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Bu ¢alismanin amact tiiketiciyle online bag kurma ile sadakat ve yeni-
den satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemektir. Calismada kolay-
da ornekleme yontemi uygulanmig olup, arastirmanin verileri Facebook
kullanicilarindan elde edilmigtir. Calismada elde edilen 418 veri, SPSS
16.0 paket programi araciligiyla tamimlayict istatistiksel analizler ve
regresyon analiziyle analiz edilmistir. Arastirma sonuclarina gore tiiketi-
ciyle online bag kurma ile tiiketici sadakati ve yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamh bir iliski oldugu tespit edilmis olup tiiketiciyle online
bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici sada-
katinin kismi aracilik etkisinin oldugu ortaya konulmustur.
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The Relationship Between Online Consumer Engagement and
Loyalty and Repurchase Intention: Facebook Case

Abstract

The aim of this study is to examine the relationship between online con-
sumer engagement and loyalty and repurchase intention. The research
data were obtained from Facebook users by using convenience sampling
method. A total of 418 data obtained in this study, were analyzed by
means of SPSS 16.0 with descriptive statistical anaysis and regression
analysis. The research findings showed that there is a significant relati-
onship between online consumer engagement and consumer loyalty and
repurchase intention while consumer loyalty has a mediating effect on
the association between online consumer engagement and repurchase
intention.

Keywords: Social media, Facebook, online consumer engagement, lo-
yalty, repurchase intention

Giris
Sosyal medya, son yillarda tiim diinyada hizla yiikselen bir popiilariteye
sahiptir. Facebook, Twitter, Foursquare, Linkedin, YouTube gibi sosyal
ag sitelerine iiye olan internet kullanicilarinin sayisi giinden giine artmak-
tadir. Bugiin diinyada milyonlarca insan, ticari iiriinler hakkindaki fikir-
lerini bloglarda, wikilerde ve diger sosyal aglarda dile getirmektedirler.
Sosyal ag sitelerinin kullaniminda goriilen bu yiikselen grafik, pazarla-
macilarin da dikkatini cekmeye baglamistir. Elde edilen bu bilgiler; iiriin-
leri ve markalar1 i¢in miisterilerinin zihinlerinde bir imaj ya da kimlik
yaratmak isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli bir faktordiir (Cambria vd.,
2011). Pazarlamacilar, markalarini, sirketlerini tiiketicilere duyurmak ve
miisteri cekmek amaciyla sosyal ag sitelerinde markalar1 ve sirketleri icin
hesaplar agcmaya ve tutundurma kampanyalarinda sosyal medyaya énem
vermeye baglamiglardir. Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle te-
mas kurmalarini ve dogru hedeflere ulagmalarini saglamaktadir (Dignan,
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2007°den aktaran Onat ve Alikilig, 2008:1124). Facebook un CEQO’su
Mark Zuckerberg yaptig1 basin agiklamasinda, sosyal aglarin ve 6zel-
likle Facebook’un, online reklamcilikta yeni bir mecra haline geldigine
deginmistir (Zuckerberg, 2007). Diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugu i¢in
sosyal medya, pazarlama iletisiminin gelecegidir (Kotler vd., 2010:21).
Sosyal medya; miisterilerin, sirketlerin pazarlama mesajlarinin sadece
pasif hedefleri olmalarinin yerine, miisterilere sirketlerle etkilesim i¢in-
de olmanin yolunu agar. Sosyal medyayla; isletmeler miisterilerine odak-
lanabilir, onlarin ihtiyaclarini cevaplayabilir ve miisterilerle siirekli bir
diyalog olusturabilir (Scott, 2007:38-39). Facebook gibi sosyal paylasim
aglar iizerinde isletmeler ya da bireyler tarafindan olusturulan marka
gruplan iligkisel pazarlama anlaminda da markalarin tiiketicilerle ileti-
sim kurdugu yeni kanallar haline gelmislerdir. Marka gruplar: iizerinde
yakin zamanda yapilan arastirmalar markaya karsi olumlu tutum ve mar-
kaya baglilik konularinda bu gruplarin etkisini gostermektedir (McAle-
xander, Schouten ve Koenig, 2002’den aktaran Durmus vd., 2010:35).

Tiiketici ile bag kurma kavrami, Tiirkce’de tam karsiligr olmayan bir
kavramdir. Tiirkce literatiirde karsilig1 olmamasindan dolay1 Mediacat’in
2011 yilinda diizenledigi Mediacat Felis 2011 odiillerinde “Consumer
Engagement” kavramu i¢in kullandig1 “Tiiketiciyle Bag Kurma” tani-
mindan yola ¢ikilarak bu ¢alismada “bag kurma” olarak kullanilmistir
(MediaCat, 2011). Tiiketici ile bag kurma kavrami markalarin ya da sir-
ketlerin halihazirda miisterileri olan tiiketicilerle biligsel, duygusal ve ka-
tilimcei bir bag kurmay1 amaglamasi anlamina gelirken ayn1 zamanda bu
bag: sifirdan kazanmay1 hedefledikleri tiiketicilerle de kurmay1 amacla-
mast demektir (Reitz, 2012). Constellation Research sirketinin CEO’su
olan Wang bag kurmanin tiiketicilere kulak vermek oldugunu sdylemek-
tedir (Wang, 2011). Uygulayicilar tiiketicilerin seslerini duyurmalarina
izin vermenin en iyi yolunun onlara katilimci olma firsatinin saglanmasi
oldugunu belirtmektedirler (Evans ve McKee, 2010; Solis, 2010). On-
line mecralarda tiiketici ile bag kurmadaki ana amag nihai tiiketicilerin
tiriin ve hizmetleri yeniden satin alma niyetinin artirilmasidir. Tiiketi-
cilerin yeniden satin alma davraniginda bulunmasi da markaya yonelik
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sadakatlerinin davranigsal bir boyutudur. Pazarlamacilar, bag kurmanin
aklin otesinde sadakat yaratma yolunda rekabetci avantajlar elde etmek
acisindan en 6nemli online siire¢ oldugunu diisiinmektedirler. Hatta bir
tiikketiciyle bag kurma anketinde sirketlerin % 90’1 online bag kurmanin
sirketleri agisindan vazgecilmez ya da 6nemli olduklarini kabul ettikleri
goriilmiistiir (Mollen ve Wilson, 2010). Evans ve McKee (2010)’ye gore
sosyal aglardaki pazarlamacilarin bir numarali hedefi tiiketicilerle bag
kurmak olmalidir. Ayn1 sekilde Solis de, pazarlamacilara sosyal aglarda-
ki faaliyetlerinde “engage or die” yani “bag kur ya da yok ol” seklinde
seslenmektedir (Solis, 2010).

