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Amag - Aragtirmada, sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, marka
etiginin ve tiiketici marka etkilesiminin araci rolii tespit edilmeye calisilmistir. Sosyal medya
aktiviteleri, algilanan marka etigi ve tiiketici marka etkilesimi arasindaki iliski daha once yapilan
calismalarda aragtirmaya konu olmamastir.

Yontem — Arastirma modeli olarak nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin evrenini 18 yas iistii olan ve sosyal medya iizerinden bir markay1 takip eden kisiler
olusturmustur. Orneklem olarak basit rasgele orneklem yontemi secilmistir. Arastirma verileri,
Google formda anket olusturarak, sosyal medya iizerinden bir markay: takip eden 18 yas iistii
katilimailar araciligi ile toplanmustir. Toplamda 439 katilimcidan 313 kisi sosyal medyada bir markay1
takip ettigini belirtmis ve 313 kisi iizerinden analiz gerceklestirilmistir. Arastirma modeli, Verileri test
etmek icin ikili ve coklu regresyon analizi yapilmaisgtir.

Bulgular - Analiz sonuglarma gore sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde, algilanan marka etiginin tam araci roliiniin oldugu ancak tiiketici marka etkilesiminin araci
roliiniin bulunmadig belirlenmistir.

Tartisma — Bu sonuglara gore, markalarin sosyal medyalarini takip eden tiiketicilerin, satin alma
niyetine girmelerinde, markann etik kurallara uymasmin 6nemi goriilmiistiir. Bunun yaninda, zaten
markalarin sosyal medyasim takip eden tiiketicilerin, tiiketici marka etkilesimine ihtiyac
duymadiklari belirlenmistir. Daha 6nce yapilan ¢alismalara bakildiginda, tiiketici marka etkilesiminin
ve algilanan marka etiginin, satin alma niyetinde etkili oldugu goriiliirken, bu calismada, algilanan
marka etiginin aracilik etkisinin oldugu fakat tiiketici marka etkilesiminin aracilik etkisinin olmadig1
belirlenmistir.
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Purpose — Study aims to determine the mediating role of brand ethics and consumer brand
engagement in the effect of social media activities on purchase intention. The relationship between
social media activities, perceived brand ethics and consumer brand engagement has not been
investigated in previous studies. This shows the originality of the research.

Design/methodology/approach — Survey method, one of the quantitative research methods, was used
as the research model. The population of the research consisted of people over the age of 18 who
follow a brand on social media. Simple random sampling method was selected as the sample.The
research data were collected through participants over the age of 18 who follow a brand on social
media by creating a questionnaire in Google form. In total, 313 out of 439 participants stated that they
follow a brand on social media and the analysis was conducted on 313 participants. Binary and
multiple regression analyses were conducted to test the data.

Findings — According to the results of the analysis, it was determined that perceived brand ethics has
a full mediating role in the effect of social media activities on purchase intention, but consumer brand
interaction does not have a mediating role.

Discussion — According to these results, the importance of the brand's compliance with ethical rules
is seen in the purchase intention of consumers who follow the social media of brands. In addition, it
has been determined that consumers who already follow the social media of brands do not need
consumer brand interaction. Previous studies have shown that consumer brand interaction and
perceived brand ethics have an effect on purchase intention, whereas in this study, perceived brand
ethics has a mediating effect, but consumer brand interaction does not have a mediating effect.
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1. GIRIS

Sosyal medya sadece bireysel kullanima yonelik olmayip, ayni zamanda isletmeler, markalar veya
organizasyonlar icin platform gorevi gorerek, isletmelerin faaliyetlerini yiiriitmesini kolaylastirabilir. Bu
kurumlar faaliyet alanlariyla ilgili igerik olusturmak ve tiiketicilere ulagsmak igin sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Sosyal medyada tiiketicilerle bulusarak etkilesimde bulunmak, her zaman kolay
gerceklesmeyebilir. Markalarm, tiiketicilerle yer ve zaman gozetmeksizin etkilesimde bulunmasi, rekabet
avantaji olusturmak i¢in énemlidir (McClure ve Seock, 2020).

Glintimiiz rekabet kosullarinda avantaj elde edebilmek i¢in esas odaklanmasi gereken konu tiiketici
davramislaridir. Tiiketici davranislar: biitiin sektorler i¢in yakindan takip edilmesi gereken alanlardandir.
Pazarlama uygulayicilar1 da tiiketici davraniglarina dikkat ederek stratejilerini buna gore diizenlemek
zorundadirlar. Bununla birlikte markalar da tiiketicilerle, isletmeler arasinda etkilesim saglayarak bag
kurulmasmna yardime1 olmaktadir. Yani, markayla ilgili kavramlar, tiiketicileri anlamada 6nemli faktorlerden
biridir (Sunaoglu ve Vardarsuyu, 2022: 775).

Tiketici marka etkilesimi, tiiketici ile marka arasinda olusan anlamli ve siirdiiriilebilir iligki kurulmasina
yardim edecek deneyimler gerceklestirme olarak diisiiniilebilir. Tiiketiciyle marka arasinda marka
baghhigindan farkl sekilde uzun siireli bir iliski kurma siireci olarak da ifade edilebilir (Sashi, 2012: 256).
Glinlimiizde artan rekabet ortami da diistiniildiigiinde, tiiketici marka etkilesimini saglamak, isletmeler
agisindan 6nem kazanmaya devam etmektedir.

Sosyal medya, bir¢ok tiiketicinin bir araya geldigi, olusturulan igeriklerin siirekli giincellendigi, markalarm
sosyal medya aktivitelerini gergeklestirdigi, isletmelerin tiiketicilerle bulustugu ve onlar1 daha yakindan
tanidig1 bir ortam olarak diisiintilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya sayesinde, yorumlarini paylasabilmekte,
igerik olusturabilmekte ve markalari takip edebilmektedir. Bu nedenle markalarin ve tiiketicilerin dikkati giin
gectikce daha fazla sosyal medyaya yonelmektedir (Vural vd., 2010: 3349).

Pazarda markalarin ¢ogalmasiyla, pazarlama uygulayicilar: i¢in iki segenek arasinda karar verme zorunlulugu
dogmustur. Bunlardan birincisi, belirli bir markaya sadik kalarak onu gelistirmek, ikincisi ise farkli markalar
olusturarak tiiketiciye daha ¢ok segenek sunmaktir (Shukla, vd., 2016).

