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0z Caligma, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin (SMPA) hizli moda
endiistrisinde niteliklerini belirlemeyi; marka degeri, tiiketici yanitlart ve satin alma niyeti
Anahtar Kelimeler: tizerindeki etkisini 6l¢meyi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda yapilan 353 anket

verileri istatistiki olarak analiz edilmistir. Uyqulanan testler sonucunda sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin begeni wve etkinlik olmak iizere iki boyuttan olustugu
belirlenmistir. SMPA'mn diger degiskenlerle arasinda anlaml ve olumlu bir iliski tespit
Marka Degeri, edilmistir. Sonuglar, tespit edilen iliskilerin markalarin sosyal medya aktivasyonlarimin
stirdiiriilebilir amaglarina ulasmadaki roliinii ortaya koymaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON BRAND
EQUITY, CUSTOMER RESPONSE AND PURCHASE INTENTION: A
RESEARCH ON FAST FASHION BRANDS

1. LITERATURE

Today, social media applications are valued as an indispensable marketing channel for every
sector. Developing technological and informational processes increase the power of social media and
brands use this power to increase brand awareness and contribute positively to brand image. It can be
said that social media marketing is not an option but a necessity in today’s digital world, where brand
value is measured by the number of followers, comments and shares.

Social media, as one of the most potent weapons of marketing (Kawasaki, 2017) is defined as
“channels where the individuals who make up the society share the content they produce
simultaneously and directly access the contents shared by other individuals who make up the society”
(Ytksel, 2019, p. 28). According to Kim and Ko (2010), social media has a dramatic impact on a brand’s
reputation. Besides, social media, which is the global voice of customers, offers its users a customer-
social media engagement point of contact that allows users to interact and share their experiences with
any brand or person anywhere in the world (Chung et al., 2016, p. 290).

Social media marketing is taking its place in marketing literature with the use of social media
tools. It is defined as the process of creating viral communication among online users (Pentina and
Koh, 2012; Pham and Gammoh, 2015, p. 325), the process of popularising websites by gaining
awareness on social media sites and making presentations in online communities (Tuan & Moretti,
2013; Pham and Gammoh, 2015, p.325), using social media channels to promote their brands and
products (Barefoot and Szabo, 2010; Pham and Gammoh, 2015, p. 325).

The fact that today’s digital customers acquire information from search engines and make
purchasing decisions in line with blogs and social media platforms where experiences are shared
shows that social media marketing activities have gained importance for brands and is also supported
by studies conducted in recent years. Social media marketing has achieved wide acceptance in
business, especially in e-commerce, so social media marketing activities (SMMA) have a critical role in
today’s business strategy. Yadav and Rahman (2017) have categorised social media marketing
activities as interaction, trendiness, information, customisation, and word of mouth communication.

1.1. RESEARCH SUBJECT

This study investigates the effects of social media marketing activities of fast fashion brands
on brand equity, customer response and purchase intention. Also tries to find the most effective
dimension of SMMA.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

The primary purpose of this study was to evaluate the impact of SMMA of brands on brand
equity, customer response and purchase intention. At the same time, determining the effect of brand
equity on customer response and customer response on purchase intention was included in the study
as another objective. Also, it was aimed to direct the brands in social media marketing communication
by determining which or which of the SMMA dimensions come to the fore.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

It is believed that the activation of brands in social media increases the interaction with their
followers, and they act as a magic wand in finding potential customers as a result of sharing the value
they offer to the customer with personalised suggestions and accurate information. In line with this
assumption, it is predicted that the study will direct brands that want to manage their social media
activations to reach their sustainability goals and contribute to the social media marketing literatiire.
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2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

In the study, the quantitative research method was used. Survey technique was preferred, and
e-questionnaire was used to collect the data. In line with the judicial sampling method in the online
surveys, “following one of the fast fashion brands on social media” was determined as the criterion.
The sampling unit was tried to be determined by using the “Do you use social media?” and “Is there
any fast-fashion brand you follow with interest on social media?” expressions. Participants who
answered no to these questions were asked to end the questionnaire. Participants took part in the
study on a voluntary. For the study, 353 e-survey forms obtained were deemed appropriate for
evaluation.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

In this study, it was aimed to determine the perceptions of social media marketing
activities on fast fashion brands. The relationship between SMMA and brand equity, customer
response, purchase intention were examined.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

The questionnaire data set consists of five parts. The first part is prepared to determine the
demographics of the participants. In the other parts, SMMA scale adapted from Yadav and Rahman
(2017), brand equity scale adapted from Buil et al. (2013), customer response scale Khan et al. (2019)
and purchase intention scale adapted from Maxham (2001) are used. In the measurement model,
participants” opinions about the expressions were measured by applying a 5-point Likert (5 = strongly
agree, 1 = strongly disagree).

In the first stage of the data collection process, a pre-test was applied to measure the reliability
of the research scale. According to the analysis results of the data obtained from 67 brand followers,
the Cronbach’s Alpha value for all items in the scale was found to be 0.947. After the pre-test was
applied, 353 data obtained through online surveys and suitable for analysis, were analysed.

2.4. QUANTITATIVE/ QUALITATIVE ANALYSIS

After the data obtained from the surveys were collected, they were reviewed and coded by the
purpose and nature of the research. The SPSS 23.0 program was used to analyse the data obtained. In
this program, appropriate analyses (frequency, mean, standard deviation, regression) were
performed, and the results were evaluated.

2.5. RESEARCH MODEL

FPerceived Brand Laovyalty
Imberactivity Croality \ fk
M Brandse .'. Brand Imags
Indorrnativenscs k) Asrarerecs " i
e = |\ = Brand Prics
Ferzsonalization LA e | Premninmn
" -\_‘:. i - il
Trendiness EEI a.n;:._ | Brand
s — 1 FPreferencs
i &\\H'_I. o
Word—-of - &
Mouth TI4 N
o Customner
EBesponsss
— Purchase P
H5 = Intention P = )

2.6. RESEARCH HYPOTHESES

The main hypotheses proposed for the research;

H1: Brand equity affects customer responses.
H2: Customer responses affect purchase intention.
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H3: Social media marketing activities affect brand equity.
H4: Social media marketing activities affect customer responses.
Hb5: Social media marketing activities affect purchase intention.

3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

According to the frequency analysis, 67.4% of the participants in the study were women, and
32.6% were men. It was seen that the groups with the highest age range are 34-41 and 26-33. In the list
of social channels most preferred by the participants, Instagram was in the first with 62.3%, and
Twitter was in the second with 13.6%. In the preference of fast fashion brands, LCW (22.7%) shared
the first places with Zara (12.7%), H&M (9.3%) and Mavi (8.8).

