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Xi

RESUME

Pour les exploitations, le marketing sur les médias sociaux a pris une forme
indispensable grace aux applications des médias sociaux. En particulier de nombreuses
marques fabricant des produits a haute fréquence de consommation ont inclus au sein
des moyens de marketing les médias sociaux assurant 1’acces facile au public cible
avec un colt faible. Les colits d’acquisition de nouvelle clientéle plus élevés que les
codts de conservation de la clientéle ont assurés le maintien de la fidélité de marque
au point de focalisation des exploitations. Pour cette raison, la relation entre le
marketing sur les médias sociaux et la fidélité de marque a été examinée dans cette
étude de thése. Et dans I’objectif de déterminer 1’assurance ou non d’intérét pour les
marques de 1’utilisation croissance des médias sociaux, la dépendance aux médias
sociaux associée aux marques a eté incluse dans cette relation. Les sous-variantes ont
été utilisés dans I’objectif d’examiner de maniére plus étendue le marketing sur les
médias sociaux. Alors que la fidélité de marque a été prise en main sous deux

branches : le comportement et I’attitude.

Dans la deuxiéme partie de 1’étude, on parle de la notion des médias sociaux et
de leur développement historique. On a examiné 1’évolution des médias sociaux avec
les nouveautés assurees par le Web 1.0, 2.0 et 3.0. De plus, la place dans le marché des
médias sociaux de I’application Instagram, une des applications des médias sociaux
les plus utilisées de nos jours, a éte soulignée en particulier. Aprés la présentation de
la notion du marketing des médias sociaux, on a parlé des objectifs du marketing des
exploitations sur les médias sociaux. Parmi les objectifs les plus adoptés se trouvent :
acquérir les clients potentiels, augmenter la circulation du site web, renforcer I’'image
de marque, augmenter la fidélité de marque et les ventes 1. Des stratégies diverses sont
suivies dans I’objectif d’atteindre ces objectifs. Clow et Baack (2018) ont examinés
ces stratégies durant la derniere période et les ont rassemblés sous un seul toit et ils ont
séparés les stratégies de marketing des médias sociaux de nosjours sous différents
intitulés comme : 1’élevage de contenu, le marketing en temps reel, le marketing en

vidéo, le marketing de diffusion, les blogs avec interaction, les commentaires des

! Kenneth E.Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, 8. Basim, Pearson Education Limited, 2018, 5.282
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consommateurs et le marketing viral 2. Etant donné que tous ces stratégies sont
utilisées de nos jours sur presque toutes les applications des médias sociaux, chacune

est examinée en détail.

Comme susmentionné, les sous-modifications ont été utilisées afin de pouvoir
examiner de maniére plus étendue le marketing sur les médias sociaux. Ces sous-
modifications sont aussi constituées des modifications adaptables aux médias sociaux
en étant utilisées en magasin en ligne et site web par les études réalisées sur le
marketing en médias sociaux. Dans ce sens ; huit différentes sous-variantes ont été
définies : la qualité et la conception de la page, I’activation, I’interaction enligne, la
coopération avec les autres pages, la capacit¢ de réponse, 'utilité, la qualité¢ de
prestation et les activités et les contenus des médias sociaux. La qualité et la conception
de page est une notion apparaissant avec les sites web et apparaissent face au
consommateur avec les facteurs comme 1’ordre de photographie, I’apparence générale
pour I’application Instagram. Etant donné qu’avec 1’augmentation de la fréquence de
partage de contenu sur les plateformes des medias sociaux, les entreprises peuvent
aussi augmenter leur interaction et leur dépendance avec les consommateurs, la
variante d’activation est inclue au marketing des médias sociaux . Alors que
’interaction en ligne exprime la communication entre les consommateurs des médias
sociaux et entre le consommateur et la marque. Grace aux commentaires regus sur les
médias sociaux pris en main dans le cadre de I’interaction enligne, les consommateurs
peuvent assurer des entrées aux exploitations et peuvent aider la résolution des
problemes potentiels ou présents des exploitations. Alors que la coopération avec les
autres pages en tant qu’autre sous-variante est une notion utilisée pour les sites web en
écrit et a été examinée lors de cette étude de thése en raison de I’augmentation des
coopérations des médias sociaux de nos jours. La variante de capacité de réponse a été
constituée pour la qualité de prestation en écrit et a été définie comme la capacité de
réponse et d’aide rapide a un probléme ou une question *. Etant donné qu’elle posséde

une place importante dans les processus d’affaires, elle a pris place sous le marketing

2A.g.e., 5.286

3 Alalwan, A.A. ve digerleri, “Social media in marketing: A review and analysis of the existing
literature”, Telematics and Informatics, Vol.34, 2017, 5.1181

* Parasuraman, A. ve digerleri, “E-S-QUAL A Multiple Item Scale for Assessing Electronic
Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, Say 10, 2005, s.18
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des médias sociaux dans cette étude. La notion d’utilité ; est une notion utilisée pour
les sites web et les magasins virtuels et exprime la possibilité de contribuer a la valeur
percue de I'utilisateur en marquant la qualité du renseignement assuré °. Etant donné
que de nos jours les médias sociaux sont percus comme un genre de mécanisme de
réception des renseignements, la variante d’utilit¢ a été définie comme une sous-
variante. Etant donné que de nombreux chercheurs se sont focalisés sur la relation
entre la fidélité et la confiance de marque avec la qualité de prestation, la relation entre
la fidélité de marque a été interrogée en ajustant la qualité de prestation aux comptes
des médias sociaux dans cette étude. Alors que la variante des activités et des contenus
des médias sociaux prend place dans le texte en tant que notion examinée au niveau
de la relation avec la notion de marque durant la derniére période. Etant donné que les
marques travaillent avec des équipes spéciales dans I’objectif de développer le contenu
des marques, la relation avec la fidélité de marque a été un sujet de curiosité. Apres la
présentation de toutes ces variantes, les avantages et les désavantages du marketing

sur les médias sociaux pour les exploitations ont été pris en main.

Dans la troisieme partie, on parle de la notion de marque et du développement
historique. Les notions les plus présentes sur le texte dans le cadre des études de la
fidélité de marque soit la confiance de marque, les communautés de marque, la valeur
de marque et I’équivalence de marque ont été pris en marque. En tant que définition la
plus répandue de la fidélité de marque ; la situation d’acheter toujours du méme
fabricant au lieu d’acheter de fournisseurs différents un produit ou un service d’une
catégorie précise par le consommateur a été utilisée comme définition génerale dans
cette étude . Les périodes historiques de la fidélité de marque ont été inclues a cette
étude, les niveaux de la fidélité de marque ont été définis au niveau du consommateur.
Ensuite, I’approche du comportement, de I’attitude et mixte la plus utilisée dans le
texte a été présentée ; les avantages et les désavantages de chacune ont été énoncés.

Etant donné que chacune est désavantageuse lors de 1’examen séparé, [’approche

5 Cyr ve digerleri, “Perceived interactivityleadingtoe-loyalty:Development of a model for

cognitive—affective user responses”, International Journal of Human-Computer Studies,
Vol.67, 2009, 5.853

® American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.
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mixte a été¢ adoptée dans cette étude et les questions d’échelle ont été préparées avec

cette approche.

La dépendance aux médias sociaux en relation de marque comme nouvelle
notion dans le texte (Brand Related Social Media Engagement-B-SoCMe) est une
notion s’étendant aux utilisations des médias sociaux sur la marque des
consommateurs. Elle a été examiné sous trois différentes étendues de la forme
consommer le contenu sur la marque, contribuer a ces contenus et créer du contenu ’.

De plus, elle est présente en tant que sous-variante dans le modéle de recherche.

Alors que dans la quatrieme partie de la recherche, les données de recherche et
les résultats de I’analyse des données sont présentés. Les questions de I’enquéte sont
constituées des expressions préparées par les chercheurs effectuant des études
semblables. Etant donné qu’on souhaite tester le modele de recherche dans le secteur
du prét a porter et pour I’application Instagram, on a demandé aux participants a
I’enquéte s’ils suivent ou non leur marque préférée de prét a porter sur I’application
Instagram. Apres la sélection des enquétes, les analyses de fiabilité, de facteur et de
régression ont été réalisées consécutivement pour 386 données. En conclusion de
I’analyse de fiabilité, le coefficient Cronbach Alpha des expressions appartenant a
toutes les variantes a été trouvé sur 0,6 et inclus a I’analyse de facteur. Suite a I’analyse
du facteur de decouverte, le marketing sur les médias sociaux a été formé de 7 facteurs,
la dépendance aux medias sociaux associés a la marque unique facteur et la fidélité de
marque deux facteurs. Lorsque la variante de capacité de réponse au marketing des
médias sociaux planifiés au niveau de 1’examen de 8 facteurs au début de I’étude a été
examinée sous la qualité de prestation a la lumiére des études de la littérature et 7
facteurs ont été obtenus. Les hypotheses dépendant des facteurs obtenus ont été
constitués, les analyses de régression a unique variante et multi-variantes ont été

réalisées sur le programme SPSS 25.0 pour le test de ces hypotheéses.

En fonction des résultats d’analyse de régression, toutes les hypotheses ont été
acceptées. Les résultats ont montrés que toutes les variantes du marketing sur les

médias sociaux se trouvent dans une relation significative avec la fidélité en

" Muntiga, D.G. ve digerleri, “Introducing COBRAs Exploring motivations for brand-related
social media use”, International Journal of Advertising, Vol.30, 2011, s.16
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comportement et en attitude, séparément. De plus, on a prouvé que la dépendance aux
médias sociaux en relation de marque en tant que variante intermédiaire au modéle
possede une relation significative avec toutes les variantes du marketing des médias
sociaux. On a aussi atteint le résultat que la dépendance aux médias sociaux avec
relation de marque affecte I’explication sur les fidélités de marque en comportement
et en attitude de toutes les variantes de marketing des médias sociaux. On constate que
la dépendance aux médias sociaux en relation de marque posséde un effet de variante

intermédiaire mentionnée dans le modeéle de recherche.

Lors de I’étude, on a aussi examiné¢ ’effet sur la fidélit¢é de marque en
comportement et en attitude avec la dépendance aux médias sociaux en relation de
marque avec toutes les variantes de marketing sur les médias sociaux en utilisant
I’analyse de régression a multi-variantes en méme temps. Apres la prise en compte des
problémes d’auto-corrélation et de multi-rectitude, les variantes efficaces ont été
percues pour la fidélité de marque en comportement et en attitude. Les résultats de
I’analyse montrent que la variante affectant le plus les deux facteurs de fidélité de
marque est la dépendance aux médias sociaux associé a la marque. En dehors de la
variante de la qualité et de la conception de la page, les autres variantes de marketing

des médias sociaux n’ont pas été considerés significatives au niveau statique.

Parmi les participants a 1’enquéte, 123 personnes ont mentionnés suivre leur
marque favori sur 1’application Instagram alors que 263 personnes ont mentionnés ne
pas la suivre mais uniquement 1’observer. Les analyses de régression ont été réalisees
séparément dans 1’objectif d’examiner I’effet de la variante intermédiaire entre ces
deux groupes. Les résultats montrent que suivre la marque sur Instagram renforce
I’effet de la variante intermédiaire pour les variantes de marketing des médias sociaux
en dehors des deux variantes en général (I’interaction en ligne et la coopération avec
les autres pages). Soit, chez les personnes suivant leur marque, la dépendance aux
médias sociaux associés a la marque affecte plus que ceux ne suivant pas leur mariage
sur I’explication des fidélités de marque en comportement et en attitude des variantes
du marketing des médias sociaux. L’analyse de régression a multi-variantes
susmentionnée a aussi été réalisée afin de mettre en avant les différences entre ces
deux groupes. Les résultats montrent que pour tous les participants, la dépendance

aux médias sociaux associés a la marque est la variante avec I’effet le plus élevé sur la
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fidélite de marque en comportement et en attitude. De plus, pour les personnes suivant
leur marque, les variantes de la qualité de page et de la qualité de prestation sont
efficaces sur la fidélité de marque en attitude et en comportement. Alors que pour les
participants observant sans suivre leur marque, uniquement les variantes de
dépendance aux médias sociaux en relation avec la marque et la qualité et la conception

de la page sont efficaces.

Alors qu’un autre groupe examin¢ lors de la recherche est composé des marques
suivies par les participants. En priorité¢ ’effet de la variante intermédiaire a été
interrogé parmi les marques les plus suivies (LC Waikiki, Koton, Mavi), ensuite I’effet
sur la fidélité de marque en comportement et en attitude de toutes les variantes a été
examiné avec I’analyse de régression a multi-variantes. En général, dans la relation
avec la fidélité de marque comportementale de toutes les variantes du marketing des
médias sociaux, on remarque que dans la marque LC Waikiki, I’effet de la variante
intermédiaire est plus élevé par rapport aux autres marques. Alors que dans la fidélité
de marque comportementale, le modele de régression n’est pas explicatif pour les
autres variantes en dehors de la variante d’activité avec la qualité et la conception de
la page pour la méme marque. Pour la marque Mavi, on remarque que ’effet de
variante intermédiaire est présent pour toutes les variantes. Alors que pour la marque
Koton, I’effet de variante intermédiaire est observé uniquement pour les variantes avec
contenu et les activités des médias sociaux et d’utilité, qualité de prestation, qualité et
conception de page en fidélité comportementale. Alors que les résultats de I’analyse
de regression a multiples variantes montrent que la dépendance aux medias sociaux
associés a la marque de la variante tres efficace est présente en fidélité de marque en
comportement et en attitude pour les trois marques. La variante de la qualité et de la
conception de page venant par la suite est la deuxiéme variante la plus efficace pour

presque toutes les marques.

Cette recherche effectuée montre que toutes les variantes du marketing des
médias sociaux sont efficaces sur la fidélité de marque en comportement et en attitude.
De plus, il margue aussi la nécessité de donner plus place a la notion de la dépendance
aux médias sociaux associés aux marques dans le texte. En effet, ’effet de variante
intermédiaire attendu en modele est vu parmi la fidélité de marque en comportement

et en attitude avec toutes les variantes du marketing sur les médias sociaux. Seulement,
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les résultats détaillés montrent que les variantes les plus importants dans la création de
la fidélité de marque avec I'intermédiaire de I’application Instagram des exploitations
du secteur du prét a porter en particulier sont la dépendance aux médias sociaux
associés a la marque avec la qualité et la conception de page. Etant donné que la suivie
de la marque augmente I’effet de la variante intermédiaire, I’augmentation du nombre
de poursuites dans I’application Instagram des marques parait aussi important. De plus,
encourager les activités comme les commentaires, les j’aime et les partages sur les
marques des utilisateurs Instagram parait efficace pour la constitution de la fidélité de

marque pour les marques du secteur du prét a porter.
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ABSTRACT

Social media marketing has been indispensable for companies because of
developing social media applications. Multiple brands manufacturing products that
have high frequency of consumption included social media, which ensures reaching
target audience easily and which is cost-efficient, in their marketing tools specially.
Since the costs for gaining new customers are higher than the costs for retaining the
current customers, the brand loyalty has always been in the spot for companies. Thus,
the relationship between social media marketing and brand loyalty is examined in this
thesis study. In order to detect if increment in social media use is assisting the brands,
brand related social media engagement is included in this relationship. Sub variables
are included so that the social media marketing is studied comprehensively. Brand

loyalty is treated as behavioral and attitudinal brand loyalty.

The second chapter focuses on the concept of social media and its historical
development. Innovations incoming with the Web 1.0, 2.0 and 3.0 and social media
evolution is investigated. In addition, the role of Instagram, one of the most preferred
social media applications today, is emphasized. After introducing the concept of social
media, objectives in social media marketing for companies are discussed. The most
adopted objectives are; gaining potential customers, increasing website traffic,
strengthening brand image and increasing brand loyalty and sales 8. Various strategies
are followed in order to realize these objectives. Clow and Baack (2018), analyzed
these strategies under the same roof lately and defined social media marketing
strategies as; content growing, real-time marketing, video marketing, influencer
marketing, interactive blogs, consumer generated reviews and viral marketing °. Since

all these strategies are being used today, all of them are examined in detail.

As it is stated above, sub-variables are used in order to study social media
marketing comprehensively. These sub-variables consist of studies about social media
marketing together with the variables, which can be adapted to social media, used in

web sites and online stores. Page quality and design, activeness, online interactivity,

8 Kenneth E.Clow and Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, 8.Basim, Pearson Education Limited, 2018, p.282
° Ibid, 5.286
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collaboration with other pages, responsiveness, effectiveness, service quality and
social media activities and contents are defined as sub-variables in this context.
Although page quality and design is a concept that arised from websites, it is defined
as photo layouts and general view in Instagram application. As the outcome of the
increasing rate of sharing in social media platforms, companies are capable of
enhancing their interactivity and engagement with consumers. Thus, activity is
included in social media marketing °. Online interactivity states the relationship
between consumers or between a consumer and a brand. Consumers are able provide
inputs that may assist to solve potential or current problems of companies with the help
of comments in social media which are treated in the context of online interactivity.
Another variable, collaboration with other pages is a definition that is handled for
websites in the literature. However, it is studied in this thesis as a result of the
increment in social media collaborations these days. Responsiveness is consisted on
service quality in the literature and defined as an ability to respond a question or a
problem and ability to help . Since this variable has an importance in business
processes, it is located in the social media marketing. The term of effectiveness is a
concept that is embraced in web sites and online stores and it refers to the quality of
the information provided. It also has the ability to contribute consumers’ perceived
quality 2. Because of the fact that social media is perceived as an information retrieval
mechanism these days, effectiveness is also defined as a sub-variable. Considering
relationship between service quality and brand loyalty and brand trust is on the focus
of studies in the literature, service quality is adapted to social media accounts and
relationship between brand loyalty and service quality is questioned. Lately, the
relationship between brands and social media activities and contents is examined in
the literature. Since brands are working with specialists to enrich contents, the

relationship with brand loyalty has also become a matter of curiosity. After

10 Alalwan, A.A. and others, “Social media in marketing: A review and analysis of the existing
literature”, Telematics and Informatics, Vol.34, 2017, s.1181

11 Parasuraman, A. and others, “E-S-QUAL A Multiple Item Scale for Assessing Electronic
Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, Say1 10, 2005, s.18

12 Cyr and others, “Perceived interactivityleadingtoe-loyalty:Development of a model for

cognitive—affective user responses”, International Journal of Human-Computer Studies,
Vol.67, 2009, s.853
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representing all of these variables, advantages and disadvantages of social media are

discussed.

The third chapter focuses on concept of brand and its historical development.
Notions of brand trust, brand communities, brand value and brand equity are covered.
Purchasing a product or a service in a certain category from the same manufacturer
instead of purchasing it from various suppliers, is used as the definition of brand
loyalty since it is the most common definition 3, Historical periods of brand loyalty
are also included in this study and levels of brand loyalty are described in the eye of
consumers. Subsequently, behavioral, attitudinal and mixed concepts of brand loyalty
are presented and advantages and disadvantages of each notion are expressed. Since
all of these approaches have their disadvantages when they are analyzed alone, mixed
approach is adopted in this study and questions of scales are prepared in line with this

approach.

Brand Related Social Media Engagement, which is a new concept in the
literature, encloses consumers’ social media usage related to a brand and it is expressed
in three different contexts such as consuming, contributing and creating 4. It is also

located in the research model as a mediator variable.

Research data and data analysis are presented in the fourth chapter of the study.
Questions of the survey are consisted on the expressions that are prepared by the
researchers who conducted similar studies in the literature. The research model is
tested on Instagram application and ready-to-wear industry. Thus, it is asked whether
a participant follows his favorite brand on Instagram or not. After eliminating the
surveys, reliability, factor analysis and regression analysis are conducted for 386 data.
The results of the reliability tests show that Cronbach alpha of expressions related to
all variables are above 0,6 thus, they are included in factor analysis. Social media
marketing is consisted of 7 factors, brand related social media engagement is consisted
of one factor and brand loyalty is consisted of 2 factors after exploratory factor

analysis. In light of the studies that comprise responsiveness variable in service quality,

13 American Marketing Association Dictionary, American Marketing Association web site,
retrieved from, www.ama.org

14 Muntiga, D.G. and others, “Introducing COBRAs Exploring motivations for brand-related
social media use”, International Journal of Advertising”, Vol.30, 2011, s.16
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responsiveness is included in service quality variable and 7 factors are extracted
instead of 8 factors, which is planned in the beginning of the study. Hypothesis are
defined in line with the factors and linear and multivariable regression analyses are
conducted in SPSS 25.0 software.

All hypothesizes are accepted as a consequence of the regression analysis results.
Results have shown that all social media marketing variables are in a significant
relationship with the behavioral and attitudinal brand loyalty separately. In addition,
brand related social media engagement which is the mediator variable in the research
model, has a significant relationship with all social media marketing variables. Also,
brand related social media engagement effects the explanatory of the social media
marketing variables on behavioral and attitudinal brand loyalty. Is is detected that
brand related social media engagement has the mediator effect that is presented in the

research model.

Multivariable regression analysis is also conducted in the study and the effect of
social media marketing variables together with the brand related social media
engagement on behavioral and attitudinal brand loyalty is examined. Following the
control of autocorrelation and multicollinearity, effective variables for behavioral and
attitudinal brand loyalty are determined. Results of the study demonstrates that, brand
related social media engagement has the most dominant effect on both brand loyalty
factors. Except page quality and design variable, all social media marketing variables

are found as statistically insignificant on behavioral and attitudinal brand loyalty.

123 of the participants indicated that they follow their favorite brand on
Instagram while 263 people indicated that they only stalk without following the brand.
Regression analyses are performed in order to examine the mediator effect comparing
these two groups. Results have shown that, following the brand on Instagram
strengthens the mediator effect for all social media marketing variables exempting two
variables (online interactivity and collaboration with other pages). So, for the people
following the brand; brand related social media engagement effects the explanatory of
the social media marketing variables on behavioral and attitudinal brand loyalty more,
comparing the people not following the brand on Instagram. Above-mentioned

multivariable regression is also conducted for presenting the differences between these
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two groups. Results emphasize that, brand related social media engagement has the
most dominant effect on behavioral and attitudinal brand loyalty. In addition, for the
people following the brand on Instagram, page quality and service quality variables
also effect the behavioral and attitudinal brand loyalty. For the participants that stalk
the brand, only page quality and design and brand related social media engagement are

effective on brand loyalty.

Another group that is also examined in the study is the brands that participants
follow. First of all, mediator effect is questioned for the most followed brands (LC
Waikiki, Koton, Mavi). Secondly, effect of all social media marketing variables on
behavioral and attitudinal brand loyalty is studied with multivariable regression
analysis. Generally, the mediator effect for LC Waikiki is the highest for the
relationship of all social media marketing variables with behavioral brand loyalty. For
the relationship between attitudinal brand loyalty and for LC Waikiki, the regression
model is not explanatory for none of the variables exempting page quality and design
and activity. All variables have the mediator effect for Mavi. However, for Koton and
attitudinal brand loyalty, only page quality and design, service quality, effectiveness
and social media activities and contents variables have the mediator effect. Results of
the multivariable regression analysis demonstrates that for the three brands, the most
effective variable on behavioral and attitudunal brand loyalty is the brand related social
media engagement. Page quality and design is the second most effective variable for

almost all brands.

This study reveals that all of the social media marketing variables effect the
behavioral and attitudunal brand loyalty. In addition, brand related social media
engagement should be broadly mentioned in the literature because the expected
mediator effect is determined between all social media marketing variables and
behavioral and attitudinal brand loyalty. However, the detailed results show that, most
emphasized variables in the way of creating brand loyalty with Instagram application
should be the page quality and design and the brand related social media engagement
especially for the companies in the ready-to-wear industry. Since following the brand
on Instagram strenghtens the mediator effect, increase in number of followers is also

considered as an important issue. Besides from that, it can be proposed that
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encouraging Instagram users to share, like and comment posts related to brands, is

effective for creating brand loyalty in the ready-to-wear industry.
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OZET

Isletmeler igin sosyal medya pazarlamasi, gelisen sosyal medya uygulamalari
sayesinde vazgecilmez bir hal almustir. Ozellikle tiiketim siklig1 yiiksek iiriinler iireten
bircok marka, maliyeti diisiik ve hedef kitleye kolay ulasmayi saglayan sosyal
medyay1, pazarlama araglarmin igerisine dahil etmistir. Yeni miisteri kazanma
maliyetlerinin var olan miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksek olmasi ise, marka
sadakatinin isletmelerin odak noktasinda kalmasini saglamistir. Bu nedenle bu tez
calismasinda, sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iligki
incelenmistir. Artan sosyal medya kullanimmin markalara fayda saglayip
saglamadigini tespit etmek amaciyla ise marka iligskili sosyal medya baghligi bu
iliskiye dahil edilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin daha kapsamli bir sekilde
irdelenmesi amaciyla alt degiskenler kullanilmistir. Marka sadakati ise davranissal ve

tutumsal olarak iki kolda ele alimmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya kavrami ve tarihsel gelisiminden
bahsedilmistir. Web 1.0, 2.0 ve 3.0 ile gelen yenilikler ile sosyal medyanin evrimi
incelenmistir. Ayrica, giinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarindan
olan Instagram uygulamasinin sosyal medya pazarlamasindaki yeri Ozellikle
vurgulanmistir. Sosyal medya pazarlamasi kavrami tanitildiktan sonra isletmelerin
sosyal medya pazarlamasindaki amaclarindan s6z edilmistir. En ¢ok benimsenen
amaglar arasinda; potansiyel miisteriler kazanmak, web sitesi trafigini artirmak, marka
imajin1 giiclendirmek, marka sadakatini ve satislar1 artrmak bulunmaktadr *°. Bu
amaglarin gerceklestirilmesi amaciyla ise cesitli stratejiler izlenmektedir. Clow ve
Baack (2018), bu stratejileri son donemde inceleyerek bir ¢at1 altinda toplamis,
giiniimiiz sosyal medya pazarlamasi stratejilerini; icerik yetistirme, ger¢ek zamanli
pazarlama, video pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli bloglar, tiiketici yorumlar1
ve viral pazarlama olmak {izere farkli basliklara ayrmustir *°. TUm bu stratejiler
giinlimiizde neredeyse tiim sosyal medya uygulamalarida kullanilmakta oldugundan,

her biri detayli olarak incelenmistir.

15 Kenneth E.Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, 8 Basim, Pearson Education Limited, 2018, s.282
16 Ag.e., 5.286
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Yukar: da bahsedildigi iizere, sosyal medya pazarlamasinin daha kapsamli bir
sekilde incelenebilmesi adina alt degiskenler kullanilmistir. Bu alt degiskenler, sosyal
medya pazarlamasi ile ilgili yapilan calismalardan, web sitesi ve online magazacilikta
kullanilan ve sosyal medyaya adapte edilebilecek degiskenlerden de olusmustur. Bu
baglamda; sayfa kalitesi ve tasarimi, aktiflik, online etkilesim, diger sayfalarla
isbirligi, cevap verebilirlik, yararlilik, hizmet kalitesi ve sosyal medya aktiviteleri ve
icerikleri olmak tizere sekiz farkli alt degisken tanimlanmistir. Sayfa kalitesi ve
tasarimi, web siteleri ile ortaya ¢ikan bir kavram olup Instagram uygulamasi i¢in
fotograf diizeni, genel goriinim gibi etkenler ile tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda icerik paylasim sikligmin artirilmasi ile firmalarin,
etkilesimlerini ve tiiketicilerle olan bagliliklarmi da artirabilmesi nedeniyle, aktiflik
degiskeni de sosyal medya pazarlamasina dahil edilmistir . Online etkilesim ise,
sosyal medyada tiiketiciler arasindaki veya tiiketici ile marka arasindaki iletisimi ifade
etmektedir. Online etkilesim kapsaminda ele alinan sosyal medyadaki yorumlar
sayesinde tiiketiciler isletmelere girdi saglayip isletmelerin potansiyel veya mevcut
problemlerini ¢6zmesine yardime1 olabilmektedir. Bir baska alt degisken olan diger
sayfalar ile igbirligi ise; yazinda web siteleri i¢in kullanilmig bir kavram olup,
giinimiizde sosyal medya isbirliklerinin artmasi sebebiyle bu tez calismasinda
incelenmistir. Cevap verebilirlik degiskeni, yazinda hizmet Kkalitesi igin
olusturulmustur ve bir probleme veya soruya hizli cevap verebilme ve yardim
edebilme yetenegi olarak tanimlanmustir 8. Is siireclerinde énemli bir yere sahip
olmas1 nedeniyle bu calismada sosyal medya pazarlamasi altinda yer almustir.
Yararhilik kavrami; web siteleri ve sanal magazalar i¢in kullanilan bir kavram olup,
saglanmis olan bilginin kalitesine isaret ederken kullanicinin algilanan degerine
katkida bulunabilecegini ifade etmektedir '°. Giiniimiizde sosyal medyanin bir tiir bilgi
alma mekanizmasi olarak algilanmasindan dolayi, yararlilik degiskeni de alt degisken

olarak tanimlanmistir. Yazinda birgok arastirmanin hizmet kalitesi ile marka sadakati

17 Alalwan, A.A. ve digerleri, “Social media in marketing: A review and analysis of the existing
literature”, Telematics and Informatics, Vol.34, 2017, s.1181

18 Parasuraman, A. ve digerleri, “E-S-QUAL A Multiple Item Scale for Assessing Electronic
Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, Say 10, 2005, s.18

19 Cyr ve digerleri, “Perceived interactivityleadingtoe-loyalty:Development of a model for

cognitive—affective user responses”, International Journal of Human-Computer Studies,
Vol.67, 2009, 5.853
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ve giiveni arasindaki iliskiye odaklanmasi nedeniyle, bu ¢alismada da hizmet kalitesi,
sosyal medya hesaplarina uyarlanarak marka sadakati arasindaki iligki sorgulanmaistir.
Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri degiskeni ise, son donemde marka kavrama ile
iligkisi incelenmis bir kavram olarak yazinda yer almaktadir. Markalarin igerik
gelistirmek amaciyla 6zel ekiplerle calismasi sebebiyle de marka sadakati ile iliskisi
merak konusu olmustur. Tiim bu degiskenlerin tanitilmasindan sonra, sosyal medya

pazarlamasinim isletmeler i¢in avantaj ve dezavantajlari ele alinmustir.

Ugiincii boliimde, marka kavramu ve tarihsel gelisiminden s6z edilmistir. Marka
sadakati caligmalar1 kapsaminda yazinda en ¢ok yer verilen kavramlar olan marka
giiveni, marka topluluklari, marka degeri ve marka denkligi kavramlari ele alinmistir.
Marka sadakatinin en yaygmn tanimi olan; tiiketicinin belirli kategorideki bir iiriinii
veya servisi farkl tedarik¢ilerden almak yerine siirekli ayni iireticiden alma durumu,
bu ¢alismada da genel tanim olarak kullanilmistir %°. Marka sadakatinin tarihsel
donemleri de bu ¢alismaya dahil edilmis, marka sadakati seviyeleri tiiketici agisindan
tanimlanmistir. Daha sonra, yazinda en ¢ok kullanilan davranigsal, tutumsal ve karma
yaklasim tanitilmis; her birinin avantaj ve dezavantajlarindan s6z edilmistir. Her bir
yaklasimin tek basma incelendiginde dezavantaji olmasindan dolayi, bu tez
calismasinda, karma yaklagim benimsenmistir ve Olgek sorulari bu yaklasimla

hazirlanmstir.

Yazinda yeni bir kavram olan marka iligkili sosyal medya bagliligi, (Brand
Related Social Media Engagement-B-SoCMe) tuketicilerin marka ile ilgili sosyal
medya kullanimlarin1 kapsayan bir kavramdir. Marka ile ilgili icerik tiiketmek, bu
iceriklere katki saglamak ve igerik yaratmak olarak ii¢ farkli kapsamda incelenmistir

21, Ayrica, arastirma modelinde ara degisken olarak yer almaktadir.

Arastirmanm dordiincii boliimiinde ise, arastirma verileri ve veri analizi
sonuglart sunulmugtur. Anket sorulari, yazinda benzer ¢aligmalar yapan
arastirmacilarin hazirladig ifadelerden olugsmustur. Arastirma modelinin, Instagram

uygulamasi i¢in ve hazir giyim sektoriinde test edilmesi istendiginden, ankete

20 American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.

2L Muntiga, D.G. ve digerleri, “Introducing COBRAs Exploring motivations for brand-related
social media use”, International Journal of Advertising, Vol.30, 2011, s.16


http://www.ama.org/
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katilanlara Instagram uygulamasinda en begendikleri hazir giyim markasini takip edip
etmedigi sorulmustur. Anketlerin elenmesinin ardindan 386 adet veri i¢in sirasiyla
giivenilirlik, faktor analizi ve regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Glivenilirlik
analizi sonucunda tiim degiskenlere ait ifadelerin Cronbach Alpha katsayisi, 0,6’ nin
iizerinde bulunmus ve faktdr analizine dahil edilmistir. Kesfedici faktor analizi
sonucunda sosyal medya pazarlamas1 7 faktor, marka iligkili sosyal medya bagliligi
tek faktor, marka sadakati ise iki faktorden olugsmustur. Calismanin basinda 8 faktorde
incelenmesi planlanan sosyal medya pazarlamasindaki cevap verebilirlik degiskeni
literatiirdeki ¢aligmalarin da 151ginda hizmet kalitesinin altinda incelendiginde 7 faktor
elde edilmistir. Elde edilen faktorlere bagli olarak hipotezler olusturulmus, bu
hipotezlerin testi icin SPSS 25.0 programinda tek degiskenli ve ¢ok degiskenli

regresyon analizleri yapilmistir.

Regresyon analizi sonuglarma bagli olarak tiim hipotezler kabul edilmistir.
Sonuglar, tim sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin ayr1 ayri, davranigsal ve
tutumsal sadakat ile anlamli bir iliski igerisinde oldugunu gdstermistir. Ayrica,
modelde ara degisken olan marka iligkili sosyal medya bagliliginin tiim sosyal medya
pazarlamasi bilesenleri ile anlamli bir iliskisinin oldugu da kanitlanmistir. Marka
iliskili sosyal medya baglihginin, tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin
davranigsal ve tutumsal marka sadakatleri {izerindeki agiklayiciligma etki ettigi
sonucuna da ulagilmistir. Marka iligkili sosyal medya baghliginin, arastirma

modelinde belirtilen ara degisken etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Calismada, ayn1 zamanda ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilarak tiim
sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile marka iligkili sosyal medya bagliliginin
birlikte davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerindeki etkisi de incelenmistir.
Otokorelasyon ve ¢oklu dogrusallik problemlerinin de g6z 6niinde bulundurulmasimnin
ardindan, davranigsal ve tutumsal marka sadakati i¢in etkili degiskenler saptanmustir.
Analiz sonuglari, her iki marka sadakati faktoriine en ¢ok etki eden degiskenin marka
iliskili sosyal medya baglligi oldugunu gdstermistir. Sayfa kalitesi ve tasarimi
degiskeni hari¢ diger sosyal medya pazarlamasi bilesenleri istatistiksel agidan anlaml1

bulunmamastir.
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Anket katilimcilarindan 123 kisi favori markalarint Instagram uygulamasinda
takip ettigini, 263 kisi ise takip etmeden yalnizca gozetledigini belirtmistir. Bu iki grup
arasinda ara degisken etkisinin incelenmesi amaciyla ayri ayr1 regresyon analizleri
yapilmistir. Sonuglar, markay: Instagram’da takip etmenin genel olarak iki degisken
hari¢ (online etkilesim ve diger sayfalar ile igbirligi) sosyal medya pazarlamasi
bilesenleri i¢gin ara degisken etkisini gii¢clendirdigini géstermistir. Yani, markayi takip
edenlerde; marka iliskili sosyal medya bagligi, sosyal medya pazarlamasi
bilesenlerinin davranigsal ve tutumsal marka sadakatleri iizerindeki agiklayiciligina,
markay1 takip etmeyenlerden daha g¢ok etki etmektedir. Yukarida belirtilen ¢ok
degiskenli regresyon analizi, bu iki grup arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak i¢in de
yapilmistir. Sonuclar, tiim katilimeilar i¢in marka iligkili sosyal medya baghiliginin,
davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerinde en yiiksek etkisi olan degisken
oldugunu gostermistir. Ayrica, markay1 takip edenler i¢in sayfa kalitesi ve hizmet
Kalitesi degiskenleri de davranigsal ve tutumsal marka sadakati lzerinde etkili
olmustur. Markay1 takip etmeden goézetleyen katilimcilar i¢in ise yalnizca sayfa
kalitesi ve tasarimi ile marka iliskili sosyal medya bagliligi degiskenleri etkili

olmustur.

Arastirmada incelenen bir diger grup ise katilimcilarin takip ettigi markalardir.
En ¢ok takip edilen markalar (LC Waikiki, Koton, Mavi) arasinda oncelikle ara
degisken etkisi sorgulanmis, sonrasinda ¢ok degiskenli regresyon analizi ile tiim
degiskenlerin davranissal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir.
Genel olarak tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin davranigsal marka sadakati
ile iligkisinde, LC Waikiki markasinda diger markalara gore ara degisken etkisinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tutumsal marka sadakatinde ise ayni marka i¢in
sayfa kalitesi ve tasarimi ile aktiflik degiskeni hari¢ diger degiskenler i¢in regresyon
modeli agiklayict ¢ikmamistir. Mavi markasi i¢in tiim degiskenlerde ara degisken
etkisinin mevcut oldugu goriilmiistiir. Koton markas1 i¢in ise; tutumsal sadakatte
yalnizca sayfa kalitesi ve tasarimi, hizmet kalitesi, yararlilik ve sosyal medya
aktiviteleri ve igerikleri degiskenleri icin ara degisken etkisi tespit edilmistir. Cok
degiskenli regresyon analizi sonuglari ise, li¢ marka i¢in davranigsal ve tutumsal marka

sadakatinde en etkili degiskenin marka iliskili sosyal medya bagliligi oldugunu



XXIX

gostermistir. Ardindan gelen sayfa kalitesi ve tasarimi degiskeni, neredeyse tiim

markalar i¢in en etkili ikinci degiskendir.

Yapilan bu arastirma, davranigsal ve tutumsal marka sadakati {izerinde tiim
sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica,
yazinda marka iliskili sosyal medya bagliligi kavramima daha ¢ok yer verilmesi
gerektigine de isaret etmektedir. Zira, modelde beklenen ara degisken etkisi tiim sosyal
medya pazarlamasi bilesenleri ile davramigsal ve tutumsal marka sadakati arasinda
goriilmiistlir. Ancak detayli sonuglar, 6zellikle hazir giyim sektoriindeki isletmelerin
Instagram uygulamasi araciligiyla marka sadakati yaratmada en ¢ok Gnem vermesi
gereken degiskenlerin, sayfa kalitesi ve tasarimi ile marka iligkili sosyal medya
baghlig1r oldugunu gdostermistir. Markay1 takip etmenin de ara degisken etkisini
artirdig1 gorildiigiinden, markalarin Instagram uygulamasinda takipci sayisini
artrmast da Onemli goziikkmektedir. Bunun yaninda, Instagram kullanicilariin
markalarla 1ilgili paylasim, begeni, yorum gibi aktivitelerde bulunmasini tesvik
etmenin, hazir giyim sektoriindeki markalar i¢in marka sadakati olusturmada etkili

oldugu séylenebilmektedir.



1. GIRIS

Giin gegtikge degisen ve gelisen teknolojik olanaklar sayesinde markalar
pazarlama ortamlarini ¢esitlendirmektedir. Sosyal medya ise Web 3.0 kavrami ile
markalarin ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken bir ortam haline gelmistir. Akilli telefonlar
ve uygulamalar ile, isletmeler potansiyel ve mevcut miisterilerine daha hizli
ulagmaktadir. 2018 y1l1 sonu itibariyle Diinya niifusu yaklasik 7.5 milyar iken sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan kisi say1s1 3 milyara ulasmistir 22. En ¢ok tercih edilen
Uclinct sosyal medya uygulamasi olan Instagram’da, kullanicilarin yaklasik %80’inin
en az bir markay1 takip etmesi ise markalarin sosyal medya pazarlamasma verdigi

O6nemi gostermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, bir iiriini, sirketi veya markay1 pazarlamak amaciyla
sosyal medyanin kullanilmasidir. isletmeler sosyal medya pazarlamasi ile; web sitesi
trafigini ve satiglar1 artirma veya hedef kitleye daha kolay ulagsma gibi amaglarini
gergeklestirebilirken, mevcut miisterilerinin sadakatini de artirabilir. Marka sadakati
ise en yalin haliyle tiiketicinin belirli kategorideki bir iiriinii veya servisi farkli
tedarik¢gilerden almak yerine siirekli aymi ireticiden alma durumu olarak
tanimlanmaktadir 2. Yazinda yeni bir tanim olan marka iliskili sosyal medya baglilig

ise bu iki terimi birbirine baglayan bir koprii gorevi géormektedir.

Yazinda sosyal medya pazarlamasi ile iligkisi incelenen konular arasinda marka
sadakati davranigsal veya tutumsal olarak irdelenmektedir. Marka iliskili sosyal medya
bagliliginin rolii ise yeni bir ¢alisma alani olarak yer almaktadir. Bu nedenle, sosyal
medya pazarlamasi ile marka sadakatinin iliskisi bir merak konusu olmustur.
Calismanin birden ¢ok etkeni kapsami agisindan, sosyal medya pazarlamasinin tek bir

degiskende incelenmek yerine birden cok alt degiskende incelenmesine karar

22 Digital Around the World in 2018, Key Statistical Indicators For The World’s Internet,
Mobile And Social Media Users, https://www.smartinsights.com/wp-
content/uploads/2018/02/DIGITAL-IN-2018-001-GLOBAL-OVERVIEWpNg.png  sitesinden  elde
edildi.

2 American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.
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verilmigtir. Marka sadakati kavrami ise en ¢ok kabul edilen sekliyle, davranigsal ve

tutumsal marka sadakati olarak incelenmistir.

Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve markalar1 takip eden kisi sayisinin her
gegen giin artmasi, tiiketicilerin sosyal medyayi bir tiir iletisim, sikayet veya bilgi alma
mekanizmas1 olarak gorlip gormedigi sorusunu dogurmustur. Bu amagla,
kullanicilarin  sosyal medyada marka ile ilgili paylasimlary, begenileri veya
yorumlarina isaret eden marka iliskili sosyal medya bagliligi kavrami da arastirmaya
dahil edilmistir. Yazinda bu kavrami kullanan c¢alisma sayismin azlig, tiiketicilerin
markalarin sosyal medya hesaplarina katilmasinin marka sadakatini ne denli
etkileyecegi sorusunu beraberinde getirmistir. Tiirkiye’de yerli hazir giyim
markalarmm son donemdeki dikkat cekici sosyal medya faaliyetleri sebebiyle
calismanin hazir giyim sektdriinde ve yalnizca yerli markalar i¢cin yapilmasma karar
verilmistir. Literatlrde giyim sektorii bazinda ¢aligmalar bulunmakla birlikte hazir

giyim markalar1 i¢in yapilmis ¢alisma sayisinin azligi dikkat cekmistir.

Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskide
marka iligkili sosyal medya bagliliginin rolii 6zellikle hazir giyim sektorii ve Instagram
uygulamasi i¢in incelenmistir. Calismanin yazinda 6nemli bir boslugu doldurmasi ve

yazina katk1 saglamasi beklenmektedir.



2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1.Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Kavramlan

Web 2.0 Kavrami: Web 2.0 terimi, 2004 yilinda yapilan bir konferansta ilk kez
kullanilmis, internet diinyasindaki gelismeleri ifade etmek amaciyla yazinda yerini
almistir. Bu nedenle 2004 yilina kadar olan siire¢ Web 1.0 olarak adlandirilmistir. Web
1.0, yalnizca okunan, yazilamayan igerigi yer aldigi, HTML, HTTP ve URL gibi temel
internet protokollerini igeren teknoloji olarak tanimlanmistir. Web 2.0 ise, Web

1.0°dan farkli olarak katilmci ve isbirlik¢idir 24

. Okuma ve yazma mimkin
oldugundan Web 2.0, ¢ift tarafli bir iletisimi de saglamistir. Tablo 2.1, Web 2.0 ile

gelen uygulamalardan birkagini gostermektedir.

Tablo 2.1 Web 2.0 ile Gelen Uygulamalar

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel web siteleri Bloglar
Alan ad1 spekiilasyonu* Arama motoru optimizasyonu**
Sayfa gosterimleri Tiklama bas1 maliyet
Yaymlama Katilim

*alan adlarinin alindiktan belirli bir siire sonra kar amagl satilmasi
**web sitelerinin arama motorlarina daha kolay taratilmasim saglayan sistem

Kaynak: Tim O’Reilly, What is Web 2.0, O’Reilly Media Inc., 2009, s.1

Goriildiigii iizere, Web 2.0, Web 1.0°dan daha interaktif ve bir¢ok kullanicinin
katilip bilgi diizenleyebilecegi bir sistem olarak tanimlanmistir. Bu dénemde ayni1
zamanda blog kavrami da ortaya ¢ikmis, kullanicilar arasindaki bilgi paylagimlarinda
da artig olmustur. A¢ik kaynakli kod 6zelligi de Web 2.0 doneminde gelismistir. Tablo
2.2, Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasii gostermektedir.

24 Choudhury, N., “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, International
Journal of Computer Science and Information Technologies, Vol 5, Sayi 6, 2014, 5.8097



Tablo 2.2 Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/yazma
Sirketler Topluluklar
HTML XML, RSS
Smiflandirma Etiketler
Sahip olma Paylasma
Netscape Gooale
Web formlari Web uygulamalar1
Egitimler Sohbet
Reklamcilik Agizdan agiza pazarlama
Internet iizerinden satilan internet servisleri
servisler
Bilgi portallar Platformlar

Kaynak: Aghaei, S. ve digerleri, “Evolution Of The World Wide Web: From
Web 1.0 To Web 4.0”, International Journal of Web & Semantic Technology
(IJWesT), Vol.3, Say1 1, 2012, 5.3

Web 3.0 Kavrami: 2006 yilinda New York Times’da yayinlanan bir makalede
internetin Gi¢lincli nesli Web 3.0 olarak tanimlanmistir. Web 3.0, “Anlamli (semantic)
Web” seklinde de ifade edilebilmektedir 2°. Web 3.0, veri yonetimini gelistirmis, mobil
interneti de beraberinde getirmis, web sitesi ve web sayfasi gibi kavramlarin ortadan
kalkmasina sebep olmustur. Bilgilerin bulunmasi, paylasilmasi ve birlestirilmesi,

Anlaml1 Web ile daha kolay olmustur.

Web 2.0°’m Web 3.0’dan en temel farki ise, Web 2.0’ igerik yaraticiligini
hedeflerken Web 3.0’ baglantili veri setlerini hedeflemis olmasidir 2. Diger bir
deyisle, bilgisayar kullanicis1 ile bilgisayar arasindaki anlam boslugunun
doldurulabilecek olmasidir. Web 3.0 ile arama motorlarinin daha akilli olmaya
baslamasi, neredeyse kisisellestirilmis arama sonuclarmin ortaya ¢ikmasi miimkiin
olmaktadir. Ornegin, Google’da “etek” aramasini yapan iki kisinin dniine ¢ikan etek
modelleri farkli olabilir. Bunun nedeni, Google’1n artik tiim internet kullanicilarina ait
verileri depolayabiliyor ve en 6nemlisi anlamlandirabiliyor olmasidir. Guniimuzde
Web 3.0’a dair gelismeler halen devam etmektedir. Tablo 2.3, Web 2.0 ve Web 3.0’1n

karsilastirmasini gostermektedir.