Bu calismada da sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde, algilanan marka etigi ve
tiiketici marka etkilesiminin araci rolil arastirilmistir. Calismada ilk 6nce, sosyal medya aktiviteleri, tiiketici
marka etkilesimi, algilanan marka etigi ve sosyal degisim teorisi kavramlar: ele alimmis olup, daha sonra
uygulama, bulgular, sonu¢ kisimlari ile ¢alisma tamamlanmigtir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya
aktiviteleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskide, algilanan marka etigi ile tiiketici marka etkilesiminin araci
role sahip olup olmadigmnin incelenmesidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR
2.1. Sosyal Medya Aktiviteleri (SMA)

Sosyal medya aglari, markalarin cogu tarafindan hedef tiiketicilere yonelik, iki tarafli iletisim kurabilmek ve
bilgi akismi saglayabilmek icin kullandiklari platformlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Dimitriu ve
Guesalaga, 2017). Sosyal medya aktiviteleri, tiiketiciler agisindan giivenilir deneyimler saglayabilir, marka
etkilesimini, markaya katilimini, marka sadakatini ve satin alma niyetini artirabilir (Yu, vd., 2017). Sosyal
medya tiiketici iligkileri igin yararli platformlardir. Markalar, sosyal medya sitelerine video, fotograf vb.
etkilesim verileri yiliklemektedir. Tiiketiciler de bu sitelere girerek yorum, begeni ve igerik olusturma gibi
etkilesimlerde bulunmaktadirlar (Vries-Gensler vd. 2012: 83). Markalarla arasmnda giiglii bir bag oldugunu
diistinen tiiketiciler, aktif bir sekilde etkilesime girebilir ve markanin sosyal medyadaki faaliyetlerine eslik
edebilirler (Vries, vd., 2017).

Sosyal medya aktiviteleri sayesinde diger tiiketiciler tarafindan olusturulan yorumlar, satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Sosyal medya iizerinde gerceklestirilen eylemlere yonelik inancin artmasiyla birlikte
tiiketici faydasinda da olumlu gelismeler yasanabilmektedir. Sosyal medya aktivitelerini etkin olarak yoneten
markalar da tiiketicilerin giivenini artirmada etkili olabilmektedir (Agusiady vd., 2024).

Sosyal medya aktiviteleri markalar tarafindan tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmas: amaciyla
olusturulmaktadir. Sosyal medya aktiviteleri sayesinde tiiketicilerle, markalar bulusabilir. Sosyal medya
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aracilifiyla gerceklestirilen bulusmayla birlikte, markalar miisteri potansiyelini arttirabilmektedir. Bunun
yaninda sosyal medya aktiviteleriyle markalar, kendilerini takip eden miisterilerle etkilesime girebildikleri
i¢in kigiye 6zel pazarlama yapabilmektedirler (Seckin, 2024:16).

Sosyal medya aktiviteleri ayn1 zamanda hem tiiketiciler hem de markalar igin bilgi kaynag: olarak da yogun
sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya aktiveleriyle, tiiketiciler arasindaki etkilesim arttiginda, agizdan agiza
iletisim de yogunlasmakta markalarm bilinirligine katki yapabilmektedir. Ayrica bu aktiviteler sayesinde
tiiketiciler, tirtinler hakkindaki goriislerini markalara kolaylikla iletebilmektedirler. Markalar da tiiketici
egilimlerini yoneterek kendi isletmelerine deger katabilirler (Ao vd., 2024).

2.2.Tiiketici Marka Etkilesimi (TME)

Etkilesim, birden fazla bireyin birbirleriyle iletisim kurmasi, etkilemesi veya tepki gostermesi olarak ifade
edilmektedir (Cambridge Dictionary, 2020). Tiiketiciler, sosyal medyadaki isletmelerin sosyal platformlar1
vasitasiyla markalarla etkilesim kurabilmektedirler. Yapilan arastirmalara bakildiginda, markalar i¢in 6nemli
olan faaliyetlerden bazilarini; tiiketicilerin igerik olusturmasi, olusturulan icerige katkida bulunmasi ve
markalarla etkilesime girmesi olarak siralayabiliriz (Hollebeek, vd., 2014; King, vd., 2014).

Tiiketici marka etkilesimi, tiiketici davranisinin dnemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler,
markalarla etkilesime girdiklerinde, baglandiklarinda ve bunun duygusal yonii diisiiniildiigiinde, davranigsal
niyetleri etkilenebilmektedir (Chang ve Fan, 2017). Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal medya
platformlar, tiiketici katihimi g6z oniinde bulunduruldugunda, tiiketici-marka etkilesimine yon vermesi
nedeniyle pazarlama uygulayicilarin dikkatini cekmektedir (Dessart, 2017: 377).

Markalarla etkilesim kuran tiiketiciler, liretme ve paylasma anlaminda daha istekli olduklar1 gibi ayni
zamanda markanin degerlerini, diger tiiketicilere yayar ve onlar1 savunabilir. Bunun sonucunda, tiiketicilerin
ilgilendikleri markayla ilgili olumlu mesaj iletme olasilig1 artabilir (Kim, vd., 2012). Ozellikle tiiketiciler,
markalarla daha ¢ok etkilesime girdiklerinde, takip ettikleri markalar1 satin almalar1 kolaylasabilir ve diger
tiiketicilere bu markalari tavsiye ederek satiglar: artirabilir. Tiiketici katilimiyla birlikte pazarlama stratejileri
bakimindan hedef kitleye erisim daha kisa zamanda gerceklesebilir (Kuri-achan vd., 2024: 199).

