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Ozet

Arastirmamin  amaci, Ziraat Katilim Bankasi'min sosyal medyada verdigi reklamlarin
glivenilirli¢inin marka degeri, marka aski ve marka giiveni iizerine olan etkisinin
incelenmesidir. Bu ¢caligmanin evrenini Ziraat Katilim Bankasi'nin sosyal medya reklamlar: ile
karsilasanlar  olusturmustur. Calismamn orneklemine, kolayda Ornekleme yéntemiyle
ulasilmistir. Calismadaki dlcekler sosyal medya reklamlarimin giivenilirliinin marka giivenini,
marka askini ve marka degerini etkileyip etkilemedigini anlamak amaciyla, marka giivenine,
marka degerine ve marka askina yonelik besli Likert 6lcegi seklinde meydana getirilmistir.
Calismanin degiskenleri g0z oniine alinarak, literatiirdeki dlceklerden faydalanmimistir. Veriler
cevrimici anket yoluyla toplanmstir. Calismamin arastirma boliimii icin 251 yetiskinden veri
toplanmgtir. Veriler yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analize tabi tutulmustur.
Arastirma neticesinde sosyal medya reklamlara giivenin marka degeri iizerinde anlamli
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sosyal medya reklamlarina giivenin marka askini olumlu ve
anlaml bir sekilde etkiledigi anlagilmistir. Benzer sekilde sosyal medya reklamlarina giivenin
marka giiveni tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Marka askinin
marka degerini olumlu ve anlamli olarak etkiledigi anlasilmigtir. Ancak marka giiveninin

marka degerini anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Medya, Marka, Reklam, Marka Degeri, Marka Aski, Marka

Giiveni, Ziraat Katilim Bankasi
Abstract

The purpose of the research is to examine the effect of the credibility of the advertisements given
by Ziraat Participation Bank on social media on brand equity, brand love and brand trust. The
population of this study consisted of those who encountered Ziraat Participation Bank's social
media advertisements. The sample of the study was reached by convenience sampling method.
The scales in the study were created as a five-point Likert scale for brand trust, brand value
and brand love, in order to understand whether the reliability of social media advertisements
affects brand trust, brand love and brand value. Considering the variables of the study, the
scales in the literature were used. Data were collected through an online survey. For the

research part of the study, data were collected from 251 adults. The data were analyzed by
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structural equation modeling. As a result of the research, it was seen that credibility in social
media ads did not have a significant effect on brand equity. It has been understood that
credibility in social media advertisements has a positive and significant effect on brand love.
Similarly, it has been understood that credibility in social media ads has a positive and
significant effect on brand trust. It has been understood that brand love has a positive and
significant effect on brand equity. However, it was observed that brand trust did not have a
significant effect on brand equity.

Keywords: Social Media, Brand, Advertising, Brand Equity, Brand Love, Brand Trust, Ziraat
Participation Bank

Giris

Dijital devrimle beraber degisen dijital ortam; ¢evrimici reklamlar, e-postalar, bloglar,
cevrimici kataloglar, sosyal medya ve daha fazlasii sagladi. Bu yeni iletisim karmasi
arasinda sosyal medyanin sadece tarutim faaliyetleri {izerinde degil ayn1 zamanda
kullanic1 davraruslarn {izerinde de derin etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle, sosyal
medya marka olusturma agisindan olduk¢a 6nemlidir (Muinonen ve Kumar, 2019:
675). Sosyal medya bankacilik sektoriindeki pazarlama faaliyetlerini de
etkilemektedir. Bankalar sosyal medyay1 ¢ogunlukla mevcut ve gelecek finansal
driinlerini tanitmak, finansal {iriinlere iliskin mevzuattaki giincel degisiklikleri
giincellemek, miisteri sikayet ve Onerilerini yonetmek amactyla kullanmaktadir (Johns
ve Perrott, 2008'den aktaran: Mohd Thas Thaker vd., 2021: 146). Sosyal medya ile
bankalar miisterileriyle yeniden baglant1 kurabilmekte ve kaybedilen giiven yeniden
tesis edilebilmektedir. Ayrica sosyal medya bankalarin markalar: {izerinde de olumlu
etkide bulunmaktadir (Tsitsi Chikandiwa vd., 2013: 376-377).

