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Amag - Bu ¢alismanin amacy, tiiketiciler tarafindan popiiler olan bir aligveris sitesinden aligveris veris
yapan tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasinin marka degeri, marka giiveni ve marka baghlig
tizerindeki etkilerini belirlemektir.

Yontem — Bu calismada veriler Mayis-Haziran 2021 arasinda tiiketicilere yonelik olan ¢evrimici anketle
veri toplama yontemi ile elde edilmistir. Calismada 435 anket elde edilmis ve veri ¢oziimlemesi
yapimistir. Calismada drnekleme yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Verilerin
analizinde SmartPLS 3.0 kullanilmis ve olusturulan model yapisal olarak test edilmistir.

Bulgu - Elde edilen bulgulara gore, sosyal medya pazarlamasinin (SMP) marka giiveni tizerinde,
SMP’nin marka degeri tizerinde, SMP'nin marka bagllig: iizerinde, marka giiveninin marka baglilig
iizerinde ve marka degerinin marka baglilig: iizerinde dogrudan ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiis
ve olusturulan yapisal model dogrulanmustr.

Tartisma — Tiiketicilerin aligveris sitesinden yaptiklar aligverislerde sosyal medyanin, marka giiveni,
marka degeri ve marka bagliligina olan etkileri incelenmis olup elde edilen sonuglar tartisilmistir.
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Design/methodology/approach — In the present study, data collection was carried out through an
online customer survey conducted between May and June 2021. In this study 435 surveys were obtained
and data analysis was performed using surveys. The convenience sampling method was used in the
present study. The SmartPLS 3.0 software was used in data analysis and the model generated was

structurally tested.

Findings — Based on the findings obtained, it was observed that social media marketing (SMM) had a
direct and positive effect on brand trust, brand loyalty and brand value while this was the case with
brand trust on brand loyalty and brand value on brand loyalty, and the structural model developed

was verified.

Discussion — The effects of social media on brand trust, brand value and brand loyalty were examined
in the context of the purchases made by consumers from the shopping website, and the results obtained
were discussed.
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1. Giris

Sosyal medyanin yayginlasmasi, pazarlama uygulamalarini 6nemli Olgiide degistirmistir. We Are Social
Hootsuitin birlikte yayinladig1 2020 yili diinya internet kullanimi ve sosyal medya istatistikleri raporuna gore,
4,54 milyar internet kullanic1 ve 3,80 milyar aktif sosyal medya kullanicisi oldugu belirtilmistir. Diinya
capinda 4,54 milyar internet kullanicisina erisen sosyal medyada hizla genisleyen bu pazarlama kanals,
isletmelerin miisterilere ulasmasi, etkilesime girmesi ve onlarla etkilesim kurmasi igin yeni yollar
tanimlamistir. Sosyal medya harcamalar1 son 5 yilda 4,3 puanlik bir artis gdstermistir. Ancak oniimiizdeki 5
yilda yaklasim 10 puanlik bir artis beklenmektedir. Bu amagla Subat 2020’den beri isletmeler djjital pazarlama
yeteneklerini genisletmeye devam etmekte ve isletmelerin %73,8’i yatirim yaptigimi belirtmistir. Mobil
faaliyetlere ve sosyal medya pazarlama biitgesi tahsisleri salginin zirve yaptig1 Haziran 2020 seviyelerinde
diismekle birlikte bir 6nceki yila gore trend olarak artma gostermistir. Isletmeler mobil pazarlama biitgelerini
13,5’inden %18,5’ine yiikselirken, sosyal medya biitgeleri yalnizca %13,3’ten %14,9’a yiikselmistir (CMO,
2021:59).

Sosyal medya, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olarak eklenmekte ve bunu pazarlamacilar
minumum ¢abayla entegre pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilecekleri daha az maliyetli bir platform olarak
goriiyorlar (Kim ve Ko, 2010). Sosyal medya pazarlamasi (SMP), miisteri iletisimini, isletme markalar1 ve diger
miisterilerle olan etkilesimleri izleyen ve kolaylastiran ve katilimlarini tesvik eden geleneksel ve dijital
pazarlama iletisimi araglarinin artirilmasidir. Ayrica miisterilerin sosyal medya platformlarindaki ¢oklu
pazarlama faaliyetlerine iliskin goriislerini de agiklamaktadir (Yadav ve Rahman, 2018). SMP, pazarlama
yoneticileri i¢in bir meydan okumadir ve miisterilerin niyetlerini, davranislarin1 ve satin alma kararlarini
olumlu yonde etkileyebilecek yanitlara gliclii bir itici gii¢ olarak kullanilabilecek ve marka olusturmada ve
uzun vadeli miisteri iligkileri olusturmada 6nemli bir aktordiir (Kim ve Ko, 2010; Dann, 2010; Sano, 2014; Chen
ve Lin, 2019). Sosyal medya, basarili marka yonetimi icin gesitli firsatlar ve faydalar sunmaktadir ve en biiyiik
zorluk pazarlama yoneticilerinin uygulamalarinin sosyal medyadaki etkisini 6lgmektir (Schultz ve Peltier,
2013; Godey vd., 2016).

Kim ve Ko (2010) tiiketicilerin sosyal medyadaki cesitli pazarlamacilarin uygulamalarina iliskin algilar
yakalayan ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerini karakterize eden; etkilesim, eglence, 6zellestirme ve sozlii
iletisim olmak tizere bes ana giicli tanumlamistir. Bu faaliyetler, tiiketicilerin deneyimlerini harekete
gecirmekte ve marka degeri ve sonraki satin alma niyetleri ve davranislar: tizerinde etkilere sahip olmaktadir
(Chen ve Lin, 2019). Sosyal medya baglaminda, gesitli etkilesimlere kars: tiiketici tepkileri giivene tabidir;
cevrimigi etkinliklerin etkisini saglamada ve pazarlamacilarin ¢abalarin esitlik ve sadakate ¢evirmede 6nemli
bir rol oynar (Tatar vd., 2016; Warner-Soderholm vd., 2018). Sosyal medyada artan ¢alismalara ragmen; ancak
bu tiir uygulamalarin marka degeri ve miisteri iligkileri tizerindeki etkisinin arastirilmasi bugiine kadar hala
yetersizdir (Seo ve Park, 2018). Sosyal medya ile ilgili onceki ¢alismalar; marka topluluklari, E-WOM, ag
analizi ve {iriine zarar verme krizleri olmak iizere dort ana kisma ayrilabilir (Gensler vd., 2013).

