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Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetleri markalarin miisterileri ile iletisimde olmalarina, daha mutlu zamanlarda bulugsmalarina ve
paylasimlarda bulunmalarina katki saglamaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, Tiirk Hava Yollarr’'nin sosyal medyada paylastigi ikna
edici mesajlarin tiiketicilerin davranigsal niyeti ve marka tercihi lizerindeki etkisinde marka popiilerliginin ve marka liderliginin
diizenleyici roliinii ortaya koymaktir. Bu amacla Tiirk Hava Yollar’'nin sosyal medyada paylastigl ikna edici mesajlarin marka tercihi
uzerindeki etkisini ve marka tercihinin tiiketicilerin davranigsal niyeti ilizerindeki etkisini incelemek amaciyla genis ¢aplh literatiir
arastirmas! yapildiktan sonra arastirmanin amacina uygun hipotezler gelistirilmis ve arastirma modeli tasarlanmistir. Gelistirilen
hipotezler Tiirkiye’de yasamakta olan ve Tiirk Hava Yollari'nin sosyal medya igeriklerini tiiketen katilimcilar arasindan 453 kisi lizerinde
uygulanan anketlerle test edilmistir. Hipotezleri test etmek i¢cin regresyon analizi ve korelasyon analizi yapilmistir. Verilerin analizinde
SPSS24 programi ve kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, Tiirk Hava Yollari’'nin sosyal medyada paylastig1 ikna edici
mesajlarin tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkisinin ve marka tercihinin tiiketicilerin davranissal niyeti lizerindeki etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica, Tlrk Hava Yollari'nin sosyal medyada paylastig1 ikna edici mesajlarin marka tercihi lizerindeki etkisinde ve
marka tercihinin tiiketicilerin davranissal niyeti lizerindeki etkisinde marka popiilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici role sahip
oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, ikna Edici Mesajlar, Marka Tercihi, Begeni Niyeti, Paylasim Niyeti, Marka Popiilerligi, Marka Liderligi.

ABSTRACT

Marketing activities carried out on social media help brands communicate with their customers, meet in happier times and share. In this
direction, the aim of the study is to reveal moderating roles of brand popularity and brand leadership on the effect of persuasive messages
shared by Turkish Airlines on social media on consumers' behavioral intention and brand preference. For this purpose, after conducting
extensive literature research in order to examine the effect of persuasive messages shared by Turkish Airlines on social media on brand
preference and the effect of brand preference on consumers' behavioral intentions, hypotheses suitable for the purpose of the research
were developed and a research model was designed. The developed hypotheses were tested with surveys on 453 participants who reside
in Turkey and consume Turkish Airlines' social media content. Regression analysis and correlation analysis were performed to test the
hypotheses. SPSS24 program was used to analyze the data. The results obtained from the research revealed the effect of persuasive
messages shared by Turkish Airlines on social media on consumers' brand preference and the effect of brand preference on consumers’
behavioral intentions. In addition, it has been determined that brand popularity and brand leadership have a moderating roles on the effect
of persuasive messages shared by Turkish Airlines on social media on brand preference and the effect of brand preference on consumers'
behavioral intentions.
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Extended Abstract

As the number and duration of use of digital communication tools increases, the internet has become the
most important marketing tool. Professionally prepared and persuasive messages can change users'
attitudes, interactions and behaviors (Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Coulter & Punj, 2004). Social
media (facebook, twitter, instagram, youtube, etc.) marketing is today's most effective marketing method
in terms of collecting, producing, distributing, sharing and interacting with the necessary information
(Cheung & Lee, 2010; Kim & Ko, 2012). One of the main features of social media marketing is that
messages spread automatically and easily to target audiences. Its wide usage and target audience make it
one of the most powerful communication tools in marketing activities. For this reason, it is important for
marketing experts not to ensure that internet users constantly share content with their surroundings.
Therefore, effective dissemination and sharing of message/content/information is an important factor in the
success of social media marketing. However, persuading and influencing internet users in line with these
messages is one of the most crucial issues of marketing research. In this context, it is important to reveal to
what extent and how the professionally designed and persuasive messages/content/information used in
social media marketing affect the intentions and behaviors of internet users.

Persuasion is an action aimed at changing the target's thoughts and behaviors through reasonable and
acceptable expressions (Lee & Xia, 2011). Persuasive messages are messages that aim to change the
feelings, thoughts, attitudes and behaviors of the target audience regarding certain people, objects and ideas.
Persuasive messages generally focus on communication with the target audience and the effects of this
communication action on the target audience (Lee, Keller, & Sternthal, 2010). Brand preference is when
customers or buyers choose any of the similar or competing brands/products/services in the market
according to their value and meaning (Keller, 2003). Behavioral intention is a positive or negative action
preparation that a living creature expresses consciously or unconsciously regarding its desire to perform a
behavior. Behavioral intention is expressed as determining the possibility of exhibiting or not exhibiting a
certain behavior and is an important indicator of predicting the actual behaviour (Lai and Chen 2011). Brand
popularity is defined as the affordability of a brand by a wide range of consumers (Kim and Chung, 1997).
Brand leadership is having the largest sales share among a particular product, service or brand, and having
a higher profitability than other competing brands in the market, thanks to its leading position in perceived
quality and price (Slater and Narver, 2000). While the intention to like in the digital environment expresses
the intention of consumers to press the "like" button of the relevant product, the intention to share refers to
the intention to press the "share™ button (De Vriesa et al., 2012). Persuasive messages generally focus on
communication with the target audience and the effects of this communication action on the target audience.
Persuasive messages produced on social media are an important factor affecting the behavior of consumers
using the internet and are one of the basic marketing strategies of today's conditions (Park & Kim, 2008;
Park & Lee, 2009).

The study aims to reveal the effect of “persuasive messages shared by Turkish Airlines via social media”
on “consumers' preference” and on “their behavioral intentions”. In addition, the other aim of the research
is to reveal the moderating role of brand popularity and brand leadership in the effect of persuasive
messages shared by THY on social media on brand preference and consumers' behavioral intention. In line
with the purposes of the research, the necessary literature research was conducted, a conceptual framework
was created and relevant hypotheses were developed. The hypotheses of the research were constructed as
follows:

H;: The popularity of posts on social media has a positive impact on brand preference.

H,: The attractiveness of posts on social media has a positive impact on brand preference.
H,: Brand preference on social media has a positive effect on consumers' intention to like.
H,: Brand preference on social media has a positive effect on consumers' sharing intention.

Hs: Consumers' like intention on social media has a positive effect on their sharing intention.
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H,: The popularity of the brand has a moderating effect on the relationship between the popularity and
attractiveness of posts and brand preference, on the relationship between brand preference and liking
intention and sharing intention, and on the relationship between liking intention and sharing intention.

H,: Brand leadership has a moderating effect on the popularity and attractiveness of posts and the brand
preference relationship, on the relationship between brand preference and liking intention and sharing
intention, and on the relationship between liking intention and sharing intention.

