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Anahtar Kelimeler: Dijital iletisimin gelisimine bagli olarak sosyal medya pazarlama faaliyetleri
markalarin onemli bir alam haline gelmistir. Pazarlama yaziminda séz konusu faaliyetlerin
tiiketicilerin cesitli satin alma davramglara etkilerine iligkin arastirmalar yer almaktadir.
E-Sadakat, Bu ¢alismada da tiiketici satin alma davrawiglar: olarak e-memnuniyet, e-gtiven ve e-baglilik
incelenmistir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkisinde markalardan
kaynaklanan deger algilarimn ve sosyal kimliklerin de bu iliskilerde rol oynadigina iliskin
Sosyal Kimlik, yazinda arastirmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismamn amaci, séz konusu degiskenler
arasindaki iliskileri analiz etmek, sosyal kimlik ve algilanan degerin aracilik rollerini ortaya

Medya Pazarlamasi,

E-Giiven,

Algilanan Deger koymaktir. Bu amagla, yapilan 6n arastirma ile uygun bir e-ticaret sitesi belirlenmis ve
iliskiler bu marka tizerinden analiz edilmistir. Elde edilen bulgular ilgili béliimde tartisilms
olup, calismanin, algilanan deger ve sosyal kimligin birlikte aracilik rollerinin tespiti
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EXTENDED ABSTRACT

A SURVEY RESEARCH ON THE RELATINSHIPS BETWEEN SOCIAL MEDIA
MARKETING AND CONSUMERS’ BUYING BEHAVIOR, THE MEDIATING
ROLES OF SOCIAL IDENTITY AND PERCEIVED VALUE

1. LITERATURE

1.1. RESEARCH SUBJECT: The research subject is investigating the relationships among
social media marketing activities that affect customers' purchasing behavior in e-commerce, and the
concepts of e-satisfaction, and e-loyalty and e-trust, and the mediating role of social identity and the
perceived value in these relations.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE: The purpose of the research is to
determine the mediating role of social identity and perceived value in the impact of social media
marketing activities on e-satisfaction, and to measure the effect of e-satisfaction on e-loyalty and e-trust
and e-trust on e-loyalty. The study is important in terms of presenting a conceptual model that takes
many variables together in national and international marketing literature.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE: When the marketing literature
is analyzed, there are a limited number of studies investigating the mediating roles of perceived value
and social identity in e-commerce together. This study is important in terms of contributing to the
literature. In addition, addressing e few variables, which are indicators of purchasing behavior, serves
this purpose.

2. DESIGN AND METHOD

2.1. RESEARCH TYPE: Research article

2.2. RESEARCH PROBLEMS: What is the effect of social media marketing on the purchasing
behavior of online shoppers? Are the relationships between e-satisfaction, e-loyalty, and e-trust
meaningful? Do social identity and perceived value play an intermediary role in these relationships?

2.3. DATA COLLECTION METHOD: Survey method

2.4. QUANTITATIVE/ QUALITATIVE ANALYSIS: Exploratory Factor Analysis, Reliability
Analysis and Regression Analysis

2.5. RESEARCH MODEL:

Social Media . .

S 1 Identi E-Loyal
Marketing Activities ocial Identity \ 7 f)ya v
o Entertainment
e Interaction E-Satisfaction

e Trendiness \
o Customization Perceived Value / E-Trust

e Word of mouth

2.6. RESEARCH HYPOTHESES:
Hi: Social identity has a mediating role in the impact of social media marketing activities on e-satisfaction.

Hp: Perceived value has a mediating role in the impact of social media marketing activities on e-satisfaction.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE TUKETICI SATIN ALMA DEGISKENLERI iLiSKi... 1893



bmnij (2020) 8 (2):1892-1921

=

Hj: e-satisfaction has a positive effect on e-loyalty.
Hy: e-satisfaction has a positive effect on e-trust.
Hs: e-trust has a positive effect on e-loyalty

3. FINDINGS AND DISCUSSION

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS: It has been determined that social identity and
perceived value have a partial mediating role in the impact of social media marketing activities on e-
satisfaction, e-satisfaction has a positive effect on e-loyalty and e-trust and e-trust on e-loyalty.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS: All hypotheses are supported.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE: Similar results have been
obtained with various studies in the literature (Asih ve Pratomo, 2018:125-144; Vijay vd., 2019:1-15; Kaya
vd., 2019:369-394;Chen ve Lin, 2019:22-32; Quana vd., 2020:63-76).

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

4.1. RESULTS of the ARTICLE: It has been determined that social identity and perceived
value have mediating roles in the impact of social media marketing activities on e-satisfaction, and e-
satisfaction has a positive effect on e-loyalty and e-trust and e-trust on e-loyalty.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS: For future research, the model can be applied by
considering different e-commerce sites. In addition, brand attitude, brand image, e-service quality
variables and the relationships of these variables or the mediating role of e-satisfaction on e-trust along
with e-loyalty can be explored.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE: The fact that the research covers only one e-commerce
site and convenience sampling from non-random sampling methods should be considered as the
limitations of the research.
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1. GIRIS
We Are Social'in 2020 raporunda, Tiirkiye’de 16-64 yas grubu niifusun giinde
yedi saat sosyal medyada zaman harcadig1 ve bu nedenle tilkemizin diinyada sosyal

medyayr en c¢ok kullanan ilk on {ilkeden biri oldugu belirtilmektedir

(https:/ /tekno10.com/sosyal-medya/turkivenin-sosyal-medya-kullanim-orani-

aciklandi/). Bu durum sosyal medyanin artik insanlarin gtinlik yasamlarmin bir
parcasi haline geldiginin gostergesidir. Tiiketiciler acisindan boyle bir durum
isletmeleri de bu degisiklige ayak uydurmak zorunda birakmustir. Kiigtik ya da biiytik
bircok isletme artik pazarlama faaliyetlerini internette stirdiirmekte ve actiklar1 sosyal
medya hesaplariyla miisterilerine alisveris yaparken eglenecekleri, keyif alacaklari,
guncel bilgileri takip edebilecekleri ve her seyden onemlisi giivenli alisveris
yapabilecekleri bir ortam sunmaya calismaktadir. Bu faaliyetlerin amaci elbette ki
blinyelerine yeni miisterileri cekmek ve var olan miisterilerini daha sadik hale

getirmektir. Bu noktada memnuniyet ve gtiven kavramlar: oldukca nemlidir.

Miisteriler, isletmelerin sosyal medya hesaplarindaki diger kullanicilarin
yorumlarina daha ¢ok dikkat etmekte ve bu yorumlar1 daha gtivenilir bulmaktadirlar.
Benzer begenilere sahip bir grubun tiyesi olma davranisiyla hareket etmekte, kendi
goris ve duisiincelerini de paylasarak stirekli etkilesim i¢cinde bulunmaktadirlar. Her
ne kadar ortak begeniler ve grup davranist olsa da her miisterinin farkl
ozelliklerinden dolay1 dogal olarak deger algilar1 da farklilik gostermektedir. Bu
noktadan hareketle yapilan arastirmanin amaci, e- ticaret sitelerinde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet {izerindeki etkisinde sosyal kimligin ve
algilanan degerin aracilik roltinti saptamak, e-memnuniyetin e-baghlik ve e-gtiven

tizerindeki ve e-giivenin e-baglilik tizerindeki etkisini 6l¢gmektir.