Katilimcilar, sosyal ag sitelerinde takip ettikleri marka topluluklarina istedikleri sekilde katilabilir ve sosyal
agdaki iletisim kanallarini kullanarak takip etme, igerik olusturma ve katilim saglama gibi faaliyetlerle marka
topluluklarina giris yapabilirler. Bu nedenle, markalarin sosyal medyadaki yonetimi, isletmeler agisindan
yakindan takip edilmelidir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

Tiiketici marka etkilesiminin, tiiketici agisindan fayda ve fiyattan daha 6nemli ve deger sunmay1 amag edinen
bir yapis1 vardir. Tiiketici marka etkilesimiyle, markalar ve tiiketiciler arasinda saglam bir iligki kurulmas:
hedef haline getirilir. Hem ¢evrimici hem de fiziksel magazalar tiiketicilerin deneyim kazanmasi ve markalarla
etkilesim kurabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Markalarla tiiketici arasinda siireklilik arz eden bir iletigim
kurulmasi esastir (Kus ve Yavuz, 2024: 55).

2.3. Algilanan Marka Etigi (AME)

Algilanan marka etigi, marka hakkinda degerlendirme yapabilmeyi ve marka secimini etkiledigi igin
tiiketicilerin satin alma niyetinde olduk¢a onemlidir (Palihawadana, vd., 2016). Tiiketiciler, satin alma
stirecinde markalar tarafindan etik olmayan davranislara maruz kalmaktan hoslanmazlar. Etik olmayan
davranislarin bir¢ok ¢esidi vardir. Satin alma niyetinde etik kavramy, tiiketici agisindan aldatmama davranisi
olarak diisiiniilebilir (Cheng, vd. 2014: 1-2). Etik, 6ncelikle insan davranislarmin dogruluguna ve yanhshgmna
odaklanan felsefe olarak ifade edilebilir. Marka etigi ise ticari faaliyetlere eslik eden ahlaki ilke ve
standartlardir (Ferrell vd. 2007). Pazarlama uygulayicilari, pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde
stirdiiriirken, tiiketiciler sembolik anlam ve 6zel gereksinimlerinin 6tesinde, marka etigi ihtiyaclarmi tatmin
eden markalar1 satn alma yaparak 6diillendirebilmektedirler (Schmitt, 2013).

Etik tiiketimin gittikce dnemli hale geldigi giiniimiizde, markalarin rekabet ortaminda rakiplerine gore fark
olusturabilmeleri, etik degerleri vizyonlarma dahil etmeleri ve verilen etik hedefleri gerceklestirmeleri artik
zorunlu hale gelmistir (Iglesias vd., 2019: 442). Markalar acisindan etik davranislari tespit etmek ve
tiiketicilerin tepkilerini olgebilmek oldukg¢a zor oldugundan, markalarin daha fazla gayret gdstermeleri
gerekebilir (Yoganathan vd., 2019 ).
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2.4. Sosyal Degisim Teorisi

Sosyal medya kullaniminin son zamanlarda artmasiyla birlikte, markalar, tiiketicilerle olan bilgi aligverigine,
etkilesime ve paylasima daha da onem verir hale gelmislerdir. Birbirleriyle etkilesim halinde olduklarma
inanan tiiketiciler, cogu zaman paylasimlardan ve bilgi degisiminden fayda elde ettiklerini diisiinmektedirler
(Hsu ve Lin, 2008).

Sosyal degisim teorisine gore, bilgi paylasimi ve degisimi taraflar arasinda karsilikli fayda saglar. Teoriyle ilgili
daha onceki calismalarda da cesitli bilgi 6zellikleri gelistirilmistir. Bu bilgi 6zellikleri 6nem sirasma gore;
karsiliklik, itibar ve 6zgecilik olarak belirtilmistir (Davenport vd., 1998).

Sosyal degisim teorisine pazarlama agisindan bakildiginda, pazarlama faaliyetleri toplumdaki bireylerin
kisiliklerinin sekillenmesinde ve toplumun deger sisteminin olusmasinda énemli bir rol oynar. Ornegin,
pazarlama reklamlarina uzun siire maruz kalan toplumlarda normlar, degerler ve inan¢lar nesilden nesille
aktarilarak pekistirtilebilir. Ayrica pazarlama faaliyetleri, gelismekte olan iilkelerdeki modernlesme derecesini
ve gelismis {ilkelerdeki yasam kalitesini farkli diizeylerde etkileyebilir (Bogazzi, 1975:325). Sosyal medya
aktivitelerinde de markalarla, tiiketiciler arasindaki etkilesim sosyal degisim teorisiyle agiklanmaya
calisilmistir.

Pazarlama, toplumsal degisimin sonucu olarak tiiketiciler tarafindan etkilenebilmektedir. Yasalar hangi
eylemlere miisaade edip etmeyecegini belirtirken, tiiketiciler, pazarlama uygulayicilarinin tepki vermesini
saglamak i¢in ikna, boykot ve aligverisin tamamen kesilmesi gibi yontemleri siklikla kullanabilir. Yenilik
arayan rakipler 1930'larda siipermarketleri popiiler hale getirdigi gibi farkli sektorlerde de degisimi
yonlendirebilirler. Diger disiplinlerle birlikte calisan pazarlama da yeni fikir ve bilgilerin ortaya ¢ikmasin
saglayabilir. Pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenler ve pazarlama uygulayicilar: da degisim igin iceriden
baski kurabilir. Sosyal degisim, insan davranisinin temel ve evrensel boyutudur. Sosyal sistemin énemli bir
bileseni olan pazarlama da degisimin nedeni ve sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bogazzi, 1975:325-326).

3. YONTEM
3.1.Arastirmanmin Modeli/Hipotezleri

Arastirma modeli olarak nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin evrenini
18 yas iistii olan ve sosyal medya iizerinden bir markay takip eden kisiler olusturmustur. Orneklem olarak
basit rasgele 6rneklem yontemi segilmistir.