% Choudhury, a.g.e., s.8097
% Aghaei ve digerleri, a.g.e., 5.6



Tablo 2.3 Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilagtirmasi

Web 2.0 Web 3.0
Okuma/Yazma Web Tasinabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler
Icerik Paylagsmak Dinamik Igerigi Birlestirmek
Bloglar Canl1 yayimlar
Wikipedia, Gooale Dbpedia, igoogle
Etiketleme Kullanic1 Baglilig:

Kaynak: Aghaei, S., ve digerleri, “Evolution Of The World Wide Web: From
Web 1.0 To Web 4.0”, International Journal of Web & Semantic Technology
(1IJWesT), Vol.3, Say1 1, 2012, s.6

Web 4.0 Kavrami: Henlz ortaya ¢ikmamis olmasina ragmen Web 4.0, birgok
calismada ve 6zellikle internette teknolojik gelismeler ile ilgilenen kitleler tarafindan
takip edilmektedir. Web 4.0’1n ultra zeki bir sistem olacagi ve makineler ile insanlar
arasindaki iletisimin maksimum diizeye c¢ikacagr varsayimlar1 yapilmaktadir.
Gilintimiizdeki yapay zeka caligmalari, robot endiistrisi ve teknolojik gelismeler, Web
4.0’in ginimuiz teknolojilerinden farkli olacagimi diisiindiirmektedir. Ayrica VR
teknolojileri ile sanal gercekligin artirilmasi, bulut teknolojisinin gelismesi ile tiim

islemlerin bulut tizerinden yapilacak olmas1 da olas1 sayilmaktadir.
2.2.Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyanin temelleri, yazindaki arastirmacilar tarafindan telgrafin icat
edilmesine kadar dayandirilmaktadir. 1792 yilinda uzak mesafeler arasinda mesaj alip
vermeye yarayan telgrafin icadi ile insanlarin birbirleri ile olan iletisim yontemi
cesitlenmeye baglamistir. 1800’lerin sonlarma dogru, radyo ve telefon (her ne kadar
radyo tek tarafli olsa da) sosyal etkilesim i¢in kullanilmaya baslanmistir 2”. Bu iletisim
aletleri ile sosyal aglar da ¢esitlenmis ve gelismistir. 1960°’larda ise e-posta ve internet
icat edilmis, ancak 1991°de bu hizmetler halka agik hale gelmistir. E-posta sistemi ilk
icat edildiginde yalnizca iki bilgisayar arasinda mesajlasmak icin kullanilirken iki
bilgisayarin da online olmas1 gerekmistir 2%, Giiniimiizde ise internete bagl olmadan
da e-posta hesaplarma erisim saglanabilmektedir. 1970’lerde Cok Kullanicili
Bilgisayar Oyunlar1 (MUD) gercek zamanli sanal bir diinya olarak bas gostermis,

kullanicilara gercek zamanli oyun oynamayi ve sanal ortamda chat yapmayi

2 Edosomwan, S. ve digerleri, “The History of Social Media and its Impact on Business”, The
Journal of Applied Management and Entreprenuership, Vol. 16, Say1 3, 2011, .80
%8 A.g.e., s.80



saglamigtir. Kullanicilar bu tiir oyunlarda yazi yazarken programlama dili yerine
normal konusma dilini kullanmislardir. MUD’1n ardindan BBS ad1 verilen ilan Afis
Sistemi ise Diinya Caginda Ag’in (World Wide Web) Onciilerinden kabul
edilmektedir. Bir telefon hattindan modem aracilig1 ile erisilen BBS’lerde yazilim
indirmek ve yiiklemek, haber okumak veya mesajlasmak miimkiin olmustur.
1980’lerde bu gelismelerin ardindan gelen The Well, GEnie, Listserv gibi sistemler
iiretilerek internette mesajlasmak veya grup halinde konusmak yayginlagmustir 2.
Prodigy, Compuserve benzeri sanal hizmetler kitlelerin sosyal olarak sanal ortamda
etkilesimine katk1 saglamustir 3. Sekil 2.1°de Prodigy adli sistemden bir goriintii
bulunmaktadir. Ekranda bir kullanic1 adi ve sifre yer almaktadir. Bugiinkii sosyal

medya hesaplarina benzerligi dikkat cekmektedir.

=

PRODIGYs

Interactive Personal Service

Sekil 2.1 Prodigy Isimli Hizmetin Ekran Goriintiisii

Kaynak: Borders, B., “A Brief History of Social Media”, 2009,
https://www.scribd.com/document/76840944/A-Brief-History-of-Social-Media-
Oleh-Brett-Borders-Upload-by-Abdul-Murad-Abd-Hamid sitesinden elde edildi.

1991’de Diinya Capinda Ag’m (World Wide Web) halka agilmasi ile internetin
ve sosyal medyanin gelisimi de hiz kazanmustir. Internet bloglari, sunucu listeleri ve

e-posta hizmetleri sanal topluluklarin olusmasina veya sanal olmayan topluluklarin

2 Ag.e.,s.8l

3 Borders, B., “A Brief  History of Social Media”, 2009,
https://mww.scribd.com/document/76840944/A-Brief-History-of-Social-Media-Oleh-Brett-Borders-
Upload-by-Abdul-Murad-Abd-Hamid sitesinden elde edildi.



81, 90’hh yillarin basinda internete erisim

desteklenmesine yardime1 olmustur
iiniversite, devlet ve askerlerin baglantilarina agildiktan sonra, 6zel internet
saglayicilar1 sayesinde milyonlarca kisi evlerinden internete baglanabilmistir. Anlis
mesajlagma trendi ise IRC (Internet Relay Chat) ile popiiler hale gelmistir. 1991°deki
Sovyetler Birligi darbesi ile ilgili haberlerin yaym yasagi nedeniyle alinmamasi,
insanlarin IRC iizerinden iletisimde kalmasina dahi yol agmustir. Bu durum
giiniimiizdeki Twitter’m konumuna benzetilmektedir *2. 90’larin sonuna dogru ise ICQ
ile avatarlar ve duygu simgeleri ortaya ¢ikmis, sanal mesajlagsmalarin hizla

yayginlagmasina neden olmustur. Sekil 2.2 90’larin baginda ve sonunda popiiler olmus

iki sistemi, IRC ve ICQ’yu gdstermektedir.

@ -
Y o QKRBT
L You have 10 SMS lofe. «
< Tom (20:52)
http/ It bu1lder qarage B, otq/do(s mdex php’ldqettmqstarted " B O o W T
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P o . Send
N JORC R Ry &S
s g w ! * e ‘.

Sekil 2.2 IRC (solda) ve ICQ (sagda) Sistemlerinin Ekran Gorlntlleri

Kaynak: Borders, B., “A Brief History of Social Media”, 2009,
https://www.scribd.com/document/76840944/A-Brief-History-of-Social-Media-
Oleh-Brett-Borders-Upload-by-Abdul-Murad-Abd-Hamid sitesinden elde edildi.

2.3.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya genellikle; katilim (participation), agiklik (openness), konusma
(conversation), topluluk (community) ve baglantisallik (connectedness) olarak bes

farkli 6zelligi ile bilinmektedir 3

%1 Jose van Dijck, The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media, Oxford
University Press, New York, 2013, s.5

32 Borders, a.g.e.

33 Antony Mayfield, What is Social Media?, e-kitap, icrossingUK, 2008, s.5




Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesten gelen katkilar1 ve geri bildirimleri
tesvik etmektedir. Medya ve Kkitleler arasindaki goriinmez c¢izgiyi adita
siliklestirmektedir **. Sosyal medyanin bu 6zelligi, markalar i¢in de bircok fayda

saglayabilmektedir.

Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti; oylamayi, yorumlar1 ve bilgi paylagmay1
tesvik etmektedir. Bir icerige ulasmak ve o igerigi kullanmak i¢in neredeyse hicbir
engel bulunmamaktadir *°. Bu yoniiyle sosyal medya tamamen agiktir ve isteyen

herkes istedigi bilgiyi paylasabilir.

Konusma: Bu 6zellik, 6zellikle YouTube uygulamasmin dahil oldugu bir bolme
gibi diisliniilmektedir. Geleneksel medya “yaym” yaparken, sosyal medya iki tarafh

konugmalara izin verebilmektedir.

Topluluk: Marka bélimiinde de s6z edilecek olan topluluklar, sosyal medyada
hizlica olusup iletisim kurabilmektedir. Topluluklar fotograf¢ilik veya favori

televizyon programlar1 gibi ortak zevkleri ve begenileri paylasmaktadir %.

Baglantisallik: Ozellikle giiniimiizde Facebook’un neredeyse tiim sosyal medya

araclarini satm almasi ile sosyal medya araglar1 arasindaki baglantisallik artmustir.
Cogu sosyal medya araci baglantisalliklar1 ile biiytimekte, ilgili sitelere, kaynaklara

veya kisilere baglantilar vermektedir.
2.4. Sosyal Medya Araclarinin Gelisimi
2.4.1. SixDegrees.com

1999 ve 2000’lerin basinda Limewire, Napster gibi dosya paylasim sitelerinin
olusmas1 Ozellikle miizik endiistrisini etkilemistir. Ancak, sosyal medyanin
popiilerlesmesine katkida bulunan en biiyiik gelisme 1997 yilinda ilk sosyal ag
paylasim sitesi olarak tanimlanan SixDegrees.com olmustur. SixDegrees.com,
Classmates.com ve ICQ buddy gibi sosyal ag sitelerinden farkl olarak, kullanicilara

profil olusturma, arkadaslarini listeleme ve bu arkadaslar arasinda gezinme gibi

% Age,sb
% Age,sb5
% Age.,s5



ozellikleri birlestirmistir 3. Fakat, bazi kullanicilarin da belirttigi {izere arkadas
tekliflerini kabul ettikten sonra sitede yapilacak baska bir sey olmamasi ve ¢ogu kiginin
yabancilarla tanigmak istememesi nedenleriyle SixDegrees.com sitesinin 6mril uzun

olmamustir.
2.4.2. Friendster

2002 yi1linda match.com’a rakip olarak ortaya ¢ikan Friendster ise, diger tanigma
sitelerinden farkli olarak kullanicilar1 yabancilarla degil, arkadaslar ile tanistirmaya
odaklanmustir ®. Friendster Diinya genelinde 300.000 kullanic1 sayisina kadar ulasmus,
ancak bu hizli yiikselise uygun sistem gerekliliklerinin saglanamamasi ve sosyal
sorunlarin ortaya c¢ikmasi nedeniyle zorluklar yasamaya baglamistir. Sitenin ilk
tasarim1 kullanicilarin dort dereceden fazla yakinlikta olan kisilere (arkadasinin
arkadasmin arkadasinin arkadasi) ulasimini engellerken, zamanla sahte profiller ortaya
cikarak arkadas toplamaya baslamis ve bunu bir popiiler 6zellige doniistiirmiistiir. Bu
degisimler iizerine birtakim onlemler almis olan Friendster, 6zellikle bagimsiz rock
gruplarini biinyesinden uzaklastrmis, bu durum diger bir sosyal ag paylasim sitesi

olan MySpace’in biiylimesine sebep olmustur.
2.4.3. MySpace

Bagimsiz rock gruplar1 ve hayranlar1 arasindaki iletisimin daha rahat
saglanmasini saglayan MySpace, Friendster’in yerini kisa siirede almay1 basarmistir.
Ayrica, MySpace’in kullanicilarin taleplerine gore yeni 6zellikler ekliyor olmasi siteyi
popiler hale getiren Gzelliklerden biri olarak kabul edilmektedir. Uyelerin HTML
kullanarak kendilerine 6zel benzersiz profiller olusturabilmesi ile her bir MySpace
profili biricik hale gelebilmistir 3. MySpace ile ilgili ilging 6zelliklerden biri de, 2004
yilina dek genglerin siteye alinmamis olmasidir. 2004 yilinda politikasini degistiren
MySpace genclerin de kullanici olmasina izin vermis, gengler arkadaslarini davet
ettik¢e platform giderek genislemistir. Bu durum, sitede muzisyenler, gencler ve okul
sonras1 bulusanlar olmak tizere tli¢ farkli grubun meydana gelmesine neden olmustur.

2005 yilinda News Corporation sirketinin MySpace’i 580 milyon dolara satin almasi

7 Boyd, D.M. ve Ellison, N.B., “Social Network Sites: Definition, History and Scholarship”,
Journal of Computer-Mediated Communication, VVol.13, 2008, s.214

% A.g.e.,s.215

%9 Boyd ve Ellison, a.g.e., 5.217
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ise basmin ilgisini ¢ekmis, sosyal medya diinyasinin biiyiime sinyallerini vermistir.
Ancak bir siire sonra site, gencler ve yetiskinler arasindaki iligkilerin kotiilesmesi

nedeniyle hukuksal siireclere dahil olmus ve popiilaritesini yitirmistir *°.
2.4.4. Facebook

Amerika’da Harvard Universitesi’nde 2004 yilmin baslarinda yalnizca
ogrencilerin kullanimma agik olan Facebook, Harvard uzantili mail adresiyle kayit
olan insanlarin birbirleri ile iletisim kurmasma olanak saglamistir. Zaman gegtikce
diger okullarin da sisteme dahil olmasini saglayan Facebook, 2005 yilinda siteyi 13
yasindan bliyiik herkese agmis, yine de bazi sirket aglarina ve okul aglarina
katilabilmek igin yonetici onaymi zorunlu tutmustur **. Fakat Facebook’un diger
sosyal medya sitelerinden farkli olarak uygulama gelistiricilerine profillerini
kisisellestirmek i¢in izin vermesi, Filipinler, Avustralya, Endonezya, Yeni Zelanda
gibi Diinya’nin bircok yerinde hizla biiylimesini saglamistir. 2007 yilinda
Microsoft’un Facebook’un %]1.6’lik hissesini satin almasi ile uluslararasi reklam
yerlestirmeye izin verilmistir. 2007 yilindaki gelismelerden bir digeri ise her hafta
Facebook’a yaklasik 1 milyon kisinin katiliyor olmasidir #?. Reklam yerlestirmenin
Facebook’a ve markalara sagladig1 katkiya ornek olarak 2010 FIFA Diinya
Kupasi’nda Nike markasinin Facebook ile yaptigi reklam verilebilir; ¢iinkl reklamdan

sonra yaklasik 8 milyon kisi Facebook’a katilmistir.
2.4.5. Flickr

2004 yilinda bir fotograf platformu olarak yola ¢ikan Flickr, Twitter ve
Facebook kadar popiiler olmasa da giiniimiiz sosyal medyasini, 6zellikle Instagram’1
olusturan yap1 taglarindan biri olarak kabul edilebilir. Sitenin ara yiizli fotograflari
paylagmak, begenmek, dagitmak, diizenlemek ve saklamak i¢in olanaklar sunmustur.
Flickr, ayrica kullanicilarin istedikleri fotografi istedikleri kisilere agmay1 veya
yalnizca bir grup arkadas ile paylasmayi da miimkiin kilmistir *3. 2005 yilinda
Yahoo’ nun siteyi satin almasi, Flickr i stratejik yoniinii de degistirmesini saglamustir.

2008 yilinda ise uygulamaya 90 saniyelik videolar yiiklenmesi, fotograflar ile birlikte

40 A.g.e.,s.218

1 Edosomwan ve digerleri, a.g.e., 5.84
42 A.g.e., s.85

43 Dijck, a.g.e., s.91
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videolarin da popiiler olmasini saglamistir. Zamanla fotograflara etiketler koymay1 da
saglayan sistem, anlik fotograf paylasimini da igeren ara yiizler ile teknolojik
altyapisini gelistirmeyi basarmistir. Ancak zamanla platformdaki belirsizlikler ve
degiskenlikler, Flickr’in giiniimiizde popiiler olan Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal medya aracglar1 kadar revagta olmamasina neden olmustur. Oldukg¢a rekabetci
olan bir pazarda c¢esitli sosyal medya siteleri belirli nis pazarlarda basarili
olabilmisken, Flickr her konuya dahil olmaya ¢alismistir. Fakat Flickr diger sosyal
medya araglarindan ziyade kisa donemli trendler, Unluler veya takipgiler ile
yonlenmeyen, aksine gizlilik ayarlara ve topluluklara 6nem veren bir platform olarak
kabul edilmektedir *4. Tiim bunlar pazardaki basarisizhigmin nedenleri arasinda
sayilabilecek olsa da, Flickr’in gilinlimiiz fotograf uygulamalarinin basmi ¢ektigi

sOylenebilmektedir.
2.4.6. Twitter

2006 yilinda Twitter’in sosyal medya diinyasina girmis olmasi ise Facebook’tan
farkli olarak anlik durum guncellemelerini ve mikro-blog kavramini beraberinde
getirmigtir. Kullanicilarmm anlik olarak paylasim yapmasini saglayan site, zamanla
tinliilerin de dikkatini ¢ekmistir. Facebook’un sagladigi durgun paylasimlardan ziyade
anlik paylagimlar Twitter ile popliler olmaya baslamis, aralarinda milyonlarca
kilometre olan cografi bolgeleri yalnizca 140 karakter ile birbirine baglayabilmistir.
140 Kkarakter sinir1 ise, Twitter’n mobil mesajlasma (SMS) tabanli bir sistem olarak
¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Zamanla genisleyen yapist 140 karakter limitini
devam ettirmeye engel olmamis, son birkag yilda karakter sayisinda artis yapilmistir.
2011 yilinda ise sirketin yoneticilerinden biri Twitter’1 “sosyal ag” hizmetinden ziyade
“bilgi ag1” olarak tanimlamistir. GUnlimizde bu bilgiyi dogrulayacak nitelikte Twitter,
sosyal agdan ziyade bilgi alma, haberlesme agi olarak kullanilmakta; geleneksel

medyadan daha hizli haber alma niteligi tagimaktadir.
2.4.7. YouTube

2005 yilinda kurulmus olan YouTube, kullanicilarin internet iizerinden video

izleyebilecegi, kendi videolarin1 ylikleyebilecegi ve diger kullanicilarla iletisim

4 A.g.e., s.107
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kurabilecegi bir platform olarak kabul edilmektedir. 2008 ve 2012 yillar1 arasinda artan
geng kullanict kitlesine sahip olan YouTube’u televizyon endustrisi ile rekabete
sokmak yerine Google, birgok sirket ile isbirligi yapmis, bu sayede telif hakki ve
entelektiiel miilkler hakkinda agilan birgok davayr durdurmustur *°. Zamanla
televizyona daha cok benzeyen platform, yayin endiistrisini geleneksel modelinden
cikartmaya ve yeni is modelleri diistinmeye sevk etmistir. Kurulusundan yaklagik 8 yil
sonra YouTube internetteki en popiiler liclincii site haline gelmis, aylik yiiklenen video
sayist ile 60 yillik Amerikan televizyon endiistrisinin iceriginden daha ¢ok igerik

yiiklemistir.

Ayrica YouTube, 6zellikle yaym haklar1 konusunda Napster gibi sitelerden
farkli olarak video indirme segenegini sunmamis, kullanicilarin yalnizca videoyu

izleme secenegine sahip olmasmi saglamistir 6

. Televizyondan farkli olarak
YouTube’da diger kullanicilarla iletisimde kalmak da miimkiin olmaktadir. Facebook
ve Twitter 6zellikleri gibi begenme, paylasma ve yorum yapma segenekleri mevcuttur.
Bu sosyal etkilesim ortami zamanla Instagram’da oldugu gibi video yikleyen
kitlelerin takipg¢i sayisimnin artmasina, bir nevi sanal birer topluluk olusturmalarina
neden olmustur. Kanaat 6nderlerinde (influencer) oldugu gibi, YouTube’da da bir
giiven ortami olugsmus, markalar i¢in pazarlama stratejilerine katilmasi gereken bir
ara¢ haline gelmistir. Bu sayede giliniimiizde takip¢i sayisi1 yliksek bir¢cok video
yiikleyen kullanici teknik altyapilarimi da iyilestirdikge markalar ile isbirligi yapmaya
baglamistir. Su anda bircok takipcisi olan YouTuber, dunyaca unli markalarla

calisabilmekte, isletmelerin geleneksel pazarlama ortamlarindan uzaklasmasini

saglamaktadir.
2.4.8. Akillh Telefonlar, Uygulamalar ve Instagram

2007 yilinda icat edilmis olan Iphone, akilli telefonlarin yeni bir bi¢imi haline
gelmistir. Tuslarin ortadan kalkmasi, dokunmatik ekranlarin ortaya c¢ikmasi,
telefonlarda yeni bir tiiketici baglilig1 yaratmistir #/. 2008°de Iphone 2.0’1n piyasaya

stirilmesinden sonra Apple, Iphone’larda bulunan ve figiincii taraf uygulamalari

% Dijck, a.g.e., s.121

% A.g.e.,s. 124

47 Jason G.Miles, Instagram Power: Build Your Brand and Reach More Customers with
the Power of Pictures, McGrawHill Education, USA, 2014, s.5
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bilgisayara bagli olmadan indirmeyi saglayan bir magaza olan AppStore’u tanitmustir.
Bu magazadan indirilebilen uygulamalar Iphone devriminin vazgegilmez bir parcasi
haline gelmis ve ilk yilda yaklasik 1 milyar uygulama indirilmistic “¢. Bu yeni
uygulama teknolojisi, yepyeni bir endiistrinin olusmasini saglamis, ihtiya¢ duyulan
neredeyse her sey hakkinda uygulamalar yazilimcilar tarafindan yaratilmaya
baglanmigtir. 2019 yili itibariyle tiim akilli telefon kullanicilari, yemek siparis
etmekten, sinema bileti satin almaya, tatil rezervasyonu yapmaktan oyun oynamaya
kadar tiim ihtiyaglarini uygulamalar iizerinden yiiriitebilmektedir. 2019 y1l1 itibariyle

Google Play Store ve Apple Store’da 2 milyonu askim uygulama bulunmaktadir *°.

2010 yilinda Kevin Systrom tarafindan gelistirilip sosyal medya
uygulamalarmin arasina katilan Instagram, Facebook ve Twitter’a ait etiketli sosyal
medya dili ve begen butonu gibi 6zellikleri biinyesine alip Polaroid fotograflara benzer
fotograf paylasmayi saglamistir °°. Instagram’m ilk ¢iktig1 giin 25 bin kisi uygulamay1
indirmistir. Akill telefonlarin giin gectikce daha donanimli kameralar ile pazarda yer
almasi ise Instagram’in popiiler hale gelmesine neden olmustur. Facebook ve Twitter’a
benzer sekilde kullanicilarin paylastigi fotograflar ile tanmidiklarina oldugu kadar
tanimadiklarina da ulasma imkani saglanmistir. Zamanla, kisiler kadar isletmeler de
Instagram’a katilarak markalarin1 fotograflarla 6n plana ¢ikarmaya calismiglardir.
Marka farkindaligini artirmak ve iiriin tanitmak i¢in kullanilmaya baglanmis olan
Instagram’da, kullanicilarin yaklasik %70’1 bir markanin sayfasina bakarak zaman
gecirmektedir 1. Markalar ile birlikte Instagram’da ortaya ¢ikan bir baska kitle de
influencer olarak tanimlanan kanaat onderleridir. Bu kisilerin Instagram’daki takipg¢i
sayllarmin artmasi1 ve kullanicilarm bu hesaplar1 yonetenleri kendilerine yakin
gOrmesi, kanaat Onderlerine olan giivenin artmasmi saglamistir. Bunu kesfeden
markalar ise, pazarlama stratejilerinde influencer marketing kavramina da yer vermeye
baslamistir. Giinlimiizde, Instagram {lizerinden gerceklestirilen pazarlama caligmalari,
geleneksel reklam panolari, gazeteler, televizyonlarla karsilastirildiginda ¢ok daha az

maliyetli ve hedef kitleye daha kolay ulagimi olan yontemler olarak kabul

%8 Ag.e.,s5

49 Number of apps available in leading app stores as of 3rd quarter 2018, www.statista.com
sitesinden elde edildi.

%0 Age,sl112

1 Collins, A., “Instagram Marketing”, https://www.hubspot.com/instagram-marketing
sitesinden elde edildi.
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edilmektedir. Instagram’mn 2019 yilinda en aktif olarak kullanilan sosyal medya
uygulamalarindan biri olmasi, uygulamanin halen gelismeyi ve yenilenmeyi
stirdliirdigiinii gostermektedir. Ayrica, 2012 yilinda Facebook’un Instagram’t satin

almis olmasi, iki uygulamanin entegre ¢alismaya baglamasini da saglamistir.
2.5.Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kavram

Web’in gelisimi ile ¢esitlenen sosyal medya araglar1 giin gectikce daha genis
kitlelerin ilgisini c¢ekerek isletmeler i¢in yeni bir pazarlama cesidinin dogmasini
saglamistir. 2018 y1l1 sonu itibariyle Diinya niifusu yaklasik 7.5 milyar iken, internet
kullanicilarinin sayis1t 4 milyara ulagsmistir. mBu internet kullanicilarinin arasindaki
aktif sosyal medya kullanicilar1 yaklasik 3 milyar kisi iken, 5 milyar mobil kullanici
arasindan 3 milyar kisi de aktif sosyal medya kullanicisidir %2, Tiirkiye’de ise 81.3
milyonluk nifusun 54.3 milyonu internet kullanicisi, 51 milyonu aktif sosyal medya
kullanicisidir. Mobil sosyal medya kullanicilarindan aktif olanlar1 sayis1 ise yaklasik
44 milyondur *3. Sosyal medyanin boylesine genis bir ortam haline gelmis olmasi, en

kiigiglinden en biiyiigiine kadar tiim isletmeler igin ¢esitli firsatlar sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, bir iiriinii, sirketi veya markay1 pazarlamak amaciyla
sosyal medyay1 kullanir °*. Isletmeler sosyal medya pazarlamasini yalnizca tek basma
degil, diger pazarlama aktivitelerine ek olarak kullanabilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok
sosyal medya platformu, arama motorlar1 ve web sitelerinin altyapilar1 ile uyumlu
calistigindan sosyal medya pazarlama aktiviteleri daha kolay kontrol edilebilmektedir.
Kullanilan sosyal medya araglarmin arasinda bir 6nceki boliimde bahsedilen sosyal
medya platformlar1 yer almaktadir. Sekil 2.3, 2019 yili Ocak ayi itibariyle sosyal
medya pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen araglarm kullanict sayilarini

gostermektedir.

52 Digital Around the World in 2018, Key Statistical Indicators For The World’s Internet,
Mobile And Social Media Users, https://www.smartinsights.com/wp-
content/uploads/2018/02/DIGITAL-IN-2018-001-GLOBAL-OVERVIEWpNg.png  sitesinden  elde
edildi.

S3A.g.e.,https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
sitesinden elde edildi.

5 Kenneth E.Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications, 8. Basim, Pearson Education Limited, 2018, s.275
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Ocak 2019 Sonu Aktif Sosyal Medya Kullanicilari Sayisi
2,271,000,000

1,900,000,000
1,000,000,000

Facebook YouTube Instagram Twitter LinkedIn Pinterest

Sekil 2.3 Ocak 2019 Sonu Itibariyle Aktif Sosyal Medya Kullanicilar: Sayisi

Kaynak: Most popular social networks worldwide as of January 2019, ranked
by number of active users (in millions),
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ sitesinden elde edildi.

2.5.1. isletmeler I¢in Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclar

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasini aktif kullanici sayisinin fazla olmasinin
avantajina dayanarak c¢esitli nedenlerle yapmaktadir. Bu nedenler arasinda tiiketicilerle
baglantida olmak, potansiyel miisteriler igin markaya maruz kalmay1 artirmak, web
sitesi trafigini artirmak, marka imajini1 giigclendirmek, arama motorlarindaki siralamay1

iyilestirmek, sadik hayranlar gelistirmek ve satislar1 artirmak bulunmaktadir *°.

Sosyal medya hesaplarinda yer alan URL linkleri sayesinde isletmeler web
sitelerinin trafigini artirabilir. Arama motorlari, marka ile olan etkilesim ne kadar fazla
ise markay1 o kadar yiiksek siraya ¢ikardigindan, sosyal medyada adi fazla gecen
markalarin arama motorlarinda daha iist siralarda yer almasi miimkiin olabilir .
Ayrica, sosyal dinleme, (social listening) diger bir deyisle sosyal medyadaki
etkilesimleri izleme ile tiiketicilerin bakis ag¢ilar1 ve diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmek miimkiindiir. Boylece pazarlamacilar yayinladiklar1 gdnderilerin etkileri

hakkinda anlik ¢oziimler dahi tiretebilirler.

% Kenneth E.Clow ve Donald Baack, a.g.e., 5.282
% A.g.e., 5.283


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Satiglart artrmak ve marka sadakati olusturmak ise diger pazarlama
programlarinda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasmin da amaglarindan biri olup,
pazarlama yazminda konu hakkinda birgok yayin bulunmaktadwr. Tiketici ile
etkilesimin artmasi, web sitelerine direkt link verilmesi gibi avantajlar, markalara olan
erisimi  kolaylastirmakta, satis potansiyelini artrmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin marka sadakati ile olan iliskisi ise bu c¢alisma kapsaminda

incelenmektedir.

Sosyal medya pazarlamasindaki bir diger amag ise hedef kitleye daha kolay
ulagmaktir *’. Instagram ve Facebook gibi platformlarda kullanicilar demografik
ozelliklerine gore listelenebilmekte, isletmeler bir igerik olusturacagr zaman hedef

kitlesine yonelik olusturabilmektedir.
2.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasinda Stratejiler

Isletmelerin en iyi performansi gosterebilmeleri igin en fazla bir veya iki farkli
platformda pazarlama faaliyetlerini yiritmeleri o6nerilmektedir 8. En uygun
platformlar secildikten sonra o platformlara uygun olacak sekilde sosyal medya
stratejileri gelistirilmektedir. Clow ve Baack (2018), sosyal medya pazarlamasindaki
stratejileri; Igerik Yetistirme (Content Seeding), Ger¢ek Zamanli Pazarlama (Real-
time Marketing), Video Pazarlama (Video Marketing), Niifuz Pazarlamasi (Influencer
Marketing), Etkilesimli Bloglar (Interactive Blogs), Tiiketici Yorumlari (Consumer
Generated Reviews) ve Viral Pazarlama (Viral Marketing) olmak tizere yedi farkli

baslik altinda toplamistir.
1- Igerik Yetistirme (Content Seeding)

Bir marka hakkinda igerik paylasmak i¢in tiiketicileri tesvik eden yonteme igerik
yetistirme (content seeding) adi verilir. Bu tesvik finansal olmak zorunda olmamakla
birlikte, finansal tesvikler en ¢ok kullanilanlar arasinda yer almaktadir *°. Kuponlar,
indirimler ve yarismalar igerik yetistirmedeki tesviklerden sayilmaktadir. Guniimuzde

ozellikle Instagram tlizerinden kisa zamanl siiren yarigmalar gerceklestirmek popiiler

57 Jan Zimmerman ve Doug Sahlin, Social Media Marketing for Dummies, New Jersey: Wiley
Publishing, 2010, s.22

8Clow ve Baack, a.g.e., 5.286

% A.g.e., 5.286
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hale gelmistir. Markalar bircok ¢ekilis ve yarigsma ile Instagram sayfalarindaki
etkilesimlerini de artirabilmektedirler. Ornegin, Mavi markasi Nisan 2019 aymdaki bir
Instagram kampanyasinda takipgilerinden Mavi {iriinleriyle  olusturduklari
gorliniimleri iceren fotograf istemis, bir juri degerlendirmesinden sonra reklam
filminde oynayan Kivang Tatlitug’un gitarin1 hediye edecegini belirten bir kampanya
olusturmustur. Yarisma sayesinde “MaviYaz” etiketiyle paylasilan gonderi sayisi

yaklasik 2000’1 bulmustur.
2- Gergek Zamanli Pazarlama (Real-Time Marketing)

Amerika’da ilk kez 2013 yilinda Super Bowl sirasinda Oreo’nun hazirladigi
kampanya ile giindeme gelen Ger¢ek Zamanli Pazarlama, canli bir olay sirasinda anlik
bir pazarlama mesajmin yaratilmasi ve uygulamaya gecilmesi olarak tanimlanabilir .
Her ne kadar ger¢ek zamanli pazarlamanin bir olaydan once planlamaya gerek
duyduguna inanilsa da, giiniimiizde sosyal medyanin hiz1 ile bu planlama siirelerinin
kisaldig1 goriilmektedir. Ayrica, pazarlamacilar dogru tiiketicilere dogru mesajlari
verebilmek amaciyla ¢alismalarmi ¢ok dikkatle planlamaktadirlar. Bir markanin
gercek zamanli pazarlama kampanyasi da, diger kampanyalar1 ve sosyal medya

gonderileri ile ayn1 mesajlar1 tagimalidir.

Gliniimiizde gercek zamanli pazarlamada Twitter, ana sosyal medya
platformlarmdandir %1. Bu durumun en biiyiik sebebi ise Twitter’in, diger sosyal medya
araclarina gore daha anlik olmas1 ve giincelligini tiiketiciye aktarabiliyor olmasidir.
Ornegin Star Wars filminin vizyona girdigi tarihte Duracell, Dart Vader’in 151 kilicina
pil taktig1 bir fotografi yaymlamistir. Bir diger 6rnek ise Migros’un Eski Fenerbahce
Teknik Direktorii Vitor Pereira’nin posetlerle su birikintisinin i¢indeki fotografini
paylasarak Migros Sanal Market reklammi yapmasidir ®2. Goriildiigii iizere gergek
zamanli pazarlamada zamanlama c¢ok Onemlidir. Zira, rakip firmalarin da benzer

fikirlerle kampanyalar olusturup olusturmayacagi énceden belirlenememektedir.

80 A.g.e., 5.287

61 Erdem, S, “Real Time Marketing Nedir? Niye Onemlidir?”,
https://www.brandingturkiye.com/real-time-marketing-nedir-niye-onemlidir/ sitesinden elde edildi.

®2Marketing ~ Turkiye, = En  yaratict ~ “Real =~ Time  Marketing”  &rnekleri,
https://mww.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/  sitesinden
elde edildi.
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https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/

18

3- Video Pazarlama (Video Marketing)

Ericsson ConsumerLab TV & Medya Raporu, 2017 yilinda yapilan arastirmada
Tiirkiye’de 6zellikle 16-19 ve 20-24 yas arasi gruplarin televizyon ve video izlemek
icin akilli telefonlar1 tercih ettigini ortaya koymustur ®3, Tiirkiye niifusunun neredeyse
yarisinin (44 milyon) aktif mobil sosyal medya kullanicis1 olmasi ise video
pazarlamanin giinlimiizde revagta olan bir strateji oldugu gostermektedir. Video
pazarlama, videolarin igerisine yerlestirilen reklamlar1 veya isbirlikleri sayesinde
iiretilmis olan videolar1 kapsayabilir. Bir video reklam, YouTube videosunun basinda,
ortasinda veya sonunda yer alabilir. Reklamcilar video tiklanma oranlarimin artmasi
amaciyla reklamlar1 video sonuna yerlestirmeyi tercih ederken, ama¢ markanin
hatirlanabilirligini artirmak ise video Oniine yerlestirme yapilmaktadir. Marka
tanmirhigini artirmak icin ise daha ¢ok video ortasindaki reklamlar tercih edilmektedir.
Video ortasindaki reklamlarin izleyici tarafindan gecilemiyor olusu videonun
tamaminin izlenmesini saglarken, video Oniindeki reklamlarin izleyici lizerindeki

etkisi daha yiiksek olmaktadir .

Sirketler video reklamlar disinda bilgilendirici ve egitici videolar da
yaymlamaktadir. Ornegin, IKEA markasinin YouTube hesabinda markanm iiriinleri
ile yapilabilecek bir¢ok diizenleme ipucglar1 verilmektedir. Bilgilendirici ve egitici
videolar yalnizca YouTube lizerinde degil, Instagram iizerinde isbirlikleri ile de
verilmektedir. Ornegin son ddonemlerde oldukca popiiler olan Dolap adli mobil
uygulamanin nasil kullanilacagi konusunda marka, bir¢cok video iireticisi ve kanaat
onderi ile isbirligi yapmistir. Ayrica bircok YouTube videosunun ortasinda bu mobil
uygulamadan aligveris yapan tiiketicilerin yorumlar1 da reklam seklinde izleyicilerin

karsisma ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde ¢ogu internet kullanicisi lirlin aragtirmalar1 yapabilmek amaciyla
YouTube’u kullanmaktadir. Bunun en 6énemli sebebi, videolarn hem sesli hem de
goriintiilii bilgiler sunmasidir. Ornegin, 6zellikle internetten bilgisayar alacak olan

tiiketici igin bilgisayarin boyutlari gok 6nemli ise, tiiketici YouTube’da o bilgisayar ile

83 Marketing Tiirkiye, Mobilden TV ve video izleme orani son alti yilda yiizde 85 artti,
https://mww.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilden-tv-ve-video-izleme-orani-son-alti-yilda-
yuzde-85-artti/ sitesinden elde edildi.

84 Clow ve Baack, a.g.e., 5.289
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ilgili bilgilendirme videosu izleyerek fikir alabilir. Veya bir otomobil satin alacak olan
tiikketici, o otomobili kullananlarin yorumlar1 hakkinda bilgi sahibi olabilir. Dolayis1
ile, 6zellikle YouTube’da video pazarlama giiniimiizde olduk¢a popiiler hale gelmis,
Instagram’da da video siirelerinin uzatilmasi ile Instagram da bu pazarlama

yonteminin ara¢larindan biri haline gelmistir.
4- Nufuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Niifuz pazarlamasi, bir kiginin bir markay1 sosyal medya ortaminda desteklemesi
anlamma gelmektedir ®°. Ingilizcede “Influencer” adi verilen ve Tiirkge’ye kanaat
onderi olarak cevrilen bu kisiler, sosyal medya sitelerinde yiiksek takip¢i sayilarina
sahiptir ve takipgileri bu kisilerin fikirlerini, Onerilerini ve begenilerini dikkate
almaktadir. Kanaat 6nderleri kimi zaman {inlii kisiler de olabilir, ancak her Gnlinin
ayni etkileme giicline sahip oldugu sdylenemediginden, markalarin dogru mesajlar1

iletebilmek adma dogru iinliiler veya kanaat onderleri ile ¢aligmas1 gerekmektedir.

Tiirkiye’de gliniimiizde bir¢ok reklam ajansi kanaat onderleri ile ¢alismakta ve
basar1 elde etmektedir. CreatorDen adli ajansin yaymladigi 2017 raporunda, nifuz
pazarlamasinda pazarin yaklasik 30 milyon TL biiyiikliigiinde oldugu, pazarlama
calismalarinin %19’unun giizellik ve makyaj alaninda, %18’inin moda alaninda,
%13 linlin seyahat ve %]12’sinin yasam ve yemek alanlarinda gerceklestirildigi
belirtilmistir ®°. %26’lik dilimi olusturan diger kategorisinde ise fotograf, teknoloji,
sanat, kendin yap ve annelik gibi birgok alan bulunmaktadir. 2018 yili influencer
marketing raporunda ise markalarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya araglarmin
Instagram ve YouTube oldugu gdze carpmaktadir . Facebook’un neredeyse hig tercih
edilmemesi ise Instagram’mn ve YouTube’un niifuz pazarlamasinda basi ¢ektigini
gostermektedir. Markalarin kampanya basina ayirdigi biitce miktar1 ayni raporda
cogunlukla 50 bin TL ile 250 bin TL arasinda degismektedir ®8. Markalarin niifuz

pazarlamasini tercih etmelerindeki amacin ¢ogunlukla lansman iletisimini saglamak

% A.g.e., 5.290

8 2017 Tiirkiye Influencer Marketing Dosyasi, https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-
marketing-raporu/ web sitesinden elde edildi.

"Tiirkiye’de Influencer Marketing CreatorDen 2018 Analizi,
https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi web
sitesinden elde edildi.

8 A.g.e.
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ve marka bilinirligini artirmak {izerine yogunlastigi da goriilmektedir. Etkilesim

yaratma ve iiriin satm alma ydnlendirmesi de amaglar arasinda yer almaktadir ®°.

Goriildiigii lizere tim bu veriler, niifuz pazarlamasmnin Tirkiye’de gittikce
biiyiiyen bir pazar oldugunu gostermektedir. Ancak, biylyen bu pazarda kanaat
onderlerinin yalnizca takipgi sayisma gore degerlendirilmesi yerine etkilesim verileri
ile yol alinmasi1 daha saglikli sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Boylece markalar
ihtiyaglar1 ve amaglarmi baz alarak kanaat onderleri ile anlastiginda hedef Kitlelerine

en uygun sosyal medya platformunda kampanyalarini ytiriitebilmektedir.
5- Etkilesimli Bloglar (Interactive Blogs)

Sosyal medya ve internetin bu denli yaygin kullanimindan 6nce, bir {iriin veya
hizmet ile ilgili kotii tecriibeler yalnizca tecriibeyi yasayanin ailesi ve arkadaslari
tarafindan fark edilebiliyordu. Ancak 6zellikle bloglarin ortaya ¢ikmasi ile, bir tiriin
veya hizmet hakkindaki yorumlar binlerce kisiye ulasma sans1 kazanmstir. Etkilesimli
bloglar, ziyaretcilerin yorum ve gonderi gondermelerine izin veren bloglar olarak
tanimlanmaktadir '°. Kenneth ve Baack (2018), ii¢ farkli etkilesimli blog tiiriiniin rol
aldigim1 belirtmektedir. Bunlardan ilki bir sirketin veya markanin agtigi bloglardir.
Ancak bu tiir bloglarda sirket yonetimi nedeniyle olumsuz yorumlara genellikle izin
verilmediginden, gercegi yansitan yorumlar ortaya ¢ikmayabilir. Tiirkiye’de bir¢ok
markanin kendine ait blogu bulunmaktadir. Ornegin, Altiny1ldiz markasmin blogunda
giyim konusunda kumas bilgilerinden giyim Onerilerine kadar bir¢ok gdnderi
bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollari, Ford gibi diger bircok marka da bloglarinda kendi

alanlart ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadir.

Diger bir etkilesimli blog tiirii ise bir sirket veya marka tarafindan finanse edilen
bloglardir. Bu bloglar bir kisinin yonetiminde olmasina ragmen, sponsorlu bloglar
oldugundan marka hakkinda olumlu yorumlar1 barindirmas: kag¢imilmaz
gozukmektedir ™. Tiirkiye’de bloglarm popiilerlesmeye basladi1 zamanlarda birkag

yemek ve fotograf¢ilik bloglarma markalar sponsor olmaya baslamigtir. Giinlimuzde

8 A.g.e.
0 Clow ve Baack, a.g.e., 5.291
T Ag.e., s.291



21

ise bloglarda daha ¢ok sponsorlu igerikler goriilmektedir. Kisisel bloglarda bir iiriin

veya hizmetin tanitimi ile ilgili birgok gonderi yer alabilmektedir.

Ucgiincii ve son tiir etkilesimli bloglar bir marka hakkinda 6zgiirce konusabilen
ve markayla hicbir finansal bagi olmayan bloglardir 2. Marka ile hicbir bagmn
olmamasi okuyucularin kendilerini baski altinda hissetmeden paylasim yapmasini
saglamaktadir. Bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi almak isteyen tiiketiciler de

objektif yorumlardan fayda saglayabilmektedir.
6- Tuketici Yorumlari (Consumer Generated Reviews)

Tiiketici yorumlari, Kenneth ve Baack’in (2018) sosyal medya pazarlamasi
stratejileri arasinda gosterdigi yontemlerden biri olup; web sitelerindeki, siralama
(ranking) uygulamalarindaki tiim yorumlari igermektedir. Yorumlar, 6zellikle e-ticaret
sitelerinde tiiketiciler icin fayda saglamaktadir. Ornegin, bir aligveris sitesinden ¢anta
alacak olan tiiketici, cantanin kalitesi, fiyat-performans iliskisi vb. bilgilere iiriiniin
“lirlin yorumlar1” boliimiinden ulasabilir. Dolayis1 ile tiiketici yorumlar1 6zellikle
internet tizerinden satis yapan markalar i¢in Onemli bir 6zellik olarak kabul
edilmektedir. Internetten satista tiiketici yorumlar1 isletmelere servis hizi, deme
sistemleri, Urin kalitesi gibi konularda girdi saglayabilmektedir. Bu sayede sikayet

veya Onerilerden yola ¢ikilarak siire¢ler konusunda iyilestirmeler yapilabilmektedir.

Tiiketici yorumlarinin énemli bir hale gelmesi ile tiim odagmi bu yorumlara
vermis olan web siteleri ve mobil uygulamalarin gelisimi de hiz kazanmustir.
TripAdvisor, Foursqure, Zomato gibi web siteleri en popiiler uygulamalardandir.
Gunimuizde yemeksepeti gibi uygulamalarda da yemek sektdriindeki firmalara dair
bircok yorum sayesinde tlketiciler secimlerini yapmakta, restaurantlara yapilan

yorumlar sayesinde isletmeler iyilestirmelerini planlayabilmektedir.

Pazarlamacilarin tiikketici yorumlarina 6nem vermesinin nedeni ise, yorumlarin
iriin ve hizmetlere dair tiiketici degerlendirmelerini ve rakiplere karsi tutumlari

objektif sekilde yansitabilmesidir. Bu bilgiler pazarlama planlarmni, {riin

2 Ag.e., s.291



22

modifikasyonlarin1 ve hizmet stratejilerini sekillendirirken pazarlamacilara yardimci

olmaktadir "2,
7- Viral Pazarlama (Viral Marketing)

Bir ¢esit agizdan agiza pazarlama (word of mouth marketing) yontemi olan viral
pazarlamadaki “viral” terimi, pazarlama mesajinin bir viriis gibi hizla yayilmasmdan
kaynaklanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin birinden digerine bir
pazarlama mesajmin aktarilmasi ile olusmaktadir. Viral pazarlama ise tuketicilerin bir
sirketin gelistirdigi {irlin veya hizmetleri, sesleri, videolar1 veya yazili bilgileri
birbirine sanal ortamda aktarmasi olarak tamimlanmaktadir "4, Bu sanal ortamlar
gunimuzde Instagram,YouTube, Twitter, Vimeo, Google Video benzeri sosyal medya
araclarindan olusmaktadir. Tiirkiye’deki en basarili viral reklam ornekleri Tiirk
Telekom, Jolly Tour, Gittigidiyor.com ve Eti Canga markalarina ait olarak
gosterilmektedir . Bu reklamlarin tiimii gercek hayatin igerisinde cekilmis ve
cevredeki insanlar tarafindan tepki ¢cekmistir. Cevredeki sosyal medya kullanicilar1 da
video veya fotograf ¢ekerek reklamlarin daha hizli yayilmasini saglamistir. Dolayist
ile viral pazarlama, kitlesel paylasimm ve igerigin internette organik olarak

yayilmasmin bir sonucudur '8,

Susan Gunelius (2011), viral pazarlamanin statik (static), tekrar (repetition),
sosyal (social), viral ve global olmak tizere 5 asamadan olustugunu belirtmistir. 1.
asama olan statik asamada, orijinal marka mesajindan baska herhangi bir sanal aktivite
yoktur 77. 2. asama olan tekrar asamasmda birka¢ haber kurulusu ve blog yazari
(blogger) hikayeyi yeniden yayimlarken, 3.asamada insanlar hikayeye dair linkler
paylagsmaya baslar. 3.asama duygusalligin da dahil olarak gelistigi bir siirectir. Eger
icerik tiim internet kullanicilarina kadar yayilirsa 4.asama olan viral asamasinda

hikayeye tim bloglar, Twitter, sosyal aglar ve videolar dahil olur. Son asama ise

3 Clow ve Baack, a.g.e., 5.292

74 Philip T. Kotler ve Kevin L. Keller, A Framework For Marketing Management, 6.Basim,
England: Pearson Education Limited, 2016, s.646

> Marketing Tiirkiye, Tiirk reklamciigmmn en  basarili  viral  reklamlari,
http://mww.marketingturkiye.com.tr/haberler/turk-reklamciliginin-en-basarili-viral-reklamlari/  web
sitesinden elde edildi.

76 Susan Gunelius, 30-Minute Social Media Marketing, New York: Mc-Graw-Hill, 2011, s.26

mA.g.e., s.26
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icerigin globalleserek bircok dile cevrilmesi ile meydana gelir ’®. 4. ve 5. asamalara

gelebilen markalar viral pazarlama agisindan basarili sayilmaktadir.

Viral pazarlamanm son yillarda bu denli populer bir pazarlama stratejisi haline
gelmis olmasmin en 6nemli nedeni, arastirmalarin viral mesajlara veya videolara
maruz kalan kisilerin yaklasik %61’inin marka hakkinda olumlu fikirler gelistirdigini

gdstermis olmasidir °.
2.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Instagram Uygulamasinin Yeri

Diger sosyal medya araclar1 ile karsilastirildiginda Instagram bircok avantaj
saglamakta, giinden giine kullanict sayismi artirmaktadir. Gilinliik 500 milyon aktif
kullanicist bulunan uygulamada kullanicilarin yaklagik %59’u 18 ve 29 yaslar
arasmnda iken %33’ 30 ile 49 yaslar1 arasindadir 8. Dolayis1 ile Instagram, dzellikle
genc hedef kitlesi olan markalar i¢in baglica mobil pazarlama ayagi haline gelmistir.
Internet kullaniminmn giin gectikge mobil aygitlar ile artiyor olmasi, mobil
pazarlamanin da isletmeler i¢cin giderek daha oOnemli hale gelmesi gerektigini

gostermektedir.