Arastirma konusu elektronik siteyi se¢mek tizere Mugla Sitki Ko¢man
Universitesi, Yatagan Meslek Yiiksekokulu'nda 2019/2020 egitim 6gretim déneminde
normal 6gretim programlarinda 6grenim goren 30 6grenciye en sik kullandiklar:
alisveris sitesi sorularak alinan yamitlar 1s18inda en c¢ok tercih edilen

www.trendyol.com e-ticaret sitesi arastirmaya konu edilmistir.

www.trendyol.com 2010 yilinda kurulmus ve giintimiizde yirmi bes milyondan

]}
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fazla tiyesiyle bircok kategoride yilda iki ytiz milyondan fazla tiriin satan bir e-ticaret
sitesidir. Bununla birlikte Tiirkiye’de ilk defa Facebook’ta e-shop acarak satislarini
sosyal medya tizerinden yapmaya baslamistir. Ayrica miisterilerine daha gtivenilir bir
alisveris yapmalari amaciyla en yiiksek gtivenlik sertifikasini ilk alan sitelerden biridir

(https:/ /www.trendyol.com).

Pazarlama yazininda ¢calisma konusu degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen
cesitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu calismanin katkisi, s6z konusu degiskenleri
birlikte ele almas1 ve sosyal kimlik ile algilanan degerin aracilik rollerinin modelde

bulunmasidir. Bu cercevede yazina bir katk: saglanmas1 hedeflenmistir.

Calismada kavramlara iliskin teorik aciklamalar yapilmis olup daha sonra
arastirma metodolojisi ve sonuglarina yer verilmistir. Arastirmada elde edilen veriler
SPSS 21.0 programi kullanilarak analiz edilmis olup degiskenler arasi iliskiler
regresyon analiziyle test edilmistir. Istatistiki anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul

edilmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Asagida arastirmanin kavramsal cercevesine yonelik, oncelikle sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, sosyal kimlik, algilanan deger daha sonrada tiiketici satinalma

degiskenlerinden e-memnuniyet, e-baglilik ve e-gtiven kavramlar: aciklanmustur.
2.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Kavrami

Sosyal medya, iletisim teknolojileri ve akilli cihazlar sayesinde sanal ortamda
kullanicilarin ya da isletmelerin istedikleri anda istedikleri paylasimlar:
yapabilmelerine olanak veren, online topluluklar ve forumlar, internet gtinliikleri ve
sosyal aglar gibi coklu kullanima agik cevrimici platformlardir (Evans, 2008:31; Kaplan
ve Haenlein, 2009: 563-572; Mangold ve Faulds, 2009: 357-365; Akar, 2010: 21; Vural ve
Bat, 2010:3349; Kircova ve Enginkaya, 2015:9; Kotler ve Keller, 2018:621).

Online topluluklar ve forumlar; genellikle herhangi bir ticari kaygi tasimayan
ve bir isletme baglantis1 olmadan tiiketicilerin kendi aralarinda, bir firmanin tirtni
veya markasi ile ilgili posting, yazili mesaj veya sohbet konusmalar1 yoluyla bilgi ve

deneyimlerini paylastiklari sanal ortamlardir. Bazi online topluluklar ve forum siteleri
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ise isletmeler tarafindan bizzat finanse edilmektedir. Isletmeler bu yolla yeni tiriin
gelistirme veya yeni {irtinii piyasaya sunma gibi cok 6nemli faaliyetlerde birincil
kaynak olan miisterilerden kilit niteliginde veriler toplamaktadir (Kotler ve Keller,

2018:621).

Online ajanda ya da biilten olarak da adlandirilan bloglar, ortak ilgi alanlarina
sahip kisileri etkilemede veya yonlendirmede etkili sosyal medya araclarindandir.
Isletmeler bir yandan kendi bloglarini haftalik ve giinliik giincellemelerle tiiketicilerin
hizmetine sunarken bir yandan da rakip isletmelerin bloglarini takip etmektedirler.
Bazi tiiketiciler ise ¢oztilmeyen sorunlarmi ifade etmede bu tiir bloglar1 bir intikam

alma araci olarak kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2018:621).

Sosyal aglar ise, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Instragram
ve Flickr gibi dijital alanlardir. Bugiin kiiciik ya da biiyiik her isletmenin bu sosyal
aglarda diikkan acarak sosyal medya aglarim1 pazarlama karmalarmin bir parcasi

olarak kullandiklar: goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:520-521).

Kim ve Ko'ya (2012: 1480-1486) gore, isletmelerin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri bes boyutta ele alinmistir. Bunlar; eglence, etkilesim, moda, 6zellestirme ve

agizdan agiza iletisimdir.

Eglence; isletmelerin mizah, oyun, miizik veya video gibi 6zelliklerle sosyal
medyalarii keyifli hale getirerek kullanicilarin sitelerinde daha fazla zaman
gecirmelerini saglamak, sadakatlerini arttirmak amaciyla yapmalar1 gereken
faaliyetleri icermektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016:118). Literattirde sosyal medya
sitelerinde eglenceli vakit geciren kullanicilarin e-sadakat diizeylerinin ve siteyi
ziyaret sikliklarinin yiiksek oldugunu tespit eden calismalar yer almaktadir (Choi ve
Kim, 2004:11-24; Shun ve Yunjie, 2006:272-281; Currds-Pérez vd., 2013:61-82;
Haciefendioglu, 2014:59-70; Godey vd., 2016:5833-5841). Arslan ve Atalik (2016:1-20)
ise yaptiklari calismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden eglence boyutunun

miisteri e-sadakatindeki degisimin %67’sini acikladigini tespit etmistir.

Etkilesim; cevrimici mekanlar araciligiyla bireylerin birbiriyle ya da bireylerin
isletme ile iki yonlti kurduklari iletisimi ifade etmektedir (Chou, 2014:128; Kircova ve
Enginkaya, 2015:11). Cevrimici forumlar, topluluklar, web gtinliikleri,
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derecelendirmeler, sosyal bloglar, 6neri platformlari, derecelendirme ve imleme gibi
araglarla isletmeler etkilesimli bir iletisim ortami olusturarak miisterilerden geri
bildirimler almakta veya muiisteriler diger miisterilere ya da isletmelere ihtiyag ve
taleplerini, dustincelerini bildirmektedirler. Boylece sosyal medyanin geleneksel
pazarlamay: tekilden ¢ogunluga (one-to-many), cogunluktan cogunluga (many-to-
many) dontstiirdtigti soylenebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60; Kim ve Ko,
2012:1481).