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri genelde tiim isletmeler, 6zelde bankalar igin
vazgecilmez olmustur. Arastirma Ziraat Katilim Bankasi'nin sosyal medyada verdigi
reklamlar ile karsilasan bireyler {izerine yapilmistir. Arastirmanin amaci, Ziraat
Katilm Bankasinin sosyal medyada verdigi reklamlarin giivenilirliginin marka
degeri, marka aski ve marka giiveni {izerine olan etkisinin incelenmesidir.
Tiiketicilerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine giivenmesi bu faaliyetlerin basarili
olmasinda oldukca Onemli bir faktordiir. Bu calismada sosyal medyada verilen
reklamlarin giivenilirliginin, marka degeri, marka aski ve marka giiveni gibi
pazarlama bilimi agisindan oldukga degerli degiskenler iizerindeki etkisinin
arastirilmasiyla elde edilen sonuglarin literatiire Onemli katkilarmin yaninda
bankacilik sektoriine de 6ngoriiler sunacagi umulmaktadir.

Literatiir
Sosyal Medya Reklamlarinin Giivenilirligi

Gliven; oOzellikle risk kosullari altinda sistemin yeterliligine, giivenilirligine ve
giivenligine duyulan inanctir (Kini ve Choobineh, 1998: 51). Giiven, ¢evrimdisi
topluluklarda oldugu gibi basarili ¢evrimici etkilesimler icin de 6nemli bir faktordiir.
Giiven, bir varligin davranisini tahmin etmede Snemli bir faktordiir (Aljazzaf vd.,
2010: 163). Verilen reklamlarda da giiven 6nemli bir faktordiir. Zira reklamin etkili bir
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bilgi kaynag1 olmasi igin tiiketici giiveninin mevcut olmasi1 gerekir (Kim vd. 2010’den
aktaran: Carlson vd., 2021: 198). Sosyal medya reklamlarinin giivenilirliginin marka
degeri, marka agki ve marka giiveni tizerindeki etkilerini ele alan asagidaki ¢alismalar
incelenmistir.

Hussain vd. (2020: 549) tarafindan yapilan ¢alismayla reklam giivenilirliginin marka
glivenilirligi {izerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen sonuglarda reklam
gilivenilirliginin marka giivenilirligi, kurumsal kredibilite ve kurumsal imaj {izerinde
olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Li ve Miniard (2006: 101) tarafindan ortaya
konan bir arastirmada reklamin herhangi bir agik giiven iddiasinin yoklugunda bile
bir markanin algilanan giivenilirligini artirabildigi sonucuna varilmistir. Eru ve dig.
(2018: 230) tarafindan gergeklestirilen calismanin bulgularina goére YouTuber'in
giivenilir olmas1 YouTuber'in tanittig1 markaya duyulan giiveni olumlu bir sekilde
etkilemektedir. Aydin'm (2021: 213) yaptig1 calismada niifuzluya duyulan giivenin
satin alma niyeti, marka degeri ve marka aski iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Arastirma sonugclarina gore, niifuzluya duyulan giiven marka aski ve marka degerini
olumlu bir sekilde etkilemektedir. Incelenen bu calismalar baglaminda asagida yer
alan hipotezler olusturulmustur.

Hi: Sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirligi marka degerini anlamli ve
olumlu etkilemektedir.

Ho: Sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirligi marka askini1 anlamli ve olumlu
etkilemektedir.

Hs: Sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilirligi marka giivenini anlamh ve
olumlu etkilemektedir.

Marka Aski

Marka aski memnun bir tiiketicinin belli markaya duydugu yogun duygusal
baghligin derecesidir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aski, derin sevgi ve ayrilik
endigesinin beraber hissedildigi zaman elde edilebilir (Rossiter, 2012: 908). Insanlar
bir marka i¢gin sevgi beslemeye basladiklarinda, marka ile sartsiz bir bag olustururlar.
Bu nedenle biiyiik beklentileri olmadan karsiliksiz marka aski hisseden tiiketiciler, bir
isletme agisindan en degerli miisteri kitlesidir. Kendi olusturduklar: taahhiide gore
beklentilerine yon vererek oOdiillendirileceklerini zannetmektedirler (Roosendans,
2014: 30).

