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TUKETICIYLE CEVRIMICi (ONLINE) BAG KURMA iLE SADAKAT VE
YENIDEN SATIN ALMA NiYETi ARASINDAKI iLiSKi: FACEBOOK
ORNEGI

Hamid Murad OZCAN
Pazarlama Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2013
Danisman: Prof. Dr. Metin ARGAN

Bu ¢alismanin amaci tiiketiciyle online bag kurma ile sadakat ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Bes bolimden olusan arastirmanin ilk
béliimiinde arastirma problemi ve arastirmanin amaci hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci
bolimde konuya iligkin literatiir hakkinda bilgi verilmis ve kavramlar arasindaki
iligkiler aciklanmistir. Arastirmanin iiglincii boliimiinde arastrmanin  yontemine
deginilmis, arastrma modeli ve hipotezleri agiklanmistir. Arastrmanm dordiincii
bolimiinde verilerin analizleri yapilmis olup besinci ve son boliimde arastirmanin
sonuglar1 agiklanmis, onerilerde bulunulmustur. Arastirma sonuglarina gore tiiketiciyle
online bag kurma ile tiiketici sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmis olup tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma
niyeti arasindaki iliskide tiiketici sadakatinin kismi aracilik etkisinin oldugu ortaya

konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, tiiketici ile online bag kurma, sadakat,

yeniden satin alma niyeti
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Abstract

THE RELATIONSHIP BETWEEN ONLINE CONSUMER ENGAGEMENT
AND LOYALTY AND REPURCHASE INTENTION: FACEBOOK CASE

Hamid Murad OZCAN
Department of Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, September 2013

Advisor: Prof. Dr. Metin ARGAN

The aim of this study is to examine the relationship between online consumer
engagement and loyalty and repurchase intention. This research consists of five parts.
The first part includes research problem and the aim of research. The second part
presents the literature on the subject and the relationship among the concepts. The third
part deals with the research method, research model and research hypotheses. The
fourth part consists the analysis of data and the last and the fifth part includes the results
of the research and suggestions. The research findings showed that there is a significant
relationship 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, loyalty, repurchase

intention
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Birinci Boliim

1. 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 giline artmaktadir. Sosyal ag sitelerinin ilk ortaya
cikisindaki amag, bireylerin diger bireylerle internet araciligiyla iletisim kurmasi, duygu
ve diisiincelerini, fotograflarini, videolarini paylasmasiyken; son zamanlarda bu siteler
gilindeme iliskin haber alma amaciyla kullanilip, kimi olaylarda gorsel ve yazili medyay1
dahi geride birakmaya baslamistir. Ayni1 zamanda sosyal ag sitelerinin kullaniminda
goriilen bu yiikselen grafik, pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmeye baslamistir.
Pazarlamacilar, markalarini, sirketlerini tiiketicilere duyurmak ve miisteri ¢cekmek
amaciyla sosyal ag sitelerinde markalar1 ve sirketleri i¢in hesaplar agmaya ve
tutundurma kampanyalarinda sosyal medyaya Onem vermeye baslamislardir.
Pazarlamacilarim bu cabalarinin biiylik bir boliimii markalarinin bilinilirligini artirip,
kampanyalarin1 duyurmak, tiiketicilerle bag kurarak markalar1 i¢in yeni miisteriler
bulmak ya da halihazirda miisterileri olan tiiketicileri ellerinde tutarak onlar1 yeniden
satin almalari i¢in tesvik etmeye yoneliktir.

Tiiketici ile bag kurma kavrami, Tiirk¢e’de tam karsilig1 olmayan bir kavramdir.
Oryjinali “Consumer engagement” olan kavram bu calismada “Tiiketici ile bag kurma”
olarak ele alinmistwr. Tiiketici ile bag kurma kavrami markalarm ya da sirketlerin
halihazirda miisterileri olan tiiketicilerle biligsel, duygusal ve katilime1 bir bag kurmay1
amaglamasi anlamma gelirken ayn1 zamanda bu bagi sifirdan kazanmay1 hedefledikleri
tiikketicilerle de kurmay1 amaglamasi demektir. Bir diger deyisle tiiketici ile bag kurma
kavramu tiiketici bagliligi kavrammdan farkli olarak marka ya da sirketten tiiketiciye
dogru olan bir siirectir. Tiiketici baghiliginda cift yonlii bir caba varken tiiketici ile bag
kurma kavraminda tiim ¢aba markadan tiiketiciye dogrudur.

Online mecralarda tiiketici ile bag kurmadaki ana amagc tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetinin artirilmasidir. Tiiketicilerin yeniden satin alma davraniginda
bulunmasi1 da markaya yonelik sadakatleriyle yakindan ilgilidir. Tutumsal acgidan ele
alimdiginda sadik tiiketiciler aralarinda duygusal bir bag olan markadan siirekli yeniden

satin alma istegi tasimaktadirlar. Markayla arasinda bag olusmus olan tiiketiciler daha
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cazip bir alternatif de olsa markayla aralarinda duygusal bir bag oldugundan dolay1
tercihlerini degistirmezler ve halihazirda miisterisi olduklar1 markadan aligveris
yapmaya devam ederler. Sadakat unsuru davranissal agidan ele alindiginda ise, tiiketici
ile marka arasmnda duygusal bir bag olmadig1r goriilmektedir. 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 ¢alismaktadirlar.
Tutumsal sadakat davranigsal sadakatten daha etkili goziikmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Yeniden satin alma davraniginin da tiiketicilerin sadakat diizeylerine
gore degisebilecegi ongoriilmektedir.

Bu calismada, pazarlamacilarin online olarak tiiketici ile bag kurma cabalar1 en
popiiler sosyal ag sitesi olan Facebook (Social Bakers, 2013 )iizerinden arastirilmis olup,
Facebook kullanicilarinin Facebook’ta sayfasimi begendikleri marka ya da sirketlere
yonelik tutumlar1 incelenmistir. Pazarlamacilarin  Facebook’u sirket hedefleri
dogrultusunda ve potansiyel miisteri kitlelerini goz Oniine alarak etkin bir sekilde
kullanip kullanmadiklarina bakilmis, tiiketici ile online bag kurmanin 6nemi ortaya
konulup, wuygulayicilara yol gostermek, daha sonraki caligmalar igin ise

akademisyenlere 151k tutmak hedeflenmistir.

1.1. Amag

Bu calismanin temel amaci, tiiketiciyle online bag kurma ile sadakat ve yeniden
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi Facebook araciligiyla incelemektir.
Bu dogrultuda asagidaki sorulara yanit aranacaktir:
e Tiirkiye’de Facebook kullanicilar1 ne kadar siiredir Facebook
kullanmaktadir?
e Tiirkiye’de Facebook kullanicilarinin Facebook kullanim aligkanliklar1
nasildir?
e Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin  Facebook’taki marka/sirket
sayfalarma yonelik biligsel tutumlar1 nasildir?
e Tirkiye’de Facebook kullanicilarinin  Facebook’taki marka/sirket

sayfalarina yonelik duygusal tutumlar1 nasildir?
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e Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin Facebook’taki marka/sirket
sayfalarinda aktif olarak katilimcilik diizeyi nasildir?

e Tirkiye’deki  Facebook  kullanicilarmin  Facebook’ta  sayfasmi
begendikleri marka/sirkete kars1 sadakatleri ne diizeydedir?

e Tirkiye’deki Facebook kullanicilar1 Facebook’ta sayfasini begendikleri
marka/sirkete karsi yeniden satin alma konusunda nasil bir tutum
gostermektedir?

e Sirket yoneticileri tiiketicilerin yeniden satin almalar1 i¢in ne gibi
icraatlerde bulunmalidir?

e Tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketici sadakati iizerindeki etkisi
nedir?

e Tiiketici sadakatinin tiiketicinin yeniden satin alma niyeti ilizerindeki

etkisi nedir?

1.2. Problem

Calismanin kapsamli arastirma problemi, tiiketiciyle online bag kurma ile
tiiketici sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ve tiiketiciyle online
bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiye tiiketici sadakatinin etkisini
arastirmaktir.

Bu baglamda {i¢ temel arastirma problemi ortaya ¢ikmaktadir:

Tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasinda nasil bir
iliski vardir ve bu iliski tizerinde tiiketici sadakatinin etkisi nasildir?

Tiiketiciyle online bag kurma ile tiiketici sadakati arasinda nasil bir iliski vardir?

Tiiketici sadakati ile tiiketicinin yeniden satin alma niyeti arasinda nasil bir iliski

vardir?

1.3. Onem

Tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketici sadakati ve tiiketici sadakatinin de
tiikketicilerin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelendigi bu calisma,
oncelikle sirket yoneticilerine halihazirda miisterisi olan tiiketicilerini elde tutmalar1 ve

sirketlerine karlilik saglamalar1 agisindan 6nemli bulunmaktadir.
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Calisma ayrica marka/sirketlerin en yaygin sosyal ag olan Facebook’u etkili
kullanip kullanmadiklarinin da goriilmesi agisindan 6nem tasimakta ve tiiketici
sadakatini artrrmak ve tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinde artirma konusunda
tiikketiciyle online bag kurmanin ne derece dnemli oldugunu gézler dniine sermektedir.

Calisma sonucunda elde edilen veriler, tiiketicinin yeniden satin alma niyetinin
artirilmasina yardimci ¢oziimler iiretecek, bunun icin de tiiketicinin sadakat diizeyini
artirmaya yonelik tiiketiciyle bag kurma cabalarmin gerekliligini ortaya koyacaktir.
Ayni1 zamanda daha sonra ortaya c¢ikabilecek diger olasi problemlere de 151k tutmasi

acisindan 6nemli goriilmektedir.
1.4. Smirhhiklar

Oncelikle calisma, yiiksek lisans ¢calismasmimn ilke ve siiresiyle sinirlidir.

Calisma, kolayda oOrneklem yontemi kullanilarak Tiirkiye’deki Facebook
kullanicilarindan, Facebook’ta bir marka ya da sirketin sayfasmni begenen bireyleri
kapsamaktadir. Oldukca yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren
herkesin 6rnege dahil edilmesidir (Altumisik vd., 2010:140). Bu sebepten dolay1
arastirma sonuclarinin tiim bireylere genellenmesi miimkiin degildir.

Arastirma sonuclari, arastirma verilerinin toplanmis oldugu siire¢ (Temmuz
2013 — Agustos 2013) ile sinirlidir.

Sonug olarak her sosyal calismada oldugu gibi bu calismanin dogasinda da insan
0gesi bulundugu icin, sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda insani konu alan tiim

sinirliliklar bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.
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ikinci Boliim
1. Sosyal Medya Kavram

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla
yeni bir trend ortaya ¢ikti. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve kullanicilarin
memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla bagvuranlar arasinda gittikge daha
cok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu icerik, fotograf, video, metin ve medyaya
iligkin karisik olusumlar icererek cesitlilik gosterir (Komito ve Bates, 2009).

Sosyal medya kavraminin anlasilabilmesi i¢in sosyal medyanm temelini
olusturan internet hakkinda bilgi sahibi olunmas1 gerekir. 1969 yilinda ABD Hiikiimeti
tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA) biinyesindeki arastirma
merkezlerini lilke ¢apinda biiyiik bir bilgisayar ag1 ile birlestirmek amaciyla baslatilan
proje, giiniimiizde hem kisiler hem de organizasyonlar tarafindan, arastirma, egitim,
tanitim, iletisim, eglence ve ticaret gibi ¢ok cesitli amaglar dogrultusunda kullanilan
internetin temelini olusturmaktadir. Isletmelere yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunan
internetin ticari alandaki kullanimi ise Ozellikle 1994 yilindan itibaren bir gelisme
gostermektedir (Inan, 2002:123). Gelisen internet teknolojileri sayesinde kullanicilarin
okuma ve aligveris yapmakla smirli olan internet iizerindeki etkinligi maksimuma
cikmistir. Kullanicilarm ileri zamanlarda teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik
olusturmalar1 ve bunlar1 paylagsmalari miimkiin olmustur. Bu interaktiflige ve iletisime
dayali, bilginin hizl1 ve 6zgiirce paylasimmi miimkiin kilan yeni internet konseptine
“Web 2.0” ad1 verilmistir (Askeroglu, 2010:44).

Internette kullanilan bir kavram olan Web 2.0 en temel ifadesiyle icerigin
kullanict tarafindan olusturulmas: ve iletisimde bulunan taraflarin birbirleriyle
etkilesiminin 6n planda tutulmasidir. Bu kavram ilk olarak Tim O’Reilly tarafindan
2004 yilinda internet iletisimi konferansinda kullanilmistir (O’Reilly, 2005).

Web2.0 ilk zamanlar sosyal ag siteleri, bloglar ve wikiler ile karsimiza
ctkmaktaydi. Daha sonralar1 bu terimin i¢i bagka internet teknolojileri ile dolduruldu.
Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, web hizmetini iyilestirmek amaciyla
ziyaretgilerin siteye katilimini (participation) saglamak, yine ayni amacla diger sitelerle
ve ziyaretcilerle isbirligi (collaboration) yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da

sOylenebilir. Sosyal medya i¢cinde genel olarak bir¢ok farkli uygulama mevcuttur. En
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cok kullanilan uygulamalardan bazilar1 olarak Facebook, YouTube, MySpace,
Linkedin, Twitter, Google uygulamalari, Wikipedia ve Blog sayfalarini sayabiliriz.
Sosyal medya uygulamalarinda icerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile
stirekli bu uygulamalar {izerinden etkilesim halindedirler. Kisacas1 Web 2.0 teknolojisi
zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas
oldugu bir iletisim seklidir (Askeroglu, 2010:45).

Sosyal medya kavrammin genel kabul gormiis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Bazi
calismalarda Web 2.0 ile sosyal medya birbirleri yerine kullanilmaktadir (Fox, 2009;
Borges, 2009’dan aktaran Akar, 2010:17). Baz1 ¢alismalarda ise bu iki kavramin
farkliligina vurgu yapilmistir (Postman, 2009°dan aktaran Akar, 2010:17; Bruns, 2009).
Sosyal medyayi, genis anlamda Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanomi 6n plana c¢ikarilarak
tanimlanmaktadir (Bruns, 2009).

Sosyal medya i¢in yapilan tanimlar arasmda en sik; “Insanlarm fikirlerini,
gortslerini, deneyimlerini, perspektiflerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde
bulunmak i¢in kullandiklar1 online platformlar” ifadesi kullanilmaktadir (Bali, 2009).

Roberts ve Kraynak (2008’den aktaran Akar, 2010:17), sosyal medyay1, basitce
isbirlik¢i, kullanic1 yaratimli online igerik olarak ifade etmektedir.

Philip Kotler da sosyal medyay1 iki genis kategoriye aywrmaktadir. Bunlardan
birincisi; bloglar, Twitter, YouTube, Facebook, resim paylasim siteleri Flickr
benzerlerini ve diger sosyal paylasim sitelerini kapsayan anlatimci (expressive) sosyal
medyadir. Digeri ise, Wikipedia, Rotten Tomatoes ve Craiglist gibi mecralarin dahil
oldugu igbirlik¢i (collaborative) medyadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:19).

Sosyal medya konusunda ¢alisan aktif isimlerden Michael Fruchter, sosyal
medyay1 5 C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; Conversation (sohbet,
iletisim), community (topluluk), commenting (yorumlamak), collaboration (uyum,
isbirligi) ve contribution (katki).’dan olusur. Bunlarin her birini asagidaki bi¢cimde

aciklamaktadir (Fruchter, 2009):
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Conversation (Sohbet, iletisim): Sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim
vardr. Ortak ilgi alanlarma sahip olan kisiler arasinda farkli alanlarda yapilan
paylasimlar, sosyal medyadaki varliktir.

Commenting (Yorumlamak): Sosyal medya paylasimlarinin temel 6gelerinden
biri yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarm ve gruplarin paylagimlarina yapilan
yorumlar ile yapilan katki sosyal medyanin gelismesinde 6nemli bir noktadir.

Community (Topluluk): Gergcekte oldugu gibi, sohbet ve yorumlama sonucu
olarak belirli alanlar iizerinde olusan topluluklar, sosyal medyanmn sosyal kismimni
olusturur.

Collaboration (Uyum, isbirligi): Sosyal yasamin da temelinde olan igbirligi
kavrami, sosyal medyanin gelisimini saglayan onemli bir aractir. Sosyal medyanin
sosyal topluluklar, kisiler aras1 uyum ve isbirligi sonucu olusur.

Contribution (Katki): Sosyal medyada var olmanmn gerektirdigi temel 06ge;
“Hayatim hi¢bir alaninda vermeden alamay1z” mottosudur. Ayni sekilde sosyal medyada
saglanan katki oraninda yer alinir, karsilik bulunur.

Sosyal medya, en iyi sekilde ge¢misteki endiistriyel medya paradigmasi
baglaminda tanimlanmistir (Zarella, 2010:2). Televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi
geleneksel medya, tek yonlii statik yaym teknolojileri olarak bilinmektedir. Eger
okuyucu, gazetede okudugu bir seye katilmazsa, editore aninda geri bildirim
gonderemez. Yeni web teknolojileri, herkes i¢in kendi icerigini olusturmasi ve daha da
onemlisi bunu digerlerine yaymasi i¢in kolayliklar sagladi. Sosyal medya; miisterilerin,
sirketlerin pazarlama mesajlarinin sadece pasif hedefleri olmalarinin yerine, miisterilere
sirketlerle etkilesim i¢inde olmanin yolunu acar. Sosyal medyayla; isletmeler
miisterilerine odaklanabilir, onlarm ihtiyaglarini cevaplayabilir ve miisterilerle stirekli
bir diyalog olusturabilir (Scott, 2007:38-39).

Sosyal medyada, sosyal aglar ve toplu gruplar yer alir. Insanlar, kurumlarini
tanitirlar, arkadas iliskileri kurarlar, iirtin servis, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin
baghlik gosterirler (Solis, 2010). Sosyal medya en yiliksek derecede paylasimin
gerceklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden
biridir ve asagidaki 6zellikleri icerir (Mayfield, 2010):

» Katilimcilar: Sosyal medya katilimecilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her

bir kullanicidan geri bildirim alir.
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» Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara
aciktir. Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda
cesaret agilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

» Konusma: Geleneksel medya yayina iligkin iken (igerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak
tanimas1 bakimindan daha 1yidir.

» Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin
verir. Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori
TV sovlari gibi ilgili olduklar1 seyleri paylasirlar.

» Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili igler gerceklestirir;
diger siteler, arastirmalar ve insanlarm ilgili olduklar1 herhangi bir

konuda link verilmesine olanak tanir.

1.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medya oncesi donemde medya birkag¢ biliyilk medya grubunun tekelinde
olan ve tek yonlii bir iletisim araci olarak hayatimizda yer almaktaydi. Bir medya
tiikketicisi olarak sadece bize sunulan gesitli ama sinirli alternatiflerden sadece bir veya
bir kacimi segebiliyor ve bizim i¢in bu biiyiik gruplar tarafindan secilmis, hazirlanmig
iizerinde herhangi bir kontrolimiiziin bulunmadig1 icerikleri tiiketebiliyorduk.
Televizyon, sinema, radyo, miizik albiimleri, gazeteler, dergiler, kitaplar vb. tiim medya
malzemeleri Onlimiize hazir olarak sunuldugu bu dénem boyunca medya iletisimi, iletim
seklinde gerceklesiyordu. Ayni iletisim sorunu ellerinde geleneksel medya araglarindan
farkli bir iletisim kanali bulunmayan pazarlamacilar i¢inde gecerliydi. Miisteri geri
doniislerinin takibinin zor ve maliyetli oldugu bu donem boyunca pazarlama
kampanyalar1 sadece miisteriye mesaj1 iletmekle sinirli kalmistir (Kahraman, 2010’dan
aktaran Askeroglu, 2010:54).

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farki
sOyle anlatmaktadir:

Sosyal medya, gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyalardan farkliklar
gostermektedir. Genellikle geleneksel medya enformasyonun yayinlanmasi i¢in belirli
kaynaklara ihtiya¢c duyarken, bilgiyi yayinlamak veya erismek i¢in sosyal medya

goreceli olarak masrafsizdir ve erisim araglar1 herkese agiktir. Bir matbaa yatirimi veya
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TV yaym yapmak ic¢in lisansa gerek yoktur. Geleneksel medya genellikle
“endiistriyel”,“broadcast” veya “mass” medya olarak tanimlanir. Sosyal medyanin ve
geleneksel medyanin ortak tasidigi bir karakteristik 6zellik, kiigiik veya biiytik kitlelere
ulasabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazis1 hem de bir televizyon programi sifir
kisiye de ulasabilir milyonlarca kisiye de ulasabilir. Sosyal medya ve geleneksel medya
arasindaki farklar1 tanimlamaya yardimci olacak oOzellikler kullanilan yonteme gore
farkliliklar gosterebilir. Bu 6zelliklerden bazilarini soyle siralayabiliriz:

» Erigim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri
herkesin genel bir kitleye erigebilmesine olanak tanir.

» Erisilebilirlik: Geleneksel medya igin liretim yapmak genellikle 6zel
sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel
olarak herkes tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilir.

» Kullamblirlik: Gelencksel medya tretimi ¢ogunlukla uzmanlagilmig
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gecerli
degildir veya bazi durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir,
yani herkes tiretimde bulunabilir.

» Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(giinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligma
katilimcilar karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya araglarina
adapte olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan
kalkacaktur.

» Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde
degisiklik yapilamaz), oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden

diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

1.2. Pazarlama odakh halkla iliskiler siirecinde sosyal medyanin rolii

Giliniimiizde iletisim kampanyalarin yapilis bigimi, ya da mecra se¢imi de hizla
degismektedir. Artik firmalar iletisim ve pazarlama amacli mesajlarini yeni kitle iletisim
araclariyla biitiinlestirip gondermekte, geri bildirim de bir bagka igerik olusumuyla yine

ayni kanallar yoluyla hedef kitleye ulastirmaktadir. Halen geleneksel medya kanallar1
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kullanilmakta ancak “sosyal medya” giinden giine 6nemini hissettirmekte ve alternatif
bir mecra olarak tercih edilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1115). Bugiin diinyada
milyonlarca insan, ticari trilinler hakkindaki fikirlerini bloglarda, wikilerde ve diger
sosyal aglarda dile getirmektedirler. Bu ¢ok miktarda yapilandirilmamis verilerden elde
edilen bilgiler; tlriinleri ve markalar1 i¢in miisterilerinin zihinlerinde bir imaj ya da
kimlik yaratmak isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli bir faktordiir (Cambria vd., 2011).
Internetin kullanic1 igerikli bir boyuta transferiyle ortaya ¢ikan Web 2.0 ddniisiimiiyle
internet ortami, hem kullanic1 sayismi artrmis hem de kullanicilarin igerikleri yani
mesajlar1 olusturdugu ve paylastig1 biiyiik bir giice donlismiistiir. Bunun énemini ¢abuk
kavrayan markalar dnce arama motorlari; Google’t ve Yahoo’yu daha sonra MSN’yi,
Hotmail’i, bloglari, Youtube’u ve son olarak online sosyal ag sitelerini kullanmaya
baslamiglardir (Onat ve Alikilig, 2008:1115).

Giliniimiizde sosyal medya secenekleri ¢cok sayida oldugu i¢in hangi stratejinin
benimsenecegi c¢ok Onemlidir. Birka¢ yil Once pazarlamacilar sadece bloglar ve
podcastleri kullanmaktayken, bugiin sosyal aglar dikey ve 6zel ilgi alanlarma goére
cogalip cesitlenmis ve her biri kendine has niianslara ve ozelliklere sahip duruma

gelmistir (Gillin, 2009:21).
1.3. Pazarlamada geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siireci

Pazarlamacilar, yakin zamana kadar potansiyel pazarda kendi {iriin veya
hizmetlerini tanitirken gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboardlar: kullanmiglardir.
Her bir yeni ortam digerine bir seyler katmistir. Y1gin medyada reklam yapildigi zaman
genel olarak ulagsma niyetinde olunan potansiyel miisterilerden daha fazla insana
ulasilsa da, bu medya ile kisisellestirilmis mesajlarla spesifik alicilarin hedeflenmesi
cok zordur. Ciinkii geleneksel reklam ¢ogunlukla “etkili olmayan bir sekilde” oldukca
genis ve geneldir (Scott, 2007:5).

Giliniimiizde, tecriibe kazanmis pazarlamacilar ge¢cmiste isleyen seylerin su an
islemedigini fark etmislerdir. Yeni bir yaklasima ihtiya¢ vardir. Gelisen pazarlama,
pazarlamacilarin sosyal ag kurma ve diger yeni tekniklere odaklanmalarmi gerekli
kilmaktadir.

Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyada iletisim ve etkilesim

fazlasiyla tek yonliidiir. Bu durum ¢ogu online medya icin de gegerlidir. Son kullanici,
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baskasinin kontroliindeki bir seyi seyreder ya da o seyle temas halindedir (Evans,
2008:80). Buna karsin, sosyal medya ise ¢ok yonliidiir. Karsilikli online konusmalara
herkesin katilimma ve bunu yaymasma imkan vermektedir. Sosyal medya, gercekten
katilimcidir. Son kullanicy, igerigi bigimlendirir, yaratir ve paylasir. Katilim ve karsilik
verme yoluyla sosyal itibar bicimlendirilir. Pazarlama baglamimda bu, aktif sosyal
marka anlatimi olmaktadir. itibarin bu katiliml1 gelisimi, toplulugun kolektif hareketinin
dogrudan bir sonucudur (Evans, 2008:80).

Pazarlama iletisiminde gliniimiize kadar etkili olan geleneksel medya, sosyal
medyanin sundugu avantajlar nedeni ile yavas yavas etkisini yitirmeye baglamistir.
Pazarlamada geleneksel medyadan sosyal medyaya dogru yasanan gecis siirecini

etkileyen faktorler pazarlamacilar ve tiiketiciler a¢isindan incelenebilir.
1.3.1. Pazarlamacilar agisindan

Pazarlama acisindan geleneksel medyada yer alan reklamlarm pek etkili
olmadigr ve bu reklamlara yoOnelik elestirilerin artis gosterdigi bir donemde
bulunmaktayiz. insanlar, her giin binlerce mesaja maruz kalmaktadir. Ayn1 zamanda
geleneksel medyadaki kitlesel mesajlar1 igeren kitle iletisimi, asil hedef kitleye ¢ogu
zaman ulasamamaktadir. Ornegin, bebegi olmayana bebek bezi, otomobili olmayana
otomobil aksesuar1 reklamlarmin ulastirilmasi, bu reklamlarin etkisizligini gozler dniine
sermektedir. TV kanallarmin birbirlerine benzemesi ve benzer icerikler sunar hale
gelmeleri, tiiketicilerin tercihlerini tematik kanallara yoneltmesine neden olmustur.
TV’de yasanan ¢esitlenme ile birlikte reyting Olclimlerindeki kafa karisikligi
“mesajlarin dogru kitlelere ulasmadig1” sorularmi akillara getirmeye baglamigtir
(Odabasi, 2008).

Geleneksel medya iginde yukaridaki sorunlar nedeni ile sikint1 yasayan
isletmeler, geleneksel medyaya oranla daha ucuz, tek yonliiliikten ziyade iki yonlii olan,
bolimlenmis hedef kitleye ulasmada daha giiclii ve 6l¢iilme kolayligi nedeni ile iletisim
faaliyetlerini geleneksel medyadan, sosyal medyaya dogru kaydirmaya basglamistir.
Gilinitimiizde geleneksel medya ve sosyal medyay1 beraber kullanan isletmelerin disinda
sadece sosyal medya iizerinden iletisim faaliyetlerini yiiriiten isletmelerde vardir. 3G
lansmaninda Turkcell'in, klasik medya muhabirleri veya kdse yazarlarna degil de,

internette blog tutan, twitter kullanan teknoloji yazarlarina bir yil siireli 3G internet
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paketi hediye etmesi pazarlamada geleneksel medyadan, sosyal medyaya gecisi
gosteren bir 6rnek olarak gosterilebilir (Tez, 2010).

Sosyal medya, pazarlamacilarin dinlemeye basladig: tiiketiciler arasi iletigimin
bir baska gelisimidir. Sosyal medyada yer alan bireyler tiiketicinin sadece satin alma
roliinii oynamazlar. Ayn1 zamanda birbirleriyle de satin alma hakkinda siirekli etkilesim

halinde bulunurlar (Gillin, 2009:21).
1.3.2. Tiiketiciler agisindan

Sosyal medyanin gelisimi ve kullannomiyla tiiketicinin rolii de degismeye
baslamistir. Tiiketiciler eskiden pasif bireylerken simdilerde tiriinler hakkinda fikirlerini
dile getiren, pazarlamacilara geri doniis yapabilen, onlarla ortak g¢alisabilen bireyler
haline gelmislerdir. Bunun farkinda olan pazarlamacilar da miisterilerinin goriislerine ve
isteklerine deger 6nem verdikleri siirece, onlarin goniilli satis elemanlar1 olacaklarini
bilmektedirler (Shih, 2011:14).

Yapilan bir arastirmaya gore bloglar ve sosyal aglar internette gerceklesen en
popiiler aktiviteler arasinda dordiincii sirada gelmektedir. Cevrimici niifusun %67’si bu
aglar1 diizenli olarak ziyaret etmekte ve bu aglarda gecirdikleri siire internet
kullaniminin ii¢ kat oraninda artis gdstermektedir. Ustelik sosyal medya kullanicilarmnin
demografik ozellikleri de hizla degismektedir. Bir zamanlar sadece genglerin arenasi
olarak goriilen sosyal aglar hizla yas ve konumdan bagimsiz aglara doniismektedir.
Nielsen’in Mart 2009°da yaymladig1 rapora gore Facebook’un hizli biiylimesinin
ardinda 35-49 yas grubunun katilimi ve 18 yasa oranla iki kat daha fazla artis gosteren
50—-64 yas grubu vardir. Bu veriler sosyal medyanin sadece genglere yonelik markalar
icin bir deneysel bir mecra olarak degerlendirilmemesi gerektigini gostermektedir
(Esener, 2009).

31 farklh pazarda ve internet kullanicilarmm %87°sini  kapsayan son
GlobalWebindex 2013 calismasinda 6ne ¢ikan bazi rakamlar su sekildedir:

» Facebook hala tiim demografik gruplarda ve mobilde en ¢ok kullanilan
sosyal agdir.

» Twitter son 9 ayda %40’dan fazla aktif kullanic1 biiyiime rakamiyla en
hizl1 biiyliyen sosyal agdir.
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» Googlet+ %35’lik biliylimesiyle ¢ok da geride sayillamayacak bir hizda
ilerlemektedir.

» Linkedin %30’un iizerinde biiylimesiyle yoluna devam etmektedir.

» Kiiresel internet kullanicilarindan %060’indan  fazlasi Facebook
kullanarak, Facebook’u yiiksek penetrasyon oraniyla birinci sirada
tutmaktadir. Youtube 2., Google 3., ve Twitter’da 4. Sirada gelmektedir.

» Facebook ve Linkedin’in diger sosyal aglara gore orta yas grubunda
kullannminin daha yiiksek olmasi dikkat ¢ekerken, Twitter, Google+ ve
Youtube kullanici kitlesini ise geng kesim olusturmaktadir.

» Sosyal aglarin aktif kullanim/katilim rakamlarina bakildiginda
Facebook’un %82’lik bir rakamla zirvede oldugu gorilmektedir. Bir
diger ifadeyle Facebook kullanicilarmin %82’si hesaplarini aktif bir
sekilde kullanmaktadirlar.

Bu rakamlardan da kolayca goriilebilecegi gibi sosyal medya artik tiiketici olan

bizlerin giinliik hayatmin vazgecilmeleri arasindadir.

1.4. Sosyal Paylasim Aglari ve Sosyal Paylasim Aglarimin Pazarlamadaki

Yeri

Sosyal ag kavrami, basta sosyoloji bilimi olmak {izere sosyal bilimler alaniyla
ugrasan bir¢cok bilim adaminin calismalarinda eskiden beri inceleme ve arastirma
konusu olmustur. Sosyal aglar, sosyal medyanin ilgi ¢ekmesinde biiyiik bir 6neme
sahiptirler. Farkli kullanim, farkli iceriklere sahip olan aglar insanlarin saatlerce sanal
ortamda kalabilmesi i¢in ¢esitli iceriklere sahiptirler (Vural ve Bat, 2010:3355).

Sosyal paylasim aglarinin son birka¢ yil icinde hizla yayilmasi ve kullanicilar
tarafindan benimsenmesi, beraberinde daha yaygin ve daha yogun bir bilgisayar
kullanimina yol ag¢mustir. Bilgisayar kullanicilar1 zamanlarmin ¢ogunu internet
ortaminda, 6zellikle de sosyal paylasim aglarinda gecirmektedir. Insanlarin sosyal
paylasim aglarinda gittikge daha sik zaman gecirmesi yeni ve daha gelismis paylasim
aglarmin olusmasimi da tesvik ederek, diinya genelinde aglarin hizla gelismesinde etkili
olmustur. Nitekim bugiin diinyada yiizlerce sosyal paylasim ag1 ve milyonlarca sosyal

paylasim ag1 kullanicist mevcuttur (Toprak vd., 2009:25-26).
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Giliniimiizde sosyal paylasim aglari, arkadas bulma ya da mevcut arkadasliklar1
siirdiirmenin 6tesinde glindelik yasamin akisi icerisinde bir aliskanlik ve yasam bi¢imi
haline gelmistir. Sosyal paylasim aglarinda olusturulan profiller, paylasilan videolar,
yapilan yorumlar, kurulan iligkilerin boyutu, yakin zamanlarda ana akim geleneksel
medyada gercek yasamin sanal ortama tiimiiyle tasmacagi endisesini dogurmakta, bu
baglamda sosyal paylasim aglarinda siiregelen iletisim bicimleri gilindeme
getirilmektedir (Toprak vd., 2009:26).

Sosyal paylasim aglarii tanimlayan ve onlar1 diger web sitesi tiirlerinden ayiran

ozellikleri Rigby su sekilde agiklamistir (Rigby, 2008:60):

» Profil Sayfasi: Metin, video ve miizik yoluyla kendinizi tanimlamaya izin
veren bir sayfa vardir.

» Arkadas Agi: Genellikle kiiciik fotografik ikonlar olarak gosterilen genel
ya da yar1 genel arkadaglarin listesi vardir.

» Herkese Ac¢ik Yorumlama Sistemi: Profil sayfasinda herkese agik bir

sekle goriinebilecek kisa bir not ya da agiklama yazmak i¢in arkadas ve

yabancilara izin veren sistemdir.

» Gizli Mesajlasma Sistemi: Profil sayfasi yoluyla arkadaslarin size 6zel
mesajlar1 gondermesini olanakl kilan sistemdir.

Sosyal ag siteleri goriinmez sosyal aglar1 goriinlir yapmasindan dolay1 gli¢liidiir.
Resimler ve linklerle arkadaslarin kim oldugu ve benzerleri gorsel olarak goriilebilir.
Sosyal ag siteleri genellikle bir temel 6zelligi paylasir. O da kisisel bir profil yaratma ve
paylasma yetenegidir (Akar, 2010:122).

Sosyal aglar biiyiikliik ve heterojenlik agisindan c¢esitlilik gosterir (Laure,
1997°den aktaran Vural ve Bat, 2010:3356). Kiigiik homojen aglar, geleneksel calisma
gruplar1 ve kasaba tiiriindeki yerlerde yasayan insanlarin olusturduklar1 aglardir. Bunlar
var olma sebeplerini korumada iyidirler. Genis sosyal gruplar ise daha karmasik ve ag
iyelerinin 6zellikleri bakimindan daha heterojen bir 6zellik gostermektedir (Lea vd.,
2006’dan aktaran Vural ve Bat, 2010:3356). Ote yandan sosyal aglarda genel olarak ii¢
cesit bagdan bahsedilebilir. Birincisi kullanicinin hareketi onun arkadaslarinin yapacagi
davranislar1 tetikler. Ornegin bir kullanici bir {iriin aldiginda onun arkadas: da ayni gesit
iiriinden satm alir. Ikincisi bireylerin ayn1 seyleri sevmesidir; yani kendilerine benzer

olanlara dost¢a davranmas1 ve bu yiizden benzer davranislar gdstermesidir. Ugiinciisii
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cevredir. Dig faktorler hem arkadas olan iki bireyin hem de onlarin hareketlerinin temel
bagini olusturmaktadir (Anagnostopoulos vd., 2008’den aktaran Vural ve Bat,
2010:3356).

Son bes yilda, sosyal ag sitelerine, on milyonlarca internet kullanicis1 talep
gosterdi ve bdylece sosyal aglar hem yetiskin hem de geng kullanicilarla degerini
artirdi. Bu noktada sosyal aglarla ilgili sayisal verilere bakildiginda biiyiik 6nem arz
eden rakamlarla karsilasilmaktadir (Lenhart ve Madden, 2007°den aktaran Vural ve Bat,
2010:3357):

> Universite dgrencilerinin %82’si ve 19 yas altinmn %55’i sosyal ag
kullanir.

» 13-19 yas arasmin %28’inin blogu bulunmaktadir.

> Internet kullanicilarinin %28’ etiketlenmistir ya da fotograflar, yeni
hikayeler veya blog mektuplar1 gibi online igeriklerine gore
siniflandirilmiglardir.

> Internet kullanicilarinin %48’i YouTube gibi video paylasim sitesi
kullanmaktadirlar.

Cesitli amaglarla kurulan sosyal ag sitelerinin kullanicilara ve kuruluslara
sagladig1 cesitli avantaj ve dezavantajlar gozlemlenmektedir. Sosyal aglar kisilerin
sosyal hayatmin iyi gitmesi i¢in 6nemli bir anahtardir ve kisinin kendisiyle, sosyal ve is
cevresiyle, akrabalar1 ve arkadaslariyla, miisterileriyle kaliteli iligkiler kurulmasini
saglamaktadir (Baras, 2007°den aktaran Onat ve Alikilig, 2008:1123). Sadece kisiler
icin degil, ayn1 zamanda kurumlar i¢in de 6nemli bir anahtar olan sosyal aglarda kontrol
kisinin elindedir. Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas kurmalarini ve dogru
hedeflere ulagsmalarmi saglamaktadir (Dignan, 2007°den aktaran Onat ve Alikilig,
2008:1124). Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg yaptigi1 basin agiklamasinda,
sosyal aglarin ve 6zellikle Facebook’un, online reklamcilikta yeni bir mecra haline
geldigine deginmistir. Sosyal ag reklamlariyla isletmeler, viral pazarlamay1 daha ¢ok
uygulayarak, ag kullanicilarinin {iriin ve markalariyla ve tanidik tavsiyesiyle daha cok
tanmmasini saglayabilirler (Zuckerberg, 2007). Isletmeler sosyal sorumluluk projelerini
genis kitlelere yayma imkani bulabilirler. Sosyal aglarda iiyeler i¢in ¢esitli uygulamalar
(widgets/applications) gelistirilmektedir. Bu uygulamalarla firmalar, kendi {iriin ve

hizmetlerine yer vererek kendi aglarim1 olusturarak pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirebilmektedirler. Sosyal aglar, isletmeler i¢in Ol¢iimleme ve pazar
bolimlendirme yapabilme olanagi saglamaktadir. Halkla iliskiler ve reklamcilar kendi
aglarindaki isimleri bir arada toplamak amaciyla kullanabilirler (Onat ve Alikilig,
2008:1124).

Sosyal aglarin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sosyal
aglar kapal1 platformlardir. Gergekte agik olan veriler ve enformasyon sadece sosyal aga
iiye olan kisi ve sosyal ag sunucusu arasindadir. Ancak internet kullanicilarinin tiimiine
acik oldugu soylenemez. Pek cok sosyal ag sitesi aslinda kapali bir igerik deposudur.
Igerikler kolaylikla paylasilamaz ve disartya dagitilamaz, iiyesi bulunan sosyal agin
icinde kalir. Sosyal aglara her giin yeni iiyelerin katilmasiyla, sosyal aglarin giderek
kalabaliklagsmasi, iletisimde giiriilti unsurunu artirmakta ve firmalar agisindan
pazarlama ve iletisim mesajlarinin kaybolmasina, hedef sasirmasma ve geri bildirimin
beklentilerin altinda kalmasma sebep olabilir. Internet hukuku ve internetle halkla
iligkiler ve reklamlara yonelik kanunlar iilkeden iilkeye degismektedir. Dolayisiyla
kanuni sinirlamalar firmalar1 amacglarma ulagsmak konusunda zorlayabilir. Sosyal ag
sitelerinde kullanilan dil de baska bir dezavantajdir. Ingilizcenin yaygm dil olmasi
sosyal aglarin da Ingilizce tasarlanip olusturulmasma neden olmustur. Genel kullanima
acik sosyal ag sitelerine Ingilizce konusmayan kisiler genelde girmedigi i¢in bu kisilere
ancak yerel dilde hazirlanan sitelerin reklam araci olarak kullanilmas: gerekir. Internete
baglant1 hizlar1 bolgeden bdlgeye degisebilir. Bu degisim yiiklii mesajlarin ve
gorsellerin yiiklenme siiresinde farkliliklar yaratacagindan yiiklemesi uzun siiren
uygulamalardan (application, widget) kisiler kaginabilir. Bu da reklam hedeflerine
ulagsmay1 engelleyebilir (Onat ve Alikilig, 2008:1125).

Sosyal aglarin kullanim yayginlig1 heniiz ¢ok yeni olsa da tiiketicilerin onlar1
nasil kullandig1 hakkinda pek c¢ok sey bilinmektedir. Sosyal aglar incelenirken sosyal
aglar hakkinda yararlanilabilecek 7 6zellik vardir (Treadaway ve Smith, 2010:33):

» Sosyal medya gen¢ niifusun birbirleriyle iletisimde acik ara tercih
ettikleri bir mecradir.

» Sosyal medya arkadaslik konsepti lizerine kurulmus olsa da bu kavram
giinimiizde tam olarak etkin degildir. Artik sirketler ve markalar da

sosyal medyay1 daha degisik yollarla kullanmaktadir.
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> Internette aktif olan bir tiiketici, coklu sosyal aglara da katilim gosterir.
Bu insanlar, cogu zaman arkadas ¢evrelerinde etkileyen konumundadirlar
ve digerlerinin fikirleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler.

» Sosyal aglarda bir bilgi paylasildiktan sonra, kolayca geri toplanamaz.
Her sey acik ve diger insanlar i¢in 6nemli 6l¢iide goriinebilirdir.

» Sosyal medya, halihazirda var olan internet pazarlama programlarina en
iyl uygulanan mecradir. Bir strateji gelistirilirken kapsamli bir gsekilde
diisiiniilmelidir.

» Kurallar olusturulmaya devam edilmektedir. Sosyal medya etiketi hala
tam olarak olgunlagsmamuistir.

» Son olarak sosyal medya kullanimima katkida bulunan bazi faktorler
vardir. Sosyal aglardaki herkes bazi ihtiyaglarin kombinasyonuyla sosyal
aglarda yer almaktadir. Bunlar; iliski, kendini ifade etme/duygular, fikir
paylagsma/arkadaglar1 etkileme, gosteris yapma, eglence, hatiralar ve
nostalji ve para kazanmadir.