Moda/Trend; tiiketicilerin en son haberlere ulasmak, giincel bilgileri takip
etmek ve aradiklar {irtinti bulmak amaciyla en giivenilir bilgi kaynag1 olarak sosyal
medyay1 kullanmalar1 anlamina gelmektedir (Godey vd., 2016:2). Kara ve Coskun
(2012:73-89), Facebook takipgi sayisit en az bes bin olan ve hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren on dokuz firmayla yaptiklar1 miilakatta firmalara, ttiketicilerin
isletme Facebook sayfalarmi neden kullandiklarina yonelik soru sormuslar ve sonucta
tirmalar, indirim ve kampanyalar hakkinda bilgi almak kadar ayrica moday1 takip
etmek ve yeni triinlerden haberdar olmak amaciyla takip edildiklerini ifade
etmislerdir. Miifttioglu ve digerleri (2018:231-254) de kendi arastirmalarinda benzer
bir sonucla karsilasmis, vakif tiniversite 6grencilerinin vloglari, makyaj ve moday1
takip etmek amaciyla kullandiklarini saptamislardir. Cifci ve Sozen (2017:505-515) de
moday1 takip amaciyla sosyal medya pazarlama faaliyetlerine katihm gosteren
tiketicilerin hem satin alma niyetlerinin hem de kulaktan kulaga iletisime

yatkinliklarinin yiiksek oldugunu saptamustir.

Ozellestirme/Kisisellestirme;  tiiketici ilgi alanmna goére sosyal medya
araciligiyla isletme triin, hizmet ve reklam iceriklerinin miisteriye 0zel
uyarlanmasidir (Akkose, 2010:28). Diger bir deyisle, sosyal medya kanallarinin
ozellestirilmis hizmet sunma derecesidir (Godey vd., 2016:2). Yapilan arastirmalarda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde kullanicilarina kisisellestirilmis bilgi, icerik ve
hizmet sunulmasinin miisteri e-sadakati tizerinde olumlu bir etkisi olduguna yonelik
tespitler yapilmistir (Haciefendioglu, 2010:59-71; Pulvirenti ve Jung, 2011:513-524;
Pietro vd., 2012: 60-76; Arslan ve Atalik, 2016:1-20).
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Agizdan Agiza Iletisim: Internetin yaygimlasmasiyla birlikte geleneksel agizdan
agiza iletisim (Word of Mouth-WOM) yerini elektronik agizdan agiza iletisime
(eWOM) birakmustir (Daugherty ve Hoffman, 2014:84). Internetten aligveris yapan
glintimiiz miisterilerinin magazadan alisveris yapanlara kiyasla daha fazla risk altinda
olmalari, onlarin benzer {irtin veya hizmet almis olan ve deneyimlerini cesitli gevrim
ici forumlarda paylasan sosyal aglara daha fazla gtivenmelerini saglamistir (Lee vd.,
2006:290; Kim ve Song, 2010:377). Sosyal medya platformlarinda elektronik agizdan
agiza iletisimin bircok pazarlama yontem ve tekniklerinden daha giivenilir ve
inandiric1 oldugu, tiiketici satin alma davramislarinda 6nemli bir bilgi kaynag:
konumunda bulundugu bircok arastirmada tespit edilmistir (Basuroy vd., 2003:103-
117; Chevalier ve Mayzlin, 2006:345-354; Dellarocas vd., 2007:23-45; Duan vd.,
2008:1007-1016; Asur ve Huberman, 2010:492-499; Qin, 2011:187-198; Miifttioglu vd.,
2018:231-254; Atan ve Isik, 2018: 217-237; Kocak Alan vd., 2018:535-555; Meydan ve
Tunca, 2018:832-854).

2.2. Sosyal Kimlik Kavram

Sosyal kimlik, bireyin bicimsel tiyesi olmadan da bir kuruma kars1 duydugu
baghlig: ifade etmektedir. Sosyal kimlik teorisine gore, insanlarin kendilerini bir
grubun tiyesi olarak algilamalari igin etkilesim icinde olmalar1 ve birbirlerine gtiglii bir
baglilik hissetmeleri gerekmemektedir. Sosyal kimlik teorisi, benlik duygularin ifade
ederken, insanlarin genellikle bir sosyal kimlik gelistirmek icin kisisel kimliklerinin

otesine gectiklerini ileri stirmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003:77).

Scott ve Lane (2000: 43-62), yaptiklar1 arastirmada bicimsel bir baglilik iliskisi
olmasa bile insanlarin kimlik belirleme amaciyla kurumlar aradiklarmi ortaya
koymuslardir. Nitekim, rekabet ortaminda ttiketicilerle hemen her mecrada iletisim ve

etkilesimde olan markalar, boyle bir baglilik yaratma gayreti icindedirler.

Ashforth ve Meal (1989:23), orgtitlerin insanlarin sosyal kimliklerindeki roltnt
incelemisler; kisi-orgtit iliskisini orgtitsel kimlik ya da “bir olma veya aidiyet - oneness

or belongingness” seklinde kavramsallastirmislardir.

Ellemers ve digerleri (1999:372), sosyal kimligin {i¢ bilesenini vurgulamaktadir:
Bilissel, duygusal ve degerleyici. Bilissel bilesen, kisinin sosyal gruptaki bilissel

]}
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farkindaligini; duygusal bilesen, gruba duygusal katilimini; degerleyicilik bileseni ise
grubun tiyesi olmanin olumlu ve olumsuz deger cagrisimini, baska bir anlatimla, grup
benlik algisini ifade etmektedir. Kabul edilir ki, bu bilesenleriyle sosyal kimlik, grup

tiyelerinin yararma davranislar: belirlemekte ve tesvik etmektedir.

Bu baglamda, tiiketicinin bir marka toplulugu tiyesi olarak sosyal kimligi, onun
markay1 tanimlamasini, baska bir anlatimla, marka imajin1 da sekillendirmektedir
(Bagozzi ve Dholakia, 2006:49). Sosyal kimligin gti¢lii olmasi, marka imajinin da marka

baghiliginin da daha yiiksek diizeyde olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Dijital platformlarda olusan sosyal topluluklarda sosyal kimlik kavrami 6n
plana cikmakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Birbirini tanimasa da gortis
ve diistincelerini birbirleriyle paylasan, stirekli etkilesim iginde olan, aynm1 markanin
kullanicis1 olsun olmasin topluluk tiyesi olan kisilerde bu sekilde bir marka kimligi
olusmaktadir. Bhattacharya ve Sen (2003:77), bunun, isletmeden tamamen farkl

sekilde ortaya ciktigina dikkat cekmektedir.
2.3. Algilanan Deger Kavrami

Algilanan deger, miisterinin bir mal ya da hizmet satin almas1 sonucu elde ettigi
faydalar ile katlandig1 maliyetler arasindaki farktir (Uzkurt, 2007:28). Miisterinin
odedigi bedel ile satin aldig1 mal ve hizmetin performansmi kiyaslamasi sonucu

beklentisinin tistiinde fayda elde etmesidir (Odabasi, 2010:48).

