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Sosyal medya sirketlere markalarini genisletmek ve potansiyel miiste-
rilerle sik1 baglar kurabilmek i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu ne-
denle, bu arastirmanin amaci sosyal medya pazarlamasi katiliminin si-
rasiyla (SMPK) marka iligki kalitesi, benlik-marka bagi ve marka aski
olarak Ol¢iilen marka iliskilerine ve bu degiskenler tizerinden marka
icin 6deme istekliligine olan etkisini arastirmaktir. Onceki yazina da-
yanarak, bir kavramsal model gelistirilmis ve yapisal esitlik model-
leme ile test edilmistir. Veri toplamak icin farkli sosyal medya plat-
formlar1 araciligtyla sosyal medya kullanicilarina bir anket dagitilmis
ve 292 gegerli yanit elde edilmistir. Calismanin sonuglari, SMPK’nin
marka iliski kalitesine (MiK) olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.
Sonuglar ayrica MiK’in benlik-marka bagma (BMB) ve benlik-marka
bag1 iizerinden dolayli olarak marka askina olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir. Ayrica, marka aski 6deme istekliligini olumlu yonde
etkilemektedir.
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The Effect of Consumer Perceptions of
Marketing Efforts Via Social Media on Brand
Relations and Willingness to Pay

Abstract

Social media has a great potential for businesses to expand their bran-
ds and engage with potential customers. Therefore, the purpose of the
research is to investigate the effect of social media marketing engage-
ment (SMME) on brand relations as measured by brand relationship
quality, brand-self connection and brand love respectively and throu-
gh these variables on willingness to pay for the brand. Based on pre-
vious literature, a conceptual model was developed and tested using
structural equation modelling. In order to collect data, a survey was
distributed on different social media platforms to social media users
and 292 valid responses were obtained. The findings of the study show
that SMME has a positive effect on brand relationship quality (BRQ).
The findings also show that BRQ has a positive impact on self-brand
connection (SBC) and on brand love through SBC. The results also
show that there is a positive relationship between SBC and brand love.
Moreover, brand love positively influences the willingness to pay.

Keywords: Social media marketing engagement, brand relationship
quality, self-brand connection, brand love, willingness to pay.

Giris

Sosyal medya giinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda giinliik haya-
timizin giderek daha da popiiler bir parcasi haline gelmektedir. Tiike-
ticilerin ilgisi geleneksel reklam mecralarindan sosyal medyaya dogru
kaymaktadir (Chaffey, 2020) ve bu mecralara sirketler tarafindan yapi-
lan tutundurma faaliyetlerinden daha ¢ok giivenmektedirler (Kyriacou,
2014). Bu nedenle, markalar kendilerine uygun olan sosyal medya plat-
formunda dogru pazarlama stratejilerini kullanarak sosyal medyada giic-
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11 bir varlik gostermek durumundadirlar (Pribanic, 2020). Sosyal medya,
dogru kullanildig1 takdirde sirketlerin hedeflerine ulasmada ve basarila-
rin1 artirmada 6nemli olabilir (Bear, 2015; 112).

Sosyal medya, tiiketicileri daha iyi anlayabilme imkéani sunmakta
bu da sirketler tarafindan degerlendirilmektedir (Bear, 2015; 107, 108).
Sosyal medya, markalarin tiiketici sikayetlerine cevap vermelerinde ve
onlarin goriislerini, geri bildirimlerini almada da ¢ok uygun bir alan sag-
lamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde sirketler tiiketicilerle
daha baglayic1 ve samimi iliskiler kurabilmektedirler (Pribanic, 2020).
Sosyal medyanin diger bir avantaji ise takipgileri aktive edebilmek ve
onlarla iliskileri giiglendirebilmektir.

Sosyal medya marka olusumunda da 6nemli bir role sahiptir. Giiglii
bir marka degerine sahip sirketler icin marka c¢ok degerli bir varliktir
(Kotler vd., 1999, 527). Marka, tiiketicilerin sirketle ve onun iirlinleriy-
le ilgili algilarin1 ve goriislerini etkileyen bir unsurdur (Pahwa, 2018).
Tiiketiciler sirket ya da markalarla sosyal medya araciligiyla etkilesime
geemektedirler. Bu etkilesimin amaci fayda saglamaktir (Chheda, 2014).
Bu durumda sirketlerin sosyal medya faaliyetleri tiiketicilerin glivenini
kazanmaya yardimci olabilir. Sirketler, tiiketicilerin giliveniyle beraber
sadik hayranlar kazanabilirler.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligini artirmanin bir yolu var mi-
dir? Bu arastirmanin amaci sosyal medyada pazarlama c¢abalarinin mar-
kalara etkisini arastirmaktir. Bilhassa, bu ¢alismada SMPK’nin tiiketici
marka iliskilerinde rolii ve tiiketici davranislarindan 6deme istekliligine
etkisi incelenmektedir. Aragtirmanin sonuglar1 sosyal medyada marka-
lama konusundaki bosluklar1 kapatmaya katkida bulunacaktir ¢iinkii
medya pazarlamasi katilim1 (SMPK) lizerine ¢ok az sayida yayin bulun-
maktadir. SMPK’nin marka iliskileriyle nasil bir ilgisi oldugu ve bu ilis-
kilerin 6deme istekliligi gibi arzu edilen sonuglara yol agip agmadigi he-
niiz incelenmemis ve bu konu netlik kazanmamstir. Ozetle, SMPK ’nin
marka iligkileriyle ve sonugta 6deme istekliligi ile bagi olup olmadig:
ve nasil bir bag oldugu bu ¢alismanin yanitlamaya ¢alistigi sorulardir.
Onceki yaymlara dayanarak bu ¢alisma, SMPK nin benlik-marka bagi,
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marka iligki kalitesi, marka aski olarak olciilen tiiketici-marka iligkileri-
ne ve sonucta 6deme istekliligine nasil etki ettigini agiklamak {izere bir
kavramsal model sunmaktadir.