The a coefficient for the whole scales was found at 0.932. KMO and Barlett’s test value for all
scales > 0.50 and sig. value was found 0.000. The factor loadings of all expressions in the scales
included in this study were found suitable for hypothesis analysis. To the factor analysis revealed that
the SMMA scale consists of two dimensions and these dimensions, activity and like, explains the total
variance by 60,340%. To the Pearson correlation results, there was a positive and significant
relationship between all variables.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

Hypotheses are tested by regression analysis. According to the results of the analysis
conducted to determine the effect of brand equity on customer response, H1 hypothesis and sub-
hypotheses (B =.693; B =571, p =815 p <0.001) were accepted. H2 hypothesis, which was
investigating the effect of customer response on purchase intention, was accepted (f = .725, p <0.001).
CR explained 43.5% of the purchase intention. Social media marketing activities, which are the main
factor affecting brand equity in the model of the study, explain the brand equity by 57.5% in general.
H3 hypothesis (B =. 685) and its sub-hypotheses H3a (3 =. 790), H3b (8 =. 726), H3c (p =. 540), H3d (B
=. 637) were accepted (p <0.001). When the effect level of SMMA on customer response was examined,
it was seen that this variable was explained by 17.2%. Brand price premium was 6.9%, and brand
preference was 20.6% explained by SMMA. In general, H4 (B=, 420) and its sub-hypotheses were
accepted (p <0.001). Social media marketing activities explained the purchase intention of fast fashion
brands at a rate of 25.3%. H5 (p = .560, p <0.001) was accepted.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

According to the results of the study, Instagram was determined as the social media platform
most preferred by the participants. This finding is similar to the We Are Social 2020 report. The LCW
brand, one of the fast fashion brands followed by the participants on social media, ranks first on
Instagram with the number of followers, fans and subscribers on the October 2020 Social-Brands list,
and is also the most followed brand in this study. In the study, the interactivity factor within the
activity dimension of SMMA and the trendiness factor within the like dimension was a more effective
component of SMMA for customers. Yadav and Rahman (2017) identified word of mouth, Seo and
Park (2018) identified trendiness dimension as the most considered of SMMA. The results of the
hypothesis analysis examined in the study showed that perceived social media marketing activities
had a significant and positive effect on customer-based brand equity in line with previous studies
(Kim and Ko, 2012; Seo and Park, 2018; Bilgin, 2018; Sehar et al., 2019).

In this study, brand equity was positively and significantly associated with customer response
as in similar studies (Bruhn et al., 2012; Kim and Ko, 2012; Seo and Park, 2018; Khan et al., 2019). With
a similar result to the studies (Kim and Ko, 2012; Yadav and Rahman, 2017), it was determined that
the effect of social media marketing activities on purchase intention was positive and significant.
Consistent with the studies conducted in different sectors, in this study, it is seen that customer
response explain the purchase intention in a meaningful and positive way (43%). It was seen that
brands could improve their relationships with customers by using social media.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

Analysis results have shown that social media marketing activities have a significant and

meaningful effect on brand equity, customer response and purchase intention. Also, the effect of
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brand equity on customer response and the effect of customer response on purchase intention is found
significant and meaningful. In the study, two dimensions were determined as components of SMMA.
These are activity and like factors. The activity factor includes the dimensions of interaction,
informativeness and personalisation, and the other factor includes the dimensions of trendiness and
word of mouth.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

According to the results, it can be said that social media marketing activities are essential
awareness tools in terms of creating a place in the minds of customers and positioning brands
separately from other brands. It is predicted that motivationally raising the awareness of the brand
and creating a positive image will strengthen purchasing behaviour. Producing content, campaigns
and competition programs on social media will create a positive image and awareness in order to
maintain relations with customers. By this way, it will also be possible to evaluate customer views
focused on image and awareness by making sustainable cooperation for brands. Moreover, this
perception will be transformed into a real purchase. The results show that brands need to invest more
SMMA because SMMA with an innovative perspective will help to create substantial brand equity
and get a good response from the customer.

It is seen that social media is a potent stimulus, especially in brand preference. The fact that
the visibility and activity of brands on all social media platforms will make it possible for its followers
to share their experiences, tag their favourite products and convey their satisfaction. In this study, the
effect of SMMA on price premium willingness was found to be relatively low. This situation is
thought to be due to today’s uncertain economy. Based on the effect of economic conditions on the
purchasing decision, the activation of the in social media gains importance with the campaigns that
will highlight the value awareness of the brands.

In social media marketing activities, brands need to focus on two-way communication,
respond to messages or comments, offer alternative solutions, offer personalised suggestions, share
content, and provide up-to-date, accurate and comprehensive information about products. It is
thought that the correct management of the process will lead to the spreading of positive word of
mouth information and the brand to become a trend.

In general, it is seen that SMMA will be beneficial in creating brand value in the minds of
customers for the fast fashion industry. It is thought that the present research findings will contribute
to the theory in terms of the sustainability of branding and profit targets, and in terms of revealing the
necessity of integrating marketing communication tools to include social media. It is predicted that the
study will enrich the social media marketing literature.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

For future studies, it is suggested to examine the mediating role of social media marketing
activities with structural equation modelling. Also, working in different sectors and increasing the
number of participants are suggested. The limitations of the current research are geographic. The
study only reflects the results of the participants following the fast-fashion brand in social media in
Turkey.
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1. GIRIS

Glintimtiizde sosyal medya uygulamalar1 her sektor icin vazgegilmez bir
pazarlama kanali olarak deger gormektedir. Gelisen teknolojik ve enformasyonel
stirecler sosyal medyanin giictinii arttirmakta ve markalar bu giicti kullanarak marka
farkindaligini arttirma, marka imajima olumlu katki saglama yoluna gitmektedir.
Marka degerinin takipgi sayisi, yorum ve paylasimlarla olgtilmeye baslandig:
glinimtiz dijital dtinyasinda sosyal medya pazarlamasimin bir secenek degil

gereklilik oldugu soylenebilmektedir.

Pazarlamanin en giiclii silahlarindan biri olarak sosyal medya (Kawasaki,
2017) kavrami; “toplumu olusturan bireylerin tirettikleri icerikleri eszamanli olarak
paylastig1 ve toplumu olusturan diger bireylerin paylastiklar1 iceriklere dogrudan
ulastigi mecralar” seklinde tanimlanmaktadir (Ytksel, 2019, s. 28). Web 2.0
uygulamalarinin  olusturdugu dinamikler ¢ift yonlt iletisim, etkilesim,
senkronizasyon gibi kavramlar1 ve beraberinde facebook, twitter, instagram gibi
icerigin tiiretildigi mecralar1 hayatimiza kazandirmistir. Bu sosyal platformlar, alict
konumundaki ttiketicilerin ilk basvurduklar1 bilgi istasyonu olmaya baslamisken
satict konumundaki markalar icinse, marka degerini arttirma ve tiiketici yanitlarim
satin alma niyetine dontstirme amaciyla bu platformlarn etkin ve verimli

kullanilmasmin gerekliligi artmaktadir.

We are Social 2020 ikinci ¢eyrek raporuna gore diinya niifusunun %49"u olan
3,81 milyar, Tiirkiye’de ise niifusun %64t olan 54 milyon sosyal medya kullanicis
bulunmaktadir (We Are Social, 2020). Bu poptilasyonun marka bilinirligini arttirma,
marka sadakati olusturma, rakipleri yakindan takip etme, tiiketicilerle birebir iletisim
kurma ve en nihayetinde cirolar: arttirma niyetleri agisindan yadsmamaz bir hedef
kitle oldugundan hareketle bu calisma, sosyal medyanin etkin iletisim giictinden
yararlanan hizli moda markalarmin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, marka
degeri, tiiketici yamitlar1 ve satin alma niyetine etkisini arastirmaktadir. Ay
zamanda SMPA boyutlarindan hangi ya da hangilerinin 6n plana ¢ktiginin
belirlenerek, markalar1 sosyal medya pazarlama iletisimde yonlendirmek

amaclanmaktadir. Markalarin sosyal medyadaki aktivasyonunun, takipgileri ile
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etkilesimini arttirdig1, Kkisisellestirilmis oOneriler ve dogru bilgilerle tiiketiciye
sundugu degerin onlar tarafindan paylasimi sonucu potansiyel miisteriler bulma
yolunda sihirli bir degnek gorevi ustlendigi distintilmektedir. Bu varsaymm
dogrultusunda galismanin, sosyal medya pazarlamasi literatiirtine ve sosyal medya
aktivasyonlarina yon vermek isteyen markalarin stirdiriilebilir amaclarina

ulasmasina katki saglayacagi ongoriilmektedir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Degeri