Internet, tiiketicilerin bilgi edinme siirecini kendilerinin baslattig1 ve istedigi
iirin ve hizmetle ilgili 7 glin 24 saat bilgiye ulasabildigi bir iletisim aracidir. Bilisim
teknolojileri isletmelerin tiiketicilerle ilgili bilgiler iceren veri tabanlar1 olusturmalarina
olanak saglayarak, onlarin kisisel bilgileri, satin alma ge¢misleri ve yasam bi¢imleri
hakkindaki bilgileri depolayabilmelerini kolaylastirmistir (Odabast ve Oyman, 2007:
341). Veri tabanli pazarlamaya dogru ilerledikce mecra verimliligi biiyiik olciide
artirilabilir. Mister1 iligkileri yOnetiminin can damar1 veri tabanli pazarlamadir.
Sirketlerin; miisterileri ¢alisanlar, triinler, hizmetler, tedarik¢iler, dagitimcilar, bayiler
ve perakendeciler {izerine ayr1 ayri veri tabanlar1 olmalidir. Veri tabanlari,
pazarlamacilarm, bireysel miisteriler icin uygun sunular gelistirmelerini kolaylastirir
(Kotler, 2005:188). Bu ozellikler, isletmeleri pazarlama anlayislarim1 degistirmeye
zorlamustir. E-posta, kisisel web siteleri gibi birebir iletisime olanak veren Internet
uygulamalar1 giinlimiizde sanal topluluklari birbirleriyle baglant1 kurmalarini, eski ve
yeni arkadaglarmi ayni ortamda listeleyerek sosyal aglar yoluyla bulusmalarmni,
birbirleriyle duygu, diislince, yeniliklerin yani sira ¢oklu medya uygulamalarini (resim
ylikleme/gonderme, video seyretme, mesajlagsma, goriintii izleme) paylagmalarini

saglamistir (Durmus vd., 2010:31).
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Bu ortamda yer ve zaman kisitlamasmin olmamasi, ¢cok diisiik maliyetlerle bilgi
gilincellemelerinin yapilabilmesi, resim, metini ses ve goriintli aktarimma olanak
saglamas1 ve gonderilen bilgiyi kisisellestirebilmesi gibi dnemli avantajlar isletmelerin
tiikketicilerle iletisim kurmak icin bu iletisim aracim1 kullanmalarinin en 6nemli
nedenleridir. Dolayisiyla, isletmelerin, reklam, halkla iligkiler, viral ve dogrudan
pazarlama kanal olarak internet’i kullanmalar1 rekabet agisindan énem kazanmaktadir.
Kitle iletisim araglariyla kitlelere ulasilirken, Internet iizerinde eszamanli olarak
yiiriitiilecek biitlinlesik mesaj stratejileri tliketicinin markayla 1lgili diistince ve
duygularinda pekistirici bir etki yaratmaktadir (Durmus vd., 2010:32).

Sosyal paylasim siteleri su siralar pazarlamacilar i¢in sicak bir giindem maddesi
durumundadir. Pazarlamacilara miisterilerle etkilesim i¢inde bulunmalar1 i¢in uyumlu
eklentiler, gruplar ve hayran sayfalar1 gibi ¢ok sayida firsat sunmaktadir (Zarrella,
2010:53).

Sosyal aglar kullanicinin profil bilgisi veya 6zel davranislarma dayali olarak
reklamlarim1  hedeflemeye Onem veren isletmelere esnek reklam segenekleri
sunmaktadir. Bununla birlikte online taninmay: artirmakta ve sosyal tavsiye edicileri
tesvik etmektedir. Bir sosyal ag, marka savunucularmi ¢ekmede ve marka tavsiye
edicilerini toplama ve cesaretlendirmede miikemmel bir yer olabilir. Clinkii sosyal
aglardaki insanlar paylasmayi sevmektedir (Ryan ve Jones, 2009’dan aktaran Akar,
2010:125).

Sosyal ag sitelerinin iiyeleri reklam ve halkla iligkiler eylemleri i¢in hedef kitle
olarak degerlendirildiginde sitelerin yeni tiiketici kusagm yogun olarak yer aldigini
belirlenmistir. Bu agidan sosyal ag siteleri girisimciler i¢in yeni bir girisim modeli
olarak ytikselirken, bir yandan da yeni nesil tiiketiciye kendini gostermek isteyen biiyiik
firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Facebook tiirevi sosyal aglarm tiyelerinin cogunlugunun
15 ile 25 yas grubu arasinda oldugu arastirma sirketleri tarafindan ortaya c¢ikarimaistir.
Arastrma girketi Forrester Research’iin arastirmasi, ABD’deki gen¢ kitlenin
zamanlarinin ¢ogunu sosyal ag sitelerinde gegirdigini ortaya koymaktadir. Bu
arastirmaya gore 12-17 yas arasindaki kitlenin yiizde 51’1 17-22 yas arasi kitlenin yiizde
70’1 sosyal ag sitelerinin aktif kullanicilaridir.' Bu rakamlar toplam internet reklam

pastasinin heniiz ¢ok kiiciik bir kismin1 olusturmaktadir. Ancak uzmanlar gelecekte

‘http://www.koniks.com/topic.asp? TOPIC ID=5131 (Erisim tarihi: 02.01.2012)
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daha ¢ok firmanin sosyal ag siteleri iiyelerine ulagsmak i¢in reklam harcamalari
yapacagini ongoérmektedir.

Sosyal ag siteleri hem reklam almakta hem de reklam vermektedir. Kendi web
sitelerine para karsiligi reklam almakta, bu sitelerde kullanilan kii¢iik uygulamalara
kullanicilar1 para karsiligi tiye yapmakta, bu uygulama parcalar1 firmalar tarafindan belli
bir {icretle sosyal ag sitesine eklenmekte ya da sosyal ag siteleri ziyaret¢i trafiinin
yogun oldugu sitelere reklam vermektedirler. Sosyal ag sitelerinde bir¢ok farkli
uygulamalarla reklam geliri saglamak olasidir (Durmus vd., 2010:34).

Facebook gibi sosyal paylasim aglar1 {lizerinde isletmeler ya da bireyler
tarafindan olusturulan marka gruplar1 iliskisel pazarlama anlaminda da markalarin
tiikketicilerle iletisim kurdugu yeni kanallar haline gelmislerdir. Marka gruplari lizerinde
yakin zamanda yapilan arastirmalar markaya karsi olumlu tutum ve markaya baglhilik
konularinda bu gruplarm etkisini géstermektedir (McAlexander, Schouten ve Koenig,
2002’den aktaran Durmus vd., 2010:35).

Marka gruplari, cografi olarak bir sinir1 olmayan ve bireylerin sosyal iliskileri
aracilifiyla ilgilendikleri, hoslandiklar1 ya da hoslanmadiklar1 markalarla ilgili
olusturduklar1 sanal topluluklardir (Muniz ve O’Guinn, 2001). Isletmeler yakimn
zamanda sosyal paylasim aglar1 kullananlarin sayisinin hizla artmasiyla birlikte
miisterileriyle yakin iliskide olabilmek ve viral yolla potansiyel miisterilere de
ulagilabilmenin kolayligin1 kavrayarak pazarlama stratejilerine marka gruplarin1 da
katmaya baglamiglardir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009’dan aktaran Durmus vd.,
2010:36). Ote yandan sosyal paylasim aglar1 araciligiyla kullanicilar da kendi
iceriklerini olusturarak kullandiklar1 markalar hakkinda gruplar kurarak bilgi ve goriisii
paylagsmaktadirlar. Bu da, isletmelerin markayla ilgili tiiketicilerin ne diislindiigiini
anlayabilmeleri ve elestirileri takip edebilmeleri agisindan olumlu etkiler yaratmaktadir.

Artik gilinlimiizde web tizerindeki tiiketicilere ulagabilmek amacli bir modern
pazarlama plani, sosyal ag pazarlama bacagi olmadan tamamlanmis sayilmamaktadir.
Sosyal paylasim aglarindaki marka gruplari, reklamlar, organizasyonlar araciliiyla
miisterilerine ulagsmak isteyen isletmeler, gruplardaki yazismalar1 izleyerek bile iiriin ve
hizmetleri hakkinda miisterilerinin ihtiyaglari konusunda bir geri doniis elde

edebilmektedir. Bu baglamda, miisterilerini markayla ilgili bircok gelisim ve bilgi
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siirecine dahil edebilme olanagi bulunmaktadir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009°dan
aktaran Durmus vd., 2010:36).

Sosyal aglar yoluyla pazarlamanin saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir
(Red Bride Marketing, 2008):

» Uriin ve Marka Farkindalhigini Artirma: Sosyal ag siteleri iizerinde

pazarlama, liriin ve markanin online goriiniimiinii artirarak farkindaligi
artrracaktir. Bir sirket sosyal ag sitesi lizerinde bir grup olusturdugunda
ya da tanitim gercgeklestirdiginde her etkilesimde iiyelere marka ve web
sitesi hatirlatilir. Clinkii tiiketiciler hangi gruba katilacagina, hangi bilgiyi
almak isteyecegine karar vermektedir. Bu bilgi genellikle pozitif kabul
edilmektedir.

» Web Sitesi Trafigini Artirma: Sosyal ag siteleri {lizerindeki iletisimler,

tavsiyeler ve diger gonderiler siklikla web linkleri i¢cermektedir. Eger
sirketiniz aniliyorsa ve bir linke dahil edilmisse, bu gonderiler marka ve
iriin farkindaligi artirarak sitenize trafigi yonlendirecektir. Bu linkler
dogal olarak sirketiniz, liriinleriniz ya da hizmetlerinizle ilgili potansiyel
miisterileri hedef almaktadir.

» Arama Motoru Optimizasyonunu Gelistirme: Daha once de belirtildigi

iizere sirket ya da {iriin online olarak tartisildig1 zaman, igerik ¢ogu kez
web linkleriyle birlikte yer alir. Iceriginiz i¢in daha fazla link oldukga,
arama motoru sonuglarinda siralamaniz daha yiiksek olur. Bu igerigin
daha fazla insan tarafindan okunmasinin bir sonucudur. Sosyal ag
sitelerindeki linkler daha degerlidir. Ciinkii bunlar arama motorlarinda
tamamen dogal olarak goriinmektedir. Kullanicilar igerigi degerli olarak
algilayip paylagsmakta ve sonrasinda bu igeri§e geriye dogru giden
baglant1 vermektedir.

» Miisteri Baghhigimi Artirma: Eger dogru bir sekilde bir sosyal ag

olusturarak {irlin ya da sirket tanitimi yapilirsa milkemmel miisteri
baghlig1 gelistirilebilir. Katilimmiz stirekli ve acgik sozlii olursa, yararh
icerik saglayarak deger katarsa ve kisisel goriiniirse, giiven ve inanilirlik
olusturarak sirketin itibarm daha fazla artiracaktir. Oncelikle yardim

sunulmali, {irtin tanitimi sadece soruldugunda ve uygun oldugunda
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yapilmalidir. dogru bir sekilde bir sosyal ag olusturarak iiriin ya da sirket
tanitimi yapilirsa miitkemmel miisteri baglilig1 gelistirilebilir. Katiliminiz
siirekli ve acik sozlii olursa, yararl igerik saglayarak deger katarsa ve
kisisel goriiniirse, giiven ve inanilirlik olusturarak sirketin itibarini daha
fazla artiracaktir. Oncelikle yardim sunulmali, iiriin tanitimi sadece
soruldugunda ve uygun oldugunda yapilmalidir. Oksa girisiminiz istek
dis1 iletim (spam) olarak diisiiniilebilir.

> Yeni Uriin Sunumu Basaridarim Artirma: Sosyal aglar ilgili toplulugun

istek ve ihtiyaclarmni incelemede benzersiz bir firsat saglamaktadir. Ilgili
topluluk, iirtin gelistirme siirecine katilabilir ve bu silirece rehberlik
edebilir. Siireclerde toplulugun konusmasina izin verme baglilig
artrrabilir ve yeni bir {iriin piyasaya sunuldugunda basarili olmay1 garanti

edebilir.
2. Tiiketiciyle Bag Kurma (Consumer Engagement)

1990’larin basmdan itibaren iliskisel pazarlama; tiiketiciyi elde tutma ve sadakati
saglamak amaciyla tiiketici-sirket iliskilerine yogunlagsmaya baglamistir. Tiiketici ve
sirket arasindaki karsilikli etkilesimler sirket tarafindan yonlendirilmekte ve bu
etkilesimlerin c¢iktilar1 iirtin ve hizmetlerin satis1 bakimindan Olgtilmektedir. Buna
ragmen iliskisel pazarlama yaklasimmnin bugiinkii hali; tiiketicilerin kazanilmasi,
organizasyonlarin basar1 sanslar1 ve potansiyellerine yonelik c¢abalar1 ve pazarlama
iligkilerinin temeli olarak tiiketici deneyimleri hakkinda ¢ok az sey s6ylemektedir. Bu
durum, iliskisel pazarlama literatiiriindeki bu bosluklar1 doldurmak i¢in “consumer
engagement” yani “tiiketiciyle bag kurma” yapisinin gelistirilmesi gerektigini
gostermektedir. Bu yapi; tiiketicilerle olan bagi, organizasyonlarin organizasyonlarda
tiikketicilere sunduklar1 teklifler ve aktivitelerle olusan tiiketici deneyimlerinden
ongorebildikleri basar1 sanslari ve potansiyellerini arastirmaktadir (Vivek, 2009).
Calismada miisteri kavrami yerine tiiketici kavraminin kullanilmasinin nedeni, iiriin ya
da hizmeti kullanan kisinin kendisi ya da ailesi i¢cin aligveris yapiyor olmasiyken,
miisteri dendiginde akla imalat¢1 firmadan satmak i¢in satin alan toptanci da gelebilme

olasiligidir. Calismada nihai tiiketiciler incelendiginden dolay: tiiketici kavraminin
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kullanilmasmin uygun oldugu disiiniilmiistir (Garcia, 2013). Yine de iki kavram
arasinda ¢ok derin farklilik bulunmamaktadir.

Engagement terimi ¢ok farkli anlamlar1 kapsamaktadir. Tiirk¢e’ye cevrildiginde
bu anlamlarindan ilk akla gelen evlilik Oncesi nisanlanma olmaktadir. Fakat Free
Dictionary’nin “engagement” tanimimna gore ‘“engagement”; kisinin ilgisini ¢ekmek,
zihnini mesgul etmek anlamma da gelmektedir.” Bu galismada da bu anlamu iizerinden
kullanilmistir. Tiirkge literatiirde karsili§i olmamasindan dolayr Mediacat’in 2011
yilinda diizenledigi Mediacat Felis 2011 6diillerinde “Consumer Engagement” kavrami
icin kullandig1 “Tiiketiciyle Bag Kurma” tanimindan yola ¢ikilarak bu ¢aligmada “bag
kurma” olarak kullanilmigtir (MediaCat, 2011).

Bag kurma arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. O’Brien ve
Tom bag kurmayi; “lzerine odaklanilmis ilginin, algilanan kullanilabilirligin,
dayanikliligm, orijinalitenin, estetigin ve hissedilen bagliligin birlesiminden olusan
kaliteli bir kullanict deneyimi” olarak tanimlamistir (2010). Jacques vd. bag kurmaysi;
“hem kullanicilar1 duygusal yonden etkileyen bir hareket hem de ise koyulmaya hazir
ve sistemle direkt olarak birbirini etkileyen bir durum” olarak tanimlamistir (1995).

Tiketiciyle bag kurma, cesitli pazarlama girisimleri yoluyla marka ve tiiketici
arasindaki etkilesim sonucuyla olusan bir bagdir. Tiiketiciyle bag kurmanin amaci
anlaml bir tliketici etkilesimiyle beraber satis ya da talep olusturmak gibi davranigsal
veya duygusal bir etki yaratmak ya da tutumlar1 degistirmek gibi tutumsal bir degisiklik
yaratmaktir.’

Markanin admin gectigi her an ve her kosulda gerceklesmekte olan pazarlama
siirecinde, tiiketicilerin marka hakkindaki konusacaklari artik yalnizca triine degil,
markanin yasattig1 deneyime de baglidir. Boyle bir ortamda tiiketicinin agzindan ¢ikan
her geri doniisii onemli saymak Onceliklidir. Markalar, tiiketicilere yalnizca {iriin ya da
hizmet satmadiklarini ayn1 zamanda onlarla gergekten ilgilendiklerini de gostermeli ve
onlarla gercek ve dogal bir bag kurmalidir. Bu bagi derinlestirecek etkinlikler ve

uygulamalar gelistirmelidir (Tetik, 2013).

*http://www.thefreedictionary.com/engaged (Erisim tarihi: 22.05.2013)
*http://www.fusemarketing.com/Definition Consumer Engagement  (Erisim tarihi:
17.04.2013)

22



@» ANADOLU UNIVERSITESI

2.1. Tiiketiciyle Online Bag Kurma

Son yillarda sosyal medya, uygulayicilarin tiiketicilere yonelik pazarlama
faaliyetlerini ve tiiketicilerin bu faaliyetlere karsi gosterdikleri reaksiyonlar1 6nemli
Olciide degistirmistir. Giiniimiizde kitlesel pazarlama anlayisiyla standartlagsmais tirtinleri
tikketicilere sunma anlayist yerini tiiketici odakli c¢agdas pazarlama anlayigina
birakmistir (Odabast ve Oyman, 2007). Tiketici odakli pazarlama anlayigmnin
gelismesindeki en 6nemli unsurlardan biri de bilisim teknolojilerinin hizla gelismesidir.
Ozellikle Internet’in interaktif medya olarak sundugu firsatlar 21. yiizy1l pazarlama
anlayisinin gelismesindeki en 6nemli etkendir (Shultz ve Shultz, 1998’den akt. Durmus
vd., 2010:31). Diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugu icin sosyal medya, pazarlama
iletisiminin gelecegidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:21).

Sosyal medya, gercekten katilimcidir. Yeni medya diizeninde basarili olabilmek
icin pazarlamacilarin; giiciin ve kontroliin tiiketiciyle paylasildigi karsilikli diyalog
yaklagimimi benimsemeleri gerekmektedir (Reitz, 2012). Sosyal medya; miisterilerin,
sirketlerin pazarlama mesajlarinin sadece pasif hedefleri olmalarmin yerine, miisterilere
sirketlerle etkilesim ig¢inde olmanin yolunu acar. Sosyal medyayla; isletmeler
miisterilerine odaklanabilir, onlarin ihtiyaglarini cevaplayabilir ve miisterilerle stirekli
bir diyalog olusturabilir (Scott, 2007:38-39). Tiiketiciler artik bugiin tek yonlii iletisim
sunan geleneksel iletisim araglarmma daha az cevap vermekte, bunun yerine bloglama,
sms, mms gibi mobil iletisim, viral pazarlama, mikrobloglar ve sosyal aglar gibi
tiikketiciden tiiketiciye iletisimi daha fazla tercih etmektedirler (Durmus vd., 2010:32).
Universal McCann tarafindan yayimnlanan bir arastirma, tiiketicilerin geleneksel
medyaya giivendiginden daha ¢ok online arkadaslarin tavsiyelerine giivendigini (%80)
ortaya koymaktadir. Dahasi, harcama karar1 verirken her {ii¢ tiiketiciden birinin
kullanicinin  olusturdugu igerik sitelerini ziyaret ettigini ortaya koymaktadir
(www.mlc.org, Aralik 2008’den akt. Durmus vd., 2010:32).

Uygulayicilar ve akademisyenler bag kurma terimini online tiiketici davranisini
tartisirken kullanmaya baglamiglardir fakat bag kurma yapisini online ¢evreye monte
ederken uygulayicilar farkli, akademisyenler farkli anlamlar kullanmislardir.
Uygulayicilar bag kurmanm “paylasim” yoniinii 6ne ¢ikarirken (Gillin, 2007; Wong,

2009); akademisyenler, “kisinin ilgisini ¢ekmek, zihnini mesgul etmek” anlamina
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odaklanmislardir (Douglas ve Hargadon, 2001; Guthrie vd., 2004; Mollen ve Wilson,
2010; O’Brien ve Toms, 2008, 2010; O’Brien, 2010).

Constellation Research sirketinin CEO’su olan Wang bag kurmanin tiiketicilere
kulak vermek oldugunu soylemektedir (Wang, 2011). Uygulayicilar tiiketicilerin
seslerini duyurmalarmma izin vermenin en iyi yolunun onlara katilimci olma firsatinin
saglanmas1 oldugunu belirtmektedirler (Evans ve McKee, 2010; Solis, 2010).

Dijital ve sosyal medyayla beraber deneysel pazarlama, c¢ift yonli tiiketici
diyaloguna olanak sagladigindan dolay: tiiketiciyle bag kurma girisimleri igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Bu durum markaya tiiketicileriyle bag kurmada daha hizli ve
daha etkili bir olanak saglarken marka ve tiiketicinin yeni iirlin ve pazarlama
girisimlerinde is ortagi olma sans1 verir.*

Sosyal aglarda bag kurmak, tiiketiciler ya da hissedarlarin izleyiciden c¢ok
katilime1 hale gelmeleri demektir. Sosyal is bakimindan bag kurma, tiiketicilerin
enerjilerini ve zamanlarini markayla oldugu kadar marka hakkinda da konusmak igin
harcamaya istekli olmalar1 anlamina gelmektedir. Tiiketiciler katilimc1 olmak istemekte
ve bu katilim da sosyal ag i¢erigindeki bag kurmay1 tanimlamaktadir. (Evans ve McKee
(2010).

