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Aracilik Etkisi: GSM Sektoriinde Bir Uygulama
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Oz

Teknolojik gelismeler, bireylerin yasantisi, kigiler ve isletmeler arasi iletisim, haberlesme, dagitim ve ulagim
kanallar1 gibi isleyislerinin degismesine sebebiyet vermistir. Ozellikle iletisim alaninda yasanan degisimler
bireyler arasi etkilesimin boyutunu ve bi¢cimini degistirmistir. Bu iletisim alaninda yasanan en 6nemli degigimin
basinda da her gecen giin artan sosyal medya kullanimi gelmektedir. Sosyal medya aglar1 ilk 6nce bireylerin
birbirleri ile haberlesmesini saglayan alanlar olarak faaliyet gostermekte iken, yasanan gelismelerle birlikte
isletmelerin mal ve hizmetlerine yonelik sosyal medya ¢abalari icerisinde bulundugu bir alan olarak da yeni bir
boyut kazanmistir. Bu calismada, isletmelerin sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi pazarlama c¢abalarinin
markaya duyulan giiven ve marka tercihi tizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi amaglanmigtir. Yapilan aragtirma
sonucunda tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama gabalarinin tiiketicilerin markaya duyduklar: giiven
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin algiladiklari sosyal medya pazarlama
cabalarmin, tiiketicilerin markaya duyduklar giiven diizeyi iizerinden (aracilik etkisi) marka tercihi lizerinde
anlaml1 bir etkisi oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka Tercihi, Markaya Duyulan Giiven, GSM Sektorii.

Mediating Effect of Trust in the Brand in the Effect of Social Media Efforts
(Activities)Perceived by the Consumer on Brand Preference: An
Application in the GSM Sector

Abstract

Technological developments have led to changes in the life of individuals, communication between individuals
and businesses, communication, distribution and transport channels. Changes, especially in the field of
communication, have changed the size and form of interpersonal interaction. At the beginning of the most
important change in this field of communication is the increasing use of social media every day. First social media
networks, operates as fields that enable individuals to communicate with each other, while with recent
developments within the social media efforts of businesses for goods and services has gained a new dimension as
an area where it is located. In this study, it was aimed to demonstrate the impact of marketing efforts carried out
by businesses through social media on brand confidence and brand preference. As a result of the research, it was
found that the social media marketing efforts perceived by consumers have a significant and positive effect on
consumers ' confidence in the brand. In addition, it was found that social media marketing efforts perceived by
consumers have a significant effect on brand preference over the level of trust consumers have in the brand
(brokerage effect).
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Giris
Isletmeler, yapacaklari pazarlama arastirmalariyla beraber pazardaki tiiketicilerin istek, ihtiyag
ve satin alma giiclerini tespit etmeli ve bunlart goz Oniinde bulundurarak kalite ozelliklerini
belirlemelidirler (Usta ve Memis, 2009: 102). Bu nokta sosyal medya platformu isletmelere gereken

kolaylig1 saglamada ¢ok 6nemli bir rol iislenmektedir.

Sosyal medya, her gegen giin dnemini arttirmaya basladigindan ve tiim diinyada ¢i1§ gibi
biiytidiigiinden dolay1, daha karmasik bir duruma biirlinmeye baglamistir. Sosyal medyanin artan s6hreti
nedeniyle organizasyonlar, sosyal medyanin nasil kullanilacagi ve nasil yonetilmesi gerektigine yonelik

faaliyetler yiirlitmeye baslamiglardir (Di Satso vd., 2011: 325).

Sosyal medya bireylerin birbirleri ile iletisim kurmasini saglayan bir alan iken yasanan
teknolojik gelismelerin de etkisiyle igletmelerin pazarlama ¢abalari i¢in igerik olusturmasina olanak
saglamistir. Ozellikle sosyal medyanin ortaya cikisi, kullanicilarin yogun ilgi gdstermesi bulunmast,
isletmelerin ve kurumlarin bu mecraya yonelmesine neden olmustur. Geleneksel medya araglarmin

sunmus oldugu dar ve kisith imkanlar, sosyal medyanin gelisiminde de hizlanma meydana getirmistir.

Isletmeleri sosyal medya araclarina yonelten bir baska unsur da kiiresellesmenin ortaya ¢ikardig
rekabet kosullarinda varligini siirdiirebilme ve rakiplerinden farklilasma istegi olmustur. Ozellikle
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube vb. sosyal medya alanlarina tiiketicilerin yogun bir ilgi
gostermesiyle birlikte kullanici sayilarinin ve bu alanlarda gegirilen siirelerin giderek artmast, isletmeler

i¢in inanilmaz firsatlar olusturmaktadir.

Isletmelerin pazarlama cabalarini sosyal medya alanlarina tasimasiyla sosyal medyada reklam,
tanitim, satig ve kurumsal iletigim gibi tutundurma cabalarinin kullanilmasi, sosyal medyanin 6nemini
daha da artmasini saglamistir. Bundan dolay1 sosyal medya bir sektor olarak goriilmeye baglanmis ve
her gecen giin bu sektdrde faaliyet gosteremeyen isletmeleri bu alana yoneltmistir. Bununla birlikte
dogru bir sosyal medya ¢abanin olusturulabilmesi i¢in isletmeler, sosyal medyanin nasil kullanilmasi ve
yonetiminin nasil olmasi gerektigi sorusuna yanit aramaya baglamistir. Sosyal medya aglarinda faaliyet
gosteren igletmelerin, kurumlarin, sayisinin her gegen giin artmasi ile bu igletmelerin sosyal medya ile
alakali pazarlama ¢abalarini dogru bir sekilde olusturarak rekabet kosullarinda varligini siirdiirebilme
ve rakiplerinden farklilasmayi saglayabilmesi onemli bir husustur. Dolayisiyla isletmelerin sosyal
medya tizerinden gergeklestirdigi pazarlama ¢abalarinin tiikketiciler tizerindeki etkisini belirlemek 6nem

arz etmektedir.