Algilanan deger; estetik, eglence, miisteri kazanci ve hizmet mikemmelligi
olmak tizere dort bilesenden olusmaktadir. Estetik boyutu; alinan hizmetin miisteri
tercihleriyle uyumlu olup olmadigini, eglence boyutu; hizmetin alimi sirasinda
hissedilen mutluluk duygusunu, kazang boyutu; miisterinin hizmeti satin almak igin
katlandig1 fedakarliklar ile satin alim sonrasi kazanglarin kiyaslanmasini ve hizmetin
mitkemmelligi boyutu ise hizmet alimi sonrasi performansin beklentileri asip
asmadigl durumunu ifade etmektedir (Mathwick vd., 2001:39-56; Shobeiri vd.,
2013:102-110; Chen ve Lin, 2019:22-32)

Alanda yapilan calismalar; algilanan kalite ve giivenin, algilanan degeri 6nemli
derecede etkiledigi, e-sadakat ve marka degeri olusumunda oncti bir degisken

oldugunu gostermektedir (Berry, 2000:134; Cronin vd., 2000:207; Netemeyer vd.,
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2004:222; Harris ve Goode, 2004:149; Rios ve Riquelme, 2008:733; Chen ve Hu,
2010:405-412; Lemon vd., 2001:25).

Yu ve digerlerine (2013:711-730) gore de algilanan deger kavramu tiiketici
tercihleri ve satin alma niyetleri kapsaminda incelenerek isletmelerin rekabet

avantajini kazanabilmelerinde bir farklilik araci olarak kullanilabilir.
2.4. Tiiketici Satinalma Davranisi ve Degiskenleri

Ttiketici satinalma davranisi, ekonomik degeri olan (Walter, 1976:122) ve
tiketicinin duygusal, zihinsel ve davranissal tepkilerini kapsayan (Kardes vd., 2010:8),
mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin almacagma iliskin
(Bozkurt, 2004:93) bireysel ve sosyal siirecleri kapsayan kararlarin alinmasinda
(Zikmund ve d’Amico, 1995:124; Cabuk ve Yagci, 2007:70;), tiiketicinin izledigi
yontemi, hangi faktorlerden etkilendigini ve buna bagh olarak satin alma davransinm
ne yonde gerceklestigini onceden tespit etmek amaciyla insan davranislarinin

incelenmesidir (Bennett, 1988:258).

Yapilan arastirmalarda, geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet tabanh
pazarlama faaliyetleri olarak adlandirilan dijital pazarlamada da online ttiketici
davranislarin etkileyen faktorlerin e-memnuniyet, e-sadakat ve e-gtiven oldugu ifade
edilmektedir (Devaraj vd., 2002:316-334; Anderson ve Srinivasan: 2003:123-138; Chiou
ve Droge, 2006:613-62; Tsai vd., 2006:447-464; Biiytikdag ve Kitapci, 2017:139-154; Faiz,
2018:1675-1690). S6z konusu degiskenler ve bu degiskenlerin satinalma davranisi

tizerindeki etkileri ayrmtili bir bicimde ele alinmasi gerkmektedir.

E-memnuniyet, miisterilerin sosyal medya platformlarinda isletme
sayfalarindan e-ticaret araciigiyla yapmis olduklar1 alisverisin beklentilerini
karsilamas1 sonucu bu durumdan hosnut olmalar1 ve gelecekte de bu alisveris
ortamini tekrar deneyimlemek istemeleri seklinde tanimlanmaktadir (Eriksson ve
Nillson, 2007:159; Yaprakli ve Yilmaz, 2008:141; Anderson ve Srinavasan, 2003:125;
Forgas vd., 2012:44; Curras-Pérez vd., 2013:65; Forgas Coll vd., 2013:256; Bayram ve
Sahbaz, 2017:62).

Geleneksel miisteri memnuniyetinden farkli olarak e-memnuniyeti etkileyen

bircok unsur bulunmaktadir. Yazinda bu konuda hentiz tam bir goriis birligi
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bulunmamaktadir. Ornegin, Altunisik ve digerlerinin (2010:1-17) yaptig1 aragtirmaya
gore, teslimatin yerine getirilmesi, miisteri iliskileri ve tasarim kalitesi onemli kriterler
olarak on plana cikarken, Pulvirenti ve Jung’a (2011:514) gore, kullanici tercihlerine
uygun dizayn edilmis, gtincel bilgileri iceren ve ilgi cekici sosyal medya sayfalarmin
e-memnuniyeti olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedirler. Cao ve digerleri
(2013:170-190) de sosyal medya platformlarinda isletme sayfalarmin miisterilerce
strekli bir sekilde kullanimlarini etkileyen en 6nemli unsurun e-memnuniyet

oldugunu ifade etmektedir.

Literatiir incelendiginde yapilan ¢calismalarda e-hizmet kalitesi, e-memnuniyet,
e-sadakat ya da satin alma niyeti arasindaki iligkilerin test edildigi ve bu degiskeler
arasinda pozitif yonli iliskilerin bulundugu gortilmektedir (Zeithaml vd., 1996:31-46;
Szymanski ve Hise 2000:309-322; Devaraj vd., 2002:316-334; Tsai vd., 2006:447-464;
Cristobal vd., 2007:317-340; Ilter, 2009:97-117; Tsang vd., 2010:306-323; Buluk ve Boz,
2016:504-529; Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016: 155-173; Arslan ve Atalik, 2016:1-20;
Bozbay vd., 2016:19-38; Faiz, 2018:1675-1690). Ayrica sosyal kimligin ve algilanan
degerin e-memnuniyet {tizerindeki etksini ve satinalma davramslar1 {izerindeki
aracilik roltine iliskin calismalarin da yapildig: goriilmektedir (Mathwick vd., 2001:39-
56; Yu vd., 2013:711-730; Chen ve Lin, 2019:22-32; Chen ve Hu, 2010:405-412). Bu gercevede

arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler sunlardir:

Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin E-memnuniyet iizerindeki etkisinde sosyal kimligin

aracilik rolii vardir.

Hjy: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin E-memnuniyet iizerindeki etkisinde algilanan

degerin aracilik rolii vardir.

