BV Sosyal Mucit Academic Review

Research Article / Aragtirma Makalesi

Cited/Atif: Bozkurt, S. (2022). Algilanan sosyal medya gevikliginin musteri katim davranisi Gzerindeki etkisi: Sosyal medya
kullanim yogunlugunun dizenleyicilik rolti. Sosyal Mucit Academic Review, 3(1), 96-122. doi: 10.54733/smar.1118974

Algilanan Sosyal Medya Cevikliginin Miisteri Katilim
Davranist Uzerindeki Etkisi: Sosyal Medya Kullanim
Yogunlugunun Diizenleyicilik Rolii’

Siddik Bozkurt!

Received/ Bagvuru: 20.05.2022 Accepted/ Kabul: 07.06.2022 Published/ Yayin: 29.06.2022

Ozet

Bu calisma algilanan sosyal medya gevikliginin musteri satin alimlari, misteri tavsiyeleri, musteri etkileri ve
musteri geri bildirimleri/6nerileri Gzerinde pozitif etkisinin olup olmadigini test etmeyi amacglamaktadir. Ayrica
bu ¢alismada arastirmacilara ve yoéneticilere daha kapsamli bir bakis agisi sunmak igin incelenen iligkilerin,
mdsterilerin sosyal medya kullanim yogunluguna goére farkhlasip farklilasmadiginin ortaya g¢ikarilmasi
hedeflenmektedir. ilgili yapilar test etmek icin, cevrimici anket yéntemiyle 228 sosyal medya kullanicisindan
veriler elde edilmistir. Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri test edildikten sonra hipotezler regresyon analizleri
ile test edilmistir. Algilanan sosyal medya kullanim yogunlugunun diizenleyicilik roltint analiz etmek icin PROCESS
Makro Model 1 kullaniimistir. Arastirmacilara ve yoneticilere diizenleyici etkiler ile ilgili daha kapsamli bilgiler
sunmak icin istatistiksel olarak anlamli ¢ikan diizenleyici etki(ler) Johnson Neyman yontemi ile irdelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore, algilanan sosyal medya cevikligi misteri katiim davranislarini olumlu olarak
etkilemektedir. Dlzenleyicilik analizlerinden elde edilen sonuglara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu
algilanan sosyal medya cevikliginin musteri katilim davranislar zerindeki pozitif etkisini kismi olarak olumlu
yonde dizenlerken; misteri tesvikleri, misteri etkileri ve miusteri geri bildirimleri Gzerindeki pozitif etkisini
dizenlememektedir. Johnson Neyman yénteminden elde edilen bulgulara gore ise; algillanan sosyal medya
cevikliginin misteri satin alimlari Gzerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanim yogunlugunun tim
seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli ¢cikmistir. Ancak, sosyal medya kullanim yogunlugu yiiksek olan bireyler
(diistik olanlara kiyasla) bir markayi sosyal medyada cevik olarak algiladiklarinda, o markanin Urtinlerini veya
hizmetlerini satin almada daha istekli davranmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: algilanan sosyal medya cevikligi, musteri katihm davranislari, regresyon analizi, process
model 1, johnson neyman yaklasimi
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The Impact of Perceived Social Media Agility on
Customer Engagement Behaviors: The Moderating
Role of Social Media Usage Intensity

Abstract

This study aims to investigate whether perceived social media agility has a positive influence on customer
purchases, customer referrals, customer influence, and customer feedback/suggestions. Also, to provide
researchers and practitioners with a more comprehensive perspective, this study aims to reveal whether the
relationships examined differ according to customers’ social media usage intensity. An online survey with 228
social media users was conducted to test the constructs of interest. After testing the reliability and validity of the
scales, regression analyses were used to test research hypotheses. PROCESS Macro Model 1 was employed to
analyze the moderating role of social media usage intensity. Significant interaction effect(s) were probed with
Johnson Neyman Technique to provide managers and researchers with more comprehensive insights. The results
displayed that perceived social media agility positively impacts customer engagement behaviors. According to
the moderating results, while social media usage intensity moderately moderates the positive effect of perceived
social media agility on customer purchases, it does not moderate its positive impact on customer referrals,
influence, and feedback. Johnson Neyman Technique results revealed that the positive effect of perceived social
media agility on customer purchases is statistically significant across the entire range of social media usage
intensity. However, when individuals who are high on perceived social media agility (relative to those who are
low on it) perceive a brand as agile on social media, they are more willing to purchase its products/services.

Keywords: perceived social media agility, customer engagement behaviors, regression analyses, process model
1, johnson neyman approach
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Social media platforms (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) present
a significant opportunity for firms/brands to improve customer engagement behaviors (Carlson
etal., 2019; Bozkurt et al., 2021a). With the help of social media platforms, customers can add
value to the brand by displaying high levels of various engagement behaviors such as customer
purchases, referrals, influence, and customer feedback (Bozkurt et al., 2021a). A plethora of
research has focused on revealing the drivers/antecedents of customer engagement behaviors
due to their importance to the firm/brand (Kumar and Pansari, 2016: Itani et al., 2020; Gligor
et al., 2022). In recent years, social media-related antecedents, such as perceived social media
agility (Gligor and Bozkurt, 2021), perceived social media interactivity (Bozkurt et al. 2021a)
and social interaction value (Jahn and Kunz, 2012) were examined in the context of customer
engagement. Perceived social media agility is “the customer’s perception of the brand’s ability
to quickly detect and respond to changes in its customers’ needs in the social media
environment, as well as changes in the social media environment itself (e.g., competitors’ social
media actions and technology changes)” (Gligor and Bozkurt, 2021, p.126).

According to Gligor and Bozkurt’s (2021) study results, when customers perceive a brand/firm
as agile on social media, they are willing to show high levels of customer engagement.
However, in that study, customer engagement was not examined from a behavioral perspective,
but cognitive and affective perspectives. It is important to highlight that many studies have
examined the customer engagement phenomenon from a behavioral perspective (VVan Doorn et
al., 2010; Verleye et al., 2014; Kumar and Pansari, 2016; Bozkurt et al., 2021a). Therefore, to
fill the gap and contribute to customer engagement literature, customer engagement was
examined from a behavioral perspective in this study. That is, this study aims to examine the
perceived social media agility on customers’ various engagement behaviors, such as customer
purchases, referrals, influence, and customer feedback. In addition, this study also investigates
the moderating role of social media usage intensity in augmenting the model's explanatory
power.

Research Method: An online survey was conducted in the Qualtrics Platform to measure the
constructs of interest. Data were collected from adult social media users who actively follow a
brand on social media. Some filtering questions were asked to determine eligible candidates. In
addition, some attention check questions were inserted into the survey to detect the careless
respondents in the survey. After eliminating careless participants' responses, the survey ended
up with 228 usable responses. First, confirmatory factor analysis (CFA) in STATA was
employed to test convergent validity, discriminant validity, and composite reliability. Then,
regression analyses were used to test research hypotheses. To reveal the moderating role of
social media usage intensity, PROCESS Macro Model 1 was used. Finally, Johnson Neyman
Approach was employed to probe the interaction term.
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Conclusion: The study results reveal that perceived social media agility positively influences
customer engagement behaviors. More specifically, when customers perceive a brand as agile
on social media, they are more willing to buy the products/services of the brand, to refer the
brand or its products/services to other individuals in exchange for some monetary incentives,
to influence the brand or its products/services on social media platforms or/and to provide
suggestions/feedback for the brand to improve its existing products/services or create new ones.
Further, the study results reveal that social media usage intensity moderates the positive impact
of perceived social media agility on customer purchases. That is, the positive impact of
perceived social media agility on customer purchases is greater for customers with high social
media usage intensity than customers with low social media usage intensity. In addition, the
positive effect of perceived social media agility on customer referrals, customer influence, and
customer knowledge does not differ by customers’ social media usage intensity.
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1. GIRIS

Sosyal medyanin miisterilere, iriinlerle veya markalarla ilgili igeriklerin yaratilmasi ve
paylasilmasina imkan vermesinin (Kumar vd., 2016; Nadeem vd,, 2020; Saridakis vd., 2016;
Bozkurt vd., 2021b) miisterilerin birbirleri, firmalar ve markalar ile iletisim kurma
yontemlerinde degisiklige yol agtigi sylenebilir (Bozkurt vd., 2021b; Hildebrand ve Schlager,
2019). Ornegin bugiinkii diinyada tiiketiciler, Migros’un Facebook paylasiminin altina
sorularini veya sikayetlerini yazabilir, Vestel’in Twitter’da paylastig1 tweeti retweet yapabilir
veya OPPO cep telefonu ile ¢ektikleri resimleri Instagram’da OPPO’yu etiketleyerek
paylasabilir. Sosyal medya platformlarindaki bu ve benzeri aktiviteler tiiketicilerin
davraniglarin1 geleneksel reklamlardan daha fazla etkileyebilmektedir (Bozkurt vd., 2021Db).
28,000 internet kullanicisiyla kiiresel 6lgekte (56 iilkede) yapilan bir ¢alismanin sonuglarina
gore, katilimcilarin %70°1 online platformlarda birakilan yorumlara giivendigini belirtirken;
katilimeilarin %47’si televizyon reklamlarina giivendigini ifade etmistir (Nielsen, 2012). Bir
baska arastirma sonucuna gore, aligveris yapanlarin yaklasik %75°1 online platformlarda
birakilan yorumlar iiriin degerlendirmesi ve kesfi igin kullandigimi ifade etmistir (Pittman,
2020) Sosyal medya platformlarinin miisterilerin marka katilim diizeylerini arttirmada yardimci
olmalari1 nedeniyle, isletmeler son yillarda bu platformlar1 kritik pazarlama kanallar1 olarak
kullanmaya baslamislardir (Kumar vd., 2017).