Calismada sosyal medya {izerinden yiiriitiilen pazarlama ¢abalarinin markaya duyulan giiven ve
marka tercihi tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Ayrica bu etkinin dogrudan ve

dolayli (aracilik) etkilerinin tespit edilmesi aragtirmanin diger amacini olusturmaktadir. Bu amagla
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oncelikli olarak calismada yer alan degiskenler (markaya duyulan giiven ve marka tercihi) kavramsal
olarak ele alinarak incelenmistir. Daha sonra internette sosyal medyay1 kullanan ve GSM operatorii
sirketlerin (Vodafone, Turkcell ve Tiirk Telekom) sosyal medya hesaplarini takip eden tiiketicilere
yonelik anket yontemi ile verilerek toplanarak analiz edilmis ve elde edilen bulgular sonug¢ boliimiinde

tartisilmastir.

Calismanin igletmelerin uyguladigi sosyal medya c¢abalarmin tiiketiciler tarafindan
algilamalarinin arastirilmast acisindan marka tercihi ve markaya duyulan giliven degiskenlerini
barindirmasi ve hizmet alaninda GSM sektorii lizerinde uygulamanin yapilmasi ayni zamanda alandaki

sinirl1 sayidaki calismalardan biri olmasi sebebi ile literatiire katki saglayacag diistintilmektedir.
Literatiir Incelemesi
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Cabalar

Isletmeler marka baglilig: olusturabilmek adina rakiplerinden farklilastiricr tiirlii stratejiler
gelistirerek rekabet Ustiinligli elde etmeyi amag¢ edinmektedirler (Memis ve Cesur, 2016: 453). Bu

noktada hedef kitleyle iletisim halinde olmak énemli bir unsurdur.

Isletmelerin mal ve hizmetlerini tutundurma cabalarini gergeklestirmesi amaciyla sosyal medya
giiniimiizde kullanilan en 6nemli bir pazarlama iletisimi 6gesi olarak adlandirilmaya baslanmistir. Zira
insanlar giinliik haberleri, ¢cevresindeki kisilerin neler yaptigini 6grenmek, kendi yaptiklarini da ¢evreye
haberdar edebilmek adina bu ortami siklikla kullanmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da
isletmeler/markalar bireylerin sik sik online olup zamanlarinin biiyiik bir kismin1 gegirdikleri sosyal ag

ortamlarinda mal ve hizmetlerini tutundurma cabalarina girmektedirler (Goktas ve Tarakei1, 2018: 63).

Sosyal medya pazarlama calismalari, genellikle isletmelerin sosyal medya araglariyla
gergeklestirdigi cesitli pazarlama faaliyetleridir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medyanin yogun
kullanim1 markalarin sosyal medya pazarlama caligmalari her gegen giin 6nem kazanmaktadir
(Karayalgin, 2019: 20). Sosyal medya pazarlama ¢alismalarinin, markalagsma hedeflerine ulagmak i¢in
geleneksel pazarlama gabalarina ayni diizeyde veya daha fazla katki saglama potansiyeline sahip oldugu

da sdylenebilir (Godey vd., 2016: 5839).

Kim ve Ko (2012), markanin mal ve hizmetlerini bir pazarlama iletisimi araci olarak tanitmak
veya markanin kendisini tiiketicilere tanmitmak gibi sosyal medya pazarlama c¢aligmalarinin

Ozelliklerinden bahsetmektedir.

Kim ve Ko (2012), algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin bes farkli boyuttan (eglence,

etkilesim, moda, kisilik ve agizdan agza) olustugunu belirtmektedir.

Literatiirde sosyal medya pazarlama ¢aligsmalarimin Kim ve Ko (2012)' nun makalesine goére bes
boyutta tartisildigr ve bu ¢alismada sosyal medya pazarlama ¢aligmalarinin eglence, etkilesim, moda,

kisilik ve agizdan agza ve tiiketici algis1 diizeyinde degerlendirildigi goriillmektedir.
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Markaya Duyulan Giiven

Giiven, sosyal aligverisin bir bilesenidir. Markaya duyulan giivenin, markalarin elde edecegi
basar1 diizeyinde pazarlama literatliriinde ¢cok 6nemli oldugu goriilmiistiir (Morgan ve Hunt, 1994: 22-
30). Bununla birlikte giiven, "giiven hedefinin algilanan diiriistliigii, yeterliligi ve faydasi" biciminde
ifade edilmektedir (Coulter ve Coulter, 2002: 37). Giiven ayni zamanda "bagka bir kelimeye ve olumlu
davranis beklentisine dayali olarak savunmasizligi kabul etme niyetini kapsayan psikolojik bir hal"

olarak tanimlamistir.

Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82) marka giivenini “tiiketicilerin markanin fonksiyonunu ifa

etme yetenegine inanma istekliligi” olarak tanimlamistir. Disiplinler arasinda giivenin belirsiz ve riskli

bir varsayim olduguna dair ortak bir fikir birligi s6z konusudur.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman'a (2005: 190) gore marka giivencesinin iki boyutu
bulunmaktadir. Ilk boyut (giivenilirlik), verilen sdzleri ifa etme ve miisterilerin hesap verebilirligini
karsilama becerisi ve istekliligini kapsayan teknik ya da yetkinlik tabanli bir &zelliktir. Ikinci boyut
(niyetler), tirtinle ilgili beklenmedik sorunlar ortaya ¢iktiginda, iyi niyet tiiketicilerinin "menfaatleri ve
iyiligi" nin marka ile sozlii olarak iligkilendirilmesini igermektedir. Bu nedenle giivenilir bir marka;

tiretimi, satis1, servisi ve reklami ile tiiketiciye verdigi sozleri siirekli siirdiiren bir markadir.

Given, risk kargisinda diger tarafa inanma istekliligini ifade eder. Bu talep karsi tarafin gegmis
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Karsi taraf igin olumsuz sonuglar doguran giiven, sadece kisi igin
olumlu bir sonu¢ olusturmaktadir (Lau ve Lee, 1999: 343). Kendilerine uygun bir tiiketici grubu
belirleyip edindikten sonra igletmeler bu tiiketiciler ile giiclii iliskiler gelistirmeye baglamakta ve
giivenle aragtirma yapmaktadir (Bennet, 1996: 421). Tiiketici grubu ile boylelikle kendi aralarinda gliven
duygusu kazanmig isletmeler diger rakip rakiplere gore avantaj elde etmektedirler (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 82).

Marka Tercihi

Tiiketiciler satin almada karar karmagsikligini azaltmak amaciyla marka tercihi
olusturmaktadirlar (Hwang ve Chihyung, 2013: 125). Tiiketicilerin marka tercihi {i¢ boyuttan (biligsel,
duyusal ve davranigsal) olusmaktadir (Bartels ve Jhonson, 2015: 48).

Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanliklarma veya deneyimlerine gore rakiplerin marka segme
davraniglar olarak ifade edilebilir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Marka tercihi, belirli bir markanin
rekabetgi tiiketici tarafindan secilmesi olarak kavramsallastirilabilir (Punj ve Hillyer, 2004: 127). Marka
secim siireci, birgok marka i¢in marka secimiyle biten karmasik olan bir satin alma karar siirecidir

(Roberts ve Lattin, 1991: 435).
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Tiiketiciler belirli bir markay1 tercih etmekte; tiiketici gereksinimlerinin nitelikleri, marka imajt,
tilketici algilari, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, sosyal, psikolojik, kisisel ve ¢evresel faktorler gibi

birgok farkli neden vardir (Keskin ve Yildiz, 2010: 240).

Isletmelerin pazarda basarili olabilmeleri i¢in marka tercihlerini neyin etkiledigini saptamalari
onemlidir (Cesur ve Almagik, 2019: 3486). Bu nedenle marka tercihini anlamak, 6zellikle marka
tercihini gelistirmek ve bu degiskenlerin sonuglarini irdelemek gerekir (Mathur, Moschis ve Lee, 2003:

133).

Marka tercihi biiyiilk oranda oOnceki miisteri tecriibelerine bagli olarak sekillenmektedir
(Keiningham vd., 2005: 175). Diger bir ifadeyle, pozitif bir miisteri deneyimi, miisterinin bir marka i¢in
bir tercih olusturmasini saglar (Hellier vd., 2003: 1770). Tiiketici tutumlari, iiriin ve/ veya hizmetlerinin

tiiketiminden sonra markalar1 degerlendirmekten kaynaklanmaktadir.
Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama aktivitelerinin markaya
duyulan giiven ve marka tercihi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica bu etkinin dogrudan ve
dolayli (aracilik) etkilerinin tespit edilmesi arastirmanin diger amacini olusturmaktadir. Giresun
iiniversitesi ve Kocaeli Universitesi ogrencileri {izerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir.
Internette sosyal medyay1 kullanan ve GSM operatdrii sirketlerin (Vodafone, Turkcell ve Tiirk Telekom)
sosyal medya hesaplarini takip eden anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma, Subat-Mart 2021
tarihleri arasinda kolayda orneklem yoluyla belirlenmis Ogrencilere ¢evrimici ankete davet daveti

gonderilerek belirtilen kontrol sorulariin ile kisitlamalar gergeklestirilerek uygulama yapilmistir.
Arastirmanin Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Aragtirmada kolayda orneklem yontemiyle ulasilan 238 kisiye anket uygulanmistir. Kolay
ornekleme yonteminde Orneklem secimi 6znel oldugu icin genelleme problemleri yasanmaktadir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016: 42). Arastirmada zaman, maliyet kisitlarindan dolay1 kolaylama

ornekleme yontemi segilmistir.

Aragtirmada kullamlan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ik béliimde demografik
ozellikler hakkinda sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde; algilanan sosyal medya pazarlama cabalari
Olgegi kullanmlmistir. Calismada markalarin sosyal medya iizerinden yaptigi pazarlama gabalar
tiiketicilerin algilamalar1 1s1g8inda Glgiilecektir. Literatiirde sosyal medya pazarlama gabalarinin gesitli
boyutlar ile dlciildiigii gdzlemlenmektedir. Ornegin, Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama
cabalarini gelistirdigi 6lgek ile eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim seklinde
5 boyutu ile dlgmiistiir. Bu ¢alisma kapsaminda da sosyal medya pazarlama ¢abalar1 Kim ve Ko (2012)'

nun kavramsallastirdig sekilde eglence, etkilesim, moda, kisisellik ve kulaktan kulaga iletisim boyutu
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ile degerlendirilmistir. Bu baglamda sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama c¢abalarini Slgen
boyutlar ve ifadeler Kim ve Ko (2012) makalesinden adapte edilerek hazirlanmistir. Arastirmada
markaya duyulan giiven Markaya duyulan giiven 6lcegi ile Olciilmiistiir. Marka giiveni ve marka
sadakati ile ilgili ifadeleri bir arada kapsayan Delgado ve Munuera (2005) ¢alismasindan alimuistir.
Sahin ve Giiltekin (2017:995-1001) ve Horppu vd (2008: 405) caligmalarinda da kullanilmistir.
Arastirmada marka tercihini belirlemeye ydnelik olarak Marka tercihi 6l¢egi kullanilmistir. Marka
tercihi 6l¢egi igin Chang ve Liu (2009: 1690)’nun gelistirdigi 4 ifadeli 6lgek, kullanilmigtir. Cevaplar
5'li Likert 6lceginde alinmistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum). Anket

hazirlandiktan sonra, 30 {iniversite 6grencisi lizerinde test edilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Markaya
Duyulan
GUVEN
HL ~ H2
— \
Algilanan Sosyal H3a —
Medya Cabalar1 Marka Tercihi
(Aktiviteleri)
H3b -

Sekil 1: Aragtirmanin teorik modeli

Arastirma modelini ve aragtirma modelindeki etkileri test etmek icin PLS yapisal esitlik

modellemesi kullanilmigtir. Analizlerde SPSS 25 ve Smart-PLS 3.3.2 programi kullanilmistir.

Sosyal medya ¢abalarinin marka imaj1 boyutlarindan miisteri degeri, yenilik ve farkindalik, kalite
ve fiyat boyutlarnin marka giliveni {izerinde pozitif yonli bir iliski gostermesi beklenmektedir
(Haciefendioglu ve Firat, 2014: 89). Dolayisiyla tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama
cabalarinin tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven iizerinde anlamli ve pozitif pozitif yonlii bir etki

gostermesi beklenmektedir Buradan hareketle H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1: Tiketicilerin algiladiklari sosyal medya pazarlama ¢abalarimin tiiketicilerin markaya

duyduklari giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Marka giiveninin marka sadakati ve marka tercihinin saglanmasina yonelik énemli ve ortak bir

bilesen oldugu diisiiniilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82; Chang ve Liu, 2009: 1690; Onen,

741




Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, Sonbahar 2021, Y. 13, S. 25, s. 736-754

2018: 615). Dolayistyla tiiketicilerin markaya duyduklari giiven diizeyinin marka tercihi iizerinde pozitif

yonlii bir etki gostermesi beklenmektedir Buradan hareketle H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven diizeyinin marka tercihi {izerinde anlaml ve pozitif

etkisi vardir.