Bu cercevede ¢calismanin amaci, tiiketiciyle online bag kurma ile sadakat
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiyi markalarin Facebooktaki
hayran sayfalar1 araciligiyla incelemektir. Tiiketiciyle online bag kurma-
nin tiiketici sadakati ve tiiketici sadakatinin de tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti iizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismada ayrica sadaka-
tin kismi aracilik etkisi de ele alinmistir. Bu ¢alismada, oncelikle sirket
yoneticilerine halihazirda miisterisi olan tiiketicilerini elde tutmalar1 ve
sirketlerine karlilik saglamalar1 agisindan onemli bulunmaktadir. Calis-
ma ayrica tiiketicilerin marka/sirketlerin hayran sayfalarina yonelik dii-
sincelerini goz oniinde bulundurarak marka/sirketlerin en yaygin sosyal
ag olan Facebook’u etkili kullanip kullanmadiklarimin da goriilmesi agi-
sindan Onem tagimakta ve tiiketici sadakatinin artirilmasi ve tiiketicilerin
yeniden satin almaya tesviki konusunda tiiketiciyle online bag kurmanin
ne derece onemli oldugunu gozler 6niine sermektedir. Calisma sonucunda
elde edilen veriler, tiiketicinin yeniden satin alma niyetinin artirilmasina
yardimel ¢oziimler iiretecek, bunun i¢in de tiiketicinin sadakat diizeyini
artirmaya yonelik tiiketiciyle bag kurma ¢abalariin gerekliligini ortaya
koyacaktir. Ayn1 zamanda daha sonra ortaya ¢ikabilecek tutundurma ca-
lismalarina da 1s1k tutmasi acisindan 6énemli goriilmektedir. Calismada
miisteri kavrami yerine tiiketici kavraminin kullanilmasinin nedeni, {iriin
ya da hizmeti kullanan kisinin kendisi ya da ailesi i¢in aligveris yapiyor
olmasiyken, miisteri dendiginde akla imalat¢i firmadan satmak i¢in satin
alan toptanci da gelebilme olasilifidir. Calismada nihai tiiketiciler in-
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celendiginden dolay tiiketici kavraminin kullanilmasinin uygun oldugu
diisiintilmiistiir (Garcia, 2013). Yine de iki kavram arasinda ¢ok derin
farklilik bulunmamaktadir.

Kavramsal Cerceve

1990’1larin basindan itibaren iliskisel pazarlama; tiiketiciyi elde tutma
ve sadakati saglamak amaciyla tiiketici-sirket iliskilerine yogunlasmaya
baslamustir. iliskisel pazarlama literatiiriindeki bosluklar1 doldurmak igin
“tliketiciyle bag kurma” yapisinin gelistirilmesi gerektigi ortadadir. Bu
yapi; tiiketicilerle marka/sirket arasindaki bagi, marka/sirketlerin tiike-
ticilere yonelik etkinliklerinin meydana getirdigi tiiketici deneyimlerin-
den Ongorebildikleri basart sanslar1 ve potansiyelleri tizerinedir (Vivek,
2009). Bag kurma arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlan-
mistir. O’Brien ve Tom (2010), bag kurmayi; iizerine odaklanilmus ilgi-
nin, algilanan kullanilabilirligin, dayanikliligin, orijinalitenin, estetiin
ve hissedilen bagliligin birlesiminden olusan kaliteli bir kullanic1 dene-
yimi olarak tamimlarken; Jacques vd. (1995) de, hem kullanicilar1 duygu-
sal yonden etkileyen bir hareket hem de ise koyulmaya hazir ve sistemle
direkt olarak birbirini etkileyen bir durum olarak tanimlamistir.

Baz1 arastirmacilar (6rn., Douglas ve Hargadon, 2000; Heath, 2007;
Marci, 2006; Mathwick ve Ridgon, 2004; Rappaport, 2007; Wang, 2006)
bag kurmay1 tek boyutlu (duygusal, biligsel ya da davranigsal) olarak ta-
nimlamiglardir. Mollen ve Wilson (2010) ile O’Brien ve Toms (2008) ise
iki boyutlu (duygusal ve biligsel) tantmlamigtir. Baz1 arastirmacilar ise
duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlari igeren cok boyutlu bir kavram
olarak tanimlamistir (Hollebeek, 2011; Patterson vd.,2006).

Pazarlama literatiiriinde bag kurma kavrami tek boyutludan ¢ok boyutlu-
ya genis bir yelpazede tanimlanmugtir. Tek boyutlu perspektiften bakildi-
ginda van Doorn vd., (2011) bag kurmayi, bir markaya yonelik tiiketici
davranislart (agizdan agiza reklam, oneriler, degerlendirme ve yorum
yazmak, diger tiiketicilere yardimci olmak) olarak tanimlamistir. Ayni
sekilde Marketing Science Institution (2010:4) tiiketicilerin firmaya ya
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da markaya yonelik ortaya ¢ikan davraniglari olarak tanimlamistir. Vi-
vek, Beatty ve Morgan (2011) bag kurmayi, tiiketicilerin orgiitsel tek-
liflere ve aktivitelere katilimer olmalarmi tetikleyen bir davranigsal bir
yapt olarak degerlendirmislerdir. Pham ve Avnet (2009:16), bag kurmay1
biligsel bir yap1 olarak gormiisler ve bag kurmanin hedef markaya olan
olumlu ya da olumsuz tutumlarindan ortaya ¢iktigini belirtmiglerdir.

Aragtirmacilar pazarlama literatiiriinde bag kurmanin kompleks yapisinin
farkina varmiglar ve ¢ok boyutlu tanmimlamalar getirmeye baslamiglardir.
Bu tanimlamalar ¢ogunlukla duygusal ve biligsel boyuttadir. Higgins ve
Scholer (2009), bag kurmay1 hedef marka icin tiiketicinin biligsel duru-
munun markaya kars1 sempati ya da antipati yaratma diizeyini etkileyen
bir yap1 olarak tanimlamistir. Bowden (2009), bag kurmanin sadakatin
bir alt destegi oldugunu ileri siirmiis ve tiiketici sadakatini olusturmaktan
sorumlu bir psikolojik siire¢ (duygusal ve biligsel) olarak belirtmistir.

