i¢in,
%22,7’si sevdikleri markalarin paylasimlarint gérmek i¢in oldugunu belirtmiglerdir. Ayni
arastirmada kisilere sosyal medyada hangi hesaplar1 takip ettikleri soruldugunda %21,3’l satin
alim yaptig1 isletme ve markalar1 sdylemislerdir.’? Bu verilere gore sosyal medyanin, tiiketici
davraniglar1 {izerinde Onemli etkileri oldugu goriilmektedir. Sosyal medya yillar itibariyle
tiiketicilerin bir mali veya hizmeti arama, degerlendirme, segme ve satin alma davraniglarini
belirleyen etkileyen bir rol almistir. Tiirkiye Ozelinde yapilan arastirmalarda sosyal medya
kullanim ile ilgili 6nemli veriler elde edilmistir. 2021 yili ocak ayma bakildiginda Tiirkiye'de
60,00 milyon sosyal medya kullanicist bulundugu goriilmektedir. Tirkiye'deki sosyal medya
kullanicilarinin sayis1 2021°de bir 6nceki yila gére 6 milyon (+%11) artmistir. Ocak 2021 tarihinde
bakildiginda Tiirkiye’deki niifusun %70,8'inin sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir.*
2022 ye gelindiginde bu rakamlar yiikselmistir. Ocak 2022'de Tirkiye'de 68,90 milyon sosyal
medya kullanicist bulunmaktadir. 2022'nin baginda Tiirkiye'deki sosyal medya kullanicilarinin
sayis1 toplam niifusun yiizde 80,8'ine esittir. Arastirmalar, kullanici sayisinin 2022°de bir dnceki
yila gore 8,9 milyon (yiizde +14,8) arttigini ortaya koymaktadir.™

Ortaya konulan bu istatistikler isletmelerin sosyal medyadan daha etkin bir sekilde faydalanma
istegini arttirmaktadir. iletisim dijital pazarlama faaliyetleri icin 6nemli bir bilesendir. Ancak
dijital diinyada pazarlama, mesajin igerigi ile sinirl degildir; miisterilerle olan baglar1 da kapsar
ve marka bilincini olusturmak, pekistirmek, siirdiirmek i¢in gii¢lii bir araci temsil eder. Sosyal
medya bu noktada iletisim mecras1 olarak pazarlama faaliyetlerine aracilik edebilmektedir (Tiago
ve Verissimo, 2014:705).

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; isletmelere, markalara, liriinlere ya da kisilere farkindalik ve taninma
firsat1 veren ¢esitli web araglarini kullanimai ile yapilan ¢ok ¢esitli dogrudan ve dogrudan olmayan
pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011:10). Sosyal medya pazarlamaya bir¢ok agidan yeni bir

12 https://datareportal.com/reports/digital-2021-october-global-statshot Erigim:20.08.2022
Bhttps://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey Erisim:20.08.2022
14 https://datareportal.com/reports/digital-2022-turkey Erisim:20.08.2022

418



The Effect of Social Media Marketing Activities on Consumer: The Example of English Home

alan saglamaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin evrildigi ama yine ayni amaca hizmet
etmek icin calistig1 yeni bir mecradir. Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimigi topluluklari, sosyal
aglari, bloglar1 ve benzeri sosyal medya araglarini kullanarak yapilan pazarlamadir (Neti, 2011:3).

Sosyal medyada isletmelerin miisterileri ile iletisim ve etkilesim kurmanin muhtemel yararlar
sOyle siralanabilir (Ryan, 2020:155)

- Sosyal medya sayesinde Ozellikle tirlinleri, hizmetleri ile iliskin algilar1 hakkinda ¢ok
degerli bilgiler edinebilirler.

- Proaktif iletisim ile itibarlarini arttirabilirler.

- Sosyal medya ile isletmeler az maliyet ile tiiketicileri kesfedebilirler.

- Sosyal medyanin kanaat 6nderleri olan influencerlar etkileyerek bir¢ok insana ulasilabilir.
Bu kisiler ¢evrimi¢i akranlarinin giivenini ve saygisini kazanmis durumda olduklar1 i¢in
isletmenin ¢evrimigi itibar1 tizerinde olumlu bir etki yaratabilir.