Markalarin farkindalik yaratabilmek amaciyla yalnizca isletme tarafindan
olusturulan igeriklere ihtiyaci olmamakla birlikte, kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikler daha ¢ok ilgi ¢ekmektedir. Bir aragtirma, Instagram’da kullanilan her 10
etiketten (hashtag #) 7’sinin marka icerdigini gostemektedir 8. Instagram
kullanicilarinin yaklasik %80’inin en az bir markayi takip ediyor olmasi ise sosyal
medya pazarlamasinda kendini gelistirmek isteyen isletmeler igin bir sans
olusturmaktadir. Uygulama arkasindaki analizler, reklam olusturma ve yaymlama
hizmetleri gibi teknik hizmetler sayesinde markalar, reklamlarinin veya gonderilerinin
ulastigr  kisileri  lokasyon, cinsiyet, ilgi alanlar1 gibi  kategorilerde

siniflandirabilmektedir.

8 A.g.e., s.26

9 Clow ve Baack, a.g.e., 5.293

80Hardy, M., “Should You Use Instagram or Facebook for Social Media Marketing?”, 2018
https://mww.mainstreetroi.com/should-you-use-instagram-or-facebook-for-social-media-marketing/
sitesinden elde edildi.

80sman, M., “18 Instagram Stats Every Marketer Should Know for 2018,
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/ sitesinden elde edildi.


https://www.mainstreetroi.com/should-you-use-instagram-or-facebook-for-social-media-marketing/
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
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Ayrica, kanaat onderleri ile Instagram’da yapilan isbirlikleri son zamanlarda
olduk¢a hiz kazanmistir. Kanaat 6nderlerinin %80’inine yakini markalar ile isbirligi

icin Instagram’1 tercih ettigini belirtmistir 52,

Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya araglari ile karsilastirildiginda
Instagram, daha az konusma icerdiginden takipgiler belirli bir konu hakkinda sohbet
beklememektedir. Bu durum Instagram’t daha kolay yonetilebilir bir hale
getirmektedir . Instagram, Twitter kadar anlik olmasa da iyi bir fotografin binlerce
begeni almasi saniyeleri bulabilmektedir. Bu nedenle iy1 bir fotografla yola ¢ikan bir
sosyal medya kampanyasi tiiketicilerin dikkatini saniyeler icinde cekebilir. Ayrica,
Twitter kadar gercek zamanli olmamasi, Instagram’da markalar1 her dakika yeni bir

icerik iiretme zahmetinden de kurtarmaktadir.

Tiim bunlarin yaninda, Instagram diger sanal pazarlama yontemleri ile entegre
olarak da kullanilabilmektedir. Glinlimiizde web sitesi bulunan bir¢ok firma Instagram
hesaplarimi sitelerine de yansitmakta, kullanicilarin takip etmesi ile yeni takipgiler
kazanabilmektedir. Bu sayede markalarin sanal pazarlama aktiveleri ¢ok sayida
tikketiciye ulasabilmektedir. Ayni sekilde, Instagram’da web sitelerine link veren
markalar, web sitelerinin mobil trafigini artirarak arama motoru optimizasyonu

konusunda da kendilerine avantaj saglayabilmektedir.
2.6. Sosyal Medya Pazarlamasinin Bilesenleri

Bu tez ¢alismasinda yazindaki benzer ¢alismalardan yararlanilarak sosyal medya
pazarlamasinin bilesenleri, teknik ve teknik olmayan konular1 da i¢erecek sekilde 8
farkli alanda incelenmektedir. Bilesenler genellikle web sitelerine ait olup yazinda
sosyal medya siteleri igin de gegerli kilindigindan bu ¢aligmada da Instagram i¢in

gecerli kabul edilmistir.
2.6.1. Sayfa Kalitesi ve Tasarim

Abelse ve digerleri, 1999 yilindaki ¢aligmasinda bir hedef grubu {izerinde yaptig1
aragtirmadaki cevaplardan yola ¢ikarak web sitelerinde sayfa goriintiisiiniin 6nemi

iizerinde durmustur. Gorsel olarak ¢ekici olmayan, agir1 derecede biiyiik ve koyu renge

8 Ag.e.
8 Miles, a.g.e., 5.45
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sahip grafikleri bu hedef grup rahatsiz edici bulmustur ®. Ayrica, sayfa yapisi ve
iceriklerin diizeninin de gelisi giizel olmamas1 gerektigini belirtmistir 8. Parasuraman
ve digerlerinin (2005) yaptig1 ¢alismada web sitesi goriiniimii yeterlik (efficiency)
altinda ve hizmet kalitesi kapsaminda incelenmistir. Calisma sonuglar1 web sitelerine
ait ozelliklerin, kalite algilari, algilanan deger ve sadakat niyetleri lizerinde yuksek
etkisinin oldugunu gostermistir %. Dolayis1 ile, sayfa kalitesi ve tasarimi web
sitelerinin ilk gelisiminden bu yana markalar i¢cin 6nemli bir bilesen olarak kabul
edilmektedir. Giyim endiistrisi igin gorselligin dikkat ¢ekici bir 6zellik olmasi
nedeniyle de sosyal medya hesaplarindaki sayfa kalitesi ve tasarimina da

odaklanilmasi gerekmektedir.

Gilintimiizde ise markalar tarafindan Instagram uygulamasi i¢in sayfa kalitesine,
grafiklere ve fotograflara ayn1 derecede 6nem gosterilmesi gerekmektedir. Sekil 2.4,
Instagram’da bir hazir giyim markasina ait olan sayfanin mobil uygulamadaki genel
sayfa yapisini ve tasarimimi gostermektedir. Goriildigl tizere sayfada videolar ile
birlikte tiriinlere ait fotograflar da bulunmaktadir. Marka admin altinda bulunan kisim
bio olarak adlandirilmaktadir ve 150 karakter ile smirlandirilmistir. Bio bolimiiniin
altindaki kisimda markaya ait hikayeler bulunmaktadir. Sayfa yoOneticileri
fotograflardan hemen Onceki boliime iletisim bilgilerini de ekleyebilmektedir.

Fotograflarin yeniden eskiye dogru siralandigi alana ise akis ad1 verilmektedir.

8 Abelse, E.G. ve digerleri, "A user-based design process for Web sites", Internet Research,

Vol. 8§, Say1 1, 1998, s. 44

% Age.,s43

8 Parasuraman, A. ve digerleri, “E-S-QUAL A Multiple Item Scale for Assessing Electronic
Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, Sayi1 10, 2005, s.18



26

<4 koton koton
Fit & Flare Straight Leg
T P
4.043  21MN 30 * e
KSTSN ' ’ -
=
Koton % Kick Flare
(M . S
4 igin
EN ivi
FiT

-~ eTenBEALN 7
. Q% % B Culotte
. i 5
€

IGTV 23 Nisan #KotonaSorAl Koton Beauty
Magaza Ara E-posta Gonder n

Sekil 2.4 Instagram’da Bir Markaya Ait Sayfa Yapisi
Kaynak: Koton Instagram Hesabi, https://www.instagram.com/koton/?hl=tr

Fotograf tizerine bir uygulama oldugundan, Instagram’da takip¢i kazanmak i¢in
markalarm profil sunumlar1 ve fotograflarmm iyi olmasi gerekmektedir ®. Bir
fotografin igerisindeki diizen ve kompozisyon insanlarin sayfay1 veya fotografi nasil
gbrdiigli konusunda oldukga etkilidir. Isiklandirma ve perspektif de ayni sekilde
fotograflarm gdze daha iyi gdziikmesini saglamaktadir 8. Ozetle, fotografciligin iyi
oldugu bir marka hesabinin sayfa kalitesi ve tasarimi da iyi goriineceginden, sosyal
medya pazarlamasinda basarili olmasi kolaylasabilir. Instagram’daki en iyi markalar,
sayfalarindaki fotograflar konusunda segici olan markalar olup, niteligin nicelikten

daha 6nemli oldugunu géstermektedir 9,

Teknik olarak sayfa tasariminin iyi olmasmin yaninda, Instagram’daki

fotograflarin hedef kitle ile de uyusmasi gerekmektedir. Markalar bir tlketici

87 Miles, a.g.e., 5.66
% A.g.e., .67
8 Andrew Macarthy, 500 Social Media Marketing Tips, Andrew Macarthy, 2015, s.171
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aragtirmasi ve analiz sonucunda hedef kitleye uygun igerik iiretilebilmektedir *°. Bu
nedenle, fotograflarin hedef kitlenin beklentilerine uygun ve dikkatini ¢ekecek
nitelikte olmas1 gerekmektedir. Ornegin, bir hazir giyim markasmn hedef kitlesi 18-
35 yas araligindaki geng¢ kizlar ve erkekler ise, Instagram sayfasinin dinamik ve
genclerin trendlerine uygun olarak tasarlanmis ve kaliteli olmasi, markay1 basariya
tagiyabilecektir. Ayrica, Instagram’da yer alan markalarin logolarini reklamlarinda
apacik belli etmemeleri, logoya dogal ve belirli olmayan bir sekilde yer vermeleri
gerekmektedir °X. Bio kismma girilen bilgilerin de markaya ait giincel bilgilerin olmas1

ve mutlaka markanin web sitesi linkini de icermesi gerekmektedir °2.

2.6.2. Aktiflik

Aktif ve glincel sosyal medya hesaplarmin marka sadakati ile iligkisi, yazinda
birka¢ ¢aligma tarafindan incelenmis olup, sosyal medya hesaplarindaki giincel
bilgiler, kampanyalar ve ilgi gekici iceriklerin etkisi {izerinde durulmustur . Onceki
boliimlerde de belirtildigi iizere Instagram, Facebook ve YouTube’a gore daha anlik

bir sosyal medya arac1 oldugundan, giincelligin korunmas1 gerekmektedir.

Mangold ve Faulds, 2009 yilindaki ¢alismasinda markalarin kampanyalar1 i¢in
sosyal medyay1 ana bilesen olarak kullanmalar1 gerektigini belirtmistir *. Dolayisi ile
giincel gonderiler, markalarmm promosyonlarim1 veya kampanyalarimi igerebilir.
Promosyon veya kampanya igeren bu tiir gonderilerin tiiketici ile en iyi sekilde
bulugsmasimi saglamak amaciyla markalar bir zaman c¢izelgesi igerisinde ¢alisabilir.
Her giin ayni1 saatte veya her hafta ayni giinlerde paylasim yapan markalarin takipgileri
de o gilin ve saatlere alisacagindan, kampanyalarin daha etkili olmasi miimkiin
olmaktadir %°. Ayrica Instagram uygulamasi, yeni algoritmasi geregi sik paylasim
yapan ve takipgileri ile etkilesimi yiiksek olan hesaplari1 kullanicilarin karsisina daha
cok cikartmaktadir. Bu nedenle aktif ve giincel olmayan markalara ait sosyal medya

hesaplarinin Instagram tarafindan hesabin takipgileri dahil olmak Gzere tim uygulama

% Miles, a.g.e., s.70

1 Macarthy, a.g.e., 5.169

2 A.g.e.s.170

93 Tatar, B.T. ve Erdogmus, 1.E., “The effect of social media marketing on brand trust and brand
loyalty for hotels”, Information Technology & Tourism, Vol.16, Say1 3, 2016, 5.256

% Mangold, W.G., Faulds, D.J., “Social media: The new hybrid element of the promotin mix”,
Business Horizons, Vol.52, 2009, s.362

% Macarthy, a.g.e., s.177
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kullanicilarma gosterilme sikligi da azalmaktadir. Ayrica, sosyal medya
platformlarinda igerik paylasim sikligmin artirilmasi ile firmalar, etkilesimlerini ve

tiiketicilerle olan bagliliklarmi da artirabilmektedir %.
2.6.3. Online Etkilesim

Giliniimiizde tiiketicilerin aklina gelebilecek neredeyse tiim hazir giyim
markalarinin sosyal medya hesaplary, o6zellikle Instagram hesaplar1 bulunmakta,
markalar bu hesaplar sayesinde tiiketiciler ile herhangi bir zaman veya mekan simir1
olmadan iletisim kurabilmektedir. Onceki bdliimlerde de agiklandid: iizere, sosyal
medya pazarlamasi iki tarafli bir iletisimi kapsadigindan, tiiketicilerin de fikirlerini
sunmasini saglayan bir ortam saglamaktadir. Dolayisiyla, sosyal medyada markalar ve
tuketiciler; yeni triinler, hizmetler, is modelleri veya degerler tasarlamak amaciyla
birlikte ¢alisabilirken, markalar maruz kalma sikliklarmi artirp tiiketicileri ile

iliskilerini de gliclendirebilmektedir 7.

Etkilesim (interactivity), tuketicileri ile uzun omiirli iliskiler kurmak isteyen
web siteleri icin en temel yiiksek-teknolojili kabiliyet olarak tanimlanmustir %. Sosyal
medyada etkilesim, tiiketiciler arasinda olabilecegi gibi tiiketici ve marka arasinda da
olabilmektedir. Kullanicilarm fikirlerini 6zgiirce ifade edebilmesi, marka tarafindan
simir konulmadan diger kullanicilarla da konusabilmesi, markanin online etkilesiminin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin 6zgiirce fikirlerini ifade edebilmesi,
markalara da bu fikirleri dinleme firsat1 tanimakta; etkili bir sosyal medya
pazarlamasinda tiiketici ile isbirliginin basinda gelmektedir. Sosyal medyadaki
yorumlar sayesinde isletmelerin tiiketicileri girdi saglamaya davet etmesi ve bu
girdileri iirin veya hizmetlerini gelistirmek i¢in kullanmasi sonucu tiketicilerini

9 Bu tasarim

derinden baglamas1 tiiketici odakli tasarim olarak anilmaktadir
sayesinde igletmeler; belirli bir konu iizerindeki yorumlarin siklig1 ve miktarina, kimin

daha ¢ok gonderi paylastig1 ve yanit aldigina, gonderilerin igerigine ve igletmelerin

% Alalwan, A.A. ve digerleri, “Social media in marketing: A review and analysis of the existing
literature”, Telematics and Informatics, Vol.34, 2017, s.1181

97 Kim, A.J., Ko, E., “Do social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand”, Journal of Business Research, Vol.65, 2012, 5.1480

% Barreda, A. ve digerleri, “Online branding: Development of hotel branding through
interactivity theory”, Tourism Management, Vol.57, 2016, s.182

% Dave Evans, Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement,
Kanada: Wiley Publishing Inc., 2010, s.191
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ihtiyaglar ile ilgisine, gonderilerin kalitesine ve verilen bilgilerin degerine bakarak
hedef pazardaki ilgi ve sorunlari anlayabilir, iliskiler kurabilir ve isi igin itibar
kazanabilir 1°°. Sosyal medyada iliski veya topluluk kurmak ise marka sadakatini ve
markay1 savunan kisi sayisini artirabilen, agizdan agiza pazarlamanin genislemesini
saglayabilen bir yol olarak goriilmektedir 1°1. Ayrica, online etkilesimi yiiksek olan bir
marka, hedef kitlesini lokasyon ve demografik Ozelliklere gore smiflandurabilir,
markaya baglilik derecesi yliksek hayranlar1 secebilir ve en aktif takipgilere 6zel
indirimler, hediyeler ve yarigmalar saglayabilir. Markanin web sitesi trafigi dahi bu

sayede artirilabilir 12,
2.6.4. Diger Sayfalar ile Isbirligi

Web siteleri hakkinda yapilan hizmet kalitesi ¢alismalarinda kullanilan kavram,
sosyal medya hesaplarinda diger sayfalar veya web siteleri ile isbirligi olarak yer
almaktadir. Web sitelerindeki bilgilerin biitiinlesmesini saglamak amaciyla kullanilan
linkleme, kullanicilarin ilgili bilgileri raslantisal olarak kesfetmesini saglamaktadir 1%,
Sosyal medya pazarlamasindaki ¢alismalarda ise marka sadakati ve marka giiveni ile

olan iliskisi incelenmistir 1%,

Instagram uygulamasinda link verme 6zelligi yalnizca is profilleri i¢in gegerli
olup, ii¢ farkl sekilde gerceklestirilebilmektedir. Bir marka, kullanici profilindeki
bolime bir link ekleyebildigi gibi, alisveris gonderileri sayesinde fotograflarna
drtinlerinin linklerini de koyabilir. Ayrica uygulamanin hikayeler kisminda da,

takipgisi 10.000 kisiden fazla olan hesaplar web sitelerine link verebilmektedir.

Bir sosyal medya ajansmin yiiriitmiis oldugu arastirma, Instagram

kullanicilarmmin yaklasik %75’inin markaya ait bir hesabin gonderisine baktiginda

105

markanin web sitesini ziyaret ettigini gostermistir —->. Web sitelerine ziyaret oraninin

bu denli yiiksek olmasi, isletmelerin web sitesi trafiklerinde artisa neden olarak

100 Zimmerman ve Sahlin, a.g.e., s.84

101 Gunelius, a.g.e., 5.170

102 Macarthy, a.g.e., s.185

103 Abelse ve digerleri, a.g.e., s.44

104 Tatar ve Erdogmus, a.g.e., 5.249

105 Instagram Engagement Rate Gained Ground In September,
https://locowise.com/blog/instagram-engagement-rate-gained-ground-in-september ~ sitesinden elde
edildi.
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satislarin1 dahi yiikseltebilir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya hesaplarindaki
linklerinin dogru ¢alistyor oldugunu sik sik kontrol etmesi gerekmektedir. Yapim
asamasinda olan veya bozulmus linkler tiiketicilerin zamanlarint bosuna harcadigini

diisiindiirmektedir 1°°.
2.6.5. Cevap Verebilirlik

Web sitelerinin hizmet kalitesi i¢in olusturulmus degiskenlerden olan cevap
verebilirlik (responsiveness), bir probleme veya soruya hizli cevap verebilme ve
yardim edebilme yetenegi olarak tammmlanmustir 7. Ayrica, sanal magazalarda da
cevap verebilirlik, isletmelerin goniillii olarak ne siklikta hizmet sagladigni
gostermektedir 1%, Sosyal medyada ise isletmeler tiiketicilerin sorularma ve
problemlerine cevap verdikce pazar dinamiklerinin takip edilmesi, problemlerin
belirlenmesi ve tiiketicilerle yakindan iligki kurulmasi miimkiin olmaktadir. Dolayis1
ile, sosyal medyada tiiketici geri bildirimlerinin yapici getiriler olarak goriilmesi
gerekmektedir. Sosyal medyada tiketici geri bildirimleri, misteri iliskileri
yonetiminde farkli bir pencere acarak Sekil 2.5’deki siirece benzer sekilde is

stireclerine girdi saglayabilmektedir.

Misteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
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Yonetimi (Social CRM)

Sekil 2.5 Is Siireclerinde Sosyal Medya ile Miisteri iliskileri Ynetimi
Kaynak: Dave Evans, Social Media Marketing: The Next Generation of
Business Engagement, Kanada: Wiley Publishing Inc., 2010, s.237

Bu nedenle bir igletmenin sosyal medyada hizli davranarak kullanicilara cevap

vermesi, markay1 bagartya gotiiren unsurlardan olarak sayilmaktadir. Markanin verdigi

16 Abelse ve digerleri, a.g.e., s.44

07 parasuraman ve digerleri, a.g.e., 5.6

108 Tee, G.G. ve Lin, H.F., “Customer perceptions of e-service quality in online shopping”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.33, Say1 2, 2005, s.165
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cevaplarda tiiketici ile konusma sekli, tiiketiciye hitabi ve yanitin igerigi onemli
gorulmektedir. Ayrica, markalarm gonderilerini kisa ve hos bir tonda tutmasi, arama
motoru sirasin1 oldugu kadar web sitesi trafiklerini de olumlu yonde etkilemektedir °°,
Arama motoru sirasi ve trafigi yiikselen bir firma ise marka farkindaligini artirarak
pazarda kendine bir yer edinme sansi1 yakalayabilir. Veya halihazirdaki miisterilerinin
karsisina daha ¢ok c¢ikarak satin alma sikligini artirabilir. Ayrica, tiiketiciler
isletmelerin fikirlerine ve diisiincelerine 6nem verdiklerini hissettikge markalara olan
bagliliklarinin da artmas1 miimkiin olabilir. Sosyal medyanin bir sikayet mekanizmasi
olarak kullanilmasi ile isletmelerin sikayet hatlarindaki yogunlugu azaltmasi dahi
miimkiin olabilmektedir. Giiniimiizde sikayet mekanizmas1 olarak kullanilan sosyal
medya platformu genellikle Twitter olup, isletmeler dinle-anla-cevap ver-soru sor-
harekete ge¢ adimlarini igeren basit ve katilimli bir siire¢ ile miisteri iliskilerini

yonetebilmektedir 0.
2.6.6. Yararhhk

Sosyal medya, tiketicilerin bilgiye ulasma siiresini kisaltmis, daha genis
cercevede bilgiye ulagsmayi saglamistir. Sosyal medya ve internetten 6nce bir Urin
satin almak isteyen tiiketici, arkadaslarina, ailesine, gazetelere veya dergilere danistyor
iken, giiniimiizde bu mecralar ara motorlarina ve sosyal medya sitelerine evrilmistir.
Sosyal medya, iiriinler, servisler ve markalar hakkinda aktif olarak arastirma yapan
tuketicilerin bilgi cekmek istemesiyle, isletmeler icin satislarda artisa, marka
olusturmaya ve agizdan agizdan agiza pazarlamaya yarayacak olan bir pull marketing
avantaji dogurmustur ', Yararlilik kavrami ise web siteleri ve sanal magazalar igin
kullanilan bir kavram olup, saglanmis olan bilginin kalitesine isaret ederken
kullanicinin algilanan degerine katkida bulunabilecegini ifade eder ''2. Yazindaki
birgok ¢aligma yararliliginin tiiketicilerin internette algiladigi deger ile pozitif iliskide
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayis: ile markalarin sosyal medya hesaplarinda

tiiketicilerin talep ettigi bilgilere ulasip ulagsmadigindan emin olmasi gerekmektedir.

109 Zimmerman ve Sahlin, a.g.e., s.90

110 Evans, a.g.e., 5.235

11 Gunelius, a.g.e., s.4

12 Cyr ve digerleri, “Perceived interactivityleadingtoe-loyalty: Development of a model for

cognitive—affective user responses”, International Journal of Human-Computer Studies,
Vol.67, 2009, s.853
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Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda sagladig1 bilgiler, Sekil 2.6°da gésterilen
tilketicinin karar verme siirecindeki bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve karar

verme asamalarinin herhangi birinde tiiketiciye satin alma kararmda yardimci olabilir.

Satin Alma
Sonrasi
Degerlendirme

Problemin Fark Bilgi Arama Alternatiflerin Satin Alma
Edilmesi g Degerlendirilmesi Karari

Sekil 2.6 Tiketici Karar Verme Sureci

Kaynak: Kenneth E.Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising,
Promotion and Marketing Communications, 8.Basim, Pearson Education Limited,
2018, s.76

Markalarin Instagram uygulamasinda yararlilik amaciyla bilgi saglayabilecegi
yerler, fotograf gonderileri, fotograflarin altindaki yazilar, yorumlar veya profil
satirindan meydana gelmektedir. Bu tiir sosyal medya platformlarinda {iriin ve fiyat
bilgisi verilebilecegi gibi yeni iirlinlerin lansman tarihi veya tikenmek (zere olan
iiriinlerin son satis tarihleri gibi daha 6zel bilgiler de verilebilmektedir 3. Ayrica,
Instagram’m reklam 06zelligi sayesinde markalar reklamlarinda da bu tiir bilgileri
yayinlayarak takipgileri disindaki potansiyel tiiketicilere de ulasabilir, direkt
tiklanabilir linkler sayesinde kullanicilar1 anlik satin almaya dahi yonlendirebilir.
Kullanicilarin en ¢ok bilgi aradig1 platformlar olan arama motorlarindaki siranin
yukselmesi sosyal medya hesaplarindaki anahtar kelimelerle iliskiye dayandigindan,

markalar burada da yaymladiklar1 bilgileri 5Snemsemektedir 114,

Yararli bilgiler saglayabilen markalarm sosyal medya hesaplarindaki
kullanicilar, bu bilgileri ¢evreleriyle paylastikca tiiketici ile iligkiler giderek
iyilesebilir, bu durum yeni miisteriler kazanilmasimi ya da sadik miisteri sayisinin
artmasini1 saglayabilir 1*°, Lansman tarihleri, son satis tarihleri gibi tiiketicilerin kolay

ulagsamayacag1 bilgilerin sosyal medya hesaplarinda yaymlaniyor olmasi,

13Miles, a.g.e., s.74
4Gunelius, a.g.e., s.14
15 Age., s.24
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kullanicilarin  kendilerini 6zel hissetmesini saglayarak marka ile iliskilerin

guiclenmesine de yol agabilir.
2.6.7. Hizmet Kalitesi

Hizmet Kkalitesi, sanal ticaret yapanlarm yillik neredeyse 21 milyar $
kaybetmeleri nedeniyle 6nem verdikleri bir konu haline gelmistir '®, Giinimiizde
ozellikle sanal magazalarm hizmet kaliteleri hakkinda caligmalar yapilmakta, aym
zamanda sosyal medya ile hizmet kalitesi arasindaki iliski de incelemektedir. Ancak
bu tez ¢alismasinda, sosyal medya hesaplarinin da tuketicilere verilen hizmetin bir
pargasi oldugu kabul edilerek hizmet kalitesi 6lgekleri sosyal medya pazarlamasinin
icerisine dahil edilmistir. Yazinda bir¢ok arastirma hizmet kalitesi ile marka sadakati

ve gliveni arasindaki iliskiye odaklanmaktadir.

Hizmet kalitesinin bilesenleri, Parasuraman’in (2005) ¢alismasinda bes farkli
kola ayrilmaktadir. Ancak, aragtirmacilar sanal hizmet kalitesi i¢in kullanilabilecek
bilesenlerin cevap verebilirlik, giivenilirlik ve empati oldugunu vurgulamistrr %'
Sanal hizmet kalitesi (e-Service Quality) bir tiiketicinin web sitesi ile iliskisindeki tiim
fazlar1 kapsayacak sekilde, bir web sitesinin verimli ve etkin aligveris, satin alma ve
teslimat1 saglama derecesi olarak tanimlanmaktadir 8. Ancak, sosyal medyada sanal
magaza kavramlarinmn timi (sistem yeterliligi, teslimat, vb.) gegerli olmadigindan,

yalnizca sosyal medya hesaplari ile ilgili olabilecek Ol¢ek sorular1 (iletisim, miisteri

iligkileri, vb.) se¢ilmistir.
2.6.8. Sosyal Medya Aktiviteleri ve icerikleri

Markalarin sosyal medya aktiviteleri ile marka sadakati ve marka guveni
hakkinda yazinda ¢aligmalar mevcuttur. Sosyal medya aktiviteleri / igerikleri igin
belirlenen boyutlar genellikle, ilgili icerikler (relevant content), avantajli kampanyalar,
icerigin arkadaglar arasinda popiiler olmasi, eglence ve trendlerin takip edilmesine

19

odaklanmaktadir *'°. Bu boyutlardan Instagram uygulamasi ile ilgili olabilecek

118 Harris, L.C., Goode, M.M.H., “The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: a study
of online service dynamics”, Journal of Retailing, Vol. 80, 2004, s.143

17 parasuraman ve digerleri, a.g.e., 5.2

118 Age., s5

119 Erdogmus, 1.E., Cigek, M., “The impact of social media marketing on brand loyalty”,
Procedia-Social And Behavioral Sciences, Vol. 58, 2012, 5.1357
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boyutlar (ilgili icerikler, avantajli kampanyalar, eglence, vb.) bu ¢alismaya dahil

edilmis, marka sadakati ile iliskisi incelenmistir.

Tuketicilerin glinimizde birgok pazarlama mesajina maruz kalmasi, markalarin
hedef kitlelerine ulagsma yolunda tiiketiciyle dogrudan ilgili igerikler olusturmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle ilgili ve giincel igeriklerin saglanmasi, sosyal medyada

bir markanm yonetilmesi i¢in gerekli en 6nemli stratejilerden biridir 2

. Satis
climlelerinden ve hilelerinden uzak ilgili igerikler markay1 giivenli bir konuma
yerlestirdigi gibi, sosyal medya hesaplarindaki konusmalara da deger katmayi

saglamaktadir 122,

Icerik Yetistirme bashiginda da bahsedildigi iizere, kullanicilarin beklentilerine
ve ilgilerine yonelik kampanyalar ve yarismalar, tiiketicileri markaya baglamak igin
tercih edilen hizli ve az maliyetli bir yol olarak goriilmektedir. Erdogmus ve Cigek
(2012), galismalarinda avantajli kampanyalarin marka sadakatine giden yolda en
belirleyici faktor oldugunu ortaya koymustur *?2. Giiniimiiz Instagram yarismalarinda
genellikle bir 6diil (teknolojik bir alet, hediye ¢eki, vb.) belirlenerek yarismaya katilim
metodu takipgilerle paylasilir ve yarisma belirli bir siire sosyal medya platformunda
stirekli olarak yer alir. Bu sirada marka hakkinda paylagimlar yapan kullanicilardan
markanin sosyal medya hesabini takip etmesi de istenebilir. Bu sayede etkilesimi artan
marka, takipgileri hari¢ diger kullanicilara da hitap etme sansi bulabilirken, yeni

miisteriler kazanma sansin1 da yakalayabilir.

Kullanicilarin eglenceli igeriklere katilmak istemesinin altinda yatan igsel
motivasyon nedeniyle, eglenceli igerik bileseni de sosyal medya aktivitelerinin arasina
alinmustir 123, Ayrica, tiiketicilerin eglenceli buldugu igerikleri cevreleriyle paylasmasi
sonucu arkadaglar arasinda popiiler hale gelen icerikler de tiiketicilerin markaya

baglanmasi i¢in 6nemli nedenler arasinda sayilmaktadir. Arkadaslar arasinda popiiler

120 A g.e., 5.1355

121 Falls, 1, “3 Reasons Why Relevant Content Matters”,
https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-relevant-content-
matters/ sitesinden elde edildi.

122 Erdogmus ve Cigek, a.g.e., s.1358

123 'Yoshida, M. ve digerleri, “Bridging the gap between social media and behavioral brand
loyalty”, Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 28, 2018, 5.211


https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-relevant-content-matters/
https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-relevant-content-matters/
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hale gelen iceriklerin marka sadakatini artirdigini ortaya koyan ¢aligmalar yazinda yer

almaktadir 124,
2.7.Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmeler icin Avantaj ve Dezavantajlan
Avantajlart

Bir onceki boliimde anlatilan sosyal medya araglarinin zamanla gelisen ve
degisen oOzellikleri, bu aracglar1 isletmeler icin daha da 6nemli bir hale getirmistir.
Oncelikle sosyal medyanin marka ile iletisimdeki rolii giin gectikge artmaktadr.
Ciinki, kullanicilar metin, resim, yazi, video, fotograf gibi icerikleri birbirleri ile
paylasabildikleri gibi sirket temsilcileri ile de paylasabilmektedir 12°. Boylelikle halkla
iligkiler veya pazarlama ekipleri {iriin‘hizmet memnuniyeti veya pazarlama
aktivitelerinin sonuglar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, yeni Grlin veya hizmetlerin

tasarimlarinda tiiketicilerden gelen geri bildirimlerden beslenebilmektedir.

Ayrica sosyal medya, markalarin internette kendilerine bir yer ve ses
bulabilmelerini saglayarak isletmelerin diger iletisim c¢aligmalarina katkida
bulunulmasina da yardimci1 olamaktadir. Markalarin olusturdugu sayfalar bir topluluk

hissi uyandirarak kisileri aktif katilmaya tesvik edebilmektedir 28,

Anketlere veya arastirmalara katilmak istemeyen miisteriler yerine sosyal
medyada bir sayfay1 begenen veya o sayfayi takip eden miisterilerin markaya bakis
acisini 0lgmek ¢ok daha miimkiin olmaktadir. Giinlimiizde Google Analytics, Google
Search Console gibi hizmetler sayesinde miisterilerin sosyal medya hesaplarindan
veya lcretli reklamlardan gelip gelmedigi dahi 6l¢iilebilmektedir. Dolayisi ile sosyal

medya markalar igin bir veri taban1 saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler onemli bilgiler paylasarak negatif
algilar1 yok etme sansina sahip olabildikleri gibi, kisa donem hedefleri
gerceklestirebilmek i¢cin sosyal medya hesaplar1 tlizerinden takipgilerine 06zel

indirimler ve firsatlar yaratarak tiiketicilerin kendilerini degerli ve 6zel hissetmesini

124 Erdogmus ve Cigek, a.g.e., s.1355

125 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing
Brand Equity, 4.Basim, England: Pearson Education Limited, 2013, s.238

126 A g.e., 5.238
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saglayabilmektedir 12’. Ayrica, takipgileri giicendirmeyecek sekilde kimi zaman sosyal
medya hesaplarindan 6zel indirimler ve smirli sayilarla satig yapabilmek de miimkiin

olmaktadir 128,

Sosyal medya pazar dinamiklerini de 6lcimlemek icin iyi bir yoldur. Rakiplerin
pazarlama faaliyetlerini veya tiiketicisi ile etkilesimlerini izlemek miimkiindiir. Sosyal
medyanin giderek daha anlik bir hal almas, rakiplere karsi da anlik stratejiler tiretmeyi
gerektirebilecektir. Bu nedenle bir¢cok sirket sosyal medya faaliyetlerine agirlik
vermektedir. Son yillarda yalnizca Facebook’ta degil, YouTube ve Instagram’da
bircok marka aktif olarak yer almakta, sosyal medya pazarlamasina ayr1 bir biitce ve

zaman ayirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasmin en dikkat ¢eken avantajlarindan biri de bir¢ok
kampanyay1 yiiriitmek i¢in Onemli bir zaman yatirimi gerekse de, maliyetlerin

geleneksel yontemlere gore diisiik olmasidir 12°,

Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda uygun anahtar kelimeler kullanmasi ile
arama motorlarindaki siralamalarini artirmasi miimkiin olmaktadir. Aramaya yonelik
bu tiir iyilestirmeler, anlik aramalarda, site 6zelinde arama yapan arama motorlarinda
ve blog ve diger sosyal medya araglarina odaklanan arama motorlarmdaki sonuglara

olumlu yonde etki edecektir 1%,
Dezavantajlart

Tim avantajlarinin yaninda sosyal medya pazarlamasmin isletmeler igin
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medyanin bu denli popiiler hale gelmesi
yiizlerce kullanici arasinda fark edilmeyi zorlastrmakta, farklilagsmay1

gerektirmektedir. Bu yolda harcanacak ¢aba fazladan maliyetleri dogurabilmektedir.

Her ne kadar az maliyetle yonetmek miimkiin olsa da, markalarin yorumlari
gbzden gecirmek, yanitlandirmak ve her daim yeni bir malzeme iiretmek amaciyla

strekli bir dzveride bulunmasi gerekmektedir *. Tiim bu islemleri yapmak igin

127 Gunelius, a.g.e., s.15

128 Zimmerman ve Sahlin, a.g.e., s.19
2% Ag.e., s.15

130 A ge.,s.19

1B1 Age,s.21
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zamana ihtiya¢ duyuldugundan, bir¢ok isletme kendi sosyal medya ekibini kurmakta
veya lclincii taraflardan danigmanlik hizmeti almaktadir. Bu da bir diger dezavantaji;

artan personel ve altyap1 maliyetlerini beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde rakipleri hakkinda bilgi sahibi olabilen
isletmeler, ayn1 zamanda kendi strateji ve taktiklerini fark eden firmalar tarafindan risk

altinda da kalabilir, bu risk isi siirdiirmeyi zorlastirabilir 2.

Herhangi bir olumsuzluk yasandiginda tiiketiciler memnuniyetsizliklerini sosyal
medya hesaplarindan dile getirebilirler. Bu gibi durumlarda marka imajmin
zedelenmesi, yeni miisteriler kazanamama, varolan miisterileri kaybetme gibi olumsuz

durumlar ortaya cikabilir.

132 Business Blogs, https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-
disadvantages-of-social-media-marketing/ sitesinden elde edildi.


https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/
https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/
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3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ACISINDAN MARKA
SADAKATININ iINCELENMESI

3.1. Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka; bir saticinin mal veya hizmetini
diger saticilari mal ve hizmetinden ayirmasini saglayan isim, terim, tasarim, sembol
veya benzeri bir 6zelliktir 133, Fakat marka tanimi yalnizca bir sozciik veya slogandan
ibaret olmak yerine giin gectikce evrimlesmekte ve farkli anlamlar kazanmaktadir. Bu
nedenle Keller, markanin piyasada belirli bir farkindalik, itibar, 6nem vb. degerleri

yaratan bir kavram oldugunu belirtir 13,

Marka, tiiketici ile isletme arasinda verilen bir s6z gibidir. Tiiketicilerin
beklentilerini anlamaya ve risk azaltmaya giden yolda 6nemli bir aragtir. Rekabet eden
firmalar Uretim streclerini, triin tasarimlarin1 kopyalayabilirler. Ancak kisilerin
zihnindeki olumlu deneyimler ve etkiler i¢in ayni durum s6z konusu degildir.

Dolayisiyla, marka, rekabet iistiinliigii saglamada énemli bir aragtir **°.

Internet ve sosyal medyanm giinliik hayatta daha fazla rol almasiyla birlikte,
tiketici-marka iliskisi yeni bir boyuta tasinmakta; dijital ¢ag ile birlikte marka
yonetiminin de bu degisimden etkilendigi gdze carpmaktadir. Pazarlama 3.0 ile
pazarlamanin igerisine giren duygu, diislince ve hayaller de dijital caga baska bir boyut
kazandirmis, markalarm tiiketiciyi “yonlendirmek™ yerine tiiketiciyle “ birlikte yol
almak™ stratejisi on plana c¢ikmistir. Marka kavrammin dijital ¢agdaki bu
doniisiimiinden Once, giiniimiize kadar kat ettigi yollar1 incelemek, pazarlama alaninda

yol gosterici bir etmen olacaktir.

133 American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.

134 Keller, a.g.e., 2013, 5.30

135 Emily Glazer ve Melissa Korn, “Marketing Pros: Big Brands on Campus” Wall Street
Journal, 2012 Kevin Lane Keller ve Philip Kotler, Marketing Management, 15.Basim, England:
Pearson Education Limited, 2016, s.322’deki alint1.


http://www.ama.org/
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Marka Kavraminin Dogusu ve Tarihsel Gelisimi

“Marka” (brand) sozciigii, eski Norvegce (Old Norse) dilinde “yanmak”
anlamina gelir ve brandr olarak yazilir. Ciftgilerin hayvanlarina damga yakarak kendi
hayvanlarmi digerlerinden aywrmas: ile geleneksel marka tanimmin 1s18inda
markalagsmanin ilk adimimin atildig1 soylenebilir. Ayrica, eski Misirlilarin ¢alinan
hayvanlar1 ayirt etmek i¢in damgalama, yani “branding” yontemini kullanmas1 da,
marka kavrammm dogusuna onciiliik etmistir *®, Bu 6rneklere benzer ve el emegi
gerektiren bir¢ok iste zamanla damgalama yontemi kullanilmis, hasarli veya kusurlu
olan triinleri ayirt etmek icin iireticilerin kendilerine ait bir sembol/isaret belirlemesi

istenmistir.

Modern markalagsmanim baslangici ise 18. yy’da gergeklesen Sanayi Devrimi
olarak kabul edilmektedir. Makinelesmenin getirdigi kitlesel tiretim, ulasilan tiiketici
sayisint  artirmug; ancak aligkin oldugu triinleri satin alan tiiketiciyi cezbetme
gerekliligini de beraberinde getirmistir. Ureticilerin bu ihtiyaci, basta rayli sistem
olmak Uzere, ulasim aglarinin genislemesi; telefon, telgraf gibi iletisim kanallarinin

icat edilmesi ve tiretim sistemlerindeki yenilikler ile ¢oziilmiistiir 7.

19.yy ve sonrasinda, neredeyse tiim ev ihtiyaglari i¢in kullanilan malzemelerin
iiretilebiliyor olmasi, paketleme teknolojisinin ve stratejisinin de ilerlemesine sebep
olmustur. Yerel iireticiler fabrikalara doniigsmiis, dagitim kanallarin1 genisleterek
hedefledigi her yere iiriin gonderebilme imkanima sahip olmustur. Tiiketicinin yerel
iirlinleri tercih etmesi yerine yabanci Uriinlere olan glivenini artirmak amaciyla “ticari

marka reklamcilig1” (trademark advertising) dogmustur 38,

20.yy ise marka ve reklamcilig1 sigratan gelismeleri de beraberinde getirmistir.
1929’da baslayan ve etkileri 1930’Iu yillarda da devam eden Biiyiikk Buhran, talep
artis1 saglamak amaciyla markalarmi 6ne ¢ikarmak isteyen isletmelerin reklamcilik
stratejilerini de etkilemistir. Pazarlama bagka bir boyut kazanarak giiniimiiz

reklamcilik sektoriiniin  tohumlar1 atilmaya baslanmistir. Sloganlar, aldatic1 ve

136 “Srivastava R. Shervani T. ve Fahey L. "Market-based Assets and Shareholder Value: A
Framework for Analysis” Journal of Marketing, 1998 Saif Ullah Khan ve Owais Muft, “The Hot
History & Cold Future of Brands”, Journal of Managerial Sciences, 2007, s.76’daki alinti.

187 Keller, a.g.e., s.62

138 Khan ve Muft, a.g.e., s.78
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tuketiciyi manipule eden reklamlar ve reklam miuzikleri tuketiciyi cezbetmeye

calismanin sonuglar olarak dogmustur *°.

II.Diinya Savasi’nin sona ermesi ile birlikte 1945 yilindan sonra ekonomi
diizelmeye baslamus, kisi basina diisen gelir artmis ve yeni iiriinler piyasaya siiriilmeye
baglanmistir.  Sirketlerin marka yoOnetim sistemlerinin olusmasi, pazarlama
stratejilerinin gelismesine de neden olmus; bu durum yeni is olanaklarini beraberinde

getirmistir.

Gilintimiizde ise milyar dolar mertebesine ulasan marka degerleri, yenilik¢i
fikirleri ve gelisen teknolojiye ayak uyduran stratejileriyle global markalar, “marka”

tanimin1 her gegen giin degistirmekte ve gelistirmektedir.
3.2. Markaya iliskin Kavramlarin Incelenmesi
3.2.1. Marka Guveni Kavram

Chaudhuri ve Hoolbrook (2001) marka giivenini, ortalama bir miisteri i¢in
markanm islevini yerine getirmeye olan giivenin istekliligi olarak tanimlar *°, Baska
bir sekilde ifade etmek gerekirse; miisteri markanin igini yaptigindan emin olur,
markaya gliven duyar. Bu sayede belirsizligin oldugu durumlarda miisteri kararlarini
daha kolay verebilir. Giiven kavrammin yalnizca belirsizlik durumlarinda iliskili

oldugu da savunulmaktadirr #

. Misterinin kendini zayif hissettigi durumlarda
markaya giiven duymasi belirsizligin etkisini azaltir. Ornegin; yiin bir palto isteyen bir
tilketici, birden fazla markanin bulundugu bir magazada secgeneklerini
degerlendirirken iki veya ii¢ farkli marka arasinda kalabilir. Bu durumda tiiketicinin
satin alma karar1 glivendigi markadan yana olabilir ¢ilinkii bu marka coktan tiiketici
tarafindan biliniyordur ve riski digerine gére daha azdir. Gundlach ve Murphy (1993),

herhangi bir insan ile etkilesimin veya aligverigin temelinde evrensel olarak en ¢ok

kabul edilen degiskenin giiven oldugunu belirtmistir **>. Bu nedenle markalarm,

139 Keller, a.g.e., s.62

140 Chaudhuri, A. ve Holbrook, M.B., “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect
to Brand Performance:The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol.65, 2001, s.82

141 Moorman ve digerleri, "Relationships Between Providers and Users of Market Research: The
Dynamics of Trust Within and Between Organizations," Journal of Marketing Research, Vol.29,
1992, s. 315

142 Gundlach, G.T. ve Murphy, P.E., “Ethical and legal foundations of relational marketing
exchanges”, Journal of Marketing, Vol. 57, Say1 4, 1993, s.41
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pazarlama stratejilerinde giiven kavramini 6n plana almalar1 6nemli sayilmaktadir.
Glven olusturmak igin iriin veya servisler her zaman tuketicinin beklentisini

karsilamali, hatta beklentisinden yiiksek olmalidir 13,

Giliven kavrami, yazinda birgok teori ile ortaya konmustur. Ancak bu tez
calismasi, sosyal medya pazarlamasi ve marka sadakatine odaklandig1 i¢in giiven de
bu kapsamda incelenecektir. Sosyal medyada ve sanal ortamlarda giclu bir marka
olmanm en 6nemli gereksinimlerinden biri glvendir 4. Iiging olan ise sosyal
medyanin geleneksel medyaya kiyasla tiiketiciler tarafindan daha gilivenilir olarak
algilanmasidir **°. Sosyal medyanm interaktif iletisim, aninda geri doniis ve tiiketici
tarafindan dretilen objektif icerik saglamasi bu durumun nedenleri arasinda
sayllmaktadir #°. {yi bir sosyal medya pazarlamasi stratejisi gelistiren bir markanin
marka giivenindeki artis, marka sadakatindeki artis1 da etkileyecektir *’. Yazinda
bircok ¢aligmada marka giliveni ile marka sadakati iliskisinin 6zellikle incelenmesinin
sebebi, giiven ve sadakat iliskisinin arasindaki bu olumlu bagdan kaynaklanmaktadir.
Ambler, marka denkligi ve marka giiveni iliskisini talep egrisi iizerinden
anlatmaktadir. Normal bir talep-fiyat egrisinde fiyat arttik¢a talep azalir. Ancak bir
sonraki boliimde de anlatilacagi gibi marka denkligi yiiksek bir isletme, {iriiniin fiyatini
yiikseltme avantajina sahiptir. Dolayisi ile talep egrisi gelenekselligini kaybeder ve
isletme fiyat1 yiikselttiginde dahi satig yapabilir. Fakat, bu fiyat artiginin maksimum
olarak gidecegi nokta marka giivenine baghidir 18, Zira artism bir noktasinda tiiketici
arttk parasinin  karsihigmi alamadigmmi fark eder ve markanin kendisinden
yararlanmaya basladigini diisiiniir. Bu nedenle, giiven yok oldugu anda satig hacmi de

diismeye baslar. Dolayis1 ile marka giiveni de isletmeye bir noktaya kadar avantaj

143 Orzan ve digerleri, “Conceptual Model Regarding The Influence Of Social Media Marketing
Communication On Brand Trust, Brand Affect And Brand Loyalty”, Economic Computation and
Economic Cybernetics Studies and Research, Vol.50, Say1 1, 2016, s.141

144 Lindstrom M., “Corporate branding and the web: a global/local challenge”, Journal of Brand
Management, Vol. 8, Say1 4, 2001, s.367

145 Foux, G., “Consumer-generated media: get your customers involved”, Brand Strategy, Vol.
8, 2006, s.38

146 Tatar ve Erdogmus, a.g.e., s.254

147 Gunelius, a.g.e., 5.155

148 Ambler, T., “How much of Brand Equity is explained by Trust?”, Management Decision,
Vol. 35, Say1 4, 1997, 5.283
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saglayabilir. Glivenini kaybeden bir tiiketicinin sadakati de azalma egiliminde

olacagindan, isletme i¢in olumsuz sonuglar dogabilir.
3.2.2. Marka Topluluklan

Marka toplulugu, bir markanin hayranlar1 arasindaki sosyal iligkiler biitiiniine
dayanan, bir marka etrafinda Ozellesmis ve cografi olarak bagli olmayan topluluk
olarak tanimlanir 1°, Diger tiim topluluklarda oldugu gibi marka topluluklar1 da ortak
bir biling, degerler sistemi ve gelenekler iizerine oturtulmustur. Ortak biling, tiyelerin
birbiri i¢in hissettigi i¢sel baglilik ve o toplulukta olmayan bireylerden farkli olma
kollektifligidir. Benzerliklerden ve paylasilan seylerin ortakligindan ziyade, ait olma
hissi olarak tanimlanir. Topluluk kavraminin marka adlariyla anilmasindaki baslica
sebep kitlesel medya olarak kabul edilmektedir. Kitlesel medya araglarinin
yayginlasmasindan sonra, kiiclik kirsal bdlgelerle anilan topluluk kavrami,
genisleyerek cografi sinirlar1 asmaya baslamistir **°. Bu yaklasim bir anlamda kiigiik
topluluklar1 ve davranislarini daha genis kitlelere kopyalamak olarak da diisiintilebilir.
Birbirine bagl, ortak bir deger / amag / hedef i¢in toplanmis olan insanlarin birlik ve

paylasim duygusu, marka topluluklarinda da ayni sekilde isleyebilmektedir.