Aragtirmacilar bag kurmayi biligsel, duygusal ve davranigsal acidan ta-
nimlamis olsalar da pazarlama literatiiriinde bu tanimlarin sayis1 fazla
degildir. Ornegin Patterson vd. (2006), bag kurmayi 4 ana 6gede incele-
mistir. Bir markaya olan konsantrasyon ve kendini verme durumunu bi-
ligsel boyut altina sokarken; kendini adama, ait olma hissi gibi durumlari
duygusal boyut olarak degerlendirmistir. Tiiketicinin markayla etkilesi-
me girerken gosterdigi cabayi, harcadig: zihinsel ve fiziksel enerjiyi ise
hem biligsel hem duygusal olarak kabul etmistir. Tiiketici ve arasinda-
ki iki yonlii etkilesimin ise davranigsal boyuta girdigini 6ne siirmiistiir.
Bag kurmanin bir bagka tanimnda da; bag kurma, direkt markayla olan
etkilesimlerde spesifik diizeylerdeki bilissel, duygusal ve davranigsal
hareketlerle nitelenen, tiiketicinin giidiisel, markayla ilgili ve baglamsal
ruh hali diizeyi olarak 6ne ¢cikmaktadir (Hollebeek, 2011:6). Hollebeek
(2011), bag kurmay1 ii¢ boyutta tanimlasa da bag kurmanin markayla
kurulan direkt ve fiziksel bir iliski oldugunu belirtmis, markayi kitle ile-
tisim araclartyla gozlemlemeyi goz ardi etmistir. Bu bakis acisi, sadece
kitle iletisim ile degil ayn1 zamanda sosyal medya ile de saglanan ve sii-
rekli yiikselen marka — tiiketici arasindaki etkilesimi tanimlamakta eksik
kalmis goziikmektedir (Reitz, 2012).
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Sirketlerin online pazarlama girisimlerinin sonucu olarak tiiketicile-
rin davraniglar incelendiginde sadakat ve yeniden satin alma niyetinin
onemli bir yeri oldugu diistiniilmektedir (Reitz, 2012). Sadakat unsuru,
pazarlama literatiiriinde ¢cok genis kapsamda incelenmistir. Sirketin var-
ligin1 uzun vadede siirdiirebilmesi agisindan tiiketici sadakatinin saglan-
masinin kilit unsurlardan oldugu diisiiniilmektedir (Casalo vd.,2007).
Tarihsel olarak bakildiginda siirekli yeniden satin alma kavraminin sada-
katle iligkili oldugu goriilmektedir. Cok sayida arastirmaci bir markay1
yeniden satin almak ya da bir hizmetten yeniden yararlanma davranisini
marka sadakati olarak ele alarak davranigsal bir agidan sadakati 6l¢miis-
tiir (Oliver, 1999). Sadakatin satin alma karar1 gibi davranigsal egilimleri
etkiledigi onermesine dayanarak sadakat yapisini tutumsal cerceveden
incelemek 6nem kazanmaktadir (Shukla, 2009).

Bu calismada yeniden satin alma niyeti; tiiketicinin gelecekte belirli bir
markadan ya da sirketten satin alma niyeti olarak tamimlanmistir (Reitz,
2012). Calismada tiiketici, Facebook’ta bir iiriin ya da markanin hayran
sayfasii begenen Facebook kullanicilarini isaret etmektedir. Facebook
da yalnizca bag kurma kavraminin incelendigi online bir mecra olarak
ele alinmistir. Griffin’e (1997) gore bir iiriine ihtiyaci oldugunda bir sir-
ketten yeniden satin almak isteyen bir tiiketici, sirket i¢cin nihai tiiketici
yani satin alinan iirtiniin as1l miisterisidir. Dahasi sirketten yeniden satin
alma arzusunda bulunan bir tiiketici diger tiiketicilerle kiyaslandiginda
sirket icin daha karhdir. Ciinkii sirketler; azaltilmis pazarlama maliyetle-
rinden, daha diisiik islem maliyetlerinden, azaltilmis miisteri kayb1 ma-
liyetlerinden, yiiksek capraz satig basarisindan ve azaltilmis basarisizlik
masraflarindan avantaj saglamak isterler. Ozet olarak bir sirket, miitema-
diyen yeniden satin alan miisterileri aramalidir (Griffin, 1997:12).

Arastirmanin Onemi ve Hipotezleri

Sirketlerin Facebook sayfalari iizerinden tiiketiciyle bag kurmak ve mar-
kalarin1 daha bilinir hale getirmek i¢in diizenledigi ¢ok sayida etkin-
lik mevcuttur. Ornegin Visa kredi kart1 firmas; tiiketicilerin tatillerini
kaydetmelerini saglayan ve bir katilimcinin 100.000 dolar kazanacagi,
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bir Facebook uygulamasi olusturmustur. Uygulamanin reklamlar tele-
vizyonda gosterilmistir. The Memory Mapper Facebook uygulamasi,
Google Maps uydu 6zelligini kullanarak, seyahat edenlerin videolarini
ve fotograflarini gorsel bir hikaye olusturmakta kullanmalarma firsat
vermistir. Bu kampanya tiiketiciler arasinda biiyiik yanki uyandirmig ve
Visa’nin Facebook sayfasina ¢ok sayida kullanici ¢ekmistir. Kampanya-
nin gelistiricilerinden Alex Craddock, kendileri i¢cin 6nemli olanin tiike-
ticileri harekete gecirme yollarinin ne oldugu ve bu yollarla satin alma
eyleminin birlestigi noktayr gormek oldugunu sdylemistir. Craddock’a
gore pazarlama agisindan yapmalar1 gereken sey, tiiketicileri seyahatle-
rinde Visa kartlarin1 kullanmalari i¢in tesvik etmek ve mesajlariyla tiike-
ticileri kendilerine baglamaktir (Brankin, 2011).

Otomobil iireticisi Nissan, yeni cikaracaklar1 370Z modeli i¢in “Project
370Z” adm verdikleri bir Facebook kampanyas1 olusturmustur. Nissan
bu kampanyayla Facebook’taki hayranlarina otomobilin iiretimine katki-
da bulunma sansi1 saglamaktadir. Sayfay1 begenen hayranlar bu yeni mo-
delin montajinda kullanilacak parcalari belirlemek i¢in sayfada yorumlar
yapmakta ve anketlere katilmaktadirlar. Nissan bdylece yeni otomobil
icin kitle kaynakli bir ¢calisma modeli uygulamakta ve tiiketicilerin de
otomobilin yapiminin her asamasinda katkida bulunmalarini ve siireci
yakindan takip etmelerini saglamaktadir (Seabaugh, 2012).

Tiirkiye’deki orneklere bakildiginda ise Facebook’un Tiirkiye’de ilk
kez bir pazarlama araci olarak kullanan firmalar arasinda bankacilik
sektoriinde Fortis ve Finansbank, farkli sektorlerde de Bridgestone ve
Ulker goriilmektedir. Facebook uygulamalariyla Bridgestone iki hafta-
da 20.000 kisiye ulasmistir. Beko markasi Facebook iizerinden “Siirpriz
Yilbasi Hediyen Burada” isminde bir uygulama yaratmis ve sayfalarina
cok sayida miisteri cekmeyi basarmiglardir (Argan, 2008).