“Marka” terimi, miisterilerin belirli bir saticcnin mal veya hizmetini
tanimlayabilecegi ve rakiplerinden ayirt edebildigi ad, isaret, sembol ve tasarimlarin
bir kombinasyonunu ifade eder (American Marketing Association, 2020). Basarili bir
marka, degerlidir ¢linkii pazarlamacilarin potansiyel marka uzantilarmm
kolaylastirarak, rakiplerin promosyon baskilarina karsi esneklik gelistirerek ve
rakipler icin giris engelleri olusturarak rekabet avantajlar1 elde etmelerini
saglayabilmektedir (Karamian, Nadoushan ve Nadoushan, 2015, s. 362). Farquhar
(1989, s. 24), marka degerini “belirli bir markanin bir tirtine bahsettigi katma deger”
olarak tanimlamaktadir. Keller (1993, s. 1), tiiketici temelli marka degerini “marka
bilgisinin, ttiketicinin markanin pazarlamasina kars1 verdigi tepki tizerindeki farkh
etkisi” seklinde ifade etmektedir. Aaker (1991, s. 15), marka farkindaligi, marka
sadakati, marka cagrisimlari, algillanan kalite ve marka ile iliskilendirdigi diger
varliklar ile kavramsallastirdigi marka degerini “bir markaya, adina ve semboliine
bagli, bir hizmet ya da {irtintin, bir isletmeye ve/veya o isletmenin miisterilerine
sagladig1 degere eklenen ya da bu degerden eksilen bir dizi marka varliklar1 ve
ytktimliiliikleri” olarak degerlendirmektedir. Bu calisma kapsaminda, ¢ok boyutlu

bir yap1 olan marka degerini olusturan faktorler Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1. Marka Degeri Faktorleri

Marka Degeri Tanim Referans
Faktorii

Marka Marka degerinin kalbi olan marka sadakati, aynt markanin bir | Aaker, 1991,

Sadakati mal/hizmetini, durumsal etkiler ve davramslar1 degistirmeye | Oliver, 1999;
neden olabilecek pazarlama c¢abalarma ragmen tutarh bir | Kim, Kim, Kim,
sekilde yeniden satin almaya veya yeniden tanitmaya yonelik | Kim ve Kang,
derinlemesine uzun vadeli taahhtitler biitiinuidiir. 2008.

Marka Bir markanin tiiketici bellegindeki izinin giicii; tiiketicilerin | Aaker, 1991;

Farkindalig: markayr farkli kosullar altinda tanmimlama  becerisinin | Keller, 1993;
yansimasidir. Kim ve

digerleri, 2008.

Marka imajl Coklu deneyimlere, gerceklere, boliimlere ve marka bilgilerine | Aaker, 1991,
maruz kalmaya dayanan, tiiketicinin hafizasinda yer alan ve | Yoo, Donthu ve
genellikle anlamli bulunan bir dizi marka iliskilendirmesidir. Lee, 2000.

Algilanan Tiiketicinin bir triine iliskin miikemmellik ya da ustiinlitk | Zeithaml, 1988;

Kalite algisidir, 6znel bir yargi igerir. Aaker, 1991

2.2. Tiiketici Yanatlar1 (TY)

Keller (1993), marka degerinin tiiketiciyle ilgili ana boyutlarindan biri olarak
tiketici yanitlarim1 (marka tepkileri) vurgulamaktadir. Kim ve Ko (2012), sosyal
medya ortamlarmin miisterilerin zihninde marka degeri yarattigin1 ve sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin, ttiketicilerde ve potansiyel miisterilerin markay1 satin alma
ihtiyacini yaratan ana kaynak oldugunu aciklamaktadir. Bu pazarlama faaliyetleri,
markalarin tiiketicilerde markay1 satin alma yoniinde olumlu bir niyet olusturmasina

yardimci olur ve ardindan tiiketiciler bu pazarlama taktiklerine olumlu yanit verir.

Calisma kapsaminda ttiketici yanitlar1 6lceginde, marka fiyat prim istekliligi
ve marka tercihi degiskenleri kullanmilmaktadir. Fiyat prim istekliligi, miisterinin satin
alma davranisinin potansiyel uyarani olarak tanimlanmaktadir (Godey, Manthiou,
Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito ve Singh, 2016, s. 69). Marka fiyat primi 6deme
istekliligi, mtisterilerin digerlerine kiyasla belirli bir marka igin 6demeye razi
olduklar tutar: ifade etmektedir (Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean,

Ricks ve Wirth, 2004, s. 57). Pek ¢cok marka degeri arastirmacisina gore; daha giicli
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marka degerine sahip olan markanin, miisteriler arasinda tercih edilirligi artacak; bu
marka i¢in miisteri ytiksek bir fiyat 6demeye istekli olacak ve sonunda mdtisteri o

markaya sadik olacaktir (Sehar, Ashraf ve Azam, 2019, s. 36).

Keller (1993) marka tercihini, pazarda birbiriyle rekabet eden birka¢ marka
olmasiy, tiiketicinin markayla ilgili olarak tiiketiciye acgik olan bilgilerden ve o
markayla olan duygusal bagliliktan dolayr markayr tercih etmesi seklinde
tanimlamaktadir (Sehar ve digerleri, 2019, s. 36). Marka tercihi, bir tiiketicinin
sundugu fayda veya degere gore alternatifler arasindan belirli bir markay1 secerken

gosterdigi on yargidir (Chang ve Liu, 2009; Vinh ve Huy, 2016, s. 76).

Yapilan calismalar (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995; Chang ve Liu,
2009; Moradi ve Zarei, 2011; Buil, Martinez ve De Chernatony, 2013; Vinh ve Huy
2016), marka degerinin marka tercihini ve satin alma niyetini etkiledigini
dogrulamaktadir. Marka degeri marka tercihine yansidigindan, marka tercihinin
satin alma veya kullanim niyetine yansiyacagi sonucuna varilmaktadir. SMPAnin
tuketici yanitlar1 degiskenleri tizerindeki olumlu etkisi de yapilan calismalar
neticesinde (Kim ve Ko, 2012; Seo ve Park, 2018; Khan, Yang, Shafi ve Yang, 2019)
ortaya konmaktadir. Literattir 1s181nda marka degeri, tiiketici yanitlar1 ve satin alma
degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla H1 ve H2 hipotezleri

olusturulmustur.
Hi: Marka degeri tiiketici yanitlarini etkiler.
Hia: Marka degeri marka fiyat primini etkiler.
Hip: Marka degeri marka tercihini etkiler.
Hp: Tiiketici yanitlar: satin alma niyetini etkiler.
2.3. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri (SMPA)