Tiiketiciler {irtin satin alma siire¢lerinde genelde hedonik ve fayda-
ct degerlerle hareket ederler. Parflimler, liikks saatler, spor arabalar, 6zel
tasarim giysiler gibi hedonik iirtinler genelde liiks tiiketim tirtinleridir ve
sagladiklar1 heyecan, zevk ve eglence hisleri nedeniyle satin alinirlar.
Bununla beraber dis macunlari, bilgisayarlar, bisikletler gibi {irtinler fay-
dac1 tiriinlerdir ve temel ihtiyaglara yanit verirler (Dhar ve Wertenbroch,
2000: 60). Tiiketicilerin hedonik tiriinleri satin alirken liiks tiiketim bakis
acistyla yaklastigi; faydaci iirlinleri alirken ise temel sorunlarini, ihtiyact
giderme bakis agisiyla hareket ettikleri sdylenebilir. Carroll ve Ahuvia
(2006: 82) calismalarinda hedonik yonii agir basan {irlinlerin faydaci
yonii agir basan iirlinlere kiyasla marka askiyla daha fazla iligkili oldu-
gunu belirlemislerdir. Bu nedenle, 6nyargili olmamak adina bu ¢alisma-
ya hem faydact hem de hedonik iiriin markalar1 dahil edilmistir. Online
aligverislerde liikks tliketimin yarattigi eglence hissini deneyimleyebil-
mek i¢in tliketiciler parfiim gibi iiriinler satin alirken kolay kullanim,
tatmin edici sonug gibi faydalara odaklanarak dis macunu gibi {iritinler
almaktadirlar. Bu nedenle, ¢aligmada parfiim ve dis macunu markalari
kullanilmistir. Calismanin bundan sonraki kisminda teorik altyap1 ve hi-
potezler verilmis; metodoloji ve sonuglar agiklanmastir.

Teorik Altyap: ve Hipotezler

Markalar sirketler icin en 6nemli varliklardir; onlar rekabetci avantaj
ve kar i¢in temel olusturmaktadirlar. Bir markanin basarili olmasi icin
miisterileriyle uzun dénemli iligkiler kurarak ilave deger saglamasi ¢ok
gereklidir. Marka ve sirketle iligki kurmak tiiketicinin marka hakkinda
bilgisine ve markayla olan deneyimine baglidir. “Marka iliskisi” ya da
”marka iliski kalitesi” terimleri tiiketicilerin ve markalarin iliski kurabi-
lecegi fikrine dayalidir (Fournier, 1998: 361). Dogru miisteriyi bulmak
zordur ve onlar1 elde tutmak ise daha zor bu nedenle sirketler miisteri
sayilarini artirip; onlari ellerinde tutarak basar1 saglayabilirler.
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Bugiin pek ¢cok marka ydnlerini sosyal medyaya cevirmistir ¢iinkii
sosyal medya, potansiyel miisterilerle siki iligkiler kurmaya yarayan bir
iletisim kanali olarak faaliyet gostermektedir. Sosyal medya tiiketicile-
re kendi topluluklarinda ulasma ve onlarla daha kisisel iliskiler kurma
firsatlartyla doludur (Kelly, Kerr ve Drennan, 2010). Safko ve Brake
(2009:4)’e gore sosyal medyanin énemli bir amaci insanlarin birbiriyle
bag kurmasini saglamaktir ve bunun dort yolu vardir: iletisim (6rn. Twit-
ter), i birligi (6rn. Wikipedia), egitim (6rn. podcast), ve eglence (6rn.
Youtube). Sosyal medyada kisiler kendi igeriklerini yayinlayabilirler.
Sosyal medyanin ¢abuk paylasma 6zelligi sayesinde kisiler digerlerine
kim olduklarin1 ya da bagskalar1 tarafindan goriilmek istedikleri hallerini
kolayca yansitabilirler. Sosyal medya, kisilerin kendileriyle iliskili olan
iirtinleri dikkat ¢ekecek sekilde paylasmalarina olanak saglar (McCarthy,
2016: 1), boylece tiiketiciler kimliklerini iirlin kullanimlar1 ve igbirlikle-
riyle ¢cevrimigi olarak gosterebilirler (McCarthy, 2016: 1).

Basarili pazarlama yonetimi farkli platformlara entegre edilmis miis-
teri deneyimine baglidir ve tiiketicilere ulagmak icin sosyal medya kati-
liminin kullanilmast da gereklidir. Sosyal medya katilimi “bir sirketin
sosyal medya ortaminda miisterileriyle ne kadar etkin bir sekilde etkile-
sime gectigi ile ilgilidir ve begeniler, bahsetme ve paylasimlar, izlenme,
yorum ve abonelikler gibi ¢ok farkli sekillerde yanstyabilir. Markayla
iligki kuran kisi sayisiyla da korelasyona sahiptir” (O’Brien, 2018). Sta-
tista 2018 raporuna gore Amerikan tiiketicilerin % 58.6 kadar1 markalar-
la sosyal medyada etkilesime gegcmektedir (Clement, 2019). Sashi (2001:
264)’nin c¢aligmas1 firmaya bagli, katilimi yiliksek miisterilerin digerle-
riyle iliskilerinde saticinin avukati haline geldiklerini gostermistir. Ca-
ligmada ayni1 zamanda katilimin miisterileri hayranlara doniistiirdiigiini
bu hayranlarin da sirketin kotli zamanlarinda hala sirkete bagliliklarini
stirdiirdiikleri ve iirlin, marka veya sirketi savunduklar1 belirtilmistir. Tii-
ketici-marka katilimi {izerine bir bagka ¢alisma c¢evrimici marka toplu-
luklar1 araciligiyla marka iliskileri gelistirmeye odaklanmistir ve miisteri
katiliminin marka iliski kalitesine etkisi olup olmadig1 arastirilmistir.
Onerilen modelin test sonuglart miisteri marka katilimmin miisteri iliski
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kalitesine olumlu etkisi oldugunu gostermistir (Khan ve Khattak, 2017:
275). Bu nedenle asagidaki hipotez onerilmistir:

H1: Sosyal medya pazarlamast katilimi marka iligki kalitesine olum-
lu yonde etki eder.

Fournier (1998: 366)’in calismast marka iligki kalitesini incelemek-
teydi; bu calisma MIK in kisi-marka arasindaki bagin giiciinii ve derin-
ligini 6l¢en miisteri bazl bir belirte¢ oldugunu 6nermektedir. Caligma-
da marka iligki kalitesini belirten 7 boyutlu bir model gelistirilmistir ve
benlik-marka bagi ile marka agki bunlar arasindadir. Benlik marka bagi
pazarlama yazininda yeni meydana ¢ikan bir kavramdir (Moore ve Ho-
mer, 2008) ve tiiketicinin bir markay1 benlik algisina entegre etme dere-
cesi olarak tanimlanmaktadir (Escalas ve Bettman, 2005). Benlik-marka
baginin yiiksek olmasi tiiketicinin markayla gii¢lii bir bag kurdugunu
gostermektedir; benlik-marka baginin diisiik olmasi ise zayif bir baga
isaret etmektedir (Yujie ve Chunling, 2012: 39). Ozetlemek gerekirse tii-
keticilerin markalar1 sadece kullanmadiklarini onlarla iliski kurduklarini
sOyleyebiliriz. Bu ¢alismalara dayanarak agagidaki hipotez dnerilmistir:

H2: Marka iliski kalitesi benlik-marka bagina olumlu yénde etki
eder.

Tiiketiciler varliklarini kendilerinin uzantilari olarak gérmektedirler
(Ahuvia, 2005: 171). Belk (1988: 140) varliklarin kisinin benligine kat-
kida bulundugu ve bizim sahip olduklarimizla var oldugumuzu 6ne sii-
ren onermeyi destekleyen ilk verileri sunmustur. Swaminathan, Karen ve
Gurhan-Canli (2007: 257) markalarin benlik sunumu hedeflerine hizmet
etmeleri sayesinde tiiketici kimliklerini gii¢lendirebildigini savunmus-
lardir. Yani tiiketiciler bir markay1 kendi degerlerini ve kimliklerini disa
vurmak amaciyla bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar Bunun olmasi icin
de marka ve tiiketici arasinda benzerlikler olmasi1 gerekir. Tiiketiciler or-
tak yonleri olan ve kimliklerinin 6nemli yonlerini ortaya koyabildikleri
markalara kendilerini daha ¢ok adamaktadirlar (Fournier, 1998: 360).
Bu arastirmanin odaklandig1 diger bir degisken olan marka aski “mem-
nun bir tiiketicinin belirli bir markaya kars1 gosterdigi tutkulu duygusal

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Umut KUBAT DOKUMACI | Rudaina MOHAMED 139

baglilik” olarak tanimlanmaktadir” (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Ti-
keticilerin markalara olan olumlu hisleri onlarin markalarla ilgili deger-
lendirmelerini ve duygusal tepkilerini etkilemektedir (Batra, Ahuvia ve
Bagozzi, 2012). Bunlar da sonugta bir girket icin ekonomik, rekabetci ve
stratejik avantajlar1 beraberinde getirmektedir (Yang ve Peterson, 2004).
Marka askinin belirtegleri iizerine yapilan 6nceki ¢aligmalar tiiketicilerin
marka-kimlik bagi kurma siireglerinde rol alan unsurlari incelemisler-
dir. Bunlardan birisi de benlik-marka bagidir (Hwang ve Kandampul-
ly, 2012: 98). Hwang ve Kandampully (2012: 98) benlik-marka baginin
marka askini artirdig1 konusunda hemfikirdirler. Bu ¢aligmalara dayana-
rak asagidaki hipotez dnerilmistir:

H3: Benlik-marka bag1 marka askina olumlu yonde etki eder.