To test the hypotheses, a survey was administered to those who follow Turkish Airlines' social media pages,
and a total of 453 correctly completed surveys were obtained. The results obtained are shown numbered in
the relevant tables. In the first part of the survey form, participants' age, gender and education information
were asked. The second part of the survey form included questions about persuasive messages (popularity
of posts, attractiveness of posts), brand preference, consumer behavioral intention, brand popularity and
brand leadership. Reliability, validity, correlation and regression analyzes were performed on the obtained
data through the SPSS 24 program. The findings of the research revealed the effect of persuasive messages
shared by Turkish Airlines on social media on brand preference and the effect of brand preference on
consumers' behavioral intention. Additionally, it has been determined that brand popularity and brand
leadership have moderating roles in the effect of persuasive messages shared by Turkish Airlines on social
media on brand preference and the effect of brand preference on consumers' behavioral intentions.

Giris

Dijital iletisim araglarini kullananlarin sayisi ve kullanim siiresi arttik¢a, internet en onemli
pazarlama araci haline gelmistir. Profesyonelce hazirlanmis ve ikna edici mesajlar kullanicilarin,
tutum, etkilesim ve davraniglarimi degistirebilmektedir (Bhattacherjee ve Premkumar, 2004;
Coulter ve Punj, 2004). Sosyal medya (facebook, twitter, instagram, youtube vb.) pazarlamasi,
gerekli bilginin toplanmasi, liretilmesi, dagitilmasi, paylagimi ve etkilesimi agisindan giiniimiiziin
en etkin pazarlama yontemidir (Cheung ve Lee, 2010; Kim ve Ko, 2012).

Sosyal medya pazarlamasinin temel 6zelliklerinden biri mesajlarin hedef kitleye otomatik ve
kolayca yayiliyor olmasidir. Genis kullanim alam1 ve hedef kitlesi de, onu pazarlama
faaliyetlerinde en giiclii iletisim araglarindan kilmaktadir. Bu nedenle pazarlama uzmanlarinin
internet kullanicilarinin siirekli olarak cevresiyle igerik paylagsmalarini saglamalar1 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla mesaj/icerik/bilginin etkili bir sekilde yayilmasi ve paylasilmasi, sosyal
medya pazarlamacilarinin  basarisinda o6nemli bir faktordiir. Bununla birlikte internet
kullanicilarint bu mesajlar dogrultusunda ikna etmek ve etkilemek, pazarlama aragtirmacilarinin
en can alict konularindan biridir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasinda kullanilan
profesyonelce tasarlanmis ve ikna edici mesaj/igerik/bilginin internet kullanicilarinin niyet ve
davraniglarini ne oranda ve nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmak dnemlidir.

Bu aragtirmada tiiketiciler tarafindan THY ’nin tercih edilmesinde bu markanin sosyal medyada
paylastigi gonderilerin poptilerligi ve gekiciligi incelenmektedir. Bununla birlikte, ¢alismada
THY’yi tercih eden misterilerin sosyal medyada begeni niyetinde ve paylasim niyetinde
bulunmalar1 da ele alinmaktadir. Marka popiilerliginin ve marka liderliginin misteri-marka
iligkilerindeki 6nemine odaklanarak calismada bu iki onemli faktoriin ¢caligma modelindeki
iliskilerde yarattig1 etkiler degerlendirilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalar ikna edici mesajlarin
marka tercihi iizerindeki etkisinden ve marka tercihinin tiiketicilerin davranigsal niyeti tizerindeki
etkisinden bahsederken marka popiilerliginin ve marka liderliginin bu iligkiler {izerinde yarattig1
diizenleyici etkiden s6z etmemistir. Arastirma, literatiirdeki bu boslugu doldurarak ikna edici
mesajlarin marka tercihi ve tiiketicilerin davranigsal niyeti tlizerindeki etkisinde marka
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popiilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici roliinii ortaya koymayi hedeflemistir. Bu
dogrultuda, c¢alismanin amaci THY markasinin sosyal medyada paylastigt gonderilerin
popiilerliginin ve ¢ekiciliginin marka tercihi {izerindeki etkisini incelemektir. Calismanin diger
amaci tiiketicilerin THY’yi tercih etmelerinin onlarin begeni niyetinde ve paylasim niyetinde
bulunmalar {izerindeki etkisini aragtirmaktir. Ayrica, ¢aligma marka popiilerliginin ve marka
liderliginin bu iliskilerde yarattig1 diizenleyici etkiyi incelemeyi amaclamaktadir.

Arastirma kapsaminda, bu amaglara ulasmak icin sosyal medyada paylasilan mesajlar ve
gonderiler, marka tercihi, tiiketicilerin davranigsal niyeti, marka popiilerligi ve marka liderligi
kavramlar agiklanmistir. Ardindan literatiir destekli olarak sosyal medyada ikna edici mesajlarin
marka tercihi lizerindeki etkisinden, marka tercihinin tiiketicilerin davranigsal niyeti tizerindeki
etkisinden ve marka popiilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici etkisinden s6z edilmistir. Bu
sekilde literatiir destekli calismanin hipotezleri 6ne siiriilmiistiir. Bununla birlikte, gecerlilik testi,
giivenilirlik testi, regresyon analizi ve korelasyon analizi yapilmigtir. Analiz sonucu elde edilen
verilere yonelik gerekli yorumlar yapilmistir.

1. Kavramsal Cergeve

Calismanin ¢ercevesini olusturan faktérler sosyal medyada paylasilan ikna edici mesajlar ve
gonderiler, marka tercihi, tiiketicilerin davranigsal niyeti, marka popiilerligi ve marka liderligi
kavramlarindan ibarettir. Bu kavramlar agagida agiklanmustir.

1.1. Sosyal Medyada ikna Edici Mesajlar ve Gonderiler

Ikna, akla uygun ve kabul edilebilir ifadelerle hedefin diisiince ve davramslarim degistirmeye
yonelik eylemdir (Lee ve Xia, 2011). ikna edici mesajlar ise hedef kitlenin belirli insan, obje ve
diisiinceye iligskin duygu, diisiince, tutum ve davraniglarini degistirmeyi hedefleyen ve boyle bir
amag igeren ileti ya da mesajlaradir. Tkna edici mesajlar genellikle, hedef kitle ile olan iletisime
ve bu iletisim eyleminin hedef kitle tizerindeki etkilerine odaklanmaktadir (Lee, Keller ve
Sternthal, 2010).

ELM, (Elaboration Likelihood Model (ELM) veya Ayrintilandirma Olasiligit Modeli (AOM)
mesaj ile alicilar arasindaki davranis degisiklikleriyle ilgili olarak arastirmacilarin siklikla
kullandiklar1 bir ikna teorisidir. ELM teorisi, merkezi ve ¢evresel ikna seklinde ikiye ayrilir ve
hedef kitlenin zihinsel siireglerinin nasil degistigini anlamaya calismaktadir (Petty ve Cacioppo,
1986). Merkezi ikna, ¢ok cesitli bilgi kaynagina sahip ve elestirel diisiinebilen hedefleri ikna
etmeye yoneliktir. Cevresel ikna ise bilgi kaynagi dar, tembel, motivasyonu diisiik ve ikna
edilmeye yatkin hedef kitleye yonelik ikna cabasidir (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Di Blasio
ve Milani, 2008).

1.2.Marka Tercihi

Mark tercihi, miisterilerin ya da alicilarin piyasadaki benzer ya da rakip marka/iiriin/hizmet
arasindan her hangi birini kendileri i¢in ne deger tasidig1 ve ne anlama geldiklerine gore tercihte
bulunmalaridir (Keller, 2003). Marka tercihi, genellikle alicilarin bir ¢ok benzer marka tiirleri
arasindan ihtiyaglarmi en iyi sekilde giderebilecegini diisiindiikleri ve begendikleri markay1
belirtmeleri istenerek 6l¢iilmektedir (Truong, McColl ve Kitchen, 2010).

