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Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji tizerine dogrudan, satin
alma egilimi tizerine dogrudan ve dolayli etkilerinin incelenmesidir. Calismanin amaglar1 dogrultusunda
kesfedici ve tanimlayici aragtirma yontemi benimsenmistir. Arastirmanin modelinin test edilmesi amaciyla
yiiz yiize ve ¢evrimigi (online) anket yoluyla 417 katilimcidan veri toplanmistir. Modelde yer alan dogrudan
ve dolayli iligkilerin testi igin, i¢ ice gecmis 3 ayrt yapisal model (nested models) kullanilmistir. Yapilan
analizler sonucunda sosyal medya algisinin; marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma egilimini olumlu
ve anlamli yonde etkilemektedir. Bunun yan1 sira, marka kredibilitesinin, satin alma egilimi iizerinde olumlu
yonde etkisi bulunmaktadir. Ancak, marka prestijinin, satin alma egilimi tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamigtir. Tim bunlara ek olarak, sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasindaki iliskide marka
kredibilitesinin, kismi aracilik gorevi iistlendigi tespit edilirken, marka prestijinin bu iliskide araci etkisinin
olmadig1 ortaya konulmustur.
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Effects of Social Media, Brand Credibility and Brand Prestige on
Purchase Intention

Abstract

The purpose of this study is to investigate the direct effects of social media on brand credibility and
brand prestige and the direct and indirect effects of social media on purchase intention. With regard to the
purposes of study, exploratory and descriptive research methods were used. In order to test the research
model, data was collected from 417 participants via online and face to face questionnaire. In addition, three
structural nested models were used. According to the analysis, consumers' perception of social media
marketing positively effects brand credibility, brand prestige and purchase intention. Moreover, brand
credibility has a positive effect on purchase intention. However, brand prestige does not have a significant
effect on purchase intention. Results from the experimental study indicate that, while brand credibility has a
partial mediator effect on the relationship between consumers' perceptions of social media marketing and
purchase intention, brand prestige does not have a significant mediator effect on the relationship between
consumers' perceptions of social media marketing and purchase intention.
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Sosyal Medya Algisinin, Marka Kredibilitesinin

ve Marka Prestijinin Satin Alma Egilimi Uzerine
Etkileri

Giris

Giliniimiizde firmalarin sosyal medya aglarmi kullanimi ile birlikte
tiiketicilerin s6z konusu aglar1 nasil algiladiklar1 da 6onem kazanmistir. Bunun
nedeni, genel tiiketici davranist modeline gore, algmin satin alma davranigi
oncesinde olusan ve satin alma egilimine yon verebilen bir kavram olmasidir
(Odabagi, 2012: 127-152). S6z konusu modele gore, firmalarin tutundurma
faaliyetlerini, tiiketiciler once algilamakta, firmaya ya da markaya iliskin bir
yargiya varmakta, daha sonra bu yargilarin yardimi ile tutum ve davranis
gelistirmektedirler. Boylece satin  alma kararlarin1  verebilmektedirler
(Yurdakul, 2003). Dolayisiyla, firmalar hedef pazarda yer alan tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiklar1 6nemli olabilmektedir (Basgdze ve Kazanci,
2014).

Belch ve Belch’e (2011: 27-29) gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi
karmasinin elemanlar1 g6z oniine alindiginda, her birinin tiiketicide olusturacagi
giiven diizeyi ve beraberinde, tiiketici algi ve davranis iizerine etkileri farkli
olabilmektedir. Bu farklilik, firmalarin iletisim kaynaklar1 iizerindeki
kontrollerinin farklilasmasindan kaynaklanabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
aktif olarak rol oynadigi sosyal medya araglari1 ve bu araglarin sagladig bilgiler,
firma tarafindan kontrol edilemediginden (Constantinides ve Stagno, 2011: 10),
tiiketiciler tarafindan daha giivenilir algilanmakta ve bu nedenle s6z konusu
kaynaklarin satin alma egilimi iizerine etkileri daha fazla olabilmektedir. Bu
yoniiyle tiiketiciler, sosyal medya araclarini tarafsiz olarak degerlendirmekte ve
diger tutundurma karmasi elemanlarina gore daha giivenilir olarak
algilayabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin, tek yonli iletisim sekli olan
tutundurma karmasi elemanlarma (tv reklamlari, yazili reklamlar gibi) gore
daha giivenilir algilanmasi nedeni ile, tiiketici davranislar1 iizerine daha ¢ok
etkisi olabilecektir. Tiim bunlara ek olarak firmalar sosyal medya araglan ile
olusturduklar1 giivenli iletisim yolu ile markalarini da daha giigli
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kilabilmektedirler. Boylece, teknolojinin etkisi ve geleneksel medyaya gore
sahip oldugu bir takim avantajlar nedeniyle her gegen giin kullanimi artan
sosyal medyanin, markalar tizerindeki etkisi 6nemli olabilecektir.

Literatiirde sosyal medya algisinin; marka sadakati, marka degeri, marka
farkindaligi, marka imaj1, markaya kars1 tutum ve marka tercihi gibi marka ile
ilgili kavramlar {izerine etkilerini inceleyen ¢aligsmalar bulunmaktadir (6rn. Kim
ve Ko, 2012; Bruhn, Schoenmuelrer ve Schafer, 2012). Ilgili literatiir goz
oniinde bulunduruldugunda, sosyal medya pazarlamasinin marka ile iligkili ¢ok
sayida kavram {izerine etkilerinin incelenmesine ragmen, yazarlarin ulasabildigi
kadar1 ile marka kredibilitesi ve marka prestiji ilizerine etkilerini inceleyen bir
calismaya rastlanilmamistir.  Oysaki marka kredibilitesi, “bir markanin
icerisinde bulundurdugu bilgilerin inandiricilig1” olarak (Vocino ve Oppewal,
2006; Erdem ve Swait, 2004; Kim, Morris ve Swait, 2008) marka prestiji,
Dubois ve Czeller (2002)’e gore bir marka, ortalamaya gore yiiksek kaliteye ve
yliksek performansa sahip olarak algilanmasi ya da dogasi geregi kendine has
bir takim &zelliklere sahip olmasi” seklinde tanimlanabilmektedir. Bdylece,
tilketicide giiven algist olusturan sosyal medya aglart bir markaya iliskin
kredibilite ve prestiji, etkileyebilecektir. Bu nedenle, ¢aligmada sosyal medya
algisinin marka kredibilitesi ve marka prestiji iizerine de etkileri incelenmeye
calisgtlmistir.  Ayrica, Gilaninia, Ganjinia, Moridi ve Rahimi (2012) marka
kredibilitesinin ve marka prestijinin satin alma egilimi iizerine etkilerini
saptamiglardir. Dolayisiyla sosyal medya algisinin, satin alma egilimi {izerinde
dogrudan etkileri olabilecegi gibi, marka kredibilitesi ve marka prestiji araciligi
ile de etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Boylece c¢alismada, marka
kredibilitesi ve marka prestijinin sosyal medya algisi ile satin alma egilimi
arasindaki iliskide araci etkileri incelenecektir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci,
sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka prestiji iizerine dogrudan, satin
alma egilimi lizerine dogrudan ve dolayli etkilerinin incelenmesidir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Sosyal Medya Algisi, Marka Kredibilitesi ve
Marka Prestiji iliskisi
Teknolojinin son yillardaki gelisimi ile sosyal medya, markalarin
olusumunda dnemli bir ara¢ gorevi iistlenmektedir. Giiniimiizde firmalar, iirlin
ve markalarmi hedef kitlelerine ulastirabilmek i¢in sosyal medya iizerinden
pazarlama stratejileri gelistirebilmekte, tutundurma caligmalarina daha ¢ok
odaklanabilmektedirler (Er6z ve Dogdubay, 2012). Bu kapsamda tiiketicilerin,
firmalarin kullandi@1 sosyal medya araglarini nasil algiladiklar biiyiik 6nem
tasimaktadir. Sosyal medya algis1 daha genis bir ifade ile, tiiketicilerin sosyal
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medya araglarini ne denli eglenceli bulduklari, sosyal medya aracini (facebook,
instagram gibi) kisisellestirilebilmeleri, ne denli diger tiiketiciler ile etkilesime
gecebildigi ve yenilik¢i olarak degerlendirmesi anlamima gelmektedir (Kim ve
Ko, 2012).