Pazarlamacilar, bag kurmanim aklin 6tesinde sadakat yaratma yolunda rekabetgi
avantajlar elde etmek acisindan en Onemli online siire¢ oldugunu diistinmektedirler.
Hatta bir tiiketiciyle bag kurma anketinde sirketlerin % 90’1 online bag kurmanin
sirketleri acisindan vazgecilmez ya da onemli olduklarmi kabul ettikleri gorilmiistiir
(Mollen ve Wilson, 2010).

Evans ve McKee’ye gore sosyal aglardaki pazarlamacilarin bir numarali hedefi
tiikketicilerle bag kurmak olmalidir (2010). Ayni1 sekilde Solis de pazarlamacilara sosyal
aglardaki faaliyetlerinde “engage or die” yani “bag kur ya da yok ol” seklinde
seslenmektedir (Solis, 2010).

Bag kurma online pazarlama konusunda yeni bir donem oldugu i¢in heniiz
tiikketiciyle online bag kurmanin markanin hedeflerini olumlu yonde nasil etkiledigine
dair yeterli sayida kiyaslama yapilamamistir. Pazarlamacilar, tiiketiciyle online bag

kurmanin sirket ve miisterileri arasinda bir iligki kurduguna ve marka sadakati,

*http://www.fusemarketing.com/Definition Consumer Engagement (Erisim tarihi:
17.04.2013)
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markayla 6zdeslesme ve benzesme, marka 6grenimi ve satislar {izerinde olumlu bir etki
yarattigmi One siirmektedirler (Evans ve McKee, 2010; Solis, 2010). Evans ve
McKee’ye gore bag kurma; tiiketicilerin pasif birer izleyici olmasindansa katilimci
olmalar1 ve sirketle ve sirket hakkinda konusmalar1 anlamina gelmektedir (Evans ve
McKee, 2010). Ayni sekilde Atherley de bag kurmayr aktif katilimcilik olarak
tanimlamakta ve bag kurulan tiiketicilerin diyalog yaratabildiklerini séylemektedir
(Atherley, 2011). Elwood’a gore bag kurma; tiiketicinin diger tiiketicilerle ya da sirketle
etkilesim i¢inde olmasidir. Bu durum tiiketicilerin, diger tiiketicilerin yorumlarina
yanitlar yazmastyla ve sirketin sayfadaki paylasimlarina yorum yapmasiyla oldugu gibi
icerik yaratarak da saglanabilir (Elwood, 2011).

Tiiketiciyle bag kurma, birgok katilimc1 sekilde olusabilir. Tiiketiciler sirketin
paylastig1 icerigi indirebilirler, okuyabilirler, izleyebilirler ya da dinleyebilirler. Ayni
zamanda icerigi filtreleyip, kendi tercihlerine gore swralayabilirler ve puanlayip
degerlendirebilirler (Evans ve McKee, 2010).

Bag kurma; reklamcilik, egitim, psikoloji ve sosyoloji gibi ¢esitli akademik
disiplinlerde ¢alisilmis olmasima ragmen pazarlama alaninda 6zellikle de online igerikte
tam olarak pekismemistir. Cok sayida bilim adami bu yapiy1 tanimlamaya caligsa da
yapilan tanimlar tutarsiz olmustur. Bazi arastirmacilar bag kurmayi tek boyutlu
(duygusal, bilissel ya da davranissal) olarak tanimlamiglardir (Douglas ve Hargadon,
2000; Heath, 2007; Marci, 2006; Mathwick ve Ridgon, 2004; Rappaport, 2007; Wang,
2006). Mollen ve Wilson, 2010; O’Brien ve Toms, 2008 ise iki boyutlu (duygusal ve
biligsel) tanimlamistir. Bazi aragtirmacilar ise duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlar
iceren c¢cok boyutlu bir kavram olarak tanimlamistir (Hollebeek, 2011; Patterson
vd.,2000).

Pazarlama literatiiriinde bag kurma kavrami tek boyutludan ¢ok boyutluya genis
bir yelpazede tanimlanmustir. Tek boyutlu perspektiften bakildiginda van Doorn vd.,
(2011) bag kurmayi, bir markaya yonelik tiiketici davranislar1 (agizdan agiza reklam,
oneriler, degerlendirme ve yorum yazmak, diger tiiketicilere yardimec1 olmak) olarak
tanimlamistir. Ayn1 sekilde Marketing Science Institution (2010:4) tiiketicilerin firmaya
ya da markaya yonelik ortaya ¢ikan davraniglar1 olarak tanimlamistir. Vivek, Beatty ve
Morgan (2011) bag kurmayi, tiiketicilerin Orgiitsel tekliflere ve aktivitelere katilimci

olmalarin1 tetikleyen bir davranigsal bir yap1 olarak degerlendirmislerdir. Pham ve

25



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Avnet (2009:16), bag kurmay1 biligsel bir yap1 olarak gormiisler ve bag kurmanin hedef
markaya olan olumlu ya da olumsuz tutumlarindan ortaya ¢iktigini belirtmislerdir.

Arastirmacilar pazarlama literatiiriinde bag kurmanm kompleks yapisinin farkina
varmislar ve cok boyutlu tanimlamalar getirmeye baslamislardir. Bu tanimlamalar
cogunlukla duygusal ve bilissel boyuttadir. Higgins ve Scholer (2009), bag kurmayi
hedef marka i¢in tiiketicinin biligsel durumunun 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.

Arastirmacilar bag kurmay bilissel, duygusal ve davranigsal agidan tanimlamis
olsalar da pazarlama literatiiriinde bu tanimlarin sayisi fazla degildir. Ornegin Patterson
vd. (2006), bag kurmay1 4 ana 6gede incelemistir. Bir markaya olan konsantrasyon ve
kendini verme durumunu biligsel boyut altina sokarken; kendini adama, ait olma hissi
gibi durumlar1 duygusal boyut olarak degerlendirmigstir. Tiketicinin markayla
etkilesime girerken gosterdigi cabayi, harcadigi zihinsel ve fiziksel enerjiyi ise hem
biligsel hem duygusal olarak kabul etmistir. Tiiketici ve arasindaki iki yonlii etkilesimin
ise davranigsal boyuta girdigini One siirmiistiir. Bag kurmanin 6ne ¢ikan bir baska
tanim1 da; direk markayla olan etkilesimlerde spesifik diizeylerdeki bilissel, duygusal ve
davranigsal hareketlerle nitelenen, tiiketicinin giidiisel, markayla ilgili ve baglam
bagimli ruh hali diizeyi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Hollebeek, 2011:6). Hollebeek, bag
kurmay1 ii¢ boyutta tanimlasa da bag kurmanm markayla kurulan direkt ve fiziksel bir
iligki oldugunu belirtmis, yaptig1 bir bagka tanim olan “markay1 kitle iletisim araclariyla
gozlemlemek™ gibi dolayli bir iliskiyi g6z ardi etmistir. Bu bakis agisi, sadece kitle
iletisim ile degil ayn1 zamanda sosyal medya ile de saglanan ve siirekli ylikselen marka

— tliketici arsindaki etkilesimi tanimlamakta eksik kalmis goziikmektedir (Reitz, 2012).
2.2. Facebook’ta Tiiketiciyle Online Bag Kurma

Calismanin  konusu olan tiiketiciyle bag kurma online olarak Facebook
kullanicilar1 iizerinde incelenmistir. Bunun nedeni Facebook’un, hem kullanict sayisinin
fazla olmasi hem de kullanimimin tiim diinyaya yayilmasi bakimindan diger sosyal
paylasim aglarma kiyasla daha fazla giindemde yer almasidir. Facebook’un

popiilaritesinin yaninda, tiiketicilerin ve sirketlerin etkilesim halinde olabilmeleri i¢in
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daha fazla secenek sunan bir sosyal ag olmasi da ¢aligmanin Facebook {izerinden
yapilmas1 kararmi etkileyen faktorlerden olmustur. Sirketler, Facebook’taki sayfalariyla
tiikketicilerinin hayatlarina girebilmekte, o6zel tekliflerle, ayricalikli igeriklerle ve
promosyon kampanyalariyla tiiketicileri de sayfalarmna ¢ekebilmektedirler. Ek olarak,
tiikketiciler de markalarin ya da sirketlerin Facebook sayfalarinda yorumlar yazarak,
resim paylasarak, oyun oynayarak, tartigsmalara katilarak markayla etkilesim icine
girebilmektedirler. Sirketin Facebook sayfasinda katilimci1 olabilmek tiiketiciye essiz bir
olanak saglamakta ve tiiketici, sirketle siirekli ve interaktif bir iliski yaratabilmektedir
(Facebook Media Kit, 2011°den aktaran Reitz, 2012).

Facebook’un sagladigi1 bu olanaklar ve popiilaritesi nedeniyle tiiketiciyle online
bag kurma arastirmasi1 Facebook’taki markalar/sirketlerin sayfalarini1 begenen Facebook
kullanicilar1 iizerinde yapilmistir.

Pazarlamacilar, Facebook’un dogasi geregi degisken faydalarinin ve zengin
kullanict deneyiminin firmalara tiiketicileriyle bag kurmalar1 agisindan benzeri
goriilmemis bir seviyede essiz bir firsat sagladigina inanmaktadirlar. (Evans ve McKee,
2010).

Marka farkindalig1 ve agizdan agiza pazarlama firsatlariyla birlikte ¢ok sayida
ticari yayinda, Facebook, sirketlerin miisterileriyle siki baglar kurmalar1 amaciyla
kullanabilecekleri bir stratejik pazarlama platformu olarak kabul edilmektedir (Reitz,
2012).

Pazarlamacilar, Facebook’un tiiketicilerin markalar hakkinda tartismalarina,
markayla ilgili kendi igeriklerini yiiklemelerine olanak vermesinden dolayi sirketler igin
cok degerli oldugunu savunmaktadirlar (Evans ve McKee, 2010).

Son zamanlarda oldukga popiiler hale gelen sosyal medyanin en yaygin 6rnegi
olan Facebook, pazarlamacilar i¢in son derece 6nem arz eden bir konumdadir.
Markalarmin ve {iriinlerinin reklamlarini Facebook’ta olusturduklar: gruplar ve hayran
sayfalar1 tizerinden gerceklestiren pazarlamacilar c¢esitli kampanyalarla Facebook
sayfalarina miisteri ¢cekerek tiiketiciyle bag kurma yolunda ilerlemekte ve markalarinin
bilinirliligini artrmaktadirlar.

Amerika’da yapilan bir arastirmada Facebook gruplarma katilimla viral
reklamlarin geri doniisli arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore

Facebook gruplarina katilan geng niifusun, grupta yer almayanlara gore kendilerini daha
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yiiksek diizeyde ifade edebildikleri ve sosyal medyadaki reklamlara kars1 daha olumlu
bir tutum sergiledikleri goriilmiistiir (Chu, 2011:30-43).

2.3. Facebook’un Tarihsel Gelisimi

Facebook, Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan Andrew
McCollum ve Eduardo Saver’m da yardimlariyla 2004 yilinin Subat ayinda
kurulmustur. Aradan kisa bir zaman gectikten sonra Harvard 6grencilerinin yarisindan
fazlas1 Facebook’a iiye olmustur. Harvard Universitesi dgrencilerinin resimlerinin ve
kisa bilgilerinin bulundugu bir rehberi olmamasindan kaynaklanan bir ihtiyacla
yaratilan Facebook’a daha ilk ¢evrimici oldugu anda 450 {iye kayit olmus ve 22.000
resim yiiklenmistir. Harvard 6grencileri tarafindan 6nce “Facemash”, kisa bir siire sonra
da “thefacebook.com” olarak taninmis ve yayilmistir. Kullanim yayginlig: gittikge artan
Facebook, Boston’daki MIT, Boston Universitesi ve Boston College gibi diger
iiniversitelerden de iiye kabul etmeye baslamistir. 2004 Aralik ayinda sitenin kullanici
sayis1 1 milyona ulasmistir.

2005 yilindan 6nce “The Facebook” ismiyle hizmet veren sitenin adi 2005
Agustos’ta 200 bin dolara Facebook.com olarak degistirilmistir. 2005 yilinin sonuna
gelindiginde ise, Ingiltere ve Kanada’daki {iniversiteleri iiyelige kabul etmeye
baslamustir. 2005 yili sonunda Amerika, Kanada, Ingiltere, Meksika, Avustralya, Yeni
Zelanda ve Irlanda’da 25.000’in iizerinde iiniversite sisteme katilmistir. 2006 yilinda,
siteye iiye olanlarin arkadaslarini siteye davet etme sistemi agilmis ve boylece 13 yas
iizeri ve gecerli bir e-posta adresi olan herkesin liye olmasi saglanmistir. 2006 yili
sonunda iiye sayis1 12 milyona ulagmustir (Toprak vd., 2009:37).

2007 yilinda Facebook, farkli gelistiriciler ve Facebook’a disaridan uygulama
icerigi saglayan isletmelerle birlikte e-posta gonderme-alma, resim ve video yiikleme,
sohbet etme, gruplar, organizasyonlarm yer aldig1 bir “platform” oldugunu aciklamistir.
Facebook’u diger sosyal paylasim aglarindan aywran ve bir platform olma niteligi
kazandiran en 6nemli 6zellik, bilisim teknolojilerindeki gelismeleri takip ederek yeni
uygulamalar1 bu ortama uyarlamasit ve siirekli kendini yenileyerek kullanicilarin
goziinde kendini ¢ekici hale getirebilmesidir (Durmus vd., 2010:54).

2008 yilinda yonetim merkezini Dublin’de kuran Facebook; ABC Haber

merkezi ile sponsorluk anlagsmasi yapmis, Almanca, Fransizca ve Ispanyolca dil
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seceneklerini eklemis ve 100 milyondan fazla kullaniciya ulasmistir (Durmus vd.,
2010:54).

2009 yilinda CNNlive ile igerik ortakligi yaparak 150 milyondan fazla
kullaniciya ulasmis, platforma gercek ismiyle kayit olma sarti1 yumusatarak
“Facebook kullanict ad1” uygulamasini sisteme sokmus, kullanicilarin arkadaslariyla
cevrimici bilgi, eglence ve haber paylasimini kolaylastiran bir hizmet olan “Arkadas
haberleri (Friendfeed)” uygulamasmi TechCrunch firmasindan satin alarak kendi
sistemi ile biitiinlestirmistir. 2009 yili sonunda 350 milyon kullaniciya ulagmistir
(Durmus vd., 2010:55).

2010 yilina gelindiginde Facebook artik 400 milyondan fazla kullanicisi olan,
kullanicilarin yarismin her giin sisteme girdigi, her giin 35 milyondan fazla kullanicinin
durumunu giincelledigi, her ay 3 milyardan fazla fotografin yiiklendigi, 6 milyardan
fazla hayran iceriginin paylasildigi, 3,5 milyon organizasyonun yapildigi, 5,3 milyon
hayran kuliibiinlin olusturuldugu ve 1,5 milyondan fazla yerel isletmenin aktif
sayfasinin oldugu diinyanimn bir numarali sosyal paylasim platformu ve diinyanm en hizli

biiyiiyen Internet sitesi haline gelmistir (Facebook Timeline, 2011).
2.4. Facebook Hayran Sayfalari (Fan Pages) istatistikleri

31 Mart 2013 tarihi itibariyle ise Facebook’un diinya genelindeki kullanic1 sayis1
1.11 milyardir (Facebook Inc.). Hayran sayfas1 bazinda incelendiginde ise 3 Temmuz
2013 tarihi itibariyle toplam 3.344.150hayran sayfasi oldugu goriilmektedir. Bu
sayfalarin 44.000 tanesi markalarin hayran sayfalariyken, 6.150’si iinliilerin hayran
sayfalar1, 6.350’s1 eglence kategorisindeki hayran sayfalari, 9.900’i medya sayfalaridir.
Politika kategorisinde siyasetgilerin ve siyasi partilerin hayran sayfalarini igeren 1500
sayfa bulunurken, spor kategorisinde ise sporcularin ve spor kuliiplerinin hayran
sayfalarindan olusan 2600 hayran sayfasi mevcuttur. (Social Bakers, 2013).

3 Temmuz 2013 tarihi itibariyle Facebook’taki hayran sayfalar1 incelendiginde;
Facebook’un cep telefonlarinda kullanimi i¢in olusturdugu uygulama “Facebook for
Every Phone”un hayran sayfasmin en ¢ok hayrani bulunan sayfa durumunda oldugu

goriiliirken; onu Facebook ve YouTube takip etmektedir.
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Tablo 1. Hayran Sayfalar

# | Facebook Sayfasi Hayran Sayisi

1. | Facebook for Every Phone 264.141.418
2. | Facebook 93.373.326
3. | YouTube 75.601.720
4. | Rihanna 73.318.201
5. | Eminem 72.570.070
6. | Texas HoldEm Poker 70.341.684
7. | Coca-Cola 68.672.535
8. | Shakira 66.310.677
9. | The Simpsons 65.467.091
10. | Harry Potter 63.145.286

Kaynak: http://www.socialbakers.com (Erigim tarihi: 03.07.2013)

Arastirmanm konusu olan marka/sirket kategorisinde resmi hayran sayfalar1
incelendiginde ise ilk 3 sirada Coca-Cola, Disney ve Red Bull’un geldigi goriilmektedir.
Srralamada ilk 10’a bakildiginda ilk 10°daki 5 hayran sayfasmin yiyecek-icecek

markasmin sayfalar1 oldugu géze carpmaktadir (Social Bakers, 2013).
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Tablo 2. Resmi Facebook Sayfalart

# | Resmi Facebook Sayfas1 (Marka/sirket) Hayran Sayisi

1. | Coca-Cola 68.672.535
2. | Disney 44.690.068
3. | Red Bull 39.066.924
4. | Converse 36.819.470
5. | Starbucks 34.796.648
6. | PlayStation 34.551.100
7. | Oreo 33.815.052
8. | Walmart 30.730.331
9. | McDonald’s 29.095.825
10. | BlackBerry 28.645.770

Kaynak: http://www.socialbakers.com(Erisim tarihi: 03.07.2013)

Markalarin/sirketlerin hayran sayfalarinin Tiirkiye’deki hayran sayis1 dagilimina
bakildiginda birinciligi GSM  sektoriinden Turkcell’in  aldig1  goriilmektedir.
Volkswagen Tiirkiye ve bir diger GSM operatorii Avea sirasiyla 2. ve 3. swrada
gelmektedir. Istatistiklerde goze ¢arpan detaylardan birisi ilk 10°da Turkcell’in resmi
sayfasinin ve genglere yonelik bir uygulamasi olan gnctrkell resmi sayfasmnin bir arada
olmasidir. Siralamada ilk 10°daki resmi sayfalardan 3’ii GSM sektoriine, 2’si otomotiv
sektoriine, 2’s1 bankacilik sektoriine, 2’s, aligveris firsat sitelerine ve 1°1 elektronik (cep
telefonu iireticisi) sektdriine aittir. Istatistiklere bakildiginda dikkat ceken bir baska
unsur ise bir sosyal sorumluluk projesi olan Greenpeace’in Tiirkiye subesinin
Greenpeace Akdeniz — Tiirkiye ismiyle bir¢ok markay1 ve sirketi geride birakarak
1.291.815 hayran sayisiyla kendisine 14. sirada yer bulmasit olmustur. Diinya
genelindeki istatistiklerde ilk 10°daki resmi hayran sayfalarmin 5’inin yiyecek-igecek
sektoriine ait olmasma karsin Tirkiye’de ilk 10’da bu sektorden bir markanin yer
almamas1 dikkat cekicidir. Yiyecek-icecek sektoriinde lider marka 18. sirada kendisine

yer bulan Ulker olmustur (Social Bakers, 2013).
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Tablo 3. Resmi Facebook Sayfalar: (Marka/sirket) — Tiirkiye

# | Resmi Facebook Sayfas1 (Marka/sirket) - Tilirkiye | Hayran Sayisi

1. | Turkcell 2.573.391
2. | Volkswagen Tiirkiye 2.350.057
3. | Avea 2.336.027
4. | Nokia Tiirkiye 1.741.702
5. | Trendyol 1.487.232
6. | Markafoni 1.478.104
7. | gnectrkell 1.438.079
8. | Garanti Bankasi 1.420.324
9. | Akbank 1.410.163
10. | Renault Tiirkiye 1.381.801

Kaynak: http://www.socialbakers.com(Erisim tarihi: 03.07.2013)

Yine 3 Temmuz 2013 tarihi itibariyle Tiirkiye’de Facebook hayran sayfasi en
hizli biiyliyen ilk 5 markada ise Avea, McDonalds Tiirkiye, SefaMerve, bukombin.com
ve Turkcell goriilmektedir. Her ay Avea’da 132.736 yeni kullanici Facebook hayran
sayfasmi begenirken bu sayr McDonalds Tiirkiye’de 128.533, Islami hazir giyim
markas1 SefaMerve’de 116.272, moda trend platformu bukombin.com’da 95.591 ve
Turkcell’de 83.767°dir (Social Bakers, 2013).

2.5. Facebook’ta Tiiketiciyle Online Bag Kurma Uygulamalan

Sirketlerin Facebook sayfalar1 lizerinden tiiketiciyle bag kurmak ve markalarini
daha bilinir hale getirmek i¢in diizenledigi cok sayida etkinlik mevcuttur. Ornegin, 2010
yilinda Adidas miisterileriyle kurdugu bagi arttrmay1 amac edinerek Facebook’ta bir
kampanya yayimmlamistir (Facebook Media Kit, 2011°’den aktaran Reitz, 2012). Firma,
miisterileriyle kurdugu bagin marka sadakatine dnciiliikk edecegini ve magazalarinda ve
web sitesinde yiikselen bir miisteri trafigi olusturacagini iimit etmistir. Adidas,
Facebook sayfasindan her ay kiyafet ve ayakkabilariyla ilgili video igerigi paylasmis ve
sayfalarmn1  begenen tiiketicilerin  videolar1 izlemelerini, yorum yapmalariny,

arkadaslariyla paylasmalarin1 ve kendi igeriklerini yiiklemelerini saglamistir. Adidas bu
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aktivitenin magazalardaki tiiketici yogunlugunu artirdigin1 ve Facebook sayfasinda
goriilen firlnleri istediklerini belirtmistir. Ayn1 zamanda Facebook’taki aktivite
basladiktan itibaren Adidas’in web sitesindeki yogunlugun da arttig1 Adidas tarafindan
belirtilmistir.

