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Sosyal Medyanin Marka Bagliligina

Etkisi Uzerine Bir Arastirma
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Ozet

Bugtin, sosyal medya markalara pazarlama stratejileri ve politikalar1 agisindan ¢ok onemli firsatlar
sunmaktadir.Bu ¢alismada, sosyal medyanin marka bagliligi yaratmadaki etkisi arastirilmustir.
Sosyal medyada marka baghiligi yaratmada etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin marka baghiligi yaratmadaki etki derecelerinin ortaya ¢ikartilmasi bu arastirmanin
amaci olarak belirlenmistir. Arastirmanin katilimcilari, sosyal paylasim sitelerine tiye olan ve sosyal
paylasim sitelerinde sayfalart olan markalarin kullanicilaridir ve veriler yiizyiize anket yontemi
kullanilarak elde edilmistir.Sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 olan markalarin kullanicilar
arasinda marka baglilig1 yaratmada etkili olabilecek faktorleri etki derecesini belirlemek igin ¢oklu
regresyon modeli analizi kullanilmistir. Aragstirmadan ortaya ¢itkan sonuglara gore; siteye giiven,
sayfa yapisi (diizen ve icerik) ve etkinlik faktorlerinin marka baghlii tizerinde etkili olduklar
ortaya ¢ikmustr.
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Giris

Guniimiizde, — pazarlardaki  gelismelerin  etkisi ~ geleneksel — pazarlama
uygulamalarmin yeniden gozden gegirilmesine neden olmaktadir. Isletmeler, markalarim
tiiketicilerle en etkili ortamlarda bulusturmak cabasi igindedirler. Bugiin, milyonlarca
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internet kullanicisi her gegen giin artan oranda sosyal paylasim sitelerine iiye olmakta ve
bu siteleri ziyaret edip kullanmaktadirlar. Markalarla ilgili bir¢ok bilgi soz konusu bu
sitelerden elde edilmekte ve bu bilgiler hizli bir sekilde yayilmaktadir. Tiiketiciler,
markalarla ilgili deneyimlerini yine bu sitelerde ifade etmekte ve paylasmaktadirlar.
Dolayisiyla, sosyal paylasim sitelerini oldukca etkili bir ortam olarak goérmek ve
kullanmak o6nemli olacaktir. Tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda
tatmin edilmesi gerekmektedir. Ozellikle, onlarda marka baghlig1 yaratabilmek
isletmelere kolaylikla ortadan kaldirilamayacak bir rekabet avantaji saglayacaktir. Bu
baglamda, sosyal medyanin dolayisiyla sosyal paylasim sitelerinin marka baglilig:
yaratmadaki etkilerinin ortaya konulmas: isletmeler agisindan hayati derecede 6nemli
olacaktr.

1.Sosyal Medya

Son yillardaki bilisim ve iletisim teknolojilerindeki inanilmaz gelisim sosyal
medyay1 insanlarin birbirleriyle iletisim kurmada gok ¢nemli ve etkin bir ortam haline
getirmistir. Dolayisiyla, bu kadar 6nemli ve etkin bir medya ortamu olan sosyal medyanin
ne oldugu ve etkinligi tizerindeki tartismalar siklikla yapilmaktadir. Glintimiizde, ytiz
milyonlarca internet kullanicisi, arkadaslariyla baglantida kalabilmek, yeni arkadaslar
edinebilmek, fotograflar, videolar, bloglar gibi kisisel olarak olusturulan igerileri
paylasmak icin binlerce sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadirlar (Kim, et.al., 2010:
215). Sosyal paylasim siteleri kisisel bilgi profiller olusturularak bu profillere arkadaslarin
ve meslektaslarin davet edilmesine, birbirleri arasinda anlik mesaj ve e-posta
gonderilerek baglanilmasina olanak saglayan uygulamalardir. Bu uygulamalar, kisisel
profiller, fotograf, video, ses dosyalar1 ve bloglardahil olmak tizere her tiir bilgiyi
icerebilir ( Kaplan andHaenlein, 2010: 63). Ote yandan, Facebook, MySpace,
Linkedlnvbonline sosyal paylasim siteleri kisilerin kendi profillerini olusturabilecekleri
ve diger kisilerle baglant1 kurabilecekleri kendi kisisel aglarini olusturabilmeleri i¢in bir
alan saglar. Online sosyal paylasim siteleri herkese arkadaslar ile video, resim, yazi ve
kisisel hikayelerini paylasmak icin olanak saglar. Bu siteler etkinlik ve diger sosyal
faaliyetler ile ilgili daha fazla bilgi edinilmesine yardimc olurlar (CheungandMatthew,
2010 : 24).

