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EDITORDEN
Degerli okuyucularimiz,

Pazarlama alaninda ¢alismalarin iiretilmesine katki
saglamak amaciyla ¢iktigimiz bu yolda, Turkish
Journal of Marketing Research (TUJOMR)
dergimizin yeni sayisini ¢ikartmanin heyecanini ve
mutlulugunu  yasiyoruz. Derginin  ulusal ve
uluslararas1  akademik  alanlarda  agirligim
hissettirmeye yonelik ¢abalarini arttirarak devam
ettirecegine olan inancimizla yolumuza devam
ediyoruz.

Dergimizin yeni sayisinin yayimlanmasinda katkilar
saglayan degerli hocalarimiza, dergimize calisma
gonderen yazarlarimiza ve gelen ¢alismalarin
degerlendirmelerini yapan hakemlere tesekkiir
ediyoruz.

Yilda iki kez olmak iizere Haziran ve Aralik
aylarinda yayimlanmasi planlanan dergimizin
Haziran 2024, Cilt 3 Say1 1'de bes ¢alismaya yer
verilmistir.

Aralik 2024 sayis1 igin dergimize destek ve
katkilarinizin artarak devam etmesini umuyor, saygi
ve sevgilerimizi sunuyoruz.

Keyifli bir okuma deneyimi ve gelecek sayida
bulugma timidiyle...

Dog. Dr. Ziibeyir Celik &
Dog. Dr. Mehmet Saglam

EDITORIAL
Dear readers,

We are excited and happy to publish the new issue
of our Turkish Journal of Marketing Research
(TUJOMR) on this path we set out to contribute to
the production of studies in the field of marketing.
We continue on our way with the belief that the
journal will continue to increase its efforts to make
its weight felt in national and international academic
fields.

We would like to thank our esteemed professors who
contributed to the publication of the new issue of our
journal, our authors who submitted studies to our
journal, and the reviewers who evaluated the
incoming studies.

Five studies are included in the June 2024, Volume
3, Issue 1 of our journal, which is planned to be
published twice a year in June and December.

We hope that your support and contributions to our
magazine will continue to increase for the December
2024 issue, and we offer our respect and love.

Hoping for a pleasant reading experience and
meeting in the next issue...

Assoc. Prof. Ziibeyir Celik &
Assoc. Prof. Mehmet Saglam
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DERGI HAKKINDA

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR),
yilda 2 kez yayimlanan (Haziran ve Aralik),
uluslararasi, ¢evrimici, agik erisimli, ¢ift kor hakemli bir
dergidir. Dergiye ingilizce ve Tiirkce calismalar kabul
edilmektedir. TUJOMR Dergisi'ndeki makaleler,
alaninda en az doktora diizeyine sahip hakemler
arasinda ilk editoryal taramadan sonra en az 2 hakem
tarafindan incelenir.

TUJOMR'1n amaci, Pazarlama Biliminin tim yonleriyle
ilgili yiiksek kaliteli, bilimsel arastirma makaleleri

yayimlamaktir. TUJOMR, en yiiksek titizlik
standartlarint  koruyan ve mevcut yaymlarda
yayimlanandan daha fazla istatistiksel bilgi ve
multidisipliner calismay1 yansitan makaleler

yayimlayan, pazarlama bilimine 6zel olarak odaklanan
bir dergi ihtiyacini karsilayacaktir.
Bir makalenin TUJOMR'da yayimlanabilmesi igin
asgari olarak asagidaki kriterleri karsilamasi gerekir:
Pazarlama alanindaki 6nemli bir konuya odaklanmak
[ Alani ilerleten temelde yeni bilgiler sunmak
[ Literatiir temelli ve bilimsel olmak
Ampirik bir ¢alisma ise, metodolojiyi detayli sekilde
ele almak.
Makaleler ampirik aragtirma makaleleri, teorik ya da
derleme makaleler ve vaka ¢aligmalar1 olabilir. Bu hem
teorik hem de pratik yonleri ve 6zellikle ikisi arasindaki
iliskiyi i¢erecektir. Bagvurular tim yil boyunca kabul
edilmektedir. Yazim kurallar1 ve yiiklenmesi gereken
diger belgeler i¢in calismanizi géndermeden 6nce liitfen
yazarlar igin sekmesindeki yonergeleri kontrol edin.
TUJOMR, yazarlara inceleme siirecinde miimkiin olan
en kisa siirede bir makaleyi kabul etme veya reddetme
kararimi bildirmeyi amaglamaktadir.

TUJOMR Editor Ofisi, makalelerin degerlendirme
stirecinin 60 giinden daha kisa siirede tamamlanmasini
saglamak icin ortak bir ¢aba sarf etmektedir. Ancak,
zaman zaman geri doniig siiresinin daha uzun oldugu
durumlar olabilir.

Makalelerde ifade edilen goriisler yazarlarin
sorumlulugunda olup, makalelerin bilimsel sorumlulugu
yazarlarina aittir.

ABOUT THIS JOURNAL

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR) is an
international online, open access, double-blind peer
review journal published 2 times a year (June and
December). English and Turkish manuscripts are
accepted for the journal. Manuscripts in TUJOMR
Journal reviewed of at least 2 referees after an initial
editorial screening among the referees who have at least
doctorate level in their field.

The purpose of TUJOMR is to publish high-quality, peer-
reviewed scientific research articles on all aspects of
Marketing Science. The TUJOMR will fill the need for a
journal with a special focus on marketing science that
maintains the highest standards of rigor and publishes
articles that reflect more statistical knowledge and
multidisciplinary work and/or conceptual integration
than are published in current publications.
In order for a manuscript to be published in TUJOMR it
must, at the minimum, meet the following criteria:
Focus on a substantive issue in the domain of
marketing.
] Offer fundamentally new insights that advance the
field

] Be literature-based and scholarly

] Provide evidence of methodological rigor, if an
empirical piece.

Articles can be empirical research, theoretical or
compilation papers, and case studies. This will include
both theoretical and practical aspects and particularly the
relationship between the two. Intensive contributions
from both academics and practitioners are welcomed.
Submissions are welcomed all year round. For the author
guidelines and other documents that need to be uploaded
please check the guidelines in the for authors tab before
submitting.

TUJOMR is committed to providing authors with a
decision to either accept or reject a manuscript as early as
possible in the review process.

The TUJOMR Editorial Office makes a concerted effort
to ensure that the review process of articles is completed
in less than 60 days. However, there may be occasional
instances in which the turnaround time is longer.

The views expressed in the articles are under the
responsibility of authors and the scientific responsibility
of articles belongs to the authors.
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Factors Affecting Customer Loyalty of Consumers Shopping on Social Media Platforms
Ahmet ERKASAP!?

ABSTRACT

The relentless progress in information and communication technology has resulted in substantial alterations in
individuals' consumer behavior. Originally intended for fostering personal connections, the utilization of social
media has recently experienced a substantial transformation as businesses incorporate it into their e-commerce
strategies. Social media platforms have become an integral part of the everyday routines of the ordinary consumer
demographic, serving as a crucial tool for online purchase. The rise of e-commerce has sparked intense rivalry
among firms, compelling them to enhance client loyalty through the use of social media platforms. The
expectations and objectives of customers who participate in online purchase through these channels fundamentally
differ from those of traditional in-person shoppers. This study aims to analyze the determinants that impact
consumer loyalty among white-collar professionals that engage in online transactions via social media platforms.
The primary aim of this study is to examine the phenomena of online consumer loyalty. This study has a cohort of
364 individuals employed in professional or managerial positions. Following the formulation of the hypotheses,
data was gathered via a questionnaire. The acquired data was analyzed using a multiple regression model to
examine the three hypotheses. The results indicate that individuals' loyalty towards a corporation is positively
influenced by their judgments of corporate social responsibility, website service quality, and public relations.
Furthermore, research demonstrates a substantial correlation between the frequency of online purchases and the
level of consumer loyalty. The final section of the paper is an analysis of the practical consequences that result
from the aforementioned findings.

Keywords: Online Shopping, Customer Loyalty, Perception of Corporate Social Responsibility.
JEL Classification Codes: M30, D12, D23

Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Ahsveris Yapan Tiiketicilerin Miisteri Sadakatini
Etkileyen Etmenler
oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki siirekli ilerleme, insanlarin tiiketici davramiglarinda 6nemli degisiklikler
meydana getirmistir. Baslangicta kisisel iligkileri kolaylastirmak igin tasarlanan sosyal medya kullanimi, son
zamanlarda isletmelerin e-ticaret taktiklerine entegre etmesiyle 6nemli bir degisim gostermistir. Cagdas toplumda,
sosyal medya platformlarinin ¢evrimici satin alma aract olarak kullanilmasi, ortalama tiiketici demografisinin
giinliik rutinlerinin temel bir bileseni olarak ortaya ¢ikmistir. E-ticaretin ortaya ¢ikisi, isletmeler arasinda siddetli
bir rekabete yol agmis ve onlar1 sosyal medya platformlarini kullanarak miisteri sadakatini artirmaya tesvik
etmistir. Bu platformlar aracilifiyla ¢evrimigi satin alma islemine katilan miisterilerin beklenti ve istekleri,
geleneksel yiiz yiize aligveris yapanlardan temelde farklilik gostermektedir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya
platformlar1 araciligryla ¢evrimigi satin alma yapan beyaz yakali profesyoneller arasinda miisteri sadakatini
etkileyen faktorleri incelemektir. Bu aragtirmanin temel amaci, online tiiketici sadakati olgusunu arastirmaktir. Bu
calisma 364 beyaz yakali ¢alisandan olusan bir 6rneklemi igermektedir. Hipotezlerin olusturulmasi sonrasinda
anket yoluyla veriler toplanmistir. Toplanan verilere dayanarak ti¢ hipotezi arastirmak i¢in ¢oklu regresyon modeli
kullanilmigtir. Bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk, web sitesi hizmet kalitesi ve halkla iliskiler algilarinin
cevrimi¢i miisterilerin kuruma yonelik sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Ayrica,
online satin alma siklig1 ile tiiketici sadakatinin derecesi arasinda kayda deger bir iliski oldugu gosterilmistir.
Makalenin sonu¢ bdliimiinde, yukarida bahsedilen bulgulardan kaynaklanan pragmatik ¢ikarimlarin bir analizi
sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi Aligveris, Miisteri Sadakati, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algist,.
JEL Siiflandirma Kodlari: M30, D12, D23

1 @ Assistant Professor, Istanbul Gedik University, Faculty of Economics, Administrative and Social Sciences,
Department of Management Information Systems, ahmet.erkasap@gedik.edu.tr
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GENISLETILMIS OZET
Amac ve Kapsam:

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya platformlar1 {izerinden online aligveris yapan beyaz yakali ¢alisanlar
arasinda tiiketici sadakati diizeyini etkileyen gesitli unsurlart incelemektir. Son yillarda sirketler arasinda, uygun
fiyatli ve yiiksek degerli iiriinler sunarak genis bir miisteri tabanina ulagsmaya odaklanan gelencksel pazarlama
yaklagimlarindan daha miisteri merkezli bir pazarlama stratejisine dogru kayda deger bir gecis yasanmaktadir.
Ticari isletmeler, ayirt edici stratejilerin uygulanmast, bu tiir diizenlemelerin siirdiiriilmesi ve nihayetinde tiiketici
bagliliginin tesvik edilmesi yoluyla miisterileriyle kalic1 iliskiler gelistirmeye ¢calismaktadir. Giiniimiizde "Miisteri
[liskileri Yonetimi" kavrami biiyiik dnem kazanmustir.

Miisteri iliskileri yonetiminin temel amaci, bir isletmenin miisteri tabani i¢inde dnemli dl¢iide karlilik saglayan
miigterileri ayirt etmek ve degerlerini en list diizeye ¢ikarmak i¢in kaynaklari buna gore tahsis etmektir. Bu
yaklagimin amaci, miisterilerin yasam boyu degerlerini artirarak sadakatlerini gelistirmektir. Miisterilerin ihtiyag
ve tercihlerine oncelik veren pazarlama yaklagimi, dogas1 geregi teknoloji odakli bir bakis agisiyla uyumludur.
Dijital pazarlama ¢abalarinin giderek daha fazla 6ne ¢iktig1 giiniimiiz kosullarinda, web sitesi kalite algis1 ve sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesindeki 6nemi yadsinamaz.

Ote yandan, halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi, itibar algisini etkileyerek marka ve
isletme imajmin sekillendirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Marka bagliliginin artmasi, markaya sadakat
gosteren miisterilerin sayisinda da artisa yol agarak bagliliklarini gii¢lendirir. Cagdas pazarlamada, titizlikle
tasarlanmis ve etkin bir sekilde uygulanmis halkla iligkiler stratejilerinin kuruluslara sagladigi avantajlar giderek
daha belirgin hale gelmistir. Klasik donemde isletmeler kar elde etmeyi amaglamig, bu kar1 elde etmeye ve
stirdiirmeye 6zel bir 6nem vermislerdir. Cagdas toplumda ise mevcut yiikiimliiliiklerin yani sira isletmelerin etik
ve ¢evresel gorevleri de 6n plana ¢ikmigtir. Firmalarin yiikiimliliiklerini yerine getirmek i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk girisimleri yiiriitmesi, ¢agdas misteriler {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Cagdas toplumda tiiketim
aligkanliklarina dikkat eden bireylerin, kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerine oncelik veren kurum ve
markalara yonelik beklentileri artmaktadir. Dahasi, bu bireyler bu tiir girisimlerin isletmelerin operasyonel
cercevelerine sorunsuz bir sekilde dahil edilmesinin ve bdylece kurumsal siirdiiriilebilirligin saglanmasinin
éneminin farkindadir. Isletmeler, bu talebin bir sonucu olarak marka bilinirligi, marka sadakati ve marka
bagliliginda es zamanli bir biiylime yasamaktadir.

Yontem:

Bu calisma, 1 Mayis 2023 — 1 Temmuz 2023 tarihleri arasinda, Istanbul'da ikamet eden ve sosyal medya
platformlarini kullanarak ¢evrimici aligveris yapan beyaz yakali profesyonellerden olusan bir 6rneklem iizerinde
gerceklestirilmigtir. Bu ¢alismada kullanilan veri toplama yaklagimi bir anket formunun kullanilmasidir. Sorularin
bir kismi yiiz yiize goriismeler yoluyla uygulanirken, digerleri Google Formlar kullanilarak ¢evrimigi olarak
gerceklestirilmistir. Ilk etapta toplanan 457 anketten 93'ii eksik yanitlar ya da katilimeilarin online satin alma
aligkanliklarinin bulunmamasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Calismada kullanilan araglar 5'li Likert tipi tutum
Olgekleridir. Miisteri sadakatini 6l¢gmek i¢in Dehghan ve Shahin (2011, s. 11) tarafindan gelistirilen 5 maddelik
6lgek kullanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk maddelerini 6lgmek i¢cin Maignan (2001, s. 67) tarafindan
olusturulan 6lgek kullanilmistir. Web sitesindeki hizmet kalitesi unsurlarint degerlendirmek igin Rasli ve digerleri
(2018, s. 41) tarafindan gelistirilen 5 maddelik 6l¢ek kullanilmistir. Halkla iligkiler algisini 6lgmek igin kullanilan
sorular, orijinali Gonzalez (2014, s. 51) tarafindan iiretilen ve bes maddeden olusan bir dlgekten tiiretilmistir. Bu
caligma, sosyal medya platformlar1 tarafindan kolaylastirilan aligveris davranislarindaki ortalama farkliliklarin
istatistiksel anlamliligin1 analiz ederek sosyal medya pazarlamasmin miisteri sadakati iizerindeki etkisini
aragtirmay1 amaglamistir.

Bulgular:

Yapilan analizlerin sonuglarina gore tiim Olgekler bir faktor catist altinda toplanmigtir. Bununla birlikte biitiin
maddelerin faktor yiikleri 0,80'in {izerindedir ve bu da maddeler ile ilgili 6lgekler arasinda giiglii bir iligki oldugunu
gostermektedir. Ayrica, tim 6lgekler i¢in Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayilar1 0,80'in lizerindedir ve bu da
Olclim araciin yiiksek i¢ tutarliligina ve giivenilirligine isaret etmektedir. Ayrica, tiim Olgekler tarafindan
aciklanan kiimiilatif varyans oranlar1 "oldukga tatmin edici" olarak degerlendirilebilir. Varyans analizi (ANOVA),
bagimhi degisken ile {ic bagimsiz degiskenden en az biri arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir.
Regresyon analizi sonuglarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algisi, web sitesi hizmet kalitesi algis1 ve halkla
iliskiler algisinin miisteri sadakati ile istatistiki olarak anlamli bir iligki gostermistir (p)CSR = pPRP = 0.000 ve
pWQ=0.001 <0.05). Regresyon katsayilar1 incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin (BCSR = 0.373)
en yiiksek katsay1iy1, web sitesi hizmet kalitesi algisinin (BWQ = 0.250) ise en diisiik katsay1y1 gosterdigi ortaya
cikmaktadir. Sonu¢ olarak, beyaz yakali ¢aliganlarin internet lizerinden aligveris yaptiklar1 firmaya olan
bagliliklarmin temel belirleyicisi, kurumun kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin diisiinceleridir. R2 skoruna
gore, arastirma modeli orta ila tatmin edici bir istatistiksel giic sergilemektedir. Bu gergevede, calisanlarin
kurumsal sosyal sorumlulugu algilama derecesi, web sitesi hizmet kalitesini algilama derecesi ve online aligveris



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 1-16
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 1-16

yaptiklart firmanin halkla iliskilerini algilama derecesi, birlikte, s6z konusu kurulusa yonelik tiiketici
bagliliklarinin %72'sini agiklamaktadir.

Sonug ve Tartisma:

Aragtirma bulgularina gore, sosyal medya platformlari {izerinden online aligverig yapan beyaz yakalilarin miisteri
sadakatini etkileyen temel belirleyici, aligveris yaptiklari online platformlarin kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerine atfettikleri 6nemdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi, kurumsal sosyal sorumluluk kadar
belirgin olmasa da, online aligveris yapanlar, tiikketici sadakatini tesvik etme konusunda ilgili firmanin web sitesi
hizmetlerinin ve halkla iligkiler faaliyetlerinin kalitesine de 6nem vermektedir. Arastirma bulgulari, online
aligveris yapma siklig1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu gostermektedir.
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1. INTRODUCTION

In the current highly competitive landscape, the establishment of customer loyalty and its subsequent
maintenance emerges as a critical concern for organizations. The traditional marketing strategy,
characterized by the production of cost-effective and superior goods with the objective of reaching a
wider consumer base, has been supplanted by a customer-centric marketing approach. Business
enterprises strive to cultivate enduring associations with their clientele through differentiation strategies,
ultimately fostering customer loyalty and sustaining this advantageous state. In contemporary times, the
concept of "Customer Relationship Management" has garnered significant significance.

The fundamental objective of Customer Relationship Management (CRM) is to discern the clients who
yield profitability within a business's customer base and allocate resources accordingly, according with
their respective value. The objective is to cultivate client loyalty by enhancing the customer's lifetime
value. The marketing strategy that prioritizes customer needs and preferences is inherently aligned with
a technology-driven approach. In the current landscape characterized by the growing prominence of
digital marketing endeavors, the significance of website quality perception and social media marketing
operations in the establishment and sustenance of consumer loyalty cannot be overstated.

Conversely, the accurate execution of public relations activities has a crucial role in shaping the
perception of reputation, so making substantial contributions to both brand and company image. An
augmentation in brand loyalty results in a corresponding rise in the quantity of steadfast clients and
serves to fortify customer loyalty. In contemporary marketing, the irrefutable significance of well-
designed and effectively implemented public relations initiatives for organizations is evident. During
the classical period, enterprises were driven by the objective of generating profit, with a focus on
increasing this profit and ensuring its sustainability. In contemporary culture, alongside existing
obligations, firms are increasingly expected to prioritize their environmental and societal duties. The
execution of Corporate Social Responsibility (CSR) initiatives by firms to meet their ethical obligations
holds significant implications for consumers in contemporary society. In contemporary society,
individuals who are mindful of their consumption habits have heightened expectations for institutions
and businesses that prioritize Corporate Social Responsibility initiatives. Moreover, they recognize the
significance of corporate sustainability and acknowledge the efficacy of incorporating such projects
seamlessly into their business models. The demand for these firms is accompanied by a simultaneous
increase in brand awareness, brand loyalty, and brand loyalty.

The research was conducted in accordance with the principles of research and publication ethics.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. Customer Loyalty

In the current landscape of intense competition, the retention of existing consumers has emerged as a
critical concern for organizations. It is widely acknowledged that the expenses associated with getting a
new client are significantly greater in comparison to the costs involved in retaining an existing customer.
According to Beba (2018), it is advisable for businesses to prioritize the retention of their current
customers and focus on maximizing and safeguarding the customer's lifetime value, instead of solely
focusing on acquiring new consumers (p. 97). The notion of customer loyalty becomes prominent at this
juncture. The significance of marketing objectives for organizations cannot be understated as they play
a crucial role in attaining a competitive advantage within the market. Customer loyalty is widely
recognized as a crucial marketing objective. The enhancement of client loyalty offers businesses the
advantage of greater flexibility in their pricing strategies, while simultaneously attracting new customers
to the business. The enduring nature of customers' inclination towards a certain firm serves as a
significant measure of their loyalty towards that business (Ar1 & Yilmaz, 2015). Within the marketing
literature, various conceptualizations of client loyalty have been proposed and numerous empirical
investigations have been undertaken. According to Duffy (1998), customer loyalty can be described as
the behavior of a consumer who consistently makes purchases from the same supplier, demonstrates a
favorable attitude, and actively promotes the supplier to others (Kandampully & Suhartanto, 2000). On
the other hand, Oyman (2002) defines customer loyalty as the commitment shown towards a specific
brand or business.
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Within the existing body of research, the idea of customer loyalty is commonly approached from two
distinct perspectives: behavioral loyalty and attitudinal loyalty. Consequently, loyalty is
comprehensively elucidated by considering both the observable actions and the underlying attitudes of
customers. Behavioral loyalty can be defined as the consistent and repetitive purchase behavior
exhibited by a customer.

Attitudinal loyalty, as described by Ball et al. (2003: 1273), refers to a favorable inclination towards the
perpetuation of a relationship, along with a motivation to sustain this relationship. Attitudinal loyalty,
in a more specific sense, encompasses favorable discussions, endorsements, and endeavors to convince
individuals to patronize a particular business, irrespective of the absence of recurring purchase patterns.
In summary, consumers that exhibit attitudinal loyalty engage in a form of unpaid and impactful
advertising for the business. These favorable testimonials are shown to be equally powerful, if not more
so, compared to the commercials created by the firm itself (Cat1 & Kogoglu, 2008: 169).

2.2. Perception of Corporate Social Responsibility & Customer Loyalty

The advent of the Industrial Revolution facilitated the onset of mechanization, the establishment of
large-scale production facilities, the transition to mass production, and the emergence of modern
business and management practices. Conversely, the impact of corporate operations on society and the
environment has gained prominence due to the safeguarding of employee rights and the growing
interconnections between businesses, the environment, and society. Consequently, the aforementioned
phenomenon has resulted in the emergence and implementation of Corporate Social Responsibility
(CSR) initiatives.

The increasing significance of corporate enterprises in the 1950s led to the frequent utilization of the
concept of corporate social responsibility. In 1953, Bowen's seminal article titled "The Social
Responsibilities of the Businessman" played a pioneering role in establishing the recognition and
acceptance of the notion known as "Corporate Social Responsibility” (Carroll, 1999: 270). Corporate
social responsibility (CSR) is commonly understood as the dedication of businesses to achieving
sustainable growth and profitability, alongside the implementation of environmental conservation
practices.

However, it is important to note that a business has responsibilities towards both the environment and
society, as well as towards all stakeholders who are affected by the decisions and activities of the
business (Aktan, 2007: 9). Carroll (1979) posits that the social responsibilities of corporations
encompass the economic, legal, and ethical obligations that society expects from these entities (Herrera
& Heras-Rosas, 2020: 2). Van Marrewjik (2003:102) provides a definition of corporate social
responsibility as the integration of societal and environmental considerations into a company's business
operations and engagement with stakeholders. Kotler and Lee (2006: 2-3) provide a definition of
Corporate Social Responsibility (CSR) as a dedication to improving societal well-being through
voluntary business practices and the allocation of corporate resources.

In order to gain a competitive advantage over their rivals, enhance their reputation among customers,
and improve their brand image, businesses engage in social initiatives and activities that align with the
goals of the organization (Akkoyunlu and Kalyoncuoglu, 2014: 127-128). The support of businesses for
social and cultural activities, as well as their philanthropic efforts, is perceived as a characteristic of
socially responsible businesses that aim to protect the rights of their employees. Furthermore, the
endeavors of firms to safeguard natural resources, uphold ecological equilibrium, ensure quality, offer
affordable pricing, and exhibit ethical conduct in post-sales service endeavors contribute to the
cultivation of a favorable perception among consumers. According to Lervik and Johnson (2003:186),
the perceived augmentation in value results in a corresponding rise in consumer contentment and loyalty.

Literature reveals the existence of studies that demonstrate the relationship between corporate social
responsibility and customer loyalty. In their study conducted by Ashraf et al. (2017) in the city of
Gujranwala, Pakistan, with a sample of 318 participants who were customers of banks, it was found that
Corporate Social Responsibility has a direct and strong impact on customer loyalty (p. 1363). Based on
empirical study undertaken by scholars, it has been shown that the implementation of Corporate Social
Responsibility initiatives by banks leads to a notable enhancement in customers' trust in the institution.
Moreover, these actions have been found to enhance the overall levels of customer satisfaction.
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According to Ashraf et al. (2017:1369), this phenomenon subsequently enhances client loyalty and
elevates their level of organizational dedication. Cuesta-Valino vd. (2018) conducted a study in Spain
with 667 participants, aiming to measure participants' perceptions of several supermarket brands. The
research findings indicate that participants' perceptions of Corporate Social Responsibility have a
significant positive impact on customer loyalty (p. 763). According to researchers, the perception of
Corporate Social Responsibility among participants directly influences their brand image and perceived
quality in a positive manner, hence increasing their average level of customer satisfaction and enhancing
their loyalty towards the respective organization (brand) (p. 767).

The first hypothesis of the study has been developed based on the aforementioned examples:

Hypothesis 1: There is a significant relationship between corporate social responsibility perception and
customer loyalty.

2.3. Perception of Website Service Quality & Customer Loyalty

The proliferation of internet marketing operations has experienced significant growth in recent years,
particularly in light of the ongoing COVID-19 epidemic. The majority of consumers currently exhibit a
preference for internet purchasing. The present circumstances have led to an increased significance of
website quality for firms. The rise in internet users has corresponded with the emergence of online
purchasing, as noted by Joines et al. (2003). Online shopping refers to the act of individuals making
purchasing decisions for goods or services within the digital realm of the internet economy (Puranik &
Bansal, 2014). Currently, the field of internet marketing is undergoing a rapid and distinct
transformation, which surpasses the pace of change observed in customer behavior, corporate strategies,
industry dynamics, and value chain configurations. This transformation is evident in the products and
services offered by organizations, the manner in which they interact with their consumers, the decision-
making procedures they employ, the organizational structures and strategies they adopt, and their
collaborations with other enterprises. The rapid pace of technology advancement facilitates expedited
access to a wide range of products, services, and information, through diverse channels. The
proliferation of smartphones and tablets, together with the widespread use of social media and a plethora
of mobile applications, has empowered customers with the ability to access an abundance of information
that is essential during the shopping journey (Smith, 2011: 492).