Sosyal medya isletmelere/firmalara miisteri katilim davraniglarini artirmak i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Bozkurt vd., 2021a). Isletmeler, miisterilerle iletisimi giiclendirmek igin sosyal
medyanin etkilesimsel yapisindan yararlanarak yiiksek diizeyde miisteri katilim davranislarina
sahip olabilirler (Liu vd., 2021). Ancak, isletmeler sosyal medyanin etkilesimsel yapisindan
yararlanabilmek icin geleneksel iletisim stratejilerini (6rnegin; reklamlarda kullandiklart tek
yonlii iletisim stratejilerini) sosyal medya ortamina uyarlamak zorundadirlar. Ciinkii sosyal
medya ortaminda ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur (Bozkurt vd., 2021a). Daha agik bir ifade
ile, tliketiciler isletmelerin sosyal medya platformlarinda geleneksel kanallarda oldugu gibi
sadece mesaj1 ileten rolde degil; iletilen mesajlara cevap veren ve miisterilerle etkilesim
icerisine giren bir rolde de olmalarin1 beklemektedir. Statista (2022a) tarafindan 5000 katilimci
ile kiiresel Olgekte gerceklestirilen arastirmada katilimcilara, “Sosyal medya sorular1 veya
sikayetleri i¢in bekleme siireniz nedir?” diye soruldugunda katilimcilarin biiyiik bir bolimii
(yaklasik olarak %83’ii), firmalarin sorulara veya sikayetlere bir giin i¢inde cevap donmeleri
gerektigini belirtmislerdir. Bu durum, sosyal medyada etkilesimin ve etkilesim hizinin ne kadar
onemli oldugunu giin yiiziine ¢ikarmaktadir.

Miisteri katilim davranislar1 pazarlama literatiiriinde son yillarda yogun bir sekilde tartisilmistir
(6rnegin; Van Doorn et al., 2010; Carlson vd., 2018; Pansari ve Kumar, 2017; Bozkurt vd.,
2021a; Gligor vd., 2022). Miisteri katilim davraniglari, miisterilerin dogrudan ve/veya dolayl
olarak firmaya/markaya kattig1 deger olarak tanimlanmaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Daha
acik bir sekilde, miisteriler firmalara bir cok yonden katki saglayabilirler; mesela, firmanin
tirettigi mal veya hizmeti satin alarak (dogrudan katki), firmayi, lirlinlerini ve/veya hizmetlerini
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belirli bir bedel karsiliginda tavsiye ederek (dolayli katki), firmayi, {riinlerini ve/veya
hizmetlerini sosyal medya ortaminda baskalarina tavsiye ederek (dolayli katki) ve firmalara,
tirtinlerini veya hizmetlerini daha iyi gelistirebilmeleri i¢in yapict dnerilerde bulunarak (dolaylt
katki) miisteriler firmalara katki saglayabilirler (Kumar ve Pansari, 2016; Pansari ve Kumar,
2017; Gligor vd., 2022). Birgok arastirmaci, miisteri katilim davraniglarinin firmalara sagladigi
kritik faydalardan dolayr bu davranislara neden olan faktorler {izerinde ¢alismalarini
yogunlastirmislardir (6rnegin; Bozkurt vd., 2021; Gligor vd., 2022).

Miisteri katilim davraniglarina etki eden faktorlere (Onciillere) olan ilgi her gegen giin artiyor
olsa da algilanan sosyal medya ¢evikligi gibi sosyal medya ile dogrudan ilgili olan faktorlerin
miisteri katilm davraniglart  iizerindeki etkisi arastirmacilar tarafindan yeterince
irdelenmemistir. Algilanan sosyal medya cevikligi, firmalarin/markalarin, sosyal medyanin
degisen ortamini ve miisterilerin bu ortamdaki degisen ihtiyaclarini hizli bir sekilde fark etme
ve yanit verme olarak, miisteriler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmistir (Gligor ve
Bozkurt, 2021). Her ne kadar algilanan sosyal medya davranisinin miisteri katilimi tizerindeki
etkisi, Gligor ve Bozkurt’un 2021 yilinda yayimlanan ¢alismalarinda ele alinsa da bu ¢alismada
incelenen miisteri katilim kavraminin miisteri katilim davraniglari kavramindan farkli oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Daha agik bir ifadeyle, bu ¢alismada incelenen miisteri katilim
olgusu miisterilerin bilissel ve duygusal boyutlariyla ilgiliyken, katilimin davranissal boyutuyla
ilgili degildir. Yukarida da vurgulandigi iizere misteriler, firmalara yonelik farkli katilim
davraniglar sergileyebilirler. Bu yiizden, algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisterilerin
farkli katilim davraniglart iizerindeki etkisinin incelenmesi pazarlama literatiiriine etkin bir
katki saglayabilir. Diger bir deyisle; sosyal medya ortamindaki degisimlere hizli bir sekilde
uyum saglayan, sosyal medya platformlarinda miisterilerin ihtiyaclarim1 hizli bir sekilde fark
eden ve bu ihtiyaglara yanit veren firmalar miisteriler tarafindan ¢evik olarak algilanacak, bu
algilama sayesinde miisteriler firmalara katki saglamak icin farkli eylemler (satin alma, 6neri
gibi) icerisine girebileceklerdir. Bu onerme Sosyal Miibadele Teorisiyle (Sosyal Exchange
Theory) de desteklenmektedir (Blau, 1964; Rhoades ve Eisenberger, 2002; Bozkurt vd., 2021a).

Bu calismanin iki nemli amaci bulunmaktadir. ilk olarak bu ¢alismada, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri katilim davramiglar1  {izerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi
amaclanmaktadir. Spesifik olarak, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alimlari,
miisteri tavsiyeleri, misteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri/6nerileri lizerinde pozitif
etkisinin olup olmadigi bu calismada arastirilacaktir. Ikinci olarak, incelenen iliskilerin
tilkketicilerin sosyal medya kullanim yogunluguna gore farklilagip farklilasmadiginin ortaya
¢ikarilmasi bu ¢aligmanin diger bir hedefidir. Calisma her iki ama¢ dogrultusunda pazarlama
literatiiriine yeni bir bakis acis1 getirmeyi ve katki saglamay1 hedeflemektedir.
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2. KAVRAMSAL ARKA PLAN
2.1. Algilanan Sosyal Medya Cevikligi

Bir is kavrami olarak ¢eviklik (agility) kavraminin ilk olarak tiretim alaninda kullanildig:
sOylenebilir. Bu alanda c¢eviklik, liriin gruplar1 arasinda hizla gegis yaparak sik de§isen miisteri
ihtiyaglarini karsilamaya yardimci bir yetenek olarak tanimlanir (Yusuf vd., 1999). Stratejik
onemi sebebiyle ¢eviklik kavrami; pazarlama (Gligor ve Bozkurt, 2021; Chuah vd., 2020),
tiretim (Gunasekaran vd., 2019), tedarik zinciri (Gligor vd., 2019a), organizasyon (Teece vd.,
2016) gibi birgok alanda bilim insanlarmin dikkatini ¢ekmistir. Ceviklik kavramina olan ilgi
zamanla farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yusuf vd. (1999) ceviklik
kavramini bir firmanin siirekli degisen kosullarda faaliyet gdsterirken faaliyetlerini yiiriitme
yetenegi olarak tanimlarken; Gligor ve digerleri (2013) bu kavrami, bir firmanin ¢evredeki
degisikliklere cevap vermek icin operasyonlarindaki hizli uyum saglama yetenegi olarak tarif
etmektedir. Gligor vd. (2019a)’nin giincel tanimina gore ise ¢eviklik, bir firmanin ¢evresini
tarama, taktik ve operasyonlarinda hizli degisiklik yapabilme yetenegidir.

Son yillarda ¢eviklik kavramini arastirmacilar sosyal medya alanina tagimistir (Chuah vd.,
2020; Chuang, 2020; Gligor ve Bozkurt, 2021). Chuah ve arkadaslar1 (2020, s. 204) sosyal
medya ¢evikligini, “firmalarin, taleplerin ve degisimlerin iistesinden gelmek icin sosyal
medyay1 kullanma yetenegi” olarak tanimlamistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore; sosyal
medya c¢evikligine sahip olan firmalar miisterilerin ihtiyaclarina ve taleplerine sosyal medya
kullanimiyla hizli bir sekilde cevap verebildiginden, bu firmalar miisterilerle daha giicli
iligkiler kurma imkanina sahip olmuslardir.

