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OZET

Sosyal medya platformlarimin aktif bir bicimde kullanilmasi, isletmeleri tiiketicilerine
ulasmak icin bu kanallara yonlendirmigstir. Isletmeler miisteri varligi ve miisteri baghlig
olusturmak icin sosyal medya pazarlama faaliyetleri gelistirmektedir. Buradan hareketle
bu calismanin amaci, isletmelerin gelistirdigi sosyal medya faaliyeti boyutlarinin (eglence,
etkilesim, moda, ozellestirme, agizdan agiza iletisim), miisteri varligi boyutlart (iligki varligi,
marka varligi, deger varligr) ve miisteri baglilig iizerindeki etkisini incelemektir. Sosyal medya
kullanicist 401 kisiye anket uygulanmis olup sonuglar AMOSIG6 ile incelenmistir. 6 hipotez
onerilmis 5’1 kabul edilmistir. Akademiye ve uygulamaya yonelik ¢citkarimlarda bulunulmustur.
Gelecek calismalar icin oneriler ve kisitlar verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamast,
Internet Pazarlamast.

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON
CUSTOMER EQUITY AND CUSTOMER LOYALTY

ABSTRACT

The active use of social media platforms has led firms these channels to reach their
consumers. Firms are developing social media marketing activities to create customer equity
and customer loyalty. From this point of view, the purpose of this study is to analyze the effects
of these social media activities dimensions developed by firms (entertainment, interaction,
fashion, customization, word of mouth (wom)) on customer equity dimensions (relationship
equity, brand equity, value equity) and customer loyalty. 401 social media users were surveyed
and the results were analyzed through AMOS16. Five of six proposed hypotheses have been
accepted. Some implications have been made for the fields of academia and businesses. Future
research directions and limitations were given.
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1. Giris

Dijital cagda, iletisim kanallarinin doniigiimii tiim endiistriler i¢in oldugu gibi iletisim ve
pazarlama alant i¢in de zorlu bir siire¢ baglatmigstir. Mulhern (2009) medyanin dijitallesmesinin;
iletisim tarihi i¢in bir evrim oldugunu ve tiiketici davraniglarini etkiledigini belirtmistir Bu
siirecte ortaya cikan dijital pazarlama olgusu da pazarlamayr doniistiiren bir siire¢ olarak
gelisim gostermigtir (Royle & Laing, 2014:65).

Yeni siireclerin ortaya ¢ikardigi dijital pazarlama, farkli bakis agilari ile farkli sekillerde
tanimlanan bir kavram durumundadir (Chaffey vd., 2013). Genis bir bakis acist ile dijital
pazarlama iirtin veya hizmetleri tanitmak ve dijital kanallar1 kullanarak tiiketicilere ulagmak
icin yaygin bi¢cimde kullanilan bir pazarlama tiirtidiir. Dijital pazarlama, internet kullanimint
gerektirmeyen kanallar da dahil olmak iizere, internet pazarlamanin 6tesine gegerek; mobil
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, arama motoru pazarlamasi ve
diger bir¢ok dijital medya formunu icermektedir (Yasmin vd.,2015:69). Giintimiizde pazarlama
iletisimini tek bir kanaldan yiirlitmenin miimkiin olmamasiyla beraber geleneksel medya ve
dijital pazarlamanin 6nemli bir kolu olan sosyal medyanin bir arada kullanilmasi gerektigi kabul
edilmektedir (Kircova & Enginkaya, 2015:26). “Digital in 2017 Global Overview” raporuna
gore 2016 yilinda Tiirkiye’de 48 milyon kisi aktif bir bicimde sosyal medyay:1 kullanmakta
olup gectigimiz yila kiyasla sosyal medya kullanim orani %14 artmistir. Rapora gore ortalama
bir Tiirk tiiketicisi glinde 6 saat 46 dakika internette gecirmekte ve ortalama 3 saatini de sosyal
mecralarda kullanmaktadir. Bu televizyon baginda gegirilen 2 saate gore oldukca yiiksek bir
stiredir. Tiirkiye’de sosyal ag kullaniminda ise Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter 6n
plana ¢ikmaktadir'. Arastirmadan da goriildiigii tizere sosyal medya kanallar1 diger iletigim
kanallar1 icinde 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye gibi sosyal mecralarin aktif kullanildig1 ve yiiksek
kullanim oranina sahip tilkelerde, sosyal medya kanallari igletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerini
tiiketicilerine aktarmada ve yeni tiiketicilere ulagsmada cazip bir kanal haline gelmistir.

Bu kapsamda, bu ¢aligmanin amaci isletmeler icin miisterilerle iliski kurmada 6nemli
bir kanal haline gelen sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin miisteri
varlig1 ve miisteri baglilig1 olusturmadaki etkinligini 6nerilen kapsamli bir arastirma modeli
ile degerlendirmektir. Diinyada sosyal medya kullanim siralamasina bakildiginda We are
social 2017 kiiresel dijital istatistikler raporuna gore Tiirkiye; Facebook ve Twitter kullanimda
diinyada 7. sirada, Instagram kullaniminda ise diinyada 4. Siradadir®. Caligmanin Tiirkiye
datas1 kullanilarak yapilmasi ise, diinyada sosyal medya kullamimindaki oncii iilkelerde
isletmelerin yiiriittiigli pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmede 6nem arz edecegi
diistintilmektedir.

2. Literatiir Ozeti

Genel olarak kiiresellesme, teknolojik yenilikler ve buna bagh olarak tiiketici
egilimleri ve iletisim kanallarinin farklilagsmasi ile pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi
ve igletme siirecleri degismistir (Alabay, 2010:215). Yeni pazarlama kanallarindan biri olan
dijital pazarlama, dijital teknolojiler araciligiyla pazarlamaya atifta bulunmaktadir. Buna

1 https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview. (Erisim tarihi: 20 May1s 2017).
2 https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview. (Erisim tarihi: 20 Mayis 2017).
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gore iriinlerin, hizmetlerin veya markalarin pazarlanmasi veya tanitimi icin elektronik veya
elektrik araclarinin kullanilmasini ifade etmektedir (Atshaya & Rungta, 2016:29). Isletmenin
paydaslart ile etkilesim kurmak igin kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar, cep telefonlari,
tabletler ve oyun konsollar1 gibi elektronik cihazlari (bilgisayarlar) kullanan pazarlama seklidir
(Kirpekar, 2015:7) . Genel bir bakis acist ile internet pazarlamas: dijital pazarlamanin bir alt
kiimesidir. Internet pazarlamasi (cevrimigi pazarlama) internetteki farkli kanallar1 kullanarak
pazarlama yapilmasi anlamina gelmektedir. Internet pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu,
tiklama bagina 6deme, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, web banner’lari, dijital
cevrimi¢i reklamcilik, ¢cevrimici pazarlama platformu, mobil pazarlama ve bir dereceye kadar
icerik pazarlamasi da igermektedir (Atshaya & Rungta, 2016:30). Internet pazarlamasi, web
sitelerini, e-postalari, reklamlari, videolar1 ve bloglar1 kullanarak pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi anlamina geldigi i¢in, giiniimiizde sosyal medya ve mobil pazarlama da internet
pazarlamasi igerisinde kabul edilmektedir. internet pazarlamasi, geleneksel pazarlama ile
karsilastirildiginda, degerlendirilmesi daha kolay bir platformdur (Batini¢, 2015:35).

Internet pazarlamasi olarak kabul edilen sosyal medya kavramimin tanimi, onu olusturan
iki kelimeden tiiretilmigtir. Medya genellikle yayinlar / kanallar araciligiyla reklamcilik ve
fikirlerin ya da bilgilerin iletisimi anlamina gelirken; sosyal, bir grup veya topluluk icindeki
bireylerin etkilesimini ifade etmektedir. Birlikte ele alindiginda ise sosyal medya, bireylerin
belirli ara¢ veya araclarla kigileraras1 etkilesimi sayesinde iiretilen ve siirdiiriilen iletisim
anlamina gelmektedir (Neti, 2011:2). Sosyal medyanin genis dogas1 ve kapsami goz Oniine
alindiginda, cesitli yazarlarin sundugu sayisiz tanimlarin olmasi sasirtict degildir. Bununla
birlikte, sosyal medya, en yaygin olarak, bilgi ve icerigin (6rnegin, video, resim, metin,
haber, goriis) cevrimi¢i paylasilmasma ve bireyler ve kisiler arasindaki sosyal etkilesim
yoluyla katilim ve igbirligine izin veren ¢evrimici araglart tanimlamak icin kullanilmaktadir
(Thompson vd., 2014:45). Sosyal medyanin gelisimi, bir sosyal medya aginin parcasi olmak,
bireylerin ve sirketlerin fikir paylagmasi, birbirleriyle etkilesim kurmasi, birlikte caligmast,
O0grenmesi, grup eglencelerinin tadini ¢ikarmast ve hatta satin almasi ve satmasi anlamina
gelir. Bu baglamda teknoloji, ¢evrimici etkinligin farkli bicimlerini kolaylastiran bir ortam
yaratmak amach kullanilmaya baglanmistir. Bu nitelikleri ile sosyal medya insanlarin
konustugu, katildig1, katilimer oldugu, cevrimigi paylagimlarda bulundugu ortak platformlari
kapsamaktadir. Genellikle geleneksel medyada enformasyonun ya da haberin yayinlanmasi i¢in
belirli kaynaklara ve masrafl1 bir alt yapiya gerek duyulmaktadir. Sosyal medya ise, tek yonlii
bilgi paylasimindan cift tarafli ve eszamanli etkilesime imkan taniyan; kullanicilarin birbiriyle
yaptig1 diyaloglar ve paylagimlarin biitiiniinii kapsamaktadir (Giicdemir, 2017:19-20).