Polities et al. (2012) provide a definition of website quality as the consumer's assessment of the overall
excellence of a specific site and its appropriateness for online shopping (Giao et al., 2020: 354). The
assessment of electronic service quality plays a crucial role in providing valuable information to both
current and prospective clients within the target market. Hence, it is imperative to investigate if the
service provided aligns with the users' preferences on the website (Chang et al., 2009: 423). Based on
the findings of the research, it has been identified that there exist four primary dimensions that constitute
the criterion for evaluating the quality of website services. The criteria outlined in the study by Chang
et al. (2009:425) and the research conducted by Giao et al. (2020:354) are as follows:

e Website design encompasses a range of anticipated design-related qualities, as well as factors
that pertain to personalisation.

e The reliability of a product can be assessed based on its accurate presentation, timely delivery,
and fulfillment of correct orders.

e Privacy and Security: Experiencing a sense of safety and establishing trust in the website.

e The concept of customer service entails the convergence of a genuine inclination towards
problem-solving and the readiness of staff members to provide assistance.

An examination of the existing body of scholarly works indicates that numerous studies have been
conducted to explore the influence of website quality on customer loyalty. In their study, Chang et al.
(2009) examined a sample of 330 employees from Chungwa Telecom in Taiwan, of which 85%
belonged to the millennial generation (born between 1976 and 1985). The researchers discovered a
significant positive relationship between website service quality and customer loyalty, indicating that
higher levels of website service quality lead to increased customer loyalty (Chang et al., 2009, p. 431).
The researchers highlighted that the provision of high-quality e-services by website owners has the
potential to decrease the expenses associated with consumers' access to e-services, thus fostering
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customer loyalty. Within this particular context, the augmentation of online service quality resulted in
heightened levels of customer satisfaction, thereby fostering a greater sense of loyalty among clients
towards the firm (Chang et al., 2009: 440). According to a study conducted by Giao et al. (2020) in
Vietnam, the participants consisted of 594 individuals aged 16 years and above who had engaged in
online purchasing at least once. The findings of the study indicate that the quality of website services
has a notable and favorable impact on customer loyalty (p. 359). According to the findings of the study,
there is a positive correlation between customers' low perceived online risk perception, indicating their
confidence in the reliability of online buying, and their increased propensity to engage in repeated online
shopping behavior. In the given context, the level of customer loyalty towards an organization is directly
influenced by the extent to which companies offering online shopping services prioritize the security of
their virtual stores through the establishment of a dependable e-commerce infrastructure, as well as their
ability to deliver orders to customers within the promised timeframe and with the expected level of
quality (Gaio et al., 2020: 365).

The formulation of the second hypothesis was informed by the aforementioned examples.

Hypothesis 2: A notable correlation exists between the quality of online services and the level of
consumer loyalty.

2.4. Public Relations Perception & Customer Loyalty

In contemporary circumstances, the significance of corporate and brand reputation is paramount for
organizations seeking to gain a competitive edge over their rivals. Public relations activities are crucial
practices that contribute to the enhancement of an organization's reputation. According to Cultip et al.
(1985), public relations can be defined as a managerial activity that aims to build and sustain a mutually
advantageous relationship between a business and the public communities that play a crucial role in the
firm's success (Hsieh and Li, 2008: 27). Public relations practices play a significant role in facilitating
communication within organizations and with external stakeholders. These practices primarily focus on
understanding the target audience and effectively introducing the organization to them. This process can
also be referred to as reputation management.

The implementation of public relations strategies has a beneficial role in effectively controlling the
perception of reputation and communication. Uzunoglu and Oksiiz (2008: 112) argue that these
techniques serve as a safeguard for businesses and brands, protecting them from various negative
consequences. These strategies hold significant strategic value in corporate communication since they
possess the ability to shape consumers' perceptions and attitudes towards the business, product, service,
and brand, both positively and negatively. As stated by Diker and Kogyigit (2017: 575), the
establishment of a robust and trustworthy reputation for a company and its brand has the potential to
result in a substantial augmentation of brand value and consumer loyalty.

Understanding consumers' inclination to identify a brand with other entities, like as individuals,
locations, and merchandise, holds significant importance. When considering the association between a
brand and a product, implementing a public relations strategy has the potential to enhance brand
familiarity and establish brand consciousness by means of recall and recognition (Keller, 2003). The
alignment between an individual's self-image and the image projected by a product has a significant
impact on various aspects of consumer behavior. This includes the formation of brand preferences, the
development of attitudes towards the brand, the decision-making process regarding the purchase of the
product, as well as the overall satisfaction levels and subsequent attitudes and behaviors related to
repurchase intentions (Ekinci & Riley, 2003). The manner in which consumers see an effective public
relations strategy might result in two outcomes: an augmentation in the quantity of devoted customers
and a reinforcement of loyalty among current customers.

Numerous scholarly works have been dedicated to investigating the correlation between public relations
perception and customer loyalty within the existing body of literature. In their study, Hsieh and Li (2008)
examined the purchasing experience of insurance policies among 367 participants in Taiwan. They
specifically investigated the impact of public relations perception on customer loyalty. The findings of
their research revealed a direct and positive relationship between public relations perception and
customer loyalty among the participants. Within this particular context, it was noted that the public
relations endeavors undertaken by the insurance firm had a direct and evident impact on enhancing client
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loyalty towards the corporation (pp. 34 - 35). According to Hsieh and Li (2008: 29), it was observed by
the researchers that when customers (referred to as respondents) hold a positive perception of the brand
image, it results in a halo effect, causing them to exhibit positive responses towards additional brand-
related messages. Over a moderate duration, these favorable dispositions foster a favorable perception
of the company among clientele, perhaps generating heightened interest in the organization's public
relations endeavors (p. 35). According to Rahi and Ghani (2016), a research conducted in Lahore and
Islamabad, Pakistan, including 437 clients of commercial banks, revealed that the perception of public
relations among these customers, in conjunction with the bank's brand image, had a notable and
favorable influence on their loyalty towards the bank (p. 15). The researchers further underlined that the
primary objective of public relations operations is to cultivate a sense of comfort and ease among
customers. It was noted that these actions are designed to establish a mutually beneficial cycle, wherein
customer pleasure is achieved and positive feedback is generated for the firm (p. 3).

The formulation of the third hypothesis was derived from the aforementioned examples. Hypothesis 3:
A noteworthy correlation exists between the perception of public relations and the level of client loyalty.

The Research Model was devised in the following manner.

Figure 1. Research Model

Corporate Social

Responsibility
H1
Web Site Quality » Customer Loyalty
Hz2
Perception of i
Public Relations H2

3. METHODOLOGY

The research employed 5-point Likert-type attitude scales for all measurements. The 5-item scale
developed by Dehghan and Shahin (2011, p. 11) was employed to measure customer loyalty items. The
scale created by Maignan (2001, p. 67) was employed to assess corporate social responsibility items.
The 5-item scale developed by Rasli et al. (2018, p. 41) was employed to assess the service quality
elements on the website. The perception items related to public relations were derived from the 5-item
scale created by Gonzalez (2014, p. 51).

The research’s ethics committee approval is given by Istanbul Gedik University Ethics Committee’s
21/09/2022 dated E-56365223-050,01,04-2022,137548,111-371 numbered decision.

This study examines the concept of Corporate Social Responsibility (CSR) through the use of a 5-item
independent variable. The independent variable consists of five components, namely CSR1, CSR2,
CSR3, CSR4, and CSR5.

The independent variable is Website Service Quality (WQ), which consists of five items: WQ1, WQ2,
WQ3, WQ4, and WQ5.

The study incorporates the use of a 5-item independent variable, namely PRP1, PRP2, PRP3, PRP4, and
PRP5, to assess Public Relations Perception (PRP).
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The dependent variable is customer loyalty (CL), which is measured using a 5-item scale consisting of
CL1, CL2, CL3, CL4, and CL5.

For the purpose of conducting all analyses, the statistical software SPSS version 25 was utilized.

The study was carried out from May 1 to July 1, 2023, focusing on white-collar workers residing in
Istanbul province who engage in online buying through social media platforms. The data gathering
approach employed in the study was the use of a questionnaire form. A portion of the questions were
administered via in-person interviews, while others were completed electronically using Google Forms.
Out of the initial pool of 457 questionnaires, a total of 93 questionnaires were excluded from the analysis
due to incomplete responses or the absence of online purchasing habits among the respondents. Among
the questions deemed valid, a majority of 56.8% (208) were completed by female respondents, while
the remaining 43.2% (156) were completed by male respondents. A total of 71 respondents, accounting
for 21.1% of the sample, fell within the age range of 18 to 25. Similarly, 88 respondents, representing
25.5% of the sample, were aged between 26 and 35. Additionally, 106 respondents, constituting 27.6%
of the sample, fell within the age range of 36 to 45. Lastly, 99 respondents, making up 25.8% of the
sample, were 46 years of age or older. Among the participants, it was found that 48.2% (n=175)
possessed a high school diploma or an associate degree, while 51.8% (n=189) held a bachelor's degree
or a higher level of education. Among the participants, 20.1% (77) reported a monthly income falling
within the range of 8,506.80 TL to 10.000 TL, which corresponds to the minimum wage. Additionally,
28.9% (111) of the participants indicated a monthly income ranging from 10,001 TL to 15,000 TL.
Furthermore, 31.8% (122) of the participants reported a monthly income between 15,001 TL and 20,000
TL. Lastly, 19.3% (74) of the participants stated that their monthly income exceeded 20,001 TL. In
relation to the practice of engaging in online shopping through social media platforms, it was found that
24.7% (85) of the respondents indicated a frequency of once a month, while 40.1% (149) reported
engaging in this activity two to three times a month. Additionally, 35.2% (130) of the participants
revealed that they engage in online shopping through social media channels at least four times a month.

Table 1. Characteristic Values

Statistics

CSS WQ PRP CL

N 364 364 364 364
Arithmetic mean 3,88 3,92 3,97 4,09
Median 4,03 4,01 4,21 4,26
Mod 4,22 4,00 4,20 4,50
Standard deviation 0,72 0,73 0,74 0,84
Skewness -1,436 -,1,270 -,1,309 -1,846
Curtosis 1,936 1,260 1,265 1,267

As seen from the data presented in Table 1, the arithmetic mean of all variables exhibits a high degree
of proximity, falling within the range of 3.88-4.09. In the present context, it can be asserted that the
respondents exhibited a predominantly favorable response towards all the items included in the survey.
According to Fuey and Idris (2017, p. 286), in SPSS data outputs, it is recommended that skewness
values fall within the range of -2 to +2, whereas kurtosis values should be between the range of -7 to
+7. Upon examination of the skewness and kurtosis values, it was noted that they fell within the specified
range. The typical distribution was deemed to be acceptable.

In the subsequent phase, the data underwent first assessment by the use of the Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) measure, Exploratory Factor Analysis (EFA), and the Bartlett Sphericity Test. It is anticipated
that all scales will be categorized inside a unified factor. In exploratory factor analysis (EFA), the
application of rotation techniques facilitates the comprehension of the data. The items represented by
each scale are elucidated to a significant extent, while the items represented by other scales are
explicated to a lesser extent. The procedure of utilizing the Rotated Component Matrix involves the
amplification of factor loadings that were initially substantial, while diminishing those that were initially
insignificant (Turanl et al., 2012, pp. 53-54). The Rotated Component Matrix was selected as the
optimal method for doing factor analysis.
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Table 2 presents the results of the exploratory factor analysis (EFA), which includes the outcomes of
the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett Sphericity Tests, the Cronbach's Alpha reliabilities, and
the values indicating the total variance explained for all scales.

Table 2. EFA, Cronbach's Alpha (o) Reliability and Total Variance Explained Results

(CSR)
Item Factor Load
CSR1 0,868
CSR 2 0,855
CSR3 0,820
CSR4 0,815
CSR5 0,829
KMO Concordance Value 0,896
Bartlett Sphericity Test (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (a) Reliability 0,896
Total Variance Explained (%) 71,49
WQ)
Item Factor Load
wQ 1 0,822
wWQ 2 0,833
WwQ 3 0,845
WwQ 4 0,854
WQ 5 0,834
KMO Concordance Value 0,895
Bartlett Sphericity Test (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (a) Reliability 0,895
Total Variance Explained (%) 71,53
(PRP)
Item Factor Load
PRP 1 0,849
PRP 2 0,829
PRP 3 0,836
PRP 4 0,838
PRP 5 0,847
KMO Concordance Value 0,897
Bartlett Sphericity Test (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Reliability 0,896
Total Variance Explained (%) 71,89
(CL)
Item Factor Load
CL1 0,899
CL2 0,889
CL3 0,868
CL4 0,875
CL5 0,878
KMO Concordance Value 0,877
Bartlett Sphericity Test (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Reliability 0,925
Total Variance Explained (%) 78,26

-10 -
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Nunnally (1978) underscored," the significance of a Cronbach's Alpha (a) reliability coefficient of 0.70
or higher as an acceptable threshold for researchers embarking on his study (p. 245). Cokluk et al. (2012)
posit that a range of 40% to 60% for the total explained variance is deemed "adequate and good," whilst
a ratio over 60% is regarded as "very good" (p. 245). The findings of the research indicated that all
scales were categorized into a singular component. All items exhibited factor loadings that above the
established threshold value of 0.32. The dependability of all scales, as measured by Cronbach'’s alpha,
exceeds 0.80. Furthermore, the collective variance accounted for by all measures can be assessed as
"highly satisfactory".

Following the exploratory factor analysis (EFA), a subsequent statistical procedure including multiple
regression analysis was performed. The initial stage of this study involves the construction of an
ANOVA table. Table 3 displays the ANOVA table output of the model in SPSS.

Table 3. ANOVA Results

Model Sum of Squares df Average of Squares F Sig. (p)
1 Regression 189,468 3 64,489 320,637 ,000°
Residual 75,681 370 214
Total 265,149 373

a. Dependent Variable: customer loyalty
b. Independent Variables: (Fixed), perception of public relations, website service quality, corporate social responsibility.

When the p-value (p) is less than 0.05, it is appropriate to reject the null hypothesis (HO). This implies
that there is a statistically significant relationship between the dependent variable and one or more
independent factors. In the present context, it is observed that at least one of the three independent
variables provides an explanation for the dependent variable. In the subsequent phase, Table 4 examines
the initial three hypotheses of the study by assessing the statistical significance of the independent
variables in the regression model, so determining which variable(s) among the three are significant.

Table 4. Testing Hypotheses Hi, Hz and Hs;

Coefficientsr?
Non-Standardized Coefficients Standardized Coefficients

Model Bo Standard Deviation Beta () t Sig. (p)

1 Constant (Bo) ,083 ,133 0,621 ,535
CSS -,284 ,069 ,373 6,426 ,000
WQ -,284 ,084 ,250 3,454 ,001
PRP -,309 ,080 ,257 3,592 ,000

a. Dependent Variable: customer loyalty

The regression analysis revealed that the three independent variables incorporated in the model, namely
perception of corporate social responsibility, perception of website service quality, and perception of
public relations, collectively accounted for a statistically significant portion of the variation in the
dependent variable, customer loyalty (pCSR = pPRP =0.000 & pWQ =0.001 < 0.05).

Upon examination of the standardized B coefficients, it is worth mentioning that all coefficients
associated with the independent variables that elucidate the model exhibit a positive (+) value. Within
this particular scenario, a positive correlation exists between the independent factors and the dependent
variable. Specifically, when employees develop a heightened awareness of corporate social
responsibility, perceive a higher level of quality in the organization's website services, and have a
positive opinion of the organization's public relations efforts, their level of customer loyalty is enhanced.

Upon closer examination of the regression coefficients, it becomes evident that the perception of
corporate social responsibility (BCSR = 0.373) exhibits the highest coefficient, while the perception of
website service quality (BWQ = 0.250) displays the lowest coefficient. Therefore, the primary
determinant of white-collar employees' loyalty towards the organization they patronize online is their
view of the company's commitment to corporate social responsibility.

-11 -
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The efficacy of the model is also contingent upon the utilization of the R2 statistic in conjunction with
the regression analysis. The aforementioned statistic is derived from the coefficient of determination
(R2), which represents the squared value of the linear correlation coefficient between the Y-dependent
variable and the X-independent variables. The coefficient in question serves as an indicator of the degree
to which the regression equation aligns with the observed data (Giinel, 2003, p. 205).

The coefficient of determination, denoted as R2, ranges from 0 to 1. A value near 0 suggests a weak
fitting capability of the model, whereas a value around 1 indicates a good fitting capability. There exist
variations in the interpretation of the R2 value among researchers. However, the prevailing approach
suggests that if the R2 value is less than 0.25, the model is deemed to be of low strength. If the R2 value
falls within the range of 0.25 to less than 0.50, the model is considered to be weak. Models with R2
values ranging from 0.50 to less than 0.75 are regarded as moderately or adequately strong. Finally,
models with R2 values exceeding 0.75 are classified as very strong (Hair et al., 2011, p. 145). The
efficacy of the model is seen in Table 5:

Table 5. Power of the Model (R2 Statistic)

Model R R? Adjusted R? Standard Error of Estimate
1 ,8332 ,720 ,709 ,46213

a. Independent Variables: perception of public relations, website service quality, corporate social responsibility.
b. Dependent Variable: customer loyalty

The R2 value presented above indicates that the research model possesses a moderate to adequate level
of statistical power. Within this context, the formation of consumer loyalty towards a business may be
attributed to three key factors: employees' perceptions of corporate social responsibility, perceptions of
website service quality, and public relations perceptions of the firm they engage with for online
shopping. These factors collectively account for 72% of the observed variation in customer loyalty

4. DISCUSSION & CONCLUSION

Based on the research findings, it can be concluded that the significance attributed to corporate social
responsibility initiatives by the online platforms utilized by white-collar employees for their online
shopping via social media channels emerges as the primary determinant influencing their customer
loyalty. The lack of surprise regarding this finding can be attributed to the fact that contemporary white-
collar workers are typically encompassed within the conscious consumer groups. However, it is widely
recognized among online shoppers that prominent online shopping platforms in our nation engage in
corporate social responsibility initiatives. These endeavors encompass supporting educational
initiatives, demonstrating a commitment to safeguarding pets, providing sponsorship to sports clubs,
promoting the inclusion of women in the digital economy, and fostering the development of women
entrepreneurs. In the present scenario, online shopping platforms engage with their clients by means of
their corporate social responsibility initiatives, thereby enhancing their corporate reputation and
fostering trust, which consequently facilitates the establishment of customer loyalty.

While the perception of corporate social responsibility holds greater significance, online customers also
place value on the quality of website services and public relations operations of the relevant business
when it comes to fostering customer loyalty.

The quality of a website service has the potential to impact consumer loyalty through two distinct
mechanisms: One of the primary concerns is the safeguarding of customers' personal data. Despite the
stringent oversight of the Personal Data Protection Authority (KVKK) over online social media sales
channels and e-commerce platforms, users may still fall prey to platforms that lack a robust e-commerce
infrastructure or engage in the unauthorized sharing of client data with external entities. In the present
scenario, the belief that personal data is safeguarded and remains undisclosed to external entities can
have a favorable impact on customer allegiance. The second determinant pertains to the degree of
informativeness exhibited by the website with regards to the timely and high-quality delivery of the
product or service to the consumer. In the present context, when the product or service is delivered to
the consumer within the promised timeframe and adheres to the expected quality as stated on the
website, it engenders a sense of trust in the customer towards the service rendered by the website. The
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establishment of trust can potentially influence customers to engage in repeat transactions on the same
website, so fostering the cultivation of customer loyalty.

Public relations operations are the most direct means of engaging with customers on social media sales
platforms and e-commerce digital sales channels. The aforementioned operations are predicated upon
the organization's endeavor to acquaint itself with its clientele. Currently, promotional endeavors are
executed via advertising campaigns, encompassing digital media as well as television broadcasts.
Advertisements play a crucial role in establishing the business image and effectively conveying the
intended message to the target audience. Engaging in these activities is crucial for achieving successful
sales on online platforms, as contemporary online consumers exhibit a reluctance to conduct transactions
by divulging personal information and providing debit/credit card details on unfamiliar sites. Within
this particular context, it is noteworthy that the customer's awareness and recognition of the business
can have a favorable impact on their perception, ultimately leading to an elevation in their level of
loyalty towards the institution.

Research findings indicate that there exists a positive correlation between the frequency of engaging in
online purchasing and the level of consumer loyalty. At present, it is imperative to underscore the
significance of reciprocal connection. As the prevalence of online shopping continues to grow,
customers have a heightened sense of affiliation with both the product or service they are purchasing
and the organization that offers it. In contrast, customer-driven innovation, which is a prevalent form of
innovation in contemporary times, entails the active participation of devoted clients in the process of
developing products or services. The Lego Factory application, developed by the Danish toy
manufacturer Lego, the miAdidas application, created by the German sportswear manufacturer Adidas
(Tidd and Bessant, 2016: 254), and the utilization of high school students who possess a strong affinity
for computer games by game developers (Desouza et al., 2008: 40), all serve as illustrations of customer-
driven innovation. This approach seeks to establish (digital) platforms that foster a sense of security and
comfort for loyal customers, enabling them to transform their unique, unconventional, and imaginative
ideas into organizational innovation.
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i¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakh Davramsa Etkisi: Perakendecilik Sektoriinde Bir Arastirma*
Jiilide BULUT? Sakir ERDEM?

0z

Degisen diinya kosullari, isletmelerin rekabet edebilmeleri igin stratejik doniisiimler gerektirmektedir. Yiiksek
rekabet barindiran hizmet sektoriinde ise, ¢alisanlarin miisteri odakli davraniglari miisterilerin hizmet alma
tercihlerini etkilemektedir. Bu ¢alisma, perakende sektoriinde igsel pazarlamanin miisteri odakli davranig
tizerindeki etkisini degerlendirerek, i¢sel pazarlama stratejilerinin isletmelerin rekabet avantajini giiglendirmede
kritik rol oynadigini vurgulamaktadir. Ayrica, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranisa etkisi iizerinde orgiitsel
baglilik ve sosyal miibadelenin aracilik rolleri incelenerek isletmelerin daha etkili i¢sel pazarlama stratejileri
gelistirmesine olanak saglanmaktadir. Calisma kapsaminda, istanbul ilinde 494 perakende calisanindan kolayda
ornekleme metoduyla toplanan anket verileri, istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglar;
‘vizyon ve gelisim’ ile 6diillendirmenin (i¢sel pazarlamanin alt boyutlar1) miisteri odakli davranig tizerindeki
etkilerinde normatif bagliligin (6rgiitsel bagliligin alt boyutu) kismi bir araci etkisi bulundugunu ancak sosyal
miibadelenin anlamli bir aract etkisi bulunmadigint géstermektedir. Sonuglar dogrultusunda gelecekte perakende
sektoriinde gelistirilecek ‘vizyon ve gelisim’ stratejileri ile 6diillendirme mekanizmalari, ¢alisanlarin miisteri
odakli davraniglarini destekleyecek sekilde yapilandirilmalidir.

Anahtar Kelimeler: i¢sel Pazarlama, Miisteri Odakli Davranis, Orgiitsel Baglilik, Sosyal Miibadele
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

The Effect of Internal Marketing on Customer-Oriented Behavior: A Research in the Retail Sector

ABSTRACT

Changing world conditions require strategic transformations for businesses to compete. In the highly competitive
service sector, employees' customer-oriented behaviors affect customers' service preferences. This study evaluates
the effect of internal marketing on customer-oriented behavior in the retail sector and emphasizes that internal
marketing strategies play a critical role in strengthening the competitive advantage of businesses. In addition, by
examining the mediating roles of organizational commitment and social exchange on the effect of internal
marketing on customer-oriented behavior, businesses are enabled to develop more effective internal marketing
strategies. Within the scope of the study, survey data collected from 494 retail employees in Istanbul province
using the convenience sampling method were analyzed using statistical methods. The results show that normative
commitment (sub-dimension of organizational commitment) has a partial mediating effect on the effects of ‘vision
and development' and reward (sub-dimensions of internal marketing) on customer-oriented behavior, but social
exchange does not have a significant mediating effect. In line with the results, the ‘vision and development'
strategies and reward mechanisms to be developed in the retail sector in the future should be structured to support
the customer-oriented behavior of employees.

Keywords: Internal Marketing, Customer Oriented Behavior, Organizational Commitment, Social Exchange.
JEL Classification Codes: M30, M31
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

First, this study explains the research question based on theoretical background. Second, the purpose of the
research question and the targets related to the expected outputs are explained. Third, the importance of this study
in terms of academia and sector is emphasized by explaining the limitations related to the research. Finally, the
unique aspects of this research that are different from similar studies are explained. In the service sector with
intense competition, employee behavior towards customers affects customers' service preferences. As businesses
that adopt a customer-oriented approach become more preferable to their competitors, internal marketing
approaches that affect customer-oriented behavior are gaining importance. This study evaluates the effect of
internal marketing on customer-oriented behavior in the retail industry. Additionally, the mediating roles of
organizational commitment and social exchange on the effect of internal marketing on customer-oriented behavior
are evaluated. Within the scope of the study, survey data collected by convenience sampling method from 494
retail employees in Istanbul were analyzed using statistical methods.

Design/methodology/approach:

The data required for this study was collected by survey method. Survey questions focused on participants'
perceptions of internal marketing, customer-oriented behavior, organizational commitment, and social change; and
demographic information. The survey was applied to blue-collar personnel working in the stores of a retail
company in Istanbul. The study includes frequency distributions for the personal characteristics of participants, as
well as descriptive statistics for the mean values of the scales and their sub-dimensions. The study included
regression analysis to examine the effect of independent variables on dependent variables. A mediation test was
applied to assess the role of organizational commitment and social exchange.

Findings:

The results show that majority of the survey participants are male, single, high school graduates and between the
ages of 28-42. In the research, a positive relationship was found between ‘vision and development’ and customer-
oriented behavior. The results show that normative commitment and continuance commitment have partial
mediating roles in the effect of 'vision and development' on customer-oriented behavior. In addition, normative
commitment and continuance commitment have partial mediating roles in the effect of reward on customer-
oriented behavior. The study found that social change did not play a significant mediating role in the relationship
between 'vision and development' and customer-oriented behavior. The study also found that social exchange did
not play a significant mediating role in the relationship between reward and customer-oriented behavior.

Conclusion and Discussion:

This study provides important information for the implementation of effective internal marketing strategies by
examining internal marketing dimensions and organizational commitment dimensions. The study concluded that
internal marketing practices have significant effects on customer-oriented behavior. The sub-dimensions of
organizational commitment have different mediating roles in the effects of 'vision and development' and rewarding,
which are the sub-dimensions of internal marketing, on customer-oriented behavior. Normative commitment has
a partial mediator role and a positive indirect effect on the effect of 'vision and development' on customer-oriented
behavior. Continuance commitment has a partial mediator role and a negative indirect effect on the effect of 'vision
and development' on customer-oriented behavior. Affective commitment does not have a significant mediating
effect on the effect of 'vision and development' on customer-oriented behavior. Similarly; normative commitment
has a partial mediator role and a positive indirect effect on the effect of rewards on customer-oriented behavior.
Continuance commitment has a partial mediator role and a negative indirect effect on the effect of rewards on
customer-oriented behavior. Affective commitment does not have a significant mediating effect on the effect of
rewards on customer-oriented behavior. There is no significant mediating effect of social exchange on the effect
of 'vision and development' and rewards on customer-oriented behavior. These results can provide guidance to
organizations when making strategic decisions to increase their level of customer orientation. More thought is
needed on how social exchange and organizational commitment processes can be better integrated with internal
marketing activities. Focusing on ‘vision and development', restructuring reward systems, organizational
commitment studies and strengthening social change dynamics play a key role in this process. Considering the
different effects of organizational commitment types, it is important to develop strategies that will increase
employees' affective commitment, normative commitment and continuance commitment. It is also recommended
that organizations develop strategies that will increase the normative commitment of their employees and
encourage customer-oriented behaviors. The fact that continuance commitment has a negative effect and affective
commitment does not have a significant mediating effect reveals the need to examine these dimensions in more
detail. These approaches will help businesses increase overall customer satisfaction and loyalty by enabling
employees to be more sensitive and proactive towards customer needs. As a result, companies need to design and
implement their internal marketing strategies in a way that directly affects the customer-oriented behavior of
employees.
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1. GIRIS

Hizmet sektorii giin gectikce biiyiimekte ve 6nem diizeyi artmaktadir. Hizmet sektorii icin oldukca
onemli olan miisteri memnuniyeti tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde giiclii etkiye sahiptir. Bu
nedenle sirket yoneticileri toplam miisteri memnuniyetine odaklanan stratejiler gelistirmelidir. Farkl
hizmet sektorlerinde yapilacak arastirmalarin sonuglari dikkate alinarak farkli pazarlama stratejileri
daha etkili sekilde gerceklestirilebilir. Rekabetci pazarlarda basarili olmak isteyen isletmelerin, degisen
diinya kosullarina hizla adapte olmas1 ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmesi gereklidir (Cronin ve
Taylor, 1992). Hizmet sektoriiniin artan 6nemiyle birlikte, ¢alisanlarin degeri giderek artmakta ve bu
nedenle "insan faktorii" daha da belirleyici hale gelmektedir (Pantouvakis, 2012).