Sosyal medya cabalarinin tiiketicilerin marka tercih iizerinde olumlu etki gostermesi
beklenmektedir (Godey vd., 2016: 5835; Uzunkaya ve Yiikselen, 2020: 280). Dolayisiyla Tiiketicilerin
algiladiklar1 sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka tercihi tizerinde pozitif yonlii bir etki gdstermesi
beklenmektedir. Diger taraftan, markaya duyulan giivenin bu etkide aracilik etkisi gosterecegi

Ongoriilmiistiir.
Buradan hareketle H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka tercihi iizerinde anlamli

ve pozitif etkisi vardir.

H3a: Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama cabalarimin marka tercihi {izerinde

anlamli, pozitif ve direkt bir etkisi vardir.

H3b: Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama gabalarmim Tiiketicilerin markaya

duyduklari giiven diizeyi tizerinden (Aracilik Etkisi) marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Arastirma Bulgular
Demografik ve Diger Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %10,5°1 19-26 yas, %75,6’1 19-26 yas ve %13,9’u 27 yas ve lizeri
yas araliginda bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %61,3°1 kadin, %38,7’1 erkektir. Bunlarin %16,8’i
evli iken, %83,2’°1 bekardir. Cevaplayicilarin suan almis olduklar egitim diizeyine bakildiginda, %53,7’
si Onlisans, %43,9’u lisans, ve %3,4’1 lisansiistli egitim almaktadirlar. Ankete katilan cevaplayicilarin
aile aylik gelir seviyeleri degerlendirildiginde %28,6’1 0-2800TL, %45,8’1 1801-5600TL, %16,8’i
5601-8400TL ve %8,8’li 8401TL ve lizeri gelire sahiptir.

Aragtirmaya katilanlarin giinliik ortalama sosyal medyada gecirdikleri siireler incelendiginde
cevaplayicilarin %10,9’u giinde 1 saatten az, %42,9’u giinde 2-4 saat, %33,6’1 giinde 5-7 saat ve %13,0"1
giinde 8 saat ve {lizeri zaman gecirmektedirler. Yine cevaplayicilarin GSM operatdrlerinden hangisinin
sosyal medya hesaplarini en ¢ok takip etmekte olduklar1 sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde
cevaplayicilarin %28,9’u Vodafone sirketinin sosyal medya hesabini, %36,9’u Turkcell sirketinin sosyal
medya hesaplarin1 ve %34,2’i ise Tiirk Telekom sirketinin sosyal medya hesaplarini takip ettigi

goriilmektedir.

Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi
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Aragtirmada kullanilan olgeklerin gecerliligini belirlemek icin agiklayici faktor analizi ve
Olceklerin giivenilirligi test etmek i¢in ise, Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Tablo 1 de
arastirmada kullanilan Olgeklere ait agiklayici faktor analizi sonuglart ve Olgeklerin giivenilirlik

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait agiklayici faktor analizi sonuglart ve 6l¢eklerin
giivenilirlik sonuglari
Ortalama Std. Faktor Oz Aciklanan C-
Sapma Yiik | deger |Varyans % | Alpha
ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA CABALARI/AKTIVITELERI (KMO:0,930)
(Bartlett’s/Chi-Square:2127,08 Sig:0,000)
X markasinin sosyal medyasinda
vakit gecirmek eglencelidir
X markasinin sosyal medya
icerikleri ilgi ¢ekicidir
X markasinin sosyal medyasi
baskalari ile bilgi paylasimina 3,1849| 1,29892 827 7,281 66,20 0,949
olanak saglar
X markasinin sosyal medyasi
yoluyla bagkalariyla sohbet veya 3,2185| 1,32906 ,847
fikir degisimi yapmak miimkiindiir
X markasinin sosyal medyasi
yoluyla fikirlerimi kolayca 3,1849( 1,31185 ,848
aylagabilirim
X markasinin sosyal medyasindaki
icerikler en yeni bilgileri igerir
X markasinin sosyal medyasi
modaya uygundur
X markasinin sosyal medyasi kisiye
6zel bilgi sunar
X markasinin sosyal medyasi kisiye
6zel hizmet saglar
X markasinin sosyal medyasinda yer
alan marka, tiriin veya hizmetler ile
ilgili bilgileri arkadaglarima iletmek
isterim
X markasinin sosyal medya
iceriklerini kendi blog veya 2,7143 | 1,34474 , 760
hesaplarima yiiklemek isterim
MARKA TERCIHI (KMO:0,788) (Bartlett’s/Chi-Square:502,02 Sig:0,000)
Diger markalardan onee 1.).11 (X) 31849| 131185 701
markay1 satin almayi diigiiniiriim
Diger markalarin 6zellikleri bu (X)
marka kadar iyi olsa bile yine bu 2,9370| 1,28945 ,874 | 2,902 72,541 0,873
markay1 tercih ederim
Diger markalar daha iyi teklifler
Onerse de yine bu (X) markayi tercih 2,8235| 1,34790 ,863
ederim
Daha sonraki satin alimlarda yine bu
(X) markayi tercih ederim 3,2059 1,28758 876
MARKAYA DUYULAN GUVEN(KMO:0,938) (Bartlett’s/Chi-Square:1864,14 Sig:0,000)
X markasi beklentilerimi karsilayan 32731 | 124142 829
bir markadir.
X markasina giiven duyarim 3,3908 | 1,20242 ,895

2,9958 | 1,34226 ,813

3,0294 | 1,27421 ,869

3,1471| 1,28584 ,801

3,3109 | 1,26456 ,814

2,9412| 1,25818 ,759

3,0420| 1,25886 779

2,9706 | 1,29066 ,824
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X markasinin beni asla hayal

[kirikligina ugratmayacagini 3,0840| 1,27010 ,851

diistiniirim

X fnarka51 miisteri memnuniyetini 33739 | 118663 863 6,126 76,58 0,956
saglar.