Facebook ve MySpace gibi sosyal paylasim siteleri sayesinde insanlar, birbirleriyle
iletisim kurarlar ve iliskiler olustururlar (FogelandNehmad, 2009: 153). Bu baglamdaki
iligskiler sosyal paylasim siteleri icin temel teskil etmektedirler ( Waters, et.al., 2009:102).
Bugtin, milyonlarca geng yetiskin sosyal paylasim sitelerini kullanmakta ( Pempek, et.al.,
2009: 227-228) ve internet yoluyla sosyallesme 6zellikle geng yetiskinler arasinda 6nemli
bir yer tutmaktadir ( KirschnerandKarpinsky, 2010 :3). Facebook ve Twitter gibi sosyal
paylasim sitelerinin kullanici sayilar1 her gegen giin artmaktadar.

2. Pazarlama Ortami Olarak Sosyal Medya ve Marka Baglilig:

Sosyal medya, sosyal paylasim siteleri sadece insanlarin birbirleriyle kurduklar:
iletisim ortamlar1 degildir. Son yillarda sosyal medyanin etkisinin farkina varan
isletmeler soz konusu bu ortamlari etkin bir pazarlama ortami olarak da kullanma cabast
icine girmislerdir. Sosyal medyada yer almak isletmeler icin artik kacinilmazdir. Sosyal

medya kavrami bir ¢ok isletme yoneticisi icin Oncelikli giindem konusudur (Kaplan
andHaenlein, 2010: 59). Gegen on yil siiresince biitiin diinyada ytiz milyonlarca internet
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kullanicist binlerce sosyal paylasim sitelerini ve sosyal medyay: ziyaret etmistir(Kim,
et.al.,, 2010:215). Bu ziyaretler, pek cok amagla yapilmaktadir ancak, ziyaretcilerin ya da
kullanicilarin bu siteleri nasil, nicin ve hangi amacla kullanacaklari konusunda az sey
bilinmektedir (Pempek, et.al., 2009:227). Sosyal paylasim siteleri pazarlama araci olarak,
onemli bir etkinlige sahiptir ve birgok fonksiyon iistlenmektedir. Bu sitelerde kisiler
arasindaki iliskiler giiclenmekte ve online olarak ¢ok genis bir ortam olusmaktadir
(Pempek, etal., 2009: 227-228). Kar amact giiden kurumlar mevcut markalarin
gliclendirmek ve pazara tirtin stirmede sosyal paylasim sitelerinden yararlanmaktadirlar
(Waters, et.al., 2009: 102). Facebook, Twitter, Second Life, Wikipedia ve youtube gibi
sosyal medya uygulamalarimin kullamilmas: isletmeleri karli hale getirebilir (Kaplan
andHaenlein, 2010: 59). Tiiketiciler internetteki sosyal paylasim sitelerini kullanarak satin
aldiklar1 triinler hakkindaki deneyimlerini, elestirilerini ve {iirtintin kullanim seklini
diger kisilerle kolaylikla paylasabilmektedirler. Bu sayede diger tiiketiciler, satin almak
istedikleri ~trtinler hakkinda detaylh Dbilgilere sahip olabilmekte ve Kkarar
verebilmektedirler (Jerving, 2009: 3-5). Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya
sitelerinin izlenmesi ile miisteri duyarliiginin tespit edilebilmesi miimkiin olabilir; bu
siteler ayn1 zamanda isletmelere fan sayfalar1 ve tirtin gruplar1 olusturmak tizere bir yer
saglayabilir (Martinez, 2010: 32).