Visa kredi kart1 firmasi; tiiketicilerin tatillerini kaydetmelerini saglayan ve bir
katilimcinm 100.000 dolar kazanacagi, bir Facebook uygulamasi olusturmustur.
Uygulamanim reklamlar1 televizyonda gosterilmistir. The Memory Mapper Facebook
uygulamasi, Google Maps uydu 6zelligini kullanarak, seyahat edenlerin videolarini ve
fotograflarin1 gorsel bir hikaye olusturmakta kullanmalarma firsat vermistir. Bu
kampanya tiiketiciler arasinda biiyiik yanki uyandirmis ve Visa’nin Facebook sayfasina
cok sayida kullanici ¢ekmistir. Kampanyanmn gelistiricilerinden Alex Craddock,
kendileri i¢in onemli olanin tiiketicileri harekete gecirme yollarinin ne oldugu ve bu
yollarla satin alma eyleminin birlestigi noktayr goérmek oldugunu soylemistir.
Craddock’a gore pazarlama acisindan yapmalar1 gereken sey, tiiketicileri seyahatlerinde
Visa kartlarin1 kullanmalar: i¢in tesvik etmek ve mesajlariyla tiiketicileri kendilerine
baglamaktir (Brankin, 2011).

Otomobil iireticisi Nissan, yeni ¢ikaracaklar1 370Z modeli i¢in “Project 370Z”
adin1 verdikleri bir Facebook kampanyasi olusturmustur. Nissan bu kampanyayla
Facebook’taki hayranlarina otomobilin iiretimine katkida bulunma sansi saglamaktadir.
Sayfayr begenen hayranlar bu yeni modelin montajinda kullanilacak parcalar1
belirlemek icin sayfada yorumlar yapmakta ve anketlere katilmaktadirlar. Nissan
boylece yeni otomobil i¢in kitle kaynakli bir calisma modeli uygulamakta ve
tiiketicilerin de otomobilin yapiminin her agsamasinda katkida bulunmalarini ve siireci
yakindan takip etmelerini saglamaktadir (Seabaugh, 2012).

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 haftada 20.000
kisiye ulagsmistir. Beko markasi1 Facebook tlizerinden “Stirpriz Y1ilbas1 Hediyen Burada”
isminde bir uygulama yaratmis ve sayfalarma c¢ok sayida miisteri ¢ekmeyi
basarmislardir (Argan, 2008).

Son yillardaki ornekler incelendiginde ise Fiat otomobil firmasmin stratejisi

goze carpmaktadir. Yapilan arastirmada Fiat’in 2010 ve 2011 yillarinda “Tekliflere agik
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misin?”, “Fiat Tirkiye Auto Show 20107, “Fiorino ile gezen bilir’, “Fiat’la askta
kazan” gibi ¢ok sayida uygulama yaymlanmis ve bu uygulamalarin neticesinde de
Facebook takipcilerine ¢esitli hediyeler dagitilmistir. Facebook’u ilk kesfeden otomotiv
firmalarina bakildiginda 2009 yilinda bu Facebook resmi sayfalarina sahip olan Renault
ve Fiat goriilmektedir. Fiat, sosyal medyada yer lamaya basladigi 2009 yilmin
sonlarindan itibaren Pure New Media dijital ajansi ile caligmaya baglamistir ve 2011 yil1
itibariyle biitgesinin % 7’lik bir kismin1 dijital mecra i¢in aymrmistir. Fiat’in 2010
yazinda gergeklestirdigi ilk kampanyasi olan “Fiat 500C — Tekliflere A¢ik misin?”
kampanyasinda kullanicilar bir Fiat 500C yaratmislardir. Kampanya sonucunda 72.560
kisi uygulamaya yonlendirilmis, 12.662 toplam iiye sayisina ulasilmis ve 5.760 adet
500C ara¢ yaratilmistir. Fiat’in Aralik 2010 — Ocak 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirdigi bir diger uygulama ise “Fiorino Ile Gezen Bilir’dir. Bu uygulamada
temel amag; Facebook hayran sayisinin artirilmasi, Fiat ve Ozellikle de Fiorino
modeline yonelik ilginin ve marka bilinirliginin artmasmin saglanmasidir. Uygulama bir
yarigsmadan olusturulmus, yarigmaya katilmak isteyen kullanicilarin da Fiat’in hayran
sayfasini begenmeleri sart kosulmustur. Yarisma sonunda 6diil olarak seyahat ¢eki ve
dijital fotograf makinesi verilmistir. Uygulamanin sonuglarina bakildiginda; uygulamay1
ekleyen kullanict sayis1 15.266 olurken, yarismanm basinda 13.500 olan hayran sayisi

yarismanin sonunda bir aylik periyodda 20.150 rakamina ulagsmistir (Bulunmaz, 2011).
3. Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyeti

Sirketlerin online pazarlama girisimlerinin sonucu olarak tiiketicilerin
davranislar1 incelendiginde sadakat ve yeniden satin alma niyetinin 6nemli bir yeri
oldugu diisiiniilmektedir (Reitz, 2012). Bu baglamda marka ya da sirketlerin Facebook
sayfalarindaki tiiketiciyle bag kurma uygulamalarinin sonucu olarak bu caligmada

incelenmistir.
3.1. Sadakat

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma
ve miisteri sadakatini saglama giinlimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline
gelmektedir. Sadik miisteri uzun yillar firmay: terk etmeden sirkete bagh kalmakta,

diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin iiriinlerini satin almakta, daha
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az fiyat duyarlilig1 gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet etmemekte, firma hakkinda
olumlu konusarak firmanm reklamini yapmakta, kaliteli hizmet ve {iriinler i¢in fazla
fiyat 0demektedir. Ayrica yeni kazanilan miisterilere gore sadik miisterilere hizmet
etmenin maliyeti daha diisiik olmaktadir (Kotler, 2000°den aktaran Marangoz, 2006).

Sadakat unsuru, pazarlama literatiirinde ¢ok genis kapsamda incelenmistir.
Sirketin  varligmi uzun vadede siirdiirebilmesi agisindan tiiketici sadakatinin
saglanmasmin kilit unsurlardan oldugu diisiiniilmektedir (Casalo vd.,2007). Daha 6nce
yapilan ¢alismalarin bulgularma gore sadakat, agizdan agiza pazarlamay1 arttirmakta,
fiyat hassasiyetini, pazarlama maliyetlerini ve tiiketicilerin rakip markalara yonelme
diizeyini azaltmakta ve sirketin istikrari ile daha yiiksek karlilia yardimec1 olmaktadir
(Hallowell, 1996’dan aktaran Reitz, 2012). Yine ge¢misteki arastrmalarin sonucu
olarak sirketler i¢in yeni miisteri kazanmanin, eski miisteriyi elde tutmaya gore bes kat
daha maliyetli oldugu bilinmektedir (Srinivasan vd., 2002). Ozet olarak tiiketicinin
sirkete olan sadakatiyle, sirketin tek bu tiiketiciden sagladigi kar arasindaki dogru
orantidan s6z edilebilir.

Sadakat genel olarak davranigsal ve tutumsal olarak iki farkli agidan
degerlendirilmektedir (Auh vd., 2007).Bir tiiketicinin bir {iriinii veya hizmeti tekrardan
satin almasi i¢in iki giidii vardir. Birinci glidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften
kazandig1 fayda, ikinci giidii ise, bir tiiketicinin belli bir markaya ya da sirkete yonelik
duygusal baglilig1 veya yakinlig1 olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir
zaman igerisinde olusmakta ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir.
Ikinci giidii ise tiiketicilerin kendileri igin zel olarak gordiikleri marka ya da sirketlerle
iligkisini etkilemektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008). Bahsedilen birinci giidii davranigsal
sadakati, ikinci giidii ise tutumsal sadakati olusturmaktadir. Davranigsal sadakat,
tiikketicinin Olgiilebilen ve satislar1 direk etkileyen davranislarini ortaya ¢ikaran markayi,
tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir. Kumar ve Shah (2004), tiiketici sadakatini
davranigsal 6l¢ii olarak tanimlamistir. Bu Olgiitler; satin alma orani, satin alma ihtimali
ve satm alma siklig1 gibi alim davraniglarinin bir¢ok yoniinii icerir. Davranigsal sadakat
tiikketicilerin isletmeden satin alma fiilini tekrarlamasini saglamaktadir (Shang vd.,
2006). Davranigsal agidan bakildiginda sadakat, tercih edilen {iriiniin yeniden satin
almmas1 ya da bir hizmetten gelecekte tekrar yararlanilmasi kararidir (Oliver, 1999).

Dahasi, davranigsal sadakat, psikolojik siireglere ve marka baghiligma bagli olan,
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zamanla artan rastgele olmayan bir davranistir (Casalo vd., 2007). Davranigsal
sadakatteki en Onemli sorun, tiiketicilerin hizmetten sagladiklar1 faydanmn diismesi,
alternatiflerin daha cazip hale gelmesi durumunda tiiketicinin tercihlerini degistirmesi
ve sadakatin ortadan kalkmasidir. Yeniden satin alma davranisinin her zaman markaya
verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Ornegin bir kisi hem konumu
hem de fiyatlarinin uygun olmasi sebebiyle siirekli bir restorandan yemek yiyor olabilir.
Fakat daha cazip yeni bir restoran acildiginda sadik bir tiiketici olarak goziiken bu kisi,
yeni agilan restorani tercih edebilir. Bu sebeple yeniden satin alma davranist her zaman
taahhiit anlamma gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001).

Tutumsal a¢idan incelendiginde bu ¢alismada da sadakatin tanimlandigi
tutumsal sadakat; sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve duygusal
baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigi bir yaklasimdir (Degermen,
2006’dan aktaran Cat1 ve Kogoglu, 2008). Tutumsal sadakat, sirkete karsi tiiketicinin
kendi i¢ degerlendirmesine dayali olan ve gercek (real) sadakat ve sahte (spurious)
sadakat arasinda ayirt edilebilir olan pozitif bir tutumdur (Fuentes-Blasco vd., 2010).
Gergek sadakat tiiketicinin marka i¢in gosterdigi kuvvetli bir 6ncelik ve markaya kars1
olan giiclii pozitif tutumundan kaynaklanan satin almadir. Sahte sadakat ise yapay ve
gelip gecici olarak diisiiniilmektedir. Gercek sadakatin dayanak noktasi, bireyin
duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin, kisisel iliski bi¢imlerinin 6nem kazandigi
ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan ilgilidir (Hanger, 2003°den akt. Cati
ve Kogoglu, 2008). Halihazirda alternatifler bulunsa da tiiketiciler alternatifler arasinda
belirgin bir ayrim yaparlar ve gii¢lii bir pozitif tutum gosterdikleri markadan satin alma
davranisini gerceklestirirler (Dick ve Basu, 1994). Cok sayida arastirmaci davranigsal
yaklagimm sadakatin nasil ve neden yaratildigi siirdiiriildiiglinii tam olarak
aciklayamadigini diisiinmektedirler (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978’den
aktaran Reitz, 2012). Cilinkii tutumsal sadakatin; marka baghligini saglayan tiiketici
hislerinden ortaya ¢ikan, markayla tiiketici arasinda psikolojik bir bag oldugu
disiiniilmektedir. Davranigsal sadakatten daha istikrarli oldugu One siiriilmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Tutumsal sadakatte tiiketici iirlinli ya da hizmeti
almaya devam etmese dahi hizmeti veren marka ya da sirket hakkinda olumlu seyler
soyleyebilir, baskalarina tavsiyede bulunabilir (Bowen ve Chen, 2001). Ornegin kendisi

icin uzak olan bir restorana kendisi gitmese de baskalarina oOnerebilir ve restoran
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hakkinda olumlu goriis bildirebilir. Tiim bu durumlar tutumsal sadakatin varligini
gostermektedir.

Bu calismada sadakat tutumsal perspektiften incelenmistir. Cilinkii ¢alismada
tikketicinin Facebook’ta begendigi marka ya da sirketin sayfasindaki deneyimi ve bu
deneyimin yeniden sati alma niyetine olan etkisini incelenmektedir.

Internetin tiiketicilerle etkilesim kurmak icin sirketlere sagladig1 ¢ok sayida
firsatin da etkisiyle tiiketici sadakati, aragtirmacilar ve uygulayicilar i¢in ilgi ¢ekici bir
unsur haline gelmistir. Online sadakat ya da e-sadakat online tiiketici davraniginda
giderek biiyiiyen bir mecraya doniismektedir (Fuentes-Blasco vd., 2010). Internet
iizerinden tiiketici ¢ekmek ¢ok maliyetli olsa da bu tiiketicilerin yillar boyu yaptiklar
aligveriglerle firma kéar1 artmaktadir. E-sadakat, tiiketicilerin e-perakendeciye yonelik,
yeniden satin alma davranisina doniisecek olumlu tutumdur (Srinivasan vd., 2002). E-
sadakat de sadakat gibi davranigsal ve tutumsal olarak incelenebilir. Davranigsal
perspektiften bakildiginda e-sadakat, tiiketicinin bagska siteleri tercih etmeden bir web
sitesinden satin alma niyeti olarak tamimlanabilir. Ayn1 zamanda alisveris yapilan
siteden gelecekte tekrardan aligveris yapma ya da siteyi gelecekte tekrardan ziyaret etme
niyeti olarak da degerlendirilebilir. (Cyr, 2008). Tutumsal agidan bakildiginda ise e-
sadakat sirketlerin web kuruluslarna yonelik olumlu bir tutum olarak tanimlanabilir
(Srinivasan vd., 2002).

Alanda yapilan caligmalarin sayist fazla olmasa da son zamanlardaki
arastirmalar e-sadakatin Onciillerini incelemistir. E-sadakatin Onciillerinden literatiirde
en ¢ok arastirilani gliven unsurudur (Casalo vd., 2007; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Cyr, 2008). Online tiiketici baglaminda giiven, bilissel bir 6ge olarak diisiiniilmekte ve
marka — tiiketici iligskisine dayalidir (Reitz, 2012). Morgan ve Hunt (1994), giiven
unsurunun tiiketici ve marka arasinda ¢ok degerli bir iliski kurduguna, bu iliskinin de
yiiksek seviyede bir marka sadakatine olanak tanidigina deginmektedir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001), marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iliskiyi hem davranissal
hem de tutumsal boyutlardan incelemis ve marka gliveninin hem davranigsal hem de
tutumsal sadakate katki yaptigini 6ne stirmiistiir. Ayn1 sekilde Cyr (2008) de Chaudhuri
ve Holbrook’un bulgularini desteklemistir.

E-sadakatin bir baska Onciilii olarak marka etkisi dikkate alinmaktadir. Marka

etkisi, tiiketicinin marka i¢in yaptigi olumlu ya da olumsuz biitiin degerlendirmelerinin
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toplami olarak tanimlanabilir (Matzler, 2008’den aktaran Reitz, 2012). Ek olarak marka
etkisinin, tiiketicide markay1 kullandiktan sonra olusan duygusal bir geribildirim oldugu
disiiniilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Chaudhuri ve Holbrook’a gore;
marka etkisi yliksek olan markalar daha sik satin alinmakta ve daha biiyiik bir tutumsal
baglhilik olusturmaktadir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka etkisinin 6zellikle de
gliven unsuru ile birlestigi durumlarda marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi
oldugunu 6ne stirmiistiir.

E-sadakatin bagka bir onciilii ise katilimciliktir. Cok sayida arastirmaci online
topluluklarda katilimciligin e-sadakat i¢in son derece 6nemli oldugunu ileri siirmiistiir
(Casalo vd., 2010; Shang vd., 2006). Bu baglamda katilimcilik, belirli bir etkinligin
online olarak “parcasi olmak™ ya da etkinlige “katkida bulunmak” anlamina gelmektedir
(Barki ve Hartwick, 1994’den aktaran Reitz, 2012). Casalo vd. (2010)’nin yaptiklar1 bir
arastirmaya gore sadakat, sanal topluluklardaki katilimciliktan direkt olarak
etkilenmektedir. Pazarlamacilarin sanal topluluklar yaratirken onlar1 kendi aralarinda
katilimc1 olmaya tesvik etmeleri gerektigi ve bu sayede sadakatin de olumlu yonde
etkilenecegi ileri siiriilmektedir (Casalo vd., 2010).

Shang vd. (2006) de yaptiklar1 arastrma sonucu tiiketicilerin online mecrada
birbirleriyle konusarak igerige katkida bulunmalarinin yaninda yorum yapmadan sadece
izleyici olmay1 da katilimcilik olarak tanimlamistir. Sessiz izleyiciligi de bu tanima
sokmanin nedeni olarak iki fiilin de bilgi edinmek amag¢li olmasini gdstermislerdir.
Bulgulara gore sirketler tirtinleriyle ilgili kendi sistemleriyle ya da Facebook gibi sosyal
aglar araciligiyla online topluluklar yaratmalidir. Bu topluluklardaki {iyelerin
katilimciliklar1 marka sadakatini yiikseltmektedir (Shang vd., 2006).

Arastirmacilar, sadakatin ve e-sadakatin Onciillerini anlamanin yaninda
sadakatin ve e-sadakatin sonuclarmmi1 da incelemektedirler. Gegmisteki caligmalar,
sadakat diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin tatmin diizeylerinin ve marka bagliliklarmnin da
yiiksek oldugunu gostermektedir (Petrcik ve Backman, 2002°den aktaran Reitz, 2012).
Bu baglamda Casalo vd. (2007), sadakatin tiiketici ile marka arasinda iliski kurmak
acisindan 6nemine dikkat ¢cekmistir. Bu durumun da yeniden satin alma davranis1 gibi

degisik davranigsal niyetlere yol acacagini belirtmistir.
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3.2. Yeniden Satin Alma Niyeti

Tarihsel olarak bakildiginda siirekli yeniden satin alma kavramimin sadakatle
iligkili oldugu goriilmektedir. Cok sayida arastirmaci bir markay1 yeniden satin almak
ya da bir servisten yeniden yararlanma davranmigini marka sadakati olarak ele alarak
davranissal bir acidan sadakati 6lgmiistiir (Oliver, 1999). Sadakatin satin alma karar1
gibi davranmigsal egilimleri etkiledigi dnermesine dayanarak sadakat yapisini tutumsal
cerceveden incelemek giivenilirlik kazanmaktadir (Shukla, 2009). Bu nedenle bu
calismada yeniden satin alma kavrami yani ayni sirketten ya da markadan siirekli olarak
satin alma davranis1 sadakat diizeyi ile birlikte ele alinmaistir.

Bu calismada yeniden satin alma niyeti; tiiketicinin gelecekte belirli bir
markadan ya da sirketten satin alma niyeti olarak tanimlanmistir (Reitz, 2012). Griffin’e
(1997) gore bir {iriine ihtiyact oldugunda bir sirketten yeniden satin almak isteyen bir
tiikketici, sirket i¢cin nihai tiiketici yani satin alinan iirliniin asil miisterisidir. Dahasi
sirketten yeniden satin alma arzusunda bulunan bir tiiketici diger tiiketicilerle
kiyaslandiginda sirket i¢in daha karhdir. Cilinkii sirketler; azaltilmis pazarlama
maliyetlerinden, daha disiik islem maliyetlerinden, azaltilmis miisteri kaybi
maliyetlerinden, yiiksek c¢apraz satis basarisindan ve azaltilmis basarisizlik
masraflarindan avantaj saglamak isterler. Ozet olarak bir sirket, miitemadiyen yeniden
satin alan miisterileri aramalidir (Griffin, 1997:12).

Yeniden satin alma davranigi, davranmigsal agidan marka sadakatinin bir 6lgegi
olarak kullanilmakta olup marka sadakati ile yeniden satin alma davranis1 arasindaki
bagi inceleyen az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Shukla (2009) ¢alismasinda marka
sadakatinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu G6ne
stirmiistiir. Shukla, bir markaya kars1 tiiketicinin sadik olmamasi durumunda baska
markadan aligveris yapacagini, ancak sadik olmas1 durumunda ayn1 markadan defalarca
alisveris yapma egiliminde olacagmi belirtmistir. Dahasi, sadakati bir markayla ilgili
giiclii bir tutum ve fikir olarak tanimlamis, yeniden satin alma niyeti agisindan da son
derece onemli oldugunu iddia etmistir. Buna dayanarak Shukla marka sadakati
diizeyleri ve yeniden satin alma niyetlerini 6lgmek icin odak gruplarla calisma yapmis
ve marka sadakat diizeyleri ve yeniden satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iligki

bulmustur. Bu bulgularin 15181nda, marka yoneticilerine yeniden satin alma niyetini
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etkilemesi amaciyla tutumsal bir marka sadakati gelistirmeye odaklanmalari tavsiye
edilmektedir (Shukla, 2009).

