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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MUSTERI DEGERINE
ETKiSINDE MUSTERiI DENEYIMININ ARACILIK ROLU VE URUN
ILGILENIM DUZEYININ FARKLILIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

A RESEARCH ON THE MEDIATION ROLE OF CUSTOMER EXPERIENCE
IN THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON CUSTOMER
VALUE AND THE DIFFERENCE OF PRODUCT INVOLVEMENT LEVEL

Sibel ERZURUMLU!

Oz

Sosyal medya, markalar ile tiiketiciler arasinda giiniimiizde
¢ok etkili bir iletisim alani olup pazarlama faaliyetleri,
onemli diizeyde bu alana yonlenmistir. Markalar, sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile bu platformda yarattiklar
etkilesim ile miisteri degeri yaratmak iizere strateji
geligtirmektedirler. Bu siiregte, miisteri deneyiminin de
miisteri degeri yaratmada 6nemli bir pazarlama kavrami ve
uygulamas1 oldugu literatiirde yer alan arastirmalarda
goriilmektedir. Tiiketicilerin iriin ile ilgili bilgilenme
ihtiyacini ifade eden firiin ilgilenim diizeyi, bu ¢alisma
kapsamindaki arastirmada degerlendirmeye almmustir. Uriin
ilgilenim diizeyi diisiik iiriin olarak kalem pil, yiiksek iiriin
olarak ise akilli cihaz segilmis; cevaplayicilardan alinan
verilerin analizi bu siniflandirmay1 desteklemistir. Bu
calismanin amaci, farkli {irlin ilgilenim diizeyine sahip
iriinlerde sosyal medya pazarlamasmin miisteri degerine
etkisini ve bu etkide miisteri deneyiminin aracilik roliinii
ortaya koymaktir. Arastirma bulgulari, iirtin ilgilenim diizeyi
diisik ve yiiksek her iki Uriin i¢in de sosyal medya
pazarlamasinin miisteri degerine anlamli diizeyde olumlu
yonde etkisi oldugunu ve miigteri deneyiminin aracilik
roliiniin de bulundugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Miisteri
Degeri, Miisteri Deneyimi.

Abstract

Social media is a very effective communication area
between brands and consumers today, and marketing
activities have been directed to this area to a significant
extent. Brands develop strategies to create customer value
with the interaction they create on this platform with their
social media marketing activities. In this process, it is seen
in the researches in the literature that customer experience is
an important marketing concept and application in creating
customer value. The level of product involvement, which
expresses the need of consumers to be informed about the
product, has been evaluated in the research within the scope
of this study. Alcaline battery was selected as low product
involvement level, and smart device was selected as high;
analysis of data from respondents supported this
classification. The aim of this study is to reveal the effect of
social media marketing on customer value in products with
different product involvement levels and the mediating role
of customer experience in this effect. Research findings
show that social media marketing has a significant positive
effect on customer value for both products with low and high
product involvement, and customer experience also has a
mediating role.

Keywords: Social Media Marketing, Customer Value,
Customer Experience.
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Extended Abstract

With the widespread adoption of the internet and the development of Web 2.0 technology, social media applications
have enabled users to create, enhance, and share content. In this way, social media is widely used today, and businesses can
easily reach their target consumer audience without time and place limitations and expand their marketing activities through
these platforms. And day by day, businesses are engaged in more social media marketing activities due to their important
advantages such as less cost and easier measurement of the effect. Social media is a very effective communication area between
brands and consumers today and marketing activities have been directed to this area to a significant extent. Creating customer
value enables a business to gain a competitive advantage and provides a significant advantage for the business to continue its
activities. In this case, measuring the effects of social media marketing activities on customer value creation, which is important
for businesses to continue their activities, through customer experience and the difference that the product involvement level
can create in the relations of these variables are discussed within the scope of the study.

The aim of the research is to investigate the effects of social media marketing on customer value and customer
experience and the differences of the relations according to the product involvement. For this purpose, first of all, a literature
review was conducted. Then the obtained data were analyzed. Survey method was used as data collection method in the
research. Spss program was used in the analysis of the data. The fact that there is no study that includes the mediating role of
customer experience in the effect of social media marketing on customer value constitutes the originality of our study. On the
other hand, as a control variable, searching differences in the relations according to the product involvement was also taken to
the analysis. Contrary to the international literature, the low number of academic studies on involvement and types of
involvement in Turkey adds originality to our study from another point of view. The level of product involvement, which
expresses the need of consumers to be informed about the product, has been evaluated in the research within the scope of this
study. The products that will form the basis of the difference analyses regarding the product involvement level were defined,
and the product with low product involvement level was determined as "alkaline battery" and the product with high product
involvement level as "smart devices."

The result of the research is in line with the studies in the literature, and it has been found that social media marketing
activities have a significant and positive effect on customer value, which is one of the most important findings of the research.
And in this effect, customer experience has a partial mediating role. In this context, businesses gain customer value when they
maintain their social media marketing activities effectively and efficiently. However, it should not be forgotten that customer
experience also plays an important role in creating this customer value.

In order to test whether there will be a difference in the relations of these variables according to the product involvement
level, two products, low and high product involvement, were selected, and the research model was tested accordingly.
According to the research findings, it was concluded that there was no change in the relations of the mentioned variables. In
other words, businesses should continue their social media marketing activities in a way that will create customer experience
and, as a result, keep the competitive advantage for businesses, and thus create customer value, which is the key to sustaining
their activities, regardless of what the product is.