Marka kredibilitesi kavrami ise, en genel ifadeyle “bir markanin
icerisinde bulundurdugu bilgilerin inandiricilig1” olarak tanimlanabilmektedir
(Erdem ve Swait, 1998). Bunun yani sira, deneyim ve giivenilirlik ad1 verilen
iki ana boyuttan olusmaktadir (Sweeney ve Swait, 2008, Hanzaee ve
Taghipourian, 2012). Buna gore marka kredibilitesinin farkli bir tanimi da
“tliketicilerin, markay1 verdigi sozii yerine getirebilme yetenegi (deneyim) ve
istegi  (glivenilirlik) olan bir marka olarak algilamalart” olarak
yapilabilmektedir (Basgoze ve Ozer, 2012).

Son olarak marka prestijinin ise genel kabul gormiis bir tanimi
olmamakla beraber pazarlama literatiirii goz Oniinde bulunduruldugunda
“prestij” kavram, yiiksek kalite ve yiiksek statiiyii temsil etmektedir (Vigreron
ve Johnson, 1999). Dubois ve Czeller (2002)’e gore bir marka, ortalamaya gore
yiiksek kaliteye ve yliksek performansa sahip olarak algilaniyorsa ya da dogasi
geregi kendine has bir takim 6zelliklere sahipse; ilgili marka, prestijli bir marka
olarak algilanabilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda tiiketici sosyal medya algisinin; markaya
kars1 giiven (Laroche, Habibi ve Richard, 2013; Laroche, Habibi, Richard ve
Sankaranarayanan, 2012), marka sadakati (Laroche vd., 2012; Laroche vd.,
2013; Erdogmus ve Cigek, 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013), marka degeri
(Bruhn, Schoenmueller ve Schafer, 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2014;
Glimiis, Zengin ve Gegti, 2013; Schivinski, 2013), marka farkindaligi (Bruhn
vd., 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013), marka imaji (Bruhn vd., 2012;
Schivinski ve Dabrawski, 2014), markaya kars1 tutum (Bruhn vd., 2012) ve
marka tercihi (Kim ve Ko, 2012) gibi marka ile iliskili ¢cok sayida kavram
lizerine etkilerini inceleyen ¢alismalarin pazarlama literatiiriinii zenginlestirdigi
gorlilmiistiir. Ancak, yazarlarin ulasabildigi kadar ile sosyal medya algisinin,
marka kredibilitesi ve marka prestiji lizerine etkilerinin incelendigi bir
caligmaya erisilememistir. Halbuki hizmet sektoriinde, pazarlama karmasi
elemanlarinin, marka kredibilitesini etkileyen Onemli araglar oldugu
diisiiniilmektedir ~ (Ghorban, 2012). Ornegin, Ghorban’m  2012’deki
calismasinda reklamlar ve satis artirici ¢abalarin marka kredibilitesi iizerinde
olumlu yonde bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Buna ek olarak, Becker ve
Murhpy (1993) ¢alismalarinin sonuglarina gore, daha ¢ok reklamlarda goriilen
markalarin tiiketiminin, tiiketiciye daha fazla fayda sagladigin1 ortaya
koymuslardir. Bu kapsamda, literatiirde reklamlarin, prestij olusturarak
markalarin birbirlerinden farklilagmasina ve bdylece tiiketicinin sagladigi
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fayday1 arttirilabildigini savunulmaktadir (Becker ve Murhpy, 1993). Bu
yoniyle reklamlarin, tiiketici satin alma davraniglarina da etkisi olacagi
diisiiniilmektedir (Ackerberg, 2001). Bu baglamda, geleneksel medya araclarina
benzer sekilde sosyal medya algisinin da, marka kredibilitesi ve marka prestiji
tizerinde onemli etkileri olabilecegi diisliniilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda
ve literatiirden de desteklendigi ilizere calismanin ilk hipotezleri asagidaki
sekilde kurulmustur:

H1: Tiiketicinin sosyal medya algisinin, marka kredibilitesi iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

H2: Tiiketicinin sosyal medya algisinin, marka prestiji lizerinde olumlu
bir etkisi vardir.

1.2. Sosyal Medya Algisi ve Satin Alma Egilimi ile
iligkisi

Tiiketiciler satin alma kararini1 vermeden 6nce, satin almay1 diistindiikleri
mal veya hizmetle ilgili markalara dair arastirmalar yapmakta ve bu bilgiler
is1iginda s6z  konusu  markalara  yonelik  algiladiklart  riskleri
degerlendirmektedirler (Basgdze, 2010). Dolayisiyla, tiiketicilerin bir iiriin ile
ilgili bilgileri hangi kaynaklardan sagladiklari ve bu bilgileri satin alma
davramslar1 c¢ercevesinde nasil kullandiklari 6nem kazanmaktadir. Sosyal
medya da, tiiketicinin satin alma kararimi etkileyebilen ve firma tarafindan
kontroliiniin de az oldugu bir bilgi kaynagi olarak karsimiza ¢ikabilmektedir
(Constantinides ve Stagno, 2011: 10).