Pazarlamada fiyat 6nemli bir degiskendir. Hem orgiitsel faaliyet-
ler hem de tiiketici satin alma kararinda rolii biiyiiktiir. Satig marjina,
hacmine ve iiriin konumlanmasina katkida bulunur. Bu nedenle, fiyatin
tiiketici tarafindan algisini 6lgmek 6nemli ve gereklidir. Odeme istek-
liligi referans fiyat ve kabul edilebilir fiyat gibi kavramlara yakin olan
bir kavramdir ve tatmin ve sadakat gibi karar almay1 etkileyen diger
degiskenlerle iliskilidir (Le Gall-Elly, 2009: 91-92). Odeme isteklili-
g1 “kisinin bir {iriin i¢in 6demeye istekli oldugu en yiiksek fiyata isaret
eder ki bu da rekabetin sonucu ve ol¢timiidir” (McDowell, 2011: 40).
Ask tiiketicinin markaya yonelttigi yogun bir histir (Albert ve Merunka,
2015: 22). Tiiketiciler bir markaya ne kadar deger verirlerse onun fiyat
artislarin1 da kabul etmeye o kadar istekli olurlar (Aaker, 1991). Onceki
calismalar marka askinin markalar i¢in seckin yiiksek bir fiyat 6demeyi
etkiledigini gostermistir (Djohan ve Brahmana, 2017: 416; Nikhashemi,
Jebarajakirthy ve Nusair, 2019: 130; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005).
Albert ve Merunka (2015) da ddeme istekliliginin marka aski ve marka
bagliliginin bir sonucu oldugunu bulmuslardir. Arastirmacilar, arastir-
ma modellerinde marka aski ve marka bagliliginin yiiksek bir fiyattan
O0deme istekliligini yiizde 37 oraninda agikladigini belirlemislerdir. Bu
caligmalara dayanarak asagidaki hipotez dnerilmistir:
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H4: Marka aski odeme istekliligine olumlu yonde etki eder.

Sekil 1’de arastirma modeli gosterilmistir.

HI H
—> -
SMPK Mg || BMmB Marka Gderme
Ask Istekliligzs

H3 H4
—»

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Veri toplama ve Orneklem

Calismanin arastirma hedefleri dogrultusunda ¢evrimigi bir anket
hazirlanmistir. Yazin taramasi dogrultusunda sorular Qualtrics programi
kullanilarak olusturulmustur.

Calismanin popiilasyonunu sosyal medya kullanicilar olustursa da
orneklem arastirmacilarin sosyal aglardaki cevreleriyle sinirhidir. Arag-
tirma baglantist Ocak 2018’de Twitter, Facebook, WhatsApp ve You-
Tube gibi farkli sosyal medya platformlar1 araciligiyla dagitilmigtir.
Arastirmanin tamamlanmasi 3 ay siirmiistiir ve toplam katilimer sayisi
431°dir. Ancak tamamlanmamis anketler calismaya dahil edilmemistir.
Son durumda 292 veri kalmistir. Bu katilimeilarin 84’ erkek, 203’1 ka-
dindir ve 5 tanesini cinsiyetini belirtmemistir. 33 katilimci 20 yasindan
kiigiiktiir, 190 katilimcinin yasi, 20 ile 29 arasindadir. 33 tane katilimei
30 ile 39 yag arasindadir ve 18 katilimci 40 yasindan biiyiiktiir. Kati-
limcilarin ¢ogu en az 4 yillik iiniversite mezunudur (N=114), 93 tanesi
liniversiteye gitmis ancak mezun olmamistir ve 40 tanesi de lisansiistii
egitim mezunudur.

Yontem ve Olcekler

Biitlin envanterler aksi belirtilmedigi slirece 7 noktali Likert olge-
giyle dl¢iilmiistiir. Katilimcilar 6nce SMPK {izerine olan sorulari yanitla-
misglardir. Bu 6l¢gek 10 maddeden olusmaktadir ve Kim ve Ko (2012) ta-
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rafindan gelistirilmistir. Ornek maddeler sdyledir: “Bu markanim sosyal
medya sitelerinin igerigi ¢ok glincel olmali,” “bu markanin sosyal medya
siteleri ¢ok eglenceli olmal1,” “bu markanin sosyal medya siteleri ¢ok
zevkli olmali.” MIK ise Fournier (1998) tarafindan gelistirilen bes mad-
deli bir dlgekle dlciilmiistiir. Ornek maddeler sdyledir: “Bu marka benim
ihtiyaglarimi anlar,” * bu marka bir kisi olarak benim hakkimda ¢ok sey
biliyor.” Marka askin1 6lgmek i¢in kullanilan 6lgek Carroll ve Ahuvia
(2006)’dan adapte edilen 10 maddeyi icermektedir ve “bu markaya asi-
gim” “bu marka hakkinda ¢ok tutkuluyum” gibi maddelerden olusmak-
tadir. BMB ise Escalas ve Bettman (2003) tarafindan gelistirilen yedi
maddeli bir envanterle dlgiilmiistiir. Ornek maddeler, “bu marka beni
yansitiyor,” “bu markayla kisisel bir bagim oldugunu hissediyorum” gi-
bidir. Odeme istekliligi ise iki maddeli bir dlgekle dlciilmiistiir. Bu mad-
deler sunlardir: “Bu marka i¢in diger markalara gore daha yiiksek bir
fiyat 6demeye raziyim” ve “bu marka icin digerlerinden daha fazla para
0demeye raziyim.” Son olarak anket demografik bir kisimla sonuglan-
mustir. Yukaridaki Olcekleri yanitlamadan 6nce katilimcilar atandiklar
duruma gore favori parfiim veya dis macunu markalarini belirtmislerdir
ve sonraki sorulara bu markayr diigiinerek yanit vermeleri istenmistir.
Hedonik veya faydaci marka kosuluna atanma durumu ise tesadiifidir.

