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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING EFFORTS ON BRAND VALUE, RELATIONSHIP
VALUE AND CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the impact of social media marketing activities on brand equity, relationship
equity and consumer behaviors. In addition, it is investigated whether brand equity and relationship equity have a mediating
effect between social media marketing activities and consumer behaviors. In order to empirically test the effects of social
media marketing activities, a survey was applied to 754 social media users living in Istanbul, and the results were analyzed
with IBM SPSS 24 and AMOS 24 program. 7 hypotheses were proposed and the proposed hypotheses were supported.

Theoretical and practical inferences are made suggestions and constraints are given for future studies.

Keywords: Social Media Marketing Activities (SMMA), Brand Equity, Relationship Equity, Customer Responses
JEL Codes: M31, M37, L86
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1. GIRiS

Insanlarin iletisim gereksinimi, sosyal medyanimn yiikselisini beraberinde getirmektedir.
Cevrimi¢i sanal diinyadaki sosyal aktiviteler, sosyal medya ile artmaktadir. Sirketler sosyal medyay1
¢evrimigi pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi olarak kullanmaktadir. Cevrimigi topluluklar ve
gercek topluluklar arasindaki benzerlik ve farkliliklarla ilgili olarak, Wellman (2001), ¢evrimigi bir
toplulugun dogasinin, iiyelerin 6z kimlik gereksinimlerini karsilama agisindan gergek bir toplulugun
yapist ile ayni oldugunu savunmaktadir. Marka kredibilitesi miisteriyi elde tutmak ve miisteri tatmini
icin 6nemli rol oynamaktadir (Yozgat ve Deniz, 2010). Pazarlama yoneticileri, bu gercegi dikkate
alarak sosyal medya pazarlama cabalarin1 olusturmalar1 gerekmektedir. Deniz’e gore (2019),
markalarin teknolojiyle gerceklestirdigi yatirimlara, sosyal medya platformlar1 (Instagram, facebook,

twitter vbmobil ciizdan uygulamalari) gibi yeni yapay zeka algoritmalar1 6rnek olusturmaktadir.
2. LITERATUR OZETI
2.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya, herhangi bir alanda baskalariyla bilgi paylasmayi amaglayan kurumlarin,
isletmelerin ve tiiketicilerin olusturdugu ve kullandigi, ¢evrim igi bilgi kaynaklarin1 kapsayan medya
olarak tanimlanmaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004). Sosyal medyada tiiketici tarafindan iiretilen
icerik 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerigi paylagmak,
birlikte olusturmak, tartismak ve degistirmek icin mobil ve web tabanli teknolojiler kullanmaktadir.
Bu teknolojiler geleneksel pazarlama iletisimi modelini degistirmektedir (Kohli vd., 2015). Keller
(2013)’a gore sosyal medyanin hizla bliylimesi, marka iletisiminde her gecen giin daha énemli bir rol

oynamaktadir.
2.2. Sosyal Medya Pazarlama Cabalar

Sosyal medya araciligla firmalar, ticari mesajlarini, tiikketicilerle olan etkilesimlerini ve entegre
pazarlama faaliyetlerini daha az maliyet ve cabayla gerceklestirebilmektedir (Kim ve Ko, 2012).
Sosyal medya, pazarlama yoneticilerine tiiketicilerle daha 6nce miimkiin olmayan yollarla baglanti
kurmalart i¢in olaganiistii firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle, artik birgok girketin markalar1 i¢in resmi
Twitter ve Facebook sayfalari bulunmaktadir (Keller, 2013). Kim ve Ko'nun (2012) yaptig
arastirmada, lilkks markalarin pazarlama kampanyalar1 bes ana faktorii icermektedir: Eglence,
etkilesim, egilim, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim. Bu bes faktoriin marka degeri, misterilerin

satin alma niyetleri tizerinde olumlu ve anlamli etkileri bulunmaktadir (Chen ve Lin, 2019).

Eglence, sosyal medya deneyiminden ¢ikan eglencenin ve oyunun bir sonucu olarak

tanimlanmaktadir (Agichtein vd., 2008). Eglence, sosyal medyay1 kullanmanin ana itici gii¢lerinden
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biri olarak kabul edilmektedir. Eglence, sosyal ag kullanicilarini rahatlamak i¢in motive etmektedir
(Algharabat, 2017). Sosyal medya etkilesimi, markalar ve miisteriler arasinda ki iletisimi temelden
degistirmektedir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010). Bir firmanin sosyal medya paylagimlarinin
etkilesimi onemli olmaktadir, ¢linkii firmanin paylasimlarin1 begenme ve yorum yapma gibi miisteri
tepkilerini tesvik etmektedir (Liu, 2019). Egilim, markalar hakkindaki en son ve en giincel bilgilerin
yayimast olarak tanimlanmaktadir (Algharabat, 2017). Sosyal medya kullanicilar1 pazardaki son
egilimler hakkinda bilgi edinmek i¢in kendilerini sosyal medya pazarlama ¢abalarina daha fazla dahil
etmektedir (Sharma vd., 2021). Kisisellestirme diizeyi, bireyin tercihlerine yanit vermek i¢in hizmetin
kisisellestirilmesinin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyada kisisellestirme, gonderilen
mesajlarin hedef kitlesini ifade etmektedir (Godey vd., 2016). Twitter'da, firmalar bireysel miisterilere
cevap vererek veya dogrudan mesajlasma yoluyla kisisellestirilmis hizmetler sunabilmektedir (Liu vd.,
2019). Sosyal medyasini Kkisisellestiren sirketler, daha bireysel bir deneyim sunabilmekte, marka
baghiligimi ve sosyal medya platformlarma baglilig1 artirabilmektedir (Yadav ve Rahman, 2018).
Agizdan agiza iletisim araglar1 i¢in sosyal medya idealdir, ¢linki tiiketiciler marka ile ilgili bilgileri
arkadaglarna, akranlarma ve diger tanidiklarina kisitlama olmadan yayabilmektedir (Godey,
2016).Algilanan agizdan agiza iletisim, miisterilerin sosyal medyada marka hakkindaki deneyimlerini
ne Olciide tavsiye ettigi ve paylastig1 konusundaki algisi olarak tanimlanmaktadir. Cevrim i¢i agizdan
agiza iletisim, miisterilerin ¢evrim i¢i olarak sunulan bir {iriin hakkindaki algisidir (Yadav ve Rahman,

