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ARTICLEINFO

Bir iletisim ortami olarak sosyal medyanin tiim diinyada yogun olarak ilgi gérmesiyle birlikte markalar, mevcut
ve potansiyel miisterileriyle etkilesime gegerek hedeflerine ulagsmak igin sosyal medya platformlarin
kullanmaya baglamistir. Dogru yontemler uygulandiginda klasik iletisim araglarina kiyasla birgok avantaji
bulunmasima karsin, dinamik yapist ve devamli degisen egilimleri, markalarin bu platformlar lizerinden
gergeklestirdigi iletisimin miisterileri tizerindeki etkilerini anlamasini daha da 6nemli hale getirmistir. Bu
kapsamda, sosyal medyada takip edilen markalarin marka tatmini, giiveni ve sadakati arasindaki iliskileri
incelemek amaciyla 400 {iniversite Ogrencisiyle yiiz yiize anket gerceklestirilmistir. Olusturulan model
dogrultusunda, marka tatmininin marka giiveni ve marka sadakati {izerinde dogrudan ve pozitif etkisinin
oldugu, ayni zamanda marka memnuniyetinin marka sadakati iizerindeki etkisine marka giiveninin kismi
aracilik rolii oynadigi sonucuna ulasilmigtir. Elde edilen sonuglar, markalarin sosyal medya iizerinden marka
iletigimi stratejilerini olugturmada yardimer olabileceginden uygulamacilara ve temel marka bilegenleri olan
bu degiskenler arasindaki iliskilerin sosyal medya kapsaminda incelenmesinin akademik olarak da ilgili
literatiire katki saglayici nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.
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With the intense interest of social media as a communication medium all over the world, brands have started
to use social media platforms to reach their goals by interacting with their current and potential customers.
Although it has many advantages compared to classical communication tools when the right methods are
applied, its dynamic structure and constantly changing trends have made it more important for brands to
understand the effects of communication on these platforms on their customers. In this context, a face-to-face
survey was conducted with 400 university students in order to examine the relationships between brand
satisfaction, trust and loyalty of brands followed on social media. In line with the model created, it was
concluded that brand satisfaction has a direct and positive effect on brand trust and brand loyalty, while brand
trust plays a partial mediating role in the effect of brand satisfaction on brand loyalty. The results obtained are
thought to be beneficial for practitioners as it can help brands to form brand communication strategies on social
media, and the examination of the relationships between these variables, which are basic brand components,
within the scope of social media is considered to contribute to the relevant literature academically.
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EXTENDED ABSTRACT

The term social media is used to describe the family of online platforms and mobile applications that make use of Web 2.0
technologies to facilitate the easy creation, improvement and sharing of content by users without requiring technical skills.
Considered as the biggest revolution since the industrial revolution, social media has carried many social activities to the
online virtual world through various platforms to meet the needs of people for interpersonal interactions. Communication
via social media has become a key position in the marketing world with the recent technology becoming established, creating
an extremely attractive environment for customers. Therefore, social media has become an important part of many
companies' marketing strategies. It is seen that social media platforms can be an important marketing communication tool
that provides competitive advantage for businesses. Social media provides companies and brands with the opportunity to
interact with millions of social media users simultaneously and in real time and to establish lasting and long-term
relationships with its ability to create value in relationships. It has advantages such as fast and convenient accessibility and
creating brand awareness in the eyes of consumers. Also, social media communication requires lower costs compared to
other communication tools. One of the advantages that social media platforms offer to brands is that they enable a faster and
healthier evaluation of customer suggestions and complaints. The aims of social media marketing; It can be summarized as
increasing the sales and brand awareness of products or services, strengthening the brand image, reducing marketing
expenses, enabling consumers to produce content by encouraging their visits to online applications, and creating user
interaction on social media platforms. Building and maintaining brand satisfaction, brand trust and brand loyalty are among
the topics researched by marketers for a very long time. Today, companies use social media communication methods as well
as classical marketing mix elements while creating these brand components. While companies are using social media
platforms to increase brand satisfaction, brand trust and brand loyalty and gain more customers, the main problem is how to
create these brand components through social media and the relationships between them. Therefore, understanding how
social media communication efforts affect brand satisfaction, brand trust and brand loyalty is strategically important.

In this context, the purpose of this study is to examine the satisfaction, trust and loyalty behaviors of young individuals who
use social media more actively towards the brands they follow or interact with on these platforms. It is thought that the
findings obtained contribute to the social media communication strategies of brands within the scope of the three brand
components examined. It is thought that examining a subject that has been studied extensively in the field of branding
method within the framework of digital marketing and communication will contribute to the literature. It increases brand
satisfaction, customer retention and the likelihood of repeat purchases. For this reason, brand satisfaction is an indispensable
element in obtaining loyal consumers. In order to ensure brand loyalty, brand satisfaction must first be achieved. In this
context, the first hypothesis of the research is "H1: Brand satisfaction is effective on brand loyalty." Satisfaction arising as
a result of using or experiencing the brand provides positive attitudes in consumers and this results in confidence for the
brand. Brand trust expresses the belief that this satisfaction of consumers will continue to be fulfilled by the brand. Therefore,
the higher the brand satisfaction, the higher the brand trust will be. Thus, the second hypothesis of the research is "H2: Brand
satisfaction is effective on brand trust." Brand trust is an important element that helps the customer to stay loyal to the brand.
From a marketing standpoint, trust is an influencing factor on a customer's willingness to repeat or buy a brand. Brand trust
is an important element that helps the customer to stay loyal to the brand. From a marketing point of view, trust is an
influencing factor on a customer's willingness to repeat or buy a brand. In this context, the third hypothesis of the research
is "H3: Brand trust is effective on brand loyalty. Is. While there may be direct relationships between brand satisfaction,
brand trust and brand loyalty, brand trust in particular is likely to mediate the effects on brand loyalty. While brand
satisfaction can directly affect loyalty, it can also indirectly help build loyalty by creating brand trust. Thus, the fourth
hypothesis of the research is "H4: Brand trust has a mediating role in the effect of brand satisfaction on brand loyalty."