Anketler toplandiktan ve uygun olanlar analize alindiktan sonra ve-
riyi analiz etmek igin farkli teknikler kullanilmustir. ilk olarak veriler
IBM SPSS Statistics 21 kullanilarak analiz edilmistir. Demografik ve-
rilerin analizinde frekans testleri kullanilmistir. Cronbach Alfa testleri
ile 6lgeklerin maddelerinin i¢ tutarlili§i belirlenmistir. SMBK i¢in alfa
degeri 0.84, MIK i¢in 0.76, BMB i¢in 0.90 marka aski i¢in 0.83, son
olarak 6deme istekliligi i¢in 0.96 olarak bulunmustur. Daha sonra 6l¢me
aracinin yapisi faktor analizi ile test edilmistir. Karesi alinmis ¢oklu ko-
relasyonlar1 0.4’ten diislik olan maddeler analizden ¢ikarilmistir (Costel-
lo ve Osbourne, 2005). Bu islemden sonra marka aski 6l¢egi 8 maddeli,
SMPK 6&lgegi 5 maddeli, MiK 6lcegi 3 maddeli ve BMB 6lgegi 7 mad-
deli hale gelmistir. Odeme istekliligi ise yine 2 madde olarak kalmustir.
Olgme aracini test edilen dogrulayici faktor analizine ait uyum degerle-
r1 Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1: Modele Ait Faktor Uyum Degerleri

Ve DF 22/Df RMSEA GFI CFI TLI
434,509 258 1,684 0,048 0,89 0,955 0,948

x2/DF degeri 1,684 olup modelin mitkemmel uyuma sahip olduguna
isaret etmektedir (Kline, 2011). RMSEA degeri de 0,048 olup miikem-
mel uyuma isaret etmektedir (Browne ve Cudeck, 1993). Benzer sekilde,
0,95 civarindaki CFI ve TLI degerleri de iyi uyumu gostermektedir (Kli-
ne, 2005). 0,89 olan GFI degeri ise Kabul edilebilir uyumu gostermek-
tedir (Greenspoon ve Saklofske, 1998). Model i¢in hesaplanan uyum
degerleri genel olarak degerlendirildiginde, modelin verilere iyi diizeyde
uyum gosterdigi distiniilmektedir.

Birlesme ve ayrisma gecerligi hesaplamalari i¢in CR (composite re-
liability), AVE (average variance extracted), MSV (maximum shared va-
riance), MaxR(H) degerleri hesaplanarak incelenmistir. Elde edilen so-
nuglar Tablo 2°de gosterilmistir. Tabloda goriildiigii iizere CR ve MaxRH
degerlerinin 0.70 den biiylik oldugu goriilmektedir. AVE degerinin ise
0.50’yi gectigi ya da 0.50’ye yakin oldugu goriilmektedir. Bu veriler iyi
bir yap1 glivenirligine ve yakinsama gegerligine isaret etmektedir (Byr-
ne, 2010). Bir diger i¢ giivenirlik kosulunun ise AVE>0,50 ise kismen
karsilandig1 gozlenmistir. Uyum gecerligi kosulu CR>AVE kosulu da
biitiinliyle karsilanmistir. Bu durum birlesme gegerliginin saglandigini
isaret etmistir. Ayrisma gegerligi acisindan MSV<AVE kosulunun tam
olarak karsilandig1 belirlenmistir.

Tablo 2: Gecgerlik, Giivenirlik, Faktér Korelasyon Tablosu

CR AVE MSV MaxRH) 1 2 3 4 5
Ask 0.869 0.525 0412  0.871  (0.724)
MIK 0.747 0498 0326 0908 0341 (0.706)
SMPK 0.817 0473 0.085 0935 0291 0250 (0.688)
BMB 0.896 0.553 0.412 0960  0.642 0571 0286 (0.744)

Odeme Istegi 0.964 0.930 0.292 0.981 0.540  0.288 0.166  0.280 (0.964)
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Ayrica, HTMT yontemi ile hesaplanan degerlerin (0,166<HTMT
<0,647) 0,90’1 asmadig1 belirlenmistir. Bu sonug, ayrisma gecerliginin
saglandigini igaret etmistir (Henseler, vd., 2015: 115). Tablodaki paran-
tez i¢indeki degerler AVE’nin karekok degerleridir. Tablodaki degerler
incelendiginde her bir yapinin agiklanan ortalama varyans karekokiintin
diger yapilarla korelasyonundan daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer alan yapilarin
AVE degerlerinin karekokii, aragtirmada yer alan yapilar arasindaki ko-
relasyonlardan yiiksek olmalidir.

Bulgular

Yapisal Esitlik Modelleme Analizi icin AMOS 18 programi kullanil-
mustir. Yapisal esitlik modelleme analizine gegmeden Once yordayici de-
giskenler arasinda ¢oklu lineerlik olup olmadigi kontrol edilmistir. Bun-
dan sonra yol katsayilarinin anlamli olup olmadigina bakilmistir. Hair
vd. (2014) c¢oklu lineerlik kontrolii i¢in VIF degerinin 5’den kiiciik ol-
masint onermektedir. Tablo 3’de goriildiigii tizere bu kistas saglanmustir.

Tablo 3: Coklu Lineerlik

Bagimh Yordayici
Degisken Degisken Tolerans VIF

Odeme Marka Aski 447 2.238
Istekliligi MIK .639 1.564
BMB .524 1.910

SMPK
(bagimsiz .838 1.193

degisken)

Yapilar arasindaki iliskiyi test etmek i¢in en biiyiik olabilirlik kes-
tirimi kullanilarak yapisal esitlik modelleme analizi yapilmistir. Analiz
sonuclart Sekil 1°de verilmis olan kavramsal modeli giiglii bir sekilde
destekler niteliktedir. Modelin uyum indeksleri ¢ok i1yi bir uyuma isaret
etmektedir (Hair vd., 2014). Degerler su sekildedir: y2 = 468.416; df =
265, p <.001; IFI = 0.949; CFI= 0.948; RMSEA = 0.051.
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Tablo 4: Modelin Yol Analizi Katsayilar