Isletmelerin, iliskisel pazarlama anlayisina dogru evrilen pazarlama diinyasinda basaril1 olabilmeleri i¢in
icsel pazarlama stratejilerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Berry, 2002). I¢sel pazarlama, calisan
memnuniyetine odaklanarak is ortamini iyilestirmeyi ve calisgan bagliligini artirmayi hedefler. Bu
yaklasim, memnun ¢alisanlarin miisterilere daha iyi hizmet etmelerini saglar (Berry, 1981; Opoku vd.,
2009). Ayrica, i¢sel pazarlama, isletmelerin i¢ ve dis pazarlama gabalarini entegre etmelerini ve birbirini
desteklemelerini vurgular. Bu, isletmelerin hem i¢ miisteri memnuniyetini artirarak i¢ siireclerini
giiclendirmelerine hem de dis miisterilere yonelik etkili pazarlama cabalartyla basarilarini maksimize
etmelerine olanak tanir (Adcock vd., 1995). I¢sel pazarlama, ¢alisan memnuniyetini artirarak isletmelerin
basarisini saglamlastirmay1 hedefler. Memnun c¢aliganlar, misterilere daha iyi hizmet sunar ve bu da
miisteri memnuniyetini artirir. Igsel pazarlama stratejileri, isletmelerin hem i¢ hem de dis miisterilere
odaklanarak siirdiiriilebilir basar1 elde etmelerine yardimci olur. Ayrica, i¢sel pazarlamanin Orgiitsel
baglilik tizerinde olumlu etkisi vardir; ¢calisanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi, motivasyonlarini artirir ve
performanslarimi yiikseltir (Ghoniem ve El-Tabie 2014). Yiiksek baglilik diizeyine sahip ¢alisanlar, dis
miisterilere daha iyi hizmet sunar ve bu da miisteri memnuniyetini artirir, boylece isletmelere rekabet
avantaji saglar (Ahmed ve Rafiq, 2003).

Icsel pazarlama ayrica, is birligini tesvik ederek orgiit i¢i dayamsmayi artirir. Bu, ¢alisanlarin birbirlerini
desteklemesi ve bilgi paylasimini tesvik ederek sosyal miibadeleyi artirir. Bu etkilesim, orgiit i¢i iletisimi
giiclendirir ve c¢alisanlarin birbirlerine olan bagliligini artirarak is performansina katki saglar (Yildiz,
2017). Bu galisma, igsel pazarlamanin miisteri odakli davranis tizerindeki etkisini ve bu etkide orgiitsel
baglilik ile sosyal miibadelenin aracilik rollerini incelemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda calisma,
isletmelerin miisteri odaklilik stratejilerini gelistirmelerine ve basarilarini artirmalarina katki saglayacak
6nemli bulgulari ortaya koymay1 hedeflemektedir. Calismanin bulgulari, isletmelerin stratejik karar alma
stireclerinde daha bilingli ve etkili adimlar atabilmesi i¢in faydali bilgiler igermektedir.

2. LITERATUR
2.1. i¢sel Pazarlama

Son yillarda, is diinyasinda miisteri iliskileri yonetiminin 6nemi artmistir ve bu alandaki gelismeler,
sirketlerin rekabetci iistiinliilk kazanmalar1 i¢in hayati bir unsur haline gelmistir. Iliskisel pazarlama,
miisterilerle uzun vadeli ve karsilikli yarar saglayan iligkiler kurarak, onlara deger katmayi ve
memnuniyetlerini yiikseltmeyi amaglayan bir strateji olarak ortaya ¢cikmistir (Karaman, 2020). Bu
yaklasim, yalnizca alic1 ve tedarikgiler arasindaki baglar1 degil, ayn1 zamanda tedarik¢ilerin kendi
tedarikgileri ve sirket i¢indeki miisterileri ile olan iliskilerini de kapsayan genis bir ¢erceveyi igerir.
Geleneksel pazarlama metotlarindan ayrilan iliskisel pazarlama, isletmeler arasi siireglerin
entegrasyonunu saglayan bir ag yapisini ortaya koyar (Hosgor ve Cengiz, 2020).

Kiiresellesme ile sirketler, amaglarina ulasabilmek i¢in siirekli yeni stratejiler gelistirmek zorunda
kalmiglardir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinde geleneksel yontemlerden modern yaklagimlara gegisi
zorunlu kilmustir. liskisel pazarlamaya gecis, Hougaard ve Bjerre (2002) tarafindan, iki tarafin da
kazang sagladig, rekabetci ve karli iliskilerin olusturulup gelistirilmesi seklinde tanimlanir. iliskisel
pazarlamanin basariyla uygulanabilmesi icin, isletmelerin igsel pazarlama stratejilerine ihtiyaci vardir
(Berry, 2002).

Igsel pazarlama, calisanlari birer miisteri olarak goriir ve onlarin memnuniyet seviyeleri ile
performanslarmin dogrudan iligkili oldugunu kabul eder; bdylece, daha yiiksek hizmet kalitesi
sunulabilecegi Ongoriiliir (Cetindere, 2018). Igsel pazarlama, ¢alisanlarin motivasyonunu ve tatminini
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artirarak onlarin ihtiyaglarini karsilamay1 hedefler (Azizi vd., 2012). Tiirk6z ve Akyol (2008) tarafindan
icsel pazarlama, calisanlar1 motive etmek, onlar sirkette tutmak ve yeni yetenekleri ¢cekmek amaciyla
dis pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir strateji olarak tanimlanir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama
stratejileri, ¢aligan memnuniyetini saglamanin yani sira, dis miisterilere daha kaliteli hizmet sunmak i¢in
calisan performansini artirmay1 hedefler. Forsyth tarafindan belirtildigi tizere, i¢sel ve digsal pazarlama
cabalar1 birbirini desteklemelidir; yani i¢sel pazarlama stratejileri, sirketin dissal pazarlama stratejilerini
gii¢lendirerek miisteri memnuniyetini yiikseltmelidir (Ozdemir, 2014). Bu entegrasyon, sirketin hem ig
hem de dis miisteri memnuniyetini saglamasini hedefler.

I¢sel pazarlamanin vizyon, &diil ve gelisim olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Vizyon; isletmenin
gelecegine iligkin istenilen imajin biitiin ¢alisanlarla paylagilmasini ifade etmektedir. Gelisim; gelisen
dis cevre ve i¢ cevreye adapte olunabilmesi icin biitiin calisanlarin egitilmesini ifade etmektedir. Odiil
ise; calisanlarin performanslarinin degerlendirmesini ve degerlendirme sonucunda basarili bulunan
calisanlarin 6diillendirilmesini ifade etmektedir (Foreman ve Money, 1995).

2.1. Miisteri Odakh Davrams

Modern ig diinyasi, miisteri talepleri ve toplumsal degisimlere uyum saglama konusunda daha fazla ¢aba
sarf etmekte ve bu yonde bir taahhiit sergilemektedir. Bu donemde, pazarlama stratejileri evrim
gegirirken, yiiksek maliyetli geleneksel toplu pazarlama teknikleri yerini, miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakatine odaklanan yaklagimlara birakmigtir. Rekabetin artmasi, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ve veri yOnetimi sistemlerindeki ilerlemeler, sirketlerin stratejilerini miisteri odakli hale
getirmelerini kagiilmaz kilmaktadir (Uzunoglu, 2007).

Miisteri odakli davranig, aslinda yeni bir kavram degildir. Drucker, yarim asir dncesinde “Yonetim
Uygulamas1” adl1 eserinde, sirketlerin bagarisinin miisteri tercihlerine bagli oldugunu belirtmistir. Levitt
de 1960'ta, sirketlerin yalnizca iiriinlerini degil, miisteri ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik olmalar
gerektigini savunmustur (Shah vd., 2006). Miisteri odakli yaklagim, yazili bir iddiadan 6te, sirketin bu
yaklagimi gercekten benimseyip benimsemedigini ve bu yondeki eylemlerini gézden gecirmesini
gerektirir. Yoneticilerin, miisteri odakli bir kiiltiiriin olusturulmasi konusunda aktif destek saglamasi
onemlidir. Miisteri odakli yaklasim, sirketin kendini gelistirme arzusunu, yenilik¢i yonetim stratejilerini
ve basarili sirketler tarafindan benimsenen yontemleri igerir. Bu, isleri dogru ve zamaninda yapma, yeni
sistemler ve yaklasimlar gelistirme ve miisteri hizmetlerinde miikemmelligi hedefleme anlamina gelir
(Kagnicioglu, 2002).

Sirketlerin siirekli basar1 elde etmeleri, miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini anlama ve bu dogrultuda
hareket etme gerekliligini beraberinde getirmistir. Albay’in 2010 yilindaki ¢aligmasi, isletmelerin
miisteri memnuniyetini saglamak ve kér elde etmek i¢in organizasyonel yapilarini miisteri odakli bir
yapiya doniistiirmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu doniisiim siirecinde, tim g¢aliganlar miisteri
taleplerini anlamali ve bu ihtiyaglara yonelik ¢Oziimler sunmalidir. Bu durum, miisteri odakli
yaklasimin, sadece bir strateji olmanin 6tesinde, sirket kiiltiiriiniin bir parcas1 haline gelmesini gerektirir.
Miisteri odakli davranis, rekabet avantaji kazanmak, sirketi rakiplerinden ayirmak, grup performansini
artirmak ve yetkinlikleri gelistirmek i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu davraniglar, sirketin sosyal ve
psikolojik c¢alisma atmosferine katkida bulunarak, organizasyonel basariy1 destekler (Cetin vd., 2012).
Miisteri odakli davranis, isletmenin stratejisinin temelini olusturur ve 6zellikle satis ekipleri tarafindan
benimsenmesi gereken bir yaklasimdir (Cross vd., 2007). isletmeler, rekabetci iistiinliik saglamak ve
iiriin kalitesini artirmak i¢in bu yaklagimi benimsemeli ve organizasyonel yapilarinda degisiklikler
yapmalidir. Pazarin degisen dinamiklerine uyum saglamak adina, igletmelerin yonetim ve stratejilerini
miisteri odakli olacak sekilde yeniden sekillendirmeleri, pazarlama boliminin liderliginde
gerceklesmelidir (Bilge vd., 2009).

2.3. I¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davrams Arasindaki Iliski

I¢ miisteri olan calisanlara yonelik i¢sel pazarlama cabalari, dis miisteriye yonelik miisteri odakl
davranis1 destekler. Basaran ve Uncuoglu Yolcu'nun 2022 yilinda yaptiklart g¢alismada, igsel
pazarlamanin miisteri odakli davranislar lizerinde dogrudan etkisi oldugu bildirilmistir. Bir diger
calisma olan Choi ve Joung’un (2017) caligmasinda, i¢sel pazarlama uygulamalarina iligkin
algilamalarin artmasi durumunda, misteri odakli davranis gelistirme durumlarinin da arttigr ifade
edilmistir. Uygun ve Akin (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, igsel pazarlama uygulamalarinin, hizmet
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sektorii ¢aliganlarinin miisteri odakliligini ve i¢ girisimcilik davranislarini gelistirmede 6nemli bir role
sahip oldugu vurgulanmistir. Bu calismalar, i¢sel pazarlama stratejilerinin, ¢aliganlarin hem miisterilere
yonelik tutum ve davraniglarini hem de sirket icindeki yenilik¢i girisimleri pozitif ydnde
etkileyebilecegini gostermektedir. Kubat’m 2021°deki c¢aligmasinin sonucuna gore ise banka
calisanlarinin vizyon, gelisim ve 6diile yonelik algilamalar1 miisteri yonliiliigli olumlu etkilemektedir.
I¢sel pazarlamanin, ¢alisanlarin miisteri odakli davramslarin1 ve sonug olarak miisteri memnuniyetini
artirdigr bilinmektedir (Park ve Tran, 2018). Ornegin, igsel pazarlamanim miisteri odakli davramslar
tizerindeki etkisini arastiran bir ¢alismada, i¢sel pazarlama stratejilerinin ¢aliganlarin i tatminini ve
miisteri odakli davraniglarini artirdigi bulunmustur (Salmani ve Fereidoun, 2014). Yapilan bu ¢alismalar
dogrultusunda bu aragtirmada, ic¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisine yonelik
asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: I¢sel pazarlamanin miisteri odakli davramis iizerinde olumlu bir etkisi vardar.
Hia: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig lizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hip: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.4. Orgiitsel Baghihk Perspektifinden I¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davranis Arasindaki
Mliski

Icsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda, calisanlarin miisteri bilinci gelistirmesi ve miisteri odakl1
bir diigiince yapisina sahip olmasinin, satis siireglerine olumlu katkisinin oldugu bildirilmistir (S6nmez,
2017). Bu, orgiit icinde her bireyin miisteri odakli bir bakis agisina sahip olmasiyla miimkiindiir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006). igsel pazarlama, ¢alisanlarin miisteri gereksinimlerine kars1 daha hassas
olmalarini saglayarak ve ¢aliganlart miisteri tatmini lizerine yogunlasmaya tesvik ederek, miisteri odakli
davranisin gelisimine 6nemli 6lciide katki saglar. Bu yaklagimin 6zlinde, calisanlarin memnuniyetinin,
dogrudan miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla sirketin toplam performansini pozitif etkiledigi anlayist
yer alir. Orgiitsel baglilik bu siiregte, icsel pazarlama ile miisteri odakli davranis arasinda bir kdprii islevi
gorerek 6nemli bir role sahiptir. Orgiitsel baghlik, bir ¢alisanin sirkete olan derin baglihigini ve kendini
sirketle 6zdeslestirmesini temsil eder. Bu kapsamda, ¢alisanlarin sirketin amaglarina ve degerlerine bagh
kalmasi, girket yararina ¢abalamasi ve sirkette uzun siire kalmayi arzulamasi, orgiitsel baglilik ile
iliskilendirilir. i¢sel pazarlama, ¢alisanlarin ihtiyaglarini karsilayarak ve onlara ydnetim tarafindan deger
verildigi hissini uyandirarak orgiitsel bagliligi pekistirebilir. Bu, ¢aliganlarin sirkete olan bagliligim
artirarak sirketin genel performansina olumlu bir katki saglar (Biiyiiker Isler ve Ozdemir, 2010).

Orgiitsel baglilik; duygusal baghlik, devam baglilig1 ve normatif baglilik olmak iizere ii¢ alt boyuttan
olugmaktadir. Duygusal baglilik, ¢calisanin organizasyona duygusal olarak baglanmasi, 6zdeslesmesi ve
organizasyona dahil olmas1 anlamia gelir. Gliglii bir duygusal bagliliga sahip ¢alisanlar, bunu yapmak
istedikleri igin organizasyonda ¢aligmaya devam ederler. Devam bagliligi, organizasyondan ayrilmanin
beraberinde getirecegi maliyetlerin farkinda olmak anlamina gelir. Organizasyonla birincil bagi devam
bagliligina dayanan calisanlar, bunu yapmalar1 gerektigi i¢in kalirlar. Son olarak, normatif baglhlik,
istihdama devam etme zorunlulugu hissini yansitir (Allen ve Meyer, 1990).

Icsel pazarlama, isletmelerin miisteri odakli davranislar1 tesvik etmek amaciyla uyguladiklar stratejiler
biitiiniidiir; bu stratejilerin etkisinde, orgiitsel baglilik, ¢alisanlarin miisteri odakli davraniglarini artiran
onemli bir araci rol oynamaktadir (Ewing ve Caruana, 1999). Kisisel gelisime katki saglayan hizmet
egitimleri calisanlarin beceri ve yeteneklerini gelistirmekle kalmayip orgiite olan bagliliklarim
arttirirken, odiillendirme uygulamalar1 da is tatmini ve oOrgiitsel bagliligi arttirmaktadir. Bu siiregler
orgiitsel baglilik, miisteri odakli davranis gibi sosyal olarak 6grenilen davraniglar: etkilemektedir (Dalvi
ve Vahidi, 2013).

Caruana ve Calleya (1998) yaptiklar1 ¢alismada, i¢sel pazarlama ile orgiitsel baglilik arasinda anlamli
bir iliski oldugunu dogrulamustir. igsel pazarlama en ¢ok &rgiitsel baghligin duygusal boyutuyla
iligkilidir. Duygusal baglilik, ¢alisanin drgiite olan duygusal bagliligina odaklanir ve ¢aliganin 6rgiitiin
amaglarim takip etme konusundaki kararliliginin altini ¢izer. Vizyon agik hedeflerle yakindan iligkili;
gelisim geri bildirim ve zorlu bir isle iligkili iken 6diillendirme ise acik ig rolleri ve adil muamele ile
iligkilidir. Calisma bulgulari, i¢sel pazarlamanin normalde insan kaynaklar1 fonksiyonunu yerine getiren
bireylerin ayni zamanda pazar odakli olma ihtiyacim1 vurgular. Calisma sonuglari, érgiitsel bagliligin
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gelistirilmesinde ig¢sel pazarlamanin tiim boyutlarmin etkili oldugunu gostermektedir. Sonug olarak,
i¢csel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisinde orgiitsel baglilik araci role sahiptir. Bu
kapsamda, aragtirmada asagidaki hipotezler test edilmistir:

Hy: Igsel pazarlamanin miisteri odakli davrams iizerindeki etkisinde orgiitsel baglilik araci bir role
sahiptir.

Ha: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde normatif baglilik araci bir role
sahiptir.

Hop: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig iizerindeki etkisinde devam baglilig1 araci bir role
sahiptir.

Hac: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde duygusal baglilik araci bir role
sahiptir.

Hog: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde normatif baglilik araci bir role
sahiptir.

Hze: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde devam bagliligi araci bir role
sahiptir.

Hoe: Odiillendirmenin miisteri odakli davramis iizerindeki etkisinde duygusal baglilik araci bir role
sahiptir.

2.5. Sosyal Miibadele Perspektifinden i¢sel Pazarlama ile Miisteri Odakh Davrams Arasindaki
Mliski

Miibadele, ekonomik anlamda uzun siiredir detayl bir sekilde arastirilan bir konu olmakla birlikte, 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi disiplinlerde de derinlemesine
incelenen 6nemli bir tema haline gelmistir. Ekonomik miibadele, genellikle mal ve hizmetlerin
aligverisine odaklanirken, sosyal miibadele insanlar arasi etkilesimleri, bu etkilesimlerdeki karsilikli
kazang ve kayiplart mercek altina alir. Sosyal miibadele teorisinin temelleri, George C. Homans
tarafindan 1958 yilinda atilmistir. Homans, sosyal davranislari, bireyler arasinda karsilikli 6diiller ve
maliyetlerin yer aldig1 bir degis-tokus siireci olarak agiklamistir (Homans, 1958).

Sosyal miibadele teorisi, kigiler arasi iliskileri, bir ¢esit ekonomik aligveris olarak degerlendirir. Bu
teoriye gore, bir bireyin sosyal bir etkilesime girmesinin altinda, karsilasacaklari sosyal maliyetlere
degecek bir tiir 6diil elde etme beklentisi yatar. Ekonomik degisimlerde oldugu gibi, sosyal miibadelede
de bireyler, yatirim yapma kararlarini, risklerin karsiliginda bir deger elde edeceklerine olan inanglari
tizerine kurarlar. Ancak sosyal ve ekonomik miibadele arasindaki en belirgin fark, sosyal miibadelede
iliskinin dogrultusunu belirleyecek kat1 kurallarin veya anlagmalarin olmamasidir. Sosyal miibadelede
yapilan katkilarin karsiliginin garantili olmadigi bir ortam bulunur. Bu tiir etkilesimlerde, karsi tarafin
verecegi yanit hakkindaki kisisel inang, etkilesimin temel bir pargasi olarak on plana ¢ikar. Sosyal
mibadelede, taraflarin ne zaman ve nasil karsilik verecekleri tamamen onlarin kendi iradelerine
birakilmistir ve bu, pazarlik konusu olmaz (Bolat vd., 2009).

Sosyal Miibadele Teorisi, miisteri iliskileri yonetimi alaninda uygulanabilir ve degerli bir ¢cergceve sunar.
Bu teori, sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimleri, algilanan ddiiller ve maliyetler {izerinden ve bu
etkilesimlerin sonucunda ortaya cikan karsilikli degisimler iizerinden degerlendirir. Teoriye gore,
miisterilerin eylemleri temelde, olumsuz sonuglardan kacinma ve karsilikli fayda elde etme istegi
tarafindan yonlendirilir (Nunkoo ve Ramkisson, 2012). Miisteri iliskileri yonetiminde, bireylerin bazi
durumlarda is birligine daha agik olmalarinin veya tersine iliskilerden kaginma egiliminde olmalarinin
altinda yatan nedenleri anlamak biiylik 6nem tasir (Wischniewski vd., 2009). Miisteri etkilesimlerinin
arkasindaki itici giigler, kendi ¢ikarlarin1 6n planda tutan bireysel motivasyonlar ve baskalarinin
faydasin diislinen altruistik motivasyonlar olmak iizere iki temel kategori altinda incelenmistir (Shiau
ve Luo, 2012).

Bilim insanlari, altruizmin evrimsel biyolojide, soyun devami ve karsilikli yardimlagsma prensipleri
tizerinden agiklanabilecegini belirtir. Bu yaklasim, miisteri davraniglarini anlama ¢abasinda, ekonomik
insan modelinin Sosyal Miibadele Teorisi perspektifinden degerlendirilmesini saglamistir (Kiyonari vd.,
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2000). Misteri iligkileri yonetiminde bu derinlemesine anlayis, sirketlerin miisterilerle olan
etkilesimlerini daha etkili bir sekilde yonlendirme ve gelistirme yolunda stratejik bir avantaj saglar.
Bireylerin is birligine ne zaman daha meyilli olacaklarini ve hangi durumlarin onlar iligkiden
uzaklastirabilecegini anlamak, miisteri iligkileri stratejilerinin daha bilingli ve hedef odakli sekilde
gelistirilmesine olanak tanir. Bu cergeve, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in bireysel
motivasyonlari ve beklentileri dikkate almanin énemini vurgular (Wischniewski vd., 2009).

Calisanlarin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi, iyi fiziki imkanlar i¢inde olmalari, esit muamele
gormeleri, acik iletisim kanallarima erisebilmeleri, c¢esitli kariyer firsatlar1 elde edebilmeleri,
desteklenmeleri, odiillendirilmeleri, vizyon, egitim ve gelisim olanaklarina sahip olmalar1 miisteri
odaklilig1 saglayabilmektedir (Yildiz ve Kara, 2015). i¢sel pazarlama, calisanlarin gelisimine yonelik
olarak diizenlenen egitimler, bilgi aligverisi ve motivasyonu gii¢lendirici aktiviteler gibi bir dizi i¢
girisimi kapsar. Bu girisimler, caliganlarin kendilerini kiymetli hissetmelerine ve kurum tarafindan
desteklendiklerine dair bir algi olusturur. Sosyal Miibadele Teorisi'ne dayanarak, algilanan bu destek,
calisanlarin miisterilere kars1 daha odakli ve ilgili davraniglar sergilemelerini tesvik edebilir. Blau (1964)
ile Eisenberger ve arkadaglarinin (1986) yiiriittiigli arastirmalar, algilanan kurumsal destegin, ¢aligan
baglihg ve performansiyla pozitif iliskiler kurdugunu ortaya koymustur. Odiillendirme sistemleri,
calisanlarin algiladiklar1 kurumsal destegin somut bir ifadesi olarak kabul edilir. Sosyal miibadele
stirecinin bir pargasi olarak 6nemli bir yere sahip olan 6diillendirme sistemleri, ¢alisanlarin adaletli ve
yeterli bir sekilde oOdiillendirildiklerini hissetmeleri durumunda, kuruma karst olumlu tutum ve
davranislar gelistirmelerine yardimci olur. Bu durum, miisteri odakli davranisin ortaya ¢ikmasini saglar.

Rhoades ve Eisenberger (2002) tarafindan yapilan bir ¢aligma, algilanan kurumsal destek ile adaletli
odiillendirmenin, ¢alisanlarin is tatmininde, baghlikta ve performansta dnemli iyilesmeler sagladigini
vurgulamustir. I¢sel pazarlama ve miisteri odakli davranis, isletme ile calisan arasinda karsilikli
beklentilere dayanan bir etkilesimdir. Sosyal miibadele teorisine gore, her iki tarafin da karsilikli
yiikiimlulikler iistlendigi bu iligkide taraflar birbirinden aldiklarini karsilayacak bir taahhiit altina
girerler. icsel pazarlama, calisanlarin ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak sosyal miibadele araciligiyla
calisanlarin is performansim arttirir. Isletmeler ile dis miisterileri arasindaki iliskiler ekonomik
miibadeleye dayali iken, isletmeler i¢e i¢ miisterileri arasindaki iligkiler sosyal miibadeleye dayalidir.
Sosyal miibadele teorisine gore davramiglar karsiliklilik ve &diil beklentisi ile giidiilendiginden,
caliganlar fayda-maliyet hesab1 yaparak davraniglarini belirlemektedir. Caliganlar, pozitif davranislarina
Karsilik getiriler ve &diiller beklemektedirler. i¢sel pazarlama uygulamalar getiri ve 6diil saglayarak,
calisanlarin i performansini yiikseltebilir (Yildiz, 2017). Bu noktada sosyal miibadelenin igsel
pazarlama ve miisteri odakli davranig arasinda aracilik etkisinin olabilecegi diistintilmektedir. Yukarida
yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak bu arastirmada asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Ha: I¢sel pazarlamanm miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

Hsa: Vizyon ve gelisimin miisteri odakli davranig {izerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

Hap: Odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisinde sosyal miibadele araci bir role
sahiptir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amact, “Igsel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerindeki etkisi nedir?” arastirma
sorusuna cevap aramaktir. Arastirma, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis lizerine etkisini ve bu
etkide oOrgiitsel baglilik ile sosyal miibadelenin aracilik rollerini ortaya koymayir amaglamaktadir.
Aragtirma, perakende sektorii gibi rekabetin yogun oldugu ve miisteri iligkilerinin isletme basaris1 igin
hayati 6neme sahip oldugu bir alanda, i¢sel pazarlamanin roliinii derinlemesine inceleyerek, sektore
Ozgl stratejiler gelistirilmesine olanak tanimasi agisindan Onem tasimaktadir. Alanyazinda igsel
pazarlamanin miisteri odakli davranis lizerine etkisine yonelik ¢caligmalar olmakla birlikte bu etkilesimde
orgiitsel bagllik ile sosyal miibadelenin araci roliine yonelik ¢aligmalarin azlig1 aragtirmayi 6nemli kilan
diger bir husustur. Bu baglamda calisma, 6zellikle perakende sektorii agisindan, igsel pazarlama ve
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miisteri odakli davranis arasindaki iligkiyi aydinlatarak, akademik diinyaya ve is diinyasina onemli
katkilarda bulunmay1 hedeflemektedir.