A face-to-face survey was conducted with 400 university students in Gaziantep in order to examine the relationship between
brand satisfaction, brand trust and brand loyalty within the scope of social media communication activities carried out by
brands on social media. Participants were determined by easy sampling method, one of the non-random methods, due to
time and cost constraints. In order to test the hypotheses of the research, the partial least squares (PLS) structural equation
model method was applied with the help of the SmartPLS3 program. In the two-part analysis, first the measurement model
was evaluated, then the direct and indirect effects between variables were examined and the hypotheses were tested. In the
PLS structural equation model analysis, the measurement model should be evaluated before testing the hypotheses. While
evaluating the measurement model, item reliability, internal consistency (reliability), whether there is a linear connection
problem and convergence validity were examined. Three methods were used to examine the decomposition validity of the
model. The first of these is to examine the cross loads table. The second method is the Fornell ve Larcker method. The third
method is to examine the Heterotrait-Monotrait (HTMT) ratios. After the structural equation model was evaluated, the phase
of testing the hypotheses of the research was started.

Within the scope of the research, four hypotheses were tested and all of the predicted hypotheses were statistically supported.
Brand satisfaction has a statistically significant direct and positive effect on both brand trust and brand loyalty; It has been
concluded that brand trust has a statistically significant direct and positive effect on brand loyalty and that brand trust has a
partial mediating effect on the relationship between brand satisfaction and brand loyalty. Although satisfaction, trust and
loyalty, which are essential components for a brand, have been extensively researched in the relevant field, the studies
conducted within the scope of social media communication are limited compared to others. In addition, since the dynamic
and rapidly changing nature of social media is reflected in its effect on the attitudes and behaviors of the users, it is thought
that this research will contribute to the relevant literature academically, as the increase in research will help to understand
the subject better and in depth. From a practical point of view, the results show that the determination of social media
communication efforts of brands against all three brand components and on the attitudes and behaviors of their followers is
important for the marketing strategies of brands.
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Giris

Sosyal medya terimi, teknik beceri gerektirmeden igerigin kullanicilar tarafindan
kolayca olusturulmasini, iyilestirilmesini ve paylasilmasini kolaylastirmak i¢in Web 2.0
teknolojilerinden yararlanan ¢evrimici platformlar ve mobil uygulamalar ailesini tanimlamak
icin kullanilmaktadir (Gretzel, 2019). Endiistri devriminden bu yana ger¢eklesen en biiyiik
devrim olarak kabul edilen sosyal medya (Ansari, Ansari, Ghori ve Kazi, 2019), insanlarin
kisilerarasi etkilesimlere olan ihtiyaclarini karsilamak i¢in ¢esitli platformlar iizerinden bir¢ok
sosyal aktiviteyi c¢evrimigi sanal diinyaya tasimistir. Ornegin, gercek zamanli mesajlasma
uygulamalari, insanlar arasinda bilgi paylasimim1i  ve c¢evrimigi sosyal temaslari
kolaylastirmaktadir. Genel olarak sosyal medya denildiginde akla Twitter, Facebook ve
Instagram gibi platformalar gelse de forumlar, sozliikler, bloglar gibi yazili ve gorsel her tiirlii
bilginin paylasildigi, fikir aligverisinin oldugu tiim dijital ortamlar sosyal medya olarak
degerlendirilmektedir (Ozata, 2019).

Sosyal medya yoluyla gergeklestirilen iletisim, son zamanlarda teknolojinin yerlesik
hale gelmesiyle birlikte pazarlama diinyasinda kilit bir konuma gelerek, miisteriler i¢in son
derece ilgi ¢ekici bir ortam yaratmistir (Ananda, Hernandez-Garcia, Acquila-Natale ve
Lamberti, 2019; Felix, Rauschnabel ve Hinsch, 2017; Zhao, Zhang, Su ve Zhou, 2019). Bu
nedenle, sosyal medya birgok sirketin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcast haline
gelmistir (Dann, 2010). Facebook ve Instagram’in sirasiyla yaklasik 2 ve 1 milyar giinliik aktif
kullanictya sahip olmast bunun bir gostergesidir (West, 2019). Dolayisiyla sosyal medya
platformlarinin isletmeler i¢in rekabet {istiinliigii saglayan 6nemli bir pazarlama iletisim araci
olabilecegi goriilmektedir (Yadav ve Rahman, 2018). Sosyal medya, sirketler ve markalara
milyonlarca sosyal medya kullanicisiyla ayni anda ve ger¢cek zamanl olarak etkilesimde olma
olanagi saglamasi ve iligkilerde deger yaratma kabiliyetiyle, kalic1 ve uzun vadeli iligkiler
kurma olanagi saglamaktadir (Chahine ve Malhotra, 2018). Hizli ve rahat ulasilabilirligi,
tilkketici goziinde marka bilinci olusturma gibi avantajlar1 vardir (Raut ve Kulkarni, 2020).
Ayrica, sosyal medya iletisimi, diger iletisim araclarmma kiyasla daha diisiik maliyet
gerektirmektedir (Harvard Business Review Analytic Services, 2010). Sosyal medya
kullanicilarinin ylizde 93’1, daha uygun maliyetli olmasi; radyo, gazete ve dergi gibi diger
iletisim araglarina kiyasla daha iyi erisim saglamasi nedeniyle markalarin sosyal medya
platformlarina dahil olmasi gerektigini diisiinmektedir (Schreiber, 2013). Sosyal medya
platformlarinin markalara sundugu avantajlardan biri de miisteri 6neri ve sikayetlerinin daha
hizli ve saglikli bir sekilde degerlendirilmesine olanak saglamasidir (Tuten ve Solomon, 2017).