Marka topluluklar1 sanal / sanal olmayan, marka tarafindan olusturulmus / kendi
kendine olusmus topluluklar olarak kategorilere ayrilabilir. Ancak bir marka toplulugu

bu kategorilerden ikisine de dahil olabilir.

Sanal Marka Topluluklar::

Bu c¢alisgmanin konusu, sosyal medya pazarlamasi oldugundan, sanal marka
topluluklar1 odak noktasi sayilmaktadir. Zira Facebook, Twitter ve blog gibi sosyal
medya araglar1 da sanal marka toplulugu yaratmak isteyen pazarlamacilara tavsiye
edilmektedir. Sanal marka topluluklarinda Uyeler bir Griin / hizmeti tavsiye edebilir,
diisiincelerini paylasabilir veya yalnizca diger iiyeler ile sosyallasebilir 1. Sanal

marka topluluklar1 da yazinda kendi igerisinde; tiiketici tarafindan olusturulmus ve

149 Muniz, A.M. ve O’Guinn, T.C., “Brand Community”, Journal of Consumer Research, Vol.
27, Say1 4, 2001, s.412

150 Ag.e., 5413

151 Philip T. Kotler ve Kevin L. Keller, A Framework For Marketing Management, 6.Basim,
England: Pearson Education Limited, 2016, s.87
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isletme tarafindan olusturulmus olarak ikiye ayrilmistir 12, Sanal marka toplulugu
sahipliginin tiiketici tarafindan mu igletme tarafindan mu yiiriitildigt sorusu, farkl

isletme mekanizmalar1 olmas1 sebebiyle dnemlidir.

Sirket tarafindan igletilen sanal marka topluluklarinda iiriinler hakkinda detayli
bilgi sahibi olmak mimkundur. Ancak, igerigin de sirket tarafindan kontrol edilmesi,
tuketicilerden gelen olumsuz yorumlarin kaldirilmasina da sebep olabilir. Bu nedenle
tiikketicilerin objektif yorumlara ulasmasi kolay olmayabilir. Ayrica, 2000 yilinda
yapilan bir ¢alisma, sanal marka topluluklarinda icerigi kontrol etmeye ¢aligsmanin,
topluluga olan ilginin ve bagliligm azalmasina neden oldugunu vurgulamistir 3. Bu
nedenle, markalarin igerikleri yalnizca belirli bir seviyeye kadar konrol etmesi marka
icin sanal ortamda ¢ok daha faydali olabilir. Yalnizca birkag markanin Facebook
hesab1 incelendiginde dahi tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri olumsuz da
olsa, paylasim yapilabildigi goriilmektedir. Tiiketiciler kimi zaman iirtinlerin ne kadar
kaliteli oldugundan bahsetseler de, fiyatlarin pahaliligindan da s6z etmektedirler. Bu
nedenle sanal marka topluluklar1 marka tarafindan olusturulmus olsa bile seffafliga
izin verebilmektedir. Bu durum, sanal marka topluluklarmi smirlarinin 6tesine tagiyip
ilgili tavsiyeleri veya elestirileri tiim sosyal medya kullanicilarina erisilebilir
kilmaktadir. 2012 yilinda yapilan bir ¢aligma, 100 global markanin yaklasik %50’sinin
sanal marka topluluguna sahip oldugunu vurgulamistir ***. Sosyal medya kullanimi ve
markalarin internet yatirimlarindaki artiglar da g6z 6niinde bulunduruldugunda 2019
yilinda bu degerin %100’e ¢ikmis olmasi ka¢gmilmazdir. 2015 yilinda yapilan bir
caligma ise katilimcilar arasinda en ¢ok kullanilan platformlarm Facebook ve Twitter
oldugunu belirtmistir. Katilimcilardan bagli hissettikleri markalar1 animsamalar1
istendiginde ¢ogunlugunun perakendeci, moda markas1 ve hizmet markasi oldugu fark
edilmistir 1. Ayrica, bu tez ¢alismas: icin hazir giyim markalar1 listelendiginde,

listedeki her markanin az veya ¢ok takipgili bir sanal marka topluluguna sahip oldugu

152 Jang, H. ve digerleri, “The Influence of On-Line Brand Community Characteristics on
Community Commitment and Brand Loyalty”, International Journal of Electronic Commerce,
Vol.12, No 3, 2008, s.60

158 McWilliam, G., “Building stronger brands through online communities”, Sloan
Management Review, Vol. 41, Say1 3, .50

154 Manchanda, P. ve digerleri, “Social dollars: the economic impact of consumer participation
in a firm-sponsored online community”, Marketing Science Institute, MSI Report, 2012, s. 14

155 Dessart, L. ve digerleri, "Consumer engagement in online brand communities: a social media
perspective”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 24, Say1 1, 2015, s.35
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goriilmiistiir. Tiketiciler tarafindan isletilen sanal marka topluluklar1 ise yararl
bilgileri, degerli tecriibeleri ve iiriinler hakkindaki giiclii ve zayif taraflar1 ortaya

koyabilir 1%,

Marka Tarafindan Olusturulmus Marka Topluluklari:

Marka tarafindan yonetilen marka topluluklarina verilebilecek en iyi 6rnek bir
motosiklet markasi olan Harley-Davidson’dir. Tum Harley-Davidson motosiklet
kullanicilarin1 “Harley Owners Group (HOG)” adi altinda birlestiren marka, ilk
Harley-Davidson motosikletini alan miisterilerinin bir yillik iyeliklerini tcretsiz
yapmaktadir. Ayrica HOG, acil yol yardimi, 6zel tasarlanmig sigorta programlari,
hirsizliga kars1 koruma ve ¢esitli otellerde indirimler de saglamaktadir. Diinya ¢apinda
1 milyondan fazla {iyesi olan topluluk, Tiirkiye dahil olmak {izere Diinya’nin bir¢cok
ulkesinde faaliyetlerini yurttmektedir *’. HOG ile birlikte Star Wars, Macintosh gibi
markalarin topluluklari, marka toplulugu kavraminin pozitif yonlerini destekleyerek
marka toplulugu olusturmak i¢in gerekli yatirimlarin yapilmasi konusunda birgok
firmaya lider olmustur **8. Bu durumun en 6nemli sebebi, marka topluluklarinm uygun
maliyetli ve giiclii birer pazarlama yatirimi olarak kabul edilmesidir. Ayrica
isletmelerin yaratici fikirleri ile birlestiginde bu tiir topluluklar, marka sadakatinin
artmasmda da rol oynayabilecegi gibi yeni veya potansiyel miisterilere de ulagsmay1
saglar. Ornegin Kuzey Amerika’daki Audi kuliibii, heniiz arabas1 dahi olmayan yeni
siiriiciiler igin siiriicii kurslarma yatirim yapmustir **°. Araba kullanmay1 Audi marka
bir otomobilde O68renen bir siiriicii adayinin ileride Audi marka otomobili se¢cme
ihtimali ile yola ¢iktig1 bu uygulama, marka tarafindan kurulmus marka topluluklarinin

dnemini gostermektedir.

Marka ile ilk kez tanisan veya markay1 daha 6nceden taniyan fakat topluluguna
dahil olmayan tiiketiciler diigiiniildiigiinde marka topluluklarinin stratejik Oonemi
isletmeler tarafindan reddedilememektedir. Sanal marka topluluklari ile marka

sadakatinin gelistirilmesi konusundaki c¢alismalar bu nedenle giiniimiizde hiz

1%6 Jang ve digerleri, a.g.e., .61

157 Keller, a.g.e., 5.123

158 Algesheimer, R. ve digerleri, “The Social Influence of Brand Community: Evidence from
European Car Clubs”, Journal of Marketing, Vol.69, 2005, s.19

1% Ag.e., s.30



45

kazanmistir. Markalarm mevcut miisterileri ile iliskilerinin gelistirilmesi veya
potansiyel miisteriler ile iligkilerin baglatilmas1 konusunda sanal marka topluluklarinin
onemi vurgulanmistir 1%°, Sosyal medya kullanimindaki artismn bu denli yiiksek oldugu
giiniimiizde, az maliyetli ve tiiketici ile dogrudan iletisimde olan bdyle bir iletisim
kanalinm kullanilmasi, marka sadakatinin temellerini atacak veya hali hazirda sadik

olan miisterileri markaya daha da sadik hale getirecektir.
3.2.3. Marka Degeri Kavrami ve Marka Denkligi Kavramindan Farklan

Marka degeri kavrami, marka denkliginden farkli bir anlam tasir. Marka degeri
markanm finansal olarak degerini gosterir 1. Marka denkligi ise markaya deger
katabilecek veya markanin degerini eksiltebilecek bir¢ok bilesenden olusan bir kavram
olarak tanimlanir. Bu ¢alismada “marka denkligi” brand equity kavramini, “marka

degeri” ise brand value kavramini ifade etmektedir.

Finansal bakis acisina gore marka degeri, bir iirlin veya hizmete basarili ve
oturmus bir marka adinin verilmesi sayesinde basarilmis artan kazang ve nakit akisi
olarak tanimlanir 2, Ayrica marka degeri, markal1 bir iiriinden saglanacak gelir ile
markasiz bir iirtinden saglanacak gelirin gelecekteki nakit akisilarmim bugiinkii
degerleri arasindaki farka dayandirilir %3, Dolayisi ile marka degeri 6lgiimii finansal
varliklar ile ilgili oldugundan, marka denkligine gore Slgtiminin ¢ok daha kolay

oldugu soylenebilir.

Marka degeri 6lgtimlinde ilk olarak paydaslarin bakis agisina gére markanin
faydali oldugu siire boyunca getirecegi finansal geri doniis marka degerine esit tutulur.
Ikinci olarak ise pazardaki bilinmezlikler ve varliklara 6zgii riskler i¢in hesap vermek
amactyla markaya atfedilen her tiirlii finansal geri doniisiin ¢ikartilmasi gerekir %4,

Bagka bir deyisle marka degeri, o markaya yapilan yatirimlarin geri doniisi ile

180 Zheng, X. ve digerleri, “Building brand loyalty through user engagement in online brand
communities in social networking sites", Information Technology & People, Vol. 28, Say1 1, 2015,
s.100

161 Aaker, D., “Brand Equity vs. Brand Value: What’s the Difference?”, 2016, www.prophet.com
web sitesinden elde edildi

162 Kerin, R. A. ve Sethuraman, R., “Exploring the brand value-shareholder value nexus for
consumer

goods companies”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol 26, Say1 4, 1998, 5.260

163 Tiwari, M. K., “Separation of brand equity and brand value”, Global Business Review, Vol.
11, Say1 3, 2010, s. 421

164 ALg.e., 5.422
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dogrudan ilgilidir. Fakat, bu finansal geri doniisler her ne kadar pozitif olsa da
pazardaki bilinmezlikler ve risklerin yarattigi olumsuz etkiler de gobz Oniinde

bulundurulmalidir.

Marka degeri ile marka denkligi arasindaki fark Tiwari (2010) tarafindan somut
bir 6rnekle aciklanmistir 1%, Tiwari, calismasinda bir markay1 satm almak isteyen iki
farkli marka hayal eder. Objektif bir marka denkligi Ol¢ctimiiniin varligi kabul
edildiginde satin alinacak markanin marka denkligi, iki firma i¢in de ayn1 olmaldir.
Ancak, bu iki firmanm kaynaklar1 ve kabiliyetleri farkli oldugundan, satin alinacak
firmaya bigilen marka degeri farklilagir. Ciinkii halihazirda var olan marka
denkliginden deger yaratma sekli, firmalar i¢in farkli olabilir. Satis islemi
gergeklestiginde ise alicinin markaya bigtigi degerin mevcut sahibinden fazla olacagi
asikardir. Fakat marka denkligi bilesenlerinin tiiketici odakl oldugu diisiiniildiigiinde,
satig sonrasi tiiketici i¢in aniden degisen bir durum olmayabilir. Bu nedenle satis
gerceklestiginde marka denkliginde de bir degisim s6z konusu olmaz. Satin alinan
firmanin mevcut denkliginin nasil kullanildigi ise marka degerini artirabilir ya da

azaltabilir.

Yukaridaki 6rnekten de anlasilacagi iizere, marka degeri finansal varliklarla ve
performansla anlam kazanwr. Marka denkligi ise tiiketicinin bakis agis1 ile
anlamlandirilir. Marka degeri yiiksek olan bir firmanin gelir ve nakit akis1 gibi finansal
performansiin da olumlu oldugu kabul edilise, isletmenin marka denkligi yaratmak
icin gelirinden ayiracagi payin daha yiiksek olabilecegi de sdylenebilir. Bu durumda
isletme, marka denkligini artwrmak {izere yatmrimlarini algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka cagrisimi ve son olarak marka sadakatini ylikseltmek amaciyla
yapabilir. Marka sadakati yiiksek bir marka da miisterisine giivenerek {iriin fiyatlarini
yikselterek karmi artirabilir. Pazarlama maliyetlerini diisiirebilir ve diger markalara

kars1 rekabet avantaji kazanabilir.

185 A.g.e., 5.428
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3.2.4. Marka Denkligi (Brand Equity) Kavraminin Isletme ve Tiiketici I¢in

Onemi

Keller ve Kotler (2016) i¢cin marka denkligi, tiiketicilerin iriin ve servislere
atfettigi deger olarak tanimlanir. Bu degerler biitiinii, tiiketicilerin markaya karsi olan
diistincelerine, hislerine veya hareketlerine yansiyabilecegi gibi fiyatlarda, pazar

paymda ve karlilikta da kendini gosterebilir 1.

Aaker ise marka denkligini 1995 yilindaki ¢alismasinda bir markanin adina veya
semboliine bagl olan ve markaya deger katan varliklar biitiinii olarak tanimlamistir.
Algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka sadakati bu varliklar
arasindaki 4 boyut olarak tanimlanmistir. Bu nedenle, marka denkligini yonetmek bu

varhiklar1 gelistirmek ve bu varliklara yatirim yapmak ile miimkiin olmaktadir 7.

Marka denkligi, bircok acidan isletme i¢cin deger yarattigi gibi, tiiketici i¢in de
deger yaratir. TUketici icin yorum ve bilgiyi isleme siiresini, satin alma kararindaki
guvenini ve kullamim tatminini iyilestirir. Bu iyilesmeyi algilanan kalite ve marka
cagrisimlarinin sagladigi kabul edilirse, 6rnegin Yargict marka bir hazir giyim

iirlinlinii kaliteli bulan bir tiiketici {irlinii satin aldiginda kullanirken gergekten farkl

hissedebilir 68,

Marka denkligi isletme i¢in ise basta pazarlama programlarinin verimlilik ve
etkinligini, marka sadakatini, fiyatlar1 / kar oranlarini, marka yayilimini, ticaretteki
giiciinii ve rekabet avantajmi iyilestirir 1. Marka veya iiriinler hakkinda fikir sahibi
olmayan bir miisteriye gore markaya sadik olan veya {iriinlerini kaliteli bulan bir
tiikketici ile pazarlama aktivitelerini gerceklestirmek cok daha kolaydir. Algilanan
kalite, cagrigimlar ve iyi bilinen bir marka ismi ise marka sadakati Gizerinde rol oynar.
Marka denkliginin isletme i¢in yukarida sayilan avantajlar1 sayesinde isletme daha
yiiksek fiyatlarla {iriin satabilir, maliyetlerini diislirerek karmi artirabilir. Marka
denkligi yoniinden avantajli olan bir firma marka yayilimma karar verirse,

gerceklestirmesi diger firmalar kadar gi¢ olmaz. Sadik miisteriler ile daha yiksek

166 Kevin Lane Keller ve Philip Kotler, Marketing Management, 15.Basim, England: Pearson
Education Limited, 2016, s.324

167 David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, 1996, s.7

168 David Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, 1991, .27

189 A.g.e., 5.28
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fiyattan satis yapabilme secenegi markanin degisik iriin gruplarinda da rol
oynamasina yardimct olur. Son olarak marka denkligi isletmenin rekabet avantajini

yukarida belirtilen nedenlerle artirir, piyasada soz hakkina sahip olmasini saglar 1°,

Marka denkligi son tiiketici i¢cin deger katabilecegi gibi, son tiiketiciye ulagtirma
asamasinda yer alan isletmelere de deger katabilmektedir. Marka denkligi yiiksek
isletmelerle calismak belirsizlikleri azaltabilir, piyasadaki diger firmalara gore

avantajli hale getirebilir ve bilinirligi artirabilir.

Algilanan Kalite: Zeithaml (1988), tiketicinin bir riinin mikemmelligi
hakkindaki subjektif bir yargisini algilanan kalite olarak tanimlamustir 11, TUketicinin

{iriin tecriibeleri, ihtiyaclar1 ve tiiketim durumlar1 bu subjektif yargiy1 etkileyebilir 172,

Algilanan kalite kavrami, isletme icerisindeki Toplam kalite yonetiminden
(TQM) dogar ve ¢cogu isletme icin stratejik Gneme sahiptir 3. Ancak isletmenin kabul
ettigi kalite standartlarindan veya kabullerinden farklidir ve yaratmasi kalite
standartlarina ulasmak kadar kolay degildir. Isletmelerin kaliteyi saglarken aym
zamanda algilanan Kkaliteyi de g6z Oniinde bulundurarak hareket etmeleri
gerekmektedir. Tlketicinin Grln ile ilgili tecrubeleri ge¢miste k6t sonuglanmus ise,
yeni bir iriliniin kalitesine ikna olmasi1 veya iirlinii denemek istemesi sz konusu
olmayabilir. Isletmenin, algilanan kaliteyi yaratirken tiiketicide etkisi hissedilecek
degisiklikler yapmas1 da dnemlidir 4. Ornegin bir fabrikanm {iretim siireclerinde
iyilestirme yapilmis, buna bagh olarak da maliyetlerde diisiis g6zlenmis olabilir.
Ancak bu degisiklik tiiketiciye diisiik fiyat veya artan Uriin kalitesi olarak yansimiyorsa
tiketicinin bunu fark etmesi mimkiin olmayabilir. Tiketicinin algiladig1 kalite ile
iliskilendirdigi bir veya birkac 6zellik olabilir. Bu nedenle isletmenin kendi kalite
tamiminin yaninda bu 6zelliklere de dikkat etmesi gerekebilir. Ornegin, bir kazak satin
almak isteyen miisteri kazagin yumusakligini kalitesi ile bagdastirabilir. Bu nedenle

tretici firmanin kazakta yumusakligi saglayacak materyale 6zen gdstermesi

10 A g.e., s.29

111 Zeithaml, V.A., “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52, Say1 3, 1988, 5.3

172 Yoo, B., Donthu, N. ve Lee,S., “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and
Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, Say1 2, s.197

173 Aaker, a.g.e., 1996, s.18

74 Ag.e., .20
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gerekebilir. Ya da tiiketici kaliteyi anlamlandiracak dogru 6zellikleri belirleyememis
olabilir. Bu durumda isletmenin dogru yonlendirerek egitmesi gerekebilir 7.
Ornegin, isletme kazagin yumusakligina degil, %100 pamuk olmasina,

terletmemesine, plastik kullanilmamis olmasina dikkat ¢ekebilir.

Tim bunlardan bagimsiz olarak algilanan Kkalite; marka farkindaligini,
dolayisiyla satin alma kararini, marka sadakati olgusiini dahi etkileyebilir. Bir
markaya ait triinlerin ¢ok kaliteli oldugunu diisiinen bir tiiketici, markaya diger
markalardan daha sadik olabilir, daha sik aligveris yapabilir veya markay1 “kaliteli”
sifatiyla bagdastirabilir. Bdylece isletme diger firmalara karsi rekabet {stlinligi
kazanir; marka yayilimi kolaylasir, pazarlama maliyetleri daha sadik miisteriler
sayesinde azalabilir, hatta sadik miisteriler sayesinde {iriinlerin fiyatlarin1 dahi

yiikselterek kar marjin1 artirabilir.

Marka Farkindahgi (Brand Awareness): Markanin tiiketicinin zihnindeki var
olma giicii olarak tanimlanabilir 8. Marka farkindalig1, marka hatirlanabirligi (brand
recall) ve marka taninmishgi (brand recognition) olmak tizere iki farkli kavramdan
beslenir. Marka hatirlanabilirligi, tiikketicinin bir iiriin grubuna dair aklina getirdigi ilk
markalar1 ifade eder. Marka taninmishigi ise tiiketicinin daha énce ilgili markaya maruz
kalip kalmadigz ile ilgilidir. Tiiketici, daha 6nce markaya hangi sekilde maruz kaldigini
veya marka ile ilgili duygularini, diisiincelerini hatirlamaz. Yalnizca marka ile daha
once tanismis oldugunu hatirlar. Bu nedenle, tiiketicinin markaya sik maruz kalmasi
hatirlama sikligin1 artirma giicline sahiptir. Ancak marka taninmisliginin marka
farkindalig1 igin tek basma yeterli oldugunu sdylemek giigtiir. Ornegin tiiketici bir
hazir giyim markasimin sosyal medya ve televizyon reklamlarina, bilboardlarma sik
maruz kaltyor ve markay1 taniyor olabilir. Ancak bir kazak satin alacagi zaman aklina
ilk gelen marka o hazir giyim markasi degil ise marka hatirlanirliginin eksik oldugu
s6ylenebilir. Young ve Rubicane Europe’un gelistirdigi modelde “mezarlik bolgesi”
olarak adlandirilan bu durumun satiglarda diisiise ve pazar paymda azalmaya yol
acabilmesi mumkiindir 7. Mezarhik modelinde, marka taninmishginin diisiik, marka

hatirlanirliginin yiiksek oldugu durum ise cogunlukla nig markalarm karsilastig1 bolge

5 Ag.e., s.20
178 Ag.e., .10
7 Ag.e., s.15
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olarak tanimlanir. Hatirlanma yiiksek oldugundan satin alma kararinda pozitif yonde
gelisme olacak, tanmighgin artma sansit da yiikselecektir. Sekil 3.1, Mezarlik

modelini gostermektedir.

Mezarlik & Maka —m8 >

Tanmmmishk

Nis Marka

Diisiik Cagrnisim Yiiksek Cagrisim
Hatirlanabilirlik

Sekil 3.1 Marka Farkindaliginda Mezarlik Modeli

Kaynak: David A.Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, 1996, s.15

Marka farkindaliginda en 6nemli etkenlerden biri marka adidir. Marka admin
hedef kitleye ve pazara gore dogru konumlandirilmasi gerekmektedir. Bir iilkede
tiiketicide pozitif anlamlar uyandiran bir marka adi, baska bir tilkede negatif ifadeleri
beraberinde getirebilir. Marka ad1 belirlerken tanidik, kolay anlasilabilir ve tiiketicinin
zihninde kolay yer edinebilecek kelimeler segmek bu nedenle 6nemlidir. Fakat marka
ozelligini kaybetmemek i¢in isletmenin essiz bir kelime de segmesi gerekir. Ornegin,
“jilet, selpak™ gibi ¢esitli iirlin gruplar1 ile markalarin bagdastigi durumlar meydana
geldiginde, isletme markanin tescilini alarak kendini koruma altina alabilir. Boylece

s6z konusu {iriin yalnizca ilgili marka ile iligkilendirilebilir.

Farkindalik giliniimiizde geleneksel medya araclar1 disinda sosyal medya
pazarlamasi ile ¢ok daha hizli yakalanabilir. Sosyal medya kullanim istatistikleri
1s181inda markalarin, hedef kitlelerine ulagsma, onlar1 tanima ve ne istediklerini anlama
konusunda veritabanlarina kolayca ulasabilme potansiyelinin oldugu goriilmektedir.
Marka farkindalig: artan bir tiiketici, satin alma kararmi anlik dahi olsa ilgili marka
lehinde yapabilir, bu anlik etki tiiketicide zamanla bir aliskanligina doniiserek marka

sadakatine yol agabilir. Dolayisi ile, tuketicilerin sosyal medya da dahil olmak Gzere



o1

birgok pazarlama aktivitesi ile uyarildig1 diistintildiiglinde, bu uyaricilardan styrilip
kendine tlketicinin zihninde bir yer edinebilen markalarin sadik miisteri kitlesine

ulagmasi gii¢ gdziikmemektedir.

Marka Cagnisimlann (Brand Associations): Marka ile ilgili tuketicinin
hafizasina bagl her sey olarak tanimlanir 2’8, Bu cagrisimlar karisik olup birbirleriyle
baglantili olabilirler. Bir¢ok fikre, olaya, duyguya ve diisiinceye dayali olduklarindan
pozitif veya negatif anlamlar da tasiyabilirler. Ornegin “Mavi” markasi
disiiniildiigiinde akla ilk gelenler kot pantolon, gencgler veya son donemlerdeki reklam
kampanyalar1 nedeni ile Kivang Tatlitug olabilir. Bu ornekte de oldugu gibi,
cagrisimlar birbirleriyle iliskili olmak zorunda degildir. Marka ile olumsuz bir tecriibe
yasamis olan bir miisterinin, marka admni duydugunda zihninde beliren imgeler diger

miisterilere kiyasla ¢ok farkli olabilir.

Marka cagrisimlari, marka konumlandirmasi ile yakindan ilgili olup, iyi
konumlandirilmis bir marka bu konum ile ilgili gliclii cagrisimlara da sahip olacaktir
119 Cagrisimlar markanin tiiketici tarafindan nasil algilanmak istedigi ile yakindan
ilgilidir. Ornegin “Ipekyol” markasi ile akla gelen “calisan is kadini profili”, markanin
bu sekilde konumlandirilmasindan ve hedef kitlenin ¢alisan kadinlar olmasindan
kaynaklanabilir. Dolayisi ile, ¢agrisimlar marka kimliginden de beslenir ve nedensiz
yere tiketicinin zihninde belirmez. Giigli konumlandirilmis bir markanin
farklilagsmas1 da kolaylasir, pazarda diger markalara kars1 avantajlar1 yiikselir ve sadik

miisterilere sahip olma sans1 artar.

Markay1 en iyi anlatan 5 — 10 boyutun olusturdugu temel marka ¢agrisimlari
(core brand associations) ile calismak cok daha uygulanabilirdir '¥°. Bu nedenle akla
ilk gelen cagrisimlar1 gruplamak gerekmektedir. Temel marka cagrisimlarmi elde
etmek amaciyla tiiketicilerin marka ile ilgili aklina ilk gelen ifadeler ile zihinsel
haritalar olusturulduktan sonra bu ifadeler gruplanir. Ozellikle satm alma davranisi ile
yakindan ilgili olan, bir¢ok tiiketici tarafindan paylasilan, hedef kitleye hizmet eden

cagrisgimlarin  secilmesi Onemlidir. Sekil 3.2, 6rnek olarak hazirlanmis Mavi

178 Aaker, a.g.e., 1994, 5.115
1% Ag.e., s.116
180 Keller, a.g.e., 2013, s. 296
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markasinin zihinsel haritasini, Sekil 3.3 ayn1 markanin 6rnek olarak hazirlanmig temel

marka cagrisimlarini géstermektedir.
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Sekil 3.2 Mavi Markas Igin Yapilmis Bir Zihinsel Harita Ornegi

Spor ve geng
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Sekil 3.3 Mavi Markas1 I¢in Miimkiin Olabilecek Temel Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari, marka hatirlanabilirligini  kolaylastirarak  marka
farkindaligini artirabilir, boylece yiiksek marka denkligine dogru yol alinabilir. Guglu,
essiz ve konumlandirmaya uygun marka ¢agrisimlar: satin alma kararina pozitif yonde
etki ederse, marka sadakati olusturmak ya da var olan sadakati gu¢lendirmek mimkiin

olmaktadir.
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Aaker’in marka denkligi modelinin son bileseni olan marka sadakati, bu

calismanin ana konusu oldugu i¢in, bir sonraki bdliimde detayli olarak incelenecektir.
3.3.Marka Sadakati Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi’ne goére marka sadakati, tiketicinin belirli
kategorideki bir tiriinii veya servisi farkli tedarik¢ilerden almak yerine siirekli ayni
ureticiden alma durumudur 8!, Marka sadakati ile ilgili yapilmis calismalara

bakildiginda, her yazarin kendine 6zgii bir bakis acisiyla tanim yaptig1 goriilmektedir.

1923 yilinda Copeland’in yayimladig1 caligma, marka sadakati kavraminin
temellerini “marka 1srar1 (brand insistence)” ad1 altinda atmustir 82, Marka 1srari,
tilketicinin satmn almaya karar verdigi bir iiriin veya hizmet i¢in ikame kabul
etmememesi asamasi olarak tanimlanmustir *83, Bu calismadan sonra marka sadakati,
davramigsal ve tutumsal olarak iki ayr1 kolda incelenmistir. Ornegin Guest, 1942
yilindan itibaren ¢alismalarinda marka sadakatinin tutumsal bir davranig oldugunu ileri
stirmiis, tercih tutarliligi ve satin alma davranisinin bir sonucu oldugunu ortaya
koymustur '®. Olson ve Jacoby, 1971 yilindaki ¢alismasinda marka sadakati igin
davranigsal, tutumsal, coklu marka ve genel marka sadakati olarak dort farkli ayrim

yapmistir &,

1973’te Jacoby ve Kyner, marka sadakatinin tekrar eden satin alma
davranisindan farkli oldugunu savunmus, sadakatin tekrar eden satin alma
davranisinin baska bir sekli oldugunu belirten daha kavramsal bir tanimlama ile
yazinda yer almistir. Bu tanima goére marka sadakati; karar verici bir mekanizma

tarafindan bir kisim marka arasindan yalnizca birka¢ marka ile ilgili olarak tesadiifi

181 American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.

182 Copeland, M.T., “Relation of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods”, Harvard
Business Review, Vol. 1, 1993, 5.282-289

183 Oh, J. ve Fiorito, S., “Korean women’s cloting brand loyalty”, Journal of Fashion
Marketing and Management, Vol.6, Say1 3, 2002, s. 206

184 Guest, L.P., “A study of brand loyalty”, Journal of Applied Psychology, Vol.28, Say1 1,
1944, s.17

18 Qlson, J.C. ve Jacoby, J.,”A construct validation study of brand loyalty”, Proceedings of the
79th Convention of the American Psychological Association, s. 657
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olmayan ve zaman i¢inde ortaya ¢ikan davranissal bir cevap ve psikolojik bir suregtir
186

Jacoby ve Chestnut, 1978 deki ¢alismalarida biitiinsel bir bakis agis1 kullanarak
davranigsal ve tutumsal yaklagimi birlestirmistir. Davranigsal, tutumsal ve diger marka

sadakati yaklagimlar1 sonraki boliimlerde ayrintili olarak incelenecektir.
Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Bennett ve Rundle-Thiele, 2005 yilindaki ¢aligmalarinda ge¢mis ¢alismalari
derleyerek marka sadakatini; marka sadakatinin dogusu, altin ¢agi, gizli marka
sadakati, coklu marka sadakatinin dogusu ve marka sadakatinin azalmasi olarak 5 ayr1
doneme aymrmustir *®7. Marka sadakatinin gelisimi de, marka kavranminin gelisimine
paralel ilerlemis, ayni siyasal gelismeler sadakat kavraminin da gelisip degismesine

neden olmustur.
1- Marka Sadakatinin Dogusu:

1870-1914 yillar1 arasinda kabul edilen bu donemde iirlin diizeyleri farklilagmis
ve marka kavramui iirlinii benzerlerinden ayirmakta kullanilmistir. Dolayisiyla, tiiketici
bir markayr kullandiktan sonra memnun kaldiysa satin almaya devam ederek
tanimadig1 markalardan aligveris yapma riskini azaltmistir. Reklamcilik, isletmelerin
sayginliklarmi1 ve pazar paylarini artirmada yardimei rol iistlenmistir. Gillette ve Coca-

Cola gibi giiniimiiziin bilinen markalar1 bu dénemde pazara girmistir 12,
2- Marka Sadakatinin Altin Cagt:

Sadakat kavraminin ortaya ¢ikisindan sonra, markalar1 sayesinde artan satislar
isletmeleri memnun etmis, tiiketicilerin de markalarin gittikge artan Qrlin
kalitelerinden memnun kalmasini saglamistir. Markali tirlinlerin gittikge gogalmasi ile
tiketicilerin markalara ulasma diizeyi de artmustir. Boylece, tirtinlerini farklilagtirmak
isteyen isletmeler yaratici reklam kampanyalar1 diizenlemistir. 1915-1929 yillar1

arasinda Biiylik Buhran’dan hemen 6nce sona eren bu donemin son zamanlarinda

188 Jacoby, J. ve Kyner, D.B., “Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of
Marketing Research, Vol.10, Say1 1, 1993, s.3

187 Bennett, R. ve Rundle-Thiele, S., “The brand loyalty life cycle: Implications for marketers”,
Brand Management, Vol.12, Sayi 4, 2005, s.250

188 A.g.e., 5.251
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tuketiciler artan reklam kampanyalarina kusku ile bakmaya ve ¢ogu reklami

manipiilatif ve aldatic1 bulmaya baslamstir 189,
3- Gizli Marka Sadakati:

Biiyilk Buhran ve II.Diinya Savasi nedeniyle alim giicliniin diismesi,
tiikketicilerin tercihlerini de etkileyerek, sasirtict bir sekilde gizli marka sadakati
yaratmistir. 1930-1945 wyillar1 arasindaki bu donemde tiiketicilerin marka tercih
diizeyleri artmig; ancak satin alma gergeklesememistir. II.Dlinya Savasi’nin sona
ermesi ile birlikte tiiketiciler eski aliskanliklarina donerek tercih ettikleri markalar1
almaya devam etmislerdir. Yeni iiriinler pazarda artmaya baslamis ve isletmeler
arasinda fiyat rekabeti baglamistir. Bu durum, tuketicilerin birden ¢ok marka almaya
baslamasini saglamis ve ¢oklu marka sadakatinin de temellerini olusturmustur. Artan

iiriin kalitesi de tiiketicilerin farkli olana yonelmesine neden olmustur %,

4- Coklu Marka Sadakatinin Dogusu:

1946-1970 yillar1 arasindaki bu donemde pazara giren ¢ok sayida yeni marka,
mevcut markalar1 iirlin kalitelerini artrmasi ve iiretimin devamhiligmi saglamasi
konusunda tesvik etmistir. Bu nedenle, marka farklilastirma yerine hali hazirda var
olan markalara ait Grlinlerin daha kaliteli tiretilmesine odaklanilmistir. Bu donemin
sonlarina dogru tek marka sadakati yerine c¢oklu marka sadakati bas gostermeye
baslamustir 1. 1946-1964 yillar1 arasinda dogan ve baby boomer ad1 verilen kusak
coklu marka sadakatinin sonlarina dogru marka sadakatini etkilemeye baslamistir. Bu
kusak, kisa vadede fayda saglamayacak herhangi bir markayr terk etme egilimi
gosterdiginden, kolaylikla marka degistirebilmis ve marka sadakatinin azalmasina

sebep olmustur.
5- Marka Sadakatinin Azalmasi:

1971°den glinimiize kadar olan sireyi kapsayan bu surecte, triin kalitesinin
artmis olmasi ve markalarin benzer 6zelliklerine sahip olmasi, fiyat odakli miisteri

sayisinin da artmasina neden olmustur. Bu durum, tek bir markaya sadik olmak yerine

189 A.g.e., s.251
190 A g.e., 5.252
1 Ag.e., 5.252
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farkli markalara yonelme ¢abasini da beraberinde getirmistir. Tek marka sadakatini
stirdiirmek ve miisterilerini markalarina daha da sadik hale getirmeye ¢alisan markalar,
marka topluluklarini kurmaya baslamustir °2, Harley-Davidson, Apple gibi markalarm
topluluklari, kendilerine ait bir kimlik yaratmig; bu kimlikle kendilerini ifade etmek

isteyen tiiketicileri de topluluklarina ¢gekmeye baglamistir.

Bennett ve Rundle-Thiele, ¢calismalarinda marka sadakatindeki degisimi Sekil

3.4°de gosterilen grafige benzer bir sekilde ifade etmistir 1%,

Dogus Altin Cag Gizli Marka Sadakati Coklu Marka Sadakati Azalan Marka Sadakati

Sekil 3.4 Marka Sadakati Donemleri
Kaynak: Bennett, R. ve Rundle-Thiele, S., “The brand loyalty life cycle:
Implications for marketers”, Brand Management, VVol.12, s.254

Azalan marka sadakati her ne kadar 1971°den giinlimiize kadar gegerli kabul
edilse de, calismanin 2005 yilinda yayimlandig: diisliniildiigiinde Web 2.0, sosyal
medya, internet, ithalat ve ihracatin artmasi gibi etmenler ile marka sadakati baska bir
boyut kazanmaya baslamistir. Tiiketici, satin aldig1 iiriiniin kalitesinden ziyade, dahil
oldugu topluluklardaki konumunu, kimligini, kisiligini, diisiincelerini ve duygularini
markalar aracilifiyla yansitmaya baslamistir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasi
sayesinde marka sadakatinin yukarida sayilanlardan ayri bir seviyeye ulastigini
sdylemek yanlis olmaz. Isletme agisindan bakildiginda ise, hedef kitleyi tanimak ve

pazarlama stratejilerini giinlimiiz teknolojisinin ¢iktilariyla olusturmak, marka

192 Ag.e., 5.253
193 A.g.e., 5.254
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sadakatini olusturma ve devam ettirme ¢abalarinin daha da gelismesini saglamaktadir.
Glinlimiiz kosullarinda marka sadakati yaratmak kadar bu sadakati siirdiirmek de
onemlidir. Aksi takdirde yukarida bahsedilen gelismeler isletme agisindan tehdit

olusturabilir.
3.4. Tiiketici A¢cisindan Marka Sadakati Seviyeleri

Basarili bir marka stratejisi marka sadakati yaratmaya odaklanmalidir. Bu
amagla tiiketiciler sadakat bazinda smiflandirilmali ve pazarlama karmasi bu
smiflandirmaya gére olusturulmalidir 1%, Sadakat seviyeleri, yazinda birgok farkli
sekilde incelenmektedir. Kotler ve Aaker’in yaklagimlari en ¢ok referans verilen ve

kabul edilen yaklasimlardir.
Kotler Yaklagimi ile Sadakat Seviyeleri

Kotler, sadakati kararli sadiklar (hard-core loyals), boliinmiis sadiklar (split
loyals), degisken sadiklar (shifting loyals) ve sadik olmayanlar (switchers) olmak
lizere dort farkl kategoride incelemektedir 1. Kararli sadiklar, daima tek bir markayi
satin alan tiiketicilerdir. Boliinmiis sadiklar, iki veya ii¢ farkli markaya sadik olan
tikketicilerdir. Degisken sadiklar ise sadakati bir markadan digerine degisen
tiiketicelerdir. Sadik olmayanlar ise hi¢cbir markaya sadik degildir. Tiiketicilerin farkli
gruplara ayrilmasmin isletmeler icin de faydalar1 bulunmaktadir. Ornegin, kararli
sadiklar tirtinlerin gii¢lii yanlarmi tanimlamaya yardime1 olurken, giiglii sadiklar hangi
markalarin rekabetci oldugunu gosterir. Degisken sadiklar sayesinde ise isletme, zay1f
yanlarini ve hatalarin1 gérme sans1 bulabilir %. Ayrica, yeni bir pazara girmek isteyen
isletmeler de pazardaki tiiketicilerin analizini yaparak hangi tip sadik miisterinin
pazarda daha ¢ok bulundugunu saptayabilir. Bu sayede pazara girme asamasinda veya
pazar paymi artirma yolunda karsilabilecegi zorluklar1 da 6nceden tespit edebilir. Yine
de pazardaki sadakat dikkatle yorumlanmalidir; zira pazarda bagka bir marka

bulunmadig: i¢in tiiketiciler tek bir markaya sadik kalmak zorunda birakilmis olabilir

19 Moisescu, O.L.ve Gica, O.A.,“ An Analysis of the Brand Loyalty Based Consumer
Typology”, The Young Economists Journal, Vol. 4, Say1 7, 2006, s.55

195 Kotler ve Keller, a.g.e., 5.282

1% A.g.e., 5.282
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197 Veya aligkanliklar o kadar yiiksek seviyededir ki, marka degistirmenin maliyeti

cok daha yuksek olabilir.
Aaker Yaklagimi ile Marka Sadakati Seviyeleri

Aaker, Sekil 3.5’de gosterildigi sekilde marka sadakatini bes farkli gruba
ayirmaktadir. Her bir grup, farkli bir pazarlama miicadelesini ve farkli kaynak tiplerine

ithtiyaci beraberinde getirir.

Markay1 Begenen
Marka Dostu Alici

Memnun Miisteri
(Degistirme Maliyetleri ile)

Memnun / Alismis Miisteri
Degistirmesi i¢in bir sebep yok

Degistirenler / Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi

Sekil 3.5 Sadakat Piramidi
Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, 1991, s.48

Aaker, bu gruplarn her zaman piramitte yer aldiklar1 sekilleriyle
tanimlanamayacagini da ifade etmektedir. Kimi zaman iki farkli grubun 6zelliklerini

barindiran tiiketiciler de ortaya cikabilir 1%,

En alt seviyedeki tiiketiciler, indirimde ve kendilerine en uygun gelen markalar1
tercih ederler. Bu nedenle fiyat odakl tiiketici olarak da adlandirilirlar. Ikinci sevideki
tiiketiciler ise iiriinden memnun olan miisterilerdir. Alismis olarak adlandirilan bu
miisteriler i¢in markay1 degistirmek bir ¢aba gerektirdiginden, bu zahmete girmezler

ve memnuniyetsiz olmadiklar1 i¢in yeni alternatifler aramazlar. Bu nedenle rakipler

197 Moisescu ve Gica, a.g.e., $.55
198 Aaker, a.g.e., 1991, .50
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icin bu tiir miisteriler ulasilmas1 zor olabilir 1. Ugiincii seviyedeki miisteriler ise
degistirme maliyetli sadik miisteriler olarak adlandirilir. Bu gruptaki tiiketiciler
markaya sadiktir, ancak baska bir markaya ge¢cmeleri i¢in zaman, para veya risk s6z
konusudur. Bu zaman, para veya riski karsilayacak miktardaki degistirme
maliyetlerinin tstesinden gelen isletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarabilir.
Dordlncu gruptaki miisteriler ise markay1 begenen ve marka dostu alicilardan olusur.
Bu gruptaki tiiketiciler yalnizca markay1 sevdikleri i¢cin dahi aligveris yapiyor
olabilirler. Tiiketicilerin tecriibeleri veya o marka ile ilgili gegmis iliskileri de markay1
sevmelerine neden olabilir. Bu nedenle tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag

bulunmaktadir 2%,

En st seviyedeki tiiketiciler ise markaya sadik olan alicilardir. Bir Onceki
boliimde bahsedilen Harley Davidson marka toplulugunda oldugu gibi miisteri,
markanin kullanicis1 oldugu i¢in kendisi ile gurur duyar ve markanin kendisini ifade
edis bicimi oldugunu diisiiniir. Tiiketici ayn1 zamanda markay1 baskalarina da tavsiye

ettigi i¢in potansiyel miisteriler ve pazar tizerinde etkisi de yuksek olabilir.

Hangi sadakat modeli segilirse segilsin, isletmeler daima en yukarida bulunan
“sadik miisteriyl” hedeflemektedir. Bu durumun sebeplerinden biri, yeni miisteri
kazanma maliyetlerinin var olan miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksek olmasidir 2°2.
Ayrica, yukarida da belirtildigi gibi sadik miisteriler markay1 tercih etmekle kalmayip
cevrelerine de tavsiye ederken markalarin pazarlama faaliyetlerine katkida

bulunmakta, marka farkindaliginin artirilmasinda rol oynamaktadirlar.
3.5.Marka Sadakati Yaklasimlar

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore marka sadakatinin tanimi bir 6ncek
boliimde yapilmisti. Ancak, yazinda marka sadakati i¢in kesin ve ortak bir tanimin
yapilamadigi bilinmektedir. Baslarda, marka sadakati tiiketicilerin tekrar eden satin

alma davranisina igaret etmekte idi. Fakat bu yaklasimin, tiiketicinin markaya yalnizca

199 Ag.e., s.49

200 A g.e., 5.49

201 Qelvi, M.S. ve Temeloglu, E., “Otel Isletmelerinde Markalasmanin Tiiketici Satin Alma
Davramgt Uzerindeki Etkilerini Belgelemeye Yonelik Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakas, \Vol. 8,
Say1 1, 2008, s.115



60

gegici olarak kabul edilme derecesini yansittig1 kabul edilmistir 2°2. Baska bir deyisle,
tekrar eden satin alma davraniginina arkasindaki niyet veya nedenler incelenmeden,
tiiketicinin marka ile iliskisi yalnizca satin alma islemine dayandirilmistir. Geleneksel
caligmalar satin alma siklig1, satin alma olasilig1 ve satin alma orani gibi kavramlara
odaklanmuistir. Jacoby ve Chestnut, 1978 yilinda bu tiir bir davranigsal 6l¢timii dinamik
olan bir sureci statik hale getirdigi ve kavramsal temellerinin eksik oldugu
gerekeeleriyle elestirmistir 2. Bu nedenle, marka sadakati, satm alma sikligmi
yansitan davranigsal yaklasimin yaninda, bu davranisin altinda yatan tutumsal
nedenleri de icerecek sekilde iki farkli yontemle incelenmeye baglanmigtir. GUn
gectikge marka sadakati iizerine yapilan ¢alismalarin artmasi ile tutumsal sadakat
kendi igerisinde bilissel, duyusal ve ¢abasal sadakat olmak Uzere de ayrilmistir. Marka
sadakatinin tek boyutlu, ¢ift boyutlu, ¢ boyutlu, dért boyutlu ve ¢cok boyutlu sadakat
olmak iizere bes farkli bakis agis1 ile incelenebilmesi de mimkunddir. Sekil 3.6, marka

sadakatinin evrilmesi ile detaylandirilmis yaklagimlar1 géstermektedir.

MARKA

N

Tutumsal Sadakat

Sadakat

N\ N\

SADAKATI Tek Boyutlu Sadakat

Davranigsal Iki Boyutlu Sadakat

Ug Boyutlu Sadakat
, Duygusal Davramigsal
Biligsel Sadakat <a Sadalont
Dart Boyutlu Sadakat
. Duygusal Davramgsal
Biligsel Sadakat —® | Cabasal Sadakat [—» Sadakat — Sadakat
Cok Boyutlu Sadakat
; Duygusal Davramgsal L -
Tutumsal Sadakat Biligsel Sadakat (abasal Sadakat Sadakat Cadakat Giiven Baglilik

Sekil 3.6 Gegmisten Bugiine Marka Sadakati Yaklagimlari
Kaynak: Orzan, G. ve digerleri, “Conceptual Model Regarding The Influence
Of Social Media Marketing Communication On Brand Trust, Brand Affect And Brand

202Jamilah ve Handayani, P.W., “Analysis on Effects of Brand Community on Brand Loyalty in
the Social Media: A Case Study of An Online Transportation (UBER)”, 8th International Conference
of Advanced Computer Science and Information Systems, Indonesia, 2016, IEEE, s.240

203 Jacob Jacoby ve Robert W.Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, New
York: Wiley, 1978, Dick, A.S. ve Basu, K., “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework”, Joumal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, Sayi 2, 1994, s.100’deki alint1.
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Loyalty”, Economic Computation and Economic Cybernetics Studies and
Research, Vol. 50, 2016, s.144

Tek Boyutlu Sadakat: 1970 yilina kadar kabul edilen yaygm gorisi

yansitmaktadir. Sadakatin; toplam satig paylari, satin alma siklig1 veya satin alma

olasilig ile iliskili oldugunu ortaya koymustur 2%,

Cift Boyutlu Sadakat: Day’in 1969 yilindaki ¢alismasi ile gelistirilmis olan,

tiikketicilerin ne hissettigini ve marka i¢in ne yapabileceklerini anlayabilmek amaciyla
sadakatin davramigsal ve tutumsal olmak tizere iki farkl bakis agisi ile incelenmesi

gerektigini savunan goriis olarak kabul edilmektedir 2%,

Uc Boyutlu Sadakat: Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiincelerini, hislerini ve

hareketlerini yansitan bilissel ve duygusal yaklasimlar1 da icine alan kombinasyon

olarak kabul edilmektedir 2%,

Dort Boyutlu Sadakat: Marka sadakatinin biligsel, ¢abasal, duygusal ve

davranigsal olarak incelendigi yaklagimdir.