Verma (2021) tarafindan Delhi‘de bulunan 548 katiimciya anket uygulanarak
gerceklestirilen calismada marka askinin marka degerini olumlu etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Machado vd. (2019) Fransa’da bulunan 614 kisiden ¢evirmigi anket ile
topladiklar1 veriler neticesinde marka askinin marka degerini olumlu olarak etkiledigi
sonucuna varmislardir. Elde edilen bu bilgilere gore asagidaki hipotez kurulmustur.

Ha: Marka aski marka degerini anlamli ve olumlu etkilemektedir.
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Marka Giiveni

Markanin giivenilirligine ve tiiketici igin risk teskil eden durumlara dair olumlu
beklentiye marka giiveni denmektedir (Delgado-Ballester, 2004: 586). Miisterilere
verilen sozler tutuldugunda marka giiveni olusmakta ve marka giiveni de sadik
miigterilere neden olmaktadir (Ahmed vd., 2014: 319). Marka giiveni markayla ge¢mis
deneyimlerden kaynaklanir ve marka sadakatiyle olumlu yonlii bir iligkisi vardir. Bu
durumda marka degeri olumlu sekilde etkilenmektedir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2005: 187). Hipotez gelistirmek amaciyla asagidaki ampirik
calismalar da incelenmistir.

Liao (2015) Tayvan'da bulunan 292 kozmetik kullanicisindan elde ettigi verilerle
yaptig1 calismada marka giiveninin marka degerini olumlu yonde etkiledigini
bulmustur. Aydin’in (2022) gergeklestirdigi calismada da benzer bir sekilde marka
gliveninin marka degerini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna gore asagida
yer alan hipotez gelistirilmistir.

Hs: Marka giiveni marka degerini anlamli ve olumlu etkilemektedir.
Yoéntem
Arastirma Modeli

Sekil 1’de aragtirma modeli yer almaktadir:

Marka Agki
H, H,
Sosyal Medya H o
Reklamlarinin 1 Marka Degeri
Giivenilirligi

H;

Marka Glveni

Sekil 1. Arastirma Modeli
Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Ziraat Katilm Bankasi’min sosyal medyadaki reklamlarmni
goren miisterileri olusturmaktadir. Orneklem ise Ziraat Katilim Bankas: miisteri
listesinden segilen bireylerdir. 2023 yilinin mart ayinda veriler toplanmistir.
Calismanin Orneklemine kolayda ornekleme yontemiyle ulasilmistir. Katihimcilara
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¢evrimi¢i anket yontemiyle ulasilmistir. Calismanin arastirma boliimii igin 251
yetiskinden veri toplanmaistir.

Aragtirma Orneklemini olusturan 251 kisinin %29,1'i (73) erkek, %70,9’si (178)
kadindir. Katihmeilarin %25,11 (63) evli %74,9'u (188) bekardir. Katihmcilarin %3,6s1
(9) 18-23 yas, %16,3'ti (41) 24-29 yas, %35,1'i (88) 30-35 yas, %29,5'si (74) 36-41 yas,
%11,2'1 (28) 42-47, %3,6" s1 (9) 48-53, %11,2'1 (28), %0,8 (2) 54 ve iistii yas araligindadir.
Katilimalarin %2,8’1 (7) lise, %13,1i (33) on lisans, %68,1'1 (171) lisans ve %15,9’1 (40)
lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin %10,4’i (26) 7.500-10.000, %11,2 “si (28) 10.001-
12.500, %15,9"u (40) 12.501-15.000, %62,5'i (157) 15.000 + gelire sahiptir.

Calismada 3 bagimsiz degisken bulunmaktadir. Stevens (1996: 72)'in her bir bagimsiz
degisken igin 15 katilimci formiiliine gore 251 katilimci sayisi yeterli sayida drnekleme
ulasilmasi anlamina gelmektedir.

Arastirma icin T.C. Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Yayin Etik
Kurul Baskanligi'ndan 2022/26-05 Karar No ile Etik Kurul izni alinmistir.