Sosyal medya, “Web 2.0'in teknik ve ideolojik temelleriyle kurulan, kullanici
tarafindan olusturulan icerigin yaratilmasina ve degis tokusuna izin veren, internet
tabanli bir grup uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.
61). Bu uygulamalar, sosyal aglar, sosyal bloglar, mikro bloglar, web gtinliikleri,

wiki'ler, resimler, video, podcast'ler, derecelendirme ve sosyal yer imi gibi cesitli
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bicimler alabilmektedir (Neti, 2011, s. 3; Pham ve Gammoh, 2015, s. 324; Ismail,
Nguyen ve Melewar, 2018, s. 234). Sosyal medya, isletmenin pazarlama amaclarina
ulasmadaki faaliyetlerinin miisterilerle bireysel bir iliski kurmasi ve isletmelere
miisterilere ulasma firsatlar1 saglamasi durumunda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Kelly, Kerr ve Drennan, 2010). Pazarlama aract olarak sosyal medya, (1) pazar
arastirmast ve geri bildirim {iretme (Graffigna ve Gambetti, 2015); (2) tamtim,
markalasma ve itibar yonetimi (Yilmaz ve Enginkaya, 2015); (3) is ag1 (Thoring, 2011)
ve (4) misteri hizmetleri ve miisteri iliskileri yonetimi (Yu, Nguyen, Han, Chen ve
Li, 2015) gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir. Kim ve Ko (2010)’ya gore, sosyal medya
bir markanin itibar1 tizerinde dramatik bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte
tiiketicilerin kiiresel boyutta sesi olan sosyal medya, kullanicilarina deneyimlerini
diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir marka veya kisiyle etkilesimde
bulunmalarma ve paylagsmalarina olanak taniyan tiiketici-sosyal medya katiliml bir
temas noktast sunmaktadir (Chung, Anaza, Park ve Hall-Phillips, 2016, s. 290).
Internet Advertising Bureu'ya gore miisterilerin %901 markalarla sosyal medyada
etkilesime girdikten sonra o markalar1 gercekten tavsiye etmektedir. Bu noktada,
miisterilerle marka iletisimi yonetmek ve uzun dénemli bir iliski kurmak icin sosyal
medyanin kullanilmas: anlamina gelen “sosyal medya iliskileri yonetimi” kavrami

on plana ¢ikmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiwan, 2020, s. 208).

Sosyal medya kullanimlar1 katlanarak arttikca, iletisim amagli bireysel sosyal
aglardan farkli olarak, reklam ve pazarlama igin aktif olarak kullanildig:
gortilmektedir. Sosyal medya araciligiyla verilen ticari mesajlar ve ttiketicilerle
etkilesimler medya, etkinlikler, eglence, perakendecilik ve dijital hizmetler sayesinde
entegre pazarlama faaliyetlerini eskisinden ¢ok daha az caba ve maliyetle
gerceklestirmek miimkiin hale gelmektedir (Karamian ve digerleri, 2015, s. 363).
Sosyal medya araglarmin kullanimi ile pazarlama literattirtinde yerini alan sosyal
medya pazarlamasiy;, online kullanicilar arasinda viral iletisim olusturma stireci
(Pentina ve Koh, 2012; Pham ve Gammoh, 2015, s. 325), sosyal medya sitelerinde
farkindalik kazanarak ve online topluluklarda sunum yaparak web sitelerini
poptilerlestirme stireci (Tuan ve Moretti, 2013; Pham ve Gammoh, 2015, s. 325) veya

en basit haliyle isletmelerin markalarmi ve trtinlerini tanitmak igin sosyal medya
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kanallarin1 kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Barefoot ve Szabo, 2010; Pham ve
Gammoh, 2015, s. 325 ). Bir markanin basarisinda sosyal medya ¢ok ¢nemli bir rol
oynamaktadir. Markalar, hayranlari, aboneleri, takipgileri ile arasinda
yapilandirilmis bir sosyal iliskiler kiimesine dayanan, uzmanlasmis, zaman ve
mekandan bagimsiz, online marka toplulugu kurarak sosyal medyanin potansiyelini
kullanabilmektedir. Bu platformlar, hem markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
hem de tiiketicilerin birbirlerinin mesajlarin1 gortintiileyip yorumlayabildikleri bir
iletisim stirecini tesvik etmektedir (Phan, Thomas ve Heine, 2011, s. 213). Pek ¢ok
acgidan tiiketici ve isletmelerin ticari amaclarin gerceklestirmelerini saglayan sosyal

medya pazarlama aktiviteleri bes faktorden olusmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. E-Ticarette Algilanan SMPA Boyutlari

SMPA Boyutu Tanim

Etkilesim E-ticaretin sosyal medyasinin, miisterilerin sirket ve diger musterilerle icerik ve

goriiniim paylasmasini kolaylastirma derecesi.

Bilgisellik E-ticaret sosyal medyasmin dogru, yararli ve kapsaml: bilgiler sunma derecesi.

Kisisellestirme E-ticaret sosyal medyasinin bir miisterinin tercihlerini yerine getirmek icin 6zel

hizmetler sunma derecesi.

Trend Olma E-ticaretin sosyal medyasinin modaya uygun igerik sunma derecesi.

Agizdan Agiza E-ticaret miisterilerinin sosyal medyada e-ticaret hakkindaki deneyimlerini ne

olclide tavsiye ettigi ve paylastig1.

Kaynak: Yadav ve Rahman, 2017, s. 6.

Giintimtiziin dijital tiiketicilerinin bilgiyi artik arama motorlarindan edinip,
satin alma Kkararlarmi yorumlar, bloglar, deneyimlerin paylasildigi sosyal medya
platformlar1 dogrultusunda verdigi gercegi, markalar igin sosyal medya pazarlama
uygulamalarmin 6nem kazandigimi gostermekte, son yillarda yapilan calismalar

tarafindan da desteklenmektedir.

Kim ve Ko (2012) SMPA o6zelliklerinin miisteri degeri ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini inceledigi calismada eglence, etkilesim, trendlik, kisisellestirme
ve agizdan agza olarak smiflandirmis ve liiks markalara uygulamistir. Marka degeri
(p=,36) ve diger bilesenler tizerinde pozitif etkili 6lgiilen SMPAmin dolayl olarak
satin alma niyetini olumlu etkiledigi bulunmustur. Ayrica marka degerinin satin

alma niyetini (p=,66) pozitif etkiledigi belirlenmistir. Sano (2014), SMPA'nin turizm
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endiistrisinde nasil isledigini arastirdigi calismada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miusteri memnuniyetini (f=,72), davranis niyetini (p=,24) ve olumlu
agizdan agizayr (3=,38) etkiledigini gostermektedir. Yadav ve Rahman (2017)
algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerini e-ticaret alaninda satin alma niyetini
(p=0,17) ve marka degerini ($=0,20) olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Seo ve
Park (2018) havayolu endiistrisinde SMPA’'nin marka degeri ve miisteri tepkisi
tizerindeki etkilerini analiz ettikleri calismada trend olmanin en 6nemli SMPA
bileseni oldugunu ve havayolu SMPA'larinin marka bilinirligi (p=0,38) ve marka
imaj1 ($=0,53) tizerinde 6nemli etkileri oldugunu belirlemistir. Karamian ve digerleri
(2015), SMPA’nin marka degeri tizerinde etkili oldugunu ve ayni zamanda sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan kalite, marka bilinirligi ve marka
sadakatine dayandigmi gostermektedir. Godey ve digerleri (2016) sosyal medya
pazarlama cabalar1 ile marka degerinin aracilik etkisinden etkilenen tiiketici
davranisi arasinda pozitif ve anlaml bir baglant1 oldugunu acgiklamaktadir. Khan ve
digerleri (2019), bir giyim markasi tizerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka degeri ve miisteri tepkisi tizerindeki etkisini analiz etmistir. Marka degerinin
(marka farkindalig: (f=0,42), marka imaji (p=0,46)) sosyal medya aktivitelerinden
pozitif etkilendigi ve bu degiskenlerin temel SMPA'lar ile tiiketici tepkisi (fiyat prim
istekliligi, miisteri sadakati) arasindaki iliskiye 6nemli 6l¢tide aracilik ettigi sonucuna
ulasilmistir. Sehar ve digerleri (2019), SPMA'nin tiiketicilerin marka degeri ve
markaya yonelik davranislar1 tizerindeki etkisini inceledigi calismada, SMPA ile
tuketici tepkisi (p=0,48) ve marka degeri arasinda olumlu ve anlamli bir baglant:
oldugunu gostermistir. Literatiirde yer alan calismalar ekseninde bu calismada
SMPA ve bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla olusturulan

hipotezler soyle siralanmaktadir;

Hj: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka degerini etkiler.