3.2. Aragtirmanin Tasarimi

Bu arastirmada, iki veya daha fazla degisken arasinda var oldugu diisiiniilen iliskiler, bu iliskilerin
siddeti ve yonii belirlenmeye calisilmistir. Arastirmada igsel pazarlama bagimsiz degisken olarak ele
alimuis olup, ‘vizyon ve gelisim’ ve ddiillendirme alt boyutlarina sahiptir. Arastirmada, miisteri odakli
davranig bagimli degisken, orgiitsel baglilik ve sosyal miibadele ise aract degiskenlerdir. Normatif
baglilik, devam bagliligi ve duygusal baglilik ise orgiitsel bagliligin alt boyutlaridir. Aract degisken,
bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisini dolayli veya dogrudan arttiran bir degiskendir.

Aragtirma verilerini elde etmek amaciyla anket yontemine bagvurulmus ve kolayda 6rneklem yontemi
tercih edilmistir. Arastirmanin evreni, bir perakende sirketinin Istanbul’daki magazalarinin mavi yaka
calisanlar1 olup anket yonlendirilen ¢alisanlardan 494 katilimciya ulasilmistir. Anket, demografik ve
Olcek sorulart olarak iki bolimden olugmaktadir. Katilimcilara yonlendirilen ankette cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, ¢alisma siiresi, gérev bilgilerini yansitan sorularin yaninda; igsel pazarlama,
miisteri odakli davranis, 6rgiitsel baglilik ve sosyal miibadeleye iliskin 53 ifade bulunmaktadir. Anket
formu, literatiirde mevcut bulunan benzer konudaki ge¢mis calismalarda kullanilmis 6lgek ifadelerinin
bu arastirmanin modeline uyarlanmasi sonucunda ‘“kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle
katiliyorum” skalalar1 arasinda 5°li Likert 6lgegine gore olusturulmustur. Bu ¢alisma i¢in Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulundan 2023-13 sayili ve 12.12.2023 tarihli etik kurul
onay1 alinmgtir.

Icsel pazarlama 6lcegi Foreman ve Money tarafindan 1995 yilinda gelistirilmis olup 15 ifade
icermektedir. Olgegin orijinalinde ‘vizyon”, “gelisim’ ve “ddiillendirme” olmak iizere ii¢ alt boyut yer
almakta iken mevcut calismada yapilan faktor analizinde s6z konusu boyutlar “vizyon ve gelisim” ile
“ddiillendirme” olmak iizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 vizyon ve gelisim boyutunda 0,92, 6diillendirme boyutunda ise

0,94 olarak tespit edilmistir.

Miisteri odakli davranig 6l¢cegi Thomas ve arkadaglari tarafindan 2001 yilinda gelistirilmis olup 12 ifade
igermektedir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayist 0,96 olarak
tespit edilmistir. Orgiitsel baglilik 6lgegi Meyer ve arkadaslari tarafindan 1993 yilinda gelistirilmis olup
18 ifade igermektedir. Olgek, normatif baghlik, devam baglhligi ve duygusal baglilik olmak iizere iic alt
boyuttan olusmaktadir. Olgegin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi
normatif bagllik boyutunda 0,89, devam baglilig1 boyutunda 0,86, duygusal baglilik boyutunda 0,83
olarak tespit edilmistir. Sosyal miibadele Olgegi Shore ve arkadaglari tarafindan 2006 yilinda
gelistirilmis olup 8 ifade igermektedir. Olgegin yapilan giivenilirlik analiz sonucunda Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,91 olarak tespit edilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katihmeilarm Kisisel Ozellikleri

Bu aragtirmaya katilan katilimcilarin kisisel 6zelliklerini yansitan sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.
Aragtirmaya katilanlarin %43,7'si kadin, %56,3'1 erkek; %57,5'i bekar, %42,5'1 ise evlidir. Yas
gruplarina bakildiginda, 28-42 yas aras1 katilimeilar %42,9 ile en biiylik grubu olusturmaktadir.18-27
yas araligindaki katilimeilar %38,5 ile ikinci sirada yer alirken, 43 yas ve {izeri katilimcilar %18,6 ile
en az orani temsil etmektedir. Egitim seviyesine gore katilimcilar incelendiginde, lise mezunlart %57,5
ile en biyiik grubu olustururken, yiiksek 6gretim mezunlar1 %28,5 ve ilk-orta gretim mezunlari ise
%14 ile takip etmektedir. Mevcut isteki ¢alisma siiresine gore; 5 yildan az calisanlar %52,2 ile
¢ogunlugu olustururken, 5-10 yil arasi calisanlar %31,4 ve 11 yil ve isti c¢alisanlar %16,4 ile
siralanmaktadir. {s hayati toplamindaki ¢alisma siiresine gére ise; 11 y1l ve {istii calisanlar %41,9 ile en
biiylik grubu temsil ederken, 5 yildan az calisanlar %29,4 ve 5-10 yil arasi galisanlar %28,7 ile
siralanmaktadir. Katilimcilarin gorevlerine bakildiginda, en biiyiik grup %28,5 ile taze gida/hizmet
reyonlarinda calisanlar olup, %21,9 ile diger gorevlerde galisanlar, %21,5 ile kasa grubunda calisanlar,
%18,8 ile satis danismani gorevinde ¢aligsanlar, %9,3 self servis reyonlarinda ¢alisanlar siralanmaktadir.

=24 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 17-33
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 17-33

Tablo 1. Arastirma Grubunun Kisisel Ozellikleri

Gruplar Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 216 43,7
Cinsiyet Erkek 278 56,3
Toplam 494 100,0
Bekar 284 57,5
Medeni Durum Evli 210 425
Toplam 494 100,0
18-27 190 38,5
Yas 28-42 212 42,9
43 ve tizeri 92 18,6
Toplam 494 100,0
[lk-Orta Ogretim 69 14,0
Mezuniyet Lise i . 284 57,5
Yiiksek Ogretim 141 28,5
Toplam 494 100,0
5 Yildan Az 258 52,2
.. . 5-10 Y1l 155 314
Calisma Siiresi (Mevcut Iste) 11Y1l ve Ustii 81 16.4
Toplam 494 100,0
5 Yildan Az 145 29,4
f 5-10 Y1l 142 28,7
Calisma Siiresi (Is Hayati Toplami) 11Y11 ve Ustii 207 41.9
Toplam 494 100,0
Taze Gida/Hizmet Reyonlari 141 28,5
Kasa Grubu 106 21,5
Girev Self Servis Reyonlar1 46 9,3
Satig Danismani 93 18,8
Diger 108 219
Toplam 494 100,0

4.2. Faktor Analizi Sonuclari ve Giivenilirlik Test Sonuglar

Bu calismada, anket formundaki 6l¢ekler ve alt boyutlarina iliskin faktor analizi ve gilivenilirlik test
sonuglart Tablo 2’de sunulmustur. Tabloda, arastirmada ele alinan degiskenlere ait faktor analizi,
giivenilirlik ve normallik test sonuclari ile degiskenlerin ortalama degerleri yer almaktadir. Giivenilirlik
sonuglar1 i¢in Cronbach's Alpha yontemi kullanilmistir. Bu yontem, bir 6l¢egin giivenilir oldugunu
gosteren 0.7 veya daha yiiksek degerleri ile 6lglim giivenilirliginin bir gostergesi olarak kabul edilir
(Cronbach, 1951).

Miisteri Odakli Davranigi yansitan 12 6genin faktor yiik degerleri 0,593 ile 0,889 arasinda bulunmustur.
Bu degisken i¢in KMO degeri ,954, Bartlett testi sonucu ise ,000 olarak bulunmustur. Toplam agiklanan
varyans %69,029, Cronbach Alpha degeri ise 0,957 olarak tespit edilmistir. Buna goére, Miisteri odakli
davranigi yansitan ifadelerin faktdr analizine uygun oldugu ve giivenilirligin yiiksek oldugu sonucuna
ulagiimistir.

I¢sel pazarlamanin alt boyutu olan ‘Vizyon ve Gelisim’i yansitan 7 dgenin faktor yiik degerleri 0,664
ile 0,848 arasinda ve Cronbach Alpha degeri 0,923 olarak tespit edilmistir. I¢sel pazarlamanin diger alt
boyutu olan ddiillendirmeyi yansitan 5 6genin faktor yiik degerleri 0,751 ile 0,873 arasinda ve Cronbach
Alpha degeri ,939 olarak tespit edilmistir. Igsel pazarlamanin toplam agiklanan varyansi %74,942 olup,
KMO degeri ,942, Bartlett testi sonucu ,000 olarak bulunmustur.

Orgiitsel bagliligin alt boyutu olan normatif bagliliga ait 9 6genin faktor yiik degerleri 0,544 ile 0,756
arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,893 tiir. Orgiitsel bagliligun diger alt boyutu olan devam baghligina
ait 4 6genin faktor yiik degerleri 0,725 ile 0,842 arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,864 tiir. Orgiitsel
bagliligin tigiincii alt boyutu olan duygusal bagliliga ait 3 6genin faktor yiik degerleri 0,787 ile 0,828
arasinda ve Cronbach Alpha degeri ,829°dur. Orgiitsel bagliligin toplam agiklanan varyansi %81,767
olup, KMO degeri ,770, Bartlett testi sonucu ,000 olarak bulunmustur.

Sosyal Miibadeleyi yansitan 8 6genin faktor yiik degerleri 0,769 ile 0,822 arasinda degismektedir. Bu
degisken i¢cin KMO degeri ,909, Bartlett testi sonucu ise ,000 olarak bulunmustur. Toplam agiklanan
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varyans %64,387, Cronbach Alpha degeri ise ,907'dir, bu da 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
gosterir.

Asagidaki tabloda, elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugu i¢in, ¢arpiklik ve basiklik degerleri
gosterilmistir. Carpiklik, verinin merkezi egilimden sapma derecesini; basiklik ise veri dagiliminin tepe
noktasinin diizeyini ifade eder. Bu iki 6l¢limiin -3 ile +3 araliginda olmasi, veri dagiliminin normal
oldugunu gosterir (George ve Mallery, 2010).

Tabloda, degiskenlerin ortalama degerlerine bakildiginda; miisteri odakli davranigin ortalama degerinin
4,30 oldugu ve verilerin normal dagildig1 gériilmektedir (Basiklik: -1,371; Carpiklik: 2,538). I¢sel
pazarlamanin alt boyutu olan ‘vizyon ve gelisim’in ortalama degeri 4,30 olup, verileri normal dagilim
gostermektedir (Basiklik: -0,706; Carpiklik: -0,059). i¢sel pazarlamanin alt boyutu olan
odiillendirmenin ortalama degeri ise 3,29 olup, verileri normal dagilim gostermektedir (Basiklik: -0,297;
Carpiklik: -0,818). Orgiitsel bagliligim alt boyutu olan normatif baglhiliga ait ortalamanin 3,28, basiklik
degerinin -0,301 ve ¢arpiklik degerinin -0,818 oldugu goriilmektedir. Orgiitsel baghiligin alt boyutu olan
devam bagliligina ait ortalamanin 2,86, basiklik degerinin 0,056 ve carpiklik degerinin -0,654 oldugu
goriilmektedir. Orgiitsel bagliligin alt boyutu olan duygusal bagliliga ait ortalamanin ise 2,58, basiklik
degerinin 0,352 ve carpiklik degerinin -0,403 oldugu goriilmektedir. Her {i¢ orgiitsel baghilik alt
boyutunda garpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 araliginda oldugu i¢in verilerin normal dagildig tespit
edilmistir. Son olarak, sosyal miibadelenin ortalamasiin 3,29 oldugu ve bu alanda da elde edilen
verilerin normal dagildigi bulunmustur (Carpiklik: -0,340; Basiklik: -0,404).

Tablo 2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglari

. Faktor
Faktor Oge Yiikii KMO/ T.A. Cronbach Basikhk Carpikhk Ort.
Sayis1 (min- Bartlett Varyans Alpha
maks.)
Miisteri Odakh 12 0,593-0,889  ,954/,000 69,029 957 1,371 2,538 4,30
Davranis
g Vaonve 0,664-0,848 923 0,706  -0,059 3,60
= elisim
Zx 042/,000 74,942
= N Odillendirme 5 0,751-0,873 939 0,297  -0,818 3,29
o
Normatif 4 0,544-0,756 893 0301  -0,395 3,28
o x Baghhk
g E  Devam 4 0.725-0842  270/000 81,767 864 0056  -0,654 2,86
: 5 CS Baghhg
Duyvgusal 3 0,787-0,828 829 0,352 10,403 2,58
Baghhk
Sosyal Miibadele 7 0,769-0,822  ,909/,000 64,387 907 0310 0404 329

4.3. Hipotez Test Sonuclari

Bu aragtirmada, belirlenen ama¢ dogrultusunda olusturulan hipotez test sonuglar1 Tablo 3, Tablo 4 ve
Tablo 5’te sunulmustur. Ilk olarak i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerine etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile ortaya konmustur. Sonrasinda, bu etkide orgiitsel baglilik ve sosyal miibadelenin
nasil bir rol oynadiginin tespiti igin aracilik testi uygulanmistir. Aracilik testinde, bagimsiz degiskenin
aract degigken iizerinden bagimli degisken {izerine olan dolayl etkisi ile dogrudan etkisi ayrintili bir
sekilde incelenmistir. Bootstrap yontemi, istatistiksel tahminlerin gilivenilirligini degerlendirmek
amaciyla kullanilan bir yeniden drnekleme teknigidir. Bu yontem, orijinal veri setinden rastgele drnekler
alarak tekrarli 6rneklemeler olusturur. 5000 6rnekleme, bu tiir analizler i¢in yaygin olarak kabul edilen
bir yeniden ornekleme sayisidir ve bu sayede elde edilen sonuglarin daha giivenilir oldugu diistiniiliir.
Bu arastirmada da bootstrap 5000 6rneklem kullanilmistir (Field, 2013). Aracilik test sonuglarinda,
giiven araliginin tist (ULCI) ve alt (LLCI) limitleri, analizin gilivenilirlik sinirlarini belirler. Aracilik
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu kanitlamak i¢in, list ve alt limit aralig1 igerisinde “0”
degerinin olmamasi gerekmektedir. Eger giiven aralig1 sifir1 kapsamiyorsa, bu durum araci degiskenin
etkisinin sifirdan farkli ve dolayisiyla istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir. Bu, bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisinin, araci degisken aracilifiyla gergeklestigini belirtir
(George ve Mallery, 2010).

Tablo 3, i¢sel pazarlamanin alt boyutlar1 olan ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin miisteri odakli
davranis lizerine etkisini degerlendiren ¢oklu regresyon analizi sonuglarini sunmaktadir. Modelin
bagimli degiskendeki varyansmn %9'unu agiklayabildigi ve bunun anlamli oldugu goriilmektedir
(R*=0,09, F=25,895, p<0,01). Bu durum, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis iizerinde gercek
bir etkiye sahip oldugunu gésterir. i¢sel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri odakl
davranis iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu etki, Beta
katsayis1 0,319 ile dl¢iilmiistiir ve bu, ‘vizyon ve gelisim’ boyutundaki bir birimlik artigsin miisteri odakli
davranista 0,319 birimlik bir artisa yol acacagini gosterir. Diger yandan, ddiillendirme boyutunun etkisi
negatif olarak bulunmus fakat bu etki istatistiksel olarak anlamsizdir, yani ddiillendirme boyutundaki
degisikliklerin miisteri odakli davranis {izerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu
sonuglar baglaminda; Hi hipotezi kismen kabul edilmistir. Hia hipotezi kabul edilmis iken Hip hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3. I¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisine Y&nelik Elde Edilen Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Bagiml Degisken Model Ozeti ve ANOVA Sabit Beta p
R2 F p
Igsel Pazarlama 0,09 25,895 ,00 3,575 0,319 0,00
(Vizyon ve Gelisim) .
1g§el Pazarlama Miisteri Odakli Davranis -0012 0,86
(Odiillendirme)

Tablo 4, igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirme alt boyutlarinin, 6rgiitsel bagliligin alt
boyutlart (normatif baglilik, devam baglilig1 ve duygusal baglilik) araciligiyla miisteri odakli davranis
izerine toplam, dogrudan ve dolayli (aracilik) etkilerini gostermektedir. Toplam etki, dogrudan ve
dolayl1 etkilerin birlesimini temsil ederken, dogrudan etki ‘vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin
miisteri odakli davranis lizerindeki dogrudan etkisini, dolayli etki ise orgiitsel bagllik alt boyutlarinin
aracilik ettigi etkiyi ifade eder. Analizler, aracilik etkisini belirlemek i¢gin HAYES model 4 ile ortaya
konulmustur. Tabloya genel olarak bakildiginda, orgiitsel bagliligin araciligiyla i¢sel pazarlamanin
miisteri odakli davranislar {izerine etkisine yonelik olusturulan Hj hipotezinin kismen kabul edildigi
goriilmektedir.

Tablonun ‘vizyon ve gelisim’ kismina bakildiginda; toplam etki 0,202 (p<0,000) ve dogrudan etki 0,164
(p<0,000) olarak hesaplanmistir. ‘Vizyon ve gelisim’in normatif baghlik araciligiyla miisteri odakli
davranis tizerine dolayl etkisi 0,09 olarak hesaplanmig ve dolayl etkinin giiven aralig: alt sinir 0,044
ve iist siir 0,240 olarak bulunmustur. Bu degerler, ‘vizyon ve gelisim’in normatif baglilik araciligiyla
misteri odakli davranig lizerine pozitif yonlii dolayli etki ve kismi bir araci etki sagladigini ortaya
koymaktadir. Tabloda dolayli etkinin gliven aralig1 degerleri ve t istatistigi ile desteklenmektedir. Buna
gore, Haa hipotezi kabul edilmistir.

Caligsanlarin sirketin vizyonunu benimsemeleri ve gelisim firsatlarina sahip olmalari, ahlaki ve etik
yiikiimliiliik hislerini gliglendirerek miisteri odakli davraniglarini arttirmaktadir. Bu, ‘vizyon ve geligim’
faaliyetlerinin, ¢alisanlarin normatif bagliliklarini artirarak miisteri odakli davranis iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gdsterir.

“Vizyon ve gelisim’in devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranig iizerine dolayl etkisi -0,05
olarak hesaplanmis ve dolayli etkinin giiven araligi alt smir -0,139 ve ist siir -0,022 olarak
bulunmustur. Bu degerler, ‘vizyon ve gelisim’in devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranig
tizerine negatif yonlii dolayl etki ve kismi bir araci etki sagladigini géstermektedir. Bu sonuca gore, bu
iliskide devam baglilig1 araci rolii miisteri odakli davranis1 azaltmaktadir. Bu sonuca gore, Hzp hipotezi
kabul edilmistir.

“Vizyon ve gelisim’in duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine dolayli etkisinin
0,00 ve dolayl1 etkinin giiven araliinin alt smir -0,027 ve iist siir 0,014 oldugu tespit edilmistir. Bu
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sonugclar ise, ‘vizyon ve gelisim’in duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranig {izerine anlamli
bir araci etkisi bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar baglaminda, Hoc hipotezi reddedilmistir.

Tablonun 6diillendirme kismina bakildiginda; toplam etki 0,137 (p<0,000) ve dogrudan etki 0,079
(p<0,025) olarak hesaplanmistir. Odiillendirmenin normatif baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis
iizerine dolayli etkisi 0,12 olarak hesaplanmig ve dolayli etkinin giiven aralig1 alt sinir 0,057 ve {ist sinir
0,185 olarak bulunmustur. Bu degerler, 6diillendirmenin normatif bagllik araciligiyla miisteri odakli
davranig iizerine pozitif yonlii dolayli etki ve kismi bir araci etki sagladigini ortaya koymaktadir.
Tabloda dolayli etkinin giiven araligi degerleri ve t istatistigi ile desteklenmektedir. Buna gore, Hag
hipotezi kabul edilmistir.

Calisanlarin sirket i¢i Odiillendirme firsatlarina sahip olmalari, ahlaki ve etik yiikiimliiliik duygularini
giiclendirerek miisteri odakli davramiglarim arttirmaktadir. Bu da &dillendirme faaliyetlerinin
calisanlarin normatif baghliklarini artirarak miisteri odakli davranis iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gosterir.

Odiillendirmenin devam baglilig1 araciliryla miisteri odakli davranis iizerine dolayl etkisi -0,06 olarak
hesaplanmis ve dolayli etkinin giiven aralig1 alt sinir -0,104 ve iist sinir -0,018 olarak bulunmustur. Bu
degerler, odiillendirmenin devam baglilig1 araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine negatif yonlii
dolayl1 etki ve kismi bir araci etki sagladigim gostermektedir. Bu sonuca gore; bu iliskide de devam
baglilig1 araci rolii miisteri odakli davranisi azaltmaktadir. Bu baglamda, Hze hipotezi kabul edilmistir.

Odiillendirmenin duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davrams iizerine dolayh etkisinin 0,00 ve
dolayli etkinin giiven araliginin alt sinir -0,012 ve {ist sinir 0,007 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
ise, o0diillendirmenin duygusal baglilik araciligiyla miisteri odakli davranis iizerine anlamli bir araci
etkisi bulunmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonuca gore, Hor hipotezi reddedilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, H» hipotezi kismen kabul edilmis iken bu hipotezin alt hipotezleri olan Haa,
Hab, H2g Ve Hae hipotezleri Kabul edilmis, Hac Ve Har hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4. Orgiitsel Baglilik Araciligiyla igsel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisi

Toplam  Dogrudan Dolayh

Vizyon ve Gelisim Etki Etki t Etki Giiven Arahg1 Sonug
Alt Ust Kismi
Vizyon ve Gelisim - Normatif Baglilik > 0.09 Sinir Sinir Arsac1
Miisteri Odakli Davranig ' 0.044 0.240 Etki
Alt Ust Kismi
Vizyon ve Gelisim = Devam Bagliligi = 0,202 0,164 449 0.05 Sinir Sinir Arsam
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,000) ! ! 0139  -0022 Etki
Alt Ust Aract
Vizyon ve Gelisim = Duygusal Baglilik - 0.00 Sinir Sinir EtT(Ci
Miisteri Odakli Davranig '
-0,027 0,014 Yok
- . Toplam  Dogrudan Dolayh - <
Odiillendirme Etki Etki t Etki Giiven Arahgi Sonug
Alt Ust Kismi
Odiillendirme = Normatif Baglilik = 0.12 Sinir Sinir Arsam
Miisteri Odakli Davranig ! .
0,057 0,185 Etki
Alt Ust Kismi
Odiillendirme = Devam Bagliligi = 0,137 0,079 294 -0.06 Sinir Sinuir Arsam
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,025) ! ! 0104 -0018 Etki
Alt Ust Aract
Odiillendirme = Duygusal Baglilik > 0.00 Sinir Sinir EtT(Ci

Miisteri Odakli Davranig 0012 0007 yok

Tablo 5, igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ ile 6diillendirme boyutlarimin sosyal miibadele
aracihifiyla misteri odakli davramis tlizerine olan toplam, dogrudan ve dolayli (aracilik) etkisini
gostermektedir. Tabloya genel olarak bakildiginda, sosyal miibadelenin araciligiyla igsel pazarlamanin
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miisteri odakli davranislar iizerine etkisine yonelik olusturulan Hsz hipotezinin reddedildigi
gorlilmektedir. Tablodan igsel pazarlamanin ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri odakli davranig
tizerine etkisinde toplam etkinin 0,202, dogrudan etkinin 0,182 ve dolayl etkinin ise 0,02 oldugu ancak
giiven araliginin negatif ve pozitif degerler (-0,039, 0,074) igerdigi goriilmektedir. Buna gore; ‘Vizyon
ve gelisim’in misteri odakli davranig iizerine etkisinde sosyal miibadelenin aracilik rolii anlamli
bulunmamigtir. Tablodan ayrica, igsel pazarlamanin 6diillendirme boyutunun miisteri odakli davranis
iizerine etkisinde toplam etkinin 0,137, dogrudan etkinin 0,085 ve dolayl: etkinin ise 0,05 oldugu ancak
giiven araligimmin negatif ve pozitif degerler (-0,015, 0,116) igerdigi anlasilmaktadir. Buna gore;
odiillendirmenin miisteri odakli davranis iizerine etkisinde sosyal miibadelenin aracilik rolii anlamli
bulunmamigtir. Elde edilen bulgulara gore, Hza Ve Hasp hipotezleri de reddedilmistir.

Tablo 5. Sosyal Miibadele Araciligiyla I¢sel Pazarlamanin Miisteri Odakli Davranis Uzerine Etkisi

Toplam  Dogrudan Dolayh

Vizyon ve Gelisim Etki Etki Etki t Giiven Arahgi Sonug

Vizyon ve Gelisim = Sosyal Miibadele 0,202 0,182 002 487 AltSmur  Ust Suur /Eiiil
- Miisteri Odakli Davranig (,000) (,000) ' '

-0,039 0,074 Yok

- . Toplam  Dogrudan Dolayh .. o

QOdiillendirme Etki Etki Etki t Giiven Arahgi Sonug

Odillendirme - Sosyal Miibadele > 0,137 0,085 05 23 Alt S Ust Snir AErt?(‘il
Miisteri Odakli Davranig (,000) (,019) ' '

-0,015 0,116 Yok

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Icsel pazarlama uygulamalari, calisanlarin miisteri talep ve beklentilerine karsi daha hazirlikl
olmalarmin saglanmasinda isletmeler icin hayati bir dneme sahiptir. I¢sel pazarlama stratejileri,
calisanlarin sirket vizyonunu i¢sellestirmeleri, kendi kariyer yollar1 i¢in 6nemli olan gelisim olanaklarini
kesfetmeleri ve kendi performanslarina bagl olarak adil bir sekilde ddiillendirilmeleri prensiplerine
dayanir. Temelinde, miisterilere karsi daha duyarli ve 6nciiliik eden bir is kiiltiiriiniin insasin1 hedefler.
Bu yaklagimin uygulanmasinda sosyal miibadele ve orgiitsel baglilik, igsel pazarlamanin miisteri odakli
davrans iizerindeki etkisini anlamak icin 6nemli degiskenlerdir. I¢sel pazarlama yaklasimi, calisanlarin
misteri ihtiyaglarini daha iyi kavramalarini ve bu ihtiyaglara yonelik kaliteli hizmetler sunmalarini
destekleyerek miisteri odakli davraniglart gili¢lendirir. Bu durum, dogrudan sirketin genel miisteri
tatminine ve sadakatine olumlu katkilar saglar. Bu ¢er¢evede yiiriitiilen i¢sel pazarlama faaliyetleri,
calisanlarin miisterilerle olan etkilesimlerini gelistirmeyi, miisteri problemlerine aktif ¢éziimler bulmay1
ve miisteri beklentilerini {ist seviyede kargilamay1 hedefleyen yetenek ve motivasyonu sunmay1 amaglar.