Gligor ve Bozkurt (2021) ise sosyal medya cevikligini, miisterilerin algilamasi {izerinden
tanimlamistir. Bu arastirmacilarin yaptig1 tanima gore algilanan sosyal medya c¢evikligi,
firmalarin/markalarin, sosyal medyanin degisen ortamini ve miisterilerin bu ortamdaki degisen
ihtiyaglarim1 hizli bir sekilde fark etme ve yanit verme olarak miisteriler tarafindan
algilanmasidir. Bu tanima gdre, miisterilerin firmalar hakkindaki sosyal medya ¢eviklik algisi,
miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaglarinin firmalar tarafindan fark edilmesi ve gereken
yanitlarin verilmesi, sosyal medya cevresinde gerceklesen degisimlerin firmalar tarafindan
zamaninda fark edilmesi ve bu degisimlere uygun cevaplarin zamaninda verilme derecesiyle
alakalidir. Bir firma, miisterilerin sosyal medyadaki ihtiyaclarin1 ve degisen sosyal medya
cevresini ne kadar hizli fark eder ve uygun cevaplar verirse, o firma miisteriler tarafindan
yiiksek diizeyde cevik algilanacaktir. Miisteriler tarafindan sosyal medyada g¢evik algilanan
firmalar fakli sekillerde odiillendirilmektedir. Artan miisteri katilimi bu odiillendirmeler
arasinda gosterilebilir.

2.2. Misteri Katilim Davraniglari

Miisteri katilim olgusu (phenomenon) pazarlama literatiiriinde kapsamli bir sekilde tartigilmistir
(Bowden, 2009; Kumar ve Pansari 2016). Bu kadar kapsamli tartisilmasina ragmen, bahsi gecen
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olgunun tam olarak ne oldugu konusunda heniiz bir fikir birligi olusmamistir (Bozkurt vd.,
2021a). Ornegin, Bowden (2009, s.65) miisteri katilimimi miisteri bagliligim artiran “psikolojik
bir siire¢” olarak diigiiniirken; Van Doorn vd. (2010, s.254) miisteri katilimin1 davranigsal bir
bakis acis1 benimseyerek “bir miisterinin, satin almanin 6tesinde, motive edici etkenlerden
kaynaklanan bir markaya veya firmaya yonelik davranigsal tezahiirii” olarak tanimlamuistir.
Hollebeek (2011) miisteri katilimini (veya miisteri marka katilimini) ¢ok boyutlu bir olgu olarak
gormis ve bu olguyu bilissel, duygusal ve davranissal agcidan degerlendirmistir. Daha agik bir
sekilde, Hollebeek (2011) miisteri (marka) katilimin1 marka etkilesimlerinde belirli biligsel,
duygusal ve davranigsal aktivite seviyeleri ile karakterize edilen miisterilerin motivasyonel,
markayla ilgili ve kontekste bagli zihin durum seviyesi olarak tanimlamistir. Arastirmacinin
kavramlastirmasina benzer bir kavramlastirmay1 France vd. (2016) ve Gligor vd. (2019b)
gerceklestirmis, ancak her iki calismada da miisteri katiliminin davranigsal boyutu ele
alinmamustir.

Bu ¢alisma iki onemli nedenden dolayr miisteri katilimimi davranigsal boyut iizerinden
irdelemektedir. ilk olarak, miisteri katilimmin davranissal boyutunun teoriksel ve pratiksel
Ooneminin birgok ¢aligmada vurgulanmasi (Veryele vd., 2014; Kumar ve Pansari, 2016; Pansari
ve Kumar, 2017) misteri katiliminin bu yoniiniin incelenmesi igin tesvik edici bir unsurdur.
Ikinci olarak, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim iizerindeki etkisi, miisteri
katiliminin psikolojik boyutuyla (bilissel ve duygusal boyutlarinin biitiinlesmis haliyle) daha
onceki ¢alismada irdelenmis (Bozkurt ve Gligor, 2021) ancak davranigsal boyutuyla heniiz
irdelenmemistir. Algilanan sosyal medya c¢evikligi ile farkli miisteri katilim davranislar
arasindaki iliskinin incelenmesi, bu alandaki eksikligi gidermesi agisindan biiyilk onem
tasimaktadir. Bu sebeplerden o6tiirii, ¢alismada miisteri katiliminin davranigsal boyutu dikkate
alinmaktadir.

Son yillarda miisteri katilim davraniglarini arastirmacilar tarafindan biiyiik ilgi gérmistiir (Van
Doorn vd., 2010; Kumar ve Pansari, 2016; Pansari ve Kumar 2017; Bozkurt vd., 2021a). Van
Doorn vd. (2010) miisteri katilim davranigini “bir misterinin, satin almanin 6tesinde, motive
edici etkenlerden kaynaklanan bir markaya veya firmaya yonelik davranigsal tezahiirii” olarak
tamimlamustir (5.254). Bu ¢alismada miisterilerin katilim davranislarindaki amaci, hedef/amag
uyusma perspektifinden disiiniilebilir. Daha agik bir ifadeyle, miisteri ile firmanin amacinda
bir uyusma s6z konusu ise miisteri katilim davraniglart firmay1 pozitif yonde etkilemektedir.
Ancak amaglarda uyusmazlik s6z konusu oldugunda miisteri katilim davraniglari firmayi
olumsuz yonde etkileyebilir. SOyle ki; miisterilerin disiik fiyat teklifi almas1 durumunda veya
rakip tekliflere kiyasla daha yiiksek fayda saglamalar1 halinde, firma potansiyel karinin tam
olarak farkinda olmasa dahi, miisteriler firma ile iletisim kuracaklar veya firmaya kars1 katilim
davranig1 sergileyeceklerdir. Bu yiizden Pansari ve Kumar (2017) bu perspektifi, miisterilerin
tiim katilim faaliyetlerini dikkate almadigi i¢in elestirmis ve daha kapsamli bir tanimu literatiire
kazandirmislardir. Yazarlarin ¢calismasina gore, misteri katilim davraniglari, “bir miisterinin
dogrudan ve/veya dolayli olarak firmaya katti§1 deger mekanikleridir (s.295).” Bu tanimda,
dogrudan katki miisteri satin alimlarmi ifade ederken; dolayli katki tesvik edici
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yonlendirmeleri, miisteri etkilerini ve miisteri geribildirimlerini ifade eder. Ilgili miisteri katilim
davranigi taniminin belirli bir miisteri faaliyetiyle sinirli olmamasi ve bir¢ok arastirmaci
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi, bu ¢alismada tercih edilme nedenleri arasinda
gosterilebilir.

2.3. Hipotez Gelistirme

Onceki arastirma sonuglarina gore miisteriler, kendilerini dinleyen ve onlarla ¢ift yonlii
iletisime giren firmalarla etkilesime girme egilimi gostermektedirler (Ornegin; Shao vd., 2015;
Bozkurt vd., 2021a). Misteriler, firmalardan sosyal medyada biraktiklar1 yorumlara cevap
verilmesini beklemektedirler (Mickens, 2012). Birakilan yorumlara verilen cevaplar kadar
cevap verilme siiresi de sosyal medya ortaminda onem arz etmektedir. Statista (2022a)
tarafindan kiiresel 6l¢ekte 5000 katilimci ile yapilan arastirma sonuglarina gore, katilimeilarin
biiyiik cogunlugu (%83’11) sikayetlerine veya sorularina bir giin icerisinde cevap verilmesini
beklediklerini belirtmiglerdir. Firmalar veya markalar miisterilerin sosyal medyada biraktiklar
yorumlara veya geri bildirimlere hizli ve etkili bir sekilde cevap verdiklerinde miisteriler
tarafindan yliksek diizeyde etkilesimli olarak algilanmaktadirlar. Bu etkilesimsel alg1 sayesinde
misteriler, firmalari/markalarin kendilerine deger verdigini hissetmekte; bu hissiyat ise
aralarindaki iliskiyi kuvvetlendirmektedir (Bozkurt vd., 2021a).

Firmalarin, miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaclarina etkili bir sekilde cevap
verebilmeleri i¢in, hizli cevap vermenin 6tesinde bir yetenege sahip olmalar1 gerekebilir. Bagka
bir deyisle, sosyal medya ortamindaki hizli degisimler (yeni sosyal medya platformlarinin
ortaya c¢ikmasi, tiiketicilerin degisen istekleri ve ihtiyaclari, rakiplerin degisen sosyal medya
stratejileri gibi) tiiketicilerin firmalardan beklentilerini de etkilemesi s6z konusu olabilir.
Ornegin, daha onceleri sadece Facebook iizerinden miisterileri ile iletisime gecen A firmasi,
misterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve rakiplerinin faaliyetleri dogrultusunda iletisim kanalini
Instagram, Twitter ve/veya TikTok’a dogru genisletmek zorunda kalabilir. Bu firmanin tiim
bunlar1 yapabilmesi i¢in ise yliksek diizeyde sosyal medya ¢eviklik yetenegine sahip olmasi
gerektigi bu calismada disiiniilmektedir. Ancak, firmanin kendisini sosyal medyada c¢evik
olarak gormesi ile miisterilerin o firmayr ¢evik olarak algilamasi arasinda fark olmamasi
misteri katilim davranislari igin 6nem arz edecektir. Zira, firma kendini ne kadar ¢evik olarak
algilarsa algilasin miisteriler o firmay1 ¢evik olarak algilamadiktan sonra miisteriler katilim
davraniglarini sergileme konusunda isteksiz davranma egilimde olabilirler.