X’in tirtinle ilgili olusabilecek

sorunlari giderme konusunda dogru 3,2983| 1,19390 ,903

ve diiriist davranacagini diisiiniiriim
Bir sorun ile karsilagirsam, X’in

problemimi ¢ézecegine 3,2773| 1,21818 ,901
giivenebilirim

X markasinin beni memnun etmek

icin elinden gelen gabay1 3,2269 | 1,17955 ,903

gosterecegini diistiniiriim.

Uriin/HIZMET ile ilgili herhangi bir
sorun yasadigimda, X bu durumu 3,3193 | 1,21477 ,852
telafi edecektir.

Tiim C-Alpha:| 0,968

Arastirmada kullanilan Slgeklerin faktor yapilarim belirlemek igin 6ncelikle agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi iglemi yapilmadan 6nce verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigimin ve orneklem biiylikliigliniin faktdr analizi igin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla KMO ve Bartlett’ i Kiiresellik testi sonuclaria bakilmis(Algilanan Sosyal Medya Pazarlama
Cabalari/Aktiviteleri  (Kmo:0,930) (Bartlett’s/Chi-Square:2127,08 Sig:0,000); Marka Tercihi
(Kmo:0,788) (Bartlett’s/Chi-Square:502,02 Sig:0,000) Ve Markaya Duyulan Giliven(Kmo:0,938)
(Bartlett’s/Chi-Square: 1864,14 Sig:0,000) ve arastirmadaki 6l¢eklerin faktor analizi yapmak igin uygun
oldugunu ve 6rnek biiyiikliigliniin bu analiz i¢in yeterli oldugunu tespit edilmistir. Analiz sonucunda
Olceklerin her biri(Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Cabalari/Aktiviteleri, Marka Tercihi Ve
Markaya Duyulan Giiven) tek bir gizil degisken altinda toplanmis ve tek faktorlii bir yapr gostermistir.
Tiim gizil degiskenlere(Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Cabalari/Aktiviteleri(0,759-0,869), Marka
Tercihi(0,791-0,876) Ve Markaya Duyulan Giiven(0,829-0,903)) ait faktor yiikii katsayilarinm
referans deger olan 0,600’nin iizerinde oldugu gériilmektedir. Olgeklerin faktor degerleri tespit
edildikten sonra gizil degiskenler arasindaki korelasyon degerleri ile tanimlayici istatistikler asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 2: Tamimlayici istatistikler ve degiskenler arasindaki korelasyon degerleri

Gizil Degiskenler (D) (2) (©)] Ortalama S.Sapma
S.Medya Pazarlama Cabalar: 1 3,07 1,05
@

Markaya Duyulan Giiven (2) 0,697 1 3,28 1,06
Marka Tercihi (3) 0,706 0,815 1 3,04 1,11

Tablo 2 de goriildiigii izere arastirma modelinde tanimlanan gizil degiskenler arasinda yiiksek iligki

oldugu tespit edilmistir.
PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor Analizi ve Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

PLS, ozellikle kiiciik c¢apli o6rneklemlerde, orneklemin normal dagilim gostermedigi

durumlarda, bagimli degiskeni en yiiksek seviyede agiklamaya yarayan ve dlglim hatalarini1 baz almasi
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yonlerinden giiclii bir yaklasimdir (Hair vd, 2014: 8). Ol¢iim modelinin kabul edilmesi i¢in bazi
kosullarin saglanmasi gerekir. Bunlar Indikatér Giivenirligi, i¢ tutarlilik giivenirligi Birlesme ve
Ayrisama gegerliliginin saglanmasidir.  Olgiim modeli testinde indikatdr giivenilirligi igin faktor
yiiklerinin 0.700 tizeri olmasi, i¢ tutarlilik giivenilirliginde Cronbach alpha, tho A ve Composite
Reliability(CR)degerinin 0.700 iizerinde olmasi, birlesme gegerliligi analizinde AVE degerinin 0.500
iizerinde olmasi ve yine ayrigsma gecerliliginde Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerin 0.900 den
az olmasi istenir. Bununla birlikte PLS ile analizde literatiirde 6nerilen raporlanmasi gereken degerler

arastirmanin genel durumu dikkate alinarak degerlendirilmelidir (Sarstedt vd, 2017: 430-441).

Baron ve Kenny (1986: 1180)’e gore araci analizinde; ilk olarak bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmalidir, 2.adimda bagimsiz degisken ile araci
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmalidir,3. Adimda araci degisken ile bagimli
degisken arasinda (bagimsiz degisken ile birlikte model icerisinde kullanildiginda) istatistiksel olarak
anlamli bir iligski olmalidir ve 4. Adimda sadece bagimsiz degiskenin bulundugu modelde bagimsiz
degiskenin katsayis1 (c¢) (mutlak deger olarak), bagimsiz degisken ve araci degiskenin bulundugu
modeldeki bagimsiz degiskene ait katsayidan (c¢’) daha biiyiik olmalidir. Bu 4 etkinin varligi araci

degiskenin bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda aracilik etkisini ortaya koymaktadir.

Araci Degiskenin (Markaya Duyulan Giiven) Modelden Cikarilmis Hali ile Ol¢iim Modelinin
Testi

Asagida Tablo 3’te 6l¢lim modelinin analiz sonuglari sunulmustur.

Tablo 3: Araci degiskenin modele dahil edilmedigi durumda 6l¢iim modelinin sonuglari, gegerlilik ve

giivenilirligi
Gizil Olcek Olcek Cronbach's | rho A | Composite | Average
Degiskenler | indikatérleri indikato | Alpha Reliability | Variance
rleri Extracted
Faktor (AVE)
Yiikleri
Algilanan PC_Eglencel 0.807 0.873 0.878 0.913 0.725
Sosyal PC_Eglence2 | 0.867
Medya —
pazarlama | PC_Etkilesiml | 0.821
Cabalari/ PC_Etkilesim2 | 0.841
Aktiviteleri - T5-"Frlesim3 | 0.839
PC_KK:iletisim1 | 0.831
PC_KKiletisim2 | 0.767
PC_Kisisellkl 0.771
PC_Kisisellk2 0.792
PC_Modal 0.793
PC_Moda2 0.809
Tercihl 0.785 0.949 0.950 0.955 0.661
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Marka Tercih2 0.878
Tercihi Tercih3 0.870
Tercih4 0.869

Tablo 4: Aract Degiskenin modele dahil edilmedigi durumda ayrisma gegerliliginin kontrolil i¢in
Fornell-Larcker ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriter analizi
Fornell-Larcker Marka Tercihi Algilanan Sosyal Medya