Sosyal medyayi bir bilgi kaynagi olarak ele alan galigmalar da satin alma
tizerine etkileri incelemeye c¢alismiglardir. Rehmani ve Khan (2011)’1n
caligmasinda sosyal medyanin, elektronik kulaktan kulaga iletisim boyutu ile
tilketicinin satin alma egilimi arasindaki iliskiyi incelenmis ve calismanin
sonuglarinda olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, bir bagka
calismada (Berger, Pooja, Black ve Jiangmei, 2012) tiiketicilerin, bir iiriin ya da
markaya iligkin sosyal medya araclarim1 kullaniminin satin alma egilimleri
tizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Son olarak,
Tiirkiye’de yakin zamanda yapilmis olan bir ¢alismada ise, tiiketicilerin bir
iirlin ya da markaya iliskin sosyal medya araclarini kullaniminin satin alma
egilimleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Hayta,
2013). Daha ileride yapilan ¢aligmalar (Kim ve Ko, 2010; Kim ve Ko, 2012;
Bruhn vd., 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve Dabrawski,
2014) sosyal medya algilar1 iizerine yogunlasmis ve benzer sekilde, sosyal
medya aracglarina iligkin algilarin da satin alma egilimi tizerine olumlu etkileri
olabilecegini savunmuslardir. Ornegin, Kim ve Ko’nun (2010) liiks markalar
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tizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medya uygulamalarimin eglenceli
olmasi, kisisellestirilebilmesi, tiiketiciler arasi etkilesime olanak saglamasi,
sosyal medya uygulamalarina iligkin yeni egilimleri takip etmesi ve kulaktan
kulaga iletisime uygun olmasi gibi faktorlerin, satin alma egilimi {izerine
etkilerini incelemislerdir. Caligmanin sonuglaria gore, 6zellikle sosyal medya
uygulamalarinin kulaktan kulaga iletisim ve eglence boyutlarinin tiiketicilerin
satin alma egilimleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(Kim ve Ko, 2010). Kim ve Ko (2012)’nun liks markalar iizerinde yapmis
olduklar1 bir baska calismalarinda ise, sosyal medya uygulamalarinin; deger
denkligi, iliski degeri ve marka degeri iizerine olumlu bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Buna ek olarak, deger denkliginin iliski degerinin ve marka
degerinin; tliketicinin satin alma egilimi iizerine olumlu ydnde bir etkisinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Bruhn vd. (2012) caligsmalarinda, geleneksel
medyada olusturulan iletisim ve sosyal medya iletisimi karsilastirilmustir.
Calismada sosyal medya algilarinin, marka farkindali§i ve marka imajimi
olumlu yonde etkiledigi, marka farkindalig1 ve marka imajinin da markaya kars1
tutumu olumlu yonde etkiledigi ve son olarak markaya karsi olumlu tutumunda
satin alma egilimi arttirdig tespit edilmistir.

Benzer sekilde, Schivinski ve Dabrawski (2014) de ¢alismalarinda sosyal
medya araglar1 ile olusturulan iletisimi tiiketici ve firma tarafindan olusturulan
olmak iizere iki ayr1 boyutta ele almiglardir. Calismada ilk olarak, tiiketicinin
firma ve kullanic1 tarafindan olusturulan sosyal medya pazarlamasi algilarinin,
marka degeri ve marka tutumu tlizerine olumlu bir etkisi tespit edilmistir. Daha
sonra, marka degeri ve marka tutumunun tiiketicinin satin alma egilimi iizerine
olumlu bir etkisi gézlenmistir.

Tiim bunlara ek olarak, Schivinski ve Dabrawski’nin 2013’te yaptiklar
caligmalarinda, kullanici ve firma tarafindan sosyal medya araglari ile
gonderilen mesajlarin dogrudan tiiketici satin alma egilimi {izerine etkilerini
arastirllmiglardir. Ancak, degiskenler arasinda anlamli bir iliski tespit
edilememistir.

Literatiirde sosyal medya algisinin, tiiketici satin alma egilimini {izerine
dogrudan etkilerini (Schivinski ve Dabrawski, 2013) inceleyen g¢aligsmalarin
azhigr dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, iki degisken arasindaki dogrudan
iligkinin incelenmesinin literatiirii zenginlestirmek adina anlamli olacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, calismanin iiclincli hipotezi asagidaki sekilde
Olusturulmustur.

H3: Tiiketicinin sosyal medya algisinin, satin alma egilimi iizerine
olumlu bir etkisi vardir.
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1.3. Marka Kredibilitesi, Marka Prestiji ve Tiketici
Satin Aima Egilimi

Markalar, tiiketicilerin bir mal ya da hizmete dair algiladiklari riski, bilgi
arama  maliyetlerini ve  beraberinde  karar  verme  siireclerini
etkileyebilmektedirler (Baek, Kim ve Yu, 2010). Marka kredibilitesi, algilanan
kaliteyi arttirmakta, bununla beraber tiiketicinin algiladigr risk ve bilgi
arastirma maliyetlerini azaltmakta ve dolayisiyla tiiketicinin mal ya da hizmete
dair bekledigi fayday arttirabilmektedir (Hanzaee ve Taghipourian, 2012). Bu
baglamda, markanin bir 6zelligi olan marka kredibilitesinin, tiiketicinin marka
tercihleri ve satin alma kararlari iizerinde 6nemli etkileri olabilmektedir (Baek,
Kim ve Yu, 2008). Literatiirde marka kredibilitesinin (Wang ve Yang, 2010;
Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Gilaninia vd., 2012; Ozer ve
Basgoze, 2012) tiiketicilerin mal ya da hizmet satin alma egilimleri ve marka
tercihleri (Erdem ve Swait, 2004) fizerine etkilerini inceleyen ¢ok sayida
caligma yer almaktadir.