Sirketler sosyal medyay1 miisterilerle iletisim kurmak i¢in bir arag, dogrudan satis i¢in
bir kanal ve dijital ticaret i¢in bir alan olarak kullanmaya baglamislardir (Dong-Hun, 2010).
Sosyal medya pazarlamasinin amaglari; liriin veya hizmetlerin satiglarini ve marka bilinirligini
artirmak, marka imajin1 gliglendirmek, pazarlama giderlerini azaltmak, tiiketicilerin ¢evrimigi
uygulamalar1 ziyaretini tesvik ederek icerik iretmelerini saglamak, sosyal medya
platformlarinda kullanici etkilesimi olusturmak seklinde 6zetlenebilir (Raut ve Kulkarni, 2020).

Marka tatmini, marka giliveni ve marka sadakatini olusturmak ve siirdiirmek,
pazarlamacilar i¢in ¢ok uzun bir siiredir temel aragtirma temalaridir (Bennett ve Rundle-Thiele,
2002; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Oliver, 1999). Giiniimiizde firmalar, bu marka
bilesenlerini olustururken klasik pazarlama karmasi elemanlarinin yani sira, sosyal medya
iletisim yontemlerini de kullanmaktadir (Choi, Fowler, Goh ve Yuan, 2016; De Vries, Gensler
ve Leeflang, 2012; Kunja ve Acharyulu, 2018; Yadav, Kamboj ve Rahman, 2016). Firmalar,
marka tatmini, marka giiveni ve marka sadakatini artirmak ve daha fazla miisteri kazanmak icin
sosyal medya platformlarin1 kullaniyor olsalar da temel sorun, sosyal medya araciliiyla bu
marka bilesenlerinin nasil olusturulacagi ve aralarindaki iliskilerdir (Godey vd., 2016). Bu
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ylizden, sosyal medya iletisim ¢abalarinin marka tatmini, marka giiveni ve marka sadakatini
nasil etkilediginin anlagilmasi stratejik acidan dnemlidir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci,
ozellikle sosyal medyay1 daha aktif kullanan geng bireylerin, bu platformlarda takip ettikleri
veya etkilesim kurduklari markalara yonelik tatmin, giiven ve sadakat davranislarinin
incelenmesidir. Elde edilen bulgularin incelenen ii¢ marka bileseni kapsaminda markalarin
sosyal medya iletisim stratejilerine katki saglar nitelikte oldugu diisiiniilmektedir. Akademik
olarak da marka yontemi alaninda yogun olarak caligilmis bir konunun dijital pazarlama ve
iletisim ¢erg¢evesinde incelenmesinin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
Marka Sadakati

Sadakat, bir marka veya sirkete olan bagliliktir (Kotler ve Gertner, 2002). Marka
sadakati genel olarak bir miisterinin bir markaya kars1 ortaya koydugu davranigsal ve tutumsal
bir yanit olarak da tanimlanabilir (Keller, 1993). Markay1 gelecekte de tutarli bir sekilde
yeniden satin alma veya yeniden kullanma taahhiidii olarak tanimlandigindan (Oliver, 1999),
tilkketiciler olumlu agizdan agza iletisim ve tekrar ettikleri satin alma davranislar1 yoluyla
sadakatlerini ortaya koyarlar (Hur, Ahn ve Kim, 2011; Yang ve Peterson, 2004). Tiiketici
acisindan marka sadakati, bir markay1 birincil tercih olarak satin alma niyetidir (Yoo, Donthu
ve Lee, 2000). Sadik miisteriler, bir markay1 i¢giidiisel olarak yeniden satin alirlar ve hatta daha
yiiksek bir fiyat 6demeye isteklidirler. Sadakat, marka i¢in 6nemli bir faktér oldugundan,
pazarlamacilar yogun bir sekilde marka sadakatinin onciillerini aragtirmaya yonelmislerdir
(Sohail, Al-Jabri veWahid, 2017).

Marka sadakati, degisen tiiketici davraniglarina da bagl oldugundan, tiiketicilerin sosyal
medya kullaniominin etkilerini ve markalarin sosyal medya pazarlamasi ¢abalarini da dikkate
almak onemlidir. Son zamanlarda sosyal medyanin 6neminin artmasiyla birlikte, sosyal medya
iletisiminin sadakat lizerindeki etkisini anlamaya yonelik ilgi de artmistir. Sosyal medya
pazarlama kampanyalar1 ve iletisim ¢abalarinin miisteri katilimi ve marka sadakati tizerinde
olumlu etkilerinin oldugu yapilan arastirmalarla gozlemlenmistir (Erdogmus ve Cicek, 2012;
Muchardie, Yudiana ve Gunavan, 2016).

Marka Tatmini

Gelisen pazarda ayakta kalmak ve sektordeki rekabet avantajlarini korumak ig¢in
isletmelerin sosyal medya araglarindan en etkin sekilde yararlanmalari gerekmektedir.
Isletmelerin sosyal medya platformlarin1 kullanmalariyla maliyetlerin diisiiriilmesi ve daha
kolay trend olabilmesinin yaninda bu platformlar iizerinden ylriittiigii iletisim faaliyetleri
sayesinde tiiketicilerde marka tatminini olusturarak, markaya giiven ve baglilig1 arttirmak gibi
avantajlar da elde edilebilir. Sosyal medya kullanilirken seffaflik ilkesi uygulanarak giliven
saglanabilir. Bu da acgik tavirla yaklasilarak sorunlarin ¢6ziilmesine yardimci olur ve
tiiketicilerin tatmin olmasi saglanir (Hartzel vd., 2011). Miisterilerin sorunlar1 sosyal medya
aracihgiyla ¢oziildiigiinde markaya olan giiven ve memnuniyet tazelenmektedir. Ornegin
Facebook veya Twitter, sirketlerin iletisimini giiclendirmelerine, farkindalik yaratmalarina,
motivasyon saglamalarina ve dogru teshir edilmelerine yardimci olmaktadir. Bu da sirketlerin
karliliklarin1 artirabilmesi anlamina gelir. Ayrica sirketler sosyal medyayr kullanarak
kendilerini diledikleri gibi tanitabilirler ve yanlis anlagilmalardan ve sOylentilerden
kurtulabilmektedirler (Grieve, witteveen ve Tolan, 2014).

