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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERININ MARKA iMAJI VE
MARKA SADAKATI UZERINE ETKIiSi
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Hazirlayan: Hait Murad ILSOYER
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL
2022 — (xii+94)
Kirsehir Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal
Jiiri
Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL
Dog. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES
Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY

Kiiresel ekonomik entegrasyonun hizlanmasi ve siddetli ticari rekabet, marka
imajinin ve marka sadakatinin olusturma ve siirdiirme yollarint zorlamaktadir. Bu durum
isletme yOnetimini islerinin bu yonlerine artan bir ilgi gdstermeye tesvik etmektedir.
Giliniimiizde isletmeler, ayakta kalmak, gelismek ve rekabet¢i bir pazarda basarili olmak
icin marka sadakatini ve marka imajim1 gelistirmek zorunda kalmistir. Marka imaj1 ve
marka sadakatinin gelistirilmesi isletmelerin rekabet gli¢lerini siirdiirmeleri i¢in uzun
vadeli faydalar saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu tez ¢alismasinda marka imaji ve
marka sadakatinin artan 6nemi gz Oniine alinarak ve bunlar1 gelistirmeye yardimci olacak

faktorler belirlenmistir.

Pazarlama sektoriinlin 6nemli araglarindan olan sosyal medya pazarlama bilesenleri
( Sayfa kalitesi ve tasarimi, online etkilesim, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, hizmet
kalitesi, aktiflik, diger sayfalarla isbirligi, yararlilik) marka imaji ve marka sadakatini
etkileyerek pazarlama hizmetlerinin kalitesine ve verimine katki saglayacaktir. Marka
imajim1 ve marka sadakatini etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Sosyal medya
pazarlama bilesenleri de bu faktorlerin iginde yer almaktadir. Sosyal medya pazarlama
bilesenleri marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde etkili olarak tiiketicilerin satin alma

kararina yon vermektedir. Bu durumlardan hareketle arastirmanin amaci sosyal medya



pazarlama bilesenlerinin marka imaji ve marka sadakati tlzerindeki etkileri ortaya

kuymaktir.

Arastirma nicel arastirma yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Calisma
kapsaminda veriler katilimcilara ¢evrimi¢i anket uygulanarak toplanmistir. Bu ¢alisma LC
Waikiki hazir giyim markasini sosyal medyada takip edenler iizerinde gergeklestirilmistir.
Cevrimigi anket ise ¢alismaya katilmay1 kabul eden 451 katilimct iizerinde uygulanmistir.
Toplanan veriler igin SPSS paket programi kullanilarak sirasiyla faktor analizi, giivenilirlik
testi, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Kesfedici faktor
analizinde sosyal medya pazarlamasi 7 faktor, marka imaji tek faktor ve marka sadakati ise
iki faktorden olusmustur. Elde edilen faktorlere bagli olarak hipotezler olusturulmus olup

bu hipotezlerin testi i¢in SPSS paket programinda ¢oklu regresyon analizleri yapilistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore sosyal medya pazarlama
bilesenlerinin marka imaji, tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati
tizerinde olumlu etkilerinin oldugu gorilmiistiir. Ancak detayli sonuglar, Sosyal medya
pazarlama bilesenlerinin marka imaji1 tizerinde en etkili boyutun sayfa kalitesi / tasarimi
oldugunu bunu sirasiyla yararhilik ve diger sayfalar ile is birligi boyutlarinin izledigini
gostermektedir. Tutumsal sadakat iizerinde en etkili boyutun sosyal medya aktiviteleri ve
igerikleri oldugu bunu sirasiyla online etkilesim, sayfa kalitesi / tasarimi, diger sayfalar ile
is birligi ve aktiflik boyutlarinin izledigi goriilmektedir. Davranigsal sadakat iizerinde de
en etkili boyutun sayfa kalitesi / tasarimi oldugu bunu sirastyla diger sayfalar ile is birligi,

sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, online etkilesim boyutlarinin izledigi gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamas1, Marka imaji, Marka Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON BRAND
IMAGE AND BRAND LOYALTY

M.Sc.Thesis
Preparer: Hait Murad ILSOYER
Advisor: Asst. prof. Deniz AKGUL
2022 — (xii+94)
Kirsehir Ahi Evran University, Graduate School Of Social Sciences
Department of Business Administration
Jury
Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL

Dog. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES

Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY

The acceleration of global economic integration and fierce commercial competition
are challenging the ways in which brand image and brand loyalty are built and maintained.
This encourages management to pay increased attention to these aspects of their business.
Today, businesses have had to develop brand loyalty and brand image in order to survive,
develop and be successful in a competitive market. It is thought that the development of
brand image and brand loyalty can provide long-term benefits for businesses to maintain
their competitiveness. In this thesis, considering the increasing importance of brand image

and brand loyalty, factors that will help to improve them have been determined.

Social media marketing components (page quality and design, online interaction,
social media activities and contents, service quality, activity, cooperation with other pages,
usefulness), which are important tools of the marketing sector, will contribute to the
quality and efficiency of marketing services by affecting brand image and brand loyalty.
There are many factors that affect brand image and brand loyalty. Social media marketing
components are also included in these factors. Social media marketing components
influence the purchasing decision of consumers by being effective on brand image and
brand loyalty. Based on these situations, the aim of the research is to reveal the effects of

social media marketing components on brand image and brand loyalty.



The research was carried out using quantitative research methods. Within the scope
of the study, data were collected by applying an online questionnaire to the participants.
This study was carried out on those who follow the LC Waikiki ready-to-wear brand on
social media. The online questionnaire was applied to 451 participants who agreed to
participate in the study. For the collected data, factor analysis, reliability test, correlation
and multiple regression analyzes were performed by using SPSS package program,
respectively. In the exploratory factor analysis, social media marketing consists of 7
factors, brand image consists of one factor and brand loyalty consists of two factors.
Hypotheses were formed depending on the factors obtained, and multiple regression
analyzes were performed in the SPSS package program to test these hypotheses.

According to the findings obtained as a result of the research, it has been seen that
social media marketing components have positive effects on brand image, attitudinal brand
loyalty and behavioral brand loyalty. However, detailed results show that the most
effective dimension of social media marketing components on brand image is page quality
/ design, followed by usefulness and collaboration with other pages, respectively. It is seen
that the most effective dimension on attitudinal loyalty is social media activities and
content, followed by online interaction, page quality / design, cooperation with other pages
and activity dimensions, respectively. It was observed that the most effective dimension on
behavioral loyalty was page quality / design, followed by cooperation with other pages,

social media activities and contents, and online interaction dimensions, respectively.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Brand Loyalty

vi



ONSOZ

Dijitallesmenin yasandigr glinlimiizde isletmelerin basaris1 i¢in pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya araciligiyla gerceklestirilmesi 6onem arz etmektedir. Bu
kapsamda bu calismanin amaci sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve

marka sadakati iizerinde ne gibi etkilerinin oldugunu ortaya koymaktir.

Bu ¢alismada sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imaji ve marka sadakati
tizerindeki etkileri incelenmistir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari
analiz edilerek degerlendirme yapmak bu baglamda isletmelere yonelik oneriler sunmak
amaglanmistir. Bu tez calismanin bir diger amaci ise sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka imaji ve marka sadakati iizerindeki etkileri degerlendirerek bu
dogrultuda en ¢ok etkili olan faktorleri belirlemektir. Bu faktorleri analiz ederek etkilerini

ortaya koymaya calisilmistir.

Bu arastirmada sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imaji ve marka
sadakati {izerine yansimalari nicel arastirma yoOntemi kullanilarak degerlendirme
yapilmustir. Bu baglamda Bu arastirma, LC Waikiki hazir giyim markasinda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin1 ve marka sadakatini nasil etkiledigini test ederek
ayrica marka imajinin marka sadakatini nasil etkiledigini de agiklayarak teoriye katkida
bulunmaktadir. Elde edilen analiz sonuglari, sosyal medya pazarlama bilesenlerinin ( Sayfa
kalitesi ve tasarimi, online etkilesim, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, hizmet
kalitesi, aktiflik, diger sayfalarla isbirligi, yararlihk) marka imaji ve marka
sadakati(tutumsal ve davranigsal) {izerindeki agiklayici ligina etki ettigini belirtmistir.
Ayrica bu calisma sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 6nemini gosterir ve ayni
zamanda marka imaji ve marka sadakati acisindan hangi sosyal medya pazarlama

faaliyetlerin gergeklestirilmesinin en 6nemli olabilecegine dair fikir vermektedir.

Yiiksek lisans egitimim siiresince beni destekleyen ve her sikintimda bilimsel
desteklerini hi¢ esirgemeyen degerli danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL’e ve
diizeltmeleriyle yardimci olan degerli jiiri iiyelerim Dog. Dr. Banu KULTER
DEMIRGUNES ve Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY ’e tesekkiirlerimi sunarim.

Kirsehir-2022 Hait Murad ILSOYER
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BOLUM I

1. GIRIS

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile beraber sosyal medya araciligiyla binlerce
insanin birbirleriyle iletisim kurma imkan1 dogmustur. Genelde sosyal medya, kullanicilar
arasinda etkilesimi, igerik paylasimi ve igbirligini kolay hale getiren ¢evirim i¢i bir arag
olarak ifade edilir (Kim ve Ko, 2012:1481). Bu dogrultuda sosyal medya kullanicilari
birbirileriyle fikir alisverisinde bulunma ve deneyimlerini paylasma imkanina zaman ve
mekan kisti olmadan sahip olmustur. Bilgilerin, fikirlerin, diisiincelerin ve deneyimlerin

hedef kitleye hizli bir sekilde iletilmesi icin sosyal medya kullanimi hayatimizin

vazgecilmezi haline gelmis durumdadir.

Giiniimiizde teknoloji gelistikge yeni elektronik cihazlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
gelisimle beraber sosyal medya kullanimi da artmaktadir. Her tiirlii ilgi cekici sosyal
medya platformlar1 biiyiik bir kitle tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal
medya kigilerin ve kurumlarin isini kolaylastirmakta olup bireysel ve kurumsal
aktivitelerini hedef kitlesine ulastirmadaki rolii ¢ok biytiktiir. Instagram, Facebook,
Twitter ve Youtube gibi sosyal medya platformlar1 kullanicilarina maliyet, etkilesim ve

zaman gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir.

Globallesmenin yasandig1 giiniimiizde sosyal medyanin énemi ¢ok hizli bir sekilde
artmaktadir. Isletmeler i¢in sosyal medya kullanimi giiniimiiziin vazgecilmezi haline
gelmis durumdadir. Tiiketiciler zamanin énemli bir kismin1 sosyal medya kullanmak i¢in
harcamaktadir. Isletmeler de durumu dikkate alarak iiriin ve hizmetlerini sosyal medya
araciligiyla tiiketicilere tanitmaktadir. Bu faaliyetler sonucunda sosyal medya platformlari
isletmeler i¢in vazgegilmez bir pazarlama araci halini almis durumdadir. Sosyal medya
dogru zamanda hedeflenen kitleye erismek icin en énemli pazarlama aracidir. Isletmeler

sosyal medya ile iirlin ve hizmetlerini tanitarak satislarin1 artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi pazarlama sektoriinde de dijital diinyanin gelistigi
giniimiizde sosyal medya uygulamalar1 ile gliniimiiziin neredeyse vazgecilmezi haline
gelmis dururumdadir. Isletmelerin marka imaji ve marka sadakatini gelistirmesi i¢in sosyal
medya pazarlamasi son derece dnem arz etmektedir. Markanin tiiketici géziinde kaliteli
goriiniisti ve tiiketiciler ile etkili iletisim kurmasi marka imajini olusturmaktadir. Marka

imajin1 artirma da isletmenin basarisi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal medya



pazarlamasinin marka imaji tizerinde olumlu etkilerin oldugu tespit edilmistir (Haliloglu,

2020:92).

Tiiketici satin aldig1 bir iirlinden memnun kalirsa o iirlinii tekrar tercih etmeyi
diistinerek devamli satin lamayi diisiinebilir. Bu davranisin aliskanlik haline gelmesi marka
sadakatini olusturmaktadir. Marka sadakatinin olusturmasi isletme basarisi i¢in 6nemli bir
role sahiptir. Sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisin oldugu
tespit edilistir (Budak ve Tatli, 2020:8). Sosyal medya pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin
zihninde olumlu bir marka imaji ve marka sadakati olusturabilmektedir. Yusuf Bilgin
(2018:142) yaptig1 analizler sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka sadakati {izerinde 6nemli etkisinin
bulundugunu tespit etmistir. Bu arastirma, sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin
tilkketicilerin marka imaj1 algilar1 ve marka sadakati iizerinde etkili olup olmadigini

belirlemek amaciyla yapilmistir.

Sosyal medya markalarin hedef kitlelerine ulasmasini kolaylastiran ¢ok énemli bir
pazarlama araci olarak bilinmekte ve markalarin kalabalik kitlelere ulagmasini
saglamaktadir. Sosyal medya etkin kullanildigr halde marka imajim artirarak ve marka
sadakatini olusturabilmektedir. Bu sebeplerden dolayr bu c¢aligmada sosyal medya
pazarlamasinin marka imaji ve marka sadakati iizerine etkisinin analizi konu alinmasi

hedeflenmistir.

Tez igerigine bakildiginda, ilk iki béliimiinde Internet, sosyal medya ve sosyal
medya pazarlama bilesenlerine iliskin detayla agiklamalar yapilmistir. Uciincii boliimde ise
marka, maka imaji ve marka sadakati ile ilgili detayli aciklamalara yer verilmistir.
Doérdiincii ve Besinci boliimlerde ise galismanin uygulama kismina yer verilerek sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati lizerinde etkilerini
belirlemek i¢in model olusturulmustur. Calismanin uygulama kisminda, kurulan modelin
test edilmesi i¢in gerekli veriler ¢cevrimici anket yontemiyle toplanmistir. Ardindan SPSS
paket programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi teknigiyle veriler analiz edilmistir.
Daha sonra arastirmanin bulgulari ortaya koyulmustur. Son Bolimde ise elde edilen veriler
arastirma sorulari ve literatlir bulgular igerisinde tartisilmis ve elde edilen sonuglar

degerlendirilerek gelecekte yapilacak calismalar igin ¢esitli oneriler sunulmustur.



1. 1. CALISMANIN AMACI

Bu ¢alismanin temel amaci sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve
marka sadakati tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve bu degiskenler arasindaki iligkilerin
ortaya konulmasidir. Sosyal medya etkili icerik paylasim uygulamasi oldugu igin
pazarlama sektoriinde yararlanabilecek en uygun uygulamadir. Sosyal medya pazarlamasi
sayesinde isletmeler daha c¢ok miisteriye ulasarak dogru zamanda dogru miisteriye
ulasabilmektedir. Bu nedenle isletmeler daha c¢ok miisteriye daha az zamanda

ulagmaktadir.

Bu calismanin amaci kiiresellesmenin yasandigi giiniimiizde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerin marka imaj1 ve marka sadakati iizerine etkisini incelemektir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini olusturan bilesenler olarak sayfa kalitesi ve tasarim,
aktiflik, online etkilesim, diger sayfalar ile igbirligi, yararlilik, hizmet kalitesi ve sosyal
medya aktiviteleri ve igeriklerine deginilmistir. Bu bilesenlerin marka imaji ve marka

sadakati iizerine etkisi arastirilmistir.

Bu tez caligmanin ikinci amaci ise sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
imaj1 ve marka sadakati iizerindeki etkileri degerlendirerek bu dogrultuda etkili olan

faktorleri belirlemektir. Bu faktorleri analiz ederek etkilerini ortaya koymaya ¢alisiimstir.
1. 2. CALISMANIN ONEMI

Sosyal medya ¢agimizin vazgecilmesi olarak hemen hemen herkesin hayatinin
icerisinde yer almis ve giinliik hayatimizin 6nemli bir parcasi olarak yerlesmistir. Bu
gelismeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini da degismistir. Sosyal medya pazarlamasi
sayesinde markalar da tiiketicilerin isteklerini takip ederek onlarin isteklerine dogru
zamanda cevap verebilmektedir. Sosyal medya kullanimi diger sektorlerde oldugu gibi
pazarlama sektoriinde de Onemli oldugu icin markalar tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ayrica isletmelerin {irlin, kalite, icerik ve giivenirlilik gibi konularinda
tilketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in sosyal medya hesaplarinda dikkatli bir pazarlama stratejisi
gelistirmesi gerekmektedir. Isletmeler sosyal medya hesaplarinda satislarini artirmak igin
marka kampanyalar1 yapma imkénina sahiptir. Bu sebeplerden dolayr sosyal medya

pazarlamasi isletmelerin basarisi i¢in son derece dnemlidir.

Glinlimiizde isletmeler sosyal medya pazarlamasini1 yaygin olarak kullanmaktadir.
Tiim sektorlerde dijitallesmenin gelistigi glinlimiizde geleneksel pazarlamanin yerini sosyal

medya pazarlamasi almaktadir. Tiiketicilerin internette daha fazla zaman gegirmesi sosyal



medya pazarlamasinin giicliniin artmasina neden olmaktadir. Bir yandan da isletmeler
stirekli satiglarini artirma yontemi arayisindadir. Bu faaliyetler sonucunda isletmeler sosyal
medya pazarlamasi araciligiyla daha fazla iiriin satarak gelirini artirma imkanina sahiptir.
Bu calismaya 6nem katan etken sosyal medya pazarlamacilarin sayisinin her gecen giin
fazlalasmasiyla dijital diinyada yeni bir kitlenin ortaya ¢ikmasi ve Tiiketicilerin bu sosyal
medya platformlarinda sosyallesmeye baslamasi neticesiyle tiiketim aligkanliklarinda da
birbirini etkilemektedir. Bu dogrultuda isletmelerin sosyal medya platformlarin1 etkin

kullanmasinin 6nemi artmuistir.
1. 3. CALISMANIN PROBLEMI

Isletmelerin satis basarisi i¢in marka imaj1 ve marka sadakatini gelistirmesi 6nem
arz etmektedir. Marka imaj1 ve marka sadakatini gelistirmek de sosyal medya pazarlamasi
ile miimkiindiir. Bu ¢aligma kapsaminda sosyal medya pazarlama bilesenlerinin (Sayfa
kalitesi ve tasarimi, aktiflik, online etkilesim, diger sayfalar ile isbirligi, yararlilik, hizmet
kalitesi ve sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri) marka imaji1 ve marka sadakati {izerinde

nasil etkileri oldugu problem olarak belirlenmistir.
1. 4. CALISMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirmada kullanilacak 6lgme aracinin, ¢alismaya katilan sosyal medya
kullanicilarinin goriislerini dogru bir sekilde yansittig1 varsayilmistir. Arastirmaya katilan
sosyal medya kullanicilarinin 6l¢me araglarindaki sorulara samimi ve igten yanit verdikleri

varsayilmaktadir.
1. 5. CALISMANIN SINIRLIKLARI

Bu calismada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin (Sayfa kalitesi ve tasarimi,
aktiflik, online etkilesim, diger sayfalar ile isbirligi, yararlilik, hizmet kalitesi ve sosyal
medya aktiviteleri ve igerikleri) marka imaji ve marka sadakati {zerine -etkisi
incelenmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda bu arastirma kapsamina 18 yas iizerinde olan
sosyal medya kullanan kendi satin alma kararlarin1 kendisi verebilecek yasta olan kisiler
dahil edilmistir. Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin incelenecegi i¢in sosyal medya

kullanmayan tiiketiciler kapsam dis1 birakilmistir.



BOLUM 11
2. INTERNET KAVRAMI

Internet, kisilerin veya kurumlarin bilgisayarlar veya herhangi bir elektronik cihaz
araciligiyla bilgi paylasimina imkan saglayan kiiresel ¢apta bir iletisim ve bilgi ag1 olarak
ifade edilmektedir. internet, Kiiresel ¢apta birgok bilgisayar aginin &zel donanimlar
sayesinde gevrimici olarak birbiriyle baglanmasini saglamaktadir. Internet kavraminin
ismi de “International Network” teriminden kisaltmasi alinarak ortaya atilmistir.
Teknolojik bir iletisim altyapisi olarak da adlandirilan internetin temel amaci bilgi
paylasimmin kolay, diisiik maliyetli ve giivenilir olmasmni saglamaktir. Internet webi
(World wide web) ve bagka da bir¢ok servisleri i¢inde barindirmaktadir. Bu servislerin en
¢ok bileneni web olmakla beraber baska da mail ve ftp gibi servisler bulunmaktadir (Keles,
2020:6). Giiniimiiz bilgi ¢aginda ise internet haberlesme ve iletisim igin en énemli arag
olarak goriilmektedir. Internetin insanlara sagladig: firsatlar her gecen giin artarak insan

yasimi iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Elektronik iletisim ag1 olan internet araciligiyla diinyanin her bir yanindan bilgiye
ulagilabilmekte ve diinyanin her bir yanindaki baska insanlarla iletisim kurulabilmektedir.
Giin gectikce de internet daha fazla gelisisim gostermektedir. Halihazirda da internetin
hizli bir sekilde gelistigini ve biiyiidiiglini gormekteyiz. Giiniimiizde kullanicilar

elektronik cihazlarla istedikleri zaman her yerden internete erigebilmektedirler.
2. 1. INTERNETIN DOGUSU

Internet kavrami 1960 yilinda J. C. R. Licklider, Leonard Klienrock, Donald
Davies, Paul Baran ve Lawrence Roberts bilim adamlar tarafindan ortaya atilmistir. Bu
bilim adamlari ilk once “Galaktik Ag” kavramlari icat ederek ve kullanicilarin kiiresel
capta birbirileriyle baglanmis bir sistem igerisinde istedikleri zaman istedikleri yerden
ulasabilme fikri ile ortaya koymuslardir. Ik olarak askeri amagcla alternatif bir iletisim
sistemi olusturmak i¢in internet yolculuguna baslanmistir. Yillar sonra kamusal alanda da
kullanilmaya baglanarak sadece kurulus amacinda kalmayarak siirekli gelismistir (Keles,
2020:7). Internet 20 yildan beri etkili bir sekilde varligin1 devam ettirmektedir. internet ilk
ciktig1 donemlerde gelismeler yavas goriilse de 1990’11 yillara gelindiginde hizli gelismeler
goriilmiistiir. Daha sonra internet, eglence ve bilgi deposu olmaktan ¢ikarak ticaret ve
kurumsal iletisim arac1 olarak kullanilmaya baslanmustir. Ilk internet sitesini Tim Berners-

Lee ortaya ¢ikarmustir.



Internet, elektronik iletisim sekli ve devamli gelisen bir teknoloji oldugu igin
isletme basaris1 icin olmazsa olmaz bir ara¢ halini almis durmadir. Internet, isletmelere
satiglarin artmasi ve maliyetlerin diismesi gibi bir¢ok firsat dogurmustur. Bu firsatlardan
bazilarmi dile getirecek olursak iirlin ve hizmetleri satin alma, bilgi alma ve bankacilik

aktivitelerinin kolay bir sekilde gergeklestirilebilmesidir (Yannopoulos, 2011:1).
2.2. WEB 1.0, WEB 2.0, WEB 3.0, WEB 4.0 KAVRAMLARI

Web platformlar1 hizli bir sekilde devamli gelisim gostermektedir. Giliniimiizde
kablosuz agin yayginlasmasi ve akilli cihazlarin giin gectikce ¢ok aktif bir sekilde
kullanilmasiyla birlikte web siteleri daha da yaygin hale gelmis durumdadir. World Wide
Web ya da baska bir ifadeyle Web, kiiresel ¢aptan erisilebilen bir bilgi teknoloji sistemi
olarak bilinmektedir. Web, Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda ortaya ¢ikarilmistir.
Web ilk ¢iktig1 zaman sadece bilim adamlari arasinda kiigiik bir kitle tarafindan kullanilmis
ve zaman gegtikce yayginlasarak bircok kitleye ulasmistir. Son olarak da ticari alanda
kullanilarak girisimcilerin yatirnm yapmasina imkan verecek alan haline kavusmustur.
Ayrica da Web, yillar i¢inde pek ¢cok gelisme gostermis, internet lizerinden erisilebilen bir
bilgi alan1 olarak bilinmektedir (Tavakoli ve Wijesinghe, 2019:49). Asagida alt basliklar
halinde bilgi baglantilar1 ag1 olarak web 1.0, insan baglantilar1 ag1 olarak web 2.0, bilgi
baglantilar1 ag1 olarak web 3.0 ve zeka baglantilar1 ag1 olarak web 4.0, web’ in dort nesli

olarak tanimlanmaktadir.
2.2.1.Web 1.0

Internet ilk ciktign dénem 1995 yilinda web 1.0 dénemi olarak bilinmekteydi.
Aragtirmalar web iizerinden yapildigi zaman kolay bir sekilde bilgiye ulasilmasini
saglamak icin HTML web sayfalarini kapsayan bir sistemdir. Bu internet uygulamasinda
kullanicilara igerik yaratma ve yaratilan igerik tizerine yorum ekleme imkani
verilmemekteydi. Bu web sayfasindan kullanicilara yalnizca bilgiye erisim imkani
saglanmaktaydi (Ersoz, 2020:60). Web 1.0, az sayida yazar ¢ok sayida okuyucu igin
olusturulan bir web sayfalaridir. Sonug olarak web 1.0 dogrudan kaynaga gidilerek bilgi
alinabilen bir sistemdir. Bu mekanizma internet iizerinden erisilebilir ve birbirine bagl bir

sistemdir.

Web ’in ilk uygulamasi1 Berners-Le ‘ye gore web 1.0 ‘i temsil eder. Salt okunur
web olarak kabul edilir. Web 1,0 bagka bir ifadeyle bilgi aramamiza ve okumamiza izin

veren ilk webdir. Kullanic1 etkilesimi veya icerik katkist konusunda ¢ok az sey



bulunmaktaydi ama ¢ogu web sitesi sahiplerinin tam olarak istedigi sey buydu. Bir web
sitesi i¢in ilk amag¢ varligin1 ve bilgilerini herhangi bir zamanda herkesin kullanimina

sunmak ve ¢evrim i¢i web sitesi kurmaktir (Getting, 2007).
2.2.2.Web 2.0

Web 2.0 2004 yilinda Tim O ‘Reilly tarafindan isimlendirilmistir. Web 2.0
kullanicilara etkilesimli iletisim saglama, icerik iiretme ve bilgi paylagimina imkan veren
bir web sitesidir. Web 2.0 ile birlikte web ortaminda 6nemli gelismeler kaydedilerek bilgi
aligverisi kolay hale gelmistir. Bu sebeplerden dolay1r web 2.0 ‘in kullanilmasi genis ¢apta
artis gostermistir. Web 1,0 tek yonli iletisim kurucu araci, icerik saglayan ve bilgi
erisimine imkan veren bir internet uygulamasi olarak bilinirken web 2.0 iki tarafl1 iletisim
imkan1 saglayan ve buna ek olarak iletisimin geribildirimini de iletisim alan1 igerisine alan

internet uygulamasi olarak bilinmektedir (Esitti ve Isik, 2015:14).