Sosyal miibadele, bireylerin sosyal etkilesimler sirasinda diger kisiler veya gruplarla karsilikli yarar
saglama egilimlerini tanimlar. Is ortaminda, bu karsilikli yarar iliskisi, ¢alisanlar1 miisterilere karsi daha
duyarli olmaya yonlendirebilir. Orgiitsel baglilik ise, ¢alisanlarin kuruma olan sadakatini, kurumun
ama¢ ve degerlerine olan bagliligim ve kurumda kalma istekliligini belirtir. i¢sel pazarlama
stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi, orgiitsel baglilig1 giiclendirebilir ve ¢aliganlari miisteri
odakli davranis sergilemeye itebilir. Bu c¢alisma, i¢sel pazarlamanin miisteri odakli davranis {lizerinde
etkisinin olup olmadigimi ve bu etkinin oOrgiitsel baglilik ve sosyal miibadele araciligiyla nasil
sekillendigini ortaya koymustur.

Arastirmada, igsel pazarlamanin miisteri odakli davranig iizerine etkisine yonelik yapilan analiz
sonucunda, igsel pazarlama faaliyetlerinin, c¢alisanlarin misterilere karsi tutum ve davraniglarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynadig tespit edilmistir. Burada, ‘vizyon ve gelisim’ boyutunun miisteri
odakl1 davranis iizerinde etkisinin pozitif ydonde ve anlamli oldugu buna karsin édiillendirme boyutunun
ise miisteri odakli davranis tizerindeki etkisinin, istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir.

I¢sel pazarlamanin ‘Vizyon ve gelisim’ boyutunun, normatif baglilik iizerinden miisteri odakli davranisa
pozitif bir dolayl etki sagladigi bulunmustur. Bu, sirket vizyonuna ve gelisim olanaklarina odaklanan
icsel pazarlama cabalarinin, ¢alisanlarin orgiite olan ahlaki ve etik baglhiligim giiglendirerek miisteriye
yonelik davramslar1 olumlu yonde etkiledigini gosterir. Ote yandan, devam baglihig iizerinden negatif
bir dolayli etki gézlemlenmistir, bu da ¢alisanlarin 6rgiitte kalma motivasyonunun artmasinin, miisteri

-29 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 17-33
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 17-33

odakli davranisi olumsuz etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Duygusal bagliligin ise herhangi bir
araci etkisi goriilmemistir.

Icsel pazarlamanin 6diillendirme boyutunun, normatif baglhlik iizerinden miisteri odakli davramisa
pozitif bir dolayl1 etki sagladig1 tespit edilmistir. Bu, ¢esitli 6diillendirme uygulamalarina odaklanan
i¢csel pazarlama ¢abalarinin, ¢alisanlarin ¢alisma seklini ahlaki ve etik yonde giiclendirerek miisteriye
yonelik davraniglari olumlu yonde etkiledigini gosterir. Diger yandan devam baglilig1 iizerinden negatif
bir dolayli etkisi gozlemlenmistir, bu durumda caligsanlarin 6rgiitte kalma motivasyonunun artmasi
miisteri odakli davranisi olumsuz etkileyebilir. Burada da duygusal baglilik herhangi bir araci etki
gostermemistir. ‘Vizyon ve gelisim’ ile ddiillendirmenin miisteri odakli davranis lizerindeki etkisinde
sosyal miibadelenin araci etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgular, ig¢sel pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi sirasinda dikkate alinmasi gereken 6nemli noktalar1 vurgulamaktadir.

Bu calismanin sonuglari, i¢sel pazarlama uygulamalarmin etkinligini artirmak ve c¢alisanlarin miisteri
odakl1 davranisini maksimize etmek igin isletmelere 6nemli oneriler sunmaktadir. Oncelikle, sirketlerin
vizyon ve gelisim boyutlarina odaklanarak, calisanlarin sirketin uzun vadeli hedeflerini ve kariyer
gelisim firsatlarini daha iyi anlamalarini ve i¢sellestirmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Bu yaklasim,
calisanlarin orgiitsel bagliliklarini artirarak miisterilere kars1 daha duyarli ve proaktif olmalarini tegvik
edecektir. Arastirmanin sonuglari, 6diillendirme sistemlerinin dogrudan miisteri odakli davranig
iizerinde beklenen etkiyi saglamada yetersiz kaldigini gostermistir. Bu nedenle, odiillendirme
stratejilerinin gdzden gecirilmesi ve yeniden yapilandirilmasi onerilmektedir. Ayrica, devam baglilig
iizerinden negatif bir dolayli etki gdzlemlenmis olmasi, isletmelerin calisan bagliligini artirma
stratejilerini dikkatli bir sekilde degerlendirmeleri gerektigini gostermektedir. Calisanlarin Orgiitte
kalma motivasyonlarin1 artirmak, misteri odakli davramisi olumsuz etkileyebileceginden, bu
motivasyonun kaliteli hizmet sunma ve miisteri memnuniyeti gibi olumlu ciktilarla dengelenmesi
onemlidir. Buna ek olarak, sosyal miibadele teorisi ve orgiitsel baglilik mekanizmalari, i¢sel pazarlama
stratejilerinin miisteri odakli davranmig tizerindeki etkilerini anlamada kritik role sahipken, bu
mekanizmalarin i¢sel pazarlama faaliyetleriyle nasil daha iyi entegre edilebilecegi {izerine daha fazla
diisiiniilmesi gerekmektedir. Orgiitsel baglilik tiirlerinin farkli etkileri gdz &niinde bulundurularak,
calisanlarin duygusal, normatif ve devam bagliliklarini artiracak stratejilerin gelistirilmesi 6nem
tasimaktadir.

Sonug olarak, sirketler i¢sel pazarlama stratejilerini, calisanlarin miisteri odakli davranislarini dogrudan
etkileyebilecek sekilde tasarlamali ve uygulamalidir. ‘Vizyon ve gelisim’e odaklanma, 6dillendirme
sistemlerinin yeniden yapilandirilmasi, orgiitsel baglilik {izerine yapilan calismalar ve sosyal miibadele
dinamiklerinin gili¢lendirilmesi, bu slirecte anahtar rol oynamaktadir. Bu yaklagimlar, calisanlarin
miisteri ihtiyaglarina kars1 daha duyarli ve proaktif olmalarini saglayarak, isletmelerin genel miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmalarina yardime1 olacaktir.

Son olarak, bu arastirmanmn birtakim sinirhiliklart meveuttur. {1k olarak, ¢aligmanin perakende sektorii
iizerine gerceklestirilmis olmasi elde edilen sonuglarin diger sektorlerden elde edilecek sonuglar igin
genellenemeyecegi anlamina gelir. Tkinci olarak, calismanin mavi yakali galisanlar ile yapilmis olmasi
elde edilen sonuglarin beyaz yakali calisanlardan elde edilecek sonuglar i¢in genellemeyecegi anlamina
gelir. Bir diger smirlilik, arastirmada kullanilan anketlerin 2024 yilinda uygulanmasidir. Katilimeilarin
goriislerinin zaman icinde degisebilecegi esasindan hareketle bu ¢alismada elde edilenler sadece bu yil
icin gecerlidir. Diger bir sinirlilik ise, arastirmanin anket formunda yer alan 6lgeklerle sinirli olmasidir.

Bu arastirmanin kapsami genisletilerek beyaz yakali caliganlar ile farkli sektorlerde ve farkl
degiskenlerle bilimsel g¢alismalar yapilmasi sonucunda benzer konulardaki farkli ¢alismalara yol
gosterilmesi miimkiin olabilecektir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oran1 Beyami: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katilim saglamistir (%50).
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma i¢in Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulundan
2023-13 sayil1 ve 12.12.2023 tarihli etik kurul onay1 alinmigtir.
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ABSTRACT

Understanding and measuring consumer brand relations is very important for both academics and industry
practitioners for sustainable and strong brand management. Over the years, many studies have been conducted to
analysis consumer brand relations and strategies have been developed. This study aimed to evaluate the current
situation in consumer brand relations, to help identify gaps in the relevant literature, to provide an understanding
of future trends and brand fidelity, which is a new concept. For this purpose, the historical development of
consumer brand relations, the emergence of the concept of brand fidelity and scale development studies are
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Tiiketici Marka iligkileri Bakimindan Marka Vefasi Uzerine Kavramsal Bir Calisma

0z

Siirdiiriilebilir ve giliglii marka yonetimi i¢in tiikketici marka iligkilerini anlamak ve 6lgebilmek hem akademisyenler
hem sektor uygulayicilari i¢in oldukga 6nemlidir. Yillar i¢erisinde tiiketici marka iligkilerini ¢oziimlemeye yonelik
pek cok cgaligma yapilmig ve strateji gelistirilmistir. Bu ¢aligma, tiiketici marka iliskilerindeki mevcut durumu
kisaca degerlendirerek, ilgili yazindaki bosluklarin tespit edilmesine yardimei olmayi, gelecekteki egilimleri ve
yeni bir kavram olan marka vefasinin anlagilmasini saglamay1 amaglamistir. Buna yonelik marka vefas1 odaginda
tiikketici marka iliskilerinin tarihsel gelisimi, marka vefasi kavraminin ortaya ¢ikist ve yapilan 6lgek gelistirme
caligmalari ele alinmistir. Ayrica bu ¢aligma marka vefasinin iligki halinde oldugu 6ngdriilen algilanan kurumsal
sosyal sorumluluk, marka aski ve pozitif agizdan agiza iletisim kavramlari ile olan iliskileri de inceleyip pazarlama
literatiiriine teorik bir katki saglayarak 6ncii bir ¢alisma olmay1 hedeflemistir.
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GENISLETILMIS OZET
Amac ve Kapsam:

Tiiketici marka iligkileri pazarlama literatiiriinde hala ¢ok fazla ilgi géren ve arastirma yapilan bir konudur. Yillar
icerisinde tiiketicilerin degisen beklentilerini anlamak ve dlgmek i¢in pek ¢ok 6lgek gelistirilmistir. Bu makale
pazarlama literatiiriinde yeni bir kavram olarak tartisilmaya baslanan marka vefasi kavramim teorik olarak
incelemeyi amaglamistir. Caligmada marka vefast kavrami tiiketici marka iliskileri agisindan degerlendirilmistir.
Oncelikle, marka vefas1 kavrami ortaya ¢ikana kadar tiiketici marka iliskilerinde kullanilan bazi 5nemli kavramlara
deginilmis, sonrasinda marka vefasinin bu kavramlarla iliskisinden bahsedilmistir. Bu makalede, marka vefasi
kavrammin tarihsel gelisimi, dayandig1 teori ve modeller, yapilan 6lgek gelistirme ve dogrulama calismalari
anlatilarak, daha sonra yapilacak calismalara oncii bir calisma olmasi amaglanmistir. Ayrica marka vefasina
yonelik yapilan ¢aligmalara dayanarak, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, marka aski, pozitif agizdan agiza
iletisim gibi kavramlarla olan iliskiler de irdelenmistir.

Yontem:

Doktora tez ¢alismasina dayanarak yazilan bu makale, nitel bir ¢alisma olup, literatiirdeki ilgili kaynaklardan bilgi
saglamaktadir. Makalenin her boliimiinde ilk olarak temel kavramlardan bahsedilmektedir. Sonrasinda makaleye
konu olan kavramlarla ilgili yapilan ¢aligmalara deginilerek pazarlama literatiiriine teorik bir katki saglamaya
calisilmustir.

Bulgular:

Bu calismada oncelikli olarak marka vefasi kavrami literatiire dayanarak, teorik agidan ele alinmigtir. Marka
vefasina yonelik yapilan 6lgek gelistirme ve iyilestirme calismalarindan bahsedilmistir. Bu ¢aligmalarin sonucuna
gore, farkli sektor ve 6rneklemlerde dogrulanan davranigsal ve biligsel boyutlardan olusan dort alt boyutlu bir
0lcek olan marka vefasi dlgegi anlatilmistir. Tiiketicilerin markalara kars1 baglilik ve agk gibi duygu ve biliglerinin
otesinde olan iligkilerinin marka vefasi kavramui ile 6lgiilebilecegi sonucuna varilmistir. Marka vefas1 kavraminin,
marka sadakati, marka bagliligi, marka aski, pozitif agizdan agiza iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk, is etigi,
marka tutumu, marka kisiligi, marka kutsalligi, algilanan hizmet kalitesi, miisteri vatandagligi davranisi, marka
gliveni, marka deneyimi, marka imaj1, benlik uyumu gibi kavramlarla iliskisine literatiirde yapilan g¢alismalara
dayanarak deginilmistir. Genel olarak bu kavramlarla marka vefasinin olumlu iligkiler igerisinde olabilecegi
sonucuna varilmistir.

Sonu¢ ve Tartisma:

Tiiketici marka iligkilerini anlamak ve 6lgmek i¢in marka sadakati, marka bagliligi, marka aski gibi kavramlar
pazarlama literatiirinde siklikla kullanilmaktadir. Fakat marka vefasi kavraminin tiiketici marka iligkilerini
derinlestirme ve siirdiirme konusunda daha etkili olabilecegi sonucuna varilmistir. Gelecekteki ¢aligmalarda marka
vefasi kavraminin sektérdeki uygulayicilar ve akademisyenler tarafindan daha ¢ok kullanilacagi 6ngdriilmektedir.
Farkl1 sektor, marka, drneklem ve degiskenlerle yapilacak olan ¢aligmalar literature katki saglayacaktir.
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1. INTRODUCTION

For years, academics and business area have been working on how to develop strategies to make sense
of and measure consumers' reactions in consumer brand relations and to strengthen consumer brand
relations. From past to the present, studies have been carried out to understand consumer brand relations
with many concepts such as customer satisfaction, brand loyalty, brand commitment, brand love (Grace
etal., 2918, p. 577).

According to Grace et al. (2018, p. 586; 2020, p. 2), the next phase in consumer brand relations can be
conceptualized as brand fidelity, after satisfaction, loyalty, commitment and brand love. In the related
literature, it has been argued that although consumer responses such as satisfaction, loyalty,
commitment, and love are still used in brand relations, they do not have a deep enough perspective on
ensuring, explaining and measuring consumer brand relations to be strong and sustainable. Based on
this, the concept of brand fidelity has emerged to demonstrate consumers' intentions towards brands
such as gratitude, fidelity, support and continuing the relationship of loyalty.

Starting from the historical development and definition of the concept of brand fidelity, the scale
developed and the studies in the related literature will be mentioned, and its role in consumer brand
relations will be explained in the following sections.

2. METHOD

Based on the doctoral dissertation study, this article aims to approach the concept of brand fidelity,
which started to be discussed in the literature in 2018, in a theoretical framework and to examine its
place in consumer brand relations and marketing literature. Based on this purpose, the concept was
evaluated from the perspective of consumer brand relations in the historical development process, and
its relationship with corporate social responsibility, brand love and positive word of mouth (+wom) are
examined based on the studies in the related literature and discussed in terms of the developed scale.

3. THE CONCEPT OF BRAND FIDELITY AND ITS HISTORICAL EVOLUTION

There have been changes in the marketing world with the increasing competition between brands due to
many factors such as changing expectations, globalization and technological developments as
consumers become more researching and more conscious individuals. Now, brands aim to establish
sustainable, long-term and solid relationships with consumers. The aim of relational marketing, which
is put forward on the basis of all these, is to create long-term consumer loyalty and to provide
relationships between consumers and brands that contain emotions such as commitment, love (de
Chernatony & McDonald, 2011, p. 32).

In consumer brand relations, the next stage of concepts such as customer satisfaction, brand loyalty,
brand commitment, brand love is mentioned as brand fidelity. The concept of brand fidelity is a new
concept that focuses on consumer actions and thoughts about making consumer brand relationships
stronger and more sustainable with active participation, rather than how and why they are formed, and
understanding the cognitive and behavioural reactions of consumers towards brands (Grace et al., 2018,
p. 577). The historical development process of consumer brand relations focused on the concept of brand
fidelity is mentioned below.

While research on consumer brand relations in the 70s was primarily concerned with the concept of
perceived product performance and consumer expectation-oriented customer satisfaction (Anderson,
1973, pp. 38-39; Day, 1977, p. 29); In the 80s and 90s, it is seen that consumer brand relations focused
on long-term customer satisfaction and the results of these relations (Amine, 1998, p. 305). When it
comes to the 2000s, it is observed that the research focus in consumer brand relations has shifted towards
psychology-based relationships by addressing concepts such as brand loyalty, brand commitment, and
brand love (Carroll & Ahuvia, 2006, p. 79; Rauschnabel & Ahuvia, 2014, p. 372).

The concept of customer satisfaction is one of the important marketing strategies in consumer brand
relations from past to present (Roy et al., 2013, p. 329), but there are cases where it cannot fully explain
the concept of brand loyalty. For this reason, it has been observed that there is a tendency to studies
focusing on the different results of the concept of customer satisfaction in consumer research (Grace et
al., 2018, p. 577).
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The increasing interest in the concept of branding, the emergence of brand management, along with
consumers recognizing various needs beyond the functional features of products, such as experiential
needs coming into play, has revealed different approaches. This indicates that consumer-brand
relationships are inherently open to development and ongoing discussion in the long term, and this has
also led to a heightened interest in this subject (Grace et al., 2018, p. 578).

Brand loyalty can be defined as a function of behavioural responses and psychological evaluation
processes towards brands such as non-random buying (Jacoby & Chestnut, 1978, p. 80-81). However,
this concept has been criticized because it is not considered sufficient to cover the stability of brand
relationship quality such as love/passion and commitment (Fournier and Yao 1997, p. 454). Therefore,
a more comprehensive model in consumer brand relations, the brand relationship quality model (BRQ),
has been proposed. The BRQ model has been adapted and used many times, although it has been
criticized that not every brand can establish the same relationship with consumers (Fournier, 1998,
p.343).

The concept of brand commitment emphasizes the emotional aspects, which are important indicators of
relational power in consumer brand relations. Therefore, it gives a deeper meaning to the concept of
brand loyalty, and it is observed that consumers with brand commitment are more likely to repurchase
(Moorman et al., 1992, p. 314).

With the emergence of emotional elements in consumer brand relations, the concept of brand love has
been focused on, and many studies have been conducted on its dimensions and effectiveness (Carroll
and Ahuvia 2006, p. 79; Sarkar et al., 2012, p. 324; Albert and Merunka, 2013, p. 258). When the
relevant literature is examined, it can be said that the differences between the dimensions, antecedents
and consequences of brand love cannot be very clearly, but there is also the opinion that it brings a
different perspective to consumer brand relations (Grace et al., 2018, p. 580).

When the relevant literature is examined in terms of consumer brand relations, it can be concluded that
strong brand emotions (commitment, love, etc.) can be easier to understand and examine from a
relational perspective rather than an emotion-oriented perspective (Ahuvia et al. 2014, p. 258).

Consumer brand relations can be explained by the concepts of intensity and activity. While intensity is
the emotional attachment that the consumer develops towards the brand, activity expresses the
behavioural result of brand loyalty and emotional commitment (Keller, 2001, p.15-16). These are all
pertinent factors that significantly contribute to a more effective comprehension and assessment of
consumer-brand relationships. In this context, the concept of brand fidelity has been developed based
on theoretical background.

The concept of brand fidelity, which emerges through various behaviours (forgiveness-performance and
price) and cognitions (cognitive interdependence, derogation of alternatives) for consumers to establish
and maintain a strong and sustainable relationship with the brand, is expected to be an important concept
for measuring and developing future consumer brand relationships. The focus of the concept of brand
fidelity, which is put forward as a multidimensional and more concrete approach, is based on the fact
that actions will be more effective than words. The concept of brand fidelity aims to maintain consumer
brand relations developed with brand love and brand commitment. It is also expected to facilitate the
measurement of consumers' brand love and commitment levels and intensity. As a result, it is predicted
that it will enable to measure relationship stability and brand performance more effectively (Grace et
al., 2018, p. 584-585).

The concept of brand fidelity is similar to the concept of brand advocacy at some points. However, there
are important differences between the two concepts. The most important difference is that although
brand fidelity is a higher-level consumer brand relationship than the concepts of loyalty and
commitment, including +wom (Grace et al., 2018, p. 586) but, it does not include fanatical support for
the brand as in the concept of brand advocacy.

4. THE CONCEPTUAL DEVELOPMENT OF BRAND FIDELITY WITH THEORIES AND
MODELS

The conceptual development of brand fidelity has been tried to be explained with the “investment
model”, which is one of the leading social psychological theories on relationship commitment, and the
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“brand as relationship partner”, which is important in the marketing literature (Grace et al., 2018, p.
582).

The investment model is one of the early social psychological theories developed by Rusbult in the
1980s to explain the concept of attachment in interpersonal close relationships. According to the model,
the most important factors affecting attachment in relationships are; relationship satisfaction is the
evaluation of the characteristics of alternatives and the investments made in the relationship (Terzi &
Isik, 2017, p. 184).

The most important element of understanding commitment in a relationship is understanding the reasons
for staying in the relationship. In terms of marketing, according to this model, it can be concluded that
consumers try to maintain their commitment in order to get the return of their investment in their
relations with brands and to prevent possible losses (Rusbult, 1980, p. 172)

Rusbult's investment model; focusing on consumer brand relations such as B2B marketing, mobile
marketing and brand loyalty; It has been used as a sub-theoretical structure in many studies (White and
Yanamandram, 2007, p. 298; Giovanis, 2016, p. 568; Li and Petrick, 2008, p. 25). However, it can be
said that these studies mostly investigate the antecedents of the concept of commitment and are not
sufficient to investigate the behaviour of maintaining the relationship. Based on the investment model;
It can be said that satisfaction in the relationship, evaluation of the quality of alternatives and
investments made in the relationship, which are the factors affecting loyalty in consumer brand relations,
contribute to the strengthening and sustainability of consumer brand relations, and in this sense, it can
be said that the concept of brand fidelity forms a theoretical infrastructure (Grace et al., 2018, p. 582).

The concept of "Brand as Relationship Partner" is a comprehensive brand model developed with the
prevalence of the relationship metaphor in marketing. The basis of the model is how consumers try to
add meaning to their lives through their interaction with brands. On the basis of this model, it is
emphasized that deepening the meaning of the relationship bilaterally for the consumer and the brand is
an important factor that determines the quality of the relationship by increasing the commitment of the
consumer to the brand. Based on this concept, besides the brands offering products to consumers; It is
aimed to establish a meaningful and deep relationship with them. With the relationship they establish
with brands, consumers experience how brands add value to their lives, and the mutual meaning sharing
built in this way is strengthened by the increase in the quality of consumer brand relationships (Fournier,
1997, p. 451-452). In this context, it is possible to characterize brand fidelity based on these theories
and models.

Building sustainable relationships, which is the main point of brand fidelity, is compatible with the
concept of brand as relationship partner. Because in both concepts, relationship stability and quality are
important. The investment model with the 'brand as a relationship partner' is compatible with each other
as they are based on maintaining the relationship (Fournier, 1997; Rusbult, 1980).

5. BRAND FIDELITY SCALE

In the marketing literature, the concept of fidelity was first associated with behavioural loyalty and
purchase intention (Jones and Taylor 2007, p. 36; Ryan et al., 1999, p. 19). Later, although it continued
to be associated with different concepts, it was seen that the concept of fidelity needed a detailed
definition.

Concepts such as stability and durability in consumer brand relations form the basis of strong and
sustainable relations. And based on these approaches, the brand fidelity scale was developed. When the
concept of brand fidelity was first introduced in the marketing literature, behavioural and cognitive two
dimensions were mentioned. Behavioural dimension: It consists of subdimensions defined as supporting
and/or forgiving the brand in performance and price differences (forgiveness/accommodation
performance and forgiveness/ accommodation price), and willingness to sacrifices for the brand. The
cognitive dimension is; 1t consists of the sub-dimensions of cognitive interdependence, derogation of
alternatives and positive illusions (Grace et al., 2018, p. 584-585). Then, in the scale validation and
improvement study, the willingness to sacrifices and positive illusions sub-dimensions did not differ
much from the other sub-dimensions and were removed from the scale; the brand fidelity scale was
validated as a four-dimensional scale. The Accommodation/Forgiveness dimension determines how
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forgiving and supportive the consumer is towards the brand when observing price and performance
differences. There are also studies supporting that this dimension may be the result of brand love (Albert
and Merunka, 2013, p. 258; Sarkar et al., 2012, p. 324) The cognitive interdependence dimension
determines the consumer's level of personal ownership of the brand, the degree of brand adoption and
bonding with the brand partner. The dimension of derogation of alternatives, on the other hand, focuses
on the strengths of the consumer's brand and the weaknesses of that brand's competitors; It can be
defined as being more tolerant towards the existing brand with which it is in contact. There are studies
supporting that this dimension is a behavioural result of brand commitment Mattila, 2006, p.174; Ciftci
and Erdogan, 2016, p. 321). Some sub-dimensions of brand fidelity are attitudinal and behavioural
loyalty; although brand citizenship behaviour is similar to scales such as brand advocacy, the value of
this scale is manifested by the synergy created by its sub-dimensions in consumer brand relationship
maintenance behaviour and being a holistic multidimensional approach (Grace et al., 2020, p. 4-6).

6. BRAND FIDELITY STUDIES

In the marketing literature, there are many studies on consumer brand relations. However, resources are
limited in the Turkish and international literature on brand fidelity, which is a new concept that focuses
on the strength and stability of consumer brand relations. Therefore, considering consumer brand
relations in terms of brand fidelity will contribute to the literature. In Table 1 below, some important
Turkish and international article about brand fidelity is given.

One of the first studies dealing with the perception of corporate social responsibility, business ethics,
brand love and brand fidelity; It has been seen that the perception of corporate social responsibility and
business ethics positively affect other variables. In cases where brand attitude and brand love are
mediated, an indirect effect on brand fidelity has been observed (Quezado et al., 2022, p.5-6).

The validity of the brand fidelity scale has been tested in different sectors and countries. One of them is
the study conducted by asking Saudi consumers about their favourite brands. In this research, it was
concluded that the scale of brand fidelity is valid, that consumers tend to exhibit higher levels of loyalty
towards their favourite brands (Faridi and Naushad, 2021, p. 16-21).

In another study conducted on consumers who prefer halal cosmetic brands, it was found that brand
trust, brand image and self-congruence positively affect brand love; brand love has also been found to
have a positive effect on brand sacredness, brand fidelity and wom. In addition, it was concluded that
brand sacredness has a positive effect on brand fidelity and brand fidelity has a positive effect on +wom
(Joshi and Garg, 2020, p.812-816).

The first study on brand fidelity in the Turkish literature was conducted on consumers using the top
three popular sports shoe brands in the Turkish market. According to the findings of the research, the
sub-dimensions of humanism, excitement, professionalism and vitality of the brand personality scale; It
was concluded that brand loyalty has a positive effect on all sub-dimensions (Y1ldiz, 2020, p.317). The
same author then conducted research on consumers who receive service from the fuel sector. According
to this research, it was concluded that the perceived service quality positively affects the customer
citizenship behaviour, mostly affects the tolerance dimension, and customer citizenship behaviour
positively affects the brand fidelity and affects the cognitive interdependence dimension the most
(Yildiz, 2021).

Brand fidelity began to be discussed in the marketing literature in 2018. It was first proposed as a six-
dimensional scale (Grace et al., 2018, p.577). Later, with the scale improvement study, it became a four-
dimensional scale (Grace et al., 2020, p.1).

When the studies are examined, the concept of brand fidelity is brand love, some antecedents and results
of brand love, brand sacredness, brand trust, brand attitude, brand experience, brand personality, brand
image, self-congruence, +wom, corporate social responsibility, business ethics, perceived service
quality, customer citizenship behaviour It has been seen that it is associated with issues such as.

Quantitative research and survey methods were generally preferred as research methods, and research
models were generally analysed by structural equation model analysis using SPSS, AMOS and mostly
SmartPLS program. When the studies were examined in terms of their results, the hypotheses were
generally supported and positive relationships were found between the variables. Since the concept of
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brand fidelity is new in the literature and the researches are limited, it can be said that studies on the
subject will contribute to the literature.