Alalwan vd., (2017) bu gruplar alt gruplara ayirarak; ilk olarak reklam faaliyetlerini tahmin etmede sosyal
medyanin roliinii ele alan galismalar, ikinci olarak, sosyal medyanin miisteri iliskileri yonetimindeki roliinii
inceleyen calismalar, iiglincii olarak sosyal medyanin bilgilendirici roliiniin tiiketici davranisi tizerindeki
etkisini incelemek, dordiincii olarak, miisterilerin sosyal grubu benimsemesini etkileyen faktorlere odaklanan
arastirmalar ve son olarak sosyal medyaya kurumlar agisindan odaklanan calismalardir. Bu nedenle, sosyal
medya pazarlamasim markalasma yazini perspektifinden inceleyen calismalarin yeterli diizeyde olmadig:
sOylenebilir (Godey vd., 2016).

Bu calisma, yazindaki bu boslugu ele almakta ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ve tiiketicinin
markaya yonelik olumlu davranislarinin, 6zellikle marka degeri ve bagliliginin etkilerini arastirmaktir.

2. Alan Yazin Taramasi
2.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaplan ve Haenlein (2010:61) de sosyal medyay1, web 2.0'1n ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup internet
tabanli uygulama olarak tanimlamislardir. Sosyal medyanin giicii, kullanicinin katilimini kolaylastiran ve
igerigin {iretilmesini ve dagitimini saglayan altyapi saglayan web 2.0 platformlarindan kaynaklanmaktadir
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(Berthon vd., 2012). Cevrimici baglamda, hem sosyal medya hem de sosyal aglar birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ancak aralarinda farkliliklar vardir. Sosyal ag, sosyal medyanin insanlarla baglant: kurma
araci olarak kullanilmasiri ifade etmektedir (Alalwan vd., 2017). Bu perspektiften sosyal aglar bir bireyin; (a)
sinirli bir sistem icinde genel veya yar1 genel bir profil olusturmasina, (b) bir baglant1 paylastig1 kullanicilarin
bir listesini olusturmasina ve (c) kendi baglant: listelerini ve sistem icinde baskalar1 tarafindan yapilanlari
goriintiiler ve tizerinden geger (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal ag, sosyal medyanin topluluk bolgesinde, kullanicilar arasinda isbirligi, konusma ve paylasima
odaklanan bir kanaldir. Tiim sosyal medya kanallar1 ag baglantili iliskiye izin verse de etkilesim ve igbirligi
sosyal agin ana temasidir. Sosyal ag siteleri, iiyelerin Facebook, Twitter, Linkedin gibi kendi 6zel profillerini
olusturmalarini saglayan c¢evrimigi barindiricidirlar (Tuten ve Solomon, 2017). Sosyal ag tizerinde bireyler
arast arkadaslik, grup topluluklar1 ve isletmeler arasi is iliskileri gibi bir¢ok sanal varolus bigimi
bulunmaktadir. Cevrimi¢i olan insanlar deneyimlerini ve ilgi alanlarim1 paylasmak, iliskiler kurmak ve
baskalariyla fikirlerini tartismak istemektedirler (Zaglia, 2013).

Sosyal ag teorisi, insan davranislarinin bu ¢evrimici kisileraras iliskilere gomidilii oldugunu varsaymaktadir.
Bu nedenle, iiyelerin davranislarinin sosyal ag uygulamalarindan etkilenmesi olduk¢a muhtemeldir (Valck
vd., 2009). Iletisimin hiz1 ve say1siz bilgi kaynagi, pazarlamacilar1 farkindalik yaratmak ve markalara yonelik
tiiketici tercihlerini tesvik etmek icin geleneksel medyadan sosyal medyaya ge¢gmeye cekmektedir (Duffett,
2015). Sosyal medya kanallarinin pazarlama baglaminda kullanilmasi, marka pazarlama iletisimi icin yeni bir
manzara saglamaktadir; tiiketicilere gii¢ vermekte ve kullanici tarafindan olusturulan igerik ve sosyal
etkilesim icin kisisel kanal ve baglanti sunmaktadir (Chi, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi (SMP) cevrimigi bir sosyal ag baglaminda yerlestirilen marka iletisimi olarak
tanimlanmaktadir. Markanin tiiketicileri ve potansiyel miisterileriyle iletisim kurma girisiminde sosyal
baglanti ve kullanici etkilesimi ile karakterize edilmektedir (Chi, 2011:48). Ayrica, Dwivedi vd. (2015:5) sosyal
medya pazarlamasim tiiketiciler/izleyiciler tarafindan siklikla tetiklenen bir diyalog veya belirtilen taraflar
arasinda bir daire icinde seyahat eden bir ig/iiriin/hizmet olarak, bazi promosyon bilgileriyle ilgili iletisimi
acgiga vurmak veya birbirlerinin kullanimindan 6grenmek, sonunda ilgili taraflardan biri veya ttiimii icin
fayda saglamak olarak tanimlamislardir.