Veri Toplama Araci

Calismada kullanilan 6lcekler sosyal medya reklamlarmin giivenilirliginin marka
giivenini, marka askini ve marka degerini etkileyip etkilemedigini anlayabilmek
amaciyla, marka giivenine, marka degerine ve marka askina yonelik besli Likert dlcegi
seklinde meydana getirilmistir. Marka aski (MA) 6lgegi i¢in Ismail ve Spinelli (2012:
392), sosyal medya reklamlarmin giivenilirligi (SMRG) 6lgegi icin Brackket ve Carr
(2001: 29), marka degeri (MD) o6l¢egi icin Yoo ve Donthu (2001: 14), marka giiveni
(MG) olgegi icin Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005: 191)'in kullandiklar:
olgeklerden faydalanilmustir.

Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenliginin anlagilmasi igin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alfa
degerlerine bakilmistir. Buna gore marka agki oOlgegi icin 0.973, sosyal medya
reklamlarmin giivenilirligi 6lgegi igin 0.954, Marka degeri Olgegi igin 0.962, marka
gliveni Olgegi igin 0.962 Cronbach Alfa degerleri elde edilmistir. Dolayisiyla tiim
dlgeklerde yiiksek giivenilirlik vardir (Islamoglu, 2009: 135).

Acgimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigimn anlagilmasi igin KMO degeri ve
Barlett Kiiresellik Testi'ne bakilmistir. KMO degeri .967 ¢ikmustir. Barlett Kiiresellik
Testi anlamli sonug¢ vermistir (e2 (136) =6651.559; p <.001). Dolayisiyla veri setinin
Acimlayic Faktor Analizi i¢in uygun oldugu anlasiimistir.

Olgegin faktdr yapisimin anlagilmasi amaciyla Direct Oblimin yontemi uygulanmistir.
Faktorlere ait 6z degerler ve agiklanan varyans oranlari Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. AFA’ya ait Ozdeger ve Agiklanan Varyans Oranlar1

Bilesen Ozdeger Varyansa Katki (%) Y1gin Varyans
1 13.730 80.767 80.767
2 704 4.141 84.908
3 461 2.712 87.620
4 417 2.452 90.072

Tablo 1 incelendiginde; toplam varyansin %90.072’sini ac¢iklayan 4 faktorlii bir yapiya

ulasildig1 goriilmektedir.

Olgek maddelerinin faktor yiikleri dagilimi Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Olgek Maddelerinin Faktor Yiikleri Dagilimi

Maddeler

Olcek Maddelerinin Faktor Yiikleri

SMRG

MA

MD

MG

SMRG-1

920

SMRG-3

.879

SMRG-2

.867

MA-6

-.963

MA-5

-.851

MA-4

-.836

MA-3

-.754

MA-2

-.659

MA-1

-.620

MD-1

.935

MD-2

907

MD-3

.894

MD-4

.880

MG-4

-.755

MG-3

-.744

MG-1

-.593

MG-2

-.492

Econder|

Internati

ECONDER

onal Academic Journal
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Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

DFA sonuglar i¢in yol diyagraminda standardize edilmis degerlerin 1’in altinda
oldugu anlasilmistir. DFA i¢in uyum degerleri Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. DFA i¢in uyum degerleri

02 Sd p 02/5d GFI CFI RMSEA

289.911 113 .000 2.566 877 974 .079

AFA ve DFA sonuglarina gore dlgegin yap1 gegerliliginin saglandig1 soylenebilir.
Faktorlere ait AVE ve CR degerleri

DFA sonucunda maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ve faktorlere ait AVE
ve CR degerleri Tablo 4'te verilmistir.
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Tablo 4. Maddelerin standart regresyon katsayilar1 ve faktorlere ait AVE ve CR
degerleri
Yakinsak gecerliligin saglanmasi, 6lgekteki CR degerlerinin AVE degerlerinden daha

Maddeler SMRG | MD | MA MG

Ziraat Katilim Bankasi’nin sosyal medyada verdigi reklamlar 0.92
inandiricidir.

Ziraat Katilim Bankasi’nin sosyal medyada verdigi reklamlar 0.94
giivenilirdir.

Ziraat Katilim Bankasi’nin sosyal medyada verdigi reklamlar 0.94
diiriisttiir.

Ayni olsalar bile bagka bir katilim bankasi yerine Ziraat Katilim 0.90
Bankasi’n1 tercih etmek mantiklidir.

Bagka bir katilim bankasi, Ziraat Katilim Bankasi ile ayn1 0.96
ozelliklere sahip olsa bile, Ziraat Katilim Bankasi’ni tercih
ederim.

