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Stirekli gelismekte olan teknoloji; elektronik cihazlar ve internet dahil olmak iizere cesitli ve ¢ok sayida yeniligi
hayatimiza dahil etmistir. Her kugsaktan insan igin elektronik cihazlara ve internete erigimin artmastyla birlikte,
aligveris gibi gilinliik hayat ihtiyaglar1 dahi ¢evrimigi ortamda giderilmeye baglanmistir. S6z konusu teknolojik
gelismeler; markalarin, tiiketiciler ile gergeklestirdigi iletisim ve etkilesimlerin de odak noktasi haline gelmistir.
Giinliik yasantinin biiyiik bir pargasi haline gelen sosyal medya platformlari, ayn1 zamanda markalar i¢in reklam,
pazarlama ve etkilesim mecralar1 olarak da kullanilmaktadir. Markalar, bireylerin vakitlerinin bilyiik bir
¢ogunlugunu ayirdig1 sosyal medya platformlart igin stratejik pazarlama faaliyetleri ve iletisim planlar gelistirip
uygulamaya koymaktadir. Bu ¢aligmada, kusaklar arasinda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakati
ile iliskisi incelenmektedir. Calisma kapsaminda, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris sitelerine ait sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin marka sadakati ile olan iliskisi incelenmistir. Bu ¢alismada arastirma yontemi olarak;
tiiketicilerin, ¢gevrimici aligveris sitelerinin sosyal medya tizerindeki faaliyetlerine yonelik cevapladiklari sorulari
iceren anket yontemi kullanilmistir. Anket, ¢evrimigi ortamda hazirlanmis olup katilimcilara internet ve yazili
kopya olarak iletilmistir. Elde edilen verilerin analizi yapilarak sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
acisindan marka sadakati ile iliskisi ortaya ¢ikarilmistir. Caligma sonuglar1 ile, markalara, sosyal medya pazarlama
stratejilerinin planlama siirecinde 151k tutarak katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN

SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES AND BRAND LOYALTY

ABSTRACT
Constantly developing technology; It has introduced various and numerous innovations into our lives, including
electronic devices and the internet. With the increasing access to electronic devices and the internet for people of
all generations, even daily life needs such as shopping have begun to be met online. The technological
developments in question are have also become the focal point of brands' communication and interactions with
consumers. Social media platforms, having becoming a large part of daily life, are also used as advertising,
marketing and interaction channels for brands. Brands develop and implement strategic marketing activities and
communication plans for social media platforms, where individuals spend most of their time. This research
examines the correlation between social media marketing activities and brand loyalty. The study focuses on
analyzing the connection between brand’s social media marketing activities on online shopping platforms and their
loyalty towards a particular brand. As the research method in this study; survey method was implemented, which
included questions answered by consumers regarding the activities of online shopping sites on social media. The
survey was prepared online and delivered to participants over the internet and via printed copies. By analyzing the
data obtained, the relationship between social media marketing activities and brand loyalty for the consumer was
revealed. This study contributes to brands by shedding light on the planning process of social media marketing
strategies.
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1. Giris

Dijitallesme yolunda hizli ve keskin adimlarin atildig1 ¢cagimizda, teknoloji ve sosyal
medya kullanim1 ve pazarlama etkinliklerine bakis agilar1 bireyler arasinda farklilik
gostermektedir. Dijital platformlar iizerindeki hesaplari lizerinden markalar; tiiketiciyle iletisim
kurabilmektedir, markay1 ve {irlinlerini/ hizmetlerini tanitabilmektedir, kampanya ve indirim
gibi tiiketici ilgisini ¢eken girisimlerini duyurabilmektedir, sorunlarin1 dile getiren tiiketiciye
¢Oziim Onerisi sunabilmektedir, tiiketicinin algoritmasindan yola ¢ikarak muhtemel ihtiyaclara
karsilik verebilmektedir, 6ne ¢ikarilan ticretli reklamlar ile marka ismini yayabilmektedir,
tilketicinin  markaya erisimini daha da genis kapsama ulastirabilmektedir ve

giincel/trend/popiiler konular ¢evresindeki paylasimlariyla tiiketici ile iligki kurabilmektedirler.

Sosyal medya platformlari; yasadigimiz ¢ag kosullarina gore sekillenmis bir kisilerarasi
etkilesim ortamidir. Bu kavramin sekillenmesi, kisiler tarafindan olusturulan konseptlerle
gerceklesmistir. Ayni zamanda, sirketler icin hem mevcut miisteriler hem de potansiyel
miisteriler ile iletisim kurmak i¢in kullanilan yontemlerinden biridir. Sirketler bu ¢evrimici
platformlar sayesinde tiiketicileri ve hedef kitlesi ile marka giiveni yaratarak iletisim ve
etkilesim kurabilmektedirler (Satko, Brake 2009). Sosyal medya; Facebook, YouTube ve
WhatsApp gibi platformlarla 2000'li yillarin basindan bu yana biiyiik bir biiylime gostererek
diinya ¢apinda milyarlarca kullaniciya ulagmistir. Kullanim oraninin en yiiksek oldugu yas
grubu genclerdir ve hem platforma hem de demografik 6zelliklere (cinsiyet, konum vb.) bagh
olarak degisiklik gosterir. Cevrimici ortamda ve sosyal medyada gegirilen siire, 6zellikle
yuksek refah seviyesine sahip iilkelerde Onemli Ol¢iide artmistir. Bu hizli benimseme,
bilgisayarlar ve akilli telefonlar gibi diger énemli iletisim teknolojileriyle karsilagtirilabilir
diizeydedir. Yillarca Facebook bu tiir platformlar arasinda hakimiyet sahibi olmustur ancak
TikTok ve Instagram gibi diger platformlar hizla yiikselmektedir. MySpace gibi bazi
platformlar, bir zamanlar fazlasiyla baskin olmalarina ragmen gegerliligini yitirmistir. Ozellikle
son zamanlarda bu tiir platformlar 6nemli 6l¢iide geliserek video ve resim paylasimi gibi
hizmetleri kullanicilarina sunmuslardir. Hizla yiikselen sosyal medyaya iliskin endiseler de
mevcuttur ve bunlarin baginda ruh sagligina olan etkisi yer almaktadir (Ortiz-Ospina 2019).
Facebook sosyal medya platformlar1 arasinda diinya ¢apinda en cok kullanilan sitedir.
Facebook’u ilk 3 icerisinde YouTube ve WhatsApp takip etmektedir (Kemp, 2023). Sosyal
medya kullanic1 sayisi, gectigimiz yillar igerisinde katlanarak artmistir ve 4 milyar kisiyi
gecmistir. 2027 yili itibariyla diinya genelinde sosyal medya platformlarini kullanan kisi

sayisinin 5.8 milyara ulagmasi beklenmektedir (Dixon, 2023).
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Icinde bulundugumuz sosyal medya ¢aginda marka sadakatini gelistirmenin anahtari,
geleneksel tek yonlii pazarlamadan uzaklasip toplulukla etkilesime odaklanmak haline
gelmigtir. Bu durum, kisisellestirilmis icerik olusturularak ve etkilesimli yarigmalar
diizenlenerek gerceklestirilebilmektedir. Bu ¢abalar miisteriyle duygusal baglarin kurulmasina
yardimc1 olmaktadir. Ayrica miisterilerin iiriin gelistirme ve marka girisimlerine dahil edilmesi
is birlik¢i bir atmosfer yaratarak yeni destek¢ilerin ilgisini ¢cekmektedir. Miisteri sikayetlerini
aninda ¢ozerek ve geri bildirim i¢in kanallar saglayarak markalar, acik iletisim yoluyla gliven
olusturabilmektedir ve marka sadakatini tesvik edebilmektedir. Markalarin, duygusal
baglantilara oncelik vererek topluluk katilimi ve agik iletisim markalari, tiiketicileri tutkulu
marka savunucularina doniistiirmek icin sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanabilmesi
gerekmektedir (Smith, Johnson, Davis, Rusdi 2024: 61-78).

Sosyal medya pazarlamasi, hem marka sadakatini hem de miisterinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyen 6nemli bir pazarlama aracidir. Marka sadakati, miisterilerin satin alma
niyetini belirlemede 6nemli bir role sahiptir. Bunlardan yola ¢ikarak kuruluslarin, uygulamanin
marka sadakatini ve miisterinin satin alma niyetini dogrudan etkilemesi nedeniyle sosyal medya
pazarlamasina katkida bulunan faktorleri de g6z Onilinde bulundurmasi gerekmektedir.
Rekabetei pazar ortamlari, artan talep ve marka sayisinin her gegen giin artmasi ile insanlar i¢in
en onemli iletigsim kanallar1 olan sosyal medya, sirketler i¢in kaginilmaz ve en 6nemli baglanti
kanallarindan biri haline gelmistir. Pazarlama bilimi, gelisen teknolojiyle yasantimiza aldigimiz
sosyal medya ve marka sadakati arasindaki iliski bu ¢alismanin siirlarinin ¢izilmesinde etkili
basliklar olmustur. Bu arastirma, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakati
iizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma, Tiirkiye'de faaliyet gosteren aligveris sitelerini
ve kullanici erisimine agik olan sosyal medya platformlarini kapsamaktadir. Arastirma hipotezi,
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkiledigini one siirmektedir. Arastirma calismasi; Tiirkiye’de kullanic1 hizmetine acik olan
aligveris siteleri ve bu sitelere ait sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakati ile
arasindaki 1iliskiyi inceleyerek, bu platformlar araciligiyla yapilan pazarlama iletisim

caligmalarinin tiiketici tizerindeki etkilerine 151k tutmaktadir.
2. Marka Sadakati ile Sosyal Medya iliskisi