En yalin hali ile sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarini kullanarak
goriintirligii  arttirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak seklinde tanimlanmaktadir
(Gtigdemir, 2017: 107). Giiniimiiz yogun teknoloji ortaminda sosyal medya perakendecilerin
pazarlama faaliyetlerini daha genis ¢apta uygulayabilecekleri bir platform haline gelmistir. Bu
acidan isletmelerin basarili sosyal medya stratejileri gelistirilebilmeleri ve uzun vadeli planlar
yapabilmeleri siirdiiriilebilirlik i¢in biiylik 6neme sahiptir. Aksi bir durumda yatirimlarin
bosa gitmesi, sosyal medya pazarlamasinin siirekliligi saglanamamis ve internet tizerinden
igletmenin imajini olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmas: engellenememis olmaktadir
(Barut¢u & Tomas, 2013:10).
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Ik olarak insanlarm sosyallestigi ortamlar olarak gelisen sosyal aglar, ayn1 zamanda
orgiitler icin onemli bir rekabet arac1 haline gelmistir. Orgiitler cok daha fazla tiiketiciye ulagmak
ve rekabette 6ne ¢ikmak i¢in bu platformlar: kullanmaktadir. Sosyal aglar bircok marka icin
hedef kitle ile bulusma noktas1 haline gelmistir (Kircova & Enginkaya, 2015:87). Tiim bunlarin
yani sira gelecekte de markalarin tiiketiciler ile giiclii ve etkili baglar kurabilmesi i¢in sosyal
medya biiyiik 6neme sahip olsa da iiriin ve hizmetleri duyu organlar: araciligi ile fiziki olarak
gormek de 6nemini koruyacaktir. Bu acidan markalarin sosyal medya platformlarini geleneksel
medya ile biitiinlesik sekilde kullanarak etkilili§ini arttirmasi en dogru yol kabul edilmektedir
(Kircova & Enginkaya, 2015:88).

Tiiketicilerin ister geleneksel ister internet lizerinden satin alma kararinda; sosyal
medyanin satin alma siirecindeki rolii ¢ok 6nemlidir. Bu siire¢, sosyal medya kanallari tizerinden
satin almanin gerceklestirilmesi, sosyal medya reklamlar1 aracilig: ile satin alma kararinin
verilmesi ya da satig sonrasi begeni ve sikdyetler yoluyla diger kullanicilarin etkilenmesi
gibi ¢ok farkli unsurlart da biinyesinde barindirmaktadir (Sashi, 2012). Sosyal medyanin ¢ok
tarafl1 iletisime olanak tanimasi, sirketlerin hedef gruplaria nasil eriseceklerini etkilemekle
kalmadig1 gibi, tiim karar siirecinde mesajin yorumlanmasindan kullanilabilir alternatiflerin
aragtirtlmasi ve satin alim sonrasindaki eylemlere kadar genis bir alan1 etkilemektedir (Kaplan
& Haenlein, 2010). Miisteriyle iletisim, marka iletisimi, pazarlama arastirmasi islevlerinin
yani sira sosyal medya satig amacli da kullanilmaktadir. Bir¢ok isletme sosyal medya hesaplari
aracilifiyla satig da gergeklestirmektedir. Bu alanda hizmet sektorii, hizli tiikketim iiriinleri
sektorii, emlak sektorii birgok basarilt 6rnek yaratmayi basarmiglardir (Kircova & Enginkaya,
2015:28). Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren baglica oteller ve restoranlar rezervasyonlari
sosyal aglar iizerinden almakta, hizli tiiketim {riinlerine konu olan markalarin sosyal aglar
tizerinden kigisellestirilmis iiriinler tasarlayarak satig yapmakta ve emlak sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar sosyal aglar iizerinden ilanlarint duyurmaktadir.

Genel olarak sosyal medya pazarlamasi, iiriinlere degil; insanlara odaklanan
pazarlamadir. Uriinler miimkiin oldugunca ¢ok nitel dzellik ve tanitim araci bulunan sirket
tarafindan sunulabilir, ancak gergekten 6nemli olan sey miisterilerin biraktig1 yorumlar ve
begenilerdir. Insanlar igerigi saglarlar ve sosyal medya pazarlamasimin zorlayici olmasinin
nedeni de budur. Sosyal medya, geleneksel pazarlamadan tiiketicilere gecis yapmay1 saglayan
bir ortam da meydana getirmektedir. Artik tiim kullanicilar, iirtin ve hizmetler hakkindaki
bilgileri degis tokus edebilirler (Ertemel & Ammoura, 2016:81). Sosyal medya reklameciligini
da kapsayan bu siire¢, geleneksel reklamciliktan oldukg¢a farklidir. Buna gore ilk olarak
kitle iletisim araglari ile baglantili geleneksel medya karsisinda sosyal medya reklamciligi,
hem izin tabanli hem de hedeflenmis mesajlar yoluyla bire bir reklam anlamina gelmektedir.
Ikincisi geleneksel reklamciligin 6denmis reklamciligi temsil etmesi karsisinda sosyal medya
reklamcilig1 iicretsiz ya da ag reklamciligi 6rnegi olabilir. Ugiinciisii, geleneksel reklamcilik
her zaman pazarlamacilardan hedef kitleye tek geleneksel medyayla yonlii iletisim olarak
goriiliirken, sosyal medya reklamciligi firmalar arasinda ¢ift yonlii veya ¢ok yonlii iletigim
imkani saglar. Son olarak sosyal medya reklamlar1 6zgiir bir ortamda faaliyet gostermektedir
(Ertemel & Ammoura, 2016:84).

Tiim bunlarla beraber sosyal medyanin satis siirecinde 6nemi 6zellikle satin alma sonrasi
degerlendirme sirasinda ortaya ¢cikmaktadir. Internet ortaminda 6zellikle satin alinan iiriin ya
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da hizmetten memnun kalinmadiginda sorunun igletme tarafindan ¢oziilmesini saglamak icin
yaratilan sosyal baski, internetin sosyal medya boyutunun giiclinii goz Oniine sermektedir
(Ozcan, 2010:38).

3 Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Miisteri Varhig ve Miisteri Baghhg:
Uzerindeki Etkisine Yonelik Teorik Cerceve

Mehrabian & Russell’m (1974) gelistirdigi Stimulus-Organism-Response (SOR)
modeli pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilmakta olup, bu teori isletmeler tarafindan
tiiketicilere sunulan uyaricilarin, tiiketicilerde bilingli ya da bilingsiz algilanmast sonucunda
kimi i¢sel degerlendirmelere neden oldugunu ve bu degerlendirmelerin tiiketicileri davranisa
yonlendirdigini belirtmektedir. Teorik cercevede; tiiketicilerin davranigsal ¢iktis1 miisteri
baglilig1, i¢csel degerlendirmeler miisteri varligi ve uyaricilar ise igletmelerin uyguladigi sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini temsil etmektedir. Arastirmada onerilen teorik model Sekil
1’de yer almaktadir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Varlig:

Hl H4

Sosyal Medya

S N Miisteri
Pazarlama Tligki Varhi Baglihg1
aaliyetleri
H3 H6

Deger Varligi

Ozellestirme
Kulaktan Kulaga
Pazarlama

3.1.1. Miisteri Baghhg

Miisteri baglilig1 giiniimiizde pazarlama iligkilerinde onemli bir degisken olarak kabul
edilmektedir ve miisteriler ve hizmet saglayicilar arasindaki iligkide farkli niyet bigimlerinin
oynadig1 roller de degerlendirilmektedir.

Miisteri baglilig1, miisterinin igletme ile iliski siirdiirme arzusu olarak tanimlanmaktadir
(Dick & Basu, 1994). Miisteri bagliligini, isletme degistirmeye kars bir diren¢ ve bir tutum
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giicii tiirli olarak ifade edilmektedir (Fullerton, 2003:334). Oliver (1999) miisteri baghiligini,
rakiplerin yaptiklari biitiin pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir iiriiniin ya da hizmeti
gelecekte tekrar satin alma ya da miisterisi olma icin duyulan derin bir adanmiglik olarak
tamimlamigtir. Miisteri baglilig1 bireylerin igletmeyle olan iligkisini devam ettirme istegi ve
isletmeye verdikleri taahhiittiir (Evanschitzky vd., 2006).

