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Oz

Rekabet ustinligii kurmak ve marka-tiiketici etkilesimini gliclendirmek isteyen banka
isletmeleri dijital pazarlama kanallarindan biri olan sosyal medyay1 ve dijital bankacilik hizmetlerini
etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Isletmeler tiiketicilere ulasmada kullandiklar1 gekici
ve ¢esitli sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile bir markaya doniik biling ve deneyim olusturarak
tiiketicinin zihninde yer edinmeye ve tiiketici ile bag kurmaya ¢alismaktadirlar. Kurulan bu bag ve
deneyimler sayesinde tiiketici davraniglarinin zaman igerisinde marka sadakati ve satin alma eylemlerine
doniismesi planlanarak markanin farkli konuma taginmasi ve tercih edilebilir olmasi arzu edilmektedir.
Buradan hareketle bu arastirmada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde
Marka Askinin aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bahsi gegen amag¢ minvalinde hem
kamu hem de 6zel bankalarin farkli sosyal medya sayfalarini takip eden Isparta ilindeki bankacilik
sektoriiniin miisterisi konumunda olan 18-25 yas araligindaki 500 géniillii geng tiiketiciye yiiz ylize
anket teknigi uygulanmustir. Veriler SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 istatistiki paket programlar kullanilarak
analiz edilmistir. 500 geng tiiketiciden elde edilen bulgular dogrultusunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka agkinin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin Marka Aski ve Marka Deneyimi tizerinde de dogrudan
olumlu yonde etkisinin oldugu sonucuna ulagilirken Marka Askinin Marka Deneyimini dogrudan
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmustir.

Abstract

Banking enterprises aiming to establish competitive advantage and strengthen brand-
consumer interaction have started to effectively utilize social media and digital banking services,
one of the digital marketing channels. Businesses endeavor to establish a brand consciousness and
experience in the consumer's mind and to connect with the consumer by using attractive and diverse
social media marketing activities to reach consumers. These established connections and experiences
aim to transform consumer behaviors into brand loyalty and purchase actions over time, moving the
brand to a different position and making it preferable. Based on this premise, this research aims to
determine the mediating role of brand love in the effect of social media marketing activities on brand
experience. In line with this objective, a face-to-face survey technique was applied to 500 voluntary
young consumers aged 18-25 who are customers of both public and private banks in the banking
sector in Isparta province and follow different social media pages. The data were analyzed using
SPSS 22.0 and AMOS 24.0 statistical package programs. Based on the findings obtained from 500
young consumers, it was determined that brand love plays a mediating role in the impact of social
media marketing activities on brand experience. Additionally, while it was concluded that social media
marketing activities have a direct positive effect on brand love and brand experience, it was also found
that brand love directly contributes positively to brand experience.
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Giris

Dijitallesme ile birlikte yeni iletisim mecralarinin ortaya ¢ikmasi pek ¢ok alanda ve
tikketici davraniglarinda degisimler yasanmasina neden olmustur. Degisen tiiketici
davraniglarina bagl olarak pazarlama ve marka iletisimi alaninda cesitli faaliyetlerin
uygulanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 971). Bu iletisim
kanallarindan biri olan igletme ve tiiketici arasinda koprii gorevi iistlenen sosyal medya
pazarlamasi, mal ve hizmetlerin goriiniirliglinii artirmak, marka imajmni ve itibarinm
giiclendirmek, marka degeri ve farkindaligi yaratmak, miisteri iliskilerini gelistirmek,
giliven ve deneyim saglamak, sosyal medya fenomenlerinden yararlanarak bilgi yayilimini
hizlandirmak, duygusal bag ve sadakat olusturmak gibi amaglarla gerceklestirilen bir
pazarlama tiirli olarak kendine yer bulmustur (Mills, 2012, s. 162-163; Weinberg, 2009).

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda gii¢lii konuma gecebilmeleri, tiiketicilerin
ilgili markayr deneyimlemeleri ve marka-tiiketici arasinda kurulan duygusal bag
sonucunda olusan marka askinin olusmasina baglidir. Gilinlimiizde artik miisterilerin
duygularini harekete gegiren, istek ve arzularini karsilayan, sasirtan, akilda kalic1 hatiralar
yasatan, duyularina seslenen, yasam tarzlari ile biitiinlesen, 6z benliklerini ortaya ¢ikaran,
deneyim elde etme imkani veren marka ve hizmetleri satin almayi arzuladiklari
goriilmektedir (Kara ve Kimzan, 2016, s. 74; Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru, 2016, s.
528; Yetis, 2015, s. 90). Bu baglamda isletmeler tarafindan sosyal medya kanallari
tizerinden tiiketici 6zelinde gesitli pazarlama faaliyetleri (Yadav ve Rahman, 2017; Seo
ve Park, 2018; Alan, Kabaday1 ve Uzunburun, 2018; Orel ve Arik, 2020; Atigan, 2020;
Ercis, Hos ve Deveci, 2020; Kim ve Ko, 2012) gerceklestirilerek ve hatta bu
platformlarda etkili olan sanal topluluklardan ve etkileyici kisilerden yararlanilarak
(Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 1006) tiiketicilerin marka deneyimi kazanmalar1 ve markaya
askla baglanmalar1 i¢in caba gdosterilmektedir. Ciinkii markasina askla baglanan
tiketicilerin  etkilendikleri markalara fazla para o©Odemekten kaginmadiklari,
memnuniyetlerini yakin gevreleri ile paylastiklar1 ve markaya ¢esitli platformlarda destek
verdikleri goriilmektedir (Joshi ve Garg, 2021, s. 260; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005,
s. 88; Baskol ve Asar, 2019, s. 110).

Yukarida sozii gecen izahlar dogrultusunda, bu arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka agkinin aracilik roliiniin
etkisinin incelenmesi temel amag olarak belirlenmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka aski ve marka deneyimi iizerindeki etkisi ile marka agkinin marka
deneyimi tizerindeki etkisini 6lgmek bir diger amac olarak belirlenmistir. Bu arastirma,
sosyal medyay1 aktif kullanan 18-25 yas araligindaki bankacilik hizmetlerine hakim geng
tiikketiciler iizerinde gergeklestirilmistir. Ehemmiyetine karsin, bankacilik sektoriinde
sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka aski ve marka deneyimi iliskisini birlikte ele
alan sinirl sayida arastirmaya ulasilmasi, bu arastirmanin temelini teskil etmektedir. Bu
konu, 6zellikle bankacilik kurumlarinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla
marka yonetimi konusunda tiiketici etkilesiminde izleyecekleri yol agisindan énem arz
etmektedir. Bununla birlikte, piyasadaki degisimlerin iyi saptanarak sosyal medya
pazarlama is modellerinin gelistirilebilmesi bakimindan da isletme yoneticilerine ve
literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bu baglamda, 6ncelikle kavramsal cergeve
bashigr altinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka aski ve marka deneyimi
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konular1 agiklanmaktadir. Ardindan bu kavramlarin birbirleri arasindaki iliskileri lgmeye
yonelik literatiirde bugiine kadar yapilan ¢aligmalarin benzerlikleri veya farkliliklarindan
yola ¢ikarak hipotez onerileri sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Aragtirmanin temel degiskenleri ekseninde kurgulanan kavramsal ¢ergeve; Sosyal
Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF), Marka Aski (MA) ve Marka Deneyimi (MD)
bagliklar1 altinda kisaltmalari ile beraber ele alinmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF)

Literatiirde yapilan aragtirmalar incelendiginde; sosyal medya pazarlamasi (social
media marketing), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve sosyal medya pazarlama
aktiviteleri (social media marketing activities), sosyal medya pazarlama cabalar1 (social
media marketing efforts), sosyal medya pazarlama stratejileri (social media marketing
strategies) kavramlarmin birbirinin yerine kullamildig1 dikkat ¢ekerek bu kavramlar
tizerinden MA ve MD ile ilgili calismalarin yapildig1 dikkat ¢ekmektedir (Algharabat,
2017; Nilowardono, Susanti ve Rahayu, 2020; Ercis ve digerleri, 2020; Aljuhmani,
Elrehail, Bayram ve Samarah, 2023). Bu arastirmada, sdz konusu kavramlarin literatiirde
kullanimlar1 dogrultusunda gerceklestirilen inceleme ve degerlendirmeler neticesinde,
“Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMPF)” ifadesinin kullanilmasinin uygun oldugu
kanaatine varilmuistir.