17



Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2023, 16(2), 16-31

GIRiS

Internet teknolojisinde saglanan gelismeler, bugiin milyonlarca insani siirekli iletisim ve hatta
etkilesim icinde olmasimi sagladigi kadar, sosyal ve is hayatinda bircok anlayis ve uygulamanin
degismesine de yol agmistir. Bu degisim, dijital kanallarin ortaya ¢ikmasini saglarken, sosyal medya,
one cikan ve etkisi son derecede biiyiik bir platform olmustur. Nitekim, bireyler sosyal aglarda
zamanlarinin énemli bir kismimi gegirmekte; duygu ve diisiincelerini, yakin ve uzak gevrelerinde olan
bitenleri aralarinda paylagmakta ve siirekli etkilesim i¢inde olmaktadirlar. Bu ¢ekici ortam, markalarin
da sosyal aglarda yer almalarini; kendilerini tanitmalarini, potansiyel ve fiili miisterileriyle s6z konusu
etkilesime girerek deger sunmalarini ve stirdiiriilebilirliklerini gliclendirmelerini saglamistir. Markalar,
geleneksel iletisim araglarina gore bu kanallari pazarlama faaliyetlerinde kullanarak daha etkin ve daha
az maliyetle pazarda basta rekabet avantaji olmak iizere onemli firsatlar elde edebilmektedir. Onemli
olan, hedef kitlenin yaygin kullandig1 platformlarda sosyal medyanin yarattigi bu ortami kullanarak
etkilesime girmektir. Markalar ile tiiketiciler arasinda olusan bu yogun etkilesim, miisteri deneyimi
yasatmaya uygun bir ortam da saglamakta ve miisteriler de bu kanallar sayesinde duygusal ve biligsel
miisteri deneyimleri yasayabilmektedirler. Markalar i¢cin de miisteri yolculugu boyunca miisteri
deneyimini ve uygun araglarimi kesfetmek ve kullanmak 6nemli hale gelmistir. Miisteri deneyimi,
misteri degeri yaratmada 6nemli bir pazarlama uygulamasidir. Miisterinin kendisine sunulan deger
oraninda edindigi deneyimler de miisteri degerinin artmasini saglamaktadir. Biitiin pazarlama
cabalarinin temelinde deger kavraminin oldugu diisiiniildiiglinde de markalar i¢in s6z konusu kavram
ve uygulamalar, ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri degerine etkisini, bu
etkide miisteri deneyiminin aracilik roliinii ve iiriin ilgilenim diizeyinin farklili§inin roliinii aragtirmaktir.
Literatiir incelendiginde; sosyal medya pazarlamasinin, miisteri degerine etkisinde miisteri deneyiminin
aracilik roliinii iceren bir caligmaya rastlanmamis olup c¢alismanin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan bir kontrol degiskeni olarak iiriin ilgilenim diizeyi farklilig1 da s6z konusu
degiskenlerin iliskilerinde farklilik yaratabilecegi dikkate alinarak arastirma kapsamina alinmistir.
Uluslararasi literatiiriin aksine Tiirkiye’de ilgilenim ve ilgilenim tiirleri konusunda yapilan akademik
caligmalarin sayica az olmasi da baska bir agidan ¢alismaya 6zgiinliik katmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Chen ve Lin’e (2019) gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada tiiketicileri olumlu yonde
etkilemek lizere pazarlama faaliyetlerini uygulama siiregleridir. Tiiketicilere sosyal medya araciligiyla,
etkinlikler, eglence, markalar ve dijital servisler kullanilarak ticari mesajlar ve etkilesimler verilmesi,
biitiinsel pazarlama faaliyetlerini daha etkili ve verimli sekilde hayata gegirmeyi saglamaktadir (Kim ve
Ko, 2012).

"Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya aglarin ve tiim taraflarin etkilesimlerini entegre eden,
hedeflenen pazarlama verimliligini saglayan yararli stratejik yollar olarak ileri diizeyde dijital pazarlama
faaliyetleri seklinde tanimlanmaktadir" (Malarvizhi vd., 2022). Bu etkinlikler kapsaminda bloglar,
cesitli bi¢cimlerde igerikler vb. yer alir. Kullanimlar1 katlanarak arttikga yalnizca mevcut sosyal aglar
degil, ayn1 zamanda igletmeler ve devlet kuruluglari da bunlara katilmakta ve bunlan iletigim araglar
olarak kullanmaktadir. Bireysel sosyal aglarin aksine, bu kuruluglar medyay1 reklam ve pazarlama igin
aktif olarak kullanmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012).

1.2. Miisteri Deneyimi

Deneyim kavraminin literatiirde birgok farkli tanimimin yapildigi goriilmektedir. Deneyim, TDK
sozlugiine gore (TDK, 2023), “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamami1”dir. Deneyimin ilk tanimlarindan birini Holbrook ve Hirschman (1982) yapmistir ve deneyimi
fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinde kogsmaya yonelik bir olgu olarak gérmektedirler. Pine and
Gilmore (1998), deneyimin kisinin i¢inde duygusal, bedensel, entelektiiel ve ruhsal diizeyde olustugunu
ve kigisel oldugundan dolayz, iki insanin asla ayni anda ayn1 deneyimi yasayamayacagini ifade etmistir.
Deneyimi, sahnelenen bir tiyatro oyununa benzetip bireyin ruh hali arasindaki etkilesimden
kaynaklandigini belirtmistir. Scmitt’e (1999) gore deneyimler; islevsel degerlerin yerini alan duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler saglar.
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Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi miisteri deneyimleridir. Deneyimsel pazarlama, tiiketimi
biitiinsel bir deneyim olarak goriir. Bagka bir anlatimla; deneyimin bilissel, duyusal, duygusal, sosyal ve
fiziksel boyutlart vardir. Yontemleri eklektik bir sistem iizerine kuruludur. Deneyimsel pazarlama,
misterileri geleneksel pazarlamada oldugu gibi sadece rasyonel karar alanlar olarak gérmez; ayni
zamanda duygusal kararlar alabildiklerini de kabul eder.

Miisteri deneyimi kavramu, ilk olarak 80°li yillarda, deneyimsel yaklasimin tiiketici davranisina
Ozgii bakis agis1 sunmasiyla literatiirde yerini almigtir. O tarihe kadar ihmal edilmis, duygularin
davranistaki roli, tiiketicilerin hem diisiinen hem de yapan kisiler oldugu gercegi, tiiketicilerin, satin
alma eyleminin 6tesinde degiskenlerinin 6nemi tekrar ortaya konmustur (Gentile vd., 2007).