Markalarin dinamikleri sosyal medya tarafindan temelden etkilenmistir. Miisteriler artik
yalnizca pasif alicilardan ¢ikip ¢evrimici incelemeler ve etkilesim yoluyla marka algisini
sekillendirmede aktif bir rol oynamaktadir. Miisteri davranisindaki bu degisim, pazarlama

stratejisinde de bir degisiklik gerektirmektedir. Markalarin, mesajlar1 iletmek yerine, giiveni
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tesvik eden iligkiler kurmak ve sonugta marka sadakatini gelistirmek icin miisterileri aktif
olarak dinlemesi ve onlarla etkilesime gecmesi kacinilmazdir. Bu siirece rehberlik edecek ii¢
temel adim bulunmaktadir. Oncelikle markalarin, miisteri konusmalarini analiz etmek igin
sosyal izleme araclarini kullanarak aktif olarak miisteriyi dinlemesi gerekmektedir. Bu analiz
endiselerin, tercihlerinin ve 1iyilestirilecek alanlarin belirlenmesine yardimci olmaktadir.
Markalar, miisteri algisin1 derinlemesine anlayarak markalarini etkili bir sekilde
gelistirebilmektedirler. 1Ikinci olarak markalarin, hem olumlu hem de olumsuz
degerlendirmeleri tesvik ederek miisteri katilimin1  benimsemesi gerekmektedir. Bu
incelemeler, tiriiniin 1yilestirilmesi ve miisteri katilimi i¢in degerli geri bildirimler olarak hizmet
etmektedir. Elestirilere yapici bir sekilde yanit vermek yalnizca marka imajin1 gelistirmekle
kalmaz, ayni zamanda miisteri memnuniyetine olan bagliligi da gdstermektedir. Son olarak
markalarin, 6zel igerik indirimleri ve yeni iirlinlere kisa bakiglar gibi ddiiller sunarak sadakati
tesvik etmesi gerekmektedir. Markalar, miisterilerle sosyal medyada aktif bir sekilde etkilesim
kurarak, algimin pasif gozlemcileri olmaktan, topluluk giiveni ve sarsilmaz marka sadakati

olusturmada aktif katilimcilara doniisebilmektedir (Salamander, 2017).

Icinde bulundugumuz sosyal medya ¢aginda marka sadakatini gelistirmenin anahtar,
geleneksel tek yonlii pazarlamadan uzaklasip toplulukla etkilesime odaklanmak haline
gelmigtir. Bu durum, kisisellestirilmis icerik olusturularak ve etkilesimli yarigsmalar
diizenlenerek gerceklestirilebilmektedir. Bu cabalar miisteriyle duygusal baglarin kurulmasina
yardimci olmaktadir. Ayrica misterilerin lirlin gelistirme ve marka girisimlerine dahil edilmesi
is birlikg¢i bir atmosfer yaratarak yeni destekgilerin ilgisini gekmektedir. Son olarak, sikayetleri
aninda ¢ozerek ve geri bildirim i¢in kanallar saglayarak markalar, agik iletisim yoluyla giiven
olusturabilmektedir ve marka sadakatini tesvik edebilmektedir. Markalarin, duygusal
baglantilara oncelik vererek topluluk katilimi ve acik iletisim markalari, tiiketicileri tutkulu
marka savunucularina doniistiirmek i¢in sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanabilmesi

gerekmektedir (Smith, Johnson, Davis, Rusdi 2024: 61-78).

Sosyal medya pazarlamasi, hem marka sadakatini hem de miisterinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyen 6nemli bir pazarlama aracidir. Marka sadakati, miisterilerin satin alma
niyetini belirlemede 6nemli bir role sahiptir. Bunlardan yola ¢ikarak kuruluglarin, uygulamanin
marka sadakatini ve miisterinin satin alma niyetini dogrudan etkilemesi nedeniyle sosyal medya
pazarlamasina katkida bulunan faktorleri de géz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu
faktorlerin, sosyal medya pazarlamasinin fiili uygulamasi kadar 6nemli oldugunu kabul etmek

onem tasimaktadir. Bagka bir deyisle, sosyal medya pazarlamaciliginin etkinligini saglamak
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icin markalarin, son asamada marka sadakatini ve miisterinin satin alma niyetini etkileyecek

temel faktorleri de dikkate almasi gerekmektedir (Almohaimmeed, 2019).

Gliniimiizlin tiiketici ortaminda, 6zellikle de geng niifus arasinda, markalara yonelik
farkindaligin ve vurgunun arttigi goriilmektedir. Sosyal medya platformlari, geleneksel
pazarlama kanallarina kiyasla markalar hakkinda daha giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler giyim, kozmetik, ayakkabi, parflim, moda aksesuarlar1 veya baska
herhangi bir iiriinii aradiginda TV reklamlar1 gibi geleneksel medyanin yani sira ¢ok sayida
sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle de karsi karsiya kalmaktadir. Bu tanitimlar, tiikketicilere
cesitli markalar hakkinda kapsamli bilgi saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, marka
bilinirligi olusturmak ve gelistirmek i¢in gii¢lii bir aractir. Miisterilerin liriinler hakkinda gercek
zamanl bilgilere erismeleri icin bilgilendirici bir ara¢ gorevi gérmektedir. Ister miisterilerin
sirketlere ulagmasi, ister sirketlerin takipcileriyle bilgi paylasmasi olsun, sosyal medya
platformlarinin sagladig1 siirekli iletisim, marka bilincinin gelismesi i¢in ideal olarak
degerlendirilmektedir. Bir iiriinle ilgili kisisel deneyime sahip tiiketiciler, goriis ve Onerilerini
hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi olarak sosyal medya platformlart aracilifiyla baskalartyla

paylasmaya daha yatkinlik gostermektedir (Ismail, 2017).

Sosyal medya pazarlamasinin kullanim1 marka sadakati olusturmak i¢in biiyiik dnem
tasimaktadir. Sosyal medya platformlari, isletmeler ile miisteriler arasinda dogrudan iletisime
olanak taniyarak isletmelerin miisteri goriislerini anlamalarima ve misterilerin, diger
miisterilerin o markayla ilgili deneyimlerini 6grenmesine ve reklamlar yerine onlarin
tavsiyelerine giivenmesine olanak tanimaktadir. Boylelikle, sadik miisteriler, miisteri hizmetleri
konularinda daha hosgoriilii yaklagsmaktadir, fiyatlara daha az duyarl olmaktadir ve markay1
sosyal medyada baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 artmaktadir. Bu sadakat, bir sirketin
ozellikle sosyal medya aglar1 alaninda biiyiimesine ve basarisina biiyiik Olglide katkida
bulunmaktadir. Ancak sirketler sosyal medya pazarlamasindaki en son gelismelere ayak
uyduramazlarsa mevcut pazarda hayatta kalmalar1 pek miimkiin géziikmemektedir. Sosyal
medya, insanlarin sosyal faaliyetlere katilma ve ¢evrimigci iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgileri

paylasma seklini olumlu yonde etkileyerek iletisimde devrim yaratmistir (Balawi, 2021).

Sosyal medya platfomlari, ticari isletmeler i¢in yeni bir firsat sunmaktadir. Bu firsati
yakalamak i¢in sirketlerin sosyal paylagim sitelerinde marka sayfalar1 olusturmasi ve tiiketici
davranislarini etkilemeyi hedeflemesi gerekmektedir. Benlik uyumu, sosyal normlar, bilgilerin
ve etkilesimin verimliligi miisteri ile kurulan iligkinin kalitesinden etkilenmektedir ve bu da

tilketicinin marka sadakatini artirmaktadir. Cevrimigi ticaretin potansiyelinden yararlanmak
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icin sirketlerin iligkisel pazarlamay1 ve 0zgiin markalasma perspektiflerini dikkate almasi

gerekmektedir (Zhang, Benyoucef, Zhao 2016: 14-25).

Literatiirde, marka sadakatini ve sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile iligkisini

incelemeye yonelik birtakim ¢calismalar yer almigtir.

Aaker'in (1991) akademiye 151k tutan caligmasi, "Marka Degerini YoOnetmek", bir
markanin genel degerine katkida bulunan maddi olmayan varliklar1 vurgulamaktadir. Marka
degerinin marka bilinirliginin Otesine gectigini One siirmiis ve tliketicilerin bir markayla
kurdugu daha derin ¢agrisimlar arastirmistir. Bu ¢aligma, marka degerini anlamak i¢in marka
sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka varliklar1 gibi temel boyutlarin1 ana
hatlariyla ortaya koyan bir ¢erceve dnermektedir. Aaker, sonugta rekabet avantajina ve artan
miisteri degerine yol acacak sekilde gii¢lii marka degerini gelistirmek i¢in bu boyutlar

yonetmenin stratejik dnemini vurgulamistir.

Aaker (1991), marka sadakatinin tek bir boyutla dl¢iilemeyecek karmasik bir kavram
oldugunu savunmustur. Bu nedenle, marka sadakatinin farkli yonlerini 6lgmek i¢in dort

boyuttan olusan bir 6l¢ek gelistirmistir.