Isletmeler, siirdiiriilebilir ve kolaylikla ortadan kaldirilamayacak bir rekabet
avantaji i¢in miisterilerinde baglilik yaratma ihtiyact ve gabasi icindedirler. Sosyal
paylasim sitelerinde baglilik tizerinde etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi ve
etkisinin ne oldugunun ortaya cikartilmas: onemlidir. Morgan ve Hunt baghlig:,
taraflardan birinin bir iliskinin devam etmesi i¢cin maksimum bir ¢aba gostermesinin
gerekliligine inanmasi olarak tanimlamistir (Morgan andHunt, 1994: 23). Ayrica, baglilik,
bir organizasyona karsi hissedilen ve yogunlugu iliskinin dogasina gore farklilik
gosterebilen bir duygusal yakinlik olarak tanimlanabilir (TakalaandUusitalo, 1996: 57).
Bugiin, ttiketiciler marka tercihlerinde c¢ok fazla alternatifle karsi karsiyadirlar ve
alternatif markalar arasinda kendisine en ¢ok fayday1 saglayacak markayi tercih etme
konusunda satin alma davraniglar1 gostereceklerdir. Tiiketici beklenti, istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasiyla olusan memnuniyet/tatmin diizeyi marka bagliligini
etkiler. Bununla birlikte, marka baglilig1 olusumunda tiiketici cabas1 s6z konusudur.

Isletmelerin sosyal medyadaki 6zellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim
sitelerinde markalar1 icin olusturduklar1 resmi sayfalarinda miisteri baglilig1 yaratmada
etkili olabilecek faktorleri dikkate almak gerekir. Resmi olarak olusturulan sayfalarin
yapist icerik ve diizen olarak ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilmesi ve kullanisli olmasi
kullanicr ziyaretlerini arttirabilir. Sayfayi ziyaret edenlerle kurulan iletisim ve igbirligi de
marka baglhilig1 tizerinde etkili olabilir. Giiven olusturmak ve marka sayfalarmi ziyaret
edenlerin ve markanin fanlarmin profilleri de ©6nemli olabilir. Sosyal medyadaki
etkinlikler ve uzun stireli kullanimi ve dolaysiyla baghlik yaratmada etkili olabilir.

3. Aragtirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyada marka baglilig1 yaratmada etkili olabilecek
faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin marka baglihig: yaratmadaki etki derecelerinin
ortaya ¢ikartilmasi olarak belirlenmistir. Bu amagcla, markalarin (cep telefonu markalarr)
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarindaki uygulamalar (faktorler) irdelenmis ve soz
konusu bu faktorlerin marka baglilig: tizerindeki etkisi tespit edilmistir. Bu arastirma,
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sosyal paylasim sitelerine {iye olan ve bu sitelerde sayfalar1 olan cep telefonu
markalarimin kullanicilarint kapsamaktadir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma olgegi ile ilgili literatiir incelemesi (Wetzels, et.al.,, 1998, Morgan and
Hunt,1994; FosterandCodogan, 2000; AndersonandWeitz, 1992; Selnes, 1998;
JapandGanesan, 2000; SharmaandPatterson, 2000; Steward, et.al., 1998; Pempek, et.al.,
2009; FogelandNehmad, 2009; Dwyer, et.al., 2007; Nosko, et.al., 2010) yapilmis, sosyal
paylasim sitelerine tiye kullanicilar ile yapilan goriismelerden elde edilen bilgilerden
yararlanilmis ve gerekli uyarlamalar yapilarak degiskenler belirlenmistir. Arastirma ile
ilgili olarak olusturulan anket formunun ilk boliimiinde, cevaplayicilarin hangi sosyal
paylasim sitesine tiye olduklari, tiye olduklar1 bu siteye ne kadar siklikla giris yaptiklari,
kullandiklar: cep telefonu markasinin ne oldugu ve uzun siiredir kullandiklar1 ya da
tercih ettikleri cep telefonu markasinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini ne kadar
siklikla ziyaret ettikleri sorgulanmustir.Anket formunun ikinci bolimiinde, marka
baghligini etkileyen faktorler ile ilgili sorulara yer verilmistir. Anket formunun son
boliimiinde ise, cevaplayicilarin demografik ozelliklerinin tespit edilmesine yonelik
sorular yer almistir. Arastirmanin anket formu 56 sorudan olusmaktadir. Marka baglilig:
tzerinde etkisi Ol¢lilmek istenen faktorlerle ilgili sorular 51i Likert oOlcegine gore
yapilandirilmistir. Arastirmanin anket uygulamasicevaplayicilarlaytizyiize goriistilerek
yapilms ve veriler bu sekilde elde edilmistir. Arastirma orneginin se¢iminde kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin uygulamasi sosyal paylasim sitelerine tiye, arastirmada ele alinan cep
telefonu markalarmin kullanicis1 olan ve s6z konusu markalarin sosyal paylasim
sayfalarin ziyaret eden 721 cevaplayiciyla yapilmistir. Eksik hatali ve arastirma amacina
uymayan anketler cikartildiktan sonra 513 kullamilabilir anket formundan elde edilen
veriler degerlendirilmistir.