2018).
2.3.  Iliski Degeri

Iliski degeri, miisterilerin marka ile iliskide kalmak, objektif ve &znel degerlendirmelerinin
Otesine gecme egilimini ifade etmektedir. Gerekli olan sey, 6zel muamele veya tanima yoluyla giiclii
miigteri iligkileri kurmaktir. Miisteriyle ortaklik olusturan stratejiler iligki degerini artirmak igin etkili
bir yol olmaktadir (Lemon vd., 2001). Miisteri iligkileri yonetimi sistemleri, sirketlere miisterileri ile
yakin bir iliski kurarken daha iyi bilgi ile rekabet avantaji1 elde etme imkan1 sunmaktadir (Serrano vd.,
2019). Taskin’a gore (2013), isletmelerin miisterilerini tanimasi, piyasadaki rakiplerini tanimasi kadar
onemlidir. Calisanlarin miisterilerle olan iligkileri, isletmenin stratejileri ve politikalar1 agisindan

vazgecilmezdir.
2.4. Marka Degeri

Miisteri temelli marka degeri, marka bilgisinin o markanin pazarlanmasina tiiketici tepkisinin
olusturdugu etki olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri, pazarlama yoneticilerine gegmisten gelecege
stratejik bir koprii kurmaktadir. Miisteri temelli marka degeri, tiiketicinin marka farkindaligi, markanin

bazi giiclii, olumlu, benzersiz bilesenlerini aklinda tuttugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir (Keller,
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2013). Aaker’a (2009) gore, marka degerinin dort boyutu bulunmaktadir: marka bagliligi, marka
farkindaligi, marka bilesenleri ve algilanan deger. Marka degeri, miisterilerin iiriiniin faydasina iliskin
nesnel ve Oznel degerlendirmesi agisindan varlik degerinden farklidir. Marka degeri 6znel
degerlemeye odaklanirken varlik degeri dogasi geregi daha nesneldir (Yadav ve Rahman, 2018).
Sosyal medya, marka degerini etkilemektedir. Marka degeri, tiiketicilerin zihninde olusturulan marka

bilgi yapisina gore belirlenmektedir (Jakste ve Kuvykaite, 2013).
2.5. Tiiketici Davramislar

Boyd ve Mason (1999), satin alma niyetini, tiiketicilerin belirli {iriinler i¢in tercih etme
derecesine isaret ettigini belirtmektedir . Herhangi bir marka igin, herhangi bir sosyal medya
pazarlama ¢abasinin istenen sonucu, tiiketicinin marka hakkindaki satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektir (Kim ve Ko, 2012). Marka tercihi, tiiketicinin, pazardaki rekabet halindeki markalardan
birini, bilgi ve hisleri dogrultusunda tercih etme egilimini ifade etmektedir (Keller, 2003). Yiiksek
fiyat 6deme istegi satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir. Yiiksek fiyat 6deme istegi, diger
markalar yerine miisterinin kendi markasina 6demeye istekli oldugu fiyat1 ifade etmektedir (Godey
vd., 2016). Jacoby (2002), marka sadakatini, bir dizi markanin bir veya daha fazla alternatif markaya
iligkin zaman iginde bir karar verme biriminin onyargili (rastgele olmayan) davranigsal tepkisi (satin
alma) ve psikolojik siireglerin bir iglevi olarak tanimlamaktadir. Aaker (2009), bir miisteri i¢in marka

sadakatinin, bir markaya duyulan giivenin gostergesi oldugunu belirtmektedir.
2.6. Arastirmanin Teorik Cercevesi

Jacoby (2002) tarafindan yenilenen S — O — R modeli (Mehrabian ve Russell, 1974), bu
calismada teorik bir temel olarak uygulanmaktadir. S — O — R modeli (Etki-Yapi-Tepki modeli), bir
ortamin ya da uyaranlarin (bu ¢alismada sosyal medya pazarlama ¢abalari) belirli 6zelliklerinin, sonug
olarak bazi davranigsal tepkiler (bu calismada tiiketici davranmislari) veren tiiketicilerin biligsel ve
duygusal durumlarmi (bu ¢alismada miisteri degeri siiriiciileri olan marka degeri ve iligki degeri)

uyandirdig1 aragtirilmaktadir.