Marka tercihi, alicilarin ya da tiiketicilerin belli bir markaya ya da {iriine yonelik yargi ve
tutumlarinin sekillenmesinde en 6nemli faktdr olmaktadir. Dolayisiyla alict her hangi bir markaya
ve bu markanin sahip oldugu 6zelliklere iligkin pozitif yargi ve tutumlara sahip oldugunda o
markay1 tecih etme ve satin alma egilimi gostermektedir. Marka tercihi eylemi ¢ogunlukla alic
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ve tiiketicinin ayn1 gereksinimi karsilayan benzer iirlinleri degerlendirme ve zihinsel siizgecinden
gecirme silireglerinde ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ayrica farkli ¢evrelerce
yapilan arastirma sonuglari marka tercihinin tiiketicilerin satin alma niyetlerinin énemli bir
bileseni oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte marka tercihinin tiiketicilerin satin alma
niyetileri {izerinde de bir takim olumlu etkilerinin oldugu saptanmistir (Chen ve Chang, 2008).

1.3. Tiiketicilerin Davramssal Niyeti

Davranis, insanin zihninde olusan, dis diinyadaki insan, diigiince, nesne ve olaylara iligkin his,
duygu, diisiince ve tutumlarin disa yansitilma ve eyleme doniistiirme egiliminde bulunma
durumudur. Niyet, dis diinyaya yonelik belli bir davranisin sergilenmesiyle ilgili zihinde
gerceklesen tasarimdir (Cheung ve Thadani, 2012).

Davranigsal niyet, bir canlinin bir davranisi gergeklestirme istegiyle ilgili olarak bilingli ya da
bilingsizce disa vurdugu olumlu veya olumsuz eylem hazirligidir. Davranigsal niyet, belirli bir
davranis1 sergileme ya da sergilememe ihitmalinin saptanmasi olarak ifade edilmekte ve
tiketicilerin gelecek zaman diliminde sergileyecekleri davramiglari ongérmenin 6nemli bir
gostergesidir (Lai ve Chen 2011). Davranigsal niyet, insanin ya da her hangi bir canlinin belli bir
eylemi gerceklestime ya da gergeklestirmemeye yonelik egiliminden ibarettir. Bu tanimlardan
hareketle tiiketicilerin davranigsal niyetini, tiiketicilerin her hangi bir {iriin/hizmet/marka ve
bunlarin 6zellikleriyle ilgili belli yonde bir eylemi gerceklestime ya da gerceklestirmemeye
yonelik egilimi olarak tanimlamak miimkiindiir.

1.4. Marka Popiilerligi

Marka popiilerligi bir markanin genis tiiketici kitlesi tarafindan satin alinabilirligi olarak
tanimlanmaktadir (Kim ve Chung, 1997). Marka popiilerligi, bir marka ya da {iriiniin toplam pazar
icinde sahip oldugu payini ifade etmektedir (Hellofs ve Jacobson, 1999). Dolayisiyla gegmiste
yapilan bir¢ok arastirma dncelikli olarak bir markanin pazar paymin algilanan marka kalitesi ve
marka tlizerindeki etkisine odaklanmis ancak etkinin yoni belirlenmemektedir (Dean, 1999).
Marka popiilaritesi ile ilgili gelistirilen sinyal kuramina gore, bir markanin popiilerligi markayla
ilgili bilgi sahibi olan kisilerin markayla ilgili bilgi sahibi olmayan kisilerin bilgilenmesine
katkida bulunarak kisilerin karar verme siireclerini etkilemektedir (Spence, 1974). Markayla ilgili
bilgi eksikligi nedeniyle tiiketiciler iiriinii satin alirken her zaman markayla ilgili bir belirsizlik ve
ongoremezlik ile kars1 karsiya kalmaktadir (Akerlof, 1970). Bu sorunu ¢6zmenin etkili bir yolu
piyasadan ve diger tiiketicilerden bilgi edinmektir (Rao ve Ruekert, 1994).

1.5.Marka Liderligi

Marka liderligi belirli bir iiriin, hizmet ya da markalar i¢cinde en biiyiik satis payina sahip olmakla
birlikte algilanan kalite ve fiyat konusundaki oncii konumu sayesinde piyasadaki diger rakip
markalara gore daha yiiksek bir karliliga sahip olmaktir (Slater ve Narver, 2000). Giiniimiiziin
yogun rekabet kosullarinda bir markanin pazarda lider marka olabilmesi i¢in s6z konusu markanin
sahip olmasi ya da uygulamasi gereken bir takim ilkeler bulunmaktadir: a) her zaman yeni bir
amag ve hedefe dogru ilerlemek, b) iiretimden istihdama rekabetten kurumsal kiiltlire kadar her
konuda yenilik¢i olmak, ¢) pazardaki biiyiik rakiplere ve hizli biiyiimelere ragmen samimiyetle
kiiciik dev haline gelmek, d) ¢agin kosullarina uygun bakis agis1 ve inovasyon yetenegine sahip
olmaktir (Chen ve Myagmarsuren, 2011). Bunlardan hareketle lider markalarin hem ekonomik
anlamda hem de toplumsal anlamda kendine 6zgiin bir misyon iistlendigini ifade etmek
miimkiindiir.
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2. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Bu boliimde calismanin kavramsal cergevesinde ele alinan degiskenler arasindaki baglantilar ve
iligkiler ifade edilmistir. Buna gore, degiskenler arasi iligkileri gosteren hipotezler ve gerekceleri
aciklanmugtir.

2.1.Sosyal Medyada ikna Edici Mesajlarin Tiiketicilerin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi

Ikna edici mesajlar genellikle, hedef kitle ile olan iletisime ve bu iletisim eyleminin hedef kitle
tizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Sosyal medyada iiretilen ikna edici mesajlar, internet
kullanan tiiketicilerin davranmiglarini etkileyen onemli bir faktdr olmakla birlikte gilinlimiiz
kosullarinin temel pazarlama stratejilerindendir (Park ve Kim, 2008; Park ve Lee, 2009).

Geleneksel kitle iletisim araclarindaki reklamlara siipheli yaklasan tiiketiciler, ¢cevrimi¢i ortamda
sosyal medya araciligiyla arkadas ¢evresinden, tanidiklarindan ve hatta yabancilardan gelen
herhangi bir iirlin/hizmet/marka hakkindaki bilgileri giivenilir bulmakta ve tercih edebilmektedir.
Ayrica Facebook, instagram ve Youtube gibi begenme, begenmeme, yorum yapma ve paylasma
Ozelliklerine sahip olan sosyal medya aracglar tiiketicilerin {iriin ya da marka hakkindaki duygu,
diisiince ve tutumlarinin agik¢a ve 6zgiirce ifade edilmesini saglamaktadir (De Vriesa, Gensler ve
Leeflang, 2012; Yang, 2012). Bu sekilde, sosyal medyada paylasilan génderilerin popiilerligi ve
cekiciligi marka tercihini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

H;: Sosyal medyada gonderilerin popiilerligi marka tercihi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H,: Sosyal medyada gonderilerin ¢ekiciligi marka tercihi {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
2.2.Marka Tercihinin Tiiketicilerin Davramssal Niyeti Uzerindeki Etkisi

Marka tercihi, en sade tanimla, fiyat, 6zellik ve ihtiyaglari giderme bakimindan benzer ya da
alternatif iirlin ya da markalar arasindan her hangi birini tercih etme ve kullanma egilimini
yansitmaktadir. Bir baska ifadeyle, tiikketicilerin satin alma aligkanliklari ya da tiikketim gegmisleri
sayesinde rakip firmalar arasindan belli bir fimanin {irlin ya da hizmetlerini se¢gme egilimini ifade
etmektedir (Demirel ve Yildiz, 2015: 84). Tiiketicilerin davranigsal niyetini, tiikketicilerin her
hangi bir iiriin/hizmet/marka ve bunlarin 6zellikleriyle ilgili belli yonde bir eylemi gerceklestime
ya da gerceklestirmemeye yonelik egilimi olarak tanimlamak miimkiindiir.