Cok Boyutlu Sadakat: Bu yaklasimda yukaridaki sadakat cesitlerine ek olarak

giiven ve baghlik da eklenmektedir.

Marka sadakatinin ¢ok boyutlu yaklagimlarindan da anlagilabilecegi iizere
davranigsal yaklasim marka sadakatini incelemek icin yeterli gérilmemektedir. Bu
nedenle bu tez ¢alismasinda marka sadakati davranigsal ve tutumsal sadakati birlikte

incelemektedir.
3.5.1. Davramssal Yaklasim

Stokastik, diger bir deyisle rastgele bakis agisminin savunucularina gére marka
sadakati bir davranigtir. Bir markayi siirekli satin alan bir kisi o markaya sadik olarak
adlandirilir. Bu yaklasim, marka sadakatini satin alma ile iliskilendirirken bu satin

alma davramsmin altinda yatan nedenleri incelememektedir 2°7. Cunningam (1961) ve

204 Orzan ve digerleri, a.g.e., s.144

205 A g.e., 5.144

206 A g.e., 5.144

207 Odin, Y. ve digerleri, “Conceptual and operational aspects of brand loyalty:an empirical
investigation”, Journal of Business Research, Vol.53, Say: 2, 2001, .76



62

Ehrenberg (1988) gibi birgok arastirmaci, marka sadakatinin ¢alisildigi ilk donemlerde
sadakati yalnizca davranissal agidan incelemistir. Ornegin, Fader ve Schmittlein, 1993
yilinda pazar payr yiiksek olan markalarin marka sadakatlerinin de yiliksek olup

olmadigin1 aragtiran bir ¢alisma gergeklestirmistir.
Davranigsal Y aklasimin Avantaj ve Dezavantajlart

Davranissal yaklagim, marka sadakatinin objektif olarak &lgiilmesini saglar 2%,
Gergek sati almalara dayandigi i¢in direkt olarak isletmenin performansi ve varligi

ile ilgilidir. Ayrica tutumsal yaklasima gére veri toplamak daha kolaydir 2%,

Ancak, tiim bunlarin yaninda davranigsal yontem, siirekli satin alma ile marka
sadakati arasinda ayrim yapmadigi i¢in yalanci (spurious) marka sadakatine yol
acabilir. Yalanc1 marka sadakati, dogal bir tutumdan yola ¢ikmayip yalnizca durumsal
gerekliliklerden yola ¢ikan satin almalar1 ifade eder. Yani, durumsal sartlarin
degismesi ile tiiketici baska bir markay1 satin alabilir. Tiiketici, markanmn belirleyici
0zellikleri hakkinda higbir bilgiye sahip degildir ve kupon, daha iyi bir fiyat veya daha
iyi bir goriiniirliik saglayan diger markalar tarafindan ele gegirilebilir 2'°. Tiketici
yalnizca aligkanliklarindan veya sosyal g¢evresinin baskilarindan dolay1 belirli bir
markay1 satin aliyor da olabilir. Dolayis1 ile yalanct marka sadakatine sadakat dogal
olarak gelisen bir siire¢ olarak tanimlanmaz. Davranigsal yontem de satm almanin
arkasinda yatan bu gibi nedenlerle ilgilenmediginden, sadakatin yalanc1 sadakat olup

olmadigini fark edemez.

Davranigsal yontem tutumsal yontemle karsilastirildiginda gegmise yonelik daha
gercekei veriler saglasa da, dzellikle degisen kosullar altinda gelecege yonelik verileri
iyi gosteremez 1. Ayrica, davranigsal yontemler kisa dénemli dalgalanmalara kars1
da dayaniksizdir. Ornegin isletmenin bir siireligine piyasaya iiriin siiremiyor olmasi,
markanin raflarda bulunmamasina ve tiiketicinin tercih ettigi markay1 bulamamasina

neden olacaktir. Boyle bir durumda tiiketicinin markaya kars1 sergiledigi olumlu veya

208 Kabiraj, S. ve Shanmungan, J., “Development of a conceptual framework for brand loyalty:
A Euro-Mediterranean perspective”, Brand Management, Vol.18, Say1 4-5, 2010, s.290

209 Mellens, M. ve digerleri, “A review of brand loyalty measures in marketing”, Tijdschrift
voor Economie en Management, Vol. 41, Say1 4, 1996, s.512

210 Day, G.S., “A Two Dimensional Concept of Brand Loyalty”, Journal of Advertising, Vol.9,
Say1 3, 1969, s.30

211 Mellens, a.g.e., 5.512



63

olumsuz tutum Onemli sayillmamakta, satin alma isleminin gergeklesip

gerceklesmedigine odaklaniimaktadir.

Odin ve digerleri (2001), davranigsal yontemle incelenmis olan iki farkl
calismay1 harmanlayip, dort tiiketici i¢in sonuglar1 karsilastirmistir. Cunningham
(1956) ile Tucker ve McConnell’in (1964, 1968) c¢alismasini karsilagtiran
arastirmacilar, her bir tiiketici i¢in iki farkli 6l¢iim yontemini de denemis, ancak farkli
sonuglara ulagmistir. Cunningham’mn yontemi, bir marka i¢in bir dizi satm almanin
icindeki satin alma payin1 incelemistir. Tucker ve McConnell ise bir dizi satin almada
birbiri ardina gelen ti¢ farkli satin alma da ayn1 markaya ait ise tiiketiciyi markaya
sadik olarak nitelendirmistir 2'2. Sekil 3.7° de gdsterildigi gibi, satin alma yiizdesi ve
Uc kez art arda yontemi karsilastirildiginda her bir tiiketici i¢in sadik / sadik olmayan
sonucu degismektedir. Bu durum, davranigsal yontemlerin birbiri ile uyumsuz
sonuglar ¢ikartabildigini ve davranigsal yaklagimin tek bagina yeterli olmadigini ortaya

koymaktadir.

l 2 Tiiketici l | 3 Taketici I l 4 Tiiketici T

[ AABAABAABA BCDEFGHAAA AABAACAADA I AABAACAAAD

( Sadik )

- S Sadik )
( sadicdesit )

=

Sadik degil

A N N\

Satin alma ytizdesi Uc kez art arda

Sekil 3.7 iki Farkli Davranissal Yoénteme Dair Karsilastirma

Kaynak: Odin, Y. ve digerleri, “Conceptual and operational aspects of brand
loyalty: an empirical investigation”, Journal of Business Research, Vol.53, 2001,
S.77

212 Odin ve digerleri, a.g.e., 5.76



64

3.5.2. Tutumsal Yaklasim

Davranigsal yontemin marka sadakatini 6lgmede tek basina yetersiz oldugu
gorlisli, tutum kavraminin da Ol¢iim yontemlerine dahil olmasina neden olmustur.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore tutum; pozitif veya negatif degerleri,
duygular1 veya hisleri igeren biligsel bir siliregtir. Bir nesneye / bir seye olan tutum,
bilissel siirec ile hislerin ve egilimlerin ortak oldugu bir sistem olarak tanimlanir 23,
Kisacasi, tutum satin alma isleminden ¢ok daha karmasik ve i¢ ice gegmis bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Deterministik, diger bir deyisle rastgele olmayan bakis
acisina gore, marka sadakatini saglayan yalnizca birkag agiklayict faktor
bulunmaktadir ve bir aragtirmact bu faktdrleri ayirip manipiile edebilir. Bu nedenle
marka sadakati daha ¢ok bir tutum olarak goriilmektedir. Arastirmaci, satin alma
davranis1 ile ilgilenmeden tiiketicinin satin alma islemindeki psikolojik bagliligini

arastirir 2*4. Dick ve Basu, tutum kavrammi temel olarak bir nesne ile o nesnenin

degerlendirmesinin arasindaki isbirligi olarak yorumlamustir 2°.

Marka sadakatini tutumsal yaklagim ile inceleyenler, tiiketicinin bir markay1
tekrar satin almasi1 ve bagkalarina tavsiye etmesinin sadik bir miisteriye isaret ettigini
savunmaktadirlar. Dolayisi ile, tutumsal yaklasimin savunuculari tekrar satin alma ve
tavsiye etme niyeti olan tiiketicileri, bliyiik olasilikla o isletmeden satin almaya devam

edecek miisteriler olarak kabul etmektedirler.
Tutumsal Yaklasimin Avantaj ve Dezavantajlari

Tutumsal yontemler davranissal yontemler ile kiyaslandiginda, marka sadakati

186, Onceden belirlenmis

tekrarlayan satin alma davramsindan ayrilabilmektedir 2
tercihlere, bagliliga ve satin alma niyetine bagli oldugu i¢in marka sadakatinin biligsel
yonl de vurgulanmaktadir. Tutumsal yaklasim genellikle anketlere dayandigi igin,

satm almanin arkasmdaki nedenleri anlamak mimkiin olmaktadir. Bu anketlerdeki

213 American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.

214 Jacoby, J., “Toward a multi-brand model of brand loyalty” Consumer Psychology, 1969,
Odin, Y. ve digerleri, “Conceptual and operational aspects of brand loyalty:an empirical investigation”,
Journal of Business Research, Vol.53, Sayi 2, 2001, s.76’daki alint1

215 Dick, A.S. ve Basu, K., “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, Say1 2, 1994, s.100

218 Mellens ve digerleri, a.g.e., s. 513
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Olceklere ornek olarak tercih etme, satin alma niyeti, tedarik¢i onceliklendirmesi ve

217 Davranissal yontem ile karsilastirildiginda

tavsiye etme istekliligi verilebilir
tilketicinin satin alma islemindeki motivasyonu hakkinda aydinlanma sagladig: i¢in
tutumsal yaklasimin kisa donem dalgalanmalarindan etkilenmesi daha az miimkiin
sayllmaktadir 28, isletmenin kisa bir dénem igin bir {iriinii piyasaya siiremiyor olusu
satig rakamlarini etkilemekle birlikte, tiiketicinin marka hakkindaki tutumu, duygulari
ve diisiinceleri bu kisa vadedeki dalgalanmadan etkilenmeden ayni sekilde korunabilir.
Bu durum, ayni zamanda tutumsal yaklagimin sadakat kavramina bakis ag¢isindan da
kaynaklanmaktadir. Tutumsal Olgekler sadik/sadik olmayan {izerine degil de,
sadakatin derecesine odaklanmaktadir. Amag bir tiiketicinin markaya sadik veya sadik
olmadigm1 anlamak degil, sadakatin derecesini anlayabilmektir 2'°. Bu amag, aslinda
tiim markalarmn belirli bir marka sadakat derecesine sahip oldugunu, fakat tiiketicinin

markaya kars1 olan duygu, diisiince veya hislerinin degismesiyle de bu derecenin

artabilecegi veya azalabilecegini de gostermektedir.

Tim avantajlarinin  yaninda, tutumsal yaklasimin dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Tutumsal 6lgekler, gergek satin almalara dayanmadiklari i¢in gergegi
dogru temsil edemeyebilirler 2%°, Tiiketici, ger¢ek alisveris durumlarinda yapmadigi
degerlendirmeleri, tercihini bir mantik ¢ergevesine oturtmaya calisarak anket
sorularmi1 yanitlarken yapabilir. Tutumsal yaklasim hakkindaki ana elestrilerden biri
de gdzlemlenmis bir davranisa degil de, tiiketicinin beyanina dayanmasidir 221, Ayrica,
tutumdan farkli olarak diger etmenler de satm alma islemini etkileyebilir. Ornegin, bir
tiikketici Ipekyol markasma kars1 olumlu tutum beslerken, biitcesine uygun olmadigi
icin markadan satin alma yapmayabilir. Dolayis1 ile tutumsal 6lgegin gecerliligi,
tutum-davranis iliskisinin giicliilik derecesine gore degisebilir 2?2, Bu nedenle
tutumsal yaklasimin dezavantajlari, davranig-tutum iligkisini beraberinde getiren

karma yaklasimin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

217 Kabiraj ve Shanmungan, a.g.e., 5.290
218 A g.e., 5.513

219 Odin ve digerleri, a.g.e., 5.76

220 Mellens ve digerleri, a.g.e., $.513

221 Odin ve digerleri, a.g.e., 5.77

22 A g.e., 5.514
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3.5.3. Karma Yaklasim

Tutumsal ve davranigsal yontemlerin avantaj ve dezavantajlari, her iki yontemin
de tek basina kullanilamayacagini gostermektedir. Bu nedenle, marka sadakatinin
tekrar eden satin alma ve markaya karsi olan olumlu tutumun birlestirildigi karma
yaklasim ile Olgiilmesi gerektigi ortaya konmustur. Jacoby, 1971 yilindaki
calismasinda marka sadakatinin markaya sadik davranis ve markaya sadik tutum
olmak tiizere en az iki farkh 6zellige sahip oldugunu savunmustur. Markaya sadik
davranis, degerlendiren bir psikolojik karar verme siirecine dayanan eleyici
tekrarlayan satin alma davranigini ifade ederken; markaya sadik tutumlar, bu eleyici
bigimdeki davranislarm altinda yatan egilimleri ifade etmektedir 22°. Bu tanimlamada
dikkat ¢eken noktalardan biri, sadik davranisin yalnizca satin alma davranisi olarak
degil de, arkasindaki psikolojik karar verme siirecini de igeren bir davranis olarak
tanimlanmis olmasidir. Jacoby, bu tanimlamay1 yaparken her tutumun her zaman o
tutuma yonelik bir davranisa doniisemeyeceginin de altini ¢izmektedir. Dolayis ile,
bir markaya kars1 olumlu tutum beslemesi, tiiketicinin siirekli olarak o markadan
aligveris yapiyor olmasi anlamina gelmeyebilir. Fakat markaya sadik bir davranigin

altinda yatan nedenler, markaya sadik tutumlar yardimi ile bulunabilir 22,

Coklu Marka Sadakati: Tutumsal marka sadakati bdliminde tek bir marka

sadakatinin degil, marka sadakatinin derecelerinin bulundugu belirtilmisti. Jacoby
marka sadakatinin ¢oklu olabileceginin iizerinde durarak tiiketicilerin markalar1
smiflandirirken kabul, ret ve tarafsiz olmak iizere ii¢ farkli bolgede grupladigini
belirtmektedir. Kabul bdlgesi en cok tercih edilen marka ile birlikte, kabul edilebilir
olan diger markalar1 da icermektedir. Ret bolgesi asla kabul edilemeyecek
markalardan olugsmaktadir. Tarafsiz bolgede ise ¢esitli nedenlerden dolay1 kabul veya
ret bolgelerine giremeyen markalar bulunmaktadir 22°. Jacoby, bu durumu Sekil 3.8°de

bulunan ve iki farkl tiiketiciye ait dagilimlar ile agiklamaktadir.

223 Jacoby, J., “A model of multi-brand loyalty”, Journal of Advertising Research, Vol.11, Sayi
3,1971, .26

24 Ag.e., 5.26

25 Ag.e., 5.27
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Sekil 3.8 Marka Smiflandirmasinda Bolgeler
Kaynak: Jacoby, J., “A model of multi-brand loyalty”, Journal of Advertising
Research, Vol.11, 1971, s.26

Ik tiiketici, magazaya gittisinde Crest markasi magazada bulunmuyorsa,
Colgate ve Gleem markalarini almay1 deneyecek ya da baska bir magazaya gidecektir.
Bu durum birinci tiiketiciyi tek markaya sadik olarak tanimlamaktadir. Tkinci tiiketici
icin ise Colgate, Gleem ve Crest markalarinin tiimii esit derecede kabul edilebilir
sayilmaktadir. Bu tutum, ikinci tiiketiciyi birgok markaya sadik olarak
tanimlamaktadir. Markalara kars1 olan bu tutumlar, markaya sadik davranislara
dontistiigiinde marka sadakatinin derecesini veya olusma olasiligini da etkilemektedir.
Kabul ve ret bolgeleri arasindaki mesafe ile kabul ve tarafsiz bolge arasindaki mesafe
ne kadar fazla ise marka sadakatinin derecesi o kadar yiiksek olacaktir. Buna ek olarak,
kabul bolgesindeki marka sayisi, ret bolgesindeki marka sayisindan ne kadar fazla ise

marka sadakati derecesi de o kadar fazla olacaktir 225,

Dick ve Basu’nun 1994 yilindaki ¢aligmasi, bu davranig-tutum iligkisine olduk¢a
yakin bir bakis agismi savunmaktadir. Arastirmacilar tiiketicilerin tercihlerini
bolgelere ayirmak yerine, belirli bir tiikketim kapsaminda birbirleri ile iligkili olan
markalar1 incelemenin avantajli oldugunu belirtmislerdir ?*’. izole edilmis tek bir

markaya kars1 olan tutumu incelemek yerine, goreceli tutumu (relative attitude)

226 A g.e., 5.28
227 Dick ve Basu, a.g.e., s.101
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incelemenin, siirekli misterilik ile ilgili daha iyi bir gosterge oldugunu
savunmaktadirlar. Davranis kisminin ise siirekli miisteri olma (repeat patronage)
olarak tanimlandig: diisiiniildiiglinde, ¢calisma tutum ile davranisi bir araya getirererek
marka sadakati durumlar1 ortaya koymaktadir. Sekil 3.9, bu durumlarin olusabilecegi

sartlar1 gdstermektedir.

Siirekli Miisteri Olma

Yilksek Diisiik
viiksek Sadakat Gizli Sadakat
Goreceli Tutum
Yalanci sifir
Diigiik Sadakat sadakat

Sekil 3.9 Cesitli Marka Sadakati Durumlar1

Kaynak: Dick, A.S. ve Basu, K., “Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22,
1994, 5.100

Sifir Sadakat Durumu (No_Loyalty): Disiik bir goreceli tutum ile disiik bir

stirekli miisteriligin birlesmesi ile olusur. Buradaki diisiik goreceli tutum markanin
pazara yeni girmesinden veya bir pazardaki tiim rakip markalarin ayn1 gériilmesinden
kaynaklanabilir. Pazardaki yeni marka farkindahigini artrmaya calisarak veya
pazarlama karmasinda degisiklikler yaparak satin alma sikligindaki artis ile goreceli
tutumunu yiikseltebilir. Rakip markalar ile ayni goriilen marka ise, raf araligini
artirarak veya agresif pazarlama stratejileri izleyerek markaya olan goreceli tutumu

degistiremese de miisteri sayisin1 artirabilir 228,

Yalanci Sadakat (Supirous Loyalty): Disik bir goreceli tutum ile yiiksek bir

stirekli miisterilik durumlarmin birlesmesi ile olusur. Yalanci sadakat, davranis
Uzerinde etkisi olan tutumsal-olmayan etmenler ile etkilidir. Aligkanlik, raf aralig,
kampanyalar bu tiir durumsal etmenlerden sayilmaktadir. Bu sayede goreceli tutumu

diisiik olan bir firma, satis noktalarindaki kiigiik degisiklikler ile satiglarinda fark

228 A g.e., 5.101
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yaratabilir. Ancak bu durum, gercek marka sadakati yerine yalanci marka sadakatine

yol acabilir.

Gizli Sadakat (Latent Loyalty):Yiksek bir goreceli tutum ile diisiik bir siirekli

miisterilik durumundan ortaya ¢ikar. Pazarlamacilar i¢in en tehlikeli sadakat tiirii
olarak tanimlanan gizli sadakatte, farklit durumlarin etkisi nedeni ile satin alma islemi
gerceklesmeyebilir. Ornegin, Mavi markasma kars1 gorece olumlu bir tutum besleyen
14 yasmndaki bir tiiketici, ebeveynleri markay: pahali buldugu i¢in aligveris
yapmadigindan markanin miisterisi olmayabilir. Bu gibi durumlarda markanin alacagi
Onlemler pahali olabilir, hatta kimi zaman gizli sadakati eleyebilecek nitelikte bile

olmayabilir 2%°,

Sadakat (Loyalty): Yiiksek bir goreceli tutum ile stirekli miisterililigin birlestigi

durumda olusur. Bu durumda, tiiketici markaya kars1 diger markalardan oldukga farkli
bir tutum sergiler. Pazar kosullarma goére marka goreceli tutumunu artirmak igin

tutumun giiciinii artirmak da faydali olabilir 2%,

Bu tez ¢aligmasinda tutumsal ve davranigsal yaklasim ele alinarak arastirma
Olcekleri hazirlanmistir. Yazin taramasinda edinilmis olan davranissal ve tutumsal
sadakat oOlcekleri kullanilmistir. Boylece marka sadakatinin en dogru ve gercekei

bigimde yansitilacagi kabul edilmistir.

Tutumsal ve davranigsal bakis agilari, zamanla ¢ok daha kapsamli bir hale
geldiginde, marka sadakati de evrim gegirmis, geliserek isletme i¢in vazgecilemez bir
konuma ulagmistir. Bu nedenle, marka sadakatine sahip veya baska bir deyisle marka
sadakati derecesi yiiksek bir isletmenin rakipleri arasinda bazi stratejik faydalara sahip

olmasi kaginilmazdir.

3.6. Tiiketici-Marka Iliskisinde Marka Sadakatinin Onemi ve Stratejik
Faydalan

Marka sadakati ile ilgili yapilan calismalarda ortak amag, isletme i¢in fayda
saglayabilecek sonug iiretebilmektir. Birgok ¢aligmanin sonuglarindan ¢ikarilabilecek

benzer bulgular, marka sadakatinin tiiketici-marka iligkisinde oldukg¢a 6nemli bir roli

29 Ag.e., 5.102
204 g.e., 5.102
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oldugunu, isletmelerin pazarlama performansina oldugu kadar finansal performansina
da katkida bulundugu ortaya koymaktadir. Reichheld (1994), basarili bir igletmeyi
tiiketici, calisan ve yatirimcinin ortaklig1 olarak tanimlar. Her ortaklik gibi isletmenin
aktivitelerinin de her bir ortak icin faydali olmas1 gerekir 2. Reichheld’in (1994)
bircok ¢aligmasi isletmenin sadakat iizerine temellerini kurmasi gerektigini
savunmaktadir. Marka sadakatinin, bir igletme i¢in 6nemini ve faydalarmi asagidaki

gibi agiklamaktadir 22,

1- Miisteriler, isletmeden aligveris yapmaya basladiginda gelir ve pazar payinda
artis meydana gelir. Bu artis sayesinde de tekrar eden satin almalar ve
isletmeye yonlendirmeler artar. En iyl miisteri sirketin deger Onermesini
anlayan ve onu satin alan miisteridir.

2- Yeni misterileri elde etme ve onlarla iletisim kurma harcamalar: ile eski
miisterileri degistirme harcamalar1 azaldik¢a maliyetler de azalmaya baslar.

3- Yukaridaki gelismelerin sagladigi motivasyon ile, ¢alisanlar isleri ile daha ¢ok
gurur duyar ve is memnuniyeti artar. Bu durum, miisterilere daha iyi hizmet
verilmesini saglar ve boylece bir dongii olusur.

4- Maliyetlerin azalmasi ve gelirin artmasi, karm da artmasina neden olarak daha
1yi calisanlar ise almay1 sagladigi gibi, yeni yatirimlara da yol acacak kaynak
olugturur. Biiyiime ve karlilik, hisse senedi degerlerini artirir, sermaye

maliyetini diisiirtir. Boylece sirketin deger yaratma kapasite de artig gosterir.

Marka sadakati, bir isletme i¢in 6ngorulebilirlik ve giivence saglayabilir. Pazara
yeni girmek isteyen isletmelere karsi bir bariyer olusturarak tiiketicinin daha yiiksek
fiyat 6deme istegini de destekler. Bu yiiksek oran kimi zaman yiizde 20 ve 25’lere

kadar dahi ¢ikabilir 22,

Aaker ise benzer bir bakis agisiyla, fakat pazarlama elementlerini de kapsayacak
sekilde; marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini diislirdiigiinii, ticaret avantaji
sagladigmi, rekabet¢i tehditlere karsi daha hizli cevap vermeyi sagladigmni

belirtmektedir.

231 Reichheld, F.F., “Loyalty and the Renaissance of Marketing”, Marketing Management,
Vol.2, Say1 4, 1994, s. 12

32 Ag.e., s.14

233 Kotler ve Keller, a.g.e., s.146
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Azalan Pazarlama Maliyetleri: Tiim arastirmalarda ortaya konuldugu gibi, Aaker

de yeni miisteriler ¢ekmek yerine var olan miisterileri elde tutmanin ¢ok daha az
maliyetli oldugunu belirtir. Var olan miisterileri géz ardi ederek yeni miisteriler
cekmeye calisarak biiyiimenin en sik yapilan hatalardan oldugunu savunur. Bir
tiikketiciye yeni bir markay1 sevdirmeye ¢alismanin maliyetleri, halihazirda markay1
satin almaya alisik bir tiiketiciyi elde tutmak i¢in yapilacak harcamalardan ¢ok daha
fazladir. CUnku, var olan miisteriler igin satin aldiklar1 marka zaten tanidik ve gliven
vericidir. Yeni bir miisteri i¢in ise bu degerleri yaratmak kolay degildir. Dolayisi ile,
var olan miisterilerin sadakati rakiplere kars1 bir bariyer gorevi de goriir ve pazara yeni

girmeye calisan bir marka icin kar potansiyelinin diismesine neden olur 234,

Tim bunlarin yaninda, sadik miisterilerden gelen kar, zamanla artar ve Sekil
3.10’da bulunan dagilim birgok endiistride kendini tekrar eder. Sekilde, bir kez
miisteriyi kazandiktan sonra var olan miisteri ile birlikte gelen katkilar sayesinde

isletmenin karinda yasanan artis goriilmektedir.

Kara asagidakiler katkida bulunur:

Ayni hizmetin daha yiksek fiyata
satin alinmasi {price premium)
Yonlendirmeler (Referrals)

Azaltilmis malivetler (Reduced
I costs)

Artan hacim {increased valume)

. . . . . . . Temel kar (Base profit)

Yeni bir misteri kazanmanin maliyeti

Kar

0 1 2 3 4 5 6 7
Yil

Sekil 3.10 Eldeki Miisterinin Zaman I¢inde Isletmenin Karina Katkis1
Kaynak: Reichheld, F.F., “Loyalty and the Renaissance of Marketing”,
Marketing Management, Vol.2, 1994, s.17

234 Aaker, a.g.e., 1991, s.55
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Ticaret Avantaji: Marka sadakati yiiksek olan markalar satis noktalarinda

istedikleri raf boyutuna sahip olabilirler 2*°. Bir siipermarketin gazli igecekler
kategorisi ele alindiginda yalnizca birkag markanin rafi domine ettigi
goriilebilmektedir. Magazalar tiiketicilerin aligveris listelerinde kesinlikle bulunacak
olan markalarin bilgisine sahip olduklarindan raflar da bu bilgiye gore
diizenlenmektedir. Boyle bir durumda disaridan herhangi bir markanin gelip istedigi
rafi segmesi veya goz hizasidaki rafi tercih etmesi miimkiin olmamaktadir. Ozellikle
pazar pay1 yiikksek olan hizli tiikketim markalarinin satis ekipleri satis noktalarinda

markalarin anlagsma yapildig1 yere koyulup koyulmadigini denetlemektedir.

Yeni Miisterileri Cekme: Ozellikle risk algis1 yiiksek olan iiriin gruplarinda, yeni

tuketicileri gekmek kolay olmamaktadir. Marka farkindaligini artirmak amaciyla var
olan tiiketiciler, yeni tiiketicileri ¢ekmek icin kullanilabilir. Tiiketicinin markay1
yalnizca rafta veya reklamlarda gormesi yerine herhangi bir arkadasinin veya
yakinmmn o markay1 kullaniyor iken gérmesi arasinda fark vardir. Ornegin, gergek bir
ipek esarp almak isteyen bir tiiketici i¢in esarbin yiizde yliz ipek olmasi cok dnemlidir.
Tiiketici, belirli ipek sal markalarni raflarda veya reklamlarda gormiis olabilir. Ancak
bir yakininin belirli bir markanin salin1 kullandigini ve memnun oldugunu gordiigiinde
marka c¢agrisimi daha kuvvetli olacaktir. Tiketici belki de markayr yakini ile
iligkilendirecek, marka tiiketicinin goziinde olumlu bir yere sahip olacaktir. Bu

nedenle yeni miisteriler gekmek i¢in mevcut miisterilerin de kullanilmasi 6nemlidir.

Rekabetci Tehditlere Cevap Verme Siresi: Marka sadakati, tehditler karsisinda

isletmeye bir cevap verme siiresi tanir 2. Bir rakip, trtinilyle veya hizmetiyle ilgili
iyilestirme yaptiginda sadik miisteriler bundan etkilenmezler veya olabildigince az
etkilenirler. Bu sayede isletme gerekli iyilestirmeleri yapacak zamani bulabilir,

miisterilerini elde tutabilir.

Marka sadakati, yukarida sagladigi avantajlardan dolay1 bir isletme i¢in olmazsa
olmazlar arasinda yer almaktadir. Tiim bu stratejik faydalar 15131nda marka sadakatinin

isletmeye siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sagladigi sdylenebilir.

35 Ag.e., $.55
236 A g.e., 5.56
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3.7. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka Sadakati Tliskisi

Sosyal medya pazarlamasi, yazinda marka sadakati ile karsilastirildiginda yeni
bir konu olmakla birlikte, marka ile iliskisi son donemlerde incelenmeye baslanmustir.
Kim ve Ko (2012), calismalarinda liikks giyim markalar1 i¢in sosyal medya pazarlamasi
aktiviteleri ile deger denkligi (value equity), iliski denkligi (relationship equity) ve
marka denkligi arasindaki iliskiyi incelemistir 2%’. Sosyal medya aktivitelerinde
eglence, etkilesim, agizdan agiza degiskenlerini kullanan arastirmacilar, marka
denkliginin bilesenleri olarak essizlik (uniquness) ve ayirt ediciligi (distinctiveness)
kullanmistir. Calisma sonunda sosyal medya aktivitelerinin tiiketici denkligine etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Entegre bir pazarlama aracit olarak sosyal medya
pazarlamasindaki aktiviteler, geleneksel pazarlama medyasinin saglayamadigi
degerleri saglayarak deger denkligini de gelistirmede etkili bulunmustur. Markanin
sosyal medya platformlari tiiketicilerin diger kullanicilara ve markalara baglanmasina
izin verirken, sosyal iletisimde markanin aktiviteleri marka denkligini de pozitif olarak
etkilemistir. Arastirmacilar, sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanmanin, liikks
aligveris yapan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in en iyi ara¢ oldugunu da
belirtmislerdir. Calismada son iki yil igerisinde liikks bir markadan aligveris yapan ve
markanim sosyal medya sitesinde tecriibesi olan tiiketiciler hedef alinmistir. Sosyal

medya sitesi olarak Facebook ve Twitter se¢ilmistir.

Orzan ve digerleri (2016) ise sosyal medya pazarlamasi iletisiminin marka
giiveni, marka etkisi ve marka sadakatine olan etkisini incelemistir 28, Marka
sadakatini boyutlara ayiran ancak ¢aliymalarinda marka ile ilgili tanimlar i¢in yalnizca
tutumsal Olcekleri kullanan arastirmacilar, katilimeilarin elektonik iirtinler hakkinda
en cok kullandig1 sosyal medya sitelerinin sirasiyla; Facebook, yorum siteleri,
YouTube ve forumlar ve bloglar oldugu sonucuna ulagmistir. Bahsi en ¢ok gecen
markalar ise Samsung, Apple, Canon, Nikon ve Braun olmustur. Calisma sonuglar1
sosyal medya pazarlamasi iletigiminin marka giliveni ve marka etkisine direkt etki

ettigini, marka giliveninin de marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi oldugunu

237 Kim ve Ko, a.g.e., 5.1482
238 Orzan ve digerleri, a.g.e., s.141
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gostermistir. Ancak marka sadakati dl¢eklerinin yalnizca tutumsal yaklasimi gosteren

Olgekler oldugu da arastirmacilar tarafindan kisitlayici faktor olarak tanimlanmustir.

Tatar ve Erdogmus (2016) ise, sosyal medya pazarlamasmin marka giiveni ve
marka sadakatine etkisini otel endiistrisinde incelemistir 2°. Sosyal medya
pazarlamasi bilesenleri olarak; diizgiin web sitesi, web sitesi glivenligi, aktif ve giincel
sosyal medya aracglari, online etkilesim ve yararli web siteleri ile isbirligini
kullanmistir. Sonuglar, sosyal medyanin marka giiveni iizerinde olumlu etkisi
oldugunu ancak marka sadakati iizerindeki etkisinin Slciilemedigini gostermistir.
Sadakatin giiven tarafindan etkilendigini ortaya koyan calismada marka sadakati

tutumsal 6lcek ile dl¢tilmiistiir.

Erdogmus ve Cigek (2012), sosyal medya pazarlamasmin marka sadakatine olan

240 Cahsmada sosyal medya pazarlamasi daha ok igerik

etkisini incelemistir
yoniinden incelenmis; avantajli kampanyalar, iliskili igerikler, gilincel igerikler,
arkadaglar arasinda popiiler olan icerikler, markanin farkl platformlarda bulunup
bulunmadigi ve sosyal medyada uygulama sunup sunmadigi sosyal medya
pazarlamasinin bilesenleri olarak se¢ilmistir. En az bir markay1 sosyal medyada takip
etmek ve haftada bir kezden fazla sosyal medya kullanmak katilimcilar i¢in 6n kosul
olarak belirlenmistir. Sonuglar, avantajli kampanyalarin marka sadakati lizerinde en

fazla olan etkisi olan bilesen oldugunu, ilgili i¢erik {iretmenin ve arkadaslar arasinda

popiilerligin ise sirasiyla etkili oldugunu gdstermistir.

Yoshida ve digerleri (2018), sosyal medya ve davranigsal marka sadakati
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu ¢calismada yeni bir tanim olan marka iligkili sosyal
medya baghligmi (brand-related Social Media Engagement) tanimlayan
arastirmacilar, modellerinde bu tanimin davranigsal marka sadakati ile ilgisi olup
olmadigmni sorgulamuslardir 2**, Marka iliskili sosyal medya baghiligmin bilesenleri;
paylagsma (sharing), harekete gegme (activating) ve beraber yaratma (co-creating)
olarak tanimlanmistir. Sosyal medya pazarlamasi igerik ve kullanici 6zelliklerine gore

incelenmigstir. Spor takimlar1 tarafindan yonetilen sosyal medya sitelerini esas aldig1

239 Tatar ve Erdogmus, a.g.e., 5.249
240 Brdogmus ve Cigek, a.g.e., s.1353
241 Yoshida ve digerleri, a.g.e., s.211
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icin caligma, isletmeler tarafindan yOnetilen sosyal medya siteleri kategorisini
incelemektedir. Caligma sonucglar1 marka iligkili sosyal medya bagliligmin marka
sadakati Uzerinde olumlu etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica, isletmeler tarafindan
yonetilen sosyal medya hesaplarindaki eglence bileseninin de davranigsal marka

sadakati ile iliskili oldugunu ortaya koymustur.

3.8. Marka 1liskili Sosyal Medya Baghhgi Kavrammmn Sosyal Medya ve
Marka Sadakati ile Tliskisi

Bu tez ¢alismasmin modelinde ara degisken olarak yer alan ve yazinda heniiz
cok yeni olan Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligi, Sosyal Medya Baglilig1 (Social
Media Engagement) kavramindan evrilmis olan bir kavramdir. Birgok arastirma,
sosyal medya bagliligini islemsel ve marka toplulugu ile iliskili davranislar1 da iceren
davramgsal bir gosterge olarak tanimlar 22, Diger bir deyisle, sosyal medya baglilig
icin harcanan para kadar marka toplulugundaki aktivitelere katiim diizeyi de

onemlidir.

Sosyal medyadaki aktivitelerin tliketiciler ve markalar ile iliskisi, yazinda ilk kez
Muntinga ve digerleri (2011) tarafindan yapilan arastirma ile yer almistir. Calismada
tiiketicilerin sanal ortamdaki marka iligkili aktiviteleri, COBRA (Consumers Online
Brand Related Activities) kisaltmasiyla yer almistir. Bir tiiketicinin Facebook,
YouTube, Instagram gibi sosyal medya kanallarinda herhangi bir marka hakkinda
konusmasi, marka ile ilgili génderileri begenmesi veya videolar izlemesi, COBRA
faaliyetlerine 6rnek verilebilir. Bu faaliyetlere tlketici-tiiketici iliskisi dahil oldugu
kadar, tlketici-marka iliskisi de dahil edilebilmektedir. COBRA faaliyetleri
arastrmada tiiketmek, katki saglamak ve yaratmak olarak 3 farkli kategoriye

boliinmiistiir 243, {lgili kategoriler Tablo 3.1’de gosterilmektedir.

242 Yoshida ve digerleri, a.g.e., 5.209
243 Muntiga, D.G. ve digerleri, “Introducing COBRASs Exploring motivations for brand-related
social media use”, International Journal of Advertising, Vol.30, Say1 1, 2011, .16
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Tablo 3.1 3 Farkh Kullanic1 Tipine Gore COBRA Kategorileri ve Ornekleri
COBRA Tipi Marka Iliskili Sosyal Medya Kullanimi
Ornekleri

Marka ile ilgili video izlemek
Sanal marka toplulugu forumlarinda konular1
takip etmek
Sosyal medya sitelerinde bulunan marka
profillerindeki yorumlar1 okumak
Uriin yorumlarin1 okumak
Markali online video oyunlarini oynamak
Markali sanal hediyeler / kartlar gondermek
Uriinleri ve/veya markalar1
degerlendirmek/oylamak
Bir sosyal medya sitesindeki marka profiline
katilmak
Sanal marka topluluklarinda veya sosyal medya
hesaplarindaki markali konugmalara katilmak
Marka iliskili bloglara, videolara, resimlere,
gonderilere yorum yapmak
Marka iliskili bir blog yazis1 yaymlamak
Marka iliskili video, resim, gonderi paylagsmak
Markalarla ilgili makaleler yazmak
Uriin elestrileri yazmak

Kaynak: Muntiga, D.G. ve digerleri, “Introducing COBRAs Exploring
motivations for brand-related social media use”, International Journal of
Advertising, Vol.30, 2011, s.16

Tuketmek (Consuming)

Katk1 Saglamak (Contributing)

Yaratmak (Creating)

Tablo 3.1’de belirtildigi tizere COBRA kategorileri, tiiketicinin aktifligine gore

kademeli olarak gruplandirilmistir.

Marka {liskili Icerigi Tiiketmek: Marka iliskili aktivitelerden minimum diizeyde

olanidir. Herhangi bir igcerik yaratmadan veya icerige aktif olarak katki saglamadan
icerige katilmak olarak tanimlanmaktadir 244, Bu icerik, marka tarafindan iiretilebildigi
gibi tiiketici tarafindan da iiretiliyor olabilir. Ornegin, bir filmde iiriin yerlestirmesi
olarak kullanilan bir markay1 géren izleyiciler, marka iliskili medya tiketmektedir.
Sosyal medyada ise; markalar ile ilgili videolar1 izleyen, {iriin yorumlarini ve sanal
marka forumlarindaki diyaloglari takip eden kitle, bu gruba girmektedir. GUnlimuzde
YouTube ve Instagram kanallarindaki kanaat dnderlerinin (influencer) artmasi, marka

iliskili sosyal medya aktivitelerine yeni bir boyut kazandimus, tiiketicilerin kayda deger

%4 Ag.e., 5.16
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bir cogunlugu bu sosyal medya kanallarindaki igeriklere aktif olarak katki saglamasa

dahi mutlaka bu igerikleri tiiketir hale gelmistir.

Marka ile ilgili igerik tiiketmenin arkasinda yatan motivasyonlar bilgi
(information), eglence (entertainment) ve 6dil (remuneration) olmak tzere t¢ boyutta
incelenmektedir 2%, Ornegin bilgi motivasyonu, tiiketicinin {iriin yorumlarm1
okumasimi saglayabilir. Eglence motivasyonunun igerisinde alt motiasyonlardan
sayllan eglence (enjoyment), dinlenme (relaxation) ve mesgale (pastime)
bulunmaktadir. Tiketiciler bu motivasyonlar ile marka iliskili igerik tiiketebilirler.
Odiil motivasyonu ise tiiketicinin marka ile ilgili gezi, 6duil, indirim gibi beklentilerini

igerir.

Marka iliskili igerige Katki Saglamak: Marka iliskili aktivitelerden orta diizeyde

olanmidir. Kullanic1 ve igerik arasinda oldugu kadar kullanicilar arasindaki iliskiyi de
simgeler 248, Tiiketiciler sosyal medyadaki bir gonderiyi begendikleri veya o gonderiye
yorum yaptiklarinda g0zlemci seviyesinden medyaya katki saglayan (media
contributer) seviyesine hareket etmektedir 247. Sosyal medyada ise markalar ile ilgili
videolara yorum yapan, iiriin yorumlarini ve sanal marka forumlarmdaki diyaloglar1

takip eden ve bu yazigmalara katilan kitle, bu gruba girmektedir.

Marka ile ilgili igerige katki saglamanin arkasinda yatan motivasyonlar kisisel
kimlik, sosyal etkilesim ve eglence olmak iizere ii¢ boyutta incelenmektedir.
Muntinga ve digerleri (2011), ¢alismalarinda kisisel kimlik motivasyonunu da kendini
ifade etme (self-expression), 6z-sunum (self-presentation) ve kendini giivenceye alma

(self-assurance) olarak alt motivasyonlara ayirmaktadir 2%,

Marka fliskili Icerik Yaratmak: Sanal ortamdaki marka iliskili aktivitelerden en

son diizeyde olamdir #*°. Diger tiiketicilerin tiikettigi ve katki sagladigi icerikleri
tiretmeyi simgeler. Ornegin, yeni bir elbise satin aldiginda fotografim sosyal medyada

paylasan tiiketici, i¢erik yaratmaktadir. Tiiketicilerin olusturdugu icerikler daha fazla

245 Muntinga ve digerleri, a.g.e., .35

%6 Ag.e., s.17

247 Schivinski, B. ve digerleri, “Measuring Consumers’ Engagement With Brand-Related Social-
Media Content Development and Validation of a Scale That Identifies Levels of Social-Media
Engagement with Brands”, Journal of Advertising Research, Vol. 56, Say1 1, 2016, $.65

248 Muntinga ve digerleri, a.g.e., s. 35

2 Age., s 17
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tilketmeyi saglayabilecegi i¢in diger boyutlardan farkli olarak icerik yaratma boyutu
cok daha giiclii bir etkiye sahiptir 2°°.

Marka iligkili i¢erik yaratmak da katki saglamak boyutunda oldugu gibi kisisel
kimlik, sosyal etkilesim ve eglence motivasyonlarindan olusur 2°!. Aym sekilde,
kisisel kimlik motivasyonu da katki saglama boyutuna benzer sekilde ayrilmaktadir.
Ornegin, kendini ifade etme alt motivasyonu, blog yazma veya twitter’da gonderi
paylasmayi saglar. Oz sunum ise, Instagram uygulamasinmn yayginlasmasi ile daha da
belirgin bir alt motivasyon olarak kendini géstermektedir. Ayrica, Muntinga ve
arkadaslar1  caligmalarinda diger arastirmalardan farkli olarak giliclenme
(empowerment) motivasyonunu da igerik yaratma boyutuna eklemis, 6zellikle sanal
marka topluluklarindaki tiiketicilerin fikirlerine degistirebilme giiciinii bu boyuta
baglamustir 252, Guniimiizde sosyal medyada kanaat énderlerinin (influncer) hizli
yayllmas1 ve tiketicilerin algilarm1  degistirebilme giici de buradan
kaynaklanmaktaidr. Son birka¢ yilda sosyal medya kullannmmim da artmasi ile
markalarin bu giicii farkedip harekete gegmesi uzun siirmemistir. Kanaat énderleri ile

isbirligi yapan isletmeler, marka algilarini da degistirme firsati bulmaktadirlar.

Tiim bu boyutlarin agiklamalarindan da anlasilabilecegi Uzere, bir tiketici bu
asamalarin tiimiine dahil olabilecegi gibi, bir veya ikisine dahil olabilir 2°. Ornegin,
Instagram hesabinda bes yiiz bin takipgisi olan bir hesap, giydiklerini veya
kullandiklarim1 hesabinda paylasirken, marka ile ilgili diger gonderilere yorum
yapabilir veya begenebilir. Ayn1 zamanda marka ile ilgili videolar1 veya gonderileri

takip ediyor da olabilir.

Hall-Philips ve digerleri (2016), ¢alismalarinin sonucunda tlketicileri
tanimlamanin yalnizca geleneksel yOntemlerden ibaret olmadigi, sanal iligkiler
kullanilarak da tiiketicilerin tanimlanabilecegi sonucuna ulasmistir 2°*, Dolayst ile

COBRA aktiviteleri ve bu aktivitelere yol ag¢an motivasyonlarin bilinmesi,

250 Schivinski ve digerleri, a.g.e., .66

251 Muntinga ve digerleri, a.g.e., s. 35

%2 Ag.e., 5.36

253 Schivinski ve digerleri, a.g.e., 5.66

254 Hall-Phillips, A ve digerleri, “I (Heart) social ventures: identification and social media
engagement”, Journal of Business Research, Vol. 69, Say1 2, 2016, s.489
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tiikketicilerin sanal ortamdaki marka iligkili aktivitelerini tahmin etmeyi ve onlar1

uyarmay1 saglayacaktir.

Bu tez caligmasinda marka iligkili sosyal medya bagliliginin kullanilmasinin
nedeni, Yoshida ve digerlerinin (2018) c¢alismasmna benzer sekilde, tuketicilerin
markalarin sosyal medya hesaplarina katilim diizeylerinin sosyal medya pazarlamast
ile marka sadakati arasindaki iliskide bir roliiniin olup olmadig1 konusunda bir sonuca

ulasmaktir.
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4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ILE MARKA SADAKATI
ARASINDAKI ILISKIDE MARKA IiLISKiLIi SOSYAL MEDYA
BAGLILIGININ ROLUNUN INCELENMESI

Calismada hazir giyim markalarmin sosyal medya pazarlamalari ile sadakatleri
arasindaki iliskide marka iligkili sosyal medya baghiliginin rolii arastirilmistir. Marka
iliskili sosyal medya bagliligi, tiiketicilerin markalarin sosyal medya hesaplarina
katilim diizeylerinin marka sadakati ile iliskili olup olmadig1 konusunda bir sonuca

ulagmay1 saglayacaktir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Giintimiizde Tiirkiye ve Diinya’da en ¢ok tercih edilen hazir giyim markalarinin
sosyal medya hesaplarmin giin gectikce daha aktif olmasmin markalara sagladigi
faydalar merak konusu olmustur. Yazin taramasi sonucunda sosyal medya pazarlamasi
ve marka sadakatini birlestiren az sayida caligma yer aldig1 gbze carpmistir. Var olan
calismalarda ise moda markalar1 yer alirken, hazir giyim markalarinin bulunmadigi
fark edilmistir. Ayrica, yeni bir kavram olan marka iligkili sosyal medya adanmishigi
(Brand Related Soc-Me)’nin da ¢alismaya dahil edilmesi ile yazina katki saglanmak

amaclanmustir.

Calismada sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmustir. Bu iliskide tam olarak sosyal medya pazarlamasinda
nelerin etkili oldugunu sorgulamak amaciyla; sayfa kalitesi ve tasarimi, aktiflik, online
etkilesim, diger sayfalar ile isbirligi, cevap verebilirlik, yararlilik, hizmet kalitesi ve
sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri alt degiskenler olarak secilmistir. Boylece,
sosyal medyadaki teknolojik altyapmnin da dahil edilmesi amaglanmistir. Marka
sadakati, davranigsal ve tutumsal sadakat olarak incelenmistir. Bu sayede, tiiketicilerin

satin alma siklig1 kadar markaya olan tutumlar1 da g6z oniinde bulundurulmustur.