Arastirmanin kavramsal modeli sekil 1'de goriildiigu tizere gosterilmistir.
Arastirmanin modeli sosyal paylasim sitelerinde marka baglihig: tizerinde etkili
olabilecek faktorlerin baglilik yaratmadaki etkisi seklinde olusturulmustur.
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Sekil 1: Arastirmanin modeli

Sekil 1’de de gosterildigi tizere, arastirmanin modelinde sosyal paylasim sitelerinde
marka baglilig1 tizerinde etkili olan faktorler ve s6z konusu bu faktorlerin marka baglhilig:
yaratmadaki etkinlik diizeyi irdelenmis ve arastirma hipotezleri bu cercevede
olusturulmustur.

H1: Sayfa yapisinin (diizen ve icerik) marka baglilig1 tizerine olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Isbirliginin marka baglilig1 tizerine olumlu bir etkisi vardir.

H3: Iletisim kurmanin marka baglilig1 tizerine olumlu bir etkisi vardir.
H4: Giiven olusturmanin marka baglilig: tizerine olumlu bir etkisi vardir.
Hb5: Ziyaretci profilinin marka baglilig1 tizerine olumlu bir etkisi vardir.
Heé: Etkinligin marka baglilig1 tizerine olumlu bir etkisi vardir.

5. Arastirmanin Bulgular: ve Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 15.0 istatistik yazilim programi
kullanilmistir. Kullanilan 6lgeklerin  giivenilirligini tespit etmek igin giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Daha sonra, arastirmanin degiskenleri korelasyon analizine tabi
tutularak marka bagliligi ile diger bagimsiz degiskenler arasindaki birebir iligkiler
arastirilmis, degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar tespit edilmistir. Son olarak,
herbir bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan marka baglilig: {izerindeki etkisinin
ortaya ¢ikartilmasi amaciyla coklu regresyon analizi yapilmistir.

5.1. Demografik Yap1 Ozellikleri

Bu boltimde, arastirma orneginin demografik ozellikleriyle ilgili bilgiler elde
edilmistir. Verilere gore; arastirmaya katilan cevaplayicilarin %68’ini kadinlar, %32’sini
erkekler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin %94’tntin 18-25 yas grubunda oldugu
belirlenmistir. Arastirma ornegi, sosyal paylasim sitelerini siklikla kullanma egiliminde
olan, egitim diizeyi yiiksek ve geng cevaplayicilardan olusmaktadir. Dolayisiyla, 6rnek
kitlenin arastirmanin konusuna uygun oldugu soylenebilir. Cevaplayicilarin ailelerindeki
birey sayilarina bakildiginda, %12’sinin 3 ve daha az, %42’sinin 4 kisiden, %46’sinn ise 5
ve daha fazla kisiden olustugu belirlenmistir.