Gomez ve Rubio (2010), tiiketicinin bir markaya yOnelik tutumu ve marka
sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu ¢aligmalarinda marka sadakatini satin alma
niyeti olarak tanimlamislardir. Bulgularina gore yeniden satin alma niyetinin gii¢lii bir
marka sadakati gosteren tiiketiciler tarafindan olusturuldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Son yillarda yapilan bir baska ¢alismada hayir amaglh spor etkinliklerinde
baghlik/ilgililik (attachment) ve satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmistir (Filo
vd., 2010). Arastirmacilar baglihigi “bireyin kendini ifade etme ve gii¢lii tutumlar
gelistirmesi i¢in  sportif bir unsurun kullanildig1 dinamik bir silire¢” olarak
tanimlamislardir. Her iki kavramin da tiiketicinin bir konuya yonelik tutumuyla ilgili
olmasindan dolayr baghiligin taniminin da sadakatle ¢ok yakin oldugu
sOylenebilmektedir. Filo, Funk ve O’Brien’m (2010) ¢alismasinda tiiketicinin sportif bir
etkinlige yonelik olan tutumu incelenirken bu calismada tiiketicinin bir marka ya da
sirkete olan tutumu incelenmistir. Aragtirmanin bulgularina gore tiiketiciler hayir amach
spor etkinliklerine sponsor olan markalardan gelecekte satmn alma davraniginda
bulunmak istemektedirler. Buna gore tiiketicilerin markaya karsi ilgili ya da sadik
olmalari, o0 markadan gelecekte satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Reitz (2012) de yaptig1 ¢alismada tiiketiciyle online bag kurmanin sadakat ve
yeniden satin alma davranisi iizerindeki etkilerini incelemistir. Facebook kullanicilar
iizerinden yaptig1 bu c¢alismada tiiketiciyle online bag kurmanin tiiketici sadakatini
artirdigini, sadik tiiketicilerin de yeniden satin alma davranisinda bulunmak istediklerini
ortaya ¢ikarmistir. Yeniden satin alma davranisinin tiiketiciyle bag kurmanin 6nemli bir

sonucu olduguna dikkat ¢ekmistir.
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Uciincii Boliim
1. Yontem

Bu baslik altinda arastirmanin hipotezleri kurulmus, aragtirma ve anket tasarimi
ile arastirmanin modeli, evren ve orneklemi agiklanarak, verilerin analizi yapilmistir.

Arastirma amaclarma uygun olarak “betimsel” ve “bagintisal” arastirma modeli
kullanilmistir. Betimsel arastrmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi
hedefleyen arastirmalardir (Erdogan, 1998:60-61’den aktaran Argan vd., 2008).
Bagintisal arastirma modeli ise degiskenler arasi iligkileri ve bu iligkilerin diizeyini
inceler (Ozdamar vd., 1999:8). Bu arastrmada oncelikle tiiketiciyle bag kurmay1
etkileyen bicimsel Ozellikler faktor analizi ile betimlenmis, daha sonra ise bagiml
degisken ile faktorler arasindaki iliski ve farklilik diizeyi birlikte belirlenmistir. S6zii
edilen arastrma amaclar1 ve yapilan analizler dogrultusunda betimsel ve bagintisal

arastirma modellerinin uygun oldugu seklinde bir degerlendirme yapmak miimkiindjir.
1.1. Arastirma ve Anket Tasarimi

Mazman ve Usluel’in (2010) c¢alismasinda uyguladiklari yontem olan
katilimcilara anketlerin online olarak doldurtulmasi bu c¢alismada kullanilmistir.
Verilerin toplanma siireci Facebook 1iizerinden online anket linki paylasilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmaci Facebook sosyal agi lizerindeki arkadaslar1 ve bazi
Facebook gruplar1 araciligiyla katilimcilara ulagmistir. Anket formu ii¢ boliimden; 7
soru ve 28 ifadeden olusmaktadir. ilk bolimde katilimcilarm Facebook kullanim
diizeyleri ve sikliklarmni 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® 6lgegi ifadeleri, Reynolds ve Beatty (1999) ve
Bettencourt (1997) tarafindan gelistirilmis olan 5 ifadeden olusan ‘“sadakat™ Glcegi ve
Putrevu ve Lord (1994) ve Taylor ve Baker (1994) tarafindan gelistirilmis olan ve 4
ifadeden olusan “yeniden satin alma niyeti* 6lgegi ifadeleri yer almaktadir. “Ttiketici ile
online bag kurma” 06l¢gegi duygusallik, biligsellik ve katilimcilik olmak iizere 3 alt
boyuttan olugmaktadir. Duygusallik boyutu i¢in 5, biligsellik boyutu igin 6 ve
katilimeilik boyut icin 8 ifade Olcekte yer almaktadir. Bu bdliimdeki li¢c 6lcek de Reitz

(2012) tarafindan uyarlanmis ve bu calismada son haliyle kullanilmistir. Ugiincii
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boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik cinsiyet, yas,
egitim diizeyi ve gelir diizeyi sorularmi igeren 4 adet ifade yer almaktadir. Ankette yer
alan ifadelere katihm diizeyi; “Kesinlikle Katiliyorum ,.......... , Kesinlikle
Katilmiyorum” araliginda 7’li Likert derecelendirme diizeyi ile sayisallastirilmistir.
Anket formuna son hali verilmeden 6nce ankette kullanilan ifadelerin anlasilirligini test
etmek amaciyla 45 katilimci iizerinde pilot bir caliyma yapilmis, uzman gorisleri
almmis, terclime-yeniden terclime yOntemi uygulanmis ve ankete iliskin gerekli

diizeltmeler yapilarak son bigimi verilmistir.

1.2. Evren ve orneklem

Aragtrmanmm  evreni Facebook hesabma sahip olan Tiirk internet
kullanicilarindan olusmaktadir. Mart 2013 tarihi verilerine gore Tiirkiye’deki Facebook
kullanic1 sayis1 32.845.040’tir. Bu say1 dikkate alinarak arastirma evreni i¢in kabul
edilebilir 6rnek biiylkligi 384 tlir (Altunisik vd., 2010:135). Bu arastirmada kolayda
ornekleme yontemi uygulanmistir (Altunmigik vd., 2010:140). Arastrma i¢in veri elde
etme siirecinde Facebook iizerinden Facebook kullanicilarina online anket
uygulanmistir (Mazman ve Usluel, 2010). Arastirmanin yapildigi dénemde toplanan
veri adedi 418’dir. Bu c¢alisma i¢in Facebook iizerinden veri toplama siirecinin
gerceklestirilmis olmasini temel sebebi arastirmanin probleminin tiiketiciyle online
mecralardan bag kurmaya iligkin olmasidir. Ayrica firmalarin online bag kurma
imkanmim internet kullanicis1 olan tiiketiciler kisitinda gerceklestiginden dolay1

Facebook hesabina sahip bireylerden veri elde edilmistir.

1.3. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Yapilan literatiir taramas1 neticesinde online olarak tiiketiciyle bag kurmanin
tilkketicinin satin alma niyetiyle yakindan iliskili oldugu goriilmektedir (Reitz, 2012).
Mollen ve Wilson’in (2010) calismasinda tiiketicinin ideal tutum ve davraniglarinin bag
kurma neticesinde oldugu sdylenmistir. Arastirmacilar, bilissel stireglere ve sirkete karsi
olan duygusal baglanmaya dayanarak bag kurmay1 ampirik olarak incelediklerinde ideal
tiikketici tutum ve davraniglariyla arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6ne stirmiislerdir.
Buna ragmen Mollen ve Wilson bag kurmanin sonuclarint spesifik olarak

tanimlamamiglardir. Bu ¢alismada da Reitz’in ¢alismasindan yola ¢ikarak ve Mollen ve
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Wilson’1n gelistirdikleri ¢ergeveye ek olarak yeniden satin alma niyeti tiiketiciyle online
bag kurmanin bir sonucu olarak ele alinmaktadir. Bu cercevede sadakat unsuru da
calismaya dahil edilerek, tiiketiciyle online bag kurmanin sadakat {izerindeki etkisi ve
sadakatin de yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica tiiketiciyle
online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi sadakatin nasil
etkiledigi de calismada ele almmistir. Sadakat kavraminin tiiketiciyle online bag
kurmanin bir sonucu olarak ele alinmasinin baslica sebebi ge¢misteki calismalarda bag
kurmanm alt boyutlar1 olan “duygusallik”, “biligsellik” ve “katilimcilik” faktorleriyle
sadakat arasinda pozitif bir iliskinin bulunmus olmasidir (Algesheimer vd., 2005;
Bagozzi ve Dholakia, 2006; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Cyr vd., 2009; Jang vd.,
2008; Shang vd., 2006). Bu calismalarda tiiketiciyle online bag kurmanin sadakate yol
acabilecegi One sliriilmiistiir. Ayn1 zamanda sirketlerin karliliklarini artirmakta énemli
bir kistas olan miisterilerin yeniden satin alma davranisi da ¢alismaya dahil edilmistir.
Gegmisteki caligmalarda marka sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iligki bulunmas1 da bu gerekceyi destekler niteliktedir (Balabanis vd., 2006, Filo vd.,
2010, Shukla, 2009). Yeniden satin alma niyeti tiiketiciyle online bag kurma
cercevesindeki son tamamlayic1 parcadir. Tiiketiciyle online bag kurma Tiirkiye’de
heniiz incelenen bir konu olmadigindan dolay1r bu calismada; Tirkiye’de tiiketici ile
online bag kurma ile sadakat ve yeniden satin alma niyeti arasinda bir iliski olabilecegi

ongoriilmektedir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda dort adet hipotez ortaya ¢cikmaktadir:

H;: Tiiketiciyle online bag kurma, yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

H,: Tiketiciyle online bag kurma, tiiketici sadakati lizerinde pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

Hj;: Tiketici sadakati, yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

H4: Tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki

iligkide tiiketici sadakatinin pozitif yonde aracilik etkisi vardir.
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Calismanin amaci gergevesinde kurulan arastrmanin grafiksel modeli Sekil

1’deki gibidir:

Tiiketiciyle Online Bag Kurma

RETLLAALI T Yeniden
) Satin Alma
Niyeti

.
.......
ooooooooo

......
""""
LA ®e
.

Sadakat

Sekil 1. Arastirma Modeli

Tiketiciyle online bag kurma 3 boyut ile nitelendirilmistir: duygusallik,
biligsellik ve katilimcilik. Tiketicilerin bir markayla online olarak aktif bir iliski
icerisinde bulunmalar1 i¢in bu ii¢ boyutun gerekli oldugu Ongoriilmektedir. Calisma
sosyal aglardan Facebook 6rneklemi baglaminda yapildigindan dolay tiiketici ile online
bag kurma marka ya da sirketlerin Facebook sayfalari izerinden 6lgtilmiistiir.

Son olarak sadakat kavrami bu calismada tutumsal agidan ele alinmis ve
tiikketicilerin davranigsal niyetlerini etkiledigi OngOriilmiistiir. Davranigsal niyet bu
calismada yeniden satin alma niyetini ifade etmektedir. Tiiketiciyle online bag kurma ile
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski ve bu iliskiye tiiketici sadakatinin etkisi,

tilketiciyle online bag kurmanim tiiketici sadakati iizerindeki etkisi ve tiiketici
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sadakatinin yeniden satin alma niyeti Ulzerindeki etkisi Tiirkiye’de Facebook

baglaminda incelenmistir.
1.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Verilerin  ¢oziimlenmesi  SPSS  16.0  paket programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Verilerin ¢dziimlenmesinde; tanimlayici istatistiksel analizler ve

regresyon analizi uygulanmistir.

Dordiincii Boliim
1. Bulgular ve Yorum

1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu baghk altinda katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir diizeyir ve egitim diizeyi

acisindan demografik 6zellikleri incelenmistir.
1.1.1. Katithmecilarn cinsiyete gore dagilimi

Tablo 4’te goriildiigi lizere katilimcilarin % 58,4’ erkek, % 41,6’s1 kadindur.
Bu bilgiden hareketle katilimcilarin cinsiyet dagilimindaki erkek katilimeilari oraninin

kadin katilimcilarin oranindan daha fazla oldugu goériilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet N Yiizde
Erkek 244 58.4
Kadin 174 41.6

1.1.2. Katihmcilarin yasa gore dagihim

Tablo 5’te goriildiigii iizere katilimcilarin % 3,6’smnin “18 ve alt1” yas araliginda,
% 38,5’inin “19-24” yas araliginda, % 46,2’sinin “25-35” yas araliginda, % 6,9’unun
“36-45” yas araliginda ve % 4,8’inin de “46 ve isti” yas araligimda oldugu
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goriilmektedir. Bu bilgiden hareketle katilimeilarin biiyiik bir kisminin geng bireylerden

olustugu sOylenebilir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yasa Gére Dagilimi

Yas N Yiizde
18 ve alt1 15 3.6
19-24 161 38.5
25-35 193 46.2
36-45 29 6.9
46 ve lstii 20 4.8

1.1.3. Katihmcilarn gelir diizeyine gore dagilim

Tablo 6’da goriildiigii iizere; katilimcilarm % 21,34 “750 TL ve alt1” gelir
grubunda, % 22’si “751 TL — 1500 TL” gelir grubunda, % 30,4’ “1501 TL — 2500 TL”
gelir grubunda ve % 26,3’4 “2501 TL ve {izeri” gelir grubunda yer almaktadir.
Katilimcilarin aylik gelir durumundaki en yiiksek payt % 30, 4 ile “1501 TL — 2500
TL” gelir grubu alsa da gelir gruplar1 arasinda ¢ok biiyiik farklar olmamasimdan dolay1

burada homojen bir dagilimim s6z konusu oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Aylik Gelir N Yiizde
750 TL ve alt1 89 21.3
751 TL-1500 TL 92 22.0
1501 TL-2500 TL 127 304
2501 TL ve iizeri 110 26.3

1.1.4. Katihmcilarin egitim diizeyine gore dagilim

Tablo 7’de goriildiigii iizere katilimcilarin egitim diizeylerine goére dagilimina
bakildiginda; katilimcilarin % 1’inin “ilkégretim”, % 6,5’inin “ortadgretim”, %
69,1’inin “lisans” ve % 23,4’linlin de “lisansiistii” diizeyde egitime sahip bireylerden
olustugu goriilmektedir. Goriildiigii lizere katilimeilarin % 92.5°1 lisans ve lisansiistii

egitim diizeyindedir. Ankete katilan bireylerin egitim diizeyleri son derece yiiksektir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyi N Yiizde
[kogretim 4 1.0
Ortadgretim 27 6.5
Lisans 289 69.1
Lisanstistii 98 234

1.2. Tiiketiciyle Online Bag Kurma Faktorleri

Faktor analizi icin tek degiskenli ve cok degiskenli non-normality incelenmistir.
Tek degiskenli non-normality, skewness ve kurtosis kullanilarak test edilmistir.
Olgekteki tiim degiskenlere bakildiginda en ug degerler kurtosis icin 1.23 ve skewness
icin -0.068 olarak bulunmustur. Degerlerin 2’den kii¢lik olmasi nedeniyle bu degerlerin
kabul edilebilir smirlar i¢inde oldugu séylenebilmektedir (Klein, 1998). Bu veri setinde
cok degiskenli non-normality incelenmemistir.

Yapisal gecerlilik, Bartlett test for Sphericity ve KMO kullanilarak test
edilmigtir. KMO degeri 0.910 olarak ve Bartlett Test for Sphericity (BTS) degeri
4.076E3 (p<0.001) olarak tespit edilmis ve verilerin faktor analizine uygunluguna
iliskin kabul smirlar igerisinde yer aldigi goriilmiistiir. Faktor analizi siirecinde birden
fazla boyuta 6l¢egin orijinalini ihlal edecek sekilde yiiklenen; “markanin sayfasinda

2 13

aktif bir kullanict olmak isterim”, “markanin paylasimlarini okurum’

b

, “diger kisilerin
yorumlarmi okurum”, “video izlerim”, “oyun oynarim ya da diger aktivitelere
katilirim”, “aklim stirekli markayla mesgul olur” ve “markayla aramda duygusal bir bag
vardir” ifadeleri 6lgekten c¢ikartilmistir. Tablo 8’de yer alan faktor analizi sonuglari,
ilgili ifadeler ¢ikartildiktan sonraki faktér analizi sonuglaridir. Tablo 8 incelendiginde
tikketiciyle online bag kurmayi etkileyen degiskenler cercevesinde iki faktoriin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Birinci faktor 9 degiskenden olusmakta olup ‘“duygusallik-
biligsellik” olarak adlandirilmustir. ikinci faktdér 3 degiskenden olusup “katilimeilik”
olarak isimlendirilmistir. Ayrica ayni Olgegin kullanmilmis oldugu Reitz’in (2012)
calismasinda da orijinalde ii¢ boyutlu olan “tiiketiciyle online bag kurma” dl¢eginde de
bazi ifadeler ¢ikartilmig ve Olgek iki boyutta toplanmastir.

Faktor analizine gore her bir faktoriin acgikladigi varyansin yiizdesi faktorlerin

goreceli 6nemini ortaya koymaktadir (Altunisik vd., 2003). Buna gore ilk faktor olan
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“duygusallik-biligsellik” toplam varyansin biiyiik cogunlugu olan % 50.43’liikk bir kismi
aciklamaktadir. Diger faktor “katilimecilik” ise toplam varyansin % 22.35°1lik bir kismi
aciklamaktadir. Tablo 8’de smiflandirilan 2 faktoriin toplam varyansin % 72.78’ini

acikladig1 anlasilmaktadir. Bu rakamin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 8. Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olcegine Iliskin Faktorler

Faktor i Agciklanan Alpha
Faktorler Ort. | SS. Ozdeger
yiikleri varyans o
Duygusallik-Bilissellik %350.434
markanin sayfasi tatmin edicidir 436 | 1.76 0.866

markanin sayfasindan kazandigim deneyim beni
431 | 1.74 0.863
memnun eder

marka hk. ¢cok daha fazla fikir sahibi olurum 435 | 1.74 0.838

sirket hakkinda ¢ok fazla miktarda bilgi
4.06 | 1.77 0.835
edindigimi hissederim

markaya ilgili hissederim 4.09 | 1.93 | 0.828 o.824 720434 094
markaya yakin hissederim 4.08 | 1.91 0.824
sayfadaki bilgilere dayanarak markayla ilgili
g l:garar Veeriliyomm o s LT 0790
tiim dikkatimi sayfaya veririm 4.07 | 1.79 0.740
zamanin nasil gectigini anlamam 3.25 | 1.88 0.712
Katilimeihik %22.354
diger kisilerin yorumlarina cevap yazarim 220 | 1.53 0.922
sayfanin duvarina 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: 72.7787

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

Faktor analizi sonucu ortaya cikan faktorlerin giivenilirligini belirlemede
giivenilirlik katsayilar1 kullanilmaktadir. Tablo 8’de goriildigii lizere; “duygusallik-
biligsellik” faktorii icin bulunan 0.94 alpha degeri ve “katilimcilik” faktori i¢in bulunan
0.90 alpha degeri Nunnally’nin (1978) 6nerdigi 0.70’den biiyiiktiir. Bu sonuglara gore
Olgeklerin giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Faktorlerin ayr1 ayri1 dlgiilen glivenilirliginin disinda 6lgegin bir biitiin olarak
giivenilirligine bakildiginda Tablo 9’da goriildiigii gibi 6lgekteki toplam 12 degisken
icin Cronbach’s Alpha degeri 0.95 olarak hesaplanmistir. Bu deger de Nunnally’nin
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(1978) onerdigi 0.70’den biiyiik oldugundan dolay1 dlgegin giivenilirliginin yiiksek

oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olceginin Giivenilirligi

Cronbach’s Alpha
Tiiketiciyle online bag kurma

0.951

1.2.1. Faktorler arasi korelasyon matrisleri ve ortalamalar

Iki faktor arasindaki korelasyon matrisi analiz edildiginde, iki faktor arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu (p<.01) bulunmustur. Tablo 10’daki degerler korelasyon

katsayilarini (coefficients of correleation) gostermektedir.

Tablo 10.Tiiketiciyle Online Bag Kurma Olcegi Faktorleri Arasi Korelasyon Matrisleri

ve Ortalamalar

Faktorler Duygusallik-Bilissellik Katilimeiik Ort. S.S
Duygusalhik-Bilissellik 1 0.505" 3.94 1.48
Katilimel 0.505" 1 2.34 1.37
T p< .01 ; Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle
katiliyorum)

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

1.3. Sadakat Faktorleri

Tablo 11 incelendiginde tiiketicinin sadakat diizeyini etkileyen degiskenler
cercevesinde tek bir faktor ortaya ¢ikmaktadir. Bu tek faktdr 4 de§iskenden olusup
“sadakat” olarak adlandirilmistir. KMO degeri 0.738 olarak ve Bartlett Test for
Sphericity (BTS) degeri 1.355E3 (p=0.001) olarak tespit edilmis ve verilerin faktor
analizine uygunluguna iliskin kabul smirlar1 icerisinde yer aldigi goriilmiistiir. Tek

faktorden olusan sadakat dlgce§inde “markaya karst kendimi sadik bir tiiketici olarak
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gormem” ifadesi igsel tutarligi negatif yonde etkilediginden dolay1r &lgekten

cikartilmistir.

Tablo 11. Tiiketici Sadakat Diizeyi Olcegine Iliskin Faktorler

Faktorler Ort. SS. Faktor Ozdeger Aciklanan Alpha
yiikleri varyans a
Sadakat %76.210
markaya kars1 ¢cok
Y 2.98 1.91 0.923
bagliyim
markaya kars1 ¢cok
Y 3.10 1.93 0.914
sadigim
3.048 %76.210 0.89
markaya hayranim 3.71 2.02 0.876
marka hakkinda
olumlu bir diisiinceye 4.79 1.73 0.770
sahibim

Toplam Agiklanan Varyans:  %76.210

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

Sadakate etki eden faktorlerin belirlenmesinde kullanilan 6l¢egin giivenilirligi,
Cronbach’s Alpha katsayisinin kullanimiyla Olg¢iilmiistiir. Tipik olarak giivenilirlik
katsayillarmin 0.70 veya daha yiiksek olmasi yeterli olarak degerlendirilmektedir
(Nunnally, 1978). Olgekteki toplam 4 degisken i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.89
olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore Olgegin gilivenilirliginin yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir.