Aragtirma sonuglarmin, sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasinda
anlaml bir iligki oldugunu gostermesi beklenmektedir. Ayrica, ara degisken olan
marka iligkili sosyal medya adanmishginin da marka sadakatine ulasmada anlamli

etkisinin bulundugunun ispatlanmasi amaglanmaktadir.
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Aragtirma, Instagram’da hesaplar1 bulunan yerli hazir giyim markalarindan biri

favori markas1 olan ve Instagram uygulamasini kullanan tiiketicileri kapsamaktadir.
4.2 Arastirma Metodolojisi

Kantitatif bir arastirma olan ¢alismanin bu boliimiinde, arastirmanin kisitlari,

arastirma ornekleminin belirlenmesi ve arastirma modeli bulunmaktadir.
4.2.1. Arastirma Kisitlan

Aragtirmada, maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle tesadufi olmayan kolayda
ornekleme yontemiyle Ornek toplanmistir. Bu Ornekleme yonteminde en kolay
bulunan denek, en ideal oldugu i¢in denek profillerinin belirli cografi konumlar ve

mesleklerde yogunlagmis olmasi kagmilmaz olmustur.

Ayrica, katilmcilarin verdigi yanitlar sonucunda favori yerli hazr giyim
markalar1 belirli markalar Uzerinde kiimelenmistir. Gerekli maliyet ve zaman

imkanlarmin bulunmamasi nedeniyle tek bir marka iizerinde yogunlasilamamuistir.
4.2.2. Arastirma Ornekleminin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yéntemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de Instagram hesabi1 olmak kosulu ile yerli
hazir giyim markalarindan en az birinden aligveris yapan Instagram kullanicilaridir.
Ana kiitlenin bu denli biiylik olmasi, bir 6rneklem cercevesi belirlemeyi gerektirmistir.
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi esas alinmistir. En az maliyet ve zaman ihtiyact igeren bu
ornekleme yoOnteminde Ornekleme biriminin se¢imi arastrmaciya birakilmistir.

Katilimeilar genellikle dogru zamanda dogru yerde bulunduklar icin segilmektedir 2%,

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde oranlar yontemi kullanilarak % 95
giiven aralig1 (z=1.96) ve 0.05 hata payma (E) gore asagidaki formiil kullanilmigtir
2%, Bu hesaba gore 6rneklem biiyiikliigii en az 384 kisiden olusmalidir.

n= P.Q.(%)Z

255 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, 6.Basim, Prentice
Hall, 2010, s.345
26 A g.e., 5.380
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2

=05 05(1'96) — 384
n=UoX0900s5) T

Ornekleme ait veriler internet {izerinden ve elden anket yolu ile elde edilmistir.
5’li likert Olgeginin kullanilmis oldugu anket, cesitli sosyal medya hesaplarinda
paylasilmig, katilimci sayismin miimkiin oldugunca yiiksek olmasi amaglanmistir. Ek-
1’de yer alan anket, Ocak 2019 ve Nisan 2019 aylar1 boyunca ilgili kisiler tarafindan
doldurulmustur. Nisan 2019 ay1 sonunda toplanan 597 anketin 568 adedi gecerli
olmustur. Ancak, bu tez ¢alismasi 1lgili markalar1 sosyal medyada takip edenleri veya
gbzetleyenleri, yani bir sekilde markanm Instagram hesabi ile etkilesimde olan
kullanicilar1 baz aldigindan, “Bu markay1 Instagram’da takip ediyor musunuz”
sorusuna “Evet” veya “Takip etmiyorum ama gdzetliyorum/inceliyorum” cevabini
veren katilimeilarin sayisi esas alinmistir. Bu nedenle gegerli anket sayis1 386 olarak
kabul edilmistir. Ankette “Hayir” cevabini veren kullanicilar ise 182 kisidir. Gegerli

anket sayis1 gerekli olan 385 sayisini elde etmeyi saglamistir.



4.2.3. Arastirma Modeli
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MARKA ILISKIiLI SOSYAL
MEDYA BAGLILIGI
(Brand-Related Soc-ME)

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
BILESENLERI

» Sayfa kalitesi / tasarimi

+  Aktiflik

*  Online etkilesim

* Diger sayfalar ile isbirligi

*  Yararlilik

* Hizmet Kalitesi

* Sosyal Medya Aktiviteleri ve
[cerikleri

v

MARKA SADAKATI
Davranissal Sadakat
Tutumsal Sadakat

A

Sekil 4.1 Arastirma Modeli
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Arastirmanin modeli, ara degisken modeli baz alinarak olusturulmustur. Ara
degisken, genel anlamda bagimsiz degisken ile bagimli degiskenin iligkisindeki yonii
veya glcunu etkileyen kantitatif veya kalitatif bir degisken olarak tanimlanmaktadir
257 Bagka bir deyisle, bagimsiz degiskenin 6nce ara degiskeni, ara degiskenin de
bagiml degiskeni etkilemesi ile bagimli degisken bagimsiz degiskeni indirekt yani
dolayli yoldan etkilemis olur 2°8, Sekil 4.2, bagimsiz degisken ile bagimli degisken

arasindaki iligkiyi anlamada yardimci1 olmaktadir.

Bagimsiz € Bagimh
Degisken ¥ Degigken
Ara Degigken
a M) b
C/
Bagimsiz . Bagiml
Degisken (X) | Degigken (Y)

Sekil 4.2 Ara Degisken Modeli

Kaynak: Dearing, E. ve Hamilton, L.C., “Contemporary Advances And Classic
Advice For Analyzing Mediating And Moderating Variables”, Journal Compilation,
Vol.71, Say1 3, s.88

Goriildigi iizere, c, ara degisken olmadan bagimmsiz ve bagimli degisken
arasindaki ifadeyi, ¢” ise bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide ara
degiskenin kontrolii saglandiginda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi

ifade etmektedir.

Modelde marka iliskili sosyal medya baghliginin ara degisken olarak
kullanilmasinin amaci, sosyal medya pazarlamasi sayesinde kullanicilart marka iliskili
aktivitelerde bulunmaya tesvik eden markalarin sosyal medya pazarlamasi ile marka

sadakatleri arasindaki iliskide herhangi bir degisim olup olmadiginin sorgulanmasidir.

27 Baron, RM. ve Kenny, D.A., “The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological

Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”, Journal of Personality and
Social Psychology, Vol.51, Say1 6,s.1174

2% Dearing, E. ve Hamilton, L.C., “Contemporary Advances And Classic Advice For Analyzing
Mediating And Moderating Variables”, Journal Compilation, Vol.71, Say: 3, .88
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Yoshida ve digerleri (2018), calismalarinda kullanici ve igerik ozelliklerinin marka
sadakati ile iliskisinde marka iligkili sosyal medya adanmishigin1 ara degisken olarak
kullanmustir 2°°, Markay1 destekleyici sekilde marka iliskili faaliyetlerde bulunan
tiikketicilerin marka sadakatine olumlu etkisi hakkinda yazinda ¢aligmalar
bulundugundan, Yoshida ve digerlerinin (2018) c¢aligmasi temel almarak bu

arastirmada sosyal medya pazarlamasi bagimsiz degisken olarak modele eklenmistir.

Bagimli, bagimsiz ve ara degiskene ait tiim degiskenlere ait kaynaklar Tablo
4.1°de gosterilmektedir.

29 Yoshida ve digerleri, a.g.e., 5.212
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Tablo 4.1 Degiskenlere Ait Kaynaklar

DEGISKEN

KAYNAK

Sayfa Kalitesi ve Tasarimi

Abels, White ve Hahn (1999), Yang (2001)
Harris ve Goode (2004)
Parasuraman, Zeithmal ve Malhotra (2005)

Aktiflik

Tatar ve Erdogmus (2016)

Online Etkilesim

Tatar ve Erdogmus (2016)
Kim ve Ko (2012)

Diger Sayfalar ile Isbirligi

Abels, White ve Hahn (1999), Yang (2001)

Teo, Oh, Liu ve Wei (2003),

g ararhlc Cyr, Head ve Ivanov (2009)
. b Harris ve Goode (2004)
Hizmet Kalites| Parasuraman, Zeithmal ve Malhotra (2005)
Erdogmus & Cigek (2012)

Sosyal Medya Aktiviteleri ve
Icerikleri

Yoshida, Gordon,
Fujiwara (2018)

Nakazawa, Shibuya,

Marka iliskili Sosyal Medya
Baghhg (Brand Related Soc-ME)

Lee, Kim ve Kim (2011)
Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya ve
Fujiwara (2018)

Davramissal Sadakat

Chaudhuri ve Holbrook (2001)

Oh ve Friorita (2002)

Bloemer (1999)

Lau and Lee (1999)

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)
Punniyamoorthy ve Raj (2007)

Keller (2001)

Tutumsal Sadakat

Chaudhuri ve Holbrook (2001)

Chaudhuri (1999)

Delgado, Manuera-Aleman ve Yague-
Guillen (2003)

Delgado ve Munuera (2001)

Yoo, Donthu ve Lee (2000)




4.3. Arastirmamin Bulgulan

Aragtirma verilerine ait tanimlayici istatistikler ve hipotez testleri asagidaki

boliimlerde verilmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS 25.0 programi

kullanilmaistir.

4.3.1. Tammlayici Istatistikler

Ankete katilan 386 kisinin % 52’si erkek, %48’i kadm katilimcilardan

olusmaktadir.

Katilimcilarin yas dagilimi, kusak siniflandirmalarina gére Tablo 4.2°de yer

almaktadir. Katilimcilarin %46.1’inin 19-25 yas aras1 Y kusagi genglerden olustugu

gorulmektedir.
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Tablo 4.2. Katilimcilar Yas Gruplari ve Dagilimlari

Kusak Yas Frekans YUzde (%)
Z 18 ve alt1 104 26,9
vy 19-25 178 46,1
26-38 87 22,5
X 39-53 12 3,1
54 ve Uzeri 5 1,3
Toplam 386 100,0

Katilimcilarin egitim durumu dagilimi Tablo 4.3’de gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Egitim Durumu

<. Yuzde
Egitim Durumu Frekans (%)
Ortadgretim (Lise) Mezunu 28 7,3
Ortabgretim / Lise Ogrencisi 148 38,3
On Lisans / Lisans Mezunu 63 16,3
On Lisans / Lisans Ogrencisi 102 26,4
Yiksek Lisans / Doktora 17 44
Mezunu
\“(lvjksek‘ Flsans / Doktora 08 73
Ogrencisi
Toplam 386 100,0
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Katilimcilarin gelir durumlari Tablo 4.4°de gosterilmektedir.

Tablo 4.4 Katilimcilarm Gelir Durumlari

Gelir Durumu Frekans | Yiizde (%)
1603 TL' den az 219 56,7
1.604 TL - 2.815 TL aras1 74 19,2
2.816 TL - 4.027 TL arasi1 45 11,7
4.028 - 5.239 TL arasi 31 8,0
5.240 TL ve Uzeri 17 4,4
Toplam 386 100,0

Katilimcilarin meslekleri agik uglu soru olarak sorulmus meslek gruplarinin
cok ¢esitli olmas1 sebebiyle frekansi yliksek cevaplar lizerine odaklanilmistir. Buna
gore katilimcilarm; %49°u (189 kisi) 6grencilerden, %81 (32) miithendislerden, %81
(33) ev hanimlarindan olusmaktadir.

Katilimeilarin bir giinde Instagram uygulamasini kullanma siireleri ise Tablo
4.5°de verilmistir. Goriildiigi tizere, katilimeilarin cogu giinde 1 saatten fazla

Instagram uygulamasini kullanmaktadir.

Tablo 4.5 Katilimcilar Bir Giinde Instagram Uygulamasinda Gegirdigi Siire

Gunlik Stire Frekans Yiuzde (%)
0-30 dak. 32 8,3
30-60 dak. 85 22,0
60-90 dak. 80 20,7
90-120 dak. 47 12,2
120-150 dak. 44 11,4
150 dak. ve Uzeri 98 25,4

Toplam 386 100,0

Katilimcilarin 6ncelikli olarak Instagram’i kullanma aligkanliklar1 Tablo 4.6°da

gosterilmektedir.



Tablo 4.6 Katilimcilarin Instagram Uygulamasini Kullanma Aligkanliklar:
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Instagram Kullanimi Frekans Y iizde (%)
Akis igerisinde 33 8,5
fotograf/video paylagirim.

Diger hesaplar1 71 18,4
gozetlerim/stalklarim.
Hikaye icerisinde 33 8,5
fotograf/video paylagirim.
Paylasilan igeriklere yorum 11 2,8
yaparim.
Paylasilan icerikleri 238 61,7
begenirim.

Toplam 386 100,0

Katilimcilarin en begendigi yerli hazir giyim markalar: ¢esitlilik gosterdiginden

frekanslar1 yiiksek markalar ve diger markalar olarak gruplandirma yapilmistir.

Katilimeilarin favori markalar: Tablo 4.7°de gosterilmektedir.

Tablo 4.7 Katilimcilarin Favori Markalar1

Marka Frekans | Yuzde (%)
LC Waikiki 152 39,4
Koton 95 24,6
Mavi 44 11,4
Penti 12 3,1
Yargici 11 2,8
Ipekyol 10 2,6
Collezione 7 1,8
Kigil 1,8
Mudo 1,8
Diger 41 10,6

Toplam 386 100,0

Favori hazirr giyim markalarin1 Instagram’da takip eden ve gozetleyen

(stalklayan) katilimcilarin dagilimi Tablo 4.8’ de gosterilmektedir.
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Tablo 4.8 Katilimcilarin Markay1 Takip Etme/G6zetleme Durumlari

Markay: Takip Frekans Yiizde (%)
Etme/Gozetleme
Evet 123 31,9
Takip etmiyorum ama 263 68,1
goOzetliyorum /
inceliyorum.
Toplam 386 100,0

4.3.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini 6lgmek amaciyla Cronbach’s
Alfa katsayisina bakilmistir. Cronbach’s Alfa katsayis1t 0 ile 1 arasit bir deger
alabilmekte olup, 0.6’dan biiyiikk katsayilar ilgili 6lgegin glivenilir oldugunu
gostermektedir 2%°, Bir lcekteki ifade sayismin artmasi Cronbach’s Alfa katsayismim

da artmasini saglamaktadir 262,

Tablo 4.9, arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilarini
gostermektedir. Goriildiigii tizere, tiim Olgeklerin katsayisi 0.6’dan biiyliktiir. Bu

durum, 6lgeklerin givenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.9 Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

) ifade Cronbach’s
Olgek Ad1 Sayst Alpha
Katsayisi

Sayfa Kalitesi ve Tasarimi 6 0,97
Aktiflik 5 0,94
Online Etkilesim 4 0,94
Diger Sayfalarla Isbirligi 2 0,81
Cevap verebilirlik 3 0,94
Yararlilik 5 0,96
Hizmet Kalitesi 4 0,96
Sosyal Medya Aktiviteleri 4 0,95
Marka Iliskili Sosyal
Medya Bagliligi 8 0,94
Marka Sadakati 17 0,97

260 Malhotra, a.g.e., 5.287
%1 A g.e., 5.287
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4.3.3. Arastrmada Kullamlan Olgeklerin Kesfedici Faktér Analizi

Sonuclar

Faktor analizi, ¢ok degiskenli bir veri setinde temel faktoérlerin ortaya
¢ikarilmasinda arastirmaciya yardimei olmaktadr 252, Temel faktorlerin ortaya
cikartilmasi ile degiskenleri daha az sayida boyuta indirgemek miimkiin olmaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi, faktor analizinin uygunlugunu
gostermekte, 0.5°in altindaki KMO degerleri faktor analizinin uygun olmadiga isaret
etmektedir 2%, Faktor sayisi belirlenirken ise faktdrlerin toplam varyansin en az
%60’ m1 agiklamasina dikkat edilmistir 254, Ayrica, faktor yiikiiniin en az 0,50 olmasina
dikkat edilmistir 26°.

Sosyal Medya Pazarlamasina ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlililigi testi KMO degerinin 0,96, anlamlilik degerinin 0,000 oldugunu géstermis;
degisken i¢in faktér analizinin uygun olduguna isaret etmistir. Faktor analizi
sonucunda hizmet kalitesi alt degiskenine ait 3 ifadenin birden fazla faktdre
yuklenmesi nedeniyle ilgili sorular ¢ikartilmistir. Hizmet Kkalitesine ait kalan bir ifade
ise cevap Verebilirlige ait faktore yiiklendiginden, hizmet kalitesi ve cevap verebilirlik
ayni faktor altinda incelenmistir. Bu durum, yazinda hizmet kalitesine ait ¢aligmalarda
cevap verebilirligin hizmet kalitesi bilesenleri altinda sayilmasi ile desteklenmektedir
266 Ayrica; aktiflik, yararlilik ve cevap verebilirlik alt degiskenlerine ait 7 ifade de
analizden ¢ikartilmistir. Boylece sosyal medya pazarlamasi bilesenine ait 7 faktor elde
edilmis, bu faktorlere gore giivenirlirlik katsayilar1 yeniden hesaplanmistir. Tablo

4.10, sosyal medya pazarlamasi bileseninin faktor analizi sonuglarini géstermektedir.

22 Cogkun, R. ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal,
Sakarya Yaymcilik, 9. Basim, 2017, s. 270

%3 Ag.e., 5.274

264 Malhotra, a.g.e., 5.612

%5 A g.e., 5.615

266 parasuraman ve digerleri, a.g.e., 5.6
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Tablo 4.10 Sosyal Medya Pazarlamasi Degiskeninin Faktor Analizi Sonuglar1

Faktorun Glggriik . Faktor
Faktor Adi Aciklavieihés (Cronbach Soru Ifadesi Yiikii
SIEanIeligl | Alpha)

Markanin Instagram hesabinda modern tasarimlar kullanilmistir. 0,795
Markanin Instagram hesabi iyi tasarlanmistir. 0,786
Sayfa kalitesi ve 0% 25 762 0.97 Markanin Instagram hesabi iyi diizenlenmistir. 0,778
tasarimi ’ ’ Markanin Instagram hesabi gorsel olarak ¢ekicidir. 0,763
Markanin Instagram hesabi profesyonel bir goriiniise sahiptir. 0,760
Markanin Instagram hesabindaki bilgiler (fiyatlar, fotograflar, iletisim bilgileri, 0.723

vs.) gunceldir. ’
Markanin Instagram hesabinda diger kullanicilarla sohbet edip fikir aligverisi 0.838

yapabiliyorum. ’
Markanin Instagram hesabinda fikirlerimi paylasabiliyorum. 0,765

Online Etkilesim %17,979 0,94 : - I

Markanin Instagram hesabinda baska insanlarin fikirleri hakkinda bilgi sahibi 0.701

olabiliyorum. ’
Markanin Instagram hesabinda fikirlerimi paylasmak kolaydir. 0,693
Markanin Instagram hesabindaki igerikler arkadaslarim veya diger kullanicilar 0.777

arasinda popiilerdir. ’

Sosyal Medya Ny -

AKtiVi teleri ve %14,836 0,95 Markanin Instagram hesabi eglencelidir. 0,711
I¢erikleri Markanin Instagram hesabindaki igerikler ilgimi ¢eker. 0,638
Markanin Instagram hesabinda avantajli kampanyalar bulunur. 0,593
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Markanin Instagram hesabi miisteri isteklerine cevap vermek i¢in her zaman

A 0,685
musalittir.

Hizmet Kalitesi 969,837 0,95 ]sljrl Eﬁ)rl(l)llﬁﬁnm yasadigimda markanin Instagram hesabinda ¢6ziim sunabilecek birini 0,681
Marka, Instagram hesabinda takipci/miisteri isteklerine cevap vermeye her zaman 0.548
hazirdir. ’

o Markanin Instagram hesab1 markanin promosyonlarini igerir. 0,697
Aktiflik %8,106 0,92
Markanin Instagram hesabi1 markanin kampanyalarini igerir. 0,653
Markanin Instagram hesab1 ¢esitli web sitelerine link verir. (trendyol, morhipo,
. 0,802

Diger Sayfalarla %7 819 0.81 VS.)

Isbirligi ' ' Markanin Instagram hesabinin diger sayfalara (etkileyiciler, vs.) baglantisi 0561
bulunur. ’

Markanin Instagram hesabindan kolayca bilgi arastirabilirim. 0,556

Yararhhk %4,754 0,93 Markanin Instagram hesab1 alisveris yaparken hizli bir sekilde karar vermeme 0.514
firsat verir. ’

Tum Faktorler %89,093 0,97 KMO Degeri: 0,965




94

Marka Iliskili Sosyal Medya Baghiligi’na ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlililigi testi KMO degerinin 0,904, anlamlilik degerinin 0,000 oldugunu
goOstermis, degisken i¢in faktor analizinin uygun olduguna isaret etmistir. Tablo 4.11,
marka 1iliskili sosyal medya bagliligi degiskeninin faktér analizi sonuglarini

gostermektedir.
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Tablo 4.11 Marka liskili Sosyal Medya Baglhilig1 Degiskeninin Faktor Analizi Sonuglari

Eaktorin Guvenilirlik
Faktor Adi 9 (Cronbach Soru Ifadesi Faktor Yuku
Aciklayicihign
Alpha)
Markanin Instagram hesabindaki aktivitelere katilirim. 0,812
Cevremdeki insanlara markanin Instagram hesabu ile ilgili pozitif yorumlar 0.852
yaparim. :
Marka ile ilgili tavsiye isteyenlere markanimn Instagram hesabini tavsiye 0.836
Marka iliskili ederim. ’
SOSI);/a! I\/I(Edya Markanin Instagram hesabindaki paylasimlar i¢in begenme, yorum ve
aghhgi 0 . 0,821
% 72,094 0,944 paylagma segeneklerini kullanirim.
(Brand
Related Soc- Markanin Instagram hesabindaki diger takipgilerin yorumlarina siklikla 0.899
Me) cevap veririm. ’
Sosyal medya hesaplarimda siklikla marka ile ilgili fikirlerimi paylasirim. 0,886
Siklikla marka ile ilgili gonderi paylasirim. 0,849
Siklikla markay1 fotograflarimda etiketlerim. 0,834
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Marka Sadakatine ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlililigi testi
KMO degerinin 0,95, anlamlilik degerinin 0,000 oldugunu gostermis, degisken icin
faktor analizinin uygun olduguna isaret etmistir. Bu degiskenin faktOr analiz
sonuglarinda dogru faktorlere yiiklenmedigi goriilen bes adet ifade tespit edilmistir.
Bu ifadelerin birer birer ve farkli kombinasyonlarla analize sokulmasi ile faktor analizi
yeniden yapilmis, ancak faktorlerin dogru degiskenlere yiiklenmemesinden dolay1
sorular analizden ¢ikartilmustir. Tablo 4.12, marka sadakati degiskeninin faktor analizi

sonuglarmi gostermektedir.
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Tablo 4.12 Marka Sadakati Degiskeninin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Faktorun Shveniliflis .
9 (Cronbach Soru Ifadesi Faktor YUku
Grubunun Ad1 | Aciklayicihg
Alpha)
Bir sonraki hazir giyim aligverisimde bu markay1 alacagim. 0,779
Bu markay1 almayz siirdiirmeye niyetliyim. 0,826
Davramssal Oniimiizdeki birkag yil icerisinde bu markay1 tercih etmeye 0.833
Marka % 44,844 0,96 devam edecegim. ’
Sadakati Eger bagka bir markada indirim varsa bu marka yerine 0.793
indirimdeki markay1 tercih ederim. ’
Bu marka hakkinda negatif bir yorum yapilirsa markay1 0.608
savunurum. '
Bu markaya bagliyim. 0,847
Bu markaya diger markalardan daha yiiksek fiyat 6demeye 0.866
hazirim. ’
Yalnizca ¢ok zor kosullar altinda farkli bir markadan alisveris
Tutumsal yaparim, 0,835
Marka_ % 35,354 0,92 Bana gore bu marka hazir giyim sektoriindeki en 1yi markadir. 0,740
Sadakati - N
Markaya sadik oldugumu diisiintiyorum. 0,784
Bu marka ilk tercihim olurdu. 0,685
Bu marka aligveris yaptigim ortamda bulunuyorsa diger 0.785

markalar1 satin almam

Tum Faktorler

%080,198 0,96 KMO Degeri: 0,953
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4.3.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeline ve elde edilen faktorlere gore test edilmesi

gereken hipotezler agsagida yer almaktadir.

H1: Sayfa kalitesi ve tasarimi ile davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir

iligki vardir.
H.: Aktiflik ile davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzs: Online etkilesim ile davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki

vardrr.

Ha: Diger sayfalar ile igbirligi ile davranigsal marka sadakati arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Hs: Hizmet kalitesi ile davramigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski

vardir.
He: Yararlilik ile davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7: Sosyal medya aktiviteleri / igerikleri ile davranigsal marka sadakati arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hs: Sayfa kalitesi ve tasarimi ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir

iliski vardir.
Ho: Aktiflik ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi1o: Online etkilesim ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki

vardrr.

Hi1: Diger sayfalar ile igbirligi ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hio: Hizmet kalitesi ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski

vardir.
H13: Yararlilik ile tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hai4: Sosyal medya aktiviteleri / igerikleri ile tutumsal marka sadakati arasinda

anlamli bir iligki vardir.
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Has: Sayfa kalitesi / tasarimi ile Marka iliskili Sosyal Medya Baglilig1 arasinda

anlaml1 bir iligki vardir.

Hie: Aktiflik ile Marka iliskili Sosyal Medya Baglilig1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Hi7: Online etkilesim ile Marka Iliskili Sosyal Medya Baglilig1 arasinda anlaml1

bir iliski vardir.

His: Diger sayfalar ile isbirligi ile Marka Iliskili Sosyal Medya Baglilig1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hio: Hizmet kalitesi ile Marka Iliskili Sosyal Medya Baghlig1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hao: Yararlilik ile Marka {liskili Sosyal Medya Baglilig1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Ho1: Sosyal medya aktiviteleri / igerikleri ile Marka Iliskili Sosyal Medya

Baglilig1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hzo: Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligi, sayfa kalitesi ve tasarimimin

davranigsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligma etki etmektedir.

Has: Marka iliskili Sosyal Medya Baghligy, aktifligin davranissal marka sadakati

iizerindeki aciklayiciligma etki etmektedir.

Hz4: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilig1, online etkilesimin davranissal marka

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hos: Marka Iliskili Sosyal Medya Baglihigi, diger sayfalar ile isbirliginin

davranigsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hag: Marka Iliskili Sosyal Medya Baglilig, hizmet kalitesinin davranigsal marka

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hz7: Marka Iliskili Sosyal Medya Baglihigi, yararliigmm davranigsal marka

sadakati Gizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hog: Marka Iliskili Sosyal Medya Baghligi, sosyal medya aktiviteleri ve

iceriklerinin davranigsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligma etki etmektedir.
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Hzo: Marka Iligkili Sosyal Medya Baghligi, sayfa kalitesi ve tasariminimn

tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hso: Marka liskili Sosyal Medya Baglhilig, aktifligin tutumsal marka sadakati

iizerindeki aciklayiciligma etki etmektedir.

Hsi: Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligi, online etkilesimin tutumsal marka

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hsz: Marka Iliskili Sosyal Medya Baghligi, diger sayfalar ile isbirliginin

tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hss: Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligi, hizmet kalitesinin tutumsal marka

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

Hsa: Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligi, yararliligin tutumsal marka sadakati

iizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

Hss: Marka Iliskili Sosyal Medya Baghligi, sosyal medya aktiviteleri ve

iceriklerinin tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.
4.3.5. Cikarimsal Analiz Bulgulari

Arastirmadaki hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon analizleri

yapilmistir.

4.3.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Bilesenleri ile Davramissal Marka

Sadakati Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Sayfa Kalitesi ve tasarimu ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide

marka iligkili sosyal medya baglilignin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1

Tablo 4.13’de yer almaktadir.
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Tablo 4.13 Sayfa Kalitesi ve Tasarimi ile Davranigsal Marka Sadakati
Arasmdaki {liskide Marka Iliskili Sosyal Medya Baghliginin Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta ~ Amambik R R®
Degeri
1.Basamak
Sayfa Kalitesi 0,685 0,672 0,000 0,672 0,451

ve Tasarimi
Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

2.Basamak

Sayfa Kalitesi 0,504 0,528 0,000 0,528 0,277
ve Tasarimi

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

SayfaKalitesi 100 0,412 0,000
ve Tasarimi

Marka Iliskili 0,792 0,626
Sosyal Medya 0,503 0,494 0,000

Baglilg:

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon

modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta sayfa kalitesi ve

tasarimina ait Beta katsayisinin (0,672) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya

baglilig1 analize dahil edildiginde azaldigi (0,412) gorilmektedir. Bu nedenle marka

iligkili sosyal medya bagliliginin; sayfa kalitesi ve tasariminin davranigsal marka

sadakati Uzerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, sayfa

kalitesi ve tasarimi ile marka iliskili sosyal medya baglilig1 degiskenlerindeki degisim,

davranissal marka sadakati {izerindeki degisimin %62,6’sin1 agiklamaktadir.

AKktiflik ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iliskili sosyal

medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.13’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.14 Aktiflik ile Davranissal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka
Iligkili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari
Anlamhhk

Model B Beta o R R?

Degeri

1.Basamak

Aktiflik 0,542 0,581 0,000 0,581 0,336

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

2.Basamak

Aktiflik 0,462 0,505 0,000 0,505 0,253

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Aktiflik 0,278 0,298 0,000

Marka iligkili 0,756 0,570

Sosyal Medya 0,571 0,561 0,000

Baglilig1

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliinda 0,05’ten kiigiik olmas1 regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta aktiflige ait Beta
katsayisinin (0,581) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya baglilig1 analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,298) goriilmektedir. Bu nedenle marka iligkili sosyal medya
baghligmin; aktifligin davramigsal marka sadakati ilizerindeki agiklayiciligina etki
ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, aktiflik ile marka iligkili sosyal medya baglilig1
degiskenlerindeki degisim, davranigsal marka sadakati tizerindeki degisimin %57°sini

aciklamaktadir.

Online etkilesim ile davranissal marka sadakati arasindaki iliskide marka iliskili
sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.15’de

yer almaktadir.
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Tablo 4.15 Online Etkilesim ile Davranigsal Marka Sadakati Arasindaki
Iliskide Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon
Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Online 0530 0571 0,000 0,571 0,324

Etkilesim

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

2.Basamak

Online 0,527 0578 0,000 0,578 0,332

Etkilesim

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Online

Etkilesim 0,223 0,240 0,000

Marka Iliskili 0,738 0,542

Sosyal Medya 0,583 0,043 0,000

Baghlig:

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayict1 oldugunu gostermektedir. 1.basamakta aktiflige ait Beta
katsayismin (0,571) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya bagliligi analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,240) goriilmektedir. Bu nedenle marka iligkili sosyal medya
bagliligmin; online etkilesimin davranissal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligma
etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, online etkilesim ile marka iligkili sosyal
medya baghlig1r degiskenlerindeki degisim, davranigsal marka sadakati tizerindeki

degisimin %54,2’sini a¢iklamaktadir.

Diger sayfalar ile isbirligi ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide
marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1

Tablo 4.16°da yer almaktadir.
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Tablo 4.16 Diger Sayfalar ile Isbirligi ile Davranigsal Marka Sadakati
Arasmdaki iliskide Marka iliskili Sosyal Medya Bagliliginm Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anla{nh.hk R R?

Degeri

1.Basamak

Diger Sayfalar

L2 0,512 0,549 0,000 0,549 0,299

ile Isbirligi

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

2.Basamak

Diger Sayfalar

S 0,532 0,580 0,000 0,580 0,335

ile Isbirligi

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Diger Sayfalar 5191 0,208 0,000

ile Isbirligi

Marka Iliskili 0,730 0,531

Sosyal Medya 0,603 0,592 0,000

Baghilig:

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon

modelinin agiklayic1 oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diger sayfalar ile

isbirligine ait Beta katsayisinin (0,549) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya

baglilig1 analize dahil edildiginde azaldig: (0,205) gorilmektedir. Bu nedenle marka

iliskili sosyal medya bagliliginin; diger sayfalarla isbirliginin davranigsal marka

sadakati lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, diger

sayfalarla isbirligi ile marka iliskili sosyal medya baglilig1 degiskenlerindeki degisim,
y sorrlig $ Yy ya bagliligi aegis g1§

davranigsal marka sadakati tizerindeki degisimin %53,1’ini agiklamaktadir.

Hizmet kalitesi ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iligkili

sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.17°de

yer almaktadir.
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Tablo 4.17 Hizmet Kalitesi ile Davranissal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide
Marka liskili Sosyal Medya Baghliginmn Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,556 0,606 0,000 0,606 0,365
Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati
2.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,512 0,569 0,000 0,569 0,321
Bagimh Degisken: Marka liskili Sosyal Medya Baglilg
3.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,273 0,298 0,000
Marka Iligkili 0,752 0,563
Sosyal Medya 0,552 0,542 0,000
Bagliligi

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin ag¢iklayici oldugunu gostermektedir. 1.basamakta hizmet kalitesine ait Beta
katsayisinin (0,606) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya baglhilig1 analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,298) goriilmektedir. Bu nedenle marka iligkili sosyal medya
bagliliginm; hizmet kalitesinin davranigsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, hizmet Kalitesi ile marka iliskili sosyal
medya baghilig1r degiskenlerindeki degisim, davranigsal marka sadakati tizerindeki

degisimin %56,3’UnU agiklamaktadir.

Yararhhk ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iligkili sosyal
medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.18’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.18 Yararhlik ile Davranissal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide
Marka liskili Sosyal Medya Baghliginmn Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Yararlilik 0,569 0,616 0,000 0,616 0,377
Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati
2.Basamak
Yararlilik 0,511 0,563 0,000 0,563 0,315
Bagimh Degisken: Marka liskili Sosyal Medya Baglilg
3.Basamak
Yararlilik 0,291 0,315 0,000
Marka Iligkili 0,757 0,571
Sosyal Medya 0,543 0,534 0,000
Baglilig1

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin ag¢iklayic1 oldugunu gostermektedir. 1.basamakta yararliliga ait Beta
katsayisinin (0,616) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya baglhiligi analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,315) goriilmektedir. Bu nedenle marka iliskili sosyal medya
baghligmin; yararlihigin davranissal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligma etki
ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica, yararlilik ile marka iliskili sosyal medya
baghlig1 degiskenlerindeki degisim, davranigsal marka sadakati iizerindeki degisimin

%57,1’ini agiklamaktadir.

Sosyal Medya Aktiviteleri ve Icerikleri ile davranigsal marka sadakati
arasindaki iliskide marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 4.19’da yer almaktadir.
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Tablo 4.19 Sosyal Medya Aktiviteleri ve igerikleri ile Davranissal Marka
Sadakati Arasindaki Iliskide Marka iliskili Sosyal Medya Baglihgmmn Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri

1.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,569 0,610 0,000 0,610 0,371
Igerikleri

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

2.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,535 0,584 0,000 0,584 0,339
Igerikleri

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,276 0,296 0,000
Icerikleri

Marka liskili

Sosyal Medya 0,548 0,538 0,000
Baglhiligi

0,751 0,561

Bagimh Degisken: Davranissal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon

modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1.basamakta sosyal medya aktiviteleri

ve iceriklerine ait Beta katsayismin (0,610) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya

baglilig1 analize dahil edildiginde azaldigi (0,296) gorilmektedir. Bu nedenle marka

iliskili sosyal medya bagliliginin; sosyal medya aktiviteleri ve iceriklerinin davranissal

marka sadakati iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica,

sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri ile marka iligkili sosyal medya bagliligi

degiskenlerindeki degisim, davranigsal marka sadakati tizerindeki degisimin %56,1’ini

aciklamaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile davranigsal marka

sadakati arasindaki ilisgkide marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliini gdsteren

tablo, Tablo 4.20°de yer almaktadir.
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Tablo 4.20 Sosyal Medya Pazarlamasi ile Davranigsal Marka Sadakati
Arasmdaki {liskide Sosyal Medya Pazarlamas1 Bilesenlerinin Marka Iliskili Sosyal
Medya Bagliligiin Rolii ile Degigimi

Icerikleri

Sosyal Medya | 1.Basamakta | 3.Basamakta Beta 3.
Pazarlamasi Degiskenin Degiskenin Degerindeki | Basamakta
Bilesen Adi Beta Degeri Beta Degeri Azalma R? Degeri

Sayfa kalitesi ve 0,672 0,412 0,260 0,626
tasarimi

Aktiflik 0,581 0,298 0,283 0,570
Online Etkilesim 0,571 0,240 0,331 0,542
Diger Sayfalarile | 549 0,205 0,344 0,531
Isbirligi

Hizmet Kalitesi 0,606 0,298 0,308 0,563
Yararlilik 0,616 0,315 0,301 0,571
Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,610 0,296 0,314 0,561

Goruldigi tizere marka iliskili sosyal medya bagliligi, tim sosyal medya

pazarlamasi bilesenlerinin davranigsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki

etmektedir. Tim alt degiskenlerde 1.basamaktan 3.basamaga Beta degerlerindeki

azalisin miktar1 goz 6niine alindiginda; marka iliskili sosyal medya bagliliginin en ¢ok

etkiye Diger Sayfalar ile Isbirligi degiskeninde sebep oldugu, en az etkiye ise Sayfa

kalitesi ve tasarimi degiskeninde sebep oldugu soylenebilir.

4.3.5.2.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Tutumsal Marka Sadakati

Arasindaki iliskinin incelenmesi

Sayfa kalitesi ve tasarimi ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide marka

iliskili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo

4.21°de yer almaktadir.
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Tablo 4.21 Sayfa kalitesi ve tasarimi ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki
Iliskide Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon
Analizi Sonuglari

Model B Beta Anla{nh.hk R R?

Degeri

1.Basamak

Sayfakalitesive 4507 g5 0,000 0,580 0,335

tasarimi

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

2.Basamak

Sayfakalitesive 50, g 5og 0,000 0,528 0,277

tasarimi

Bagimh Degisken: Marka lliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Sayfa kalitesi ve 0,230 0,231 0,000

tasarimi

Marka liskili 0,807 0,649

Sosyal Medya 0,688 0,661 0,000

Baghilig:

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta sayfa kalitesi ve
tasarimina ait Beta katsayisinin (0,580) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya
baglilig1 analize dahil edildiginde azaldigi (0,231) gorilmektedir. Bu nedenle marka
iliskili sosyal medya bagliliginin; sayfa kalitesi ve tasariminin tutumsal marka sadakati
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica sayfa kalitesi ve
tasarimi ile marka iligkili sosyal medya baglilig1 degiskenlerindeki degisim, tutumsal

marka sadakati lizerindeki degisimin %64,9’unu agiklamaktadir.

AKktiflik ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iliskili sosyal
medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.22°de yer

almaktadir.
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Tablo 4.22 Aktiflik ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka
Iligkili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari
Anlamhhk

Model B Beta o R R?

Degeri

1.Basamak

Aktiflik 0,485 0,508 0,000 0,508 0,256

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

2.Basamak

Aktiflik 0,462 0,505 0,000 0,505 0,253

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Aktiflik 0,145 0,152 0,000

Marka Iligkili 0,793 0,628

Sosyal Medya 0,736 0,706 0,000

Baglilig:

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kii¢iik olmas1 regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta aktiflige ait Beta
katsayisinin (0,508) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya bagliligi analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,152) goriilmektedir. Bu nedenle marka iligkili sosyal medya
baghligmin; aktifligin tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica aktiflik ile marka iligskili sosyal medya baglilig
degiskenlerindeki degisim, tutumsal marka sadakati tizerindeki degisimin %62,8’ini

aciklamaktadir.

Online etkilesim ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iliskili
sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.23’de

yer almaktadir.
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Tablo 4.23 Online Etkilesim ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide
Marka liskili Sosyal Medya Baghliginmn Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model B Beta ~ Amamihk R R?
Degeri
1.Basamak
Online Etkilesim 0,517 0,544 0,000 0,544 0,294
Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati
2.Basamak
Online Etkilesim 0,527 0,578 0,000 0,578 0,332
Bagimh Degisken: Marka lliskili Sosyal Medya Baglilg
3.Basamak
Online Etkilesim 0,131 0,138 0,000
Marka Iligkili 0,791 0,623
Sosyal Medya 0,732 0,703 0,000
Baglilig1

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1.basamakta online etkilesime ait Beta
katsayisinin (0,544) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya baglhiligi analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,138) goriilmektedir. Bu nedenle marka iliskili sosyal medya
bagliliginm; online etkilesimin tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica online etkilesim ile marka iliskili sosyal
medya baghlig1 degiskenlerindeki degisim, tutumsal marka sadakati tizerindeki

degisimin %62,3’linii agiklamaktadir.

Diger Sayfalar ile Isbirligi ile tutumsal marka sadakati arasmdaki iliskide
marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1

Tablo 4.24°de yer almaktadir.
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Tablo 4.24 Diger Sayfalar ile Isbirligi ile Tutumsal Marka Sadakati Arasmdaki
Iliskide Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon
Analizi Sonuglar1

Model B Beta ~ Amamihk R R?

Degeri

1.Basamak

Diger Sayfalarile g 197 0521 0,000 0,521 0,269

Isbirligi

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

2.Basamak

Diger Sayfalarile 505 9580 0,000 0,580 0,335

Isbirligi

Bagimh Degisken: Marka liskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Diger Sayfalarile  o95  ¢100 0,000

Isbirligi

Marka Iliskili 0,787 0,617

Sosyal Medya 0,755 0,724 0,000

Baghilig:

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayic1 oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diger sayfalar ile
isbirligine ait Beta katsayisimin (0,521) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya
baglilig1 analize dahil edildiginde azaldigi (0,100) gorilmektedir. Bu nedenle marka
iliskili sosyal medya bagliliginmn; diger sayfalar ile isbirliginin tutumsal marka
sadakati tizerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica diger
sayfalar ile isbirligi ile marka iliskili sosyal medya bagliligi1 degiskenlerindeki degisim,

tutumsal marka sadakati tizerindeki degisimin %61,7’sini agiklamaktadir.

Hizmet Kalitesi ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iligkili

sosyal medya bagliligmin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo

4.25°Tablo 4.24de yer almaktadir.
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Tablo 4.25 Hizmet Kalitesi ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide
Marka Iliskili Sosyal Medya Baghligmin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar1
Model B Beta ~ Amnlamhilik R R?
Degeri
1.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,530 0,565 0,000 0,565 0,317
Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati
2.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,512 0,569 0,000 0,569 0,321
Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baghlg:
3.Basamak
Hizmet Kalitesi 0,166 0,177 0,000
Marka Iligkili 0,796 0,632
Sosyal Medya 0,710 0,682 0,000
Baglilig1

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin ag¢iklayici oldugunu géstermektedir. 1.basamakta hizmet kalitesine ait Beta
katsayisinin (0,565) 3.basamakta marka iligkili sosyal medya baglhiligi analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,177) goriilmektedir. Bu nedenle marka iliskili sosyal medya
bagliliginmn; hizmet Kkalitesinin tutumsal marka sadakati {izerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica hizmet Kalitesi ile marka iliskili sosyal
medya baghlig1 degiskenlerindeki degisim, tutumsal marka sadakati tizerindeki

degisimin %63,2’sini agiklamaktadir.

Yararhhk ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide marka iligkili sosyal
medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.26da yer

almaktadir.
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Tablo 4.26 Yararhlik ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka
Iligkili Sosyal Medya Bagliligmin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari
Anlamhhk

Model B Beta o R R?

Degeri

1.Basamak

Yararlilik 0,533 0,564 0,000 0,564 0,316

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

2.Basamak

Yararlilik 0,511 0,563 0,000 0,563 0,315

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Yararlilik 0,170 0,180 0,000

Marka Iligkili 0,797 0,633

Sosyal Medya 0,710 0,681 0,000

Baglilig:

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliinda 0,05’ten kiigiik olmas1 regresyon
modelinin ag¢iklayic1 oldugunu gostermektedir. 1.basamakta yararliliga ait Beta
katsayisinin (0,564) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya baglilig1 analize dahil
edildiginde azaldig1 (0,180) goriilmektedir. Bu nedenle marka iligkili sosyal medya
baghiligmin; yararhiligin tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligma etki ettigi
sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica yararlilik ile marka iliskili sosyal medya baglihig
degiskenlerindeki degisim, tutumsal marka sadakati iizerindeki degisimin %63,3’UnU

aciklamaktadir.

Sosyal Medya Aktiviteleri ve I¢erikleri ile tutumsal marka sadakati arasindaki
iliskide marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 4.27Tablo 4.26’de yer almaktadir.
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Tablo 4.27 Sosyal Medya Aktiviteleri ve icerikleri ile Tutumsal Marka
Sadakati Arasindaki Iliskide Marka iliskili Sosyal Medya Baglihgmmn Roliinii
Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta ~ Amamihk R R?
Degeri

1.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,550 0,576 0,000 0,576 0,330
Igerikleri

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

2.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,535 0,584 0,000 0,584 0,339
Igerikleri

Bagimh Degisken: Marka iliskili Sosyal Medya Baglilg

3.Basamak

Sosyal Medya

Aktiviteleri ve 0,173 0,181 0,000
Icerikleri

Marka liskili

Sosyal Medya 0,705 0,677 0,000
Baglhiligi

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

0,796 0,632

Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon

modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1.basamakta sosyal medya aktiviteleri

ve iceriklerine ait Beta katsayismin (0,576) 3.basamakta marka iliskili sosyal medya

baglilig1 analize dahil edildiginde azaldig: (0,181) gorilmektedir. Bu nedenle marka

iliskili sosyal medya bagliliginin; sosyal medya aktiviteleri ve igeriklerinin tutumsal

marka sadakati tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica

sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri ile marka iligkili sosyal medya bagliligi

degiskenlerindeki degisim, tutumsal marka sadakati iizerindeki degisimin %63,2’sini

aciklamaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile tutumsal marka sadakati

arasindaki iligkide marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii gésteren tablo Tablo

4.28’de yer almaktadir.
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Tablo 4.28 Sosyal Medya Pazarlamasi ile Tutumsal Marka Sadakati
Arasmdaki iliskide Sosyal Medya Pazarlamas1 Bilesenlerinin Marka Iliskili Sosyal
Medya Bagliligiin Rolii ile Degigimi

Sosyal Medya | 1.Basamakta | 3.Basamakta Beta
<. . <. . . . | 3. Basamakta
Pazarlamasi Degiskenin Degiskenin Degerindeki R? Deseri
Bilesen Adi Beta Degeri Beta Degeri Azalma g

Sayfa kalitesi ve 0,580 0,231 0,349 0,649
tasarimi
Aktiflik 0,508 0,152 0,356 0,628
Online Etkilesim 0,544 0,138 0,406 0,623
Diger Sayfalarile | 559 0,100 0,421 0,617
Isbirligi
Hizmet Kalitesi 0,565 0,177 0,388 0,632
Yararlilik 0,564 0,180 0,384 0,633
Sosyal Medya
Aktiviteleri ve 0,576 0,181 0,395 0,632
Icerikleri

Goruldigi tizere marka iliskili sosyal medya bagliligi, tim sosyal medya
pazarlamasi bilesenlerinin tutumsal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligina etki
etmektedir. Tim alt degiskenlerde 1.basamaktan 3.basamaga Beta degerlerindeki
azalisin miktar1 goz 6niine alindiginda; marka iliskili sosyal medya bagliliginin en ¢ok
etkiye Diger Sayfalar ile Isbirligi degiskeninde sebep oldugu, en az etkiye ise Sayfa

kalitesi ve tasarimi degiskeninde sebep oldugu sdylenebilir.