Sosyal medya ceviklik algisi, miisterilerin sosyal medyada degisen ihtiyaglarinin firmalar
tarafindan fark edilmesi ve gereken yanitlarin verilmesi, sosyal medya c¢evresinde gerceklesen
degisimlerin firmalar tarafindan zamaninda fark edilmesi (mesela rakiplerin sosyal medya
faaliyetlerinin, teknolojik degisimlerin fark edilmesi) ve bu degisimlere uygun cevaplarin
verilme derecesiyle alakalidir. Bir firma miisterilerin sosyal medyadaki ihtiyaglarini ve degisen
sosyal medya ¢evresini ne kadar hizli fark eder ve uygun cevaplar verirse, o firma miisterilerce
o kadar ¢evik algilanir (Gligor ve Bozkurt, 2021). Miisterilerin sosyal medyada ¢evik olarak

104



algiladiklar1 firmalar ile etkilesime girme veya onlara karsi katilim davranislar sergileme
ihtimallerinin artmasi bu ¢alismanin en énemli 6nermesidir. Daha acik bir sekilde, miisteriler
bir firmay1 sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklarinda o firmanin iriinlerine veya
hizmetlerine kars1 daha yiiksek diizeyde satin alma egilimi gosterecekler, o firmanin iirlinlerini
veya hizmetlerini belli bir tesvik karsiliginda baskalarina tavsiye etme egilimine girecekler, o
firma ile ilgili sosyal medyada olumlu olarak paylasimlarda bulunacaklar ve/veya o firmaya
irlinlerini ve/veya hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in yapici tavsiyelerde bulunacaklardir. Bu
onermeler Sosyal Miibadele Teorisi tarafindan da desteklenmektedir (Blau, 1694; Rhoades ve
Eisenberger, 2002). Algilanan sosyal medya cevikliginin katilim davranislari tizerinde etkileri
sosyal miibadele teorisi yaklasimiyla asagida detaylica sunulmaktadir.

Miisteri satin alimlart: Pansari ve Kumar’a (2017) gore miisteri satin alimlart firmalarin
performansina dogrudan katki yapan tek miisteri katilim davranigidir. Miisteri satin alimlari
firmalara sinirli kaynaklarini verimli bir sekilde tahsis etmede yardimer olur. Sinirli pazarlama
kaynaklarin1 miisteri satin alimlarina gore etkili bir sekilde tahsis eden firmalarin gelirlerinde
artiglar meydana gelir (Pansari ve Kumar, 2017). Ayrica satin alimlar, miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira firmalara rekabetci ortamda hayatta kalma imkan1 da saglar (Hult vd.,
2019). Bu yiizden, firmalarin miisteri satin alimlarini tesvik etmesi dnem arz etmektedir.

Sosyal Miibadele Teorisinin temel prensiplerinden biri “karsiliklilik” prensibidir (Blau, 1964,
Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Baska bir taraftan/gruptan tarafiniza
yarar saglandiginda o tarafa veya gruba karsi “karsilik verme yiikiimliliigii” ortaya ¢ikar (Blau,
1964; Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Bu teoriye gore, bireyler
karsilikl1 olarak yarar saglayacaklari kaynaklara karsi, karsiliklilik ilkesi geregi olumlu cevaplar
verirler (Blau, 1964; Rhoades ve Eisenberger, 2002). Karsilik verme yiikiimliiliigii ilkesi geregi
tiiketiciler firmayla olan iliskilerinde daha fazla deger hissettiginde veya bu iliskilerinden daha
fazla deger elde ettiginde, bu firmaya kars1 yiiksek diizeyde baglilik gosterme ve/veya olumlu
davranig sergileme ihtimalleri artmaktadir (Utkarsh ve Gupta, 2022). Ayni perspektiften
bakilacak olunursa, miisteriler ihtiyaglarinin ve isteklerinin sosyal medya ortaminda hizli bir
sekilde fark edildigini, bu istek ve ihtiyacglara hizla cevap verildigini, firmalarin sosyal medya
ortamindaki degisimlere zamaninda uyum sagladigini hissettiklerinde bu firmalar1 sosyal
medya ortaminda ¢evik olarak algilayacaktir. Bu algi ise miisterilerde firmalara kars1 olumlu
karsilik verme hissini tetikleyecektir. En giizel karsilik verme yollarindan birisi o firmanin
rtinlerini veya hizmetlerini satin almak olarak disiiniilebilir. Zira, misteriler firmanin
diriinlerini veya hizmetlerini satin alarak firmanin performansina dogrudan katki saglanabilir
(Pansari ve Kumar, 2017) Bu baglamda asagidaki hipotez kurulmustur.

HI: Algilanan sosyal medya c¢evikligi miisteri satin alim davranigini pozitif yonde
etkilemektedir.
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Miisteri (tesvikli) tavsiyeleri: Pansari ve Kumar (2017) tarafindan olusturulan miisteri katilim
olgusunun ikinci boyutu miisteri tavsiyeleridir. Bu tavsiyeler tesvikli tavsiyeler olarak da
bilinmektedir. Bu tiir katilim davranisinda, miisteriler firmanin iirlinlerini ve/veya hizmetlerini
belirli bir bedel karsiliginda baskalarma tavsiye etmektedirler (Kumar ve Pansari, 2016;
Bozkurt vd., 2021a; Gligor vd., 2022). Ozellikle geleneksel pazarlama kanallarindan
etkilenmeyen miisterilere ulasmak ve onlar1 etkilemek anlaminda Kritik bir éneme sahiptir
(Kumar, 2013; Bozkurt vd., 2021a). Ancak unutmamak gerekir ki; miisteriler bir bedel
karsiliginda dahi bir firmay1 veya markayir baskalarina tavsiye etme konusunda istekli
olmayabilir. Yani misterilerin firmayi, irlinlerini ve/veya hizmetlerini baskalarina tavsiye
etmeleri i¢in maddi bedel 6demenin yaninda manevi hissiyatinda verilmesi gerektigi durumlar
olabilir. Bu durumda sosyal medya c¢eviklik algisi énemli bir rol oynayacaktir. Soyle ki;
miisterilerin sosyal medya g¢eviklik algis1 bu hissiyati miisterilere verebilir ve bu hissiyat
sayesinde miisteriler, firmalarin {riinlerini/hizmetlerini diger bireylere belirli bir bedel
karsiliginda goniillii olarak tavsiye edebilir. Bagka bir ifadeyle; miisteriler firmalar1 sosyal
medyada ¢evik olarak algiladiklarinda, karsiliklilik ilkesi geregi bu firmalara olumlu davranig
sergileyecektir. Sergileyebilecegi olumlu davraniglar arasinda miisteri tavsiyeleri veya tesvik
edilmis miisteri tavsiyeleri gosterilebilir. Buradan hareketle asagidaki hipotez kurulmustur.

H2: Algilanan sosyal medya cevikligi miisteri tavsiyelerini pozitif olarak etkilemektedir.

Miigteri etkileri: Pansari ve Kumar (2017) tarafindan olusturulan miisteri katilim olgusunun
liclincli boyutu miisteri etkileridir. Bireyler sosyal medya platformlarini arkadaslartyla resim
veya video paylasimi yapmak i¢in kullanmanin yani sira firmalarla iletisim kurmak i¢in de
kullanmaktadirlar (Rapp vd., 2013). Sosyal medyanin en Onemli O6zelliklerinden biri,
miisterilere kendi platformlarindaki kisileri etkileme imkani1 vermesidir (Bozkurt vd., 2021a).
Ornegin, firmanin bir miisterisi kendi kisisel Instagram sayfasinda firmayla, firmanin iiriinleri
ve hizmetleri ile ilgili paylagimlar yapabilir. Bu durum miisteriyi takip eden diger miisteriler
veya potansiyel miisteriler lizerinde etki birakabilir (paylasimlar1 géren potansiyel miisteriler
firmadan iiriin veya hizmet satin alabilirler). Bu yiizden arastirmacilar tiiketici etkilerini, firma
performansina dolayl katki saglayan bir etken olarak goriirler (Kumar ve Pansari, 2016;
Bozkurt vd., 2021c).