Tiketicinin belirli bir {iriin veya hizmet hakkindaki tiiketim deneyimlerinden yola
cikarak gelistirdigi olumlu tutuma tatmin denir. Bir markanin kullanilmasi ya da
deneyimlenmesi sonucu olusur. Miisterilerin marka veya triinle ilgili degerlendirmelerinin bir
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sonucudur ve tekrar satin alma kararlarinin temel faktoriidiir (Kasmer, 2005). Bir bagka tanima
gore marka tatmini, tiiketicilerin tiiketim sonrasi degerlendirmeleri ve beklentileri ortiistiigiinde
elde ettigi memnuniyet duygusudur (Pizam ve Ellis, 1999). Marka tatmininin, marka
bagliliginin 6nciilii, ayn1 zamanda olumlu davranigsal niyetlerin ve sadakatin bir habercisi
oldugu yapilan ¢alismalarla gosterilmistir (Cooil, Keiningham, Aksoy ve Hsu, 2007).

Marka tatmini, isletmeler tarafindan Onemsenmesi ve siirdiiriilmesi gereken bir
kavramdir. Tiiketicilerin tatmin olabilmesi i¢in o {iriin veya hizmetin beklentilerini karsilamasi
gerekir (Kotler ve Gertner, 2002). Tatmin, tiiketiciler ile markanin uzun vadeli ve giivene dayali
bir iliski kurmalarindaki ilk adimlardan biridir. Ciinkii eger tiiketiciler tatmin olursa, agizdan
agza iletisim yoluyla olumlu geri bildirimler kazanilarak markanin itibarina fayda saglanabilir.

Marka tatmini, miisteriyi elde tutma oranini ve tekrar satin alma olasiligim
arttirmaktadir. Bu sebeple marka tatmini, sadik tiiketiciler elde edilmesinde vazgecilmez bir
unsurdur. Marka sadakatinin saglanmasi i¢in dnce marka tatmininin saglanmasi gereklidir.
Farkl1 alanlarda yapilmis calismalar incelendiginde marka tatmininin, marka sadakati tizerinde
istatistiksel olarak olumlu etkisinin oldugunu gosteren ¢alismalar bulunmaktadir (Bloemer ve
Kasper, 1995; Cheng, Fang ve Chen, 2016; Chinomona, 2013; Drennan vd., 2015; Lombart ve
Louis, 2012; Malhan ve Anjum, 2017; Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011; Solem, 2016; Yoon, Lee
ve Lee, 2010). Bu baglamda, arastirmanin ilk hipotezi agagidaki gibidir;

H1: Marka tatmini, marka sadakati izerinde etkilidir.

Markanin kullanilmasi ya da deneyimlenmesi sonucu ortaya ¢ikan tatmin, tiiketicilerde
olumlu tutumlarin olusmasini saglar ve bu da markaya giivenle sonug¢lanir (Nam vd., 2011). Bu
baglamda marka giiveni, tiiketicilerin yasadiklari bu tatminin marka tarafindan yerine
getirilmeye devam edilecegine olan inanci ifade etmektedir (Zhou vd., 2012). Dolayisiyla
marka tatmini ne kadar yliksek olursa marka giiveni de o kadar yiiksek olacaktir. Farkli
alanlarda yapilmis ¢aligmalar incelendiginde marka tatmininin, marka giiveni tizerinde anlaml
ve pozitif etkisi oldugunu gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Chinomona, 2013; Fianto, 2018;
Kuenzel ve Halliday, 2008; Nam vd., 2011; Schau, Muniz ve Arnold, 2009; Wang ve Emurian,
2005; Yoon, 2002). Buradan hareketle aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibidir;

H2: Marka tatmini, marka giiveni iizerinde etkilidir.
Marka Giiveni

Cevrimici ortamda ve sosyal medyada markalar baglaminda giiven, 6nemli bir gereklilik
olarak kabul edilmektedir (Lindstrom, 2001). Tiiketiciler, sosyal medyay1 geleneksel tanitim
karmasi unsurlarina kiyasla daha giivenilir olarak algilamaktadir (Foux, 2006). Bunun nedeni,
sosyal medyanin interaktif iletisim saglamasi, aninda geri bildirim saglamasi ve daha objektif
icerik olusturmasi olabilir (Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016). Giivenin olusmasi i¢in, tiiketicinin
iirlinle ilgili bilgileri almasi ve degerlendirmesi 6nemlidir (Moorman, 1993) ve bu noktada
sosyal medya iletisimi 6nemli bir rol oynayabilir.