Web 2.0 bloglar ve wikiler gibi teknolojileri salt okunur web siteleri {izerinde
gelistirmeler saglamaktadir. Facbook, Twitter, Instagram ve benzeri bir¢ok uygulamalar
web 2.0 teknolojisi kapsamina girmektedir ve gilinlimiizde de web 2.0 kullanimi ¢ok
yaygindir. Bu platform kullanicilara igbirligi sunan bir teknolojidir. Web 2.0 ‘in en 6nemli
islevi kullanic1 ve saglayict arasindaki karsilikliligin saglanmasidir. Web 2.0 kullanici
deneyimini daha etkilesimli, kullanishi ve birbirine bagli hale getirmektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008:500).

2.2.3.Web 3.0

Web 3.0 teknolojisi yani anlamsal web, kaliteli ve zengin igerik ve hizmetler
tretmeye yarayan platform olarak ifade edilmektedir. Web 3.0 ‘in ortaya g¢ikmasiyla
birlikte elektronik cihazlar arasi etkilesim araciliiyla internet ortamindaki bilgiler ve
bunlarin arasindaki iligkiler sadece insan vasatisiyle degil makineler tarafindan da
anlasilabilir duruma gelmektedir. Web 3.0, kullanicilarin internet ortaminda sundugu
icerigi anlamlandirma, yorumlama ve internet platformlar1 aracigiyla iiretilen bilgileri
siniflandirma, isleme ve analiz ederek insan hayatina kolaylik saglayacak c¢oziim

tiretmektedir (Aslan ve Kolanci, 2018:209).

Web 3.0 veya semantik web, kullanicinin yapacagi gorevleri makinelere birakarak
igeriklerin makine tarafindan okunabilmesini amaglamaktadir. Web 3.0 ile beraber
makinler tarindan hem okuyup hem anlaylp ve hem de yorumlanabilecek sistemler

gelistirilmistir (Keles, 2020:16). Web 3.0, anlamsal web ve semantik web kavramlarini



biinyesinde barindirarak kapsam olarak daha ¢ok bilginin anlamli hale getirilmesiyle
ugrasir. Bu platform kullanicilara kisiye 6zgii, bireysellestirilmis ve uyarlanabilir bir ortam
sunmaktadir.  Ornek vermek gerekirse arama motorunda bir sey arattirdigimizda
aradigimiz sey sanki bizim ilgi ve ihtiyaglarimizi biliyormusgasina 6niimiize ¢ikiyor bu

islem web 3.0°1n kullanimidir.
2.2.4.Web 4.0

Web 4.0 ortaya c¢iktiginda makine giicliniin insan beyini kadar zeki olacagi ve
tirtinlerin mikroskobik boyutta iiretilecegi tahmin edilmektedir (Choudhury, 2014:8100).
Web 4.0 ile 2020 sonrasinin teknolojisi insanlar, makineler ve sanal diinya ile etkilesime
girebilmesi Ongorilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte yapay zeka uygulamalari
makineler tarafindan okunabilecektir yani makineler eszamanl olarak okuma yazma

islemlerini gergeklestirebilecektir.

Web 4.0 teknolojisi yapay zeka tabanli akilli sistemlerin yan1 sira sanallagtirma ve
bulut depolama sistemleri olarak ifade edilmekte olup kullanicilar bilgisayarlarina herhangi
bir isletim sistemi yiliklemeden tiim islemlerini gerceklestirebilir hale gelecektir. Bu
sistemler kullanicilara bilgisayara yazilim yiiklemeden internet iizerinden isletim
sistemlerini yazilim hizmetlerini kullanma imkan1 verecektir. Web 4.0 ile kullanicilar tiim
kisisel wverilerini, dosyalarin1 ve igeriklerini ¢evirim i¢i olarak bulut ortamda
depolayabilmeleri ongoriilmektedir. Web 4.0 ‘in egitim acisindan da 6nemli yenilikler
getirecegi ifade edilerek ve egitimler sirasinda yapay zeka robotlar1 kullanilabilecegi ifade

edilmektedir (Baz, 2018:23).

2.3. SOSYAL MEDYA

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin bireyler ve kuruluslar arasinda
gelistirilmesine ve paylasilmasina olanak taniyan ve etkilesimi kolaylastiran yeni medya
teknolojileridir (Rana vd., 2020:153). Sosyal medya, kullanicilarin belirli bir sistem
dahilinde profil hazirlayip ve iliskide bulunduklar1 kisiler hem de sayfalarin listesini
olusturduklar1, paylastiklar1 ve baska kullanicilarin da profil ve linklerini inceleyebildikleri
internet tabanli ortam olarak ifade edilmistir. Bagka bir ifadeyle sosyal medya, internet
ortaminda fikir, diislince, deneyim ve igerik paylasmak i¢in kullanilan, fotograf, video,
metin, ses ve baska da birgok formatta olabilen online teknolojidir. (Talihakkaya ve Ozhan,
2021:2).



Sosyal medya, web teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan kullanicisina igerik
yaratma ve yaratilan icerigin paylasilmasina imkan saglayan uygulamalar olarak ifade
edilmektedir (Akgiin, 2020:4219). Sosyal medya, kullanicilarin ayn1 zamanda ve ¢ift tarafli
olarak bilgi paylasmasim1 saglayarak insanlarin internet {izerinden bilgi paylasimi

yapmasina imkan vermektedir.

Glinlimiiz bilgi caginda sosyal medya, tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarini,
tercihlerini, gorislerini, begenilerini ve deneyimlerini kendi goziiyle yansittigi ve diger
kullanicilarla etkilesime gectigi bir iletisim kanali olarak giinlilk yasamin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde tiiketicilerin internette gegirdigi zamanin artmasina
paralel olarak sosyal medya kullanim orani da giin gectikge artis gostermektedir. Sosyal
medya mecralar1 artik etkilesimli bilgi paylasimi i¢in ¢ok Onemli iletisim araglari

durumundadir (Akkaya, 2013)

Dijitallesmenin gelistigi glinlimiizde teknoloji gelistikge ona bagli olarak
maliyetlerin diigmesi internet kullaniminin artis gostermesi sebebiyle sosyal medya
giinlimiiziin ana iletisim araci olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarina bilgi
aligverisi, birbirleriyle iligskiyi kolaylastirma, eglence yaratma, bos zamanlarini eglenceli
gecirme ve bagka buna benzer birgok ihtiyaglarini zaman ve mekan sinir1 tanimadan

gidermektedir (Can ve Koz, 2018:446).

Gilinlimiizde sosyal medya, isletmelerin pazarlama aktivitelerini yiirlitmesi i¢in ¢ok
onemli ara¢ haline gelmis durumdadir. Sosyal medya isletmelerin miisterilere takdim
etmek istedikleri mesaj1 iletme konusunda ve igletmenin pazara ¢ikaracagi yeni tirlinii
tanitma ve marka imajina yararh nitelikler katmak icin ¢ok onemli destek vermektedir.
Isletmeler sosyal medyanin bu o6zellikleri sayesinde yeni miisterilere ulasarak onlarla

iletisim kurarak satiglarini artirma imkanina kavugmustur (Haliloglu, 2020:30).
2. 4. SOSYAL MEDYANIN GELISIMi

Internet ilk kullanilmaya baslandiginda hiikiimet ve kurumsal baglantilar1 olanlar
tarafindan kullanilirken 1995 gelindiginde hemen hemen herkesin kullanimina uygun
duruma gelmistir. 1990 yilindan beri gilinlik hayatimizda yaygin olarak kullanilmaya
baslayan sosyal aglar diinya ¢apindaki sinirlar1 ortadan kaldirarak insanlarin birbirleriyle
iletisim kurmasini saglamaktadir. Sosyal aglar bu yillardan itibaren giindeme gelmis
durumdadir. Sosyal aglar sayesinde bilgiler hizli bir sekilde cok genis bir kitleye
erisebilmektedir. Giin gegtikce cok hizli gelisen sosyal aglar neredeyse niifusun biiyiik bir



kismi tarafindan kullanilir hale gelmistir. Birgok arastirmaya gore insanlar sosyal medyada

daha fazla zaman gegirerek sosyal ihtiyaclarini gidermektedir (Imre, 2020:1658).

Giliniimilizde hayatimizin bir pargasi olan sosyal medya akilli cihaz teknolojisinin de
hizli gelismesiyle birlikte diinyanin her bir yerinde yasayan insanlarin birbirleri ile ayni
zamanda iletisim kurmasina ve karsilikli bilgi paylasimina imkan saglamaktadir. Sosyal
medyanin sagladigi kolayliklar ve baska bircok imkanlar sayesinde her gecen giin
kullanimi1 artmakta olup ¢ok etkin bir hal almistir. Sosyal medya, kisi ya da kisiler grubuna
foto, video ve metin seklinde bir igerik yaratmasini saglayarak kendi adina sosyal medya
hesab1 olusturma ve yarattigi igerikleri dijital ortamda oOzgiirce paylasma imkan
saglamaktadir. Bu imkanlar internet teknolojisi agisindan onemli gelismeler olarak yer
almaktadir (Cetinkaya ve Oztiirk, 2015:126). Igeriklerin iiretilip cok genis Kkitler ile
paylasildigi sosyal medya platformlarindan bazilar1 Instagram, Facebook, Twitter ve

Youtube olarak bilinmektedir.

Internetin yaygm bir sekilde ortaya ¢ikmasiyla beraber birgok iletisim araclari
meydana gelmektedir. Internet tabanli bu iletisim araglar1 dijital diinyada etkilerini devam
ettirmektedir. Sosyal medya bu iletisim araglarinin en Onemlisidir. Sosyal medya
aracilifiyla herhangi bir bilgi ¢ok hizli hatta bir dakikayr bile almadan hedef kisiye
iletilmesi miimkiindiir (Lester, 2012:118).

Dijitallesmenin gelistigi glinlimiizde sosyal medya giiniimiiziin vazge¢ilmezi haline
gelmistir. Sosyal medya kullanic1 sayis1 glinden giine artis gostermektedir. Bu sebepten
dolayr da sosyal medya insanlar tarafindan ¢ok Onemsenen internet araci olarak var
olmaktadir. Giintimiizde ise sosyal medyadan sadece iletisim araci olarak degil pazarlama,
habercilik, reklam, arastirma ve baska da birgcok nedenlerde sosyal medyadan
yararlanilmaktadir (Hazar, 2011:153).

Sosyal medya kullanimi gliniimiizde ¢ok yaygindir. Sosyal medya devlet adamlari,
sarkicilar, yoneticiler ve baska da bircok kisi tarafindan bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Isletmeler tarafindan da bir pazarlama aract olarak ¢ok yaygin
kullanilmaktadir. Isletmeler i¢in miisteri istekleri cok énem arz etmektedir. Bu dogrultuda
da isletmeler sosyal medya araciligiyla tiiketicilerinin isteklerini anlayarak onlarin
isteklerine gore iirlin ve hizmet sunabilmektedir. Artik sosyal medya iizerinden kaliteli ve

verimli pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek miimkiindiir. Bu sebeplerden dolay1 da
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dijital diinyamizda sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan isletme sayis1 giin

gectikee artmaktadir (Bulunmaz, 2011:19).

Giliniimlizde sosyal medya hemen hemen tiim sektorlerde pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Ciinkii geleneksel medya ile ulasilmasi miimkiin olmayan kitlelere sosyal
medya aracilifiyla ¢ok hizli ve kolay bir sekilde ulasmak miimkiindiir. Isletmeler sosyal
medya sayesinde pazarlama faaliyetlerini diigiik maliyet ile hizli ve aninda gergeklestirerek
miisterilerin ihtiyact dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini hedef aldig1 ¢ok genis miisteri
kitlesine sunmaktadir. Bu sebeplerden dolay1r sosyal medya gelisimi bir isletmenin

basarisini dlgen paralama araci haline gelmistir.
2.5. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal medyanin 6zellikleri agiklik, topluluk, baglilik, konusma ve katilim olarak 5
baslik altinda toplanmaktadir (Talihakkaya ve Ozhan, 2021:5).

o Acikl, bircok sosyal medya hizmetlerinin kullanicilarin katilimina ve
geribildirimine ag¢ik olmasidir.

e Topluluk, Sosyal medya topluluklarin hizlica olugsmasina ve ¢ok etkili bir
bicimde iliski kurumasina imkan vermektedir.

e Baghlik, Cogu sosyal medya tiirlerinin diger kaynaklara, sayfalara ve
kisilere olan baglantilardan faydalanarak baglantilarini gelistirmesidir.

e Konusma, herhangi bir takipgiye sunulan igeriklerin sosyal medyada iki
tarafli bir konusma igermesidir.

e Katihim, medya ve takipgi arasindaki mesafenin niteligini diisiirerek,

kullanicilarin geribildirimine ve katilimina yardimci olmasidir.

Sosyal medya giiniimiizde oldukga sik kullanilmakta olup birgok dnemli 6zelliklere
sahiptir. Sosyal medya kullanicilart sosyal medyay1 en ¢ok sosyal iliskiler kurmak, bilgi
paylagsmak, eglenmek ve baska da bir¢ok amaglar kullanmaktadirlar (Mollaoglu vd.,
2019:160). Giinlimiizde isletmeler de tiiketicilerin oldukga sik sosyal medya kullandigini
gorerek Uriin ve hizmetlerinin pazarlamasini sosyal medya lizerinden yapmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden bir pazarlama araci olmasidir.
Tiiketiciler almak istedigi herhangi bir markayr almadan 6nce o marka hakkinda bilgi
almak i¢in arastirma yapmaktadir. Bu sayede sosyal medya tiiketicinin satin alma kararini

etkileyen onemli faktordiir (Kogak Alan vd., 2018:499).
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Sosyal medyanin bircok o6zellikleri bulunmaktadir. Sosyal medya gruplar
aracilifiyla kiiresel mesafe ortadan kaldirilmaktadir. Bu dogrultuda herhangi bir mesaji
ilgili kigilere (binlerce kisiye) aninda ulastirarak ve aninda geribildirim alinmasi
miimkiindiir. Sosyal medyanin etkilesimli olama 6zelligi is ortamlarini kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya sayesinde fikir ve diislinceleri ¢ok kisa zamanda ¢ok genis kitleye ulastirmak
miimkiindiir. Giiniimiizde sosyal medya kullanicist arttik¢a bu platform kurumlar ve kisiler

i¢cin 6nemli hale gelmistir.
2.6. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya kullanim1 ve sosyal medyaya erigim kolayligi saglandigindan itibaren
miisteriler sosyal medya platformlarin1 markalar, isletmeler {iriin ve hizmetler hakkindaki

bilgileri 6grenmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Gliniimiizde isletmeler ve kisiler tarafindan kullanilan bir¢ok sosyal medya
platformlar1 mevcuttur. Bu platformlar kisiler ve isletmelerin gorsel igerik, yazi ve video
paylasmasina imkan saglamaktadir. Kisiler ve isletmeler tarafindan yogun olarak
kullanilan sosyal medya platformlarina (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube ve Likedin

) asagida yer verilmektedir.
2.6. 1. Instagram

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ABD’de
kurulmustur. Instagram en cok fotograf ve video paylasimina odaklanmaktadir. Bu
uygulamay1 2010 yilinda Facebook sirketi satin almistir. Instagram uygulamas1 Facebook
kurucusu tarafindan satin alindiktan sonra Facebook’un degerinin 35 kat daha arttig1 ifade
edilmistir (Yavuz, 2017:3). Instagram sosyal medya platformu geng niifusun kullandigi en
popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir. Bu uygulama 2010 yilinda
insanlarin  kullanimina sunulmustur. Genellikle 1nstagram’da fotograf ve video
paylasimlar1 gerceklesmektedir. Bu uygulama sayesinde kiiresel ¢apta insanlar birbirleriyle
iletisim ve etkilesime ge¢cmektedirler. Instagram araciligiyla markalarla miisterileri ile
etkilesim halinde olarak fikir aligverisinde bulunmaktadirlar. Instagram uygulamasinin
hikayeler ve insta shop gibi bir¢ok ticari alanda kullanilan 6zelligi bulunmaktadir.
Instagram uygulamasmin bu 6zellikleri markalarin ¢ok etkileyici paylagimlar yapmasina
imkan vermektedir. Isletmeler bu &zellikler sayesinde ¢ok fazla kisiye ulasarak satislarini

artirabilmektedir.
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2. 6. 2. Facebook

Facebook sosyal medya platformunu Mark Zuckerberg 2004 yilinda kurmustur.
Gliniimiizde facebook diinya genelinde milyonlarca kisi ve firmanin kullandigi sosyal
medya platformu haline gelmis durumdadir. Facebook sosyal medya platformu aracigiyla
halihazirda bir ¢ok insan arkadas ve yakinlari ile yeni dostlar ve markalarla etkilesim
halinde olmaktadirlar. Isletmeler bu platform aracilifiyla daha genis kitlelere ¢ok hizli ve
kolay bir sekilde ulagsabilmektedir. Bu dogrultuda marka bilinirligini daha genis kitlelere
yayarak facebook sayesinde satislarini artirmaktadir. Facebook hem bireysel ve hem
kurumsal olarak kullanilan sosyal medya platformudur (https://www.ticimax.com/blog/,
2022).

2.6. 3. Twitter

Mikroblog sitesi olarak da bilinen twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz
Stone, Evan Williams ve Noah Glass tarafindan kurulmustur. Twitter en ¢ok karakterlik

metinler yazilmasina imkan saglayan sosyal medya platformudur. Giiniimiizde twitter de
sosyal medyanm en popiiler platformlarindan biri halini almis durumdadir. insanlar
twitter’de metin tabanl paylasimlar yaparak etkilesim kurmaktadirlar. Her bir tweetin
boyutu 140 karakter ile sinirlandirilmaktadir. Giinlimiizde de twitter bilgi alisverisi igin

kullanilan bir kaynak haline gelmistir (Ozcan, 2021:162).
2. 6. 4. Youtube

Youtube, 2005 yilinda Paypal g¢alisanlar1 (Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve

Chen) tarafindan kurulmus olup bu platformu 2006 yilinda Google satin almistir. Bu
platform genelde video igerigi paylasilan bir sosyal medya platformu olarak bilinmektedir.
Birgok kisi Youtube iizerinden kanal acip video paylasarak gelir saglamaktadir. Youtube
en ¢ok kisisel kullanima sahip olsa da isletmeler tarafindan da oldukg¢a kullanish bir sosyal
medya platformudur. isletmeler Youtube sosyal medya platformu araciligyla iiriin, hizmet
ve kampanyalarimin tanitimini yaparak marka bilinirliligini ve satiglarini artirmaktadir

(https://www.ticimax.com/blog/, 2022).
2.6.5. LinkedIn

LinkdIn diinyadaki en biiyiik mesleki sosyal iletisim ag1 olarak adlandirilmaktadir.
Profesyonel kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 amaciyla oraya cikarilmistir. Bu
uygulama is diinyasinda sirketler tarafindan yaygin olarak kabul gorilmiistir (Keles,

2020:112). En 6nemli sosyal medya platformlarindan bir olan LinkedIn 2002 yilinda Reid
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Hoffman, Konstantin Guericke, Jean-Luc Vaillant, Allen Blue ve Eric Ly tarafindan

kurulmustur. LinkedIn isgilerin is bulmasina ve igverenlerin is¢i bulmasini kolaylastiran bir
sosyal medya platformudur. LinkedIn kullanicilarina bireysel ve kurumsal olarak kullanim
imkanm vererek geng niifus arasinda oldukg¢a kullanislidir. Genelde LinkedIn markalarin
reklam vermesi, isletmelerin satiglarin1 takip etmesi gibi amaglar dogrultusunda
kullanilmaktadir. Linkeln ortaya ¢iktig1r andan itibaren birgok isletme birgok isletme onu
tercih etmekte ve birgok insana farkli sektorlerde is bulma imkani1 saglamaktadir (Bakirtas

ve Turgu, 2021:247).
2. 7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin iiriin ve hizmetlerini sosyal medya ve web
siteleri araciligiyla geleneksel reklam sayesinde ulasilmasi miimkiin olmayacak kadar
genis kitlelere ulagsmasini saglayan pazarlama sistemidir (Biger ve Ercis, 2020:1557). Bu
amagla bircok isletme sosyal medya iletisim kanallarinda kendi marka profilini
olusturarak ve ¢evrimigi Uriin bilgileri, indirimler, reklamlar ve promosyonlar gibi

tilkketicilerin ilgisini ¢gekecek faaliyetleri gelistirmektedir.

Bir isletme tarafindan pazarlama aktivitelerini gerceklestirmek amaciyla sosyal
medya platformlarini kullanarak bilgi, mal ve hizmet, fikir ve diisiincelerin paylasilmasi
olarak ifade edilmistir (Talihakkaya ve Ozhan, 2021). Giin gectikce biiyiiyerek gelisim
gosteren sosyal medya platformlar: igletmeler icin yalniz Pazar yeri olmakla kalmayip yeni
pazarlama araglar1 halini almis durumdadir. Sosyal medya platformlarinin pazarlama
kanallarini olusturmasi, pazarlama yoneticilerinin bu platformlar: tanimas1 ve 6nemsemesi
pazarlamacilarin sosyal aglarina katilmasini vazgegilmez kilmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin facebook, Instagram, Twitter ve youtube gibi sosyal aglarindan
faydalanarak pazarlama faaliyetlerinin  gergeklestirilmesidir. Isletmeler pazarlama
aktivitelerini sosyal medya araciligiyla gerceklestirerek geleneksel medya tarafindan

sunulan tek tarafli iletisimden pas gecerek iki tarafli etkili iletisim modelini benimsemistir.

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlamaya kiyasla etkili olarak kiiresel
captaki tiiketicilere ulagilmasini saglamaktadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmesi i¢in benimsedikleri en dnemli sosyal medya platformlar1 Instagram ve
Facebook olarak bilinmektedir. Instagram ve Facebook sosyal medya platformlari

pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi igin bir¢ok imkan sunmaktadir. Isletmeler bu
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platformlar araciligiyla hem mevcut miisterilerine hem de potansiyel miisterilere hizli ve

kolayca ulagabilmektedir.

Sosyal medya isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimi c¢ok kolay hale
getirmistir. Sosyal medyanin isletmelere sagladigr en onemli kolaylik zaman ve mekan
problemi olmaksizin miisterileri ile irtibata gecebilmeleridir. Bu hedefe yonelik sosyal
medya en etkili ara¢ olarak bilinmektedir. Sosyal medya araciligiyla igerik iretilerek
paylasilma imkani mevcuttur. Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya araciliiyla
gerceklestirilmesi geleneksel pazarlama araglarina nazaran daha kolay ve etkilidir. Sosyal
medya araciligiyla pazarlama faaliyetini gerceklestirmek isletmeye bircok yarar
saglamaktadir bunlarin birkag tanesini ele alacak olursak masala Hedef kitleye etkili ve
hizl1 bir bigimde ulagmak, satiglar1 artirmak, diisiik maliyet ile reklam yapmak ve arama

motorlarinda kolay ulasilabilir olmaktir (Kondal, 2018:336).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerin marka degeri
yaratabilecegine dikkat ¢ikmustir. Isletmeler cografi engellerin ortadan kaldiran sosyal
medya kanallarindan yararlanarak tiiketicilerinden geri bildirim alma ve potansiyel
miisteriler kazanma avantajina sahiptir (Demir ve Yildiz, 2021). Dolaysiyla sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri araciligityla isletmeler tiiketicileriyle ¢ok daha etkin iletisim

kurarak marka sadakatini kazanma ve marka imajin1 gelistirme imkanini saglayabilirler.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, pazarlamacilari pazarlama harcamalarini
degistirmeye tesvik etti ve geleneksel kanallara yatirim yapmak yerine vurguyu ¢evrimigi
ulagilabilen aglara kaydirdi (Umunna, 2021:25). Dijital gelisimin yasandigi giiniimiizde
neredeyse tiim sektorlerde sosyal medya etkin olarak kullanilmaktadir. Isletmelerin sosyal
medya lizerinde iiriin ve hizmetlerini tanitmas1 ve miisterilerin de istedigi her an bu iiriin ve
hizmetleri satin alma imka&nina sahip olmasi sebebiyle isletme ve miisterisi arasinda daha

etkili iletisim gergeklesmektedir.

Pazarlamanin  geleneksel medya aracilifiyla gerceklestirildigi zamanlarda
isletmelerin misterileriyle tek tarafli konusmasi s6z konusuydu ve bu nedenle de isletmeler
tiiketicilerden geri doniisiim alamamaktaydi. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve yagin
olarak kullanilmasiyla beraber bu durum ortadan kalmistir. Gliniimiizde isletmeler sosyal
medya araciligiyla miisterilerin isteklerini rahat bir sekilde anlayarak tiiketicilerin ihtiyaci
oldugu iirtin ve hizmetleri piyasaya sunmaktadir. Bu sayede geleneksel pazarlamanin

yerini kisisellestirilmis pazarlama almistir. Kisisellestirilmis pazarlama ile isletmeler kisiye
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0zel triinler iireterek ve kisiye 6zel hizmet sunma imkanina kavusmustur. Giiniimiiziin bu
gelismeleri sonucunda tiiketiciler istedigi her iirlinii her anda ¢evirim i¢i olarak siparis

verebilmektedirler.
2.8.SOSYAL MEDYA PAZARLAMA STRATEJILERI

Strateji, ¢cevrede olugma ihtimali olan tehdit ve firsatlar1 avantaja ¢evirmek igin
amaca nasil ulasilacaginin yollarin1 bulmaya calisan diisiinsel bir eylemdir. Pazarlama
stratejisi ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda iirtin sunma ve tiiketiciler igin
deger olusturmak hedefiyle isletmeler tarafindan belirlenen pazarda yapilan faaliyetlerdir
(Talihakkaya ve Ozhan, 2021:48). Sosyal medya pazarlama stratejisi ise bu faaliyetlerin

sosyal medya araciligiyla gerceklestirilmesidir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin artmasi nedeniyle giiniimiizde geleneksel
pazarlama yontemlerinin 6nemi azalarak sosyal medya pazarlama yontemlerinin nemi
giderek artmaktadir. Sosyal medya pazarlama yontemleri ¢ok genis bir ¢evre tarafindan
benimsenmektedir. Sosyal medya pazarlama yontemlerinde miisterileri bilgilendiren
igerikler bulunmakta olup bu da tiiketicilerin satin alma kararmi ciddi bir sekilde

etkilemektedir.

Isletmeler pazarlama stratejileri olusturarak rakip isletmelerden daha ¢ok miisteri
kazanmay1 hedeflemektedirler. Bu amag¢ dogrultuda tiiketiciler i¢in oldukga kaliteli iirtin ve
hizmet ve en yiiksek deger saglamaya c¢alisarak sosyal medya pazarlama stratejilerini
tiiketici davraniglarini belirleyecek sekilde olusturmayr amaglamaktadirlar (Hacihasanoglu,

2017:67).

Sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmak i¢in planli ¢alismanin
gerceklestirilmesi ve bu ¢alisma dogru bir siire¢ dahilinde olmas1 gerekmektedir. Bu siire¢
dinleme, amag belirleme, strateji tanimlama, hedef kitle belirleme, ara¢ segme, uygulama,
gozlemleme ve uyumlama faaliyetlerinin ger¢eklesmesinden olusmaktadir (Altunyay,

2020:24).

Hedef kitlenin isletmenin amaci dogrultusunda tanimlamasi ve tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin belirlenmesi sosyal medya pazarlama stratejileri olusturulmasinda dikkat
edilmesi gereken onemli etkenlerdir. Etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisinin
olusturulmasi i¢in hedef kitle analizi, etkili ve kaliteli icerik yaratilarak tiiketicilerin
hizmetine sunulmasi, rakip analizlerinin dogru bicimde yapilmasi, planli calismalarin

raporlanmasi ve analiz edilmesi 6nem arz etmektedir.
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2. 8. 1. Hedef Kitle Analizi

Markalar, sosyal medya pazarlamasiyla hedeflerine ulagmasi i¢in hedef kitlesini
belirlemesi gerekmektedir. Hedef kitle, sirket tarafindan piyasaya sunulan {iriin ve
hizmetler ile en ¢ok ilgilenen tiiketici grubu olarak ifade edilir. Hedef kitle analizi isletenin
satig basarisi i¢in atmasi gereken en onemli adimlardandir. Hedef kitle analizinde tiiketici
grubunun yas araligi, cinsiyet bilgileri, medeni hali, egitim diizeyi ve gelir seviyesi
belirlenerek hedef kitlenin neyden hoslanacagi ve hangi sosyal medya platformlarimi
kullandiklar1 belirlenmektedir. Boylelikle markalar genis bir kitleye ulasarak marka
bilinirliligini artirmay1 amaglamaktadirlar. Hedef kitle belirlendikten sonra sosyal medya
iletigim aractyla ulasilabilecegi degerlendirilmektedir. Her hedef kitlenin kullandig1 sosyal
medya platformlar1 farkli oldugu igin sosyal medya iletisim aracini belirlerken hedef
kitlenin kullandig1 sosyal medya platformlar1 dikkate alinmalidir (Fidan ve Yildirim,

2021:142).

Pazarlama faaliyetlerinde daha genis kitlelere ulasma ve onlarla etkilesim kurma
ihtiyact isletmeleri sosyal medyayr kullanmaya itmektedir. Ozellikle markalar geng
kitleleri hedeflerken hedef pazarlarin demografik 6zelliklerini degistirme karar1 almaktadir
markalar, bu ihtiyacin1 karsilamak i¢in sosyal medya pazarlamasini benimsemektedir. Bazi
markalar 6zellikle liiks markalar, sosyal medya pazarlamasinin daha geng¢ bir kitleye
ulagsmak i¢in miikemmel bir kanal oldugunu diisiinmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
sayesinde markalar pazarlarin1 genisletmeyi hedefleyerek yerel tiiketicilerden uluslararasi
tiikketicilere ulagsmay1r amaglamaktadir. Hedef kitleyi tanimlamanin miisteri katiliminm

artirabilecegi belirtilmistir (Umunna, 2021:88).

Hedef kitle isletmelerin hitap etmek istedikleri insan grubudur. Isletme belirli
ozellikleri tasiyan, belirli davraniglara sahip ve belirli yas araliginda bulunan yani
isletmenin iirlinlinii satin alma kararini verebilecek yasta olan insan grubuna ulagmay:
amaglamaktadir. Isletme hedef kitle analizi yaparak en hizli, en kolay ve diisiik maliyet ile
genis kitlelere uygun zamanda ulasmaya c¢alismaktadir. Bu amag dogrultusunda isletmeler
sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha etkili ve verimli bir sekilde gergeklestirme

imkanini bulmaktadir.
2. 8. 2. Etkili Ve Kaliteli I¢erik
Sosyal medya isletmeler i¢in igerik liretme imkani veren 6nemli bir platform olarak

bilinmektedir. Dijital diinyasinda hemen hemen her isletmenin igerik paylasimi neticesinde
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kaliteli ve etkili igerik ihtiyac1 6n planda bulunmaktadir. Gliiniimiiz tiiketicileri ilgi ¢ekici
ve giizel igerik iireten isletmelerin markalarim takip etmektedirler. ilgi ¢ekici bir sekilde
tasarlanan ve Kaliteli igerik tiiketicilerin satin alma kararimi etkilemede biiylik bir rol
almaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017:30). Isletmeler web platformlarmi arama
motorlarinda st siralara ¢ikarmak i¢cin SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ile uyumlu
hale getirerek takipgilerine kolay ve hizli bir sekilde ulasabilecekleri web platformu

sunmay1 hedeflemektedirler.
2. 8. 3. Rakip Analizi

Biiyiik rekabetin oldugu pazaryerlerinde isletme, ayakta durabilmek i¢in veya diger
firmalardan geri kalmamak i¢in ayni sosyal medya platformlarinda olan isletmelerden
farkli olmaya ¢aba gostermektedir. Bu baglamda rakip firmalardan farkli olarak daha ilgi
cekici sosyal medya pazarlamasi gergeklestirmeye g¢alismaktadir. Pazaryerlerinde ayni
liriinii piyasaya sunan birden fazla isletme bulunmaktadir. Bu durumda, ilgi ¢ekici ve
kaliteli iiriin ve hizmet sunan isletme diger isletmelere kiyasla ©One c¢ikmaktadir.
Rakiplerinden olumlu fark yaratan isletmeler tiiketici goziinde degerli goriinerek diger
isletmelere kiyasla karliligmmi da artirabilmektedir. Isletmeler rakip analizini yaparken
rakiplere nazaran giiclii yanlarini ve zayif yanlarini dogru bir sekilde tanimlayarak zayif
alanlarin giderilesi i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir. Bu dogrultuda rakiplerin imaj1 da
onemlidir isletme kendi imaji kadar rakiplerin imajin1 da dikkatlice incelemesi
gerekmektedir. Rakip analizi yaparken tiiketicinin zevk ve tercihlerini etkileyen faktorleri
dikkate alarak rakibin zayif olan alanlarinda daha giiglii faaliyetler gerceklestirilmelidir
(Fidan ve Yildirim, 2021:143).

Markalar, rekabete ayak uydurmak icin sosyal medyada olmanin énemli oldugunu
diistinmektedir. Markalar rakipleri de dahil olmak iizere daha fazla sirketin sosyal medyada
yer aldigini bilmektedir. Bu yiizden rakip firmalardan geriye kalmamak i¢in pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya fiizerinden gerceklestirmektedirler. Ayrica markalar hedef
kitlelerine daha yakin olma baskisini hissetmektedirler. Rakip firmalar sosyal medyada
oldugu i¢in sosyal medyada olmamak firmanin geri kalmasina sebep olacaktir. Rekabetci
ve adil fiyatlandirma ise fiyatlar1 sosyal medyadaki ve e-ticaret web sitelerindeki

rakipleriyle karsilastirarak daha cazip fiyatlar sunarak elde edilebilir (Umunna, 2021:21).

Isletmelerin satiglarini diisiirmemek igin en az rakip firmalar diizeyinde miisteri

memnuniyetini saglamas1 gerekmektedir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin fiyat seviyeleri
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daha ¢ok rakip firma tarafindan belirlenmektedir. Giiniimiizde Isletmeler rakip firmaya
kiyasla takipgilerini artirmak amaciyla {inlii insanlarla reklam filmleri ¢ekip sosyal medya
sayfasindan yayinlamaktadirlar. Bu sekilde insanlarin sevdigi kisiler iizerinden reklam
yaparak rakip firmalarin oniline gegmeye ¢alismaktadirlar. Bu dogrultuda isletmeler rakip
firmalarin sosyal medya sayfasinda yaptiklari kampanyalara bakarak onlara nazaran daha

Iyi kampanyalar yapmaya calismaktadirlar.
2. 8. 4. Raporlama Ve Analiz

Isletmeler igin verileri analiz etme ve raporlama islemi stratejik bir 6nem arz
etmektedir (Girgin, 2019:8). isletmeler diizenli raporlama ve diiriist analizler yaparak ¢ok
etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisini gelistirebilmektedirler. Isletme basarisi i¢in
verilerin diizenlenmesi ve kategorilere ayrilmasi énem arz etmektedir. Isletmeler sosyal
medya sayfasinda paylastig1 iceriklerin giin sonunda raporlanma ve analizini yaparak bu
icerigi kac kisinin izledigini ve izleyenlerinin demografik yapisini 6grenme imkanina
sahiptir. Verilerin raporlama ve analizinin yapilmasi isletmenin basarasini énemli dl¢iide

etkilemektedir.
2.9. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI BILESENLERI

Bu calismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerini olusturan bilesenler sayfa
kalitesi ve tasarimi, aktiflik, online etkilesim, diger sayfalar isbirligi, yararlilik, hizmet
kalitesi ve sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri olarak belirlenmistir. Sosyal medyada
basarili bir marka iletisimi kurmay1 ve siirdliirmeyi amaglayan isletmelerin marka ile ilgili

icerik paylasimlarina, ilgi ¢ekici ve eglenceli olmalarina 6zen gostermesi gerekmektedir.
2. 9. 1. Sayfa Kalitesi Ve Tasarim

Abelse ve arkadaglart (1998:44) yaptiklar1 caligmasinda web sitelerin sayfa
goriintiisiiniin  6nemini vurgulamiglardir. Web sitelerinde kotii goriintiiye sahip olan
grafiklerin rahatsiz edici oldugu sonucuna varmislar. Bu dogrultuda web sitenin kullanimi
kolay olmali ve sayfa yapisi kullanici gezinmesine uygun olmalidir. Web sitesinin
iceriginde giincel bilgiler yer alarak ve kullanigh olmalidir. Web sitesinin sayfa yapasi
oldukga basit bir diizenleme semas1 goriintiisiine sahip olmalidir. Sayfalarin sitedeki ve
diger sitelerdeki ilgili bilgileri entegre eden baglantilar1 bulunmalidir. Herhangi bir sayfa
birka¢ grafik icerir ve bunlar sayfa icerigine uygun ve sayfa goriinimii ilgi cekici

olmalidir.
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Sayfa kalitesi ve tasariminin hedef kitlenin ilgisine gore diizenlenmesi énem arz
etmektedir. Genelde web sitesi kullanici i¢in tasarlanmaktadir ve kullanicinin girdileri
istenmektedir. Tasarim kararlar1 tasarimcinin bakis acis1 yerine kullanicinin bakis agisini
yansitmaktadir. Giiniimiizde de isletmenin sosyal medya sosyal medya platformlarinin
sayfa kalitesi ve tasarimi kullanicinin ilgisini gekmesi gerekmektedir. Sayfanin igerisindeki
diizen kullanicilarin bakis a¢sini etkilemektedir. Bu tasarimlar isletmenin sosyal medya

pazarlamasinda basarili olmasini saglayabilecektir.

Web sitelerinin  tasarim siireci bilgi toplama, gelistirme, degerlendirme ve
uygulama olarak dort asamadan ge¢mektedir. Binci asamada kullanicilarin genel bilgi
arama ve kullanma davranislarini belirleme, kullanici kriterlerini tanima ve siralama
islemleri yapilmaktadir. Ikinci asamada ise tasarim icin siralanan kriterlerin etkilerini
degerlendirme, kriterleri web sayfas1 6zelliklerine ¢evirme, geri bildirim mekanizmalarini
tasarlama ve web sayfasmnin On siiriimiinii tasarlama islemleri gerceklestirilmektedir.
Uciincii asamada web sayfasinin 6zellikleri kullanicilarin bakis acis1 ve geri bildirime gore
hazirlanmaktadir. Dordiincti asamada da kullanicilarin sayfayr degerlendirmesi ve igerik
Onermesine gore geri bildirim mekanizmalarim1 siirekli etkinlestirme ve sitenin

kullanilabilirligini kullaniciya duyurulmaktadir (Abelse vd., 1998:41).

Parasuraman ve arkadaslar1 (2005:18) yaptig1 arastirmada web sitesi gortintimiinii
verim (efficiency) altinda ve hizmet kalitesi sinirlar1 dahilinde arastirmislar. Arastirma
sonucunda web sitelerin 6zelliklerinin sayfa kalitesi algisi, deger algis1 ve sadakat niyetine
yonelik en cok etkisinin bulundugunu ortaya koymuslar. Bu nedenlerden dolay1 sayfa

kalitesi ve tasarimi markalar i¢in 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir.
2. 9. 2. Aktiflik

Sosyal medya hesaplarinin giincellik ve aktifligi ile marka sadakati arasindaki iligki
birkag¢ ¢alismada incelenmistir. Isletmenin sosyal medya hesaplarindaki giincel bilgiler ve
igeriklerin ilgi ¢ekici olmasi iizerine ¢alisilmistir (Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016:256). Bu
dogrultuda isletmenin sosyal medyada faaliyetlerini aktif olarak gergeklestirmesi igin

sunlar1 yerine getirmesi gerekmektedir:

o Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek igerik paylagsmasi
e Paylasimlarimin 6zgiin bir sekilde olmasi
e Insanlarin sosyal medyay: etkin kullandig1 saat ve giinler belirleyerek o

zaman dilimlerde paylasim yapmasi
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e Hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek paylasimlar yapmasi
e Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek renk ve gorsellerin kullanmasi

e Marka hedef kitleye kendini unutturmamak i¢in aktifligini korumasi

Son donemlerde sosyal medya isletmeler tarafindan ¢ok aktif kullanilan pazarlama
aract haline gelmis durumdadir. Milyonlarca tiiketiciye ulasma imkani veren sosyal
medyanin igletmeler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmasi tiiketiciler ile giiglii etkilesim

saglanmasina neden olacaktir.

Markalarin etkinlik dénemindeki kampanyalarini yiiriitmek i¢in sosyal medyay1 ana
pazarlama bileseni olarak kullanmasi gerektigi ifade edilmistir (Mangold ve Faulds,
2009:362). Bu dogrultuda markalarin sosyal medya hesabinda paylasilan giincel icerikler
markalarin kampanyalarin1 iginde barindirmaktadir. Markalarin olduk¢a sik igerik
paylasimi yapmasi1 gerekmektedir. Devamli ve sik icerik paylasiminin yapilmamasi geri
dontigimleri  disiirebilir ve sadik kitle yaratmayi zorlastirabilir. Sosyal medya
uygulamalari araciligiyla igerik paylasimindaki sikiligin artirilmasi isletmeler ve tiiketiciler

arasindaki baglantilari ve etkilesimleri artirabilmektedir (Alalwan vd., 2017:1181).

2. 9. 3. Online Etkilesimi

Markalarin tiiketiciler tarafindan daha yaygmn bilinmesi ve isletmelerin
tilketicilerden gelen geribildirimin anlagilmasi i¢in sosyal medya vazgeg¢ilmez pazarlama
aract olarak bilinmektedir. Markalar sosyal medya araciligiyla zaman ve mekan siniri

olmadan misteriler ile iliskilerini giiglendirebilmektedir (Kim ve Ko, 2012:1480).

Sosyal medya platformlar1 markalar ve hedef Kitlesi arasindaki es zamanli iletisim
stirecini saglamaktadir. Bu siiregte ortaya cikan iletisim faaliyetleri neticesinde etkin
iletisim imkan1 veren ¢evrim ig¢i etkilesim kavrami meydana gelmektedir. Markalar ¢evrim

i¢i etkilesim sayesinde rekabet avantaji yaratabilmektedir. (Ulasg, 2020:276).

Karaoglan ve Durukan (2020:1080) yaptigi ¢alismasi sonucunda ¢evrimigi aligveris
isleminin gerceklestirilmesinin algilanan faydasinin yiiksek oldugunu ve algilanan riskinin
diisiik oldugunu tespit etmistir. Cevrimigi aligverisin faydasinin yliksek ¢ikma nedenleri de
tiiketicilerin kolaylikla iiriin secebilmesi, tiiketici konfor ve rahatliginin saglanmasi olarak

bilinmektedir.
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Web sitesi etkilesimin boyutlart olan iki yonli iletisim marka bilinirliginin
boyutlarini yani marka farkindaligini ve marka imajimn1 olumlu yonde etkilemekte olup
bunlar da marka degerini olumlu yonde etkilemektedir (Barreda vd., 2016:180).
Giliniimiizde de isletmelerin marka bilinirligini artirmak ig¢in etkilesimli web siteleri
olusturmak Onem arz etmektedir. Kullanicilarin paylas ve begen diigmelerine
basabildikleri, haber makalelerine yorum ekleyebildikleri ve hatta sosyal medya tabanl

anketlere katilabildikleri i¢in bugiinkii internet tabanli iletisimin ¢ogu etkilesimlidir.

Cevrimigi etkilesim marka degeri algilarimi olumlu yonde etkileyen daha giicli
markalar olusturmaya yardimci olabilecektir. Bu dogrultuda marka se¢imi ve satin alma
niyeti gibi tiiketicilerin davranigsal yapilarini de etkileyebilecektir. Bu nedenlerden dolay1

cevrimici etkilesim sosyal medya pazarlamasinin 6nemli bir bileseni durumdadir.
2. 9. 4. Diger Sayfalarla isbirligi

Abelse ve Arkadaglar1 (1998:44) yaptiklari caligmasinda web sitelerin hizmet
kalitesi lizerinde durarak sosyal medya pazarlamasi sayesinde diger sayfalarla igbirliginin
gerceklestirilebilecegini ortaya koymuslar. Web sitelerinde bulunan igerigini eksiksiz bir
sekilde tamamlamak i¢in yararlanilan baglantilar sosyal medya kullanicilarinin ihtiyaci

olan bilgilerini dogrudan elde etmesine imkan vermektedir.

Her hangi bir iirlin {ireten isletme ayni iirlinii tireten diger isletmelerin sosyal medya
hesaplarin1 takip ederek onlarin sayfalarini incelemektedir. Diger isletmeler ile sosyal
medya pazarlamasi ve reklam ajanslari tizerinden iletisime ge¢mektedir ve orada var olan
kampanyalar1 inceleyerek isbirlikleri gerceklestirebilmektedir. Boylelikle teknolojinin
gelistigi giinlimiizde ise baglanti paylasim imkani arttig1 igin isletmelerin sosyal medya

pazarlamasi araglari tizerinden ortak ¢aligsmalar yapmasi daha kolay hale gelmistir.
2.9.5. Yararhhk

Yararlilik 6zellikle web siteler ve sanal magazalar i¢in kullanilan bir kavram olarak
ifade edilmis olup sanal magazalarin elde ettikleri bilgi kalitesinin gostergesidir. Bu
kavramin sosyal medya kullanicilari tarafindan algilanan degere fayda saglayacag: ifade
edilmistir (Cyr vd., 2009:853). Sosyal medya pazarlama mecralari isletmelerin tiiketicilere
nasil daha iyi hizmet edilebilecegi konusunda diisiinceler ve fikirler saglamaya yardimci

olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin ilgi alam triinler, hizmetler ve markalar hakkinda

aktif olarak bilgi arayan veya isteyen tiiketiciler tarafindan olusturulur. Bu konuda sosyal
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medya igletmelere cekici bir pazarlama firsati sunmaktadir. Ciinkii sosyal medyay1
kullanan tiiketiciler isletmelerle aktif olarak ilgilenir ve onlardan daha fazla bilgi ¢eker bu
da isletmelerin marka olusturmasina, satiglarin1 artirmasina ve agizdan agiza pazarlamasina
yol acar (Gunelius, 2011:4). Burada yararlilik, isletmelerin sosyal medya igerikleri igin
kullanilan kavramdir. Bu kavram isletmelerin kaliteli bilgi liretmesinin bir gostergesi olup

tiiketicinin iirlin ve hizmetlere yonelik algilanan degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda bulunan igerikler tiiketicilerin {iriin
bilgilerini nasil aradiklarin1 ve ardindan bilgileri nasil degerlendirdiklerini kesfetmek ve
etkili pazarlama mesajlar1 olusturmasina neden olmaktadir. Tiiketici karar verme siireci 5

asama igermektedir.

Ihtiyacin tanimlanmasi
Bilgi arama
Seceneklerin degerlendirilmesi

Satina alma karan

O W D

Satin alma sonras1 degerlendirme

Bu dogrultuda isletmenin sosyal medya hesaplarinda bulunan yararli bilgiler

tiiketicinin karar verme siirecini etkilemektedir (E.Clow ve Donald Baack, 2018:76).

Bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda tiiketici onu tatmin edebilecek iiriinleri zihinsel olarak
i¢sel bir aramaya baglar. Cogu zaman tiiketici bu ihtiyacin nasil karsilandigin1 hatirlar. Bir
tirtin hakkinda belirli bir marka segilirse ve olumlu bir deneyim izlenirse tiiketicinin satina
lama kararin1 tekrarlama olasilig1 artar ve bilgi aramasi sona erer. Eger bir dnceki satin
alma basarili olmadiginda veya baska bir sey denemek istediginde ise daha eksiksiz ve

detayli arama baglayabilecektir.
2.9. 6. Hizmet Kalitesi

Harris ve Gode 2004 yilinda yaptiklart ¢aligmada ¢evrimici ticaret yapan
perakendecilerin yetersiz hizmet kalitesi nedeniyle yillik 21 milyar dolar kaybettiklerinin
tahmin edildigini ortaya koymuslar Bu nedenle hizmet kalitesi, iizerinde durulmasi gereken

¢ok onemli konu oldugunu belirtilmistir (Harris ve Goode, 2004:143).

Hizmet kalitesini saglamak i¢in tiiketici giivenini elde etmek onem arz etmektedir.
Kaliteli hizmet sunan isletmeler tiiketicinin glivenini kazanabilmektedir. Hizmet kalitesi ne

kadar yiiksek olursa tiiketici giiveni de aratacagindan hizmet kalitesi ve giiven arasindaki
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dogrudan iliskinin de saglanmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi giliven iizerinde olumlu

bir etkiye sahiptir.

Parasuraman ve Arkadaslar1 (2005:2) ortaya koyduklar1 c¢alismada hizmet
kalitesinin unsurlariin 5 farkli kola ayrildigin1 ( verimlilik, web sitelerinin sistem
kullanilabilirligi, yerine getirme, gizlilik, algilanan deger ve sadakat ) belirtmistir. Baska
bircok calismada ise sanal magazalarin hizmet kalitesi igin yararlanilabilecek unsurlar

yanit verebilirlik, glivenilirlik ve empati olduguna isaret edilmektedir.

Ustiin hizmet kalitesi sunmak icin web sitesine sahip isletmelerin yoneticileri
oncelikle tiiketicilerin ¢evrimici miisteri hizmetlerini nasil algiladigini ve degerlendirdigini
anlamas1 gerekmektedir. Internet sitelerinin pek ¢ok farkli tiirii olmasina ragmen sadece
cevrimici aligveris sitelerine odaklanmasi gerekir. Hizmet kalitesinin yiiksekligi

tilkketicilerin aldig1 hizmetin sonuglarini nasil degerlendigiyle ilgilidir.

Web sitesinin yeterli hizmet kalitesi saglamak icin yapmasi gercken faaliyetler

asagida siralanmaktadir:

e Tiiketicilerin ihtiyaci olan1 bulmasini kolaylastirmasi

o Site icinde herhangi bir yere ulagsmayi kolaylastirmasi

e Bir islemin hizl bir sekilde tamamlanmasini sagliyor olmasi
e Sitedeki bilgilerin iyi organize edilmesi

e Sitenin kullanimin basit olmasi

e Sitenin iyi organize edilmesi
2.9. 7. Sosyal Medya Aktiviteleri Ve icerikleri

Sosyal medya aktiviteler ile ilgili literatiirde birgok c¢alisma yer almaktadir.
Erdogmus ve Cicek 2012 yilinda yaptiklar1 calismada sosyal medya aktiviteleri ve
iceriklerine avantajli kampanyalar, popilerlik, eglence ve trendlerin dahil edilmesini
vurgulamiglar. Misteriler tarafindan eglenceli goriilen igerikler ve arkadaslar arasinda
popiiler olan igeriklerin miisterinin markaya baglanmasina neden olacagini ortaya
koymuslar. Bu goriise gore Isletmelerin web sitelerinde avantajli kampanyalarin bulunmasi

marka sadakatini elde etmek icin en 6nemli faktordiir. (Erdogmus ve Cicek, 2012:1357).

Genelde sosyal medya kullanicilart eglenceli igeriklere katilmak ister. Bu sebeple
eglenceli icerik faktorii sosyal medya faaliyetlerinin i¢ine dahil edilmistir (Yoshida vd.,

2018:211). Eglenceli igerikler tiiketiciler tarafindan arkadaslariyla paylasilmaktadir.
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Tiiketicilerin eglenceli igerikleri arkadaslariyla paylagmasi neticesinde genis kitle arasinda

popliler duruma gelen igerikler tiiketicilerin marka baglilig1 i¢in dnemli sebeplerindendir.

2.10. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Bu kisimda giiniimiiz igletmelerinin en énemli pazarlama sekli olan sosyal medya
pazarlamasinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ele alinacaktir. Sosyal medya pazarlamasinin
temel unsurlarin1 sosyal medya pazarlama platformlari, sosyal medya pazarlamasinin

isletmelere sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar olusturmaktadir.
2.10. 1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya pazarlamasmin isletmelere saglayabilecegi avantajlar, tiiketicilerin
davraniglarini belirleme, takipgileri harekete gecirme, tiiketicilerin nelere ilgi duydugunu
O0grenme, olaylara hizlica miidahile edilebilme, rakipleri takip edebilme, sosyal medya
fenomenleri ile igbirligi gergeklestirebilme, lriin farkindaligini artirabilme, web site
trafigini artirabilme, {iriin ve hizmetlerin satiglarini artirabilme, yeni pazarlama stratejileri

gelistirebilme ve marka imajini artirma oldugu ifade edilmistir (Talihakkaya ve Ozhan,

2021:12).

Sosyal medya pazarlamasinin hem markalara ve hem de tiiketicilere sagladigi
birgok avantaji bulunmakta olup sosyal medya pazarlamasinin temel avantajlar asagidaki
sekilde tayin edilmektedir (Acar, 2019:53).

e Markalar sosyal medya pazarlamasi sayesinde genis Pazar alanina sahip
olmakta ve iiriin ve hizmetleri tiiketici ihtiyag ve istekleri dogrultusunda
sunma imkan1 bulmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi markalarin etkili kampanya yapma ve fiyat
belirlemesinde yardimci olarak pozitif sonuglar beraberinde getirmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi iiriin ve hizmetlerin diisiik maliyetli reklam
stratejisi i¢in dnemli bir pazarlama aracidir.

e Sosyal medya pazarlamasi sayesinde kiiresel mesafeleri ortadan kaldirarak
biitlin diinya geneline ulasma imkan1 bulunmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler tiiketicilerin {iriine istedigi

saatte ulasabilmesi i¢in 24 saat a¢ik olmaktadir.
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e Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler iiriin bilgilerini devaml
olarak giincelleyebilme ve tiiketici davranislarini 6lglimleyebilme imkanina
sahiptir.

e Sosyal medya pazarlamasi yapmak eglencelidir.