Sosyal medyanin firmalarla iletisim kurmak i¢in miisteriler tarafindan tercih edilebilen bir kanal
olmasinin firmalar1 sosyal medyada daha aktif ve etkili olmaya ittigi sdylenebilir. Bu noktada
algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri etkileri {lizerinde 6nemli rol oylanabilecegi
diisiiniilmektedir. Yukarida da bahsedildigi ilizere miisteriler firmalar1 sosyal medyada ¢evik
olarak algiladiklarinda, karsiliklilik ilkesi geregi, bu firmalara olumlu davranis sergileyecektir.
Sergileyebilecegi olumlu davraniglar arasinda miisterilerin firmayla veya onun {iriinleri ve/veya
hizmetleri ile ilgili sosyal medya platformlarinda olumlu konusmalar1 gosterilebilir. Zira;
ihtiyaclart zamaninda tespit edilen ve karsilanan miisteriler kendilerine deger verildigini
hissedecek ve bu hissiyat onlar1 firma veya iiriinleri/hizmetleri hakkinda sosyal medya
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platformlarinda olumlu konusmaya ydnlendirecektir. Bu baglamda asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H3: Algilanan sosyal medya cevikligi miisteri etkilerini pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri geri bildirimi/bilgisi: Pansari ve Kumar’in (2017) gelistirdigi miisteri katilim
olgusunun son boyutu miisteri bilgisi veya miisteri geri bildirimleridir. Bu tiir katilimda,
miisteriler firmalara trilinlerini/hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in geri bildirimlerde veya
onerilerde bulunmaktadir (Kumar ve Pansari, 2016). Firmalar bu geri bildirimleri hali hazirdaki
tiriinlerini/hizmetlerini gelistirebilmek veya yeni iirin/hizmet gelistirmek i¢in kullanabilirler
(Bozkurt vd., 2021a). Tiketicilerin firmalara friinleri/hizmetleri hakkinda tavsiyede
bulunabilmesi i¢in tiiketicilerde belirli hissiyatlarin olusmasi gerektigi disiiniilmektedir.
Algilanan sosyal medya ¢evikliginin bu hissiyati miisterilerde olusturmasi beklenebilir. Zira;
sosyal medya cevresine hizli bir sekilde uyum saglayan, miisterilerinin sosyal medya
ihtiyaclarini hizli bir sekilde fark edip gereken cevabi veren firmalar, miisteriler tarafindan
cevik olarak algilanacak; bu algilama onlarda olumlu duygular gelistirecektir. Karsiliklilik
ilkesi geregi miusterilerde yiikiimliiliik hissiyati, kendilerine olumlu anlamda katki saglayan
firmaya karsi olusacak ve bu hissiyat onlar1 firmaya karsi olumlu eylemler sergilemeye
itecektir. Olumlu eylemler arasinda mdsterilerin firmalara sagladigi geri bildirimler
gosterilebilir. Bu baglamda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H4: Algilanan sosyal medya ¢evikligi miisteri geri bildirimlerini pozitif yonde etkilemektedir.
2.4. Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu

Diinya genelinde 2020 yilinda sosyal medyay1 kullanan kisi sayist 3,6 milyardan fazla oldugu
ve bu sayinin 2025’e kadar 4,41 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2022b). Sosyal
medyay1 kullanan kisi sayis1 gibi sosyal medyada gegirilen zaman da son yillarda artmustir.
2022 yilinda diinya genelindeki internet kullanicilar sosyal medyada giinliik ortama olarak 147
dakika zaman gegirirken; bu siire 2012 yilinda 90 dakika civarindayd: (Statista, 2022c). Sosyal
medyada fazla zaman gegiren tiiketicilerin firmalarin faaliyetleriyle karsilagsma ihtimalleri az
zaman geciren tiiketicilere nazaran daha yiiksek olmasi beklenebilir. Firmalarin faaliyetlerine
fazlaca maruz kalan tiiketicilerin bu aktivitelerden daha fazla etkilenebilecegi diisiincesi Maruz
Birakilma Teorisi (Mere Exposure Theory) ile de desteklenmektedir (Zayonc, 1968; Zajonv ve
Markus, 1982). Soyle ki, insanlar asina olduklari durumlari/nesneleri tercih etme
egilimdedirler. Tiiketici davranislar1 perspektifinden bakacak olursak, belirli bir uyariciya
(reklam gibi) maruz kalan tiiketicilerin zihinlerinde bu uyariciyla ilgili bilgi hazir halde
bulunur; hazir halde bulunan bilgi veya asinalik durumu tiiketicilerin bu uyariciya karsi olumlu
tutum ve davranig sergileme durumunu ortaya ¢ikarir (Zajonc ve Markus, 1982; Bozkurt vd.,
2021b). Maruz birakilma etkisi ile paralel olarak, sosyal medya kullanim yogunlugu fazla olan
bireylerin firmalarin faaliyetlerine karsi olumlu tutum ve davranis sergilemesi beklenir. Daha
once yapilan arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanim yogunlugu ile tiiketici
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davraniglar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (Dijkmans vd., 2015; Bozkurt
vd., 2021b).

Bu calismada, algilanan sosyal medya cevikligi ile miisteri katilim davranislar1 arasindaki
iligkinin sosyal medya kullanim yogundan etkilenebilecegi diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle,
yukarida ortaya konan onermelerin tiiketicilerin sosyal medya kullanim yogunluguna gore
farklilasabilecegi bu ¢alismada iddia edilmektedir. Zira; sosyal medyada fazla zaman gegiren
miisteriler daha az zaman gegiren miisterilere kiyasla, sosyal medya ihtiyaglarinin firmalar
tarafindan hizli ve etkili bir sekilde karsilanip karsilanmadigin1 ve sosyal medya ortaminda
degisimlere firmalarin hizli bir sekilde uyum saglayip saglamadigini kolayca fark edebilecek
bu durum onlarin ¢eviklik algisinda ve dolayisiyla katilim davraniglarinda 6nemli rol
oynayacaktir. SOyle ki; algilanan sosyal medyada c¢evikligin tiiketici katilim davranislari
(miisteri satin alimlar, tesvikleri, etkileri ve geri bildirimleri) iizerindeki pozitif etkisi, sosyal
medya kullanim yogunlugu fazla olan miisterilerde diisiik olanlara kiyasla daha yiiksek olacak
¢linkii bu miisteriler firmalarin sosyal medyada c¢evik olup olmadiklarini diger miisterilere
kiyasla daha rahat tespit edebileceklerdir. Bu yilizden asagidaki hipotezler olusturulmustur
(Sekil 1’e bakiniz).

HS5: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alim
davranisi iizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan sosyal
medya c¢evikliginin miisteri satin alim davranisi iizerindeki pozitif etkisi, sosyal medya
kullanim yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha
yiiksektir.

H6: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri tavsiyeleri
tizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. SOyle ki; algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri tavsiyeleri davranisi iizerindeki pozitif etkisi, sosyal medya kullanim
yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha ytiksektir.

H7: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri etkileri
tizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri etkileri davramisi {izerindeki pozitif etkisi, sosyal medya kullanim
yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore daha ytiksektir.

H8: Sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri
bildirimleri lizerindeki pozitif etkisini olumlu olarak diizenlemektedir. Soyle ki; algilanan
sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirim davranigi lizerindeki pozitif etkisi, sosyal
medya kullanim yogunlugunun yiiksek oldugu miisterilerde diisiik oldugu miisterilere gore
daha ytiksektir.
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Sekil 1: Kavramsal Cerceve

Sosyal Musteri Katihm Davranislari
Medya
Kullanim
Yogunlugu Musteri Satin
Alimlari

Musteri
Tesvikleri

Algilanan
Sosyal
Medya
Cevikligi

Musteri
Etkileri

Musteri Geri
Bildirimleri

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Igili iligkileri test etmek igin gevrimici anket yontemi Qualtrics platformunda uygulanmustir.
Igili dlgeklerin orijinalleri Ingilizce oldugundan &lgekler alaninda uzman her iki dile de hakim
lic akademisyen tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmis. Elde edilen g¢eviriler karsilastirilarak anlam
bakimindan en uygun olanlar secilmistir. Ifadelerin anlasilir olup olmadigmni sinamak icin 20
kisiyle on test yapilmistir. On test ile elde edilen verilere gore ifadelere son sekli verilerek ana
calismaya hazir hale getirilmistir.

Bu ¢aligma igin Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulundan E.61799 sayis1 ve 28.03.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmistir

Ana calisma icin veriler ¢evrimici anket yontemiyle Qualtrics platformunda toplanmstir.
Veriler kolayda ve kartopu 6rneklem yontemleriyle toplanmistir. Soyle ki; ¢evrimigi anket linki
kisisel sosyal medya platformlarinda paylasilmis ve bu platformlardaki takipgilerinde kendi
sayfalarinda paylasmalari rica edilmistir. Ayrica Pazarlama derslerini alan 6grencilerin ankete
katilmalar1 ve kendi sosyal medya platformlarinda paylagmalari tesvik edilmistir. Katilimcilarin
ankete katilim sart1 olarak 18 yasindan kiiclik olmamalari, sosyal medyada aktif bir hesaplarimin
olmasi ve aktif olan sosyal medya hesaplarinda herhangi bir markay1 aktif olarak takip etmeleri
gerekmektedir. Ankete katilanlarin sartlar1 saglayip saglamadiklarindan emin olmak i¢in ankete
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stizgeg sorular (filtering questions) yerlestirilmis ve katilim sartlarini saglamayan adaylarin
ankete devam etmeleri engellenmistir. Katilim sartlarin1 saglayan adaylara, sosyal medyada
aktif olarak takip ettigi bir markay1 g6z 6niinde bulundurarak sorulari cevaplamalari istenmistir.