Algilanan Marka
Etigi (AME)

Sosyal Medya

Satin Alma Niyeti
Aktiviteleri (SMA)

(SAN)

Ttiiketici Marka
Etkilesimi (TMA)

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Dholakia ve Durham (2010), markalarin sosyal medya aktivitelerini kullanmasmin, markaya yonelik olumlu
yorumlar olusmasinda katki sundugunu ve miisteriler arasinda agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
yardim ettigini aktarmistir. Zarantonello ve Schmitt (2010), sosyal medyada olumlu bir deneyim kazanmanin,
ayn1 zamanda markaya kars: duygusal bag olusmasina ve satmn alma niyetine de katki saglamasma destek
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oldugunu o6ne siirmiiglerdir. Kim ve Ko (2012), sosyal medya aktivitelerinin, tiiketiciyle olan iligkileri
gelistirdigini ve satn alma niyeti tizerinde anlamh bir etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir. Mao, Zhu ve
Sang (2014), sosyal medya aktivitelerinin, markalarm algilanan degerini ve satin almada karsilasilan riski
olumlu yonde etkileyerek, satin alma davranigimi artirdifinmi ortaya ¢ikarmustir. Schivinski ve Dabrowski
(2016), hem tiiketiciler hem de markalar tarafindan olusturulan sosyal medya aktivitelerinin, tiiketicinin
marka tutumunu 6nemli Olglide etkiledigini tespit etmistir. Guatam ve Sharma (2017), sosyal medya
aktiviteleri ile tiiketici satin alma niyeti arasinda anlaml ve olumlu yonde iligkinin bulundugunu belirlemistir.
Zorlu ve Uzgodren (2020), Sosyal medyada agizdan agiza etkilesimin, satin alma niyeti tizerindeki etkisini
ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Sonuglara bakildiginda; sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti tizerinde
anlaml etkiye sahip oldugu varsayilmistir. Bu sonuglara gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Sosyal medya aktiviteleri, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2: Sosyal medya aktiviteleri, algilanan marka etigini olumlu yonde etkiler.
H5: Sosyal medya aktiviteleri, tiiketici marka etkilesimini olumlu yonde etkiler.

Citera vd. (2005) tarafindan yapilan arastirmada, e-ticaretin, yiiz ylize olan ticarete nispeten etik dis1 olmasmin
daha muhtemel oldugu ortaya ¢ikmistir. Albert ve Horowitz, (2009)'a gore, algilanan marka etigi, tiiketici ile
marka arasindaki iliskiyi siirdiirebilmede tampon gorevi goriir. Schlegelmilch ve Oberseder (2010),
markalarin pazarlamada asamasinda yaptiklar: etik dis1 konulars; gizlilik konusundaki eksiklikler ve kimlik
hirsizlig1 oldugunu belirtmistir. Brunk (2010), markalara yonelik algilanan etigin, kaynaklarmin gercevesini
¢izmis ve alt1 tane etik algisina yonelik kaynak tespit etmistir. Bunlar; is gorenler, miisteriler, ekonomi, sektor,
cevresel faktorler ve topluluktur. Bu kaynaklar 1siginda, markalarin etik davranmasmin gerekliliginden
bahsetmigtir. Levinson ve Horowitz (2011) ¢alismasinda tiiketicilerin, markalardan etik davranmasmi
istedikleri gibi diinyanin 1sinmasi, ¢alisma kosullari, zararh yakitlarin kullaniminin kisitlanmas: gibi sosyal
sorumluluk projelerine de destek verdiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ferrell vd. (2019) arastirmasinda, marka etigi,
sosyal sorumluluk ve tiiketici davranislar1 arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. Sonuglara
bakildiginda, marka etiginin, marka tutumu tizerindeki etkisi, sosyal sorumlulugun etkisinden daha fazla
oldugu ortaya ¢gikmistir. Bunun sonucunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H3: Marka etigi, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H4: Marka etiginin, sosyal medya aktiviteleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Gambetti ve Graffigna (2010), etkilesim konusunda en kritik noktanin tiiketici marka etkilesimi oldugunu
aktarmistir. Hollobeek (2011)’e gore, tiiketici marka etkilesiminin baglanma, tutku ve devam etme gibi
boyutlar1 vardir. Bu boyutlar sayesinde markalar, tiiketicilerle yogun etkilesim kurabilmektedir. Torres vd.
(2017), tiiketici marka etkilesiminin artmasi i¢in duygusal giidiilere, bilissel giidiilerden daha fazla 6onem
verilmesi gerektigini sOylemistir. Ancak satin alma niyetinin artirilmasi igin tiiketici marka etkilesimi gerekli
olsa da tek bagma yeterli olmadigimni aktarmistir. Crespo vd. (2022), markalarin gerceklestirdigi hikaye
anlatiminin, tiiketici marka etkilesimini anlaml sekilde artirdigmi ve bunun da satin alma niyetine olumlu
sekilde katki yaptigmi belirtmistir. Sonug olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Heé: Tiiketici marka etkilesimi, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H?7: Tiiketici marka etkilesiminin, sosyal medya aktiviteleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii
vardr.

3.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesini 18 yas {istii olan ve sosyal medya iizerinden bir markay: takip eden kisiler
olusturmustur. Nunnally (1978)’e gore, drneklem sayisi, madde sayisinmn 10 kat1 olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle 6rneklem sayisinin 310 kisinin {izerinde olmasi gerektiginden, 313 veriyle analiz gerceklestirilmistir.
Arastirmada biitiin evrene ulasmak hem zaman hem de mali agidan miimkiin olmadig: i¢in Orneklem olarak
basit rasgele orneklem yontemi segilmistir. Sosyal medyada en az bir markay: takip eden 18 yas {istii
kullanicilardan olugan, toplam 439 kisiden veri toplanmis olup, 313 kisi sosyal medyada bir markay: takip
ettigini beyan etmistir. Dolayisiyla ¢alismaya 313 kisi ile devam edilmistir.
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3.3.Veri Toplama Aract

Nicel Arastirma verileri, Google formlar {izerinden, , 51i likert olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum ve
5=Kesinlikle Katiliyorum arasinda degisen) olusturularak ve kolayda ornekleme yontemi kullanilarak
toplanmustir. Sosyal medya aktiviteleriyle ilgili 6lcekten 16 madde Schivinski vd., (2016), tiiketici marka
etkilesimiyle ilgili 6lcekten 5 madde, Consuegra vd.,(2019), algilanan marka etigiyle ilgili 6lcekten 6 madde,
Brunk, (2012), satm alma niyetiyle ilgili 6lgekten 3 madde ise Putrevu ve Lord (1994)'un ¢alismalarindaki
Olceklerden uyarlanmuistir. Olgeklerin orjjinal dili 1ngﬂizcedir. Olgeklerin ceviri gecerliligini saglamak igin
Translation-Back-Translation (ceviri-tekrar-eviri) teknigi kullanilmistir. Olgek dncelikle Ingiliz Dili Egitimi
ile Pazarlama alanindan iki arastirmaci tarafindan Tiirkceye ¢evrilmistir. Olgegin Tiirkge ¢evirisi daha sonra
Ingiliz Dili Egitimi alaninda bagka bir uzman tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Bu aragtirma Amasya
Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulunun, Etik: E-30640013-108.01-203767 sayili, 09.07.2024 tarihli karari ile
alinan izinle yiiriitiilmiistiir. Veriler, 10.07.2024 ve 10.09.2024 tarihleri arasinda toplanmuistir.