Gilaninia vd., (2012) marka kredibilitesinin; marka sadakati, algilanan
kalite, bilgi maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile tiiketicinin satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. flgili calismada marka
kredibilitesinin, marka sadakatini, algilanan kaliteyi ve bilgi maliyetlerini
olumlu yonde etkileyerek algilanan riski ise olumsuz yonde etkileyerek bu yolla
tilketici satin alma egilimini arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde,
Hanzaee ve Taghipourian, 2012°deki ¢alismalarinda da marka kredibilitesinin,
algilanan kalite, algilanan risk, bilgi maliyetleri aracilig1 ile tiiketici satin alma
egilimi {izerinde dnemli etkileri oldugu tespit etmiglerdir. Bir diger calismada,
farkli iiriin kategorilerinde marka kredibilitesinin, algilanan kalite, bilgi
maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile markalarin satin alma egilimini olumlu
yonde etkiledigini desteklemektedir (Baek vd., 2010).Wang ve Yang, (2010)
caligmalarinda ise marka kredibilitesinin, dogrudan tiiketicinin satin alma
egilimi lizerinde olumlu ydnde bir etkiye sahip olmasinin yani sira marka
farkindaligi ve marka imajinin bu iliski iizerinde diizenleyici etkisinin oldugu
sonucuna ulasmuslardir. Benzer sekilde Ozer ve Basgdze (2012) galismalarinda,
marka kredibilitesinin, dogrudan teknolojik iiriin satin alma egilimi {izerinde
olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Yukaridaki ¢aligmalara ek olarak
Erdem ve Swait (2004) ¢alismasinda marka kredibilitesinin, tiiketicinin marka
tercihini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. S6z konusu
caligmalardan hareketle, calismanin dordiincli hipotezi marka kredibilitesinin
satin alma egilimi iizerindeki dogrudan etkisini O6lgmeye yonelik olarak
asagidaki sekilde olusturulmustur:

H4: Marka kredibilitesinin, satin alma egilimi {izerine olumlu bir etkisi
vardir.
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Tiiketiciler, bir iiriin ya da hizmeti satin almaya karar verirken yalnizca
fonksiyonel degerleri (giivenlik, dayaniklilik, rahatlik, fiyat, performans vb.)
dikkate almamaktadirlar (Baek vd., 2010). Tiiketiciler, bir {irlinii ya da hizmeti
satin almaya karar verirken marka algisim1 olugturan fonksiyonel degerlere ek
olarak hedonik (haz ile ilgili) ve sosyal degerleri de goz Oniinde
bulundurabilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Schmitt, 1999).
dolayisiyla, oldukga fazla sayida tiiketici hedonik degerlerden birisi olan marka
prestijinden de etkilenebilmektedir (Dubios ve Czellar, 2002). Bu nedenle,
marka prestijinin de marka kredibilitesine benzer sekilde tiiketici satin alma
egilimi lizerinde Onemli etkilere sahip oldugu sdylenebilir. Literatiirde de
desteklendigi iizere, marka prestijinin ile tiikketici satin alma egilimi arasinda
olumlu yénde bir iliski s6z konusudur Ornegin, Ozsomer ve Altaras (2008)
caligmalarinda, kiiresel boyuttaki marka kalitesinin, kiiresel marka satin alma
egilimi lizerine dogrudan etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Baek vd. (2010)
caligmalarinda marka prestijinin, algilanan kalite, bilgi arama maliyetleri ve
algilanan risk aracilig1 ile farkli {iriin kategorilerindeki markalarin satin alma
egilimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, bir
bagka caligmada (Gilaninia vd., 2012) marka prestijinin; sadakat, algilanan
kalite, bilgi maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile tiiketici satin alma
egilimini etkiledigini ortaya koymuslardir. Steenkamp vd., 2003’deki
caligmalarinin sonuglari da marka prestijinin, satin alma egilimi {izerinde
onemli etkileri oldugunu desteklemektedir. Gilaninia vd., (2012) marka
presijinin; marka sadakati, algilanan kalite, bilgi maliyetleri algilanan risk
araciligi ile tiiketicinin satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. lgili calismada marka prestiji, marka sadakatini, algilanan
kaliteyi ve bilgi maliyetleri olumlu yonde etkileyerek, algilanan riski ise
olumsuz yonde etkileyerek, bu yolla tiiketici satin alma egilimini arttirdigi
sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Hanzaee ve Taghipourian, 2012’deki
caligmalarinda da marka prestijinin; algilanan kalite, algilanan risk, bilgi
maliyetleri araciligi ile tiiketici satin alma egilimi iizerinde 6nemli etkileri
oldugu tespit etmislerdir. Bir diger calismanin (Baek vd., 2010) sonuclarina
gore, farkli triin kategorilerinde marka prestijinin; algilanan kalite, bilgi
maliyetleri ve algilanan risk araciligi ile satin alma egilimini olumlu ydnde
etkiledigini desteklemektedir. Wong ve Zhou (2005) c¢alismalarinda f{iriin
kategorisi olarak, yiiksek sosyal deger saglayan firiinlerde, algilanan marka
prestijinin, satin alma egilimi {izerinde O©nemli etkilerinin oldugunu
bulmuslardir. Literatiirden de desteklendigi {izere ¢aligmanin bir diger hipotezi
asagidaki sekilde kurulmustur:

H5: Marka prestijinin satin alma egilimi {izerine anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.
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1.4. Marka Kredibilitesinin ve Marka Prestijinin
Aracihk Etkisi

Sosyal medya algisinin, satin alma egilimi iizerine dogrudan etkilerinin
oldugu gibi dolayl1 yoldan etkileri de olabilecektir. Bu kapsamda, sosyal medya
algist ile satin alma egilimi arasinda aracilik gorevi tistlenecek kavramlara dair
bir calismaya yazarlar ulagamamistir. Daha Onceki boliimlerde agiklandigi
iizere literatlirde tiiketicilerin markalarin sosyal medya araclarina iliskin
algilarmin, satin alma egilimi {izerine dogrudan ve dolayli etkilerinin
incelendigi goriilmiistiir (Kim ve Ko, 2010; Kim ve Ko, 2012; Bruhn vd., 2012;
Schivinski ve Dabrawski, 2014; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski,
2013). Marka kredibilitesinin (Erdem, Swait ve Valenzuela, 2006, Baek vd.,
2008; Wang ve Yang, 2010; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian, 2012;
Gilaninia vd., 2012; Ozer ve Basgdze, 2012) satin alma egilimi iizerine
etkilerinin ortaya konuldugu caligmalarda yer almaktadir. Ayni sekilde, marka
prestijinin de satin alma egilimi {izerine etkilerinin oldugu c¢alismalara
(Steenkamp vd., 2003; Wong ve Zhou, 2005; Ozsomer ve Altaras, 2008; Baek
vd.,2010; Gilaninia vd.,, 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012)
rastlanilmaktadir.

Tiim bunlara ek olarak, Schivinski ve Dabrawski (2013) ¢alismalarinda
marka farkindaligi, marka baglilig1 gibi degiskenlerin sosyal medya iletigimi
algist ile satin alma egilimi arasindaki araci etkilerini incelemislerdir.
Dolayisiyla, ilgili literatiir 1s18inda calismanin diger hipotezleri asagidaki
sekilde olusturulmustur:

H6: Marka kredibilitesi, tiiketicinin sosyal medya algis1 ile satin alma
egilimi arasindaki iliskide araci bir etkiye sahiptir.