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekgeleri

Sosyal medya pazarlama g¢abalar tiiketici davraniglari istatistiksel olarak anlamli diizeyde
etkilemektedir (Kim ve Ko, 2010; Ural ve Yiiksel 2015; Godey vd. 2016; Sehar 2019; Liu vd. 2019;
Choedon ve Lee 2020; Yustian 2020). Bu arastirmalar 1s1ginda H1 hipotezi gelistirilmistir. H1. Sosyal
medya pazarlama gabalari, tiiketici davraniglarii istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkiler. Sosyal medya pazarlama g¢abalar1 marka degeri lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak

anlamlidir (Kim ve Ko 2012; Yadav ve Rahman 2018; Sehar 2019; Bilgin, 2018; Kocak Alan vd.
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2018; Godey vd. 2016; Seo ve Park, 2018). Bu aragtirmalar 1s1ginda H2 hipotezi gelistirilmistir. H2.
Sosyal medya pazarlama gabalari, marka degerini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkiler. Sosyal medya pazarlama cabalari, iliski degerini istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiler
(Kim ve Ko, 2012; Yadav ve Rahman, 2018; Kogak Alan vd.,2018 Yustian, 2020; Anggraini ve
Hananto, 2020). Bu aragtirmalar 1s18inda H3 hipotezi gelistirilmistir. H3. Sosyal medya pazarlama
cabalari, iliski degerini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiler. Marka degeri, tiiketici
davraniglarini istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiler (Kim ve Ko, 2012; Yadav ve Rahman,
2018; Sehar, 2019). Bu arastirmalar 1518inda H4 hipotezi gelistirilmistir. H4. Marka degeri, tiiketici
davraniglarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiler.iliski degeri, tiiketici davramglarini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiler (Yadav ve Rahman (2018). Bu gerek¢eyle H5 hipotezi
gelistirilmistir. H5. iliski degeri, tiikketici davranislarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkiler. Sosyal medya pazarlama cabalarinin tiiketici davraniglari iizerine etkisinde marka degeri
aracilik etmektedir (Godey vd., 2016; Sehar vd.,2019; Anggraini ve Hananto, 2020). Bu arastirmalar
1s18inda H6 hipotezi gelistirilmistir. H6. Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin tiiketici davranislar
iizerine etkisinde marka degerinin aracilik rolii vardir. Sosyal medya pazarlama cabalarinin
tilketici davranislart iizerine etkisinde iliski degeri aracilik etmektedir (Ural ve Yiiksel, 2015;
Yustian, 2020; Anggraini ve Hananto; 2020; Wibowo vd., 2020). Bu arastirmalar 1g1ginda H7 hipotezi
gelistirilmigtir. H7. Sosyal medya pazarlama cabalarinin tiiketici davraniglar1 iizerine etkisinde

iliski degerinin aracilik rolii vardir.

Marka Degeri
SOSYAL MEDYA
Pm“ﬁé’f'l‘:'&‘:“m' TUKETIC DAVRANISLAR
ok S MisteriTerchi
*Egili?n *Yiiksek Fiyat Odeme [stegi
: :
igiselestime 0 . Marka Sadakati
*Agizdan Agiza iletigim
HT
fligki Degeri

Sekil 1 : Arastirmamin Kavramsal Modeli *Chen ve Lin (2019) ; Kim ve Ko (2012)

arastirma modellerinden uyarlanmistir.
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3.2. Metedoloji ve Uygulama

Bu aragtirmada, nicel yontemler uygulanarak birincil veriler, anket yolu ile toplanmustir.
Literatiir taramasi sonucu benzer ¢aligmalarda gelistirilmis ve test edilmis 6l¢eklerden alinan anket
sorular1 kullanilmigtir. Anket Google Drive iizerinden sanal ortamda hazirlanmasi ve ¢alisma konusu
geregi sosyal medya kullanicilarini kapsamasi amaciyla, sosyal medya ve e-posta araciligi ile hedef
kitleye ulagtirilmistir. Hazirlanan anketin iglevselliginin test edilmesi icin pilot ¢alisma yapilmuistir.
Pilot calisma Istanbul’da yasayan 145 sosyal medya kullanicisina uygulanmistir. Pilot calisma
sonucunda elde edilen veriler degerlendirildiginde faktdr yapisinda goze c¢arpan bir sapma
gdzlemlenmemistir. Arastirmanin evreni Istanbul’da yasayan sosyal medya kullanicilaridir. Orneklem
evreninde anket, sosyal medyada marka takip eden sosyal medya kullanicilarina uygulanmistir. Anket
katilimcilart yoniiyle aragtirma oOrneklemi, tesadiifi olmayan orneklem yontemlerinden kolayda
orneklem uygulanmigtir. Veri kaybin1 6nlemek ve saglikli bilgiler elde etmek i¢in ankette yer alan tiim
sorularin cevaplanmasi zorunlu tutulmustur. Verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi
saglanmistir. Bu siirecin sonunda 754 adet kullanilabilir anket toplanmistir. Ankette yer alan sorular
SPSS 24 programinda kodlandiktan sonra veri girigi yapilmis daha sonra IBM SPSS 24 ve IBM
AMOS 24 programlarinda analizler yapilmistir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Demografik Degisken N % Demografik Degisken N %
Cinsiyetiniz? Internette giinde harcadiginiz zaman?