Liiks markalarla ilgili olarak, tiiketicilerin bir markay1 tercih etme egilimi ne kadar yiiksekse o
markay1 satin alma, tekrar satin alma olasilig1 da artmaktadir. Tiiketicilerin markalarla kurdugu
duygusal bir etkilesim, o markayr begenme ve satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigi
belirtilmektedir (Dwivedi, 2015: 104). Cevrimi¢i ortamda sosyal medya igeriklerinin
hazirlanmasinda, pazarlama uzmanlarinin mesajlar iiretmesi, detaylandirmasi, ikna edici 6ge ve
yontemler kullanmasi tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkileyebilmesi agisindan hayati 6neme
sahiptir (Kim, Kim ve Park, 2010). Bu etkileme siirecinde tiiketicilerin marka tercihlerinin ne
oranda etkili olup olmadigini1 saptamak amaciyla agsagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Sosyal medyada marka tercihi tiiketicilerin begeni niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H,: Sosyal medyada marka tercihi tiiketicilerin paylagim niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

2.3.Sosyal Medyada Tiiketicilerin Begeni Niyetinin Onlarin Paylasim Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Dijital ortamda begenme niyeti, tiiketicilerin ilgili {irliniin “begen” butonuna basma niyetini ifade

ederken, paylasma niyeti ise, “paylas” diigmesine basma niyetini ifade etmektedir (De Vriesa vd.,
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2012). Begenilerin olumlu bir anlami oldugundan, begeni sayilarinin artmasi begeni ve génderi
konusuna olan ilgiyi arttirmaktadir (Ho ve Dempsey, 2010). Begeni sayis1 arttik¢a daha ¢ok dikkat
cekmekte ve bu da gdnderinin paylasilma oranini arttirmaktadir (Hinz, Skiera, Barrot ve Becker,
2011). Yani, her hangi bir igerigin topladigi begeni intetnet kulllanicilarinin/tiiketicilerin s6z
konusu igerigi paylasma niyetlerine ve davramigsarina etki etmektedir. Bu ylizden asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

Hs: Sosyal medyada tiiketicilerin begeni niyeti onlarin paylasim niyeti {izerinde pozitif etkiye
sahiptir.
2.4.Marka Popiilerliginin Diizenleyici Rolii
Marka popiilerliginin diizenleyici rolii ile ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma yapilmamistir. Fan,
Chang, Zhang ve Zhang (2013) yaptiklar1 ¢alismada belirli bir markaya yo6nelik tutum ve ona
ortak olan bir markaya yonelik tutum arasindaki iliskide marka popiilerliginin diizenleyici etkisini
ortaya cikarmistir. Fan ve digerlerinin (2013) ¢alismasina gore, belirli bir markanin popiilerligi
yiiksek oldugunda markaya yonelik tutum ve ortak markaya yonelik tutum artmaktadir. Popiiler
bir marka hakkinda olumsuz bilgiler diger ortak marka iizerinde de ¢ok etkili olmaktadir (Fan vd.,
2013). Moen, Havro ve Bjering (2017) yaptiklar1 calismada iirlin popiilerliginin diizenleyici
etkisini arastirmigtir. Yapilan calisma tiiketiciler tarafindan subjektif olarak degerlendirilen
iirlinlerin yani1 sira daha az popiiler olan iiriinlerin agizdan agiza iletisimin biiyiik etkisi altinda
oldugunu ortaya koymustur (Moen vd., 2017). Moen ve digerleri (2017) yaptiklar1 ¢aligmada
tilketiciler tarafindan orta ve yiiksek inceleme etkisi altinda olan {iriinlerin popiilerliginin yiliksek
oldugunu saptamistir. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler popiiler olan {iriinleri ve markalar1 daha ¢ok
incelemektedir. Literatiirdeki ¢aligmalara dayanarak bu calismada THY markasinin popiilerlik
Ozelliginin, sosyal medyada paylasilan ikna edici mesajlar, marka tercihi ve tiiketicilerin
davranigsal niyeti arasindaki iliskilerde diizenleyici etkisinin olup olmadigi incelenmistir ve
asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hg: Markanin popiilerligi gonderilerin popiilerligi ve ¢ekiciligi ile marka tercihi iligkisi tizerinde,
marka tercihi ile begeni niyeti ve paylasim niyeti iligkisi lizerinde ve begeni niyeti ile paylasim
niyeti iligkisi izerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.
a) Gonderilerin popiilerliginin ve gekiciliginin marka tercihi tizerindeki etkisi, THY yi
yiiksek marka popiilerligine sahip bir marka olarak diisiinen miisterilerde daha gii¢lidiir.
b) Marka tercihinin begeni niyeti ve paylasim niyeti tizerindeki etkisi, THY yi yiiksek
marka popiilerligine sahip bir marka olarak diisiinen miisterilerde daha giigliidiir.
C) Begeni niyetinin paylagim niyeti iizerindeki etkisi, THY yi yiiksek marka popiilerligine
sahip bir marka olarak diisiinen miisterilerde daha giigliidiir.
2.5. Marka Liderliginin Diizenleyici Rolii

Klasik marka yonetim anlayisi birgok marka i¢in ve drnek iizerinden ilerleyen taklitgi marka igin
yararli olmustur. Ancak, modern ¢agin karmasik sisteminde klasik marka yonetim anlayisi ve
metotlar yetersiz kalmakta ve cetin rekabete uyum saglayamamaktadir. Dolayisiyla klasik marka
yOnetimi anlayiginin yerini yavas yavas yeni bir model, yeni liderlik paradigmasi almak zorunda
ve almaktadir. Gelecek yillarda giiglii marka olusturabilmek icin gerekli olan yeni marka
liderliginin iistlendigi rolleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir: Birincisi marka olusturucu ve
yonetici bir birim olusturmaktir. Ikincisi ise stratejik 6zellikler saglayan kapsamli bir marka
mimarisi gelistirmek. Uciinciisii, ana markalar icin bir marka stratejisi gelistirmek, motive edici
bir marka kimliginin yan1 sira farklilasan miisterilere hitap edebilmek. Ddrdiinciisii ise lider
marka olugturmanin sonuclarin1 takip edebilecek ve degerlendirebilecek etkili stratejiler

71



Tirk Hava Yollar’nin Sosyal Medyada Paylastigi Tkna Edici Mesajlarin Marka Tercihi ve Tiiketicilerin Davranissal Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Marka Popiilerliginin ve Marka Liderliginin Diizenleyici Roli

iiretebilmektir (Aaker ve Joachimsthaler, 1999). Dolayisiyla marka liderliginin yalnizca marka
olusturma tizerinde degil, kurumun temel degerleri, kurumsal kiiltiirii, tiiketicilerin markaya
yonelik bakis1 gibi bir ¢cok parametre iizerinde etkili oldugunu ifade etmek dogru olacaktir.