Son yillardaki 6rnekler incelendiginde ise Fiat otomobil firmasinin stra-
tejisi goze carpmaktadir. Yapilan arastirmada Fiat’in 2010 ve 2011 y1l-
larinda “Tekliflere a¢ik misin?”, “Fiat Tiirkiye Auto Show 20107, “Fi-
orino ile gezen bilir”, “Fiat’la agkta kazan” gibi ¢cok sayida uygulama
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yaymlanmis ve bu uygulamalarin neticesinde de Facebook takipcilerine
cesitli hediyeler dagitilmistir. Facebook’u ilk kesfeden otomotiv firma-
larma bakildiginda 2009 yilinda bu Facebook resmi sayfalaria sahip
olan Renault ve Fiat goriilmektedir. Fiat, sosyal medyada yer almaya
bagsladig1 2009 yilinin sonlarindan itibaren Pure New Media dijital ajansi
ile calismaya baglamistir ve 2011 yili itibariyle biitcesinin % 7’lik bir
kismin dijital mecra i¢in ayirmistir. Fiat’in 2010 yazinda gerceklestir-
digi ilk kampanyasi olan “Fiat 5S00C — Tekliflere A¢ik misin?”” kampan-
yasinda kullanicilar bir Fiat 500C yaratmiglardir. Kampanya sonucunda
72.560 kisi uygulamaya yonlendirilmis, 12.662 toplam iiye sayisina ula-
stlmig ve 5.760 adet S00C ara¢ yaratilmistir. Fiat’in Aralik 2010 — Ocak
2011 tarihleri arasinda gerceklestirdigi bir diger uygulama ise “Fiori-
no ile Gezen Bilir’dir. Bu uygulamada temel amac; Facebook hayran
sayisinin artirtlmasi, Fiat ve 0zellikle de Fiorino modeline yonelik il-
ginin ve marka bilinirliginin artmasinin saglanmasidir. Uygulama bir
yarismadan olusturulmus, yarismaya katilmak isteyen kullanicilarin da
Fiat’in hayran sayfasini begenmeleri sart kosulmustur. Yarigma sonunda
odiil olarak seyahat ¢eki ve dijital fotograf makinesi verilmistir. Uygu-
lamanin sonuclaria bakildiginda; uygulamay: ekleyen kullanici sayisi
15.266 olurken, yarismanin baginda 13.500 olan hayran sayis1 yarisma-
nin sonunda bir aylik periyodda 20.150 rakamina ulagmistir (Bulunmaz,
2011).

Bu gibi 6rnekler mevcut olsa da literatiir taramas1 yapildiginda bu etkin-
liklerin tiiketicinin sadakati iizerindeki etkileri ve bu etkilerin sonucunda
tiiketicinin yeniden satin alma niyetinin ne yonde etkilendigi konusunda
yurtdisinda ¢alismalarin mevcut olmasina ragmen Tiirkiye’de hicbir ¢a-
lismaya rastlanmamistir. Bu bakimdan degerlendirildiginde de calisma-
nin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde online olarak tiiketiciyle bag kur-
manin tiiketicinin satin alma niyetiyle yakindan iligkili oldugu goriil-
mektedir (Reitz, 2012). Mollen ve Wilson’in (2010) ¢alismasinda tiike-
ticinin yeniden satin almasinin bag kurma neticesinde oldugu sdylen-
mistir. Arastirmacilar, biligsel siireclere ve sirkete karsi olan duygusal
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baglanmaya dayanarak bag kurmay1 ampirik olarak incelediklerinde ye-
niden satin alma davranislariyla arasinda pozitif bir iligki oldugunu 6ne
stirmiislerdir. Buna ragmen Mollen ve Wilson bag kurmanin sonuglarmi
spesifik olarak tanimlamamislardir. Bu ¢aligmada da Reitz’in ¢aligma-
sindan yola cikarak ve Mollen ve Wilson’in gelistirdikleri ¢erceveye ek
olarak yeniden satin alma niyeti tiiketiciyle online bag kurmanin bir so-
nucu olarak ele alinmaktadir. Bu ¢ercevede sadakat unsuru da calismaya
dahil edilerek, tiiketiciyle online bag kurmanin sadakat iizerindeki etkisi
ve sadakatin de yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.
Ayrica tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasin-
daki iligkide sadakatin kismi aracilik etkisi de calismada ele alinmigtir.
Sadakat kavraminin tiiketiciyle online bag kurmanin bir sonucu olarak
ele alinmasinin baglica sebebi ge¢cmisteki calismalarda bag kurmanin alt
boyutlari olan “duygusallik”, “biligsellik” ve “katilimcilik” faktorleriyle
sadakat arasinda pozitif bir iligkinin bulunmug olmasidir (Algesheimer
vd., 2005; Bagozzi ve Dholakia, 2006; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Cyr vd., 2009; Jang vd., 2008; Shang vd., 2006). Ayn1 zamanda sirket-
lerin karliliklarint artirmakta 6nemli bir kistas olan miisterilerin yeniden
satin alma davranisi da calismaya dahil edilmistir. Ge¢misteki ¢calisma-
larda marka sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir ilis-
ki bulunmasi da bu gerekgeyi destekler niteliktedir (Balabanis vd., 2006,
Filo vd., 2010, Shukla, 2009). Bu ¢alismalarin sonuclarina gore sadakat
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin yeniden satin alma egiliminde oldukla-
11 ortaya konulmustur. Yeniden satin alma niyeti tiiketiciyle online bag
kurma cercevesindeki son tamamlayici parcadir. Tiiketiciyle online bag
kurma Tiirkiye’de heniiz incelenen bir konu olmadigindan dolay1 bu ¢a-
lismada yurtdisinda yapilan ge¢mis ¢calismalarin da sonuclarina dayana-
rak; Tiirkiye’de tiiketici ile online bag kurma ile sadakat ve yeniden satin
alma niyeti arasinda bir iligki olabilecegi ongoriilmektedir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda dort adet hipotez ortaya ¢ikmakta-
dir:

H1: Tiiketiciyle online bag kurma, yeniden satin alma niyeti {izerinde
pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.
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H2: Tiiketiciyle online bag kurma, tiiketici sadakati iizerinde pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Tiiketici sadakati, yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

H4: Tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasinda-
ki iligkide tiiketici sadakatinin pozitif yonde kismi aracilik etkisi vardir.

Calismanin amaci ¢ergevesinde kurulan arastirmanin grafiksel modeli
Sekil 1’deki gibidir:

Tiiketiciyle Online Bag Kurma

------------------ Yeniden
‘ o Satin
. . Alma

.................. Niyeti

............
. ..
. .

. .
. .
. .
..........

Sadakat

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tiiketiciyle online bag kurma 3 boyut ile nitelendirilmistir: duygusallik,
biligsellik ve katilmeilik. Tiiketicilerin bir markayla online olarak aktif
bir iligki icerisinde bulunmalari i¢in bu ii¢ boyutun gerekli oldugu 6ngo-
riilmektedir. Calisma sosyal aglardan Facebook orneklemi baglaminda
yapildigindan dolayi tiiketici ile online bag kurma marka ya da sirketle-
rin Facebook sayfalari iizerinden ol¢iilmiistiir.
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Son olarak sadakat kavrami bu ¢aligmada tutumsal agidan ele alinmig
ve tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkiledigi 6ngoriilmiigtiir. Online
mecralarda tiiketici ile bag kurmadaki ana amac tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetinin artirilmasidir. Tiiketicilerin yeniden satin alma dav-
ranisinda bulunmasi da markaya yonelik sadakatleriyle yakindan ilgili-
dir. Tutumsal a¢idan ele alindiginda sadik tiiketiciler aralarinda duygusal
bir bag olan markadan siirekli yeniden satin alma istegi tasimaktadirlar.
Markayla arasinda bag olusmus olan tiiketiciler daha cazip bir alternatif
de olsa markayla aralarinda duygusal bir bag oldugundan dolay1 tercihle-
rini degistirmezler ve halihazirda miisterisi olduklart markadan aligveris
yapmaya devam ederler. Sadakat unsuru davranigsal acidan ele alindi-
ginda ise, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olmadig1 goriil-
mektedir. Eger daha cazip bir alternatif ortaya ¢ikarsa, tiiketici tercihini
degistirebilir ve bagka bir markaya yonelebilir (Bowen ve Chen, 2001).
Bu sebepten dolay1 pazarlamacilar tiiketicilerle bag kurmaya calisirken
davranigsal sadakatten ziyade tutumsal sadakat saglamaya calismakta-
dirlar. Yeniden satin almayi etkilemesi bakimindan tutumsal sadakat
davranigsal sadakatten daha etkili goziikmektedir (Chaudhuri ve Holb-
rook, 2001).