5.2. Giivenilirlik ve Korelasyon Analizleri

Bu bolumde, arastirmamin giivenilirlik ve korelasyon analizleri yapilmustir.
Arastirma degiskenleri ile ilgili korelasyon, ortalama ve standart sapma degerleri tablo 1
ve tablo 2'de gosterilmistir. Arastirma ¢lgeginin giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach
Alpha testleri yapilmis ve 6lgegin Cronbach Alpha degerinin 0,96 oldugu belirlenmistir.
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Tablo 1: Degiskenlerin Ortalama Degerleri, Standart Sapma Degerleri ve

Giivenilirlik Katsayilar
Degiskenler

Sayfa Yapisi (diizen ve igerik)
Isbirligi

Iletisim

Giiven

Ziyaretci profili

Etkinlik

Marka baglilig:

Ortalama

3,5
3,0
3,4
B2
3,0
2,7
2,9

Standart

Sapma
,763
,707
717
741
,793
,826
,913

Giivenilirlik

0,88
0,77
0,84
0,81
0,73
0,85
0,93

Tablo 1'den de anlasilacag: tizere, arastirma degiskenlerinden sayfa yapisi (diizen
ve igerik) degiskeninin 0,88, isbirligi degiskeninin 0,77, iletisim degiskeninin 0,84, giiven
degiskeninin 0,81, ziyaretci profili degiskeninin 0,73, etkinlik degiskeninin 0,85 ve
baglilik degiskeninin 0,93 degerlerinde giivenilir olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglara
gore, arastirma ¢lgeginin hem bir biittin olarak hem de herbir degisken itibariyle oldukca
giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Ote yandan, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkileri incelemek icin
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayilar1 degiskenler arasindaki iliskilerin
derecesini %1 ya da %5 diizeyindeki anlamliligini ve olusan iligkilerin pozitif ya da
negatif yonliiliigiint gostermektedir. Tablo 1'deki analiz sonuglarma gore, degiskenler

1 2 3 4 5 6 7
(1)Sayfa yapis1

(diizen ve icerik) 1,000

(2) Isbirligi ,404** 1,000

(3) letisim A32%% 469** 1,000

(4) Giiven A88* 555+ 548 1,000

(5)Ziyaretci 2627 3887 361%  404* 1,000

profili

(6) Etkinlik ,234%%  351%  D9gw  3gpws 555w 1 (00
ggﬁfg‘ A% 391%  387%  AED¥ 340% 340 1,000

arasinda %1 anlamlilik diizeyinde ve olumlu yonde iliskiler oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2: Degiskenlerin Korelasyon Matrisi
** p 0.01 seviyesinde anlaml (¢ift yonlii)
*P 0.05 seviyesinde anlaml1 (gift yonlii)

Tablo2 “deki korelasyon analizi sonuglaria gore, marka baghlig1 ile sayfa yapist
(dtizen ve igerik) arasinda 0,402, isbirligi arasinda 0,391, iletisim arasinda 0,387, giiven
arasinda 0,462, ziyaretci profili arasinda 0,340 ve etkinlik arasinda 0,340 korelasyon
katsayisi ile iligkiler oldugu tespit edilmistir. Ayrica, degiskenler arasindaki bu iliskilerin
%1 anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonli iliskiler oldugu ortaya ¢ikmustir.

5.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testleri

Arastirmada, bir bagimli (marka baglhiligi) alti bagimsiz (sayfa yapisi/diizen ve
icerik, isbirligi, iletisim, gliven, ziyaretci profili ve etkinlik) olmak tizere yedi degisken
vardir. Sosyal paylasim sitelerinde marka baglilig1 yaratmada etkili olabilecek bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkinlik diizeylerini ortaya ¢ikartmak
amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmis ve analizler yapilmistir.