Faktor analiziyle ortaya c¢ikan tek faktoriin toplam varyansm % 76.21°ini
acikladig1r anlasilmaktadir. Aciklanan varyansin yiizde paymin yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

1.4. Yeniden Satin Alma Niyeti Faktorleri

Tablo 12 incelendiginde tiiketicinin yeniden satin alma niyetini etkileyen
degiskenler ¢ercevesinde tek bir faktor ortaya ¢ikmaktadir. Bu tek faktor 4 degiskenden
olusup “yeniden satin alma niyeti” olarak isimlendirilmistir. KMO degeri 0.838 olarak

ve Bartlett Test for Sphericity (BTS) degeri 1.237E3 (p=0.001) olarak tespit edilmis ve
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verilerin faktdr analizine uygunluguna iligkin kabul sinirlar1 icerisinde yer aldigi

goriilmiistiir.

Tablo 12.Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Faktorler

Faktorler Ort. SS. Faktor Ozdeger Aciklanan Alpha
yiikleri varyans a
Yeniden satin alma niyeti %79.896
markadan {irlin alirim 4.19 1.95 0.927

markanin triinlerine ulagmak i¢in

caba sarf ederim 4.17 1.98 0.915

o
markadan gelecekte iiriin alirim 4.65 1.89 0.898 3.196 /079896 0.91

markay1 ailem ve arkadaslarima 433 1.99 0.833

tavsiye ederim
Toplam Agiklanan Varyans %79.896

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

Yeniden satin alma niyetine etki eden faktorlerin belirlenmesinde kullanilan
Olcegin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisimimn kullanimiyla 6l¢tilmistiir. Tipik
olarak giivenilirlik katsayilarinin 0.70 veya daha yiiksek olmasi yeterli olarak
degerlendirilmektedir (Nunnally, 1978). Olgekteki toplam 4 degisken icin Cronbach’s
Alpha degeri 0.91 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore Olgegin gilivenilirliginin
yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Faktor analiziyle ortaya ¢ikan tek faktOriin toplam varyansin % 79.89’unu
acikladig1 anlasilmaktadir. Aciklanan varyansin yiizde paymin yliksek oldugu ifade
edilebilir.

1.5. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma

Niyetinin Demografik Ozelliklere Gére Durumu

Bu baslik altinda tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma
niyeti faktorlerinin  katilimeilarin  demografik  6zelliklerine gore  farklilagip

farklilagsmadig1 incelenmistir.

1.5.1. Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma

niyetinin cinsiyete gore durumu

Tablo 13’de goriildiigii lizere katilimcilarin cinsiyetine bagl olarak tiiketiciyle

online bag kurma diizeyinin “duygusallik-biligsellik” boyutuna gore farklilasip
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farklilagsmadigmin incelendigi independent samples t-test sonuclarinda varyanslarm esit
oldugu durumda t=-0.457 ve p=0.648 bulunmustur. p>0.050 oldugu i¢in katilimcilarin
cinsiyetine bagli olarak ‘“duygusallik-biligsellik” boyutunda tiiketiciyle online bag
kurma diizeyinin anlamli olarak farklilagmadigi sonucu ¢ikarilmaktadir.

Yine Tablo 13’de goriildiigii iizere katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak
tikketiciyle online bag kurma diizeyinin “katilimcilik” boyutuna gore farklilasip
farklilagsmadigmin incelendigi independent samples t-test sonuclarinda varyanslarin esit
oldugu durumda t=3.062 ve p=0.002 bulunmustur. P<0.050 oldugu i¢in katilimcilarin
cinsiyetine bagli olarak katilimcilik boyutunda tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin
anlamli olarak farklilasti§i sonucuna varimaktadir. Bu sonuglara gore erkek
katilimcilarin - kadmlara gore “katilimcilik” diizeylerinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 13. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyetinin

Cinsiyete Gore Durumu

Tiketiciyle online bag kurma, N Ort. S.S. t P
Sadakat, Yeniden satin alma niyeti
Duygusallik-biligsellik Erkek 244 4.08 1.48 -0.457 0.648
Kadm 174 4.15 1.52
Katilimeilik Erkek 244 2.37 1.47 3.062 0.002°
Kadm 174 1.94 1.34
Sadakat Erkek 244 3.69 1.69 0.730 0.466
Kadm 174 3.57 1.59
Yeniden satin alma Erkek 244 4.31 1.75 -0.317 0.751
niyeti Kadm 174 4.36 1.73

"p<0.050rt: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1”” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7” Kesinlikle katiliyorum)

Tablo 13°de goriildiigii iizere katilimcilarin cinsiyetine baglh olarak “sadakat”
diizeyinin farklilasip farklilasmadiginin incelendigi independent samples t-test
sonuglarinda varyanslarm esit oldugu durumda t=0.730 ve p=0.466 bulunmustur.
p>0.050 oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak “sadakat™ diizeyinin anlamli
olarak farklilagmadigi sonucu ¢ikarilmaktadir.

Son olarak katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak “yeniden satin alma niyeti”

diizeyinin farklilasip farklilagmadiginin incelendigi independent samples t-test
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sonuglarinda varyanslarin esit oldugu durumda t=-0.317 ve p=0.751 bulunmustur.
p>0.050 oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetine bagli olarak “yeniden satin alma niyeti”

diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadig1 sonucuna varilmaktadir.

1.5.2. Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma

niyetinin yasa gore durumu

Tablo 14’te goriildiigii iizere arastirmada katilimcilarin yasi ile tiiketiciyle online
bag kurma diizeyinin “duygusallik-biligsellik” boyutu arasinda one way anova
yontemiyle yapilan degerlendirmede F=2.072 ve p=0.084 bulunmustur. p>0.050
oldugundan dolay1 katilimcilarin yasina bagl olarak “duygusallik-biligsellik” boyutunda
tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadigi tespit edilmistir.

Calismada katilimcilarin yast ile tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin
“katilimcilik” boyutu arasinda one way anova yOntemiyle yapilan degerlendirmede
F=1.119 ve p=0.347 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarm yasina
bagl olarak “katilimecilik” boyutunda tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin anlamli

olarak farklilagmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 14. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyetinin

Yasa Gore Durumu

Tiketiciyle online bag kurma, Sadakat, N Ort. S.S. F p
Yeniden satin alma niyeti
Duygusallik-biligsellik 18 ve alt1 15 4.39 1.50 2.072 0.084
19-24 161 4.28 1.36
25-35 193 4.07 1.47
36-45 29 3.55 1.86
46 ve st 20 3.72 1.94
Katilimeilik 18 ve alt1 15 2.88 1.48 1.119 0.347
19-24 161 2.13 1.44
25-35 193 2.23 1.41
36-45 29 2.00 1.34
46 ve lstil 20 2.13 1.71
Sadakat 18 ve alt1 15 3.93 1.45 1.729 0.143
19-24 161 3.80 1.60
25-35 193 3.61 1.65
36-45 29 3.00 1.74
46 ve istii 20 3.40 1.90
Yeniden satin alma 18 ve alt1 15 4.75 1.47 1.560 0.184
niyeti 19-24 161 4.44 1.63
25-35 193 4.32 1.73
36-45 29 3.63 1.99
46 ve lstil 20 4.23 2.27

Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, ....

“7” Kesinlikle katiliyorum)

Tablo 14’te goriildiigii iizere ¢alismada katilimcilarin yasi ile “sadakat” diizeyi

arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=1.729 ve p=0.143

bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin yasina baglh olarak ‘“sadakat”

diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadig: tespit edilmistir.

Son olarak katilimcilarin yasi ile “yeniden satin alma niyeti” diizeyi arasinda one

way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=1.560 ve p=0.184 bulunmustur.

p>0.050 oldugundan dolayr katilimcilarin yasma bagl olarak “yeniden satin alma

niyeti” diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadigi goriilmektedir.
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1.5.3. Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma

niyetinin gelir diizeyine gore durumu

Tablo 15’te goriildiigii lizere arastwrmada katilimcilarin aylik gelir diizeyi ile
tiikketiciyle online bag kurma diizeyinin “duygusallik-biligsellik” boyutu arasinda one
way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=2.064 ve p=0.104 bulunmustur.
p>0.050 oldugundan dolayr katilimcilarm aylik gelir diizeyine baglhh olarak
“duygusallik-biligsellik” boyutunda tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin anlaml
olarak farklilasmadigi tespit edilmistir.

Calismada katilimcilarin aylik gelir diizeyi ile tiiketiciyle online bag kurma
diizeyinin “katilimcilik” boyutu arasinda one way anova yontemiyle yapilan
degerlendirmede F=0.828 ve p=0.479 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1
katilimeilarin aylik gelir diizeyine bagl olarak “katilimcilik” boyutunda tiiketiciyle
online bag kurma diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadigi tespit edilmistir.

Tablo 15°te gorildigl iizere calismada katilimcilarin aylik gelir diizeyi ile
“sadakat™ diizeyi arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=0.409
ve p=0.747 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin aylik gelir diizeyine

bagli olarak “sadakat” diizeyinin anlamli olarak farklilasmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 15. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyetinin

Gelir Diizeyine Gore Durumu

Tiiketiciyle online bag kurma, Sadakat, N Ort. S.S. F p
Yeniden satin alma niyeti
Duygusallik-biligsellik 750 ve alt1 89 4.28 1.35 2.064 0.104
751-1500 92 4.19 1.37
1501-2500 127 4.19 1.51
2501 ve tstil 110 3.81 1.65
Katilimcilik 750 ve alt1 89 2.17 1.52 0.828 0.479
751-1500 92 2.26 1.50
1501-2500 127 2.30 1.44
2501 ve stil 110 2.03 1.30
Sadakat 750 ve alt1 89 3.57 1.63 0.409 0.747
751-1500 92 3.70 1.54
1501-2500 127 3.74 1.64
2501 ve stil 110 3.53 1.78
Yeniden satin alma 750 ve alt1 89 4.32 1.66 1.020 0.384
niyeti 751-1500 92 4.44 1.63
1501-2500 127 4.46 1.70
2501 ve st 110 4.10 1.92

Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7”” Kesinlikle katiliyorum)

Son olarak katilimcilarin aylik gelir diizeyi ile “yeniden satin alma niyeti”
diizeyi arasmmda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=1.020 ve
p=0.384 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay: katilimcilarin aylik gelir diizeyine
bagl olarak “yeniden satin alma niyeti” diizeyinin anlamli olarak farklilasmadig:

goriilmektedir.

1.5.4. Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma

niyetinin egitim diizeyine gore durumu

Tablo 16’da goriildiigi lizere arastrmada katilimcilarin egitim diizeyi ile
tiikketiciyle online bag kurma diizeyinin “duygusallik-biligsellik” boyutu arasinda one
way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=0.883 ve p=0.450 bulunmustur.

p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin egitim diizeyine bagh olarak “duygusallik-
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biligsellik” boyutunda tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin anlamli olarak
farklilasmadig1 tespit edilmistir.

Calismada katilimeilarin egitim diizeyi ile tiiketiciyle online bag kurma
diizeyinin “katilimcilik” boyutu arasinda one way anova yontemiyle yapilan
degerlendirmede F=0.694 ve p=0.556 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1
katilimeilarin egitim diizeyine bagli olarak “katilimcilik” boyutunda tiiketiciyle online
bag kurma diizeyinin anlamli olarak farklilasmadig: tespit edilmistir.

Tablo 16’da goriildiigi tlizere caligmada katilimcilarin egitim diizeyi ile
“sadakat™ diizeyi arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=1.888
ve p=0.131 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin egitim diizeyine

bagli olarak “sadakat” diizeyinin anlamli olarak farklilasmadigi tespit edilmistir.

Tablo 16. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyetinin

Egitim Diizeyine Gére Durumu

Tiketiciyle online bag kurma, Sadakat, N Ort. S.S. F P
Yeniden satin alma niyeti
Duygusallik-biligsellik [kogretim 4 4.05 1.96 0.883 0.450
Ortadgretim 27 4.35 1.56
Universite 289 4.03 1.45
Lisanstistii 98 4.27 1.58
Katilimeilik [kogretim 4 291 2.78 0.694 0.556
Ortadgretim 27 2.34 1.35
Universite 289 2.21 1.47
Lisansiistii 98 2.07 1.28
Sadakat [kégretim 4 3.18 2.58 1.888 0.131
Ortadgretim 27 3.97 1.83
Universite 289 3.52 1.61
Lisansiistii 98 3.92 1.66
Yeniden satin alma [kogretim 4 3.81 2.51 0.769 0.512
niyeti Ortadgretim 27 4.62 1.87
Universite 289 4.26 1.73
Lisansiistii 98 4.48 1.72

Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7”” Kesinlikle katiliyorum)
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Son olarak katilimcilarin egitim diizeyi ile “yeniden satin alma niyeti” diizeyi
arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=0.769 ve p=0.512
bulunmugstur. p>0.050 oldugundan dolay:1 katilimcilarin egitim diizeyine bagli olarak

“yeniden satin alma niyeti” diizeyinin anlaml olarak farklilagmadig1 goriilmektedir.

1.6. Tiiketiciyle online bag kurma, sadakat ve yeniden satin alma niyetinin

Facebook kullanim siiresine gore durumu

Tablo 17’de goriildiigii iizere arastirmada katilimcilarin Facebook kullanim
siiresi ile tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin “duygusallik-bilissellik” boyutu
arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede F=1.005 ve p=0.367
bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin Facebook kullanim siiresine
bagl olarak “duygusallik-biligsellik” boyutunda tiiketiciyle online bag kurma diizeyinin
anlamli olarak farklilasmadigi tespit edilmistir.

Calismada katilimcilarin Facebook kullanim siiresi ile tiiketiciyle online bag
kurma diizeyinin “katilimecilik” boyutu arasinda one way anova yontemiyle yapilan
degerlendirmede F=0.476 ve p=0.621 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1
katilimcilarin  Facebook kullanim siiresine bagli olarak “katilimcilik” boyutunda
tiikketiciyle online bag kurma diizeyinin anlamli olarak farklilagsmadigi tespit edilmistir.

Tablo 17°de goriildiigii tizere calismada katilimcilarin Facebook kullanim siiresi
ile “sadakat” diizeyi arasinda one way anova yontemiyle yapilan degerlendirmede
F=0.540 ve p=0.583 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin Facebook
kullanim siiresine bagli olarak “sadakat” diizeyinin anlamli olarak farklilagmadigi tespit

edilmistir.
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Tablo 17. Tiiketiciyle Online Bag Kurma, Sadakat ve Yeniden Satin Alma Niyetinin

Facebook Kullamim Stiresine Gore Durumu

Tiketiciyle online bag kurma, Sadakat, N Ort. S.S. F p
Yeniden satin alma niyeti
Duygusal-bilissellik 3 yil veya daha az 41 3.81 1.57 1.005 0.367
4yl 63 422 1.50
5 yil veya daha fazla 314 4.12 1.48
katilimeilik 3 yil veya daha az 41 1.99 1.28 0.476 0.621
4yl 63 2.19 1.38
5 yil veya daha fazla 314 2.22 1.46
sadakat 3 yil veya daha az 41 3.39 1.60 0.540 0.583
4yl 63 3.65 1.69
5 yil veya daha fazla 314 3.67 1.65
Yeniden satin alma 3 yil veya daha az 41 4.01 1.78 0.919 0.400
niyeti 4 yil 63 4.26 1.82
5 yil veya daha fazla 314 4.39 1.72

Ort: Ortalama; SS: Standart Sapma; (“1” Kesinlikle katilmiyorum, .... “7”” Kesinlikle katiliyorum)

Son olarak ¢alismada katilimcilarin Facebook kullanim siiresi ile “yeniden satin
alma niyeti” diizeyi arasinda one way anova yoOntemiyle yapilan degerlendirmede
F=0.919 ve p=0.400 bulunmustur. p>0.050 oldugundan dolay1 katilimcilarin Facebook
kullanim siiresine bagli olarak “yeniden satin alma niyeti” diizeyinin anlamli olarak

farklilasmadigi tespit edilmistir.

1.7. Tiiketiciyle Online Bag Kurma ile Sadakat ve Yeniden Satin Alma
Niyeti Arasindaki iliski

Facebook iizerinden tiiketiciyle online bag kurma faktorleri ile markaya olan
sadakat ve yeniden ilgili markay1 satin alma niyetini arasindaki iligkileri belirlemek
amaciyla coklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Tablo 18’de faktorlerin
birbirleriyle olan iliskilerini incelemek amaciyla korelasyon matrisi olugturulmustur. Bu
sonuclara gore tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasinda 0.670
(p<0.01) diizeyinde ve tiiketici sadakati arasinda 0.771 (p<0.01) diizeyinde istatistiksel
olarak anlaml bir iligki vardir. Tiiketici sadakati ve yeniden satin alma niyeti arasinda

da 0.727 (p<0.01) diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 18. Korelasyon Matrisi

Tiiketiciyle online bag

Yeniden satin alma niyeti

Tiketici sadakati

kurma
Tiiketiciyle online bag kurma 1 0.670" 0.7717
Yeniden satin alma niyeti 0.670" 1 0.727"
Tiiketici sadakati 0.7717 0.727" 1

Tiiketici sadakatinin tiiketiciyle online bag kurma ve yeniden satin alma niyeti

iizerindeki aracilik etkisinin smnanmasi i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen

iic asamal1 regresyon analizi uygulanmistir. Bu yonteme gore, aracilik etkisinden s6z

edilebilmesi i¢in asagidaki kosullarin saglanmasi gerekmektedir:

1- Bagimsiz degiskenin (Tiiketiciyle online bag kurma) bagimli degisken

(Yeniden satin alma niyeti) iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.

2- Bagimsiz degiskenin (Tiiketiciyle online bag kurma) araci degisken

(Tiiketici sadakati) lizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.

3- Araci degisken (tiiketici sadakati) bagimsiz degiskenle (tiiketiciyle online

bag kurma) birlikte regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz

degiskenin (tiiketiciyle online bag kurma) bagimli degisken (yeniden satin

alma niyeti) tizerindeki regresyon katsayisi diiserken, araci degiskenin

(tiiketici sadakati) de bagimli degisken (yeniden satin alma niyeti) lizerinde

anlamli bir etkisi olmalidir.

Bagimsiz degiskenin katsayisinda diislis olmasi kismi aracilik, bu iligkinin

tamamen ortadan kalkmasi1 diger bir ifade ile istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamasi

durumu ise tam aracilik iliskisi olarak ifade edilmektedir. Ayrica bagimsiz ve bagimli

degisken arasindaki iligkilerin azalmasi ya da ortadan kalkmasmin istatistiksel olarak

test edilmesi gerekmektedir. Bu amagla Sobel testi kullanilmakta, bu test yardimi ile

hesaplanan z degerinin anlamliligina bakilmaktadir (Kenny vd., 1998).
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Tablo 19. Tiiketiciyle Online Bag Kurma ile Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

Bagimsiz Bagimh 5 5
R R Ayar. R F p B
degisken degisken
Tiiketiciyle online | Yeniden satin »
H, o 0.670 | 0.448 0.447 338.273 | 0.000 0.670
bag kurma alma niyeti

Tablo 19°da goriildiigii lizere bagimsiz degisken tiiketiciyle online bag kurma ile
bagimli degisken yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iligski vardir (F = 338.273; p < 0.01). Tiiketiciyle sosyal medya araciligiyla
online bag kurma faktorleri yeniden satin alma niyeti adli bagimli degiskeninin
tamaminin yaklasik olarak % 45’ini agiklamaktadir. Regresyona iliskin standardize
edilmis beta () degerleri bakimindan incelendiginde tiiketiciyle online bag kurma ( =
0.670; p < 0.01) yeniden satin alma niyeti degiskeninin tamam iizerinde gii¢lii bir

etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore H; hipotezi desteklenmistir.

Tablo 20. Tiiketiciyle Online Bag Kurma ile Tiiketici Sadakati Arasindaki Iligki

Bagimsiz Bagimh 5 5
R R Ayar. R F p B
degisken degisken
Tiiketiciyle online Tiiketici .
H, ) 0.771 | 0.594 0.593 609.512 | 0.000 0.771
bag kurma sadakati

Tablo 20’ye bakildiginda bagimsiz degisken tiiketiciyle online bag kurma ile
bagimli degisken tiiketici sadakati arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligkinin oldugu goriilmektedir (F = 609.512; p < 0.01). Tiiketiciyle sosyal medya
aracilifiyla online bag kurma faktorleri tiiketici sadakati adli bagimli degiskeninin
tamaminin % 60’11 agiklamaktadir. Regresyona iliskin standardize edilmis beta ()
degerleri bakimindan incelendiginde tiiketiciyle online bag kurma (f = 0.771; p < 0.01)
tiikketici sadakati degiskeninin tamami tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Bu sonuglara

gore H; hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 21. Tiiketici Sadakati ile Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Bagimsiz Bagimh 5 5
R R Ayar. R F p B
degisken degisken

o Yeniden satin -
H; | Tiketici sadakati o 0.727 | 0.528 0.527 466.246 | 0.000 0.727
alma niyeti

Tablo 21°de goriildiigii lizere bagimsiz degisken tiliketici sadakati ile bagimli
degisken yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir (F = 466.246; p < 0.01). Tiiketici sadakati, yeniden satin alma niyeti adli
bagimli degiskeninin tamamimin % 53’lni agiklamaktadir. Regresyona iliskin
standardize edilmis beta () degerleri bakimindan incelendiginde tiiketiciyle online bag
kurma (B = 0.727; p < 0.01) yeniden satin alma niyeti degiskeninin tamami {izerinde

giiclii bir etkiye sahiptir. Bu sonuglara gore H; hipotezi desteklenmistir.