Marka giiveni, ortalama tliketicinin markanin belirtilen islevlerini yerine getirme
yetenegine inanma istekliligidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Baz1 arastirmacilara gore,
kisileraras1 ve gruplar arasi1 davranisi en kapsamli sekilde inceleyen degisken olarak ifade
edilmistir (Golembiewski ve McConkie 1975). Gliven, bir markaya karsi olusan tutum ve
davraniglar i¢in oldukga kritiktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987) ve markanin tercihinde 6nemlidir
(Powers, Advincula, Austin, Graiko ve Snyder, 2012). Miisterilerin beklentilerini yerine
getirmek, markanin temel vaatlerinden biridir. Lin ve Lee (2012) giiveni, tiikketicinin psikolojik
olarak markaya yonelik olumlu beklentisi olarak tanimlandirmiglardir. Marka giiveni,
miisterinin markaya sadik kalmasina yardimci olan 6nemli bir unsurdur. Pazarlama acisindan
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giiven, bir miisterinin bir markay1 tekrar kullanma veya satin alma istegi lizerinde etkili bir
faktordiir (Mckinney ve Benson, 2013). Bir markaya giivenen tiiketiciler, markayla duygusal
baglar gelistirmeye ve slirdiirmeye istekli olacaklarindan, giiven diizeyleri arttikca markaya
yonelik sadakatleri de artacaktir (Chinomona, 2013). Farkli alanlarda yapilmis calismalar
incelendiginde marka giliveninin, marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
etkili oldugunu gdsteren sonuglar bulunmaktadir (Atulkar, 2020; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Chiu, Huang ve Yen, 2010; Kim, Chung ve Lee, 2011; Noviyanti ve Prihandona, 2019;
Panjaitan, Rofiaty ve Sudjatno, 2016; Ratnawati, 2018; Rizan, Saidani ve Sari, 2012; Zhou vd.,
2012). Bu nedenle arastirmanin iigiincii hipotezi asagidaki gibidir;

H3: Marka giiveni, marka sadakati iizerinde etkilidir.

Marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka sadakati arasinda dogrudan iligkiler
olabilecegi gibi Ozellikle marka giliveninin, marka sadakatine olan etkilere aracilik etmesi
muhtemeldir (Salleh, Mabkhot ve Shaari, 2017). Marka tatmininin dogrudan sadakat {izerinde
etkili olabilecegi gibi marka giiveni olusturarak da dolayli olarak sadakat olusumuna yardimci
olabilmektedir. Yapilan bazi ¢alismalarda da marka tatmininin marka sadakati tizerindeki
etkisinde marka giiveninin aracilik rolii oynadigini kanitlar nitelikte sonuglar elde edilmistir
(Rhodes, Cheng ve Lok, 2015; Setyawan, 2015). Bdylece arastirmanin dordiincii hipotezi
asagidaki gibidir;

H4: Marka tatmininin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka giliveninin aracilik
rolii vardir.

Materyal ve Yontem

Markalarin sosyal medya lizerinden ylriittiikleri sosyal medya iletisim faaliyetleri
kapsaminda, marka tatmini, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla, 2019 yili mart ve nisan aylarinda, Gaziantep’te bulunan 400 iiniversite 6grencisiyle
yiiz ylize anket yapilmistir. Katilimcilar, zaman ve maliyet kisithilifi nedeniyle tesadiifi
olmayan yontemlerden kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenmistir.

Arastirmada &l¢iim araci olarak kullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilardan sosyal medyada takip ettikleri markalar1 degerlendirmeleri istenmistir.
Bu boliimdeki dort soru marka tatmini ve dort soru da marka sadakatini 6l¢gmek i¢in Lau ve
Lee’nin (1999) calismasindan uyarlanmistir. Dort soru marka giivenini 6lgmek i¢in Kabaday1
ve Ayglin’iin (2007) calismasinda kullandig sekliyle, ticii Chaudhuri ve Holbrook’un (2001),
biri de Lau ve Lee’nin (1999) calismasindan uyarlanmistir. Bu boliimde yer alan sorular “1-
kesinlikle katilmryorum” ile “5- kesinlikle katiliyorum” seklinde siralanan besli likert olarak
kullanilmistir. Anket formunun ikinci bodliimiinde katilimeilart demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Arastirmanin 6rneklemi 6grencilerden olustugu igin
yas, egitim durumu, aylik gelir gibi 6zelliklerin ¢ok farklilik gostermeyecegi diisiiniildiigiinden
sadece cinsiyet, katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanimi ve en sik kullanilan sosyal medya
platformlarin1 6grenmeye yonelik sorular yoneltilmistir.
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Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in kismi en kiigiik kareler (PLS) yapisal esitlik
modeli yontemi SmartPLS3 programi (Ringle, Wende ve Becker, 2015) yardimiyla
uygulanmustir. Iki kisim seklinde gerceklesen analizlerde, ilk &nce 6lgiim modeli
degerlendirilmis daha sonra degiskenler arasi dogrudan ve dolayl etkiler incelenerek hipotezler
test edilmistir. Arastirmanin teorik modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Marka Gluwveni
—————» Dogrudan Etki

=-=-- Dolayh Etki

/

Marka Tatmini 7 H1

Marka Sadakati

Sekil 1: Arastirma Modeli
Bulgular

Bu Dbolim sirasiyla  katilimcilara ait tamimlayic1  bilgiler, 6lglim modelinin
degerlendirilmesi ve hipotezlerin test edilmesi asamalarindan olugmaktadir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine goére dagilimi 176 (%44) kadin ve 224
(%56) erkek seklindedir. Giinliik sosyal medya kullanimi agisindan en kalabalik grubun 127
(%32,4) kisi ile 3-4 saat sosyal medya kullananlarin olusturdugu, en az grubu da 45 (%11,5)
kisi ile 1 saatten az kullananlarin olusturdugu goriilmiistiir. En sik kullanilan sosyal medya
platformlarinin dagilimina bakildiginda en kalabalik grubun 281 (%72,1) kisi ile Instagram
kullanicilari, en az grubun da 24 (%6,2) kisi ile Facebook kullanicilarinin olusturdugu tespit
edilmistir. Katilimeilara ait detayli bilgiler Tablo 1°de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimeilara Ait Tanimlayici Bulgular

Degisken f %
Cinsiyet
Kadin 176 44
Erkek 224 56
Toplam 400 100
Giinliik sosyal medya kullanimi
1 Saatten Az 45 11,5
1-2 Saat 83 21,2
3-4 Saat 127 32,4
5-6 Saat 58 14,8
6 Saatten Fazla 79 20,2
Toplam 392 98
En sik kullanilan platform
Facebook 24 6,2
Instagram 281 72,1
Twitter 29 7.4
Diger 56 14,4

Toplam 390 97,5




Tan, M.F. & Colakoglu, E. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2021 20(2) 574-590 581

PLS yapisal esitlik modeli analizinde hipotezleri test etmeden once 6lgiim modelinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ol¢iim modeli degerlendirilirken madde giivenilirligi, ic
tutarlilik (giivenilirlik), dogrusal baglant1 problemi olup olmadig1r ve yakinsama gegerliligi
incelenmistir. Sekil 2°de 6l¢lim modeli sonucu gdsterilmektedir.