Pazarlama, hangi {irlin veya hizmetlerin miisterinin ilgisini c¢ekebilecegini
belirlemek i¢in kullanilan bir siireci ifade etmektedir. Dijitallesme ve yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmastyla birlikte pazarlama ¢alismalar1 daha kolay etkilesim ve
iletisim sunan dijital platformlara kaymaya baglamistir. Bu dijital platformlardan biri olan
sosyal medya, tiiketicilerin bilgilenmelerini ve deneyim elde etmelerini saglayan, bu
deneyimin taraflar arasinda paylasilmasina izin vererek karsilikli fayda elde etmeleri
amac1 giiden bir pazarlama bi¢imini ifade etmektedir (Dwivedi, Kapoor ve Chen, 2015,
s. 4-5). SMP olarak ifade edilen bu kavram isletmelerin mevcut iiriin ve hizmetlerine
iligkin ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Bloglar ve
Sanal Forumlar/Topluluklar, WhatsApp, Skype, LinkedIn, Flickr, Youtubevb.sosyal
medya uygulamalar1 araciligiyla yiriitilmesini belirtmektedir (Glimiis, 2018, s. 394;
Yadav ve Rahman, 2017, s. 1296). Isletmelerin sosyal medya pazarlamasmi mal ve
hizmetlerin goriiniirligiinii artirmak, marka imajin1 giiclendirmek, marka degeri
yaratmak, miisteri iligkilerini gelistirmek, farkindalik yaratmak, sadakat olusturmak,
giiven saglamak, tiliketicilerin bir markayr deneyimlemelerini saglamak, belirli bir
markaya iliskin duygusal bag yaratmak gibi pek ¢ok amac dahilinde kullandiklar1 dikkat
cekmektedir (Mills, 2012, s. 162-163; Weinberg, 2009).isletmeler bu amaglarini
gerceklestirirlerken tiiketici Ozelliklerine odaklanarak bir {irliniin veya markanin
“moda/trend olmasi, fayda saglamasi, kisiye Ozgii faaliyetler sunmasi, eglendirmesi,
bilgilendirmesi, etkilesim kurmasi ve (¢evrimi¢i agizdan agiza) iletisim saglamasina
yonelik sosyal medya pazarlama cabalarini yiiriittiikleri goriilmektedir (Yadav ve
Rahman, 2017, s. 1299; Orel ve Arik, 2020, s. 150; Alan ve digerleri, 2018, s. 539; Atigan,
2020, s. 1893; Seo ve Park, 2018, s. 38; Ercis ve digerleri, 2020, s. 71; Kim ve Ko, 2012,
s. 1483). Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde; SMP cabalarinin ¢evrimigi
tiikketici katilimin1 ve satin alma niyetini (Orel ve Arik, 2020, s. 146), cevrimigi sadakati
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(Durukal, Doganer ve Armagan, 2019), marka varligin1 ve deger varligini; marka varligi
ve deger varliginin ise miisteri bagliligini (Alan ve digerleri, 2018, s. 550) olumlu yonde
etkiledigini gosteren caligmalara ulagsmak miimkiindiir. Buradan hareketle, SMPF nin
tiikketicilerin markaya bakis agisin1 sekillendirme, markaya askla baglanma, ilgili marka
hakkinda daha fazla deneyim elde etme avantaji sunma ve elde edilen bu deneyimler
sonucunda satin alma niyeti olusturma hususunda etkili bir durum ortaya koydugu
sOylenebilir.

Marka Askt (MA)

Marka ve tiiketici arasinda gelisen etkili hisler ve olusan kuvvetli baglar markaya
iligkin agki nitelemektedir (Unal ve Aydin, 2013, s. 77). Bir markadan memnun olan
tiiketiciler, ilgili markaya duygusal olarak yakinlik géstermekte ve bu yakinlik sonucunda
tutum, keyif, haz, bagllik, pozitif degerlendirme, pozitif duygu durumu gibi davranislar
gosterebilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81; Joshi ve Garg, 2021, s. 259). MA’nin
olugmasinda ge¢mis deneyimler ve ogrenmeler 6nemli bir role sahiptir. Tiiketiciler yeni
bir imgeyi algilarken ge¢miste elde ettikleri tecriibe ve sablonlardan yola ¢ikarak o yeni
imge hakkinda fikir yiiriitebilmektedirler (Kog, 2015, s. 166). Langner, Bruns, Fischer ve
Rossiter (2016)’e gore cocukluk ¢aginda yasanan olaylar, olumlu kisisel deneyimler,
bireyler arasi iliskiler, ge¢is donemleri, hobiler, tatiller, hediyeler, maceralar MA’y1
tetikleyen unsurlar igerisinde yer almaktadir.

Markalar; tliketicilerin kimliklerini, benlik duygularin1 ve yasam stillerini ortaya
koyan bir ara¢ gorevi listlenmektedir (Catalin ve Andreea, 2014, s. 104). Tiiketicilerin
kimliklerine ayna tutan, benlikleri ile 6zdeslesen markalarla daha yakindan iletisim
kurduklar1 ve bu tiir markalara ask ile yaklastiklart bilinmektedir (Karjaluoto ve digerleri,
2016, s. 528). Chaudhary (2018) arastirmasinda MA’nin, tiiketici benligine katki saglayan
marka kullanimlarindan olumlu bir sekilde etkilendigini tespit etmistir. Ayrica marka-
tilkketici arasinda kurulan bu bag sonucunda olusgan MA’nin sdzlii iletisimi olumlu olarak
etkiledigi, marka sadakatine yol a¢tif1 ve satin alma niyetini artirdigi goriilmektedir
(Mohamed, 2019; Cavusoglu ve Demirag, 2020). Benzer sekilde baska bir ¢alismada,
birey ile 6zdeslesen ve giiven veren markalarin MA’y1 destekledigini, MA’nin da olumlu
agizdan agiza iletisim sagladigi tespit edilmistir (Albert ve Merunka, 2013, s. 258).
Markalarina askla baglanan tiiketicilerin ilgi duyduklari marka i¢in fazla 6deme yapma
niyetinde bulunma, memnuniyetini yakin cevresine aktarma ve farkli mecralarda
taniimina katkida bulunma gibi daha iist seviyedeki duygularinin harekete gegtigi
gorlilmektedir (Baskol ve Asar, 2019, s. 110; Joshi ve Garg, 2021, s. 260; Thomson ve
digerleri, 2005, s. 88). Buradan hareketle, MA’y1 olusturabilmeye ve tiiketicilere essiz
deneyimler yasatabilmeye yonelik marka ile ilgili uyaranlar 6zel olarak tasarlanabilir,
cesitli sosyal medya kampanyalar1 diizenlenebilir, diger kullanicilar arasindaki
etkilesimin artmasi i¢in ilgi ¢ekici igerikler sunulabilir ve hedef pazardaki etkileyicilerden
yararlanilabilir.

Marka Deneyimi (MD)

Baudrillard (1998)’1in bahsettigi lizere gliniimiiz modern tiiketicileri yalnizca
markalar1 tiiketmeyip, aksine markalarin anlamlarmi tiiketmektedirler (Aykag ve
Kervenoael, 2008, s. 4). Yani olusan duygu, hafizaya yerlesen hos deneyim tiiketicileri
aksiyona siirliklemektedir. Tiiketiciler bir iirlin veya hizmetin deneyimi sirasinda
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memnuniyet, yenilik, hayal kirikligt gibi olumlu veya olumsuz duygular
yasayabilmektedirler (Zhang, 2019). Isletmeler miisterilerine hayal kiriklig1 yasatmamak
adina memnun edici marka deneyimleri yaratmaya biiyiik 6nem vermektedirler (Beig ve
Nika, 2019, s. 1). Markalar ve tiiketiciler arasindaki benzersiz baglanti, MD aracilif ile
giiclendirilebilmekte ve daha uzun dénemi kapsayan bir yap1 haline doniisebilmektedir
(Askin ve Ipek, 2016, s. 86).