1. Baglilik: Miisterinin markaya olan baglilig1 ve markayi1 ne kadar sevdigi

2. Giiven: Miisterinin markaya olan giliveni ve markanin tutarli ve giivenilir
olduguna inanma diizeyi

3. Kalite algisi: Miisterinin markanin {iriin veya hizmetlerinin kalitesine dair algisi

4. Deger algisi: Miisterinin markanin iirlin veya hizmetlerinin fiyatina kiyasla

sundugu degere dair algisi

Buna ek olarak Oliver (1999), marka sadakatinin sadece tekrar satin alma niyeti ile
sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda fiyat hassasiyeti ve marka degistirme davranis1 gibi diger
faktorleri de icerdigini savunmustur. Bu nedenle, marka sadakatinin farkli yonlerini 6l¢gmek i¢in

iic boyuttan olusan bir 6l¢ek gelistirmistir.

1. Tekrar satin alma niyeti: Miisterinin gelecekte markanin iiriin veya hizmetlerini
tekrar satin alma niyeti

2. Fiyat hassasiyeti: Miisterinin markanin {irlin veya hizmetlerinin fiyatindaki
degisikliklere kars1 hassasiyeti

3. Marka degistirme davranisi: Miisterinin markay rakip bir markayla degistirme

olasilig1
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Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), "The Behavioural Consequences of Service
Quality" makalesinde, hizmet kalitesinin tiiketicilerin davranigsal niyetlerine olan etkisini
incelemislerdir. Bu makalede, hizmet kalitesinin tiiketici davranislar1 tlizerindeki etkisini
anlamak i¢in kapsamli bir model gelistirmislerdir. Arastirmacilar, hizmet kalitesinin
tilkketicilerin beklentileri ile algilanan hizmet performansi arasindaki farktan kaynaklandigini ve
bu farkin tiikketici memnuniyeti, sikayet davraniglar1 ve marka sadakati gibi davranigsal sonuglar
dogurdugunu One siirmiislerdir. Bu nedenle, hizmet kalitesini degerlendirmek igin Slgek
gelistirilmesi ve bu 6lgegin davranissal sonuglarla iligskilendirilmesi gerektigini savunmuslardir.
Arastirma konusunu desteklemek amaciyla Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)
"Behavioral-Intentions Battery Scale" adli bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu olgek, tiiketicilerin
hizmet kalitesi algilarina dayanarak olusturduklart davranigsal niyetleri O6lgmek igin
tasarlanmistir. Olgek, tiiketicilerin memnuniyet, sikayet etme egilimi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve marka sadakati gibi davramigsal niyetlerini degerlendirmektedir. Gegerlilik ve
giivenirlik testleri tamamlanan 6lgek, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini dlgmektedir ve hizmet
kalitesinin tliketici davranislar1 {izerindeki Onemini vurgulamaktadir. Bu makale, hizmet
sektoriinde hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olan
"Behavioral-Intentions Battery Scale" 6l¢egini tanitarak, akademik literatiire dnemli bir katki
saglamaktadir. Zeithaml, Berry ve Parasuman tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek bircok makalede

kullanilmistir.

Smith ve Jones (2018) tarafindan yayinlanan bir ¢aligma, sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma, Facebook, Instagram
ve Twitter gibi popiiler sosyal medya platformlarinda yapilan pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin markalara olan bagliligini nasil etkiledigini arastirmistir. Katilimeilardan sosyal
medyada bir markaya ne siklikta bagli olduklari, markanin sundugu igerigi ne kadar degerli
bulduklar1 ve marka ile etkilesimde bulunma sikliklar1 gibi konularda geri bildirim alinmustir.
Bulgular, etkili sosyal medya pazarlama stratejilerinin marka sadakatini artirabilecegini
gostermektedir. Ozellikle etkilesim odakl ve tiiketiciyle dogrudan iletisimi igeren pazarlama

kampanyalarinin marka sadakatini giiclendirdigi belirlenmistir.

Robinson ve Brown (2017), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka sadakati
tizerindeki etkisini, “Behavioral-Intentions Battery” olgegini kullanarak test etmislerdir.
Bulgular, tiiketicilerin markalarla etkilesime girmesi ve markalarin kisisellestirilmis igerikler
paylasmasiyla marka sadakatinin arttigin1 gostermistir. Ozellikle, sosyal medya platformlarinda

yapilan etkilesimli ve ilgi cekici icerik paylagimlarinin marka sadakatini gliclendirdigi
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belirlenmistir. Arastirma, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin miisteri bagliligini artirmada

etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Lee ve Kim (2019) tarafindan yapilan arastirma, sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin marka sadakati iizerindeki etkisini incelemektedir. Calismada, marka sadakatinin
sosyal medya etkilesimi, marka algis1 ve miisteri memnuniyeti gibi faktorlere bagl olarak nasil
degistigi arastirilmistir. Arastirmacilar, katilimeilarin belirli bir markaya ne siklikta sadik
olduklari, markanin sosyal medya iletisimine ne kadar olumlu tepki verdikleri ve marka ile
etkilesimde bulunma diizeyleri hakkinda degerlendirmeler yapmalari i¢in anketler doldurmaya
davet etmislerdir. Sonuglar, etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisinin marka sadakatini

artirma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

3. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati Arasindaki fliski

Uzerine Bir Arastirma

Aragtirmanin amaci, konusu, modeli, modelde ele alinan degiskenleri, hipotezleri,
kapsam ve kisitlari, veri toplama yontem ve araci, 0rnekleme yoOntemi, veri ve bilgilerin

analizleri bu béliimde sunulmustur.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle, markalar i¢in tiiketiciler ile etkilesime
girmenin en hizli ve hatta es zamanli yolu ortaya c¢ikmistir. Isletmeler, sosyal medya
platformlarinda yer alan hesaplar1 tiizerinden markalarini, iriinlerini, kampanyalarini,
girisimlerini ve yeniliklerini tanitmanin yani sira ayni zamanda iletisim ¢alismalarin1 da
yiiriiterek miisteri ile marka arasinda bir koprii olusturmuslardir. Hem yerel hem de kiiresel
capta rekabetci bir ortam igerisinde ileri gitme hedefine sahip markalar, viral kampanyalar ve
iletisim stratejileri ile hem mevcut miisterilerine hitap etmeye ¢alismaktadir hem de potansiyel

miisteriler i¢in ilgi olusturmay1 hedeflemektedir.

2023 yili itibariyla Tiirkiye’de internet erisimine sahip hane oran1 %95’e, iilke genelinde
internet kullanan birey sayis1 %87’ye ve ¢evrimigi mal veya hizmet satin alma ya da siparis
verme oram1 %49’a ulasmstir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023). Tiirkiye’de internet
kullaniminin bu 6lgiide niifuz etmesi, pazaryeri ve e-ticaret markalarinin ve aligveris sitelerinin
yayginlasmasina yol a¢maktadir. Trendyol, Amazon, Hepsiburada, nl1, ePttAVM, eBay,
AliExpress basta olmak {iizere birgok alisveris sitesi Tiirkiye genelinde yogun bir sekilde

kullanilmaktadir.
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Marka sadakati, tiiketicinin marka ile yasadigi siire¢ icerisinde yer alan etkenler yoluyla
sekillenerek, tiiketicinin ayn1 marka tizerinden tekrar satin alma kararini etkilemektedir. Marka
sadakati, bircok isletme tarafindan iletisim c¢aligmalari, iiriin yelpazesi, hizmet kalitesi gibi
bir¢ok etken ele alinarak olusturulmaya calisilmaktadir. Williams ve Page (2011), nesiller aras1
pazarlamada 6nemli bir ¢ergceve sunan "Marketing to Generations" adl1 bir aragtirma makalesi
yaymlamistir. Bu makalede, arastirmacilar dort ana kusagi tanimlamis ve her birinin pazarlama
acisindan kendine 0zgii 6zelliklerini incelemistir. Bu ¢alisma, pazarlamacilarin degisen bir
pazarda basarili olmak icin farkli nesilleri anlamalarinin 6nemini vurgulamaktadir.
Pazarlamacilar, her kusagin kendine 6zgii 6zelliklerini ve pazarlamaya kars1 tutumlarini dikkate
alarak daha etkili ve ilgi c¢ekici kampanyalar olusturabilirler. Williams ve Page’in yaptig1
aragtirma, kusaklarin 4’¢ ayrildigmi one siirmektedir ve bu kusaklar asagidaki sekilde

siralanmaktadir:

o Boomer Kusagi: 1946 — 1964 yillar1 arasinda doganlar
o X Kusagi: 1965 — 1980 yillar1 arasinda doganlar
o Y Kusagi: 1981 — 1996 yillar arasinda doganlar

o Z Kusagr: 1997 ve sonrasinda doganlar

Bu c¢aligmanin amaci, markanin tiiketici ¢evresinde planladigi sosyal medya
pazarlamasinin marka sadakati ile olan iliskisini nesiller arasinda farkliliklariyla inceleyerek
ortaya ¢ikarmaktir. Internet niifuzunun yildan yila arttig1 ve satin alma davranigmin gevrimici
ortama biiylik Ol¢lide gogiiniin gergeklestigi iilkemizde, bircok aligveris sitesi 6n plana

cikmaktadir.