Genel olarak, sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin paydaglarinin degerini artiran pazarlama tekliflerini
olusturmak, iletmek ve sunmak igin sosyal medya teknolojilerini ve kanallarini kullanan siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Tuten ve Solomon, 2017; Yadav ve Rahman, 2017; 2018). SMP i¢in ortaya atilan farkl
tanimlardan ilki, SMP'nin sosyal medya platformunu kullanmas: ve miisterilerle etkilesim kurmak ve degerli
teklifler sunmak igin iki yonlii bir iletisim olusturmak i¢in bir pazarlama araci olarak kullanmas1 ve boylece
daha yiiksek marka/iiriin veya hizmetlerin dikkatini cekmesi ve tiiketici katilimini etmektedir. Tkinci olarak,
SMP etkilesimi, igerik paylasimini ve bilgi yaymay1 saglamaktadir (Chang vd., 2015). Ugiincii olarak, SMP,
kullanicilarin markaya veya sosyal ag sitelerine yonelik cevaplari ele almakta; inanglar veya algilar (Chi, 2011;
Dwivedi vd., 2015), memnuniyet gibi tutumlar1 cevaplar (Sano 2014) veya agizdan agiza, satin alma niyeti ve
baglilig1 gibi davranissal tepkileri (Kim ve Ko, 2012;2010).

Bu nedenle, sosyal medya pazarlama faaliyetleri, ilgili tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina iliskin
faaliyetlere iliskin algilarini ve anlayislarini bes boyutta (eglence, etkilesim, trendlik, 6zellestirme ve agizdan
agiza) ele alan pazarlama iletisim yontemleri olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Lin, 2019; Kim ve Ko, 2010;
2012; Yadav ve Rahman, 20018). Bu calismada, SMP faaliyetleri eglence, 6zellestirme, etkilesim, agizdan agiza
ve trendlik olarak tanimlanmistir. Godey vd., (2016) da SMP faaliyetlerinin marka bilinirligi ve marka imajt
tizerindeki etkisini ve dolayisiyla tiiketici davranisi tizerindeki etkilerini degerlendirmislerdir. Elde edilen
bulgular hem marka imaji hem de marka bilinirligi tizerinde eglence, etkilesim ve trendligin 6nemli etkisini
desteklemektedir. Ancak sonuglar, farklh iilkelerden farkli gruplar arasinda farklihik gostermektedir. Son
olarak, SMP'nin marka baglilig1 olusturma tizerindeki etkisini desteklemektedir. Bilgi'nin (2018) de yaptig1
arastirmada SMP, marka bilinirligi, marka imaji ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi Tiirkiye’de ve sosyal
medya da yiiksek puan alan bes marka tizerinde incelemistir. Ismail (2017) de SMP faaliyetlerinin miisterinin
markaya olan sadakatini artirabilecegini ve marka ve deger bilincini etkileyebilecegini ortaya koymustur.

Turizm endiistrisinin farkli baglamlarinda Sano (2014) de SMP faaliyetlerinin tiiketici tutum ve davranislari
tizerindeki etkisini ele almaktadir. SMP, dort faaliyetle Ol¢lilmiistiir; etkilesim, egilim, Ozellestirme ve
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algilanan risktir. Seo ve Park (2018) ve Sano (2014) tarafindan tanimlanan dort boyuta eglence boyutunu
eklemis ve SMP faaliyetlerinin elektronik agizdan agiza ve havayollarina yonelik baglilikla gosterilen marka
degeri ve tiiketici tepkileri tizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Yapilan daha onceki calismalar, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin boyutlarinin bes oldugu sonucuna varilabilir; eglence, etkilesim,
Ozellestirme, trendlik ve agi1zdan agza (Kim ve Ko, 2012; Godey vd., 2016; Gautam ve Sharma, 2017).

Eglence, hedonik yonii temsil eder, sosyal medya kullanimindan elde edilen eglence ve keyif kullanicilarin
sosyal medya platformunda markalara katkis1 etkilesim boyutu ile agiklanmaktadir. Trendlik, sosyal medya
araciligiyla saglanan bilgilerin yeni ve giincel olma derecesin ifade etmektedir. Ozellestirme, hizmetin
taleplerine bagh olarak miisterilerin farkli zevklerini ne 6l¢iide karsiladigini temsil etmektedir. Agizdan agza,
fikir alisverisi ve tavsiyelerde bulunan kullanicilar arasinda gayri resmi iletisimi belirtmektedir (Sano, 2014;
Seo ve Park, 2018).

2.2 Marka Degeri ve Marka Giiveni

Marka degeri pazarlama bakis agisina gore bir¢ok tanimi bulunmaktadir; ancak Srivastava ve Shocker, (1991)
de marka degerinin markanin artan degeri oldugu tanimi arasinda bir fikir birligi bulunmaktadir. Tiiketiciye
dayali pazarlama karar verme baglaminda, miisteri temelli marka degeri markanin bilgisinin tiiketicinin
markanin pazarlamasina tepkisi {izerindeki farkl etkisi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993:8).

Miisteri, marka degerini glicii veya marka iliskileri ve degeri veya maliyetlerine gore algilanan marka faydasi
yoluyla degerlendirilmektedir. Miisterinin marka degeri algisi, markanin performansin etkiler ve isletmenin
finansal kazanimlarimi artirmaktadir (Lassar vd., 1995). Keller (1993) de 6nerdigi gibi marka degeri dort
boyuttan olusmaktadir; marka bilinirligi, marka imaji, marka iligkileri ve algilanan marka kalitesi ancak; bu
calismanin odag1, markanin diger markalara gore tiiketici tarafindan algilanan katma degerini degerlendiren
genel marka degerine odaklanmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001).

Giiven yapisi, bir nesnenin roliinii siirekli olarak yerine getirme roliine ve maliyetler ile 6diiller arasindaki
iliskiye dayanan bir hesaplama siirecini igermektedir (Doney ve Cannon, 1997). Marka giiveni, bir tiiketicinin
bir markanin hak ettigi gibi performans gosterme yetenegine giivenme istegi olarak tanimlanir. Bu nedenle,
glivenlik, giivenilirlik dahil olmak iizere giiven yonlerini gelistirmek i¢in miisterinin ¢ikarina en iyi sekilde
calismak isletmenin iyilikseverligini icermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Belirsiz bir ortamda giiven,
Ozellikle kurallar bagkalarinin beklenen davraniglarini garanti edemediginde, kimsenin durumdan
yararlanmadigina dair ortiik bir inanglar dizisi olarak var olur. Sanal topluluklarda, uygulanabilir kurallarin
yoklugu giivenin énemini artirmaktadir (Ridings vd., 2002).