Katilimcilarin anket sorularini dikkatli bir sekilde okuyup okumadiklar tespit etmek amaciyla
anket icerisine dikkat 6l¢en sorular yerlestirilmistir. Bu sorulardan herhangi birine dogru cevap
vermeyen adaylarin cevaplar dikkate alinmamistir. Bu yontem birgok arastirmaci tarafindan
basarili bir sekilde uygulanmistir (Gligor vd., 2019b; Avcilar vd., 2021). Baslangigta ankete
365 sosyal medya kullanicisi katilmistir. Bu katilimcilarin 129°u dikkat 6lgen sorulardan en az
birine yanlis cevap vermeleri nedeniyle analizlere eklenmemistir. Geriye kalan 236
katilimcidan 8’inin degiskenlere verdigi cevaplarin istatistiki olarak asir1 aykir1 deger olmasi
nedeniyle analizlere dahil edilmemistir. Arastirma hipotezleri 228 (Bayanlar: 132, Erkekler: 96;
Yasortaiama=23.79) katilimcinin cevaplariyla yapilmistir.

3.2. Olgekler

Calismanin amacina uygun olarak literatiirde gecerliligi ve giivenirliligi olan Olgeklerden
yararlanilmigtir. Algilanan sosyal medya cevikligi alt1 ifadeden olusmaktadir ve Gligor ve
Bozkurt’un (2021) calismasindan uyarlanmistir. Miisteri katilim davraniglart 16 ifadeden
olugmaktadir ve Kumar ve Pansari’nin (2016) calismasindan uyarlanmistir. Sosyal medya
kullanim yogunlugu tek ifadeli bir 6lgektir ve Bozkurt vd. (2021) ve Dijkmans vd. (2015)’in
caligmalarindan uyarlanmistir. Sosyal medya kullanim yogunlugu degiskeni hari¢ tiim
degiskenlerin Olgiilmesinde 7’li Likert tipi Olcekten yararlanilmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 7: Kesinlikle katiliyorum). Tablo 1’de goriilecegi iizere, tiim degiskenler yiiksek
diizeyde giivenirlilige sahiptir bunun nedeni degiskenlerin Cronbach’s alphalarmin (a)) 0,70’e
esit ya da 0,70’ten biiyiik olmasidir (Hair vd. 2013).

3.3. Ortak Metod Varyansi

Bu caligmadaki tiim veriler tek bir kaynaktan elde edildiginden (anket yontemiyle
toplandigindan) Ortak Yontem Yanlhiliginin (Common Method Bias) analiz sonuglar
tizerindeki etkisi s6z konusu olabilir. Boyle bir durumun olup olmadigini tespit etmek amaciyla
Harman’s tek faktor analizi yapilmistir. Bu analizde veri matrisinin ilk 6z degerin (eigenvalue)
veya faktoriin toplam varyansin ¢cogunlugunu agiklamasi durumunda, sonuglarin Ortak Y ontem
Yanliligindan olumsuz etkilendiginden bahsedilebiliriz. Test sonucuna gore, ilk 6z deger
toplam varyansin sadece %30,98 ni agiklamistir (Kritik esik degeri: %50). Sonug olarak, Ortak
Yontem Yanliliginin analiz sonuglari {izerinde yanlilik etkisi tespit edilmemistir.
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Tablo 1: Olciim Ozellikleri

Standardize

sebebiyle arkadaslarimi  ve akrabalarimi bu markaya
yonlendiririm.

.. . edilmis
Degiskenler ve Ifadeler Faktdr AVE | CR | Alpha
ylkleri

Algilanan sosyal medya cevikligi (1=Kesinlikle katiimiyorum,

7=Kesinlikle katiliyorum)

1. Bu marka, sosyal medya ortamindaki degisiklikleri hizli bir 0,64
sekilde tespit edebilir.

2. Bu marka, sosyal medya ortaminda musteri ihtiyaglarindaki 0,71
degisiklikleri tam zamaninda belirleyebilir.

3. Bu marka, sosyal medya ortamindaki degisikliklere hizli adapte 0,70 0,44 10,83 | 0,82
olur.

4. Bu marka, sosyal medya ortaminda musteri ihtiyaclarindaki 0,74
degisikliklere hizli bir sekilde cevap verebilir.

5. Bu marka, mdusterilerin sosyal medya tercihlerindeki 0,66
degisikliklere hizli bir sekilde cevap verme kapasitesine sahiptir
(Orn. Msterilerin zamanla Facebook'tan Instagram'a gecmeleri
vb. durumlarda markanin yeni platformda kayda deger bir varlik
olusturabilme kapasitesi).

6. Bu marka, musteri gonderilerini cevaplayabilme konusunda 0,53
duruma gore degistirilebilen bir cevaplama kapasitesine sahiptir
(Orn. Ginde 1 ya da 100 miisteriye cevap verebilme kapasitesi).

Misteri Katiim Davranislari

Miisteri satin alimlari (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle

katiliyorum)

1. Yakin gelecekte bu markanin Urtnlerini/hizmetlerini satin 0,53
almaya devam edecegim.

2. Bu markayla yaptigim alisverisler beni tatmin eder. 0,81 0,49 10,79 | 0,76

3. Bu markadan alsveris yaptigimda paramin karsiligini aldigimi 0,73
distntrim.

4. Bu markanin Griin/hizmetlerine sahip olmak beni mutlu eder. 0,70

Miisteri tesvikleri (1=Kesinlikle katiimiyorum, 7=Kesinlikle

katiliyorum)

1. Markanin sagladig parasal yonlendirme oddalleri 0,71
(Orn. arkadasiniz, sizin yonlendirmeniz sebebiyle markanin
uranlerini/hizmetlerini satin aldiginda indirim kuponu kazanma
durumu) sebebiyle bu markayi tanitirim.

2. Urinden elde edilen degerin yani sira, parasal yonlendirme 0,84 0,61|0,86| 0,84
odulleri de bu markayi arkadaslarima ve akrabalarima 6nermem
konusunda beni tesvik eder.

3. Parasal vyonlendirme odilleri  sebebiyle  bu  markayi 0,92
arkadaslarima ve akrabalarima énermekten zevk alirim.

4. Bu markayl kullanmasam da parasal yonlendirme tesvikleri 0,62
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Miisteri etkileri (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Kesinlikle katiliyorum)

1. Bu markayi herhangi bir sosyal medyada aktif olarak tartisirim. 0,69
2. Bu markaile olan deneyimim hakkinda konusmayi severim. 0,73 0,50 | 0,80 | 0,79
3. Bu markadan elde ettigim faydalari baskalariyla tartigirim. 0,65
4. Bu markanin bir pargaslyim ve konusmalarimda bu durumdan 0,75
bahsederim.
Miuisteri geri bildirimleri (1=Kesinlikle katiimiyorum, 7=Kesinlikle
katillyorum)
1. Bu marka ile olan deneyimlerim hakkinda firmaya geri 0,70

bildirimde bulunurum.
2. Bu markanin performansini iyilestirmek icin Onerilerde 0,88 0,71 1091 | 0,91

bulunurum.

3. Bu markanin yeni Grinleri/hizmetleri hakkinda 6nerilerde/geri 0,89
bildirimde bulunurum.

4. Yeni drUnler/hizmetler gelistirmesi icin bu markaya geri 0,89

bildirim/6neri saglarim.

Sosyal Medya Kullanim Yogunlugu (1= 1 saatten az, 2=1-2 saat, 3=
3-4 saat, 4= 5-6 saat, 5= 7-8 saat, 6= 8 saattenfazla) | = - — | - —
Sosyal medyada giinde ne kadar zaman harciyorsunuz?

3.4. Dogrulayici Faktor Analizi, Glivenirlilik ve Gegerlilik

Dogrulayici faktor analizi (CFA: Confirmatory Factor Analysis) STATA 15.1 programiyla tek
ifadeli degisken hari¢ tam model iizerinde yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizi sonuglarina
gore, Olciilen model kabul edilebilir smirlar gergevesinde iyi uyum gdstermistir ( X?(199) =
400.783 p<=0.000, root mean square error of approximation (RMSEA) =0.067 (<0,08),
comparative fit indices (CFI)=0.917 (>0,90), standardized root mean square residual
SRMR=0.061 (<0,08) (Kline, 2016; Hair vd., 2013). Standardize edilmis ifade yiiklerinin z-
degerleri istatiksel olarak anlamli ve her bir ifadenin kabul edilebilir minimum yiik degerinin
0,50°dan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bu durum yakinsama gegerliliginin oldugunu gosteren
bir kriterdir (Hair vd., 2013). Yakinsama gecerliligini test etmek i¢in ayrica birlesik giivenirlilik
(Composite Relieability) ve ortalama agiklanan varyans degerlerine (average variance
extracted) bakilmistir. Tablo 1’de goriildiigi lizere, algilanan sosyal medya ¢evikligi ve miisteri
satin alimlar1 degiskenlerinin AVE’leri 0,50’nin biraz altinda kalmistir. Her ne kadar bu
degerler kabul edilebilir seviyenin biraz altinda kalmis olsalar da birlesik giivenirlilik
degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasindan dolay1 yakinsama gegerliliginden bahsedilebilir
(Fornell ve Larker, 1981).