4.3.5.3.S0syal Medya Pazarlamas1 Bilesenleri ve Marka iliskili Sosyal
Medya Baghhg: ile Davramissal Marka Sadakati Arasindaki

Mliskinin Incelenmesi

Bagimsiz degiskenler olarak tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka
iliskili sosyal medya bagliliginin analize dahil edilmesi ile davranigsal marka sadakati
arasindaki 1iliski ¢ok degiskenli regresyon ile incelenmistir. Cok degiskenli
regresyonda bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile yiiksek korelasyonda olmasi ¢oklu
dogrusallik  sorununu  (multicollinearty) beraberinde getirmektedir. Bagimli
degiskendeki degisimin ag¢iklanmasinda bagimsiz  degiskenlerin  dneminin
degerlendirilmesini zorlastirdigindan, c¢oklu dogrusallik sorunu istenmeyen bir
durumdur 2%’. Bu amagla ¢ok degiskenli regresyonda Tolerans ve VIF degerleri de

incelenmistir. Tolerans degeri 0,1’den kiigiik oldugunda, VIF degeri ise 10’dan biiyiik

%67 Malhotra, a.g.e., 5.554
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oldugunda regresyon modelinde c¢oklu dogrusallik sorunun mevcut oldugu

soylenebilmektedir 2%,

Cok degiskenli regresyon analizinde dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise
hata terimlerinin birbirinden bagimsiz olmasidir. Hata terimlerinin birbirinden
bagimsiz olmasi korelasyon ile Olglilmekte, bagimsiz olmayan hata terimleri
otokorelasyona sebep olmaktadir 2°. Otokorelasyon Durbin-Watson testi ile
incelenmektedir. Durbin-Watson katsayis1 0-4 arasinda dagilim gostermekte, 2’ye

yakn degerler i¢in otokorelasyonun varligidan sdz edilememektedir 27°.

Analiz sonucunda anlamlhilik degeri 0,05’ten az olan yalnizca iki degisken
bulunmustur. Bu iki degiskendeki degisim, davranigsal marka sadakatindeki degisimin
%62,4’iinli (R?) agiklamaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’in (izerinde olan degiskenler
tabloda yer almamaktadir. Tablo 4.29, sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka
iliskili sosyal medya baglilig1 ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskiyi

gostermektedir.

Tablo 4.29 Davranigsal Marka Sadakati ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Coklu
Model Olmayan Séar;dart t Alll)laznh!lk Dogrusallik
Katsayilar atsayl egen Istatistigi
B Std. Beta Tolerans  VIF
Hata
(Sabit) 0,414 0,126 3,298 0,001
Sayfa kalitesi
ve tasarrm1 0,400 0,061 0,412 6,581 0,000 0,249 4,010
(SKT)
Marka Iliskili
Sosyal Medya 503 042 0514 15527 0,000 0580 1,725
Baglilig1
(BRSOC)

Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati (DAVSAD)

Analiz sonuglarinda tolerans degerinin 0,1’den biiyiik, VIF degerinin 10’dan

kiigiik oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 2,025 olarak bulunmustur. Bu

268 Julie Pallant, SPSS Survival Manual A Step By Step Guide To Data Analysis Using IBM
SPSS, 6.Basim, New York: McGrawHill Education, 2016, s.178

269 Rudolf J. Freund ve digerleri, Regression Analysis Statistical Modeling of a Response
Variable, 2. Basim, Elsevier, 2006, s.160

20 A g.e., 5.166
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durum bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyonun ve ¢oklu dogrusallik sorunun

bulunmadigin1 gostermektedir.

Tablo 4.29°daki iliskiyi aciklayan regresyon denklemi asagida ifade

edilmektedir.
DAVSAD = 0,4‘14‘ + 0,4‘0 X dSKT + 0,523 X dBRSOC

4.3.5.4.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ve Marka iliskili Sosyal
Medya Baghhg ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki fliskinin

Incelenmesi

Analiz sonucunda anlamlilik degeri 0,05’ten az olan yalnizca iki degisken
bulunmustur. Bu iki degiskendeki degisim, davranigsal marka sadakatindeki degisimin
%64,6’sm1 (R?) agiklamaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’in Gizerinde olan degiskenler
tabloda yer almamaktadir. Tablo 4.30, sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka
iliskili sosyal medya baglihigi ile tutumsal marka sadakati arasindaki iligkiyi

gostermektedir.

Tablo 4.30 Tutumsal Marka Sadakati ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuglar1

Standart Coklu
Model Olmayan Séar:dart t Alll)laznh!lk Dogrusallik
Katsayilar atsan egen Istatistigi
B Std. Beta Tolerans  VIF
Hata
(Sabit) 0,224 0,125 1,792 0,074
Sayfa kalitesi
ve tasarrm1 0,225 0,060 0,227 3,731 0,000 0,249 4,010
(SKT)
Marka Iliskili
Sosyal Medya 4 597 (042 0669 16,791 0,000 0580 1,725
Baglilig1
(BRDSOC)

Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati (TUTSAD)

Analiz sonuglarinda tolerans degerinin 0,1’den biiyiik, VIF degerinin 10’dan
kiigiik oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 1,977 olarak bulunmustur. Bu
durum bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyonun ve ¢oklu dogrusallik sorunun

bulunmadigini1 gostermektedir.
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Tablo 4.30°daki iliskiyi aciklayan regresyon denklemi asagida ifade
edilmektedir.

TUTSAD = 0,225 X dggr + 0,697 X dgrpsoc

4.3.5.5.S0osyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Davramssal Marka
Sadakati Arasindaki iliskinin Katithmeilarin flgili Marka Hesabim

Takip Edip Etmemesine Gore incelenmesi

Katilimcilardan 123 kisi, favori markalarmi Instagram’da takip ettigini, 263 kisi
ise takip etmedigini, ancak gozetledigini belirtmistir. Marka iliskili sosyal medya
baghligmmin sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile davranigsal marka sadakati
arasmdaki iliskide rolii 6zellikle bu gruplar igin lineer regresyon ile incelenmistir.
Tablo 4.31, analiz sonuglarinda her bir sosyal medya pazarlamasi bilesenine ait
1.basamakta; Beta degerlerini, 3.basamakta; Beta degerlerini, anlamlilik degerini ve

R? degerini gostermektedir.
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Tablo 4.31 Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Davranigsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka liskili Sosyal Medya
Bagliliginin Karsilastirmali Olarak Rolii

Sosyal Medya

Favori Markay: Instagram’da Takip Etme Durumu

Pazarlamasi Evet Takip etmiyorum ama inceliyorum/gozetliyorum
Bilesenleri 1.Basamakta 3.Basamakta | 3. Basamakta R? 1.Basamakta | 3.Basamakta | 3. Basamakta R?
Beta Degeri Beta Degeri Anlamhhk Beta Degeri | Beta Degeri Anlamhhk

Sayfa kalitesi ve 0,728 0,433 0,000 0,690 0,644 0,403 0,000 0,590
tasarimi
Aktiflik 0,663 0,358 0,000 0,657 0,541 0,272 0,000 0,523
Online Etkilesim 0,625 0,232 0,003 0,597 0,547 0,246 0,000 0,509
Diger Sayfalarla 0,579 0,239 0,001 0,606 | 0,535 0,190 0,001 | 0,490
Isbirligi
Yararhlik 0,686 0,359 0,000 0,648 0,585 0,300 0,000 0,530
Hizmet Kalitesi 0,689 0,365 0,000 0,651 0,566 0,269 0,000 0,517
Sosyal Medya
Aktiviteleri ve 0,685 0,344 0,000 0,637 0,570 0,274 0,000 0,519

Icerikleri
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Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modellerinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica, Beta katsayilarinin marka
iliskili sosyal medya baglilig1 analizlere dahil edildiginde azaliyor olmasi, markanin
Instagram hesabini takip etsin veya etmesin, her bir katilime1 i¢in marka iliskili sosyal
medya bagliliginin tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin davranigsal marka

sadakati lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucuna ulastirmaktadir.

4.3.5.6.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Tutumsal Marka Sadakati
Arasindaki iliskinin Katimecilarin Tlgili Marka Hesabim Takip

Edip Etmemesine Gore incelenmesi

Katilimcilardan 123 kisi, favori markalarini Instagram’da takip ettigini, 263 kisi
ise takip etmedigini, ancak gozetledigini belirtmistir. Marka iliskili sosyal medya
bagliliginin sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile tutumsal marka sadakati
arasindaki iliskide rolii 6zellikle bu gruplar i¢in lineer regresyon ile incelenmistir.
Tablo 4.32, analiz sonuglarinda her bir sosyal medya pazarlamasi bilesenine ait
1.basamakta; Beta degerlerini, 3.basamakta; Beta degerlerini, anlamlilik degerini ve

R? degerini gostermektedir.
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Tablo 4.32 Sosyal Medya Pazarlamas: Bilesenleri ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka iliskili Sosyal Medya Baghliginmn
Karsilagtirmali Olarak Rolii

Favori Markayi Instagram’da Takip Etme Durumu
Sosyal Medya Ki - szetli inceli
Pazarlamasi Evet Takip etmiyorum ama gozetliyorum/ inceliyorum
Bilesenleri 1.Basamakta | 3.Basamakta | 3. Basamakta R? 1.Basamakta | 3.Basamakta | 3. Basamakta R?
Beta Degeri | Beta Degeri Anlamhhk Beta Degeri | Beta Degeri Anlamhhk

Sayfa kalitesi ve 0,627 0,260 0,000 0,643 | 0555 0,220 0,000 0,649
tasarimi
Aktiflik 0,559 0,194 0,004 0,625 0,483 0,134 0,002 0,626
Online Etkilesim 0,558 0,093 0,215 0,603 0,541 0,162 0,000 0,631
Diger Sayfalarla 0,517 0,134 0,049 0,611 | 0,525 0,080 0,095 0,617
Isbirligi
Yararhlik 0,600 0,202 0,005 0,624 0,551 0,176 0,000 0,634
Hizmet Kalitesi 0,618 0,234 0,001 0,633 0,540 0,153 0,001 0,629
Sosyal Medya
Aktiviteleri ve 0,603 0,185 0,012 0,619 0,561 0,182 0,000 0,636
Icerikleri
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Anlamlilik degerinin %95 giliven araligimda 0,05°ten kiigiik olmas1 iki adet
regresyon modeli hari¢ tim modellerin agiklayict oldugunu gdstermektedir.
Anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik olan durumlarda; markay: takip edenler i¢in
online etkilesim ile tutumsal marka sadakati arasindaki iligkide ve markay1 takip
etmeyenler ancak gozetleyenler igin ise diger sayfalarla isbirligi ile tutumsal marka
sadakati arasindaki iliskide marka iliskili sosyal medya baghiligmin aciklayiciligi

bulunmamaktadir.

Regresyon modeli agiklayici olan degiskenlerde (anlamlilik degeri <0,05) marka
iliskili sosyal medya baglilig1 analizlere dahil edildiginde Beta katsayilari
azalmaktadir. Beta katsayisinin azaliyor olmasi, markanin Instagram hesabini takip
etsin veya etmesin, her bir katilimei igin marka iliskili sosyal medya baglhiligmin tim
sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin tutumsal marka sadakati (zerindeki

aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulastirmaktadir.

4.3.5.7.Sosyal Medya Pazarlamas1 Bilesenleri ve Marka iliskili Sosyal
Medya Baghhgmm Davramssal Marka Sadakati ile Tliskisinin
Katihmcilarin ilgili Marka Hesabimi Takip Edip Etmemesine Gore

Incelenmesi

Bagimsiz degiskenler olarak tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka
iligkili sosyal medya bagliliginin analize dahil edilmesi ile davranigsal marka sadakati
arasindaki iliski ¢cok degiskenli regresyon ile incelenmis, markay1 takip edenler ve

takip etmeyip gozetleyenler i¢in ayr1 ayr1 regresyon denklemleri olusturulmustur.

Markavi takip eden katilimeilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %70,1 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiiglik olan degiskenler, sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT), hizmet kalitesi (HK)
ve marka iligkili sosyal medya bagliligidr (BRDSOC). Degiskenler icin ilgili

regresyon denklemi asagida yer almaktadir.

DAVSAD = 0,286 X dggr + 0,257 X dyg + 0,489 X dgrpsoc
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Markayi takip etmeyen ancak gozetleyen/inceleyen katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin aciklayiciligi (R?) %58,8 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iligkili
sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degiskenler i¢in ilgili regresyon denklemi

asagida yer almaktadir.
DAVSAD = 0,4‘05 + 0,4‘4‘9 X dSKT + 0,558 X dBRDSOC

4.3.5.8.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ve Marka iliskili Sosyal
Medya Baghhgmmm Tutumsal Marka Sadakati ile Tliskisinin
Katihmeilarin ilgili Marka Hesabim Takip Edip Etmemesine Gore

Incelenmesi

Markavi takip eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %64,8 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler online etkilesim (OE), hizmet kalitesi (HK) ve marka
iliskili sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degiskenler icin ilgili regresyon
denklemi asagida yer almaktadir.

TUTSAD = —0,247 X dog + 0,281 X dyg + 0,662 X dprpsoc

Markavi takip etmeyen ancak gozetleyen/inceleyen katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustur.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %64,9 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iliskili
sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degiskenler icin ilgili regresyon denklemi

asagida yer almaktadir.

TUTSAD = 0,216 X dSKT + 0,737 X dBRDSOC
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Sosyal medya pazarlamasi degiskenleri ve marka iligkili sosyal medya
bagliliginin marka sadakati ile iliskisini inceleyen regresyon analizi sonuglarinda elde
edilen degiskenler Tablo 4.33’de yer almaktadir.

Tablo 4.33 Marka Sadakati ile Tlgili Regresyon Analizi Sonuglarmin
Karsilagtirmali Tablosu

Davranigsal Marka Sadakati Tutumsal Marka Sadakati
Tdm t.asarjr?fa kalitesi ve e  Sayfa kalitesi ve tasarimi
Katlillr.ncllar e Marka iliskili Sosyal . Marka} Hl?klll Sosyal
¢in Medya Baghli1 Medya Baglilig
*  Sayfakalitesi ve e  Online Etkilesim
tasarimt e Hizmet Kalitesi
Evet e  Hizmet Kalitesi B
o  Marka iliskili Sosyal e  Marka lligkili Sosyal
_ i 4 Medya Baglilig
Medya Bagliligi Y
T_aklp e  Sayfa kalitesi ve o
etmiyorum o e  Sayfa kalitesi ve tasarimi
ama N e  Marka iliskili Sosyal
gozetliyorum/ 1.\/Ie d}l,\:a];l;glﬂgflh Sosyal Medya Bagliligi
inceliyorum

Analiz sonuglar1 marka iligkili sosyal medya bagliliginin tiim marka sadakati
faktorlerini etkiledigini gostermektedir. Ayrica, markayi Instagram’da takip eden
katilimcilar i¢in hizmet kalitesi ve online etkilesim faktorleri devreye girmektedir.
Tutumsal marka sadakatinde markay takip edenler harig, genel olarak sayfa kalitesi
ve marka iliskili sosyal medya baghlig1 bagimli degisken iizerinde etkili bagimsiz

degiskenler olarak goze ¢arpmaktadir.

4.3.5.9.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Davramgsal Marka
Sadakati Arasindaki iliskinin Katihmeillarin Marka Tercihlerine

Gore Incelenmesi

Marka bazli analiz yapmak amaciyla, anket cevaplarinda en ¢ok yer alan 3 marka
secilmistir. Katilimcilardan 152 kisi LC Waikiki, 95 kisi Koton ve 44 kisi Mavi
markasini favori markasi olarak tanimlamigtir. Marka iliskili sosyal medya bagliliginin
sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile davranigsal marka sadakati arasindaki iligkide
roli 6zellikle bu markalar i¢in lineer regresyon ile incelenmistir. Tablo 4.34, analiz

sonuclarinda her bir sosyal medya pazarlamasi bilesenine ait 1.basamakta; Beta
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degerlerini, 3.basamakta; Beta degerlerini, anlamlilik degerini ve R2 degerini

gostermektedir.
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Tablo 4.34 Sosyal Medya Pazarlamas: Bilesenleri ile Davranigsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka liskili Sosyal Medya
Baghiliginin Marka Tercihlerine Gore Karsilagtirmali Olarak Rolii

Katihmcilarin Marka Tercihi
Sosyal — -
Medya LcWaikiki Mavi Koton
Pazarlamas: | 1-Basamak | 3.Basamak 3. 1.Basamak | 3.Basamak 3. 1.Basamak | 3.Basamak 3.
Bilesenleri Beta Beta Basamak | R? Beta Beta Basamak | R? Beta Beta Basamak | R?
Degeri Degeri Anlamhhk Degeri Degeri Anlamhhk Degeri Degeri Anlamhhk
SKT 0,633 0,359 0,000 0,624 0,723 0,489 0,000 0,678 0,719 0,427 0,000 0,667
AKT 0,601 0,285 0,000 0,583 0,583 0,365 0,001 0,608 0,575 0,290 0,000 0,613
OE 0,550 0,185 0,007 0,548 0,682 0,395 0,002 0,595 0,593 0,268 0,001 0,598
DSI 0,535 0,180 0,008 0,548 0,660 0,311 0,037 0,541 0,538 0,197 0,015 0,575
YA 0,593 0,266 0,000 0,575 0,645 0,340 0,009 0,568 0,636 0,332 0,000 0,626
HK 0,541 0,218 0,001 0,561 0,780 0,549 0,000 0,697 0,628 0,264 0,002 0,590
SMA 0,568 0,224 0,001 0,560 0,727 0,466 0,000 0,635 0,628 0,322 0,000 0,622
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Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modellerinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica, Beta katsayilarinin marka
iligkili sosyal medya baghlig1 analizlere dahil edildiginde azalmasi, markaya baglh
olmaksizmn her bir katilimcr i¢in marka iligkili sosyal medya bagliligiin tiim sosyal
medya pazarlamasi Dbilesenlerinin  davranigsal marka sadakati izerindeki

aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulagtirmaktadir.

4.3.5.10.Sosyal Medya Pazarlamas1 Bilesenleri ile Tutumsal Marka
Sadakati Arasindaki fliskinin Katiimcilarin Marka Tercihlerine

Gore Incelenmesi

Marka iliskili sosyal medya bagliligimin sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile
tutumsal marka sadakati arasindaki iliskide rolii 6zellikle bu markalar i¢in lineer
regresyon ile incelenmistir. Tablo 4.35, analiz sonuglarinda her bir sosyal medya
pazarlamasi bilesenine ait 1.basamakta; Beta degerlerini, 3.basamakta; Beta

degerlerini, anlamhlik degerini ve R? degerini gostermektedir.
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Tablo 4.35 Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ile Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka liskili Sosyal Medya Bagliligmmn
Marka Tercihlerine Gore Karsilastirmali Olarak Rolii

Sosyal

Katihmcilarin Marka Tercihi

Medya LC Waikiki Mavi Koton
Pazarlamas: | 1-Basamak | 3.Basamak 3. 1.Basamak | 3.Basamak 3. 1.Basamak | 3.Basamak 3.
Bilesenleri Beta Beta Basamak | R? Beta Beta Basamak | R? Beta Beta Basamak | R?
Degeri Degeri Anlamhhk Degeri Degeri Anlamhhk Degeri Degeri Anlamhhk
SKT 0,531 0,158 0,003 | 0,697 0,593 0,282 0,011 |0,633 0,632 0,273 0,001 |0,628
AKT 0,533 0,110 0,045 0,687 0,583 0,341 0,001 0,674 0,455 0,124 0,101 0,591
OE 0,535 0,076 0,181 | 0,682 0,639 0,281 0,020 | 0,623 0,520 0,149 0,060 | 0,594
DSI 0,527 0,088 0,114 0,683 0,681 0,282 0,039 0,613 0,452 0,062 0,435 0,581
YA 0,515 0,073 0,189 0,682 0,660 0,316 0,008 0,638 0,575 0,231 0,003 0,617
HK 0,498 0,089 0,102 0,684 0,638 0,287 0,017 0,627 0,592 0,185 0,030 0,600
SMA 0,507 0,050 0,372 0,683 0,657 0,308 0,011 0,634 0,570 0,226 0,004 0,616
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Anlamlilik degerinin %95 giiven araliginda 0,05 ten kiigiik olmasi; LC Waikiki
markasi i¢in sayfa kalitesi ve tasarimi1 (SKT) ve aktiflik (AKT) degiskenlerinde, Mavi
markasi i¢in tiim degiskenlerde, Koton i¢in ise sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT),
yararlilik (YA), hizmet kalitesi (HK) ve sosyal medya aktiviteleri (SMA)
degiskenlerinde modellerin agiklayici oldugunu gostermektedir. Bu degiskenlerde
marka iliskili sosyal medya baglilig1 analizlere dahil edildiginde Beta katsayilar1
azalmaktadir. Beta katsayisinin azalmasi, marka ayrimi yapmadan her bir katilimc1
icin marka iliskili sosyal medya baghligmin ilgili degiskenlerin tutumsal marka

sadakati iizerindeki agiklayiciligma etki ettigi sonucuna ulastirmaktadir.

Anlamlilik degerleri 0,05°ten biiyiik olan durumlarda; LC Waikiki markasi igin
online etkilesim (OE), diger sayfalarla isbirligi (DSI), yararlilik (YA), hizmet kalitesi
(HK) ve sosyal medya aktiviteleri (SMA) degiskenlerinin tutumsal marka sadakati ile
arasindaki iliskide marka iligkili sosyal medya baghiligmin agiklayiciligi
bulunmamaktadir. Koton markasi icin ise aktiflik (AKT), online etkilesim (OE) ve
diger sayfalarla isbirligi (DSI) degiskenlerinin tutumsal marka sadakati ile arasindaki

iligkide marka iliskili sosyal medya bagliliginin aciklayiciligr bulunmamaktadir.

4.3.5.11.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ve Marka Iliskili Sosyal
Medya Baghhgimin Davramssal Marka Sadakati ile iliskisinin

Katihmcilarin Marka Tercihlerine Gore incelenmesi

Bagimsiz degiskenler olarak tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka
iligkili sosyal medya bagliligiin analize dahil edilmesi ile davranigsal marka sadakati
arasindaki iliski ¢ok degiskenli regresyon ile incelenmis, en ¢ok tercih edilen 3 marka

icin ayr1 ayr1 regresyon denklemleri olusturulmustur.

Lc waikiki markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %63,7 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiiclik olan degiskenler, sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iliskili
sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degiskenler icin ilgili regresyon denklemi

asagida yer almaktadir.

DAVSAD = 0,526 X dSKT + 0,659 X dBRDSOC
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Mavi markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %73,6 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT), yararlilik (YA),
hizmet kalitesi (HK) ve marka iliskili sosyal medya baglihigidir (BRDSOC).
Degiskenler i¢in ilgili regresyon denklemi asagida yer almaktadir.

DAVSAD = 0,420 X dsxr — 0,414 X dy, + 0,491 X dyx + 0,489 X dgrpsoc

Koton markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %66,2 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iligkili
sosyal medya baghiligidir (BRDSOC). Degiskenler i¢in ilgili regresyon denklemi

asagida yer almaktadir.
DAVSAD = 0,366 X dgkr + 0,546 X dgrpsoc

4.3.5.12.Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri ve Marka Iliskili Sosyal
Medya Baghhgmm Tutumsal Marka Sadakati ile iliskisinin

Katihmcilarin Marka Tercihlerine Gore incelenmesi

Lc waikiki markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin aciklayiciligi (R?) %69,7 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degiskenler sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iliskili
sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degiskenler icin ilgili regresyon denklemi

asagida yer almaktadir.
TUTSAD = 0,306 X dgsgr + 0,857 X dgrpsoc

Mavi markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan

VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
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Regresyon modelinin agiklayiciligi (R?) %62,7 olarak bulunmustur. Anlamhilik degeri
0,05’ten kiigiik olan degisken yalnizca marka iligkili sosyal medya baglhiligidir
(BRDSOC). Degisken i¢in ilgili regresyon denklemi asagida yer almaktadir.

TUTSAD = 0,536 X dgrpsoc

Koton markasini tercih eden katilimcilar icin,

Analiz sonucunda ¢oklu dogrusallik ve otokorelasyon sorunlarinin belirteci olan
VIF, tolerans ve Durbin-Watson degerleri kabul edilebilir araliklarda g¢ikmustir.
Regresyon modelinin aciklayiciligi (R?) %63,4 olarak bulunmustur. Anlamlilik degeri
0,05’ten kiiclik olan degiskenler, sayfa kalitesi ve tasarimi (SKT) ve marka iliskili
sosyal medya bagliligidir (BRDSOC). Degisken i¢in ilgili regresyon denklemi asagida

yer almaktadir.

TUTSAD = 0,306 X dSKT + 0,678 X dBRDSOC

Sosyal medya pazarlamasi degiskenleri ve marka iligkili sosyal medya

baghiligimin marka sadakati ile iliskisini inceleyen regresyon analizi sonuglarinda elde

edilen degiskenler Tablo 4.36’da yer almaktadir.

Tablo 4.36 Marka Sadakati Ile Ilgili Regresyon Analizi Sonuglarmm Marka
Tercihine Gore Karsilastirmali Tablosu

Davramssal Marka Sadakati | Tutumsal Marka Sadakati
o Sayfa kalitesi ve o Sayfa kalitesi ve
.. . . |tasarimi tasarimi
Tim Kathmetlar Igin . Marka Iliskili Sosyal . Marka liskili Sosyal
Medya Baglilig Medya Baglilig
o Sayfa kalitesi ve o Sayfa kalitesi ve
S tasarimi tasarimi
LC Waikiki o Marka Iliskili Sosyal o Marka Iliskili Sosyal
Medya Baglilig Medya Baglilig
o Sayfa kalitesi ve
tasarimi
Mavi . Yararlilik . Marka Iliskili Sosyal
o Hizmet Kalitesi Medya Baglilig1
o Marka Iliskili Sosyal
Medya Baglilig1
o Sayfa kalitesi ve o Sayfa kalitesi ve
tasarimi tasarimi
Koton C L
J Marka Iligkili Sosyal o Marka Iliskili Sosyal
Medya Bagliligi Medya Bagliligi
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Analiz sonuglart marka iliskili sosyal medya bagliligmin marka farketmeksizin
tiim marka sadakati faktorlerini etkiledigini gostermektedir. Ayrica, diger markalardan
farkli olarak Mavi markasi i¢in yararlilik ve hizmet kalitesi faktorleri davranissal
sadakatte devreye girmektedir. Tutumsal marka sadakatinde Mavi markasi haric, genel
olarak sayfa kalitesi ve marka iligkili sosyal medya baglilig1 bagiml1 degisken lizerinde

etkili bagimsiz degiskenler olarak goze ¢arpmaktadir.
4.4. Arastirmanin Sonucu

Sosyal medya, markalarin yeni pazarlama araci olarak 6zellikle hazir giyim
sektoriinde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Giintimiizde ¢ogu yerli hazir giyim
markasmin sosyal medya pazarlamasinda yer aldigi platform olan Instagram,
markalarin uzun soluklu pazarlama stratejileri i¢in iyi bir ortam saglamaktadir. Yeni
miisteri kazanmanin var olan miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olmasi nedeniyle
bircok marka, bu sanal ortamda marka sadakati yaratmaya ve bu sadakati stirdirmeye
calismaktadir. Bu amagla sosyal medya pazarlamasi adi altinda farkl araglar kullanan
isletmeler i¢cin marka sadakati yaratma yolunda yeni bir terim olan marka iliskili sosyal

medya baglilig1 da isletmelerin dikkatini gekmektedir.

Bu baglamda; sosyal medya pazarlamasi bilesenleri yazinda cesitli
calismalardan derlenerek olusturulmus, marka sadakati ile arasindaki iliskide marka
iliskili sosyal medya bagliliginin roliinii incelemek iizere arastrma modeli
hazirlanmistir. Model kapsaminda hazirlanan anket sorulari elektronik ortamda
katilimcilara ulastirilmistir. Toplamda doldurulan 597 anketin 568’1 gegerli sayilmus,
en begendikleri markay1 segen tiiketicilerin Instagram’da bu markay1 takip etmesi veya

gbzetlemesi kosulu ile toplam 386 anket analiz edilmek iizere toplanmaistir.

Ankete katilanlarin %52°si erkek, %48’1 kadmn katilimcilardan meydana
gelmektedir. Katilimeilarin yaklagik %46°s1 19-25 yas aras1 Y kusagi genglerden
olugsmaktadir. Egitim durumu agisindan ise en yiiksek oran %38,3 ile ortadgretim/lise
ogrencilerindedir. Bu nedenle gelir durumunda da ¢ogunluk %56,7 ile geliri 1603

TL’den az olan kisilerdedir. Katilimcilarin ¢ogu (%49) 6grencilerden olugmaktadir.

Bir giinde Instagram uygulamasinda gegirilen sure konusunda katilimcilarin
%25,4’1 150 dakika ve iizeri cevabini verirken, %22’si 30-60 dakika aras1 yanitini
vermistir. Instagram kullanim aligkanliklarinda ise cogu katilimeinin (%61,7) 6ncelikli

olarak paylasilan icerikleri begendigi ortaya ¢ikmistir.
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Katilimcilarin favori yerli hazir giyim markalari ise ¢esitlilik gdstermis olup, en
cok tercih edilen markalar sirasiyla LC Waikiki (%39,4), Koton (%24,6) ve Mavi
(%11,4) markalar1 olmustur. Favori markalarinin hesaplarini Instagram’da takip eden
kitle katilimcilarmm %31,9’unu, takip etmeden gozetleyen/inceleyen kitle ise

katilimcilarin %68,1’ini olusturmustur.

Yapilan faktor analizleri sonucunda Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenleri;
Sayfa kalitesi ve tasarimi (%25,762), Online Etkilesim (%17,979), Sosyal Medya
Aktiviteleri ve Icerikleri (%14,836), Hizmet Kalitesi (%9,837), Aktiflik (%8,106),
Diger Sayfalarla isbirligi (%7,819) ve Yararlilik (%4,754) olmak Uzere yedi faktore
ayrilmistir. Arastirma baslangicinda hizmet kalitesinden farkli kabul edilen cevap
verebilirlik degiskeni, yazinda hizmet kalitesi altinda incelenmesi nedeniyle hizmet
kalitesi baslig1 altina alinmistir. Bu yedi faktoriin toplam varyansi agiklama yiizdesi
%89.093 olarak bulunmustur. Marka Iliskili Sosyal Medya Baglilig1 ise tek faktorden
olugsmaktadir. Marka sadakati, Davranigsal Marka Sadakati (%44,844) ve Tutumsal
Marka Sadakati (%35,354) olmak iizere iki farkl faktore ayrilmis ve bu faktorlerin
toplam varyansm %380,198’ini agikladigi sonucuna ulagilmistir. Tim faktorlerin

guvenilirlik analizleri kabul edilebilen sinirlar i¢erisinde ¢ikmistir.

Sayfa kalitesi ve tasarimi ile davramissal marka sadakati arasindaki iligkinin
incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken sayfa kalitesi ve
tasarimi ile bagimli degisken davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Marka iligkili sosyal medya bagliliginin da sayfa kalitesi ve tasariminin
davranigsal sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi tespit edilmistir. Beta
degerindeki azalmanin en az olmasindan dolay1, marka iliskili sosyal medya baglilig1
en az sayfa kalitesi ve tasarimi degiskeninin davranigsal marka sadakati ile olan
iliskisini etkilemistir. Sayfa kalitesinin en az etkilenen degisken olmasi, bu degiskenin

marka yonetiminde olan bir konu olmasi ile a¢iklanabilmektedir.

Aktiflik ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken aktiflik ile bagimli degisken davranissal
marka sadakati arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya
bagliligmin aktifligin de davranigsal sadakat {izerindeki agiklayiciligina etki ettigi

tespit edilmistir.

Online etkilesim ile davranissal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi

amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken online etkilesim ile bagimli
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degisken davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka
iliskili sosyal medya bagliliginin online etkilesimin de davranissal sadakat tizerindeki

aciklayiciligna etki ettigi tespit edilmistir.

Diger sayfalar ile isbirligi ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskinin
incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken diger sayfalar ile
isbirligi ile bagiml degisken davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Marka iligkili sosyal medya bagliliginin diger sayfalar ile igbirliginin de
davranigsal sadakat iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi tespit edilmistir. Beta
degerindeki azalmanin en fazla olmasindan dolayi, marka iliskili sosyal medya
baglilig1 en ¢ok diger sayfalar ile isbirligi degiskeninin davranigsal marka sadakati ile

olan iligkisini etkilemistir.

Hizmet kalitesi ile davranigsal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken hizmet kalitesi ile bagimli
degisken davranigsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka
iligkili sosyal medya baghliginin hizmet kalitesinin davranigsal sadakat iizerindeki

aciklayicilifina etki ettigi tespit edilmistir.

Yararlilik ile davranissal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken yararlilik ile bagimli degisken
davranigssal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka iliskili
sosyal medya baglihiginin yararliligin davranigsal sadakat iizerindeki agiklayiciligina

etki ettigi tespit edilmistir.

Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri ile davranigsal marka sadakati arasmdaki
iliskinin incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken sosyal
medya aktiviteleri ve icerikleri ile bagimli degisken davramigsal marka sadakati
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya baghliginin da
sosyal medya aktiviteleri ve iceriklerinin davranigsal sadakat {izerindeki

aciklayiciligina etki ettigi tespit edilmistir.

Sayfa kalitesi ve tasarmmu ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskinin
incelenmesi amactyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken sayfa kalitesi ve
tasarimi ile bagimhi degisken tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Marka iligkili sosyal medya bagliliginin sayfa kalitesi ve tasariminin

tutumsal sadakat tizerindeki aciklayiciligmma etki ettigi tespit edilmistir. Beta
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degerindeki azalmanin en az olmasindan dolay1, marka iligkili sosyal medya baglilig1
en az sayfa kalitesi ve tasarimi degiskeninin tutumsal marka sadakati ile olan iliskisini

etkilemistir.

Aktiflik ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken aktiflik ile bagimli degisken tutumsal
marka sadakati arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya
bagliliginin aktifligin tutumsal sadakat {izerindeki agiklayiciliga etki ettigi tespit

edilmistir.

Online etkilesim ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken online etkilesim ile bagimli
degisken tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka
iliskili sosyal medya bagliliginin online etkilesimin de tutumsal sadakat Uzerindeki

aciklayicilifina etki ettigi tespit edilmistir.

Diger sayfalar ile isbirligi ile tutumsal marka sadakati arasindaki iligkinin
incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken diger sayfalar ile
isbirligi ile bagimli degisken tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya bagliliginin diger sayfalar ile isbirliginin
tutumsal sadakat tizerindeki acgiklayiciligina etki ettigi tespit edilmistir. Beta
degerindeki azalmanin en fazla olmasindan dolayi, marka iliskili sosyal medya
baglilig1 en ¢ok diger sayfalar ile isbirligi degiskeninin tutumsal marka sadakati ile

olan iliskisini etkilemistir.

Hizmet Kalitesi ile tutumsal marka sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken hizmet kalitesi ile bagimli
degisken tutumsal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Marka
iligkili sosyal medya bagliliginin hizmet kalitesinin tutumsal sadakat Uzerindeki

aciklayiciligina etki ettigi tespit edilmistir.

Yararllik ile tutumsal marka sadakati arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken yararlilik ile bagimli degigsken tutumsal
marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya
bagliligmin yararliligin tutumsal sadakat iizerindeki agiklayiciligma etki ettigi tespit

edilmistir.
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Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri ile tutumsal marka sadakati arasindaki
iliskinin incelenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis, bagimsiz degisken sosyal
medya aktiviteleri ve igerikleri ile bagimli degisken tutumsal marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur. Marka iliskili sosyal medya bagliliginin sosyal medya
aktiviteleri ve iceriklerinin tutumsal sadakat tizerindeki agiklayiciligna etki ettigi

tespit edilmigtir.

Sosyal medya pazarlamast degiskenlerinin marka sadakati iizerindeki
aciklayiciliginda marka iliskili sosyal medya baghliginin degisken ve marka sadakati
faktorii bazinda etkisi Tablo 4.37°de gosterilmektedir.

Tablo 4.37 Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligmin Sosyal Medya
Pazarlamasi Bileseni ve Davranigsal ve Tutumsal Marka Sadakati Bazinda Rolii

1.Basamaktan 3.Basamaga
Beta Degerindeki Azalma

tasarmmi
Isbirligi

Yararhhk
Icerikleri

Aktiflik
Sosyal Medya

Sayfa kalitesi ve

Online Etkilesim

Diger Sayfalar ile
Hizmet Kalitesi
Aktiviteleri ve

Davramssal Marka Sadakati | 0,260 | 0,283 | 0,331 |0,344/0,308| 0,301 | 0,314

Tutumsal Marka Sadakati | 0,349 |0,356| 0,406 |0,421|0,388|0,384| 0,395

Analiz sonuglarinda tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinin Beta
degerlerindeki degisim incelendiginde, en ¢ok degisimin tutumsal marka sadakatinde
yasandig1 goriilmektedir. Dolayisi ile marka iligkili sosyal medya bagliligi, tiim sosyal
medya degiskenlerinin tutumsal marka sadakati {izerindeki aciklayiciligina,

davranissal marka sadakati tizerindeki agiklayiciligindan daha fazla etki etmektedir.
Bu baglamda, arastirma hipotezleri boliimiinde belirtilen tiim hipotezler kabul
edilmistir.

Calismada sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile marka iliskili sosyal medya
bagliliginm birlikte davranigsal ve tutumsal sadakate olan etkisini incelemek tizere

regresyon analizleri uygulanmistir. Bagimsiz degisken olarak sosyal medya
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pazarlamasi bilesenleri ve marka iligkili sosyal medya bagliligi analize dahil edilirken,

bagimli degisken olarak davranigsal ve tutumsal marka sadakati dahil edilmistir.

Davranigsal marka sadakati ile ilgili regresyon analizi sonuglarina gore; sayfa
kalitesi ve tasarimi ve marka iligkili sosyal medya bagliligi, modelin agiklayiciliginda
istatiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Davranigsal marka sadakatini en ¢ok marka
iliskili sosyal medya bagliliginin etkiledigi géze ¢arpmistir. Tutumsal marka sadakati
ile ilgili regresyon sonuglarinda da marka iliskili sosyal medya baglihiginin etkisi sayfa
kalitesi ve tasarimindan daha yuksektir. Tim katihimcilar i¢in regresyon analizi
sonucunda elde edilen ve marka sadakatini etkileyen degiskenler Tablo 4.38’de
gosterilmektedir.

Tablo 4.38 Marka Sadakatini Etkileyen Degiskenler

Istatistiksel Acidan Anlamh Istatistiksel A¢cidan Anlamsiz
Degiskenler Degiskenler
Aktiflik
L i1 Online Etkilesim
Davramssal | Marka Ill§k11} Sosyal Medya Baglilig1 (0,523) Diger Sayfalarla isbirligi
Marka Sayfa kalitesi ve tasarimi (0,400)
Sadakati Yararhlik
adakati Hizmet Kalitesi .
Sosyal Medya Aktiviteleri ve Igerikleri
Aktiflik
Online Etkilesim
Tutumsal Marka iliskili Sosyal Medya Baglilig1 (0,697) | Diger Sayfalarla Isbirligi
Marka T
Sadakati Sayfa kalitesi ve tasarmmi (0,225) Yararllik
adakati Hizmet Kalitesi
Sosyal Medya Aktiviteleri ve Icerikleri

Analiz sonuglari, sayfa kalitesi ile marka iliskili sosyal medya bagliliginin
artmas1 ile davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin de artacagmi gdstermektedir.
Ancak, marka iligkili sosyal medya baglihigmin etkisi, sayfa kalitesinin etkisinden

daha fazla gozikmektedir.

Sosyal medya pazarlamas1 degiskenleri ile davramgsal marka sadakati
arasindaki ilisgkide marka iligkili sosyal medya bagliliginin rolii, en begendikleri
markalar1 Instagram’da takip eden ve gozetleyen katilimcilar icin ayr1 ayri
incelenmistir. Bu baglamda markay1 takip etsin veya takip etmeden gozetlesin, tim
katilimcilar i¢in tiim sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile davranigsal marka
sadakati arasindaki iligkide marka iliskili sosyal medya bagliliginin agiklayiciliga etki

ettigi sonucuna ulasilmistir.
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Sosyal medya pazarlamasi degiskenleri ile tutumsal marka sadakati arasindaki
iliskide marka iligkili sosyal medya bagliligmmin rolii, en begendikleri markalar
Instagram’da takip eden (123 kisi) ve gozetleyen (263 kisi) katilimcilar i¢in de ayr1
ayr1 incelenmistir. Markay1 takip edenler i¢in; online etkilesim ile tutumsal marka
sadakati arasindaki iliskide marka iligkili sosyal medya baglilignin roliinii inceleyen
regresyon modeli istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Markay:1 takip etmeden
inceleyenler icin ise; diger sayfalarla isbirligi ile tutumsal marka sadakati arasindaki
iliskide marka iliskili sosyal medya bagliliginin roliinii inceleyen regresyon modeli
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Markay1 takip eden ve takip etmeden
inceleyen katilimcilar i¢in, marka iliskili sosyal medya baghliginin, hangi
degiskenlerin marka sadakati faktorleri ile iliskisini daha cok etkiledigini gdsteren
veriler Tablo 4.39°da yer almaktadir.

Tablo 4.39 Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenlerinin Davranigsal ve Tutumsal

Marka Sadakati ile Iliskisinde Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliligmin
Karsilastirmali Olarak Rolii

Davramssal Marka Tutumsal Marka
Sadakati Sadakati
1.Basamaktan Takip Takip
3.Basamaga Beta etmiyorum etmiyorum
Degerindeki Azalma Evet ama Evet ama
go6zetliyorum/ gozetliyorum/
inceliyorum inceliyorum
Sayfa kalitesi ve 0,295 0,241 0,367 0,335
tasarimi
Aktiflik 0,305 0,269 0,365 0,349
Online Etkilesim 0,393 0,301 Anlamh 0,379
degil
Diger Sayfalar ile 0,340 0,345 0,383 | Anlamh degil
Isbirligi
Hizmet Kalitesi 0,327 0,285 0,398 0,375
Yararhhk 0,324 0,297 0,384 0,387
Sosyal Medya
Aktiviteleri ve Icerikleri 0,341 0,296 0,418 0,379

Karsilastirmali analiz sonuglarina gore;

Sayfa kalitesi ve tasarimi degiskeni i¢in katilimcilarin markay1 Instagram’da
takip etmesi, sayfa kalitesi ve tasariminin hem davranigsal hem de tutumsal marka

sadakati ile iliskisinde marka iligkili sosyal medya bagliliginin roliinii
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guclendirmektedir. Markay1 takip eden katilimcilarin sayfa kalitesi hakkinda
muhtemelen daha gilincel ve dogru fikirlere sahip olmasi, bu durumu

aciklayabilmektedir.

Aktiflik degiskeni i¢in katilimcilarin markay1 Instagram’da takip etmesi,
aktifligin hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati ile iliskisinde marka iliskili
sosyal medya bagliliginin roliinii giiglendirmektedir. Markay1 takip eden katilimcilarin
sayfanim aktifligi ve giincelligi hakkinda daha dogru fikirlere sahip olmasi bu durumu

aciklayabilmektedir.

Online etkilesim degiskeni i¢in katilimcilarin markay1 Instagram’da takip
etmesi, online etkilesimin davranigsal marka sadakati ile iliskisinde marka iligkili
sosyal medya baghliginin roliinii gliclendirmektedir. Ancak, tutumsal marka
sadakatinde markay1 takip etme seceneginde, marka iliskili sosyal medya bagliligmmin
iliskideki roliinii gosteren regresyon modeli agiklayic1 degildir. Bu durum, s6z konusu
markalarin etkilesimlerini satin alma davranisi yoniinde gerceklestirdigini veya sz

konusu 6rneklem i¢in online etkilesimin yeterli olmadigini gostermektedir.

Diger sayfalar ile isbirligi degiskeni i¢in katilimcilarin markay1 Instagram’da
takip etmesi, diger sayfalar ile igbirligi degiskeninin davranigsal marka sadakati ile
iligkisinde marka iliskili sosyal medya bagliliginin roliinii azaltmaktadir. Tutumsal
marka sadakatinde ise yalnizca markay1 takip etmek, marka iliskili sosyal medya
baghligmmn iliskideki roliinii aciklayabilmektedir. Markay1r takip etmeyen
katilimcilarin diger sayfalarla isbirligi konusunda fikir sahibi olmamasi nedeniyle

tutumsal marka sadakati beklenen iliskiye ulasilamadigi yorumu yapilabilmektedir.

Hizmet kalitesi degiskeni i¢in, katilimeilarin markayi Instagram’da takip etmesi,
hizmet kalitesinin hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati ile iliskisinde

marka iliskili sosyal medya bagliliginin roliinii giiglendirmektedir.

Yararhilik degiskeni i¢in, katilimcilarin markay: Instagram’da takip etmesi,
yararhiligin davranigsal marka sadakati ile iliskisinde marka iligkili sosyal medya
bagliliginin roliinii gliglendirmektedir. Ancak tutumsal marka sadakati ile iligkisinde

markay1 takip etmek marka iligkili sosyal medya baghiligmin roliinii azaltmaktadir.

Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri degiskeni igin, katilimcilarin markay1

Instagram’da takip etmesi, sosyal medya aktiviteleri ve iceriklerinin hem davranigsal
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hem de tutumsal marka sadakati ile iliskisinde marka iliskili sosyal medya bagliliginin

roliind glclendirmektedir.

Markay1 takip edenler ve takip etmeden goézetleyenler igin, sosyal medya
pazarlamasi bilesenleri ile marka iligkili sosyal medya bagliliginin birlikte davranigsal
ve tutumsal sadakate olan etkisini incelemek tizere regresyon analizleri uygulanmstir.
Bagimsiz degisken olarak sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka iligkili
sosyal medya baglilig1 analize dahil edilirken, bagimli degisken olarak davranigsal ve

tutumsal marka sadakati dahil edilmistir.

Davramgsal marka sadakati ile ilgili regresyon analizi sonuglarina gore,
markay1 takip eden katilimcilar igin; sayfa kalitesi ve tasarimi, hizmet kalitesi ve
marka iligskili sosyal medya baghligi, modelin agiklayiciliginda istatiksel acidan
anlamli bulunmustur. Davranigsal marka sadakatini en ¢ok marka iliskili sosyal medya
baghligmm etkiledigi gbéze c¢arpmistir. Markayr takip etmeyen ancak
gozetleyen/inceleyen katilimcilar igin, sayfa kalitesi ve tasarimi ve marka iliskili
sosyal medya bagliligi, modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli
bulunmustur. Davranigssal marka sadakatini en ¢ok marka iligkili sosyal medya

baghligmin etkiledigi géze carpmustir.

Tutumsal marka sadakati ile ilgili regresyon analizi sonug¢larma gore, markay1
takip eden katilimcilar i¢in; online etkilesim, hizmet kalitesi ve marka iligkili sosyal
medya bagliligi modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli bulunmustur.
Tutumsal marka sadakatini en ¢ok marka iliskili sosyal medya bagliliginin etkiledigi
gbze carpmistir. Markay1 takip etmeyen ancak gbézetleyen/inceleyen katilimeilar igin,
sayfa kalitesi ve tasarimi ve marka iligkili sosyal medya bagliligi, modelin
aciklayiciliginda istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Tutumsal marka sadakatini en

cok marka iligkili sosyal medya bagliligmin etkiledigi géze carpmustir.

Markay1 takip eden ve takip etmeyip gozetleyen katilimcilar igin regresyon
analizi sonuglarina gore marka sadakatini etkileyen degiskenler Tablo 4.40°da yer

almaktadir.
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Tablo 4.40 Markay: Instagram’da Takip Eden ve Gozetleyen Katilimeilar Igin
Marka Sadakatini Etkileyen Degiskenler

Markay1 Instagram’da Takip Markayi Instagram’da
Eden Katihmcilar Gozetleyen/Inceleyen Katihmeilar
Davranissal Mafka vﬂiskili Sosyal Medya Marka iligkili Sosyal Medya Baglilig
Marka Baglilig: (0,489) (0,558)

. Sayfa kalitesi ve tasarimi (0,286) Sayfa kalitesi ve tasarimi (0,449)
Sadakati | izmet Kalitesi (0,257)

Marka iliskili Sosyal Medya Marka iligkili Sosyal Medya Baglilig
Tutumsal e
Marka Bz_lghhgl (0,_662_) (0,737)
Hizmet Kalitesi (0,281) Sayfa kalitesi ve tasarimi (0,216)

Sadakati | ojine Etkilesim (-0,247)

Analiz sonuglari, markayr Instagram’da takip etsin veya etmesin, tiim
katilimcilar i¢in sayfa kalitesi ile marka iligkili sosyal medya baghiliginin artmasi ile
davranigsal ve tutumsal marka sadakatinin de artacagmi gostermektedir. Fakat,
markay1 takip edenler i¢cin hizmet kalitesi degiskeninin 6nem kazandig1 goriilmektedir.
Ayrica, markay1 takip eden katilimcilar igin online etkilesim, tutumsal marka

sadakatini ters sekilde etkileyen degisken olmustur.