H7: Marka prestiji, tiiketicinin sosyal medya algisi ile satin alma egilimi
arasindaki iligkide arac1 bir etkiye sahiptir.
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Sekil 1: Calismanin Modeli ve Hipotezleri
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TSMA: Sosyal Medya Algisi, MK: Marka Kredibilitesi, MP: Marka
Prestiji, SAE: Satin Alma Egilimi, H: Hipotez

2. CALISMANIN METODOLOJISi
2.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Calismanin amaglar1 dogrultusunda, bes bolimden olusan bir anket
hazirlanmistir. Soru k&gidinin ilk boliimiinde, tiiketicilerin sosyal aglarda en
cok takip ettikleri markay1 belirlemeye yonelik agik uglu bir soru yer
almaktadir. Tkinci béliimiinde, tiiketicilerin sosyal medya algismi (Kim ve Ko,
2012), tiglincii boliimde marka kredibilitesi (Sweeney ve Swait, 2008) ve marka
prestijini (Baek vd., 2010), dordiincii boliimde tiiketici satin alma egilimi (Park,
Lee ve Han, 2007) 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler yer almaktadir ve son boliim
ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularindan
olugmaktadir. Sosyal medya algisi, marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin
alma egilimi sorular1 “Kesinlikle Katilmiyorum” dan “Kesinlikle Katiliyorum”
a sirali 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak hazirlanmstir.

2.2. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Caligmanin  6rneklem  gercevesini, Tirkiye’deki sosyal medya
kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem hacmine karar verirken modelde yer
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alan degiskenler ve c¢alismada yapilacak olan analizler g6z Oniinde
bulundurulmustur. Orneklem se¢me ydntemi olarak kolayda orneklem secim
teknigi kullanilarak toplam 455 anket toplanmistir. Anketlerin geri doniis orani
%84°diir. Toplanan soru kagitlarindan 38 tanesi eksik cevaplama ve tiim
sorulara ayn1 cevap verme vb. gibi nedenlerle giivenilir bulunmadigi igin,
analizlere dahil edilmemistir. Sonu¢ olarak, 417 tane anket ile calismanin
analizleri yapilmigtir.

3. Bulgular

3.1. Katimcilara iliskin Bilgiler

Soru kagidinda, drneklemin profilini gérmek amaciyla tiiketicilere ait
demografik bilgilere ulagsmak amaci ile hazirlanmis sorulara yer verilmistir.
Elde edilen verilere gore katilimcilarin %62,4 ‘i kadindir. Bunun yani sira,
katilimcilarin %65°1 tiniversite mezunudur. Ayrica, katilimeilarin %77,2’si orta
diizeyde gelire sahiptir. Son olarak katilimeilarin %95,2°si ise Y kusaginda
(1980-1999 yillar1 arasinda dogan) yer almaktadirlar.

3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular

Istatistiki analizlere gegilmeden once, verinin analize hazir hale
getirilmesi gerekmektedir. Bu amagla, bir takim islemler ve analizler
yapilmustir.

Katilmcilarin,  cevaplari1  birbirinden  ne  kadar  bagimsiz
degerlendirildiklerinin test edilmesi amaciyla SPSS 21 programinda Ki-kare
analizi uygulanmistir (Kavak, 2013: 252). Sonugclar, katilimcilarin Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum,
Kesinlikle Katiliyorum seklinde soru kagidinda yer alan cevap segeneklerini
%95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt ettiklerini gdstermektedir.

Calisgmanin soru kédgidinda kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerinin test
edilmesi amaciyla, her bir olgegin ayr1 ayr1 Cronbach alfa degerlerine
bakilmigtir. Tiim 6lgeklere iliskin sonuglar (sosyal medya algisi=0,82, marka
kredibilitesi= 0,83, marka prestiji= 0,83, satin alma egilimi= 0,87) %70’in
tizerinde; dolayisiyla Hair vd. (2010: 125) tarafindan 6nerilen %70 degerlerine
gore yiiksek, dolayisiyla, kabul edilebilir niteliktedir.

Ankette yer alan ifadelerin normallik testini yapmak i¢in Skewness ve
Kurtosis analizleri yapilmistir. Bu testler ile ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik
degerleri saptanmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin de tavsiye edilen +3
ile -3 degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir (Shao, 2002: 424-426).
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Dolayisiyla, basiklik ve c¢arpiklik degerleri verinin normal dagilimin
desteklemektedirler.

3.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin modelinde yer alan dogrudan ve dolayli etkilerin test
edilmesi amaciyla LISREL 8.51 programinda yapisal esitlik modellemesine
bagvurulmaktadir. Bu calismada uygulanan yapisal esitlik modellemesinde iki
asamal1 yaklasim benimsenerek, oncelikle dlgme modeli, sonrasinda yapisal
model sinanmasina karar verilmistir. ilk olarak sosyal medya algisi, marka
kredibilitesi, marka prestiji ve satin alma egilimi de§iskenlerinden olusan 6lgme
modeli test edilmistir. Sonrasinda modeldeki olas1 6lgme sorunlar ¢oziildiikten
sonra, ikinci agama olan yapisal model testine gecilmistir (Simsek, 2007).

Yapisal esitlik modellemesinde, modelin arastirma kapsaminda toplanan
veri ile uyumunu gozlemek amaciyla ¢esitli uyum istatistiklerinden
yararlanilmaktadir. Bu calisma kapsaminda yorumlanacak uyum istatistikleri ve
bu istatistikler i¢in literatiirdeki ¢alismalar (Simsek, 2007, Kline, 2005, Siimer,
2000, Hair vd., 2014, Tabachnick ve Fidell, 2013) gz 6niinde bulundurularak
elde edilen ve kabul edilebilir degerler Tablo 2’de verilmektedir.

Cok degiskenli regresyona dayali kurulan modelleri test etmeden once,
bagimsiz  degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarim1 incelenmesi
gerekmektedir (Nakip, 2013: 424). Boylece bagimsiz degiskenler arasinda
¢oklu baglant1 (multi-collinearity) olma ihtimalini gbz 6niinde bulundurarak,
degiskenler arasindaki Pearson korelasyon katsayilari incelenmistir. Korelasyon
katsayilarimin 0,80’in iizerinde olmamasi (Biiyiikoztiirk, 2012: 100) sebebiyle
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, yapisal model testine gegilmesine bir engel bulunmamaktadir.