- Markaya/isletmeye kars1 zaten olumlu bir tavri olan insanlarla olumlu bir sekilde etkilesim
kurarak, ¢evrimic¢i sosyal medya araciligiyla kurulusu goniillii olarak savunacak tutkulu
marka misyonerleri desteklenebilir.

- Sosyal medyanin en giiglii yonlerinden biri viral yayilma (YouTube'da bir video, isletmeyle
ilgili yliksek profilli bir haber, blogunuzda okuyuculariniz tarafindan alinan ve dagitilan
bir gdnderi kapasitesi gibi) kullanilabilir.

- Sosyal medyadaki kisilerin ortak akil bilgeliginden faydalanabilir, atilacak adimlar
yapilacak planlar buna gore diizenlenebilir.

Sanilanin aksine sosyal medya yalnizca satig ve reklamdan ibaret degildir. Katilimi, paylagmay1
ve is birligini i¢eren kapsamli bir kavramdir. (Kaplan ve Haenlein, 2010:65). Bu tip bir indirgeme
sosyal medya lizerinden yapilacak pazarlama faaliyetlerini bastan mental olarak sinirlandirir.
Boylesi ugsuz bucaksiz bir mecrada yanlis ve eksik bir adimla baslamaya neden olabilecektir.
Isletmeler etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi sayesinde marka bilinirligini arttirma, yeni
takip¢i kazanma, potansiyel miisterileri ile etkilesimini arttirma ve mevcut miisterilerinden kolay
geri bildirim alma gibi 6nemli faydalar saglayabilir. Bu faydalar geleneksel pazarlamaya gore
sosyal medya pazarlamasi ile daha kolay elde edilebilir.
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Sekil 1: Geleneksel Pazarlama ile Sosyal Medya Pazarlamasinin Cesitli  Ac¢ilardan
Karsilastirtlmasi

Faaliyet Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazariamast

Bilgiye Uriin/hizmet bilgilerine erigim Uriin\hizmet bilgilerine erisim

Erisim strlidar. kolaylikla saglanabilir. Bilgiye

erisim hizlidar.

Etkilesim ve | Alicilar ve saticilar arasindaki Alicilar ve saticilar birbiriyle

iletisim iletisim ve etkilesim zayiftir. Iletisim | etkilesim halindedir. Daha cok ¢ift
daha cok tek yénlii olmaktadar. yonlii iletisim s6z konusudur.

Deneyim Deneyimlerin paylasilmasi ve bunun | Miisteriler birbirleriyle deneyimlerini

Paylasim1 duyurulmasi zaman alici ve giictiir. kolaylikla, etkili bir sekilde ve hizla

paylasabilirler.

Maliyet Isletmelerin pazarlama maliyetleri Isletme maliyetlerini (Ornegin;
(reklam vb.) yiiksektir. personel ve reklam faaliyetlerinin

maliyetleri) azaltmaktadir.

Giincellik Pazarlama karm as1 kapsaminda Pazarlama karmasi kapsamnda
faaliyetler duragandir, degistirilmesi | giincellenebilir faaliyetler meveuttur.
giictiir. Faaliyetlerin esnekligi fazladir.

Kiyaslama Uriinlerin/hizmetlerin kiyaslanmas: | Kiyaslama imkan1 vardir ve
giictiir. kiyaslama yapmak kolaydir.

Davranislar1 | Miisteri davranislarmm izlenmesi Isletmeler miisteri davranislarmni

izleme zordur. kolaylikla takip edebilir.

Satin alma Satin alma siireci ve karar verme Teknolojik gelismeler sayesinde

Karan karmasikligi meveuttur. satm alma kararmi verme

kammagiklig1 azalmistir. Siirecler
daha yalin hale déniigmiistiir.

Kaynaga Arsivlere erisim oldukca sinulidar. Arsivlere cok kisa siirede kolayca ve

Erisim etkin erisim saglanir.

Medya Tiim medya kamma bir sekilde Tiim medya karma olarak

Kullanim kullanilmaz. kullanilabilmektedir.

icerik Bir komite tarafindan yayimlanan Bireyler tarafindan yayinlanan
icerikler vardir. icerikler vardir.