Ayrim gegerliligini tespit etmek amaciyla Ortama Varyans yaklasimi benimsenmistir. Soyle ki,
modeldeki degiskenlerin ortalama varyans degerlerinin (AVE’lerinin) degiskenler arasindaki
korelasyonlarinin karesinden bilyliik olmasi durumunda ayrim gegerliliginden séz edilebilir
(Fornell ve Larker, 1981). Tablo 2’de goriilecegi iizere, degiskenlerin AVE degerleri,
degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinden daha yiliksek c¢ikmistir. Sonug¢ olarak
modeldeki degiskenler arasinda ayrim gecerliliginden bahsedilebilir. I¢ tutarlilik degerleri i¢in
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degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve tiim degiskenlere ait Alpha
degerlerinin kritik degerden (0,70) yiiksek oldugu gézlemlenmistir (Hair vd., 2013).

Tablo 2: Korelasyon Matrisi

Standart
Sapma Ortalama 1 2 3 4 5
1. Algilanan Sosyal
Medya Cevikligi >39 0,97 0,44
2. MUsteri Satin 6,04 0,75 0,47 0,49
Alimlari
3. Musteri Tesvikleri 5,03 1,38 0,27 0,41 0,61
4. Musteri Etkileri 4,66 1,30 0,29 0,41 0,54 0,50
>- Musteri Geri 4,43 1,58 0,33 0,25 0,41 0,50 0,71
Bildirimleri

Not: Késegen degerler (koyu degerler) degiskenlere ait AVE'leri temsil etmektedir.

4, BULGULAR
4.1. Direkt Etkiler

Algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davraniglar iizerindeki etkilerini test
etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore; algilanan sosyal
medya ¢evikligi miisteri satin alimlarin1 (b=0,36, p<0,001), miisteri tesviklerini (b=0,38,
p<0,001), miisteri etkilerini (b=0,38, p<0,001) ve miisteri geri bildirimlerini (b=0,53, p<0,001)
pozitif yonde etkilemistir. Yani miisteriler sosyal medyada takip ettikleri markalar1 ¢evik olarak
algiladiklarinda, o markalara kars1 yiiksek diizeyde katilim davranisi sergilemektedirler.
Bulgulara gore; H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

4.2. Duzenleyicilik Etkileri (Sarth Etkiler)

Algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davranislart (miisteri satin alimlari,
miisteri tesvikleri, miigteri etkileri ve misteri geri bildirimleri) tizerindeki pozitif etkisinin,
sosyal medya kullanim yogunlugu tarafindan olumlu yonde diizenlenip diizenlenmediginin
tespit edilmesi i¢in 5000 yeniden 6rneklem ve 95% giiven araligi segenekleri ile PROCESS
Makro Model 1 kullanilmigtir (Hayes, 2022; Bozkurt, 2021). PROCESS Model 1 ile elde edilen
sonuglara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri
satin alimlar1 tizerindeki pozitif etkisini kismi olarak olumlu yodnde diizenlerken (b=0,07,
p=0,06); miisteri tesvikleri (b=0,03, p=0,69), miisteri etkileri (b=0,008, p=0,91) ve miisteri geri
bildirimleri (b=0,09, p=0,32) iizerindeki pozitif etkisini olumlu yonde diizenlememektedir.
Istatiksel olarak anlamli ¢ikan etkilesimsel terime gore; algilanan sosyal medya cevikliginin
miisteri katilim davranmis1 {izerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanim yogunlugunun
yiiksek oldugu bireylerde diisiik oldugu bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak, H5 kabul edilirken; H6, H7 ve H8 kabul edilmemistir.
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Her ne kadar istatistiksel olarak anlamli etkilesimsel terime bakarak g¢ikarim yapilsa da
okuyuculara daha fazla bilgi sunmak i¢in etkilesimsel ifadenin irdelenmesi gerekmektedir
(Hayes, 2022; Bozkurt, 2021). Bu yiizden; algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin
alimlar1 tizerindeki pozitif etkisinin hangi diizeyde veya diizeylerde istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini ortaya ¢ikarmak adina Johnson Neyman yontemi kullanilmistir. Bu yontem,
pazarlama arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Ornegin; Bernard vd., 2020).

Johnson Neyman Yo6nteminden elde edilen bulgulara gore; algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri satin alimlar1 iizerindeki olumlu etkisi, sosyal medya kullanom yogunlugunun tiim
seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir. Yani, algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri satin alimlar1 tizerindeki sartli etkisi algilanan sosyal medya ¢evikliginin herhangi bir
noktasinda istatistiksel olarak anlamli bir noktadan anlamsiz bir noktaya gecmemistir (Sekil
2’ye bakiniz).

Sekil 2: Algilanan Sosyal Medya Cevikliginin Misteri Satin Alimlari Uzerindeki Etkisinin Sosyal
Medya Kullanim Yogunlugu Tarafindan Dizenlenmesi (Jonhson Neyman Yaklasimi)
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5. TARTISMA ve SONUC

Bu arastirmada ilk olarak, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilim davranislar
(miisteri satin alimlar1, miisteri tesvikleri, miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri) tizerinde
pozitif etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Daha sonra, sosyal medya kullanim yogunlugunun
algilanan sosyal medya ¢evikliginin misteri katilim davranislar tizerindeki pozitif etkisini
olumlu yonde diizenleyip diizenlemedigi inceleme konusu yapilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; miisteriler herhangi bir markay1 sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklarinda o markanin
tirtinlerine veya hizmetlerine kars1 daha yiiksek diizeyde satin alma egilimi gosteriyorlar, o
markanin iirlinlerini veya hizmetlerini belli bir tesvik karsiliginda baskalarina tavsiye etme
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istekliligi gosteriyorlar, o marka ile ilgili sosyal medyada olumlu olarak paylagimlarda bulunma
istekliligi sergiliyorlar ve/veya o markaya {irlinlerini veya hizmetlerini gelistirebilmeleri i¢in
yapici tavsiyelerde bulunma istekliligi gosteriyorlar. Daha da 6nemlisi, algilanan sosyal medya
kullanim yogunlugu algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 tizerindeki
pozitif etkisini olumlu yonde diizenlemektedir. Yani miisterilerin sosyal medya kullanim
yogunlugu arttikca algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisterilerin satin alma davranislari
tizerindeki pozitif etkisi daha da artmaktadir.

5.1. Teorik Katkilar

Bu ¢alismanin bulgular1 pazarlama literatiiriine birgok agidan katki saglamaktadir. ilk olarak,
bu ¢alismanin bulgulart miisteri katilim literatiiriine katk1 saglamaktadir (Bozkurt vd., 2021a;
Kumar ve Pansari, 2016). Her ne kadar Gligor ve Bozkurt’un (2021) ¢aligmasinda algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri katiliminin biligsel ve duygusal boyutlar: tizerindeki etkisi
incelenmis olsa da algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katiliminin davranigsal boyutu
tizerindeki etkisi daha dnceki ¢aligmalarda incelenmemistir. Algilanan sosyal medya cevikligi
miisterilerin farkli katilim davraniglari tizerindeki etkilerinin incelenmesi literatiirdeki boglugun
kismi olarak doldurulmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismanin bulgularinin ayrica Sosyal Miibadele Teorisine katki sagladigi diistilmektedir
(Blau, 1964; Cropanzano ve Mitchell, 2005; Utkarsh ve Gupta, 2022). Bulgulara gore;
misteriler ihtiyaglarinin ve isteklerinin sosyal medya ortaminda firmalar tarafindan hizli bir
sekilde fark edildigini, bu istek ve ihtiyaglara hizla cevap verildigini, firmalarin sosyal medya
ortamindaki degisimlere zamaninda uyum sagladigint hissettiklerinde firmalari/markalari ¢evik
olarak algilamakta; sosyal miibadele teorisinin temel prensiplerinden “karsiliklilik” prensibi
geregi, bu algi miisterilerde olumlu karsilik verme hissini tetiklemektedir. Tetiklenen bu
hissiyat sebebiyle miisteriler, firmalara/markalara karst olumlu miister1 katilim davranisi
sergileme egilimi gostermektedirler.