E-baglilik, bir miisterinin mal ya da hizmet satin aldig isletme internet sitesi
veya sosyal medya platformunu siklikla ziyaret etmesi, bu sayfalarin takipgisi olmasz,
ayni veya farkhi trtin/hizmet grubunu satin alma sikligimin veya arzusunun
bulunmasi, s6z konusu satin alma deneyiminden memnun kalmasi ve herhangi bir
karsilik beklemeden cesitli cevrimici platformlarda isletme veya tirtin/hizmetlerini
ovmesi seklinde tanimlanmaktadir (Gommans vd., 2001:46; Srinivasan vd., 2002:42;

Anderson ve Srinivasan, 2003:125; Nusair vd., 2013:15; Curréas-Pérez vd., 2013:66).
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Internet kullanic1 sayisinin giin gectikce artmast isletmelerin e-ticaret yoluyla
pazarlama faaliyetlerini ytirtitmelerine de olanak tanimistir. Zaman ve mekan siniri
olmadan alisveris yapan miisteriler isletmenin sosyal medya sayfalariyla eglence,
grup tlyeleriyle etkilesim, moday1 takip etme, yeni tirtinler hakkinda bilgi alma gibi
nedenlerle hem begendikleri tirtinleri satin alirken ayni begenilere sahip bir grubun
parcast olma ihtiyaclarini karsilamakta hem de yasadiklar1 bu deneyimden memnun
kalmaktadirlar. Memnun olan miisteriler ise s6z konusu sosyal medya sayfalarinin
siki bir takipgisi ve hayranmi olmaktadirlar. Bu tiir miisteriler daha ¢ok satin alim
yapmakta ve e-WOM araciligiyla isletmenin ticretsiz reklamimi yapmaktadirlar.
Dolayisiyla isletmelerin sosyal medya sayfalarmna yonelik e-sadakati saglamalari,

guntumiiz kosullarinda ekonomik basarilari icin 6nemli bir kavram haline gelmistir.

E-sadakat kavrami tizerine yapilan alan arastirmalar incelendiginde, e-
memnuniyet ve e-giiven tizerinde duruldugu goriilmektedir. Baz1 arastirmalarda e-
memnuniyetin e-sadakat tizerindeki en énemli belirleyici degisken oldugu (Anderson
ve Srinivasan, 2003;124; Evanschitzky vd., 2004:239; Chiou, 2004:685; Cyr vd.,
2008:774), baz1 arastirmalarda e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda pozitif yonlu
iliskinin bulundugu (Szymanski ve Hise, 2000:309-322; Devaraj vd., 2002:316-334;
Anderson ve Srinivasan: 2003:123-138; Rodgers vd., 2005:313-331;Tsai vd., 2006:447-
464; Christodoulides ve Michaelidou, 2010:181-197; Dharmesti ve Nugroho, 2013:1-12;
Biiytikdag ve Kitapci, 2017:139-154) tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle arastirma

kapsaminda belirlenen hipotez su sekilde belirlenmistir:
Hj: E-memnuniyetin E-baghiliga olumlu yonde etkisi vardir.

E-giiven ise, e-ticarette risk ve belirsizligi ortadan kaldiran ve boylelikle
misterinin isletmeye, isletmenin mal ya da hizmetlerine, web sayfasina veya sosyal
medya hesabina yonelik olumlu tutumlaridir (Krauter ve Kaluscha, 2003:785;

Corritore vd., 2003:738).

E-ticarette ddemelerin banka/kredi karti ile yapilmasi dolayisiyla sifrelerin
kirilma ihtimali, kisisel bilgilerin ele gecirilmesi, dolandiricilik ve sahte isletmeler gibi
durumlar, miisterilerin satin alma islemlerinden vazgecmelerine neden olan en 6nemli

guvensizlik sebepleri olarak siralanabilir (Chau vd., 2007:172; Rios ve Riquelme,
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2008:724; Rios ve Riquelme, 2010:219). Bununla birlikte miisteriler genellikle
isletmelerin sosyal medya hesaplarimi takip etmektedirler. Isletmenin mal ya da
hizmetini daha 6nce satin alan ve bu kisiler tarafindan olusturulmus iceriklerin yeni
miisteriler acisindan daha giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Gruen vd., 2006:449-
456; Lim vd., 2012:197-206). Ayrica isletme internet sayfasinin tanmirligl ve ara ytiiz
tasarimi, isletme ge¢misi, miisteriye saglanan bilgi ve miisterilerin gtiven algilamalar:
gibi faktorlerin e-gtiven tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Berry, 2000:128-137;
Gummerus vd., 2004:175-186).

Literattirde gtivenin satin alma davranislar tizerinde etkili oldugu (Reichheld
vd., 2000:173-179; Jarvenpaa vd., 2000:45-71; Stewart, 2003:5-17) e-memnuniyet
(Morgan ve Hunt 1994:20-38; Chiou 2004: 685-695; Harris ve Goode 2004:139-158;
Chiou ve Droge, 2006:613-627) ve e-baglilikla (Chaudhuri ve Holdbrook 2001:81-93;
Gommans vd., 2001:43-58; Sirdeshmukh vd., 2002: 15-37; Chiou, 2004:685-695; Chiou
ve Droge, 2006:613-627; Tsai vd., 2006:447-464;) pozitif yonlii iliskilerin bulundugu, e-
memnuniyetin e-gtiveni etkiledigi (Al-dweeri vd., 2017:92-103; Asih ve Pratomo,
2018:125-144) ifade edilmektedir. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda gelistirilen diger

hipotezler de sunlardir:
Hg: E-memnuniyetin E-giivene olumlu yonde etkisi vardir.
Hs: E-giivenin E-baghiliga olumlu yonde etkisi vardir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boltimde arastirmanin amaci ve énemi, anakiitle ve ¢érneklemi, yontemi ve

kisitlar1 agiklanmustir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

E-ticaretin yayginlasmasiyla birlikte isletmeler yogun bir sekilde internet
uygulamalari, sosyal medya hesaplar1 gibi platformlarla faaliyetlerini cevrimigi
ortamlarda da stirdiirmeye calismaktadir. Pazarlama literattirtinde de buna paralel
bircok arastirma yapilmakla birlikte 6zellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
e-memnuniyet, e-baglilik ve e giiven baglaminda sosyal kimlik ve algilanan degerin

aracilik roliine iliskin kavramsal bir model ¢alismasina rastlanmamuistir. Ulusal ve
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uluslararasi literattirde genellikle Facebook, Twitter gibi sosyal medya veya isletme
web sitelerinin e-hizmet kalitesi, e-baglilik, e memnuniyet veya e-gtiven kavramlari
arasindaki iliskileri, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin sosyal kimlik ve algilanan
degerle birlikte memnuniyet tizerinde aracilik etkilerinin bulundugu veya bu iliskinin
satin alma / marka secimi tizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik arastirmalarin yapildig:
soylenebilir (Humphrey vd., 2017:110-130; Rahman vd., 2018:1082-1105; Asih ve
Pratomo, 2018:125-144; Seo ve Park, 2018:36-41; Vijay vd., 2019:1-15; Kaya vd.,
2019:369-394; Faraoni vd., 2019:574-589; Phromlert vd., 2019:1-14; Chen ve Lin,
2019:22-32; Quana vd., 2020:63-76).

Yapilan bu arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-
memnuniyet {izerindeki etkisinde sosyal kimligin ve algilanan degerin aracilik roliinii
saptamak, e-memnuniyetin e-baglilik ve e-gtiven tizerindeki ve e-giivenin e-baglilik
tizerindeki etkisini 6l¢mektir. Arastirmada bu kapsamda literatiirde yapilmis olan
calismalar esas alinarak bir model gelistirilmis ve s6z konusu model, 6zellikle niifusun

biiytik bir boliimiinii olusturan geng tiiketiciler tizerinde uygulanmastir.