Bir kismi baghilig1 tutumsal ve davranigsal olmak iizere iki temel boyutta ele alirken
(Bandyopadhyay & Martell, 2007; Han vd., 2011; Mechinda vd., 2009); bir bagka grup ¢alisma
ise baghiligin tutumsal ve davranigsal boyutuna ilave biligsel boyutunu da ele almaktadirlar (Back
& Parks, 2003; Evanschitzky vd., 2006; Lee & Zeiss, 1980, Lin vd.,2007). Davranigsal baglilik
miisterinin igletmenin tekrar miisterisi olmasi anlamina gelmektedir (Kahraman & Kogoglu,
2008). Tutumsal baglilik, isletme miisteri iligkisinde olan degeri, giiveni ve adanmiglig1 ifade
etmektedir (Smith, 2003). Biligsel baglilik, davranigsal ve tutumsal oOlciilerden olusan bir
yap1 olarak kabul edilmektedir (Jacoby & Chestnut, 1978). Miisteri bagliliginin davranigsal,
tutumsal ve biligsel boyutlartyla ilgili olan baglica gostergeleri ise tekrar satin alma davranist,
agizdan agiza iletigsim, kullanim siklig1, fiyat toleransi, yeniden satin alma niyeti, degistirme
niyeti, tercihin giicliiliigii, 6zel dikkat, secenek azaltma davranigi ve ilk akla gelme olarak ele
alimmustir (Giiven, 2007).

3.1.2. Miisteri Varhig1 (Customer Equity)

Internetin etkilesimli yapisi, tiiketicileri dogrudan markalar ve diger kullanicilar ile
etkilesim igerisine sokmasi, markalar iizerinde kontroliin bir boliimiiniin iireticiden dogrudan
tiiketiciye kaymasina ve firma ve tiiketici gii¢ iligkisinin bozulmasina yol agmistir. Dolayisiyla
bu durumda sosyal medya pazarlamasinin miisteri varligi ile iligkisi de onem kazanmaya
baglamigtir. Sosyal medyanin, giiven insa etme mekanizmalari yoluyla ve miisterilerin
niyetini etkileyen pazarlama stratejileri gelistirmesi muhtemel oldugu i¢in, sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte, bu platformlarda miisteri varli§1 iizerine yapilan arastirmalar da
ortaya ¢ikmistir. Teorik ¢ercevede miisteri varlig1 3 boyutla incelenmistir. Bunlar deger varlig:
(value equity), marka varlig1 (brand equity) ve iligski varligidir (relationship equity) (Lemon
vd., 2001).

Deger varlig1 bir miisterinin algiladig: elde ettigi fayday:r objektif degerlendirmesidir
(Kim & Koo, 2012). Deger varliginin degerlendirilmesinde algilanan kalite kalite, fiyat ve
kullanim kolaylig1 6nem tagimaktadir (Lemon vd., 2001:25).Marka varlig1; 1980’lerde ortaya
cikmasindan bu yana, pazarlama arastirmalarinda temel inceleme alanlarindan biri olmusgtur.
Konu ile ilgili calisan 6nemli isimlerden Aaker (1991), marka varligini, “bir iiriiniin veya
hizmetin bir firmaya ve / veya bir firmanin miisterilerine sagladig1 degere eklenen veya bu
degerden ¢ikarilan, bir markanin adin1 ve simgesiyle baglantili varliklart ve yiikiimliiliikleri”
seklinde tanimlamaktadir. Marka varlig1 yaratma, marka ingasinin énemli bir parcasi olarak
kabul edilmektedir ve marka varliginin bir firmaya cesitli avantajlar getirmesi beklenmektedir.
Ornek olarak yiiksek marka varlig1 seviyelerinin daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin
alma niyetlerine yol a¢tig1 bilinmektedir. Ayrica tiiketiciler belirli bir markay1 olumlu olarak
algilarlarsa firmanin rekabet avantaji olabilir. Bu nedenle, marka yoneticilerinin gecerli ve
giivenilir tiiketici tabanli marka deger araglarina erismeleri hayati bir 6nem kazanmaktadir
(Pappu vd., 2005:143). Marka varlig1, bir miisterinin marka seciminin 6znel degerlendirmesi
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olarak kabul edilmektedir. Miisteriler belirli bir markay: giiclii, benzersiz ve arzulanan bir
marka olarak degerlendirirlerse, yiiksek marka varlig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica miisteriler
bir markay1 olumlu ve gii¢lii bir imaja sahip olarak algilarlarsa, rakip tekliflerden ziyade o
markay1 se¢me olasiliklar1 da artar (Vogel vd., 2008:100).1liski varlig1 ise, miisterilerin
tirtinlerini satin aldiklar igletme ile iligkilerini siirdiirme istegini ve bu egilimin diizeyini ifade
eder. Iligki varlig1, miisterinin bir markanin varligina objektif ve siibjektif bakiginin 6tesinde
ve lizerinde, gelistirilen iligkiler sayesinde uzun dénemde o isletmeye veya markasia bagl
olmasi anlamina gelir (Lemon vd., 2001:26). Kim ve Ko (2012:1481)’ya gore de iligki varligi,
miisterilerin objektif ve 6znel degerlendirmelerinin 6tesine gecen, bir markayla iligkide kalma
egilimini ifade eder. Buna gore bir igletmenin yaratmasi gereken en onemli degerlerden biri
iliski varligidir. Isletmenin kontroliinde miisteri iligkilerinin siirdiiriilmesi ve iliski varliginin
artirilmasinda anahtar niteligindeki en onemli bilesenler; sadakat programlart ve duygusal
bag yaratan programlar olusturmak, bilgi akis1 saglamak ve topluluklar yoluyla tiiketiciyle
iligkiler kurmaktir (Lemon vd., 2001:22). Algilanan iligki esitligi yiiksekse, miisteriler, iyi
hizmet aldiklarma inanmaktadirlar. Buna ek olarak, miisteriler markanin, igletmenin veya
igsletmenin caliganlar1 hakkinda bilgi sahibi olurlar, iirtinlerin kalitesine veya hizmetin dogru
sekilde siirdiiriilmesine giivenirler. Iligki varlig1, miisteriye ek bir deger sunar. Beklentilerini
deneyimleriyle karsilastiran ve digerlerinden daha iyi de8erlendirildigi diisiiniilen tiiketiciler,
sunum, marka veya magazadan memnun olacak ve bu nedenle daha sadik olacaklardir (Vogel
vd., 2008:100).

3.1.3. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Giinlimiizde marka ve tiiketici arasindaki iligki, sosyal medyanin etkisiyle carpici
bicimde degismistir. Markalar ve isletme sahipleri sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerini
derinden etkileyebilecegini anlamiglar; bu nedenle is yapmak icin sosyal medya sitelerinde
bir yer edinme firsati bulmuglardir. Sosyal medyay: kullanarak sirketler stratejiler
olusturabilecekleri gibi; hedef tiiketicinin taleplerini ve begenilerini analiz edebilme olanagina
kavusmuslardir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri isletmelerin, sosyal medya kanallarini
yonetirken yiiriitttigii faaliyetler olup arastirmanin teorik cergevesini olustururken bes boyutta
incelenmigtir. Bunlar; eglence, etkilesim, moda, 6zellestirme ve agizdan agiza iletisimdir. Bu
boyutlar bundan 6nceki calismalarda ele alinmis olup gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmig
boyutlardir (Kim & Ko, 2012).