Verhoef vd.’nin (2009) tanimina gore miisteri deneyimi, yapist geregi biitiinseldir ve miisterinin
markaya yonelik biligsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini igermektedir. Bu deneyim,
yalnizca markanin kontrol edebildigi unsurlar (6rnegin, hizmet ara yiizii, marka atmosferi, gesitler, fiyat)
tarafindan degil, ayn1 zamanda markanin kontrolii digindaki unsurlar (6rnegin, baskalarinin etkisi,
aligverigin amaci) tarafindan da yaratilir. Klaus ve Maklan de (2012) miisteri deneyiminin, tiiketici ile
isletme arasinda tepki uyandiran bir dizi etkilesimden kaynaklandigini, bu deneyimin kesinlikle kisisel
oldugunu ve WVerhoef vd. (2009) gibi miisterinin farkli boyutlarla katiliminin  gerekliligini
belirtmiglerdir. Meyer (2007) ise, miisteri deneyiminin bagka bir tamimini yaparak miisterilerin
isletmeyle herhangi bir dogrudan veya dolayli temasina verdikleri dahili ve 6znel tepki oldugunu ifade
etmistir. Gentile vd. (2007), yine benzer agidan miisteri deneyiminin, bir miisteri ile bir {iriin, bir isletme
veya organizasyonun bir pargasi arasinda bir tepki uyandiran bir dizi etkilesimden kaynaklandigini
belirtmislerdir.

1.3. Miisteri Degeri

Deger literatiirii, maliyetler ve faydalar arasindaki dengeye iliskin temel kavramdan ortaya
¢ikmugtir (Shilpa lyanna vd., 2012). Bu baglamda Zeithaml (1988), yaptig1 ¢calismada, tiiketicinin elde
ettigi faydalara karsilik katlandig1 maliyetler olarak tanimlamaktadir. Yine benzer bir agidan Woodruff
(1997), miisteri degerini, bir satici tarafindan nesnel olarak belirlenmekten daha ¢ok miisteriler
tarafindan algilanan bir sey oldugunu ve bu algilarin tipik olarak miisterinin aldiklar1 (6rnegin, kalite,
faydalar, deger, faydalar) ile bir iiriinii elde etmek ve kullanmak i¢in nelerden vazgectigi (6rnegin, fiyat,
fedakarliklar) arasinda bir degis tokusu icerdigini ifade etmektedir. Yine ayni ¢aligmasinda miisteri
degerini, Woodruff (1997), miisterinin amag¢ ve hedeflerine ulasmasini kolaylastiran veya engelleyen,
triin performansindan ve kullanimdan kaynaklanan sonuglarin tercihi ve degerlemesi olarak da
tanimlamistir. Slater ve Narver ise (2000), miisteri degerinin bir {irlin veya hizmetle iliskili miisteriye
saglanan faydalarin, miisteriye yonelik yasam dongiisii maliyetlerini astiginda olustugunu ifade etmistir.
Farkli bir agidan ise Butz Jr ve Goodstein (1996), miisteri degerini, miisterinin bir {irlin veya hizmeti
kullandiktan ve iirliniin katma deger sagladigini bulmasindan sonra miisteri ile iiretici arasinda kurulan
duygusal bag olarak tanimlamaktadir.

Kotler ve Armstrong’a (2012) gore, giiniimiiz pazarlamasinin 6ziinli yakalayan yenilik¢i bir
misteri degeri ve miisteri iligkileri ¢ercevesi bes ana deger temasi lizerine kuruludur:

Karsiliginda miisterilerden deger elde etmek iizere miisteriler i¢in deger yaratmak,
Giiglii, deger yaratan markalar olusturmak ve yonetmek,

Pazarlama getirisini 6lgmek ve yonetmek,

Yeni pazarlama teknolojilerinden yararlanmak,

Diinya ¢apinda siirdiiriilebilir pazarlama.

Miisteri degeri kavrami, miisteri degeri yonetimi, marka yonetimi ve iliski/elde tutma y&netimini
bir araya getirir (Vogel vd., 2008). Bu baglamda, miisteri degeri de ii¢ bilesenden olusmaktadir: Marka
degeri, iliski degeri ve sunum degeri.

Vogel ve digerlerine (2008) gore marka degeri, markay1 bir miisterinin kisisel degerlemesi olarak
ifade etmektedir. Markayi1, digerlerinden daha olumlu degerlemesi, o miisterinin s6z konusu markay1
satin alma olasiligini da artirmaktadir.

Iliski degeri, markalar1 ve miisterileri birbirine baglayan 6zel iliski unsurlarmni icerir (Ho ve
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Chung, 2020). Kim ve Ko’ya (2012) gore de iliski degeri, miisterilerin marka ile stirekli iletisim halinde
olmasi1 anlamini tasir. Bu baglamda iliski degeri, markanin, iizerinde 6nemle durmasi gereken bir konu
olmaktadir. Isletmenin kontrolii altindaki sadakat programlar1 ve giiclii miisteri iliskileri olusturmak,
iliski degerini arttirmaktadir.

Deger, bir miisterinin isletme ile arasindaki iliskinin temelidir (Lemon vd., 2001). Deger, deger
olusturmada ve miisterilerle yakin iligkileri siirdiirmede kilit bir rol oynar. Sunum degeri, bir miisterinin
bir markaya veya bir perakendecinin algilarina dayali faydasina yonelik nesnel degerlendirmesidir (Kim
vd., 2020).

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MUSTERI DEGERINE ETKiSi ARASTIRMASI
2.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri degerine etkisi, bu etkide miisteri deneyiminin
aracilik rolii ve iirlin ilgilenim diizeyinin farkliliginin etkileri arastirmanin amaclarini olusturmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasinin, miisteri degerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik roliiniin ortaya
konmas1 hedeflenmistir. Ote yandan bir kontrol degiskeni olarak iiriin ilgilenim farklilig1 da, s6z konusu
degiskenlerin iligkilerinde farklilik yaratabilecegi dikkate alinarak analize dahil edilmistir.

llgilenim kavramu, sosyal psikolojiden dogmustur. Bu kavramu ilk kez Krugman (1965)
pazarlamada uygulamistir (Lin ve Chen, 2006). Zaichkowsky (1994) ilgilenimi, “bir kisinin bir nesneyle
kendi ihtiyaglari, degerleri ve ilgileri arasinda algiladigi baglant1” olarak tanimlar (Rokonuzzaman vd.,
2020). Loureiro vd. (2013) ise iirtin ilgilenimini, bir tiiketicinin bir {iriinii 6nemli olarak algilama
derecesi olarak tanimlamaktadirlar (Minjung vd., 2018).