Ancak arastirma icin uygulama asamasina gecmeden 6nce arastirma konusu e-
ticaret sitesini belirlemek amaciyla Mugla Sitkt Kogman Universitesi, Yatagan Meslek
Yiiksekokulu'nda 2019/2020 egitim ogretim doneminde normal 6gretim
programlarinda okuyan otuz 6grenciye bir 6n test uygulanmistir. Bu testte, “En sik
satin alim yaptiginiz online alisveris sitesini yaziniz.” seklinde bir soru yoneltilmis ve

yapilan analiz neticesinde en cok tercih edilen www.trendyol.com e-ticaret sitesi

arastirma kapsaminda ele alinmaistir.

llgili yazinda yapilan calismalar incelendiginde, e-ticarette satn alma
davranislar: {izerinde etkili olan daha c¢ok iki veya ti¢ degiskenin iliskilerinin
arastirildig1 gortilmektedir. Yapilan calisma ulusal ve uluslararasi yazinda birgok

degiskeni birlikte alan kavramsal bir model sunmasi bakimindan énem tasimaktadir.

]}
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3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sosyal Medya

Pazarlama Faaliyetleri Sosyal Kimlik \ E-baglilik
-Eglence pd .

-Etkilesim E-Memnuniyet /|\

-Moda

-Ozellestirme o
“Agizdan Agiza Algilanan Deger / \ E-Giiven

Tletisim

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskin 6lcekler su sekildedir:
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ~Kim ve Ko, 2012: 1480-1486
Sosyal Kimlik Bhattacharya ve Sen, 2003: 76-88

Algesheimer vd., 2005:19-34
Algilanan Deger Shobeiri vd., 2013:102-110
E-memnuniyet Anderson ve Srinivasan, 2003:123-138

McKinney vd., 2002:296-315
E-baglhilik Srinivasan vd., 2002:41-50

Gremler, 1995

Zeithaml vd., 1996:31-46
E-gtiven Kim vd., 2008:544-564

Kim vd., 2009:239-247.

Modern pazarlama anlayisinda memnuniyet, pazarlama faaliyetlerinin ilk
hedefidir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi 6lctistiinde markaya olan ilgi, gtiven
ve baglilik olarak sekillenmektedir. Yazindaki bu yaklasim icinde modelde de stz

konusu iligkiler tanimlanmustir.

Soz konusu degiskenlere iliskin pazarlama yazininda yaygin olarak kullanilan
Olcekler tercih edilmistir. S6z konusu 6lgeklerin kullanildig: Turkge yazinda yer alan
ifadeler yerine 6zgiin kaynaklara ulasilarak kontrol edilmis ve olcekler biitiinsel
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yapilar1 korunarak ayni sekilde alinmistir. Ttirkce ifadelerdeki yanlis bir anlama olup
olmadigini saptamak amaciyla 20 tiiketiciye ifadeler verilmis; kontrol edilerek

herhangi bir sorun olmadig1 saptandiktan sonra arastirmaya gegilmistir.
3.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi
Arastirmanin anakiitlesi, www.trendyol.com’dan alisveris yapan miisterilerdir.
Orneklem biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2017, 67):
n=p*q*(Z/e)?2
n=0,5%0,5%*(1,96/0,05)2 = 384
Ornekleme girecek miisteriler, kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
www.trendyol.com’dan alisveris yapan 1000 miisteriye yiiz ylize anket uygulanmistir.
Bu amagla anketorler kullamilarak Mugla ili Merkez ilgede iki aylik stirede (Ekim-
Kasim 2019) veriler toplanmustir. Arastirmanin 1 Ocak 2020 tarihinden ¢nce yapilmis
olmasi sebebiyle de etik kurul belgesi gerekmediginden alinmamaistir. Eksik ve hatali

anketler elendiginde kullanilabilir durumda olan 710 anket tespit edilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde miisterilere yonelik bes demografik soruya
(Cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu ve meslek) yer verilmistir. Ayrica bu

bolimde miisterilere sosyal medya hesaplarini kullanma ve www.trendyol.com’dan

alisveris yapma sikliklar1 sorulmustur. Cevaplayicilar icinde 210 katilimcinin

www.trendyol.com sitesinden hig alisveris yapmadig tespit edildiginden s6z konusu

veri seti ¢ikarilmis ve degiskenlerin analizinde 507 anket degerlendirmeye alinmustir.

Anketin ikinci boltimiinde ise arastirma degiskenlerinden sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine iliskin on bir, sosyal kimlikle ilgili alt1 ve algilanan degere
yonelik on bes soru sorulmustur. Bununla birlikte e-memnuniyet kapsaminda bes, e-
baglhlikla alt1 ve e-giivenle ilgili ti¢ soru yoneltilmistir. S6z konusu degiskenlerine
iliskin sorular igin 5li Likert olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Sonug olarak demografik degiskenler dahil olmak tizere

anket formunda toplam 54 soru bulunmaktadir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin olarak cinsiyetlerine, yaslarina,
medeni durumlarma, 6grenim durumlarma ve mesleklerine iliskin bulgular Tablo
1’de gosterilmistir. Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya daha gok 25 yas ve alt1 (%79,1),
onlisans/lisans egitimini tamamlamis (%77,4), bekar (%84,4), erkek (%57,7)
katilimcilarin dahil olduklarimi séylemek miimkiindiir. Tablo 2’'de ise katilimcilarin
%65,6'smnin giinde 2 ila 7 saat arasinda sosyal medya hesaplarmi kullandiklar: ve

%70,5'inin www.trendyol.com’dan alisveris yaptiklar: saptanmaistir.

Tablo 1. Katihimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler N % Ozellikler N %
Kadin 303 423 Hkégretim 19 2,6
.. Erkek 414 57,7 & Ortaogretim 143 | 19,9
Cinsiyet Egitim =
Toplam 717 100,0 Durumu Onlisans/Lisans | 555 | 77,4
ve Ustli
18-25 Yas 567 79,1 Toplam 717 | 100,0
26-35 Yas 83 11,6 Ogrenci 538 | 75,0
36-45 Yas 56 7.8 Ozel Sektor 123 | 17,2
Calisan1
Yas 46-55 Yas 8 1,1 Kamu Sektorii 29 4,0
Meslek Calisaru
56-65 Yas 2 0,3 Issiz 24 | 33
66 Yas ve tizeri 1 0,1 Emekli 3 0,4
Toplam 717 100,0 Toplam 717 | 100,0
Bekar 605 84,4
Medeni g0 112 | 156
Durum
Toplam 717 100,0
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Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya Hesaplarini Kullanma ve

www.trendyol.com'dan Alisveris Yapma Sikliklar1

N %
Giinde 2 saatten az 143 | 19,9
Giinde 2-4 saat kadar 243 | 33,9
Medya Hesab1 5 Giinde 4-7 saat kadar 227 | 31,7
Kullanma Sikhg: Giinde 7 saatten fazla 104 | 145
Toplam 717 | 100,0
Bu siteden hic aligveris yapmadim. 210 | 29,3
Bu siteden bazen alisveris yaparim. 411 | 57,3
www.trendyol.com'dan "By siteden sik sik alisveris yaparim. 8 | 12,0
Aligveris Yapma Sikhg: Bu site disinda bagka siteden aligveris yapmam. | 10 14
Toplam 717 | 100,0