Eglence, reklamlarda verilmek istenen mesajlarin keyif verme seviyesi olarak
degerlendirilmektedir ve bueglenceicerikleri genel olarak miizik ,oyun ve mizah gibi 6zelliklerdir
(Sabuncuoglu & Giilay, 2016:118). Eglence, sosyal medya deneyiminin de sonucunda ortaya
cikar. Hedonik bir bakis acist ile sosyal medya kullanicilari, eglenmek ve eglendirmenin
yani sira eglence arayan bireyler olarak da goriilmektedir (Munar & Jacobsen, 2014:47) .
Farkli caligmalar eglenceyi sosyal medya kullanimi i¢in giiclii bir neden olarak sunmaktadir
(Godey vd., 2016:2). Eglenceli eylemler, miisterilerin katilimint motive edebilir, heyecanini
ve konsantrasyonunu tesvik edebilir ve sosyal medyadaki tecriibelerden faydalanabilirler.
Eglence, kullanicilart katilmaya, heyecanlarint arttirmaya ve geri gelmelerini saglamaya tegvik
ettifi icin sosyal medya bagarisini artirabilir. Geleneksel reklamlar icin gozlemlenen bu etkiler
dijital reklam alanindaki ¢aligmalarda da saptanmistir. Reklamlarin algilanan eglendiriciliginin
reklamlara olan tutumu ve reklamlarin kabuliinii etkiledigi ve olumlu bir tutum gelistirmeye
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yardimci oldugu literatiirde saptanan olgular i¢cindedir (Aydin, 2016:95). Etkilesim, sosyal
medya tabanli cevrimigi topluluklar, sirketlerin iiriin ve hizmetlerden beklediklerine iligkin
miisterilerin geribildirimlerini almalarina ve miisterilerin ihtiyaclarini karsilamasina ve bunlar1
tatmin etmelerine olanak taniyan ¢ift yonlii iletisimi ifade etmektedir (Chou, 2014:128). Sosyal
medyanin gelisimi, tiiketicilerin birbirleriyle baglantisin1 kolaylagtirmigtir. Bu baglantilar
sayesinde tiiketicilerin, ¢evrimi¢i forumlar, topluluklar, derecelendirmeler, yorumlar ve oneri
platformlar1 gibi sosyal medya aracilifiyla sosyal etkilesimleri ortaya ¢ikmustir (Kaplan
& Haenlein, 2010: 60).Genel olarak sosyal medya, pazarlamacilarla tiiketiciler arasindaki
mevcut iligkileri gelistirebilecekleri etkilesimli bir iletisim ortami olusturmalarina yardimeci
olmaktadir. Bu web giinliikleri, sosyal bloglar, mikro bloglar, viki’ler, podcast’ler, resimler,
video, derecelendirme ve imleme gibi farkli bicimlerde ortaya ¢ikabilmektedir (Kim & Ko,
2012:1481). Sosyal medya platformlarinda etkilesim kisiler ve kisiler arasinda olabilecegi gibi,
kisiler ve kurumlar arasinda da olabilmektedir. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden
biri olan bu etkilesim, sosyal medyanin yayginlagmas: ve daha etkili olmasini saglamaktadir
(Kircova & Enginkaya, 2015:11). Moda; sosyal medyanin en son haberlere erisim saglamasi,
giinceli takip etmekte bireye kolaylik saglamasi ve iiriin aramak icin de etkili bir kanal olmasini
ifade etmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin, geleneksel tanitim faaliyetleri yoluyla kurumsal
destekli iletisimden ¢ok daha giivenilir bilgi kaynag: olarak algiladiklar1 i¢in sosyal medya
kanallarina daha sik bagvurmasidir (Godey vd., 2016:2). Muntinga vd. (2011:26-27), sosyal
medyayla ilgili modaya uygun bilgiler; gdzlem, bilgi, satin alma 6ncesi bilgi ve ilham olmak
tizere dort baglikta incelenmektedir. Gozlem bir kisinin sosyal c¢evresi hakkinda gézlem
yapmasini ifade etmektedir. Boylece, marka ile ilgili igerik gozlemlenmekte; insanlarin
markayla ilgili neler yasamis oldugunu, neler diisiindiigii ve neler yaptig1 gozlemlenmektedir.
Bilgi, acik bir sekilde, bir liriin veya marka hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin diger kisilerin
bilgi ve uzmanligindan yararlanacak marka ile ilgili bilgileri tiiketen kisileri belirtir. Satin alma
oncesi bilgiler, iyi diisiiniilmiis satin alma kararlar1 vermek i¢in iiriin incelemelerini veya marka
topluluklarindaki konulari agiklar. ilham, marka ile ilgili bilgileri yeni fikirlerle takip eden
tiiketicilerle ilgilidir - bu nedenle markayla ilgili bilgiler ilham kaynag1 olusturmaktadir. Ornegin
tiiketiciler, giymek istedikleri sey hakkinda fikir edinmek icin diger insanlarin ne giydiklerine
bakmaktadir. Ozellestirme ya da Kisisellestirme olarak adlandirilan, pazarlama faaliyetlerinin
kisinin ilgi alanlarina gore yayinlanmasi, sosyal medya pazarlamasinda siklikla bagvurulan
yontemlerden biridir. Internet ve iletisim teknolojileri devrimi, firmalarin, dijital reklamciligt
belirli tiiketicilere hedefleme ve reklam icerigini kisisellestirmek ig¢in tiiketici bilgilerini
kullanma becerisini 6nemli 6l¢iide artirmustir. Ozellestirme islemi, sosyal medya kanallarinin,
ozellestirilmis bir bilgi ve 6zellestirilmis hizmet sunma derecesi olarak tanimlanabilecektir
(Godey vd., 2016:2). Sosyal paylasim sitelerinde kigisellestirmenin yapilabilmesi igin
farkli araclara bagvurulmaktadir. Bunun icin de sosyal medyada pazar bdliimlendirmenin,
kullanicilarin demografik ve psikografik 6zelliklerine uygun yapilmas: gerekmektedir. Daha
kisitli kullanilsa da reklamin alicist tarafinda, bazi reklamlarin gériinmemesi secenekleri de
devreye sokulabilecektir (Aydin, 2016:95). Sosyal medya, geleneksel agizdan agiza iletisimin
bir uzantisidir. Sozler her zaman bilgiyi yayginlastirmanin en etkili ve giivenilir yoludur.
Teknolojinin etkinlestirilmesiyle, internet erisimi olan ve goriis sahibi olan herkes sosyal
medyanin bir pargasi olabilir. Bu kiiltiirel degisim, sirketler icin hesaba katilmas: gereken bir
glictiir. Tiiketiciler giderek artan bir sekilde internet, Facebook, Twitter, Blog, Flickr ve benzeri
sosyal medya araglarini kullanmalar1 yani sira, ¢cevrimici tartisma forumlari, tiiketici inceleme
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siteleri, web giinliikleri ve sosyal paylagim ag1 siteleri gibi Web 2.0 araglarini kullanarak
iiriin bilgilerini paylagmaktadir (Balakrishnan vd., 2014:178). Nielsen and NM Incite (2012)
tarafindan yayinlanan bir sosyal medya raporu da, sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 ve
dolayisiyla marka pazarlamasi lizerindeki etkileri hakkinda bilgi vermektedir. Rapora gore,
tiiketicilerin %60°1 sosyal paylasim siteleri aracilifiyla belirli bir marka veya perakendeci
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmay: tercih etmekte ve tiiketicilerin %63’ii diger tiiketiciler
tarafindan birakilan yorumlar: okuma egilimindedir (Tugrul, 2014:41).

3.2. Arastirmanmin Hipotezleri ve Gerekceleri

Caligmada sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka varligi, iligki varlig1 ve deger
varlig1 ile olan iligkisi arastirilmaktadir. Ayrica marka varligi, deger varlig1 ve iligki varliginin
miisteri bagliligina olan etkisinin ortaya konulmasi da ¢calismanin amaglarindandir.

De Vries vd. (2012), sosyal medyada 6zellikle marka sayfalarinda yapilan paylagimlarin,
markanin popiilerligine olumlu katkilar yaptigini belirlemistir. Ayrica sosyal medya
sayfalarindaki olumlu yorumlarin yani sira, yazilan iletilere firma tarafindan verilen cevaplarin,
marka varligiiizerinde olumlu etki ettigini ortaya koymustur (De Vries vd., 2012). Yine, Bruhn
vd. (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada benzer sonuclara ulagilmistir. Calismadan
elde edilen bulgulara gore hem geleneksel iletisimin hem de sosyal medya iletisiminin marka
varlig1 iizerine onemli etkisi oldugu ortaya konulmustur (Bruhn vd., 2012). Benzer sekilde
Laroche vd. (2013), sosyal medyada yerlesik marka topluluklarinin miisteri / iiriin, miisteri
/ marka, miisteri / sirket ve miisteri / diger miisteri iligkileri lizerinde pozitif etkileri oldugu
ortaya konulmustur (Laroche vd., 2013). Karamian vd. (2015) sosyal medya faaliyetlerinin
marka varlig1 tizerine etkilerine yonelik caligmalarinda sosyal medya pazarlamas: ile marka
varlig1 arasindaki korelasyonun pozitif ve anlamli oldugunu ortaya koymustur. Laroche vd.
(2013), sosyal medya faaliyetlerinin miisteri ile marka, miisteri ile iirlin, miigteri ile sirket ve
miisteri ile diger miisteriler arasinda pozitif etkiler oldugunu ortaya koymustur. Kim & Ko
(2012), liikks moda markalar1 iizerinde sosyal medya faaliyetleri ile iligki varligini arastirmig
ve algilanan sosyal medya faaliyetlerini tanimlayan bes faktor olan eglence, etkilesim, moda
ozellestirme ve agizdan agiza iletisim, marka varligi, iligki varlig1 ve miisteri varligini pozitif
etkiledigine iliskin sonuglara ulasmistir. Ge¢mis ¢aligmalarda da gozlemlendigi iizere sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri varligmin farkli boyutlar iizerinde anlamli etkisi
oldugu goriilmiis ve H1, H2, H3 hipotezleri 6nerilmistir.

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka varligi pozitif yonlii iliskilidir.
H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile deger varligi pozitif yonlii iligkilidir.
H3: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile iliski varligi pozitif yonlii iligkilidir.