Cevrimigi baglamda giivenin rolii; bireyin sosyal medya platformlarindaki 6zgiivenine pek ¢ok ¢alismada
deginilmistir. Kisilik 6zellikleri, bireylerin ¢evrimici baglamdaki giiven algisinda 6nemli bir rol oynar ve buna
gore niyet ve davranislarin sekillendirir (Ebrahim, 2020). Pentina vd., (2013) kullanicinin kisiligi ile sosyal
medya arasindaki eslesmenin siteye olan giiven ile ilgili oldugunu varsaymaktadir. Calismalarinin sonuglari,
giivenin sosyal medyada 6nemli bir rol oynadigini dogrulamaktadir. Ciinkii bu kullanicilarin gelecekte sosyal
ag kullanmaya devam etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri gibi davrarussal tepkilerle ilgili oldugu
belirtilmistir.

Warner-Soderholm vd., (2018) de yaptiklari ¢alismada kullanicilarin giiven algisinin cinsiyetlerine, yaslarina
ve sosyal medyada gecirdikleri zamana gore degistigini Oner siirmiistiir. Giiven yapisi bes boyutta
Olctilmiistiir; yardimseverlik, diiriistliik, yeterlilik, 6zdeslesme ve ilgi. Elde edilen bulgular, kullanicilarin
biitiinliik algilarinin; bir insanin sahip oldugu etik ve ahlaki ideolojileri belirtir, cinsiyet, yas ve sosyal medya
kullanim sikhigi agisindan farklihlk gosterir. Buna gore, kadin ve geng kullaniclar diiriistliikle yiiksek
beklentilerinin oldugu goriilmiistiir (Warner-Soderholm vd., 2018).

Giiven boyutu iligkilidir ve kisinin duygusal baglariyla ve baskalarinin iyiligiyle ilgilenen duygusal giiveni
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Biligsel giiven, risklerden ziyade faydalara odaklanir. Sosyal medyanin
etkilesim yonelimi, geleneksel web sitelerinden daha fazla duygusal giiveni tesvik eder (Calefato vd., 2015).
Isletmeler tarafindan veya kullanici tarafindan olusturulan bu iletisimler marka giivenini artirir ve
miisterilerle olan iligkiyi gelistirmektedir (Khadim vd., 2018). Bununla birlikte, turizm sektoriinde
tiiketicilerin marka topluluklarini isletmenin geleneksel halkla iliskiler ¢abalarindan daha giivenilir olarak
algiladiklarini varsaymaktadir (Schmidt ve Iyer, 2015). Isletmeler tarafindan olusturulan, marka imajina
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uygun olmalidir eger isletme miisterinin dil stiline giderek daha fazla uyum saglarsa giiveni olumsuz yonde
etkileyecektir (Jakic vd., 2017).

Tatar vd., (2016) da turizm sektdriinde sosyal medya pazarlamasinin marka giiveni ve marka baglilig
tizerindeki etkisini incelmektedir. Bulgular, sosyal medya deneyiminin 6nemli bir giiven faktorii oldugunu
desteklemektedir. Bu deneyim net bir web sitesi gevrimigci etkilesim, web sitesi giivenligi ve isbirligi ile
degerlendirilmektedir.

2.3 Marka Baglilig:

Marka bagliligiin ilk goriisleri, davranigsal perspektiflere, satin alma modeline veya yeniden satin alma
olasiligina odaklanmaktadir (Srinivasan vd., 2002). Ancak bu bakis agis1 sadece tek basina ol¢iilemez, satin
alma eylemi bagliligin yaniltici bir gostergesidir. Bu nedenle, sadakatin diger tutumsal yoniiniin, tiiketicinin
bir markaya yonelik tutumlari, tercihler ve sadakat dahil olmak {izere psikolojik egilimlere atifta bulunmasi
onerilmektedir. Dolayisiyla, tutumsal baghlik, tekrar satin almanin 6nyargili davranisinin altinda yatan
faktorleri icermektedir (Tatar vd., 2016).

Iki bakis agisina odaklanan marka baghligi, durumsal faktdrlere bakilmaksizin gelecekte markay1 yeniden
satin almaya yoOnelik derin baghlik olarak tamimlanmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu tanima
dayanarak, davranissal baglhilik yiiksek pazar payina yol agma egilimindeyken, tutumsal baglilik daha yiiksek
goreceli marka degerine yol agmaktadir (Taylor vd., 2004). Cevrimigi baglamda marka bagliliginin itici
gliclerini ve sonuglarini ele alan ¢alismalar bulunmaktadir (Srinivasan vd., 2002; Tatar, vd., 2016; Khadim vd.,
2018). Cevrimici ortamdaki sadakatin itici giicleri, geleneksel veya ¢evrimdis: baglamdan farklidir, isletmenin
cevrimi¢i baglamla ilgili birkag faktore odaklanmas: gerekir 6rnegin, baglant, etkilesim, 6zellestirme, rahatlik
veya kullanim kolayligi, ¢evrimici bilgilerin ve toplulugun gelistirilmesi veya alaka diizeyi gibi (Srinivasan
vd., 2002).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Sekil 1’de Onerilen sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin tepkileri arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Sosyal medya, etkilesim ile karakterize edilen web 2.0 platformunda gerceklesmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya pazarlamas: bir ikame olmaktan ¢ok geleneksel ve ticari dijital
pazarlama iletisim araglarinin artirilmasini saglamaktadir (Tuten ve Solomon, 2017). Tiiketiciler bdylece
geleneksel medyadan kendilerini gii¢glendiren ve onlara ses veren sosyal medyaya ge¢mektedir (Bruhn vd.,
2012). Marka hakkinda bilgi aramak, diger marka kullanicilar: ile etkilesim kurmak ve deneyimlerini
paylasmak icin sosyal ag sitelerini kullanmaktadirlar (Kozinets vd., 2010). Sosyal medya etkinligi daha sonra
isletmelerin genel performansina yansimakta ve rekabet giiglerini artirmaktadir (Chan ve Guillet, 2011).
Isletmelerin sosyal medya faaliyetlerinin getirisini degerlendirmek zordur ancak etkinligi kullanicilarin
davrarugsal tepkileriyle 6l¢iilebilmektedir (Pentina vd., 2013).