Tablo 3’de Regresyon analizi sonuglar1 gosterilmistir. Analiz sonucunda, R degeri
0,686 ve R? degeri ise 0,471 oldugu ortaya ¢ikmuistir. Yine, F degerinin %1 anlamlilik
diizeyinde 46,364 oldugu tespit edilmistir. Analizlerden regresyonun gtivenilir oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 3: Marka Bagliligini Etkileyen Degiskenlerin

Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Degiskenler B T Anla;r;;hhk
Sayfa Yapisi (diizen ve icerik) ,184%** 3,037 ,003
Isbirligi ,081 1,268 ,206
[letisim ,091 1,419 ,157
Giiven ,247** 3,160 ,002
Ziyaretgi profili ,102 1,558 ,120
Etkinlik ,134* 2,164 ,031

Bagimli Degisken: Marka Baglilig:
** 01 diizeyinde anlaml

*.05 diizeyinde anlaml

Arastirmanin regresyon analizi sonuglar1 tablo 3'de gosterildigi tizere
gerceklesmistir. Regresyon analizi sonuglarma gore; bagimli degisken olan marka

baglilig1 tizerinde “sayfa yapisi (diizen ve igerik)”, “gtiven” ve “etkinlik” adli bagimsiz
degiskenlerin anlaml bir sekilde etkili olduklari tespit edilmistir. Diger bagimsiz
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degiskenlerin (isbirligi, iletisim ve ziyaretci profili) ise bagimli degisken tizerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 anlasiimistir.

Regresyon analizi sonuglarina gore, %1 anlamlilik diizeyinde ve 0,184f katsayisi ile
sayfa yapisimn (diizen ve igerik) marka baghligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir
seklinde olusturulan arastirma hipotezi kabul edilmistir (H1). Yani, markalarmn sosyal
medyadaki sayfa yapist (diizen ve igerik) marka bagliligini etkilemektedir. Yine, tablo
3’deki analiz sonuglarmna gore, giiven olusturmanin marka baghlig1 yaratmada etkili
oldugu ortaya ¢ikmustir. Giiven degiskeni %1 anlamlilik diizeyinde ve 0,247 B katsayisi
ile marka baghligini etkilemektedir. Bu sonuca gore, H4 hipotezi kabul edilmistir. Ote
yandan, markalarin sosyal medya sayfalarinda etkinlik yapmanin da marka baglilig
yaratmada etkili oldugu arastirmadan ortaya ¢ikan bir baska sonuctur. Buna gore,
etkinligin marka baghhg tzerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde olusturulan
arastirma hipotezi (H6) kabul edilmistir (%5 anlamlilik, § 0,134).

Bununla birlikte, isbirligi, iletisim ve ziyaretgi profili adli arastirma degiskenlerinin
marka baglilig1 tizerinde anlamli bir etkilerinin olmadig1 ortaya gikmuistir.

Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medyada marka baghligi yaratmada etkili olabilecek faktorlerin
belirlenmesi ve bu faktorlerin marka baghlig1 yaratmadaki etkisinin ne diizeyde
oldugunun ortaya ¢ikartilmasi amacin giiden bu arastirma sonucuna gore;

Markalarin sosyal paylasim sitelerindeki sayfa yapisinin marka baghligi yaratmada
oldukgca 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore, sosyal medyada
yer alan markalarin sayfalarinin diizenli ve goriintistiniin ¢ekici olmasi gerekir. Uriinle
ilgili 6zgtin igerikler hazirlanmali ve sayfada yaymlanmalidir. Marka sayfasi icerik olarak
dikkat gekici ve merak uyandirici olmalidir. Sayfalar gorsel, duyusal ve metinsel olarak
etkileyici bir sekilde hazirlanmalidir. Ote yandan, markalarmin sayfalarmin ziyaretgiler
acgisindan kullarmigh olmasina dikkat edilmelidir.