Bu ¢alismanin degeri, iilke niifusu 85 milyon kisiyi asan Tiirkiye’de (TUIK, 2022)
ortaya ¢ikan ve birgok Kkisi tarafindan tercih edilen aligveris sitelerine ait sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin nesillere gére marka sadakati ile olan iligkini incelemesidir. Bu
caligma, hem arastirma kapsaminda yer alan aligveris siteleri hem de diger ¢cevrimigi aligveris
platformlar1 i¢in sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin nesiller boyutunda farklilagsma

durumu tizerine farkli goriisler saglamaktadir.
3.2 Arastirmanin Problemi

Her marka icin sosyal medya ve iletisim stratejileri, farkli bakis acilarini ele almaktadir
ve ¢esitli yaklasimlar1 benimsemektedir. Yerel ve kiiresel capta basarili ve etkili bircok sosyal
medya kampanyas1 yer aldig1 gibi, kimi sosyal medya pazarlama girisimleri miisteride istenen

etkiye ulagamamaktadir. Markalarin sosyal medya kullanimlar1 ve sosyal medya {izerinden
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tilkketiciye sunduklar1 deger farklilik gosterirken, tiiketicinin algisina baglh olarak memnuniyet
veya sikayet olusturabilmektedir. Tiiketiciler belirli markalarin ¢evrimigi etkilesim stratejilerini
yeterli goriirken, birtakim markalar bu konuda zayif kalabilmektedir. Tiiketici i¢in marka
sadakatini etkileyen bir¢ok faktor bulunurken; bu arastirmanin problemi, alisveris sitelerine ait

sosyal medya pazarlama aktivitelerinin nesiller arasinda nasil algilandigini incelemektedir.
3.3 Arastirmanin Metodolojisi
3.3.1 Arastirmanin Sinirhliklar:

Aragtirma, kapsam gergevesi goz Oniine alindiginda aligveris sitelerinin sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati iliskisini incelemektedir. Arastirma bulgu ve
sonuclarint aligveris siteleri Ozelinde yorumlamak gerekmektedir. Aragtirma verileri ve
bulgularmin aligveris sitelerinin disina ¢ikip farkli markalarin sosyal medya pazarlama

aktiviteleri lizerinde yorumlanmamas1 gerekmektedir.
3.3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Asagidaki sekilde arastirmanin modeline yer verilmistir.

Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri

Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Marka Sadakati

Bilgi Yonetimi

Etkilesim

Sekil 1. Arastirma Modeli
Bu ¢alismada, literatiir taramas1 sonucunda ortaya ¢ikan kavramlar arasindaki iligkiler
g6z Oniinde bulundurularak arastirma modeli olusturulmustur. Bu siireg, literatiir kaynakl
bilgiler ele alinarak yiiritiilmiistiir. Arastirma modelini olusturan degiskenler arasinda
“Etkilesim”, “Bilgisellik”, “Kisisellestirme”, “Trend Olma”, “Agizdan Agiza” adlar1 altinda 5
alt boyuta sahip “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri” ve “Marka Sadakati” yer almaktadir.

Modelde goriildiigli iizere, bu calismada bagimsiz degisken olarak Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri ve bagimli degisken olarak Marka Sadakati ele alinmistir. Arastirma
icerisinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin katilimer tiim bireyler i¢in, X kusagi i¢in, Y
kusag1 i¢in ve Z kusagi icin ayr1 olarak marka sadakati ile iligkisi incelenmistir. Arastirma

Olcekleri i¢in kaynak olarak Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen ve “Etkilesim”,
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“Bilgisellik”, “Kisisellestirme”, “Trend olma” ve “Agizdan A§iza” olacak sekilde 5 alt
boyuttan olusan “Social Media Marketing Activities Scale” ve Zeithaml, Berry ve Parasuman
(1996) tarafindan gelistirilen ve tek alt boyuttan olusan “Behavioral-Intentions Battery Scale”

kullanilmastir.

Arastirma modelinden yola ¢ikarak, asagidaki hipotezler gelistirilmistir ve arastirma
bulgu ve sonuglarinda tartigilmistir.

H1: Tiim bireyler i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasinda
anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Hia: Tiim bireyler i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hib: Tiim bireyler icin bilgi yonetimi ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

Hic: Tiim bireyler i¢in etkilesim ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2: X kusag icin sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasinda
anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

H2a: X kusagi i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati arasinda
anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

H2b: X kusagi i¢in bilgi yonetimi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H2c: X kusagi igin etkilesim ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H3: Y kusag icin sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir

Hza: Y kusagi i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hasb: Y kusagi icin bilgi yonetimi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hsc: Y kusagr icin etkilesim ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H4: Z kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Haa: Z kusagi i¢in olumlu agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hab: Z kusag i¢in bilgi yonetimi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hac: Z kusagi icin etkilesim ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.
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3.3.3 Veri Toplama Araci
Arastirma modelinde One siiriilen hipotezin test edilebilmesi amaciyla toplamda 21
sorudan olusan ve ¢esitli arastirmacilar tarafindan gelistirilen 2 6lgek kullanilmistir. Ankette

kullanilan 6lgek ifadeleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Olgek ifadeleri

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Kisaltma

Favori aligveris sitemin sosyal medyas1 mevcut igerikleri paylasmama olanak saglar. SM1

Favori aligveris sitemin sosyal medyas1 mevcut igerikleri giincellememe olanak saglar.

Etkilesim SM2
Favori aligveris sitem, takipgileri ve hayranlariyla diizenli olarak etkilesime girer. SM3
Favori aligveris sitemin sosyal medyasi aile ve arkadaslarla ¢ift yonlii etkilesimi SM4
kolaylastirir.
Favori aligveris sitemin sosyal medyasi iiriinler hakkinda dogru bilgiler sunar. SM5
Bilgisellik Favori aligveris sitemin sosyal medyasi faydal bilgiler sunar. SM6
Favori aligveris sitemin sosyal medyasinin sundugu bilgiler kapsamlidir. SM7
Favori aligveris sitemin sosyal medyasi ihtiya¢larim dogrultusunda satin alma SM8
onerilerinde bulunur.
Kisisellestirme ~ Favori aligveris sitemin sosyal medyasini kullanarak ihtiyac¢larimin karsilandigin SM9
hissederim.
Favori aligveris sitemin sosyal medyasi kisisellestirilmis bilgi aramay1 kolaylastirir. SM10
Favori aligveris sitemin sosyal medyasinda goriinen igerikler en son trendlerdir. SM11
Trend Olma Favori aligveris sitemin sosyal medyasini kullanmak ger¢ekten ¢ok modadir. SM12
Moda olan her sey favori aligveris sitemin sosyal medyasinda mevcuttur. SM13
Arkadaslarima favori aligveris sitemin sosyal medyasini ziyaret etmelerini tavsiye SM14
ederim.
Agizdan Arkadaslarima ve tanidiklarima favori aligveris sitemin sosyal medyasini SM15
Agiza kullanmalarini tavsiye ederim.
Satin alma deneyimlerimi favori aligveris sitemin sosyal medyasindaki arkadaglarimla SM16
ve tanidiklarimla paylagmak isterim.
Marka Sadakati Kisaltma
Insanlara favori alisveris sitem hakkinda olumlu seyler soylerim. MS1
Benden tavsiye almak isteyenlere favori aligveris sitemi Oneririm. MS2
Sadakat Arkadaglarimi ve akrabalarimi favori aligveris sitem ile is yapmaya tesvik ederim. MS3
Favori aligveris sitemi iiriin satin alirken ilk tercihim olarak goriiriim. MS4
Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde favori aligveris sitem ile daha ¢ok alisveris yapacagim. MS5

Anketin ilk kisminda katilimcilara hangi aligveris sitelerini kullandiklar1 sorulmustur ve
birden fazla cevap isaretlenebilecek sekilde hazirlanmistir. Ardindan katilimcilar, verilen
aligveris siteleri seceneklerinden (Trendyol, Amazon, Hepsiburada, nl1, ePttAVM, eBay,

AliExpress, Diger) en favorilerini igaretlemeleri istenmistir. Ardindan katilimcilara, birden
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fazla segenek isaretleyebilecekleri, hangi sosyal medya platformlarii kullandiklar (X,

Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok, LinkedIn, Diger) sorusu yoneltilmistir.

Anketin ikinci kisminda Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen “Social Media
Marketing Activities (Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri)” olgegi kullanilmustir ve
katilimcilardan sorulara bir 6nceki kisimda isaretledikleri favori aligveris sitelerini géz onilinde
bulundurarak cevaplamalari istenmistir. Anketin bu kismi1 16 sorudan olugsmaktadir ve “Favori
aligveris sitemin sosyal medyasi faydali bilgiler sunar.”, “Favori aligveris sitemin sosyal
medyasin1 kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigini hissederim.”, “Moda olan her sey favori
aligveris sitemin sosyal medyasinda mevcuttur.”, “Satin alma deneyimlerimi favori aligveris
sitemin sosyal medyasindaki arkadaslarimla ve tanidiklarimla paylasmak isterim.” gibi ifadeler

yer almaktadir.

Anketin li¢iincii kisminda Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen
ve “The Behavioral Consequences of Service Quality” baslikli makalede yer alan “Behavioral-
Intentions Battery (Davranigsal Niyetler Bataryasi)” 6l¢ceginin Sadakat alt boyutunda yer alan
5 soru kullanilmustir. Sorular arasinda “Insanlara favori aligveris sitem hakkinda olumlu seyler
sOylerim.”, “Arkadaslarimi ve akrabalarimi favori aligveris sitem ile is yapmaya tesvik
ederim.”, “Oniimiizdeki birka¢ yil icinde favori alisveris sitem ile daha cok aligveris

yapacagim.” gibi ifadeler yer almaktadir.