Yeni bir pazarda tiiketiciler takip edilen markalara gore, 6ncii bir markaya yonelik daha olumlu
bir tutuma sahip olabilir (Vranesevic ve Stancec, 2003). Marka liderligi, bir markanin ne kadar
lider, popiiler veya yenilik¢i olabilecegi seklinde kavramsallastirilmaktadir (Aaker, 1996). Vera
(2015)’ya gore, marka liderliginin, algilanan kalite-deger-yiiksek fiyatt 6deme egilimi iliskisi
tizerinde olumlu bir diizenleyici etkisi vardir. Feng, Wang, Lawton ve Luo (2019) yaptiklar
caligmada firmalarin etik liderligini {i¢ unsurla 6lgmiistiir: insancil liderlik, adil liderlik ve 1limli
liderlik. Bu galigmaya gore, insancil liderlik, adil liderlik ve 1limli liderlik miisteri odaklilik ile
firma performansi arasindaki iligkiyi olumlu yonde diizenlemektedir (Feng vd., 2019). Baska bir
ifadeyle, firmanin etik liderligi arttiginda miisteri odaklilik ile firma performansi arasindaki iligki
giiclenmektedir (Feng vd., 2019). Bu sekilde literatiirdeki c¢alismalarda liderlik faktoriiniin
iligkileri olumlu yonde diizenledigi goriilmektedir. Bu calismada THY markasiin liderlik
Ozelliginin, sosyal medyada paylasilan ikna edici mesajlar, marka tercihi ve tiiketicilerin
davranigsal niyeti arasindaki iligkilerde diizenleyici etkisinin olup olmadigi incelenmistir ve
asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H,: Markanin liderligi gonderilerin popiilerligi ve ¢ekiciligi ile marka tercihi iligkisi iizerinde,
marka tercihi ile begeni niyeti ve paylasim niyeti iliskisi lizerinde ve begeni niyeti ile paylasim
niyeti iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.
a) Gonderilerin popiilerliginin ve gekiciliginin marka tercihi tizerindeki etkisi, THY yi
yiiksek marka liderligine sahip bir marka olarak diisiinen miisterilerde daha giigliidiir.
b) Marka tercihinin begeni niyeti ve paylasim niyeti tizerindeki etkisi, THY yi yiiksek
marka liderligine sahip bir marka olarak diigiinen miisterilerde daha giicliidiir.
€) Begeni niyetinin paylasim niyeti tizerindeki etkisi, THY yi yiiksek marka liderligine
sahip bir marka olarak diisiinen miisterilerde daha giicliidiir.
Tim bu aciklamalar 1518inda arastirma modelinde Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medyada
paylastigr ikna edici mesajlarin tiiketicilerin marka tercihi ve davranissal niyeti lizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu Sekil 1’de gosterilmektedir.

ikna Edici Tiiketicinin
Mesajlar Davranigsal Niyeti
Gonderileri H1 H3
- Gonderilerin _— .
A Marka Tercihi > - Begeni Niyeti
Poplilerligi ¢ H5
- Gonderilerin > —

- Paylasim Niyeti
Cekiciligi H2 H4 yiasim Rty

T H6(a,b,c), H7(a,b,c)
Marka Popiilerligi

Marka Liderligi

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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3. Yontem

Caligmanin amaci1 Tirk Hava Yollar’nin sosyal medyada paylastigi ikna edici mesajlarin
tiiketicilerin THY markasini tercih etmesinde ve onlarin davranigsal niyeti iizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Ayrica, THY 'nin sosyal medyada paylastig1 ikna edici mesajlarin marka tercihi
ve tiiketicilerin davranigsal niyeti tizerindeki etkisinde marka popiilerliginin ve marka liderliginin
diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmak da amaglanmaktadir. Bu amaci gerceklestirmek igin Tiirk
Hava Yollar’'min sosyal medya sayfalarmi takip eden kisilere ¢evrimici olarak anket
uygulanmistir. Elde edilen veriler i¢inden sorulari eksik cevaplanmis veriler ¢ikartilarak toplamda
453 dogru veriye ulasilmistir. Ulasilan veriler iizerinde SPSS 24 programi araciligiyla
giivenilirlik, gecerlilik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar
asagidaki tablolarda gosterilmistir. Anket formu genel olarak iki boliimden olusmaktadir. flk
bolimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde ise ikna edici mesajlar (gonderilerin popiilerligi, gonderilerin ¢ekiciligi), marka
tercihi, tiiketicinin davranigsal niyeti, marka popiilerligi ve marka liderligi sorulart yer almistir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenler olarak ikna edici mesajlar 4 ifade ile, marka tercihi 3
ifade ile, davramssal niyet 4 ifade ile, marka popiilerligi 2 ifade ile ve marka liderligi 4 ifade ile
olciilmiistiir. Anket sorular1 5°li Likert Olgegine gore hazirlanmistir. Olgeklerin  hangi
kaynaklardan alindigi1 Tablo 2’de gosterilmistir.

3.1.Orneklem ve Veri Toplama

Arastirma kapsaminda kullanilan anketin etik ilkelere uygunlugu “Istanbul Gelisim Universitesi,
05.09.2022 tarihli ve 2022-14 sayil1” etik kurulu karariyla onaylanmistir. Etik kurulu onayindan
sonra arastirma verileri anket yoluyla Ocak 2023—Mart 2023 tarihleri arasinda dijital ortamda
toplanmustir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasamakta olan ve Tiirk Hava Yollari’nin sosyal
medya iceriklerini takip eden bireyler olusturmaktadir. Aragtirma evrenindeki tiim bireylere
ulasmak imkéansiz oldugundan dijital ortamda hazirlanmis olan anket formu baglantis1 belli
sayidaki Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medya igeriklerini tiiketen bireylere gonderilmistir. Bu
sebepten Otiirii, aragtirma sonuglar1 s6z konusu evrenden secilen drneklem i¢in gecerli olmaktadir.
Orneklem segiminde olasilikl1 rnekleme ydntemlerinden basit rastgele yontemi tercih edilmistir.