3.4.Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 27.0 paket programi kullanilmistir. Arastirmaya katilanlarm sosyo-demografik
Ozellikleri say1 ve ylizde ve 0lgek puanlari ortalama ve standart sapma seklinde tablolastirilmistir. Sayisal
degiskenlerde normal dagilim, garpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak bulunmustur. Olgek alt faktorleri
arasindaki iliskinin incelenmesinde Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Regresyon ve aracilik analizi
gerceklestirilmistir. Calismada anlamlilik diizeyleri 0,05 ve 0,01 degerleri dikkate alinarak gerceklestirilmistir.

4.. BULGULAR

4.1.Katilimcilara iliskin Tanimlayict Bulgular

Katilmcilarin tanimlayicr istatistiki bulgular: Tablo 1’de gosterilmistir. Cinsiyet dagiliminda katilimcilarin
%67,4'11 erkek, %32,6’s1 kadin olup yas gruplarma gore en yiiksek oran1 % 50,2 ile 41-65 yas aras1 olustururken,
egitim gruplarinda % 48,2 ile lisans mezunlar1 en yiiksek orana sahiptir. Gelir olarak 50.001-70.000 TL, %39,3
oran ile ilk sirada yer alirken, calisilan sektore gore kamu sektorii %68,4 ile en yiiksek orana sahiptir.

Tablo 1. Katilimcilara iliskin Tanimlayici Bulgular

Demografik Bilgiler N % N %
Cinsiyet Gelir

Kadin 102 32,6 17.000 TL'den az 24 7,7
Erkek 211 67,4 17.001-30.000 TL aras1 25 8
Yas 30.001-50.000 TL arast 94 30
18-25 16 51 50.001-70.000 TL arast 123 39,3
26-30 25 8 70.001 TL ve tizeri 47 15
31-40 110 35,1 Calisilan Sektor

41-65 157 50,2 Kamu 214 68,4
65 istii 5 16  Ozel 57 18,2
Egitim Ogrenci 8 2,6
Okur-Yazar 3 1 Serbest Caligsan 7 2,2
Tkdgretim 3 1 Calismiyor 16 51
Lise 17 54 Diger 11 3,5
Onlisans 36 11,5

Lisans 151 48,2

Lisanststi 102 32,6

Diger 1 0,3

Olgek maddelerinin faktdr yiikleri, alfa degeri ve Ortalama degerleri tablo 2’'de yer almaktadir. Cronbach’s
alpha (a) degerleri ,70’in iizerinde oldugu ve bunun sonucunda gizil yapilar1 temsil ettigi ve i¢ tutarlihign
yeterli oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2010). Daha sonra Field (2000) tarafindan belirtildigi sekilde Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmis olup, bu testte drnekleme sayisinin yeterli olup olmadigini kontrolu
yapilmig ve kritik deger olan ,50'nin {izerinde oldugu goriilmiistiir (Sosyal medya aktiviteleri ,90; Tiiketici
marka etkilesimi ,87; Marka etigi ,92; Satin alma niyeti ,78). Ayrica Bartlett’in kiiresellik ol¢titii testine bagh
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olarak, dagilim setinin ¢ok degiskenli normalligi her calisma degiskeni icin normaldir (p=,000). Bu sonug
olarak anlamliliga vurgu yapmakta ve faktor analizi i¢in uygun goriilmektedir (Hair vd., 1998). Tablo 2'de
belirtildigi gibi aciklayici faktor analizi sonucunda biitiin degerler ,40'm {izerinde oldugu ve yakinsak
gecerliligi sagladig1 goriilmektedir (Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2007). Ortalama degerlere
bakildiginda sosyal medya aktiviteleri dlgeginde ozellikle igerik olusturmada katilimcilarin ortak bir fikre
sahip olmadig1 goriilmiis olup daha sonraki ¢calismalarda daha ayrintili sekilde incelenebilir.

Tablo 2. Olcek Maddeleri, Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Ortalama Degerleri

Olgek Maddeleri Faktor Yiikleri a Ort. Deger
Sosyal Medya Aktiviteleri ,930
TE1. Sosyal medyada bu markayla ilgili yazilar1 okurum. ,805 3,31
TE2. Sosyal ag sitelerinde bu markayla ilgili hayran sayfalarini okurum. ,734 2,87
TE3. Bu markayla ilgili resim/grafikleri izlerim. ,824 3,21
TE4. Bu markayla ilgili bloglar1 takip ediyorum. ,729 2,75
TES5. Bu markayi sosyal paylasim sitelerinde takip ediyorum. 773 3,27
KS1. Bu markayla ilgili videolara yorum yapiyorum. ,808 2,33
KS2. Bu markayla ilgili gonderilere yorum yapiyorum. ,871 2,39
KS3. Bu markayla ilgili fotograf/grafiklere yorum yapiyorum. ,863 2,38
KS4. Bu markayla ilgili fotograf/grafikleri “Begeniyorum. ,744 291
KS5. Bu markayla ilgili gonderileri “Begeniyorum. ,722 2,95
[0O1. Bloglarda bu markayla ilgili yazilar baglatryorum. ,882 1,78
[02. Sosyal paylagim sitelerinde bu markayla ilgili gonderiler
,905 1,80
baslatiyorum.
[103. Bu markayla ilgili fotograflar/grafikler yaymliyorum. ,902 1,84
[04. Bu markay1 gosteren videolar yaymnliyorum. ,852 1,81
[05. Forumlarda bu markayla ilgili yazilar yaziyorum. ,930 1,80
[06. Bu markayla ilgili incelemeler yaziyorum. ,903 1,82
Tiiketici Marka Etkilesimi ,929
TMEL. Genel olarak bu markanin sosyal ag sitelerine dahil olmay1
seviyorum. ,605 2,87
TME2. Markanin sosyal ag sitelerinde benzer diisiincelere sahip
a ,809 2,64
bagkalariyla etkilesimde bulunmaktan hoslanirim.
TME3. Marka sosyal ag siteleri tartismalarma aktif olarak katilmay1 842 237
severim.
TME4. Genel olarak markanin sosyal ag sitelerinde diger insanlarla fikir
. Lo . ,839 2,58
alisverisinde bulunmaktan biiyiik keyif aliyorum.
TMES5. Markanin sosyal ag sitelerinin etkinliklerine siklikla katiliyorum. ~ ,819 2,35
Algilanan Marka Etigi ,970
AME1. Bu marka ahlaki normlara saygilidir. ,883 3,42
AME2. Bu marka her zaman hukuk kurallarma bagl: kalir. ,912 3,33
AMES3. Bu marka sosyal sorumluluk sahibidir. ,932 3,34
AME4. Bu marka ne pahasina olursa olsun zarar verici davranislardan
,879 3,27
kaginir.
AMES. Bu marka iyi bir markadir. ,891 3,52
AMES6. Bu marka her karar alisinda dikkatli davranir. ,891 3,29
Satin Alma Niyeti ,980
SAN1. Bu markay1 tekrar satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek. ,972 3,61
SAN2. Thtiyacim oldugunda tekrar bu markanin {iriiniinii satin 974 3,65
alacagim. ’
SANB3. Bu markay: tekrar mutlaka deneyecegim. ,965 3,61
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Tablo 3. Olgeklerinden Elde Edilen Puanlara Ait Betimsel Degerler