Anketin dordiincii ve son kismi katilimcilarin demografik bilgilerine yer vermistir.
Katilimeilara cinsiyet, gelir durumu, egitim diizeyi ve dogum yil1 sorularak toplanilan veri

cesitlendirilmistir.

Ankette yer alan Olceklere ait sorular i¢in 5°li Likert dlgegi tercih edilmistir (1 =
Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 =

Katiliyorum, 5 — Kesinlikle Katiliyorum).

Kullanilan 6l¢ek ifadeleri, orijinal dlgeklerde sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgegi
icin 5 alt boyutta ve marka sadakati i¢in bir alt boyutta yer almaktadir. Yapilan arastirma ve
istatistiksel analizler sonucunda sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgegi i¢in 3 farkli alt
boyut tespit edilmis olup, bu ifadelerin yer aldig1 boyutlar “Olumlu Agizdan Agiza Iletisim”,
“Bilgi Yonetimi” ve “Etkilesim” olarak yeniden adlandirilmistir. Yapilan istatistiki analizler
sonucunda olumlu agizdan agiza iletisim boyutunda 5 ifade, bilgi yonetimi boyutunda 5 ifade
ve etkilesim boyutunda 4 ifade olacak sekilde diizenlenerek arasturma bulgu ve sonugclari i¢in

veriler kullanish ve kabul edilir hale getirilmistir.
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3.3.4 Arastirmanin Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Bu c¢alismada sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak incelenebilmesi adina nicel arastirma kullanilmistir. Nicel arastirma
yontemleri igerisinden veri toplama yontemi olarak anket seg¢ilmistir. Anket toplamda 4
boliimden olusmakta olup, katilimcilara; ilk boliimde kullandiklar1 aligveris siteleri ve sosyal
medya platformlari, ikinci boliimde favori aligveris sitelerine yonelik sosyal medya pazarlama
aktiviteleri degerlendirmeleri, iiclinci boliimde favori aligveris sitelerine yonelik marka
sadakati degerlendirmeleri ve son olarak dordiincii boliimde demografik sorular yoneltilmistir.

Anket formu Google Forms araciligiyla ¢evrimigi olarak hazirlanmastir.

Bu arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan ve c¢evrimigialigveris siteleri
iizerinden satin alma islemi gerceklestiren bireyler olusturmaktadir. Anket verileri Ocak — Mart

2024 donemi arasinda toplanmis olup 391 katilimer ile anket ¢alismasi sonlandirilmistir.
3.4 Arastirmanin istatistiki Bulgular
3.4.1 Tanimsal Analiz Bulgulari

Aragtirmanin tanimsal analizi siklik ve giivenirlik analizleri olmak tizere iki baglik

altinda incelenmistir.
3.4.1.1 Frekans Analizleri

Calismada yer alan Olgeklere verilen cevaplara gore elde edilen frekans analizleri

asagida yer almaktadir.

Anket katilimeilarinin biiyiik gogunlugu %47,1 oraniyla “1997 ve sonras1” yillarinda
dogmustur. Williams ve Page’in 2011 yilinda ortaya koymus oldugu bilimsel arastirma
sonucuna gore; 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar “Boomer” kusaginda, 1965-1980 yillari
arasinda doganlar “X” kusaginda, 1981-1996 yillar1 arasinda doganlar “Y” kusaginda ve 1997
ve sonrasi yillarda doganlar “Z” kusag1 arasinda yer almaktadir. Bu bilgi géz 6niine
alindiginda, anket katilimcilariin frekanslari en biiyiikten en kiigiige olacak sekilde Z, Y, X

ve Boomer olarak siralanabilmektedir.

Anket katilimcilar egitim diizeylerine gore ayristirildiginda, en yiiksek katilimin %37,1
ile Lisans mezunlari, ikinci en yiiksek katilimin %23,8 ile Onlisans mezunlar1 ve iigiincii en

yiiksek katilimin %19,7 ile Lise mezunlar tarafindan saglandig1 goriilmektedir.

Anket katilimcilarmin cinsiyet dagilimi; %76’smm1 kadmlar, %24’tni  erkekler

olusturmaktadir.
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Anket katilimcilar1 arasinda kullanilan ¢evrimigialigveris siteleri listesinde Trendyol
373 cevap ile birinci sirada yer almaktadir. Anket katilimcilar arasinda en ¢ok kullanilan diger

aligveris siteleri Hepsiburada ve Amazon olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin “En favori aligveris siteniz asagidakilerden hangisidir?” sorusuna iligskin
cevaplan arasinda; ankete katilan 391 kisi arasinda %73,4 orani ile en favori aligveris sitesi
Trendyol olarak gozlemlenmistir. Anket katilimcilar arasinda en favori aligveris siteleri olarak

Trendyol’u Amazon ve Hepsiburada takip etmektedir.

Anket katilimcilar1 arasinda en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu Instagram

olurken, ikinci sirada YouTube ve tigiincii sirada X (eski ismiyle Twitter) yer almaktadir.

“Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri” 0l¢eginde yer alan ifadelere verilen cevaplara

iligkin frekans dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 2. “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri” Ol¢eginde Yer Alan ifadelere iliskin
Frekans Dagilimi

o £ g - o £
= & = = = = < L
= S 5.3 5 EB
£ E = Z2Z g z cz
< < <
¥ ¥ ol <
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyasi mevcut igerikleri paylagmama 22 40 154 136 39

olanak saglar.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyas1 mevcut igerikleri giincellememe 21 42 131 163 34
olanak saglar.

Favori ¢evrimigialigveris sitem, takipgileri
ve hayranlariyla diizenli olarak etkilesime 13 32 97 192 57
girer.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyasi aile ve arkadaglarla ¢ift yonlii 14 50 134 161 32
etkilesimi kolaylastirir.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal

medyas! liriinler hakkinda dogru bilgiler 7 12 125 198 49
sunar.
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal 8 17 122 200 4

medyasi faydali bilgiler sunar.

Favori gevnmlglalzsveps .s1tem1n sosyal 8 33 126 191 33
medyasinin sundugu bilgiler kapsamlidir.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyast ihtiyaglarim dogrultusunda satin 7 18 80 210 76
alma Onerilerinde bulunur.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyasini kullanarak ihtiyaglarimin 16 40 109 176 50
karsilandigini hissederim.
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Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyast kisisellestirilmis bilgi aramay1 7 35 104 199 46
kolaylastirir.

Favori gevrimigialigveris sitemin sosyal
medyasinda goriinen igerikler en son 7 26 91 205 62
trendlerdir.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyasini kullanmak gercekten ¢ok 19 39 116 162 55
modadir.

Modg olan her sey favori ¢evrimicialigveris 5 30 104 191 61
sitemin sosyal medyasinda mevcuttur.

Arkadaglarima favori ¢evrimigialigveris
sitemin sosyal medyasini ziyaret etmelerini 18 62 97 152 62
tavsiye ederim.

Arkadaglarima ve tanidiklarima favori
¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasini 22 59 102 158 50
kullanmalarini tavsiye ederim.

Satin alma deneyimlerimi favori

cevrimigialigveris sitemin sosyal

medyasindaki arkadaglarimla ve 24 51 8 L 54
tanidiklarimla paylasmak isterim.

“Marka Sadakati” 6lgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplara iligskin frekans dagilim
tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 3. “Marka Sadakati” Olceginde Yer Alan ifadelere iliskin Frekans Dagilimi

=
o5 s £ E oz et
x5 E s £ g <z
TE = Zzz £ EE
‘B B g = Z g = T =
2 2 2 2 = <
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyas1 mevcut icerikleri paylasmama 10 11 60 226 75

olanak saglar.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyast mevcut igerikleri giincellememe 6 15 40 223 107
olanak saglar.

Favori ¢evrimigialigveris sitem, takipgileri
ve hayranlariyla diizenli olarak etkilesime 12 22 88 190 79
girer.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyasi aile ve arkadaglarla ¢ift yonlii 7 16 54 208 106
etkilesimi kolaylastirir.

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal
medyas! iiriinler hakkinda dogru bilgiler 8 15 87 188 93
sunar.

3.4.1.2 Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri
Bu calismada, dlgegin i¢ tutarliligimi degerlendirmek icin Cronbach Alpha katsayisi

hesaplanmistir. Cronbach Alpha, dlgekteki maddelerin birbiriyle ne kadar uyumlu oldugunu ve
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tek bir kavrami ne kadar iyi Olgtiigiinii gostermektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu,

Yildirim, 2007).

Oncelikle her iki dlgek icin faktdr analizleri uygulanmis olup ardindan giivenilirlik

katsayilar1 hesaplanmstir.