Ziraat Katilim Bankasi kadar iyi baska katilim bankas1 varsa 0.93
bile, Ziraat Katilim Bankasi’n1 tercih ederim.

Baska bir katilim bankasi, Ziraat Katilim Bankasi’ndan herhangi 0.94
bir sekilde farkli degilse, Ziraat Katilim Bankasi’ni tercih etmek
daha akillica goriiniiyor.

Ziraat Katilim Bankas1 sahane bir markadir. 0.92
Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak beni iyi hissettiriyor. 0.97
Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak beni mutlu ediyor. 0.97
Ziraat Katilim Bankasi’n1 seviyorum. 0.91
Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak zevkime hitap ediyor. 0.93
Ziraat Katilim Bankasi’na bagliyim. 0.87
Ziraat Katilim Bankasi, beklentilerimi karsilayan bir markadir. 0.92
Bir marka olarak Ziraat Katilim Bankasi’na giiveniyorum. 0.92
Ziraat Katilim Bankasi beni hayal kirikligina ugratmaz. 0.94
Ziraat Katilim Bankas1 beni memnun eder. 0.94
AVE 0.87 0.87 | 0.86 0.87
CR 0.95 0.96 | 0.97 0.96

biiyiik olmasina ve AVE degerlerinin 0.5'ten daha biiyiik olmasina baglhdir. Her
faktor yapisinin birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerekmektedir
(Yashoglu, 2017: 82). Olgekteki faktor yapilarina bakildiginda ilgili kosullari sagladig
goriilmektedir. Buna gore yakinsak gecerlilik saglanmustir.
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Normallik Testi

Tablo 5'te goriildiigli gibi carpiklik ve basiklik kat sayisi degerleri + 3 arasinda
oldugundan veriler normal dagilmaktadir (Kalayci, 2009).

Tablo 5. Normallik Testi Sonuglari

Degiskenler SMRG MG MD MA
Carpiklik -1.459 -1.400 -1.338 -1.155
Basiklik 2.756 2.304 1.529 1.188

Korelasyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler arasindaki korelasyon kat sayis1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler SMRG MG MD MA
r 1 .864** 794** .838**
SMRG p .000 .000 .000
MG r .864** 1 .856** .892**
p .000 .000 .000
MD r 794** .856** 1 .892**
p .000 .000 .000
r .838** .892** .892** 1
MA p .000 .000 .000

Tablo 6'dan anlasilacag; tizere her iki degisken arasindaki korelasyon katsayis1 .90'dan
kiiciik oldugundan bu aragtirmanin veri setinde ortak yontem varyans yanlilig
sorunu bulunmamaktadir (Bagozzi vd., 1991: 437).

Bulgular ve Yorumlar

Analiz sonuglarinda kabul edilebilir uyum degerinin (x2 / sd = 2.256) 5'ten kiigiik
oldugu ve istatistiki olarak yeterli oldugu anlasilmaktadir. RMSEA: 0.071; GFI: 0.892;
SRMR: 0.016; AGFI: 0.850; NFI: 0.964; CFI: 0.979 ve TLI: 0.974 degerleri elde edilmistir.

Buna gore elde edilen bu degerler model uyumlulugu icin istatistiki agidan iyi
diizeydedir.

Tablo 7. YEM Sonuglari

Yapisal iliskiler ~ Standartlastirilmig Kritik Oran R? P Hipotez/S
Reg. Katsayilar1 (B) (C.R) onug
MD<---SMRG 0.096 0.218 0.858 0.828 HyRet
MA<---SMRG 0.944 18.252 0.891 x Hz Kabul
MG<---SMRG 0.976 18.883 0.952 x Hs Kabul
MD<---MA 0.684 4.464 0.858 i Hy Kabul
MD<---MG 0.160 0.492 0.858 0.623 Hs/ Ret

*#%<0,001 (Anlamlilik diizeyi %5).
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Tablo 7 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina giivenin marka degerini anlamh
olarak etkilemedigi anlasilmaktadir (3=0.096; p>0.05). Sosyal medya reklamlarina
glivenin marka askini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi anlasilmistir (3=0.944;
p<0.05). Benzer sekilde sosyal medya reklamlarina giivenin marka giivenini olumlu ve
anlamh sekilde etkiledigi gortlmiistiir ($=0.976; p<0.05). Marka askinin marka
degerini olumlu ve anlaml bir sekilde etkiledigi anlasilmistir (3=0.684; p<0.05). Ancak
marka giliveninin marka degerini anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmiistiir
(p=0.160; p>0,05).