2.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1’de yer alan kavramsal modelde goriilecegi iizere, sosyal medya pazarlamasi bagimsiz,
misteri degeri bagimli degisken olarak ele alinmis olup miisteri deneyimi araci degisken olarak bu
iliskide yer almugtir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

[ \ Miisteri Deneyimi

Sosyal Medya Pazarlamasi

e Eglence

. 2 3
e Etkilesim Miisteri Degeri
o Kisisellestirme e Marka Degeri
e Kulaktan kulaga iletigim e iliski Degeri
e Moda 1 e Sunum Degeri

\_ J

Kontrol Degiskeni: Uriin {lgilenim Diizeyi

2.3. Aragtirmanin Hipotezleri

Kim ve Ko (2012), yaptiklar1 ¢alismada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin misteri degeri
bilesenlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir ve Rahman da (2018), sosyal medya
faaliyetlerinin miisteri degeri bilesenlerini yani iliski, sunum ve marka degerini pozitif etkiledigine dair
sonugclar elde etmistir.

Karamian, Nadoushan ve Nadoushan (2015) da, sosyal medya faaliyetlerinin ve marka degeri
iligkisini ¢alismislar ve anlaml iliski elde etmislerdir. Bu ¢alismalarm 1s181inda, {iriin ilgilenim diizeyi
diisik kalem pil ve iriin ilgilenim diizeyi yiiksek akilli cihaz i¢in asagidaki hipotezlerin testi
hedeflenmistir:

Ha: Sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine olumlu yonde etkisi vardir.
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Ha: Sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii
vardir.

2.4. Anakiitle ve Ornek Secimi

Istanbul’da yasayan, 18 yas ve iistii sosyal medya kullanicisi tiiketiciler anakiitleyi
olusturmakta olup arastirma kapsamina alinan 6rnek, su formiil ile belirlenmistir (Yiikselen, 2017):

p, sosyal medyadan etkilenenlerin oranmi (0,50); q, 1 —p; Z, giivenlik diizeyi %95 (£1,96) ve e,
tolerans (%4) olmak iizere,

n=p*q*(Z/e)?=0,50*0,50* (1,96 / 0,04)?= 601 kisi hesaplanmustir.
Ornek birimlerine kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilmustir.
2.5. Veri Toplama Yéntem ve Araci

Cevaplayicilardan veriler anket yontemi ile toplanmistir. Bu amagcla kavramsal modelde belirtilen
degiskenlere iliskin 6l¢ekler i¢in su kaynaklardan yararlanilmis ve anket sorularina doniistiirtilerek 5°li
Likert Olgegi kullanilmustir: Sosyal Medya Pazarlamasi (Kim ve Ko, 2012, s.1480-1486); Miisteri
Deneyimi (Gao, Fan, Li ve Wang, 2021, s.12-22); Misteri Degeri (Vogel, Evanschitzky ve Ramaseshan,
2008, $.98-108); Uriin ilgilenim Diizeyi (Kapferer ve Laurent, 1993, s.347-355).

Uriin ilgilenim diizeyi ile ilgili farklilik analizlerine temel olusturacak iiriinler tanimlanmis olup
tiriin ilgilenim diizeyi diisiik {irlin olarak “kalem pil” ve {irlin ilgilenim diizeyi yiiksek {iriin olarak “akilli
cihaz” belirlenmistir.

Bu ¢aligmada anket uygulamasi icin 16.05.2022 tarih ve 226 sayili karari ile Istanbul Beykent
Universitesi Etik Kurulu’ndan izin alinmustir.

2.6. Verilerin Analizi
Veri toplama siireci sonunda 652 anket formunun analize uygun oldugu saptanmis olup veriler
analize alinmisgtir.

2.6.1. Cevaplayicilara iligkin tammmlayici bilgiler

Toplanan anketler 15181nda, 652 cevaplayiciya iligkin demografik 6zellikler yas ve cinsiyet olarak
degerlenmistir. Tablo 1°de goriilecegi lizere arastirmaya katilan cevaplayicilarin biiylik ¢ogunlugunun
(%85,6) 30 yas ve altinda; ayn1 sekilde cogunlugunun (%66,7) kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Yas Gruplari ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Yas gruplan n % Cinsiyet n %
18 - 20 279 42,8 Kadin 435 66.7
21-30 279 42,8 Erkek 217 333
31-40 43 6,6 Toplam 652 100

41 ve usti 51 7,8
Toplam 652 100

Kavramsal modeldeki degiskenlere iliskin yarg: ifadelerine verilen cevaplarin normal dagilima
uygunlugunu gosteren sonuclar EK-1’de yer almaktadir. Dagilimin normal dagilima uydugu
goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2020).

2.6.2. Uriin ilgilenim diizeyine iliskin analizi sonuclar

Uriin ilgilenim diizeyinin kalem pil ve akilli cihaz igin birbirinden anlamli diizeyde farkliliginin
testi Bagimli Tki Anakiitle Aritmetik Ortalamalarinin Karsilastirilmas t testi ile yapilmistir. S6z konusu
6l¢egi olusturan 16 soru itibariyle Tablo 2’de yer alan analiz sonuglarina gore, iki {irlin arasinda ilgilenim
diizeyi anlaml diizeyde farkli olup akilli cihazda ilgilenim diizeyi, kalem pilin ilgilenim diizeyinden
yiiksektir. Bu sonuglar ger¢evesinde kalem pil, triin ilgilenim diizeyi diisiik; akilli cihaz ise {irlin
ilgilenim diizeyi yiiksek {iriin olarak degerlenmis ve analizler bu ¢er¢evede yiiriitiilmiistiir.
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Tablo 2. Kalem Pil ve Akilli Cihaz ilgilenim Diizeyi Fark Analizi Sonuglari