Table 1. Studies on Brand Fidelity

Year  Author (s) Researched Topic (s)

2022  Quezado et al. The effect of corporate social responsibility perception and businesss ethics
on brand fidelity; meditation effect of brand love and brand attitude

2021  Faridi & Naushad, Validity of the brand fidelity scale on Saudi market

2020  Joshi & Garg, Relationships between brand love, brand sacredness, brand fidelity and wom

2020  Yildiz Validity of brand fidelity scale Turkiye market and effect of brand personality
on brand fidelity

2021  Yildiz The effect of perceived service quality on consumer citizenship behaviour;
the effect of consumer citizenship behaviour on brand fidelity

2020 Graceetal. Brand fidelity scale validation and improvement

2018 Grace et al. Brand fidelity scale development

Source: Created by author.
7. ANTECEDENTS AND OUTCOMES OF BRAND FIDELITY

When current literature is observed, the concept of brand fidelity is related to the concepts of perceived
corporate social responsibility, brand love and +wom, and these can affect to each other. The following
sections examine the relationships between these concepts.

7.1. Brand Fidelity, Corporate Social Responsibility and Brand Love Relationship

Nowadays, consumers care about and want to see moral values in their relations with brands. This
situation has led brands to focus on activities that benefit society in order to develop positive and long-
term relationships with consumers and to maintain their own existence. These activities have now
become a part of marketing strategies and have started to be used in the literature as "corporate social
responsibility" (Yonet, 2005, p.252).

Corporate social responsibility, brands' social, environmental, etc. It can be defined as making practices
that prioritize sustainability, moral values and social benefit by being sensitive to their problems (Jones
and Green, 2021, p. 79). Accordingly, brands aim to benefit society by carrying out activities in
sustainability, education, health, social justice and similar areas (Johnson & Brown, 20193, p. 103).

Studies in the related literature reveal that corporate social responsibility activities affect consumers'
behavioural and cognitive responses to brands (Smith et al., 2020, p. 161). Corporate social
responsibility activities also have a positive effect on consumers' perceptions of trust, loyalty and brand
image towards brands. Based on all these, the benefits that brands provide to society gain the
appreciation of consumers, and this situation enables the perception of corporate social responsibility to
become a concept that contributes positively to consumer brand relations (Johnson et al., 2019b, p. 785).

There are many studies emphasizing the importance of corporate social responsibility activities for
businesses, as consumers stand by socially responsible brands and see these efforts as an action. In
addition, there are studies indicating that brands that are socially responsible and attach importance to
moral values tend to create more loyalty and fidelity among their consumers (Pringle & Thompson,1999;
Quezado et al., 2022, p. 1). These studies support that corporate social responsibility practices have a
positive effect on consumers and can increase brand commitment (Peloza & Shang, 2011, p. 117). Based
on these studies, there are also studies examining the effect of corporate social responsibility perception
on brand fidelity, which is a new concept in marketing. There are also studies in the literature that deal
with the concepts of corporate social responsibility perception, brand love and brand fidelity (Quezado
et al., 2022, p. 1; Tsiotsou, 2010, p. 482) And there are mostly positive relationships between these
concepts.
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In many studies dealing with the relationship between corporate social responsibility and brand love in
different sectors, it has been observed that there are generally positive relationships between the
concepts, and the perception of corporate social responsibility has a positive effect on brand love (Baena,
2018, p. 61; Rodrigues et al. 2020, p. 134; Gilal et al., 2020, p.4). In addition, in these studies, it was
concluded that different variables such as brand commitment, brand trust, brand passion were included,
and the perception of corporate social responsibility had a positive effect on these variables. In some
studies, it has been observed that brand love has a positive mediating effect. (Tsiotsou, 2010, p. 482;
Vlachos & Vrechopoulos, 2012, p. 218; Baena, 2018, p. 61; Rodrigues et al. 2020, p.134; Gilal et al.,
2020, p. 4-7; Quezado et al., 2022, p. 1).

With the introduction of brand fidelity into the marketing literature, studies evaluating its relationship
with brand love have begun to be conducted. In these studies, it was concluded that some antecedents
of brand love, brand sacredness and concepts such as +wom were included in the studies and that brand
love in general had a positive effect on brand fidelity (Joshi & Garg, 2020, p. 807; Faridi & Naushad,
2021, p. 13).

In one of the studies examining the effects of corporate social responsibility and business ethics on brand
fidelity, it was concluded that all hypotheses were supported, corporate social responsibility perception
and business ethics positively affected brand fidelity, and brand attitude and brand love had a mediating
effect (Quezado et al., 2022, p.1). In this study, the concept of brand love, brand fidelity and corporate
social responsibility were examined together.

7.2. The Effect of Corporate Social Responsibility, Brand Love and Brand Fidelity on +Wom

A consumer with brand love wants that brand to be love and used by other consumers. In this way, it is
ensured that the brand is spread by word of mouth and adopted by other consumers through methods
such as experience sharing and advice (Albert & Merunka, 2001, p.300). There are many studies on the
relationship and interaction between the concepts of brand love and +wom. Carroll and Ahuvia, (2006,
p. 79-89); Albert et al., (2009, p. 300-307); Albert and Merunka, (2013, pp. 258-266); Wallace et al.,
(2014; p. 33-42), Anggraeni (2015, p. 442-447); Khandeparkar and Matiani, (2017, p. 661-667);
Bigak¢ioglu et al., (2018, p. 863-867); Liu et al., (2018, p. 281-298); Coelho et al., (2019, p. 154-165)
concluded in their research that brand love significantly affects +wom.

Corporate social responsibility activities provide various advantages to businesses in consumer brand
relations. Consumers can talk about corporate social responsibility efforts of businesses in both online
and offline environments. Some studies based on this also support that corporate social responsibility
has a significant positive effect on +wom (Jalilvand et al., 2017, p. 1). In some studies examining
corporate social responsibility with different variables, there are also studies supporting that the
perception of corporate social responsibility has positive effects on both loyalty and +wom (Choi and
La, 2013, p. 223; Hong and Rim, 2010, pp. 389-391).

There are also studies supporting that brand fidelity affects +wom. In the research conducted by Joshi
and Garg (2020, p. 807), it was seen that the hypotheses suggesting that brand fidelity has a positive
effect on +wom were supported.

The concept of brand fidelity has been mentioned in the marketing literature as the next stage of concepts
such as satisfaction, loyalty, commitment, and love in order for consumer brand relations to be strong
and sustainable. It can be predicted that corporate social responsibility, brand love and +wom, which
have been shown to have positive effects on consumers' brand responses in previous studies, will be
related to brand fidelity.

8. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

In consumer brand relationships, there are many variables that affect consumers' responses to the brand.
Over the years, many studies have been conducted to measure and understand consumer brand
relationships. In this study, the conceptual development of brand fidelity is explained in the historical
process. In addition, its relations with the concepts of corporate social responsibility, brand love and
+wom, which are predicted to be related to brand fidelity, are also explained.
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Concepts such as customer satisfaction, brand loyalty, brand love, brand commitment are still used in
the marketing literature in order to understand and measure consumer brand relations. However, with
the use of the concept of brand fidelity in the literature, it has been argued that other concepts may not
be deep enough to understand the power and sustainability of consumer brand relations.

Brand fidelity is a new concept that has been introduced to explain sustainable and higher-level
consumer brand relationships. At the same time, it is an improved and validated multidimensional scale
to understand consumers' behavioural and cognitive brand responses, based on a stronger and more
sustainable bond that consumers form with brand love and brand commitment (Grace et al., 2018, 2020).
In future studies, it can be predicted that the concept of brand fidelity will be used more in measuring
consumer brand relations by academicians and practitioners in the sector and will make an important
contribution to the marketing literature. Since research on brand fidelity is limited, this study can make
an original theoretical contribution to the literature. In future studies, the relationships between brand
fidelity sub-dimensions and other variables can be examined. Also brand fidelity can be examined based
on different theories. In particular, studies examining its relationship with corporate social responsibility
can be increased by adding different variables.

Examining brand fidelity with different cultures, sectors, product groups, brands and samples, and
different variables can contribute to the marketing literature. Studies with concepts such as consumer-
based brand equity, purchase intention, brand citizenship behaviour, which are thought to be related,
can contribute to the current literature. Since not every brand can establish the same relationship with
consumers, studies can be conducted to make comparison between different brands and different sectors
in the same sector. Since it is predicted that the brand fidelity scale can be effective in measuring the
brand loyalty and brand performance of consumers, it can be said that it will also contribute to the
business area. Studies have indicated that brand fidelity is effective in consumer brand relations.
Therefore, brand fidelity in the marketing literature and the sector can be examined in terms of both
consumer behaviour and brand management.
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Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Tiirleri
Bora ACAN?

0z

Sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok YouTube gibi icerik paylasim siteleri ve Facebook gibi sosyal aglar ile
iligkilendirildigi, diger bir ifadeyle sosyal medya pazarlamasi denilince akla genellikle sosyal aglar ve icerik
topluluklarmin geldigi s6ylenebilir. Ancak, sosyal aglar ve igerik topluluklarinin yani sira, sanal sosyal diinyalar,
bloglar, forumlar gibi ¢esitli sosyal medya tiirleri sosyal medya pazarlamasinda kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin
amac1 sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya tiirlerini agiklamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal medyayla ilgili literatiir taranmis ve sosyal medya tiirleri sosyal medya pazarlamasi
baglaminda ele alinarak agiklanmigtir. Calismada, sosyal aglar ve igerik topluluklarinin yam sira, sanal oyun
diinyalari, bloglar, sanal sosyal diinyalar ve Wiki’ler, sosyal isaretleme siteleri, forumlar ve inceleme sitelerinden
olusan is birligine dayali projeler ele alinmistir. Calisma, bu ¢esitlilik igerisinde, pazarlama faaliyetleri agisindan
sosyal medya tiirlerini ele alarak, farkli sosyal medya tiirleri igerisinde yer alan sosyal medya platformlarinin
islevlerinin birbirinden farkli oldugunu, sosyal medya uygulamalarinin &zellikleri, kullanim sekli, igerikleri
acisindan farklilik gosterdigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya Tiirleri.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

Social Media Marketing and Social Media Types

ABSTRACT

It can be stated that social media marketing is mostly associated with content sharing sites such as YouTube and
social networks such as Facebook, in other words, when social media marketing is mentioned, social networks and
content communities usually come to mind. However, in addition to social networks and content communities,
various types of social media such as virtual social worlds, blogs, forums are used in social media marketing. The
purpose of this study is to explain social media marketing and the types of social media. For this purpose, the
literature on social media marketing and social media was scanned and social media types were explained by
considering them in the context of social media marketing. In addition to social networks and content communities,
virtual game worlds, blogs, virtual social worlds and collaborative projects consisting of Wikis, social
bookmarking sites, forums and review sites were discussed in the study. Within this diversity, the study addresses
social media types in terms of marketing activities and emphasizes that the functions of social media platforms
within different social media types are different from each other and that social media applications differ in terms
of their features, usage style and content.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Social Media Types.
JEL Classification Codes: M30, M31
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The purpose of this study is to explain social media marketing and the types of social media. For this purpose, the
literature on social media marketing and social media was scanned and social media types were explained by
considering them in the context of social media marketing. In addition to social networks and content communities,
virtual game worlds, blogs, virtual social worlds and collaborative projects consisting of Wikis, social
bookmarking sites, forums and review sites were discussed in the study. Considering the importance of social
media marketing, which is increasing day by day with the development of technology, the scope of the study is to
understand the role of social media types in social media marketing by considering the opportunities that different
social media types offer to businesses in social media marketing.

Design/methodology/approach:

This article is a narrative review study. This study is based on information and data obtained from primary sources
in the literature on social media and social media marketing by conducting a literature review. In addition to, some
online resources such as dictionaries and encyclopedias were also used.

Findings:

Research conducted in the literature on different types of social media platforms shows that social media affects
consumer behavior. The literature shows that there is no standardized definition that defines the concept of social
media, and while social media is accepted as social networks in some definitions, different definitions of social
media are generally made in the context of social media being internet or Web-based and social media users
interacting with behaviors such as communicating, creating and sharing content online. As in the definitions of the
concept of social media, it is seen that there is no standardized definition in the definitions of social media
marketing. While in some definitions in the literature, social media marketing is expressed as the use of social
networks, in some definitions it is defined as the realization of marketing activities in social media environments
and in another definition, it is defined based on communication and interaction.

Conclusion and Discussion:

This study, which aims to explain social media marketing and types of social media, shows that there are various
definitions in the literature that address social media, which has become one of the most important marketing
media today, and social media marketing, from different perspectives. Furthermore, according to Kaplan and
Haenlein’s (2010) systematic classification of social media based on self-presentation/self-disclosure and social
presence/media richness, which they argue allows for the classification of new social media platforms that may
emerge in the future, social media types are content communities, blogs, virtual game worlds, social networking
sites, collaborative projects and virtual social worlds. Therefore, social media does not only consist of social
networking sites and social media marketing is not only carried out on social networks such as Facebook and
content communities such as YouTube.

Nowadays, the existence of different types of social media and the increased number of popular social media
platforms offers businesses diversity to continue their marketing activities effectively and comprehensively in
social media environments. Within this diversity, since the functions of social media platforms in different types
of social media are different from each other, not only the features, usage patterns and content of social media
applications, but also the motivations of consumers who use different types of social media platforms to participate
and use these platforms may differ. In this respect, it should be taken into consideration that the characteristics of
consumers using different types of social media platforms may differ.

Businesses should determine the type and platform of social media where they can provide the highest
effectiveness and benefit in terms of product and brand strategies among various types of social media. Businesses
can learn the desires, needs and expectations of consumers by communicating with the target consumer audience
with marketing strategies appropriate to the type of social media on these social media platforms, obtain
information about consumers, influence product and brand preferences and purchasing behaviors in interaction,
and thus achieve their marketing and business goals.

As today’s world becomes digital for brands and consumers, more and more marketers are relying on the social
media landscape to magnify the value of their sponsorships. In this context, social media platforms facilitate fan
discussions in real time, increase interaction, expand reach and help activation (Wokosin et al., 2020). It is difficult
to find a brand Web site or even a traditional media ad that does not include a link to a brand’s Instagram, Pinterest,
YouTube LinkedIn, Google+, X platform (Twitter), Facebook or other social media sites. Social media offers
exciting opportunities to increase customer engagement and get people talking about a brand (Kotler et al., 2017).
Nowadays, businesses can establish relationships with consumers through social media and create communities
that engage in interactive collaboration in order to identify and understand consumers' problems and develop
solutions (Sashi, 2012). Participants can turn to the virtual community to gather information, ask for advice, or
examine the opinion of an expert user when making a purchasing decision. After purchasing, they can convey their
own experiences regarding the consumption activity to the community (de Valck et al., 2009). Thus, the consumer
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using a brand can learn about the experiences of other users by participating in virtual communities such as the
brand community formed by consumers using that brand, interact with them, find answers to their questions about
the product and brand, get suggestions and information, share their ideas about the brand, participate in social
activities.

As a result, the number of social media users has increased in parallel with the development of digitalization, easier
of access to the Internet with technological products and the proliferation of social media platforms. For this reason,
the competition of businesses in the traditional environment has also been transferred to the social media
environment. This situation has further increased the importance of social media and therefore social media
marketing. Businesses will be able to reach their target audiences effectively and efficiently if they determine and
use marketing strategies and policies appropriate to the types of social media platforms, which are called both
visual and audio communication media, which is one of the most effective communication channels of our age
and where the consumer audience actively participates at all hours of the day. Therefore, businesses should plan
their marketing activities to create synergy not only on a single social media platform such as social networking
sites, but across multiple social media platforms such as virtual social worlds, content communities, collaborative
projects, and so on. In summary, businesses should consider the power of social media and give the necessary
importance to social media marketing in order to increase the demand for the brand and gain competitive
advantage.
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1. GIRIS

Hemen her seyin dijitallesmeye baslamasi ile insanlarin hayati kolaylasmis, ortaya cikan yeni
teknolojiler ile birlikte teknolojik cihazlar ve uygulamalar insanlarin yasam tarzlarini ve aliskanliklarin
degistirmistir. Bu yeniliklerden biri de sosyal medyadir. Sosyal medya, hizli bir sekilde, tiiketici
kitlelerinin herhangi bir anda iletisim kurabildikleri, sosyallesebildikleri, vakit gecirebildikleri, yeni
bilgiler 6grenebildikleri, gesitli konularda diisiincelerini ve gorislerini agiklayarak bilgi aligverisinde
bulunabildikleri bir alan haline gelmistir.

Sosyal medya, son derece etkili bir iletisim kanali haline gelerek dijitallesen yasamin modern
diinyasinda biiyiikk bir iine kavusmustur. Isletmeler, kuruluslar, toplumlar, gruplar, tiiketiciler,
topluluklar, forumlar ve benzerleri arasinda katilimci etkilesimleri kolaylagtirmak igin gesitli akiglarda
bir temel tizerine oturtulmustur (Dwivedi vd., 2015). Dijital medyanin 6nemli bir bileseni olan, sosyal
medya, tiiketicilerin metin, resim, ses ve video bilgilerini birbirleriyle ve diger taraftan sirketlerle
paylagmalarin1 saglayan bir ara¢ olup, pazarlamacilarin kamusal bir ses ve c¢evrimi¢i varlik
olusturmasina olanak tanir. Pazarlamacilar tiiketicileri sosyal medyaya davet ederek ve bu siiregte uzun
vadeli bir pazarlama degeri yaratarak ¢evrimici topluluklar olusturabilir veya bunlardan yararlanabilirler
(Kotler ve Keller, 2016). Boylece, sosyal medya tiim baglantili taraflarin bilgi paylasimi, oylama,
yorum, geri bildirim ve tartismasi sayesinde iletisimi, etkilesimi ve is birligini tesvik etmektedir (Malita,
2010).

Dijital ve mobil teknolojiye yonelik tiiketici ilgisi, bunu miisterilerle etkilesim kurmaya caligan
pazarlamacilar i¢in verimli bir zemin héline getirmektedir. Dolayisiyla internetin, dijital ve sosyal
medyadaki hizli ilerlemelerin pazarlama diinyasini etkilemesi sasirtict degildir. Dijital ve sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya, Web siteleri, ¢evrimigi video, e-posta, mobil reklamlar ve uygulamalar,
bloglar ve tiiketicilere ait kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler, internete baglanan akilli
televizyonlar ve diger dijital cihazlar araciligiyla her yerde, her zaman etkilesime gegmesini saglayan
diger dijital platformlar gibi dijital pazarlama araglarinin kullanilmasini igermektedir. Giiniimiizde
sirketler, birden fazla Web sitesi, yeni tweetler, Facebook sayfalari, YouTube’da yayimlanan videolar
ve viral reklamlar, zengin medya e-postalar1 ve tiiketici sorunlarin1 ¢ézen ve aligveris yapmalarina
yardimci olan mobil uygulamalarla misterilere ulasmaktadir. Pazarlamacilar en temel diizeyde, sirketin
tirtinlerini tanitan ve bilgi saglayan sirket ve marka Web siteleri kurmaktadirlar. Bu Web sitelerinin ¢cogu
ayni zamanda miisterilerin bir araya gelip markayla ilgili ilgi alanlarin1 ve bilgileri paylasabilecekleri
¢evrimici marka topluluklar olarak da hizmet vermektedir. Bununla beraber, sirketlerin ¢gogu, marka
Web sitelerinin yani sira, sosyal medya ve mobil medyay1 da pazarlama karmalarina entegre etmektedir
(Kotler vd., 2017). Boylece sosyal medya, geleneksel pazarlama kanallarindan farkli olarak cesitli
sosyal medya platformlarinda, pazarlamacilara tiiketicileri daha iyi analiz ederek, tiiketicilerle daha
kolay iletisim kurarak pazarlama faaliyetlerini etkilesim igerisinde ger¢eklestirme imkani1 sunmaktadir.
Ancak, giiniimiizde sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok Facebook gibi sosyal aglar basta olmak
iizere, YouTube gibi icerik paylasim siteleri ile iliskilendirildigi, diger bir ifadeyle sosyal medya
pazarlamasi denilince akla genellikle sosyal aglar ve igerik topluluklarinin geldigi sdylenebilir. Kapoor
ve digerleri (2018) benzer sekilde, sosyal medya denince akla siklikla Facebook, WhatsApp, X
platformu (Twitter), YouTube, LinkedIn, Pinterest, Instagram gibi uygulamalarin geldigini
belirtmektedirler. Ayrica, literatiirdeki bazi kaynaklarda bir sosyal medya platformu, bir sosyal medya
tiirii icerisinde siniflandirilirken, baska bir kaynakta ayni sosyal medya platformunun farkli bir sosyal
medya tiirli olarak siniflandirildig1 da goriilmektedir. The Universal Marketing Dictionary sozliigiinde,
Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne (American Association of Advertising Agencies-4As) gore,
Facebook, Instagram, TikTok, X platformu, LinkedIn ve Pinterest sosyal aglara ornek olarak
verilmektedir (Marketing Accountability Standards Board [MASB], 2024a). Kotler ve Keller (2016) de
sosyal medya platformlarindan Facebook, X platformu ve YouTube’u sosyal aglar olarak ifade
etmektedir. Ryan (2017), YouTube’u bir medya paylasim sitesi ve Facebook’u ise bir sosyal ag sitesi
olarak belirtmektedir. Mangold ve Faulds (2009), Facebook’u sosyal ag sitelerine ve YouTube’u ise
video paylasimi yapilan kreatif sitelere 6rnek olarak vermektedir. Ndung’u ve digerleri (2023) ise sosyal
medya platformlarindan X’i blog, SlideShare ve YouTube’u igerik topluluklar1 ve Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, Snapchat ve WhatsApp’1 sosyal ag sitelerine drnek gostermektedir. Bu nedenle,
sosyal medyanin belirli nitelikleri esas alinarak sistematik olarak siniflandirilmasi ve sosyal medya
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tiirlerinin anlasilmast 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismanin amaci sosyal medya pazarlamasi ve sosyal
medya tiirlerini aciklamaktir. Bu makalede, sosyal medya kavraminin literatiirde yer alan ve farkli bakis
acilarini yansitan bazi tanimlarindan sonra, sosyal medyanin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi verilmis,
sosyal medya pazarlamasi kavraminin tanimlar1 degerlendirilmis ve sosyal medya pazarlamasinin
avantajlarinin ve dezavantajlarinin belirtilmesinin ardindan, sosyal medyanin siniflandirilmasi ile sosyal
medya tiirleri tizerinde durulmus ve sosyal medya tiirleri pazarlama baglaminda ele alinarak
aciklanmustir.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELIiSiMi
2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin terim olarak, bilinen en eski kullanimi 1990’1 yillara dayanmaktadir (Oxford
University Press, 2024a). Darrell Berry, sosyal medya terimini 1994 sonlarinda Tokyo’da yasarken
Matisse adinda bir ¢evrimi¢i medya ortami gelistirirken kullanmaya basladigini ifade etmektedir
(Bercovici, 2010). Buna gore, literatiire 1990’11 yillarda girdigi anlasilan ve bireylerin sanal ortamdaki
diger kullanicilarla iletisim kurarak etkilesim gergeklestirdigi bir ortam olan sosyal medyanin gesitli
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir.

Sosyal medya, The Britannica Dictionary sozliigiinde, “Insanlarin bilgi, fikir, kisisel mesaj vb.
paylagmak i¢in ¢evrimigi topluluklar olusturdugu elektronik iletisim bigimleri (Web siteleri gibi)”
(Encyclopadia Britannica, 2024a) olarak ve Oxford English Dictionary sozliigiinde “Kullanicilarin
icerik olusturup paylasmasina veya sosyal aglara katilmasina olanak taniyan Web siteleri ve
uygulamalardir” (Oxford University Press, 2024b) seklinde tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, The Universal Marketing Dictionary sozliigiinde, Amerikan Pazarlama
Birligi’ne (American Marketing Association-AMA) gore, “sosyal aglarin pazarlama iletisimi medyasi
olarak kullanilmasini igerir” (MASB, 2024b) seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda sosyal medya,
pazarlama bakis agisiyla pazarlama agisindan ele alinmakta ve isletmelerin, hedeflerine ulagsmay1
saglamak amaciyla iiriin ve markalar ile ilgili olarak olusturduklar igerikleri ¢evrimigi topluluk
icerisindeki kullanicilarla paylasarak ve etkilesimi siirdiirerek pazarlama iletisimini gerceklestirecek
sekilde sosyal aglarin kullanilmasmi ifade etmektedir. Ancak, sosyal medya sadece sosyal aglardan
olusmamaktadir. Kotler ve Keller (2016), sosyal medyada baslica ii¢ platform oldugunu ve bunlarin
birincisinin, ¢evrimi¢i topluluklar ve forumlar, ikincisinin, bireysel bloglar ve Sugar ve Gawker gibi
blog aglar1 ve tgiinciistiniin ise Facebook, X platformu, YouTube gibi sosyal aglar oldugunu ifade
etmiglerdir. Sosyal medya terimi, Katilimci, sohbet ile ilgili ve degisken ¢evrimigi topluluklar: ifade
etmektedir. Bu c¢evrimici topluluklar, iiyelerinin ¢evrimi¢i igerik iiretmesine, yayinlamasina, kontrol
etmesine, siralamasina, elestirmesine ve etkilesimde bulunmasina imkan saglamaktadir. Sosyal medya
terimi, bireyi tesvik eden ve ayni zamanda bireyin toplulukla iliskisini, katilimeilarin goris ve katkilarini
hos karsilayan himayeci bir alan igerisinde topluluk iiyelerinin is birligi gergeklestirme ve duyulma
haklarmi vurgulayan herhangi bir ¢evrimici toplulugu kapsayabilir. Sosyal medya ifadesi, sosyal ag
sitelerini, sanal diinyalar1, forum ve diisiince siteleri, sosyal haber ve yer imi (yer isaretleme) sitelerini
ve Wiki’leri kapsayan bir semsiye ifadedir (Tuten, 2008).

Sosyal medya kavrami Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik
esaslar lizerinde kurulan ve igerigi kullanicinin olusturmasina ve paylasmasina imkan veren, internet
tabanli uygulamalar bi¢iminde tanimlanmaktadir. Bu sosyal medya taniminda, esas olarak giiniimiizde
internet ortaminda hakim olan ve Web’i kullanan kisi ve kuruluslarin davranis ve faaliyetlerini
yonlendiren temel anlayislara ve giiniimiizde kullanilan teknolojik yeniliklere vurgu yapilmakta, sosyal
medyanin bu temel doniisiimler sonucunda ortaya ¢ikan Web 2.0 ile gelistigi ifade edilmektedir. Bagka
bir tanimda da:

“Sosyal medya, kullanicilarin kullanici tarafindan olusturulan icerikten ve baskalar: ile
etkilesim algisindan deger elde eden hem genis hem de dar kitlelerle ger¢ek zamanli veya es
zamansiz olarak firsat¢i bir sekilde etkilesime girmesine ve segici bir bi¢cimde kendini sunmasina
imkan veren Internet tabanli kanallardir” (Carr ve Hayes, 2015, s. 50)

seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim, sosyal medyay1, sosyal amaglar i¢in kullanilabilecek medya gibi
diger kanallardan ayirmaya ve bilgisayar aracili iletisim (computer-mediated communication-CMC)
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araclarina gore sosyal medyanin benzersiz 6zelliklerini tanimlamaya yardimei olmaktadir (Carr, 2017).
Ryan (2017) ise “Sosyal medya, kullanicilarin online ortamda bir araya gelip fikir aligverisi yapmasina,
tartismasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bigimde sosyal etkilesime girmesine olanak taniyan,
web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek i¢in kullanilan bir ¢ati terimdir” (s. 201) seklinde
tanimlamaktadir.