Caligmada kismen araci bir model ve bu modelin alt modelleri olarak
adlandirilabilecek olan i¢ ice gegmis ii¢ ayr1 yapisal model (nested models) test
edilecektir (Simsek, 2007: 180). ilk olarak 6lgme modelinde uygulanan
degisiklikler dikkate alinarak, dogrudan etkilerin olusturdugu yapisal model
LISREL programinda analiz edilmistir.

Modeller  arasindaki uyum  1iyiligi  degerlerinin  daha iyi
kargilagtirilabilmesi i¢in, tiim modellere iliskin sonuglar Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: Elde Edilen Ug Modele iliskin Uyum lyiligi Degerleri ve Kabul Edilebilir

Degerler
Uyum Iyiligi Kabul Edilebilir Deger Model I Model Il Model III
Gostergeleri
P - 627,49 628,29 638,63
Df - 220 221 222
Fldf 2 < y2df <5 2,85 2,84 2,87
RMSEA 0,05 < RMSEA< 0,08 0,067 0,067 0,068
GFI 0,90< GFI <0,95 0,88 0,88 0,88
CFI 0,90< CFI <0,95 0,9 0,9 0,9
NFI 0,90< NFI <0,95 0,86 0,86 0,86
NNFI 0,90< NFNI <0,95 0,89 0,89 0,89
RMR 0,05 <RMR< 0,10 0,067 0,068 0,069
SRMR 0,05 < SRMR< 0,10 0,074 0,074 0,077

Tablo 2’de goriildiigli iizere I. Modelde modelin genel olarak uyum
iyiligi degerlerini yakaladig1 tespit edilmistir. Ancak, marka prestijinden satin
alma egilimine giden yolun t degeri (1,34), %99 anlamlilik diizeyinde 2,56 nin
altinda oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, marka prestijinden satin alma
egilimine giden yol modelden ¢ikarilarak II. Yapisal model elde edilip test
edilmistir. Tablo 2’de goriildiigii iizere II. yapisal modelin de genel olarak
istenilen uyum iyiligi degerlerini yakalayabilmistir.

Son olarak, sosyal medya algis1 ile satin alma egilimi arasinda marka
kredibilitesinin araci etkisinin tespiti amactyla, sosyal medya algisinin, satin
alma egilimine dogrudan etkisini gosteren yol sifira sabitlenerek (modelden
cikartilarak) III. Model olusturulmus ve test edilmistir. Tablo 2’de goriildiigii
tizere III. yapisal modelinde genel olarak istenilen uyum iyiligi degerlerini
sagladig tespit edilmistir.

Tablo 2’ye gore, Model III’lin uyum istatistiklerine incelendiginde, II.
Modele gore bir miktar kotillesme goriilmiistiir. 11I. Modelin, II. modele gore
serbestlik derecesi degerinde df (222-221) 1 derecelik artis ve Ki kare degerinde
¥ (638,63-628,29) 10,34 derecelik artis gdzlenmistir. Ki kare kritik degerler
tablosuna (Sincich, 1995: 1200) bakilarak, bu farkin %95 giivenilirlik
diizeyinde istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (Tabachnick ve
Fidell, 2013:726). Ki kare fark testi sonucuna gore, modelden silinen bu yol,
model i¢in onemli bir iligki oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, III. model
red edilmistir (Simsek, 2007: 181; Hair vd., 2010: 767-770). Tiim bu sonuglar
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dikkate alindiginda, modeldeki aracilik iligkisi agisindan en kabul edilebilir
modelin  Model II oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore, marka
kredibilitesinin, sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasindaki iligki
iizerine, kismi araci etkisinden s6z etmek miimkiin olabilecektir. Dolayisiyla
Model II’ye iliskin sonuglarin daha detayli incelenmesi yerinde olacaktir.

Kabul edilen model olan II. Yapisal modelin standardize yiik degerlerinin
yer aldigi model sekil 2°de ve yol analizine iligkin t, standardize yiik ve p
degerleri Tablo 3°te verilmektedir.

Sekil 2: Kabul Edilen (II. Yapisal) Modelin Standardize Yiik Degerleri
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Tablo 3: Kabul Edilen (II. Yapisal) Modelin Yol Analizine iliskin Sonuglar

Yol de;—eri Standal(‘}(f)ize Yiik =

Sosyal Medya Algis1 — Marka Kredibilitesi 11,73 0,71 <0,01
Sosyal Medya Algis1 — Marka Prestiji 11,08 0,64 <0,01
Sosyal Medya Algis1 — Satin Alma Egilimi 3,96 0,31 <0,01
Marka Kredibilitesi — Satin Alma Egilimi 5,12 0,40 <0,01

Tablo 3’e gore, modelde yer alan tiim t degerleri %99 anlamlilik
diizeyinde 2,56’nin iizerindedir. Kline (1998)’a gore, standardize degerin
0,10’dan kiigiik olmas kiiciik etkiyi; 0,50’den kiigiik olmasi orta diizey etkiyi;
0,50’den biiyiik olmasi ise, yiiksek etkiyi ifade etmektedir (Aktaran; Simsek,
2007: 126). Dolayisiyla, sosyal medya algist marka kredibilitesini (t=11,73;
A=0,71; p<0,01) yiiksek diizeyde, marka prestijini (t=11,08; A=0,64; p<0,01)
yiiksek diizeyde, satin alma egilimini (t=3,96; A=0,31; p<0,01) ise orta diizeyde
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, marka kredibilitesi, satin alma egilimini
(t=5,12; A=0,40; p<0,01) orta diizeyde etkilemektedir. Son olarak, sosyal medya
algis1, marka kredibilitesini (A=0,71; p<0,01) etkilemekte ve marka kredibilitesi
de satin alma egilimini (A=0,40; p<0,01) etkilemekte dolayisiyla marka
kredibilitesi, sosyal medya algisi ile satin alma egilimi iliskisinde orta diizeyde
kismi araci (A=0,28; p<0,01) gorevi iistlenmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu calismanin amaci, sosyal medyanin marka kredibilitesi ve marka
prestiji iizerine dogrudan, satin alma egilimi {izerine ise dogrudan ve dolayl
etkilerinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan analizlerin
sonuglarina gore, modelde yer alan etkileri ifade eden hipotezlerden H1, H2,
H3, H4 ve H6 desteklenirken; H5 ve H7 desteklenmemistir. Calismanin
hipotezlerini tek tek ele aldigimizda;

Calismanin birinci hipotezi, sosyal medya algisi ile marka kredibilitesi
arasindaki iligkinin tespitine yonelik olusturulmustur. Buna gore, bir markaya
iligkin, tiikketicinin sosyal medya algisinin artmasi, o markanin tiiketici
zihnindeki marka kredibilitesini de arttirmaktadir. Yapilan analizler, ilgili
hipotezin desteklendigini gostermektedir. Bunun nedeni olarak, tiiketicilerin
markalara dair sosyal medya araglarma yonelik olumlu bir algiya sahip
olduklarinda, ilgili markalar1 kendilerine daha yakin hissedebilmeleri ve sz
konusu markalar1 daha giivenilir algilayabilmeleri gosterilebilir. Dolayistyla,
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tilkketicinin bir markanin sosyal medya araglarina iligkin algisi olumlu yonde
arttiginda, o markaya iliskin kredibilite algisi da olumlu yonde artabilecektir.
Literatiirde bu iligkiyi arastiran bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle,
sosyal medya algis1 ile marka kredibilitesi arasindaki iliskinin ortaya
konulmasinin, literatiire 6nemli katkilar1 olabilecektir.