Farklar
Yargilar Aritmetik Standart Standart Hata t sd p

Ortalama Sapma
KPILG1 - ACILG1 -1,2362 1,54881 0,06066 -20,38 651 0,000
KPILG2 - ACILG2 -1,57209 1,65059 0,06464 -24,32 651 0,000
KPILG3 - ACILG3 -1,39571 1,58037 0,06189 -22,551 651 0,000
KPILG4 - ACILG4 -1,77761 1,63052 0,06386 -27,838 651 0,000
KPILGS5 - ACILG5 -1,96472 1,74142 0,06820 -28,809 651 0,000
KPILG6 - ACILG6 -1,90337 1,68526 0,06600 -28,839 651 0,000
KPILG7 - ACILG7 -1,05061 1,51963 0,05951 -17,653 651 0,000
KPILGS8 - ACILG8 -0,8911 1,47861 0,05791 -15,389 651 0,000
KPILG9 - ACILG9Y -0,92331 1,45605 0,05702 -16,192 651 0,000
KPILG10 - ACILG10 -0,76074 1,60485 0,06285 -12,104 651 0,000
KPILG11 - ACILG11 -0,52914 1,46984 0,05756 -9,192 651 0,000
KPILG12 - ACILG12 -0,9954 1,63721 0,06412 -15,524 651 0,000
KPILG13 - ACILG13 -1,00767 1,6989 0,06653 -15,145 651 0,000
KPILG14 - ACILG14 -0,53834 1,53307 0,06004 -8,966 651 0,000
KPILG15 - ACILG15 -1,33282 1,72128 0,06741 -19,772 651 0,000
KPILG16 - ACILG16 -0,77607 1,50233 0,05884 -13,19 651 0,000

*KPILG: Kalem pil ilgilenim ACILG: Akilli cihaz ilgilenim.
2.6.3. Kavramsal model degiskenlerinin bilesenlerine iliskin acimlayici faktor analizi sonuclar:

2.6.3.1. Sosyal medya pazarlama bilesenlerine iliskin agcumlayici faktor analizi sonuglar

Uriin ilgilenim diizeyi diisiik kalem pil icin s6z konusu degiskenin bilesenlerine iliskin analiz
sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir. Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri, 0,913 ile 6rnek biiyiikliigiiniin
yeterli oldugunu géstermis ve Bartlett’s Test of Sphericity’nin y? degeri (3364,026) %1 6nem
derecesinde anlamli ¢ikmis olup verilerin dagiliminin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu
goriilmiistiir. Tki faktdriin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %60,334 tiir. Faktor yiikii %50’nin
altinda olan SMKK2 yapidan ¢ikarilmig olup 10 soru ile Sosyal Medya Pazarlama degiskeni, iki
bilesenle su sekilde ortaya ¢cikmistir:

Faktor 1: Etkilesim, kisisellestirme ve moda; Faktor 2: Eglence.

Tablo 3. Uriin Ilgilenim Diizeyi Diisiik Kalem Pilde Sosyal Medya Pazarlama Degiskeni Bilesenleri
Acgimlayict Faktdr Analizi Sonuglari

Faktorler
1 2
SMEG1 ,846
SMEG2 ,871
SMET1 741
SMET?2 ,589
SMET3 ,611
SMMO1 137
SMMO2 ,553
SMKI1 ,828
SMKI2 , 752
SMKK1 ,595

Uriin ilgilenim diizeyi yiiksek akilli cihazda analiz sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir. KMO
degeri 0,902 ile 6rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermis ve Bartlett’s Test of Sphericity nin y?
degeri (2831,512) %]1 onem derecesinde anlamli ¢ikmus olup verilerin dagilimmin ¢ok degiskenli
normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir. Tabachnick ve Fidell (2020), tek gozlenen degiskenle
faktor yapisinin ortaya c¢ikabilecegini belirtmekle birlikte giivenilirlik analizinin yapilabilmesinin
kosulunun en az iki gozlenen degisken olmasi goriisiinden hareketle bu kosullar dikkate alinarak
faktorler tanimlanmaistir.
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Dort faktoriin toplam agikladiklart varyans degeri ise %71,033 tiir. Faktor yiikii % 50’nin altinda
olan SMMO?2, yapidan ¢ikarilmis olup 10 soru ile Sosyal Medya Pazarlama degiskeni, dort bilesenle su
sekilde ortaya ¢ikmustir:

. Faktor 1: Eglence; Faktor 2: Etkilesim; Faktor 3: Kisisellestirme; Faktor 4: Kulaktan Kulaga

Iletisim.

Tablo 4. Uriin Ilgilenim Diizeyi Yiiksek Akilli Cihazda Sosyal Medya Degiskenine iliskin A¢imlayici
Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

SMEG1 ,826

SMEG2 ,833

SMET1 ,720

SMET2 ,756

SMET3 ,739

SMMO1 720

SMKI1 776

SMKI2 ,781

SMKK1 677
SMKK2 ,870

2.6.3.2. Miisteri degeri bilesenlerine iligkin agimlayict faktor analizi sonuglart

Uriin ilgilenim diizeyi diisiik kalem pilde miisteri degeri bilesenlerine iliskin Agimlayic1 Faktor
Analizi sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir. KMO degeri 0,902 ile 6rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu
gostermis ve Bartlett’s Test of Sphericity nin 2 degeri (4578,273) %1 dnem derecesinde anlamli gikmig
olup verilerin dagilmmin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu gériilmiistiir. Ug faktoriin
toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %66,676’dir. Faktor yiikii %60’1n altinda olan DEGSUS yapidan
cikarilmis olup 13 soru ile Miisteri Degeri degiskeni, ii¢ bilesenle su sekilde ortaya ¢ikmustir:

Faktor 1: Marka; Faktor 2: iliski; Faktor 3: Sunum

Tablo 5. Uriin ilgilenim Diizeyi Diisiik Kalem Pilde Miisteri Degeri Degiskenine Iliskin A¢imlayict
Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler
1 2 3

DEGSU1 ,736
DEGSU?2 787
DEGSU3 715
DEGSU4 ,695
DEGIL1 757

DEGIL2 ,810

DEGIL3 , 745

DEGIL4 ,815

DEGIL5 726

DEGMA1 ,837

DEGMAZ2 ,832

DEGMA3 729

DEGMA4 ,829

Uriin ilgilenim diizeyi yiiksek akilli cihazda analiz sonuglar1 ise Tablo 6’da gosterilmistir. KMO
degeri 0,891 ile 6rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermis ve Bartlett’s Test of Sphericity nin y?
degeri (3814,058) %]1 onem derecesinde anlamli ¢ikmig olup verilerin dagilimmin ¢ok degiskenli
normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir. Ug faktdriin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise
%62,928’dir. Faktor yiikii %50°nin altinda olan DEGSUS, yapidan ¢ikarilmis olup 13 soru ile Misteri
Degeri degiskeni, ii¢ bilesenle su sekilde ortaya ¢ikmustir:

Faktor 1: Marka; Faktor 2: iliski; Faktor 3: Sunum.
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Tablo 6. Uriin Ilgilenim Diizeyi Yiiksek Akilli Cihazda Miisteri Degeri Degiskenine Iliskin
Acimlayict Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler
1 2 3

DEGSU1 ,781
DEGSU2 ,813
DEGSU3 ,656
DEGSU4 ,615
DEGIL1 ,683

DEGIL2 ,833

DEGIL3 77

DEGIL4 ,823

DEGIL5 ,687

DEGMAL1 ,818

DEGMAZ2 ,840

DEGMAS3 ,702

DEGMA4 7192

2.6.4. Giivenilirlik analizi sonuclar

Acgimlayict Faktor Analizi sonrasi 6lgeklerin giivenilirlik analizleri Cronbach’s Alpha ile test
edilmistir. Tablo 7°de goriildiigii lizere, her iki iiriinde kavramsal model degiskenlerinin giivenilirlik
katsayilar1 yiiksektir.

Tablo 7. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha  Soru Sayisi CmAl:z::;h s
Sosyal Medya Pazarlamasi 10 0,895 10 0,869
Miisteri Deneyimi 8 0,889 7 0,817
Miisteri Degeri 13 0,879 13 0,847
Tiim Olgek 31 0,947 30 0,923

2.6.5. Sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine etkisinin analiz sonuclar

Sosyal Medya Pazarlamasiin Miisteri Degerine etkisi Basit Regresyon Analizi ile test edilmistir.
Uriin ilgilenim diizeyi diisiik kalem pilde s6z konusu analiz sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmistir. Tablo
8’deki sonuglara gore %1 Onem derecesinde regresyon denklemi anlamli ¢ikmug; H1 hipotezi
desteklenmis olup sosyal medya pazarlamasi, miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 8. Uriin ilgilenim Diizeyi Diisiik Kalem Pilde Sosyal Medya Pazarlamasinin Miisteri Degerine
Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Tahminin
R R? Diizeltilmis RZ  Standart
Model Hatas1
0,624 0,389 0,388 0,65767
Karelerin sd Karelerin F D
Toplam Ortalamasi
Regresyon 179,049 1 179,049
Artik 281,148 650 0,433 413,953 0,000
Toplam 460,197 651
Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model t p
B Standart
Hata Beta
Sabit 1,585 0,073 21,737 0,000
SMP 0,529 0,026 0,624 20,346 0,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

Uriin ilgilenim diizeyi yiiksek akilli cihazda s6z konusu etkinin analiz sonuglar1 Tablo 9’da
gosterilmistir. Tablo 9’da yer alan sonuglara gore, iki degisken arasinda giiclii bir iliski saptanmis olup
%1 onem derecesinde Sosyal Medya Pazarlamasinin Miisteri Degerine olumlu yonde etkisi oldugu
saptanmistir. Dolayisiyla iiriin ilgilenim diizeyi, yiiksek akilli cihazda da H1 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 9. Uriin ilgilenim Diizeyi Yiiksek Akilli Cihazda Sosyal Medya Pazarlamasinin Misteri
Degerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1

Tahminin
R R? Diizeltilmis R>  Standart
Model Hatasi
0,610 0,372 0,371 0,60502
Karelerin sd Karelerin = D
Toplam Ortalamasi
Regresyon 141,133 1 141,133
Artik 237,933 650 0,366 385,554 0,000
Toplam 379,066 651
Katsayilar Standardize
Model Katsayilar
t p
Standart
B Hata Beta
Sabit 1,714 0,097 17,590 0,000
SMP 0,525 0,027 0,610 19,636 0,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi.

2.6.6. Sosyal medya pazarlamasimin miisteri degerine etkisinde miisteri deneyiminin aracihk
rolii analiz sonuclari

Sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine etkisinde, miisteri deneyiminin aracilik roli,
Baron ve Kenny Yontemi ve Hayes Yonetimine gore test edilmistir. Baron ve Kenny Yontemine gore,
aracilik testi icin kavramsal modelde belirtilen 1, 2 ve 3 nolu regresyon modellerinin anlamli ¢ikma
kosulu gerekmektedir. Tablo 10°da goriilecegi tlizere, 1 nolu regresyon modeli sosyal medya
pazarlamasinin misteri degerine etkisi olup her iki {irin grubunda model anlamlidir; ilk kosul
saglanmistir. ikinci kosul, sosyal medya pazarlamasinin miisteri deneyimine etkisi olup bu kosulun da
saglandigi Tablo 10’da her iki {irlin grubu igin saptanmustir. Son kosul ise miisteri deneyiminin miisteri
degerine etkisi olup her iki iiriin grubu i¢in bu kosulun da saglandigi goriilmektedir (Tablo 10). Bu
sonuglara gore aracilik testi i¢in kurulan ¢oklu regresyon modelinin anlamlilik diizeyi ve sosyal medya
pazarlamasinin regresyon katsayis1 Tablo 10°da gosterilmistir. Uriin ilgilenim diizeyi diisiik kalem pil
icin dogrudan etki olan sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine etkisinde sosyal medya
pazarlamasi regresyon katsayist 0,529, Miisteri deneyimi ile birlikte Miisteri degerine etkide %1 6nem
derecesinde 0,162’ye diismektedir. Uriin ilgilenim diizeyi yiiksek akilli cihazda ise dogrudan etkide
regresyon Katsayisi 0,528, Miisteri deneyimi ile birlikte 0,318’¢ diismektedir. Bagka bir anlatimla her
iki tirin grubunda Miisteri deneyimi, sosyal medya pazarlamasinin misteri degerine etkisinde kismi
aracilik etkisine sahiptir. H2 hipotezi desteklenmistir.