Isletmeler sosyal medya araciligiyla tiiketiciler ile daha iyi etkilesim kurarak {iriin
ve hizmetlerinin pazarlamasinda tiiketici davranisini anlamlandirabilmektedir. Onlar icin
en uygun iiriinleri piyasaya sunmaktadir. isletmeler sosyal medya pazarlamasi sayesinde
tiketiciler ile giiclii iletisim kurarak hem samimiyet olusturabilmekte ve hem de
tiiketicilerin marka bagliligin1 artirabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin isletimlere
sagladi@1 avantajlar sayesinde isletmeler yeni dogan firsatlar1 kagirmadan tirtinlerini firsat

dogdugu anda satisa sunabilmektedir (Altunyay, 2020:28-29).

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler genis kitlere ulasarak satiglarini
artirabilmektedir. Isletimlerin satis sonrasinda da tiiketiciler ile etkilesimini kontrollii bir
sekilde yoneterek ve tiiketicilerin diislincelerini kolay bir sekilde iletebilme imkan
saglayabilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya pazarlamasi isletmelere ¢ok onemli iki
avantaj saglamaktadir. Sadece hedef kitleye dogru hitap edilebilmesi ve hedef kitleye
erisimin 6l¢iilebilme imkanin olmasidir. Teknoloji gelistikge sosyal medya pazarlamasinin

onemi de artmaktadir (Kogak Alan vd., 2018:496).
2.10. 2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlama stratejisinin markalarin {iriin ve hizmetler hakkinda
olumsuz yorum ve elestiriler gibi engel olusturan bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir
(Acar, 2019:55). Bu tiir olumsuz geribildirimler isletmelerin {irlinlerini kotiileyerek

satiglarini ciddi oranda diisiirebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin ne kadar fazla avantajlar1 bulunmanin yani sira hem
firmalar ve hem de miisteriler i¢in dezavantajlar1 da bulunmaktadir. ilk 6nce firmalar i¢in
dezavantajini ele alacak olursak telif hakki dezavantajidir ki firmalarin olusturdugu sosyal
medya pazarlama kampanyalar1 rakip firmalar tarafindan ¢ok kolay bir sekilde taklit
edilebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi internet tabanli bir pazarlama sekli oldugu icin
internette ortaya ¢ikan herhangi bir aksama veya kopukluk tiiketici i¢in ¢ok zaman israfina
neden olmakta ve bu durum sosyal medya pazarlamasini olumsuz etkilemektedir (Kogak
Alan vd., 2018:496).
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Sosyal medya pazarlamasi iiriinii satin almadan 6nce dokunma ve ele alarak bakma
imkan1 olmadig i¢in ilgi ¢ekici bir pazarlama kanli olmamaktadir. Bu durum en ¢ok yash
kesim i¢in daha ¢ok gecerlidir. Sosyal medya pazarlamasinin baska bir dezavantaji da
dijital ortamda para transferi tam olarak giiven duygusunu olusturamadigir veya dijital

ortamda para transferinde hata yapma olasiligin var olmasidir.
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BOLUM III
3. MARKA KAVRAMI

Marka, bir {riin veya hizmetin algilanan degirene katkida bulunan, tiiketici
tarafindan tutulan zihinsel ¢agisimdir (Kapferer, 2012:8). Bu ¢agisimlar benzersiz, giiglii
ve olumlu(arzu edilir) olmalidir. Amerikan pazarlama birligi, markay1 bir saticinin veya
satic1 grubunun mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayrit etmek i¢in tanimlamay1 amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olarak
tamimlamaktadir (Shariq, 2018:315). Marka, bir seyi digerinden ayran bir ayrim isaretidir.
Uriin, islevsel bir fayda saglayan bir seydir. Marka, bir iiriiniin degerini islevsel amacinin
Otesinde artiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir. Marka miisteriye {iriiniin kaynagini
bildirir ve hem miisteriyi hem de {ireticiyi ayn1 goriinen iirlinleri saglamaya calisan

rakiplerinden korumaktadir.

Marka, bir kisinin bir iiriin veya sirketle ilgili deneyimlerinin toplamina dayanan ve
nihai olarak o kisinin pazardaki duygularini ve kararlarini etkileyen 6znel bir deger
algisidir (Isoraite, 2018:120). Marka secimi etkilemek i¢in bir aragtir. Marka yalnizca
gorsellerden veya kelimelerden olusan bir logo veya slogan degildir. Markalar bir iiriin
veya hizmet ile birlikte var olmaktadirlar markalarin bir destek(iiriin veya hizmet) olmadan
var olmalar1 miimkiin degildir. Bu {irlin ve hizmet marka degerlendirmesinin ana
kaynagidir ¢linkii iiriin ve hizmet markanin gercek hal aldigim1 ve somutlagmis halini

gostermektedir.

Keller (1993) ¢ gore marka cagristmin ilk bi¢imi, marka ¢agrisim tiirleridir. Marka
cagristmin soyutlama diizeylerinde farkli bicimler aldig: ifade edilmektedir. Soyutlamaya
dayali farkli marka c¢agrisimlart oldugu i¢in ¢agrisimlar tutumlar, nitelikler ve faydalar

olarak siniflandirilabilmektedir (Keller, 1993:4).

Oznitelikler, marka nitelikleri bir iiriin veya hizmetin 6zellikleriyle ilgilidir.
Miisterilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma siirecinde yer alan hizmet hakkinda ne
diistindiigiidiir. Marka ¢agrisimi, markanin miisterinin marka hakkinda inanmasini istedigi
ve miisterilerin onlar1 nasil algilamasini istedigi marka kimligi ile derinden baglantilidir.
Marka nitelikleri hizmet performanslar1 veya iiriinle ne kadar dogrudan iliskili olduguna
gore smiflandirilmaktadir. Bu nedenle iki nitelik kategorisi, {riinle ilgili nitelikler ve

{iriinle ilgili olmayan niteliklerdir. Uriinle ilgili olan nitelikler, {iriiniin islevleri icin gerekli
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olan seylerdir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler dért kategoriye ayrilmaktadir fiyat bilgisi,

paketleme veya iiriin goriiniim bilgileri, kullanic1 goriintiileri ve kullanim goriintiileridir.

Faydalar, marka faydalar1 bir miisterinin belirli bir marka i¢in sahip oldugu kisisel
degerden olusur ve iirlin tiiketimi yoluyla karsilanabilecek 3 tiir ihtiyacta kategorize
edilerek fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalardir. Fonksiyonel
faydalar, fizyolojik ve giivenlik gereksinimlerine atifta bulunur. Fonksiyonel fayda
irlinline bir 6rnek vermek gerekirse tiikketimle ilgili sorunlar1 ¢ozen bir iirlin olabilir.
Deneyimsel faydalar duygusal zevk, cesitlilik ve biligsel uyarim ile ilgilidir. Deneyimsel
ihtiyaclar1 karsilayan iiriinler bilissel uyarim veya cesitlilik saglayan triinler olacaktir.
Sembolik faydalar ise sosyal onay, kisisel ifade, disa doniik benlik saygisi ve rol pozisyonu

ile ilgili ihtiyaclardir.

Tutumlar, Marka tutumlar1 markanin genel degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir
ve tiiketici davraniginin temelini olusturur. Turumlar, triinle ilgili inanclar veya iiriinle
ilgili olmayan nitelikler, deneyimsel ve sembolik faydalar ve algilanan kalite gibi seyler
olabilir. Bir markaya yo6nelik olumlu tutumlar bir miisterinin o markay1 satin almasi i¢in
nedenler yaratmaktadir. Ancak tiim marka tutumlarin1 ve faydalarimi dogru bir sekilde
belirtmek zordur. Miisterinin bir markaya karsi kendi tutumu yoksa baska tutum disi

faktorlerden etkilenebilir.
3. 1. MARKANIN OZELLIKLERI

Markanin ozellikleri, mal ve hizmetleri bir saticidan digerine ayran tiim olasi
Ozellikleri igermektedir: isim, tasarim, stil, semboller vb. genel olarak markanin tim
unsurlart marka hakkindaki diger tiim diisiincelerle bir ¢agrisim uyandiran psikolojik bir
tetikleyici veya uyarict olarak c¢alisir. Bu nedenle markalar, bu tiir gruplar halinde

birlestirilen somut ve soyut unsurlarin bir kombinasyonudur:

1. Gorsel tasarim 6geleri: isim, logo, kurumsal renkler ve yazi tipleri, slogan, ambalaj,
grafik, sekil, vb.

2. Uriiniin aynt edici 6zellikleri: Kalite, bireysellik, sesler ( Benzersiz uyumlu ses,
markanin karakteristik bir 6zelligi olabilir), vb.

3. Uriin veya sirket ile miisteri etkilesimin soyut ydnleri: Itibar, miisteri hizmetinin

kalitesi vb.
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Bu 6zellikler nedeniyle marka, alinan tiim bilgilere dayanarak marka sahibinin tiim
yonleriyle ilgili olan, hedef kitlenin zihninde yavas yavas gelisen biitiinsel bir imaj
tanmimlanabilir (Kononenko, 2021).

Marka, uzun bir siire boyunca fayda saglayabilen bir unsurdur. Marka
maddi olmayan bir varliktir ¢iinkii faydalarini, finansal degerlerini saglamak igin
tiretim tesisleri gibi diger maddi varliklarla birlikte ¢aligsmalar1 gerekir. Marka,
etkileme gilicline sahip bir isimdir. Markalar miisteri i¢in deger yaratan bir

unsurdur. Markalar algilanan riski ortadan kaldirmaktadir. Katma deger kaynagidir.
3.2. MARKA DEGERI

Marka denklestiginin pazarlamaya bakis agisini takiben bir¢ok tanim bulunmaktadir
bununla birlikte marka denkliginin markanin artan degeri oldugu taniminda bir fikir
birligine varilmistir (Ebrahim, 2020:7). Tiiketiciye dayali pazarlama karar verme

13

baglaminda, miisteri temelli marka denkligi “ marka bilgisinin tiiketicinin pazarlamaya
tepkisi tizerindeki farkli etkisi “ olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993:8). Miisteri marka
degerini, maka giicli veya marka ¢agrisimlar1 ve degeri veya maliyetlerine gore algilanan
marka faydasi araciligiyla degerlendirir. Miisterinin marka degerine iliskin algilart
performansini etkiler ve isletmenin finansal kazanglarini artirir. Marka denkligi dort

boyuttan olusmaktadir: marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan

marka kalitesidir.

Markalasma ve miisteri temelli marka degeri pazarlamacilar ve pazarlama
arastirmalar1 arasinda 6dnemli bir konudur, bir¢cok kisi buna farkli yaklagsmaktadir ancak
uygulayicilar arasindaki fikir birligi bir sirkete biiylik maddi olmayan deger sagladig: icin
marka degerinin 6nemli oldugu yoniindedir. Marka degerinin getirdigi maddi olmayan
deger bir markanin islemlerinde fark yaratabilir. Bir markanmn bir lriin veya hizmet
tizerinde yapilan pazarlama etkileri, miisterinin markanin iirlinii veya baska bir markanin
benzer bir iiriinii satin almalar1 arasinda se¢im yapmalar1 gerektiginde miisteriler {izerinde
bir etkiye sahip olabilmektedir. Miisteri bir markay1 digerine tercih ediyorsa, tercih edilen
marka rakip marka ile ilgili markalasma ve pazarlama cabalariyla miisteriye daha fazla

farkli deger saglamis olmaktadir.

Marka degeri, {irlin veya hizmetin sirkete veya miisteriye kazandirdigi degeri
(Artan veya azalan) markanin adi veya sembolil ile iligkili varliklar biitiinidiir. Marka

degerini olusturan her bir marka varligi, bir¢cok farkli yolla (6rnegin popiilerlik,

30



giivenirlilik ve miisterilere baglilik sinyali, pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi, yeni
miisterilerin ¢ekilmesi, satin alma nedeni, farklilasma, konum, siire¢) bir {iriin degeri
yaratir (Isoraite, 2018:120). Bu baglamda marka degeri, marka varlig1 i¢in yardim etme,

bilgi edinme, olumlu tutum, duygu olusturma, rekabet vb. avantajlar saglamaktadir.

Giicli bir marka yaratmak, isletmenin pazarlama iletisimi etkinligine biiyiik fayda
saglamaktadir. Glglii bir marka miisteri sadakatini artirabilir, bir markay1 pazardaki
degisikliklere karst daha az savunmasiz hale getirebilir ve ayni1 zamanda bir isletmenin
markanin iiriin ve hizmetlerinde daha biiylik marjlara sahip olmasini saglamaktadir. Giiglii
bir markanin sagladigi faydalar, marka yonetiminin bir yonetim 6nceligi oldugunu ve
olmasi gerektigini agikca gostermektedir. Bunu uygulamak i¢in firmalarin hem mevcut ve
hem de potansiyel yeni miisterilerde dogru marka bilgi yapisina sahip olmalari, firmanin
pazarlama kaynaklarinin etkili olmasi ve miimkiin olan en 1yi etkiye sahip olmasi 6énem arz

etmektedir.

3. 3. MARKA GUVENI

Pazarlama agisindan giiven, miisterinin bir markay1 tekrar ziyaret etme istegi olarak
ifade edilmistir (Mckinney ve Benson, 2013:78). Markalar baglaminda ¢evrimigi ortamda
ve sosyal medyada giiven dnemli bir gereklilik olarak goriilmektedir. Giiven, miisterinin
markaya kars1 psikoloji olarak olumlu bir beklentisidir. Tiiketiciler promosyon karmasinin
geleneksel unsurlarina kiyasla sosyal medyay1 daha giivenilir olarak algilamaktadir. Bunun
nedeni belki de sosyal medyanin etkilesimli iletisim, anlik geri bildirim saglamas1 ve daha
nesnel icerik {iiretmesine baglanabilmektedir. Tiiketiciler, sosyal medyay1r geleneksel
tanitim kanallarina kiyasla daha giivenilir olarak algilamaktadir. Bunun olas1 bir nedeni,
sosyal medyanin etkilesimli iletisim. Aninda geri bildirim ve daha nesnel tiiketici

tarafindan olusturulan icerik saglama yetenegine sahip olmasi olabilmektedir.

Giiclii biligsel marka giivenine sahip tiiketiciler, marka etkilesimlerinden ekonomik
faydalar elde ettikleri i¢in markaya giivenmeye ve markayla olan iliskilerini ara¢ sal
yollarla artirmaya ve boylece giiclii bir yeniden satin alma niyetine yol a¢maya
egilimlidirler. Biligssel marka giiveni, tiiketiciler arasindaki aligveris belirsizligini azaltarak
ve marka tiiketici iliskisini de giliglendirmektedir (Huang vd., 2020:2) Boylece tiiketicilerin
duygusal marka baglilig1 artmaktadir. Giiclii biligsel marka giivenine sahip tiiketiciler bu
nedenlerle sosyal medya iletisim yoluyla markayr tanitmak i¢in giicli bir egilim

sergilemektedirler.
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Giiven ingasi, bir nesnenin roliinii siirekli olarak roliinii yerine getirmeye devam
etme roliine ve maliyetler ile odiiller arasindaki iliskiye dayanan bir hesaplama siirecini
icermektedir. Marka giiveni, bir tiiketicinin bir markanin hak ettigi sekilde performans
gostermeye yetenegine giivenme istegi olarak tanimlanir (Ebrahim, 2020:8). Bu nedenle
giivenlik, giiven yoOnlerini gelistirmek i¢in miisterinin ¢ikarina en iyi sekilde ¢alismak igin
firmanin yardimseverligini igermektedir. Markalar, iirlin veya hizmete deger katmakta olup
ve algilanan riski azaltarak gliven getirmektedir. Dayanikli mallarin birim fiyati daha
yiiksek ise veya kotli 6zellige sahip ise algilanan risk daha fazla olacagi i¢in dayanikli
mallarin satin alinmasi uzun vadeli bir taahhiittiir ki marka bu kayginin {istesinden gelerek

giiven saglamaktadir.

Giiven faktorii sosyal medyada onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica Tatar ve Eren-
Erdogmus 2016 yilinda yaptiklar1 c¢alismasinda turizm sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin marka giiveni ve marka sadakati iizerindeki inceleyerek bulgurlular
sonucunda sosyal medya deneyiminin dnemli bir gliven unsuru oldugunu desteklemistir.
Bu deneyim net bir web sitesi, ¢evrimici etkilesim, web sitesi glivenligi ve isbirligi ile
degerlendirilmistir (Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016:258). Tiiketiciler kararlarini ve
giivenlerini etkileyen diger ortak noktalar1 ve bilgileri paylasirlar. Sanal topluluklar
giivenirligi ve giiveni etkileyen ag etkisinin bir parcasidir. Sosyal medya tiiketicilerin

kisisel bilgilerini ve deneyimlerini baskalariyla paylastig1 bir platformdur.

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve markalar hakkinda
degerli bilgiler sunmak i¢in kullanilan bir iletisim aracidir. Bilgi paylasimi nedeniyle
sosyal medyanin kullaniminda ve katilimin yogunlugunda giiven odak bir role sahiptir. Bu
nedenle tiiketicinin dijital icerige glivenmeleri gerekiyor, gliven daha sonra sosyal
medyadaki ¢esitli deneyimlerle gelistirilmistir. Sonu¢ olarak giiven, olumlu marka
cagrisimlar ve uzun vadeli iliskiler yaratmada kilit bir faktordiir. iliski pazarlamasinda

giiven, uzun vadeli bir iliski kurmak ve siirdiirmek icin tiiketicilerin zihninde

farklilastirilmis marka degerine yol agmaktadir (Ebrahim, 2020:17).
3. 4. IMAJ KAVRAMI

Imaj kavraminin kokeni Latince bir kelime olan “imago” kelimesine
dayanmaktadir. Kelime anlami resim veya goriintii manisine gelmektedir. Imaj kelimesine
bilgi kuram1 a¢isindan bakildiginda ise bir kisi, kurum, marka, iiriin, olay vb. benzeri seyler

ile ilgili insan zihninde olusan algisal goriintii veya resmi ifade eder. imajlar yalmz insan,
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isletme, marka, nesne ve mekan gibi somut varliklarin nasil algilandig1 kapsami disinda da
kiiltiirler ve ideolojiler gibi soyut varliklarin da algilanis bi¢imlerini kapsamaktadir

(Oziipek, 2018).

Aslinda imaj, bir nesnenin( sirket, marka, iirtin vb.) bilindigi ve insanlarin onu
tanimladig1, hatirladig1 ve iliskilendirdigi anlamlar dizisidir. Yani bir kisinin bir nesne
hakkindaki inang¢larmin, fikirlerinin duygularinin ve izlenimlerinin etkilesiminin net

sonucudur (Dowling, 1986:110).

Gostergeler ile olusan bir anlam tagiyan imaja pazarlama agisindan bakacak olursak
Isletmenin {iriin ve hizmetle ilgili tiketicilerin zihninde biraktigi fikirler, degerler ve
anlayiglardir. Bu baglamda imaj tiiketicilerin algilarinin ve izlenimlerinin sonucu olarak

tilkketicilerin zihninde gerceklesen algilama seklidir.
3. 5. MARKA iMAJI

Marka imaj1, markalar arasinda satin alma karariyla karsi karsiya kalan bir miisteri
icin hangi markanin akla geldigini uyarmaktadir. Marka imaji, tiiketici hafizasinda tutulan
marka cagrigimlarinin yansittigt bir marka hakkindaki algilar olarak tanimlanmaktadir
(Keller, 1993:3). Fuller ve Stoochi (2017)’ye gore marka imaji, keller’in tanimladig: gibi
biligsel yonlerinin yani sira markalarin miisteriler arasinda nasil algilandigina dair
psikolojik yonleridir (Stocchi ve Fuller, 2017:456). Bu nedenle marka imaji hem biligsel
hem de psikolojik bir bakis ac¢is1 igermektedir. Marka imaninin islevsel ve duygusal boyut
olmak iizere iki ana bileseni vardir. Islevsel boyut, élgiilebilir somut dzelliklere sahip bir
boyuttur. Buna karsilik duygusal boyut ise markaya yonelik duygu ve tutumlarla psikoloji
ile ilgili bir boyuttur. isletmeler hem marka imaji gelistirmeyi hem de marka portfdyii
genisletmeyi yiiriitlirler. Marka portfoylerini yeni bir iiriinle genisleterek, yerlesik marka
imaj1 ve bilinirliginden faydalanabilir. Ayrica da marka imaji hakkinda da daha fazla

potansiyel miisteri yaratabilir (Agmeka vd., 2019).

Marka imaji, tiiketicilerin algilarinin ve degerlendirmelerinin ve bir markanin ana
Ozellikleriyle olan cagrisimlarinin ve markanin temel unsurlarina zihinsel tepkilerin
biitlinlesmesidir. Marka imaj1 bir markanin somut ve soyut niteliklerinin ve faydalarinin
temsili gibi ¢esitli sekillerde kavramsallastirilmistir. Bagka bir ifadeyle marka imajinin bir
markanin iriinlerinin kisisel 6zelliklerini tanimladig1 ve tiiketicilerin marka hakkindaki

genel izlenimini yansittig1 one siiriilmiistiir (Huang vd., 2020:2).
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Tiiketicinin zihninde giicli bir marka imaji olusturmak, iyimser bir marka
degerlendirmesi, ulasilabilir marka yaklasimi ve giivenilir bir marka temsili olugturmaya
baghdir (Malik vd., 2013:168). Marka imajinin miisterinin zihnindeki Gnemi c¢esitli

asamalarda ( tanima, hatirlama, akilda kalma ve marka bilgisi ) degerlendirilebilmektedir.

Marka farkindaligi, bir markanin isim, isaret, sembol ve slogan gibi somut
gostergelerin  bir yansimasi iken marka imaji ise bu isaretlerin Otesinde markanin
tiketicinin zihnindeki konumudur (Bilgin, 2018:132). Bu baglamda marka imaji, bir
tiikketicinin markanin farkl iirlinleri ve iirtiniin 6zellikleri hakkinda sahip oldugu bilgi ve
fikirleri icermektedir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklar1 marka imaj1 ise

etkili pazarlama iletigimi ve tilketim deneyimi sonucunda olusmaktadir.

Marka imaji, tiikketicinin bir marka hakkindaki genel algisini ve hissini ifade eden
ve tiiketici davranisi iizerinde ektisi olan marka denkliginin temel itici giiciidiir (Zhang,
2015:59). Isletmeler iiriinleri hakkinda olumlu bir imaj olusturmaya ¢alistiklar1 i¢in marka
imajinin rakiplerinden farklilasmada birincil olarak sorumludur. Marka imaji, markanin
tilketicilerin zihninde sahip oldugu zihinsel Pazar paymi Ol¢mekle de ilgilidir. Bir
markanin tiiketici zihninde sahip oldugu zihinsel kullanilabilirligi iyilestirdigi veya
kotiilestirdigi icin marka imajinin bir sirket i¢in ¢ok 6dnemli oldugu anlamina gelmektedir.
Marka imajini olusturan 4 farkli ¢agrisim bigimleri bulunmaktadir. Bu ¢agrisim bigimleri
marka imajinin tiirleri, marka ¢agristmlarinin tercih edilebilirligi, marka ¢agrisimlarinin

glici ve marka ¢agrisimlarinin benzersizligidir (Keller, 1993:7).

3. 6. MARKA IMAJININ SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI ACISINDAN
INCELENMESI

Marka imaj1, tiiketicilerin davranislari, duygulari, begenileri ve deneyimlerinden
olusarak sosyal medyanin 6nemli hale gelmesinden itibaren markalarin 6zenle g¢aba
harcamasi gereken konulardan biri haline doniististiir. Tiiketici davranis1 sadece satin alma
siireci olmayip satin alma Oncesi ve sonrast durumlar1 da kapsamaktadir. Bu baglamda
sosyal medya satin alma oncesi deneyim oldugu i¢in marka imajini olusturmada etkili
olmaktadir. Sosyal medya satin alma Oncesi siirecleri etkileyerek tiiketicilerin
deneyimlerini birbirleriyle paylasmalarini saglamaktadir (Erdogan, 2018). Bu da tiiketici

zihninde marka imajinin yer almasina neden olacaktir.

“Tiiketiciler markalara giivenmek isterler. Ozellikle sosyal medya ortamindaki

giiven unsuru isletmeler ve markalar1 agisindan son derece Onemlidir. Tiiketiciler de
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markalara kars1 giiven yaratmak suretiyle dnemli rekabet avantaji saglanabilir. Bu nedenle,
marka giliveni olusturmada marka imajinin etkisi kaginilmaz olarak dikkate alinilmalidir
“(Haciefendioglu ve Firat, 2014:89). Markalarin sosyal medya pazarlamasini aktif bir
sekilde kullanmas1 ve tiiketicilerin isteklerine hemen cevap vermeleri tiiketici goziinde
maka imajimn1 giiclendirerek tavsiye edilecek degere sahip markalar olduklarini

aciklamalarina neden olmaktadir.

Marka imaj1 i¢in sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilere eglenceli ve ilgi ¢ekici
bilgiler saglayarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmede etkili olmasi 6nem arz etmektedir.
Tiiketiciler sosyal medya sayfalarinda yer alan eglenceli igeriklerden keyif aldiklarinda, bu
heyecan zihinlerinde deneyimle ilgili olumlu bir baglant1 kurmada faydalidir ve dolaysiyla
tilkketicilerin markaya kars1 giliclii ve olumlu bir tutum olusturmalarinda etkili olmaktadir.
Bu faaliyetler sonucunda da sosyal medya pazarlamasi marka imajim1 olumlu
etkilemektedir. Marka imajinin gelistirilmesi i¢in sosyal medya pazarlamasinin en etkili

bicimde gerceklestirilmesi 6nem arz etmektedir.

Tiiketici algilar, tutum ve deneyimleriyle olusan marka imaji sosyal medya
pazarlamasinda markalarin yalniz rakipleriyle kalmayip sosyal medya kullanicilariyla da
yiiz yiize olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi her tiiketicinin zihninde reklami yapilan
irlini tliketici goziinde etkileyecek yiiksek bir marka bilinirligi olusturmaktadir. Boylece
marka imaj1 tiiketici hafizina saglam bir sekilde yerlesecek ve marka imaj1 yaygin olarak
bilinerek marka imajinda siirekli artis saglanacaktir. Giliniimiizde marka imajinin

olusmasindaki en 6nemli ara¢ sosyal medya pazarlamasi oldugu séylenebilir.
3. 7. SADAKAT KAVRAMI

Sadakat kavrami, bir markaya veya iirline kars1 belirli bir siire boyunca ifade edilen
onyargili bir tepkidir ve birey, hane veya firma olabilen bir karar verme biriminin satin
alma modeliyle tanimlanir. Sadakat, tiiketicinin gelecekte bir {irlin veya hizmeti tercih etme
veya yeniden satin alma konusundaki derin baglilig1 olarak ifade edilmistir (De Sousa vd.,
2020:174). Tiketici sadakatinin gelisimini etkileyen en 6nemli faktorler algilanan kalite,

algilanan deger, tiikketici memnuniyeti ve tiiketici glivenidir.