Davranigsal niyet ise bu ¢alismada yeniden satin alma niyetini ifade et-
mektedir. Tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti ara-
sindaki iligki ve bu iligkiye tiiketici sadakatinin etkisi, tiiketiciyle online
bag kurmanin tiiketici sadakati iizerindeki etkisi ve tiiketici sadakatinin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisi Tiirkiye’de Facebook bagla-
minda incelenmistir.

Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin evreni Facebook hesabina sahip olan Tiirk internet kulla-
nicilarindan olusmaktadir. Mart 2013 tarihi verilerine gore Tiirkiye’deki
Facebook kullanici sayis1 32.845.040’tir. Bu say1 dikkate alinarak aras-
tirma evreni i¢in kabul edilebilir 6rnek biiyiikliigii 384 tiir (Altunisik vd.,
2010:135). Bu aragtirmada kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir
(Altunisik vd., 2010:140). Arastirma icin veri elde etme siirecinde Fa-
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cebook tizerinden Facebook kullanicilarina online anket uygulanmistir
(Mazman ve Usluel, 2010). Arastirmanin yapildigi donemde toplanan
veri adedi 418’dir. Bu calisma icin Facebook iizerinden veri toplama
stirecinin gerceklestirilmis olmasinin temel sebebi arastirmanin prob-
leminin tiiketiciyle online mecralardan bag kurmaya iliskin olmasidir.
Ayrica firmalarin online bag kurma imkaninin internet kullanicisi olan
tiiketiciler kisitinda gerceklesti§inden dolayr Facebook hesabina sahip
bireylerden veri elde edilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Amaci

Mazman ve Usluel’in (2010) c¢alismasinda uyguladiklar1 yontem olan
katilimcilara anketlerin online olarak doldurtulmasi bu ¢alismada kul-
lanilmistir. Verilerin toplanma siireci Facebook {izerinden online anket
linki paylasilarak gerceklestirilmistir. Arastirmaci Facebook sosyal agi
tizerindeki arkadaglar1 ve baz1 Facebook gruplart aracilifiyla katilimei-
lara ulagsmistir. Katilimcilara Facebook’ta sayfasini begendikleri ve en
cok vakit gecirdikleri bir iiriin ya da hizmeti, markay1, sirketi belirtmeleri
istenmis olup bu kategoride bir sinirlama getirilmemistir. Daha sonraki
biitiin sorular1 basta belirttikleri sayfay1 goz oniinde bulundurarak cevap-
lamalar1 istenmistir. Anket formu {i¢ boliimden; 7 soru ve 28 ifadeden
olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarin Facebook kullanim diizeyleri
ve sikliklarini belirlemeye yonelik olarak 3 soru yer almaktadir. ikinci
boliimde O’Brien (2010), Casalo vd. (2010) ve Burns (2010) tarafindan
gelistirilmis olan “tiiketici ile online bag kurma‘ 6l¢egi ifadeleri, Rey-
nolds ve Beatty (1999) ve Bettencourt (1997) tarafindan gelistirilmis olan
5 ifadeden olusan ‘““sadakat* 6lgegi ve Putrevu ve Lord (1994) ve Taylor
ve Baker (1994) tarafindan gelistirilmis olan ve 4 ifadeden olusan “yeni-
den satin alma niyeti* 6l¢egi ifadeleri yer almaktadir. “Tiiketici ile online
bag kurma” dl¢egi duygusallik, biligsellik ve katilimcilik olmak tizere 3
alt boyuttan olugsmaktadir. Duygusallik boyutu i¢in 5, biligsellik boyutu
icin 6 ve katilmcilik boyut icin 8 ifade 6lcekte yer almaktadir. Bu bo-
liimdeki ii¢ 6lcek de Reitz (2012) tarafindan uyarlanmis ve bu ¢alismada
son haliyle kullanilmistir. Ugiincii boliimde ise katilimcilarin demogra-
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fik ozelliklerini belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi sorularim iceren 4 adet ifade yer almaktadir. Ankette yer alan
ifadelere katilim diizeyi; “Kesinlikle Katiliyorum ,.......... , Kesinlikle
Katilmiyorum” araliginda 7°1i Likert derecelendirme diizeyi ile sayisal-
lagtirllmistir. Anket formuna son hali verilmeden once ankette kullanilan
ifadelerin anlasilirhigini test etmek amaciyla 45 katilimcr iizerinde pilot
bir calisma yapilmis, uzman goriisleri alinmis, terciime-yeniden terciime
yontemi uygulanmis ve ankete iliskin gerekli diizeltmeler yapilarak son
bicimi verilmistir.

Arastirmanin Kisitlari

Oncelikle ¢alisma, yiiksek lisans calismasinin ilke ve siiresiyle sinirli-
dir. Calisma, kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak Tiirkiye’deki Fa-
cebook kullanicilarindan, Facebook’ta bir marka ya da sirketin sayfasini
begenen bireyleri kapsamaktadir. Olduk¢a yaygin olarak kullanilan bu
teknikte esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir (Al-
tunisik vd., 2010:140). Bu sebepten dolay1 arastirma sonuglarinin tiim
bireylere genellenmesi miimkiin degildir. Arastirma sonuclari, arastirma
verilerinin toplanmis oldugu siire¢ (Temmuz 2013 — Agustos 2013) ile
stnirlidir. Sonug olarak her sosyal ¢alismada oldugu gibi bu calismanin
dogasinda da insan 68esi bulundugu i¢in, sosyal bilimler alanindaki aras-
tirmalarda insani konu alan tiim sinirliliklar bu ¢alisma icin de gecerlidir.

Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik gelir ve egitim diizeyine
gore dagilimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 244 58.4
Kadin 174 41.6
Yas
18 ve alt1 15 3.6
19-24 161 38.5
25-35 193 46.2
36-45 29 6.9
46 ve lizeri 20 4.8
Ayhk Gelir
750 TL ve alt1 89 59.7
751-1500 TL 92 25.6
1501-2500 TL 127 8.5
2501 TL ve tizeri 110 6.1
Egitim Diizeyi
Ikogretim 4 1.0
Ortadgretim 27 6.5
Lisans 289 69.1
Lisanstistii 98 234

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarin %58.4’{iniin erkek, %41.6’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaglaria bakildiginda kati-
limcilarin %84.7’sinin 19-35 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Kati-
limcilarin aylik geliri incelendiginde katilimeilarin %59.7’sinin 750 TL
ve alt1 aylik gelire sahip oldugu anlagilmaktadir. Son olarak katilimcila-
rin egitim diizeyi incelendiginde ise katilimcilarin egitim diizeyinin ol-
dukca yiiksek oldugu goriilmektedir. En az lisans mezunu katilimci orani
%92.5’tir.