Baron ve Kenny Yonteminde, iic kosul arastirildiginda bagimli degisken kontrol edilirken
bagimsiz degiskenin araci degiskene ve bagimsiz degisken kontrol altindayken araci degiskenin bagimli
degiskene etkilerinin dolayli etkiden ayr1 hipotez testleri olduguna iligkin elestiriler yer almaktadir (Fritz
ve MacKinnon 2007). Hayes Y 6nteminin s6z konusu 1. ve 2. Tip hatalara neden olmadan dolayl: etkiyi
test etmesi ve dolayli etkinin giiven araliklarinda bootstrap yaklasimini kullanmasi, s6z konusu
yontemin kullammmimi yayginlastirmaktadir. Bu gercevede aracilik etkisi i¢in Baron ve Kenny
Yonteminin yani sira SPSS’te kullanilan Process v3.5 Hayes Testi kullanilarak yapilan testlerin
sonuglari ise Tablo 11°de gosterilmistir. Miisteri Deneyiminin aracilik etkisini gosteren dolayl1 etkide
BootLClI ile BootULCI degerleri arasinda negatif deger olmamasi kosulu saglandigindan s6z konusu
test ile de miisteri deneyiminin, sosyal medya pazarlamasinin miisteri degerine etkisinde aracilik rolii
dogrulanmistir.

Tablo 10. Baron ve Kenny Yontemine Gore Sosyal Medya Pazarlamasinin Misteri Degerine
Etkisinde Miisteri Deneyiminin Aracilik Rolii

Kalem Pil Akilli Cihaz
Sosyal Medya Sosyal Medya
I?)eegnrlflsgni? Pazarlamasi Regresyon Pazarlamasi Regresyon
Katsayisi Katsayisi
F P B P F P B P
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Sosyal

Medya

Pazarlamasi 413,953 0,000 0,529 0,000 385,554 0,000 0,525 0,000
- Miisteri

Degeri

Sosyal

Medya

Pazarlamasi 631,936 0,000 0,707 515,576 0,000 0,639 0,000
->Miisteri
Deneyimi
Miisteri
Deneyimi

- Miisteri
Degeri
Sosyal
Medya
Pazarlamas1
+ Miisteri 450,967 0,000 0,162 0,000 260,435 0,000 0,318 0,000
deneyimi

->Miisteri

Degeri

837,451 0,000 380,154 0,000

Tablo 11. Hayes Yontemine Gore Sosyal Medya Pazarlamasinin Miisteri Degerine Etkisinde Miisteri
Deneyiminin Aracilik Rolii

Uriin llgilenim Diizeyi Diisiik Kalem Pil:

Model: 4

Y: MDEG

X: SMP

M: MDEN
Ornek Biiyiikliigii: 652
Dogrudan Etki:

Effect se t p LLCI ULCI

,1621  ,0302 5,3612 ,0000 ,1027 2215
Dolayh Etki:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI

MDEN 3668 ,0268  ,3156 4204
Uriin ilgilenim Diizeyi Yiiksek Akilli Cihaz:
Model: 4

Y: MDEG

X: SMP

M: MDEN
Ornek bityiikliigii: 652
Dogrudan Etki:

Effect se t p LLCI ULCI

,3182  ,0337 19,4423 ,0000 ,2520 ,3843
Dolayh Etki:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI

MDEN ,2070 ,0273 ,1518 ,2597

SONUC

Sosyal medyanin giderek hayatimizin bir pargasi olmasi ve etkilesimin yogunlugu, markalari bu
alanda aktif olmalarini gerekli kilmistir. Onemli olan, hedef kitlenin yaygin kullandig1 platformlarda
sosyal medyanin yarattig1r bu ortami kullanarak etkilesime girmektir. S6z konusu etkilesim, miisteri
deneyimini etkin hale getirmekte; marka ile tiiketici arasinda baglilik ve savunuculuk rollerinin
giiclenmesine destek vermektedir. Bu baglamda, miisteri degeri de yiikselmekte; miisteri, deneyimleri
1s1g¢inda kendisine sunulan deger oraninda duygusal ve diisiinsel bir tutum ve satin alma davranigina
girmektedir.

Aragtirma bulgular1 bu saptamalar1 desteklemektedir. Sosyal medya pazarlamasi miisteri degerini
anlamli diizeyde ve olumlu ydnde etkilemekte olup bu etkide miisteri deneyiminin aracilik rolii
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bulunmaktadir. S6z konusu roliin ise kismi aracilik oldugu saptanmustir. Elde edilen bulgular, literatiirde
yer alan arastirma sonuglarina paralellik gostermektedir.

Bulgular, uygulama agisindan da bir anlam tagimaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
etkili sekilde yiiriiten markalar, miisteri degeri yaratabilmektedir. Ancak miisteri deneyimi yaratmanin
da etkisi ihmal edilmemeli, ¢evrimigi veya ¢evrimdisi ortamlarda miisteri yolculugu siiresince miisteri
deneyiminin yaratilmasi, miisteri degerinin daha giiclii sekilde ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Arastirmanin bir 6nemli bulgusu da iiriin ilgileniminin bu iliskilerde farklilik yaratmadigidir.
Baska bir anlatimla; s6z konusu etkiler ve sonuglari, iiriin ilgilenim diizeyi diisiik veya yiiksek iiriin
ayrimi olmaksizin tiim irtinler i¢in gegerlidir. Dolayisiyla, markalarin, iiriin ne olursa olsun, bu gergegin
1s18inda  sosyal medya pazarlama faaliyetlerini, miisteri deneyimi c¢alismalarin1 planlayip
uygulamalarinin miisteri degeri yaratma ve siirdiirmedeki etkin rollerini dikkate almalar1 gerektigi
gorlilmektedir.
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halinde Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisinin hichir sorumlulugu olmayip tiim sorumluluk
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EK-1: Degiskenlere Iliskin Sorularin Merkezi Egilim Olgiileri

Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2023, 16(2), 16-31

Standart
Minimum Maksimum Ortalama  Sapma Carpikhik Basikhik
N Deger Deger Deger Deger Deger St. Hata Deger St. Hata