Degiskenler f Ort. S.S5. Min. Max. Carpiklik S.H. Basiklik S.H.
Sosyal Medya Aktiviteleri Olcegi 313 245 081 1 5 ,138 ,735  -086 275
Algilanan Marka Etigi Olgegi 313 336 1,11 1 5 ,138 ,378 -,176 ,275
Tiiketici Marka Etkilesimi Olgegi 313 256 1,04 1 5 ,138 293 -577 275
Satin Alma Niyeti Olcegi 313 362 1,22 1 5 ,138 208 -184 275

Olgeklere ait tanimlayici istatistikler tablo 3'te gosterilmistir. Normallik test sonuglarma gore basiklik ve
carpiklik degerleri +1 arasinda olmas: gerekmekte olup tiim 6lgeklerin normal dagilima uygun oldugu tespit
edilmisgtir.

Sosyal medya aktiviteleri Ol¢eginde ortalama puan 2,45 (s.s.=0,81) olup, bu katilimcilarin sosyal medya
aktivitelerine orta seviyede katildiklarini gostermektedir. marka etigi 6lgeginde ortalama puan 3,36 (s.s.1,11)
olup, bu katilimcilarin marka etigi algismin yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Tiiketici marka
etkilesimi Olgeginde ortalama puan 2,56 (s.s= 1,04) olup, tiiketici marka etkilesimi igin katilimcilarin orta
diizeyde algisinin oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti Ol¢eginde ortalama puan 3,62 (s.s=1,22) olup,
katiimcilarin yiiksek seviyede algisinin oldugu tespit edilmistir.

4.2.Katilimcilara Uygulanan Olgekler Arasindaki Iliski Diizeyi
Katilimcilara uygulanan olcekler arasmndaki iligki diizeyleri incelenmis olup tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilara Uygulanan Olgekler Arasindaki iliski Diizeyi

1 2 3 4
1 Sosyal Medya Aktiviteleri Olcegi 1
2 Algilanan Marka Etigi Olgegi ,546** 1
3  Tiiketici Marka Etkilesimi Olcegi ,791%* ,493** 1
4 Satin Alma Niyeti Olgegi A7 ,808** 401 1
*p<0,01

Pearson korelasyon analizi sonuglaria gore; sosyal medya aktiviteleri 6lgegi ile marka etigi 6lcegi arasinda
orta diizey pozitif yonlii iliski oldugu (,546), tiiketici marka etkilesimi ile arasinda yiiksek diizey pozitif yonlii
iliski oldugu (,791), satin alma niyeti arasinda orta diizey pozitif yonlii iliski oldugu (,477) goriilmiistiir. Marka
etigi 6lcegi ile tiiketici marka etkilesimi arasinda, orta diizey pozitif yonlii iligki oldugu (,493), satin alma niyeti
Olcegi ile arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu (,808) tespit edilmistir. Tiiketici marka etkilesimi
olcegi ile satin alma olgegi arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu (,401) belirlenmistir. Olgekler
arasindaki iliski degerleri 0.90'dan yiiksek degerler olmadigr i¢in ayirt edici gegerliligin gostergesidir
(Tabachnick ve Fidell, 2007).

4.3.Sosyal Medya Aktivitelerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Etiginin Arac1 Rolii

Tablo 5'te yapisal model 1in analiz sonuglar1 sosyal medya aktivitelerinin satmn alma niyeti iizerindeki
etkisinde, marka etiginin araci etkisini belirleyebilmek igin SPSS 27 programi kullanarak ikili ve c¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Tolerans degerlerinin 0.10 esik degerinin {izerinde oldugu (Hair vd., 2010)
gOriilmiis ve varyans enflasyon faktorii (VIF) degerlerinin hi¢birinin 10'un tizerinde olmadig: tespit edilmistir.