Alt bilesenleri olan sosyal medya pazarlamasi, algilanan deger ve sosyal kimlik
degiskenlerine iliskin Agiklayici Faktor Analizi yapilmistir. Asal Bilesenler Yontemi ve
Varimax rotasyonu ile yapilan sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin 11
sorudan olusan bes alt bilesen, faktor ytikleri 0,50'nin altinda olan ve ayn1 faktorde yer
almayan sorular cikarilarak 8'e indirgenmis olup KMO = 0,0886 ve Bartlett’s Test of
Sphericity degeri %1 tnem derecesinde anlamli ciktigindan drnegin yeterli ve faktor
analizine elverisli oldugu ortaya ¢ikmustir. Algilanan deger degiskeni 15 soru ve dort
alt bilesen ile analize alimirken faktér yapist dort bilesen ve aym kurallarin
uygulanmasi sonucu 12 soru ile anlamli sonug vermistir (KMO=0,922, Bartlett’s Test
of Sphericity icin p < 0,01). Sosyal kimlik alt1 soru ve {ti¢ bilesen ile ayn1 yap1 olarak
KMO=0,816 ve Bartlett’s Test of Sphericity icin p < 0,01 seklinde ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medya pazarlamas: degiskeninde bes faktor, toplam varyansin %77,837 sini;
algilanan deger degiskeninde dort faktor, toplam varyansin %72,652'sini ve sosyal

kimlik degiskeninde {ti¢ faktor toplam varyansin %93,513"tinii agiklamaktadr.

Faktor analizi sonras1 model degiskenlerine iliskin gtivenilirlik analizi sonuclar:
Tablo 3’te verilmistir. S6z konusu tabloda Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde;
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 0,829, algilanan degerin 0,912, sosyal kimligin
0,936, E-giivenin 0,924, E-memnuniyetin 0,933 ve E-baghhgm 0,931 olugu
gortilmektedir. Dolayistyla anket 6lceginin giivenilirlik katsayilarinin oldukca ytiksek

oldugu soylenebilir.
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Tablo 3. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri 8 0,829
Algilanan Deger 12 0,912
Sosyal Kimlik 6 0,936
E-giiven 3 0,924
E-memnuniyet 5 0,933
E-baglilik 6 0,931

“Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet tizerindeki etkisinde
sosyal kimligin aracilik rolii vardir.” seklinde ifade edilen H1 hipotezi icin aracilik
roliintin tespitinde Baron ve Kenny'nin (1986:1176-1177) 6ne stirdigli arastirma
yontemi referans alinmistir. Bu yontem ti¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada;
bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bagimli degisken olan
e-memnuniyet tizerindeki iligkileri, ikinci asamada; bagimsiz degisken olan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin araci degisken olan sosyal kimlik tizerindeki etkileri
aragtirllacaktir. Ugtincti asamada ise, araci degisken olan sosyal kimligin birinci
asamadaki modele dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin bagiml degisken olan e-memnuniyet tizerindeki etkilerinde anlamli bir

etkisinin olup olmadig1 arastirilacaktir (Yilmaz ve Ilhan Dalbudak, 2018:518-521).

Tablo 4’de gortilecegi tizere ti¢ kosul da saglanmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin e-memnuniyete etkisini gosteren regresyon katsayist 0,605 iken sosyal
kimlik ile birlikte modele alindiginda regresyon katsayis1 0,597’ ye diismiistiir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet tizerindeki etkisinde sosyal kimligin
aracilik rolti oldugu ortaya ¢ikmis olup H1 hipotezi desteklenmistir. Regresyon
katsayilarindaki kiiciik diistis, s6z konusu araciligin kismi aracilik oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin E-Memnuniyet Uzerindeki

Etkisinde Sosyal Kimligin Aracilik Roli

Sosyal Medya
Pazarlama
Faaliyetleri
Modeller F p B p
1. Asama Sosyal medya pazarlama
’ faaliyetlerinin e-memnuniyete etkisi 28,780 0,000 0,605 0,000
Sosyal medya azarlama
2. Asama faal}ifyetlerinin sos;,al kimliga etkisi 14,637 | 0,000
3. Asama | Sosyal kimligin e-memnuniyete etkisi 3,927 0,000
Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ve sosyal kimligin e-
memnuniyete etkisi 109,305 0,000 0,597 0,000

“Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet tizerindeki etkisinde
algilanan degerin aracilik rolii vardir.” seklindeki H2 hipotezi i¢cin asagidaki kosullarin
saglanip saglanmadig1 6nem tasimaktadir. Bu kosullar; bagimsiz degisken olan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin bagimli degisken olan e-memnuniyet tizerindeki
iliskileri, bagimsiz degisken olan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin araci
degisken olan algilanan deger tizerindeki etkileri ve son olarak da, araci degisken olan
algilanan degerin birinci asamadaki modele dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bagimli degisken olan e-memnuniyet
tizerindeki etkilerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigidir (Baron ve Kenny,

1986:1176-1177; Yilmaz ve Ilhan Dalbudak, 2018:518-521).

Tablo 5’ de gortilecegi tizere tiim kosullar saglanmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin e-memnuniyete etkisini gosteren regresyon katsayisi 0,605 iken
algilanan deger ile birlikte modele alindiginda regresyon katsayisi 0,178’e diismiisttir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet tizerindeki etkisinde algilanan
degerin aracilik rolii oldugu ortaya cikmis olup H2 hipotezi desteklenmis olup

araciligin kismi aracilik seklinde oldugu gortilmektedir.

]}
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Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin E-Memnuniyet Uzerindeki

Etkisinde Algilanan Degerin Aracilik Rolii

Sosyal Medya
Pazarlama
Faaliyetleri
Modeller F p B p
1. Asama Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin e-memnuniyete etkisi 28,780 0,000 | 0,605 0,000
Sosyal medya azarlama
2. Asama faal}ijyetlerinin algfllanan degere etkisi | 727,234 | 0,000
Algilanan degerin e-memnuniyete
3. Asama | ° ’ 30,957 | 0,000
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin ve
algilanan degerin e-memnuniyete etkisi
172,719 | 0,000 | 0,178 0,000

“E-memnuniyetin e-bagliliga olumlu yonde etkisi vardir.” seklindeki H3
hipotezi icin Tablo 6’da, e-memnuniyet ile e-baglilik arasinda giiclii bir iliski oldugu
korelasyon katsayisindan (R=0,829) gortilmektedir. Determinasyon katsayisina gore
memnuniyet bagliliktaki degisimin %68,7’sini aciklamaktadir. Model anlaml1
cikmistir (F=1568,877, p=0,000). Modelin katsayilar1 Tablo 8"de yer almaktadir. Sonug
olarak H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. E-memnuniyet ve E-baglilik iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart
Model R R2 Diizeltilmis R? Hatas1
1 ,829 ,687 ,686 ,55961