Miisterilerin MD’si dogrudan veya dolayl iletisim seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.
Dogrudan iletisim; satin alma, kullanim ve hizmet esnasinda etkisini gosteren ve genel
olarak miisterinin kendisi tarafindan girisim gdosterilen bir siireci ifade ederken, dolayl
iletisim; bir isletmenin {irlinlerini ve hizmetlerini brosiirler, agizdan agiza iletisim, web
sayfalari, televizyon veya dijital reklamlar, dijital medya, haberler araciligiyla pazarlanan
bir siireci kapsamaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009, s. 53; Meyer ve
Schwager, 2007, s. 2). Genel olarak MD, tiiketicilerin birtakim araglara maruz kalmalari
ve kullanimlar1 sonucunda bir iiriin veya marka hakkinda verdikleri bilissel, davranigsal,
duyusal ve duygusal tepkileri olarak ifade edilmektedir (Brakus ve digerleri, 2009, s. 60).
Kisaca MD bir miisterinin iirlin, marka veya hizmetleri kullanirken veya kullandiktan
sonra aklindan gegen duygulari, algilar, diisiinceleri ve fikirleri sonucunda ortaya ¢ikan
tepkiler ve davraniglar biitiinii olarak ifade edilebilir. Buradan hareketle, isletmelerin
geleneksel veya ozellikle dijital iletisim kanallarin1 kullanarak hedef tiiketiciler {izerinde
MD yaratacak etkili faaliyetlerde bulunmalarinin markalarin goriintirliigii ve stirekliligi
acisindan faydali ve etkili olmas1 beklenmektedir.

Yontem

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinli incelemeyi amaglayan
arastirmanin bu kisminda genel itibariyle arastirmanin modeli, hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama araglar1 ve analizi ele alinmaktadr.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel gayesi, SMPF’ nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii
arastirmaktir. Bu temel amagcla birlikte, SMPF’nin MA ve MD iizerindeki dogrudan
etkileri ile MA’nin MD iizerindeki dogrudan etkisi de arastirilmistir. Literatiirde
bankacilik sektorii 6zelinde SMPF, MA ve MD degiskenlerini birlikte ele alarak
modelleyen sinirli sayida arastirmaya ulasilmistir. Bu arastirmada SMPF, MA ve MD
olgularimin birlikte ele alinarak degerlendirilmesi, banka igletmelerinin tiiketici
davraniglarint daha yakindan anlayabilmeleri, degisen piyasa sartlarina gore is
modellerini gelistirebilmeleri, isletme yaklasimlar1 ve uygulamalarini iyilestirebilmeleri,
mevcut ig modellerini farklilagtirarak mevcut pazarimi korumalar ve siirdiirtilebilirligini
saglamalar1 acisindan 6nemlidir. Ayrica geleneksel ve dijital iletisim kanallarinin birlikte
kullanilarak tiiketici davranig ve istekleri dogrultusunda cabanin gosterilmesi, ilgili
markaya olan askin artirilmasi ve o markanin daha fazla deneyimlenerek tercih edilmesi
acisindan da 6nem arz etmektedir.

Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Arastirma Sorusu: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine
etkisinde marka agkinin aracilik roli var midir?
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Literatiirde SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii arastiran sinirl
saylida caligmanin olmasi sebebiyle, bahsi gecen fenomenlere nicel bir yaklasimla
odaklanmak, yenilik¢i bulgular ortaya cikarabilir. Isletmeler miisterileri i¢in memnun
edici MD c¢aligmalarina biiyiik 6nem vermektedirler (Beig ve Nika, 2019, s. 1). Bir
markanin kalitesi, tanitimi, tiiketim aligkanligi, dayanikliligi, ¢evrimigi varlig, siirekli
iyilestirme ve miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kapsaminda yapilan pazarlama
caligmalarinin tiimiiniin tiiketicilerin bir markayla bag kurabilmeleri konusunda destek
sagladig1 gorlilmektedir (Joshi ve Garg, 2021, s. 260). Bununla birlikte, zaman
sinirlamasini ortadan kaldiran, miisteri-marka arasinda cift yonlii iletisim ve etkilesim
saglayan, pazarlama silirecinde degisiklikler yaratan sosyal medya mecralarinin
tiikketicilerle bag kurmayi1 ve tiiketicilere farkli deneyimler yasatmayi bir o kadar
kolaylagtirdigr gozlenmektedir. Baena (2016)’nin calismasinda Bloglar, YouTube,
Facebook ve Twitter gibi ¢esitli sosyal platformlarin profesyonel ekipler ve yoneticiler
tarafindan kullanilarak marka se¢imi ve etkilesimi konusunda sanal topluluklardan
faydalanildigi, web sitesi gelistirmenin tek basina yeterli olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Bu sanal topluluklar ve etkileyicilerin, dijital pazarlama ve marka iletisim aract olarak
onemli islevler iistlendigi dikkat ¢ekmektedir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 1006).
Dolayisiyla, isletmeler tliketicilerin markalarla yakinlik kurarak MD kazanmalari
hususunda bu etkileyici kisilerden yararlanmaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler elde ettikleri
deneyimler neticesinde  markalara karst  biligsel ve duygusal tepkiler
gelistirebilmektedirler (Chen-Yu, Cho ve Kincade, 2016, s. 33). Yapilan bir aragtirmada,
belirli bir markay1 daha once satin alan ve bu marka ile daha 6nce sosyal medyada
karsilasan deneyimi yiiksek tiiketicilerin, marka degerini bu tiir deneyimleri olmayanlara
gore daha yiiksek degerlendirdikleri belirlenmistir (Tugrul, 2014, s. 39).

Literatiirde bugiine kadar yapilan arastirmalar incelendiginde, SMPF ¢alismalarinin
“agizdan agiza iletisim, trend olma, kisisellestirme, eglendirme, bilgilendirme, etkilesim”
boyutlari ¢ergevesinde degerlendirildigi goriilmektedir (Seo ve Park, 2018, s. 38; Orel ve
Arik, 2020, s. 150; Alan ve digerleri, 2018, s. 539; Yadav ve Rahman, 2017, s. 1299;
Atigan, 2020, s. 1893; Ercis ve digerleri, 2020, s. 71; Kim ve Ko, 2012, s. 1483). Chen
ve Qasim (2020) arastirmalarinda olumlu algilanan SMPF’nin MA’y1 ve tiiketici temelli
marka degerini artirma konusunda biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu tespit
etmiglerdir. Sikandar ve Ahmed (2019) SMPF’nin MA olusturmadaki etkisini ve bu
etkinin marka sadakatini artirmadaki roliinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda agizdan agiza
iletigim, trend olma ve kisisellestirme boyutlarinin MA ve marka sadakati olusturmada
onemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Bir bagka g¢aligmada, eglenceli olma,
cevrimi¢i agizdan agiza iletisim ve etkilesim boyutlarinin ¢evrimi¢ci MA ve marka
yaratma iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Ercis ve digerleri, 2020, s. 69). Machado,
Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dosSantos (2019) tarafindan yapilan arastirmada,
MA’nin olusumunda Facebook aracilifiyla gerceklesen tiiketici-marka etkilesiminin
onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismaya benzer olarak, Beig ve
Khan (2018) sosyal medyada gerceklestirilen igerik paylasiminin ve etkilesimin duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel deneyimler lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin
oldugunu bulmuslardir. Buradan hareketle, SMPF’nin MA ve MD arasinda 6nemli bir
iliskinin oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Yapilan literatiir arastirmalar1 sonucunda SMPF’nin
MA ile MD iizerindeki iligkisini inceleyen arastirmalarin sinirlt sayida oldugu dikkat
cekmektedir. Buradan hareketle, SMPF’nin bu iki degisken {izerindeki etkisini 6lgmeye
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yonelik arastirmalar yapilmasinin gerekliliginden yola ¢ikarak su sekilde hipotezler
Onerilmistir:

HI: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka askini dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir.

H?2: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka deneyimini dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir.