Tablo 22. Asamali Regresyon Analizi Sonuglar

Model Bagimsiz Bagimh R R Ayar. B t F p
degiskenler | degisken R
L Yeniden
Tiketiciyle
. satin .
1 online bag | 0.670 | 0.448 | 0.447 | 0.670 | 18.392 | 338.273 | 0.000
alma
kurma
niyeti
Araci Tiketiciyle
) Yeniden
degiskenin | online bag 0.269 | 5.255
satin .
dahil kurma | 0.747 | 0.558 | 0.556 261.843 | 0.000
alma
edildigi Tiiketici L
niyeti 0.519 | 10.135

model sadakati

Tablo 22 incelendiginde “tiiketici sadakati’nin modele dahil edilmesi ile birlikte
“tiiketiciyle online bag kurma”nin regresyon katsayisinin diisiis gosterdigi ve “tiiketici
sadakati” ile birlikte modeldeki etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore aracilik etkisi i¢in {igiincli sartin da gergeklestiginden ve “tliketici sadakati’nin
“tiiketiciyle online bag kurma” ile “yeniden satin alma niyeti” arasinda kismi aracilik
etkisinden bahsedilebilir. Bu sonucun istatistiksel olarak test edilmesi amaciyla Sobel

testi yapilmis ve sonuglar Tablo 23’te sunulmustur.
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Tablo 23. Sobel Testi Sonuclar

Sobel Testi
Test Istatistigi (z) 13.7552
p - degeri 0.0001%*

Sobel testi sonuglarinda z degeri (13.75)’in istatistiksel olarak anlamli oldugu
(p<0.05) belirlenmistir. Buna gore “tiiketici sadakatinin “tiiketiciyle online bag kurma”
ve “yeniden satm alma niyeti” iliskisinde kismi aracilik etkisinin bulundugu
sOylenebilir.

Bu sonuglara gore Hy hipotezi desteklenmistir.

Regresyon modellerinden elde edilen standardize edilmis beta () degerlerini
tezin basinda ifade edilen kuramsal model ilizerinde gosterildiginde asagidaki sekil elde

edilmektedir. Sekilde yer alan rakamlar () degerlerini gostermektedir.

..........
LR ®e
.* ®e

Duygusallik-
biligsellik

.

. .

......
ooooooo

Yeniden Satin
Alma Niyeti

..........
[ ®e
® .

Sadakat

Sekil 2. Analizler Sonrast Arastirma Modeli
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Besinci Boliim

1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu caligmada tiiketiciyle online bag kurma, tliketicinin sadakat diizeyi ve
tilketicinin yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler smanmistir. Facebook
iizerinden gerceklestirilen arastirmada ii¢ farkli dlgekten olusan anket formuyla 418
katilimciya ulagilabilmistir. Elde edilen verilerin analizi neticesinde asagidaki sonuglar
elde edilmistir.

Arastirmanin ilk hipotezinde tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma
niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Tiiketici ile bag kurma kavraminin alt boyutlar1 olan “duygusallik™, “bilissellik” ve
“katilimcilik” boyutlar1 incelendiginde, orijinal ¢aligmada da oldugu gibi (Reitz, 2012)
arastrma kapsaminda “duygusallik” ve “biligsellik” boyutlarin tek boyutta toplandigi
goriilmiistiir ve tiiketiciyle online bag kurma kavrami “duygusallik-biligsellik” ve
“katilimcilik” olmak tizere iki boyuttan incelenmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde tiiketiciyle online bag kurma ile tiiketicinin
sadakat diizeyi arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski 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
sOylenebilmektedir. Bir bagska deyisle marka ya da sirketle arasinda duygusal, biligsel ya
da katilimci bir bag kuran tiiketicinin sadakat diizeyi yiikselmektedir. Bu ¢alismada
“sadakat” kavrami tutumsal acidan ele alinmustir. Tutumsal sadakatin daha ¢ok
miisterinin duygu ve diislinceleri gibi psikolojik bir stire¢ oldugu dnceki ¢aligmalarda da
ortaya konmustur (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Arastirmanin bir diger hipotezinde; tiiketici sadakatinin yeniden satin alma niyeti
iizerinde bir etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Daha onceki ¢aligmalarda da (Reitz,
2012) incelenen bu hipoteze gore, tiiketici sadakat diizeyi ile yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Markaya ya da sirkete yonelik
sadakat diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde, yeniden satin alma niyetinin daha yiliksek
oldugu gorilmiistiir. Bir bagka deyisle; marka ya da sirkete sadik olan miisteri, yeniden

satin alma davranisinda bulunmaktadir.
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Son olarak tiiketicinin sadakat diizeyinin tiiketiciyle online bag kurma ile
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiye olan etkisi incelenmistir. Arastirmada
tiikketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici
sadakatinin kismi aracilik etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda sadakatin tiiketiciyle online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti
arasindaki iligkide kismi araci olduguna iliskin sonuclar elde edilmistir. Dolayisiyla
tiikketiciyle online bag kurmanin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisinin bir
kismmin tiiketicinin sadakat diizeyi araciligiyla gerceklestigi soylenebilmektedir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda, tiiketicinin cinsiyetinin tiiketiciyle online
bag kurmanmn katilimcilik boyutunda anlamli bir farkliliga yol a¢tig1 goriilmiistiir. Erkek
katilimcilarin Facebook’ta sayfasini begendikleri marka ya da sirketin sayfasinda daha
aktif bir sekilde rol aldiklar1 ortaya ¢ikmustir. Bir baska deyisle tiiketiciyle online bag
kurmanm katilimecilik boyutunda erkeklerin kadinlara gore daha aktif olduklar:
sOylenebilmektedir. Erkek katilimcilar marka ya da sirketin sayfasinda kadinlara gore
daha fazla yorum yazmakta, diger kullanicilarin yorumlarina daha fazla cevap
vermektedir. Fakat duygusallik-biligsellik agisindan cinsiyete gore anlamhi bir farklilik
goriilmedigi gibi, tiiketici sadakat diizeyi ve yeniden satin alma niyetinde de cinsiyete
gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Katilimecilarin yasina gore inceleme
yapildiginda ise tiiketicinin yasmin, tiiketiciyle online bag kurmanm duygusallik-
biligsellik ve katilimcilik boyutu ile sadakat diizeyi ve yeniden satin alma niyetinde
anlaml bir farkliliga yol agmadigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin egitim durumuna ve gelir
diizeylerine bakildiginda da tiiketiciyle online bag kurma faktorleri olan duygusallik-
biligsellik ve katilimcilik ile tiiketici sadakat diizeyi ve yeniden satin alma davranislari
iizerinde anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Facebook kullanim siiresine
gore katilimcilar incelendiginde de faktorler lizerinde Facebook kullanim siiresinin
anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda, bag
kurulmas1 gereken hedef kitle belirlenirken sadece tiiketiciyle online bag kurmanin
katilimeilik boyutu kapsaminda cinsiyete gore farkli stratejilerin belirlenmesinin uygun
olacagi soylenebilmektedir.

Glinlimiizde marka ve sirketlerin karlilik saglamalarinin en 6nemli yolu mevcut
miisterilerini elde tutabilmektir. Yeni tiiketici kazanmaktansa mevcut miisteriyi elde

tutmak, sirketi biiyilk maliyetlerden kurtarmaktadir. Daha 6nce yapilan caligmalarin
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bulgularma gore sadakat, agizdan agiza pazarlamay1 arttrmakta, fiyat hassasiyetini,
pazarlama maliyetlerini ve tiiketicilerin rakip markalara yonelme diizeyini azaltmakta
ve sirketin istikrar1 ile daha yiiksek karliliga yardime1 olmaktadir (Hallowell, 1996’dan
aktaran Reitz, 2012). Yeni tiiketici kazanmanin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan 5 kat
daha maliyetli oldugu bilinmektedir (Srinivasan vd., 2002). Ozet olarak tiiketicinin
sirkete olan sadakatiyle, sirketin tek bu tiiketiciden sagladigi kéar arasindaki dogru
orantidan soz edilebilir. Bir bagka deyisle sirketler miisterileriyle duygusallik-bilissellik
ve katilimeilik faktorleriyle bag kurmaya c¢alismalidir. Bag kurabildikleri miisterilerin
sadakat diizeyleri ylikselmekte ve sadakat diizeyi yliksek miisteriler de yeniden satin
alma davramiginda bulunmaktadir. Yapilmis olan bu ¢alisma, tiiketiciyle online bag
kurmanin tiiketici sadakat diizeyi iizerindeki etkisini gostermekte ve sadik tiiketicilerin
de yeniden satin alma davramisinda bulunma egiliminde olduklarmi gozler Oniine
sermektedir. Sosyal medyanin ana akim medyanin da Oniine ge¢meye basladigi bu
glinlerde pazarlamacilarin sosyal medyanin ve sosyal aglarin giicliniin farkina varmasi
ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda sosyal medyaya daha fazla 6nem vermesi
gerekmektedir. Biitiin bu bulgular 151¢inda bu calisma hem arastirmacilara hem de

uygulamacilara yol gosterecektir.

2. Oneriler
2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Bu calisma, farkl kiiltiirlerde caligilabilir. Tiirkiye’de bu sonuglar1 veren bu
calisma bagka bir iilkenin kiiltiiriinde farkli sonuglar verebilir. Calisma Facebook
iizerinden yiriitiilmiistiir. Tiketiciyle online bag kurma baglaminda marka ya da
sirketlerin web siteleri ya da Twitter, YouTube, LinkedIn gibi diger sosyal ag siteleri
aracilifiyla bu konu tekrardan ele alinabilir. Caligmada katilimcilardan sayfasini
begendikleri ve en cok vakit gecirdikleri marka ya da sirket iizerinden sorularm
cevaplanmas: istenmistir ve sonu¢ olarak genel anlamda bir yargiya varilmistir. Marka
ya da sirket bazinda daraltilarak tek bir marka ya da sirket i¢in arastirma yapilabilecegi
gibi sektor bazinda iirlin ya da hizmet sektoriinde arastirma yapilabilir. Ya da sektorel

bazda da kapsam daraltilarak belli basli sektorlerde incelenebilir (otomotiv, gsm vb.).
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“Bag kurma” yani “engagement” kavrami incelendiginden dolay1 arastirmanin
yapildig1 evren g6z Oniinde bulundurularak futbol kuliibii taraftarligi baglaminda
taraftarlarin sadakati ve takimlarina maddi destegi arastirilabilecegi gibi ayni zamanda
yine kiiltiirel agcidan evrenim uygunlugu durumunda kar amaci giitmeyen kuruluslar,
Greenpeace, UNICEF gibi hayir kurumlar1 da arastirmaya dahil edilebilir.

Calismada sadakat unsurunun tutumsal ac¢idan incelendigi diisiiniilecek olursa,
daha sonraki ¢alismalarda davranissal sadakat de arastirma konusu olabilir. Davranigsal
sadakat incelendiginde tiiketicinin markaya yonelik duygularindan ziyade maddi olarak
o markadan sagladig1 faydalara bakilarak arastirma yapilabilir. Daha avantajli bir
alternatif ortaya ¢iktiginda tiiketicinin sadakat diizeyindeki ve dolayisiyla yeniden satin
alma niyetindeki degisiklik incelenebilir. Ayrica calismada tiiketiciyle online bag
kurmanm sadakat iizerindeki etkisi, sadakatin de yeniden satin alma davranisi
iizerindeki etkisi incelenmistir. Gelecek c¢alismalarda, arastirma farkli sadakat
diizeylerinde incelenebilir. Bir baska deyisle, tiiketiciyle online bag kurma cabalarmnin
farkli sadakat diizeylerindeki miisteriler iizerinde nasil etkili oldugu arastirilabilir. Bu

etkinin yeniden sat alma niyeti tizerindeki etkisi incelenebilir.
2.2. Uygulamacilara Yonelik Oneriler

Pazarlama profesyonelleri, pazarlama stratejileri gelistirirken sirketlerine kar
saglamak en Onemli hedefleri arasindadir. Bunu yapmak icin de markalarinin
bilinirligini artirmak, en az maliyetle en etkili tutundurma faaliyetlerinde bulunmak
durumundadirlar. En az maliyetle yapilabilecek en etkili tutundurma faaliyetleri
disiiniildiigiinde akla ilk gelen “agizdan agiza reklam” yani “Word of mouth”
olmaktadir. (Kotler, 2005). Agizdan agiza reklamin yapilabilmesi de sirketin
miisterilerinin sirket hakkindaki olumlu diisiincelerine baghdir. Bir miisteri sirket ya da
marka hakkinda arkadaslarina ve cevresine olumlu yorumlar yaptiginda, markayi
ovdiigiinde; sirket reklamin en etkilisini sifir maliyetle yapmis olmaktadir. Miisterinin
agizdan agiza reklam faaliyetlerinde bulunmasi da miisterinin sirkete ya da markaya
yonelik tutumsal sadakat diizeyiyle ilgilidir. Bir marka ya da sirkete yonelik tutumsal
sadakate sahip miisteriler, o marka ya da sirketten ¢ok sik aligveris yapmasalar dahi,
marka ya da sirket hakkinda olumlu seyler sdyleyerek, markaya yeni miisteriler

kazandirabilmektedirler. Kazanilan yeni miisteriler de markadan memnun kaldiklar1 ve
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aralarinda bir bag kurabildikleri siirece onlar da g¢evrelerine marka hakkinda olumlu
konusmakta ve bu dongii bu sekilde ilerlemektedir. Agizdan agiza reklam sirketler i¢in
hem en ucuz hem de en etkili reklamdir. Bu nedenle sirketler miisterileriyle aralarinda
bag kurup, sadakatlerini artirmaya yonelik calismalar yapmalidirlar. Cilinkii sadakat
diizeyi yiiksek olan miisteriler hem sirketin reklamini1 yapmakta hem de yeniden satin
alma davranisinda bulunmaktadirlar.

Gilinlimiizde i¢inde bulundugumuz internet caginin da etkisiyle, sosyal medya
artik yazili ve gdrsel medyaya nazaran daha popiiler hale gelmeye baslamistir. Internet
erisimi olan ve Ozellikle para harcamaya istekli gen¢ ve calisan niifusun biiyiikk bir
cogunlugunun sosyal ag sitelerinde 06zellikle Facebook’ta hesabi bulunmaktadir.
Pazarlamacilar, tiiketicilere ulagsmak i¢in sosyal aglar1 g6z ardi etmemelidir. Sosyal
aglarin diger medya organlarindan en Onemli farki iki yonlii bir iletisime olanak
tanimasidir. Televizyon, radyo, gazete gibi medya organlarinin i¢inde bulundugu ana
akim medya, sirketlerin reklam vermeleri i¢in hem ¢ok daha pahali hem de iki yonlii
olmamasindan dolay1 tiiketicilere etkili bir sekilde ulasmayan bir medya ¢esidiyken;
sosyal aglarda sirketleri ya da markalar1 i¢in hesap ya da hayran sayfasi acan
pazarlamacilar, tiliketicilerle ¢ok daha yakindan, dogrudan ve ¢ift yonli iligki
kurabilmekte, iirlinlerini, hizmetlerini ve kampanyalarin1 miisterilerine daha maliyetsiz
ve kolay bir yoldan duyurabilmektedir. Pazarlamacilar sosyal aglar iizerinden
yiiriittiikleri kampanyalarla ve reklamlarla tiiketicilerle bir bag kurmakta ve onlari
miisteri olarak kazanmaktadirlar. Pazarlamacilar bu faaliyetleriyle sadece yeni miisteri
kazanmakla kalmayip ayni1 zamanda halihazirda miisterisi olan bireylerle de aralarindaki
baglar1 kuvvetlendirmekte, miisterilerinin sadakat diizeylerini artirmakta ve onlar
rakiplerine kaptirma tehlikesini bertaraf edebilmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi
esasinda sirketlerin yeni miisteri edinmesinden ziyade elde olan miisterilerini elde
tutmasi, onlarla bag kurarak sadakat diizeylerini artrmasi karlilik ag¢isinda ¢ok daha
onemlidir. Bu miisteriler zaten yeniden satin alma davranisinda bulunmaktayken, bag
kuruldugu takdirde ayn1 zamanda marka i¢in canli bir reklam araci haline gelmektedir.
Pazarlamacilari glinlimiiz teknolojisine ayak uydurmalar: ve tiiketiciler ile bag kurma

faaliyetlerini online olarak etkili bir sekilde devam ettirmeleri gerekmektedir.
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Ekler
Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilimct,

Bu anket formu, "Online "Tiiketiciyle Bag Kurma'"nin, tiiketicinin sadakati ve
yeniden satin alma davranis1 {izerindeki etkileri"ni incelemeyi amaclayan bir
arastirmanin veri araci olarak hazirlanmistir. Arastirma baglaminda tiiketicilerin
Facebook'ta "begen'"dikleri marka/sirket sayfalarindaki deneyimleri incelenecektir.
Arastirmayla 1ilgili toplanacak veriler bilimsel amaglarla kullanilacak olup kisisel
bilgilere yer verilmeyecektir. Bu nedenle ismini belirtmenize gerek yoktur. Katiliminiz
icin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Metin ARGAN Ars. Gor. H. Murad OZCAN

Birinci Boliim

Yaklasik kac¢ yildir Facebook kullanicisisimz?
o ° 6yl ve daha fazla
5
4
3
2

RS B B

o 1 yil ve 1 yildan az

Yaklasik olarak Facebook'ta kac markanin/sirketin sayfasimi
"begen''diniz?

roeen” die

Bundan sonra cevaplayacagimiz sorulari1 Facebook'ta begendiginiz ve
sayfasini en sik ziyaret ettiginiz bir markay/sirketi diisiinerek
cevaplaymniz.

Liitfen sectiginiz markayi/sirketi yaziniz.

—
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Tkinci Boliim

Liitfen katilim diizeyinizi en 1y1 yansitan rakami se¢iniz (1= kesinlikle
katilmiyorum, 2= ¢ogunlukla katilmiyorum, 3= kismen katilmiyorum, 4= ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 5= kismen katiliyorum, 6= ¢ogunlukla
katiliyorum, 7= kesinlikle katiliyorum)

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasindayken tiim dikkatimi
sayfaya veririm.

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasindayken zamanin nasil
gectigini anlamam.

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasindayken akhm siirekli
markayla/sirketle mesgul olur. (markanin/sirketin tarihi, hikayesi, hedefleri
vb.)

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasindayken, sayfadaki
bilgilere dayanarak marka ya da iiriinle ilgili karar verebiliyorum.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda sirket hakkinda ¢ok

fazla miktarda bilgi edindigimi hissederim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda marka/sirket
hakkinda cok daha fazla fikir sahibi olurum.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasindan kazandigim
deneyim beni memnun eder.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasi tatmin edicidir.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Kendimi Facebook'ta begendigim markaya/sirkete ilgili hissederim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Kendimi Facebook'ta begendigim markaya/sirkete yakin hissederim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markayla/sirketle aramda duygusal bir bag
vardir.

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda aktif bir kullanici

olmak isterim.

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda sik sik mesaj ve

yanitlar yazarim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Liitfen katilim diizeyinizi en 1yi yansitan rakami se¢iniz (1= asla, 2= ¢ok nadir,
3= nadiren, 4= ara sira, 5= siklikla, 6= genellikle, 7= her zaman)

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda markanin/sirketin
paylasimlarini okurum.
1 2 3 4 5 6 7

Asla & © & O & O Her zaman

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda diger Kisilerin
yorumlarim okurum.

1 2 3 4 5 6 7

Asla & © & O & O  Her zaman

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda diger Kkisilerin
yorumlarina cevap yazarim.

1 2 3 4 5 6 7

Asla & ¢ ¢ O O O Herzaman

Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda sayfanin duvarina
yorum yazarim

1 2 3 4 5 6 7

Asla & © & O & O Her zaman

1 2 3 4 5 6 7

Asla & © & O & O Her zaman
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Facebook'ta begendigim markanin/sirketin sayfasinda oyun oynarim ya da

diger aktivitelere katilirim.
1 2 3 4 5 6 7

Asla & © & & Her zaman

Liitfen katilim diizeyinizi en 1y1 yansitan rakami se¢iniz (1= kesinlikle

katilmiyorum, 2= ¢cogunlukla katilmiyorum, 3= kismen katilmiyorum, 4= ne

katiliyorum ne katilmiyorum, 5= kismen katiliyorum, 6= ¢ogunlukla
katiliyorum, 7= kesinlikle katiliyorum)
Facebook'ta sayfasimi begendigim marka/sirkete karsi ¢cok sadigim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta sayfasini begendigim marka/sirkete karsi ¢ok baghyim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta sayfasini begendigim marka/sirkete kars1 kendimi sadik bir

tiiketici olarak gormem.

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta sayfasimi begendigim marka/sirket hakkinda olumlu bir
diisiinceye sahibim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Facebook'ta sayfasin1 begendigim marka/sirkete hayranim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta sayfasini begendigim marka/sirketten gelecekte iiriin alirim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Gelecekte Facebook'ta sayfasim1 begendigim marka/sirketin iiriinlerine
ulasmak icin caba sarf ederim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Bir sonraki seferde ihtiyacim oldugunda Facebook'ta sayfasim1 begendigim
marka/sirketten iiriin alirim.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle ~ ~ ~ ~ ~ ¢ Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Facebook'ta sayfasini begendigim marka/sirketi ailem ve arkadaslarima
tavsiye ederim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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Uciincii Boliim
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