MG11 MG12 MG13 MG14

~ \ 7 0M/‘

og2g9 0.848 0.877

Marka Giveni MSS
s 0.781 0.326
'\‘“‘-- 0.745
0.858 MS6
MT16 4 a3 /0.539’""'
— 0.363 »
i L4 —_— A Tn
0.844 0.703 e
win Mse
0.827 T 0.760
Marka Tatmini Marka Sadakati
MT18 M2

Sekil 2: Ol¢iim Modeli Sonuglart

Analizler sonucunda degiskenleri olusturan tiim ifadelerin yiiklerinin 0.70’den biiyiik
ve istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) oldugu i¢in madde giivenilirligi (Hulland, 1999);
Cronbach alfa (CA) ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0.70’den biiyiik oldugu i¢in i¢
tutarlilik (Bagozzi ve Yi, 1988); varyans siskinlik faktorlerinin (VIF) 5’in altinda oldugundan
dogrusal baglanti (Wong, 2013) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0.50’in
iizerinde oldugundan yakinsama gecerliligi (Bagozzi ve Yi, 1988) kriterlerinin saglandig: tespit
edilmistir. Bu degerlerle ilgili detayl bilgi Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Kod ifadeler Yikler  VIF CA CR AVE

Marka Tatmini 0,862 0,906 0,708

MT15 Sosyal medyada takip ettigim markalari tercih etmekle 0,858** 2,165
dogru bir karar verdigime inantyorum.

MT16 Sosyal medyada takip ettigim markalar beklentilerimi 0,836** 1,982
karsilamaktadir.

MT17 Genel olarak sosyal medyada takip ettigim markalart 0,844** 2072
kullanmaktan memnunum.

MT18 Sosyal medyada takip ettigim markalar1 satin almak 0,827** 1,924
tatmin edici bir karar olur.

Marka Giiveni 0,873 0,913 0,724
MG11 Sosyal medyada takip ettigim markalara giiveniyorum.  0,829** 1,960

MG12 Sosyal medyada takip ettigim markalar diriist 0,848** 2,202
markalardir.
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MG13 Sosyal medyada takip ettigim markalar saglam 0,877** 2444
markalardir.

MG14 Sosyal medyada takip ettigim markalara inanirim. 0,848** 2,082

Marka Sadakati 0,681 0,805 0,509

MS5  Sosyal medyada takip ettigim markayr satin alma 0,745** 1,278
eylemini stirdiirme niyetindeyim.

MS6  Sosyal medyada takip ettig§im marka gittigim magazada 0,639** 1,257
yoksa baska zaman alirim.

MS8  Bir baskasi sosyal medyada markayla ilgili olumsuz bir  0,703** 1,301
sey soylerse markami savunurum.

MS9  Genelde sosyal medyada takip ettigim markalarin ne 0,760** 1,278
kadar iyi oldugunu arkadaglarimla paylasirim.

Not: ** 0.01 diizeyinde anlaml; VIF: Varyans Siskinlik Faktorii; CA: Cronbach Alfa; CR: Bilesik Giivenilirlik; AVE:
Ortalama Agiklanan Varyans.

Modelin ayrisma gegerliligini incelemek i¢in {i¢ yontem kullanilmistir. Bunlardan ilki
capraz yiikler tablosunun incelenmesidir. Bu yontemde her bir madde kendi ait oldugu
degiskene diger degiskenlerden daha yiiksek oranda yiiklenmelidir. Tablo 3 incelendiginde
modeldeki tiim ifadelerin ait olduklar1 degiskene diger degiskenlerden daha yiiksek oranda
yiiklendikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Capraz Yiikler

Marka Giiveni Marka Sadakati Marka Tatmini
MG11 (0,829) 0,512 0,653
MG12 (0,848) 0,510 0,620
MG13 (0,877) 0,519 0,708
MG14 (0,848) 0,533 0,673
MS5 0,508 (0,745) 0,519
MS6 0,309 (0,639) 0,318
MS8 0,428 (0,703) 0,428
MS9 0,457 (0,760) 0,460
MT15 0,711 0,495 (0,858)
MT16 0,640 0,525 (0,836)
MT17 0,646 0,535 (0,844)
MT18 0,628 0,525 (0,827)

Not: Koyu ve parantez i¢inde belirtilen degerler ifadelerin kendi degiskenlerine yiiklenme oranlaridir.

Ayrigsma gecerliligini belirlemede kullanilan ikinci yOntem Fornell ve Larcker
yontemidir. Bu yontemde ayrisma gegerliliginin saglanmasi igin her bir degiskenin AVE
degerlerinin karekokiiniin, diger degiskenlerle arasindaki korelasyon katsayilarindan biiytik
olmas1 gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4 incelendiginde her degiskenin AVE
degerlerinin kare koklerinin diger degiskenlerle aralarindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik
oldugu goriildiigii i¢in ayrisma gecerliliginin saglandigi tespit edilmistir.
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Tablo 4: Fornell ve Larcker Kriteri

Marka Giiveni Marka Sadakati Marka Tatmini
Marka Giiveni (0,851)
Marka Sadakati 0,610 (0,713)
Marka Tatmini 0,781 0,618 (0,841)

Not: Koyu ve parantez iginde belirtilen degerler AVE degerlerinin karekokiinii ifade etmektedir.