Kietzmann ve digerleri (2011) tarafindan, sosyal medya yedi islevsel yap1 tasindan olusan bir petek
olarak tanimlanmig ve bu yapi1 taglarinin kimlik, sohbetler, paylasim, mevcudiyet, iliskiler, itibar ve
gruplar oldugu belirtilerek bu yedi yapi tasindan birincisi olan kimlik, bir sosyal medya ortaminda
kullanicilarin isim, meslek, cinsiyet, yas ve konum benzeri bilgilerine ilaveten, kendilerini tasvir eden
bilgileri ne Ol¢iide ifsa ettikleri; ikincisi sohbet, bir sosyal medya ortaminda kullanicilarin baska
kullanicilarla ne seviyede iletisim kurdugu; tclinciisii paylasim, kullanicilarin igerigi ne Olgiide
degistirdigi, dagittigi ve aldigi; dordiinciisi mevcudiyet, kullanicilarin diger kullanicilarin sanal
diinyada ve/veya ger¢ek diinyada erisilebilir olup olmadigini ne dlgiide bilebildigi; besincisi iliskiler, iKi
ya da daha fazla kullanicinin sohbet etmelerine, sosyallik nesnelerini paylagsmalarina, bulusmalarina ya
da sadece birbirlerini arkadas ya da hayran olarak listelemelerine yol acan tiirden bir iligkiyi ne 6l¢iide
kurdugu; altincist itibar, bir sosyal medya ortaminda kullanicilarin kendilerini de kapsayacak sekilde
bagkalarinin mertebesini ne derece tanimlayabildigi ve yedincisi gruplar, kullanicilarin topluluklari ve
alt topluluklar1 olusturabilme seviyesi olarak agiklanmistir.

Sosyal medya tanimlar1 incelendiginde, giiniimiizde sosyal medya kavramini tanimlayan standartlagmis
bir tanim bulunmadig1, dolayisiyla sosyal medya kavrami bazi tanimlarda, sadece sosyal medyanin bir
tiirli olan sosyal aglar olarak ele alinirken, genel olarak internet tabanlilik, Web tabanlilik ve sosyal
medya kullanicilarinin ¢evrimi¢i ortamda iletisim kurmalari, igerik olusturmalari, paylagsmalar1 gibi
davranislar ile etkilesim gostermeleri baglaminda sosyal medya tanimlarinin yapildig goriilmektedir.
Dolayisiyla bu tanimlar dahilinde, sosyal medyanin ¢evrimigi bir ortamda bir araya gelen kullanicilarin
iletisim kurarak etkilesim gosterdikleri internet/Web tabanli uygulamalar oldugu belirtilebilir.

2.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel gelisim siirecinde sosyal medyanin en eski bigimleri neredeyse teknolojinin
destekleyebildigi anda ortaya ¢ikmistir. 1970’1i yillarin basinda e-posta ve sohbet programlari ortaya
¢ikmis, ancak, 1979 yilinda USENET tartisma grubu ag1 olusturulana kadar, kalic1 topluluklar ortaya
cikmamustir. USENET, kullanicilarin haber gruplar1 adi verilen konu alanlar1 dahilinde mesajlagmasina
izin vermigtir. USENET ve biilten tahtasi sistemleri gibi diger tartisma forumlari, bireylerin etkilesime
girmesini saglamakla birlikte esasen her biri kapali sistemlerdi. Mosaic Web tarayicisinin 1993 yilinda
piyasaya ¢ikmasiyla bu sistemler, kullanimi kolay bir arayiizle birlestirilmistir. World Wide Web’in
mimarisi, bir tiklamayla bir web sitesinden diger web sitesine gitmeyi miimkiin kilmig ve daha hizlh
internet baglantilari, metin agirhikli haber gruplarinda bulunabilecek olandan daha ¢ok miktarda
multimedya i¢erigine olanak saglamistir. Classmates.com 1995 yilinda ve SixDegrees.com 1997 yilinda
kurulmus olup, Web teknolojisine dayali sosyal aglar olusturan ilk sirketlerdi (Encyclopedia Britannica,
2024b). 1997 yilinda faaliyete gecen SixDegrees.com, bir sosyal medya tiirii olan sosyal ag sitesi olarak
kullanicilarinin profil olusturmasina, arkadaslarini listelemesine olanak saglayan ilk sosyal ag sitesi
olarak 1998 yili itibariyle arkadas listelerinde gezinmeye olanak saglamistir. Bu dzellikler bir bigimde
daha 6nce de vardi. Bir¢ok topluluk sitesinde ve ¢ogu biiyiik tanisma sitesinde profiller mevcuttu. Birer
arkadas listesi olan 1CQ ve AIM, arkadas listelerini desteklemesine ragmen, bu arkadaslar baskalari
tarafindan goriilemiyordu. Classmates.com, insanlarin kendi okullartyla baglanti kurmalarina ve ayni
anda bagl bulunan diger bireylerin de agda gezinmelerine olanak tanimasina ragmen kullanicilar yillar
sonrasina kadar profil olusturamadi veya arkadaslarimi listeleyemedi. Bu ozellikleri birlestirmeyi
basaran ilk sirket SixDegrees olmustur (Boyd ve Ellison, 2007). 2000 yilina kadar ii¢ milyondan fazla
kullaniciyi cezbettigini iddia etmis olan SixDegrees.com, bu rakamlar1 gelire doniistiiremeyerek sayisiz
diger nokta-com’larla birlikte ¢okmiistiir (Encyclopaedia Britannica, 2024b).

Blog olgusunun baglangicina denk gelen 1998 yilinda “Open Diary” sitesi agilmistir. Amacini ve
toplulugunu kisisel giinliik tutmayla ilgili uygulamalar iizerine kuran Open Diary sitesi, hayati1 boyunca
bir giinliik sitesi olarak kimligini korumustur (Martinviita, 2016). insanlara, is aglarini giiclendirmeleri
konusunda yardimci olmak amaciyla Ryze.com’un 2001 yilinda kurulmasiyla sosyal aglarin bir sonraki
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dalgasi baglamig ve c¢ok ge¢meden Ryze’in sosyal tamamlayicisi olarak 2002 yilinda Friendster
kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2007). Giinliik iletisimin ve eglencenin temelini olusturan sosyal ag
sitelerinin en biiyiigii olan Facebook ise 2004 yilinda faaliyete ge¢mistir (Hossain ve Munam, 2022). Bu
donemde, YouTube gibi yeni ve giiniimiizde ikonik hale gelmis olan hizmetler kurulmus ve 2000°1i
yillarin basinda kiiciik start-up sirketler olarak baglamis olan Facebook ve Flickr gibi digerleri, aniden
katlanarak hizli bir biiytime gergeklestirmislerdir (Anderson, 2012). Dolayisiyla, sosyal ag sitelerinin
icadyla birlikte, sosyal medya terimi ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar, sosyal medya ile ne kastedildigi
hakkinda bir fikir verebilirse de terimin resmi tanimi Oncelikle siklikla onunla beraber adlandirilan
kullanici tarafindan olusturulan icerik ve Web 2.0 ve kavramlarina dikkat ¢ekmeyi gerektirmektedir.
Web 2.0 terimi, son kullanicilar ve yazilim gelistiriciler tarafindan World Wide Web’in kullanilmaya
baslandigi yeni sekli tamimlamak i¢in ilk kez 2004 yilinda kullanilmistir. Diger bir ifadeyle,
Encyclopedia Britannica Online gibi uygulamalar, icerik yayinlama diisiincesi ve kisisel Web sayfalari
Web 1.0 doneminin unsurlar1 iken, uygulamalarin ve igeriklerin belirli bireylerce olusturulup
yayinlanmadigi, bunun yerine igbirlik¢i ve katilimei olarak biitiin kullanicilar tarafindan devamli sekilde
degistirildigi bir platform olarak, bunlarin yerine Web 2.0’da is birligine dayali projeler, Wiki’ler ve
bloglar gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bir dizi Web tabanli uygulama Web 2.0 olgusunun
ardindaki fikirleri ortaya koymus olsa da bunlar aslinda teknolojiler degil, internet ve Web’in temelini
olusturan teknolojilerin ve agik standartlarin yapi taslart kullanilarak olusturulan hizmetler veya
kullanict siiregleridir. Teknik altyapi acisindan ele alinirsa Web’deki degisiklikler devrimden ziyade
evrimin trtiniidiir. Web 2.0 uygulamalar1 ve hizmetleri Web 1.0’a kars1 diigiiniilmemeli, tam olarak
uygulanan bir Web’in sonucu olarak goriilmelidir (Anderson, 2012). Gorildigi gibi, Web 2.0,
teknolojik gelismelerle beraber Web 1.0 hizmetlerinin geliserek, uygulamalarin sadece isletmeler
tarafindan degil, diger kullanicilar tarafindan da hayata gegirilebildigi, biitiin kullanicilarin siirekli
olarak icerik iiretebildigi, paylasim yapabildigi, aktif olarak katilm gostererek etkilesim
gerceklestirebildigi bir platform haline gelmistir.

3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI
3.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavram

Sheth vd. (2000), milenyumun baginda, demografik ve teknolojik faktorlerin bir araya gelmesinin yani
sira, mevcut pazarlama verimliliginden memnuniyetsizligin, yirmi birinci ylizyillda miisterilere ve
tiikketicilere etkin ve verimli bir sekilde hizmet vermenin bir yolu olarak iiriin ve segment merkezli
pazarlama yerine miisteri odakli pazarlamanin yaygin olarak benimsenmesine yol agacagini ileri stirmiis
ve miisteri odakli pazarlamanin onciillerinin, firmalar izerinde pazarlama verimliligini artirma yoniinde
artan baski, hane halki ve is pazarlarinda pazar cesitliliginin artmasi ve teknolojinin uygulanabilirligi
oldugunu belirterek etkili iliski pazarlamasi uygulamasi i¢in de miisteri odakli bir merkezin ortaya
¢ikmasi gerektigini ifade etmislerdir. Giiniimiizde internetin ve sosyal medyanin kullanilmasi
tiikketicilerin davranisin1 ve isletmelerin islerini gerceklestirme sekillerini degistirmis olup, sosyal ve
dijital pazarlama, daha diisiik maliyet, artan marka bilinirligi ve yiikselen satislar aracilig1 ile isletmelere
onemli imkanlar sunmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Dolayisiyla, artik sosyal medya pazarlamasi, bilyiik
ve artan satig hacmiyle ana akim pazarlama yaklasimi haline gelmis durumdadir (Zhang vd., 2023).

The Universal Marketing Dictionary sdzliigiinde, sosyal medya pazarlamasi kavramu, Interaktif
Reklamcilik Biirosu (Interactive Advertising Bureau-IAB) ve Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne
gbre, “sosyal aglarin bliylimesinden yararlanan, kullanicilart bir marka tarafindan olusturulan
widget’lar1 veya diger igerik modiillerini benimsemeye ve iletmeye veya kullanicinin sosyal arkadag
gevresine bir marka eklemeye tesvik eden bir taktiktir” (MASB, 2024c) seklinde tanimlanmaktadir. Bir
tanimda sosyal medya, esas olarak siradan sosyal aglardaki siradan insanlarin, kullanici tarafindan
olusturulan haberler yaratabilecegi bir ortam olarak belirtilmektedir (Murthy, 2012). Sosyal ag siteleri
aracilifiyla miisterilerle yakin iliski kurmak genellikle sosyal medya pazarlamasi olarak bilinmektedir
(Choi vd., 2016). Bu tanimlarda sadece bir sosyal medya tiirli olan sosyal aglara vurgu yapilarak ve
diger sosyal medya tiirleri kapsanmayarak sosyal medya pazarlamasi kavraminin tanimlandigi
goriilmektedir. Tuten (2008), sosyal medya pazarlamasini iletisim hedeflerini karsilamak ve
markalasmak i¢in sosyal fikir paylasim siteleri, sosyal aglar, sosyal haber siteleri ve sanal diinyalar dahil,
sosyal topluluklarin kiiltiirel baglami kullanan bir ¢evrimigi reklam bi¢imi olarak belirtmektedir.
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Gilinliimiizde, sanal diinyalar, is birligine dayal1 projeler, sosyal ag siteleri, igerik topluluklar1, mikro
bloglar/bloglar dahil, sosyal medya uygulamalari bircok sirket icin standart iletisim repertuarinin bir
parcast haline gelmistir (Kaplan, 2012). Dolayisiyla, sosyal medya pazarlamasi1 kavrami, sadece bir tiir
sosyal medya uygulamasi olan sosyal aglari, diger bir ifadeyle sosyal ag sitelerini degil, genel olarak
sosyal medya tiirlerini kapsayacak sekilde tanimlanmalidir.

Sosyal medya pazarlamasi, Barefoot ve Szabo (2010) tarafindan, bir sirketi ve iirtinlerini tanitmak i¢in
sosyal medya kanallarini kullanmak olarak tanimlanmigtir. Newberry (2023), sosyal medya pazarlamasi
kavramini, bir isletmeyi tanitmak, mevcut ve potansiyel miisteriler ile baglanti olusturmak amaciyla
sosyal medya platformlarini ve araglarini Kullanma seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlar, temel olarak
sosyal medya pazarlamasini isletmeyi ve iiriinlerini sosyal medya ortamlarinda tanitmak olarak ele
almaktadirlar.

Tuten ve Solomon (2018) sosyal medya pazarlamasini, “bir kurulusun paydaslar1 igin degeri olan
teklifler olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in sosyal medya teknolojilerinin,
kanallarinin ve yazilimlarimin kullanilmasidir” (s. 53) seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanimda da
“Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar i¢in deger yaratarak organizasyonel hedeflere ulasmak igin
sosyal medyayi (genellikle diger iletisim kanallar1 ile birlikte) kullanan disiplinler arasi ve islevler arasi
bir kavramdir” (Felix vd., 2017, s. 123) seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlarin, genel pazarlama
tanimi igerisinde belirtildigi sekilde degeri olan teklifleri sunarak amaca ulagmayi sosyal medya
ortamlarim kullanarak gerceklestirmeyi, diger bir ifadeyle pazarlamanin sosyal medya ortamlarinda
gergeklestirilmesini ifade ettigi goriilmektedir.

Chi (2011), sosyal medya pazarlamasim “markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve baglant1 saglar ve
kullanici merkezli ag olusturma ve sosyal etkilesim i¢in kisisel bir kanal ve deger sunar” (s. 46) seklinde
tanimlamaktadir. Bu tanim, sosyal medya pazarlamasini sosyal etkilesim ve marka iletisimi i¢in bireysel
bir kanal olarak ele almaktadir.

Sosyal medya kavraminin tanimlarinda oldugu gibi, sosyal medya pazarlamasinin tanimlarinda da
standartlasmis bir taniminin olmadigi, sosyal medya pazarlamasi kavraminin taniminda farkli bakisg
acilariin oldugu goriilmektedir. Bazi tanimlar, sosyal medya pazarlamasini sosyal aglarin kullanilmasi
olarak ifade ederken, bazi tanimlarin pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya ortamlarinda
gercgeklestirilmesi seklinde tanimladiklar1 ve diger bir tanimda ise kavramin etkilesim ve iletisim temelli
ele alindig1 goriilmektedir.

3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Sosyal medya pazarlamasinin birgok avantaji vardir. Sosyal medya hem hedefe yonelik hem de
kisiseldir, pazarlamacilarin 6zel marka igerigi olusturarak bireysel tiiketiciler ve miisteri topluluklartyla
paylagsmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya etkilesimlidir, miisteri sohbetlerini baslatmak,
katilmak ve miisteri geri bildirimlerini dinlemek igin idealdir. Sosyal medya, aninda ve tam zamaninda
olandir, miisterilere her zaman, her yerde, marka olaylar1 ve etkinlikleriyle ilgili pazarlama icerigiyle
ulagmay1 saglar. Sosyal medyanin maliyeti ¢ok uygun olabilir, icerigi olusturmak ve yonetmek maliyetli
olsa da birgok sosyal medyanin kullanimi iicretsiz veya ucuz oldugundan sosyal medya yatirimlarinin
getirisi, genellikle televizyon veya basilit medya gibi pahali geleneksel medyaya gore yiiksektir. Sosyal
medyanin en biiylik avantaji etkilesim ve sosyal paylasim yetenekleri olarak belirtilebilir, miisterilerin
birbirleriyle ve markayla etkilesime ge¢mesini saglamak amaciyla miisteri etkilesimi ve topluluk
olusturmaya 6zellikle uygundur. Sosyal medya pazarlamasi, markaya sadik misterilerin deneyimlerini,
fikirlerini ve bilgilerini paylasabilecekleri marka topluluklari olusturmanin miikemmel bir yoludur
(Kotler vd., 2017).

Sosyal medya pazarlamasinin sundugu temel faydalar sunlardir: Tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi
tesvik edebilir. Marka algisim gelistirebilir, boylece markanin kisiligini giliglendirebilir, markay1
rakiplerinden farklilastirabilir. Otuz saniyelik bir ziyaretten ¢cok daha uzun siiren kalic1 etkilesimleri ve
markanin sitesine tekrar tekrar yapilan ziyaretleri tesvik etme yoluyla bir markaya ait mesaja maruz
kalinan siireyi uzatabilir. Diger kullanicilarla ve marka hakkinda niifuz sahibi kisilerle agizdan agiza
iletisim firsatlarin1 artirir. Markanin kisiliginin sevimli ve giivenilir oldugunu varsayarsak, mesajin
igsellestirilmesini diger bir ifadeyle, tiikketicinin bir marka inancini kendisininmis gibi benimsemesi
stirecini kolaylastirabilir ve markanin degerini giiglendirebilir. Mesajin goriintiilenmesinden satin alma
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asamasina kadar doniistimiin ger¢eklesmesini saglar. Sosyal medya pazarlamasi yalnizca pek ¢ok kayda
deger fayda saglamakla kalmadigi gibi, aym1 zamanda bunu diisiik maliyetlerle yapmay: da
saglamaktadir (Tuten, 2008). isletmeler sosyal medya uygulamalarinda kaliteden 6diin vermediklerinde
olugan maliyetlerin karsiligin1 daha kisa siirede alabilirler (Giiven ve Yasar, 2017).

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira, bazi dezavantajlari da vardir. Cevrimigi sosyal medya ve
mobil pazarlama biiyiik bir potansiyel sunmasina ragmen ¢ogu pazarlamaci hala bunlar1 nasil etkili bir
sekilde kullanacaklarin1 6grenmektedir. Onemli olan, sorunsuz bir sekilde entegre edilmis bir pazarlama
stratejisi ve karmas1 olusturmak i¢in yeni dijital yaklagimlar geleneksel pazarlamayla harmanlamaktir
(Kotler vd., 2017). Ayrica, agizdan agiza iletisim, pazarlamacilar i¢in, her iki tarafi da kesen iki ucu
keskin kilig gibidir. Tiiketiciler arasindaki resmi olmayan tartigmalar, bir iiriinii veya bir magazay1
basarili veya basarisiz hale getirebilecegi gibi, iistelik, tiiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisim
mesajlarina olumlu yorumlardan daha fazla agirlik vermektedirler (Solomon, 2015). Sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medya uygulamalarinda pazarlama amagh faaliyetleri olumlu olarak
degerlendirmedikleri unutulmamalidir (Akar ve Topgu, 2011). Ayrica, kisiler arasinda bilgi aktarildik¢a
degisme egilimi gostermektedir. Sonugta aktarilan mesaj orijinalinden ¢ok uzaklagmaktadir (Solomon,
2015). Dolayisiyla igletmelerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinde verdigi mesajlarin da sosyal
medya ortamlarinda tiiketicilerin kendi yorumlarimi ilave etmesiyle tiiketiciler arasinda yayildikga
degisebilmesi, sosyal medya pazarlamasinin bir dezavantajidir.

4. SOSYAL MEDYANIN SINIFLANDIRILMASI VE SOSYAL MEDYA TURLERI
4.1. Sosyal Medyamin Simiflandirilmasi

Sosyal medya tiirleri, sosyal ag siteleri, bloglar, podcast’ler, mikro bloglar, forumlar ve tartigsma siteleri,
degerlendirme ve notlandirma siteleri, sosyal isaretleme siteleri gibi isleyen sosyal medya arz siteleri,
medya paylasim siteleri ve Wiki’ler olarak siralanmaktadir (Ryan, 2017). Sosyal medya kuruluslarini
Mangold ve Faulds (2009), daha detayli bir bigimde, Youtube gibi video, Flickr gibi fotograf,
Jamendo.com gibi miizik, Piczo.com gibi icerik ve Creative Commons gibi fikrl miilkiyet paylagimi
yaparak faaliyet gosteren kreatif siteler, Facebook, MySpace gibi sosyal ag siteleri, ASmallWorld.net
gibi yalnizca davet ile kullanilabilen sosyal aglar, Click2quit.com ve Dove’un Gergek Giizellik
Kampanyasi gibi bir sirketin sponsor oldugu amag/yardim siteleri, Cnet.com gibi kullanict sponsorlu
bloglar, resmi olmayan Apple Weblog, Apple.com, P&G Vocalpoint gibi bir sirketin sponsor oldugu
Web siteleri/bloglar, LinkedIn gibi is ag1 siteleri, Wikipedia gibi isbirligine dayali Web siteleri, Second
Life gibi sanal diinyalar, Linux.org, spreadfirefox.com gibi acgik kaynak yazilim topluluklari, eBay,
Amazon.com gibi ticaret topluluklari, Hobson ve Holtz raporu gibi podcast’ler, Current gibi haber
dagitim siteleri, MIT OpenCourseWare, MERLOT gibi egitim materyalleri paylasim siteleri ve Reddit,
Mixx it, del.icio.us, Newsvine, Digg gibi kullanicilarin ¢evrimici haberler, miizikler, videolar ve
benzerlerini 6nermelerine imkan saglayan sosyal isaretleme siteleri seklinde belirtmektedirler.

Kaplan ve Haenlein (2010), yaptiklar1 sosyal medya taniminin kapsami igerisinde ¢esitli sosyal medya
tiirleri bulundugunu ifade ederek, cogu kisi tarafindan muhtemelen Facebook, YouTube, Wikipedia ve
Second Life’in bir sosyal medya uygulamasi oldugu hususunda fikir birligi igerisinde olunsa da farkli
sosyal medya uygulamalarin1 kategorize edilebilecek sistematik bir yol olmadigini, bununla beraber,
giin gegtikge yeni sitelerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle gelecekte ortaya ¢ikabilecek uygulamalar dikkate
alan sistematik bir siniflandirma yapmak amaciyla, iki temel sosyal medya unsuru olan sosyal siiregler
(kendini sunum, kendini ifsa) ve medya arastirmasi (sosyal mevcudiyet, medya zenginligi) alanindaki
bir dizi teoriyi kullanarak sosyal medya baglaminda, medyanin zenginligine ve izin verdigi sosyal
mevcudiyet derecesine gore ilk siniflandirmanin yapilabilecegini; ikinci siniflandirmanin, kisinin kisisel
kimligiyle tutarli bir imaj yaratma arzusundan kaynaklanan kendini sunum sekline ve sosyal medyada
bireyin vermeyi arzu ettigi imajla tutarlilik gosteren kisisel bilgilerini bilingli veya bilingsiz olarak agiga
vurma diizeyine, diger bir ifadeyle ifsa etme seviyesine gore ikinci bir siniflandirmanin yapilabilecegini
varsaymaktadir.

Ayrica, Kietzmann ve digerleri (2011), birgok sosyal medya sitesinin sosyal medyanin farkli yapi taglar
arasinda, dikkatli bir denge kurdugunu, bununla beraber bazilarinin daha ¢ok kimlik, bazilarinin ise daha
¢ok paylasim gibi islevlere odaklandiklarini, biiyiik sosyal medya sitelerinin hi¢birinin sadece tek bir
yap1 tagina odaklanmadiklari1 ve YouTube, Facebook LinkedIn ve Foursquare’n her birinin

-54 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 46-66
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 46-66

yogunlastig1 yapi taslarina gore, site igindeki sosyal medya islevselliginin de o kadar fazla oldugunu
belirtmektedirler. Dolayisiyla, sosyal medyanin yedi fonksiyonunu gosteren bu yapi taslarint farkl
seviyelerde gerceklestirmelerine gore, sosyal medyanin siniflandirilabilecegi goriilmektedir. Kaplan ve
Haenlein (2010) ise sosyal medyanin, kendini sunum ve kendini ifsa etme ile sosyal mevcudiyet ve
medya zenginligi olarak belirttigi niteliklerini dikkate alarak, sosyal medyay1 kategorize etmistir. Tablo
1’de bu siniflandirma goriilmektedir.

Tablo 1. Kendini Sunum/Kendini ifsa ve Sosyal Mevcudiyet/Medya Zenginligine Gdre Sosyal
Medyanin Siiflandirilmasi

Sosyal Medya Tiirleri Kendini Sunum/Kendini ifsa Sosyal Mevcudiyet/Medya Zenginligi
Sanal Sosyal Diinyalar Yiiksek Yiiksek

Sosyal Ag Siteleri Yiiksek Orta

Bloglar Yiiksek Diisiik

Sanal Oyun Diinyalar1 Diisiik Yiksek

Igerik Topluluklar Diisiik Orta

Isbirligine Dayal1 Projeler Diisiik Diisiik

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62)’den uyarlanmustir.

Tablo 1 incelendiginde sosyal medya tiirlerinden, sanal sosyal diinyalar hem kendini sunum/kendini
ifsa hem de sosyal mevcudiyet/medya zenginligi yiiksek olan sosyal medya tiirii iken, is birligine dayalt
projeler ise hem kendini sunum/kendini ifsa hem de sosyal mevcudiyet/medya zenginligi diisiik olan
sosyal medya tiiriidiir. Bu siniflandirmaya gore sosyal medya tiirleri, igerik topluluklari, bloglar, sanal
oyun diinyalar1, sosyal ag siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal diinyalar olarak
siniflandirilmaktadir.

4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Acisindan Sosyal Medya Tiirleri

Internet tartisma panolar1 ve forumlari, dijital fotograf, film, goriintii veya ses iceren siteler olan
mobloglar; tiiketici hizmet veya iiriin derecelendirme forumlar1 ve Web siteleri; sirket sponsorlugundaki
tartisma panolar1 ve sohbet odalari; bloglar, sosyal ag Web siteleri ve tliketiciden tiiketiciye e-posta
dahil, ¢ok cesitli agizdan agiza forumlar sosyal medya tiirlerinden bazilaridir (Mangold ve Faulds,
2009). Ayrica, pazarlama arastirmasi ¢aligmalarinda da sosyal medya analitiginde e-ticaret ve tigiincii
taraf inceleme siteleri, Instagram ve YouTube gibi igerik topluluklari, X platformu ve Facebook gibi
popiiler sosyal medya platformlari, Wikipedia gibi Wiki’ler ve Delicious gibi sosyal etiketleme
sitelerinden olusan is birligine dayali projeler kullanilmaktadir (Wang vd., 2020). Dolayisiyla,
pazarlama faaliyetleri kapsaminda ¢ok ¢esitli sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medya tiirlerini, i¢erik topluluklari, bloglar, sanal oyun diinyalar1, sosyal ag
siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal diinyalar olarak ele almaktadir.