Bu c¢alismanin “geviklik” kavramina sosyal medya miisteri algisindan bakmasi sebebiyle
ceviklik literatiirtine (Yusuf vd., 1999; Gligor vd., 2019a) katk1 sagladig1 diisiiniilmektedir. Her
ne kadar sosyal medya cevikligi kavrami son yillarda bazi arastirmacilar tarafindan da inceleme
konusu yapilsa da (6rnegin; Chuah vd., 2020; Chuang, 2020); sosyal medya ¢evikliginin
miisteri algisi agicindan incelenmesi sinirl ¢alismada yer bulmustur (bknz. Gligor ve Bozkurt,
2021). Bu olgunun miisterilerin algis1 yoniinden incelenmesi markalar veya firmalar agisindan
onem arz etmektedir. SOyle ki; bir marka kendisini sosyal medyada ¢evik olarak addetse dahi
misterilerin algisinda ayni durum s6z konusu olmadiginda, sosyal medya cevikliginin
misterilerin tutum ve davranislarinda olumlu etkisi s6z konusu olmayabilir. Bu farklilig
dikkate almasi agisindan bu g¢alisma sonuglarinin literatiire olumlu yonde katki sagladig
diistiniilmektedir.

Son olarak, bu ¢aligmada algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim davranislarinin
sosyal medya kullanim yogunlugu tarafindan diizenlenip diizenlenmediginin incelenmesi,
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Maruz Birakilma Teorisine (Mere Exposure Theory) (Zayonc, 1968; Zajonv ve Markus, 1982)
katki sagladig: diisiilmektedir. Elde edilen bulgulara gore; sosyal medya kullanim yogunlugu
arttikga algilanan sosyal medya kullanim yogunlugunun miisteri satin alimlar1 {izerindeki
olumlu etkisi daha da artmaktadir. Yani; sosyal medyada daha fazla vakit geg¢iren miisteriler
(gecirmeyenlere kiyasla), sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklar1 bir markanin {irtinlerini
veya hizmetlerini satin almada daha istekli davranmaktadirlar. Ancak ayni durum miisteri
tesvikleri, miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri i¢in gecerli olmamaktadir. Bir baska
deyisle; sosyal medyada daha fazla vakit geciren miisteriler (gecirmeyenlere kiyasla), sosyal
medyada da c¢evik olarak algiladiklart bir markanin iriin veya hizmetlerini bir bedel
mukabilinde veya goniillii olarak tavsiye etmede, sosyal medyadaki ¢cevresine marka hakkinda
olumlu onerilerde bulunmada ve/veya markaya yapici tavsiyelerde bulunmada daha istekli
davranmamaktadir.

5.2. Pratik Katkilar

Bu calismanin bulgular: yoneticilere kullanisl fikirler sunmaktadir. Calisma bulgularina gore;
miisteriler bir markay1 sosyal medya ortaminda ¢evik olarak algiladiklarinda o markanin
tirtinlerini/hizmetlerini satin almada istekli davrandiklari, o markanin tiriinlerini/hizmetlerini
belirli bir bedel karsiliginda baskalarina duyurmada istekli davrandiklari, o markanin
iriinleri/hizmetleri hakkinda olumlu deneyimlerini sosyal medyada tanidiklariyla paylasmada
istekli olduklar1 ve markaya yapict geri bildirimlerde bulunmada istekli davrandiklar1 ortaya
cikmistir. Yani, miisteriler sosyal medyada ¢evik olarak algiladiklari markalara dogrudan (satin
alimlar seklinde) veya dolayli olarak (tesvikler, etkiler, geri bildirimler seklinde) katki
saglamakta istekli davranmaktadirlar. Bu yilizden markalar, sosyal medya ortamindaki
degisimlere hizli ve etkili bir sekilde uyum saglamali, miisterilerin degisen sosyal medya istek
ve ihtiyaglarina etkili cevap verebilme yollarini gelistirmeli, rekabet ettigi markalarin sosyal
medya stratejilerini yakindan takip etmeli ve gereken stratejileri tam zamaninda yapmalidir.

Miisterilerin sosyal medya ceviklik diizelerini belirlemek ve sosyal medya operasyonlarini
degerlendirmek amaciyla bu c¢alismada veya Gligor ve Bozkurt’un (2021) calismasinda
kullanilan “algilanan sosyal medya ¢evikligi” Ol¢eginden yararlanarak bir anket c¢aligmasi
markalar tarafindan uygulanabilir. Bu sayede markalar, miisteriler tarafindan cevik olarak
algilanip algilanmadiklarini, algilanmadilarsa neden algilanmadiklarina dair fikir sahibi
olabilir; gereken stratejileri zamaninda uygulama firsatina kavusabilirler. Yoneticiler ayrica
kendilerine en biiyiik rakip olarak gordiikleri markalar hakkinda benzer ¢alismay1 yaptirarak
rakiplerine gore sosyal medya ¢eviklik diizeylerini tespit edebilirler.

Bu c¢alismadan elde edilen ilging ancak bir o kadar etkileyici sonuglardan biri de algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 tizerindeki pozitif etkisinin, sosyal medya
kullanim yogunlugu tarafindan olumlu yonde diizenlemesidir. Bir baska deyisle; sosyal medya
kullanim yogunlugu arttikga, miisterilerin sosyal medya c¢eviklik algisinin satin alma
davranislari iizerindeki olumlu etkisi daha da artmaktadir. Pazarlama yoneticileri miisterilerinin
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sosyal medya kullanim yogunlugunu anket ¢alismalar1 veya sosyal medya analiz platformlar
araciligiyla (Google Analytics, Facebook Analytics gibi) ortaya g¢ikarmali ve bu bilgiler
dogrultusunda stratejilerini  gelistirmelidir. Markalar, sosyal medya platformlarinda
miisterilerle daha fazla etkilesimde bulunmak icin miisterilerin istekleri veya ilgileri
dogrultusunda igerikler tiretmeli, sosyal medya platformlarin1 geleneksel iletisim araglarinin
devamu gibi gormemeli ve miisterinin taleplerine etkili ve miimkiin olabilecek en hizli sekilde
karsilik vermelidir. Sosyal medyanin etkilesimsel ve ¢ift yonli iletisim gerektirmesi sebebiyle
(Bozkurt wvd., 2021a), markalarin geleneksel iletisim yaklasimlarindan (tek yonlii
iletisimlerden) uzak durmalar1 miisterilerin ¢eviklik algilarina olumlu katkilar sunacagi, bu
durumun da miisterilerin katilim davranislarina olumlu yansiyacagi unutulmamalidir.

5.3. Calismanin Kisitlari ve Oneriler

Bu calismanin birgok kisintinin oldugunu, ancak bu kisitlarin sonraki arastirmalarda
giderilebilecegini vurgulamak yerinde olacaktir. Ilk olarak, bu ¢alismada ilgili iliskileri test
etmek icin birincil veriden yararlanilmistir. Bu c¢aligmadaki bulgular1 genelleyebilmek ve
yoneticilere daha kapsamli bilgiler sunabilmek adina sonraki ¢aligmalarda ikincil verilerden
yararlanilmas1 6nerilmektedir. Ikinci olarak, bu calismada sosyal medya cevikliginin miisteri
katiliminin davranmigsal boyutlart iizerindeki etkisi incelenmistir. Yukarida da vurgulandigi
tizeri misteri katilimi biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olusmaktadir (Hollebeek,
2011). Gelecekti ¢aligmalarda, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katiliminin tiim
boyutlar1 iizerindeki etkisinin ayni calisma icerisinde incelenmesi pazarlama literatiiriine
olumlu katkilar sunacaktir.

Her ne kadar bu caligmada algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri katilimlar1 tizerinki
etkisi ortaya konulmussa da metodolojik olarak bu ¢alismada neden sonug iliskilerinden
bahsetmek rasyonel olmayacaktir. Kontrol edilmis neden sonug iliskilerini ortaya ¢ikarmak i¢in
deneysel calismanin yapilmasi gerekmektedir. Zira; aragtirmacilara incelemek istedikleri
degisken(ler)i manipiile edebilme imkanini saglamasi sebebiyle arastirmacilar, neden sonug
iligkilerini deneysel ¢alismalarla inceleyebilirler (Gligor ve Bozkurt, 2021). Arastirmacilar,
algilanan sosyal medya cevikligini manipiile etmeli (farkli seviyelere ayirmali) ve manipiile
edilmis algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilim davraniglar1 tizerindeki etkisini
incelemedir.

Bu calismada diizenleyici degisken olarak “sosyal medya kullanim yogunlugu” ele alinmistir.
Sonraki ¢aligmalarda farkli degiskenlerin diizenleyicilik roliiniin olup olmadiginin test edilmesi
tavsiye edilmektedir. Ornegin arastirmacilar, marka sadakatinin diizenleyicilik roliiniin olup
olmadigini inceleme konusu yapabilir. Zira; markaya yiiksek diizeyde bagl olan miisteriler
(olmayanlara kiyasla), bagl olduklar1 markalar1 sosyal medya ortaminda olduklarindan daha
yuksek diizeyde ¢evik olarak algilayabilirler. Bu durumun olup olmadigini ortaya ¢ikarmak
literatiire katki sunacaktir.
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Katki Orani Beyani: Tek yazarli olan bu calismada yazarin katki orani %100’dur.

Destek ve Tesekkir Beyani: Calismada herhangi bir kurumdan destek alinmamistir. Calismada bana
yapicl katkilarda bulunan degerli meslektaslarima tesekktrt bir borg bilirim.

Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiksekogretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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