Katilm Paylagmnlar desteklenmez. Paylasim ve katilim lar

desteklenmektedir.

Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardur.

Reklam Basili, video kayitli ya da ses kayd1 | Cok genis kapsamhidir. Bilgiler
yapilmis olarak hazirlanir ve tasarlanarak, igletmenin web sitesine
televizyon, radyo ve gazete gibi koyulur. Ayrica diger sitelerden
standart medya araclani kullanilarak | banner koyma hakki da satin alinir.

Kaynak: Sahin, Cagliyan, ve Baser, 2017:71

We Are Social’in 2022°de yayinladigi arastirma raporuna gore sosyal medyay1 kullananlarin sayist
son 12 ayda yiizde 10,1'lik bir artis oraniyla 2022 ocak ayinda 4,62 milyara ulasmistir.’® Bu artigin
pazarlamanin geleneksel boyuttan sosyal medyaya uygun haline evrilmesini hizlandirmistir.
Isletmeleri buna zorlayan énemli nedenlerden biri etkilesim ve iletisimin mecrasi degisirken
kaynak ayirilmasi gereken kanallarinda yonii degismistir. Ornegin 2021°de toplam kiiresel dijital

15 (https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/) Erisim:21.08.2022
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reklam harcamalarina bakildiginda neredeyse tigte biri (%33,1) 154 milyar dolar ile sosyal
medyadan geldigi gorilmektedir.*

3. Sosyal Medyada Tiiketici

Yeni dijital tiiketiciler fikirlerini ve goriislerini yayilama ve paylagsma yetenekleri sayesinde daha
iletisimseldirler. Yalnizca bilgi ve eglence tiiketimlerini, pazarlama mesajlarini ve satin aldiklar
tiriin ve hizmetleri kisisellestirme yetenegiyle degil, ayn1 zamanda talep lizerine memnuniyet elde
etme yetenegi sayesinde daha fazla kontrole sahipler (Ryan, 2020:15). Insanlar sosyal medya
sitelerini ¢esitli amagclarla ziyaret ederken, etkilesim kurarken ve igerik iiretirlerken ayni zamanda
tirtin, mal ve hizmetleri arama-bulma, degerlendirme, segme ve satin alim yapma gibi konularda
kendilerini gelistirmislerdir (Smith-Fischer vd. 2012:104; Albors vd, 2008).

Tiketiciler sosyal medya pazarlamasini ¢esitli faydalar sagladiklari icin tercih etmektedirler.
Bunlar faydalar; hedonik faydalar, sosyal faydalar, psikolojik faydalar, fonksiyonel faydalar ve
maddi faydalardir (Kang,2011:27). Isletmelerin sosyal medya paylasimlarinda bunlar dikkate
alarak hareket etmesi gerekmektedir. Sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetlerine olumlu
katki saglamak isteyen isletmeler; sosyal medya kullanan kisilerin isletmelerin kalite-fiyat gibi
konulardaki iddialarin1 basit bir sekilde arastirip test edebilecegini, alternatifler veya muadiller
bulabileceklerini, iiriin veya hizmetleri gozden gegirebileceklerini ve kendi yasadiklari tecriibeleri
cevrelerindeki insanlara aktarabileceklerini dikkate almalilardir (Constantinides,2014:43). Bu
noktada tiiketicilerin isletmelerin pazarlama aktivitelerine iliskin tiiketici algilarini sosyal
medyada iizerinden anlamaya ¢alisan bir¢cok arastirma yapilmis, farkli boyutlari igeren 6lgekler
gelistirilmistir. Ozellikle algilanan fayda, eglence, yol gostericilik, trend takibi, giiven ve agizdan
agiza iletisim boyutlart tlizerinde durulmustur (Kim ve Ko, 2012:1480; 2016:239; Yadav ve
Rahman,2017:1301). Boylece tiiketicinin gozlerinden sosyal medyada isletmelerin etkinliklerini
gormek anlamak kismen miimkiin olmaktadir.