Caligmanin ikinci hipotezi, birinci hipoteze benzer sekilde, sosyal medya
algis1 ile marka prestiji arasindaki iliskinin tespitine yonelik olusturulmustur.
Sosyal medya algisinin, marka kredibilitesine oldugu gibi marka prestiji
tizerinde de olumlu ve anlamli etkisi tespit edilmistir. Bu durum, markalara dair
sosyal medya araglarinin varliginin, ilgili markanin yeni iletisim araglarini takip
ettiginin gostergesi olabilmesi ve bu araglarin tiiketicilerde olusturdugu olumlu
alginin ise s6z konusu markay1 diger markalardan farklilastirarak, tiiketicinin
daha prestijli algilamasini saglamayabilmesi ile agiklanabilecektir. Marka
prestijinin bir sembolii olan liikks markalar (Dubois ve Czeller, 2002) akilli
telefon uygulamalarini kullanmaktadirlar. Bu markalar disinda yer alan birgok
liiks marka, kendi Twitter ve Facebook sayfalarina sahiptirler. Bu yolla liiks
markalar tiiketicileri ile olduk¢a giiclii iletisim kurmakta ve marka imajlarini
artirmaktadirlar. Dolayisiyla, ilgili hipotez de dogrulanmis ve daha oOnce
incelenmemis bir iligkiyi ortaya koymasi nedeniyle literatiire 6nemli katkilar
olabilecegi diisiiniilmiistiir.

Caligmanin ii¢iincii hipotezinde, tiiketicinin sosyal medya algisi ile satin
alma egilimi arasindaki dogrudan iliski ele alinmistir. Buna gore, sosyal medya
algisinin, satin alma egilimine olumlu yonde etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Bagka
bir ifade ile, tiiketicilerin bir markaya iliskin sosyal medya pazarlamasi algilar
olumlu yonde arttik¢a, ilgili markaya ait bir iiriinii satin alma egilimleri de
artacaktir. Analiz sonuglart bu hipotezi desteklemektedir. Bu bulgu, literatiirde
s0z konusu iligkiyi inceleyen calismanin (Schivinski ve Dabrawski, 2013)
sonucuyla ortiismedigi goriilmektedir. Ilgili ¢alismada sosyal medya algis1 ile
satin alma egilimi arasinda anlaml bir iligski tespit edilememistir. Oysa ki,
Manchanda, Dubé, Goh, ve Chintagunta (2006) ve Martin, Van Durme, Raulas
ve Merisavo (2003)’ya gore online reklamlarin, kisilerin davraniglari {izerine
onemli etkileri vardir. Bunun yani sira, bir grup arastirmaciya gore,
kullanicilarin olusturdugu mesaj igerikleri, tiiketicilerin bir mal ya da hizmet
kalitesi hakkinda bilgi edinebilmek adina dnem tasiyabilmektedir. Dolayisiyla,
bu tiir kullanici tarafindan olusturulan igerikler satin alma egilimini
etkileyebilmektedir. Bu iligki, literatirde daha Once aract degiskenler
kullanilarak kavramsal olarak incelenmistir (Bruhn, Schoenmuelrer ve Schafer,
2012; Kim ve Ko, 2012; Schivinski ve Dabrawski, 2013; Schivinski ve
Dabrawski, 2014). Sosyal medya algis1 ile satin alma egilimi arasindaki
dogrudan etkinin ele alindig1 ¢alismalarin az olmasi (Schivinski ve Dabrawski,
2013) nedeni ile literatiire katki saglayabilecektir.
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Satin alma egilimini etkiledigi disiiniilen diger degiskenler marka
kredibilitesi ve marka prestijidir. Bu kapsamda, Oncelikle marka
kredibilitesinin, satin alma egilimine etkisini ele alan doérdiincii hipotez
kurulmustur. Analiz sonuglarinda da desteklendigi tizere, marka kredibilitesinin
satin alma egilimi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bunun
nedeni, tiiketicilerin kredibilitesini daha yiiksek olarak algiladiklar1 markalara,
daha ¢ok gilivenmeleri ve dolayistyla algilanan risklerinin daha diisiik olmasidir.
Boylece, tiiketiciler satin alma karar1 verirken tercihlerini kredibilitesi yiiksek
tirtinlerden yana kullanmaktadir. Bu bulgu literatiirde (Erdem vd., 2006, Baek
vd., 2008; Wang ve Yang, 2010; Baek vd., 2010; Hanzaee ve Taghipourian,
2012; Gilaninia vd., 2012; Ozer ve Basgdze, 2012) marka kredibilitesinin, satin
alma egilimine olumlu etkisini ortaya ¢ikaran ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir. Buna gore, tiiketicinin zihninde bir iiriine dair olusan marka
kredibilitesi arttik¢a, o tiriine dair satin alma egilimi de artmaktadir.

Calismanin besinci hipotezi, marka prestiji ile satin alma egilimi
arasindaki iligkiye yonelik kurulmustur. Ancak, marka prestiji ile satin alma
egilimi arasinda anlamli bir yol bulunamamustir. Literatiirde, marka prestiji ile
satin alma egilimi arasinda anlaml iliskiyi tespit eden c¢ok sayida calisma
(Steenkamp vd., 2003; Wong ve Zhou, 2005; Ozsomer ve Altaras, 2008; Baek
vd., 2010; Gilaninia vd., 2012; Hanzaee ve Taghipourian, 2012) olmasina
ragmen; modelde anlamli sonu¢ bulunamamistir. Bunun nedeni su sekilde
aciklanabilir. Birincisi, prestijli markalar yiliksek fiyatli olmalarinin yani sira
(Baek vd., 2010) seyrek satin alinan ve satin alan kisinin benlik ve sosyal imaj1
ile baglantili olan markalardir. Dolayisiyla, marka prestiji, belirli bir {iriin
kategorisini temsil eden ornegin, 6zellikli iirlinlerde ya da yliksek ifade giiciine
sahip iiriinlerde daha 6nemli olabilmektedir. Dolayisiyla ilgili yolun anlamh
¢ikmamasini, ¢aligmaya katilan tiiketicilerin veri olarak girdikleri markalarin,
Ozellikli iiriinlerin yer aldigi belirli bir iiriin kategorisi lizerinden yliriitiilmemis
olmasina baglayabilir.