H1 hipotezi, sosyal medya aktiviteleri satm alma niyetini olumlu yonde etkiledigini 6ne siirmiis olup hipotez
desteklenmistir (b=,721 [3=,477 p<0,01). H2 hipotezi, sosyal medya aktiviteleri, marka etigini olumlu yonde
etkiledigini belirtmis olup hipotez desteklenmistir (3=,546 b=750 p<0,01). H3 hipotezi, marka etiginin, satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ileri siirmiis ve bu hipotez kabul edilmistir (3 =779 b=,858 p<0,01). H4
hipotezi, marka etiginin, sosyal medya aktiviteleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii
oldugunu belirtmis ve hipotez kabul edilmistir (3=052 b=,078 p>0,01). Ayrica marka etiginin aracilik roliinde
p>0,01 (¢’ yolu), anlamsiza dondiigii igin tam araci rolii oldugu goriilmiis ve dogrudan etkinin dolayh etki
igindeki orani= % 89 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5. Yapisal Model 1'in Analiz Sonuglar1

Sonu¢ Degiskenleri
Tahmin Degiskenleri Algilanan Marka Etigi Satin Alma Niyeti
p SH B SH
Sosyal Medya Aktiviteleri (c yolu) A77 ,075
R2 ,228
Sosyal Medya Aktiviteleri (a yolu) ,546** ,065
R? ,299
Sosyal Medya Aktiviteleri (¢’ yolu) ,052 ,060
Algilanan Marka Etigi (b yolu) 79 ,044
R? ,654
Dolayl1 Etki ,052
**p<0,01;p>0,05, SH= Standart hata
Toplam etki (¢ yolu)
SMA > SAN

b=721 P=A77 p<DO1

Sekil 1. Sosyal medya aktiviteleri ve satin alma niyeti arasindaki toplam etki

AME

SMA

SAN

p=.0521b=.078 p=0,01

Dogrudan Etka

Sekil 2. Sosyal medya aktiviteleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka etiginin araalik rolii
(Model 1)

Dogrudan Etki + Dolayl: Etki = Toplam Etki

a'b + c =  a*b+c’
b=,643 b=,078 b=,721
p=425 p=,052 p=,477

Dogrudan etkinin dolayl: etki igindeki oram = (a*b (,643))/(a*b+c(,721))= % 89

H5 hipotezi, sosyal medya aktiviteleri, titketici marka etkilesimini olumlu yonde etkiledigini belirtmis olup,
hipotez desteklenmistir (3=,791 b=1,011 p<0,01). H6 hipotezi, tiiketici marka etkilesiminin, satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi ileri stirmiis ancak bu hipotez kabul edilmemistir (3 =064 b=,075 p>0,01). H7 hipotezi
tiiketici marka etkilesiminin, sosyal medya aktiviteleri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii
oldugunu belirtmis ancak hipotez kabul edilmemistir (=427 b=645 p<0,01). Tiiketici marka etkilesiminin
aracilik roliinde p>0,01 (b yolu, H6 hipotezi), anlamsiz oldugu icin araci roliin gerceklesmesi kosullarindan
birinin gergeklesmedigi goriildiigiinden tiiketici marka etkilesimin aracilik roliinii iistlenmedigi goriilmiistiir.
Dogrudan etkinin dolayl etki igindeki orani= % 11 olarak tespit edilmisgtir.
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Tablo 6. Yapisal Model 2'nin Analiz Sonuglan

Sonug¢ Degiskenleri
Tahmin Degiskenleri Tiiketici Marka Etkilesimi Satin Alma Niyeti
B SH B SH
Sosyal Medya Aktiviteleri (c yolu) ATT 075
R2 228
Sosyal Medya Aktiviteleri (a yolu) ,791** ,044
R2 ,625
Sosyal Medya Aktiviteleri (¢’ yolu) 427 ,060
Tiiketici Marka Etkilesimi (b yolu) ,064** ,096
R2 ,229
Dolayh Etki 427

**p<0,01;p>0,05, SH= Standart hata

B=.427 b=,645 p=<0,01
Dogrudan Etki

SMA SAN

e’

Dolayl
Etki=a*b

TME

Sekil 3. Sosyal medya aktiviteleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka etiginin araalik rolii (Model
2)

Dogrudan Etki + Dolayli Etki = Toplam Etki

a*b + d = a'b+c’
b=,076 b=,645 b=,721
p=.,050 =427 p=,477
axb (,076)
Dogrudan etkinin dolayl etki igindeki orami= ——————=%11
axb+c(,721)

Aracilik sonuglarma bakildiginda, sosyal medya aktivitelerinin, satn alma niyetindeki etkisinde, algilanan
marka etiginin tam aracilik rolii oldugu goriiliirken, tiiketici marka etiginin aracilik roliiniin olmadig) tespit
edilmistir. Yani tiiketiciler takip ettikleri markalarin, etik davrandigini diisiiniiyorsa, satin alma niyetinde
daha kararh oldugu sdylenebilir. Ancak tiiketici marka etkilesiminin, satin alma niyetinde bir artisa yol
acmadig: goriilmektedir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya aktivitelerinin, klasik pazarlama uygulamalarina gore ¢ift tarafl etkilesim firsati1 sunmasi, sosyal
medyay1 her gecen giin daha cazip hale getirmektedir. Herhangi bir mekan veya zaman gibi kisitlamalar
olmaksizin markalarla etkilesim kurabilmek, isletmeler ve tiiketiciler bakimindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Isletmeler, tiiketiciyle daha cabuk ulasma, mesajin1 pazara iletme ve tiiketiciden gelen taleplerin
hizli bir sekilde karsilanabilmesi avantajlarmi goz oniinde bulundurarak sosyal medya aktivitelerini
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler satn alma niyetiyle alakali olarak diger bireylerin goriislerine onem
vermektedir. Markalarmn sosyal medya aktivitelerine katilan, tiiketici marka etkilesimine 6nem veren
miisteriler, istedikleri bilgilere sosyal medya sayesinde ulasabilmektedir (Cetin ve Zengin, 2022: 44).

Calismada, sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, algilanan marka etigi ve
tiiketici marka etkilesimin aracilik rolii arastirilmistir. Sonuglara bakildiginda, ilk 6nce, sosyal medya
aktivitelerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde algilanan marka etiginin tam aracilik roliiniin oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyeti {izerinde algilanan marka etiginin araci rolii
oldugunu ileri siiren ¢alismalara (Citera vd. 2005; Albert ve Horowitz, 2009; Dholakia ve Durham, 2010;
Zarantonello ve Schmitt, 2010; Schlegelmilch ve Oberseder, 2010; Brunk, 2010; Levinson ve Horowitz, 2011;
Kim ve Ko, 2012; Mao, Zhu ve Sang, 2014; Schivinski ve Dabrowski, 2016; Guatam ve Sharma, 2017; Ferrell
vd., 2019; Zorlu ve Uzgoren, 2020) bakildiginda, bu ¢alismanin da ayni sonuglara ulastig1 sdylenebilir. Yani
tiiketiciler, sosyal medya aktivitelerine katildig1 ve sosyal medya iizerinden takip ettikleri markalarin, etik
davranislarda bulundugunu algilarlarsa, satin alma davranisi gergeklestirmeye daha istekli olduklari
sOylenebilir. Dolayisiyla markalarmn sosyal medya aktivitelerine agirlik vermeleri onemliyken, bunun yaninda
etik davranislar sergilemeye ve bunu tiiketiciye aktarmalar1 da bir o kadar 6nemlidir. Markalarin pazarlama
uygulayicilari, tiiketicileri yakindan tanimaya gayret gostermeli, bunun i¢in de sosyal medya yonetimini aktif
sekilde gerceklestirmelidirler. Ayrica, marka yonetiminde, etik kurallara riayet etmek ve bunu da miisteriye
aktarmak icin sosyal medyay1 kullanmak, markalarin satis rakamlarmni artirmasinda 6nem arz etmektedir.