Tiiketicilerin algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin markalar iizerindeki
miisteri baglilignin bir markanin sundugu avantajli sosyal medya pazarlama kampanyalart,
bir markanin sosyal medya platformlarindaki icerigin alaka diizeyi, i¢erigin arkadaglar ve diger
kullanicilar arasinda popiiler olmas: ve bir markanin sosyal medya ortamlarinda sagladig:
cesitli uygulamalar ile pozitif iligkili oldugu bulunmugtur (Erdogmus & Cicek, 2012). Nisar &
Whitehead (2016) sosyal medya fan sayfalarinin marka varligini ve miisteri baghiligini1 olumlu
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yonde etkiledigini ortaya koymustur. Liao (2015) da Tayvan’da 292 kozmetik kullanicisi ile
gerceklestirdigi calismasinda marka varlig1 ile marka baglili§1 arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu sonucuna ulagmigtir. Baglilik niyetinin ilk itici giicii olarak kabul edilen deger varligi,
satin alinanlarin fiyatina oranla algilanig olarak da ifade edilmektedir. Dolayisiyla, uygun bir
fiyat-kalite orani, yliksek deger varliginin gostergesidir. Bu durum bir¢ok ampirik ¢aligma ile
desteklenmigtir (Vogel vd., 2008:100). Yoo vd. (2000) marka, iligki ve deger varlig1 ile miisteri
baglilig1 arasindaki iligkiyi arastirdigi ¢calismasinda miisteri reklam harcamasi, yiiksek fiyat, iyi
magaza imaj1 ve yiiksek dagitim yogunlugunun yiiksek marka varliiyla iligkili oldugunu, bu
durumun da yiiksek miisteri baglilig1 yarattigini ortaya koymustur. Buradan hareketle, miisteri
varlig1 boyutlarinin miisteri baglilif1 iizerinde etkisini 6neren hipotezler gelistirilmigtir.

H4: Marka varligi miisteri bagliligt ile pozitif yonlii iligkilidir.
H5: Deger varligi miisteri baglhiligi ile pozitif yonlii iligkilidir.
H6: lliski varligi miisteri baghiligu ile pozitif yonlii iliskilidir.
4. Metodoloji ve Uygulama
4.1. Veri Toplama Yontemi

Literatiirde veri toplamak i¢in sik¢a kullanilan “anket” ile veri toplama metodu tercih
edilmigtir. Anketin doldurulmasi icin ¢evrimig¢i anket metodu tercih edilmis ve sosyal aglar
vasitasiyla dagitilarak ornekleme ulastirilmistir. Eglenceyi, etkilesimi, modayi1, 6zellestirmeyi,
agizdan agiza iletisimi Olgmek icin Kim & Ko (2012) olceginden faydalanilmusgtir.
Marka varligini, iligki varligimi, deger varligini 6lgmek icin Vogel vd. (2008) o6lceginden
faydalanilmigtir. Marka bagliligint 6lgmek icin Yoo vd. (2000) dlgeginden faydalanilmustir.
Ankette ayni zamandakatilicilarin demografik 6zelliklerini sorgulayan sorular da bulunmaktadir.
Yorgunluktan kaynaklanan yanit sapmasi sorununu onlemek i¢in cevaplanmasi daha kolay
olan demografik 6zellikler en basa konularak l¢ctimlenmistir. Ankette bilgi verilmesi istenen
demografik 6zellikler cinsiyet, egitim seviyesi, meslek, medeni durumu, gelir durumu, sosyal
aglarda hangi markalarm kullanildig1 (Instagram, Twitter, Facebook ya da hepsi) seklindedir.
Katilimeilarin kimlik bilgileri hicbir sekilde talep edilmemistir. Demografik 6zelliklerin
Olciimii haricindeki biitiin 6lciimlerde 5° 1i Likert tipi olgek tercih edilmistir (1- Kesinlikle
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum).

4.2. Anketin On Testi

Miisterilerin marka baghiliklar1 tizerindeki etkili faktorlerin degerlendirilmesi icin
hazirlanmis olan anketin iglevselliginin test edilmesi icin pilot caligsma yapilmistir. Pilot caligma
Kocaeli bolgesinde faaliyette bulunan bir devlet liniversitesindeki 50 6grenciye uygulanmustir.
Pilot caligma sonucunda elde edilen veriler degerlendirildiginde faktor yapisinda goze carpan
bir sapma gozlemlenmemistir.

4.3. Ana Kitle ve Orneklem

Aragtirmada tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarinda takip ettikleri markalarin
sosyal medya faaliyetleri dogrultusunda marka baglhiliklarim etkileyen faktorler incelenmis
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olup arastirma evreni olarak sosyal medya uygulamalarin: kullanan miisteriler tercih edilmistir.
Ancak arastirma evreninin tamamina ulagilmasi zor, zaman ve maliyet kisitlarinin da oldugu
dikkate almarak, aragtirma orneklem ile sinirlandirilmistir. Orneklem belirlenirken Istanbul,
Kocaeli ve Sakaryailinde yasayan ve hizmet sektoriine ait sosyal medya uygulamalarini kullanan
miisteriler tercih edilmigtir. Calismada olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket sosyal aglar vasitasiyla Ornekleme
ulagtirilmigtir. Anket toplamda 550 kisiye dagitilmig ve 401 kisi tarafindan doldurulmusgtur.
Ankete geri doniis oran1 yiizde 72,8 tir. Orneklemde homojen bir yapiy1 saglayabilmek icin
birbirinden farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilara ulagilmaya calisilmis ve demografik
ozelliklerini olabildigince heterojen bir grup olusturmaya gayret gosterilmistir. Katilimcilar
modelde yer alan deg8iskenlerin 6l¢iimii i¢in gerekli sorulart yanitlamistir. Ankete katilanlarin
demografik dagilimlar: Tablo 1. de verilmistir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Demografik Degisken N %  Demografik Degisken N %0
Cinsiyet Mesleginiz

Erkek 221 5530 Ogrenci 91 22,80
Kadin 179 44,80 Ozel Sektor 292 73,00
Yas Kamu 17 4,20
17-23 85 21,25 Medeni Durum

23-30 175 43775 Evli 172 43,00
30-40 103 25,75 Bekar 228 57,00
40-50 28 700 Geliriniz

50+ 9 2,25 1.000 TL ve alt1 41 10,30
Egitim 1.001 ve 3.000 TL aras1 108 27,00
Lise 63 15,80 3.0001 ve 5.000 TL aras1 142 35,50
Universite 253 63,20 5.000 TL ve iistii 109 27,20
Lisans Ustii 84 21,00

4.4. Olciim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama asamasindan sonra, Ol¢eklerin giivenilirlik, ayrigtirict  gecerlilik
(discriminant validity), uyumsal gecerlilik (convergent validity) ve degerlendirilme asamasina
gecilmistir. Olgeklerin gecerliliklerini incelemek igin yapisal esitlik modeli (YEM) AMOS
20.0 yazilim programi kullanilarak dogrulayict faktor analizi yapilmistir (Hair vd., 2010).
Biitiin faktorler tek bir dogrulayici faktor analizi modeli icerisinde yer almaktadir. Genellikle,
uyum indekslerinin esik degerlerinin iistiinde yer almakta ve degerlerin iyi uyum sagladig:
gozlemlenmektedir (Bentler, 1992). Gostergelerin istatistiki olarak anlamli bir sekilde
faktorlere yiiklenmesi yakinsama gecerliligi icin destek saglamaktadir. Tablo 2’de yapilan
analizler sonucu elde edilen uyum iyiligi indeksler gosterilmektedir.
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Tablo 2: Ol¢iim Modeline iliskin Uyum fyiligi indeksleri

7 y*/df CFI IF1 TLI RMSEA  PNFI
1205,63 2,52 93 93 92 0.06 81

Dogrulayici faktor analizinin ardindan arastirmada kullanilan 6lgeklerini istatistiksel
acidan giivenilirligini test etmek icin yapilmasi gereken bir diger islemde i¢sel giivenilirligin
degerlendirilmesidir. Bunun i¢in arastirmada oncelikle Cronbach alfa katsayis1 incelenmistir.
Olcek giivenilirligi icin ayrica olgegin bilesik giivenilirlik katsayis1 (composite reliability)
hesaplanmigtir (Werts vd., 1974). Arastirmada dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore
konuylailgili ge¢gmis calismalar temel alinarak; tiim faktorlere ait bilesik giivenilirlik (composite
reliability), yakinsama gegerliligi (convergent validity) ve ayrisma gecerliligi (discriminant
validity) degerlendirilmistir (Anderson & Gerbing, 1988; Fornell & Larcker, 1981; Nunally,
1978).