Isletmelerin sosyal medyadaki aktivitelerine yonelik tiiketici diisiincelerini 6zel bir marka (English
Home) iizerinden anlamak arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu amagla literatiir
baglaminda asagida yer alan arastirma sorularina cevaplar aranmaistir.

- Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada pazarlama aktivitelerine yonelik diistinceleri
bireylerin cinsiyetine gore farklilik gostermekte midir?

- Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada pazarlama aktivitelerine yonelik diisiinceleri
bireylerin yaslarina gore farklilik gostermekte midir?

- Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada pazarlama aktivitelerine yonelik diisiinceleri
bireylerin egitim diizeyine gore farklilik géstermekte midir?

- Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada pazarlama aktivitelerine yonelik diisiinceleri
bireylerin medeni durumlarma gore farklilik gostermekte midir?

4. Yontem

Arastirmada nicel arastirma yonteminin kesitsel tarama deseni kullanilmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin (English Home) sosyal medya pazarlama aktivitelerine iliskin goriileri ile bu
goriislerin onlarin demografik niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amactyla rastgele segilen toplamda 1000 kisiden arastirma icin hazirlanan sorularin cevaplanmasi
istenmis ancak ¢alismaya katilanlardan 140 kisi (English Home sosyal medya takipgisi oldugunu
beyan etmistir. Bu sebeple 140 kullanici arasinda yapilan c¢alismada bir alan aragtirmasi
gergeklestirilmistir.

8https://www.hootsuite.com/resources/digital-trends Erigim:21.08.2022
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4.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Calisma, online ortamda gergeklestirildiginden, rastgele 6rneklem alma teknigine bagvurulmustur.
Bu kapsamda 140 kullanicinin online yontem ile verdigi cevaplar degerlendirmeye alinmistir. Saha
aragtirmasi 01.05.2022-01.07.2022 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Tablo 1, katilimcilarin bireysel farkliliklarina yonelik dagilimi igermektedir. Buna gore
katilimcilarin 6nemli bir boliimii kadinlar olustururken yine katilimcilarin ¢ogunlugu lise mezunu
ve bekar bireylerdir.

Tablo 1: Katilimcilarin Bireysel Niteliklere Gore Dagilimi

Grup Frekans Yiizdel
Cinsiyet Erkek 49 35.0
Kadin 91 65.0
Lise 68 48.9
Egitim Durumu On Lisans 8 8
Lisans 53 38.1
Lisans Ustii 10 72
Medeni Durum Bekar 126 90.0
Evli 14 10.0

4.2. Ol¢iim Araclan

Katilimecilarin English Home markasinin sosyal medya pazarlama aktivitelerine iligkin goriislerini
ve goriislere iliskin diizeylerin onlarin bireysel niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
Olemeyi amaclayan bu ¢alismada iki boliimden olusan bir dlgek kullanilmistir. Katilimeilarin
English Home markasinin sosyal medya pazarlama aktivitelerine iliskin goriisleri, toplam 15
sorudan olusan Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen sosyal medya pazarlama
aktiviteleri (SMPA) 6lceginin Yiiksekbilgili (2018) araciligi ile Tiirkgeye uyarlanan versiyonu
araciligiyla dl¢tilmiistiir.

Katilimcilar 15 maddeden olusan 6lgekte, kendileri i¢cin uygun secenegi yedili likert dlgeginde
belirtmislerdir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum). Olgek etkilesim,
bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza olmak {izere toplamda 5 alt boyuttan
olusmaktadir. Bu ¢alismada da 6l¢egin genel (toplam) giivenilirlik degeri alfa = .94, etkilesim
boyutu alfa = .66, bilgisellik boyutu alfa = .85, kisisellestirme boyutu alfa = .82, moda olma boyutu
alfa = .83 ve agizdan agiza boyutu icin alfa = .88 olarak hesaplanmistir. Olgegin gegerliligi ise
yap1 gegerliligi ile saglanmigtir. Oyle ki toplam indeks ile alt boyutlar olan etkilesim (r = .817, p<
.001), bilgisellik (r = .881, p<.001), kisisellestirme (r = .897, p< .001), trend olma (r = .883, p<
.001) ve agizdan agiza (r = .849, p< .001) arasindaki pozitif ve anlamli korelasyonlar yapi
gecerliligini ortaya koymaktadir. Olgegin ikinci kismi ise katilimcilarin bireysel niteliklerini
6l¢meyi amaclayan 5 sorudan olugmaktadir.