Sosyal medya da isletme icin deger yaratan miisterilerle baglant1 kurmaya odaklanan iliskisel pazarlamayla
ilgilidir (Knoblich vd., 2017; Chahal ve Rani, 2017). Geleneksel pazarlamada isletmeler tiiketicilerin markaya
yonelik algisini ve ¢agrisimlarini canlandirmak igin iletisim araglarini kullanmakta ve sosyal medya aracilif1
ile isletmeler farkindalik yaratabilir, yeni miisterilere ulasabilir ve marka imajini gelistirebilir bu da marka
degerine katkida bulunmaktadir (Godey, vd., 2016). Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasinin cesitli ve
cesitlendirilmis faaliyetlerinin, miisteri bazli marka degerinin farkl bilesenlerini etkiledigi varsayilmaktadir
(Pham ve Gammoh, 2015). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi iizerindeki etkisini
desteklemektedir (Kim ve Ko, 2012; Godey vd., 2016; Yadav ve Rahman, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle iliskileri gelistirmek icin etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ek
olarak, bu tiir etkilesimler giiven olusturacak ve miisterilerin markayla etkilesime girmesini ve ¢evrimigi islem
yapmasini engelleyebilecek belirsizligi ortadan kaldiracaktir (Choi vd., 2016; Ismail 2017; Chahal ve Rani,
2017). Tatar vd., (2016) da sosyal medya pazarlamasinin Ozelliklerinin marka giiveni {izerinde olumlu
etkilerini odlugu belirtmiglerdir. Isletmeler miisterilerle iletisim ve etkilesim kurmak, deger ve deneyimler
sunmak ve bdylece marka yonelik davranigsal tepkilerini gelistirmek icin sosyal medya platformunu
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kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin ¢evrimigi baglamda uygulanan pazarlama faaliyetlerine iliskin algilar1 ve
itibarlar1 artirilabilir (Ebrahim, 2020).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki olumlu etkisi ampirik olarak da
kanitlanmaktadir (Ismail, 2017). Bu ¢evrimici uygulamalar, tiiketicilerin deneyimlerini sekillendiren ve
markalarla olan iligkilerini gelistiren ve dolayisiyla tercihler, niyetler ve sadakatle gosterilen tepkilerini
etkileyen marka uyaranlaridir (Laroche, 2012). Bu kapsamda olusturulan hipotezler su sekildedir;

Hi: SMP’'nin marka giiveni itizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.
H2: SMP'nin marka degeri iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: SMP'nin marka baglilig: {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

Cevrimigi baglamda, yiiz ylize etkilesimlere kiyasla giiven son derece gereklidir. Tiiketicilerin ¢evrimigi
etkilesimlere girme ve sosyal medyaya katilma istekliligini yansitmaktadir (Pentina vd., 2013). Iliskisel
pazarlamada, bir iliskiyi baglatmak ve siirdiirmek i¢in giiven gereklidir, 6nceki deneyimlerden gelisir ve bilgi
ve marka iliskileri olusturmaya katkida bulunmaktadir. Buna gore, isletmenin marka degeri tarafindan
sergilenen varliklarini gii¢clendirmektedir (Ambler, 1997; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, (2005).
Yiiksek diizeyde giivene sahip kullanicilar, sosyal medyaya daha fazla katilmaya ve nihayetinde marka
degerine katkida bulunan markanin sosyal medya faaliyetlerine daha fazla katihm gostermeye daha isteklidir
(Chahal ve Rani, 2017).

Yoo ve Donthu (2001) yeniden satin alma niyetlerini ve bagh olmay1 markanin bahsettigi degerin bir boyutu
oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka degeri, tiiketicinin degerli bir
marka igin fiyat primi 6deme istegini ifade etmektedir. Bu nedenle, sonug olarak davrarnissal sadakate yol acan
olumlu tutumlar gerektigini belirtmislerdir. Marka degerinin iki yonii, markanin finansal degerini vurgulayan
isletme ile goriis veya marka c¢agrisimlarinin algilarma atifta bulunan tiiketici temelli bakis, davramgsal
niyetler tarafindan takip edilmektedir (Keller, 1993; Lassar vd., 1995). Dolayisiyla olusturulan hipotezler su
sekildedir;

Ha: Marka giiveninin marka baghilig1 iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardar.

Hs: Marka degerinin marka baglilig: {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir.

4 )
Eglence

Marka Giiveni

Etkilesim

- H1

Trendlik
SMP

Marka Baglilig:

H3

%
Ozellestirme
-
H2 H5
Agizdan Agiza Marka Degeri

——

Kaynak: Ebrahim (2020:296) yararlanilarak olusturulmustur.
Sekil 1. Kavramsal Model ve Hipotezler
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu ¢alismanin amaci, tiiketiciler tarafindan popiiler olan bir alisveris sitesinden alisveris yapan tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasinin marka degeri, marka giiveni ve marka baglilif1 {izerindeki etkilerini
belirlemektir. Calismada popiiler olan aligveris sitesinin ismi gizlenerek (x) aligveris sitesi olarak belirtilmistir.

Calismadan elde edilen veriler ¢evrimigi anket yontemi ile toplanmistir. Calismada kullanilan 6lgekler yazin
taramasina dayandirilarak ve daha once giivenilirlik ve gegerliligi stnanmis calismalardan yararlanilarak
olusturulmustur. Calismada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeilarin
demografik bilgileri, ikinci boliimde ise olusturulan hipotezleri test etmek igin olusturulan yapilardan
olugmaktadir.