Yapilan analizler sonucunda tiim faktorlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.73 ile
0.93 degerleri arasinda yer aldig1 ve alfa katsayilarinin ise 0.76 ile 0.92 degerleri arasinda yer
aldig1 gozlemlenmistir. Bu degerlerin tavsiye edilen 0.60 degerinden biiyiik olmasi1 6lgeklerin
glivenilir seviyeye sahip olduklarimin gostergesidir (Fornell & Larcker, 1981). Faktorlere
iligkin aciklanan varyans degerlerinin Onerilen deger olan 0,50’den yiiksek olmasi, dlcege
iligkin ifadeler arasinda yakinsama gecerliliginin oldugunu belirtmektedir (Bagozzi & Yi,
1988). Bu sonucu destekler bicimde, her bir faktor icindeki ifadelerin birbirleri arasindaki
korelasyon degerlerinin belirlenmesine yonelik olarak Pearson katsayisina bakilmus, ilgili
faktorler arasindaki tiim degiskenler arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde anlamli iligkiler
bulunmustur. Ayrisma gecerliligi ise ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted—
AVE) degeri ile degisken ciftler arasindaki korelasyon katsayilarinin karelerin karsilastirmasi
ile degerlendirilmigtir. Tiim faktorler icin AVE degerleri 0.61 ile 0.89 degerleri arasinda yer
yer almaktadir. AVE degerlerinin, faktorler arasi korelasyon katsayilarinin karelerinden fazla
olmasi1 tek boyutlulugu gostermekte ve bes faktoriin birbirlerinden ayrigtigini ifade etmekte
bir bagka ifadeyle ayrisma gecerliligine kanit olmaktadir (Fornell & Larcker, 1981). Ayrica
degiskenlere ait Birlesik Giivenilirlik degeri hesaplanmis ve bu degerin her degisken icin
0.70 degerinden yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Fornell & Larcker, 1981). Buda aragtirmada
kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerine ve gecerliliklerine bir kanit niteligindedir. Yukarida
bahsedilenlerin dogrultusunda; Tablo 3’de her bir faktore ait standart faktor yiikleri, Cronbach
Alfa degerleri, birlesik giivenilirlik katsayilar1 ve ortalama agiklanan varyans degerleri yer
almaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik sartlarini
sagladig1 sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 3: Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Degerleri

Standart Faktor Cronbach

Degisken Yiikleri Alfa CR AVE
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri (SMMA) .87 90 64
Eglence (E) 85 .88 73 .89
Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir. 34

Markanin sosyal medya icerigi ilging goriiniiyor. 847
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Tablo 3 devam

Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli
zaman geciriyorum
Etkilesim (I) 82" .82 83 61

88

Markanin sosyal medya hesabi bagkalarryla bilgi

paylagimint miimkiin kilmaktadir. 72
Bagkalariyla konusmak ve goriis aligveriginde 80"
bulunmak markanin sosyal medyasi ile miimkiindiir )
Markanin sosyal medyas: ile bagkalariyla etkilesim
. . .82
halinde bulunabiliyorum.
Moda (T) 69 76 86 .67
Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden g3
olugsmustur. )
Markanin sosyal medyasini kullanmak modadir. a5
Markanin sosyal medya hesabu ile giincel bilgiye g7+

ulagmak miimkiindiir.
Ozellestirme (C) 57 .84 84 64

Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir bilgi

aramasl sunar. 767

Markanin sosyal medyasi 6zellestirilmis hizmet 79

sunmaktadir.

N.[arkam.n sosyal medyasini kullanirken kendimi 6zel 85+

hissederim

Kulaktan Kulaga Pazarlama (WOM) 88 86 87 .62
Markanin sosyal medya sayfasindan arkadaglarima

marka, {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek are

istiyorum

Kendi sosyal medya sayfama rparkgnm sosyal 65+

medyasindan igerik yiiklemek isterim.

Markanin s.osyal medya hesabi hakk!nda 87

cevremdekilere olumlu geyler soylerim

Markanin sosyal rpedya hegqbl hakkinda 85+

arkadaglarimla fikir aligverisi yaparim.

Marka Varligi (BE) .85 90 75
Marka ¢ekici bir markadir. 357

Marka egsiz bir markadir. 90"

Marka giiglii bir markadir. 84

Iliski Varligi (RE) .89 92 69
Marka miigterilerine deger verir. 39

Marka miisterisine kendini 6zel hissettirir. 81

N.I.a{kayl kullanan diger miisterilerle kendimi yakin 73

goriiyorum.

Markaya giiveniyorum 87

Marka sadakat programlar1 veya diger miisteri bagliligi 85+

programlartyla miigterileriyle iyi iligkiler kurar.
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Tablo 3 devam

Deger Varligi (VE) 91 90 .70
Bu markadan yaptigim aligveris deneyimimden 91"

memnunum

Markadan aldigim hizmet/iiriiniin kalitesi beklentimi 91"

kargilar

Markadan aldigim hizmet/iiriiniin fiyat: bu marka i¢in 70

uygundur.

Marka benim igin cazip bir markadir. 30"

Markanin magazalarinda bulunmaktan keyif alirim 80"

Marka Baghligi1 (BL) 92 93 77
Bu markadan tekrar satin alacagim. 38

Bu marka her zaman beni memnun eder. 91

Bu markanin sadik bir miisterisiyim. 93

Bu marka benim ilk tercihimdir 78

Not: CR: Bilesik giivenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; x> ***p<0.001.

Ayrica Tablo 4’°de ise bes faktor arasindaki korelasyon katsayilari, tanimlayicr istatistik
degerleri olan ortalamalar1 ve standart sapmalart yer almaktadir. Tabloda goriildiigii iizere
sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka varligi, iligki varligi, deger varligi1 ve marka

baghlig ile pozitif iliskilidir.

Tablo 4: Tamimlayic1 Istatistikler ve Faktorler Arasi Korelasyon Katsayilari

Ort. St.Sapma 1 2 3 4 5
1-SMMA 3,34 84 1.00(30D
2-BE 4,18 90 447 1.00¢869
3-VE 4,01 .86 557 56% 1.00¢830
4-RE 3,94 .88 60" g1 755 1.00836)
5-BL 4,17 91 497 647 83 747 1.00(87

SMMA: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri; BE: Marka Varligi VE: Deger Varligi; RE: iliski Varligi; BL: Marka

Baghilig1 ***p<0.001.

4.5. Hipotez Testleri

Onerilen yapisal model AMOS 16.0 paket programinda en yiiksek olabilirlik hesaplama
teknigi kullanilarak analiz edilmigtir. Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri
model ile veri arasindaki yiiksek uyumluluga isaret etmektedir. Ki-kare istatistiginin anlamli
bulunmasina ragmen Ki-kare/Serbestlik derecesi oraninin 3’ten kiigiik olmasi (2.61), model ile
veri arasindaki uyumun iyi seviyelerde oldugunu gostermektedir. Tablo 5’te yapisal modele ait

uyum iyiligi indeksleri verilmistir.
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Tablo 5: Yapisal Modele Ait Uyum fyiligi indeksleri

%2 df Cmin/ df CFI NFI  IFI TLI RMSEA
13878 482 2.61 0.92 087 091 0.90 0.07

Tablo 5’te goriildiigii iizere %2, df, Cmin/ df CFI, NFI, IFI, TLI ve RMSEA degerleri
belirtilen kritik seviyelerin lizerindedir (Anderson & Gerbing, 1988; Fornell & Larcker, 1981;
Nunally, 1978). Modelin anlamli bir 2 istatistik degeri ve tiim uyum iyiligi indeksleri kabul
edilebilir diizeyde oldugu gozlenmistir. Bu veri ile teorik modelin uyum sagladiginin temel
kamtidir (Fornell & Larcker, 1981).1yi uyum iyiligine sahip model igin yapilacak bir sonraki
degerlendirme aragtirma hipotezlerinin degerlendirilmesidir. Analiz sonucunda degiskenler
arasindaki iligkilere dair parametreler ve istatistik degerleri Tablo 6’da sergilenmektedir.

Tablo 6: Hipotez Testleri

Standart Regresyon Standart

Hipotez Katsayisi Hata t p Sonug
HI1: SMMA-BE 49 05 947 0.001 Kabul
H2: SMMA-VE .68 06 11,58 0.001  Kabul
H3:SMMA-RE .69 06 12,01 0.001  Kabul
H4: BE-BL .10 03 291 0.001 Kabul
HS5: VE-BL 87 09 9,99 001 Kabul
H6: RE-BL -04 09 043  Ret Ret

SMMA: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri; BE: Marka Varligi VE: Deger Varligi; RE: iliski Varligi; BL: Marka
Baglilig1 **p<0.01, ***p<0.001.

Yapilan analizler sonucunda sosyal medya faaliyetleri ile marka varlig1 arasinda pozitif
yonlii iliski s6z konusudur. Modelin agiklama giicii %72 olarak bulunmustur. Bu gii¢lii bir
aciklama giictidiir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlama faaliyetleri arttikca marka varligi
bundan olumlu etkilenmektedir (Regresyon Katsayist 0,49 ve t= 9,47). Elde edilen bu sonug,
De Vries vd. (2012) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmadan elde edilen bulgulara paraleldir. De
Vries vd. (2012), sosyal medyada 6zellikle marka sayfalarinda yapilan paylasimlarin, markanin
popiilerligine olumlu katkilar yapti§ini belirlemistir. Ayrica sosyal medya sayfalarindaki
olumlu yorumlarin yant sira, yazilan iletilere firma tarafindan verilen cevaplarin, marka varlig
tizerinde olumlu etki ettigini ortaya koymustur (De Vries vd., 2012).