Caligmada dogrusal iliskilerin yani sira, iki araci iligkisi Onerilmistir.
Bunlardan birincisi, sosyal medya algis1 ve satin alma egilimi arasindaki
iligkiye, marka kredibilitesinin aract etkisini Slgmeye yonelik gelistirilen
hipotezdir (H6). Buna gore, marka kredibilitesi, sosyal medya algisinin, satin
alma egilimi iizerindeki etkisini artirmaktadir. Literatiirde, tiiketici sosyal
medya pazarlamasi ile satin alma egilimi arasindaki iliskide, marka degeri gibi
aracilik etkisi olan degiskenlerin oldugunu gosteren ¢alismalar (Kim ve Ko,
2010) yer almaktadir. Marka kredibilitesi de, marka degerine etki eden 6nemli
faktorler arasinda yer almaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Dolayisiyla, marka
kredibilitesinin de sosyal medya pazarlamasi uygulamalarindan olumlu
etkilenmesi ve satin alma egilimi {izerinde 6nemli etkileri olmas1 nedeniyle, bu
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iligkiye araci etkisinin olmasi beklenmektedir ve bu dogrultuda gelistirilen
hipotez desteklenmistir.

Calismada onerilen ikinci aract iligki, sosyal medya algis1 ve satin alma
egilimi arasindaki iligskiyi, marka prestijinin etkiledigi dogrultusunda
Onerilmistir (H7). Ancak, ¢alismada her ne kadar marka prestijinin, sosyal
medya algisinin satin alma egilimi {izerindeki etkisini artiracagi 6nerilse de; bu
degisken i¢in anlamli sonuglara ulasilamamistir. Her ne kadar sosyal medya
algis1 marka prestiji lizerinde etkili olsa da, tiiketicinin satin alma egilimini
arttirmayabilecektir. Bunun nedeni, calismada liikks markalar ya da ifade giicii
yiiksek olan 6zel iiriin kategorilerinin ele alinmamasindan kaynaklanabilecektir.
Aym zamanda sosyal medya aglar1 daha cok Y (1980-1999) ve Z kusaklar
(1999-...) tarafindan yogun olarak kullanilmaktadirl. Ancak, bu kusaklar kendi
gelirlerini heniiz tam olarak kazanan tiiketiciler olmadiklari igin, prestijin bir
sembol oldugu ve yiiksek gelir grubuna hitap ettigi lilks markalar1 satin almay1
tercih edemeyebileceklerdir. Dolayisiyla, sosyal medya algisi, marka prestijini
olumlu yonde etkileyebilmekte ancak, satin alma s6z konusu oldugunda, marka
prestijinin satin alma egilimi iizerine dogrudan ya da dolayli bir etkisinin
olmadig: tespit edilmistir.

Calismanin Kisitlan ve Gelecek Cahsmalar icin
Oneriler

Her calismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da baz1 kisitlar1 bulunmaktadir.
Oncelikle, literatirde sosyal medya algisi; eglence, etkilesim, egilim,
Ozellestirme ve kulaktan kulaga iletisim olmak iizere bes alt boyuttan
olugmaktadir. Ancak, bu calismada alt boyutlar ayr1 ayr1 ele alinmamis, alt
boyutlarin ortalamalar1 iizerinden tek bir boyutta ele alinmistir. Bu yoniiyle
ilerleyen calismalarda, sosyal medya algisinin, alt boyutlar1 ayr1 ayr ele alinip,
calismanin diger degiskenleri ile aralarindaki iliskiler incelenebilir ya da
boyutlar ve diger degiskenler arasindaki iligkilerin karsilastirilmasi yapilabilir.
Diger bir kisit ¢aligmanin verileri toplanirken, belirli bir {irlin kategorisi
secilmemis, tiiketicilerin sosyal medya da en cok takip ettikleri markalar
iizerinden sorulari cevaplamalari istenmistir. Kisilerin, {irlin kategorilerine
(kolayda, begenmeli ve oOzellikli) gore; sosyal medya pazarlamasi, marka
kredibilitesi ve marka prestiji algilart degisebileceginden, farkli ({irlin
kategorilerinde ya da belirli bir marka(lar) belirlenerek, caligsma tekrarlanabilir.
Ornegin, kisilerin {iriin kategorilerine gére marka kredibilitesi ve marka prestiji

111.06.2014 tarihinde http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-medyayi-
en-cok-kimler-kullaniyor-infografik.html adresinden alinmustir.
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algilar1 degisebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde, liikks ve
yiiksek ifade giiciine sahip lriinlerde, marka prestiji daha 6nemli olabilirken,
diisilk ifade gliciine sahip iiriinlerde marka kredibilitesi daha Onemli
olabilmektedir (Baek vd., 2010). Dolayisiyla ¢alisma iiriin kategorisi ayrimi
yapilarak tekrarlandig: takdirde; marka prestiji ile satin alma egilimi arasindaki
iligkiyi temsil eden yol anlamli ¢ikabilecektir. Bu baglamda farkli iirlin
kategorilerinde (kolayda, begenmeli, 6zellikli) calismanin tekrarlanmasi ve
farkl: {irlin kategorilerinin karsilastirilmasi faydali olabilecektir. Bunlarin yani
sira, ¢calismanin bir diger kisiti, satin alma egilimini etkileyebilecek demografik
faktorlerin (yas, cinsiyet, gelir durumu vb.) dikkate alinmamasidir. Ornegin,
prestijli iiriinler daha ¢ok yiiksek gelir grubuna hitap ettiginden farkli gelir
gruplar {izerinde calismanin tekrarlanmasi anlamli olabilecektir. ilerleyen
caligmalarda demografik faktorler goz oOnilinde bulundurularak, modelde yer
alan iligkilerde, gruplar aras1 anlamli farkliliklarin olup olmadig: arastirilabilir.
Ayrica modeldeki iliskilere demografik faktorlerin diizenleyici etkilerinin
aragtirilmasinin da énemli katkilar1 olabilecektir. Son olarak, sosyal medyanin
web tabanli olmasi nedeniyle, satin alma egilimi yerine gevrimici satin alma
davranisinin modele eklenerek, calismanin tekrarlanmasimin 6nemli katkilari
olabilecektir
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