Deneyim kavrami marka sadakati ve miisteri tatmini olusturmada onemli bir
degisken olup MA’nin temeli deneyime dayanmaktadir (Cakiroglu, Onder ve Eren, 2020,
s. 888). Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, MD’nin MA iizerindeki dogrudan
etkisi aragtirilirken (Bae ve Kim, 2023; Igbal, Malik, Yousaf ve Yaqub, 2021; Ferreira,
Rodrigues ve Rodrigues, 2019; Liu ve Yan, 2022; Safeer, He ve Abrar, 2021) MA’nin ise
genellikle MD iizerindeki aracilik etkisinin arastirildigi tespit edilmistir (Erdogan ve
Enginkaya, 2018; Bae ve Kim 2023; Askin ve Ipek, 2016). Cakiroglu ve digerleri (2020)
tiiketicilerin havayolu ucgus hizmeti deneyimlerine yonelik yaptiklari aragtirmalarinda,
MD ile MA ve miisteri memnuniyeti arasinda olumlu yonde bir iliskinin s6z konusu
oldugu sonucuna ulagmislardir. MD’nin literatiirde duyusal, entelektiiel/sosyal, duygusal
ve davranigsal boyutlar altinda incelendigi goriilmektedir. Deneyimler araciligiyla bu
tetikleyicilerden yararlanmak, MA gibi giiglii duygusal tepkileri giiclendirmekte ve bu
durum marka degerine katkida bulunmaktadir. Yoneticiler, bir markanin miisterilerine
sagladig1 duygusal diirtiilere 6zellikle dikkat etmek durumundadirlar (Ferreira, Faria,
Rodrigues ve Gabriel, 2022). Ciinkii tiiketicilerin duygusal anlamda baglilik hissettikleri
markalara daha fazla yoneldikleri, fazla 6demeye istekli olduklar1 ve bu markalar
cevresiyle paylastiklart goriilmektedir (Baskol ve Asar, 2019, s. 110; Joshi ve Garg, 2021,
s. 259-260; Thomson ve digerleri, 2005, s. 88). Ferreira ve digerleri (2019) ¢aligsmalarinda
duyusal ve duygusal MD’nin MA’ya etkisinin diisiinsel ve davranigsal MD’ye gore daha
fazla oldugunu tespit emislerdir. Ferreira ve digerleri (2019) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmalarin neticelerine paralel olarak, Safeer ve digerleri. (2021) duyusal ve duygusal
MD’nin MA {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugunu, davranigsal ve diisiinsel
MD’nin MA {izerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadigini bulgulamislardir. Madeline ve
Sihombing (2019) ¢alismalarinda MD’nin MA ve marka giiveni iizerinde; MA ve marka
giiveninin de marka baglhlig1 tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Bu
sonuglardan hareketle, MA ve MD arasinda giiglii bir iliskinin oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler dnerilmistir:

H3: Marka aski marka deneyimini dogrudan pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde ve yukarida bahsedildigi tizere
SMPF, MA ve MD arasinda 6nemli bir iligkinin oldugu gézlenmektedir. Sosyal medya
tizerinden gerceklestirilen c¢abalar tiiketicilerin bir marka hakkinda deneyim
kazanabilmeleri, ilgili markaya askla baglanmalar1 i¢in firsatlar yaratmaktadir. Bu
baglamda yapilan c¢aligmalarda sosyal medya platformlar1 {izerinden markay1
deneyimleme imkan1 bulan tiiketicilerin o markaya kars1 olumlu hislerinin giiclenerek
sadakat gostermeleri beklenmektedir. Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros
ve Schlesinger (2009), miisterilerin bir markayla ilgili ilk deneyimlerinin sonraki marka
algilarin1 etkileyebilecegini one siirmektedir. Eklund (2022) araba markalar1 {izerine
yaptig1 c¢alismasinda, MD’nin zaman iginde olustugunu, tiiketicilerin araci her
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kullandiklarinda siirekli olarak markayla ilgili uyaranlara maruz kaldiklarini belirtmistir.
Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde; MA'nin MD ile marka sadakati arasinda
tam bir aracilik etkisi gosterdigi (Askin ve Ipek, 2016; Bae ve Kim, 2023), sosyal
medyanin MA yoluyla marka sadakatinin ¢esitli agamalar iizerinde dolayli olarak yapici
bir etkiye sahip oldugu (Salem, Tarofder, Musah ve Chaichi, 2019), ¢evrimi¢ci MD’nin
algilanan SMPF ile MA arasinda anlamli araci degisken olarak gorev yaptigi (Chen ve
Qasim, 2020), MA’nin deneyimler ve marka davraniglar1 arasindaki iliskide tam aracilik
etkisinin bulundugu (Erdogan ve Enginkaya, 2018) goriiliirken MA’nin MD ile marka
denkligi arasindaki iliskide aracilik etkisinin olmadigini gosteren (Akgozli ve Kilig,
2021) ¢alismalara ulasmak da miimkiindiir. Bu sonuglara dayanarak, SMPF’nin MD’ye
etkisinde MA’nin aracilik etkisinin oldugu diisiiniilmiis ve bu kapsamda asagidaki H4
hipotezi 6nerilmistir:

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka deneyimine etkisinde marka
askimin aracilik volii vardir.

Arastirma Modeli

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii incelemeye iliskin olusturulan
arastirma modeli Sekil 1°de gdsterilmektedir:

Marka Aski

(MA)

Sosyal Medya Marka
Pazarlama ».| Deneyimi
Faaliyetleri g

(MD)
(SMPF)

Sekil-1: Arastirma Modeli

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Sosyal medyay1 siklikla kullanan ve sosyal medyaya daha hakim olan geng
tiiketicilerin igletmeler tarafindan uygulanan SMPF’ye de daha fazla maruz kalmalari
muhtemeldir. Bu baglamdan hareketle hem kamu hem de 6zel bankalarin farkli sosyal
medya sayfalarini takip eden Isparta ilindeki bankacilik sektdriiniin miisterisi konumunda
olan 18-25 yas araligindaki “geng¢ tiiketiciler” ile arastirma gerceklestirilmistir.
Aragtirmada olasihiga dayali olmayan arastirma tekniklerinden “Amagli Ornekleme”
yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rnekleme; arastirmacinin kendi bireysel gozlem ve
yeteneklerinden yola ¢ikarak arastirma problemine en elverisli olan, belirli kriterlere
sahip katilimcilarla gerceklestirilen bir 6rneklem c¢esidini ifade etmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017, s. 132).

Yapilan arastirmalar sonucunda, UNESCO tarafindan genglik donemi olarak 15-25
yas aralig1 ongoriiliirken, Birlesmis Milletler Orgiitii (BM) 12-24 yas araligmi kabul
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etmistir. Tiirkiye’de ise BM'nin belirledigi 12-24 yas araliginin geng niifus olarak tercih
edildigi goriilmektedir (Korkut ve Uysal, 2017, s. 567). Bu aragtirmada 18-25 yas
aralifindaki en az bir banka hesab1 olan geng tiiketicilerin aragtirmaya dahil edilmesi
uygun goriilmiistiir. Ciinkii 18 yasindan kii¢tlik bir bireyin banka hesab1 agtirabilmesi igin
velisi veya vasisinin izninin olmasi gerektigi belirtilmektedir (“18 yasin altindakiler”,
2024; “Banka hesab1 agmak”, 2023). Bundan dolay1 bankacilik sektoriiniin miisterisi
konumunda olan, kullandig1 bankasina hakim, bankacilik islemlerinin tiimiinii kendi
Ozglr iradesi ile yapabilen ve sosyal medyay1 aktif kullanan “geng tiiketiciler” ¢aligmaya
dahil edilmistir.

Isparta ilinin 2023 yilina ait toplam niifusunun 449.777 oldugu goriilmektedir.
Ayrica 15-19 yas araliginin 34.363 ve 20-24 yas araliginin ise 37.909 oldugu
belirtilmektedir (“Nufusu.com”, t.y.). Gerekli orneklem biiyiikliigiinii belirleyebilmek
i¢cin 6rnek hacim tablosundan faydalanilmistir. Evren biiyiikliiklerine karsilik gelen asgari
orneklem biiytikliigiinii belirlemeye yonelik olusturulmus hacim tablosuna gore 0=0,05
icin 6rneklem biiyiikligii 10.000.000 kisilik bir ana kiilte icin en az 384 kisiden veri
toplanarak bir 6rneklemin olusturulmasi gerektigi belirtilmektedir (Lorcu, 2015, s. 180-
181; Giirbliz ve Sahin, 2017, s. 130). 15 Mayis-15 Haziran 2024 tarihleri araliginda
gerceklestirilen saha arastirmasi sonucunda 500 Anket formu toplanmis ve bu veriler
istatistiki paket programlarina aktarilarak arastirmanin veri seti olusturulmustur.