Calisma bulgular1 goz dniinde bulunduruldugunda, sosyal medya aktivitelerinin uygulanmasi markalara
rekabet giicii elde etmesini saglarken, tiiketicilerin de satin alma gergeklestirmesini olumlu ydnde
etkileyebilmektedir. Markalar, tiiketicilerle iki yonlii etkilesim kurmasiyla birlikte tiiketicilerin satin alma
davranisini pozitif yonde etkileyebilmektedir. Bulgulara gore tiiketiciler diger tiiketicilerin diisiincelerini,
Onerilerini dikkate alabilmektedir. Bu nedenle uygulamacilara yonelik onerilere bakildiginda; tiiketicilere
yonelik kisisellestirilmis iiriinler {iretilmesi, tiiketicilerin de markaya aidiyet saglayacak sekilde tiriin
gelistirme asamalarina dahil edilmesi, tiiketicilerin satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasinda {iriin veya hizmetle
ilgili paylasimlarda bulunmasini saglayacak sekilde altyap1 olusturulmasi, bunun sonucunda tiiketicilerin
Onerileriyle gerceklestirilen degisikligin tiiketicilerle paylasilmasi, markay: takip eden miisterilerle tiiketici
gruplarinin sosyal medya {iizerinden kurularak, aktif sekilde yonetilebilmesi 6nemlidir. Ayrica markalarin
iiretimin her asamasinda gevreye, hukuka ve tiiketiciye yonelik sorumluluklarini yerine getirmesi, tiiketiciyi
koruyacak sekilde tedbirler almas: siirdiiriilebilirlik agisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanm yazina
yonelik Onerileri de su sekilde siralanabilir; daha once yapilan calismalarda sosyal medya pazarlama
aktivitelerine yonelik arastirmalar yapilmis olsa da markalarin etik davraniglariyla ilgili yeterince ¢alisma
gerceklestirilmemistir. Bu nedenle ¢alismanin yazmna katki saglayacagi soylenebilir. Markalarmn etik
davranislari, son zamanlarda tiiketiciler tarafindan daha yakindan takip edilmektedir. Bu nedenle markalarin
etik davranislar1 hakkinda daha ¢ok arastirma yapilabilir.

Ikinci olarak, sosyal medya aktivitelerinin, satin alma niyetindeki etkisinde tiiketici marka etkilesiminin
aracilik rolii arastirilmis olup, daha 6nceki ¢alismalarm (Gambetti ve Graffigna, 2010; Hollobeek, 2011; Torres
vd., 2017; Crespo vd., 2022) aksine tiiketici marka etkilesimin aracilik roliiniin olmadig1 goriilmiistiir. Bu
sonuca gore, zaten markalarin sosyal medya aktivitelerine katilim saglayan tiiketicilerin satin alma niyetine
girmeleri i¢in ayrica tiiketici marka etkilesime girmelerine gerek duymadiklar1 sdylenebilir. Tiiketiciler, sosyal
medya aktivitelerine katildiklar1 markalarin, etkilesimine girmeye olumlu bakmadig goriilmektedir.
Tiiketiciler, markalarla istedikleri zaman ve sekilde iletisime ge¢meyi istedikleri, kendi istemedikleri zamanda
markalar ile iletisime ge¢mek istemedikleri diisiiniilebilir. Bu nedenle tiiketicilerin markalarla tek yonlii
iletisimi tercih ettikleri sOylenebilir. Pazarlama uygulayicilari, sosyal medya aktivitelerini dogru sekilde
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uygularsa, pazar payimni artirabilecegi degerlendirilmektedir. Tiiketiciler iyi analiz edilerek 6zellikle yapay
zeka teknolojisiyle, tiiketicilerin tercih ettikleri zamanlarda ve yollarla iletisime gegilmesi, tiiketicilerin tepki
gostermesini engelleyebilir. Miisteri temsilcisi yerine Chat bot kullanimi, daha kisa ve pratik yollarla ¢6ziim
sunulmasi, tiiketicilerin memnuniyeti agisindan énemli olabilir. Arastirmanin yazina katkisinda bakildiginda;
daha oOnce yapilan caligmalarda, tiiketici marka etkilesimiyle ilgili arastirma sayisiin az oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle tiiketici marka etkilesimini etkileyen diger degiskenlerle yeni calismalar
yapilabilir.

Sonug olarak markalar, sosyal medya aktivitelerine ve tiiketicilerin 6nem verdigi etik kurallarina uyarsa, pazar
payini artirabilecegi goriilmektedir. Arastirmanin kisitlarina bakildiginda, daha ok tiiketiciye ulasarak, daha
hassas sonuglara ulagilabilir. Tiiketici davramslariyla ilgili fakli degiskenler kullanilabilir. Daha sonra
yapilacak calismalarda, tiiketici marka etkilegsiminin neden aracilik rolii olmadig: arastirabilecegi gibi hangi
sosyal medya aktivitelerinin tiiketiciyi daha ¢ok ¢ektigi ayrintili olarak arastirilabilir. Ayrica 439 kisiden sadece
313 kisinin sosyal medyada bir markay: takip ettigi goriilmektedir. Bunun nedenlerinin arastirabilecegi gibi
daha fazla tiiketicinin markalarin sosyal medyasini takip etmesini saglayacak nedenler iizerine arastirma
yapilabilir.
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