Tablo 7. E-memnuniyetin E-bagliliga Etkisi Regresyon Modeli ANOVA Sonuglar1

Karelerin Karelerin
Model Toplam Sd Ortalamasi F p
Regresyon 491,307 1 491,307 1568,877 ,000
Artik 223,908 715 ,313
Toplam 715,215 716
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Tablo 8. E-memnuniyetin E-bagliliga Etkisi Regresyon Modeli Katsayilar:

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t p
Sabit ,260 ,077 3,366 ,001
E-Memnuniyet ,853 ,022 ,829 39,609 ,000

“E-memnuniyetin e-giivene olumlu yonde etkisi vardir.” seklindeki H4
hipotezi igin Tablo 9’da, e-memnuniyet ile e-giiven arasinda gticlii bir iliski oldugu
korelasyon katsayisindan (R=0,828) anlasilmaktadir. Determinasyon katsayisina gore
memnuniyet giivendeki degisimin %68,5'ini aciklamaktadir. Model anlamli ¢ikmistir
(F=1554,075, p=0,000). Modelin katsayilar1 Tablo 10’da yer almaktadir. Sonug olarak
H4 hipotezi de desteklenmistir.

Tablo 9. E-memnuniyet ve E-giiven Iliskisi Model Ozeti

Tahminin Standart
Model R R2 Diizeltilmis R? Hatas1
1 ,828 ,685 ,684 ,56011

Tablo 10. E-memnuniyetin E-gtivene Etkisi Regresyon Modeli ANOVA Sonuclar1

Karelerin Karelerin
Model Toplami Sd Ortalamasi F p
Regresyon 487,541 1 487,541 1554,075 ,000
Artik 224,308 715 314
Toplam 711,849 716

Tablo 11. E-memnuniyetin E-giivene Etkisi Regresyon Modeli Katsayilar:

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t p
Sabit ,541 ,077 6,999 ,000
E-Memnuniyet ,849 ,022 ,828 39,422 ,000

“E-giivenin e-bagliliga olumlu yonde etkisi vardir.” seklindeki H5 hipotezi icin
Tablo 12'de, e-giiven ile e-baglilik arasinda gtiglii bir iliski oldugu korelasyon katsayisi
(R=0,726) ile gorulmektedir. Determinasyon katsayisina gore memnuniyet giivendeki

degisimin %52,6's1 agiklamaktadir. Model anlamli ¢ikmistir (F=795,010, p=0,000).
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desteklenmistir.
Tablo 12. E-giiven ve E-baglilik Mliskisi Model Ozeti
Tahminin Standart
Model R R2 Diizeltilmis R? Hatas1
1 ,726 ,526 ,526 ,68822

Tablo 13. E- gtivenin E-baghliga Etkisi Regresyon Modeli ANOVA Sonuclar:

Karelerin Karelerin
Model Toplami Sd Ortalamasi F p
Regresyon 376,556 1 376,556 795,010 ,000
Artik 338,659 715 A74
Toplam 715,215 716

Tablo 14. E- giivenin E-bagliliga Etkisi Regresyon Modeli Katsayilar1

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t p
Sabit ,677 ,093 7,269 ,000
E-giiven ,727 ,026 ,726 28,196 ,000

5. SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz isletmeleri, miisterileri ile elektronik ortamda iletisim kurmak
amaciyla sosyal medyay1 oldukca sik kullanmaktadirlar. Bu durum pazarlama
uygulamalarimi da dogrudan etkilemektedir (Habibi vd., 2014:152). Miisteriler
eglenmek, etkilesim kurmak, moday: takip etmek ve kendilerine uygun iceriklerle
karsilasmak amaciyla isletmelerin sosyal medya hesaplarini kullanmakta (Cifci ve
Sozen, 2017:514); bu durum onlarin e-memnuniyet seviyelerini yiikseltmektedir.
Literatirde e-memnuniyetin e-baglilig1 ve e- giiveni; e-giivenin e-baglhilig1, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin e-memnuniyet {izerinde algilanan deger ve sosyal
kimlik algilarim ifade
bulunmaktadir (Haciefendioglu, 2010:59-71; Arslan ve Atalik, 2016:1-20; Humphrey
vd., 2017:110-130; Kogak Alan vd., 2018:535-555; Meydan ve Tunca, 2018:832-854;
Rahman vd., 2018:1082-1105; Asih ve Pratomo, 2018:125-144; Seo ve Park, 2018:36-41;

kolaylastirict  unsurlar olduklarmi eden calismalar
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Vijay vd., 2019:1-15; Kaya vd., 2019:369-394; Faraoni vd., 2019:574-589; Phromlert vd.,
2019:1-14; Chen ve Lin, 2019:22-32; Quana vd., 2020:63-76).

Bu baglamda yapilan arastirmanin bulgular: da benzer sonuglara ulagildiginm
gostermektedir. Diger bir degisle, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-
memnuniyet tizerindeki etkisinde sosyal kimligin ve algilanan degerin aracilik
roliintin bulundugu, e-memnuniyetin e-baglilik ve e-giiven tizerinde ve e-giivenin e-

baghlik tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu soylenebilir.

Pazarlama literattirti incelendiginde e-ticarette algilanan deger ve sosyal
kimligin birlikte aracilik rollerini arastiran sinirl sayida ¢alisma bulunmaktadir. S6z

konusu bu calisma, yazina bir katki saglamasi bakimindan énemlidir.

Gelecek arastirmalar kapsaminda model farkli e-ticaret siteleri dikkate alinarak
uygulanabilir. Ayrica marka tutumu, marka imaji, e-hizmet kalitesi degiskenleri ve bu
degiskenlerin iliskileri veya e-memnuniyetin e-baglilikla birlikte e-gtiven tizerindeki

aracilik roliinti arastirilabilir.

Arastirma sonuglar1 kapsaminda e-ticaret yapan isletmelere yonelik ise;
miisterilerine 6zel olusturduklari sosyal medya hesaplarinin onlarin eglence, etkilesim
ihtiyaclarini karsilayan, beklentilerine ve 6zelliklerine uygun icerikte hazirlamalarini,
her miisterinin farkli deger algilar1 ve kimlik davranislar: oldugunu unutmamalari, e-
ticaret sitelerinde giiveni ve memnuniyeti arttiracak uygulamalar getirmeleri
Onerilebilir. Gelecek arastirmalar igin ise arastirma kapsaminda belirlenmis olan
modelin daha biiytik katilimc sayisiyla ve fakl e-ticaret sitelerinden alisveris yapan

katilimcilara yonelik uygulanmasi tavsiye edilmektedir.

Arastirmanin tek elektronik ticaret sitesini kapsamas: ve tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda orneklemenin kullanilmis olmasi, arastirmanin

kisitlar1 olarak dikkate alinmalidar.
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