Evrenin biiyilk olmasindan dolay1 basit rastgele ornekleme yontemiyle biiylik sehirlerde
yagamakta olan ve Tirk Hava Yollari’nin sosyal medya igeriklerini takip eden katilimcilara
ulagilmustir. Orneklem biiyiikliigii 6lcegine gore arastirmanin drneklem sayinina karar verilmistir.
Giirbiiz ve Sahin (2016) arastirma evreninin 10 milyon katilimcidan olustugu kosullarda 384
katilime sayisinin yeterli olabilecegini ifade etmektedir. “%95 anlamlilik diizeyinde 6rneklem
sayisinin 385 ve daha fazla katilimcidan olusuyor olmasi bilimsel bir analiz igin yeterli
sayilmaktadir” (Biiyiikoztiirk vd., 2018, s. 41). Dolayisiyla, arastirmada drneklem biiytikliigiiniin
453 katilimcidan olusuyor olmasinin giivenilir ve gecerli bir bilimsel analiz i¢in yeterli olacagim
ifade etmek miimkiindiir. Arastirma verilerinde kayip veri bulunmamaktadir. Elde edilen verilere
normallik testi uygulanmis ve carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 arasinda oldugu
saptanmistir. Bu sebeple, toplanan verilerin dagilimmin normal oldugu ortaya ¢ikmistir (George
ve Mallery, 2010, s. 154). Verilerin normal dagilima sahip oldugu saptandiktan sonra gereken
analizler yapilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Oreklem Profili (N = 453)

n %
CINSIYET
Erkek 140 30.9
Kadin 313 69.1
YAS

19-29 219 48.3
30-40 182 40.2
41-51 51 11.3
52-62 1 0.2

EGITIM
Lisans 108 23.8
Yiiksek Lisans 182 40.2
Doktora 163 36.0

4. Arastirmanin Bulgular:

Verilerin analizi i¢in SPSS 24 programi kullanilmistir. Elde edilen veriler iizerinde giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri yapilarak verilerin giivenilir ve gecerli olduguna bakilmistir. Sonra
arastirma modelinde yer alan iliskilerin anlamliligini test etmek icin korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir.

4.1. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Caligmada ele alman degiskenlerin 6lgekleri yabanci kaynaklardan Tiirk¢eye gevrildigi igin 6n
test yapmak amaciyla kullanilanan anket ilk olarak 50 kisiye uygulanarak verilerin icerik
gecerliligi saglanmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen 453 veriye giivenilirlik ve
gecerlilik testleri uygulanmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik testlerinin sonuglar1 Tablo 2°de yer
almustir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi (N = 453)

Olcekler ve ifadeleri Ortalama  Standart St. Faktor
Sapma Yiikleri

Gonderilerin Popiilerligi
(Agiklanan Varyans = 61.868, KMO= 0.500, = 0.705)
He, Qiao & Wei (2009)

GPopl. THY nin sosyal medya sayfasinda insanlarin daha fazla begendigi 3.547 1.002 0.787
ve paylastigi gonderilerin daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
GPop2. THY nin sosyal medya sayfasinda insanlarin daha fazla begendigi 3.524 1.016 0.784

ve paylastig1 gonderilerin daha inandirici oldugunu diisiiniiyorum.

Gonderilerin Cekiciligi
(Aciklanan Varyans = 66.833, KMO= 0.515, ¢ = 0.718)
Verhagen et al., (2012)

GCekl. THY nin sosyal medya sayfasindaki gonderiler cekicidir. 3.547 1.031 0.810
GCek2. THY nin sosyal medya sayfasindaki gonderiler caziptir. 3.521 1.025 0.818

Marka Tercihi
(Aciklanan Varyans = 59.913, KMO= 0.660, ¢ = 0.712)
Kim & Hyun (2011)

TERI1. Baska bir marka THY ile aym 6zelliklere sahip olsa da, yine de 3.521 1.040 0.773
biletimi THY'den almayi tercih ederim.

TER2. Baska bir marka THY'den farklh degilse, biletimi THY'den satin 3.525 1.067 0.787
almak daha mantikhdir.

TER3. THY kadar iyi bagka bir marka olsa dahi, biletimi yine de 3.472 1.069 0.762
THY’den alirim.
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Begeni Niyeti
(Aciklanan Varyans = 68.396, KMO= 0.600, a = 0.715)
Mun, Jackson, Park & Probst (2006)

BNiyetl. THY ’nin sosyal medya sayfasindaki gonderileri begenmeyi 3.490 1.098 0.822
yeglerim.

BNiyet2. THY nin sosyal medya sayfasindaki gonderileri begenecegimi 3.470 1.126 0.827
tahmin ediyorum.

Paylasim Niyeti

(Aciklanan Varyans = 69.147, KMO= 0.543, a = 0.723)
Lee & Ma (2012)

PNiyetl. THY nin sosyal medya sayfasindaki gonderilerini gelecekte de 3.492 1.134 0.832
paylasacagim.

PNiyet2. THY ’nin sosyal medya sayfasindaki en ¢ok begendigim 3.472 1.140 0.830
gonderiyi paylasirim.

Marka Popiilerligi

(Aciklanan Varyans = 67.489, KMO= 0.520, a = 0.710)
Chang & Ko (2014)

MPopl. THY miisteriler tarafindan daha cok tercih edilir. 3.552 1.056 0.822
MPop2. THY daha ¢ok tanimir. 3.494 1.014 0.794
Marka Liderligi

(Aciklanan Varyans = 53.871, KMO= 0.740, & = 0.714)
Miller & Mills (2012)

Mlider1. THY basarih bir markadir. 3.419 1.046 0.763
Mlider2. THY popiiler bir markadir. 3.572 1.025 0.744
Mlider3. THY giincel bir markadir. 3.457 1.060 0.680
Mlider4. THY vizyonlu bir markadir. 3.532 1.075 0.747

Tablo 2’de degiskenlerin gecerlilik testi ve gilivenilirlik testi sonuglar1 gosterilmektedir. Bu
sonuglara gore elde edilen verilerin glivenilirligi ve gegerliligi saptanmigtir. Arastirma modelinde
var olan tiim degiskenlerin Alpha Cronbach degerleri 0.70’in tistiinde olmasi elde edilen verilerin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Alpar, 2013:55). Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim
yapilarin tek faktorlii oldugu ortaya ¢ikmustir (Hair vd,. 2006:78). Agiklanan varyans degerlerinin,
KMO (Kaiser-Meyer Olkin) degerlerinin ve 6l¢ek maddelerin faktor yiiklerinin 0.50’nin tistiinde
cikmasi verilerin gegerliligini gostermektedir (Hair vd,. 2006:79).

Tablo 3: Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Ortal St. 1 2 3 4 5
ama Sapma

1 Marka Tercihi 3.506 0.819 1

2  G. Popiilerligi 3.547 0.794 0.584** 1

3 G. Cekiciligi 3.534 0.840 0.547**  0.533** 1

4 Begeni Niyeti 3.480 0.920 0.593**  0.551**  (0.585** 1

5 Paylasim Niyeti 3.482 0.945 0.569**  0.519** 0.541** 0.629** 1

**0.01 anlamhlik diizeyinde nemli derecede korelasyon var.

Arastirmada ele aliman bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olup olmamasina
da bakilmistir. Bu nedenle, her bagimsiz degisken i¢in Tolerans ve varyans biiyiitme oran1 VIF
(Variance Inflation Factor) degerleri 6l¢iilmiistiir.

VIF (X)) =1/(1-R;?)

Tolerans =1 — R;?
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Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimlh Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu Dogrusal Baglanti istatistikleri
Tolerans VIF
Marka Tercihi Gonderilerin Popiilerligi 0.660 1.515
Gonderilerin Cekiciligi 0.702 1.424
Paylasim Niyeti Marka Tarcihi 0.676 1.479
Begeni Niyeti 0.604 1.656

Elde edilen Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans>0.10, VIF<10) referans degerlerine gore uygun
diizeyde oldugundan arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu baglanti probleminin
olmadig1 saptanmustir.