Sonug ve Tartisma

Diinyanin her yerinde internet ve sosyal medya kullanim orami her gegen giin
artmaktadir. Tiirkiye internet ve sosyal medya kullanma orani bakimindan diinyada
iist noktalarda yerini almistir. Bu iist noktalarda yerini almanin olagan bir sonucu
olarak zamanimizda sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlarin ve internet
araciliyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin énem derecesi olduk¢a artmistir. COVID-
19 salgini nedeniyle yasanmis olan karantina ve tedbir amagh kisitlamalar da sosyal
medya vasitasiyla verilen reklamlarin oranini ve 6nemini artirmistir (Kaya, 2021: 667).
Artan sosyal medya reklamlarinin giivenilirliginin 6l¢iimlenmesi dnemlidir. Iste tam
da bu noktada inceledigimiz bu calisma sosyal medyada verilen reklamlarin
glivenilirliginin marka giiveni, marka degeri, marka agki {izerine etkisinin
incelenmesine neden olmustur. Calismada elde edilen sonuglarin isletmeler ve
kurumlar i¢in oldukga degerli bilgiler icerecegi diisiiniilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda sosyal medya reklamlarina giivenin marka giivenine
olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmustiir. Bireyler, gruplar, kurumlar ve
toplumsal yapilar iizerinde sosyal medyanin giderek artan etkisi ve hizli bir sekilde
yayginlasmasi sosyal medya araglarina duyulan giiveni ve ikna ediciligi yogun bir
sekilde tartismaya a¢ma geregini ortaya koymaktadir. Sosyal medya kullananlarin
gesitliligi, kullanim dilinin ve imkanlarinin evrensel olmasi, sosyal medyay: anlasilir
kilmanin yaninda etkinligini de artirmaktadir. Giiven kavramiysa tiim iliski sekilleri
igerisinde 6nemli bir yer edinmekte, bireyler, gruplar ve kurumlar arasinda seffaflig1
saglayarak, sorunlara ¢oziimler sunmakta, toplumsal dayanismayi olusturarak,
kurumlarin islevlerinin yerine getirmesini saglamakta ©nemli bir misyon
uistlenmektedir. Bu baglamda sosyal medyada verilen reklamlarin giivenilir olmasi
isletmeler agisindan son derece 6nemlidir. Tiiketiciler herhangi bir olumsuzlukta veya
olumlu geri bildirimde markaya duyduklari giiveni test etmektedirler.

Calismadan elde edilen bir sonugta sosyal medya reklamlarmna giiven duymanin
marka askina olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu anlagilmistir. Aydin‘in (2021)
yaptig1 calismanin bulgusuna gore sosyal medyada gerceklestirilen niifuz
pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin marka agkini olumlu etkilemesi, sirketler igin
Oonemli bir sonuctur. Ciinkii miisteriler marka ask: sayesinde kendilerini markaya bir
hayli yakin hisseder ve markanin yoklugunda yasanilamayacak seviyede samimi ve
duygusal bir bagla markaya baglanir. Bu baglhlikla miisteri marka i¢in olumlu bir
sekilde agizdan agiza iletisim yapar. Bunun sonucunda sadik miisteri olabilir.
Tiiketiciler i¢in marka askinin yaninda markayla olan uzun siireli iliskileri olumlu
etkilenir. Marka agki miisterilerin satin aldiklar1 firiinlere daha fazla {icret
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O0demelerine sebeptir (Aydin, 2021:213-225). Dolayisiyla pazarlama iletisiminde giiven
oldukca 6nemlidir.