Ikinci hipotez, sosyal medya faaliyetleri ile deger varlig1 arasindaki iliskiye iligkindir.
Yapilan analiz sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile deger varlig1 arasinda pozitif
yonlii iligki oldugu goriilmiistiir. Buna gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri arttik¢a deger
varlig1 bundan olumlu etkilenmektedir (Regresyon Katsayis1 0,68 ve t= 11,58).

Uciincii hipotez, sosyal medya faaliyetleri ile iliski varlig1 arasindaki iliskiye iligkindir.
Yapilan analiz sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetleri iliski varlig1 arasinda pozitif
yonlii iligki oldugu goriilmiistiir. Buna gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri arttik¢a iligki
varlig1 bundan olumlu etkilenmektedir (Regresyon Katsayis1 0,69 ve t= 12,01).
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Dordiincii hipotez, marka varlii ile miisteri baglilig1 arasindaki iligskiye iligkindir.
Yapilan analiz sonucunda marka varliginin miisteri baghligiyla pozitif yonlii iliskili oldugu
goriilmiistiir. Buna gore marka varligi arttikga, miisteri bagliligi bundan olumlu etkilenmektedir
(Regresyon Katsayis1 0,10 ve t=291) .

Besinci hipotez, deger varlig1 ile miisteri baglili1 arasindaki iligkiye iligkindir. Yapilan
analiz sonucunda deger varliginin miisteri bagliligiyla pozitif yonlii iligkili oldugu goriilmiistiir.
Buna gore deger varlig1 arttikca, miisteri bagliligi bundan olumlu etkilenmektedir (Regresyon
Katsayis1 0,87 ve t= 9,99). Elde edilen sonuglar Nisar & Whitehead (2016) tarafindan
gerceklestirilen calisma ile paralellik gostermektedir. Nisar & Whitehead, c¢alismalarinda
sosyal medya fan sayfalarinin marka varligin1 ve miisteri baghiligini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur (Nisar & Whitehead, 2016).

Altinct hipotez, iligki varligi ile miisteri baglilig1 arasindaki iligkiye iligkindir. Yapilan
analiz sonucunda iligki varliginin miisteri bagliligiyla iligkili olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore
iligki varliginin artmasinin ya da azalmasinin, miigteri baglilig: iizerine herhangi bir etkisi
bulunmamigtir (Regresyon Katsayisi -0,04 ve t=0,43) (H6 Red). Bu sonug, literatiirdeki énceki
calismalar ile farklilik arz etmektedir. Ancak 6rneklemin kullandig1 sosyal aglar incelendiginde
agirlikla Instagram kullandiklart gdzlemlenmistir. Bu sosyal ag diger sosyal aglara kiyasla
yeni bir ag olup miisterilerle iligki varliginin olusacak kadar uzun siire gecmemis olmasi
hipotezimizin destek bulamamasinin sebeplerinden olabilir.

5. Degerlendirme ve Sonug

Bu arastirma, sosyal medya faaliyetlerinin (eglence, etkilegsim, moda, 6zellestirme,
agizdan agiza iletisim); marka varligi, iliski varlif1 ve deger varligi degiskenleri iizerine
etkilerini ve bu degerlerin miisteri baghiliga olan etkisini ortaya koymak amaciyla Istanbul,
Sakarya ve Kocaeli’nde toplam 401 sosyal medya kullanicist ile gerceklestirilmistir. Modelin
aciklama giicii yiiksek bir orana sahip olup miisteri baglilig1 tizerinde sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ve miisteri varlig1 boyutlarmin 6nemini ortaya koymustur. Onerilen alt1 hipotezin
besi kabul edilmis olup pek cok ¢ikarimda bulunulmustur.

Bunlardan ilki aragtirmadan elde edilen bulgulara gore sosyal medya faaliyetleri
ile marka varligi, deger varlig1 ve iliski varlig1 arasinda pozitif yonlii iligki s6z konusudur.
Dolayistyla sosyal medya faaliyetleri arttikca marka varligi artmaktadir. Literatiirde bu sonuca
ulagan caligmalar yer almaktadir. Giiniimiizde firmalarin ayakta kalabilmesinin 6n kosullarindan
birinin miisteri baglilig1 yaratmak oldugu g6z oniine alindiginda, marka varligina daha fazla
onem gosterilmesi gerektigi aciktir. Bu calismada da marka varligiin miisteri baglhiligina olan
pozitif etkisi ortaya konulmustur. Dolayisiyla sosyal medya faaliyetleri, marka varligini ve deger
varli§ini, marka varli§1 ve deger varligr ise miisteri bagliliini1 olumlu yonde etkilemektedir.
Bu nedenle firmalarin sosyal medya faaliyetlerine 6zel dnem gostermesi gereklidir. Bu amagla
sosyal medya iizerinden yapilacak icerik pazarlamasi uygulamalari kullanilabilir. Sosyal
medyada iiriiniin 6zellikleri, kontrol listesi ve fiyat listesi paylagimi yapilabilir. Yine iriinlerin
tiretim asamalari, iiriiniin igerigi gibi paylagimlarla iiriinler sosyal medya kullanicilarina daha
yakindan tanitilabilir. {lham vermek amaciyla iinlii kisiler reklamlarda kullanilabilir. Sosyal
medyada viral videolar hazirlanabilir, yarisma ve oyun diizenlenebilir. Ayrica bilgilendirmek
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amaciyla infografikler, trend raporlart basin biiltenleri paylagilabilir. Ayrica sosyal medya
pazarlamasi igletmelere; hedef kitlelerin ilgi ve egilimlerini 6grenme, liriin satiglarini arttirma,
yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme, miisteri ve potansiyel miisteriler bulma ve onlar1
harekete gecirme, Tiiketici davraniglarin1 gozlemleme, Rakipleri takip etme, Fikir liderlerini
tanimlama (sosyal medyada etkileyiciler olarak bilinenler), Web ve sosyal medya trafigini
arttirma, Uriin ve marka farkindaligini artirma ve markanin imajini arttirma gibi avantajlar
saglamaktadir (Giigdemir, 2017:110). Bu sebepten otiirii isletmeler sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken tiim bu faydalar1 gbz 6niinde bulundurarak stratejilerini gelistirmeleri
gerekmektedir.

Birdiger bulguise,internet pazarlamasinda deneyimlerin biiyilik onemi oldugu tartisiimaz
bir gercektir. Internet pazarlamasinda, tiiketicilerin ozelliklerini ve elektronik ortamdaki
davraniglarint kapsamli ve ayrintili bir sekilde veri tabanlarinda tutabilmekte; ¢ift tarafli iletisim
olanagi saglanabilmekte; miisterilerin tiklamalarindan dogrudan tepkileri anlagilabilmekte;
pazarlama faaliyetlerinde verimliligi degerlendirmek ve oOlcmek kolaylasabilmekte ve
son olarak; pazarlama operasyonlarinin sinirsiz izleyiciye ulagabilmesi, yerel ve kiiresel
pazarlamaya imkan taninmaktadir. Arastirma bulgularina gore sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miisteri varligini olumlu yonde etkiledigini sonucu ortaya konulmustur. Bununla
beraber internet ve sosyal medya pazarlamasinda agizdan agiza etkinin cok daha belirleyici
oldugunu goz 6niine aldigimizda, markalarin en kii¢iik bir krizde bile dikkatli hareket etmesi ve
marka varliina zarar verecek davraniglardan kaginmasi tavsiye edilebilecektir.

Bu arastirma her gecen giin kullanici sayis1 artan sosyal aglarin isletmeler i¢in ne kadar
onemli bir potansiyeli oldugunu bir kez daha ortaya koymus ve uzun siireli miisteri iligkileri
gelistirmede igletmelerin gelistirmesi gereken sosyal medya faaliyetlerinin neler oldugunun
altin1 ¢izmisgtir.

Aragtirma belirli sehirlerde ve kisith internet kullanicist ile yiiriitiildiigii gibi bazi
kisitlara da sahiptir. Arastirmada katilimcilarin anket formunda yer alan ifadelerin tamamini
okuyarak tam ve dogru olarak anladigi ve soru ve ifadelere nesnel bir sekilde cevap verdikleri
varsayilmistir. Gelecek aragtirmalar i¢in katilimei sayisinin arttirilmast ve 6rneklem grubunun
genigletilmesi tavsiye edilmektedir. Caligma sadece hizmet sektdriine ait sosyal medya hesabi
takip eden miisterilere yapilmis olup, farkli sektorlere de uygulanarak sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin farkli sektorlerdeki miisteri varlig1 ve miisteri bagliligina olan etkisi incelenebilir.

Kaynakca

Aaker, D. A., & Equity, M. B. (1991). Capitalizing on the value of a brand name. New York.

Alabay, M. N. (2010). Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklagimlaria gecis siireci.
Suleyman Demirel University Journal of Faculty of Economics & Administrative
Sciences, 15 (2).

Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A review
and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103 (3),411.

Atshaya, S., & Rungta, S. (2016). Digital marketing vs internet marketing: A detailed study.
International Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics, 3
(1),29-33.

551



Alev KOCAK ALAN, Ebru TUMER KABADAYI, Tayfun UZUNBURUN

Aydm, G. A. (2016). Popiiler kiiltiir ve reklam iligkisi: Basili reklamlarda 14 Subat Sevgililer
Giinii. Global Media Journal: Turkish Edition, 6 (12).