Yol Ka:;(:ym Stglizrd P - Degeri
SMPK > MiK 0.151 0.071 0.015
MiK > BMB 0.585 0.108 0.000
BMB > Marka Aski 0.639 0.044 0.000
ﬁiﬁiigskl > Odeme 535 0.132 0.000

Tablo 4 model sonuclarint 6zetlemektedir. Sonuglar sosyal medya
pazarlama katilim1 ile marka iliski kalitesi arasinda anlamli ve olumlu
yonde bir iliski oldugunu gostermektedir. Boylelikle, H1 desteklenmis-
tir. Hipotez 2 marka iliski kalitesinin benlik marka bagina olumlu etkisi
olacagin1 dngdrmekteydi. Sonuglar bu hipotezi de tahmin edildigi se-
kilde desteklemektedir. H3 marka benlik baginin marka agkina olumlu
etkisi olacagini tahmin emekteydi. Arastirma bulgular1 bu hipotezi de
destekler niteliktedir. Son olarak marka askinin 6deme istekliligine etkisi
oldugu goriilmiis ve Hipotez 4 de desteklenmistir. Tablo 5’de hipotezler
ve sonuglart verilmistir.

Tablo 5: Hipotez Ozetleri

Hipotez Sonug¢

H1 Sosyal medya pazarlamast katilimi marka iligski e
kalitesine olumlu yonde etki eder. Desteklenmistir

H2 M_arka 111§k1 kalitesi benlik-marka bagma olumlu Desteklenmistir
yonde etki eder.

H3 Bet}llk-marka bagi marka askina olumlu yonde Desteklenmistir
etki eder.

H4 Marka ask1 6deme istekliligine olumlu yonde etki Desteklenmistir
eder.

Tartisma

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle beraber pazarlama ¢evre-
si de tamamen degismistir. Sosyal medya, pazarlamacilara yeni kapilar
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acmistir. Bugiin sosyal medya pazarlamasina hepimiz asina hale gelmis
bulunmaktayiz. Sosyal medyada varlik gostermek de hem bireyler hem
de kurumlar i¢in 6nemli durumda. Sosyal medyanin hizli geligimi, pa-
zarlama uzmanlarini da bu medyalarda ¢ok avantaji bulunana pazarla-
ma araglarin1 kullanmaya itmistir. Her profilin kendine 6zgii 6zellikleri
sayesinde pazarlamacilar markalarinin kisilik olusumuna burada katki-
da bulunabilmektedirler. Bu sosyal medya profilindeki biitiin hareketler
markanin genel ozelliklerini olusturmaktadir. Tiiketicinin bu profili na-
s1l gordiigii ve nasil algiladigi ise daha da énemlidir. Ozgiin bir marka
dogru kitleyi yakaladig1 zaman marka bagi da olusturabilir. Tiiketici ile
olumlu iligkiler marka {iniiniin ve itibarinin artmasina da yardimci ola-
caktir. Ayni zamanda sosyal medya, markalar ve kullanicilarinin serbest
ve hizli bir sekilde iletisim kurmalarina olanak saglar. Bu nedenle sos-
yal medya pazarlama katilimin1 saglayarak rekabet¢i avantaj elde etmek,
marka yoOneticileri ve pazarlama uzmanlari i¢in biiylik 6nem arz ermek-
tedir. Bu dogrultuda bu arastirmanin amaci da markalarin sosyal medya
katilimini artirmak i¢in sosyal medya pazarlamasini nasil kullandiklarin
ve bunun tiiketiciyle iliskilerine etkisini arastirmakti. Spesifik olarak bu
aragtirmada sosyal medya pazarlama katilimi (bagimsiz degisken), mar-
ka iligki kalitesi, marka bagi, marka aski ve 6deme istekliligi arasindaki
iligki arastirilmistir. Aragtirma modeli degiskenleri ¢esitli cevrimici faa-
liyetlerin etkisini tanimlamaya katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler sosyal
medyada pozitif iligkiler kurmak isterler bu da sirketlerin tutundurma
faaliyetleri gibi sosyal medya faaliyetleri sayesinde miimkiin olabilir.

Bu aragtirmanin modeli sosyal medya katiliminin marka iliskileri-
ne ve sonug olarak ddeme istekliligine etkisini dlgmekteydi. Aragtirma
modelindeki biitiin hipotezler desteklenmistir. Bu da arastirma modeli-
nin genel olarak giivenilir oldugunu géstermektedir. Arastirma sonuglari
SMPK nin tiiketici marka iliskilerindeki 6nemini ve sonug olarak 6deme
istekliligindeki onemini ortaya koymaktadir. Algharabat (2017) da ca-
lismasinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kisilerin kendilerini
ifade etmesini (igsel veya sosyal) saglayan markalart olumlu yonde etki-
ledigini bu markalara olan agk1 artirdigini bulmustur.
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Bu arastirmanin sonuglar1 benlik marka baginin marka askini olum-
lu yonde etkiledigini gostermistir. Yiiksek marka benlik bagina sahip
olma egilimindeki tiiketiciler markayla giiclii iligkiler kurmaktadirlar
ve boylece daha gliglii marka agki hissetmektedirler (Algharabat, 2017).
Bir diger ¢alisma da bu bulgular1 destekler niteliktedir. Kwon ve Matti-
la (2015) calismalarinda bagimsiz benlige sahip kisilerde marka benlik
baginin marka aski (duygusal baglilik) iizerine etkisinin gii¢lii oldugunu
belirlemislerdir.