Miisteri sadakatinin bir isletmenin basarasi ve karliligi iizerinde onemli etkisi
bulunmaktadir. Ciinkii miisteri sadakati iirlinleri satin almaya gotiiren, olumlu deneyim ve

degere dayali tiiketici davranisidir. Bu anlayigla miisteri sadakati birgok marka arasindan
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bir markayi satin almaya yonelik siirekli bir egilim olarak ifade edilmektedir (Srivastava ve
Rai, 2018:208).

Cevrimigi sosyal medya uygulamalar1 ve platformlari, kullanic1 etkilesimlerini,
igbirliklerini  ve igerik paylagimlarimi  kolaylastirmaktadir. Bu sebepten dolay1
pazarlamacilar sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar. Sosyal
medyay1 kullanarak, entegre pazarlama faaliyetlerini eskisinden ¢ok daha az ¢aba ve
maliyete gerceklestirmek ve bir marka iizerinde dramatik bir etki yaratmak miimkiindiir.
Sosyal medya isletmelere, zaman ve kaynaklar1 etkin ve verimli bir sekilde kullanarak
geleneksel yollarin 6tesinde marka sadakatini tesvik etmek ve olusturmak i¢in daha iyi bir
iletisim platformu saglamaktadir. Bu nedenle firmalar farkindalik yaratmanin dolaysiyla

miisterileri arasinda sadakat yaratmanin uygun maliyetli bir yolu olarak sosyal medya

kullanimini1 benimsemektedir (Sohail vd., 2020:17).
3. 8. MARKA SADAKATI

Sadakat, tercih edilen bir {iriinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden
satin almak veya yeniden sahiplenmek i¢in derinden baglhh bir baglilik olarak
tanimlanmustir (Sohail vd., 2020:17). Tiiketici agisindan marka sadakati, bir markay1
birincil tercih olarak satin alma niyetidir. Belirli bir markayi i¢giidiisel olarak yeniden satin
alan ve hatta markay:1 karakterize etmek i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olan
miisteri sadik miisteri olarak bilinmektedir. Sadakat, bir isletme i¢in biiyiikk bir varlik
oldugundan, pazarlama cabalar1 marka sadakatinin Onciillerini arastirmaya yoneliktir.
Marka sadakatine olan ilgi, bir miisterinin bir markaya olan baghligini veya ilgisini 6lgme

yetenegi nedeniyle yoneticiler i¢in ¢ok ilging bir konu olmustur.

Marka sadakati, tiiketici ayn1 markayr satin almaya devam ettiginde bilingli bir
karar1 yansitan bir yeniden satin alma davranigidir. Bu baglamda sadik miisteri belirli bir
irlin veya hizmet kategorisinde siirekli olarak ayni markay: fiyat faktoriine bakmaksizin
satin alan veya satin almayi tercih eden tiiketiciler olarak ifade edilmistir (Bilgin,
2018:133). Marka sadakati, bir tiiketicinin bir tiriin kategorisindeki belirli bir markay1 satin
alma tercihidir. Tiiketiciler, markanin dogru iriin 6zelliklerini gorsellerini veya kalite
diizeyini dogru fiyata sundugunu algiladiginda ortaya ¢ikar. Bu alg1 sadakatle sonuglanan
tekrar satin almaya doniigebilir. Bu nedenle marka sadakati, bir miisterinin bir markaya
olan tercihi ve bagliligi ile ilgilidir. Bir iirtinii kullanmanin uzun bir gegmisi ve uzun siireli

kullanimin bir sonucu olarak gelisen giiven nedeniyle olusabilir.
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Marka sadakatine iligkin ilk goriisler satin alma modeli veya yeniden satin alma
olasilig1 gibi davranigsal perspektife odaklanir ancak bu bakis acist sadece sadakati 6lgmez.
Bu sadakatin diger tutum sal yOniiniin, bir markaya yonelik tutumlar, tercihler ve baglilik
dahil olmak iizere tiiketicinin psikolojik yatkinliklarina atifta bulundugu o6ne siirtilmiistiir
(Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016:255). Bu nedenle tutum sal sadakat, tekrar satin almanin
onyargili davranisin altinda yatan faktorleri ¢izer. Tiiketici sadakati ise bir markay1 veya
ayni marka grubunu tekrar tekrar satin almayla kanitlanan, gelecekte bir markay1 tercih
etme veya tekrar satin alma konusundaki yiiksek derecede baglilik olarak tanimlanmaktadir

(De Sousa vd., 2020:175).

Marka sadakati bir markaya duygusal veya psikolojik olarak baghliktir (Khan,
2019:137). Sosyal medya kullanicilari bir markaya duygusal ve psikolojik olarak
baglandik¢a, o marka hakkinda diger kullanicilara da bilgi vermeyle daha ¢ok mesgul
olurlar. Bu da sosyal medya pazarlamasimin marka sadakatine etkisini gostermektedir.
Miisteri sadakati, bir miisterinin rakip isletmelerin tiim eylemlerine ragmen bir firmanin
iriin ve hizmetlerini yeniden satin alma ve gelecekte diizenli olarak o isletmenin miisterisi
olmayi taahhiit etmesidir. Buna paralel olarak marka sadakati, tiikketici ayn1 markay1 satin
almaya devam ettiginde bilingli bir karar1 yansitan bir yeniden satin alma davranisidir. Bu
baglamda marka sadakati belirli bir liriin veya hizmet kategorisinde siirekli olarak aym
markayl satin almayr veya satin almayi tercih eden tiiketiciler olarak ifade edilmistir
(Bilgin, 2018:133).

Miisterilerin aym1 markayr satin almalart sadakatin davramigsal yOniinii
gostermektedir. Reichheld ve Schefter (2000) yilinda yaptiklari ¢caligmasinda bir markaya
davranigsal baglilik gosteren miisterilerin diisiik fiyat duyarliliginin Gtesinde yeni miisteri
kazanma konusunda yetenekli olduklarini ve daha fazla satin aldiklarini belirlemislerdir.
Miisterilerin marka hakkinda olumlu paylasimlar yapmasi potansiyel miisterilere markay:
tavsiye etmesi ve onlari satin almaya tesvik etmesi sadakatin tutumsal yonii olarak
siralanabilir. Markaya yonelik davranigsal baglilik isletmeye dogrudan gelir saglarken,
biligsel baglilik ise ¢evrelerindeki insanlara giivenilir tavsiyeler verme egilimini artirir ve
yeni miisteriler edinmede énemli bir rol oynar. Bu acidan marka sadakati isletmeler i¢in

onemli bir maddi olmayan varliktir.

Son derece sadik bir miisteri tabanin sadik bir miisteri taban1 olmayan bir markaya
gore daha ongoriilebilir bir satig ve kar akigina sahip olmasi beklenebileceginden marka

sadakati, bir markaya deger vererek onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Sosyal
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medya platformlar1 araciligiyla kampanyalar sunmak ve ilgi ¢ekici igerikler yaymlamak
marka sadakatini olumlu etkilemektedir (Erdogmus ve Cigek, 2012:1357). Bir sirketin web

sitesine sadik bir ziyaret¢i taban1 olmas1 teknolojik agidan marka sadakatidir.
3.9. MARKA SADAKATININ ONEMI VE FAYDALARI

Bir iiriin veya hizmeti satin alma karar1 verilitrken marka g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Marka sadakati, belirli bir marka hakkinda tiiketici hafizasinda biiyiik
bir ¢cagrisim yaratir. Tiiketici markanin benzersizligi, lezzeti, o markay1 kullanirken kendini
rahat hissetmesi, o marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi ve satin alirken kendinden
emin olmasi nedeniyle markaya sadik olabilir. Marka sadakatinin tiiketici satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Marka sadakatinin artirilmasi neticesinde satin alma

niyetinin artirilabilecegi sonucuna varilmistir (Malik vd., 2013:170).

Marka sadakatinin faydasindan bahsedecek olursak marka sadakatinin en 6nemli
faydasi, sadik miisterileri olan marka sahibinin daha ¢ok {iriin satmasi ve daha ¢ok kar elde
etmesidir. Tiiketici sadakatini artirabilen isletmeler karlarinda bir artis goreceklerdir. Bu
sadece tekrarlanan satin alimlardan degil, aym1 zamanda tiiketicilerin sonraki satin
alimlarda daha fazla harcama yapmasindan da kaynaklanmaktadir. Ayrica yeni miisterilere
pazarlama yapmanin ve yeni miisteriler edinmenin maliyeti, mevcut miisterileri elde

tutmanin maliyetinden daha fazladir.

Genel olarak, giiclii ve pozitif markalar olusturmak, miisteriler arasinda belirli bir
markanin tercih edilmesine yol acabilir. Sadakat, bir miisteri ve bir marka arasindaki
yiiksek derecede bagdan olusur. Dahasi, sadik miisteriler marka degistirmeye isteksiz olan
ve kendilerini memnun ve rahat hissettikleri bir markaya bagli kalmayi tercih edenlerdir.
Markaya sadik miisteriler diger seceneklere kiyasla fiyata daha az duyarlidir ve belirli bir
marka icin daha yiiksek bir fiyat ddemeye aciktir. Cilinkii miisteriler markada benzersiz bir
deger algisina sahip olabilir. Markaya sadik miisterisi olan isletmeler Pazar avantajlarindan
yararlanabilir. Bunlara ek olarak isletmeler ticari kaldirag elde eder ve sadik miisterisi
olmayan isletmeler kadar reklam yapmaya ihtiya¢ duymazlar. Marka sadakati ayni
zamanda markaya sadik miisteriler arasinda gelistirilmis agizdan agiza iletisim seklinde
pazarlama avantajlarina da doniisebilir ve daha yiiksek karlilikla sonuglanabilir (Shin vd.,

2019).
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3.10. MARKA SADAKATININ SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
ACISINDAN INCELENMESI

Marka sadakati ayn1 zamanda degisen tiiketici davranigina da bagli oldugundan,
tiikketicilerin sosyal medya kullannminin ve isletmelerin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkisini dikkate almak marka sadakatini gelistirmek i¢in 6nemlidir. Son
zamanlarda, Sosyal medya pazarlamasinin Oneminin artmasiyla birlikte sosyal medya
pazarlamasimin sadakat iizerindeki etkisini anlamaya yonelik arastirmalar ilgi ¢ekmistir.
Sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin oldugu
bulunmustur (Sohail vd., 2020:17). Tirkiye’de yapilan bir baska calismada ise sosyal
medya araciligiyla iletisim ve kampanyalarin etkileri incelenmis ve bunlarin marka

sadakati tlizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Erdogmus ve Cigek,

2012:1359).

Marka sadakatini olusturmak igin pazarlama teknigi Sosyal medyanin ortaya
¢ikisindan bu yana brostrlerde, televizyonda, gazetelerde vb. reklamlari kullanmaktan
dijital icerikli daha modern bicimlere dogru 6nemli Ol¢lide degisti. Artan marka bilirligi,
pazarlamacilarin hedefledigi ¢iktilardan biridir. Sosyal medya pazarlamas ile artan marka
sadakatini tesvik etmek i¢in tiiketicilerin goziinde iyi bir deger yaratilir bu nedenle de

sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugu soylenebilir.

Marka sadakatine sosyal medya pazarlamasi agisindan bakacak olursak, dijitallesen
cagimizda sosyal medya platformlar1 pazarlama stratejisine entegre edilmistir. Bu yeni
teknoloji isletmelerin ger¢ek ve potansiyel miisterileri ile etkilesimde bulunmak ve
etkilesim kurmak i¢in giivenebilecekleri yeni mekanizmalar ve iletisim araglar1 ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler bir markay1 sosyal medyada takip ettik¢e marka ile ilgili igerikler
olusturuyor veya marka deneyimlerini paylasiyor ve bu da marka imajin1 ve marka

sadakatini zihinlerine yansittiklart anlamina gelmektedir.

Pazarlama teorisinde merkezi bir tema marka sadakatidir, ¢linkii boyut, o6diillii
fiyatlandirma ve azaltilmis satis maliyetleri gibi pazarda rekabet avantaji olusturmak i¢in
harika bir aragtir. Miisterinin bir {irlinli yeniden satin alma olasilig1 yiiksekse o miisterinin
markaya sadik oldugu ve dolaysiyla daha davramigsal bir bakis acisina odaklandig:
sOylenebilir. Marka sadakati miisterinin bir markaya yonelik tutumlari, bagliligi ve
tercihleri dahil olmak tizere psikolojik yonlerine atifta bulunmak icin Onerilen tutum sal

yonleridir. Bu nedenle tutum sal sadakat, tekrarlanan satin alma davraniginin altinda yatan
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faktorleri cizerek marka sadakati konusu tartigilirken sadece davranigsal yonlere atifta
bulunmay1 imkansiz hale getirmektedir. Ebrahim (2020) ye gore marka sadakati, durumsal
faktorlerden bagimsiz olarak gelecekte markayr satin almaya yonelik baglilik olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimlar, davranigsal sadakatin daha sonra yiiksek ve artan Pazar
payma yol agma egiliminde oldugunu ve tutum sal sadakatin ise daha yliksek artan ve

goreceli marka degerine yol agmasini saglayacagi yoniindedir (Ebrahim, 2020:9).

Pazarlama literatiirii, tiiketici sadakatini iki perspektiften degerlendirir ki bunlar bir
iirlin veya hizmetin yeniden satin alinmasi olacak olan tutum sal ve davranigsal sadakattir
(De Sousa vd., 2020:175). Davranigsal bakis acisi, tiiketicinin satin alma tercihlerinde
yansitilarak markaya olan gercek sadakati vurgulamaktadir. Tutumsal bakis acist ise
tiiketicinin markaya sadik olma niyetini vurgulamaktadir. Marka sadakati yaklasimi iki tiir
yaklagim olup davranigsal marka sadakati yaklagimi ve Tutum sal marka sadakati

yaklagimi olarak belirlenmistir (Orzan vd., 2016:143).
3. 10. 1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal marka sadakati yaklasimi, bir iirlin veya hizmetin satin alinmasini
tekrarlama eylemi veya niyeti ile ilgili davranissal bir yapidir (Orzan vd., 2016:143). Bu
baglamda marka sadakati pazarlama cabalarina ragmen gelecekte siirekli olarak bir iiriin
veya hizmeti yeniden satin almaya veya yeniden sahiplenmeye yonelik bir baglilik olarak
ifade edilir. Davranigsal sadakat, bir tiiketicinin tercih edilen bir iiriin veya hizmeti zaman
icinde tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden satin almak i¢in gosterdigi

davranigsal tepki olarak ifade edilir.

Davranigsal sadakat, miisterilerin belirli bir marka veya sirketle satin alma sikligini
gostermektedir. Misterilerin gii¢lii davranigsal niyetleri onlar1 markay: tekrar ziyaret
etmeye tesvik etmektedir. Bu tekrar ziyaretler zaman iginde bir markadan tekrar satin
almaya ikna eden herhangi bir faktor tarafindan yonlendirilebilmektedir. Bir miisterinin
davranigsal sadakati, yeniden satin alma siklii, yeniden satin alma niyetleri, ilgi alani
degistirme ve durumsal faktorlere duyarlilik ile Olgiilebilmektedir (Saini ve Singh,
2020:207). Gergek miisteri sadakatini olusturmak igin isletmelerin tekrar satin alan
misterilerin ihtiyaglarimi dikkatli bir sekilde karsilamasi gerekmektedir. Daha yiiksek
diizeyde miisteri sadakati gelistirmek i¢in miisteri satin alma kaliplari, ihtiyaclari ve
davraniglar1 hakkinda daha derin bir anlayis gereklidir. Davranigsal sadakat, siklikla satin

alma yeniden satin alma kaliplar1 olarak ifade edilir.
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3. 10. 2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakati yaklasimi, zaman ic¢inde tekrarlanan satin alma eylemeni
zorunlu olarak hesaba katmadan, tiiketicinin bir markaya yonelik psikolojik katilimini
yansitir (Orzan vd., 2016:143). Tutumsal marka sadakati, gii¢lii igsel egilimler ile
tekrarlanan satin almalara yol agmaktadir. Marka sadakati genellikle bir markaya kars1
olumlu bir tutum ve ayn1 markanin zaman i¢inde tekrarlanan satin alimlariyla ayrit edilir.
Bu nedenle tutum, davranisa yol agtig1 icin sadakat i¢cin de onem arz etmektedir. Ayrica
tutum, bir tiikketicinin sadakatinin nasil ve neden gelistigini, davranisla agiklanamayan
konular1 agiklayabilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 sadakatin tutumsal bileseninin daha
Iyl bir sekilde anlasilmasi ¢ok onemlidir. Ciinkii olumlu tutum, gergek marka sadakati

olusturmak i¢in bir 6n kosuldur.

Tutumsal marka sadakatinin geleneksel kavramsallastirmasi, biligsel, duygusal ve
davranigsal niyet boyutlarini icermektedir. Geleneksel marka sadakati gelistirme cabalari,
biiyiik Olciide kitle iletisim araglar1 araciligiyla marka imaji olusturmaya dayanmaktadir.
Ancak e-pazaryerlerinde veri tabani teknolojisi, &zellestirilmis bilgiler sunarak bilissel
boyuta daha fazla vurgu yapmayr miimkiin kilar. Genel olarak sadakat memnuniyeti ifade
eder, ancak memnuniyet mutlaka bagliliga yol agmaz. Sonug¢ olarak sadakat ve
memnuniyet arasinda asimetrik bir iliski mevcuttur (Gommans vd., 2001:45). Baldinger
veRubinson (1996) yaptiklari ¢alismasinda, alicilarin bir markaya karst tutumlan

olumluysa son derece sadik alicilarin sadik kalma egiliminde oldugunu dogrulamstir.

Tutumsal sadakat, miisterinin bir satict veya markaya karsi gii¢li ve olumlu
tutumunu vurgulamaktadir (Saini ve Singh, 2020:207). Bu tutumsal gii¢, bir miisterinin
markaya karsi derin duygusal bagliligim1 harekete gecirmektedir. Bu da miisterileri,
markay1 giiclii bir goriisle kamuoyunda savunmaya daha da motive eder. Bir miisterinin
mevcut markalar arasindaki farkli bildigi ve durumsal engellere kars1 en yiiksek diizeyde
direng gosterdigi aciktir. Miisterilerin rekabette adil bir sekilde ayrit edebilmeleri igin
isletmelerin markalarin1 benzersiz 6zelliklere gore farklilastirmalar1 gerekmektedir. Adil
iletisim, miisterileri ortak {retim faaliyetlerine dahil ederek tutumsal baghiligi daha

artirmaktadir.

Ozetle tutumsal sadakat, miisterilere markay1 tavsiye etmeye, savunmaya, olumlu
satin alma ¢ikarlarini siirdiirmeye ve rakip saticilarin tekliflerini gérmezden gelmeye

motive eder. Bir markaya kars1 olumlu tutum sergileyen bir miisteri muhtemelen o markayi
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tekrar ziyaret edecektir. Tutumsal sadakat, gercekte sik sik tekrar ziyaret kaliplari

sergileyen bir igletme ile miisteri arasindaki bagi1 gostermektedir.
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BOLUM IV
4. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri,
arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin analizi iizerinde
durulmustur. Arastirmada toplanan verilerin analizi i¢in SPSS paket programi

kullanilmaistir.

4. 1. ARASTIRMANIN MODELI

Sosyal medya pazarlamasi Bilesenleri Marka imaji

Sayfa Kkalitesi / Tasarim

Aktiflik
Online etkilesim

Diger sayfalar ile isbirligi

Yararhhk Marka sadakati
Hizmet kalitesi Davramssal sadakat
Sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri Tutumsal sadakat

Sekil 4. 1 Aragtirma Modeli

Bu model yardimiyla sosyal medyanin kullanim orami arttig1r gilinlimiizde sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka sadakati lizerinde ne yonde ve ne
kadar etkilerinin bulundugu arastirilmistir. Modelde kullanilacak degiskenlere ait
kaynaklar tablo seklinde asagida gosterilmistir. Ayrica marka imajinin marka sadakatini

nasil etkiledigi de ortaya koyulmustur.

Tablo 4. 1 Degiskenler ve degiskenlere ait kaynaklar

Degiskenler Kaynaklar

Sayfa kalitesi ve Tasarimi Abels, White, Hahn (1998)
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Harris ve Good (2004)
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005)

Aktiflik

Tatar ve Erdogmus (2016)

Online Etkilesim

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

Diger sayfalarla is birligi

Abels, White ve Hahn (1998)

Yararlilik

Teo, Oh, Liu ve Wei (2003)
Cyr, Head ve Ivanov (2009)

Hizmet Kalitesi

Harris ve Good (2004)

Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005)

Erdogmus ve Cicek (2012)
Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya ve Fujiwara
(2018)

Sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri

Keller (1993)

Marka imaj1 )
Kim ve Ko (2012)

Chaudhuri ve Holbrook (2001)
Oh ve Friorita (2002)
Bloemer (1998)
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)
Punniyamoorthy ve Raj (2007)

Davranigsal Sadakat

Tutumsal Sadakat

Chaudhuri ve Holbrook (2001)

4.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H;: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarmim marka imaj1 tizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Online etkilesim boyutunun marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hip: Diger sayfalar ile is birligi boyutunun marka imaji tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Hizmet Kkalitesi boyutunun marka imaji tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hig: Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutunun marka imaji iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hie: Yararlillk boyutunun marka imaji tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hif: Sayfa kalitesi / tasarim1 boyutunun marka imaji tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hiq: Aktiflik boyutunun marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.
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H,: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin marka sadakati iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Online etkilesim boyutunun tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hop: Diger sayfalar ile is birligi boyutunun tutumsal sadakat tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hae: Hizmet kalitesi boyutunun tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H.q: Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutunun tutumsal sadakat tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hoe: Yararlilik boyutunun tutumsal sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hoi: Sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun tutumsal sadakat tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hag: Aktiflik boyutunun tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hon: Online etkilesim boyutunun davranissal sadakat lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hoi: Diger sayfalar ile is birligi boyutunun davranigsal sadakat iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Hizmet kalitesi boyutunun davranigsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,j: Sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri boyutunun davranigsal sadakat iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hok: Yararlilik boyutunun davranigsal sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hoi: Sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun davranigsal sadakat {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hom: Aktiflik boyutunun davranissal sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hs: Marka imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.
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Hsa: Marka imajinin tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
Hsp: Marka imajinin davranigsal sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H4: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Haa: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hap: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, medeni durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hac: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, yaslarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Haq: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, egitim durumlarina
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hae: Katilimceilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, aylik gelirlerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hss: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, mesleklerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir.
Hig: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, sosyal medya
platformlarinda giinliik ortalama zaman geg¢irme siiresi gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin marka imajina  yonelik algilari demografik o6zelliklerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hsa: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hsp: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, medeni durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir.
Hse: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, yaslarina gore istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir.
Hsq: Katilimcilarin marka imajima yonelik algilari, egitim durumlarina gore istatistiksel

olarak anlaml farklilik gostermektedir.
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Hse: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, aylik gelirlerine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hse: Katilimcilarin marka imajina  yonelik algilari, mesleklerine gore istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir.
Hsq: Katilimcilarin marka imajma  yonelik algilari, sosyal medya platformlarinda
giinlik ortalama zaman gecirme siiresi gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.

He: Katiimcilarin marka sadakatine yonelik algilar1 demografik ozelliklerine gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hea: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, cinsiyetlerine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hep: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, medeni durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hec: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, yaslarina gore istatistiksel olarak
anlaml farklilik géstermektedir.
Heq: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, egitim durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hee: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, aylik gelirlerine gore istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir.
Her: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, mesleklerine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Heg: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, sosyal medya platformlarinda
giinliik ortalama zaman gecirme siliresi gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.

4.3. EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanan 18 yas iisti olup
sosyal medyada LC Waikiki hazir giyim markasin1 takip eden kisiler olusturmaktadir.
Calismanin 6rneklemini ise sosyal medya kullanicilarin ¢gogunun geng niifus oldugu igin 18
— 44 yas aras1 Instagram ve Facebook sosyal medya platformlar tizerinden LC Waikiki
hazir giyim markasini takip eden yetiskin bireyler olusturmustur. Tezin ¢alisma grubunu

18 — 44 yas araligindaki genc¢ niifus olup sosyal medya hesaplarindan en az birinde LC
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Waikiki yerli hazir giyim markasin takip eden ve bu markaya ait bir lirlinii kullanmig olan

kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem grubu 451 kisi ile olusturulmustur.
4.4. VERI TOPLAMA ARACLARI

Verilerin toplanmasi i¢in ana ara¢ anket olup katilimcilara cevrimigi anket
uygulanmistir. Anket formu {i¢ boliiden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik bilgilerine iliskin (Cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir ve
calisma durumu) 6 soru yer almaktadir. ikinci bélimde, Katilimcilarin sosyal medya
kullanim siklig1, sosyal medya tizerinden markalar takip etme durumlari, LC waikiki’nin
soyal medya hesaplarini takip etme, satin alinmak istenen iiriiniin satin almadan 6nce
internet iizerindeki yorumlarini inceleme gibi sosyal medya kullanimina iligkin 7 soru
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise katilimcilarin LC waikiki hazir giyim markasimin
sosyal medya pazarlamasina yonelik diisiincelerini almak iizere 40 madde yer almaktadir.
Sayfa kalitesi ve Tasarimi (6 ifade), Online Etkilesim (4 ifade), Sosyal medya aktiviteleri
ve igerikleri (4 ifade), Hizmet kalitesi (3 ifade), Aktiflik (2 ifade), Diger sayfalarla isbirligi
(2 ifade), Yararlilik (2 ifade), Marka imaj1 (5 ifade), Davranigsal marka sadakati (5 ifade),
Tutum sal marka sadakati (7 ifade) ile 6l¢iilmiistiir. Uciincii boliimde yer alan ifadeler icin
5’11 likert tipi 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6l¢egin kullaniminda 1. “Kesinlikle katiltyorum” 2.
“Katiliyorum” 3. “Ne katiliyorum ne katilmiyorum” 4. “Katilmiyorum” 5. “Kesinlikle

katilmiyorum” ifadelerini gostermistir. Anket Formu ek 1°de yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerde Literatiirde bulanan daha once giivenilirlik ve
gegerlilik testleri yapilmig benzeri ¢alismalardan yararlanilmistir. Sosyal medya pazarlama
bilesenleri ve marka sadakati 6lgegi ve sosyal medya pazarlamasi ve marka imaj1 6lgegi
olmak tiizere iki Ol¢ek kullanilmistir. Sosyal medya pazarlama bilesenleri ve marka
sadakatini 0l¢en sorularin hazirlanmasinda Uyanik (2019) tarafindan arastirilan *“ Sosyal
medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iligkide marka iligkili sosyal medya
bagliliginin rolii: Hazir giyim sektorii lizerine bir arastirma” adli yiliksek lisans tezinden
faydalanilmistir.  Sosyal medya pazarlamasi ve marka imajin1  Olgen sorularin
hazirlanmasinda ise Haliloglu (2020) tarafindan arastirilan “ Sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin marka imajma etkisi” adli yliksek lisans tezinden

yararlanilmistir.
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4.5. VERILERIN ANALIZi

Arastirma hipotezlerini test etmek igin toplanan verilerin analizi SPSS paket
programi kullanilarak istatistiksel testler yoluyla yapilmistir. Bu ¢alismanin gecerliligini
test etmek i¢in faktor analizi ve belirtilen hipotezleri kabul etmek veya reddetmek icin
coklu regresyon analizi kullanilmistir. Degiskenler arasinda birbiriyle iliskili olup
olmadigimi gérmek i¢in pearson korelasyon analizi teknigi kullanilmistir. Coklu regresyon
analizi yapilirken degiskenler arasindaki iliski arastirllmistir. Bu calismada, bagimsiz
degiskenler sosyal medya pazarlama bilesenleri, bagimli degiskenler ise marka imaj1 ve
marka sadakati olarak belirlenmistir. Calismanin giivenirliligini 6lgmek i¢in i¢ tutarliligin
bir gostergesi olan cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Caligmada grup

karsilastirmalar1 independent t testi ve ANOVA testleri kullanilarak gergeklestirilmistir.
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BOLUM V
5. BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda caligmaya katilan kisilerin demografik ozellikler ile
sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, marka imaji ve marka sadakatine yonelik
algilar1 arasinda karsilastirmalara yer verilerek elde edilen bilgiler tablolar halinde

sunulmaktadir.