Back, K. J., & Parks, S. C. (2003). A brand loyalty model involving cognitive, affective, and
conative brand loyalty and customer satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 27 (4),419-435.

Bagozzi,R.P., & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of the
Academy of Marketing Science, 16 (1), 74-94.

Balakrishnan, B. K., Dahnil, M. I, & Yi, W.J. (2014). The impact of social media marketing
medium toward purchase intention and brand loyalty among generation Y. Procedia-
Social and Behavioral Sciences, 148, 177-185.

Bandyopadhyay, S., & Martell, M. (2007). Does attitudinal loyalty influence behavioral
loyalty? A theoretical and empirical study. Journal of Retailing and Consumer Services,
14 (1), 35-44.

Barutgu, S., & Tomag, M. (2013). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas1 ve sosyal medya
pazarlamasi etkinliginin Ol¢cliimii. Journal of Internet Applications & Management/
Internet Uygulamalart ve Yonetimi Dergisi, 4 (1).

Batini¢, I. (2015). The role and importance of internet marketing in modern hotel industry.
Journal of Process Management. New Technologies, 3 (3),34-38.

Bentler, P. M. (1992). On the fit of models to covariances and methodology to the bulletin.
Psychological bulletin, 112(3), 400.

Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schifer, D. B. (2012). Are social media replacing traditional
media in terms of brand equity creation?. Management Research Review, 35 (9), 770-
790.

Chaffey, D., Smith, P. R., & Smith, P. R. (2013). eMarketing eXcellence: Planning and
optimizing your digital marketing. Routledge.

Chou, C. J. (2014). Hotels’ environmental policies and employee personal environmental
beliefs: Interactions and outcomes. Tourism Management, 40, 436-446.

Dick, A.S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2),99-113.

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on brand fan
pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of Interactive
Marketing, 26 (2), 83-91.

Erdogmus, 1. E., & Cicek, M. (2012). The impact of social media marketing on brand loyalty.
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 1353-1360.

Ertemel, A. V., & Ammoura, A. (2016). The role of social media advertising in consumer
buying behavior. International Journal of Commerce and Finance, 2 (1), 81.

Evanschitzky, H., Iyer, G. R., Plassmann, H., Niessing, J., & Meffert, H. (2006). The relative
strength of affective commitment in securing loyalty in service relationships. Journal of
Business Research, 59 (12), 1207-1213.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error. Journal of marketing research, 39-50.

552



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve i§letme Dergisi, Cilt 14, Sayt 2, 2018, ss. 535-555
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 14, No. 2, 2018, pp. 535-555

Fullerton, G. (2003). When does commitment lead to loyalty?. Journal of Service Research,
5(4),333-344.

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., & Singh, R.
(2016). Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity and
consumer behavior. Journal of Business Research, 69(12), 5833-5841.

Giigdemir, Y. (2017). Sosyal medya: Halkla iliskiler, reklam ve pazarlama. Istanbul: Derin
Yayinlari.

Giiven, O.Z. (2007). Iliskisel pazarlama ekseninde otel isletmelerinde miisteri baghligimin
oncel ve sonuglarimin belirlenmesine yonelik bir model gelistirilmesi. (Yayinlanmamig
Doktora Tezi). Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dali, Kiitahya.

Hair, J. F., Anderson, R. E., Babin, B. J., & Black, W. C. (2010). Multivariate data analysis: A
global perspective (Vol. 7). Upper Saddle River, NJ: Pearson.

Han, H., Kim, Y., & Kim, E. K. (2011). Cognitive, affective, conative, and action loyalty:
Testing the impact of inertia. International Journal of Hospitality Management, 30 (4),
1008-1019.

Jacoby, J., & Chestnut, R. W. (1978). Brand loyalty: Measurement and management. John
Wiley & Sons Incorporated.

Cati, K., & Kocgoglu, C. M. (2008). Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik bir aragtirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
19, 167-188.

Karamian, H., Nadoushan, M. A., & Nadoushan, A. A. (2015). Do social media marketing
activities increase brand equity. International Journal of Economy, Management and
Social Sciences, 4(3), 362-365.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kircova, I., & Enginkaya, E. (2015). Sosyal medya pazarlama. Istanbul: Beta Yaynlari.

Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity?
An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65 (10),
1480-1486.

Kirpekar, R. (2015). Digital marketing — new age of marketing. Sai Om Journal of Commerce
& Management, 2 (3), 7-17.

Laroche, M., Habibi, M. R., & Richard, M. O. (2013). To be or not to be in social media:
How brand loyalty is affected by social media? International Journal of Information
Management, 33 (1), 76-82.

Lee, B. A., & Zeiss, C. A. (1980). Behavioral commitment to the role of sport consumer-an
exploratory analysis. Sociology and Social Research, 64 (3),405-419.

Lemon, K. N.,Rust,R. T., & Zeithaml, V. A. (2001). What drives customer equity. Marketing
Management, 10 (1), 20.

Liao, Y. K. (2015). The role of trust on brand loyalty and brand equity. In Joint International
Conference.

553



Alev KOCAK ALAN, Ebru TUMER KABADAYI, Tayfun UZUNBURUN

Lin, C.H.,Morais, D. B., Kerstetter, D. L., & Hou, J. S. (2007). Examining the role of cognitive
and affective image in predicting choice across natural, developed, and theme-park
destinations. Journal of Travel Research, 46 (2), 183-194.

Mechinda, P., Serirat, S., & Gulid, N. (2009). An examination of tourists’ attitudinal and
behavioral loyalty: Comparison between domestic and international tourists. Journal of
Vacation Marketing, 15 (2), 129-148.

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. The MIT
Press.

Mulhern, F. (2009). Integrated marketing communications: From media channels to digital
connectivity. Journal of Marketing Communications, 15 (2-3), 85-101.

Munar, A. M., & Jacobsen, J. K. S. (2014). Motivations for sharing tourism experiences through
social media. Tourism Management, 43, 46-54.

Muntinga, D. G., Moorman, M., & Smit, E. G. (2011). Introducing COBRAs: Exploring
motivations for brand-related social media use. International Journal of Advertising,
30 (1), 13-46.

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G. P., Yagci, M., Dean, D., Ricks, J., &
Wirth, F. (2004). Developing and validating measures of facets of customer-based
brand equity. Journal of Business Research, 57, 209-224.

Neti, S. (2011). Social media and its role in marketing. International Journal of Enterprise
Computing and Business Systems, 1 (2), 1-15.

Nisar, T. M., & Whitehead C. (2016). Brand interactions and social media: Enhancing user
loyalty through social networking sites. Computers in Human Behavior, 62, 743-753.

Nunally, J. C., & Bernstein, I. H. (1978). Psychometric theory. New York: McGraw Hill.
Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. The Journal of Marketing, 33-44.

Ozcan, S. 0. (2010). Internet pazarlama faaliyetlerinde tiiketici satin alma karar siireci. [UYD,
1(2),29-39.
Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005). Consumer-based brand equity: Improving

the measurement—empirical evidence. Journal of Product & Brand Management, 14
(3), 143-154.

Royle, J., & Laing, A. (2014). The digital marketing skills gap: Developing a Digital Marketer
Model for the communication industries. International Journal of Information
Management. 34 (2), 65-73.

Sabuncuoglu, A., & Giilay, G. (2016). Sosyal medyada gorsel paylasimindan reklamciliga:
Instagram reklamlarinin genc kullanicilar iizerine etkisine dair bir arastirma. Giimiighane
University Electronic Journal of the Institute of Social Science / Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 7 (15).

Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media.
Management Decision, 50 (2),253-272.

Smith, R. M. (2003). Profiling the loyal customer in the financial services sector (Doctoral
dissertation, Leeds Metropolitan University).

554



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve i§letme Dergisi, Cilt 14, Sayt 2, 2018, ss. 535-555
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 14, No. 2, 2018, pp. 535-555

Thompson, A. J., Martin, A. J., Andrea, S. G., & Eagleman, N. (2014). Examining the
development of a social media strategy for a national sport organization a case study of
tennis New Zealand. Journal of Applied Sport Management. 2 (6), 42-63

Tugrul, T. O. (2014). Brand experience effects on consumer social media marketing perceptions
and brand value. Journal of Global Strategic Management, 16, 37-45.

Vogel, V., Evanschitzky, H., & Ramaseshan, B. (2008). Customer equity drivers and future
sales. Journal of Marketing, 72, 98—108.

Werts, C. E., Linn, R. L., & Joreskog, K. G. (1974). Intraclass reliability estimates: Testing
structural assumptions. Educational and Psychological measurement, 34 (1), 25-33.

Yasmin, A., Tasneem, S., & Fatema, K. (2015). Effectiveness of digital marketing in the
challenging age: An empirical study. International Journal of Management Science and
Business Administration. 1 (5), 69-80.

Yoo, B.,Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix elements and
brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28, 195-211.

https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview,  Erisim  Tarihi:
20.05.2017.

555