Aktiviteleri
Marka Tercihi 0.852
Algilanan Sosyal Medya Aktiviteleri 0.713 0.813
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) | Marka Tercihi Algilanan Sosyal Medya
Aktiviteleri

Marka Tercihi
Algilanan Sosyal Medya Aktiviteleri

0.766

Araci Degiskenin (Markaya Duyulan Giiven) Modele dahil edilmis Hali ile Ol¢iim Modelinin
Testi

Asagida Tablo 5°te 6l¢lim modelinin analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 5: Araci degiskenin modele dahil edildigi durumda 6l¢tim modelinin sonuglari, gegerlilik ve

giivenilirligi
Gizil Olcek Olcek Cronbach's | rho_A | Compo | Average
Degiskenler | Indikatorleri indikatorleri | Alpha site Variance
Faktor Reliabi | Extracted
Yiikleri lity (AVE)

Algilanan PC_Eglencel 0.803 0.949 0.949 0.955 0.661
Sosyal PC_Eglence2 0.864
Medya —
Pazarlama PC_Etkilesim1 0.820
Cabalary/ PC_Etkilesim?2 0.841
Aktiviteleri - "o Eqilesim3 | 0.844

PC_KKiletisim1 | 0.829

PC_KKiletisim2 | 0.759

PC_Kisisellkl 0.770

PC_Kisisellk2 0.791

PC_Modal 0.802

PC_Moda2 0.817
Markaya Guvenl 0.832 0.956 0.956 0.963 0.766
Duyulan Guven2 0.896
Giiven

Guven3 0.851

Guven4 0.862

Guvenb 0.902

Guven6 0.899

Guven7 0.903

Guven8 0.852

Tercihl 0.790 0.873 .880 0.913 0.725
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Marka Tercih2 0.874
Tercihi Tercih3 0.856
Tercih4 0.884

Tablo 3 ve Tablo 5 de hem araci degiskenin dahil edildigi hemde dahil edilmedigi durumlardaki
indikator giivenilirligi i¢in degerlendirilen Faktor yiiklerinin tamamui referans deger olan 0.700 degerinin
tizerindedir. Buradan hareketle tiim gizil degiskenlere ait Faktor yiikleri 0.700 ve iizerinde oldugundan
modele dahil indikatorlerin giivenilir oldugu sdylenebilir. I¢ tutarlilik giivenilirligi igin hesaplanan
Cronbach's Alpha, tho A ve Composite Reliability degerleri sonuclar1 Tablo 3 ve Tablo 5 de
incelendiginde 0.700 esik degerin iizerinde oldugu i¢in modele dahil gizil degiskenlerin i¢ tutarlilik

giivenilirliklerinin yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3 ve Tablo 5 de hem araci degiskenin dahil edildigi hemde dahil edilmedigi durumlardaki
de Birlesme Gegerliligi 6lcen AVE degerleri incelendiginde 0.500 esik degerinin iizerinde oldugundan

modeldeki gizil degiskenlerin birlesme gecerliligini saglandigini séylemek miimkiindiir.

Ayrisma gecerliligi icin ise, Fornell ve Larcker ortaya attigi AVE degerlerinin karekokii, ilgili
degiskenin diger degiskenlerle olan koreladsyonlarindan daha biiyiik olmasi istenen bir yontem
kullanilmaktadir. Yine ayrisma gegerliliginin analizi i¢in Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
degerinin 0.900 referans degerinden diisiik olmasi istenmektedir. (Sarstedt, vd,. 2017: 430-441).
Ayrisma gegerliligine iliskin sonuglar Tablo 4 ve Tablo 6’da sunulmustur

Tablo 6: Araci degiskenin modele dahil edildigi durumda ayrisma gegerliliginin kontrolii i¢in Fornell-
Larcker ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriter analizi

Fornell-Larcker Markaya Marka Tercihi | Algilanan Sosyal Medya
Duyulan Giiven Aktiviteleri

Markaya Duyulan Giiven 0.875

Marka Tercihi 0.819 0.852

Algilanan Sosyal Medya Aktiviteleri | 0.705 0.708 0.813

Heterotrait-Monotrait Ratio Markaya Marka Tercihi | Algilanan Sosyal Medya

(HTMT) Duyulan Giiven Aktiviteleri

Markaya Duyulan Giiven

Marka Tercihi 0.893

Algilanan Sosyal Medya Aktiviteleri | 0.733 0.766

Tablo 4 ve Tablo 6 da goriildiigii lizere hem araci degiskenin dahil edildigi hem de dahil
edilmedigi durumlardaki modelin ayrigma gegerliligi i¢in incelendiginde Fornell-Larcker koyu yazilan
AVE degerlerinin karekoklerinin degiskenler arasi korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugundan
Fornell-Larcker kriterinin saglandig goriilmektedir. Ayrica ayrisma gecerliligi icin ¢apraz yiikler analiz
edilmistir. Indikatdrlerin her birisinin ait oldugu degiskende en yiiksek faktdr yiikiine sahip oldugu
goriilmiistiir. Yine ayrisma gegerliligi i¢in Tablo 4 Ve Tablo 6 da Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
degerine bakilmis tiim sonuglarin kritik deger olan 0.900 altinda oldugu gériilmiistiir(Dogan, 2019: 101-
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105). Olgiim modelinin Ayrisma gegerliligine sahip oldugu sdylenebilir. Yapilan analizler sonucunda
Olgiim modelinin i¢ tutarlilik ve birlesme giivenilirligine sahip oldugu ayni zamanda 6l¢iim modelinin
ayrisma ve birlesme gecerliligine sahip oldugu ve 6l¢iim modelinin gegerli olarak kabul edilebilir oldugu

sOylenebilir.

Veri ile model uyumu i¢in uyum indis sonuglarina bakilmalidir. Araci Degiskenin modele dahil
edilmedigi model testinde; toplam o6rneklem i¢in uygulanan modelin uyum indis degerleri; CMIN
degeri: 471,405; NFI: 0,841; SRMR: 0,063 (Referans Degerler:NFI>0.800; SRMR<0.080
Karagsz,2019)olarak goriilmekte ve tiim uyum indisleri model ile 6rneklem arasinda iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. Aract Degiskenin modele dahil edildigi model testinde; Model testine
gecmeden &nce Orneklem ile model arasindaki uyuma bakilmalidir. Toplam &rneklem icin uygulanan
modelin uyum indis degerleri; CMIN degeri: 864,515; NFIL: 0,841; SRMR: 0,059 (Referans
Degerler:NFI>0.800; SRMR<0.080 Karagoz, 2019: 51-72)olarak goriilmekte ve tim uyum indisleri

model ile 6rneklem arasinda iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir.