H3a: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka farkindaligin etkiler.
H3p: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka imajin etkiler.

Hje: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri algilanan kaliteyi etkiler.

Hjza: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka sadakatini etkiler
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Hy: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri tiiketici yanitlarim etkiler.
Hua: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri fiyat primini etkiler.
Hup: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka memnuniyetini etkiler.
Hs: Sosyal medya pazarlama aktiviteleri satin alma niyetini etkiler.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, son yillarda moda endiistrisindeki cesitliligin, 6zellikle televizyon
programlari ile bu alana ilginin ve e-ticaret uygulamalar: ile erisim imkdninin ve
sosyal medya ile etkilesimin artmasi gibi sebepler ile hizli moda markalar1 konu
edinilmistir. Markalarin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degerine,
tiketici yanitlarina ve satin alma niyetine etkisini degerlendirmek ana amag olarak
belirlenmistir. Ayni zamanda marka degerinin tiiketici yanitlarina, tiiketici
yanitlarimin satin alma niyetine etkisini belirlemek diger bir amag olarak calismada
yer almaktadir. Bu amaclar dogrultusunda Sekil 1, arastirma degiskenlerini,
degiskenler arasindaki korelasyonu ve hipotezleri test etmek igin onerilen arastirma
modelini gostermektedir. Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek ve

belirlenen hedeflere ulasmak igin regresyon analizi uygulanmustur.

Algilanan Marka Sadakati
Etkilesim Kalite
Marka Marka Imajt
Bilgisellik farkindalig:
Marka Fiyat
Kisisellestirme Primi
Trend Olma Marka Marka Tercihi
Degeri(MD)
~g
Agizdan Agza
H4
SMPA TY

Satin Alma
}15\ Niyeti (SN) /HZ

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Veri Toplama Yoéntemi ve Kullanilan Olcekler

Calismada verilerin toplanmasinda e-anket kullanilmistir. E-anketlerin
kullanildig1 bircok calismada, orneklem biuytkluginiin belirlenmesinde internet
kullanicilarmmin sayist dikkate alinmaktadir (Couper, 2000). Arastirmanin evrenini
sosyal medya iletisim kanallarinda (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram) hizli
moda markalarin1 takip eden kullanicilar olusturmaktadir. Online uygulanan
anketlerde yargisal ornekleme yontemi dogrultusunda “sosyal medyada hizli moda
markalarindan birini takip etmek” olciit olarak belirlenmistir. “Sosyal medya
kullaniyor musunuz?” ve “sosyal medyada ilgi ile takip ettiginiz hizli moda markasi
var m1?” ifadeleri kullamilarak o6rnekleme birimi belirlenmeye calisilmistir. Bu
sorulara hayir yaniti veren katihmcilardan anketi sonlandirmalari istenmistir.

Katilimcilar goniilliik esasina gore calismada yer almustir.

Veri setinin elde edilmesinde kullanilan anket bes boliimden olusmaktadir. flk
boltiim katilimer demografisini belirlemeye yonelik hazirlanmistir. Ikinci bolimde
Yadav ve Rahman (2017)'dan uyarlanan 15 maddelik SMPA 6lcegi, diger bolimlerde
Buil ve digerleri, (2013) ve Khan ve digerleri, (2019)'den uyarlanan 14 maddelik
marka degeri 6lgegi ve 4 maddelik tiiketici yanitlar1 6lcegi, son boltimde satin alma
niyetini belirlemeye yonelik Maxham (2001)'den uyarlanan 2 maddelik SN o6lgegi yer
almaktadir. Katilimcilarin 6lgme modelindeki ifadelere iliskin gortisleri 5'1i Likert

uygulanarak 6lctilmiistiir (5= kesinlikle katiliyorum, 1= kesinlikle katilmiyorum).

Calisma Yozgat Bozok Universitesi Etik Kurulunun 21.10.2020 tarih ve 14
sayili toplantisinda almis oldugu onaya istinaden yiritiilmiis olup arastirma
hipotezlerini test etmek icin elde edilen veri seti IBM SPSS 23.0 istatistik paket
programu uygulanarak analiz edilmistir. Veri toplama siirecinin ilk asamasinda
arastirma olceginin gitivenirligini olgmek icin on test uygulanmistir. 67 marka
takipcisinden elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore dlcekteki tiim maddeler
icin Cronbach's Alpha degerinin 0,947 olarak bulunmus olmasi, 6lcegin giivenirligini
ortaya koymaktadir. On test uygulandiktan sonra online anketler ile elde edilen ve

analize uygun nitelikte olan 353 veri analize tabi tutulmustur.
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4. ANALIZ VE BULGULAR

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri, tiiketici yamtlar1 ve
satin alma niyetine etkisini degerlendirme temel amaciyla yapilan bu calismanin
degiskenleri arasindaki iliski SPSS programi ile arastirilmistir. Tablo 3’de

katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 3. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler N (353) % Ozellikler N(353) %
Kadin 238 67,4 Lcw 80 22,7
Cinsiyet Erkek 115 32,6 Zara 45 12,7
18-25 67 19,0 H&M 33 9,3
26-33 96 27,2 Mavi 31 8,8
34-41 128 36,3 Butik 24 6,8
Yas Markalar
42-49 47 13,3 Koton 22 6,2
Sosyal
50-60 15 4,2 Medyada U.S. Polo 16 45
1000t az 80 22,7 Takip Mango 12 34
1001-3000 44 12,5 Edilen Colin’s 13 3,7
Gelir 3001-5000 118 33,4 Hizli Tugba 11 3,1
5001-7000 54 15,3 Moda Defacto 8 2,3
7001 tl+ 57 16,1 Markalar1 Kigil 8 2,3
Instagram 220 62,3 Network 8 2,3
Tercih edilen I it 48 13,6 Altinyildiz 6 17
Sosyal Medya
Facebook 41 11,6 Yargici 6 1,7
Platformlar1
Youtube 35 9,9 Levi's 6 1,7
Diger 9 25 Ipekyol 6 1,7
Lacoste 5 14
ADL 4 1,1
Diger 9 2,6

Calismaya katilanlarin %67,4’t kadin, %32,6’s1 erkeklerden olusmaktadir. Yas
araligi en fazla olan gruplarin 34-41 ve 26-33 yas oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettigi sosyal mecralar siralamasinda Instagram %62,3 ile
ilk sirada, %13,6 ile Twitter ikinci sirada yer almaktadir. Calismanin ana karakteri

olan hizlh moda markalar:1 tercihinde LCW (%22,7), Zara (%12,7) H&M (%9,3) ve
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Mavi (8,8) ile ilk dort siray1r paylasmaktadir. Butik markalarin (24 kisi) ozellikle
instagram kullanimmin yaygmligi acisindan siralamada besinci sirada oldugu

distintilmektedir.