4.3. Uygulanan Analizler ve istatistiksel Testler

Calismada analiz ve testler SPSS 17 programi lizerinden yapilmistir. Aragtirma sorularina yanit
bulmak i¢in c¢esitli analizler uygulanmistir. Bireysel ozelliklerin dagilimini ortaya koymaya
yonelik frekans analizi, katilimcilarin compute edilmis sosyal medya pazarlama aktivite
diizeylerine yonelik algilarin1 ortaya koymak i¢in merkezi egilim istatistikleri kullanilmustir.
Bireysel niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini anlayabilmek adina bagimsiz
orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
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5. Bulgular
Elde edilen bulgular asagidaki ilgili basliklar altinda agiklanmaktadir.
5.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlari

Oncelikle, katilmcilarin sosyal medya pazarlama aktivite diizeyine gore algilart cesitli
boyutlariyla birlikte incelenmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi trend olma boyutu X = 4.97,
bilgisellik boyutu X = 4.96, kisisellestirme boyutu X = 4.79, agizdan agiza boyutu X = 4.70,
etkilesim boyutu X = 4.67, genel S.M.P.A. ortalama degeri ise X = 4.82°dir. Bu deger,
katilimcilarin S.M.P.A. yonelik diisiincelerinin marka 6zelinde “biraz yiiksek™ seviyede oldugu
anlamina gelmektedir (Olgmede igin yedili likert 6lcegi kullanilmistir. Cevaplar 1 ile 7 arasinda
degismektedir, buna bagli olarak seviye belirlemede 0.85°1ik (6/7) bir aralik bulunmaktadir: “1,00-
1,85 = ¢ok diistik; 1,86-2,70 = diisiik; 2,71-3,55 = biraz dusiik; 3,56-4,40 = orta; 4,41-5,25 = biraz
yiiksek; 5,26-6,15 = yiiksek; 6,16-7,00 = ¢ok yliksek”).

Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Diizeylerine Iliskin Merkezi Egilim Istatistikleri

N En Diisiik Yii]insek Ortalama S.S.
Trend Olma 140 1.00 7.00 4.97 1.32
Bilgisellik 140 1.00 7.00 4.96 1.33
Kisisellestirme 140 1.00 7.00 4.79 1.30
Agizdan Agiza 140 1.00 7.00 4.70 1.48
Etkilesim 140 1.00 7.00 4.67 1.23
Genel| S.M.P.A. 140 1.00 7.00 4.82 1.15

5.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlar: ve Bireysel Nitelikler

Bu baglik altinda ise arastirmaya katilanlarin markanin sosyal medya pazarlama aktivite
diizeylerine yonelik algilarmin bireysel niteliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Bu mana da sirasiyla asagidaki nitelikler incelenmistir.

5.2.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlar: ve Cinsiyet

S.M.P.A. boyutlarina yonelik diisiincelerin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bigcimde
farklilik  gosterip gOstermedigini anlamak icin, siirekli Ol¢im diizeyindeki S.M.P.A.
ortalamalarinin kategorik ol¢ciim diizeyindeki cinsiyet degiskeni agisindan farklilik gdosterip
gostermedigi bagimsiz drneklem t testi ile ortaya konulmustur.
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Tablo 3. S.M.P.A. ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclart

S.MLP.A, ve Cinsivet N Ortalama | f Testi Sig.
Boyutlar

Erkek 49 4.49

Etkilesim -1.236 219
Kadin 91 4.76
Erkek 49 4.69

Bilgisellild -1.647 .103
Kadin 91 5.10

Erkek 49 4.66 -.824 411

Kisisellestirme

Kadin 91 4.85
Erkek 49 4.76

Trend Olma -1.363 175
Kadin 91 5.08
Erkek 49 4.63

Agizdan Agiza -.381 704
Kadin 91 4.73
Erkek 49 4.65

Toplam S.M.P.A. -1.266 208
Kadin 91 4.91

Tablo 3’deki sonuglara gore arastirmaya katilanlarin S.M.P.A ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir
farklilik goriilmemektedir (t=-1.266, p > .05).