Calisma Mayis-Haziran 2021 aylar1 arasinda gergeklestirilmistir. Tiiketiciler sosyal medya kullanimlar:
baglaminda ele alimip degerlendirilmistir. Olusturulan anket formu baglantis: tiiketicilerin katiliminin
saglanmasi icin gesitli sosyal medya sayfalarinda yaymlanmistir. Anket uygulamasina gegmeden 6nce Burdur
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alinmistir (Arastirma Karar No: GO
2021/236). Calismanin Tiirkiye genelinde gerceklestirilmesi hedeflenmistir. Bu yiizden gerekli drneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Sekaran ve Bougie (2016:263-264) da belirttigi kriter dikkate alinmis ve 1
milyon ve {izeri popiilasyonda 6rneklem yeter sayisinin 384 olmasi gerektigini belirtmistir. Dolayisiyla
calismada Orneklem yeter sayis1 384 olarak belirlenmistir. Toplanan verilerin incelenmesi sonucunda 435
kisinin ankete katild1g1 tespit edilmis ve 6rneklem yeter sayisinin iizerinde bir veri elde edildigi goriilerek veri
¢oztimlemesi gerceklestirilmistir. Calismada kolayda drnekleme yontemi secilmistir.

3.3. Olgekler

Degiskenleri olgmek icin 5°1i Likert Olgegi kullanilarak Olciilmiistiir ve (1) kesinlikle katilmiyorum, (5)
kesinlikle katiliyorum arasinda degismektedir. Calismada katiimcilarin farkli sosyal medya kanallarinda
algiladiklar etkinlikleri ve sagladig1 degeri dl¢mek igin sosyal medya pazarlama faaliyetleri 5 boyutta ve 18
madde ile Kim ve Ko (2012, 2010) yilinda yaptiklar: ¢calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Marka giiveni
5 madde ile dl¢iilmiis ve Chahal ve Rani (2017) yaptiklar: ¢alismadan, marka degeri ve marka baglilig: 4’er
madde ile dlciilmiis Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, (2005) ve Delgado-Ballester (2004) de yaptiklar
calismadan yararlanilarak olusturulmustur.

4. Bulgular

Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde frekans analizinden ve g¢alismada olusturulan hipotezlerin test
edilmesinde kismi en kiigiik kareler yontemi ile yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmstir.

4.1 Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

Erkek Kadin

% 36,8 (160) % 63,2 (275)
Yas

18-22 23-27 28-32 33-37 38-42 43 ve iistii

%10,6 (46) %19,1 (83) %24,8 %26,2 (114)  %17,7 (77) %1,6 (7)
(108)

Medeni Durum

Evli Bekar

% 41,4,(180) % 58,6 (255)

Egitim Durumu

Lise On lisans Lisans Lisansiistii

%12,6 (55) %22,3 (97) %46,7 (203) %18,4 (80)
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Meslek
Kamu Ozel Sektor Calisani Ev Hanimi Serbest Diger
Calisani %26,9 (117) %16,6 (72) Meslek %2,3
%29,9(130) %24,4 (106)  (10)
Aylik Toplam Gelir (TL)
2000-2500 TL  2501-3000 TL  3001-3500 TL  3501-4000 TL  4001-4500 TL  4501-5000 T1 5001 ve iistii TL
%5,1 (22) %4,1 (18) %10,6 (46) %12,2 (53) %244 (106) %274 (119) %163 (71)
En Cok Tercih Ettiginiz Sosyal Medya Sitesi
Facebook Twitter Instagram Linkedin You Tube
%36,8 (160)  %17,9 (78)  %32,9 (143) %6,0 (26) %6,4 (28)

4.2 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Verilerin degerlendirilmesinde SmartPLS 3.0 kullailmstir. ilk énce, modelde yer alan degiskenlerin icsel
tutarliliklarina (alfa degerlerine) ve faktor yiik degerlerine bakilmistir. Ol¢iim modeline bakildiginda, sosyal
medya pazarlamasini (SMP) olusturan toplam 18 degiskenden 7 degisken Chin vd., (2012) de ifade ettigi 0,70
degerinin altinda kaldig1 goriilmiis ve calismadan cikarilarak analiz yeniden yapilmistir. Ikinci analiz
sonucunda tiim yiik degerlerinin 0,70 degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Igsel tutarlilik icin alfa
degerlerine bakilmis ve tiim yapilarda alfa degerlerinin 0,70 degerinin iizerinde oldugu gortilmiistiir (Hair
vd., 2011:139-151; Hair vd., 2017:144).

Daha sonra yakinsaklik gecerliligine bakilmis ve AVE degerlerinin 0,50'nin {izerinde olmas sart1 aranmustir.
Tim yapilarda AVE degerlerinin 0,50'nin {izerinde oldugu goriilmiis ve yakinsaklik gecerliligi saglandig:
goriilmiistiir (Garson, 2016). Ayirma gecerliligi iginde Fornell-Larcker kriterinin saglanip saglanmadigina
bakilmis ve AVE'nin korekok degerlerinin yapilar arasindaki korelasyondan biiyiik oldugu goriilmiis ve
ayirma gecerliligi de saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Ayrica tiim yapilar icin bilesik giivenilirlik (CR) degerlerine de bakilmistir. Yapilan ¢alismalarda bilesik
glivenilirlik degerinin 0,70’e esit ve daha yiiksek olmasi gerektigi belirtilmistir (Chin, 1998; Hock ve Ringle,
2006). Calismada tiim yapilarin CR degerinin 0,70'in iizerinde oldugu goriilmistiir. Son olarak ¢oklu
dogrusallik olup olmadig1 kontrol edilmis ve digsal modele ait varyans biiyiitme faktorii (VIF) degerleri
incelenmistir. Yapilan ¢alismalarda VIF degerlerinin 5'ten kiiciik olmasi gerektigi belirtilmis (Hair vd., 2011)
ve tiim degiskenlerde VIF degerlerinin 5'ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. Tablo 2'de modele ait giivenilirlik
ve gegerlilik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Ol¢iimler
Yiikler
VIF  Alfa CR  AVE