Giuiven faktoriintin marka baghlig1 tizerinde en onemli etken oldugu arastirma
sonuglarindan tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu ¢ok énemli faktoriin etkisini arttirabilmek
icin markalarin sayfalariin ziyaretgiler tizerinde iyi bir imaj birakmas: saglanmalidir,
sayfay1 ziyaret edenlerin tatmin edilmesi igin maksimum c¢aba harcanmali, markanin
sayfasini ziyaret edenlerin kendilerini iyi hissetmeleri ve markanin sayfasina giiven
duymalar1 saglanmalidir. Markayla ilgili herhangi bir sorun yasayan miisterilerin
sorunlar1 markalarin sayfalarinda hemen ¢6ztim bulmalar1 gerekli oldugu hallerde
alternatif ¢6ziim onerileri sunulmalidir.

Yine, arastirmada ortaya ¢itkan sonuglardan biri de markalarin sosyal medya
sayfalarinda cesitli etkinliklerde bulunmanin marka baghlig1 yaratmada etkili oldugu
sonucudur. Sayfay1r ziyaret edenlerin sayfalarda ¢esitli etkinlikler yapmasi
gerekmektedir. Buna gore, ziyaretcilerin trtinle ilgili paylasimlarda bulunmalar:
saglanmalidir. Sayfada uzun stire gegirilmesi ve gecirilen zamanin karsiliginin
alindiginin hissettirilmesi gerekir. Markalar sayfalarinda giincel ve farkli olaylarla ilgili
bilgiler de sunmalidirlar. Ziyaretcilerin sayfalarda onerilerde bulunmalar1 ve begenilen
igeriklerin onaylanmas: saglanmalidir. Ayrica, ziyaretgilerin sayfalarinda yorum
yapmalar1 ve yapilan yorumlar: okumalar: da énemli bir etkinlik olarak marka baglilig
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tizerinde etkisi olacaktir. Sayfa ziyaretgilerinin bagkalarmin stz konusu markanin
sayfasini begenmeye davet etmeleri de bir etkinlik olarak 6nemlidir. Markalarin sayfalari,
sayfay1 ziyaret edenlerden tirtinii satin alma niyeti olusturmalidirlar.

Arastirma sonuglarindan biri de, arastirmayla ilgili olarak olusturulan ve marka
bagliigi yaratmada etkili olabilecek “isbirligi”, “iletisim” ve “ziyaretci profili” adh
degiskenlerin marka baglilig1 tizerinde anlaml1 bir etkisi olmadig1 sonucudur. Bu sonucu,
arastirmanin biitin degiskenlerinin birebir iliski i¢inde olmalarina ragmen diger
degiskenlerin etkisiyle s6z konusu degiskenlerin 6nemini yitirmesiyle agiklamak
olanaklidir.

Genel bir sonug olarak, sosyal medyada marka baglili$1 yaratmada etkili olabilecek
en onemli faktoriin “giiven faktori” oldugu ortaya gikmustir. Tkinci derecede etkili
faktortin ise “sayfa yapisi (diizen ve icerik)” faktorti oldugu belirlenmistir. Ayrica,
“etkinlik” faktoriintin de sosyal medyada marka baglilig1 tizerinde etkisinin oldugu da
tespit edilmistir. Dolayisiyla, isletmelerin arastirma sonuglarini degerlendirerek sosyal
medyada markalarinda baglilik yaratmada etkili olabilecek faktorleri ele almalar1 ve bu
cercevede pazarlama stratejileri ve politikalar1 gelistirmeleri ve uygulamalar: rekabet
avantaji saglamalar1 agisindan son derece 6nemli olacaktir.
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Abstract

Today, social media offers important opportunities to brands in terms of marketing strategies and
policies. Inthisstudy, theeffect of socialmedia on creating brand loyalty was examined. The purpose
of study is to determine the factors that wil leffect brand loyalty in social media and to reveal the
degrees of effect of the sefactors on creating brand loyalty. Respondents of study is the member of
social network sites and the users of brandswhich has a page on social network sites. Data were
collected by face to face survey methods. Multiple regression analysis model was used to determine
the degree of factors that creating brand loyalty among the users of brands which has a page on
social network sites. As a result of thestudy it was found that trust to website, page layout (pattern
and content) and activity factors affect brand loyalty.
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