5.2.2. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlar1 ve Yas

S.M.P.A. boyutlarina yonelik diislincelerin katilimecilarin yasina gore anlamli bi¢imde farklilik
gosterip gostermedigini anlamak i¢in, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Tablo 4’e
gore katilimcilarin etkilesim boyut diizeyleri (F= 2.938, p< .05) ile toplam (genel) S.M.P.A
diizeyleri ile ilgili diislinceleri arastirmaya katilanlarin yaglarina goére anlamli bicimde farklilik
gostermektedir (F= 2.778, p<.05).

Yas kategorilerine gore etkilesim boyutu diizeyindeki farklilagmalarin alt gruplar ne sekilde
gerceklestigini  tespit edebilmek icin Tamhane testi uygulanmistir. Ortaya c¢ikan c¢oklu
karsilagtirma tablosuna gore yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliga rastlanmamustir. Benzer bir
durum yas kategorilerine gore anlamli farklilasma goriinen genel S.M.P.A diizeyleri i¢in de
gecerlidir. Genel S.M.P.A diizeyinin hangi alt yas gruplar1 arasinda farklilik gdsterdigini ortaya
koymak i¢in Tamhane testi kullanilmistir. Sonuglara gore Genel S.M.P.A diizeyinin yas gruplari
arasinda anlamli bigimde farklilagmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 4. S.M.P.A. ve Yas Kategorileri ANOVA Sonuglari

S.MLP.A. ve Yas N Ortalama | F Testi Sig.
Boyutlar
16-25 121 4.66
26-35 10 4.70
Etkilesim 36-45 4 6.00 2.938 036
45 ve 5 3.60
tizeri
16-25 121 4.93
Bilgisellik 26-35 10 536
36-45 4 6.08 2439 067
45 ve 5 3.86
tizeri
16-25 121 4.80
26-35 10 4.66
Kisgisellestirme 36-45 4 591 1.903 132
45 ve 5 3.86
tizeri
16-25 121 4.98
26-35 10 4.93
Trend Olma 36.45 4 591 1.476 204
45 ve 5 4.06
tizeri
16-25 121 4.71
26-35 10 4.76
Agizdan Agiza 36.45 4 501 2.101 .103
45 ve 5 3.46
tizeri
16-25 121 4.82
26-35 10 4 .88
Toplam S.M.P.A. 36-45 4 596 2.778 043
45 ve 5 3.77
tizeri

5.2.3. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlar:1 ve Egitim Durumu

S.M.P.A. boyutlaria yonelik diisiincelerin katilimcilarin egitimine gore anlamli bigimde farklilik
gosterip gostermedigini anlamak i¢in, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmigtir. Test
sonucunda ortaya ¢ikan Tablo 5’e gore katilimcilarin agizdan agiza boyut diizeyleri (F=3.967, p<
.05) ile toplam (genel) S.M.P.A diizeyleri onlarin egitim diizeylerine gére anlamli bicimde farklilik
gostermektedir (F= 3.336, p<.05).
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Egitim diizeyi kategorilerine gore agizdan agiza boyutu diizeyindeki farklilasmalarin alt gruplarda
ne sekilde oldugunu tespit edebilmek i¢cin Tamhane testi uygulanmistir. Ortaya ¢ikan ¢oklu
karsilastirma tablosuna gore lisans mezunu katilimeilarin (X = 5.08) lise mezunu katilimeilara
gore (X =4.51) agizdan agiza boyutuna yonelik algilart anlamli bicimde daha yiiksektir. Genel
S.M.P.A diizeyinin hangi alt egitim gruplar1 arasinda farklilik gosterdigini ortaya koymak i¢in de
Tamhane testi yapilmistir. Ortaya c¢ikan c¢oklu karsilagtirma tablosuna gore Genel S.M.P.A
boyutlarinin egitim gruplar1 arasinda anlamli bigimde farklilagsmadig1 gorilmiistiir.