Sosyal Medya Pazarlamasi 0,924 0,935 0,596
Eglence
Eglenl: X aligveris sitesinin sosyal medyasinda bulunan igerikler ilging 0,730
goriiniiyor 2,040
Eglen 2: X alisveris sitesinin sosyal medyas1 araciligryla markalar veya moda 0,706
iiriinleri hakkinda bilgi toplamak eglencelidir 1,883
Etkilesim
Etki 2: Goriisiimii X aligveris sitesinin sosyal medyasi araciligiyla iletmek gok 0,749
kolay 1,981
Etki 4: X aligveris sitesinin sosyal medyas1 araciligiyla diger kullanicilarla bilgi 0,806
paylasmak miimkiindiir 2,886
Trendlik

Trend 1: X aligveris sitesinin sosyal medyasini kullanmak 6nde gelen birmoda 0,702 1,808

Trend 3: X aligveris sitesinin sosyal medyasinda bulunan igerikler giinceldir 0,719 1,893

Ozellestirme

Ozel 1: X aligveris sitesinin sosyal medyasi 6zellestirilmis hizmetler saglar 0782 2617

Ozel 3: X aligveris sitesinin sosyal medyas1 her zaman, her yerde kullanulabilir 0,718 1,894
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Agizdan Agiza

Agiz 1: X aligveris sitesinin sosyal medyasindan arkadaslarima markalar, 0,798

iiriinler veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum 2,346

Agiz 2: X aligveris sitesinden sosyal medyasindan bloguma veya mikro 0,758

bloguma igerik yiiklemek istiyorum 2,162

Agi1z 3: Xaligveris sitesinin sosyal medyasindan edindigim markalar, {iriinler 0,822

veya hizmetler hakkindaki goriislerimi tamidiklarimla paylasmak istiyorum 2,638

Marka Degeri 0794 0,866 0,619
Mde 1: X aligveris sitesinin kadar iyi bagka bir aligveris sitesi olsa da X 0,837

alisveris sitesinden satin almayi tercih ederim 2,062

Mde 2: Bunun kadar iyi bagka bir firma varsa da bu firmay tercih ederim. 0778 1,822

Mde 3: Baska bir aligveris sitesi aynu tekliflere sahip olsa bile, X aligveris 0,764

sitesinin tekliflerini tercih ederim 1,529

Mde 4: Bagka bir sirketin hizmetleri X aligveris sitesinden higbir sekilde farkli 0,765

degilse X aligveris sitesinden satin almak daha akillica goriiniiyor. 1,486

Marka Giiveni 0815 0,871 0,574
Mgvl: X alisveris sitesine markasina giiven duymaktayim 0781 1,633

Mgv2: X alisveris sitesi markasi beni hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmaz 0,758 1,811

Mgv3: X aligveris sitesi markas1 beklentilerimi karsilamaktadir 0729 1,630

Mgv4: X alisveris sitesi markas1 memnuniyeti garanti eder 0728 1,747

Mgv5: X aligveris sitesi {iriin ile ilgili sorunu bir sekilde telafi edecek 0790 1,926

Marka Baglilig: 0,831 0,888 0,664
Mbal: X aligveris sitesinin sundugu hizmetleri satin almaya devam etmek 0,755

niyetindeyim 1,492

Mba2: Kendimi X aligveris sitesine sadik olarak goériiyorum 0813 1,826

Mba3: X aligveris sitesinden satin almaya devam ederim 0,849 2,164

Mba4: Bagka siteler marka indirimde olsa bile X aligveris sitesini tercih ederim 0,840 2,005

Tablo 2’de goriildiigli gibi modeldeki degiskenler gerekli tiim gegerlilik ve giivenilirlik degerlerini
saglamaktadir. Daha sonra ayirma gegerliligi smanmustir. Ayirma gecerliligi sonuglar1 Tablo 3’de

gosterilmektedir.
Tablo 3. Ayirma Gegerliligi Sonuglari
Degiskenler Marka Bagliligt Marka Degeri Marka Giiveni SMP
Marka Bagliligt 0,815
Marka Degeri 0,748 0,786
Marka Guveni 0,721 0,657 0,757
SMP 0,741 0,725 0,733 0,754

*Diagonel degerler AVE’nin karekok degerlerini belirtmektedir.

Tablo 3’de goriildiigii gibi Fornell ve Larcker (1981) tarafindan aranan sart gerceklesmis ve ayirma gecerliligi
tespit edilmistir.

4.3 Hipotez Testleri

Hipotezleri test etmek icin yapisal modelin analiz asamasina gecilmektedir. Bunun iginde, ilk 6nce yol
katsayilarina, ikinci olarak da determinasyon Kkatsayisina bakilmistir. Yol katsayilari ve hipotez
degerlendirmeleri Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglar1

iliskiler Hipotezler B t-degeri Desteklendi/Desteklenmedi
SMP— Marka Giiveni H1 0,757 25,106 Desteklendi
SMP — Marka Degeri H2 0,788 25,205 Desteklendi
SMP — Marka Baglilig1 H3 0,290 5,052 Desteklendi
Marka Giiveni — Marka Baghilig: H4 0,374 7,739 Desteklendi
Marka Degeri— Marka Baglilig: H5 0,274 5,867 Desteklendi

Modeli degerlendirmenin bir Olgiitii olan determinasyon katsayis1 (R?) sonuglarina goére; marka giiveni
R?=0,573, marka degeri R?=0,621 ve marka baglilig1 R?=0,723 olarak tespit edilmistir. Ttim elde edilen sonuglara
gore olusan PLS yapisal modeli Sekil 2’de gosterilmistir.

| mgv1 {mng || mgv3 |\7rngv4}mgv5 |

n7se Q729

0.781 0728 o790

Marka Giiveni

0.374

0.290

Marka Baglihdg

Sekil 2. PLS Yapisal Model Sonuglar:
Hipotezlere iliskin sonuglar:

SMP marka giivenini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (3=0,757, t=25,106 p=0,000) pozitif olarak
etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1 hipotezini desteklemistir.

SMP marka degerini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez ([3=0,788, t=25,205, p=0,000) pozitif olarak
etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H2 hipotezini desteklemistir.

SMP marka bagliligini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (3=0290, t=5,052, p=0,000) pozitif olarak
etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H3 hipotezini desteklemistir.