Sosyal medya pazarlamasi degiskenleri ile davramissal marka sadakati
arasindaki iliskide marka iligkili sosyal medya bagliliginin rolii, katilimcilarin marka
tercihlerine gore (en gok tercih edilen 3 marka) de ayr1 ayr1 incelenmistir. Ug marka
icin de, tim sosyal medya pazarlamasi bilesenleri i¢in marka iliskili sosyal medya

baghiligmin agiklayiciliga etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi1 degiskenleri ile tutumsal marka sadakati arasindaki
iliskide marka iliskili sosyal medya bagliliginin rolii, katilimcilarin marka tercihlerine
gore (en gok tercih edilen 3 marka) de ayr1 ayr1 incelenmistir. LC Waikiki markas1
icin, yalnizca sayfa kalitesi ve tasarimi ve aktiflik degiskenlerinde marka iliskili sosyal
medya bagliliginin aciklayiciliga etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Mavi markasinda,
tum sosyal medya pazarlamasi bilesenleri i¢in marka iliskili sosyal medya baghiliginin
aciklayiciliga etki ettigi sonucuna ulasilmigtir. Koton markasi igin ise, yalnizca sayfa
kalitesi ve tasarimi, yararlilik, hizmet kalitesi ve sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri
degiskenleri icin marka iliskili sosyal medya baghligmnin agiklayiciliga etki ettigi
sonucuna ulasilmistir. Ug farkh grupta incelenen verilerde marka iliskili sosyal medya
baglhiligmimn, hangi degiskenlerin marka sadakati faktorleri ile iligkisini daha gok

etkiledigini gosteren tablo, Tablo 4.41°de yer almaktadir.
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Tablo 4.41 Sosyal Medya Pazarlamasi Bilesenlerinin Davranigsal ve Tutumsal
Marka Sadakati ile iliskisinde Marka Iliskili Sosyal Medya Bagliliginin Marka
Tercihlerine Gore Karsilastirmali Olarak Rolii

1.Basamaktan Davramssal Marka Tutumsal Marka Sadakati
3.Basamaga Beta Sadakati

Degerindeki LC . LC .

Azalma Waikiki Mavi Koton Waikiki Mavi Koton
Sayfa kalitesive | 50,0 10934 0202 | 0373 | 0311 | 0,359
tasarimi
Aktiflik 0316 0218 0285 | 0423 | 0242 Agéag?;h
Online Etkilesim | 0,365 |0,287| 0325 |AMami] ga5g | Anlaml

degil degil
Diger Sayfalarile | (355 |0 349| 0341 |AM@MI| §39g | Anlaml
Isbirligi degil degil
Hizmet Kalitesi | 0,327 |0305| 0,304 Ag;agfi‘fh 0344 | 0,344
Yararhlik 0323 |0231| 0,364 A;‘éagfirllh 0351 | 0,407
Sosyal Medya
Aktiviteleri ve 0344 |0261| 0,306 A31%m11 0,349 | 0,344
Al ; egil
Icerikleri

Karsilastirmali analiz sonuglarina gore;

Sayfa kalitesi ve tasarimi degiskeninin davramigsal marka sadakati ile
iliskisinde marka iliskili sosyal medya bagliliginin etkisi Koton markasinda diger
markalarla karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iliskide ise
LC Waikiki markasinda marka iliskili sosyal medya baglilignmn etkisi diger

markalarla karsilastirildiginda daha fazladir.

Aktiflik degiskeninin davranigssal marka sadakati ile iliskisinde marka iliskili
sosyal medya baghlhigmmn etkisi LC Waikiki markasinda diger markalarla
karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iliskide ise Koton
markasi i¢in regresyon modeli agiklayici olmamakla birlikte, LC Waikiki igin marka

iligkili sosyal medya bagliliginimn etkisi Mavi markasindan daha fazladur.

Online etkilesim degiskeninin davranigsal marka sadakati ile iligkisinde marka
iligkili sosyal medya bagliliginin etkisi LC Waikiki markasinda diger markalarla
karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iligkide ise Mavi
markas1 hari¢ olan markalar i¢in marka iliskili sosyal medya bagliliginin etkisine ait

regresyon modeli agiklayici degildir.
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Diger sayfalar ile igbirligi degiskeninin davranigsal marka sadakati ile iliskisinde
marka iliskili sosyal medya baglhiligmin etkisi LC Waikiki markasinda diger
markalarla karsilagtirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iligskide ise
Mavi markasi hari¢ olan markalar igin marka iliskili sosyal medya bagliliginin etkisine

ait regresyon modeli agiklayici degildir.

Hizmet kalitesi degiskeninin davranigsal marka sadakati ile iliskisinde marka
iliskili sosyal medya bagliliginin etkisi LC Waikiki markasinda diger markalarla
karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iliskide ise marka iliskili
sosyal medya bagliligi Mavi ve Koton markalarinin her ikisine de esit etkide

bulunmaktadir.

Yararlilik degiskeninin davranigsal marka sadakati ile iliskisinde marka iligkili
sosyal medya baghiligmm etkisi Koton markasinda diger markalarla
karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iliskide ise LC Waikiki
markasi i¢in regresyon modeli agiklayic1 olmamakla birlikte, Koton i¢in marka iligkili

sosyal medya bagliliginin etkisi Mavi markasindan daha fazladir.

Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri degiskeninin davranigsal marka sadakati
ile iliskisinde marka iliskili sosyal medya bagliliginin etkisi LC Walikiki markasinda
diger markalarla karsilastirildiginda daha fazladir. Tutumsal marka sadakati ile iliskide
ise LC Waikiki markasi i¢in regresyon modeli agiklayici olmamakla birlikte, Mavi icin

marka iligkili sosyal medya bagliliginin etkisi Koton markasindan daha fazladir.

En cok tercih edilen G¢ marka icin, sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ile
marka iligkili sosyal medya bagliliginin birlikte davranigsal ve tutumsal sadakate olan
etkisini incelemek iizere regresyon analizleri uygulanmistir. Bagimsiz degisken olarak
sosyal medya pazarlamasi bilesenleri ve marka iliskili sosyal medya baglilig1 analize
dahil edilirken, bagiml degisken olarak davranigsal ve tutumsal marka sadakati

incelenmistir.

Davramigsal marka sadakati ile ilgili regresyon analizi sonuglarina gore, LC
Waikiki markasini tercih eden katilimeilar i¢in; sayfa kalitesi ve tasarimi ve marka
iligkili sosyal medya bagliligi modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli
bulunmustur. Davranigsal marka sadakatini en ¢ok marka iliskili sosyal medya
bagliliginm etkiledigi gdze ¢arpmistir. Mavi markasini tercih eden katilimcilar igin,

sayfa kalitesi ve tasarimi, yararlilik, hizmet kalitesi ve marka iliskili sosyal medya
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bagliligi modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Davranissal
marka sadakatini en ¢ok hizmet kalitesinin etkiledigi gdze carpmustir. Koton markasini
tercih eden katilimcilar i¢in; sayfa kalitesi ve tasarimi1 ve marka iliskili sosyal medya
bagliligi, modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Davranissal
marka sadakatini en ¢ok marka iligkili sosyal medya bagliligmin etkiledigi goze

carpmistir.

Tutumsal marka sadakati ile ilgili regresyon analizi sonuglarina goére, LC
Waikiki markasini tercih eden katilimcilar igin; sayfa kalitesi ve tasarimi ve marka
iliskili sosyal medya bagliligi modelin agiklayiciliginda istatiksel agidan anlamli
bulunmustur. Tutumsal marka sadakatini en ¢ok marka iligkili sosyal medya
baghligmin etkiledigi gbze ¢arpmistir. Mavi markasini tercih eden katilimcilar igin,
yalnizca marka iliskili sosyal medya bagliligi modelin agiklayiciliginda istatiksel
acidan anlamli bulunmustur. Koton markasmi tercih eden katilimcilar igin; sayfa
kalitesi ve tasarimi ve marka iliskili sosyal medya baglilig1 modelin agiklayiciliginda
istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Tutumsal marka sadakatini en ¢ok marka iliskili

sosyal medya bagliliginin etkiledigi goze ¢arpmistir.

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi iic marka icin yapilan regresyon analizi

sonuglarina gére marka sadakatini etkileyen degiskenler Tablo 4.42°de yer almaktadir.

Tablo 4.42 En Cok Tercih Edilen 3 Marka I¢in Marka Sadakatini Etkileyen

Davranissal
Marka Sadakati

Degiskenler
LC Waikiki Mavi Koton
Hizmet Kalitesi (0,491)
Marka Iliskili Sosyal Medya | Marka iliskili Sosyal Medya Marka liskili Sosyal

Baglilig1 (0,659)
Sayfa kalitesi ve tasarimi
(0,526)

Baglilig: (0,489)

Sayfa kalitesi ve tasarimi
(0,420)

Yararhlik (-0,414)

Medya Bagliligi (0,546)
Sayfa kalitesi ve tasarimi
(0,366)

Tutumsal
Marka Sadakati

Marka iliskili Sosyal Medya
Baglilig (0,857)
Sayfa kalitesi ve tasarmi

(0,306)

Marka Iliskili Sosyal Medya
Baglilig1 (0,536)

Marka Iliskili Sosyal
Medya Baglilig1 (0,678)
Sayfa kalitesi ve tasarimi

(0,306)

Davramssal marka sadakati i¢in analiz sonuglari, tiim markalar i¢in sayfa

kalitesi ile marka iliskili sosyal medya bagliliginin artmas: ile davranigsal marka
sadakatinin de artacagini gostermektedir. Fakat, Mavi markasi i¢in hizmet kalitesi ve
yararlilik degiskenlerinin de 6nem kazandigi goriilmektedir. Yararlilik degiskeni,

davranigsal marka sadakati ile ters iliskiye sahip iken, hizmet kalitesi Mavi i¢in en
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biiyiik etkiye sahip degiskendir. Diger markalar i¢in en biiyiik etkiye sahip degisken,

marka iligkili sosyal medya baglilig1 olarak goziikmektedir.

Tutumsal marka sadakati i¢in analiz sonuglari, tiim markalar i¢in marka iliskili
sosyal medya baglihiginin artmasi ile tutumsal marka sadakatinin de artacagmni
gostermektedir. Fakat, Mavi markasi i¢in sayfa kalitesi ve tasarimimin 6nemli olmadig1
gorulmektedir. Tim markalar icin en blyuk etkiye sahip degisken, marka iligkili

sosyal medya baglilig1 olarak gdziikmektedir.
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5. SONUC

Bu tez ¢alismasi ile sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki
iliskide marka iligkili sosyal medya baghiliginin roliiniin incelenmesi amag¢lanmstur.
Bu amagla sosyal medya pazarlamasinin alt degiskenleri literatiirdeki ¢aligmalardan
derlenmis, bagimsiz degisken olarak arastirma modeline eklenmistir. Marka iligkili
sosyal medya bagliligi ise yazinda yeni bir kavram olup ara degisken etkisi
beklentisiyle modele eklenmistir. Ara degisken etkisinin kanitlanabilmesi igin, her bir
sosyal medya pazarlamasi bileseninin davranigsal ve tutumsal marka sadakati ile
iligkisine bakilmais, ara degisken modele eklendiginde bu iliskinin giiciiniin azalmas1

beklenmistir.

Elde edilen analiz sonuglar1, marka iliskili sosyal medya bagliligmin tiim sosyal
medya pazarlamasi bilesenlerinin (sayfa kalitesi ve tasarimi, aktiflik, online etkilesim,
diger sayfalar ile igbirligi, hizmet kalitesi, yararlilik ve sosyal medya aktiviteleri ve
icerikleri) davranigsal ve tutumsal marka sadakati lizerindeki aciklayiciligma etki
ettigini gostermistir. Yazinda marka iliskili sosyal medya baglhligmin ara degisken
olarak kullanildig1 ¢alisma olan Yoshida ve digerlerinin (2018) spor sektorindeki
calismasi, her ne kadar sosyal medyay1 kullanici ve igerik 6zelliklerine gore incelemis
olsa da, bu sosyal medya bilesenlerinin davranigsal sadakat ile iliskisinde marka iliskili
sosyal medya bagliligmin ara degisken etkisi gosterdigini ortaya koymustur 2’*. Bu tez
calismas1 da benzer sekilde, marka iliskili sosyal medya bagliligmin hazir giyim
sektériinde ve Instagram uygulamasinda ara degisken etkisine sahip oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, marka sadakati yaratmak isteyen isletmelerde sosyal
medya pazarlamalarinda teknik konulara 6nem verilmesinin yanisira, kullanicilarin
sosyal medyada marka ile ilgili paylasim yapmasina, marka gonderilerini begenmesine
ve marka iligkili aktivite sayilarmin artirilmasina da 6nem verilmelidir. Bu sayede
sayfa kalitesi, sosyal medya igerikleri gibi teknik konular ile birlesen marka iliskili
sosyal medya bagliligi, isletmelerin marka sadakati olusturmasini saglayabilecektir.
Analiz sonuglar1 géstermektedir ki, ara degiskenin etkisi, davranigsal marka sadakati
ile iliskide daha azdir. Bu nedenle, tiiketicilerin tutumlarindan ve marka ile ilgili

diisincelerinden ziyade, marka sadakatini davranisa doniistiirmeyi amaclayan

211 Yoshida ve digerleri, a.g.e., s.214
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isletmelerin, sosyal medyada kullanicilarin marka ile ilgili aktivitelerini artirmaya

daha fazla odaklanmalar1 gerekmektedir.

Analiz sonuglari, davranigsal ve tutumsal marka sadakatinde sayfa kalitesi ve
tasarimmin marka iligkili sosyal medya bagliliginin ara degisken etkisinden en az
etkilenen degisken oldugunu gostermektedir. Diger sayfalarla igbirligi ise en fazla
etkilenen degisken olmustur. Markalarin aligveris siteleri, kanaat onderleri gibi diger
sayfalarla isbirligi halinde olmasi ¢esitli kampanyalar1 da beraberinde getirmektedir.
Bu kampanyalar, kullanicilarin paylasma, yorum gibi secenekleri kullanmasini
gerektirebilmektedir. Bu nedenle, diger sayfalarla isbirliginin marka sadakati
faktorleri ile iliskisinde marka iliskili sosyal medya baglhligi, diger degiskenlere
gosterdiginden daha giiclii bir etki gosterebilir. Kullanicilarin sayfa kalitesi yiiksek, iyi
tasarlanmis ve profesyonel bir goriinlime sahip olan sayfalar ile etkilesimde olmasi
(paylasma, yorum birakma, etiketleme, vs.) da ka¢milmazdir. Ancak, sayfa kalitesi
cogunlukla marka yonetiminde bir konu oldugundan, marka sadakati faktorleri ile
iligkisinde marka iliskili sosyal medya bagliliginin ara degisken etkisi diger

degiskenlerde oldugu kadar yiksek olmayabilir.

Tez calismasinda ayni zamanda cok degiskenli regresyon analizi yapilarak
davranigsal ve tutumsal marka sadakati lizerinde etkisi olan degiskenler de
incelenmistir. Analiz sonuglari, marka iligkili sosyal medya bagliliginin ve sayfa
kalitesinin her iki marka sadakati faktorii tizerinde pozitif etkisi oldugunu géstermistir.
Ancak en etkili bagimsiz de§isken marka iligkili sosyal medya bagliligi olmustur ve
bu durum gostermektedir ki, marka sadakati yaratmak isteyen bir isletmenin
tiketicilerini Instagram’da marka ile ilgili aktivitelerde bulunmak tizere tesvik etmesi
gerekmektedir. Ayni1 zamanda sayfa kalitesi de yliksek olmali, genel sayfa tasariminda

ozellikle fotograflar profesyonel géziikmelidir.

Anket sonuglarinda katilimcilarin bir bolimi en begendikleri markay1
Instagram’da takip ederken, bir bOlumi takip etmeden yalnizca inceledigini
belirtmistir. Bu iki grup arasinda yukarida belirtilen iligkileri karsilastirmak amacryla
ayr1 ayr1 regresyon analizleri yapilmistir. Markayi takip eden bireyler ile gozetleyenler
karsilastirildiginda analiz sonuglari, diger sayfalar ile isbirligi hari¢ davranigsal marka
sadakati ile iliskide marka iligkili sosyal medya bagliliginmm etkisinin markay1 takip
edenlerde daha giiclii oldugunu gostermektedir. Bu da, isletmeler i¢in Instagram’da

takip¢i sayisinin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Zira, marka sadakatine davranigsal
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olarak yaklasan bir isletme icin, sosyal medyada yalnizca gozetlenmek/incelenmek
yeterli gelmeyebilir. Tutumsal marka sadakatini hedefleyen bir igletme icin ise
gozetleme secenegi ile karsilastirildiginda markayr takip etmek, genel olarak ara
degisken etkisini artirmaktadir. Dolayisi ile kullanicilarin markay:1 takip ederken

marka iliskili aktivitelerde bulunmasi markalar i¢in fayda saglamaktadir.

Markay1 takip edenler ile takip etmeden goézetleyenler i¢in ¢ok degiskenli
regresyon ile davranigsal ve tutumsal marka sadakati {lizerinde etkili faktorler
belirlenmistir. Analiz sonuglarma gore marka iliskili sosyal medya baghiligi tim
katilimeilar i¢cin 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, yukarida belirtildigi gibi
markalarin, kullanicilar1 marka iligkili aktivitelerde bulunmaya tesvik etmesinin
gerekliligi her iki grup icin de géze carpmaktadir. Ancak, davranigsal marka sadakati
ile ilgilenen isletmelerin takipgileri i¢cin hizmet kalitesi onemli bir unsurdur. Bu
nedenle markalarin sosyal medya hesaplarinda tiiketicilere yardimci olmasi, sorularina
cevap vermesi 6nem arz etmektedir. Markayi takip etmeyen tiiketiciler igin ise sayfa
kalitesi 6n plandadir. Bu nedenle Instagram’da takipgisi az, ancak etkilesimi ve
gozetleyen (stalker) sayisi fazla olan markalar i¢in 1yi tasarlanmis profiller ve diizenli

fotograf dizilimleri gibi etkenler onemlidir.

Anket sonuglarinda en ¢ok tercih edilen ¢ marka (LC Waikiki, Koton, Mavi)
baz alinarak da ara degisken incelenmistir. Sonuglar gostermektedir ki, sosyal medya
pazarlamasi bilesenlerinin davranissal marka sadakati ile iliskisinde genel olarak ara
degisken etkisinin en yliksek oldugu marka LC Waikikidir. Dolayis1 ile bu markanin
kullanicilarim1 paylasim yapmaya tesvik etmesi, diger markalara kiyasla davranigsal
marka sadakati yaratmada daha etkili olacaktir. Tutumsal marka sadakati ile iligskide
ise LC Waikiki markasi i¢in yalnizca sayfa kalitesi ve aktiflik degiskenlerinde ara
degisken etkisi gdzlenmistir. Mavi markas1 i¢in ise tiim degiskenlerin tutumsal marka
sadakati ile iliskisinde ara degisken etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle 6rnegin, LC
Waikiki markasinin hizmet kalitesi (istatiksel acidan anlamli degil) ile birlikte marka
iligkili sosyal medya baghligina 6nem vermesi, tutumsal marka sadakati agisindan
olumlu sonug uretemeyebilir. Ancak marka, marka iligkili sosyal medya bagliligi ile
sayfa kalitesine ve aktiflik degiskenlerine (istatiksel agidan anlamli) 6nem verirse, o

zaman anlamli bir sonug elde edilebilir.

Bu {i¢ marka i¢in ayn1 zamanda ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilarak

davranigsal ve tutumsal marka sadakati lizerinde etkili olan degiskenler belirlenmistir.
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Sonuglar marka iliskili sosyal medya bagliligmin, tim markalarda ve marka sadakati
faktorlerinde en etkili degisken oldugunu gostermistir. Yukarida da belirtildigi gibi,
markalarin 6zellikle bu degiskene odaklanmas1 marka sadakatinde olumlu sonuglar
dogurabilecektir. Ayni1 sekilde, genellikle sayfa kalitesinin de davranigsal amrka
sadakati lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, satin alma sikligini artirmak
veya satin alma aligkanliklarini degistirmek isteyen bir isletme i¢in sosyal medya

hesabinin goriniminiin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Sonug¢ olarak bu arastirma, sosyal medya pazarlamasi ve marka sadakati
arasindaki iliskinin incelenmesine farkli sosyal medya pazarlamasi bilesenlerine
odaklanilmasi ve marka sadakatinin karma bir yaklagimla incelenmesi nedeniyle katki
saglamistir. Ayrica, marka iliskili sosyal medya baghliginin tiim analizlerde marka
sadakatine olumlu etki etmesi, yazindaki yeni bir kavramin daha derin arastirilmasi
gerektiginin de altmi ¢izmektedir. Markalarin sosyal medyada kullanicilar1 paylagim
yapmaya, katilmaya ve be§enmeye tesvik etmesi marka sadakati olusturmada en

6nemli unsur olarak géziukmektedir.



151

REFERANSLAR

Aaker, D. A., Jacobson, R., “The financial information content of perceived quality”,
Journal of Marketing Research, Vol 31, Say1 2, 1994, ss. 191-201

Aaker, D., “Brand Equity vs. Brand Value: What’s the Difference?”, 2016,
www.prophet.com web sitesinden elde edildi

Abelse, E.G., White, M.D., Hahn, K., "A user-based design process for Web sites",
Internet Research, Vol. 8 Say1 1, 1998, ss.39-48

Aghaei, S., Nematbakhsh, M.A. ve Farsani, H.K., “Evolution Of The World Wide
Web: From Web 1.0 To Web 4.0”, International Journal of Web & Semantic
Technology (1JWesT), Vol.3, Say1 1, 2012, ss.1-10

Alalwan, A.A., Rana,N.P., Dwivedi, Y.K. ve Algharabat, R., “Social media in
marketing: A review and analysis of the existing literature”, Telematics and
Informatics, Vol.34, 2017, ss.1177-1190

Algesheimer, R., Dhlokia, U.M., Herrman, A. “The Social Influence of Brand
Community: Ambler, T. "How much of brand equity is explained by
trust?", Management Decision, Vol. 35, Say1 4, 1997, ss.283-292

American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web
sitesi, www.ama.org sitesinden elde edildi.

American Marketing Association Dictionary, Amerikan Pazarlama Dernegi web sitesi,
www.ama.org sitesinden elde edildi.

Andrew Macarthy, 500 Social Media Marketing Tips, Andrew Macarthy, 2015
Antony Mayfield, What is Social Media?, e-kitap, icrossingUK, 2008

Barreda, A., Bilgihan, A., Nusair, K., Okumus, F., “Online branding: Development of
hotel branding through interactivity theory”, Tourism Management, VVol.57, 2016,
$5.180-192

Baron, R.M. ve Kenny, D.A., “The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”,
Journal of Personality and Social Psychology, Vol.51, Say1 6, ss5.1173-1182

Bennett, R. ve Rundle-Thiele, S., “The brand loyalty life cycle: Implications for
marketers”, Brand Management, Vol.12, Say1 4, 2005, ss.250-263

Borders, B., “A Brief History of Social Media”, 2009,
https://www.scribd.com/document/76840944/A-Brief-History-of-Social-Media-
Oleh-Brett-Borders-Upload-by-Abdul-Murad-Abd-Hamid sitesinden elde edildi.

Boyd, D.M., Ellison, N.B., “Social Network Sites: Definition, History and
Scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol.13, 2008,
$5.210-230

Brand Finance Turkey, “Tiirkiye’nin En Degerli Markalarimin Yillik Raporu”, 2017,
www.brandfinance.com web sitesinden alindi.

Business Blogs, https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-
disadvantages-of-social-media-marketing/ sitesinden elde edildi.


http://www.prophet.com/
http://www.ama.org/
http://www.ama.org/
http://www.brandfinance.com/
https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/
https://www.businessblogshub.com/2018/06/top-5-advantages-and-disadvantages-of-social-media-marketing/

152

Chaudhuri, A., Holbrook, M.B., “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance:The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing,
Vol.65, $5.81-93

Choudhury, N., “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0”,
International Journal of Computer Science and Information Technologies, Vol 5,
Say1 6, 2014, ss.8096-8100

Collins, A., “Instagram Marketing”, https://www.hubspot.com/instagram-marketing
sitesinden elde edildi.

Copeland, M.T., “Relation of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methos”,
Harvard Business Review, Vol. 1, 1993, ss.282-289

Coskun, R., Altunisik, R. ve Yildirim, E., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
SPSS Uygulamah, Sakarya Yaymcilik, 9. Basim, 2017

Cyr, D., Head, M. ve Ivanov, A., “Perceived interactivityleadingtoe-
loyalty:Development of a model for cognitive-affective user responses”,
International Journal of Human-Computer Studies, Vol.67, 2009, ss.850-869

Dave Evans, Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement, Kanada: Wiley Publishing Inc., 2010

David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, 1996
David Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, 1994

Day, G.S., “A Two Dimensional Concept of Brand Loyalty”, Journal of Advertising,
Vol.9, Say1 3, 1969, ss. 29-35

Dearing, E. ve Hamilton, L.C., “Contemporary Advances And Classic Advice For
Analyzing Mediating And Moderating Variables”, Journal Compilation, Vol.71,
Say1 3, s.88

Dessart, L., Veloutsou, C., Morgan-Thomas, A., "Consumer engagement in online
brand communities: a social media perspective”, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 24 Say1 1, 2015, ss.28-42

Dick, A.S. ve Basu, K., “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, Say1 2, 1994,
$s.99-113

Digital Around the World in 2018, Key Statistical Indicators For The World’s
Internet, Mobile And Social Media Users, https://www.smartinsights.com/wp-
content/uploads/2018/02/DIGITAL-IN-2018-001-GLOBAL-OVERVIEWpNng.png
sitesinden elde edildi.

Digital Around the World in 2018, Key Statistical Indicators For The World’s
Internet, Mobile And Social Media Users, https://dijilopedi.com/2018-turkiye-
internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/ sitesinden elde edildi.

Edosomwan, S., Prakasan, S.K., Kouame, D., Watson, J. ve Seymour, T, “The History
of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied Management
and Entreprenuership, Vol. 16, Say1 3, 2011, ss.79-91


https://www.hubspot.com/instagram-marketing
https://www.smartinsights.com/wp-content/uploads/2018/02/DIGITAL-IN-2018-001-GLOBAL-OVERVIEWpng.png
https://www.smartinsights.com/wp-content/uploads/2018/02/DIGITAL-IN-2018-001-GLOBAL-OVERVIEWpng.png
https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

153

Emily Glazer ve Melissa Korn, “Marketing Pros: Big Brands on Campus” Wall Street
Journal, 2012, Kevin Lane Keller ve Philip Kotler, Marketing Management,
15.Basim, England: Pearson Education Limited, 2016, s.322’deki alint1.

Erdem, S., “Real Time Marketing Nedir? Niye Onemlidir?”,
https://www.brandingturkiye.com/real-time-marketing-nedir-niye-onemlidir/
sitesinden elde edildi.

Erdogmus, 1.E., Cigek, M., “The impact of social media marketing on brand loyalty”,
Procedia-Social And Behavioral Sciences, Vol. 58, 2012, ss.1353-1360

Evidence from European Car Clubs”, Journal of Marketing, Vol.69, 2005, ss.19-34

Fairchild, A.J. ve MacKinnon, D.P., “A General Model For Testing Mediation and
Moderation Effects”, Prevention Research, Vol. 10, 2009, ss. 87-99

Falls, 1., “3 Reasons Why Relevant Content Matters”,
https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-
relevant-content-matters/ sitesinden elde edildi.

Foux, G., “Consumer-generated media: get your customers involved”, Brand Strategy,
Vol. 8, 2006, ss.38-39

Gounaris, S., Stathakopoulos, V., “Antecedents and Consequences of Brand Loyalty:
An Empirical Study.” Journal of Brand Management, 2004, Vol.11, Say1 4, ss. 283-
306

Guest, L.P., “A study of brand loyalty”, Journal of Applied Psychology, Vol.28, Say1
1, 1944, s5.16-27

Gundlach, Gregory T., & Murphy, Patrick E, “Ethical and legal foundations of
relational marketing exchanges.” Journal of Marketing, Vol. 57, Say14, 1993, ss.35—
46.

Hall-Phillips, A., Park, J., Chung, T.L., Anaza, N.A., Rathod, S.R., “I (Heart) social
ventures: identification and social media engagement”, Journal of Business
Research, Vol. 69 Say1 2, 2016, ss. 484-491

Hardy, M., “Should You Use Instagram or Facebook for Social Media Marketing?”’,
2018 https://www.mainstreetroi.com/should-you-use-instagram-or-facebook-for-
social-media-marketing/ sitesinden elde edildi.

Harris, L.C., Goode, M.M.H., “The four levels of loyalty and the pivotal role of trust:
a study of online service dynamics”, Journal of Retailing, Vol. 80, 2004, s5.139-158

Instagram Engagement Rate Gained Ground In September,
https://locowise.com/blog/instagram-engagement-rate-gained-ground-in-september
sitesinden elde edildi.

Jacob Jacoby ve Robert W.Chestnut, Brand Loyalty Measurement and
Management, New York: Wiley, 1978, Dick, A.S. ve Basu, K., “Customer Loyalty:
Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 22, Say1 2, 1994, ss.99-113"deki alint1.

Jacoby, J. ve Kyner, D.B., “Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal
of Marketing Research, Vol.10, Sayi1 1, 1993, ss.1-9


https://www.brandingturkiye.com/real-time-marketing-nedir-niye-onemlidir/
https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-relevant-content-matters/
https://socialmediaexplorer.com/content-sections/news-and-noise/3-reasons-why-relevant-content-matters/
https://www.mainstreetroi.com/should-you-use-instagram-or-facebook-for-social-media-marketing/
https://www.mainstreetroi.com/should-you-use-instagram-or-facebook-for-social-media-marketing/
https://locowise.com/blog/instagram-engagement-rate-gained-ground-in-september

154

Jacoby, J., “A model of multi-brand loyalty”. Journal of Advertising Research, Vol
11, Say1 3, 1971, ss. 25-31.

Jamilah ve Handayani, P.W., “Analysis on Effects of Brand Community on Brand
Loyalty in the Social Media: A Case Study of An Online Transportation (UBER)”, 8th
International Conference of Advanced Computer Science and Information Systems,
Indonesia, 2016, IEEE, ss. 239-244

Jan Zimmerman ve Doug Sahlin, Social Media Marketing for Dummies, New
Jersey: Wiley Publishing, 2010

Jang, H., Olfman, L., Ko,I., Koh, J., Kim, K., “The Influence of On-Line Brand
Community Characteristics on Community Commitment and Brand Loyalty”,
International Journal of Electronic Commerce, Vol.12, Say1 3, 2008, ss.57-80

Jason G.Miles, Instagram Power: Build Your Brand and Reach More Customers
with the Power of Pictures, McGrawHill Education, USA, 2014

Jose van Dijck, The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media,
Oxford University Press, New York, 2013

Julie Pallant, SPSS Survival Manual A Step By Step Guide To Data Analysis Using
IBM SPSS, 6.Basim, New York: McGrawHill Education, 2016

Kabiraj, S. ve Shanmungan, J., “Development of a conceptual framework for brand
loyalty: A Euro-Mediterranean perspective”, Brand Management, Vol.18, Say1 4-5,
2010, ss.285-299

Kenneth E.Clow ve Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and
Marketing Communications, 8.Basim, Pearson Education Limited, 2018

Kerin, R. A., Sethuraman, R., “Exploring the brand value-shareholder value nexus for
consumer goods companies”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol
26, Say1 4, 1998, ss5.260-273

Kevin Lane Keller ve Philip Kotler, Marketing Management, 15.Basim, England:
Pearson Education Limited, 2016

Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and
Managing Brand Equity, 4.Basim, England: Pearson Education Limited, 2013

Kim, A.J., Ko, E., “Do social media marketing activities enhance customer equity? An
empirical study of luxury fashion brand”, Journal of Business Research, Vol.65,
2012, s5.1480-1486

Kim, H., Kim, W., “Measuring customer-based restaurant brand equity: Investigating
the relationship between brand equity and firms' performance.” Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, Vol.45, Say1 2, 2004, ss. 115-131.

Kotler P. ve Keller K.L, A Framework For Marketing Management, 6.Basim,
England: Pearson Education Limited, 2016

Koton Instagram Hesabi, https://www.instagram.com/koton/?hl=tr

Lee, G.G., Lin, H.F., “Customer perceptions of e-service quality in online shopping”,
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.33, Say1 2, 2005,
$s.161-176


https://www.instagram.com/koton/?hl=tr

155

Lindstrom M, “Corporate branding and the web: a global/local challenge”. Brand
Management, Vol. 8, Say1 4, 2001, ss. 365-368

Manchanda, P., Packard, G., Pattabhitamaiah, A. “Social dollars: the economic impact
of consumer participation in a firm-sponsored online community”, Marketing Science
Institute, MSI Report, 2012, ss. 11-115.

Mangold, W.G., Faulds, D.J., “Social media: The new hybrid element of the promotin
mix”, Business Horizons, Vol.52, 2009, s.357-365

Marketing  Turkiye, En yaratict “Real Time Marketing”  Ornekleri,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-
ornekleri/ sitesinden elde edildi.

Marketing Tiirkiye, Mobilden TV ve video izleme orani son alt1 yilda yiizde 85 artti,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilden-tv-ve-video-izleme-orani-
son-alti-yilda-yuzde-85-artti/ sitesinden elde edildi.

Marketing Tiirkiye, Tiirk reklamcilifnin en basarili  viral reklamlari,
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turk-reklamciliginin-en-basarili-viral-
reklamlari/ web sitesinden elde edildi.

McWilliam, G.. “Building stronger brands through online communities”. Sloan
Management Review, Vol. 41, Say1 3, 2000, ss. 43-54.

Mellens, M., Dekimpe, M.G., Steenkamp, J.E.B.M., “A review of brand loyalty
measures in marketing”, Tijdschrift voor Economie en Management, Vol. 41, Say1
4, 1996, s5.507-533

Moisescu, O.L. ve Gica, O.A.,” An Analysis of the Brand Loyalty Based Consumer
Typology”, The Young Economists Journal, Vol. 4, Say1 7, 2006, ss.55-60

Moorman, Christine, Gerald Zaltman, and Rohit Deshpande, "Relationshtps Between
Providers and Users of Market Research: The Dynamics of Trust Within and Between
Organizations”, Journal of Marketing Research, Vol. 29, 1992, ss. 314-28.

Most popular social networks worldwide as of January 2019, ranked by number of
active users (in millions), https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/ sitesinden elde edildi.

Muniz, AM. and O’Guinn, T.C., “Brand community”, Journal of Consumer
Research, Vol. 27, Say1 4, 2001, ss. 412-432

Muntiga, D.G., Moorman, M. ve Smit, E.G., “Introducing COBRAs Exploring
motivations for brand-related social media use”, International Journal of
Advertising, Vol.30, Say1 1, 2011, ss.13-46

Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, 6.Basim,
Prentice Hall, 2010

Number of apps available in leading app stores as of 3rd quarter 2018,
www.statista.com sitesinden elde edildi.

Odin, Y., Odin, N., Florence, P.V., “Conceptual and operational aspects of brand
loyalty:an empirical investigation”, Journal of Business Research, Vol.53, Sayi 2,
2001, ss.75-84


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilden-tv-ve-video-izleme-orani-son-alti-yilda-yuzde-85-artti/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/mobilden-tv-ve-video-izleme-orani-son-alti-yilda-yuzde-85-artti/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turk-reklamciliginin-en-basarili-viral-reklamlari/
http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/turk-reklamciliginin-en-basarili-viral-reklamlari/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
http://www.statista.com/

156

Oh, J. ve Fiorito, S., “Korean women’s cloting brand loyalty”, Journal of Fashion
Marketing and Management, Vol.6, Say1 3, 2002, ss. 206-222

Olson, J.C. ve Jacoby, J.,” A construct validation study of brand loyalty”, Proceedings
of the 79th Convention of the American Psychological Association, ss. 657-658

Orzan, G., Platon, O.E., Stefanescu, C.C.D. ve Orzan, M., “Conceptual Model
Regarding The Influence Of Social Media Marketing Communication On Brand Trust,
Brand Affect And Brand Loyalty”, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, Vol. 50, Say1 1, 2016, ss.141-156

Osman, M., “18 Instagram Stats Every Marketer Should Know for 2018,
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/ sitesinden elde edildi.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Malhotra, A., “E-S-QUAL A Multiple Item Scale
for Assessing Electronic Service Quality”, Journal of Service Research, Vol. 7, Say1
10, 2005, ss.1-21

Philip T.Kotler ve Kevin L.Keller, A Framework For Marketing Management,
6.Basim, England: Pearson Education Limited, 2016

Reichheld, F.F., “Loyalty and the Renaissance of Marketing”, Marketing
Management, Vol.2, Say1 4, 1994, ss.10-21

Rudolf J. Freund, William J.Wilson ve Ping Sa, Regression Analysis Statistical
Modeling of a Response Variable, 2. Basim, Elsevier, 2006

Schivinski, B., Christodoulides, G. ve Dabrowski, D., “Measuring Consumers’
Engagement With Brand-Related Social-Media Content Development and Validation
of a Scale That Identifies Levels of Social-Media Engagement with Brands”, Journal
of Advertising Research, Vol.56, Say1 1, 2016, ss.64-80

Selvi, M.S. ve Te':'meloglu, E., “Otel Isletmelerinde Markalasmanmn Tiiketici Satin
Alma Davranigi Uzerindeki Etkilerini Belgelemeye Yonelik Bir Arastirma”, Ege
Akademik Bakis, Vol. 8, Say1 1, 2008, ss.93-120

“Srivastava R. Shervani T. ve Fahey L. "Market-based Assets and Shareholder Value:
A Framework for Analysis™ Journal of Marketing, 1998 Saif Ullah Khan ve Owais
Muft, “The Hot History & Cold Future of Brands”, Journal of Managerial Sciences,
2007, s.76’daki alint1.

2017 Tiirkiye Influencer Marketing Dosyasi, https://creatorden.com/2017-turkiye-
influencer-marketing-raporu/ web sitesinden elde edildi.

Susan Gunelius, 30-Minute Social Media Marketing, New York: McGraw-Hill,
2011

Tatar, B.T. ve Erdogmus, I.E., “The effect of social media marketing on brand trust
and brand loyalty for hotels”, Information Technology & Tourism, Vol.16, Say1 3,
2016, s5.249-263

Tim O’Reilly, What is Web 2.0, O’Reilly Media Inc., 2009

Tiwari, M. K., “Separation of brand equity and brand value”, Global Business
Review, Vol. 11, Say1 3, 2010, ss. 421-434


https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-marketing-raporu/
https://creatorden.com/2017-turkiye-influencer-marketing-raporu/

157

Tiirkiye’de Influencer Marketing CreatorDen 2018 Analizi,
https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-
analizini-acikladi web sitesinden elde edildi.

Yoo, B., Donthu, N. ve Lee,S., “An Examination of Selected Marketing Mix Elements
and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, Sayi 2,
ss.195-211

Yoshida, M., Gordon, B.S., Nakazawa, M., Shibuya, S. ve Fujiwara, N., “Bridging
the gap between social media and behavioral brand loyalty”, Electronic Commerce
Research and Applications, Vol. 28, 2018, ss.208-218

Zeithaml, V.A., “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence”, Journal Of Marketing, Vol.52, Say1 3, 1988,
§8.2-22

Zheng, X., Cheung, C.M.K., Lee, M.K.O., Liang, L., "Building brand loyalty through
user engagement in online brand communities in social networking sites",
Information Technology & People, Vol. 28 Say1 1, 2015, ss.90-106


https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi
https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi

158

EK-1 ANKET FORMU

Degerli Katilimc,

Bu anket Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka Sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi

amaciyla hazirlanmstir. Cevaplariniz yalnizca Galatasaray Universitesi Yiiksek Lisans tez galismasina
veri saglamak amaciyla kullanilacaktir. Anketin gecerliligi igin tiim__sorulart _yanitlamaniz

gerekmektedir.

Stalklamak (Gozetlemek): Sosyal medya platformlarinda bir kullanicinin diger kullanicilari

arastirmasi ve incelemesi olarak tanimlanir. Katiliminiz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Giinde ne kadar siireyle Instagram uygulamasim kullaniyorsunuz?
[J0-30 dak [130-60 dak [J60-90 dak
[090-120 dak [0120-150 dak 0150 dak ve Uzeri

2. Asagidakilerden hangisi/hangileri Instagram uygulamasi ile ilgili kullanim aliskanh@gimzi

oncelikli olarak yansitir?
(IPaylasilan igerikleri begenirim. OPaylasilan igeriklere yorum yaparim.
OAkis icerisinde fotograf/video paylasirim. [Hikaye icerisinde fotograf/video paylagirim.
ODiger hesaplar1 gozetlerim(stalklarim).

3. Favori yerli hazir giyim markamz nedir? (Liitfen yalnizca tek bir secenegi isaretleyiniz.)
LILC Waikiki OPenti CColin’s OMachka OHatemoglu
OKoton OMavi CNetwork OLTB OD’S Damat
ODe Facto OMudo OCollezione  OKigih
Oipekyol OYargict ODesa ODiger.......... (Liitfen belirtiniz)

4. Bu markayi Instagram’da takip ediyor musunuz?

L1Evet OHayir CTakip etmiyorum ama gozetliyorum/inceliyorum.
5. Sectiginiz hazir giyim markasimin Instagram hesabim diisiinerek asagidaki ifadelere
katilm diizeyinizi isaretleyiniz.
1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katilryorum
5: Kesinlikle Katilryyorum
1/2]13]4]5
1 Markanin Instagram hesabindaki bilgiler (fiyatlar, fotograflar, iletisim bilgileri,
vs.) glnceldir.
2 | Markanmn Instagram hesab1 gorsel olarak cekicidir.
3 | Markanin Instagram hesabinda modern tasarimlar kullanilmistir.
4 | Markanm Instagram hesabi iyi diizenlenmistir.
5 | Markanin Instagram hesabu iyi tasarlanmusgtir.
6 | Markanin Instagram hesabi profesyonel bir goriiniise sahiptir.
7 | Markanin Instagram hesabr siirekli olarak aktiftir.
8 | Markanin Instagram hesabi daima giinceldir.
9 | Markanmn Instagram hesabr ilgi ¢ekici icerige sahiptir.
10 | Markanin Instagram hesab1 markanin promosyonlarm igerir.
11 | Markanin Instagram hesab1 markanin kampanyalarini igerir.
12 | Markanin Instagram hesabinda fikirlerimi paylasabiliyorum.
13 Marl_<e_1n1n Instagram hesabinda baska insanlarin fikirleri hakkinda bilgi sahibi
olabiliyorum.
14 Marke_m_m Instagram hesabinda diger kullanicilarla sohbet edip fikir alisverisi
yapabiliyorum.
15 | Markanin Instagram hesabinda fikirlerimi paylasmak kolaydir.
16 lt\)/Iallrkamn Instagram hesabinin diger sayfalara (etkileyiciler, vs.) baglantisi
ulunur.
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Markanin Instagram hesabi ¢esitli web sitelerine link verir. (trendyol, morhipo,

17 | 1s)

Markanin Instagram hesabimin miisterilerine her zaman yardim etmeye hazir
olduguna inaniyorum.

18

Markanin Instagram hesabi miisteri isteklerine cevap vermek igin her zaman

19 mdasaittir.

Bir problem yasadigimda markanin Instagram hesabinda ¢oziim sunabilecek

20 | pirini bulabilirim.

Markanin Instagram hesab iiriinlerin olumlu ve olumsuz yonleri hakkindaki

21 farkindaligimi artirir.

Markanin Instagram hesabi satin alma kararimi kolaylastirmak i¢in ilgili bilgiyi

22 -
saglar.

Markanin Instagram hesabi karar verme ihtiyacim1 karsilamada bana yardimci

23 olur.

24 | Markanin Instagram hesabindan kolayca bilgi arastirabilirim.

o5 Markanin Instagram hesabi aligveris yaparken hizl bir sekilde karar vermeme
firsat verir.

Marka, Instagram hesabinda takipgilerine/miisterilerine yardimci olmaya

26 | isteklidir.

Marka, Instagram hesabinda takipg¢i/miisteri isteklerine cevap vermeye her

2 zaman hazirdir.

28 | Marka, Instagram hesabinda takipgilerine kars1 kibardr.

29 | Markanin Instagram hesabinda miisteri temsilcileri bulunur.

30 | Markanin Instagram hesabinda avantajli kampanyalar bulunur.

31 | Markanin Instagram hesabindaki igerikler ilgimi geker.

32 Markanin Instagram hesabindaki igerikler arkadaglarim veya diger kullanicilar
arasinda populerdir.

33 | Markanin Instagram hesabi eglencelidir.

6. Sectiginiz giyim markasim ve Instagram hesabim diisiinerek asagidaki ifadelere katihm
diizeyinizi isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiliyyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

1/2]13]4]5

1 | Markanin Instagram hesabindaki aktivitelere katilirim.

2 Cevremdeki insanlara markanin Instagram hesabr ile ilgili pozitif yorumlar
yaparim.

3 | Markaileilgili tavsiye isteyenlere markanin Instagram hesabini tavsiye ederim.

4 Markanin Instagram hesabindaki paylasimlar i¢in begenme,yorum ve paylasma
seceneklerini kullanirim.

5 Markanin Instagram hesabindaki diger takipgilerin yorumlarina siklikla cevap
Veririm.

6 | Sosyal medya hesaplarimda siklikla marka ile ilgili fikirlerimi paylasirim.

7 | Siklikla marka ile ilgili gonderi paylagirim.

8 | Siklikla markay: fotograflarimda etiketlerim.

9 | Bir sonraki hazir giyim aligverisimde bu markay1 alacagim.

10 | Bu markay: almayi siirdiirmeye niyetliyim.

11 | Oniimiizdeki birkag y1l igerisinde bu markayi tercih etmeye devam edecegim.

12 Eger baska bir markada indirim varsa bu marka yerine indirimdeki markay1
tercih ederim.

13 | Bu marka hakkinda negatif bir yorum yapilirsa markay1 savunurum.

14 | Arkadaslarima sik sik bu markanin ne kadar iyi oldugunu sdylerim.

15 | Fiyatlarinda artis olsa dahi bu markadan aligveris yapmaya devam ederim.

16 | Aligveris yapmaya bagladigimdan beri bu markay1 satin alryorum.
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17 | Bu markay1 olabildigince ¢ok satin almaya caligirim.
18 | Bu markaya bagliyim.
19 | Bu markaya diger markalardan daha yiiksek fiyat 6demeye hazirim.
20 | Bu markay1 baskalarina tavsiye ederim.
21 | Yalnizca ¢ok zor kosullar altinda farkli bir markadan aligveris yaparim.
22 | Bana gore bu marka hazir giyim sektdriindeki en iyi markadir.
23 | Markaya sadik oldugumu diistiniiyorum.
24 | Bu marka ilk tercihim olurdu.
25 | Bu marka aligveris yaptigim ortamda bulunuyorsa diger markalar1 satin almam
7. Cinsiyet
OKadm ClErkek
8. Yas
118 ve alt1 [J19-25 aras1  [J26-38 aras1 ~ [139-53 aras1 0054 ve (zeri
9. Medeni Durumunuz
CBekar OEvli
10. Egitim Durumunuz
OOrtadgretim (Lise) Ogrencisi OOrtadgretim (Lise) Mezunu
OOn Lisans / Lisans Ogrencisi OOn Lisans / Lisans Mezunu
OYuksek Lisans / Doktora Ogrencisi OYuksek Lisans / Doktora Mezunu

11. Mesleginiz

12. Gelir Dizeyiniz
01.603 TL’den az [0J1.604 TL - 2.815 TL arasi1 [J5.240 TL ve Uzeri
(02.816 TL - 4.027 TL aras1 [J4.028 TL - 5.239 TL aras1
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