Olgegin timtine iliskin i¢ tutarlilik katsayist a = 0,932'dir. Tum olgekler icin
KMO Orneklem Yeterliligi Degeri ve Barlett's testi degeri>0,50 ve sig. degeri 0,000
olarak bulunmustur. Pallant (2001)e gore bu degerin 0,60'tan biiytik olmasi
gerekmektedir. Bazi1 yazarlar (Kaiser, 1974; Hutcheson ve Sofroniou, 1999) bu degerin
0,50’den fazla olmasm kabul edilebilir gormektedir. Bu calismada yer alan

olceklerdeki tiim ifadelerin faktor ytiikleri analiz i¢in uygun niteliktedir (Tablo 4).

Tablo 4. Giivenilirlik (Alpha Katsayisi- a) ve Gegerlilik Analizi (Faktor Analizi)

. Faktor : Faktor
Degisken a | KMO | Ifade Degisken a |KMO | Ifade
Yiikii Yiikii
El ,704 MF1 ,712
E2 ,602 Marka ME2 ,860
E3 ,617 Farkindalig: | ,839 | 0,741 | MF3 ,888
SMPA Alf Bl 701 M=371 MF4 817
Boyutu: B2 ,751
,910 | 0,924 _
Etkinlik B3 ,703 MI1 ,751
M=3,59 K1 ,704 Marka Imaj1 230 Mi2 ,831
K2 1659 M= 3,69 ’ 0,801 | Mi3 827
K3 ,686 Mi4 ,847
T1 /712 Algilanan AK1 ,905
T2 ,580 Kalite ,880 0.7 AK2 ,927
SMPA Alt ,
T3 ,642 M= 3,99 AK3 ,866
Boyutu:
) ,871 | 0,833 | AA1l ,837 MS1 ,908
Begeni Marka Sadakati
AA2 ,881 ,847 | 0,701 | MS2 ,902
M=3,34 M= 3,57
AA3 ,829 MS3 ,824
FP1 ,822
Tiiketici Satin Alma SN1 ,915
FP2 ,793
Yanitlar1 772 Niyeti ,838 | 0,722
0,617 | MM1 ,703
M= 3,29 M=3,81 SN2 ,877
MM2 ,760

]}
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Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilmis olan orijinal SMPA &lcegi
etkilesim (a =0.973), bilgesellik (a =0.973), kisisellestirme (a =0.901), trend olma (a
=0.971) ve agizdan agiza (a =0.887) olmak tizere bes boyuttan olusmaktadir.
Yiiksekbilgili (2018)'nin Tiirkce gtivenirlik ve gecerlik ¢alismasi yaptig1 uyarlanmis
SMPA o6lcegi ise etkinlik ve begeni olmak tizere iki boyuttan olugmaktadir. 15
maddelik 6lgegin Cronbach’s Alfa degeri 0,939 olarak olctilmiistiir. Bu ¢alismada
Yiiksekbilgili'nin arastirmasina benzer olarak SMPA 6l¢eginin iki boyuttan olustugu
yapilan faktor analizi sonucu ortaya cikmistir. Etkinlik ve begeni olmak tizere 2

boyuttan olusan 6lcek, toplam varyansi %60,340 oraninda agiklamaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Toplam Varyans

' Ozdegerler Yiiklerin Kareler Toplami
Ifade
Toplam % Varyans | Kiimiilatif % | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
E1 7,803 52,017 52,017 5,551 37,005 37,005
E2 1,248 8,323 60,340 3,500 23,334 60,340
E3 916 6,106 66,446
B1 ,811 5,408 71,854
B2 ,653 4,351 76,205
B3 ,565 3,768 79,973
K1 A73 3,157 83,129
K2 A15 2,767 85,896
K3 ,383 2,553 88,449
T1 ,351 2,343 90,792
T2 ,338 2,256 93,047
T3 ,308 2,056 95,103
AA1 ,281 1,871 96,974
AA2 ,258 1,720 98,695
AA3 196 1,305 100,000

=77
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Pearson korelasyon analizi uygulanarak incelenen degiskenler arasindaki
korelasyon sonuclarina bakildiginda, sosyal medya pazarlama aktiviteleri, marka
degeri, tiiketici yanitlar1 ve satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamh bir iliski

oldugu goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Kolerasyon Katsayilar1

Degisken SN SMPA TY MD | Ortalama | STD. Hata
SN 1 3,8159 ,93925
SMPA ,503** 1 3,5084 ,84373
TY ,660** A15%* 1 3,2989 ,85442
MD ,713** ,759** ,618** 1 3,7378 ,76231

**P < 0.01; Sig.,000
4.1. Regresyon Analizi

Analizler yapilmadan ©once veri setinin normal ya da normale yakin bir
dagilhm gostermesi istenmektedir. Bu dogrultuda tanimlayic1 istatistiklerden
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis ve calismanin veri setinin normal dagilim

gosterdigi belirlenmistir. Hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir.

Tablo 7. Marka Degerinin Tiiketici Yantlara Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
5 Standardize
Bagrmly Durbin . . Standart
Degisken | R | R2 edilmemis t Sig. F Sig.
Watson Hata
/Alt Boyut Beta
Tiiketici | ,618 | ,382 1,938 ,693 ,047 14,736
217,145
Yanitlar1
,000 ,000
FP ,384 | 147 1,845 571 ,073 7,790 60,681
MT ,686 | ,470 1,898 ,815 ,046 17,657 311,762

Calismanin amaglarindan biri olan marka degerinin tiiketici yanitlarina

etkisini belirlemek ve H1 hipotezini test etmek icin yapilan analiz sonuclarina gore
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FP %14,7, MT %47 oranunda bagimli degisken tarafindan aciklanmaktadir. H1
hipotezi ve alt hipotezler (p=,693; =571 ; =815, p<0,001) kabul edilmistir.

Tablo 8. Ttiketici Yanitlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Standardize
Bagiml Durbin Standart
R | R? edilmemis t Sig. F Sig.
Degisken Watson Hata
Beta
SN ,660 | ,435 1,918 ,725 ,044 16,437 | ,000 | 270,190 ,000

Ttiketici yamitlarinin satin alma niyetine etkisini arastiran H2 hipotezi kabul
edilmistir ($=725, p<0,001). Satin alma niyetinin %43,5i TY tarafindan
aciklamaktadir.

Tablo 9. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Marka Degerine Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Bagimli B Standardize Standart
Degisken/ | R R? edilmemis t Sig. F Sig.
Watson Hata
Alt Boyut Beta
Marka
,759 | 575 1,831 ,685 ,031 21,807 475,538
Degeri
MF ,729 | ,532 2,076 ,790 ,040 19,980 399,186
- ,000 ,000
MI 732 ,535 1,850 ,726 ,036 20,115 404,621
AK 534 | 285 1,863 ,540 ,046 11,838 140,147
MS 542 | 294 1,826 ,637 ,053 12,092 146,222

Calismanin modelinde marka degerini etkileyen temel faktér olan sosyal
medya pazarlama aktiviteleri genel olarak marka degerini %57,5 oraninda

aciklamaktadir.

Marka degeri dgelerine olan etkisi ayri ayri incelendiginde MF %53,2, Mi
%53,5, AK %28,5, MS %29,4 oraninda sosyal medya pazarlama aktiviteleri tarafindan
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aciklanmaktadir. Sonuclara gore H3 hipotezi (B= ,685) ve alt hipotezleri olan H3, (p=

,790), H3p (= ,726), H3c (p= ,540), H34 (= ,637) hipotezleri kabul edilmistir
(p<0,001).

Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Yanitlarma Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Bagimli Durbin Standardize Standart
Degisken/ | R R? edilmemis t Sig. F Sig.
Watson Hata
Alt Boyut Beta
Tiiketici
415 | 172 1,920 420 ,049 8,540 72,925
Yanitlar
,000 ,000
FP 262 | ,069 1,885 ,353 ,069 5,096 25,974
MT 454 | ,206 1,789 487 ,051 9,545 91,113

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin ttiketicilerin tepkilerine olan etki
diizeyi incelendiginde bu degiskeni %17,2 oraninda agikladig: gortilmektedir. Marka

tiyat primi %6,9, marka tercihi ise %20,6 agiklanmaktadir. Genel olarak H4 (= ,420)
ve alt hipotezleri kabul edilmistir (p<0,001).

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
Standardize
Bagimlhi Durbin Standart
R R? edilmemis t Sig. F Sig.
Degisken Watson Hata
Beta
SN ,503 | ,253 1,928 ,560 ,051 10,897 | ,000 | 118,737 | ,000

Arastirma kapsaminda hizli moda markalarmi satin alma niyeti %25,3

oraninda sosyal medya pazarlama aktiviteleri tarafindan agiklanmaktadir. H5 (B=
,560, p<0,001) kabul edilmistir.
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Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Bilesenlerinin Etkisi

Model Ozeti Model Ozeti
Ana Boyut/ R R? Durbin Ana Boyut/ R R? Durbin
Boyut Watson Boyut Watson
Etkinlik 961 | ,923 1,896 Begeni 892 | 797 1,846
Etkilesim ,956 | 913 1,874 Trend Olma ,846 | ,716 1,854
Bilgisellik ,866 | ,750 1,998 Agizdan Agiza | ,808 | ,652 1,814
Kisisellestirme ,868 | ,753 1,784 **P <0.01; Sig.,000

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinlik boyutu icerisinde etkilesim
faktortintin, begeni boyutu igerisinde trend olma faktoriintin daha etkin oldugu

gorulmektedir (Tablo 12).
5. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Internetin ucuz, hizli ve kolay erisilebilir bilgi kaynaklarindan biri haline
gelmesi, satin alma kararlarina internet bilgisi ile yon veren tiiketicilerin sayisin1 da
her gegen giin arttirmaktadir. Internet ile birlikte hayatimiza giren yeni diinya da
sosyal medyanin bilgi trafiginin en yogun oldugu mecra oldugu soylenebilmektedir.
Pazarlama disiplininin icinde bulundugu djjital caga ayak uydurma ritmi de bu
stirecte hizlanmakta, markalarin sosyal medyada aktivasyonu bir zorunluluk haline
dontsmektedir. Diinya ¢apinda bir hedef kitleye hitap edebilme sans1 sunan sosyal
medya, markalara dijital dontisim ve etkilesim agini genisletme, miisterilerine
kisisellestirilmis hizmet sunma, trendleri takip etme ve uygulama, dogru bilgi
aktarimi ve {cretsiz viral reklam ag olusturma noktasinda anahtar rol
oynamaktadir. Sosyal medyanin markay1 aracisiz olarak hedef kitlesine ulastiran
anlik iletisim gticti, dogru pazarlama stratejileri ile birlesince marka degerini arttiran
entelekttiel bir sermaye haline doniisebilmektedir. Takipci sayisi, begeni oram ile
Olcilmeye baslanan marka degeri, yorumlar ile artan/azalan satis rakamlari,
markalar1 sosyal medya kimligi edinmeye zorlamaktadir. Uriinleri hakkinda bilgi

vermek, promosyonel faaliyetler ile sayfayr canli tutmak, takipgileri musteriye
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donusttirmek igin icerikler olusturmak gtintimiizde markalara rekabet avantaji sunan
sanal bir silah olarak diistiniilebilmektedir. Bu c¢alisma, hizli moda markalarinin
mevcut takipgilerinin marka degeri algisi, tiiketici yamitlar1 ve satin alma niyeti
tizerinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkisini oOlgerek potansiyel

miisteriler/takipciler kazanmak i¢in bir 6ngorii gelistirmeyi hedeflemektedir.

Arastirmanin sonuglaria gore, katihmecilarin en ¢ok kullanmayi tercih ettigi
sosyal medya platformu Instagram olarak belirlenmistir. Bu bulgu We Are Social
2020 raporu ile benzerlik gostermektedir. Rapora gore Tirkiye Instagram
kullaniminda tilkeler siralamasinda 6. sirada yer almakta, reklam erisiminde ise %57
ile bas1 cekmektedir. Son yillarda hizla yayginlasan uygulamanin, hem bireysel hem
de kurumsal hesaplar i¢in igerik olusturma ve yaymlama konusunda diger mecralara
gore bir takim avantajlar sundugu soylenebilmektedir. Aym1 rapora gore sosyal
medyada reklam hedef kitlesi 18-44 yas araliginda yogunlasmaktadir. Katilimcilarin
%601 Instagram kullanicis1 oldugu icin hazir giyim markalarinin Instagram tabanh
reklamlara agirlik vermesi onerilmektedir. Geng niifus olarak bu grup; mobilitesi
yiiksek, sosyal medyada aktivasyonu bol, fikir, diistince, duygu ve dileklerini
rahatlikla paylasan ve yapilan paylasimlardan etkilenen bir hedef kitleyi temsilen bu

calismanin katilimeilarimin yaklasik %80’ini olusturmaktadar.

Katilimcilarin sosyal medyada takip ettikleri hizlh moda markalarindan LCW
markasi, Ekim 2020 Social-Brands (Boomsocial, 2020) listesinde takipgi, hayran,
abone sayisi ile Instagram’da ilk sirada, diger platformlarda yine ilk siralarda yer
alan bir marka olarak bu ¢alismada da en ¢ok takip edilen markadir. Markanin tiim
sosyal medya platformlarinda hesab:r olmasi, aktif olarak hesaplarin1 yonetmesi ve
her giin en az bir icerik paylasiyor olmasi, iceriklerinde tiriin fiyatlari, kombin
onerileri veriyor olmasi, kullanicilarinin soru ve yorumlarma anlik cevaplar vermesi
ile Kkesintisiz ¢ift yonltd iletisim kurmasinin bu sonucta etkili oldugu

diistintilmektedir.

Calismada sosyal medya pazarlama aktiviteleri bilesenleri olarak iki boyut
belirlenmistir. Etkinlik ve begeni faktorlerinden olusan bu boyutlarda, etkinlik

faktorti orijinal olcekte yer alan etkilesim, bilgisellik ve kisisellestirme boyutlarini,

]}
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begeni faktorii ise trend olma ve agizdan agiza boyutlarini icine almaktadir. Etkinlik
boyutu en 6nemli sosyal medya pazarlama faaliyeti faktorti, etkinlik boyutu altinda
yer alan etkilesim ise en onemli bilesen olarak bulunmustur. Bu sonu¢ markalar:
sosyal medyadaki aktivitelerinde cift yonlii iletisim odakli olmaya, mesajlar ya da
yorumlara cevap verip, alternatif ¢coztimler, kisisellestirilmis oneriler sunmaya, icerik
paylasimina, trtinler hakkinda gtincel, dogru ve kapsamli bilgiler vermeye
yonlendirmektedir. Siirecin dogru yonetilmesinin olumlu agizdan agiza iletisimle
bilginin yayilmasma ve markanin trend olmasina yol acacag: diistintilmektedir. Bes
boyut {izerinden yapilan benzer calismalarda Yadav ve Rahman (2017) agizdan
agiza, Seo ve Park (2018) trend olma boyutunu tiiketiciler icin sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok diistintilen bileseni olarak belirlemistir.