Ayrisma gegerliliginin belirlenmesinde kullanilan ii¢iincii yontem Heterotrait-Monotrait
(HTMT) oranlariin incelenmesidir. HTMT, modelde yer alan tiim degiskenlere ait maddelerin
birbirleriyle korelasyonlarinin (heterotrait heteromethod karelasyon) aritmetik ortalamasinin,
ayn1 degiskene ait maddelerin korelasyonlarinin (monotrait heteromethod korelasyon)
geometrik ortalamalarina oranidir. Modelin ayrisma gegerliliginin saglanmast i¢in HTMT
oranin 0,85 ya da 0,90’1n altinda olmasi gerektigini savunan iki goriis olmasina ragmen, HTMT
oraninin %90 giiven araliginda 1’i icermemesi kosuluyla, HTMT oranlarinin 1’in altinda
oldugu durumlarda da ayrisma gegerliligi saglanmis kabul edilmektedir (Henseler, Ringle ve
Sarstedt, 2014). Tablo 5 incelediginde degiskenler arasindaki HTMT oranlarinin 0.9°dan diisiik
oldugu goriildiiglinden bu yontemle de ayrisma gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 5: HTMT Oranlari

Marka tatmini Marka giiveni Marka sadakati
Marka tatmini
Marka giiveni 0,898
Marka sadakati 0,788 0,773

Olgiim modelinin degerlendirilmesi icin aciklanan varyans (R?), Kestirim uygunlugu
(Q?) ve etki biiyiikliigii (f?) degerleri de incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, modelin R?
degerleri 0,50 ve 0,75 arasmnda oldugunda orta diizeyde agiklama giiciine sahip oldugu; Q2
degeri 0’dan biiyiik oldugu icin kestirim uygunluguna sahip oldugu ve f? degerlerinin
bazilarinin 0,15 ile 0,35 arasinda oldugunda orta, bazilariin da 0,35’den biiylik oldugundan
yiksek etki biiyiikliigiine sahip oldugu sonucuna varilmistir (Wong, 2016). Bu degerlere ait
detayl1 bilgi Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Ac¢iklama Giicii, Kestirim Uygunlugu ve Etki Bityiikliigiine Ait Bilgiler

Girdi degisken Cikt1 degisken R? Q? f?
Marka Giiveni 0,611 0,612 0,514
Marka Tatmini _—Y AL
s Marka Sadakati 0,405 0,406 ’
Marka Giiveni —> 0,189
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Yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesinin ardindan aragtirmanin hipotezlerinin test
edilmesi asamasina gecilmistir. SmartPLS 3 programi Bootstrapping 6zelligi yardimiyla
degiskenler arasi yol katsayilar1 ve anlamlilik degerleri hesaplanmistir. Analiz sonucunda elde
edilen degerler Sekil 3’de gosterilmektedir.

MGT11 MG12 MG13 MG14

N N T

0.829 (0. 0-848 (0.0.877 (00,848 (0.000)

Marka GuveN MS5

2413 5.307

MT15 s e
o : / 0.745 (0.000)
0.858 (0.000 MS6

MT16

) e A
4—0.836 (0.000) — L " 0.639 (0.000)
—— . < ﬁA s
0.844 (0.000) 0.703 (0.000)
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Sekil 3: PLS Model Tahminleri

Yapisal esitlik modelindeki degiskenler arasi dogrudan etkilere gore, marka tatmininin
marka giiveni (= 0.781), marka sadakati (B= 0.363) ve marka giliveninin marka sadakati (p=
0.205) iizerindeki etkisinin %95 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriildiigiinden H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Sonuglara iligkin detayl bilgi tablo
7’de gosterilmektedir.

Marka tatmininin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik roliini
incelemek i¢in marka tatmininin marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisi yaninda, marka
giiveni lizerinden dolayli etkisine bakilmistir. Aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in bir girdi
degiskenin araci degisken tizerinden ¢ikt1 degisken tizerindeki dolayli etkisinin anlamli olmasi
gerekmektedir. Dolayli etki anlamli oldugu durumda girdi degiskenin ¢ikt1 degisken lizerindeki
dogrudan etkisi de anlaml1 ise kismi aracilik; dogrudan etki anlamsiz ise tam aracilik durumu
var demektir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2016). Tablo 7 incelendiginde hem marka
tatmininin marka giiveni lizerinden marka sadakatine olan dolayli etkisi (B= 0.252) hem de
dogrudan etkisi (B= 0.781) %95 giiven araliinda istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriildiigiinden, marka giiveninin marka tatmini ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi
aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmis ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Yol analiziyle ilgili
detayli bilgi Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Yol Analizi Sonuglari

Hipotez Yol B t p Given aralig: Sonug

%2,5- %97,5
H2 Marka Tatmini ---> Marka Giiveni 0,781 32,413 0,000 0,733 0,828 Kabul
H1 Marka Tatmini ---> Marka Sadakati 0,363 5,652 0,000 0,237 0,489 Kabul
H3 Marka Giiveni ---> Marka Sadakati 0,326 5,307 0,000 0,205 0,447 Kabul

Marka Tatmini -> Marka Giiveni -> (o055 5355 0000 0161 0349  Kabul
Marka Sadakati