Faktor analizi, gozlemlenebilir degiskenler arasindaki iliskileri inceleyerek daha az
sayida gizli faktor veya boyut olarak adlandirilan temel degiskenlere indirgemeyi amaglayan
istatistiksel bir teknik olarak kullanilmaktadir (Field, 2013). Bu yontem, veri kiimesindeki
karmasik iliskileri daha basit ve anlasilir bir yapiya doniistiirerek, arastirmacilarin verileri daha

1yl anlamalarina ve yorumlamalarina yardime1 olmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6l¢egi i¢in toplanan veri setinin kag alt boyuttan
olustugunu tespit etmek icin faktdr analizi yapilmistir. Oncelikle KMO ve Bartlett’ s Test
sonuclarina bakilarak faktor analizi yapabilmenin 6n sartinin saglanip saglanmadigi kontrol
edilmistir. KMO degeri yani 6rnekleme yeterliligi istatistigi 0,952 olarak tespit edilmistir. Bu
deger degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun yeterli seviyede oldugunu gostermektedir.
Significant degerine baktigimizda, anlamliligin <0,01 oldugu goriilmiistiir. Bu degerin 0,05’
den kii¢iik olmasi1 faktor analizi yapabilmemiz i¢in yeterli anlamlilik diizeyinde bir iliskiyi ifade
etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda p degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu p
degeri, 0,05 anlamlilik diizeyinden diisik ¢ikmistir ve boylelikle bu bulgu, verilerdeki
korelasyon matrisinin kiiresel olarak sifirdan farkli oldugunu ve dolayisiyla faktor analizi i¢in

uygun oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri dlgegine iliskin faktor analizi sonuglar asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi Faktor Analizi Sonuclari

Faktor
Fakdr | poktoriin Grubunun, , : Faktor
Grubunun Aciklayicihss Giivenilirligi Soru Ifadeleri Yiikleri
Ad1 grdayieig (Cronbach's
Alfa Katsayis)
Arkadaslarima ve tanidiklarima favori ¢evrimigialisveris
sitemin sosyal medyasini kullanmalarini tavsiye ederim. 0,887
uml Arkadaslarima favori ¢evrimigialigverig sitemin sosyal
/(\)'ur:; u medyasini ziyaret etmelerini tavsiye ederim. 0,846
BCal | 446,165 0,878 — ——
Agiza Satin alma deneyimlerimi favori ¢evrimicialigveris sitemin
letisim sosyal medyasindaki arkadaslarimla ve tanidiklarimla
paylagmak isterim. 0,744
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasini
kullanmak gercekten ¢ok modadir. 0,608

30



istanbul Journal of Social Sciences (2024) Fall: 41

Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasini
kullanarak ihtiyaclarimin karsilandigini hissederim. 0,525
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyast tirinler
hakkinda dogru bilgiler sunar. 0,768
Favori ¢cevrimigialigveris sitemin sosyal medyasi faydali
bilgiler sunar. 0,755
Bilgi Favori ¢cevrimigialigveris sitemin sosyal medyasinin
Yénetimi %8,882 0813 sundugu bilgiler kapsamlidir. 0,743
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasinda
goriinen igerikler en son trendlerdir. 0,581
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasi
ihtiyaclarim dogrultusunda satin alma 6nerilerinde bulunur. 0,560
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasi mevcut
icerikleri giincellememe olanak saglar. 0,791
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasi mevcut
icerikleri paylagsmama olanak saglar. 0,767
Etkilesim %38,293 0,789
Favori ¢evrimigialigveris sitem, takipgileri ve hayranlariyla
diizenli olarak etkilesime girer. 0,685
Favori ¢evrimigialigveris sitemin sosyal medyasi aile ve
arkadaslarla cift yonlii etkilesimi kolaylastirir. 0,631
Tiim
Faktorler %063,340 0,883 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,893

Bu ¢alismada, sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6l¢ceginin verilerini analiz etmek i¢in
Aciklayici Faktor Analizi (EFA) kullanilmistir. EFA'da Varimax rotasyonu uygulanarak, anket

sorulariin 3 gizli faktor altinda toplandig: tespit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda, 10. ve 13. sorularin faktor yiiklerinin 0,40'm altinda olmasi
nedeniyle bu sorular analiz disinda birakilarak faktor analizi tekrar uygulanmstir. Tkinci faktor
analizinin sonucunda ifadelerin 3 faktor altinda toplandig1 gozlemlenmistir. Faktor analizinin

sonucuna iliskin tabloya asagida yer verilmistir.

Elde edilen faktorlerin varyans agiklama oranlari, faktér yapisinin giicilini
degerlendirmek i¢in 6nem tagimaktadir. A¢iklanan varyans orani ne kadar yiiksekse, faktorlerin
olgegin temel degiskenlerini ne kadar iyi temsil ettigi ve 6l¢egin i¢ tutarliliginin o kadar yiiksek
oldugu soylenebilmektedir. Bu ¢alismada, 3 faktoriin toplam varyans agiklama orani %63,34
olarak hesaplanmistir. Bu oran; Hair, Black, Babin, Anderson (2010) tarafindan sosyal
bilimlerde kabul edilebilir olarak belirtilen %40-%60 araliginin iizerinde tespit edilmistir. Bu
bulgu, dlcegin faktdr yapisinin giiglii oldugunu ve 6lgegin temel degiskenleri iyi bir sekilde

temsil ettigini gostermektedir.

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgeginin giivenilirligini analiz etmek amaciyla
Cronbach Alfa Katsayis1 hesaplanmistir ve bu deger 0,883 olarak tespit edilerek giivenilir

oldugu sonucuna varilmistir.
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Degiskenler icin yapilan kisaltmalar asagidaki sekildedir

e Olumlu Agizdan Agiza lletisim: OAAI
e Bilgi Yonetimi: BY

e Etkilesim: ETK

e Marka Sadakati: MS

Bu calismada kullanilan bir diger 6l¢ek olan Marka Sadakati 6lgegi icin de Agiklayici
Faktor Analizi (EFA) uygulanmistir. ilk asama olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik
Ol¢iimii ve Barlett’s Kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degeri 0,864 olarak hesaplanmuistir.
Bu deger, degiskenlerin faktdr analizine uygunlugunun yeterli seviyede oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testinin p degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu p degeri,
0,05 anlamlilik diizeyinden diisiik ¢iktig1 icin verilerdeki korelasyon matrisinin kiiresel olarak

stfirdan farkli oldugunu ve dolayisiyla faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Marka sadakati Ol¢egi icin yapilan faktor analizi sonucglart asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tablo 5. Marka Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar
Faktor
Faktor - Grubunun .
Grubunun AF:(]]:O:;E“I Giivenilirligi Soru ifadeleri ‘F{z'ﬁg‘
Ad1 gricayrerig (Cronbach's
Alfa Katsayisr)

Benden tavsiye almak isteyenlere favori aligveris
sitemi Oneririm. 0,893
Insanlara favori aligveris sitem hakkinda olumlu seyler
sOylerim. 0,855

Marka o Arkadaglarimi ve akrabalarimi favori aligveris sitem ile

Sadakati w1677 0,900 is yapmaya tesvik ederim. 0,847
Oniimiizdeki birkag y1l icinde favori aligveris sitem ile
daha ¢ok aligveris yapacagim. 0,831
Favori aligveris sitemi iiriin satin alirken ilk tercihim
olarak goriiriim. 0,803
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,864

Marka Sadakati 6l¢egi icin yapilan Agiklayici Faktor Analizi (EFA) sonucunda tiim ifadeler tek
faktor altinda toplanmistir. Tiim ifadelerin faktor yiikii 0,50 degerinin iizerinde tespit edilmistir. Marka

Sadakati 6lgegine iliskin EFA sonucu, Tablo 5’de belirtilmistir.

Marka Sadakati 6l¢egi icin yapilan analizin sonucunda ortaya ¢ikan faktoriin, 6lgek varyansinin

%71,67’sini agikladigi goriilmektedir.

Marka Sadakati 6l¢egi i¢in yapilan faktdr analizinin sonucunda uygulanan giivenirlik testi ile

Cronbach Alfa Katsayis1 0,900 olarak tespit edilmistir ve bu deger yeterli bulunmustur.
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3.4.2 Cikarimsal Analiz Bulgular:
Arastirmaya ait ¢ikarimsal analiz bulgularina asagida yer verilmistir.

3.4.2.1 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati Arasindaki Tliski

Analizleri

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki iliskinin nesiller

arasinda gozlemlenmesine iligskin analizler asagidaki boliimde yer almaktadir.

3.4.2.1.1 Tiim Bireyler icin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliski Analizleri

Asagidaki tabloda Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati arasindaki

iliskiyi tespit etmeye yonelik yapilmis olan regresyon analizine ait sonuglar yer almaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Arasindaki iliskinin
Regresyon Analizi Sonuclar:

Standart

Standart Olmayan Katsayilar Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,000 0,041 0,000 1,000
Olumlu Agizdan Agiza
iletisim (OAAI) 0,281 0,042 0,281 6,762 0,001
Bilgi Yonetimi (BY) 0,470 0,042 0,470 11,308 0,001
Etkilesim (ETK) 0,180 0,042 0,180 4,327 0,001

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
F=64,104; p=0,001

R?=0,332

Durbin-Watson Degeri: 2,192

Regresyon analizinde F degerinin anlamli olmasi, modelin genel olarak anlaml
oldugunu gostermektedir. F istatistigi, modelin anlamliligini test etmektedir ve modelin veriye
uyumunun, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama yeteneginin, rastgele varyansin
otesinde gergek bir iliskiyi yansitip yansitmadigini belirlemektedir (Neter, Kutner, Nachtsheim,
Wasserman, 1996).

Bu analizde F degeri 64,104 olarak belirlenmistir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak oldukca anlamli kabul edilmektedir (p<0,001). Bu bulgu, modelin bagiml
degiskenin varyansimi istatistiksel olarak olduk¢a anlamli bir sekilde agikladigim

gostermektedir.
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P degeri, F testinin istatistiksel anlamlilik diizeyini gostermektedir. P degeri 0,05'ten
kiigiikse, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin,
Anderson, 2010). Bu analizde p degeri 0,001'den kii¢iik olarak gézlemlenmistir. Bu bulgu da

modelin istatistiksel olarak olduk¢a anlamli oldugunu gostermektedir.