Erkek 360 47,70% 30 dakikadan az 51 6,80%
Kadm 394 52,30% 30dakika-1 saat arasi 138 18,30%
Sosyal Medya kullaniyor musunuz? 1 saat-2 saat arasi 178  23,60%
Evet 727 96,40% 2 saatten fazla 387 51,30%
Hay1r 27 3,60% Sosyal medya sitelerinde harcadigimz zaman?
Yasadigimiz Sehir? 30 dakikadan az 242 32,10%
Istanbul 754 100,00%  30dakika-1 saat arasi 137 18,20%
Yasimz? 1 saat-2 saat arasi 134 17,80%
16-22 128 17,00% 2 saatten fazla 241  32,00%

Sosyal medyada takip ettiginiz ve begendiniz

23-28 179 23,70% online marka sayis1?

29-35 230 30,50% 10 markadan az 364  48,30%
36-45 156 20,70% 11-20 aras1 marka sayfasi 164 21,80%
46-70 55  7,30% 21-30 aras1 marka sayfasi 81  10,70%
71 ve tizeri 6 0,80% 30 dan fazla marka sayfasi 145 19,20%
Egitim Seviyeniz? Geliriniz?

Ilkokul 83 11,00% 1.000 TL ve alt1 120  15,90%
Lise 259  34,40% 1.001 ve 3.000 TL arast 222 29,40%
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Universite 290 38,50% 3.001 ve 5.000 TL aras1 258  34,20%
Yiiksek Lisans 90 11,90% 5.000 TL ve tsti 154  20,40%
Doktora 32 4,20%

Calisma Durumunuz?

Tam zamanl galigan 466 61,80%

Yar1 zamanl ¢alisan 73 9,70%

Ogrenci 121 16,00%

Caligmryor 94  12,50%

3.3. Acimlayici Faktor Analizi

Faktor analizinde, 6rneklemin yeterliligini 6lcen ve Orneklemin biiyilikligl ile ilgilenen,

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri One ¢ikmaktadir. KMO degeri 0,50’nin altinda olmamasi

gerekmektedir. KMO degerleri 0,90 miikkemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 iyi, 0,60 orta ve 0,50 zayif olarak

kabul edilmektedir (Hair vd., 2010; Tutar ve Erdem, 2020). Promax Dondiirme Yo6ntemi ve Temel

Bilesenler Faktor Analizi uygulanmistir. Sosyal medya pazarlama cabalar1 6lgegine iliskin agimlayici

faktor analizi ve her bir boyutun giivenilirlik (Cronbach alpha) sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlama Cabalarmna iliskin Acimlayici

Faktor Analizi (N=754)

Fakorler | Maddeler Fakeor Yilkleri Agliﬁgirlllgl Cf{‘pbhaach
SMPC1 |0,773
Eglence SMPC2 | 0,818 15,375 0,854
SMPC3 | 0,696
SMPC4 0,724
Etkilesim SMPC5 0,806 14,779 0,802
SMPC6 0,761
SMPC7 0,761
Egilim SMPCS8 0,695 14,037 0,797
SMPC9 0,741
SMPC10 0,739
Kisisellestirme | SMPC11 0,792 14,885 0,824
SMPC12 0,740
SMPC13 0,759
Agizdan Agiza ["g\ oy 0.801| 16229 0,860
Iletisim
SMPC15 0,825
Toplam Agiklayicilik 75,305
KMO Olgiim Yeterliligi 0,92
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Ki-Kare 6279,655
Barlett Kiuresellik Testi Serbestlik Derecesi 105
Anlamlilik 0,000

**%p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , 1p<0.10
Tiiketici davraniglart 6l¢egine iliskin agimlayici faktor analizi ve her bir boyutun giivenilirlik

(Cronbach alpha) sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Tiiketici Davramslarma iliskin Acimlayic1 Faktor
Analizi (N=754)

Faktorler | Maddeler Faktor Yiikleri Faktor Aciklayicilig Cg)ln pt;;Ch
| TD1 0758
Musteri 5550 738 22,214 0,864
Tercihi
TD3 0,803
Yl'i'ksek TD5 0,915
Fiyat TD6 0,938 23,736 0,909
Odeme
istegi TD7 0,831
TD8 0,577
TD9 0,749
Marka TD10 0,701
Sadakati | TD11 0,764 26,254 0,886
TD12 0,671
TD13 0,713
Toplam Agiklayicilik 72,204
KMO Olgiim Yeterliligi 0,904
Ki-Kare 6386,104
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik 0,000

***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , p<0.10
Not: Faktor yiikii 0,50°nin altinda ¢cikan (TD4) ifadesi 6l¢cekten ¢ikarilmistir.

Marka degeri oOlgegine iligkin agimlayict faktdr analizi ve her bir boyutun giivenilirlik

(Cronbach alpha) sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4: Marka Degerine Iliskin Acimlayici Faktor Analizi (N=754)

i I ) Faktor Cronbach
Faktorler Maddeler | Faktor Yikleri Aciklayieilizi|  Alpha
MD1 0,806
. MD2 0,844
Marka Degeri MD3 0.842 63,909 0,810
MD4 0,698
Toplam Agiklayicilik 63,909
KMO Olgiim Yeterliligi 0,762
Ki-Kare 1048,540
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik 0,000

Iliski degeri olgegine iliskin agimlayici faktér analizi ve her bir boyutun giivenilirlik

#%p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , Tp<0.10

(Cronbach alpha) sonuglart Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: iliski Degerine iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi (N=754)

N I ) Faktor Cronbach

Faktorler Maddeler Faktor Yiukleri Aciklayicih: Alpha
D1 0,785

Iliski Degeri D2 0,906 74,147 0,824
D3 0,887

Toplam Agiklayicilik 74,147
KMO Olgiim Yeterliligi 0,674
Ki-Kare 937,997
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamlilik 0,000