H4
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Sonuc ve Degerlendirme

Sosyal medya, ¢ok yonlii ve es zamanl bilgi aktarimi, akilli telefonlar gibi mobil
cihazlardan da kolay kullanimi sayesinde zaman ve mekan kisitlarini ortadan kaldirmis; is,
eglence, egitim gibi birgok alani etkisi altina alarak geleneksel medya tiirlerinden farklilagsmistir
(Ozata, 2019). Sosyal medyanin kullanimi insalarin yasama, 6grenme ve birbirleriyle baglant1
kurma bicimlerini degistirdigi gibi isletmeler acisinda da kokli degisimler meydana
getirmektedir (Jacobson, Gruzd ve Hernandez-Garcia, 2020). Kitlesel iletisim, uzun yillar
marka iletisimi i¢in 6nemli bir yere sahipken, 2000’li yillarla birlikte internet teknolojilerinin
hizl1 gelisimi sayesinde ortaya ¢ikan sosyal medya ortamlari, ¢ift yonlii etkilesim ve iletisim
olanagi nedeniyle pazarlama ve marka iletisimi c¢abalar1 arasinda énemli bir yer edinmistir
(Ozata, 2019). Tiiketiciler arkadaslari, isletmeleri veya markalar1 hakkindaki deneyimlerini
twitler, paylasimlar, begeniler ve yorumlar yoluyla bilgi iiretip paylagsmak i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir. Dogal olarak iiretilen bu bilgiler, goriisler ve yorumlar sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri markalar hakkindaki tutum ve davranislarini etkilemektedir. Bu
durumun bir sonucu olarak markalarin mevcut ve potansiyel miisterilerinin tutum ve
davraniglarinin sosyal medyadan nasil etkilendigini anlayip, yeni stratejiler gelistirmelerini
zorunlu kilmistir (Jacobson vd., 2020).

Markalarin sosyal medya iletisim cabalarinin miisterilerinin marka tatmini, marka
giiveni ve marka sadakati lizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan bu calisma
kapsaminda Gaziantep’te bulunan 400 6grenciyle yiiz yiize anket yapilmistir. Elde edilen
veriler PLS yapisal esitlik modeli yontemiyle istatistiksel olarak analiz edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, i¢ marka bilesenine ait ortalamalar, genel olarak sosyal medyada takip edilen
markalara yonelik tutumlarin olumlu yonde oldugunu gostermektedir. Arastirma kapsaminda
dort hipotez test edilmis ve ongoriilen hipotezlerin hepsi istatistiksel olarak desteklenmistir.
Marka tatmininin hem marka giivenini hem de marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli
sekilde dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi; marka giiveninin marka sadakatini istatistiksel
olarak anlamli sekilde dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi ve marka giiveninin, marka tatmini
ve marka sadakati arasindaki iliskide kismi olarak aracilik etkisi oldugu sonuglarina
ulagilmistir.

Bir marka i¢in temel bilesenler olan tatmin, giiven ve sadakat ilgili alanda yogun olarak
arastirilmis olsa da sosyal medya iletisimi kapsaminda yapilan ¢aligmalar digerlerine nazaran
kisithdir. Ayrica sosyal medyanin dinamik ve hizli degisen yapisi kullanicilarin tutum ve
davranislari iizerindeki etkisine de yansidigindan, yapilan arastirmalarin artmasi, konunun daha
iyl ve derinlemesine anlasilmasina yardimci olacagi icin bu arastirmanin ilgili literatiire
akademik olarak katki saglayacak nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

Uygulama acgisindan bakildiginda, ulasilan sonuclar, markalarin sosyal medya iletisim
cabalarimin her li¢ marka bilesenine karsi, takipgilerinin tutum ve davranislari iizerinde
belirleyici olmasinin markalarin pazarlama stratejileri i¢cin onemli oldugunu gostermektedir.
Marka tatminini, takipgilerin marka hakkindaki beklentilerinin markayla olan deneyimleriyle
ortismesi olarak tarif edersek, sosyal medya, potansiyel miisterilerin beklentilerinin
olusturulmas1 ve yoOnetilmesi i¢in oldukga elverigli bir aragtir. Markalarin sosyal medya
aktiviteleri ve takipei etkilesimleri, markanin vaatleri ve sundugu deger Onerisine paralel bir
alg1 olusturacak sekilde yonetilebilirse marka tatmininin olugsmasiyla birlikte marka giiveni ve
marka sadakatinin de olumlu yonde gelisecegi goriilmektedir. Takipgilerin sosyal medya
aracili@ryla markalar hakkindaki daha 6nceki deneyimlerine yonelik begeni, 6neri ve yorumlari,
markay1 daha Once kullanmamis olmaktan kaynakli risk algilarinin azalmasina ve zamanla
markaya kars1 duyulan giivenin artmasina yardimci olacaktir. Artan bu gliven ayn1 zamanda
markaya kars1 sadakat davranigini da arttiracaktir. Sosyal medyada, takip etmekten memnun
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oluklar1 ve giivendikleri markalarin ayni zamanda sadik miisterileri olma potansiyelleri de
ylikselecektir. Dolayisiyla iyi kurgulanmis ve iyi yonetilen bir sosyal medya iletisim stratejisi,
marka tatmini ve giiveni olusturmanin Gtesinde sadik takipgiler kazanilmasi ve onlarin
araciligryla gerceklesen online agizdan agiza pazarlamayla yeni miisterilerin kazanilmasini
miimkiin hale getirecektir.

Her arastirmada olabilecegi gibi bu arastirmanin da bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Bunlarin basinda arastirmanin sadece Gaziantep’te bulunan {niversite Ogrencileriyle
yapilmasidir. Genel olarak 6grenci 6rneklemlerinin sinirliligr yas, egitim ve ekonomik durum
gibi demografik degiskenlerin benzer Ozellikler gostermesinden kaynakli, elde edilen
sonuglarin bunlar agisindan degerlendirilememesidir. Arastirmanin ikinci kisitliligi da sosyal
medya kapsaminda incelenen marka bilesenlerinin sadece tatmin, giiven ve sadakat gibi temel
bilesenlerinden olugmasidir. Ileriki arastirmalarin farkli bolgelerde yasayan, demografik
ozellikleri ¢esitlilik gosteren katilimcilarla yapilmast ve incelenen bu temel marka
bilesenlerinin yaninda daha bagka marka bilenlerinin de eklenmesi, bu aragtirmada elde edilen
sonuclarin detaylandirilmasi ve genellestirilmesine yardimei olacaktir.
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