Etik Izin
Veri toplama asamasma gegmeden once Antalya Belek Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Etik Kurulundan 06.05.2024 tarihli ve 11/6 sayil1 etik kurul onay1 alinmastir.

Veri Toplama Araclart

Arastirmanin hedef kitlesini belirli bir bankadan en az 1 yildir bankacilik hizmeti
alan ve sosyal medya mecralarini (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn vb.)
aktif kullanan Isparta ilindeki 18-25 yas araligindaki geng tiiketiciler olusturmaktadir.
Geng tiiketicilere yiiz yiize anket teknigi uygulanarak bir saha arastirmasi yapilmustir. Veri
toplama araci iki kategoride tasarlanmistir. 1.kisimda aragtirmanin temel amacini
olusturan SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinlin arastirilmasina iligkin
literatiirde siklikla atif yapilan giicli 6lg¢ekler kullanilarak bu olgekler calismaya
uyarlanmistir (Kim ve Ko, 2012; Brakus ve digerleri, 2009; Wallace, Buil ve de
Chernatony, 2014). 2. kisimda ise katilimcilarin cinsiyet, egitim, yas gibi demografik
nitelikleri, banka tiirii, bankacilik hizmetlerini kullanma yil1 ve aktif kullanilan sosyal
medya platformlarinin degerlendirilmesine yonelik genel bilgilere yer verilerek toplamda
24 soruluk bir anket formu diizenlenmistir. Arastirma modeli ii¢ farkli yapinin
Olclilmesine yonelik 18 sorudan olusan degiskenleri igermektedir (Tablo 1). Tiim 6l¢ekler
5’li  (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) Likert o&lgegi ile
degerlendirilmistir. Olgeklere ait bilgiler asagida verilmektedir:

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Olgegi (SMPF): Arastirmada Kim ve Ko
(2012) tarafindan gelistirilen, 11 ifade ve 5 boyutu iceren Olgek kullanilmistir. Bu bes
boyut Eglence (Cronbacho=0.94), Etkilesim (Cronbacha=0.87), Trend/Moda
(Cronbacha=0.83), Kisisellestirme (Cronbach a=0.86), Agizdan Agiza Iletisim (WOM)
(Cronbacha=0.70) olarak adlandirilmaktadir. Bahsi gegen Olcegin sec¢ilmesinde, bu
Olcegi kullanarak arastirmalarini gerceklestiren Alan ve digerleri (2018), Ercis ve
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digerleri (2020), Algharabat (2017), Orel ve Arik (2020), Atigan (2020), Seo ve Park
(2018)’1n ¢alismalari referans olmustur.

Marka Aski Olgegi (MA): Katilimcilarin MA diizeylerini 6l¢mek icin Wallace, Buil,
Chernatony (2014) tarafindan gelistirilen 6lgek c¢ercevesinde ii¢ madde caligmaya
uyarlanmistir. Bahsi gegen Olgegin tercihinde Carroll ve Ahuvia (2006), Algharabat
(2017), Ercis ve digerleri (2020), Aydin (2016), Joshi ve Garg (2021), Ismail ve Spinelli
(2012), Aydin ve Celik (2023), Unal ve Aydin (2013) tarafindan literatiire kazandirilan
caligmalar etkili olmustur.

Marka Deneyimi Olcegi (MD): Brakus ve digerleri (2009) tarafindan 6nerilen
duyusal (Cronbach 0=0.83), duygusal (Cronbach a=0.81), davranigsal (Cronbach
a=0.76), entelektiiel (Cronbach 0=0.79) olmak iizere dort boyut altinda degerlendirilen
Olcegin kisa formu kullanilarak 4 ifade tek boyut altinda arastirmaya uyarlanmigtir.
Literatiirde Karaman (2015), Sekmen ve Arslan (2021), Kara ve Kimzan (2016), Askin
ve Ipek (2016), Kim, Yoon ve Yan (2015), Bigakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu (2018),
Serbest ve Bakir (2023) gibi pek c¢ok arastirmacinin bu oOl¢ekten yararlandiklari
gorilmiistiir.

Anket formu hazirlandiktan sonra “Bankacilik ve Sigortacilik ile Pazarlama”
alaninda uzman iki akademisyenle goriis aligverisinde bulunulmus, ardindan
anlasilmazlig1r ortadan kaldirarak anketi katilimcilara uygulanabilir bir hale getirmek
maksadiyla 85 kisiye pilot ¢alisma uygulanmistir. Alinan uzman goriis ve katilimct
Onerileri ¢cercevesinde tiim diizenlemeler yapilarak ankete nihai sekli verilmistir.

Arastirmada kullanilan Olgekler ve oOlgek ifadeleri asagidaki Tablo-1’de
gosterilmistir:
Tablo-1: Arastirmada Kullanilan Olcekler
Degisken/Yap1 | Ol¢iim ifadeleri Kaynak
Eglence E1. Bankamin sosyal medya igerikleri ilgi ¢ekici
(SMPF1) gOriiniir
E2. Bankamin sosyal medyasini kullanmak
eglencelidir
ET1.Bankamin sosyal medya hesabi bagkalariyla
Etkilegim sohbet etmek veya goriis aligveriginde bulunmay1
Sosyal Medya | (SMPF2) miimkiin kilar
Pazarlama ET2. Bankamin sosyal medya hesabi baskalari ile Kim ve
Faaliyetleri bilgi paylasimina olanak saglar Ko
(SMPF) ET3. Bankamin sosyal medya hesabi1 sayesinde (2012)
fikrimi iletmek ¢ok kolaydir
Trend T1. Bankamin sosyal medya hesabi iizerinden
(SMPF3) paylastig1 icerikler giincel bilgilerdir
T2. Bankamin sosyal medya hesabini kullanmak
modadir
Kisisellestirme | K1. Bankamin sosyal medya hesab1 6zellestirilmis
(SMPF4) hizmetler sunar
K2. Bankamin sosyal medya hesab1 6zellestirilmis
bilgi arama olanag1 saglar
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WOM W1. Bankamin sosyal medya hesabindaki marka, {iriin
(SMPF5) veya hizmet ile ilgili bilgileri arkadaglarima aktarmak
isterim

W2. Bankamin sosyal medya hesabindaki icerikleri
bloguma yiiklemek isterim

Marka Ask1 MA1. Bankamin markasi kendimi iyi hissetmemi sagliyor Wallace
(MA) MAZ2. Bankama tutku ile bagliyim ve
MA3. Bankamin markasina duygusal olarak yakinlik hissediyorum g%‘ﬁ;ﬁ
Marka MD1. Bankam duyularim iizerinde gii¢lii bir etki birakir Brakus ve
Deneyimi MD2. Bankam duygularimi ve hislerimi harekete gecirir digerleri
(MD) MD3. Bankami kullandigimda fiziksel eylem ve davraniglarda (2009)
bulunurum

MD4. Bankam merakimi ve problem ¢6zme yetenegimi harekete gegirir

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma degiskenlerinden biri olan SMPF faaliyetleri gizli bir dissal yap1 olarak
siniflandirilmaktadir. Arastirmada Onerilen modelde MA endojen gizli degiskeni
icermekte, ayrica MA araci degigken olarak onerilmektedir. Bu ¢aligmada, maksimum
olabilirlik tahminli yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM dlgiilen gesitli
gostergeleri kullanarak gizli degiskenleri haritalayabilmekte ve yapilar arasindaki ¢ok
sayida dogrudan ve araci baglantiy1r ayni anda degerlendirebilmektedir (Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011). Alan arastirmast dogrultusunda onerilen hipotezlerin test edilebilmesine
yonelik SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 istatistiki paket programlarindan yararlanilmistir. {lk
olarak arastirmaya katilan 6grencilerin sosyo-demografik 6zelliklerini ve bankacilik ile
sosyal medya kullanim pratiklerini Ol¢ebilmeye yoOnelik betimleyici istatistik
tekniklerinden yararlanilmistir. Ardindan arastirmanin amaci dogrultusunda Onerilen
hipotezleri test edebilmek i¢in dogrulayici faktdr analizi, gilivenirlik ve gegerlilik
analizleri, yol analizi ve yapisal esitlik modellemesi yapilmistir.