KPILG1 652 1,00 5,00 3,0552 1,28564 -,129 ,096 -1,015 191
KPILG2 652 1,00 5,00 2,6488 1,27878 ,303 ,096 -,968 191
KPILG3 652 1,00 5,00 2,6748 1,41913 ,306 ,096 -1,218 191
KPILG4 652 1,00 5,00 2,3788 1,30309 635 ,096 -,676 101
KPILG5 652 1,00 5,00 2,1764 1,29913 888 ,096 -,331 191
KPILG6 652 1,00 5,00 2,4555 1,34388 558 ,096 -,866 191
KPILG7 652 1,00 5,00 2,6748 1,32972 218 ,096 -1,096 191
KPILG8 652 1,00 5,00 2,4110 1,32438 463 ,096 -,978 191
KPILGY 652 1,00 5,00 2,1043 1,28617 ,895 ,096 -,373 191
KPILG10 652 1,00 5,00 2,9279 1,44197 ,037 ,096 -1,334 191
KPILG11 652 1,00 5,00 3,0905 1,51676 -,077 ,096 -1,462 191
KPILG12 652 1,00 5,00 2,7791 1,42082 204 ,096 -1,247 191
KPILG13 652 1,00 5,00 2,5199 1,36825 A71 ,096 -1,018 191
KPILG14 652 1,00 5,00 2,4693 1,26781 ,500 ,096 -,740 191
KPILG15 652 1,00 5,00 2,1365 1,26810 885 ,096 -314 191
KPILG16 652 1,00 5,00 2,3190 1,29019 634 ,096 -,696 191
ILG1 652 1,00 5,00 4,2914 1,00737 -1,531 ,096 1,826 191
ILG2 652 1,00 5,00 4,2209 1,03710 -1,338 ,096 1,105 191
ILG3 652 2,00 5,00 4,0706 77276 -442 ,096 -,363 191
ILG4 652 1,00 5,00 4,1564 1,06331 -1,292 ,096 1,107 191
ILG5 652 1,00 5,00 4,1411 1,14469 -1,252 ,096 ,638 191
ILG6 652 1,00 5,00 4,3589 198219 -1,695 ,096 2,497 191
ILG7 652 1,00 5,00 3,7255 1,21553 -,790 ,096 -,241 101
ILG8 652 1,00 5,00 3,3021 1,36978 -,362 ,096 -1,030 191
ILG9 652 1,00 5,00 3,0276 1,44829 112 ,096 -1,321 191
ILG10 652 2,00 5,00 3,6887 87621 -,106 ,096 -,730 191
ILG11 652 1,00 5,00 3,6196 1,34842 -,623 ,096 -,836 191
ILG12 652 1,00 5,00 3,7745 1,26870 -,793 ,096 -, 441 191
ILG13 652 1,00 5,00 3,5276 1,34204 -528 ,096 -,909 191
ILG14 652 1,00 5,00 3,0077 1,32850 -,038 ,096 -1,092 191
ILG15 652 1,00 5,00 3,4693 1,38035 -,462 ,096 -1,019 191
ILG16 652 1,00 5,00 3,0951 1,36452 -,154 ,096 -1,151 191
SMEG1 652 1,00 5,00 3,3390 1,44966 -,383 ,096 -1,188 191
SMEG2 652 1,00 5,00 3,4617 1,39455 -528 ,096 -975 191
SMET1 652 1,00 5,00 3,2945 1,41066 -,374 ,096 -1,111 191
SMET2 652 1,00 5,00 3,7285 1,23377 772 ,096 -,343 191
SMET3 652 1,00 5,00 3,6196 1,28304 -,650 ,096 -,608 191
SMMO1 652 1,00 5,00 3,8206 1,18231 -,790 ,096 -,232 191
SMMO2 652 1,00 5,00 3,3175 1,38529 -311 ,096 -1,121 191
SMKI1 652 1,00 5,00 3,7009 1,21731 -,688 ,096 -,419 101
SMKI2 652 1,00 5,00 3,6979 1,21402 -,666 ,096 472 191
SMKK1 652 1,00 5,00 3,5307 1,31539 -,607 ,096 -,709 191
SMKK2 652 1,00 5,00 3,1733 1,44612 -,213 ,096 -1,267 191
DEGSU1 652 1,00 5,00 3,6028 1,25670 -,606 ,096 -,579 191
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DEGSU2 652 1,00 5,00 3,6426 1,21419 -,601 ,096 -,501 191
DEGSU3 652 1,00 5,00 3,7515 1,15852 -671 ,096 -,360 191
DEGSU4 652 1,00 5,00 3,7239 1,17599 -,668 ,096 -,390 191
DEGSUS 652 1,00 5,00 3,7960 1,23559 -793 ,096 -,346 191
DEGIL1 652 1,00 5,00 3,1242 1,44268 -110 ,096 -1,201 191
DEGIL2 652 1,00 5,00 2,8252 1,52504 135 ,096 -1,457 ,191
DEGIL3 652 1,00 5,00 3,1319 1,45841 177 ,096 -1,320 191
DEGIL4 652 1,00 5,00 2,9233 1,55502 -,002 ,096 -1,532 191
DEGIL5 652 1,00 5,00 4,0613 1,06872 -1,107 ,096 647 ,191
DEGMA1 652 1,00 5,00 4,1135 1,06444 -1,124 ,096 547 ,191
DEGMA2 652 1,00 5,00 4,0414 1,11950 -1,011 ,096 173 101
DEGMA3 652 1,00 5,00 3,7975 1,23273 -,745 ,096 -,459 ,191
DEGMA4 652 1,00 5,00 4,1380 1,09711 -1,277 ,096 944 191
DENBI1 652 1,00 5,00 3,9110 1,16189 -,946 ,096 126 191
DENBI2 652 1,00 5,00 3,8712 1,14614 -,864 ,096 -,030 191
DENBI3 652 1,00 5,00 3,9371 1,11987 -1,001 ,096 351 191
DENBI4 652 1,00 5,00 3,8574 1,13979 -817 ,096 -,108 191
DENDU1 652 1,00 5,00 3,4724 1,29308 -,446 ,096 -870 191
DENDU?2 652 1,00 5,00 3,5767 1,28752 -,569 ,096 -752 191
DENDUS3 652 1,00 5,00 3,3374 1,32434 -,303 ,096 -1,024 191
DENDUA4 652 1,00 5,00 3,7408 1,15815 -,673 ,096 -,282 191
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