[liski analizine gecilmeden 6nce endojen degiskenlerin hemde egzojen degiskenleri ile arasinda
dogrusallik olmadigini kontrol etmek i¢in hem indikatorlerin hem de degiskenlerin VIF degerlerine
bakilmigtir. Aract Degiskenin modele dahil edilmedigi modelde Algilanan Sosyal medya cabalari
egzojen degiskeni (VIF:1.000) oldugundan dogrusallik problemi olmadigi (VIF<5.00 Dogan,2019)
gorilmistiir. Aract Degiskenin modele dahil edildigi modelde ise Algilanan Sosyal medya cabalari
egzojen degiskeni (VIF:1.000) ile markaya duyulan giiven degiskeni (VIF:1.000) oldugundan
dogrusallik problemi olmadigr (VIF<5.00 Dogan, 2019: 101-105) goriildiigiinden model testine
gecilebilmektedir.

Yapisal Modelin Test Edilmesi

Aragtirma modelindeki etkilerin test edilmesi ve anlamliligi t degerleri iizerinden
hesaplanmaktadir. Wong (2013: 20) gore, t > 1,96 ise %95 diizeyinde anlamlilik eger t > 2,58 ise %99
diizeyinde anlamliliktan s6z edilmektedir. SmartPLS’de t degerleri Bootstrapping islemi

gergeklestirildikten sonra hesaplanmaktadir.

Baron ve Kenny (1986) yaklasimina gore aracilik etkisi incelenirken ilk olarak araci degisken
modelden ¢ikarilarak baslandigindan dolayi, ilk olarak modelden araci degisken ¢ikarilarak olusturulan

model test edilecektir.
Araci Degisken Cikarilmis Yapisal Modelin Analizi

Asagida Sekil 2’de yapisal modelin analizi sunulmustur. Aracit Degisken Cikarilmis Yapisal

Modelin Pls Analiz Sonucu Tablo 7°de verilmistir.
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Sekil 2: Araci Degisken Cikarilmis Yapisal Modelin Analizi

Tablo 7: Araci degisken cikarilmig yapisal modelin Pls analiz sonucu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi

Bagimsiz Degisken Std. | Std. | tdegeri | Anlamhlik | f? R? Hipotez
Beta | Hata %99

Algilanan Sosyal | 0.713 | 0.042 | 17.184 0.000 1.036 | 0.509 | H3a

Medya Pazarlama

Cabalar

/Aktiviteleri

Tablo 7 incelendiginde, algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicinin marka
tercihi {izerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmektedir. Degiskenin t degerleri
incelendiginde, degerin de 2,58’in iizerinde oldugundan algilanan sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin tiikketicinin marka tercihi tizerindeki etkilerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu
gostermektedir. Ayrica, bagimsiz degiskenin(Algilanan Sosyal Medya Pazarlama Cabalarn
/Aktiviteleri) bagimh degiskenin(Marka Tercihi) agiklama giiciine katkisini belirlemek amaciyla f2
degerleri incelenmistir. f2 degiskeni 0,02 ve iizerinde ise bagimsiz degiskenin etkisinin kiigiik oldugu,
0,15 ve lizerinde ise orta diizeyde etki ve 0,35’in lizerinde ise biiylik diizeyde etkiden s6z edilmektedir
(Dogan, 2019:101). Bu durumda, algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicinin marka

tercihi tizerindeki etkisinin biiyiik diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H3a (Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya
pazarlama cabalarinin marka tercihi tizerinde anlaml, pozitif ve direkt bir etkisi vardir.) hipotezi

desteklenmistir.

Araci Degisken Modele Dahil Oldugu Durumda Yapisal Modelin Analizi
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Arac1 Degiskenin modele dahil edildigi Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu Tablo 8’de

verilmistir.

Tablo 8: Araci Degiskenin Modele Dahil Edildigi Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimh Degisken: Marka Tercihi

Bagimsiz Degisken Std. | Std. | tdegeri | Anlamhlk | 2 R? Hipotez
Beta | Hata %99

Markaya Duyulan Giiven | 0.819 | 0.026 | 31.247 0.000 2.042 | 0.497 | H2

Bagimh Degisken: Markaya Duyulan Giiven

Bagimsiz Degisken Std. | Std. | tdegeri | Anlamhlk | 2 R? Hipotez
Beta | Hata %99

Algilanan Sosyal Medya | 0.705 | 0.046 | 15.368 0.000 0.986 | 0.671 | H1

Aktiviteleri

Bagimh Degisken: Marka Tercihi

Bagimsiz Degisken Araci | Std. Std. tdegeri | Anlamhilk Hipotez

Degisken Uzerinden Beta | Hata %99

Algilanan Sosyal Medya | 0.577 | 0.050 | 11.451 0.000 H3b

Pazarlama Cabalar1 @

Markaya Duyulan Giiven

H1: Tiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama c¢abalarimin tiiketicilerin markaya

duyduklari giiven tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin markaya duyduklar1 gliven diizeyinin marka tercihi lizerinde anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