Tiiketiciyle online bag kurma 6lcegi i¢in agiklayici faktor analizi yapil-
muagtir.
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Tablo 2: Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olgegine iliskin Faktorler

Faktorler Ort. | SS. F?ktm: Ozdeger Agiklanan | Alpha
yikleri varyans a
Duygusallik-Bilissellik %50.434
markanin sayfasi tatmin edicidir 436 | 1.76 0.866

markanin sayfasindan kazandigim

. . 431 | 1.74 0.863
deneyim beni memnun eder

marka hk. ¢cok daha fazla fikir sahibi

435 | 1.74 0.838
olurum

sirket hakkinda ¢ok fazla miktarda bilgi 406 | 1.77 0.835

edindigimi hissederim 6.824 %50434 | 0.94
markaya ilgili hissederim 4.09 | 1.93 0.828
markaya yakin hissederim 4.08 | 1.91 0.824

sayfadaki bilgilere dayanarak markayla

ilgili karar verebiliyorum 4431 176 0.790

tiim dikkatimi sayfaya veririm 4.07 | 1.79 0.740
zamanin nasil gectigini anlamam 325 | 1.88 0.712
Katilmcihk %22.354

diger kisilerin yorumlarmna cevap yazarim | 2.20 | 1.53 0.922

sayfanin duvarma yorum yazarim 227 | 1.64 0.915 1.911 %22.354 | 0.90
stk sik mesaj ve yanitlar yazarim 2.12 | 1.56 0.837
Toplam Aciklanan Varyans: 72.787

* p< .01 ; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle
katiltyorum)

Tablo 2 incelendiginde tiiketiciyle online bag kurmay etkileyen degis-
kenler cercevesinde iki faktoriin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Birinci
faktor 9 degiskenden olugmakta olup “duygusallik-biligsellik” olarak
adlandirilmustir. Ikinci faktor 3 degiskenden olusup “katilimcilik” ola-
rak isimlendirilmistir. Ayrica ayni 6l¢egin kullanilmis oldugu Reitz’in
(2012) calismasinda da orijinalde ii¢ boyutlu olan “tiiketiciyle online bag
kurma” 6lceginde de bazi ifadeler ¢ikartilmis ve dlgek iki boyutta top-
lanmustir.
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Tablo 3: Olgeklerin I¢sel Tutarlilig1

Ifade Sayisi Cr(;r;:::;h’s
Duygusallik-Biligsellik Olgegi 9 94
Katilimetlik Olgegi 3 90
Sadakat Olcegi 4 ,89
Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi 4 91

Tablo 3’te goriildiigii iizere; “tiiketiciyle online bag kurma” 6l¢eginin
faktorleri olan “duygusallik-biligsellik™ faktorii icin alpha degeri 0.94 ve
“katilimcilik” faktorii icin alpha degeri 0.90 bulunmustur. Diger 6lcek-
lerden “sadakat” faktorii icin bulunan 0.89 alpha degeri ve “yeniden satin
alma niyeti” faktorii icin bulunan 0.91 alpha degeri de “tiiketiciyle onli-
ne bag kurma” dl¢egindeki gibi Nunnally’nin (1978) 6nerdigi 0.70’den
biiyiiktiir. Bu sonuglara gore Olceklerin giivenilirliginin yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir.

Tablo 4: Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olceginin Giivenilirligi

L . y Cronbach’s Alpha
Tiiketiciyle online bag kurma

0.951

Faktorlerin ayr ayr olgiilen giivenilirliginin disinda 6lgegin bir biitiin
olarak giivenilirligine bakildiginda Tablo 4’te goriildiigii gibi “tiiketiciy-
le online bag kurma” 6lcegindeki toplam 12 degisken icin Cronbach’s
Alpha degeri 0.95 olarak hesaplanmistir. Bu deger de Nunnally’ nin
(1978) onerdigi 0.70’den biiyiik oldugundan dolay1 6lcegin giivenilirli-
ginin yiiksek oldugu sonucu ¢ikmaktadir.
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Iki faktor arasindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde, iki faktor
arasmnda anlaml bir iligkinin oldugu (p<.01) bulunmustur. Tablo 5’teki
degerler korelasyon katsayilarini (coefficients of correleation) goster-
mektedir.

Tablo 5: Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olgegi Faktorleri Arasi
Korelasyon Matrisleri ve Ortalamalar

Faktorler Duygusal‘l tk- Katihmcihk Ort. S.S
Biligsellik
Duygusallik- -
Biligsellik 1 0.505 3.94 1.48
Katihmcihk 0.505™ 1 2.34 1.37

" p< .01 ; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle
katilryorum)

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan iki faktoriin aritmetik ortalama
(Ort.) ve standart sapmalar1 (S.S.) analiz edildiginde ilk faktor “duygu-
sallik-biligsellik” 3.94 ortalama (S.S. = 1.48) degerine sahipken, ikinci
faktor “katilimcilik” ise 2.34 ortalama (S.S. = 1.37) degerine sahiptir.

Tablo 6 incelendiginde tiiketicinin sadakat diizeyini etkileyen degisken-
ler cergevesinde tek bir faktor ortaya ¢ikmaktadir. KMO degeri 0.738
olarak ve Bartlett Kiiresellik Testi (BTS) degeri 1.355E3 (p=0.001) ola-
rak tespit edilmis ve verilerin faktor analizine uygunluguna iligkin kabul
sinirlar igerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Tek faktorden olusan sadakat
Olceginde “markaya kars1 kendimi sadik bir tiiketici olarak gormem” ifa-
desi i¢sel tutarlig1 negatif yonde etkilediginden dolay1 dlcekten ¢ikartil-
mustir. Faktor analiziyle ortaya c¢ikan tek faktoriin toplam varyansin %
76.21’1ni agikladig1 anlasilmaktadir. A¢iklanan varyansin yiizde payimin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 6: Tiiketici Sadakat Diizeyi Olgegine Iliskin Faktorler

Faktorler Ort. SS. F.:.iktor. Ozdeger Agiklanan | Alpha
yiikleri varyans a
Sadakat %76.210

sayfasini begendigim

markaya karsi ¢cok bagliyim 298 | 191 0.923

sayfasini begendigim

markaya kars1 ¢ok sadigim 3101 193 0.914

sayfasini begendigim 3.048 %76.210 0.89

371 | 2.02 0.876
markaya hayranim

sayfasini begendigim
marka hakkinda olumlu bir | 4.79 1.73 0.770
diisiinceye sahibim

Toplam Agiklanan Varyans:  %76.210

ORT: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle katiliyo-
rum)

Tablo 7 incelendiginde tiiketicinin yeniden satin alma niyetini etkileyen
degiskenler cercevesinde tek bir faktor ortaya ¢cikmaktadir. KMO degeri
0.838 olarak ve Bartlett Kiirsellik Testi (BTS) degeri 1.237E3 (p=0.001)
olarak tespit edilmig ve verilerin faktor analizine uygunluguna iligkin ka-
bul sinirlar igerisinde yer aldig1 goriilmiigtiir.
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Tablo 7: Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegine Iligkin Faktorler

Faktorler Ort. | SS. F.?.lktor. Ozdeger Agiklanan | Alpha
yiikleri varyans a

Yeniden satin alma niyeti %79.896

sayfasini begendigim markadan

o 4.19 | 1.95 0.927
tiriin alirim

sayfasini begendigim markanin
tirlinlerine ulagmak icin caba sarf | 4.17 | 1.98 0.915
ederim

PRI 3.196 %79.896 | 091
sayfasini begendigim markadan

. 4.65 | 1.89 | 0.898
gelecekte iiriin alirim

sayfasini begendigim markay1
ailem ve arkadaglarima tavsiye 433 | 1.99 0.833
ederim

Toplam Agiklanan Varyans %79.896

ORT: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle katiltyo-
rum)

Faktor analiziyle ortaya ¢ikan tek faktoriin toplam varyansin % 79.89 unu
acikladig1 anlasilmaktadir. A¢iklanan varyansin yiizde payinin yiiksek
oldugu ifade edilebilir.

Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma niyeti fak-
torlerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farkli-
lasmadig1 incelendiginde tek bir farklilagma tespit edilmistir. Tiiketiciyle
online bag kurma faktorlerinden katilimcilik faktoriiniin cinsiyete gore
farklilagtig1 goriilmiistiir. Literatiire bakildiginda bdyle bir farklilasma-
nin bulunmadig goriilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilik Faktoriiniin Cinsiyete Gore Durumu

Tiiketiciyle online bag kurma
.. N Ort. S.S. t p
olcegi katilimeilik faktori
Erkek 244 2.37 1.47 .
3.062 0.002
Kadimn 174 1.94 1.34

*p<0.05 Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle
katiliyorum)
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Tablo 8’de goriildiigii lizere katilimcilarin cinsiyetine baglh olarak tiiketi-
ciyle online bag kurma diizeyinin “katilimcilik” boyutuna gore farklilasip
farklilasmadiginin incelendigi bagimsiz gruplar t-testi sonuclarinda var-
yanslarin esit oldugu durumda t=3.062 ve p=0.002 bulunmustur. p<0.050
oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetine bagl olarak katilimcilik boyutunda
tiikketiciyle online bag kurma diizeyinin anlaml olarak farklilastig1 sonu-
cuna varilmaktadir. Bu sonuglara gore erkek katilimcilarin kadinlara gore
“katilimcilik™ diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Facebook iizerinden tiiketiciyle online bag kurma faktorleri ile markaya
olan sadakat ve yeniden ilgili markay1 satin alma niyetini arasindaki ilis-
kileri belirlemek amaciyla coklu regresyon analizinden yararlanilmistir.
Oncelikle Tablo 9’da faktorlerin birbirleriyle olan iligkilerini incelemek
amaciyla korelasyon matrisi olusturulmustur. Bu sonuglara gore tiike-
ticiyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasinda 0.670
(p<0.01) diizeyinde ve tiiketici sadakati arasinda 0.771 (p<0.01) diize-
yinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Tiiketici sadakati ve ye-
niden satin alma niyeti arasinda da 0.727 (p<0.01) diizeyinde istatistiksel
olarak anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 9: Korelasyon Matrisi

Tiiketiciyle online | Yeniden satin alma Tiiketici

bag kurma niyeti sadakati

Tiiketiciyle online bag kurma 1 0.670™ 0.771

Yeniden satin alma niyeti 0.670™ 1 0.727"
Tiiketici sadakati 0.771 0.727 1

Tablo 10°da goriildiigii iizere bagimsiz degisken tiiketiciyle online bag
kurma ile bagiml degisken yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (F =338.273; p < 0.01).
Tiiketiciyle sosyal medya aracilifiyla online bag kurma faktorleri yeni-
den satin alma niyeti adli bagimlh degiskeninin tamaminin yaklasik ola-
rak % 45’°ini agiklamaktadir. Regresyona iligkin standardize edilmis Beta
(B) degerleri bakimidan incelendiginde tiiketiciyle online bag kurma
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(B = 0.670; p < 0.01) yeniden satin alma niyeti degiskeninin tamami
lizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore H hipotezi destek-
lenmistir.

Tablo 10: Tiiketiciyle Online Bag Kurma ile Yeniden Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iligki

Bagimsiz Bagimh

R R? | Ayar. R? F
degisken degisken yar P P

Tuketiciyle online | Yeniden satn | o | yug | 0447 |338.273]0.000" |0.670

bag kurma alma niyeti

Tablo 11’e bakildiginda bagimsiz degisken tiiketiciyle online bag kurma
ile bagiml degisken tiiketici sadakati arasinda pozitif yonde istatistik-
sel olarak anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir (F = 609.512; p <
0.01). Tiiketiciyle sosyal medya araciligiyla online bag kurma faktorleri
tiiketici sadakati adli bagimli degiskeninin tamaminin % 60’11 acikla-
maktadir. Regresyona iligkin standardize edilmis Beta (f) degerleri ba-
kimindan incelendiginde tiiketiciyle online bag kurma (3 = 0.771; p <
0.01) tiiketici sadakati degiskeninin tamamu iizerinde giiclii bir etkiye
sahiptir. Bu sonuglara gore H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 11: Tiiketiciyle Online Bag Kurma ile Tiiketici Sadakati
Arasindaki Tliski

Bagimsiz Bagimh
R R? | Ayar. R? F
degisken degisken yan P P

Tiiketiciyle online | Tiiketici

N . 10771 | 0.594 | 0.593 | 609.512 | 0.000" | 0.771
bag kurma sadakati

Tablo 12’de goriildiigii lizere bagimsiz degisken tiiketici sadakati ile ba-
gimli degisken yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatis-
tiksel olarak anlamli bir iliski vardir (F = 466.246; p < 0.01). Tiiketici sa-
dakati, yeniden satin alma niyeti adli bagimli degiskeninin tamaminin %
53’iinii aciklamaktadir. Regresyona iligskin standardize edilmis Beta (f3)
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degerleri bakimindan incelendiginde tiiketiciyle online bag kurma (f =
0.727; p < 0.01) yeniden satin alma niyeti degiskeninin tamamu lizerinde
giiclii bir etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 12: Tiiketici Sadakati ile Yeniden Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iligki
Bagimsiz Bagimh
i;. ,gf R R? | Ayar. R? F p B
degisken degisken
Tiiketici Yeniden satin
H, . .. 10727 ] 0.528 0.527 | 466.246 | 0.000™ | 0.727
sadakati alma niyeti

Tablo 13 incelendiginde “tiiketici sadakati’nin modele dahil edilmesi ile
birlikte “tiiketiciyle online bag kurma’nin regresyon katsayisinin diisiis
gosterdigi ve “tliketici sadakati” ile birlikte modeldeki etkisinin anlaml
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “tiiketici sadakati”nin “tiiketi-
ciyle online bag kurma” ile “yeniden satin alma niyeti” arasinda kismi
aracilik etkisinden bahsedilebilir

Tablo 13: Asamal1 Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz | Bagimh ) B
Model degiskenler | degisken R R* JAyar. R B t F P
Tiiketiciyle | Yeniden
1 online bag |satin alma | 0.670 [0.448 | 0.447 | 0.670 |18.392|338.273|0.000™
kurma niyeti
Araci Tiiketiciyle
degi§kenin online bag Yeniden 0269 5.255
dahil kurma satin alma | 0.747 | 0.558 | 0.556 261.843(0.000™
edildigi niyeti
model | Tiketici 0.519 [10.135
sadakati

Bu sonucun istatistiksel olarak test edilmesi amaciyla Sobel testi yapil-
mis ve sonuclar Tablo 14’te sunulmustur.
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Tablo 14: Sobel Testi Sonuglari

Sobel Testi

Test Istatistigi (z) 13.7552

p - degeri 0.0001*

Sobel testi sonucglarinda z degeri (13.75)’in istatistiksel olarak anlamli
oldugu (p<0.05) belirlenmistir. Buna gore “tiiketici sadakati’nin “tiiketi-
ciyle online bag kurma” ve “yeniden satin alma niyeti” iligskisinde kismi
aracilik etkisinin bulundugu sdylenebilir.