Tablo 5. SM.P.A. ve Egitim Diizeyi ANOVA Sonuglar

S.M.P.A. ve Egitim N Ortalama | F Testi Sig.
Boyutlar Diizevi
Lise 68 4.58
Etkilesim Lisans 81 4.90 1.985 141
Lisans 10 423
Ustii
Lise 68 4.85
Bilgisellik Lisans 81 325 2.831 062
Lisans 10 4.36
Ustii
Lise 68 4.72
Kisisellestirme Lisans 81 .01 2.023 136
Lisans 10 423
Ustii
Lise 68 4.97
Trend Olma Lisans 81 >-14 1.775 173
Lisans 10 4.33
Ustii
Lise 68 4.51
Agizdan Agiza Lisans 81 .08 3.967 .021
Lisans 10 3.96
Ustii
Lise 68 4.73
Toplam S.M.P.A. Lisans 81 3.07 3.336 .039
Lisans 10 4.22
Ustii

5.2.4. Sosyal Medya Pazarlama Aktivite Boyutlar1 ve Medeni Durum

S.M.P.A. boyutlarina yonelik diisiincelerin katilimcilarin medeni durumuna goére anlamli oranda
farklilik  gOsterip gostermedigini anlamak icin, silirekli Ol¢lim diizeyindeki S.M.P.A.
ortalamalarinin kategorik 6l¢iim diizeyindeki medeni durum degiskeni agisindan farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz 6rneklem t testi ile ortaya konulmustur. Tablo 6’da yer alan sonuglara gore
katilimcilarin S.M.P.A boyutlarina yonelik algilar1 onlarin medeni durumlarina gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir (t=-1.266, p > .05).
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Tablo 6. S.M.P.A. ve Medeni Durum Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

S.MLP.A. ve Cinsivet N Ortalama | £ Testi Sig.
Boyutlar

Bekar 126 4.65

Etkilesim -.365 716
Evli 14 4.78
Bekar 126 4.94

Bilgisellik -.385 .701
Evli 14 5.09

Bekar 126 4.78 -.201 .841

Kisisellestirme

Evli 14 4.85
Bekar 126 4.96

Trend Olma -.353 .725
Evli 14 5.09
Bekar 126 4.68

Agizdan Agiza -.467 .642
Evli 14 4.88
Bekar 126 4.80

Toplam S.M.P.A| -.413 .680
Evli 14 4.94

6. Sonuc

Sosyal medya giiniimiizde isletmelerin pazarlama aktiviteleri agisindan énemli bir aktdr olmustur.
Ozellikle pandemi (Covid-19) siirecinin baslamasi ile tiim insanlarin alisveris aliskanliklari
degismis giinliik ihtiyaclarini dahi internet aligverisi ile saglar olmustur. Bu degisim farkinda olan
kuruluglarin sosyal medya iizerinden etkilesim faaliyetlerinin son donemlerde olduk¢a arttigi
gozlemlenmistir.

Bilimin temel kaygilarindan birisi de 6lgmedir. Geleneksel yontemler ile bile insan unsurunu
olusturan konular1 6lgmek zor iken sosyal medyada bu Ol¢lim daha da zorlagsmaktadir. Bu
calismada, sosyal medyadaki etkilesim ile ilgili tiiketicinin algisini ortaya koymak amaglanmaistir.
Arastirmada bagimsiz bir sosyal medya arastirma sirketi olan Boomsocial’in yaymlamis oldugu
istatistikler baz alinmis olup bu istatistikler lizerinden yine Boomsocial’a gore Tiirkiye’de sosyal
medyay1 (Facebook, Twitter, Instagram) en aktif kullananlar listesinde uzun siire ilk tigte yer alan
English Home firmas1 6zelinde yapilan anket sonuglari degerlendirilmistir. Ozel bir markaya
yonelik ilgisi olan katilimcilar iizerinden aragtirma yapildigi i¢in, 6rneklem sayist sinirl kalmagtir.