Marka Giiveni marka bagliligini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez ((3=0,374, t=7,739, p=0,000)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H4 hipotezini desteklemistir.

Marka Degeri marka bagliligini pozitif yonde etkiler. Seklinde kurulan hipotez (=0,274, t=5,867, p=0,000)
pozitif olarak etkiledigi goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H5 hipotezini desteklemistir.
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5. Sonuc ve Tartisma

Bu calismanin bulgular: SMP faaliyetlerinin marka degeri, marka baglilig1 ve marka giiveni dahil olmak tizere
Onemli markalasma hedeflerini gelistirmedeki roliinii ele alarak sosyal medya pazarlamasinda yazina katkida
bulunmak icin cesitli bilgiler sunmaktadir. Ik olarak SMP'nin 6lgiilmesi ve kavramsallagtirilmasi oldukgca
zordur (Godey vd., 2016). Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen SMP etkinliklerinde kullanilan 6l¢iim 6lgegi,
sosyal medyanin bes boyutunu dogrulayan daha 6nceki yazinda ki ¢alismalarla desteklenmistir. Bu boyutlarin
biitiinciil etkisi, kullanicilar1 sosyal medya kullanimina motive eden faaliyetleri tanimlamaktadir. Bununla
birlikte, bu ¢alismadan edilen sonuglar bes boyutu da dogrulamaktadair.

Tiiketici bakis agisindan, kullanicilar, deneyimlerini ve diger onerilerini paylasirken 6zel hizmetler almak ve
en son bilgileri elde etmek i¢in platformlarin ¢evrimiginde yer alirlar. Ikinci olarak, SMP marka baghliginm
artirmaktadir, SMP'nin tanimlanmis ii¢ Ozelligi bagliigin diger itici giicleri arasinda yer almaktadir
(Srinivasan vd., 2002). Cevrimi¢i bir platforma yonelik yeniden niyetleri olan olumlu tavirlara sahip
miisteriler, giincellenmis modaya uygun ve bilgiye dayali medya tarafindan tetiklenmektedirler. Ugiincii
olarak, bu calismada sosyal medyada giiven rolii SMP faaliyetlerinin marka giiveni {izerindeki 6nemi
dogrudan etkiyle vurgulanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgisini cekmek ve markalar hakkinda degerli bilgiler sunmak igin
kullanilan bir iletisim aracidir. Kullanici mahremiyet ihlali ve bilgi paylasimi medeniyle giiven, sosyal
medyanin kullanimi ve katihmin yogunlugunda odak bir 6neme sahiptir (Pentina vd., 2013). Bu nedenle,
tiiketicilerin dijjital icerige giivenmesi gerekmekte, giiven daha sonra medyadaki ¢esitli deneyimleri
gelistirmeye yardimci olmaktadir. Sonug olarak, giiven olumlu markalarla iliskileri ve uzun vadeli iligkiler
yaratmada kilit bir role sahiptir. fligkisel pazarlamada giiven, uzun vadeli bir iliski kurmak ve siirdiirmek igin
bir katalizordiir ve tiiketicilerin zihninde yer etmis benzersiz, farklilastirilmis marka degerine gotiiren 6nemli
bir unsurdur.

Sosyal medya pazarlamasi, marka performansini artiran ¢evrimigi pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
parcasidir. Miisteri iliskileri pazarlamas: ve miisteri baglilig1 tizerinde olumlu etkileri ile iligkilidir ve bu
nedenle daha fazla satis ve kar saglamaya yardimci olmaktadir. SMP'nin tanimlanan 6znitelikleri isletme
yoneticilerine i¢gdrii saglamaktadir. Isletmelerin kaygisi miisterilere sunulan aym hizmet faaliyetlerini
tercihlerine gore kisisellestirmektir. Bu nedenle, kullanicilar marka topluluklar: iginde tanimlanabilir ve diger
faaliyetlere kars: heyecanlanabilirler. Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen dnemli bir
bilgi kaynagidur.

Isletmeler sosyal medyay1 ve diger gevrimici ortamlar tiiketicilere en yeni, ilgili ve yeni bilgileri saglamak igin
uygulamalar:1 kullanmalidir. Dolayisiyla bu bilgiler, miisterilerin marka secimlerine yonlendirmekte ve onlar1
motive etmektedir (Yadav ve Rahman, 2018). Sosyal medya, miisteriler arasinda deneyim paylasimlari, fikir
ve Oneri paylasimlarini kolaylastirmakta ve agizdan agiza ile ilgili diger hususlarin hizlanmasina biiyiik katki
saglamaktadir. Sosyal medya pazarlama yonetimi, miisterilerin karar vermede 6nemli bir bilgi kaynag: olarak
glivendigi marka topluluklarin da gelistirecektir.

Bu motive edici sistem, nihayetinde kullanicilarin etkilesimini de saglayacaktir. Bu mekanizmanin olumlu
etkileri, miisterilerin yayinlanan gevrimigi igerige olan giiven derecesine veya giivenine de baglidir. isletmeler
dijital igerigi ve diger ¢evrimigi yayinlar: kontrol etmeyi diisiinmeli ve deneyimlerini paylasmaya ve fikir
aligveriglerinde bulunmaya isteklidir. Uretilen icerigin giivenilirligini artirmak igin miisteriler, markay1
se¢menin arkasindaki nedenleri paylasmaya ve onlara iyilestirme ve gelistirme Onerileri sunmaya igletmeler
tarafindan davet edilebilirler.

Bu galisma belirli smirliliklar i¢inde gergeklestirilmistir. flk olarak, zaman ve maliyet kisitlarinin olmasidir.
Tkinci olarak tiim diinyada oldugu gibi iilkemizi de etkisi altina alan Kovid-19 pandemisi nedeniyle yiiz yiize
goriisme yapma imkanin olmamasidir. Tleride yapilacak ¢alismalarda farkli orneklem gruplarinda farkl
sonuglarin elde edilebilecegi ve buradan elde edilecek sonuglarla karsilastirma yapma imkanin
saglanabilmesidir.
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