5. 1. Demografik Bilgiler

Calismanin bu kisminda arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik yapilarina

iligkin tanimlayici istatistiksel bilgilere yer verilmistir.

Tablo 5. 1 Katulimcilarin demografik niteliklerine iliskin veriler

Cinsiyet F | % [Medeni Durum F| %
Kadin 226 (50,1 Bekar 324 71,8
Erkek 225|49,9|Evli 127| 28,2
Toplam 451 (100, [Toplam 451100,
Yas F | % [Sosyal medya platformlarinda giinlik ortalamal %
18-26 252 55,9zaman gecirme siiresi

27-32 143| 31,7)0-1 saat 82 (18,2
33 yas ve istil 56| 12,4(1-2 saat 135(29,9
Toplam 451|100 [2-4 saat 197|43,7
Egitim Durumu F | % W saat ve Usti 37|82
Lise ve alt1 32 | 7,1 [Toplam 451|100,
Lisans 356 |78,9|Markalarin sosyal medya hesaplarin takip etme Fl o
Lisanstistii 63 |14,0[durumu

Toplam 451100, |Evet 416|92,2
Aylik Gelir F | % Hayir 35|78
2800-4000 TL 305 |67,6{Toplam 4511100,
4001-5000 TL 75 |16,6[LC Waikiki’nin Instagram hesabim1 takip etme E los
5001-6000TL 56 (12,4 durumu

6001 TL ve {istil 15 | 3,3 [Evet 403 89,4
Toplam 451 (100, Hayir 48 10,6
Meslek F | % ([Toplam 451|100,
Kamu Calisan1 67 |14,9Satin almak istediginiz iiriinler veya hizmetler ile El o
Ozel Sektor Calisan 78 |17,3ilgili internet ortamindaki yorumlari okuma durumu

Issiz 26 | 5,8 Evet 432] 95,8
Ogrenci 280 (62,1 Hayir 19 4,2
Toplam 4511100, [Toplam 4511100,

Arastirmaya katki veren katilimcilarin demografik niteliklerine yonelik bilgilere Tablo 5.
1’de yer verilmistir. Arastirmaya katilan 451 bireyin %50,1°i kadin, %49,9°u erkektir.

Katilimeilarin %28,2’sinin evli, %71,8’inin ise bekar oldugu belirlenmistir. Orneklemin
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%55,9’unun 18-26 yas, %31,7’inin 27-32 yas, %I12,4’liniin ise 33 yas ve lizeri yas
araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %78,9’1uk kesiminin lisans, %14’lik
kesiminin lisansistii, %7,1’lik kesiminin ise lise alt1 egitim kurumlari mezunu oldugu
anlasilmaktadir. Arastirmaya tabi tutulan katilimcilarin %67,6’lik boliimiiniin 2800-4000
TL, %16,6'hik bolimiinin 4001-5000 TL, %12,4’lik boliminiin ise 5001-6000 TL
araliginda gelir elde ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin %62,1°1ik kesiminin 6grenci,
%17,3’liik kesiminin 6zel sektor calisani, %14,9’luk kesiminin ise kamu g¢alisan1 oldugu
saptanmustir. Katilimcilarin %43,7’sinin 2-4 saat, %29,9’unun 1-2 saat, %18,2’sinin ise 0-1
saat araliginda sosyal medya platformlarinda zaman gegirdigi Dbelirlenmistir.
Cevaplayicilarin %92,9’unun markalarin sosyal medya hesaplarini takip ettgi saptanmustir.
Orneklemin LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarmi takip etme orami ise %89,4 tiir.
Arastirma Ornekleminin %95,8’inin satin almak istedigi lirlinler veya hizmetler ile ilgili

internet ortamindaki yorumlar1 okudugu tespit edilmistir.

5. 2. Arastirma Olceklerinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin gegerlilik diizeyini test etmek icin kesfedici
faktor analizi, giivenilirlik diizeyini saptamak icin Cronbach’s Alpha katsayisi

kullanilmustir.

Sosyal medya pazarlamasi, marka imaj1 ve marka sadakati 6lgeklerinin gecerliligini
saptamak amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analiz neticesinde KMO degerinin
0,600 ve iistii deger almasi Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli seviyede oldugunun
gostergesidir. Anlamlilik degerinin (p<0,05) kiiclik olmasi1 degiskenler arasinda faktor
analizine uygun iliskiler oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019:437).
Ayrica yapilan analizde faktor yiikk degerlerinin en az 0,400 olmasi gerekmektedir

(Islamoglu ve Alniagik, 2019:441).

Tablo 5. 1 Sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginin faktor analizine iligkin tablo

Faktoriin
. . Faktor
Faktor Ismi Anket Ifadesi Aciklayicihgy
Yiikleri
(%)
LC Waikiki, sosyal medya hesaplarinda takip¢i/miisteri 0,872
isteklerine cevap vermeye her zaman hazirdir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1 miisteri 0,870
Hizmet Kalitesi isteklerine cevap vermek icin her zaman miisaittir. 31,655
Bir problem yasadigimda LC Waikiki’nin sosyal 0,721
medya hesaplarinda ¢6ziim sunabilecek birini
bulabilirim.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari iyi 0,768
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Sayfa Kalitesi / tasarlanmigtir.
Tasarimi LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarinda modern 0,721
tasarimlar kullanilmstir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1 gorsel olarak 0,633 9,066
¢ekicidir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari iyi 0,626
diizenlenmistir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari profesyonel bir 0,582
goriiniise sahiptir.
. LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari ¢esitli web 0,967
Diger Sayfalarile Is | sjielerine link verir. (Hepsiburada, N11,vs.). 8333
birligi LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplariin diger 0,963 ’
sayfalara (etkileyiciler, vs.) baglantisi bulunur.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarinda fikirlerimi 0,871
paylasabiliyorum.
LC Waikiki’nin medya hesaplarinda bagka insanlarin 0,821
Online Etkilesim fikirleri hakkinda bilgi sahibi olabiliyorum. 6331
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarinda diger 0,814 ’
kullanicilarla sohbet edip fikir aligverisi yapabiliyorum.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarinda fikirlerimi 0,646
paylagmak kolaydir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1 markanin -0,919
Aktiflik kampanyalarini igerir. 5285
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari markanin -0,881 7
promosyonlarini igerir.
Markanin sosyal medya hesaplarindan kolayca bilgi 0,491
Yararhlik arastirabilirim. 4358
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1 aligveris 0,449
yaparken hizl1 bir sekilde karar vermeme firsat verir.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarindaki igerikler -0,811
Sosyal Medya arkadaslarim veya diger kullanicilar arasinda
L . popiilerdir.
Aktwltele“ ve LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarindaki icerikler -0,546 3.839
Igerikleri ilgimi ¢eker.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1 eglencelidir. -0,436
Toplam Varyansi Agiklama Orani 68,867
KMO Gegerliligi 0,870
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 3790,578
Serbestlik Derecesi 210
P Degeri 0,000

Sosyal medya pazarlamasi Ol¢egine yapilan analiz sonucunda KMO degerinin
0,870 Barlett Kiiresellik Testi degerinin 3790,578 ve anlamlilik degerinin de 0,000 oldugu
tespit edilmistir. Ayrica tabloda yer alan ifadelerin faktor yiik degerlerinin 0,400’ten diistik

olmadig1 goriilmektedir. Tablo 5. 2’de yer alan degerler incelendiginde sosyal medya

pazarlamasi 6l¢eginin yap1 gegerlilik diizeyinin istenilen diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5. 2 Marka imaji 6l¢eginin faktor analizine iliskin tablo

Faktoriin
Faktor 5 Faktor
. Anket Ifadesi Aciklayicihgy
Ismi Yiikleri
(%)
LC Waikiki, giivenilir bir markadir. 0,740
LC Waikiki, ¢ekici bir markadir. 0,734
L 46,145
Marka Imaj1 | LC Waikiki, saygin bir markadr. 0,697
LC Waikiki, sevimli bir markadir. 0,692
LC Waikiki’nin, sosyal statii semboliidiir. 0,506
KMO Gegerliligi 0,781
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 356,870
Serbestlik Derecesi 10
P Degeri 0,000

Marka imaji 6lgegine yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,781, Barlett
Kiiresellik Testi degerinin 356,870 ve anlamlilik degerinin (p<0,05) istenilen diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Ayrica tabloda yer alan ifadelerin faktdr yiik degerlerinin
0,400’ten diisiik olmadig1 goriilmektedir. Tablo 5. 3’te yer alan degerler incelendiginde

marka imaji 6l¢eginin yapi gegerlilik diizeyinin istenilen diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 5. 3 Marka sadakati olgeginin faktor analizine iliskin tablo

Faktoriin
. . Faktor
Faktor Ismi | Anket Ifadesi Aciklayicihgy
Yiikleri
(%)

LC Waikiki, ilk tercihim olurdu. 0,810

LC Waikiki’ya bagliyim. 0,795
- | LC Waikiki, aligveris yaptigim ortamlarda 0,732

utumsa bulunuyorsa diger markalardan satin almam. 47,791

Sadakat LC Waikiki’ya diger markalardan daha yiiksek fiyat 0,689

6demeye hazirim.

Yalnizca ¢ok zor kosullar altinda farkli bir 0,651

markadan aligveris yaparim.

LC Waikiki hakkinda negatif bir yorum yapilirsa bu 0,489
Davranigsal markay1 savunurum.
Sadakat LC Waikik’dan almayi siirdiirmeye niyetliyim. 0,855 11,382

adaka

Bir sonraki hazir giyim aligverisimde LC 0,770

Waikiki’den alacagim.
Toplam Varyans:1 A¢iklama Oram 59,335
KMO Gegerliligi 0,893
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1457,281
Serbestlik Derecesi 36
P Degeri 0,000
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Marka sadakati 6l¢egine yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,893, Barlett
Kiiresellik Testi degerinin 1457,281 ve anlamlilik degerinin (p<0,05) istenilen diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Ayrica tabloda yer alan ifadelerin faktér yik degerlerinin
0,400’ten diisiik olmadig1 goriilmektedir. Tablo 5. 4’te yer alan degerler incelendiginde

marka sadakati dl¢ceginin yap1 gegerlilik diizeyinin istenilen diizeyde oldugu sdylenebilir.
5. 3. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerinin 0,600 ve iistii bir

deger almasi gerekmektedir (Kolayct, 2017:405).

Tablo 5. 4 Giivenilirlik testine iligkin tablo

Olcekler Giivenilirlik
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,873
Online Etkilesim 0,819
Diger Sayfalar ile Is birligi 0,916
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 0,730
Aktiflik 0,757
Sosyal Medya Aktiviteleri ve Igerikleri 0,692
Hizmet Kalitesi 0,851
Yararlilik 0,643
Marka imaji 0,699
Marka Sadakati 0,845
Tutumsal Sadakat 0,826
Davranigsal Sadakat 0,717

Tablo 5. 5’te verilen arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin Cronbach Alpha
degerleri incelendiginde sosyal medya pazarlamasi dlgegi i¢cin 0,873 (online etkilesim
boyutu 0,819, diger sayfalar ile isbirligi boyutu 0,916, sayfa kalitesi / tasarimi boyutu
0,730, aktiflik boyutu 0,757, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutu 0,692, hizmet
kalitesi boyutu 0,851), marka imaji 6l¢egi i¢in 0,699, marka sadakati 6lgegi igin 0,845
(tutumsal sadakat boyutu 0,826, davranissal sadakat boyutu 0,717) oldugu belirlenmistir.

Tabloda yer alan degerlerin giivenilir aralikta oldugu ifade edilebilir.
5. 4. Normal Dagilim Testi

Nicel arastirma yoOnteminin benimsendigi bir calisma da elde edilen verilere

parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in normal dagilim testi sonucunda basiklik ve

54



carpiklik degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Gravetter veWallnau (2013) elde edilen
basiklik ve carpiklik degerlerinin - 2.0 ve +2.0 arasinda olmasi gerektigini ifade

etmektedir.

Tablo 5. 5 Normal dagilim testi tablosu

Olcekler Basikhik Carpikhk

Online Etkilesim 1,176 1,465
Diger Sayfalar ile Is birligi 0,800 1,103
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 0,898 1,124
Aktiflik 0,754 1,067
Sosyal Medya Aktiviteleri ve Icerikleri 1,141 1,045
Hizmet Kalitesi 1,840 1,073
Yararlilik 1,025 1,472
Marka 1maj1 0,954 1,109
Tutumsal Sadakat 1,402 1,403
Davranissal Sadakat 1,205 1,054

Tablo 5. 6°da yer alan degerlere gore elde edilen verilen normal dagilim gosterdigi
ifade edilebilir.

5. 5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigimi saptamak igin kullanilan bir analiz teknigidir. Korelasyon katsayis1 +1 ile -1
arasinda degisen degerler almaktadir. Korelasyon katsayist 0-0,3 arasinda deger aliyorsa
iligkinin zayif, 0,3-0,7 arasinda deger aliyorsa iliskinin orta, 0,7-1 arasinda degerler
aliyorsa iliskinin kuvvetli oldugu yorumu yapilabilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:261-262).
Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji ve marka sadakati Olgeklerinin arasindaki

korelasyon katsayilarina Tablo 5. 7' de yer verilmistir.

Tablo incelendiginde online etkilesim boyutu ile marka imaji arasinda (0,360),
online etkilesim boyutu ile tutumsal sadakat arasinda (0,510), online etkilesim boyutu ile
davranigsal sadakat arasinda (0,365), sayfa kalitesi / tasarimi boyutu ile marka imaji
arasinda (0,413), sayfa kalitesi / tasarimi boyutu ile tutumsal sadakat arasinda (0,453),
sayfa kalitesi / tasarim1 boyutu ile davranigsal sadakat arasinda (0,436), aktiflik boyutu ile
marka imaji1 arasinda (0,318), aktiflik boyutu ile tutumsal sadakat arasinda (0,427), sosyal
medya aktiviteleri ve igerikleri boyutu ile marka imaji arasinda (0,368), sosyal medya

aktiviteleri ve igerikleri boyutu ile tutumsal sadakat arasinda (0,538), sosyal medya

55



aktiviteleri ve igerikleri boyutu ile davranigsal sadakat arasinda (0,386), hizmet kalitesi
boyutu ile marka imaji arasinda (0,322), hizmet kalitesi boyutu ile tutumsal sadakat
arasinda (0,457) orta diizeyde pozitif yonlii, diger sayfalar ile is birligi boyutu ile marka
imaj1 arasinda (0,213), diger sayfalar ile is birligi boyutu ile tutumsal sadakat arasinda
(0,291), diger sayfalar ile is birligi boyutu ile davranigsal sadakat arasinda (0,276),
aktiflik boyutu ile davranissal sadakat arasinda (0,295), hizmet Kkalitesi boyutu ile
davranigsal sadakat arasinda (0,263) zayif diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu saptanmustir.

Tablo 5. 6 Pearson korelasyonu tablosu

Marka Imaji Tutumsal | Davramsgsal
Sadakat Sadakat
Online Pearson Korelasyon 360 510 365
Etkilesim 15 0,000 0,000 0,000
Diger Sayfalar|Pearson Korelasyon 2137 2917 276"
ile Is birligi P 0,000 0,000 0,000
Sayfa Kalitesi [Pearson Korelasyon 4137 453" 436
/ Tasarim P 0,000 0,000 0,000
Pearson Korelasyon 318" 4277 295
Aktiflik
0,000 0,000 0,000
Sosyal Medya [Pearson Korelasyon 368" 538" 386
Aktiviteleri ve 5 0,000 0,000 0,000
Icerikleri
Hizmet Pearson Korelasyon 3227 457" 2637
Kalitesi P 0,000 0,000 0,000
] Pearson Korelasyon 1 446~ 449
Marka Imaji
0,000 0,000
p<0,05

Marka imaji ile tutumsal sadakat arasinda (0,446), marka imaji ile davranigsal

sadakat arasinda (0,449) orta diizeyde pozitif yonli iligkinin oldugu belirlenmistir.
5. 6. Regresyon Analizi Sonuglari
5. 6. 1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Boyutlarinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Tablo 5. 8 de yer alan p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlaml
oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi 6l¢egi boyutlarindan diger sayfalar ile is
birligi (0,034), sayfa Kkalitesi / tasarimi (0,000), yararlilik (0,001) boyutlariin p
degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kii¢iik oldugu, online etkilesim (0,107),
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aktiflik (0,265), sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri (0,087), hizmet kalitesi (0,702)
boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda Hip, Hie Ve His hipotezleri kabul, Hia Hic Ve Hig Ve Hg hipotezleri

ise reddedilmistir. Hy hipotezi kismen kabul edilmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinde yasanan degisim
miktarinin  bagimsiz  degisken tarafindan ne diizeyde agiklandigt R? degeriyle
saptanmaktadir (Islamoglu ve Almiagik. 2019). Sosyal medya pazarlamas1 marka imajin1

%28,3 (R220,283) seviyesinde agiklamaktadir.

Tablo 5. 8 Sosyal medya pazarlamasi boyutlarinin marka imaju tizerindeki etkisine yonelik ¢oklu regresyon
testine iligkin tablo

BagimliDegisken Marka Imaji

Katsayilar Anlamll.llk Dizelt Tolera

Degiskenler Derecesi R? ilmis F P VIF

B Beta T P R "
Sabit 0,762 8,266 0,000
Online Etkilegim 0,057 0,084 1,613 0,107 0,601 1,665
Diger Sayfalar ile Is birligi 0,048 0,090 2,123 0,034 0,911 1,098
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 0,232 0,258 5,617 0,000 0,765 1,307
Aktiflik 0037 0054 1117 0265 (.93 (o7 2491 0000 0702 1425
Sosyal Medya Aktiviteleri ve 0,067 0,090 1,718 0,087 0,585 1,710
Igerikleri
Hizmet Kalitesi 0,012 0,021 0,382 0,702 0,542 1,844
Yararlilik 0,119 0,178 3,374 0,001 0,585 1,710

p<0,05

Regresyon analizine iliskin tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamasi 6lgegi
boyutlarindan diger sayfalar ile is birligi boyutundaki bir birimlik artis marka imajin1 0,090
birim, sayfa kalitesi / tasarimi1 boyutundaki bir birimlik artis marka imajimi 0,258 birim,

yararlilik boyutundaki bir birimlik artis marka imajin1 0,178 birim artirmaktadir.

Marka imaj1 lizerinde en etkili boyutun sayfa kalitesi / tasarimi oldugu bunu

strastyla yararlilik ve diger sayfalar ile is birligi boyutlarinin izledigi sdylenebilir.

5. 6. 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Boyutlarinin Tutumsal Sadakat Uzerindeki
Etkisi

Tablo 5. 9° da yer alan p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlaml

oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi 6l¢egi boyutlarindan diger sayfalar ile is
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birligi (0,000), sayfa kalitesi / tasarimi (0,000), online etkilesim (0,000), aktiflik (0,016),
sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri (0,000), boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik
seviyesinden (p<0,05) kiiciik oldugu, hizmet Kkalitesi (0,094) ve vyararlilik (0,192)
boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda Ha,, Hap, Hag, Hor Ve Hag hipotezleri kabul, Hyc ve Hye hipotezleri

ise reddedilmistir. H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi tutumsal sadakati %456 (R*=0,456) seviyesinde
acgiklamaktadir.

Tablo 5. 9 Sosyal medya pazarlamasi boyutlarinin tutumsal sadakat tizerindeki etkisine yonelik ¢oklu
regresyon testine iligkin tablo

BagimliDegisken Tutumsal Sadakat

Katsayilar Anlamll.llk Dizelt Tolera

Degiskenler Derecesi R? ilmis F P VIF

B Beta t P R "
Sabit 0,220 1,851 0,065
Online Etkilegim 0,200 0,198 4,372 0,000 0,601 1,665
Diger Sayfalar ile Is birligi 0,104 0,132 3,597 0,000 0,911 1,098
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 0,261 0,197 4,907 0,000 0,765 1,307
Aktiflik 0102 0101 2422 0016 (455 (447 °2791 0000 0702 1425
Sosyal Medya Aktiviteleri ve 0,247 0,225 4,911 0,000 0,585 1,710
Igerikleri
Hizmet Kalitesi 0,068 0,080 1,678 0,094 0,542 1,844
Yararlilik 0,059 0,060 1,307 0,192 0,585 1,710

p<0,05

Regresyon analizine iliskin tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamasi 6lgegi
boyutlarindan online etkilesim boyutundaki bir birimlik artis tutumsal sadakati 0,198
birim, diger sayfalar ile is birligi boyutundaki bir birimlik artig tutumsal sadakati 0,132
birim, sayfa kalitesi / tasarim1 boyutundaki bir birimlik artig tutumsal sadakati 0,197 birim,
aktiflik boyutundaki bir birimlik artig tutumsal sadakati 0,101 birim, sosyal medya
aktiviteleri ve igerikleri boyutundaki bir birimlik artis tutumsal sadakati 0,225 birim

artirmaktadir.

Tutumsal sadakat iizerinde en etkili boyutun sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri
oldugu bunu sirastyla online etkilesim, sayfa kalitesi / tasarimi, diger sayfalar ile is birligi

ve aktiflik boyutlarinin izledigi soylenebilir.
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5. 6. 3. Sosyal Medya Pazarlamasi Boyutlarinin Davramigsal Sadakat
Uzerindeki Etkisi

Tablo 5. 10’ da yer alan p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi 6lgegi boyutlarindan diger sayfalar ile is
birligi (0,000), sayfa kalitesi / tasarimi (0,000), online etkilesim (0,009), sosyal medya
aktiviteleri ve igerikleri (0,004), boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden
(p<0,05) kiigiik oldugu, aktiflik (0,510), hizmet Kalitesi (0,294) ve yararlilik (0,140)
boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda Han, Hai, Hyj ve Hy hipotezleri kabul, Hy, Hox ve Hay hipotezleri
ise reddedilmistir. H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 5. 10 Sosyal medya pazarlamast boyutlarimin davranigsal sadakat tizerindeki etkisine yonelik ¢oklu
regresyon testine iliskin tablo

BagimliDegigken Davranigsal Sadakat
Anlamlilik Diizelt
Katsayilar ) ) Tolera
Degiskenler Derecesi R ilmis F P VIF
ns
B Beta t P R
Sabit 0,509 4,723 0,000
Online Etkilegim 0,110 0,136 2,643 0,009 0,601 1,665
Diger Sayfalar ile Is birligi 0,105 0,167 4,010 0,000 0,911 1,098
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 0,307 0,289 6,350 0,000 0,765 1,307
0,299 0,288
Aktiflik 0025 0031 0660 0510 21,040 0000 9702 1425
Sosyal Medya  Aktiviteleri ve 0,134 0,152 2,922 0,004 0,585 1,710
Icerikleri
Hizmet Kalitesi -0,038 -0,057 -1,051 0,294 0,542 1,844
Yararlilik 0,061 0,077 1,477 0,140 0,585 1,710
p<0,05

Sosyal medya pazarlamasi davramssal sadakati %30 (R®=0,299) seviyesinde

aciklamaktadir.

Regresyon analizine iliskin tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamas1 dlgegi
boyutlarindan online etkilesim boyutundaki bir birimlik artis davranigsal sadakati 0,136
birim, diger sayfalar ile is birligi boyutundaki bir birimlik artis davranigsal sadakati 0,167
birim, sayfa kalitesi / tasarimi1 boyutundaki bir birimlik artis davranigsal sadakati 0,289
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birim, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutundaki bir birimlik artis tutumsal

sadakati 0,152 birim artirmaktadir.

Davranigsal sadakat iizerinde en etkili boyutun sayfa kalitesi / tasarim1 oldugu bunu
sirasiyla diger sayfalar ile is birligi, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, online

etkilesim boyutlarinin izledigi sdylenebilir.
5. 6. 4. Marka Imajimin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Tablo 5. 11’ de yer alan p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Regresyon analizine iliskin tablo incelendiginde marka imajindaki
bir birimlik artis tutumsal sadakati 0,446 birim artirmaktadir. Bu dogrultuda Hs,
hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir. Marka imaji, tutumsal sadakati %20 (R?=0,199)

seviyesinde agiklamaktadir.

Tablo 5. 11 Marka imajimin tutumsal sadakat tizerindeki etkisine yonelik regresyon testine iligkin tablo

BagimliDegisken Tutumsal Sadakat
Anlamlilik Diizelt
Katsayilar ) )
Degiskenler Derecesi R ilmis F

B Beta t P R

Sabit 1,059 8,632 0,000 0,199 0,197

- 111,462
Marka Imaj1 0,660 0,446 10,558 0,000
p<0,05

5. 6. 5. Marka imajimin davramssal Sadakat Uzerindeki Etkisi

Tablo 5. 12’ de yer alan p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlaml
oldugu belirlenmistir. Regresyon analizine iliskin tablo incelendiginde marka imajindaki
bir birimlik artis davranigsal sadakati 0,446 birim artirmaktadir. Bu dogrultuda Hsp
hipotezinin kabul edildigi sdylenebilir. Marka imaj1, davramssal sadakati %20 (R®=0,199)

seviyesinde agiklamaktadir.