Bu ¢alismadan elde edilen tanilayict bulgularin sonuglart baglaminda;

Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin sayisinin erkeklerden fazla oldugu, 6grenim durumu
seviyelerine gore lise mezunu katilimcilarin mevcut 6rneklem igerisinde yiiksek bir sayida oldugu,
medeni durum degiskeni baglaminda bekar katilimcilarin evlilerden daha fazla katilim gosterdigi
goriilmektedir. Secilen markanin iirlinlerinin hedef kitlesinin genellikle kadinlar olmasindan
dolay1 bu beklenen bir sonugtur.

Problem durumlarina iliskin ¢ikarimsal bulgularin sonug¢lart kapsaminda;

-  S.M.P.A &lgegi ve alt boyutlarina yonelik goriislerin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlaml bicimde farklilik gostermedigi bagimsiz orneklemler t-testi araciligiyla ortaya
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konulmustur. Ancak Ilgili dlgek genelinde kadinlarin ortalamasmin daha yiiksek oldugu
gbze carpmaktadir. Bu noktada kadinlarin daha aktif rol aldigi seklinde yorumlanabilir

- S.M.P.A 6l¢egi ve alt boyutlarina yonelik goriislerin katilimcilarin yas de§iskenine gore
gerceklestirilen tek yonlii anova analizi sonrasinda ilgili 6l¢egin etkilesim alt faktoriinde
ve Olgegin genelinde anlamli olarak farka rastlanmistir. Etkilesim boyutunda 36-45 yas
araliginin en yiiksek ortalama puana sahip oldugu ve pazarlama arastirmalarinda sosyal
medya aktivitesini yogun gerceklestirdigi sdylenebilmektir. Olgegin genelinde ise yine 36-
45 yas grubunun en yiiksek ortalama ile farklilagtigi goriilmektedir.

-  S.M.P.A 0lgegi ve alt boyutlarina yonelik goriislerin katilimeilarin 6grenim durumu
degiskenine gore gerceklestirilen tek yonlii anova analizi sonrasinda; ilgili 6l¢egin agizdan
agiza alt faktoriinde ve Ol¢egin genelinde anlamli olarak farka rastlanmistir. Diger
boyutlarda olamayan bu farkin agizdan agiza boyutunda olmasi dikkate deger bir veridir.

- S.M.P.A 0lgegi ve alt boyutlarina yonelik gorislerin katilimcilarin medeni durum
degiskenine gore gerceklestirilen bagimsiz 6rneklemler t-testi sonucunda; anlamli bi¢imde
farkliliga rastlanilmamaktadir. Ancak ilgili 6l¢ek genelinde evli katilimcilarin daha yiiksek
ortalama puanina sahip oldugu gorilmektedir. Yine secilen marka Ozelinde
diisiiniildiiglinde bu tahmin edilen bir sonugctur.

Sosyal medya giiniimiizde okuma yazma bilen her yas kesimine hitap edebilen bir konumdadir.
Sosyal medyaya ulasmak kolay ve maliyetsizdir. Sosyal medyada trend haline gelen {iriinler
toplumda genis bir alici kitlesine ulasabilmekte ve popiiler kiiltliriin iirlinii olarak alicisina
kavugabilmektedir. Sosyal medyanin sundugu firsatlar1 kullanma imkani bulan, sosyal medyadan
cikar saglayan her kesim bu platformu kullanmaktan geri durmamakta markasini, ismini, tiriiniinii
tanitmak ve tutundurmak i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadir. Bu muglak mecrada yapilan
etkinliklerin sayis1 ya da niteliginden ziyade, tiiketicinin zihninde nasil konumlandigi daha
onemlidir. Bu calisma bu konum ve algiyr bir marka {izerinden ortaya koyarak literatiire katki
saglamaya calismistir. Boomsocial verilerine gore uzun siire sosyal medyada en aktif marka
iizerinden bu arastirmanin yapilmasinin degerli oldugu diisiiniilmektedir. Bu popiilerligin
arkasindaki sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik tiiketici algisini ortaya koymaya
yardimc1 olmaya calismaktadir. Bundan sonraki arastirmalarda Boomsocial listesinde {ist

siralardaki bagka firmalar i¢cinde bu ¢alisma yapilabilir, ya da daha genis 6rneklemle ¢aligsma tekrar
edilebilir.
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