Parametrik analizlerin gerceklestirilebilmesi icin verilerin normal dagilim
sergilemesi gerekliliginden yola ¢ikarak, kayip veri ve ug¢ veri kontrollerinden sonra
Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri gozden gegirilmis ve bahsi gegcen
degerlerin Morgan, Leech, Gloeckner ve Barrett (2004, s. 49)’in ifade etmis oldugu -1 ile
+1 arasinda yer aldig1 gorilmiistiir.

Bulgular
Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlar demografik 6zellikler itibari ile ele alindiginda, Tablo-2’ye
gore, bu kisilerin %9%57,8’inin kadin, %42,2°sinin erkek oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin ¢gogunlugunun kadin oldugu géze ¢arpmaktadir. En diigiik katilimcr yasi
18, en yiiksek katilimer yas1 25°dir. Katilimecilarin yaglart kategorize edildiginde,
%23,4’Uniin 18-19 yas araliginda, %26,8’inin 20-21 yas araliginda, %32,6’sinin 22-23
yas araliginda, %17, 2’sinin 24-25 yas araliginda yer aldiklari anlagilmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin %15,8’inin On lisans, %78,8’inin Lisans,
%S3,4 linilin Yiiksek lisans oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun
Lisans diizeyinde egitime sahip olduklar1 belirlenmistir.
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Banka Kullanim Tiirleri

Katilimcilarin  kullandiklar1 banka tiirleri incelendiginde, %.35,8’inin Kamu
bankalarm kullandiklar1 belirlenirken %64,2’sinin Ozel bankalar1 kullandiklar1 tespit
edilmistir. Arastirmaya katilanlarin daha ¢ok 6zel bankalar1 kullandiklar1 tespit edilmistir.
Bu sonug, Tiirkiye’de 6zel bankalarin daha fazla sayida olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir.

Banka Hizmetlerini Kullanim Siireleri

Arastirmaya katilanlarin banka hizmetlerini kullanma siirelerine bakildiginda,
%65,2’sinin 1-2 yil, %33,4iniin 3-4 yil, %1,4’liniin 5 y1l ve iizerinde kullandiklari
goriilmektedir. Cikan sonuglar incelendiginde, katilimcilarin belirli bir bankay1 uzun siire
kullanmay1 tercih etmedikleri géze ¢arpmaktadir.

Sosyal Medya Kullanim Pratikleri

Katilimcilara en aktif kullandiklar1 sosyal medya platformlari soruldugunda ise,
%42,2’sinin  Instagram, %13,6’sinin  Facebook, %20,8’inin Threads, %15,6’sinin
LinkedIn, %7,8’inin YouTube’1 kullandiklart tespit edilerek katilimcilarin en ¢ok
Instagrami kullandiklar belirlenmistir.

Tablo-2: Demografik Dagilimlar ve Bankacilik ile Sosyal Medya Kullanim Pratigine Y 6nelik Genel

Degerlendirmeler
Demografik Degiskenler F (n=500) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 289 57,8
Erkek 211 422
18-19 117 23,4
Yas 20-21 134 26,8
22-23 163 32,6
24-25 86 17,2
On Lisans 79 15,8
Egitim Diizeyi Lisans 394 78,8
Yiksek Lisans 27 5,4
Banka Tiirii Igamu Bankasi 179 35,8
Ozel Banka 321 64,2
Bankacilik 1-2 yil 326 65,2
hizmetlerini kullanma  3-4 yil 167 334
stiresi 5 yil ve iizeri 7 1,4
Instagram 211 42,2
En aktif kullanilan Facebook 68 13,6
sosyal medya Threads 104 20,8
platformlar LinkedIn 78 15,6
YouTube 39 7,8
Olciim Modeli

[lk olarak 6l¢iim modeli Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile test edilmistir. Tablo
3’te DFA modelinin uyum indeksleri gosterilmektedir. Bu analizde DFA modelinin uyum
indeksleri Ki-kare tahmini (x*)=192.710, df=98, ¥*/(df)=2.026, Uyum lyiligi Indeksi
(GFI1)=0.925, Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI)=0.895, Karsilastirmali Uyum
Endeksi (CFI)=0,958, Normlastirtlmis Uyum Endeksi (NF1)=0,917, Artimli Uyum
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Endeksi (IF1)=0,958, Tucker-Lewis Endeksi (TLI)=0,948, Yaklasim Hatasinin Ortalama
Karekokii (RMSEA)=0,06 seklinde sonug verdigi goriilmektedir. Tablo 3’te goriildiigii
iizere DFA’nin tiim indeksleri kabul edilebilir degerde oldugu icin DFA modelinin tim
uyum indekslerinin iyi bir model uyumu igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle

Onerilen modelin sonraki analizlerde calistirilmasinin giivenilir oldugu sonucuna
ulasilabilir.

Tablo-3: DFA Modeli icin Uyum Indeksleri

Uyum 2 (df  x/(df AGF RMSE
indeksi X ) ) p GFI I CFI NFI IFI TLI A

Deger 192'51 98  2.026 0000 0925 0895 0958 0917 0958 0948  0.06

Sinir
- <0.0 >09 =08 =09 =09 =09 =09
degerle <5 5 0 0 0 0 0 0 <0.08

T

Sekil 2, standartlastirilmig faktor yiikleriyle birlikte DFA’ya gore 6l¢tim modelini
gostermektedir. Ikinci olarak, yapisal modelin onerdigi farkli hipotezleri test etmeden
once Ol¢iim modelinin kalitesini ve gegerliligini degerlendirmek icin giivenilirlik, i¢
tutarlilik ve yakinsak gecerlilik degerlendirilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda bu
arastirmada maksimum olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Yapr giivenilirligi
Cronbach Alfa katsayilar ile degerlendirilmistir (bkz. Tablo-4). Yapilarin giivenirlik
katsayilar1 0,825 ile 0,874 arasindadir ve bu degerler Nunnally ve Bernstein (1994)
tarafindan tavsiye edilen 0,70 degerinden daha yiiksektir. Bu sonug yapilar arasinda
yeterli diizeyde i¢ tutarliligin bulundugunu gdstermektedir.

SMPF1

084
SMPF2

082

067
Sos_Med_Paz_Faal SMPF3

073

o8 SMPF4
SMPFS

MA:
078
023 0.78
079

078

0.80
Marka_Deneyimi 082
0.79

Sekil-2: Olgiim Modeli
Bilesik giivenilirlik (CR), i¢ tutarliligi degerlendirmek icin Cronbach Alfa

=

s

=

D

=

1)

PORP®OE®OO®®

degerinden daha iyi bir gdsterge olarak onerilmektedir (Hair, Anderson, Babin ve Black,
2010; Wong, 2013: 22). ASMPF, MA ve MD ol¢eklerinin giivenilirlik degerleri Cronbach
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o ve Bilesik giivenilirlik (CR) degerleri araciligi ile degerlendirilmistir. Tablo-4’te
gosterildigi gibi ii¢c yapmin CR degerleri 0,825 ile 0,875 arasinda olup bu degerler
Bagozzi ve Yi (1988) ve Fornell ve Larcker (1981) tarafindan tavsiye edilen 0,60
degerinden yiiksektir. Bu sonu¢ yapilarin kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarliliga sahip
oldugunu dogrulamaktadir. I¢ tutarliligin test edilmesinin ardindan yakinsak gecerlilik
(convergent  validity) incelenmistir. ~ Yakinsak  gecerlilik,  faktor  yiikleri
(standartlastirilmis) ve ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) ile 6l¢lilmektedir. DFA ve AVE
degerlerinin her faktor yiikiiniin (standartlastirilmis) sirasiyla 0,5 ve 0,5’ten biiyiik olmasi
durumunda bir 6l¢lim modelinin kabul edilebilir diizeyde yakinsak gecerliligi olacagi
belirtilmektedir (Hair ve digerleri, 2010; Fornell ve Larcker, 1981; Yaslioglu, 2017). AVE
degerinin 0,50'nin altina diismesi halinde CR degeri 0,60'tan yiiksek ise yapinin yakinsak
gecerliliginin kabul edilebilir oldugu ifade edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo-4, standartlastirilmis faktor yiik degerlerinin 0,656 ile 0,840 arasinda, AVE
degerlerinin ise 0,557 ile 0,638 arasinda degistigini gostermektedir. Sonug olarak, DFA
Olclimlerinin sonucglar1 yakinsak gecerliligi desteklemektedir. Son olarak, ayrisma
gecerliligi Fornell ve Larcker (1981) tarafindan tavsiye edilen Olgiitlerle Tablo-5’te
degerlendirilmistir. Her yapmin AVE degerinin karekokii diger yapiyla olan
korelasyonlardan biiytikse yapilar kabul edilebilir ayrisma gegerliligine sahip olmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo-4: Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin Giivenirlik ve Gegerlilik Degerleri