Arastirma sonucunda SMPK nin marka iliski kalitesine olumlu etki-
si oldugu belirlenmistir. Bu sonug, tiiketici marka katiliminin tiiketicile-
r1 marka ve {iriin hayranlar1 haline getirdigi fikrini destekler niteliktedir
(Kim ve Ko, 2012: 1482). Daha yeni bir ¢aligmada Park ve Kim (2014)
sosyal ag sitesinin deneyimsel faydalarinin sonugta tiiketici marka iligki
kalitesini gelistirdigini gostermistir.

Sonuglar ayn1 zamanda marka iligki kalitesinin marka benlik bagini
olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bu da marka iligki kalitesinin tii-
ketici marka iligkilerinin 6nemli bir bileseni oldugu ve tiiketicilere kim-
liklerini ¢evrimigi ortamlarda gdsterme olanagi sunduguna dair verileri
desteklemektedir. (Taylor, 2016: 1; Fournier, 1998: 366). Benlik marka
bag bir kere olustugu zaman duygusal benlik ¢ikarimlarina bagl olarak
olumlu marka iligki kalitesini gelistirmektedir. Markalarin tiiketicilere
kendi kimliklerini olusturmada yardimci oldugu diisiiniildiigiinde tiike-
ticilerin neden uzun dénemli iliskisel davranislar sergiledikleri anlasila-
bilir. Bu davranislar tiiketiciler slirdiirmeye devam ederler ¢iinkii boyle
kendilerini tanimlayacak faydalar elde edebileceklerdir. Boylece tiiketici
marka iligki kalitesi ve 6nemi de giderek artacaktir (Brodie vd.. 2011).

Arastirmada marka askinin da 6deme istekliligini etkiledigi belir-
lenmistir. Bu sonu¢ da onceki verilerle uyumludur. Albert ve Merunka
(2015) da ytiksek bir fiyat 6deme istekliliginin marka askinin ve marka
bagliliginin bir sonucu oldugunu belirlemislerdir. Tiketiciler yiiksek fi-
yat diizeyine ragmen markalarla iliskilerini stirdiirmiislerdir. Bu sonug-
lar, tiiketicilerin sevdikleri ve olumlu deneyimler yasadiklari markalara
daha ytiksek bir bedel 6demekten mutlu olduklarini belirtmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Onceki arastirmalarin bulgulari, sirketlerin sosyal medya faaliyetle-
rinin tiikketici katilimi, marka tutumu ve orgiitsel imaj veya iinle olumlu
yonde iligkili oldugunu gostermistir (Chang vd., 2018). Bu c¢alismanin
sonuglarmi Onceki arastirmalarin sonuglariyla birlestirerek sirketlere
sosyal medya platformlarinda daha faal olmalar1 onerilebilir. Sosyal
medyanin pazarlama karmasinda yer alip almadig1 bugiin artik tartisil-
mamaktadir. Burada sorulan soru pazarlamacilarin kanal i¢in nerede ve
nasil stratejiler uygulamalar1 gerektigidir. Sosyal medya pazarlamasi
yeni ve mevcut miisterilerle iligki gelistirmenin ve bu iligkileri muhafaza
etmenin ¢ok etkili bir yoludur. Ancak bunun i¢in dogru pazarlama stra-
tejileri uygulanmalidir. Cogu marka sosyal medyay1 marka topluluklar
olusturmak amaciyla kullanmaktalar. Bu topluluklar daha sonra buradaki
icerigi sohbet ortami olusturmak, farkindalik yaratmak, takip¢i sayisini
artirmak, hayranlar1 6diillendirmek ve biitiin ¢evrimigi kitleyle olumlu
iliskiler kurmak amaciyla kullanirlar. Calisma sonuclarina dayanarak
sosyal medyada pazarlama ¢abalarinin sosyal medyada satin alma dav-
ranigina etkisi oldugu sdylenebilir.

Sosyal medyanin daha da biiytimesi ka¢inilmazdir. Bu dinamigi kul-
lanarak sirketler, tiiketicilere duygusal olarak hitap edebilmek ve onlari,
deneyimlerini digerleriyle paylasabilmek i¢in motive etmek amaciyla
sosyal medya programlari tasarlayabilirler. Sirketler sosyal topluluklarin
giiclinii kullanabilecekleri miisteriye 6zel bir sosyal medya deneyimi ta-
sarlayarak basarili olabileceklerini unutmamalidirlar.

Tiiketici katilimi ve sirket katilimini goz 6niinde bulundurursak “sos-
yal medya katiliminin” sirket ve tiiketicinin ortak olusturdugu, markayla
alakali igerik ve sosyal deneyimler araciligiyla gerceklesen bir siireg ola-
rak tanimlamak miimkiindiir. Bunun igin de sirketlerin sosyal medyada
icerik hazirlayip tiiketicilerin bu icerige kendiliklerinden katilmalarini
beklemek yeterli olmayacaktir. Bu arastirma da bunu vurgulamakta ve
gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasinin yiiksek potansiyelini goz
oniline sermektedir. Tiiketici ve sirket arasindaki karsilikli fayda iliskisi
en 1yi sekilde nasil siirdiiriilebilir? Bu konuda daha fazla arastirma yap-
mak gereklidir.
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Gelecekteki ¢aligmalar sosyal medya pazarlamasinin ve sosyal med-
ya pazarlama katiliminin etkilerini daha iyi anlayabilmek i¢in uzun sii-
reli bir aragtirma tasarimini benimseyebilirler. Bu durumda tiiketicilerle
beraber deger yaratmanin etkileri de belirlenebilir. Ayrica modeli farkl
bolgelerde ve farkl kiiltiirlerde test etmek de faydali olacaktir. Arastirma
tasarimi ve metodolojisi bakimindan ve modeli test ederken, bu ¢alisma,
katilimeilarin kendi ifadelerine, yanitlarina dayanmaktadir. Gelecekteki
caligsmalar sosyal medya katiliminin tiiketicilerin ¢evrimig¢i davranigina
etkisini 6l¢gmek amaciyla ikincil verileri kullanabilirler. Boylelikle sos-
yal medya katiliminin satis hacmine etkisi ve tiiketicilerin sosyal med-
yada arastirma yapma, gezinme gibi gergek diinyadaki aligkanliklaria
etkisini anlamak da miimk{in olabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun se-
kilde gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu ¢alisma, Dog. Dr. Umut Kubat Dokumaci danigsmanliginda yiirii-
tiillen Rudaina Mohamed’in Yiiksek Lisans Tezinden tiiretilmistir. Yazar-
larin makaleye katki oranlar esit diizeydedir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