R? degeri, regresyon modelinin bagimli degiskenin toplam varyansinin ne kadarini
acikladigini ortaya ¢ikarmaktadir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2010). Bu analizde R? degeri
0,332 olarak tespit edilmistir. Bu deger, modelin bagimli degiskenin toplam varyansinin
%33,2'sini acikladigin1 gostermektedir. Bu sonuca goére, model orta derecede bir uyum

gostermektedir ve bagimli degiskenin varyansinin 6nemli bir kismini agiklamaktadir.

Durbin-Watson degeri, regresyon modelinde otokorelasyon olup olmadigini kontrol
etmek i¢in kullanilmaktadir (Fox, 1991). Bu analizde Durbin-Watson degeri 2,192 olarak tespit

edilmistir.

Elde edilen ¢iktilara gore, olumlu agizdan agiza iletisim, bilgi yonetimi ve etkilesim
faktorlerinin marka sadakati iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki iliskinin regresyon

analizi modeli asagidaki sekilde formiile edilebilmektedir:
Formiil 1: Tiim Bireyler i¢cin Marka Sadakati Regresyon Formiilii
Marka Sadakati (MS) = 0,000 + 0,281 (OAAI) + 0,470 (BY) + 0,180 (ETK)

3.4.2.1.2 X Kusag icin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliski Analizleri

Williams ve Page’e gore (2011), 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar X kusagi
icerisinde yer almaktadir. Asagidaki tabloda X kusagi icin sosyal medya pazarlama aktiviteleri
ile marka sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik yapilmis olan regresyon analizine

ait sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 7. X Kusag icin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Arasindaki
Iliskinin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Standart

Standart Olmayan Katsayilar Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) -,143 0,146 -,979 0,335
Olumlu Agizdan Agiza
iletisim (OAAI) 0,494 0,152 0,372 3,243 0,003
Bilgi Yonetimi (BY) 0,558 0,107 0,601 5,229 <,001
Etkilesim (ETK) 0,095 0,132 0,082 0,719 0,477

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
F=15,609; p=0,001

R?=0,587

Durbin-Watson Degeri: 2,334

Bu analizde F degeri 15,609 olarak gozlemlenmistir. Bu deger, anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak oldukca anlamli kabul edilmektedir (p<0,001). Bu bulgu, modelin bagimli

degiskenin varyansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigini gostermektedir.

Anlamlilik degeri 0,001'den kiigiik tespit edilmistir (p=0,001). Bu bulgu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Bu analizde R degeri 0,766 olarak elde edilmistir. Bu deger, sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ile marka sadakati arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. R? degeri 0,587
olarak tespit edilmistir. Bu deger, modelin bagimli degiskenin toplam varyansinin %58,7'sini
acikladigini gostermektedir. Bu sonuca gore, model fazlasiyla iyi bir uyum gostermektedir ve

bagimli degiskenin varyansinin biiyiik bir kismin1 agiklamaktadir.
X kusagi icin yapilan analizde Durbin-Watson degeri 2,334 olarak tespit edilmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisim faktoriinlin regresyon katsayist 0,494 ve p degeri 0,003
olarak elde edilmistir. Bu degerler, olumlu agizdan agiza iletisim faktoriiniin marka sadakati

izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bilgi yonetimi faktoriiniin regresyon katsayis1 0,558 ve p degeri 0,001 olarak elde
edilmistir. Bu, bilgi yonetimi faktoriiniin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Etkilesim faktoriiniin regresyon katsayist 0,201 ve p degeri 0,477 olarak elde edilmistir.
Bu bulgular, etkilesim faktoriiniin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisinin olmadigin1 gostermektedir.
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Elde edilen ¢iktilara gore, X kusagi i¢cin olumlu agizdan agiza iletisim ve bilgi yonetimi
faktorlerinin marka sadakati iizerinde pozitif etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Ancak,
etkilesim faktoriiniin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1

belirlenmistir.

X kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki iliskinin

regresyon analizi modeli asagidaki sekilde formiile edilebilmektedir:
Formiil 2: X Kusag Bireyler icin Marka Sadakati Regresyon Formiilii
Marka Sadakati (MS) =-0,143 + 0,494 (OAAI) + 0,558 (BY)

3.4.2.1.3 'Y Kusag icin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliski Analizleri

Williams ve Page’e gore (2011), 1981-1996 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi
icerisinde yer almaktadir. Asagidaki tabloda Y kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri
ile marka sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik yapilmis olan regresyon analizine

ait sonuclar yer almaktadir.

Tablo 8. Y Kusag i_g:in Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka
Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi Sonuclar:

Standart

Standart Olmayan Katsayilar Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,067 0,070 0,969 0,334
Olumlu Agizdan Agiza
Tletisim (OAAT) 0,212 0,063 0,234 3,359 <,001
Bilgi Yonetimi (BY) 0,347 0,067 0,360 5,182 <,001
Etkilesim (ETK) 0,201 0,065 0,214 3,078 0,002

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
F=15,398; p=0,001

R?=0,222

Durbin-Watson Degeri: 2,138

Bu analizde F degeri 15,398 olarak belirlenmistir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak oldukca anlamli kabul edilmektedir (p<<0,001). Bu bulgu, modelin bagiml

degiskenin varyansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigini gostermektedir.

Anlamlilik degeri 0,001'den kiiciik tespit edilmistir (p=0,001). Bu bulgu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir.
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Bu analizde R degeri 0,471 olarak tespit edilmistir. Bu durum, sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ile marka sadakati arasinda 1limli bir iliski oldugunu gdstermektedir. R? degeri 0,222
olarak tespit edilmistir. Bu deger, modelin bagimli degiskenin toplam varyansinin %22,2'sini
acikladigini gostermektedir. Bu sonuca gore, model bir uyum gostermektedir ve bagimli

degiskenin varyansinin 6nemli bir kismin1 agiklamaktadir.
Y kusagi icin yapilan analizde Durbin-Watson degeri 2,138 olarak tespit edilmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisim faktdriinlin regresyon katsayist 0,212 ve p degeri 0,001
olarak elde edilmistir. Bu, olumlu agizdan agiza iletisim faktoriiniin marka sadakati tizerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bilgi yonetimi faktoriiniin regresyon katsayisi 0,347 ve p degeri 0,001 olarak elde
edilmigtir. Bu, bilgi yonetimi faktoriiniin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Etkilesim faktoriiniin regresyon katsayis1 0,201 ve p degeri 0,002 olarak elde edilmistir.
Bu, etkilesim faktoriinlin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Elde edilen ¢iktilara gore, Y kusagi i¢cin olumlu agizdan agiza iletisim, bilgi yonetimi
ve etkilesim faktorlerinin marka sadakati tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Y kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki iligskinin

regresyon analizi modeli asagidaki sekilde formiile edilebilmektedir:
Formiil 3: Y Kusag Bireyler icin Marka Sadakati Regresyon Formiilii
Marka Sadakati (MS) = 0,067 + 0,212 (OAAI) + 0,347 (BY) + 0,201 (ETK)

3.4.2.1.4 Z Kusag icin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliski Analizleri

Williams ve Page’e gore (2011), 1997 yili1 ve sonrasinda doganlar Z kusag: igerisinde
yer almaktadir. Asagidaki tabloda Z kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka
sadakati arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik yapilmis olan regresyon analizine ait sonuglar

yer almaktadir.
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Tablo 9. Z Kusag i.gin Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka
Arasindaki Iliskinin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Standart

Standart Olmayan Katsayilar Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) -0,008 0,056 -0,139 0,890
Olumlu Agizdan Agiza
iletisim (OAAI) 0,290 0,059 0,300 4,916 <0,001
Bilgi Yonetimi (BY) 0,493 0,065 0,463 7,626 <0,001
Etkilesim (ETK) 0,196 0,061 0,196 3,217 0,002

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
F=30,330; p=0,001

R2=0,336

Durbin-Watson Degeri: 2,008

Bu analizde F degeri 30,330 olarak belirlenmistir. Bu deger, 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak oldukca anlamli kabul edilmektedir (p<0,001). Bu bulgu, modelin bagimli

degiskenin varyansini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigini gostermektedir.