Yapilar Ogeler Faktor Yikleri Cikarilan Bilesik Cronbach o
(Standartlastirilmis) Ortalama Gtivenilirligi
Varyans (CR)
(AVE)
Sosyal Medya = SMPF1 0.840
Pazarlama SMPF2 0.819
Faaliyetleri SMPF3 0.671 0.557 0.861 0.856
SMPF4 0.725
SMPF5 0.656
Marka Aski MAI1 0.779
MA2 0.777 0.611 0.825 0.825
MA3 0.789
Marka MDI 0.777
Deneyimi MD2 0.799 0.638 0.875 0.874
MD3 0.825
MD4 0.792

Tablo 5, her bir yapinin diger yapilardan daha biiyiik bir AVE karekokiine sahip
oldugunu gostermektedir, bu da ii¢ yapinin ayirt ediciligini ortaya koymaktadir. Sonug
olarak, 6l¢ctim modelinin kalitesinin ileri analizler i¢in giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo-5: Ayrisma Gegerliligi Sonuglart

TR Sosyal Medya Marka
Gizli degiskenler Pazarlaila Faali};etleri Marka Aska Deneyimi
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.746
Marka Aski 0.449 0.782
Marka Deneyimi 0.228 0.295 0.798

Not: Capraz degerler AVE'nin karekokiinii (italik-kali) gosterirken ¢apraz olmayan degerler ilgili yapilar arasindaki
korelasyonlardir.

Yapisal Model Analizi

Olgiim modelinin giivenirligi ve gecerliligi tahmin edildikten sonra yapisal modelin
gelistirilmesi tizerinde durulmustur. Yapisal model tarafindan elde edilen sonuglar Tablo
6'da sunulmustur. Tablo incelendiginde tiim uyum endekslerinin kesme esiklerine tatmin
edici bir sekilde ulastigini gdstermektedir. Uyum indeksleri (x*)=202,239, df=99, ¥*/(df)=
2,043, GF1=0,920, AGF1=0,890, CFI=0,952, NFI=0,910, 5 0,952, TLI 5 0,942, RMSEA
5 0.060 yapisal modelin uygunlugunun gostergesidir.

Tablo-6: Yapisal Model i¢in Uyum indeksleri

Uyum ) df  2/df AGF RMSE
ki y ) ) p GFL 7 CFI NFI IFI  TLI N

Deger 2011‘25 99 2.033 0.000 0.921 0.893 0948 0911 0953 0.939 0.062

Sinir
degerle <5
r

<00 =09 =08 =09 =09 =09 =09 <0.08
5 0 0 0 0 0 0 -

Hipotez Testleri

Yapilar arasinda 6nerilen varsayilan iligkiler, bu yapisal modelde yol katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyi (p degeri) ile test edilmistir. Sekil 3, standartlastirilmig yol katsayilarina
sahip yapisal modeli gostermektedir. Bu ¢alismada kapsamli bir literatiir taramasina
dayanarak dort hipotez onerilmistir. Tablo 7, SMPF nin MA’y1 6nemli 6l¢iide etkiledigini
(B=0,466; p=0,000<0,001) ve arastirmada Onerilen H1 hipotezinin desteklendigini
gostermektedir. Benzer sekilde SMPF’nin MD’yi olumlu yonde etkiledigini ($=0,329;
p=0,000<0,001) ve arastirmada onerilen H2 hipotezinin desteklendigini gostermektedir.
Ayrica MA'nin MD’yi dogrudan olumlu yonde etkiledigi (f=0,313; p=0,000<0,001) ve
arastirmada 6nerilen H3 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.
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SMPF1
SMPF2

SMPF4
SMPFS

Sos_Med_Paz_Faal

Sekil-3: Yapisal Model

Aracilik Etkisi Analizi

Bu calismadaki aracilik etkileri, %95 onyarg1 diizeltmeli giiven araliklar1 (CI) ile
5.000 orneklik bir onyiikleme yaklasimiyla analiz edilmistir. Tablo 7’den elde edilen
sonuclar, H4'i kabul edereck MA’nin SMPF ile MD arasinda tam aracilik etkisinin
oldugunu dogrulamaktadir (f=0,137; p=0,000, sapma-diizeltilmis %95 GA: 0,055;

0,285).
Tablo-7: Yapisal Model Sonuglari

- . Tahmini

Onerilen Hipotezler Deger SE CR p
H1: Marka Aski € Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.466 0.072 | 6.512 | ***
H2: Marka Deneyimi € Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 0.329 0.069 | 4.017 | ***
H3: Marka Deneyimi< Marka Aski 0.313 0.067 | 4.374 | ***

. Tahmini | Alt Ust
Aracilik Etkisi Deger Deger | Deger p
H4: Marka Deneyimi € Marka Ask1 € Sosyal Medya 0.137 0.055 | 0.285 | 0.000
Pazarlama Faaliyetleri

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Marka aski, tliketicilerin 6zel olarak zihninde konumlandirdigr markalara karsi
giiclii bir duygusal bag kurmasini ifade etmektedir. Markasina asik tiiketiciler, ilgili marka
ile ilgili olup biten her seyden haberdar olmak isteyebilmekte ve daha fazla deneyim
sahibi olmak isteyebilmektedir. Tiiketicilerin markasina dair deneyim kazanmalari,
giniimiiz sosyal medya araglar1 veya ¢esitli dijital platformlar araciligiyla
gerceklesebilmektedir. Isletmeler bu hususta ¢esitli SMPF calismalar1 ile iiriin ve
hizmetlerinin tanitiminda farkindalik yaratmaya, tiiketicinin o markaya iligkin deneyim
kazanmasina ve boylece tiiketici ve marka arasindaki duygusal bag: giiclendirerek MA
olugsmasina caba gdstermektedirler. Bir markay1 deneyimleyen, marka hakkinda bir fikri
olan tiiketicilerin marka ile biitiinlesme yolunda ilerledikleri, o markaya iliskin
yaklasiminin daha pozitif olmast muhtemel goriinmektedir. Buradan hareketle, bu
arastirmada SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik rolii arastirilmistir. Ayrica

206 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Deneyimine Etkisinde Marka Askinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

SMPF’nin MA ve MD iizerindeki dogrudan etkileri ile MA’nin MD {izerindeki dogrudan
etkisini 6lgmeye yonelik Isparta ilindeki 18-25 yas araliginda yer alan bankacilik
hizmetlerine hakim ve sosyal medyay1 aktif kullanan geng tiiketiciler iizerinde inceleme
yapilmustir.

SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliinii test etmeye yonelik yapilan bu
aragtirma sonucunda, SMPF’nin MD’ye etkisinde MA’nin aracilik roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, SMPF’nin MA ve MD f{izerinde de dogrudan olumlu yonde
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilirken MA’nin MD’yi dogrudan pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Literatiirdeki c¢alismalarin  gozden gegirilmesi
sonucunda, genellikle benzer sonuglar veren ¢aligmalarin yani sira nadir de olsa farkl
bulgular sunan arastirmalar da mevcuttur. Buradan hareketle, MA’nin MD ile marka
sadakati arasinda tam aracilik etkisi yarattig1 (Bae ve Kim, 2023; Askin ve Ipek, 2016),
sosyal medyanin MA yoluyla marka sadakatinin ¢esitli asamalari iizerinde dolayli olarak
yapict bir etkiye sahip oldugu (Salem ve digerleri 2019), ¢evrimi¢i MD’nin algilanan
SMPF ile MA arasinda araci1 degisken olarak gérev yaptigi (Chen ve Qasim, 2020), MA,
deneyimler ile marka davraniglar1 arasinda tam bir aract rol oynadigi (Erdogan ve
Enginkaya, 2018), MD’nin, MA ve giivenini; MA ve marka giiveninin, marka baglhiligini
olumlu dogrultuda etkiledigi (Madeline ve Sihombing, 2019), SMPF’nin alt
bilesenlerinden olusan sozlii iletisim, trend olma ve kisisellestirme boyutlarinin MA ve
marka sadakati olusturmada onemli bir rol oynadig: (Sikandar ve Ahmed, 2019), belirli
bir markay1 daha Once satin alan ve bu marka ile daha once sosyal medyada karsilasan
deneyimi yiiksek tiiketicilerin, marka degerini bu tiir deneyimleri olmayanlara gore daha
yiiksek degerlendirdikleri (Tugrul, 2014) goriilirken MA’nin MD ile marka denkligi
arasindaki iliskide aracilik etkisinin olmadigin1 gosteren (Akgozli ve Kilig, 2021)
calismalara da ulasilmistir. Cikan sonuglardan ve birbirleri ile belirli yonlerden
benzerlikler ve farkliliklar arz eden tiim bu arastirma bulgulart dogrultusunda genel
olarak SMPF’nin MD’ye etkisinde tiiketicilerin MA’sinin 6nemli bir potansiyele sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. SMPF ve MA’ nin tagidig1 roller ve bu rollerin MD’yi
destekleyerek miisteri memnuniyetini artirma, miisteri yonetimini saglama, yeniden
ziyaret etme niyetini destekleme, miisteri bagliligi olusturma gibi konulara vurgu yapmasi
her gecen giin isletme veya banka yoneticileri i¢in giderek kiymetli duruma gelmektedir.

Arastirmanin teorik ve pratik katkisi degerlendirildiginde; bu arastirma banka
isletmelerinin, bir bankanin markasmna yonelik tiiketici dikkatini c¢ekebilecek ve
tilketicilerin marka degistirme davranisini onleyebilecek SMPF’yi basarili bir bigimde
yonetmeleri i¢in faydali bilgiler sunmaktadir. Isletmelerin mevcut pazarini korumalari,
yeni pazarlara erismeleri, degisen piyasa sartlarina gore is modellerini gelistirmeleri ayni
zamanda dijitale kayan tiiketici davranislar1 dogrultusunda faaliyetlerini gelistirmeleri
tilkketicilerde MA olusturulabilmesi agisindan degerli ¢ikarimlar saglamaktadir. Bir
markaya duygusal olarak baglanan bir tiiketici ilgili markay1 yakin ¢evresine tavsiye
edebilir, farkli dijital mecralarda bu markadan bahsederek markanin olumlu imajina katki
saglayabilir. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirlerken tiiketici
deger odakli calisma ve arastirmalarina 6zen gostermek durumundadirlar. Arastirma
amaci kapsaminda bahsedilen MA’nin yapisi geregi zaman, gercgeklestirilen cabalar,
bulunulan siire¢, psikolojik ve ekonomik yaptirimlar, deneyimler dogrultusunda
degiskenlik gosterebileceginden 6tiirii MA’y1 giiglendirecek boyutlarin iyi analiz edilmesi
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ve gelecekte yapilacak aragtirmalarin belirli araliklarla tekrar edilmesi farkli neticelerin
karsilastirilarak banka isletmelerinin faaliyetlerini nitelikli ve bilin¢gli bir bigimde
siirdiirebilmeleri agisindan 6nem tagimaktadir. Kisacasi giiniimiizde artan rekabet
kosullar1 ve g¢esitlenen bankacilik sektoriindeki potansiyel tiiketicilere ulagma gayesi
tastyan markalarin, cesitli dijital iletisim kanallarin1 kullanarak ve yenilik¢i yaklagimlar
sergileyerek MA’nin pekismesi ve tiiketicilere yeni deneyimler kazandirilmasi
amagclanmalidir. Bu hususta kamu bankalari, 6zel bankalar ve benzeri kurumlar, marka
degeri yaratma siirecinde en etkin ve yararli sosyal medya mecralarindan istifade ederek
tiikketicilerde marka sadakatini giiclendirme konusunda katkida bulunabilirler. Bununla
birlikte, banka isletmelerinin dijital bankacilik hizmetlerini ¢esitlendirmeleri, mobil
bankacilik hizmetlerini daha eglenceli ve kullanilabilir hale getirmeleri tiiketicilerin
hayatin1 kolaylastirirken diger bir taraftan siber saldir1 problemlerini de beraberinde
getirebilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin  banka kullanim pratikleri ve sosyal medya
platformlarma iliskin bakis acilar1 degerlendirildiginde; Arastirmaya katilan genglerin
yaridan fazlasinin 6zel bankalar1 kullandiklari tespit edilmistir. Bu durum Tiirkiye’de 6zel
bankalarin daha fazla sayida olmasindan kaynaklandigi s6ylenebilir. Bir diger yonden ele
alindiginda ise 6zel bankalarin kamu bankalarina kiyasla miisteri iligkileri konusunda
daha hassas oldugu, gen¢ miisterilerine 6zel daha fazla yenilik¢i ve cezbedici politikalar
uyguladigi veya sosyal medyay1 daha iyi yonettigi i¢in tiiketicilerin bu tiir markalari tercih
ettikleri yonilinde ¢ikarimlar da yapilabilir. Giiniimiizde bankacilik islemlerinin dijital
ortamlara kaymasi ve bu ortamlarda tiiketicilere sunulan 6zel bankacilik hizmetleri,
tiiketicilerin iglemlerini giderek kolaylastirmaktadir. Arastirmaya katilanlarin banka
hizmetlerini kullanma siireleri incelendiginde ise katilimcilarin belirli bir bankay1 uzun
stireli kullanmadiklar1 yaridan fazlasinin en fazla 1-2 yil ayni banka ve hizmetlerini
kullandiklar1 géze carpmaktadir. Bu durum, geng tiiketicilerin dijital platformlar1 veya
SM mecralarindaki yenilik ve gelismeleri takip ederek promosyon ve kullanim kolaylig:
saglayan, 6zel etkinlikler ve ilgi ¢ekici igerikler sunan, katilimciya 6zgii licretsiz deneyim
hakki veren, daha kolay ve daha fazla para akis1 saglayan sosyal medya platformlarinda
dijital reklamcilik faaliyetlerini iyi kullanan, bankalarina 6zgii deneyim kazanmalarini
saglayict faaliyetlerde bulunan diger bankalara rahatlikla gecis yapabileceklerini
gostermektedir. Bu nedenle banka {ist yoneticilerinin potansiyel miisterilerini
kaybetmemek ve yeni miisteriler elde etmek amaciyla yenilik¢i ¢aligmalarin itina ve
titizlik ile siirdiirmeleri gerekmektedir. Genel olarak elde edilen bu sonug, banka
isletmelerinin  gergeklestirdikleri tanittm asamalarinin  ve geng tiiketicilerle
baglantilarinin gelecekteki pazarlama c¢alismalarinda degerli bir kilavuz olarak hizmet
edecegini gostermektedir. Katilimcilara yoneltilen bir diger soru gz 6niine alindiginda,
18-25 yas araligindaki gengler tarafindan kullanilan en aktif SM mecrasinin “Instagram”
oldugu belirlenmistir. Instagram, SM’de miisteriler ve banka arasinda sagladigi ¢ift yonlii
etkilesim ve iletisim sayesinde popiilerligini siirdiirmeye devam eden bir mecra olarak
degerlendirilebilir.

Amagh 6rneklemin esas alindig1 arastirmada, Isparta ilinde ikamet eden 18-25 yas
araligindaki banka miisterisi konumundaki geng tiiketiciler érneklem olarak segilerek
belirli bir cografi bélgedeki belirli bir sektorii temel almistir. Bu nedenle mevcut arastirma
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bulgularinin genellenebilmesi i¢in farkli sektorlere yonelik kiiltiirleraras1 ¢aligmalarin
yapilmasinin uygun olacag diisiiniilmektedir.

Etik Beyam:: Bu arastirma Antalya Belek Universitesi, Bilimsel Arastirma ve Etik
Kurulu tarafindan 06.05.2024 tarih ve 11/6 karar numarast ile onaylanmistir.

Yazar Katkisi: Yazarin katk: oran1 %100’ddr.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi olmadigini beyan
etmektedir.
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