The Effect of Consumer Perceptions of Marketing
Efforts Via Social Media on Brand Relations and
Willingness to Pay

Social media has a great potential for businesses to expand their brands and
engage with potential customers. Therefore, the purpose of the research is to
investigate the effect of social media marketing engagement (SMME) on brand
relations as measured by brand relationship quality, brand-self connection and
brand love respectively and through these variables on willingness to pay for
the brand.

According to Statista 2018 report 58.6% of American consumers engage with
brands via social media (Clement, 2019). Sashi (2001: 264) found that custom-
ers high in engagement with the firm become advocates of the firm. They do be-
come fans of the company and defend products and brands of it. Another study
on customer brand engagement focused on developing brand relations through
online brand communities and found that brand relationship quality was posi-
tively affected by customer brand engagement (Khan & Khattak, 2017: 275).
Therefore, it is proposed that:

HI: Social media marketing engagement has a positive effect on brand rela-
tionship quality (BRQ).

Study of Fournier (1998: 366) suggested that BRQ is a consumer based indicator
measuring the depth of person-brand engagement. In the study a model of brand
relation quality was developed. The model had 7 dimensions including self-
brand connection and brand love. Self-brand connection is a relatively new con-
cept in marketing literature (Moore & Homer, 2008) and defined as the degree of
consumer integrating the brand to their self-concept (Escalas & Bettman, 2005).
High self-brand connection shows that the consumer has a strong bond with the
brand whereas a low self-brand connection shows a weak connection (Yujie &
Chunling, 2012: 39). In summary, consumers do not just use brands, but they
also have relations with them. Based on these studies it is proposed that:

H?2: Brand relationship quality has a positive effect on self-brand connection.

Consumers see their possessions as extensions of themselves (Ahuvia, 2005:

Cilt / Volume 13 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2021 133-157



Sosyal Medyada Pazarlama Cabalarinin Tiiketici Tarafindan Algilanmasinin
156 Marka iliskilerine ve Odeme Istekliligine Etkisi

171). Belk (1988: 140) presented initial data suggesting that possessions con-
tribute to the self and that we exist with our possessions. Swaminathan, Karen
and Gurhan-Canli (2007: 257) found that brands strengthen consumer identi-
ties by helping them to show the self. Consumers use the brands as means to
show their values and identities. For this to happen, there has to be similarities
between the brand and the consumer. Consumers devote themselves more to
the brands which they have similarities with (Fournier, 1998: 360). 2006: 81).
Consumers positive feelings towards brands affect their emotional responses
and attitudes towards them (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012). These in turn
mean economic, competitive and strategic advantages for the firm (Yang &
Peterson, 2004). Research on indicators of brand love suggest that one of the
indicators is self-brand connection (Hwang ve Kandampully, 2012: 98). Hwang
and Kandampully (2012: 98) agreed that self-brand connection improves brand
love. Based on these studies it is proposed that:

H3: Self-brand connection has a positive effect on brand love.

Price is one of the most important part of the marketing mix. It has a great role
in consumer purchase decisions and in organizational behavior. It contributes
to the sales volume and product positioning. Thus, it is essential to measure
the perception of price by consumers. Willingness to pay is similar concept
to reference price and acceptable price and is related with other variables af-
fecting decision making such as loyalty and satisfaction (Le Gall-Elly, 2009:
91-92). Acceptance of price increases depends on consumers’ value attached
to the brand (Aaker, 1991). Previous research has shown that brand love af-
fects acceptance of higher prices for brands (Djohan & Brahmana, 2017: 416;
Nikhashemi, Jebarajakirthy, & Nusair, 2019: 130; Thomson, Maclnnis, & Park,
2005). Albert and Merunka (2015) found that willingness to pay is a conse-
quence of brand love and brand loyalty. Therefore, it is proposed that:

H4: Brand love has a positive effect on willingness to pay.

In line with the purpose of the current study, an online survey was prepared
using Qualtrics program. The link was distributed via social media such as
Twitter, Facebook, WhatsApp and YouTube in January 2018. Data collection
lasted 3 months and the total number of participants was 431. Excluding the
uncompleted surveys left with 292 participants.
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Based on previous literature, a conceptual model was developed and tested us-
ing structural equation modelling. The findings of the study show that SMME
has a positive effect on brand relationship quality (BRQ). The findings also
show that BRQ has a positive impact on self-brand connection (SBC) and on
brand love through SBC. The results also show that there is a positive relation-
ship between SBC and brand love. Moreover, brand love positively influences
the willingness to pay.

In sum, the findings revealed that social media brand engagement has a positive
effect on brand relations and in turn on willingness to pay. Combining the find-
ings of the current study with the previous ones it is suggested that companies
should be more active on social media platforms. The findings show the poten-
tial of social media for companies.
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