Arastirmada incelenen hipotez analizi sonuglari, algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin, gecmis arastirmalarla uyumlu olarak tiiketici temelli
marka degeri tizerinde anlamli ve olumlu bir etki yarattigimi gostermistir (Kim ve
Ko, 2012; Seo ve Park, 2018; Bilgin, 2018; Sehar ve digerleri, 2019). Etkili sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin dogrudan ve dolayli olarak cesitli olumlu sonuclara yol
actig1 sdylenebilmektedir. Ttiketicilerin i¢sel durumlarini harekete gegirecek ve satin
alma davranmisina dontistiirecek uyaranlar olarak olumlu bir marka deneyimi
yasatmak ve markaya karst olumlu i¢ tepkiler (farkindalik, imaj, kalite algisi)
olusturma olasiliginin sosyal medya aktiviteleri ile miimkiin oldugu gortilmektedir.
Bu baglamda, giiclii bir marka olusturmak i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri
ile pozitif bir marka degeri algis1 giiclendirilerek ttiketicilerin ytiksek bir marka
imajima, bilinirligine, sadakatine ve markaya kars: algilanan kaliteye sahip olmasim

ve dolayisiyla bu algimin gercek bir satin almaya dontismesi saglanabilmektedir.

Kim ve Ko (2012)'nun belirttigi gibi geleneksel yollara oranla dijitale entegre
olan sosyal medya pazarlama aktiviteleri miisterilerin marka ve diger kullanicilarla
samimi ve dostane iletisim kurmalar1 i¢in zaman ve mekan serbestisi sunarak
markanin sosyal iletisim sahnesindeki amaglanan eylemleri, iliski esitligini ve marka
degerini de olumlu etkilemektedir. Calismada ttim marka degeri 6geleri olumlu
etkilenmekle beraber marka imaji ve marka bilinirliginin sosyal medya pazarlama

aktivitelerinden daha fazla etkilenmekte oldugu bulunmustur.
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Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin zihninde markalara yer
edindirmek ve markalar1 diger markalardan ayr1 konumlandirmak agisindan énemli
farkindalik araglar1 oldugu soylenebilmektedir. Motivasyonel olarak markanin
farkindaligini arttirmanin ve olumlu bir imaj uyandiran faaliyetlerin satin alma

davranisin giiclendirecegi ongoriilmektedir.

Moda hizla degismekte, hizlh moda markalarmin sayist da her gecen giin
artmaktadir. Bununla birlikte sosyal medyada butik markalarinda artik oldukca
poptiler olmasi markanin yalmizca kaliteli triinlerine ya da sadik miisterilerine
glivenerek yoluna devam etmesini miimkiin kilmamaktadir. Kokl markalarin bile
sosyal medyanin dinamiklerine uygun olarak bu platformun herkes icin esit
oldugunu unutmadan mdiisterilerle iliskileri stirdiirmek adma olumlu imaj ve
farkindalik olusturacak icerikler, kampanya ve rekabet programlari tiretmesi
onerilmektedir. Surdtrtlebilir bir is birligi yapilarak imaj ve farkindalik odakl
miisteri goriislerinin degerlendirilmesi de s6z konusu olabilmektedir. Sosyal
medyaya 0zgii sadakat programlarmin olusturulmasinin, fenomen kisiler ile is birligi
yapilarak {tirtinlerin kalite algisinin giiclendirilmesinin de marka degerine olumlu

katkis1 olacag duistintilmektedir.

Arastirmanin sonugclari, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
yanitlarini anlamli ve olumlu etkiledigini gostermektedir. Ozellikle marka tercihinde
sosyal medyanin giiclii bir uyaran oldugu soylenebilmektedir. Markanin sosyal
medyadaki tiim platformlarda goriiniir ve aktif olmasi, takipgilerinin deneyimlerini
paylasmasina, favori {rtinlerini etiketlemesine ve kullanim memnuniyetini
aktarmasina olanak tamiyacak nitelikte olmasimi da beraberinde getirmektedir.
SMPAnin fiyat prim istekliligi tizerindeki etkisi nispeten diisiik bulunmustur. Bu
durumun bugtintin belirsiz ekonomisinden kaynaklandig1 dtistintilmektedir.
Ekonomik kosullarin satin alma kararma etkisinden hareketle markalarin deger
bilincini 6n plana ¢ikaracak kampanyalar ile sosyal medyada aktivasyonu onem

kazanmaktadir.

Markalarin sosyal medyay1 kullanarak mtisteriyle iliskilerini gelistirebilecegi

gorilmektedir. Benzer ¢alismalarda oldugu gibi (Bruhn, Schoenmueller ve Schifer,
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2012; Kim ve Ko, 2012; Seo ve Park, 2018; Khan ve digerleri, 2019) bu calismanin
analiz sonuglarina gore marka degeri, tiiketici yanitlari ile olumlu ve 6nemli 6lctide
iligkilidir. Markalarin miisterilerle iliskisi, markasini tercih etmeye yardimci olmakta,
marka tercihinin lehte sonuglanmasi satin alma niyetini de olumlu etkilemektedir
(Chang ve Liu, 2009; Buil ve digerleri, 2013; Vinh ve Huy, 2016). Farkl sektorlerde
yapilan bu calismalarla uyumlu olarak analiz sonuclarina gore tiiketici yantlarimin
satin alma niyetini anlamli ve olumlu sekilde acgikladig: (%43) gortilmektedir. Bu
sonuglar, markalarin tiiketici tarafindan iyi bir yanmit almak igin marka degerine ve
SMPA’ya vyenilik¢i bakis agistyla daha fazla yatinm yapmasi gerektigini

gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin satin alma niyetine etkisini arastiran
calismalara (Kim ve Ko, 2012; Yadav ve Rahman, 2017) benzer bir sonugla pozitif ve
anlamli oldugu belirlenmistir. SMPA faaliyetleri tiiketici temelli marka degeri,
tiketici yanitlar1 ve satin alma niyetini olumlu olarak etkilediginden, sosyal medya
pazarlamasinin bilanco aktiflerini arttirmak icin hesaba katilmasi, stirdtirtlebilirlik

acgisindan 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
pazarlamacilara marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyeti olusturmada
yardimcr olacagimi dogrulamaktadir. Hizli moda endiistrisi i¢in genel olarak
SMPAnin miisterilerin zihninde marka degeri yaratma konusunda faydali olacag:
gortilmektedir. Mevcut arastirma bulgularinin teoriye, markalasma ve Kkar
hedeflerinin stirdurtilebilirligi agisindan, pazarlama iletisimi araclarinin sosyal
medyay1 kapsayacak sekilde entegre edilmesinin gerekliligini ortaya koymak
acgisindan katki saglayacag1 diistintilmektedir. Calismanin sosyal medya pazarlama

literattirtinii zenginlestirecegi ongorilmektedir.

Gelecek calismalarda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin aracilik roltiniin
yapisal esitlik modellemesi ile incelenmesi 6nerilmektedir. Farkli sektorlerde calisma
yapilmasi, katilimci sayisimin arttirilmasi diger oneriler arasinda yer almaktadir.
Mevcut arastirmanin sinirlamalar1 cografidir. Calisma yalnmizca Tirkiye'de sosyal

medyada hizli moda markasi takip eden katilimcilarin sonuglarini yansitmaktadir.
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