4.2.Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunun olmamasi tespit edildikten sonra kavramsal
modelde yer alan degiskenler arasi iligkilerin degerlendirilmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz Degiskenler B t P Dogrulanms F
Degisken Degeri R?
Marka Tercihi (Constant) 5.866 0.000 0.416 162.122
Gonderilerin Popiilerligi 0.409 9.621 0.000
Gonderilerin Cekiciligi 0.329 7.757 0.000
Begeni Niyeti (Constant) 7.480 0.000 0.351 245.230
Marka Tercihi 0.593 15.660 0.000
Paylagim Niyeti (Constant) 4.247 0.000 0.453 188.131
Marka Tercihi 0.302 6.992 0.000
Begeni Niyeti 0.450 10.413 0.000

Calisma kapsaminda ele alinan THY 'nin sosyal medyada paylastigi gonderilerin popiilerligi ve
cekiciligi ile marka tercihi ve marka tercihi ile begeni niyeti ve paylasim niyeti arasindaki
iligkilerin anlamliligina bakilmistir. Sosyal medyada paylasilan gonderilerin popiilerligi ve
cekiciligi marka tercihi iizerinde olumlu etkiye sahiptir (P<0.05). Bu nedenle, H; ve H,
hipotezleri kabul edilmistir. Marka tercihi begeni niyetini olumlu yonde etkilemektedir (P<0.05).
Bu sonuca gore, H; hipotezi de kabul edilmistir. Ayrica, marka tercihinin ve begeni niyetinin
paylagim niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore H, ve Hg
hipotezleri kabul edilmistir.

THY ’nin sosyal medyada paylastigi gonderilerin popiilerliginin ve ¢ekiciliginin marka tercihi
tizerindeki etkisine bakildiginda gonderilerin g¢ekiciligine nazaran gonderilerin popiilerligi daha
biiyiik etkiye sahiptir. Tiketicilerin marka tercihinin ve begeni niyetinin paylasim niyeti
iizerindeki etkisine bakildiginda marka tercihine nazaran begeni niyetinin paylasim niyeti
iizerindeki etkisi daha biiytiktiir.

4.3.Marka Popiilerliginin ve Marka Liderliginin Diizenleyici Roliiniin incelenmesi

Bu calismda THY’nin sosyal medyada paylastigi gonderilerin tiiketicilerin marka tercihi ve
davranigsal niyeti (begeni niyeti ve paylasim niyeti) lizerindeki etkilerde THY ’nin marka
poptilerligi ve marka liderligi 6zelliklerinin diizenleyici roliine de bakilmigtir. Bunun i¢in ilk
marka popiilerligi ve marka liderligi degiskenlerini yiiksek ve disiik seviyelerine ayirmak i¢in bu
degiskenlerin medyan degerleri 6l¢iilmiistiir. Buna gére marka popiilerligi ve marka liderligi igin
medyan degeri 3.5000 bulunmustur. Medyan degerinin altinda yer alan degerler diisiik marka
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popiilerligi ya da diisiik marka liderligi ve medyan degerinin iistiinde yer alan degerler yiiksek
marka popiilerligi ya da yiiksek marka liderligi gruplarina ayrilmistir. Bu caligmada marka
poptilerligi ve marka liderligi degiskenleri yiiksek ve diisiik olarak iki boyuta ayrilmistir. Elde
edilen verilere bakildiginda arastirmaya katilan 453 kisiden 185 kisi THY’nin marka
poptilerliginin yiiksek oldugunu, 268 kisi ise diisiik oldugunu ve 218 kisi THY nin marka
liderliginin yiiksek oldugunu ve 235 kisi ise diisiik oldugunu diisiinmektedir. Yiiksek ve diisiik
marka popiilerligi ve yiiksek ve diisiik marka liderligi gruplarma regresyon analizi yapilarak
degiskenler arasi iliskiler test edilmistir ve gruplar arasindaki farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Ortaya
cikan sonuglar Tablo 6’da 6zetle gosterilmektedir.

Tablo 6. Marka popiilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici roliine yonelik regresyon analizi sonuglari

Yiiksek Marka Diisiik Marka Yiiksek Marka Diisiik Marka
Degiskenler Arasi Popiilerligi Popiilerligi Liderligi Liderligi
Iliskinin Yonii (n - 185) (n - 268) (n - 218) (n 2235)
B P B P B P B P

Gonderilerin Popiilerligi— | 0.398 0.000 0.377 0.000 0.394 0.000 0.328 0.000
Marka Tercihi

Gonderilerin Cekiciligi — | 0.319 0.000 0.281 0.000 0.320 0.000 0.229 0.000
Marka Tercihi

Marka Tercihi — 0.621 0.000 0.471 0.000 0.551 0.000 0.394 0.000
Begeni Niyeti

Marka Tercihi — 0.323 0.000 0.281 0.000 0.296 0.000 0.197 0.002
Paylasim Niyeti

Begeni Niyeti — 0.463 0.000 0.418 0.000 0.432 0.000 0.401 0.000
Paylasim Niyeti

THY ’nin sosyal medyada paylastigi gonderilerin marka tercihi {izerindeki etkisinde, marka
tercihinin begeni niyeti ve paylasim niyeti iizerindeki etkisinde ve begeni niyetinin paylasim
niyeti iizerindeki etkisinde yiiksek ve diisilk marka popiilerligi gruplarina ve aralarindaki
farkliliklara bakildiginda, arastirma modelindeki iligkilerin tiimii anlamli ve pozitif olarak
cikmigtir. Yiksek ve diisiik marka popilerligi gruplart karsilastirildiginda disiik marka
popiilerligi grubuna gore yiiksek marka popiilerligi grubunda iliskilerin daha giiglii oldugu ortaya
cikmistir (Byiiksek popiilerlik”Biisiik popiilerlik)- BU nedenle, Hgq p o) hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir ifade ile THY markasini ¢ok popiiler bir marka diisiinen kisilere gore THY ’nin sosyal
medyada paylastig1 gonderilerin popiilerligi ve ¢ekiciligi onlarin bu markay1 tercih etmelerinde
ve begeni ve paylasim niyetinde bulunmalarinda daha biiyiik etkiye sahiptir.

THY’nin sosyal medyada paylastigi gonderilerin marka tercihi iizerindeki etkisinde, marka
tercihinin begeni niyeti ve paylasim niyeti iizerindeki etkisinde ve begeni niyetinin paylagim
niyeti lizerindeki etkisinde yiliksek ve diigiitk marka liderligi gruplarina ve aralarindaki farkliliklara
bakildiginda, arastirma modelindeki iligkilerin tiimii anlamli ve pozitif olarak ¢ikmistir. Yiiksek
ve diigiik marka liderligi gruplar karsilastirildiginda diisiik marka liderligi grubuna gore yiiksek
marka  liderligi  grubunda iliskilerin daha  giligli ~ oldugu ortaya  ¢ikmustir
(Byiiksek liderlik>Bpisiik liderlik)- BU nedenle, Hy, j, ) hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifade ile
THY markasim ¢ok lider bir marka diistinen kisilere gére THY ’nin sosyal medyada paylastig
gonderilerin popiilerligi ve ¢ekiciligi onlarin bu markay: tercih etmelerinde ve begeni ve paylasim
niyetinde bulunmalarinda daha biiyiik etkiye sahiptir.
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Tablo 7. Arastirma modelinin hipotez testi sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi Iliski Yonii Durum
H, Gonderilerin Popiilerligi — Marka Tercihi Desteklendi
H, Gonderilerin Cekiciligi — Marka Tercihi Desteklendi
H, Marka Tercihi — Begeni Niyeti Desteklendi
H, Marka Tercihi — Paylagim Niyeti Desteklendi
Hg Begeni Niyeti — Paylasim Niyeti Desteklendi
Gonderilerin Popiilerligi ve Cekiciligi — Marka Tercihi
Heab,c) Marka Tercihi — Begeni Niyeti ve Paylasim Niyeti Desteklendi