*#5%p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , Tp<0.10

3.4.  Person Korelasyon Analizi

Literatiirde farkli yaklasimlar bulunmakla birlikte korelasyon katsayisinin 0 (sifir) ile £ 0,3
arasinda aldigi deger zayif, £ 0,3 ile + 0,7 arasinda aldig1 deger orta ve £ 0,7 ile £ 1 arasinda aldig1
deger kuvvetli iligki olarak yorumlanmaktadir (Glirbiiz, 2019; Tutar ve Erdem, 2020). Sosyal medya
pazarlama gabalart ile tiiketici davraniglari arasinda (r= 0,676; p<0,01) orta pozitif yonde ve anlamli
iligki bulunmustur. Sosyal medya pazarlama c¢abalar ile marka degeri arasinda (= 0,616; p<0,01) orta
pozitif yonde ve anlamli iligki bulunmustur. Sosyal medya pazarlama ¢abalari ile iliski degeri arasinda

(r=0,651; p<0,01) orta pozitif yonde ve anlamli iligki bulunmustur.
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Pearson korelasyon analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Pearson Korelasyon Analizi (N=754)

N | Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
1 | Eglence 1
2 | Etkilesim 5787 1
3 | Egilim 6477|6217 1
4 |Xisisellestirme | 516" | 457" | 5007 | 1
g |Alzdan g0 a5 | 450 | 6687 | 1
Agiza lletisim

Sosyal Medya
6 | Pazarlama 6177 | 5617 |,5937|,604™| 585" | 1

Cabalar1

7 | Misteri 356" | ,4227| 4957 |,196™ | 18777 | 408 | 1
Tercihi

g |Yuksek Fiyat | yo1| 264™ | 263" | 569" | 642" | 558|201 | 1

Odeme Istegi

M arka *k *k *k *k *k Kk *k *k

% | sadakati 5277 | 4707 | 5667|4227 | 487" | 620" | 6527 | 498 | 1
10| pketic 5557 | 480" | 552" | 513 | 574™ | 676™ | 526™ | 533" | 5207 | 1
Davranislari

ek *k *k *k Hk Hk ek *k *k *x

11 | Marka Degeri |,510 |,497 |,573 |,440 |,438 |,616 |,489 |,333 |,579 |,586 1

Hk *k *k *k *k *k *k *k *k *k Fk

12 | 1liski Degeri  |,482" |,351" |,331" | ,576  |,587 |,651 |,207 |,556 |,501" |,635 |,502 1

** Korelasyon p<0.01 diizeyinde anlamlidir (2-kuyruklu). ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , Tp<0.10

3.5. Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Bes alt boyut ve toplam 15 ifadeden olusan sosyal medya pazarlama g¢abalari; ii¢ alt boyut ve
toplam 13 ifadeden olusan tiiketici davraniglari; 4 ifadeden olusan marka degeri; 3 ifadeden olusan
iliski degeri olgeginin birinci diizey ¢ok faktorlii yapisi, dogrulayict faktdr analizi (DFA), AMOS 24
ile test edilmistir. Maksimum Olasilik (Maxsimum Likehood) hesaplama yontemi kullaniimistir.
Arastirmada yer alan Olceklere ait DFA uyum iyiligi indeksleri Tablo 7°de gosterilmistir. Yapilan
DFA sonucunda tiiketici davraniglart degiskeni icin yazinda kabul edilen uyum iyiligi degerlerine
ulagilamamigtir. Bunun iizerine diizeltme indeksleri incelenmis ve standardize artik kovaryans
degerleri 2,58’den yiiksek olmasi nedeniyle ve agimlayici faktoér analizi sonuglarina goére TD4, TDS,
TD12 ve TDI13 ifadeleri model disinda birakilmis ve analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan analiz
sonuglarina gore ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani CMIN/df degeri 4,740 bulunmustur ve

bu deger modelin kabul edilebilir uyumda oldugu géstermektedir (Erdem, 2021a).
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Tablo 7: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Indeksleri (N=754)

Olcek CMIN/df GFI AGFI NFI TLI IFI CFI RMSEA RMR

Sosyal

Medya 2011 0961 094 0964 0968 0976 0976 005 0,05
Pazarlama

Cabalan

Tiketici /o) (969 0042 0974 0969 0,979 0979 0070 0,062
Davramslan

Marka 0086 1,000 0099 1,000 1,005 1,001 1,000 0,002 0,002
Degeri
iliski Degeri 2,975 0,996 0981 0995 0991 0997 0997 0,050 0,018
fyi Uyum <3390 290 595 > .95 >95 =97 <05 <.05
Kabul

Edilebilir <5 >85 >8 >.90 >.90 >90 >.95 <08 <.08

Uyum

*#%p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , p<0.10
3.6. Hipotez Testleri

3.6.1. Coklu Regresyon Analizleri

145

Coklu dogrusal regresyon analizlerine gegilmeden Once normallik testi uygulanmis;

carpiklik ve basiklik degerlerinin literatiirde kabul edilen degerlerde oldugu goriilmiis; verilerin

normal dagildig1 sonucuna varilmistir. Ayrica, otokorelasyon ve bagimsiz degiskenler arasinda

coklu bagintiya rastlanmamustir. Bu nedenlerle, parametrik hiptez testleri uygulanmistir.