H3b: Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama gabalarmim Tiiketicilerin markaya

duyduklari giiven diizeyi tizerinden (Aracilik Etkisi) marka tercihi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 8 incelendiginde, Tiiketicilerin algiladiklari sosyal medya pazarlama ¢abalarinin tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiven iizerinde anlamli ve pozitif, Tiiketicilerin markaya duyduklar giiven
diizeyinin marka tercihi iizerinde anlamli ve pozitif ve Tiiketicilerin algiladiklart sosyal medya
pazarlama g¢abalarinin Tiiketicilerin markaya duyduklari giiven diizeyi {izerinden (Aracilik Etkisi)
marka tercihi iizerinde anlamli bir etkilerinin oldugu goriilmektedir. Her {i¢ iliskinin t degerleri
incelendiginde, ii¢ degerin de 2,58’in iizerinde oldugu ve etkilerin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Ayrica, bagimsiz degiskenin(Markaya Duyulan Giiven) bagimli degiskenin(Marka
Tercihi) ve bagimsiz degiskenin(Algilanan Sosyal Medya Aktiviteleri) bagimli degiskenin(Markaya
Duyulan Giiven) agiklama giiciine katkisimi belirlemek amaciyla 2 degerleri (2,042 ve 0,986)
incelenmis, algilanan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin markaya duyulan giiven ve markaya

duyulan giivenin marka tercihi lizerindeki etkilerinin bityiik diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H1(Tiiketicilerin algiladiklart sosyal medya pazarlama
cabalarmin tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.), H2
(Tiiketicilerin markaya duyduklar giiven diizeyinin marka tercihi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi

vardir.) ve H3b(Tiiketicilerin algiladiklar sosyal medya pazarlama ¢abalarinin Tiiketicilerin markaya
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duyduklan giiven diizeyi iizerinden (Aracilik Etkisi) marka tercihi {izerinde anlaml bir etkisi vardir.)

hipotezleri desteklenmistir.

Baron ve Kenny (1986) gore, aracilik etkisinin var olup olmadiginin tespitinde Variance Account
For (VAF) degerinin kullanilmasini ngérmektedirler. Araci etkinin yiizdeligini hesaplayarak kullanilan
VAF degeri; araci degiskenin modele dahil olmadig iligki katsayisinin aract degisken modelde iken elde
edilen dolayl etki degerine boliinerek hesaplanilmaktadir. Hesaplanan VAF degeri 0.20 degerinden az
ise araci etki olmadigi, 0.20<VAF<0.80 ise kismi aracilik etkisi oldugu ve VAF>0.80 ise tam aracilik
etkisinden soz edilmektedir. Modelden elde edilen VAF degeri: 0.577/0.713 = 0.81 oldugundan
markaya duyulan giivenin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka tercihi {izerinde etkisinde tam

araciliga sahip oldugu soylenebilir.

Aracilik analizinde yapisal model, Baron ve Kenny (1986) yontemi ile test edilerek VAF degeri
incelenmistir. Bu kapsamda, Baron ve Kenny (1986) yonteminin tiim adimlar1 test edilmis ve aracilik

etkisinin varlig1 bulgulanmustir.
Sonug¢ ve Tartisma

Gilinliimiiz rekabet sartlarinda isletmeler varligini siirdiirebilmek igin sosyal medyada yer almak
durumundadirlar. Zira rekabetin her gecen giin arttig1 bir ortamda mal ve hizmetler de ¢ok fazla sayida
isletme tarafindan tretilmektedir. Boyle bir durum isletmelerin rakiplerinden ayrilarak kendini, mal ve
hizmetlerini farklilagtiracak mecralarda pazarlama ¢abalar1 igerisinde bulunmasi ihtiyacini ortaya

cikarmigtir.

Sosyal medyada var olma nedeni isletmenin farkli ortamlarda bulunan tiiketiciyi anlamak,
dinlemek ve anlik gereksinimlere cevap vermek ile birlikte yeni pazar arayisi, mal ve hizmet tanitima,
sati, halkla iliskiler ve reklam ¢abalarim sunma firsati vermistir. Isletmeler sosyal medyay: etkin
kullanarak isletmenin imajina olumlu katkilarinin yani sira tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurarak
marka giiveni saglamasi dolayisiyla da marka tercihinin kendisi lehine sekillenmesini
saglayabilmektedirler. Isletmeler bunu yaparken geleneksel iletisim alanlar1 kadar en az sosyal medya
aglarma da gerekli olan 6nemi vermesi gerekir. Dolayisiyla bu alanda etkili bir pazarlama cabasi

igerisinde bulunarak isletmelerin varliklarini stirdiirmeleri nemli bir husustur.

Calismada sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama c¢abalarinin markaya duyulan giiven ve
marka tercihi iizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bu amagla yapilan arastirma
sonuglarina gore tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama ¢abalarinin tiiketicilerin markaya
duyduklan giiven iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu, tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven
diizeyinin marka tercihi {lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka tercihi

iizerinde sosyal medya ¢abalarinin pozitif etkisinin olmasi1 Kim ve Ko (2012), Goktas ve Tarakg1 (2018)
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ile Karayalcin (2019) yaptiklar1 caligmalartyla ortiismektedir. Ayrica tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin marka tercihi lizerinde anlamli, pozitif ve dogrudan bir etkisi oldugu ve
tilketicilerin algiladiklar1 sosyal medya pazarlama cabalarinin tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven
diizeyi lizerinden (aracilik etkisi) marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu

sonu¢ Chaudhuri ve Holbrook (2001) galismalari ile benzesmektedir.

Marka tercihini kendisine yoneltmek isteyen markalarin algilanan soysal medya pazarlama
cabalarina yatirim yapmalar1 ayni zamanda markaya giliven faktdriinii gz oniinde bulundurmalari
durumunda basarili olacaklar1 sdylenebilir. Sosyal medya pazarlama cabalarinin markaya duyulan
giiven tizerindeki etkisini de bdylece arttirmis olabileceklerdir. Nihai hedefleri marka tercihinde

ulasmalarinda destekleyici bir faktor olacaktir.

Ilgili literatiir tarandiginda isletmelerin sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama aktivitelerinin
markaya duyulan giiven ve marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik ve hizmet alaninda GSM sektdrii
tizerinde uygulamaya yonelik bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi farkli agilardan mukayese edilmeye
ornek nitelikte diistiniilebilir. Ayrica kullanilan yontemler itibari ile bagka bir ¢aligmanin da olmamasi
konunun 6nemini artiran diger énemli bir husustur. Dolayisiyla ¢alismanin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Aragtirmanin farkli demografik o6zelliklerdeki tiiketiciler, sektorler ve farkli degiskenler
eklenerek ile test edilerek ve daha genis temsil yetenegine sahip bir 6rneklem yontemiyle kapsaminin

genisletilerek uygulanmasi arastirmacilar ve uygulayicilar agisindan anlamli olacaktir.

Yazar Katkilari: Bu calismanin giris, kavramsal ¢erceve, sonug ve tartisma boliimiinde ikinci

yazar, verilerin analizi ve bulgular boliimlerinde birinci yazar katki saglamistir.
Cikar Beyam: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi olmamistir.
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