Anlamlilik degeri 0,001'den kiigiik tespit edilmistir (p=0,001). Bu bulgu, modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Bu analizde R degeri 0,579 olarak tespit edilmistir. Bu durum, sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ile marka sadakati arasinda ortalama bir iliski oldugunu gostermektedir. R? degeri
0,325 olarak tespit edilmistir. Bu deger, modelin bagimli degiskenin toplam varyansinin
%32,5'ini agikladigin1 gdstermektedir. Bu sonuca gore, model bir uyum gostermektedir ve

bagimli degiskenin varyansinin 6nemli bir kismini agiklamaktadir.
Z kusagi i¢in yapilan analizde Durbin-Watson degeri 2,008 olarak tespit edilmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisim faktoriiniin regresyon katsayist 0,290 ve p degeri 0,001
olarak elde edilmistir. Bu, olumlu agizdan agiza iletisim faktoriiniin marka sadakati iizerinde

pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Bilgi yonetimi faktoriiniin regresyon katsayis1 0,493 ve p degeri 0,001 olarak elde
edilmistir. Bu, bilgi yonetimi faktoriiniin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Etkilesim faktoriiniin regresyon katsayist 0,196 ve p degeri 0,002 olarak elde edilmistir.
Bu, etkilesim faktoriinlin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.
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Elde edilen ¢iktilara gore, Z kusagi i¢in olumlu agizdan agiza iletisim, bilgi yonetimi ve
etkilesim faktorlerinin marka sadakati tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Z kusagi i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile marka sadakati arasindaki iliskinin

regresyon analizi modeli asagidaki sekilde formiile edilebilmektedir:
Formiil 4: Z Kusag Bireyler icin Marka Sadakati Regresyon Formiilii
Marka Sadakati (MS) =-0,008 + 0,290 (OAAI) + 0,493 (BY) + 0,196 (ETK)
Arastirmanin Sonucu

Arastirma sonucunda 391 katilimcinin ifadelere verdigi cevaplar istatistiksel olarak
analiz edilmistir. Arastirma katilimcilarinin en biliylik cogunlugunu %47,1 ile Z kusagi
olusturmaktadir. Arastirmaya %37,1°lik oranla en ¢ok katilimi lisans egitim durumuna sahip
bireyler ger¢eklestirmistir. Anket katilimcilart arasinda gelir diizeyi agisindan en biiyiik katilim
aylik geliri 11.402 TL den az olan bireyler tarafindan saglanmistir. Anket katilimcilari arasinda
en favori ¢evrimici aligveris sitesi olarak Trendyol 6n plana ¢ikmistir. Ankete katilan bireyler
arasinda en ¢ok kullanilan aligveris sitesi Trendyol ve en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu

Instagram olarak gézlemlenmistir.

Yapilan faktor analizlerinin sonucunda sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgeginin
toplam varyansin %63,34’linii ve marka sadakati 6l¢eginin toplam varyansin %71,67 sini

acikladigi tespit edilmistir.

Olgeklerin giivenirlik analizleri sonucunda sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgegi
icin Cronbach’s Alfa degeri 0,883 ve marka sadakati dl¢egi icin 0,900 olarak elde edilmistir.

Bu degerler, her iki 6lcek i¢in de giivenirlik sartini karsilamaktadir.

Her 1ki o6lcek icin de faktor analizleri uygulanmis olup hem tiim katilimeilar i¢in hem
de X, Y ve Z kusag1 i¢in sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve marka sadakati arasindaki iliski
regresyon analizleriyle incelenmistir. Regresyon analizleri sonuglarina iliskin karsilastirmasi

tabloya asagida yer verilmistir.
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Tablo 10. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskiye

Yonelik Karsilastirmahl Regresyon Analizi Sonuclar

Marka Sadakati Beta Katsayisi
Olumlu Agizdan Agiza iletisim 0,281
Tiim Bireyler Bilgi Yonetimi 0,470
Etkilesim 0,180
Olumlu Agizdan Agiza iletisim 0,494
X Kusagi Bilgi Yonetimi 0,558
Etkilesim 0,095
Olumlu Agizdan Agiza iletisim 0,212
Y Kusagi Bilgi Yonetimi 0,347
Etkilesim 0,201
Olumlu Agizdan Agiza {letisim 0,290
Z Kusad Bilgi Yonetimi 0,493
Etkilesim 0,196

Tiim bireyler i¢in yapilan regresyon analizinde olumlu agizdan agiza iletisim, bilgi
yonetimi ve etkilesim faktorlerinin marka sadakati {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Faktorlerin regresyon katsayilar1 goz Oniine

alindiginda en yiiksek iliskinin bilgi yonetimi faktorii ile oldugu gézlemlenmistir.

X kusagt1 i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda olumlu agizdan agiza iletisim ve bilgi
yonetimi faktorlerinin marka sadakati iizerinde pozitif etkilere sahip oldugu goriilmektedir
fakat etkilesim faktoriiniin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin

olmadig: belirlenmistir.

Y kusagi icin yapilan regresyon analizi bulgularina gére olumlu agizdan agiza iletigim,
bilgi yonetimi ve etkilesim faktorlerinin marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Z kusagi icin yapilan regresyon analizi bulgularina gore olumlu agizdan agiza iletisim,
bilgi yoOnetimi ve etkilesim faktorlerinin hepsi i¢cin marka sadakati lizerinde pozitif ve

istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
SONUC

Giliniimiizde satin alma aligkanliklarinin da gelisen teknolojiden etkilendigi ve buna
bagl olarak degistigi yapilan ¢aligmalar sonucu goriilmektedir. Internet kullanimmin zirveye
ulastig1, internet erisimi olan elektronik cihaz kullanicilarinin her giin arttigi giiniimiiz
ortaminda aligveris aligkanliklar1 da ‘6zellikle COVID19 salgiminin da etkisiyle’ dijitallesmeye

baslamistir. Her yastan ve her kesimden bireyler; giyim, gida, teknolojik ara¢ gereg, vb. gibi
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her tiirlii aligveris ihtiyaclarim1i internet {izerindeki ¢evrimigi siteler iizerinden
gerceklestirmektedir. Dijitallesen ve buna bagl olarak degisip doniisen bu aligkanliklar bu
calismanin temel inceleme alanint olusturmaktadir. Arastirma siirecinde sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin marka sadakati tizerindeki etkisi hem ankete katilan tiim bireyler i¢in

hem de dogum yillarina gore kusaklar arasinda incelenmistir.

Arastirmaya dahil olan tiim bireyler i¢in sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
sadakati lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu gézlemlenmistir. Her ihtiyaca ve her kesime hitap
eden ¢esitli alisveris sitelerinin var oldugu giiniimiiz sartlarinda, markalarin sosyal medya
iizerinde gerceklestirdigi pazarlama aktivitelerinin marka sadakati lizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Geleneksel pazarlama yoOntemlerinin disina ¢ikarak elektronik ortamda
gerceklestirilen pazarlama aktiviteleri, miisterilerin marka sadakatini etkileyecek en onemli

unsurlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya pazarlamasinin X kusaginda yer alan bireyler
icin olumlu agizdan agiza pazarlama agisindan marka sadakatini etkiledigini gostermektedir.
Bu platformlardaki pazarlama girisimleri; kullanicilarin sosyal cevrelerinde kullandiklari
aligveris sitelerini onerme, ihtiyaglarinin karsilandigini hissetme ve modayi takip ettiklerini
hissetme davranislarin1 desteklemektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya platformlarinda yapilan
pazarlama girisimlerinin sagladig1 kapsamli bilgi ve kisisellestirilmis oneriler, kullanicilarin
marka sadakatini pozitif etkilemektedir ve arastirilan boyutlar arasinda marka sadakatini en ¢ok
etkileyen faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. X kusagi i¢in bu pazarlama aktivitelerinin yarattig
etkilesim, marka sadakati i¢in anlamli bir etki olusturmamaktadir. Bu nedenle X kusagi
tiketicileri icin etkilesim artiric1 sosyal medya pazarlama aktiviteleri, pazarlama planinin

onemli bir elementi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Y kusag: i¢in elde edilen bulgular; basarili yapilan sosyal medya pazarlamasinin,
bireyler arasinda platform kullaniminin tavsiye edilmesi, modanin bir pargasi olundugunun
hissedilmesi, pazarlama aktivitelerinin yeterli bilgi ve kapsami sagladiginin hissedilmesi ve ¢ift
yonlii  etkilesim yaratildiginin  diistiniilmesini  destekleyerek marka sadakatini pozitif
etkilemektedir. Y kusaginda yer alan bireyler i¢cin marka sadakati iizerindeki en ytiksek etkinin;

yeterli bilgi, dogru bilgi ve kisisellestirilmis bilgi lizerinden geldigi goriilmektedir.

Z kusaginda yer alan bireyler i¢in ise basarili sosyal medya pazarlamasinin olumlu
agizdan agiza iletisim, tavsiye, bilgi kapsamlilig1 ve etkilesim yeterliligi pencerelerinden marka

sadakatini etkiledigi gozlemlenmistir. Diger kusaklarda oldugu gibi Z kusagi i¢in de marka
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sadakati lizerinde en etkili faktoriin kisisellestirilmis, kapsamli ve dogru bilgi oldugu tespit

edilmisgtir.

Arastirma sonucunda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢evrimigi aligveris sitelerinin sosyal
medya platformlar {izerinde gerceklestirdigi pazarlama aktivitelerinin, marka sadakatini
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Cevrimigi aligveris sitelerinin bu
platformlar {lizerinde gerceklestirdigi pazarlama girisimlerinin basarisi, kullanicilarin marka
sadakatinin ivme yoOniini etkilemektedir ve bu etki kusaklar arasinda minimal diizeyde

farklilagabilmektedir.

Bundan sonra yapilacak akademik ¢alismalarda ve arastirmalarda, nesiller arasindaki bu
farkin minimum diizeyde olmasina yonelik arastirmalar yiiriitebilir, model gelistirilebilir ve
farkl ara degiskenler ile s6z konusu degiskenler farkli bakis a¢ilarindan incelenebilir. Nesiller
arasinda marka sadakati algisindaki farklilasmanin azalmasina yonelik arastirmalar, ¢evrimici
aligveris siteleri ve cevrimic¢i hizmet veren diger markalar icin yOnlendirici nitelikte olup

stratejilerini destekleyecektir.
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