Literatiirde, sosyal medya pazarlama c¢abalarinin alt boyutlarina iligkin ¢oklu regresyon

analizlerine ¢ok az arastirmada rastlanmigtir. Bu nedenle, eglence, etkilesim, egilim, kisisellestirme ve

agizdan agiza iletisim boyutlarinin marka degeri, iligki degeri ve tiikketici davraniglari {izerine etkisi

coklu regresyon analizleri ile incelenmistir. Sosyal medya pazarlama cabalarimin alt boyutlarinin,

marka degeri, iliski degeri ve tiiketici davranislari {izerine etkisini inceleyen ¢oklu regresyon analizleri

Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 8: Sosyal Medya Pazarlama Cabalarinin Alt Boyutlarmin Tiiketici Davramslari
Uzerine Etkisi (N=754)

Model

Ozeti ANOVA Katsayilar
St.
R R F B Std' Kts. t p VIF
ata g
Sabit 0,654 0,070 9,284 0,000

Eglence  Hi. 0,128 0,034 0,148 3,799 0,000 2,146

Etkilesim Hy 0,089 0,028 0,116 3,214 0,001 1,824

0,684 0464 131,366 Egilim  Hi 0,191 0,036 0,208 5371 0,000 2,115
Kisisellestirme Hig 0,057 0,029 0,074 1,932 0,054 2,054

Agizdan 0216 0027 0308 8147 0000 2,002
Agiza lletisim

Bagimli Degisken: Tiiketici Davranislart  ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , 1p<0.10
R?% (Adjusted R?) diizeltilmis belirlilik katsay1si

Tablo 9: Sosyal Medya Pazarlama Cabalarimin Alt Boyutlarinin Marka Degeri Uzerine
Etkisi (N=754)

Model
Ozeti ANOVA Katsayilar
St.
R R F B SYU ks ¢t p  wIF
Hata B
Sabit 0,563 0,077 7,322 0,000

Eglence  H2, 0,098 0,037 0,110 2,664 0,008 2,146

Etkilesim  H2, 0,128 0,030 0,161 4,217 0,000 1,824

0,633 0,397 100,138 Egilim H2. 0,292 0,039 0,309 7,501 0,000 2,115
Kisisellestirme H23 0,050 0,032 0,064 1,571 0,117 2,054

Adizdan 5 5098 0029 0136 3,399 0,001 2,002
Agiza lletisim

Bagimli Degisken: Marka Degeri  ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , $p<0.10
R?% (Adjusted R?) diizeltilmis belirlilik katsayisi
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Tablo 10: Sosyal Medya Pazarlama Cabalarinin Alt Boyutlarimin Iliski Degeri Uzerine
Etkisi (N=754)

I\gggfil ANOVA Katsayilar
st
R R F B gtd' Kts.  t 0o VIF
ata ﬁ
Sabit 0,536 0,092 5,853 0,000

Eglence  H3, 0,181 0,044 0,144 4,117 0,000 2,146
Etkilesim H3, 0,041 0,036 0,036 1,128 0,260 1,824

0,758 0,571 201,542  Egilim  H3, -0,221 0,046 -0,165 -4,764 0,000 2,115
Kisisellestirme H3q 0,445 0,038 0,398 11,636 0,000 2,054

Agizdan

o5 .. H3. 0,413 0,034 0,404 11,961 0,000 2,002
Agiza lletisim

Bagimli Degisken: Iliski Degeri ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , +p<0.10

4.8.1. Yapisal Esitlik Modellemesi ile Marka Degerine iliskin Araciik Etki Analizi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) sonuglarina gore sosyal medya pazarlama c¢abalarinin, tiiketici
davraniglarin1 yordadigi tesbit edilmistir (f=0,71; p<0,001). Bu durumda H1 desteklenmistir. Benzer
sekilde, aract degisken olan marka degerinin tiikketici davraniglar1 {lizerindeki ($=0,37; p<0,001)

etkisinin istatistiksel olarak anlaml diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu durumda H4 desteklenmistir.

Ikinci adimda araci degisken olan marka degeri de modele dahil edilmis ve yol analizi
olusturulmustur. Arastirmanin H6 hipotezini test etmek i¢in marka degerinin araci degisken oldugu
ayrt bir model kurulmustur. Aracili yapisal model analizi sonuglarina gére sosyal medya pazarlama
cabalarinin, marka degerini yordadigi goriilmistir ($=0,74; p<0,001). Bu durumda H2

desteklenmistir.

Analizlerde, bootstrap yontemiyle 5000 yeniden orneklem secenegi kullanilmistir. Aracilik
etki analizlerinde Bootstrap teknigi kullanildiginda, analiz sonucunda elde edilen %95 giiven
araligindaki (GA) degerlerin sifir (0) degerini kapsamamasi durumunda, hipotezin desteklendigi kabul
edilmektedir (Glirbiiz, 2019; Erdem, 2021b). Analiz sonuglarina gore sosyal medya pazarlama
cabalarinin marka degeri araciligiyla tiiketici davranislar1 tizerindeki dolayli etkisinin istatistiksel
olarak anlaml diizeyde oldugu gériilmiistiir (B=.274, %95 GA [0.162, 0.399]). Yiizdelik y6ntemle elde
edilmis Bootstrap alt ve {ist giiven aralig1 degerleri, 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir. Bu sonuglar,
sosyal medya pazarlama cabalari ile tiiketici davranislar1 arasindaki iliskide marka degeri degiskeninin

kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu durumda H6 hipotezi desteklenmistir.
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Marka degerinin aracilik roliine iliskin uyum iyiligi indekslerinin yer aldigi degerler Tablo
11°de gosterilmistir. Analizler sonucunda, uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
bulunmustur.