Edinilen bulgulara gore sosyal medya reklamlarina giivenin marka ask: {izerinde
olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu anlasiimistir. Yilmaz'in (2019) yapmis oldugu
aragirmada, marka agskini etkileyen faktorlerden biri marka giivenidir. Bu
dogrultuda soziinde duran bir markanin iyi niyetli oldugu kanitlanmaktadir.
Tiiketiciler tercih ettikleri markanin giiven vermesini isterler. Tiiketiciler agisindan
diirist ve sorumluluklarimi yerine getiren bir markanin meydana getirilmesinde
giiven temel unsurdur. Diger taraftan marka giiveni, tiiketicinin markaya olan olumlu
diislincesinin marka giivenine evrilmesidir. Olumlu bir marka deneyimi ile marka
giiveni, tiiketici ve marka arasindaki duygusal baglar1 derinlestirmektedir. Bu durum
tiiketicinin markaya giiven duymas: ile markaya karsi ask duygusunu da
artirmaktadir (Yilmaz, 2019: 82). Yilmaz'in (2019) yapmis oldugu arastirmada sosyal
medya reklamlarina duyulan giivenin marka agk: {izerinde olumlu ve anlaml bir
etkisinin olmasi ¢alismamizdaki bulguyla paralellik gostermektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan bir digeri marka askinin marka degeri tizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugudur. Verma (2021) ve Machado vd. (2019)
tarafindan elde edilen bulgular arastrmamizin bu bulgusuyla paralellik
gostermektedir. Ancak Akgozlii'niin (2020) ¢alismasinda marka agkinin marka degeri
tizerinde olumlu etkisinin olmadig ortaya konulmustur. Elde edilen bu sonug
calismamizdaki sonucu desteklememektedir. Marka agkinin marka degeri iizerindeki
etkisinin olup olmadig: ile ilgili ileride yapilacak olan ¢alismalar konunun daha iyi
anlasilmasina ve literatiiriin daha ¢ok zenginlesmesine neden olabilecektir.

Yapilan calismada elde edilen sonuglara gore sosyal medya reklamlarina giivenin
marka degeri tizerinde anlamli etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Aydin'in (2021)
yaptig1 calismada sosyal medyada gerceklestirilen niifuz pazarlamasinda niifuzluya
olan giivenin marka degerini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu durumda
Aydin'in yaptig1 c¢alismayla yaptigimiz calisma arasinda herhangi bir paralellik
gozlemlenmemistir. Aydin'in yaptig1 arastirmayla paralellik goézlemlenmemesinin
nedeninin Aydin‘in yaptig1 calismada spesifik olarak sosyal medyada, niifuz
pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin irdelenmesi oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin son bulgusunda ise marka giiveninin marka degerini anlamli bir sekilde
etkilemedigi goriilmiistiir. Arastirmamizin aksine Celikkol'un (2017) yaptig
calismanin 6nemli bulgularindan olan marka giivenin marka degerini artirmasidir.
Arastirmanin odak noktas: olan havayolu sirketinin baska havayolu sirketlerinden
daha iyi hizmet verdigini diisiindiirmekte olmasidir. Arastirmamizda elde edilen
bulgularla geligkili bulgularin olmasinin, farkli sektdrlerde arastirma yapilmasindan
kaynakl oldugu diisiiniilmektedir.
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Aragtirma Sinirliliklar1 ve Oneriler

Arastirma, Tiirkiye smirlari icerisinde gerceklestirilmis olup farkli sehirlerde yasayan
miisteri kitlesine ulasilmaya ¢alisilmistir. Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik farkliliklar ve
cografi farkliliklardan yararlamilmak istenmistir. Calismada, Ziraat Katilim
Bankasi'nin sosyal medyada verdigi reklamlarin giivenilirliginin marka degeri, marka
aski ve marka giiveni {izerine etkisi incelenmistir. Calisma televizyon, radyo gibi
sosyal medya mecras1 disindaki mecralarda verilen reklamlar1 kapsamamaktadir.

Arastirma, yalnizca Ziraat Katiim Bankasi tarafindan verilen reklamlarin
glivenilirliginin marka degeri, marka aski ve marka giiveni {izerine etkisi olarak
gerceklestirilmis olup daha farkli degiskenler ile farkli arastirmalar yapailabilir.
Calismada yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir gibi degiskenlerde farklilik olup
olmadig1 arastirllmamis olup benzer ¢alismalarda bu tiir degiskenler ele almabilir.
Benzer bir ¢alisma farkli mecralardaki reklamlarin ele alinmasi seklinde yapilabilir.
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