Bu sonuglara gore H, hipotezi desteklenmistir.

Regresyon modellerinden elde edilen standardize edilmis beta (f) deger-
lerini tezin basinda ifade edilen kuramsal model {izerinde gosterildiginde
asagidaki sekil elde edilmektedir. Sekilde yer alan rakamlar (f) degerle-
rini gostermektedir.

....

Duygusallik-
bilissellik

Tiiketiciyle Online Bag

Yeniden Satin
Alma Niyeti

Katilmeilik

0.727

Sadakat

Sekil 2. Analizler Sonras1 Arastirma Modeli
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada tiiketiciyle online bag kurma, tiiketicinin sadakat diizeyi
ve tiiketicinin yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler stnanmustir.
Facebook iizerinden gerceklestirilen arastirmada ii¢ farkli dlgekten olu-
san anket formuyla 418 katilimciya ulagilabilmistir. Elde edilen verilerin
analizi neticesinde asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Aragtirmanin sonuglarma gore tiiketiciyle online bag kurma ile yeni-
den satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlaml
bir iligki tespit edilmistir. Tiiketiciyle online bag kurma ile tiiketicinin
sadakat diizeyi arasinda da yine pozitif yonde anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Reitz’in (2012) calismasiyla paralellik
gostermektedir. Tiirkiye’de de marka ya da sirketlerin bag kurabildikleri
miisterilerinin sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilmek-
tedir. Daha onceki ¢alismalarda da (Reitz, 2012) incelenen bu hipoteze
gore, tiiketici sadakat diizeyi, calismayla bagdastirmak gerekirse tiiketi-
cilerin hayran sayfalarin1 begenme ve sayfada vakit gecirme diizeyi ile
yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki oldugu tespit edil-
migtir. Son olarak arastirmada tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden
satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketici sadakatinin kismi aracilik et-
kisinin olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sadaka-
tin tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki
iliskide kismi araci olduguna iliskin sonuclar elde edilmistir. Dolayisiyla
tiikketiciyle online bag kurmanin yeniden satin alma niyeti lizerindeki et-
kisinin bir kisminin tiiketicinin sadakat diizeyi araciligiyla gerceklestigi
sOylenebilmektedir.

Yapilmis olan bu calisma, tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketici sa-
dakat diizeyi iizerindeki etkisini gostermekte ve sadik tiiketicilerin de
yeniden satin alma davranisinda bulunma egiliminde olduklarini gozler
oniine sermektedir. Sosyal medyanin ana akim medyanin da Oniine gec-
meye basladig1 bu giinlerde pazarlamacilarin sosyal medyanin ve sosyal
aglarin giiciiniin farkina varmasi ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda
sosyal medyaya daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Biitiin bu bul-
gular 1s181nda bu ¢alisma hem arastirmacilara hem de uygulamacilara yol
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gosterecektir. Uygulamacilar agisindan diisiiniilecek olursa, calismanin
sonugclari igletme sahiplerine tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerinin
artirtlmasi i¢in giiniimiiziin medya kanallarina 6nem vermesi gerektigini,
Facebook gibi sosyal paylasim aglarinin daha sik ve etkili kullanilmasi
ve tiiketicilere sayfalarinda katilimci olabilme firsatlar1 taninmasi gerek-
tigini onermektedir.

Ileride yapilacak calismalarda, bu arastirma farkli kiiltiirlerde calisilabi-
lir. Tiirkiye’de bu sonuclar1 veren bu ¢alisma bagka bir iilkenin kiiltiiriin-
de farkli sonuglar verebilir. Calisma Facebook iizerinden yiiriitiilmiistiir.
Tiiketiciyle online bag kurma baglaminda marka ya da sirketlerin web
siteleri ya da Twitter, YouTube, LinkedIn gibi diger sosyal ag siteleri
araciligiyla bu konu tekrardan ele alinabilir. Calismada katilimcilardan
sayfasin1 begendikleri ve en ¢ok vakit gecirdikleri marka ya da sirket
lizerinden sorularin cevaplanmasi istenmistir ve sonug¢ olarak genel an-
lamda bir yargiya varilmistir. Marka ya da sirket bazinda daraltilarak tek
bir marka ya da sirket i¢in arastirma yapilabilecegi gibi sektor bazinda
lirtin ya da hizmet sektoriinde arastirma yapilabilir. Ya da sektorel baz-
da da kapsam daraltilarak belli bagli sektorlerde incelenebilir (otomotiv,
gsm vb.).

“Bag kurma” yani “engagement” kavrami incelendiginden dolay1 aras-
tirmanin yapildig1 evren goz oniinde bulundurularak futbol kuliibii ta-
raftarli§1 baglaminda taraftarlarin sadakati ve takimlarina maddi destegi
arastirilabilecegi gibi ayn1 zamanda yine kiiltiirel agidan evrenim uygun-
lugu durumunda kar amaci giitmeyen kuruluslar, Greenpeace, UNICEF
gibi hayir kurumlar1 da arastirmaya dahil edilebilir.

Calismada sadakat unsurunun tutumsal agidan incelendigi diisiiniilecek
olursa, daha sonraki ¢calismalarda davranigsal sadakat de arastirma konu-
su olabilir. Davranigsal sadakat incelendiginde tiiketicinin markaya yo-
nelik duygularindan ziyade maddi olarak o markadan sagladigi faydalara
bakilarak arastirma yapilabilir. Daha avantajli bir alternatif ortaya cikti-
ginda tiiketicinin sadakat diizeyindeki ve dolayisiyla yeniden satin alma
niyetindeki degisiklik incelenebilir. Ayrica caligmada tiiketiciyle online
bag kurmanin sadakat iizerindeki etkisi, sadakatin de yeniden satin alma
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davranig1 iizerindeki etkisi incelenmistir. Gelecek caligmalarda, aragtir-
ma farkli sadakat diizeylerinde incelenebilir. Bir baska deyisle, tiiketiciy-
le online bag kurma ¢abalarinin farkli sadakat diizeylerindeki miisteriler
izerinde nasil etkili oldugu arastirilabilir. Bu etkinin yeniden satin alma
niyeti iizerindeki etkisi incelenebilir.
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