Tablo 11: Marka Degerinin Aracilik Roliine Iliskin Uyum lyiligi
Indeksleri (N=754)

Olcek CMIN/df GFI  AGFI  TLI IFI CFI RMSEA RMR

Ik Adim 4,070 0,908 0,881 0,930 0,940 0,940 0,064 0,089

ikinci Adim 4,769 0,842 0,809 0,892 0,904 0904 0,071 0,159

Iyi Uyum <3 >90 >90 >95 >95 >97 <.05 <.05
Kabul
Edilebilir <5 >8 >8 =290 >90 =>095 <.08 <.08
Uyum

Marka degerinin aracilik roliine iligkin hipotez testleri Tablo 12’de sunulmustur.

Analiz sonuclarinda, R? degerinin % 58’e yiikseldigi gorilmiistiir.

Tablo 12: Marka Degerinin Aracilik Roliine iliskin Hipotez Testi (N=754)

Yol Analizi Katsayilar
Model  Bagimsiz Yol Bagimh  H. Standardize Standardize ~ Senug
Degisken Degisken Beta Dolayh Etki
Model I
(Arac Sosyal
Degisken Med e
ya Tiiketici —_— i .
Yok) Pazarlama - Davraniglar H1 0.71 Desteklendi
Cabalari
R*= 0,46
Model 11 Sosyal
(Aract —Medya — Marka o 0,74 . Desteklendi
Degisken Pazarlama Degeri
Var) Cabalar1
Marka — Tiketici ) agm - Desteklendi
Degeri Davraniglari
Sosyal .
e Desteklendi
R=058 _Medya _ Marka - Tiketici o0 poe 0274™  (Kismi
Pazarlama Degeri Davraniglari Aracilik)
Cabalari

##4p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , $p<0.10
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4.8.2. Yapsal Esitlik Modellemesi ile Iliski Degerine Iliskin Aracilik Etki Analizi

Aracili yapisal model analizi sonuglarina gore sosyal medya pazarlama cabalarinin, iligki
degerini yordadig1 gorilmiistiir (3=0,78; p<0,001). Bu durumda H3 hipotezi desteklenmistir. Benzer
sekilde, aracit degisken olan iliski degerinin tiiketici davranislar1 tizerindeki (B=0,76; p<0,001)
etkisinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde oldugu gorilmiistiir. Bu durumda HS hipotezi

desteklenmistir.

Ancak, arac1 degisken olan iliski degerinin modele dahil edilmesi ile sosyal medya pazarlama
cabalar1 degiskeninden tiiketici davranislarina giden yol katsayisinin hala istatistiksel olarak anlamli

diizeyde oldugu goriilmiistiir (8=0,29; p<0,001).

Sosyal medya pazarlama g¢abalar ile tiiketici davranislart arasindaki iligkide iliski degerinin
aracilik edip etmedigi test etmek igin bootstrap yoOntemiyle yol analizi yapilmigtir. Bootstarp
analizinde 5000 yeniden 6rneklem secenegi kullanilmigtir. Analiz sonuclarina gore sosyal medya
pazarlama cabalarinin iligki degeri vasitasiyla tiiketici davranislart iizerindeki dolayli etkisinin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde oldugu gortlmistir ($=0,591, %95 GA [0,412; 0,738]). Yiizdelik
yontem ile elde edilmis Bootstrap alt ve {ist giiven araligi degerleri, 0 (sifir) degerini
kapsamamaktadir. Bu sonuglar, sosyal medya pazarlama cabalari ile tiikketici davraniglar1 arasindaki
iligkide, iliski degerinin kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu durumda H7 hipotezi

desteklenmistir.

[liski degerinin aracilik roliine iliskin uyum iyiligi indekslerinin yer aldig1 degerler Tablo 13’te
gosterilmistir. Analizler sonucunda, uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
bulunmustur.

Tablo 13: Iliski Degerinin Aracihk Roliine liskin Uyum lyiligi
Indeksleri (N=754)

Olcek CMIN/df GFI AGFI TLI IFI CFI RMSEA RMR

Ik Adim 4,070 0,908 0,881 0,930 0940 0,940 0,064 0,089

Ikinci Adim 4,032 0,928 0,901 0,949 0958 0958 0,063 0,068

Iyi Uyum <3 >90 >90 >.95 >95 >97 <.05 <.05
Kabul
Edilebilir <5 >85 >85 >90 >90 >95 <.08 <.08
Uyum
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Iliski degerinin aracilik roliine iliskin hipotez testleri Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14: iliski Degerinin Aracilik Roliine iliskin Hipotez Testi (N=754)