Tablo 5. 12 Marka imajimin davranissal sadakat iizerindeki etkisine yonelik regresyon testine iliskin tablo

BagimliDegisken Davranigsal Sadakat
Anlamlilik Diizelt
Katsayilar i )
Degiskenler Derecesi R ilmis F
B Beta t P R
Sabit 0,919 9,380 0,000
- 0,202 0,200 113,589
Marka Imaji 0,532 0,449 10,658 0,000
p<0,05
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5. 7. T-testi Sonuglar

5. 7. 1. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Cinsiyet

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilar ile

marka sadakatlerinin cinsiyet degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 13’te gosterilmektedir.

Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginde yer alan

online etkilesim ve hizmet kalitesi boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden

(p<0,05) kiigiik oldugu, diger sayfalar ile is birligi, sayfa kalitesi / tasarimi, aktiflik, sosyal

medya aktiviteleri ve

igerikleri,

yararlilik boyutlarinin  p degerinin  anlamlilik

seviyesinden(p>0,05)biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hg, hipotezi kismen kabul

edilmistir. Tablo incelendiginde erkeklerin kadinlara gore online etkilesim ve hizmet

kalitesine yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu séylenebilir.

Tablo 5. 13 Cinsiyet degiskenine gore T testine iliskin tablo

Boyutlar Cinsiyet | N Ort SS Sd
Online Etkilesim Kadin 226| 1,7644| 0,59307| -2,474 449 0,014
Erkek 225| 1,9067| 0,62782
Diger Sayfalar ile Is|Kadin 226 | 2,2633| 0,78764| -0,195 449 0,846
birligi Erkek 225| 2,2778| 0,79308
Kadin 226| 1,9956| 0,45272| -0,181 449 0,856
Sayfa Kalitesi / Tasarimi
Erkek 225| 2,0036| 0,48291
Aktiflik Kadmn 226| 2,0376| 0,62336] 0,419 449 0,675
Erkek 225| 2,0133| 0,60673
Sosyal Medya | Kadm 226| 2,0944| 0,56998 0,632 449 0,528
Aktiviteleri ve h;erikleri Erkek 525 2.0607 056146
Kadmn 226| 1,9410| 0,67143| -2,036 449 0,042
Hizmet Kalitesi
Erkek 225| 2,0815| 0,78917
Yararhlik Kadin 226 2,0088 0,58112 -0,527 449 0,599
Erkek 225| 2,0400| 0,67195
Marka Imaji Kadm 226| 1,8761| 0,35309 -2,128 449 0,034
Erkek 225 1,9600| 0,47547
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Tutumsal Sadakat Kadmn 226| 2,3000| 0,61021 -0,827 449 0,409
Erkek 225| 2,3484| 0,63345
Kadin 226 1,8879| 0,47373 2,181 449 0,030
Davranigsal Sadakat
Erkek 225| 1,9896| 0,51600

Marka imaj1 6lgeginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kii¢iik oldugu
belirlenmistir. Tablo incelendiginde erkeklerin kadinlara gére marka imajina daha duyarh
olduklar1 ifade edilebilir. Bu durumda Hs, hipotezi kabul edilmistir. Marka sadakati
Olceginde yer alan davranigsal sadakat boyutunun p degerinin anlamlilik seviyesinden
(p<0,05) kiigiik oldugu, tutumsal sadakat boyutunun p degerinin anlamlilik
seviyesinden(p>0,05) biiyiik oldugu saptanmistir. Tablo incelendiginde erkeklerin
kadinlara gore davranigsal sadakatlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda

Hsa hipotezi kismen kabul edilmistir.

5. 7. 2. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji ve marka sadakati / Medeni

Durum

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilar ile
marka sadakatlerinin medeni durum degiskenine goére dagilimi Tablo 5. 14°te
gosterilmektedir. Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi
Olgeginde yer alan online etkilesim boyutunun p degerlerinin anlamlilik seviyesinden
(p<0,05) kiigiik oldugu, hizmet kalitesi, diger sayfalar ile is birligi, sayfa kalitesi / tasarimi,
aktiflik, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, yararlilik boyutlarinin p degerlerinin
anlamlilik seviyesinden (p>0,05)biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hgp hipotezi
kismen edilmistir. Tablo incelendiginde evlilerin bekarlara gére online etkilesime daha

yatkin olduklari ifade edilebilir.

Tablo 5. 14 Medeni durum degiskenine gére T-testi tablosu

Medeni

Boyutlar N Ort SS T Sd P
Durum

Online Etkilesim Bekar 324 | 1,7708 0,55897 -3,253 189,783 0,001
Evli 127 2,0000 0,71270

Diger Sayfalar ile Is|Bekar 324 | 2,2438 | 0,72171 -1,023 186,998 0,307
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birligi Evli 127 | 2,3386 0,94045
Bekar 324 | 1,9877 0,43426 -0,783 192,132 0,434
Sayfa Kalitesi/Tasarim
Evli 127 | 2,0299 0,54399
Aktiflik Bekar 324 | 1,9892 0,57344 -1,841 195,164 0,067
Evli 127 | 2,1181 0,70276
Sosyal Medya | Bekar 324 | 2,0679 | 0,50199 -0,504 178,560 0,615
Aktiviteleri ve Igerikleri Evii 127 | 2.1024 | 070337
Bekar 324 | 1,9681 0,67335 -1,785 188,594 0,076
Hizmet Kalitesi
Evli 127 | 2,1207 0,86645
Yararlilik Bekar 324 | 2,0093 | 0,56599 -0,719 182,783 0,473
Evli 127 | 2,0630 0,76374
Marka Imaj1 Bekar 324 | 1,9062 | 0,41260 -0,951 449 0,342
Evli 127 | 1,9480 0,43949
Tutumsal Sadakat Bekar 324 | 2,2870 | 0,55771 -1,786 182,366 0,076
Evli 127 | 2,4189 0,75527
Bekar 324 | 1,9177 0,44677 -1,431 449 0,153
Davranigsal Sadakat
Evli 127 | 1,9921 0,60635

Marka imaji ve Marka sadakati olgeklerinin (davranigsal sadakat ve tutumsal

sadakat) p degerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu belirlenmistir. Bu

durumda Hsp, ve Hgp hipotezleri reddedilmistir.

5. 8. ANOVA Testi Sonucglari

5. 8. 1. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Yas

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajima yonelik algilart ile
marka sadakatlerinin yas degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 15’te gosterilmektedir.
Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginde yer alan
online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve
igerikleri, yararlilik boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiigiik

oldugu, sayfa kalitesi / tasarimi ve aktiflik boyutlarinin p degerinin anlamlilik seviyesinden

(p>0,05) biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hgc hipotezi kismen kabul edilmistir.
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ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir.
Yas degiskenine iligkin gruplar arasindaki yasanan anlaml farkliliklar Games-Howell testi
kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak katilimcilarin yaslar arttikca online etkilesim,
diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, yararlilik

boyutlarina yonelik ilgilenimlerinin arttig1 ifade edilebilir.

Tablo 5. 15 Yas degiskenine gore ANOVA testine iliskin tablo

Farkhhk
Yas
Faktorler N Ort SS F P Yasanan
Araliklar:
Gruplar
18-26 252 1,7411 0,50166 | 13,983 | 0,000 1-3,
27-32 143 1,8566 0,66772 2.3
Online Etkilesim 33 yas ve 56 2,2054 0,77768
ustl
Diger Sayfalar ile Is 18-26 252 2,2381 0,67604 3,413 | 0,034 1-3,
birligi 27-32 143 | 2,2273| 0,79551 2.3
33 yas ve 56 2,5268 1,14185
ustii
18-26 252 1,9873 0,41390 0,762 | 0,468
Sayfa Kalitesi / Tasarimi 27-32 143 1,9930 0,50430
33 yas ve 56 2,0714 0,58643
ustl
Aktiflik 18-26 252 1,9663 0,52984 2,685 | 0,069
27-32 143 2,1049 0,65503
33 yas ve 56 2,0893 0,81524
ustii
18-26 252 2,0317 0,43918 3,870 | 0,022 1-3,
Sosyal Medya 27-32 143 | 2,0862 | 061884 2.3
Aktiviteleri ve Igerikleri | 33 yas ve 56 2,2619 0,83778
ustii
18-26 252 1,8757 0,50273 | 17,336 | 0,000 | 1-2,1-3,
Hizmet Kalitesi 27-32 143 | 2,0653 | 087233 2.3
33 yas ve 56 2,4821 0,99274
ustl
18-26 252 1,9544 0,49590 6,355 | 0,002 1-3
Yararlihk 27-32 143 | 2,0490 | 0,68771
33 yas ve 56 2,2768 0,88892
usti
] 18-26 252 1,8730 0,36114 3,344 | 0,036 1-2
Marka Imajt 27-32 143 | 1,9804 | 0,49123
33 yas ve 56 1,9607 0,45354
usti
Tutumsal Sadakat 18-26 252 2,2706 0,53908 5,337 | 0,005 1-3,
27-32 143 2,3231 0,57503 2.3
33 yas ve 56 2,5679 0,95329
usti
Davranissal Sadakat 18-26 252 | 1,0074 | 0,42214 | 2,031 | 0,132
27-32 143 1,9487 0,55285
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33 yas ve 56 2,0536 0,63493
ustii

Marka imaj1 6lgeginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiigiik oldugu
belirlenmistir. Bu durumda Hsc hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin
homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir. Yas degiskenine iligkin gruplar arasindaki
yasanan anlamli farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak

katilimcilarin yaslari arttikca marka imajina yonelik algisinin arttig ifade edilebilir.

Marka sadakati Ol¢eginde yer alan tutumsal sadakat boyutunun p degerinin
anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiiclik oldugu, davranigsal sadakat boyutunun p degerinin
anlamlilik seviyesinden(p>0,05) biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durumda He. hipotezi
kismen kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi
belirlenmistir. Yas degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan anlamli farkliliklar
Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak katilimcilarin yaglari

arttik¢a tutumsal sadakatlerinin arttig1 ifade edilebilir.

5. 8. 2. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Egitim

Durumu

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilan ile
marka sadakatlerinin egitim durumu degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 16°da
gosterilmektedir. Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi
Ol¢eginde yer alan online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal
medya aktiviteleri ve igerikleri, yararlilik, sayfa kalitesi / tasarimi ve aktiflik boyutlarnin p
degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu saptanmigtir. Bu durumda Hag

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. 16 Egitim durumu degikenine gére ANOVA testine iligkin tablo

Farkhhik
Egitim
Faktorler N Ort SS F P Yasanan
Durumu
Gruplar
Lise ve alt1 32| 1,8906 0,54231 2,579 | 0,077
Online Etkilesim L!sans“ i 356 | 1,8034 0,58769
Lisansusti 63 1,9881 0,76257
Diger Sayfalar ile Is | Lise ve alt: 32| 2,3281 0,91236 0,359 | 0,698
birligi Lisans 356 | 2,2542 0,78944
Lisansusti 63 2,3333 0,72956
Sayfa Kalitesi / Tasarim L?se ve alti 32 | 2,0063 0,42346 1,187 | 0,306
Lisans 356 | 11,9843 0,45998
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Lisansusti 63 2,0825 0,52626
Aktiflik Lise ve alt 32| 1053L| 057304 | 0,265 | 0,767
Lisans 356 | 2,0281 | 0,60913
Lisansisti 63| 20476 | 0,67030
Sosyal Medya | Lise ve alt 32| 20417 | 052020 | 2,079 | 0,126
_ Lisans 356 | 2,0571 | 0,54602
Aktiviteleri ve Igerikleri |77 s 63| 22116 | 0,67548
Hizmet Kalitesi Lise ve altt 32| 21042| 077338 2,043 | 0,131
Lisans 356 | 19757 | 0,70369
Lisansiistii 63| 2,640 | 0,86731
Yararllik Lise ve altt 32| 1,9844 | 071261 | 0,108 | 0,898
Lisans 356 | 2,0239 | 0,62133
Lisansisti 63| 20476 | 0,62678
Marka fmajt Lise ve alt 32| 18813| 039630 | 1,452 | 0,235
Lisans 356 | 1,0067 | 0,41583
Lisansiistd 63 | 2,0000 | 0,45295
Tutumsal Sadakat Lise ve altr 32 | 22063 | 074571 | 4533 0,011 |13,
Lisans 356 | 2,2978 | 0,59585 2.3
Lisansiistii 63| 2,5333 | 0,66235
Davrantssal Sadakat Lise ve altt 32| 100063 | 040811 0,768 | 0,465
Lisans 356 1,9532 0,50132
Lisansiistii 63| 1,8730 | 051650

Marka imaj1 6lgeginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) biiyiik oldugu

belirlenmistir. Bu durumda Hsg hipotezi reddedilmistir.

Marka sadakati Olgeginde yer alan tutumsal sadakat boyutunun p degerinin
anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kii¢lik oldugu, davranigsal sadakat boyutunun p degerinin
anlamlilik seviyesinden(p>0,05) biiylik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hgy hipotezi
kismen kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi
belirlenmistir. Egitim durumu degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan anlamh
farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak katilimcilarin

egitim diizeyleri arttik¢a tutumsal sadakatinin arttig1 ifade edilebilir.

5. 8. 3. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Ayhk

Gelir

Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilart ile
marka sadakatlerinin aylik gelir degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 17°de gosterilmektedir.
Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi 6lgeginde yer alan

online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve
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icerikleri, yararlilik, sayfa kalitesi / tasarimi ve aktiflik boyutlarinin p degerlerinin
anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kii¢iik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hge hipotezi
kabul edilmistir.

ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir.
Aylik gelir degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan anlamli farkliliklar Games-
Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak katilimcilarin aylik gelirleri arttikga
online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve
igerikleri, yararlilik, sayfa kalitesi / tasarimi ve aktiflik boyutlarina yonelik ilgilenimlerinin

arttig1 ifade edilebilir.

Tablo 5. 17 Aylik gelire gore ANOVA testine iliskin tablo

Farkhhk
Faktorler Aylik Gelir N Ort SS F P Yasanan
Gruplar
2800-4000 305 | 1,7500 | 0,54108 | 22,057 | 0,000 | 1-3,1-4,
b- 2-3,2-4
4001-5000 75 | 1,7333 | 0,49548
TL
Online Etkilegim 5001- 56 | 2,2054 | 0,80355
6000TL
6001 TL ve 15 | 2,7000 | 0,60651
usti
2800-4000 305 | 2,2475 | 0,67146 | 4,970 | 0,002 | 1-3,1-4,
: L 2-3,2-4
Diger Sayfalar ile Is | 4001-5000 75 2,1000 | 0,80957
birligi TL
5001- 56 | 2,4821 | 1,12801
6000TL
6001 TL ve 15 | 2,8000 | 1,06570
usti
2800-4000 305 | 2,0177 | 0,45199 5,862 | 0,001 1-4,
TL 2-4,
4001-5000 75 1,9067 | 0,38250
o TL 3-4
Sayfa Kalitesi / Tasarimi
5001- 56 1,9143 | 0,50863
6000TL
6001 TL ve 15 | 2,4133 | 0,73082
usti
2800-4000 305 | 1,9689 | 0,53328 6,896 | 0,000 | 1-3,2-3
TL
Aktiflik 4001-5000 75 1,9733 | 0,66217
TL
5001- 56 | 2,3304 | 0,82725
6000TL
6001 TL ve 15 | 2,3000 | 0,64918
usti
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2800-4000 305 | 2,0525 0,48457 3,656 | 0,013 1-4,2-4
TL
4001-5000 75 2,0178 0,56921
Sosyal Medya | 11
Aktiviteleri ve Icerikleri | 5001- 56 2,1905 0,86189
6000TL
6001 TL ve 15 2,4667 0,54627
usti
2800-4000 305 | 1,9027 0,56098 | 12,207 | 0,000 | 1-3,1-4,
TL 2-3, 2-4
4001-5000 75 2,0267 0,79556
Hizmet Kalitesi TL
5001- 56 2,4167 1,13751
6000TL
6001 TL ve 15 2,6222 0,88968
usti
2800-4000 305 | 1,9574 0,52235 8,796 | 0,000 1-4,2-4
TL
4001-5000 75 2,0333 0,67450
Yararlilik TL
5001- 56 2,1964 0,87739
6000TL
6001 TL ve 15 2,7000 0,77460
usti
2800-4000 305 | 1,9016 0,39507 4,099 | 0,007 1-4,2-4
TL
) 4001-5000 75 1,8613 0,39039
Marka Imaji TL
5001- 56 2,0000 0,54473
6000TL
6001 TL ve 15 2,2267 0,40614
usti
2800-4000 305 | 2,2630 0,55033 | 20,112 | 0,000 1-3,1-4
TL 2-3, 2-4,
Tutumsal Sadakat 4001-5000 75 | 2,1653 | 0,43043
TL
5001- 56 2,6250 0,74645
6000TL
6001 TL ve 15 3,2400 1,09597
usti
2800-4000 305 | 1,9235 0,43509 4,980 | 0,002 | 1-4, 2-4,
TL 3-4,
4001-5000 75 1,8800 0,43371
Davranigsal Sadakat TL
5001- 56 1,9762 0,62879
6000TL
6001 TL ve 15 2,4000 1,01731
usti
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Marka imaji 6l¢eginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiigiik oldugu
belirlenmistir. Bu durumda Hse hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin
homojen dagilim gosterdigi belirlenmistir. Aylik gelir degiskenine iliskin gruplar
arasindaki yasanan anlamli farkliliklar LSD testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak
katilimcilarin aylik gelir diizeyleri arttikga marka imajina yonelik algilarinin arttig1 ifade

edilebilir.

Marka sadakati Ol¢eginde yer alan tutumsal sadakat ve davramigsal sadakat
boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kii¢iik oldugu, saptanmustir.
Bu durumda Hg. hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin homojen
dagilim gostermedigi belirlenmistir. Aylik gelir degiskenine iliskin gruplar arasindaki
yasanan anlamli farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak
katilimeilarin aylik gelir diizeyleri arttikga tutumsal sadakat ve davranigsal sadakatinin

arttig1 ifade edilebilir.
5. 8. 4. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Meslek

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilan ile
marka sadakatlerinin meslek degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 18’de gosterilmektedir.
Tabloda yer alan degerler dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi 6lgeginde yer alan
online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve
icerikleri, yararlilik ve aktiflik boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05)
kiiciik oldugu, sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun p degerinin anlamlilik seviyesinden

(p>0,05) biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durumda Hgs hipotezi kismen kabul edilmistir.

ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir.
Meslek degiskenine iliskin gruplar arasindaki yaganan anlamli farkliliklar Games-Howell
testi kullanilarak tespit edilmistir. Ogrencilerin diger meslek gruplarina gore farklilastig:
belirlenmistir. Kamu ¢alisani, issiz ve 6zel sektor ¢alisant meslek gruplarinin 6grencilere
gore online etkilesim, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri

ve igerikleri, yararlilik ve aktiflik boyutlarina daha duyarli olduklar1 séylenebilir.

Tablo 5. 18 Meslek degiskenine gore ANOVA testine iligkin tablo

Farkhhik
Faktorler Meslek N Ort SS F P Yasanan
Gruplar
Kamu 67 | 2,0448 0,72682 | 12,925 | 0,000 | 1-4, 2-4,
. o Calisani 3-4
Online Etkil :
nhine BHesim Ozel Sektor | 78| 2,0385 | 0,74083
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Calisani

Issiz 26 | 2,1346 0,74910
Ogrenci 280 | 11,7009 0,48272
Kamu 67 | 2,4030 0,94243 3,113 | 0,026 | 3-4
Diger Sayfalar ile Is | Calisam
birligi Ozel Sektor 78 | 12,3205 1,06288
Calisam
Issiz 26 | 2,5962 0,77484
Ogrenci 280 | 2,1946 0,63962
Kamu 67 | 2,0119 0,48227 1,641 | 0,179
Calisani
Sayfa Kalitesi / Tasarimi Ozel Sektor 78 | 11,9821 0,57225
Calisam
Issiz 26 | 2,1923 0,62605
Ogrenci 280 | 11,9836 0,41011
Kamu 67 | 2,1940 0,73317 5,729 | 0,001 | 1-4
Aktiflik Calisanm
Ozel Sektor 78 | 12,1282 0,75780
Calisanm
Issiz 26 | 12,2500 0,66708
Ogrenci 280 | 1,9357 0,51097
Kamu 67 | 2,1692 0,74845 4,646 | 0,003 | 1-4, 2-4,
Calisani 3-4
Sosyal Medya | Ozel Sektor 78 | 21923 | 0,72578
Aktiviteleri ve Igerikleri Qahgam
Igsiz 26 | 12,2949 0,63475
Ogrenci 280 | 2,0036 0,43124
Kamu 67 | 2,2040 1,04922 | 11,904 | 0,000 | 2-4,3-4
Calisani
Hizmet Kalitesi Ozel Sektor | 78 | 22479 | 0,96015
Calisanm
Issiz 26 | 2,4359 0,99228
Ogrenci 280 | 1,8595 0,45168
Kamu 67 | 2,1866 0,75295 5936 | 0,001 | 1-4
Calisani
Yararlihi Ozel Sektor | 78 | 2,1731 | 0,81713
Calisanm
Issiz 26 | 2,1923 0,77559
Ogrenci 280 | 11,9286 0,48847
Kamu 67 | 1,9164 0,41655 3,619 | 0,013 | 2-4,3-4
] Caligsanm
Marka Imajt Ozel Sektor | 78 | 2,0077 | 0,49248
Calisam
Issiz 26 | 2,0923 0,60724
Ogrenci 280 | 1,8771 0,37028
Kamu 67 | 2,5224 0,73109 5,554 | 0,001 | 1-4
Tutumsal Sadakat Caligani
Ozel Sektor 78 | 2,4051 0,78755
Calisam
Issiz 26 | 2,5154 0,84508
Ogrenci 280 | 2,2364 0,48927
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Kamu 67| 1,9751 | 053900 | 2,642 | 0,049 [ 2-4,3-4
Calisanm
Davranigsal Sadakat Ozel Sektor 78 | 2,0214 | 0,68659
Calisanm
issiz 26 | 2,1026 | 0,66513
Ogrenci 280 | 1,8917 | 0,39178

Marka imaj1 6lgeginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiigiik oldugu
belirlenmistir. Bu durumda Hs¢ hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin
homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir. Meslek degiskenine iligkin gruplar
arasindaki yasanan anlamli farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir.
Ogrencilerin diger meslek gruplarma gore farklilastigi belirlenmistir. Issiz ve 6zel sektor
calisan1 meslek gruplarinin 6grencilere gore marka imajina yonelik algilarinin daha yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Marka sadakati Olceginde yer alan tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat
boyutlarmin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiiciik oldugu, saptanmistir.
Bu durumda Hes hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin homojen
dagilim gostermedigi belirlenmistir. Meslek degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan
anlamli farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak
ogrencilerin diger meslek gruplarina gére farklilastigi belirlenmistir. Issiz ve 6zel sektor
calisam1 meslek gruplarinin 6grencilere gore tutumsal sadakat ve davranigsal sadakatinin

daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

5. 8. 5. Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji1 ve marka sadakati / Sosyal

medya platformlarinda giinliik ortalama zaman gecirme siiresi

Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasi ve marka imajina yonelik algilart ile
marka sadakatlerinin sosyal medya platformlarinda giinliik ortalama zaman gegirme siiresi
degiskenine gore dagilimi Tablo 5. 19°da gosterilmektedir. Tabloda yer alan degerler
dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasi 6l¢eginde yer alan online etkilesim ve sayfa
kalitesi / tasarimi boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiigiik
oldugu, diger sayfalar ile is birligi, hizmet kalitesi, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri,
yararlilik ve aktiflik boyutlarinin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik

oldugu saptanmistir. Bu durumda Hag hipotezi kismen kabul edilmistir.

ANOVA testi sonucunda verilerin homojen dagilim gostermedigi belirlenmistir.

Meslek degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan anlamli farkliliklar Games-Howell
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testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak katilimecilarin sosyal medya platformlarinda
giinliik ortalama zaman gecirme siiresi arttik¢a online etkilesim ve sayfa kalitesi / tasarimi

boyutlarina duyarhiliklarinin arttig1 sdylenebilir.

Tablo 5. 19 Sosyal medya platformlarinda giinliik ortalama zaman gegirme siiresi degiskenine gore ANOVA
testine iligkin tablo

Farkhihk
Faktorler Siire N Ort SS F P Yasanan
Gruplar
0-1 saat 82 1,8628 0,62380 | 4,900 0,002 | 1-4, 2-4,
1-2 saat 135 | 1,7870 0,56443 3-4
Online Etkilesim 2-4 saat 197 | 1,7906 0,59889
4 saat ve | 37 2,1892 0,74163
ustii
. . | 0-1saat 82 2,3659 0,87858 1,540 | 0,203
Diger Sayfalar ile Is =5 o 135 | 2,3037 | 0,70207
birligi 2-4 saat 197 | 2,1853 | 0,77423
4 saat ve| 37 2,3919 0,93642
usti
0-1 saat 82 1,9268 0,44390 5323 | 0,001 | 1-4, 2-4,
1-2 saat 135 | 2,0059 0,49652 3-4
Sayfa Kalitesi / Tasarimi | 2-4 saat 197 | 1,9736 0,43672
4 saat ve| 37 2,2757 0,48842
ustl
L 0-1 saat 82 1,9939 0,62605 0,546 | 0,651
Aktiflik 1-2 saat 135 | 2,0407 | 0,55668
2-4 saat 197 | 2,0076 0,64182
4 saat ve | 37 2,1351 0,65244
ustl
0-1 saat 82 2,0691 0,66200 1,046 | 0,372
Sosyal Medya | 1-2 saat 135 | 2,0864 | 0,50201
Aktiviteleri ve Igerikleri 2-4 saat 197 | 20474 0,54711
4 saat ve | 37 2,2252 0,64336
ustii
0-1 saat 82 2,0854 0,94689 2,036 | 0,108
Hizmet Kalitesi 1-2 saat 135 | 1,9012 | 0,62834
2-4 saat 197 | 2,0220 0,70556
4 saat ve | 37 2,1892 0,68286
usti
0-1 saat 82 2,0610 0,74283 0,214 | 0,887
Yararlihk 1-2 saat 135 | 2,0074 | 0,52542
2-4 saat 197 | 2,0305 0,61577
4 saat ve | 37 1,9730 0,76327
usti
0-1 saat 82 1,9171 0,50961 0,834 | 0,476
Marka [majt 1-2 saat 135 | 1,9096 | 0,41156
2-4 saat 197 | 1,9046 0,38469
4 saat ve| 37 2,0216 0,41842
usti
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0-1 saat 82 | 23951 | 0,75095 | 5687 | 0,001 | 2-4, 34

Tutumsal Sadakat 1-2 saat 135 | 22593 | 056888

2-4 saat 197 | 22711 | 054569

4 saat ve | 37 | 2.6865 | 074765

usti

0-1 saat 82 | 20610 | 056201 | 3373 | 0018 | 1-3
Davranissal Sadakat 1-2 saat 135 | 1,9728 | 051197

2-4 saat 197 | 1,8646 | 042559

4 saat ve | 37 | 1,9369 | 059233

usti

Marka imaji 6l¢eginin p degerinin anlamlilik seviyesinden (p>0,05) biiyiik oldugu

belirlenmistir. Bu durumda Hsg hipotezi reddedilmistir.