Begeni Niyeti — Paylasim Niyeti
(Marka Popiilerliginin diizenleyici etkisi)
Gonderilerin Popiilerligi ve Cekiciligi — Marka Tercihi
Hiap,e) Marka Tercihi — Begeni Niyeti ve Paylagim Niyeti Desteklendi
Begeni Niyeti — Paylasim Niyeti
(Marka Liderliginin diizenleyici etkisi)

Sonug¢

Gilintimiizde sosyal medya pazarlamasi ¢ok 6nemli yere sahiptir. Sosyal medya artan kullanici
sayisi ile birlikte gilinliilk yasamin bir¢ok alanim etkilemektedir. Bununla birlikte, sosyal medya
bireylerin romantik, profesyonel ve yaratici ihtiyaglarini farklilagtirmalarina yardimei olmaktadir.
Bu calismada THY markasini hedef alarak yapilan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiketici-marka iligkisini ve aslinda tiiketicilerin davranigsal niyetini nasil etkiledigine
odaklanilmustir.

Bu calismanin amact THY nin sosyal medyada paylastigi popliler ve ¢ekici mesajlarin ve
gonderilerin marka tercihi lizerindeki etkisini ve marka tercihinin tiiketicilerin begeni niyeti ve
paylasim niyeti lizerindeki etkisini ortaya g¢ikarmaktir. Ayrica, gonderilerin popiilerligi ve
cekiciligi, marka tercihi, begeni niyeti ve paylasim niyeti arasindaki iligkilerde marka
poptilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmak arastirmanin bir diger
amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki iliskiler literatiir destekli
incelendi ve One siiriilen hipotezlerin kabul ya da ret edilmesi degerlendirilmistir.

Tartisma

Chang, Yu ve Lu (2015) sosyal medyada paylasilan mesajlarin ve gonderilerin marka tercihi
tizerindeki etkisini ve marka tercihinin davranigsal niyet lizerindeki etkisini savunmustur. Bu
calismada THY 'nin sosyal medyada paylastig1 gonderilerin popiilerliginin ve ¢ekiciliginin marka
tercihi iizerindeki etkisi ve marka tercihinin begeni niyeti ve paylasim niyeti lizerindeki etkisi
ortaya ¢ikmustir. Ayrica, THY nin sosyal medya sayfasini kullanan tiiketicilerin begeni niyetinin
onlarin paylasim niyeti tizerinde etkili oldugu da saptanmustir.

Literatiirdeki ¢aligmalar marka popiilerliginin (Fan vd., 2013; Moen vd., 2017) ve marka
liderliginin (Binu Raj, 2022; Vera, 2015; Wei, 2022) diizenleyici etkisinden séz etmistir. Bu
calismada THY 'nin sosyal medyada paylastig1 gonderilerin popiilerliginin ve ¢ekiciliginin marka
tercihi tlizerindeki etkisinde ve marka tercihinin tiiketicilerin davramigsal niyeti {izerindeki
etkisinde hem marka popiilerliginin hem de marka liderliginin diizenleyici role sahip oldugu
ortaya konulmustur. Bagka bir deyisle, THYyi ¢ok popiiler ve ¢ok lider bir marka olarak goren
kisilere gore THY 'nin sosyal medyada paylastig1 gonderilerin popiilerligi ve ¢ekiciligi onlarin bu
markay1 tercih etmelerinde biiyiik etkiye sahiptir. Bununla birlikte, THY’yi ¢ok popiiler ve ¢ok
lider bir marka olarak goren kisilere gére THY ’yi tercih etmek onlarin begeni niyeti ve paylasim
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niyeti lizerinde biiylik ol¢iide etkilidir. THY ’nin popiilerligini ve liderligini yiiksek seviyede
goren ve ayni zamanda sosyal medyada THY ’nin gonderilerini begenen kisilerin paylagim
niyetinde olduklar1 yiiksek derecede muhtemeldir. Calismanin bulgularindan elde edilen sonuca
gore, popiiler ve lider bir markanin sosyal medyada paylastigi mesajlar tiiketicilerin markay1
tercih etmelerinde ve sosyal medyada begeni ve paylasim niyetinde bulunmalarinda biiyiik etkiye
sahiptir. Bu da markalarin popiiler ve lider olmasinin 6nemini ve tiiketici davranislar1 iizerinde ne
kadar etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, ¢aligmanin sonuglar1 popiilerligin ve liderligin
markalar i¢in rekabet tstiinliigii yarattigin1 ve marka-miisteri iliskilerinde basar1 kazandirdigini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismanin verileri kisith bir zaman siiresi icerisinde ve Tiirkiye’de yasayan ve THY ’nin sosyal
medya sayfasini takip eden kisiler arasindan toplanmistir. Bu yilizden olasilikli tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle ¢evrimici olarak anket sorularini dogru bir sekilde yanitlayan 453 veriye ulagilmstir.
Bu sekilde ¢aligmanin hem zaman kisit1 hem de cografi acidan kisit1 bulunmaktadir. Calismanin
diger kisit1 sadece THY markasina ve THY’nin sosyal medyada paylastigi gonderilere
odaklanmasidir. Burada sadece marka popiilerliginin ve marka liderliginin diizenleyici roliine
odaklanmak da ¢alismaya bir sinirlilik getirmektedir.

Gelecekteki galigmalarda burada ele alinan kavramsal modelin igerdigi degiskenler ve iliskiler
degistirilebilir. Gelecekte burada ele alinan kavramsal modeli farkli markalar {izerinden farkli
cografi bolgelere uygulanmasi miimkiindiir. Ayrica, calismada ele alinan diizenleyici degiskenler
disinda baska degiskenlerin yarattigi farkliliklara, araci veya diizenleyici etkilerine de bakilabilir.
Baska bir deyisle, yapilan calisma gelecekte yapilacak arastirmalara yol gosterebilir bir
niteliktedir. Bu ¢alisma THY ’nin sosyal medyada paylastig1 ikna edici mesajlarin marka tercihi
ve tiliketicilerin davranmigsal niyeti iizerinde yarattigi etkileri ve bununla birlikte marka
popiilerliginin ve marka liderliginin yarattigi diizenleyici etkileri inceleyerek bazi sorulari
yanitlayarak bir takim sorulara da yol a¢maktadir. Calismanin kavramsal ¢ercevesi
arastirmacilara, pazarlamacilara, sosyal medya arastirmacilarina ve akademisyenlere yol
gosterebilir. Calismanin bir diger katkis1 sosyal medyada faaliyette bulunan markalarin
misterileri ile verimli, etkin, basarili ve siirdiiriilebilir iliskiler kurmalart ve bu iliskileri
gelistirmeleridir.
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Katki Orani Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki sunmuglardir.
Catisma beyam

Makalenin yazari, bu ¢aligma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da finansal kurulus ile iligkisi
bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar catismasinin olmadigini beyan eder.

Destek ve tesekkiir
Caligsmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
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