Yol Analizi Katsayilar
Model  Bagimsiz Yol Bagimh  H. Standardize Standardize =~ Sonu¢
Degisken Degisken Beta Dolayh Etki
Model |
(Arac Sosyal
Degisken Med oy e s
ya Tiiketici - ] )
Yok) Pazarlama - Davranislari H1 0.71 Desteklendi
Cabalan
R*= 0,46
Model 11 Sosyal
Dg‘zir:'lf;n Py:ﬂ;’; . R fliski Degeri H3 0,78 - Desteklendi
Var) Cabalar1
Miski. - Taketici g g 767 . Desteklendi
Degeri Davraniglari
Sosyal .
I a1 e Desteklendi
R=069 Medya - liski - Tiketici o0 g oge 0,591 (Kismi
Pazarlama Degeri Davranislar
Cabalar Aracilik)
***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 , Tp<0.10
4.9. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmada, sosyal medya pazarlama cabalarinin, tiiketici davraniglarini istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur (H1). Daha 6nce yapilan arastirmalarda, Kim ve
Ko (2010), Ural ve Yiiksel (2015), Godey vd. (2016) ve Sehar (2019) sosyal medya pazarlama
cabalarmin tiiketici davraniglarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigini bulmustur.
Sosyal medya pazarlama cabalarinin, marka degerini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur (H2). Ancak, kisisellestirme boyutu marka degeri iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamsizdir. Kim ve Ko (2012), Yadav ve Rahman (2018) ve Sehar (2019) sosyal
medya pazarlama g¢abalarinin marka degeri iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
bulmustur. Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin, iligki degerini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi bulunmustur (H3). Ancak, etkilesim boyutunun iligki degeri iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamsizdir. Yadav ve Rahman (2018) sosyal medya pazarlama ¢abalarinin iligki
degeri lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu bulmustur. Marka degerinin, tiiketici

davraniglarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulunmustur (H4). Kim ve Ko
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(2012) cgaligmasinda, marka degerinin satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
bulmustur. Bu ¢alismada, iligki degerinin tiiketici davraniglarini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi bulunmustur (H5). Yadav ve Rahman (2018), iliski degerinin miisteri sadakati
lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur. Arastirmanin bulgularina gore, sosyal medya
pazarlama ¢abalarinin tiiketici davranislar iizerine etkisinde marka degerinin kismi aracilik roli
bulunmustur (H6). Godey vd. (2016)’e gore, sosyal medya pazarlama gababalarinin tiiketici
davraniglan lizerine etkisinde marka degeri kismi aracilik etmektedir. Aragtirmanin bulgularina gore,
sosyal medya pazarlama cabalarinin tiiketici davranislari lizerine etkisinde iligski degerinin kismi
aracilik rolii bulunmustur (H7). Anggraini ve Hananto (2020), sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
miigteri sadakati lizerine etkisinde iligki degerinin aracik ettigini bulmustur. Wibowo vd. (2020),
sosyal medya pazarlama gabalarmin satin alma niyeti ve sadakat {izerine etkisinde iliski degerinin

aracilik ettigini bulmustur.
SONUC

Sosyal medya, bugiin oldugu gibi gelecekte de pazarlama yoneticilerine biiyiik firsatlar ve
kolayliklar sunacaktir. Pazarlama yoneticilerinin, miisterilerle kolayca baglanti kurmalarina yardimci
olmaya devam edecektir. Pazarlama yoneticeleri, kendilerini sosyal medya pazarlama stratejilerini
olusturmak ve gelistirmek zorunda hissedecektir. Tiiketiciler, {iriin secenekleri i¢in aligveris yapmak,
alternatifleri degerlendirmek ve satin almak igin sosyal medya araciligiyla diger tiiketiciler ve
markalarla giderek daha fazla etkilesim kuracaktir. Sosyal medyaya kolay erisim, diisiik maliyet ve
popiileritesi, tiim marka yoneticilerini bu 6zelliklerden yararlanmaya tesvik etmeye devam edecektir.
Pazarlama yonetimleri, pazarlama igeriginin yalnizca ticari yonlere oncelik vermemesi; ayni1 zamanda
sosyal yonlere oncelik vermesi, saticilar ve alicilar arasindaki etkilesimleri vurgulamasi gerektiginin
giderek daha fazla farkina varacaktir. Ayrica, hedef miisterinin kisisel tercihini karsilayan pazarlama

icerigini olusturmak i¢in elestirel ve 6zgiin diisiinmek zorunda kalacaktir.
Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecekteki Cahsmalar icin Oneriler

Aragtirmada, sadece Ingilizce ve Tiirkce kaynaklar kullanilmistir. Arastirmacilarin,
caligmalarinda sosyal medya pazarlama c¢abalari ile ilgili farkli dillerde yazilmis kaynaklardan da
yararlanmalar1 Onerilir. Aragtirmacilar arasinda popiilerligi artan yeni bir konu oldugu i¢in literatiirde
cok sayida ilgili ¢aligmaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Arastirma, Istanbul’da yasayan sosyal medya
kullanicilar lizerinde yapilmistir. Bu nedenle, bu ¢alisma 6nemli teorik ve yonetsel katkilar yaparken,
bulgular baz1 sinirlamalar 1s1¢31nda incelenmelidir. Veri kiimesinin kesitsel yapisi dikkate alindiginda
nedensellik ¢ikarimlart sinirlidir. Kullanilan 6rneklem kiitlesi ve uyaranlarin simirli dogasi (yani,

sosyal medya pazarlama c¢abalar1), bu sonuglarin genellestirilmesini azaltmaktadir. Arastirmacilar
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calismalarinda, sosyal medya pazarlama c¢abalan ile ilgili farkli 6rneklem evrenlerini secebilirler.
Arastirmada, sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degerinin boyutlarindan olan marka
farkindaligi, algilanan deger, marka imaj1 {izerine etkisi incelenmemistir. Arastirmacilar, sosyal medya
pazarlama c¢abalarmin marka farkindaligi, algmman deger, marka imaji ve marka sadakati iizerine

etkisini arastirma modellerine dahil ederek inceleyebilirler.
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