Marka sadakati Olceginde yer alan tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat
boyutlarmin p degerlerinin anlamlilik seviyesinden (p<0,05) kiiciik oldugu, saptanmistir.
Bu durumda Hegg hipotezi kabul edilmistir. ANOVA testi sonucunda verilerin homojen
dagilim gostermedigi belirlenmistir. Meslek degiskenine iliskin gruplar arasindaki yasanan
anlamli farkliliklar Games-Howell testi kullanilarak tespit edilmistir. Genel olarak
katilimcilarin sosyal medya platformlarinda giinliik ortalama zaman gegirme siiresi arttikca

tutumsal sadakatleri artarken, davranigsal sadakatlerinin azaldig: ifade edilebilir.

Tablo 5. 20 Arastirmanin hipotez sonuglari

Hipotezler Sonug

Hi: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin marka | Kismen

imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul

Hiz: Online etkilesim boyutunun marka imaj1  {izerinde | Ret

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hip: Diger sayfalar ile ig birligi boyutunun marka imaji iizerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Hizmet Kkalitesi boyutunun marka imaji1 lizerinde istatistiksel | Ret

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi4: Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutunun marka | Ret

imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hie: Yararlilik boyutunun marka imaji tzerinde istatistiksel | Kabul

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hif: Sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun marka imaji {izerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hig: Aktiflik boyutunun marka imaj1 {iizerinde istatistiksel olarak | Ret

anlamli bir etkisi vardir.

H,: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarinin marka | Kismen

sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul

Hoa: Online etkilesim boyutunun tutumsal sadakat {izerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hon: Diger sayfalar ile is birligi boyutunun tutumsal sadakat | Kabul

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Hizmet kalitesi boyutunun tutumsal sadakat iizerinde | Ret

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hoq: Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri boyutunun tutumsal | Kabul

sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hoe: Yararlilik boyutunun tutumsal sadakat tizerinde istatistiksel | Ret

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hys: Sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun tutumsal sadakat tizerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Haq: Aktiflik boyutunun tutumsal sadakat iizerinde istatistiksel | Kabul

olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hon: Online etkilesim boyutunun davranigsal sadakat tizerinde | Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hji: Diger sayfalar ile is birligi boyutunun davranigsal sadakat | Kabul

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,:: Hizmet kalitesi boyutunun davranissal sadakat {izerinde | Ret

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,j: Sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri boyutunun davranissal | Kabul

sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ho:  Yararlililk boyutunun davranigsal sadakat iizerinde | Ret

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Sayfa kalitesi / tasarimi boyutunun davranigsal sadakat | Kabul

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hom: Aktiflik boyutunun davranissal sadakat tizerinde istatistiksel | Ret

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka imajinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli | Kabul
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bir etkisi vardir.

Hsa: Marka imajinin tutumsal sadakat {izerinde istatistiksel olarak | Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
Hsp: Marka imajinin davranigsal sadakat tizerinde istatistiksel | Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H;: Katilimcilarin  sosyal medya pazarlamasina yonelik algilar | Kismen
demografik oOzelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik | Kabul
gostermektedir.
Hi: Katilimcilarin  sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, | Kismen
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir. Kabul
Hgyp: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, medeni | Kismen
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. peabul
Hs: Katilimeilarin  sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, | Kismen
yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hsq: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, egitim | Ret
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hge: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, aylik | Kabul
gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hs:  Katilimcilarin  sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, | Kismen
mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hag: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilari, sosyal | Kismen
medya platformlarinda giinliik ortalama zaman gecirme siiresi gore Kabul
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
Hs: Katilimcilarin  marka imajina yonelik algilar1 demografik | Kismen
ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hsa: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, cinsiyetlerine gore | Kabul
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir.
Hsp: Katilimeilarin marka imajina yonelik algilari, medeni durumlarma | Ret
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hse: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, yaslarina gore | Kabul
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
Hsq: Katilimeilarin marka imajina yonelik algilari, egitim durumlaria | Ret

gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir.
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Hse: Katilimcilarin marka imajima yonelik algilari, aylik gelirlerine gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Kabul

Hse: Katilimcilarin marka imajina  yonelik algilari, mesleklerine gore | Kabul
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hsq: Katilimeilarin marka imajina  yonelik algilari, sosyal medya | Ret
platformlarinda giinliik ortalama zaman geg¢irme siiresi gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir.

He: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari demografik | Kismen
ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hesa: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, cinsiyetlerine gore | Kismen
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hep: Katilimeilarin - marka sadakatine yonelik algilari, medeni | Ret
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hec: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, yaslarina gore | Kismen
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Hesq: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, egitim durumlarina | Kismen
gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir. Kabul
Hee: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, aylik gelirlerine | Kabul
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Her: Katilimcilarin marka sadakatine yonelik algilari, mesleklerine gore | Kabul
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir.

Hey: Katilimeilarin marka sadakatine yonelik algilari, sosyal medya | Kabul

platformlarinda giinliik ortalama zaman gegirme siiresi gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir.
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BOLUM VI
6. SONUC VE TARTISMA

Bu tez calismasi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka
sadakati ilizerine olan etkisini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin ilk
kisminda caligmanin problemi, ¢alismanin amaci, sinirhiliklart ve varsayimlari gibi
calismanin genel g¢ergevesi belirlenmistir. Arastirmanin ikinci ve {iglincli bolimiinde,
calismanin konusu ve igerigi hakkinda literatiirden yararlanarak kavramsal bilgiler
aciklanmaya calisilmistir. Calismanin dordiincii ve besinci boliimiinde, arastirma metotlar
ve yontemi ile elde edilen bulgular istatistiksel teknik ve araglar kullanilarak agiklanmaistir.
Calismanin altinc1 boliimde ise analizlerden elde bulgularin sonuglari ortaya konularak

tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

Bu calismanin sonucu, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve
marka sadakatini nasil etkiledigine dair LC Waikiki hazir giyim markas1 {izerinde
arastirma literatiiriine katkida bulunmaktadir. Kullanilan birincil veriler, katilimcilardan
sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imaji ve marka sadakatini nasil etkiledigine
iligkin sorular1 5°1i likirt tipi 6l¢eginde yanitlamalarinin istendigi bir anket araciligiyla
toplanmistir. Ankette kullanilan maddeler farkli kaynaklardan toplanmis ve ¢alismanin
amacma dogru bir sekilde katki saglamak icin uyarlanmistir. Arastirmanin hipotezleri
coklu regresyon analizi yoluyla test edilmistir. Analizler sonucunda sosyal medya
pazarlama bilesenleri marka imaji ve marka sadakatini olumlu yodnde etkiledigi
gorilmistiir. Ayrica marka imajinin marka sadakatini olumlu etkiledigi hipotez de test

edilmistir.

Elde edilen analiz sonuglari, sosyal medya pazarlama bilesenlerinin ( Sayfa kalitesi
ve tasarimi, online etkilesim, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, hizmet kalitesi,
aktiflik, diger sayfalarla isbirligi, yararlilik) marka imaji, tutumsal ve davranigsal marka
sadakati lizerindeki aciklayict ligina etki ettigini belirtmistir. Bu {i¢ grup icin ayr1 ayri
coklu regresyon analizi yapilmistir. Sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imaj1
tizerindeki etkisine yonelik ¢oklu regresyon analiz sonuglarinda, Sosyal medya pazarlama
bilesenlerinin marka imaji lizerinde en etkili boyutun sayfa kalitesi / tasarimi oldugu
goriilmiistiir. Daha sonra sirasiyla yararlilik ve diger sayfalar ile is birligi boyutlarinin
etkili oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore isletmelerin marka imajin1 artirmasi icin

sosyal medya hesaplarinda 6zgiin, kaliteli ve ¢ekici tasarimlar kullanmasina daha ¢ok
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onem vermesi gerekmektedir. Bu dogrultuda isletme, iiriinii hakkinda bilgiler vererek
tiiketicilerin kafasindaki soru isaretlerini kolayca gidermeli ve satin alma siirecinde hizli
karar vermesini saglamalidir. Isletmenin sosyal medya hesaplarinda diger markalar ile
etkilesimde bulunmas1 ve sayfayla ilgili linklerin paylasilmas1 da marka imajini artirmasina

katk1 saglayacaktir.

Analiz sonucunda sosyal medya pazarlama bilesenlerinin tutumsal sadakat {izerinde
en etkili boyutun sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri oldugu ortaya ¢ikmustir. Daha
sonra sirastyla online etkilesim, sayfa kalitesi / tasarimi, diger sayfalar ile is birligi ve
aktiflik  boyutlarinin etkili oldugu ortaya koyulmustur. Isletmeler, tutumsal marka
sadakatini artirmasi i¢in sosyal medya hesaplarinda etkin bir sekilde popiiler, eglenceli ve
ilgi cekici igeriklerin kullanilmasina daha ¢ok &zen gostermelidir. Isletmelerin sosyal
medya hesaplarinda 7/24 saat tiiketiciler ile etkilesimde olmasi1 ve sayfa kalitesinin yliksek

olmas1 da tutumsal marka sadakatinin artmasina katki saglayacaktir.

Coklu regresyon analizi sonucunda, davranigsal sadakat iizerinde de en etkili
boyutun sayfa kalitesi / tasarimi oldugu tespit edilmistir. Daha sonra sirasiyla diger
sayfalar ile is birligi, sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri ve online etkilesim
boyutlarinin etkili oldugu ortaya koyulmustur. Bu baglamda, isletmenin davranissal marka
sadakatini artirmasi i¢in sayfa kalitesi ve tasarimina diger degiskenlerden daha ¢ok Gnem
vermesi gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmeler sosyal medya hesaplarinda yiiksek kaliteli
ve profesyonel tasimlar kullanilmasina daha ¢ok 6zen gostermelidir bu da davranigsal
marka sadakatinin artmasma sebep olacaktir. Ayrica isletmelerin sosyal medya
hesaplarinda diger markalarla link paylasmasi, kampanyalar bulundurmasi ve sosyal
medya iizerinde tiiketiciler ile her saatte etkilesimde bulunmasi da davranigsal marka

sadakatinin artirtlmasina katki saglayacaktir.

Bu aragtirma, LC Waikiki hazir giyim markasinda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka imajin1 ve marka sadakatini nasil etkiledigini test ederek ayrica
marka imajinin marka sadakatini nasil etkiledigini de agiklayarak teoriye katkida
bulunmaktadir. Hipotez testine gore marka sadakati marka imajindan olumlu yoénde
etkilenir. Bu arastirmaya goére LC Waiki hazir giyim markasinda olumlu marka imaji,
marka sadakatini bir dereceye kadar olumlu y6nde artirmaktadir. Bu ¢alisma marka imaji
ve marka sadakatinin sosyal medya pazarlama bilesenlerinden oldukca etkilendigini 6ne
stirerek LC Waikiki hazir giyim markasini sosyal medya iizerinden takip eden kisilere

yonelik anketten alinan cevaplarla teoriye katki saglamigtir.
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Genel olarak arastirma sonuglarini Ozetleyecek olursak, Calismaya dahil edilen
sosyal medya pazarlama bilesenlerinin tamaminin marka imaji ve marka sadakati tizerinde
pozitif yonde etkisi bulunmustur. Ayrica marka imajinin markanin tiiketici goziinde kaliteli
goriiniisti oldugu i¢in marka imaj1 tizerinde en etkili bilesenin profesyonel goriiniisii i¢eren
sayfa kalitesi ve tasarimi oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka sadakatinin tutumsal boyutunun
tiiketicilerin markaya kars1 psikolojik yapisi oldugu igin tutumsal boyut iizerinde en etkili
bilesenin eglence faktoriinii igeren sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri oldugu ortaya
koyulmustur. Markanin davranigsal boyutunun tiiketicilerin markaya kars1i davranigsal
yapisi oldugu i¢in davranigsal boyutun tizerinde en etkili bilesenin ilgi ¢ekici olan sayfa

kalitesi ve tasarimi oldugu goriilmistiir.

Bu calismanin sonugclari, isletmelere marka imaj1 ve marka sadakatini gelistirmesi
gerektigi durumunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin saglayabilecegi etkinligi
gostermistir. Bu aragtirmada tanimlanan boyutlar, sosyal medyada gezinirken yol gosterici
olarak kullanilabilir. Bu ¢aligmaya gore, markalar i¢in en onemli etkenler, sosyal medya
iceriklerini eglenceli, modaya uygun tutmak ve miisteriler ile iyi etkilesime Oncelik
vermektir. Arastirma sonuglarina goére isletmenin marka imajin1 ve marka sadakatini
artirmak i¢in sosyal medya pazarlama faaliyetlerine daha fazla caba ve kaynak ayirilmasi
gerekmektedir. Dolaysiyla bu ¢alisma pazarlamacilara, sosyal medya pazarlama faaliyetleri
hakkinda derinlemesine bir anlayis kazanarak marka imaji1 ve sadakati olusturmak i¢in

sosyal medyaya nasil etkin bir sekilde katilabilecekleri konusunda stratejiler sunmaktadir.

Bilgin (2018), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi, marka imaji
ve marka sadakati lizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini arastirmigtir. sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini olusturan en 6nemli bilesenlerin kisisellestirme ve eglence
oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligmanin verilerini, marketing Tiirkiye’nin sosyal medya
marka performans verilerine gore bes farkli sektorden sosyal puani en yiiksek bes markay:
Facebook, Twitter ve Instagram’da takip eden tiiketicilerden elde etmistir. Analiz
sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi, marka imaj1 ve marka
sadakati tiizerinde biiyiikk etkisi olugunu ortaya koymustur (Bilgin, 2018:142). Bu
calismanin Bilgin (2018) ¢alismasina benzer yonii, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka imaji ve marka sadakati lizerinde olumlu etkisinin bulundugudur. Bu ¢alismanin
farkli yonii ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati
tizerindeki en etkili sosyal medya bilesenlerin Sayfa kalitesi/tasarimi ve sosyal medya

aktiviteleri ve igerikleri oldugudur.
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Budak veTath (2020), sosyal medya lizerinden tiiketiciyle kurulan bagin marka
sadakati iizerindeki etkisini arastirmistir. Analiz sonuglarinda, sosyal medya araciligiyla
tiiketiciyle kurulan bilissel, duygusal ve etkilesimsel bagin marka sadakati tizerinde olumlu
bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda marka sadakati {izerinde en etkili
boyutun duygusal bag oldugu sonucuna varmistir (Budak ve Tathi, 2020:8). Bu tez
calismasi sonucunda, sosyal medya aktiviteleri ve igeriklerinin Sadakatin duygusal boyutu
olan tutumsal sadakat iizerinde en etkili boyut oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Budak ve
Tatli (2020) ¢alismasinda marka sadakati iizerinde en etkili boyut olan duygusal bagin

sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri ile olusturulabilecegini ortaya koymustur.

Sosyal medya pazarlamasinin marka imaji ve marka sadakati iizerine etkisini ve
sonucunu firma diizeyinde incelemek, farkli sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir
magazanin marka degerini iyilestirmeye nasil yardimeci oldugunu anlamay1 artirabilir. Bu
dogrulta Ebrahim (2020), sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka degeri ( marka
imaj1 ve marka sadakati dahil ) arasindaki dogrudan iligskinin énemli oldugu sonucuna
varmistir. Ayrica Ebrahim (2020) sosyal medya pazarlamasini iic boyut ( trendlik,
kisisellestire, agidan agiza iletisim ) olarak ele almis ve sosyal medya pazarlamasinin bu
ozellikleri marka sadakatini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde bu
calisma kapsaminda elde edilen sonuclar da sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati

tizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir.

Erdogmus ve Cicek (2012), calismasinda sosyal medya pazarlamasinin marka
sadakati lizerindeki etkisini aragtirmiglar. Markanin sosyal medya hesaplarinda avantajh
kampanyalar sunmasi, alakali icerikler sunmasi, popiiler icerikler sunmasi, c¢esitli
platformlarda faaliyet gostermesi sebebiyle miisterilerin marka sadakatinin olumlu yonde
etkilendigini gostermistir (Erdogmus ve Cigek, 2012:1353). Bu tez ¢alismasi sonucunda da
markanin sosyal medya hesaplarinda avantajli kampanyalar bulundurmasi, kaliteli ve
poptler igerikler sunmasi marka sadakati tlizerinde pozitif etkininin oldugu ortaya
¢ikmistir. Dolaysiyla bu tez calismasina katilan tiiketicilerin goriisleri literatiirdeki bu

bulgu ile ortiismektedir.

Literatiirdeki ¢alismada Otellerde sosyal medya pazarlamasinin ( net bir web sitesi,
web sitesi giivenligi, aktif ve giincel sosyal medya araglari, ¢evrimici etkilesim ve diger
faydali web siteleriyle isbirligi ) marka giiveni ve marka sadakati iizerindeki etkisi
belirlenmigtir. Calismanin sonuglar1 net bir web sitesi, web sitesi giivenligi, cevrimici

etkilesim ve diger faydali web siteler ile isbirliginin marka giiveni iizerindeki olumlu
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etkilerini ve marka giivenin marka sadakati tizerindeki olumlu etkisini gostermistir (Tatar
ve Eren-Erdogmus, 2016:249). Bu tez ¢alismasinda elde edilen sonuglar da diger sayfalar
ile isbirligi, aktiflik ve g¢evrimici etkilesim faktorlerinin marka sadakatine yol agtigimi

gostermektedir.
6. 1. ONERILER

Bu arastirma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bir markanin imajin1 ve
sadakatini nasil etkiledigi hakkinda birgok bilgiye katida bulunmustur. Bu ¢alisma sadece
LC Waikiki hazir giyim markas1 miisterileri tizerine uygulanmistir. Gelecekteki ¢caligmalar
icin bir Oneri ise buna benzer baska farkli markalara yonelik tiiketicilerin nasil
davrandiklar1 ve farkli tepkiler verdikleri arasindaki olasi farkliliklart incelemek markalar
icin faydali olabilecektir. Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde asagidaki Oneriler

sunulabilir.

e Bu arastirmaya gore isletmenin sosyal medya pazarlamasini etkin
kullanmas1 marka imajin1 pozitif etkileyerek tiiketicilerin satin alma karar
stirecini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu durumda, isletmenin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini etkili yonetmesi ve diizenli olarak hedef
kitlenin ilgisini ¢ekecek icerikler paylasmasi onerilmektedir.

e Isletmenin sosyal medya hesaplarinda eglenceli igerikler yayinlamas: hedef
kitleyle siirekli etkilesim halinde olmasi, marka imaji ve marka sadakatini
olumlu yonde etkileyerek web sitesinin trafigini artirabilecektir. Bu
durumda isletme sosyal medya pazarlamasi araciligiyla mevcut miisterileri
elde tutmanin yani sira yeni miisteriler de kazanabilecektir. Bu sebeplerden
dolay1 isletmenin hedef kitleye yonelik kaliteli, eglenceli ve modaya uygun
icerikler paylagsmasi 6nem arz etmektedir.

e Giinlimiizde bir¢cok sosyal medya platformlar1 mevcuttur. Markanin bu
platformlarin hepsinde yer almasit zordur. Marka, belirledigi hedef kitlesinin
kullandiklar1 sosyal medya platformlarimda pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilmelidir. Marka, sosyal medya hesaplarinda giindemle alakali
giincel paylagimlar yapmalidir.

e Arastirma sonucunda, diger markalar ile etkilesimde bulunmak ve link
paylasmak maka imajinin artirilmasinda olumlu etki yarattigi goriilmiistiir.

Bu dogrultuda isletme, rakip markalarin sosyal medya platformlarindaki
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aktivitelerini takip etmeli ve rakip markalarin giindeme karsi tepkilerine
hakim olmalidir.

Analiz sonuglarinda arastirmaya dahil edilen sosyal medya pazarlama
bilesenlerinin( Sayfa kalitesi ve tasarimi, online etkilesim, sosyal medya
aktiviteleri ve igerikleri, hizmet kalitesi, aktiflik, diger sayfalarla isbirligi,
yararlilik) tamaminin marka imaji ve marka sadakati iizerinde pozitif
etkisinin oldugu ortaya koyulmustur. Bu sonugtan yola ¢ikarak igletmenin
sosyal medya pazarlamasini1 etkin bir sekilde kullanmas1 6nerilmektedir.
Aragtirma sonucunda sosyal medya pazarlamasi bilesenlerinden sayfa
kalitesi ve tasarimi boyutunun hem marka imaj1 ve hem de marka sadakati
iizerinde en fazla pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore
isletmenin sosyal medya hesabinda sayfa kalitesi ve tasarimima daha ¢ok

0zen gostermesi Onerilmektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katilimci, bu anket Ahi Evran Universitesi isletme ana bilim dalinda
Yiiksek Lisans Tez calismast i¢in hazirlanmistir. Sorularin dogru sekilde cevaplanmasi
arastirmanin daha saglikli olmasini saglayacaktir. Bu anketin sonuglar1 sadece yiiksek
lisans tez calismasinda kullanilacaktir. Degerli zamanimizi ayirip cevapladiginiz igin

tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz

O Kadm O Erkek

2. Yasiniz

O 1826 O 27-32 O 3339 O 40 veiisti

3. Medeni Durumunuz

O Bekar O Evli

4. Egitim Durumunuz

O Lisevealt O Lisans O Yiiksek Lisans O Doktora
5. Aylik Gelir Diizeyiniz

O 2800-4000 O 4001-5000 O 5001-6000 O 6001 ve iistii

6. Calisma Durumunuz

O Kamu Calisan1 O Ozel sektor calisani @) Calismiyor O Ogrenci
7. Sosyal Medya kullaniyor musunuz?

O Evet O Hayir
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8. Sosyal medya platformlarinda glinde ortalama ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
O 0-1saat O  1-2 saat O 2-4saat O 4 saat ve iistii
9. Siklikla kullandiginiz sosyal medya Platformlar1 hangisi/hangileridir?

O Instagram O Twitter O Facebook O Youtube O LinkedlIn

10. Markalarin sosyal medya hesaplarin1 takip ediyor musunuz?
O Evet O Hayir
11. LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarini takip ediyor musunuz?

O Evet O Hayir

12. Satin almak istediginiz iiriinler veya hizmetler ile ilgili internet ortamindaki

yorumlar1 okur musunuz?
O Evet O Hayir

13. Yerli hazir giyim markalarindan hangisini/hangilerini tercih edersiniz

O LC Waikiki O Koton O DeFacto O Colin’s O Diger....
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LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplarini
diisiinerek asagidaki ifadelere katilim

diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum

Katihyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarinda modern tasarimlar

kullaniimustir.

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

iyi tasarlanmstir.

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

iyi diizenlenmistir.

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

gorsel olarak cekicidir.

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1

profesyonel bir goriiniige sahiptir.

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarindaki bilgiler (fiyatlar,
fotograflar, iletisim bilgileri vb.)
giinceldir.

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarinda diger kullanicilarla sohbet

edip fikir aligverisi yapabiliyorum.

LC Waikiki’nin sosyal medya

hesaplarinda fikirlerimi paylasabiliyorum.

LC Waikiki’nin medya hesaplarinda
baska insanlarin fikirleri hakkinda bilgi

sahibi olabiliyorum.
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10

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarinda fikirlerimi paylasmak

kolaydir.

11

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarindaki igerikler arkadaslarim veya

diger kullanicilar arasinda popiilerdir.

12

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1

eglencelidir.

13

LC Waikiki’nin sosyal medya

hesaplarindaki igerikler ilgimi ¢eker.

14

LC Waikiki’nin sosyal medya
hesaplarinda avantajli kampanyalar

bulunur.

15

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari
miisteri isteklerine cevap vermek icin her

zaman musaittir.

16

Bir problem yasadigimda LC Waikiki’nin
sosyal medya hesaplarinda ¢éziim

sunabilecek birini bulabilirim.

17

LC Waikiki, sosyal medya hesaplarinda
takipgi/miisteri isteklerine cevap vermeye

her zaman hazirdir.

18

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

markanin promosyonlarini igerir.

19

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

markanin kampanyalarini igerir.

20

LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplar1
gesitli web sitelerine link verir.

(Hepsiburada, N11,vs.).
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LC Waikiki’nin sosyal medya

21 | hesaplarimin diger sayfalara (etkileyiciler,
vs.) baglantist bulunur.

” Markanin sosyal medya hesaplarindan
kolayca bilgi arastirabilirim.
LC Waikiki’nin sosyal medya hesaplari

23 aligveris yaparken hizl bir sekilde karar
vermeme firsat verir.

24 | LC Waikiki, giivenilir bir markadir.

25 LC Waikiki, ¢ekici bir markadir.

26 LC Waikiki, sevimli bir markadir.

27 | LC Waikiki’nin, sosyal statii semboliidiir.

28 | LC Waikiki, saygin bir markadir.

29 Bir sonraki hazir giyim aligverisimde LC
Waikiki’den alacagim.

30 LC Waikik’dan almay: siirdiirmeye
niyetliyim.
Oniimiizdeki birkag y1l icerisinde LC

31 | Waikiki’yi tercih etmeye devam
edecegim.

2 Eger bagka bir markada indirim varsa LC
Waikiki yerine o markayi tercih ederim.

23 LC Waikiki hakkinda negatif bir yorum
yapilirsa bu markay1 savunurum.

34 | LC Waikiki’ya bagliyim.

35 | LC Waikiki’ya diger markalardan daha
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yiiksek fiyat 6demeye hazirim.

Yalnizca ¢ok zor kosullar altinda farkli bir

36
markadan aligveris yaparim.
37 Bana gore LC Waikiki, hazir giyim
sektoriinde en iyi markadir.
38 LC Waikiki’ya sadik oldugumu
diisiiniiyorum.
39 LC Waikiki, ilk tercihim olurdu.
LC Waikiki, aligveris yaptigim ortamlarda
40 | bulunuyorsa diger markalardan satin

almam.
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EK 2. Ozgecmis
Kisisel Bilgiler Taranmis

Adi, Soyadi : Hait Murad ILSOYER Fotograf (istege bagl)

(3.5cm x 3cm)

Egitim Durumu

Lisans: Karabiik iiniversitesi, iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi, iktisat

Boliimii

Yiiksek Lisans: Kirsehir Ahi Evran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Ana Bilim Dal

Bildiri: 8.Hitit 6grenci kongresi
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