4.2.1.Bloglar

Blog kelimesi, aslinda Weblog’un kisaltilmis seklidir. Bloglar, gonderilerin ters kronolojik sirayla yer
aldig1, hemen hemen her giin yapilan yeni girislerle sik sik giincellenen ve ilgili bilgilere bircok baglanti
sunan Web siteleri veya kisisel giinliiklerdir. Bu nedenle, genellikle oldukga kisiseldir, belirli bir goriisti
yansitir ve bloglar, bir kisinin hayatina veya bir konuya odakli olabilmektedirler. Bloglar, Web
sitelerinin aksine resmi olmayan bir tarzda yazilmakta ve blog yazarimin ilgisini, goriisiinii ve kisiligini
yansitmaktadir. Bloglarda genellikle okuyucularin yorumlarina yer verilmekte ve genellikle Web
sitelerine ve diger bloglara giden ¢ok sayida baglanti igerdiklerinden her biri dinamik bir toplulukta bir
birim olarak hareket etmektedirler. Bloglar birlikte, birbirine bagl bir biitiin veya blog yazarlarinin iggal
ettigi, “blogosfer” adi verilen entelektiiel siber alan1 olustururlar. Blogosferdeki bilgi akisi, kendine has
bir sekilde, kisisel, hizli, baglantili ve ag tabanhidir (Mercado-Kierkegaard, 2006).

Bloglarin ilk kullanildig1 yillarda, bireyler bloglar1 ¢cogunlukla deneyimlerini ve ilgi alanlarini da igeren
kisisel yasamlarini paylasmak i¢in kullanirken, artik isletmeler i¢in vazgegilmez bir ¢evrimigi pazarlama
stratejisi ve bireyler i¢in de en kérh kariyer seceneklerinden biri haline gelmistir. Bloglarin arayiizleri
de zaman icinde onemli Ol¢iide degisiklik gostermis ve blogger’lar giiniimiizde sosyal medya akisi,
iletisim formu veya yazar profili gibi ¢esitli widget’leri ve eklentileri platformlarina entegre
edebilmektedir (Maulidina, 2024).
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Bloglar sirketlere yeni firsatlar sunmaktadir. Bloglar, sirketler igin, bir katalog veya Web sayfasinin
Otesinde, sirketin kurumsal yiiziine insani bir yon saglamaktadirlar. Microsoft gibi biiylik sirketler,
calisanlarinin sirketin {iriin, hizmet ve stratejileri hakkinda yazmasi i¢in kurumsal bloglar1 resmi olarak
tesvik etmistir (Mercado-Kierkegaard, 2006). Web 2.0 uygulamalarinin dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler arac1 olarak kullanilmasi, miisterilerin ¢cevrimigci topluluklar olugturma ve akranlariyla etkilesim
kurma konusundaki artan arzusunu da karsilamaktadir. Kurumsal bloglarin etkileyici biiytimesinde de
goriilen, halkla bu tiir bir ¢evrimigi diyalog baslatmak i¢in adimlar atan pek ¢ok firma 6rnegi mevcuttur.
En biiyiik 500 sirket endeksine dahil olan firmalarin %20’sinden fazlasi, 2008 yilinda kurumsal blog
kullanmigtir (Constantinides, 2014).

Sosyal bir olgu olan bloglar, kisisel veya kurumsal olabilmektedir. Cok ¢esitli konular1 ve ilgi alanlarini
kapsayan internet giinliikleri olarak da bilinen Web giinliikleri diinya c¢apinda milyonlarca insan
tarafindan yazilmaktadir. Bloglar teknoloji, pazarlama, medya ve hukuk sektorlerinde popiiler duruma
gelmistir (Mercado-Kierkegaard, 2006). Dolayisiyla, blog yazarlar iletisime aracilik ettiklerinden
bloglar iletisimde 6nemli rol oynayabilirler (Magno, 2017). Giintimiizde bloglar birgok modern tiiketici
tarafindan, bloga Ozgii ipuglant temelinde degerlendirilen Onemli bir bilgi kaynagi olarak
kullanilmaktadir (Li-Shia, 2015). Birgok tiiketici bloglarda yer alan iiriin bilgilerini ve yorumlarini
incelemektedir. Bazi tiiketiciler de bloglari bir sirketin kotii hizmetinin veya hatali iiriinlerinin intikamini
alma arac1 olarak kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Lin ve Huang (2006), turizm pazarlamasinda
internet giinliiklerinin kullanimu ile ilgili yaptiklar1 vaka ¢aligmasinda, bir kisinin seyahat ettigi iilkeye
dair fotograflart Web sitesinde paylasmasi lizerine sitenin popiiler oldugu goriilmiis ve veriler, siteyi
ziyaret edenlerin %45’inden fazlasinda istek ve eylem olusturdugunu gostermistir. Magno (2017)
tarafindan yapilan bir arastirmada, blog okuyucularinin blog tarafindan onerilen iriinleri tiilketme
niyetinin, okuyucularin blogla etkilesiminden giiglii bir sekilde etkilendigini ortaya koymustur.

4.2.2. s birligine Dayah Projeler

Is birligine dayali projeler, son kullanicilarin ortak ve es zamanli olarak bilgi ile ilgili igerik
olusturmasini saglayan 6zel bir sosyal medya uygulamasi bi¢imidir. Blog icerigi, tek bir kisi veya birkag
editor tarafindan yazilsa ve daha sonra baskalar1 tarafindan yorumlanabilse de isbirlik¢i projeler, tiim
kullanicilarin esit sekilde igerik yayinlamasina, eklemesine ve degistirmesine izin vermesi agisindan
farklilik gdstermektedir. s birligine dayali projeler dort tiir olup, birincisi, adin1 Hawaii dilinde hizli
anlamindaki kelimeden alan ve kullanicilarin daha geligsmis bir HTML diizenleyici yerine basit bir Web
tarayicisint kullanarak bir Web sayfasina igerik eklemeye, silmeye veya degistirmeye olanak taniyan
Wiki’lerdir. ikincisi, kullanicilarin, daha sonra etiket bulutlari bi¢iminde diizenlenebilecek Web
belgelerinin yer imlerine etiketler atamasina olanak tantyan, etiketlerin gorsel temsillerinin, her birinin
O6neminin, yazi tipi boyutu veya rengiyle gosterildigi sosyal isaretleme siteleri veya isbirlik¢i etiketleme
hizmetleridir. Ugiinciisii, kullanicilarin bagkalar1 tarafindan gonderilen icerigi diizenlemesine izin
vermeyen, diizenleme hakkinin forum yoneticilerinde veya moderatorlerde oldugu, kullanicilarin
yalmzca kendi gonderilerindeki icerige yanit vermesine veya bu igerigi tartismasina imkan vererek,
insanlarin mesaj yoluyla sohbet edebildigi, yalnizca bilginin ortak yaratilmasia odaklanan ¢evrimigi
forumlar veya mesaj panolaridir. Tanigma siteleri gibi farkli amaglar1 olan forumlar is birligine dayali
projeler degil, sosyal ag uygulamalari olarak kabul edilmektedir. Dérdiinciisii ise firmalar, triinler ve
insan hayatimi ilgilendiren her seyle ilgili geri bildirim alip vermeye odaklanan Web siteleri
olan TripAdvisor ve Epinions.com gibi, inceleme siteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2014).

Wiki’ler, satig ve pazarlama ekibi tarafindan yeni rekabet bilgileri elde etmek ve dahili is siireclerini
kataloglamak i¢in kullanildigi gibi ayn1 zamanda miisteriler ve is ortaklariyla harici is birligi igin de
kullanilmaktadir. 1999 yilinda kurulan ve Raytheon, Hitachi ve Reebok gibi biiyiik uluslararasi firmalar
da dahil olmak iizere 1600’den fazla miisteriye interaktif sesli yanit ve ¢agri merkezi ¢oziimleri saglama
konusunda uzmanlagmis Angel.com sirketi, insanlarin interaktif sesli yanit tartigmalarina katilmalari
icin kaynak ve bilgi saglayan halka acik bir interaktif sesli yanit Wiki’si baslatmistir. Wiki ayrica,
Angel.com’dan c¢ikan {iriin glincellemeleri ve yeni gelismelerle ilgili giincellemeleri de icermektedir.
Kayith herhangi bir iiye Wiki’ye katkida bulunabilir, teknik belgeleri diizenleyebilir ve en iyi
uygulamalari ve kullanim 6rneklerini paylasabilir (Standing ve Kiniti, 2011). Wikipedia, Wikitravel gibi
kamuya agik igerik siteleri de reklam platformlar1 olarak etkili bir sekilde kullanilabilir. Sirket veya {irlin
bilgilerinin Wiki tabanl ¢evrimigi sitelerde yaymlanmasi, potansiyel miisterilerin bu bilgileri ¢ok kolay
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bulmasia olanak tanir; ¢ilinkii bu tiir siteler arama motoru sorgulamalarinda iist siralarda ¢ikar
(Constantinides, 2014).

Isletmeler forumlardaki tiiketicilerin tartistig1 konulara gdz atarak daha detayl bilgileri elde edebilir.
Isletmeler forumlarda tartismalara katki yaparak, damismanlik ve yardim teklifinde bulunarak sirkete ve
markaya giliven duyulmasini saglamanin yani sira, forumlara katilmak iirlin ve markayla ilgili olumsuz
yorumlarin veya diyaloglarin ortaya ¢ikmasi halinde, proaktif hareket ederek sorunlari biiylimeden
¢Ozme firsatin1 yakalayabilir. Forum kurallarina uygun sekilde, isletme kendi Web sitesine bir link
vererek forum katilmcilarinin Web sitesini ulagmalarini, bdylece isletme hakkinda bilgi sahibi
olmalarim1 saglayabilir (Ryan, 2017). Lu ve digerleri (2020), ¢evrimici forumlarda bilgi toplama
davranisinin tiiketicilerin satin alma kararlarim1 nasil etkiledigine yonelik olarak yaptiklar
caligmalarinda, sadece odaklanan iiriinle ilgili bilgi sayfalarim1 gézden gec¢irmenin satin alma olasiligim
onemli 6l¢iide artirdigini ve forumdaki sayfalart gozden gecirmenin olusturdugu bilgi karmasikliginin
ise satin alma davranisi {izerinde ters U seklinde bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Kullanicinin, bir Web sitesini begendiginde, onu Web tarayicisinin favoriler kismina kaydetmesi o Web
sayfasinin isaretlenmesi anlamina gelmektedir. Sosyal isaretleme ise begenilen bu Web sayfalarinin
sosyal medyada iligkili olunan diger kullanicilar ile paylasilmasini saglamaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015). Sosyal yer isaretleme siteleri ve bu sitelerin benzeri olan sosyal medya arz siteleri,
pazarlama agisindan tiiketicilerin neleri cazip bulduklarini anlamak, béylece igerikleri daha cazip hale
getirmek i¢in faydali olabilmektedir. Bu sitelerdeki igerikler, trafik yogunlugunun artmasina muazzam
bir katkida bulunabilir. Onemli ve ilgi ¢ekici icerikler sunmak, tartismalara katilmak, yapici katkilarda
bulunmak topluluk nezdindeki marka algisimi etkileme giiciini iist seviyelere ¢ikarir (Ryan, 2017).
Cevrimigi topluluklar ve forumlar gesitli sekil ve boyutlarda olabilmektedir. Birgogu, higbir ticari ¢ikar1
veya sirket baglantilar1 olmayan tiiketiciler veya tiiketici gruplari tarafindan olusturulurken, digerleri ise
ilyelerinin sirketle veya birbirleriyle, sirketin {irlinleri ve markalaryla ilgili 6zel ilgi alanlar1 hakkinda
gonderiler, kisa mesajlar ve sohbet tartismalari yoluyla iletisim kurdugu sirketler tarafindan
desteklenmektedir. Bunlar sirketler i¢in degerli bir kaynak olabilmekte ve hem kilit bilgileri toplayarak
hem de ileterek bircok fonksiyonu yerine getirebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Inceleme siteleri, diger bir ifadeyle degerlendirme ve notlandirma siteleri kullanicilarinin sirketler,
oteller, lokantalar, tiriinler, hizmetler, miizik gibi ¢esitli seyleri degerlendirme ve not verme olanagi
sunmaktadirlar. Bu sitelerin ¢ogu isletmelerden reklam almaktadir veya bagl reklam platformlarin
kullandirmaktadirlar. Bu sitelerde kullanicilar tarafindan igletmeye dogrudan bir not verilmese de
tiikketicilerin sikayetlerini ve takdir ettikleri seyleri 6grenmek, tiiketicilerin neyi talep edip etmediklerine
dair bilgileri edinmek miimkiin olmaktadir. Tiketicilerin isletmeyle ilgili olarak yaptig
degerlendirmeler, isletmenin iyi yonlerini gelistirme ve zayif noktalarmi diizeltme agisindan g¢ok
onemlidir. isletmeler, yapilan bu degerlendirmeleri takip edip, olumsuz geribildirimlere yapici yanitlar
vererek miisteri hizmetlerinin kalitesini goriiniir kilmay1 saglayabilmektedirler (Ryan, 2017).

4.2.3. Sosyal Ag Siteleri

The Universal Marketing Dictionary sdzliigiinde, Interaktif Reklamcilik Biirosu’na gore, sosyal ag,
“Kullanict merkezli igerige ve etkilesimli 6zelliklere (kisisel bloglar, tartigma panolari ve sohbet odalar
gibi) sahip olan ve kullanicilara bir veya daha fazla arkadas, meslektas vb. grubu ile baglanti kurma
sans1 veren, aralarinda icerik, haber ve bilgi paylasimini kolaylastiran g¢evrimigi bir site veya
topluluktur” (MASB, 2024a) seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirl bir sistem
icerisinde, yar1 agik veya agik bir profil olusturmalari, baglantili olduklari diger kullanicilara ait
profilleri listelemeleri, sistemdeki kullanicilarin veya kendilerinin olusturmus olduklari baglanti
listelerine bakmalar1 ve takip etmeleri seklindeki faaliyetlere olanak saglayan web tabanli hizmetlerdir
(Kircova ve Enginkaya, 2015).

Tiiketiciler ister kisisel sosyal ag servislerinde iiriin veya markayla ilgili deneyimleri hakkinda
konussun, ister iiriin veya marka hakkindaki bilgileri ¢evrimigi incelemeler seklinde paylassin, sosyal
medyada goriinen markayla ilgili kullanic1 tarafindan olusturulan igerik, elektronik agizdan agiza
iletisim mesaj1 olarak islev gdrmektedir (Kim ve Johnson, 2016). Dolayisiyla, sosyal ag, agizdan agiza
tavsiye iiretmek amaciyla kullanilabilirse markalar igin muazzam bir potansiyele sahiptir. Bu, her
seyden Once sosyal agin giiciiyle ilgilidir; ¢iinkii insanlar tanidiklar1 insanlara diinyadaki herhangi bir
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reklama duyduklar giivenden daha ¢ok giivenirler. Bu nedenle sosyal 6neriler ve bunun sonucunda
ortaya cikan agizdan agiza iletisim, pazarlamaya yardimci olabilir (Kingsnorth, 2016).

Sosyal aglarda, baglarla birbirlerine baglanan bireyler arasinda etkilesim gerceklestiginde iletisim
akislar1 olusur, ¢cok yonde ve ortamda gergeklesen bu akislar medya ¢cogulculugu olarak ifade edilir ve
sosyal aglarda etkilesim, ortak ilgi alan1 olan bir nesne etrafinda gelisir (Solomon, 2015). Zay1f baglarin
giicti (Strength of Weak Ties-SWT) teorisi, bireyler i¢in yalnizca zayif baglar yani tanidiklar ile baglanti
kurmanin 6zel degere sahip oldugunu ima etmekte olup, zayif baglarla baglanti kurma ihtimalinin, giicli
baglar olarak ifade edilen yakin arkadaslardan ¢ok daha fazla olmasi, zayif baglarin 6nemini ortaya
koymaktadir ki, zayif baglar olaganiistii avantajlar saglamaktadir (Granovetter, 1983). Zayif baglarin
giicii teorisi, sosyal medyanin bireyler tarafindan kullanimimi anlamaya yardimci olmaktadir
(Vithayathil vd., 2020). Bireyler, yakin arkadaslarindan yardim alamadiklar1 zaman zayif baglan
kullanirlar ve organizasyonel motivasyon teorileri de biiyiik organizasyonlara olumlu bakildiginda
insanlarin bagkalarina yardim etmeye motive olduklarin1 6ne siirer (Constant vd., 1996). Bununla
beraber, Wilcox ve Stephen (2013), Facebook kullanicilart iizerinde yaptiklari ¢alismada, gevrimigi
sosyal aglarda giiclii baglara odaklanmanin benlik saygisini anlik olarak artirdigini, bu nedenle 6z
denetimin azaldigin1 ve sosyal aglariyla giiclii baglar1 olan bireylerin daha ¢ok sosyal ag kullaniminin,
daha yiiksek kredi kart1 borcu ve sagliksiz beslenmeyle iligkili oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Dolayisiyla, isletmelerin hedef Kitleleriyle sosyal ag platformlari iizerinden iletisim kurmalari,
tiketicilerin sosyal aglarindaki yakin arkadaslara yani giiclii baglara odaklanmalar1 sonucunda artan
benlik saygisi ve azalan 6z denetim nedeniyle isletme ve diger kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerden daha fazla etkilenebileceklerdir.

4.2.4. icerik Topluluklari

Medya paylagim siteleri olarak da bilinen igerik topluluklar1 genellikle, igerigi topluma agma veya
sadece istenilen kisilerin gormesi ile sinirlama, igerigi arkadaglara gonderme; igerigin bulunmasi,
yayilmasi ve iizerinde tartisilmasi amaciyla blog yazilarina veya internet sitesine ilistirme yani entegre
etme imkam saglamaktadir (Ryan, 2017). icerik topluluklarinin temel amac1 metin, fotograf, video,
PowerPoint sunumlar1 ve ¢ok gesitli farkli medya igeriginin kullanicilar arasinda paylasilmasidir. igerik
topluluklarinda kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmalari gerekli olmayip, gerekli olmasi
durumunda, bu sayfalar genellikle yalnizca kullanicinin topluluga katildig: tarih ve paylasilan video
sayisi gibi temel bilgileri icermektedir. Igerik topluluklarina, Slideshare, Flickr, YouTube,
BookCrossing ornek verilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

YouTube, GoogleVideo ve benzeri gibi video paylasim sitesi bigimindeki igerik topluluklarini,
kurumsal tanitimin reklam kanallar1 olarak kullanmak, sosyal medyay1 halkla iligkiler araci olarak
kullanmanin basit ve diisiik maliyetli bir yoludur. Bu sitelere yiiklenen reklamlar binlerce, hatta
milyonlarca izleyici tarafindan neredeyse higbir iicret 6demeden goriintiilenme potansiyeline sahip
oldugundan cok sayida izleyiciye ulagmasi olduk¢a yaygindir (Constantinides, 2014). Alaméki ve
digerleri (2019) tarafindan YouTube medya paylasim sitesine video yiiklenerek yapilan bir arastirmada,
video klipler gibi gorsel ipuglarimin hikaye ve igerigiyle mantikli ve giicli baglantilar kurmasi
durumunda videolarin tiiketici davranisini etkili bir sekilde tetikledigini gdstermistir.

4.2.5. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinya, {i¢ boyutlu bir gorsel dijital alana yerlestirilmistir, insanlar avatarlar araciligi ile
gercek zamanli etkilesim igerisindedir, fikirlerin yayilimiyla sosyal, sanal para birimleri ile parasal,
sanal ticaretle materyal degisim siireclerini gerceklestirirler ve sanal diinyalar gercek diinyaya ekonomik
ve sosyal tamamlayici veya alternatif olarak, bireysel kullanicilarin yaninda gercek diinyanin
sirketlerinin de katilim gosterdigi bir alan olarak is firsatlarini igermektedir (Eisenbeiss vd., 2012).

2009’Iu yillarda, sanal bir sosyal diinya olan Second Life’daki sanal magazalarinda Toyota, Telecom
Italia, Circuit City gibi cesitli sirketler gercek tirlinlerinin dijitallerini avatarlara satmis, Circuit City
kargoyla gonderecegi gergek hayattaki iiriinlerinin sanal satis yeri olarak da kullanmis, ayrica Dell gibi
baz1 sirketler sanal etkinliklere sponsor olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009a). Japon otomobil firmalar
Toyota ve Nissan, Second Life’da ger¢ek arabalarinin dijitallerini sunarak, kullanicilar tarafindan
yapilandirilarak test edilmesini saglamistir (Eisenbeiss vd., 2012).
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Sanal diinyadaki marka deneyimi, tiiketici tarafindan 6z imajiyla tutarli algilanirsa, ger¢ek diinyaya
niyet ve davraniglarini aktarma olasilig1 daha yiiksek oldugu gibi, sanal bir marka deneyiminin artan
faydasi, gercek diinyadaki satin alma niyetini ve davranisini o oranda giiclii etkileyecektir (Gabish,
2010). Literatiir, iirlin yerlestirmelerinin, sanal sosyal diinyalarda marka tutumlarimin ve satin alma
niyetinin iizerindeki olumlu etkisini ortaya koymustur (Kaplan ve Haenlein, 2009b). Shelton (2010)
tarafindan belirli iirlin kategorileri ile belirli motivasyona sahip Second Life kullanicilariyla yapilan
calismada, sanal tiiketim kaliplarinin, gergek hayattaki tiiketim kaliplar1 ile benzer oldugu bulunmustur.
Bu bilgiler 1s18inda, sanal hayat deneyimi sunan sanal sosyal diinyayi deneyimlemeyi siirdiiren
tiikketicilerin, sanal diinya deneyimlerinin gercek hayattaki davranislari ile iliskisi ve gergek hayattaki
tutum ve davraniglari lizerindeki etkisi dikkate alinmalidir.

4.2.6. Sanal Oyun Diinyalar1

En yiiksek diizeyde medya zenginligi ve sosyal varlig1 saglayan sanal oyun diinyalari, kullanicilarin bir
avatar secerek kisisellestirdigi ve ii¢ boyutlu bir ortamda kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girebilecekleri sanal platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Genel olarak ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
oyunlar olarak siniflandirilabilen dijital oyunlar igerisinde, ¢evrimici oyunlar kategorisi, bulmacalar,
sosyal oyunlar, aksiyon oyunlari ve asir1 ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i (massively multiplayer online-MMO)
gibi ¢esitli tiirlere ayrilabilir. Daha spesifik olarak asirt ¢ok oyunculu gevrimigi oyunlar, birinci sahis
nisanci oyunlari, spor oyunlari ve asirt ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlari (massively
multiplayer online role playing games-MMORPG’ler) gibi belirli tiirlere ayrilabilir. Genel ¢evrimigi
oyun pazari ¢esitli formatlardan olusmakta ve asir1 cok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlar1 son
yillarda en popiiler olanlardan biri haline gelmis durumdadir (Albatati vd., 2023).

Asir1 cok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlarinin ayrilmaz bir parcasi olan oyun i¢i sanal unsurlar,
oyuncular tarafindan gercek para kullanilarak elde edilmekte olup, bunlar bir karakter, silahlar,
kostiimler veya bir karakter i¢in jestler veya ifadeler olabilir. Asir1 ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol listlenme
oyunu oyunculari bu tiir sanal 6geleri siirprizsiz olarak dogrudan satin alma yontemiyle satin alabilir,
satin alacaklar1 sanal Ogeleri belirleyebilirler. Alternatif olarak siirprizlerle dolu ganimet kutusu
yontemiyle alisveris yaptiklarinda ise yalnizca satin alma isleminden sonra aldiklari sanal esyalari
bilebilirler (Tan ve Yang, 2022). Cevrimigi oyunlarda sanal perakende aligveris motivasyonlari, sanal
toplulugun sosyal normlaria uygun olarak uygun bir ¢evrimigci kimlik ve gériiniim olugturmaya yonelik
ara¢ ve yardimci unsurlarin satin alinmasi; sanal itibar ve sosyal statii olusturmaya yardimci olacak
aksesuarlarin, odiiller ve miikafatlarin satin alinmasi; daha iyi performans ve sonuglara yardimci olacak
arac ve aksesuarlarin satin alinmasi ve diger basarili sanatcilar taklit etmek i¢in araglar ve aksesuarlar
satin alinmasi seklindedir (Hota ve Derbaix, 2016).

Asir1 gok oyunculu ¢evrimigi rol listlenme oyunlari, oyun i¢i satin alimlar ve anlik reklamlar nedeniyle
olaganiistii pazar basarisi elde eden bir ¢evrimi¢i oyun tiiriinii olusturmaktadir (Albatati vd., 2023).
Kiyafetler, ayakkabilar, yiiz ifadeleri, makyaj iirlinleri, aksesuarlar, ¢calisma aletleri, arabalar ve evler
dahil olmak tizere avatarlara yonelik ¢ok ¢esitli iiriinler dijital diinyada giderek daha fazla sunulmaktadir
(Silva ve Campos, 2024). Sanal oyun diinyalarinda, oyun i¢i reklam uygulamalari ile birlikte, oyunlar
geleneksel iletisim kampanyalarinda da kullanilmaktadir. Ornegin, oyuncu kitlesini hedefleyen Toyota,
World of Warcraft oyunundan resim kullanarak otomobilinin reklamini yapmustir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Bir MMORPG oyunu olan World of Warcraft’ta kisilik ve davranis arasindaki baglantilar1 incelemek
amaciyla yapilan bir arastirmada MMORPG oyuncularinin oyun i¢i davranislariyla kisilik 6zelliklerinin
iliskili oldugu ve ger¢ek diinyadaki kisilik-davranis iligkileriyle tutarliligi rapor edilmistir (Worth ve
Book, 2014). Dolayisiyla, sanal oyun diinyasinda, tiiketicilerin gergek hayattaki kisilik-davranig
iligkilerine benzer davraniglar gosterecekleri belirtilebilir. Yildiz ve digerlerinin (2024), MMORPG
oyunlarinda sanal gergeklik teknolojisinin oyuncularin sanal nesne satin alma davranislarini nasil
etkiledigi sorusunu cevaplamak i¢in gergeklestirdikleri ve somutlasmis oyuncunun davranigini
aciklamak i¢in topluluga baglilik teorisini, bedenlenme teorisini ve sosyal aidiyet duygusunu dikkate
alan arastirma, asiri ¢ok oyunculu g¢evrimigi rol iistlenme oyunlarinda oyuncunun somutlagmasinin
oyuncunun satin alma davranisini etkiledigine dair kesin kanitlar ortaya koymustur.
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5. SONUC

Sosyal medya pazarlamas1 ve sosyal medya tiirlerini agiklamay1 amaclayan bu ¢alisma, giiniimiizde en
Oonemli pazarlama mecralarindan biri haline gelmis sosyal medyay1 ve sosyal medya pazarlamasini farkli
bakis agilartyla ele alan ¢esitli tanimlarin literatiirde yer aldigin1 gostermektedir. Ayrica, sosyal medya
pazarlamasinin gerceklestirildigi sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasi agisindan Kaplan ve
Haenlein’in (2010), ileride ortaya cikabilecek yeni sosyal medya platformlarini da siniflandirmaya
olanak sagladigini belirttikleri ve kendini sunum/kendini ifsa ve sosyal mevcudiyet/medya zenginligine
gore gerceklestirdikleri sistematik sosyal medya siiflandirmasina gore, sosyal medya tiirleri, igerik
topluluklari, bloglar, sanal oyun diinyalari, sosyal ag siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal
diinyalar olup, sosyal medya sadece sosyal ag sitelerinden olugsmamakta ve sosyal medya pazarlamasi
sadece Facebook gibi sosyal aglar ve YouTube gibi icerik topluluklarinda gerceklestirilmemektedir.

Gilinlimiizde, farkli sosyal medya tiirlerinin varlig1 ve popiiler sosyal medya platformlarinin sayisinin
artmig olmasi, igletmelere sosyal medya ortamlarinda pazarlama faaliyetlerini etkin ve kapsamli bir
sekilde siirdiirmeleri i¢in ¢esitlilik sunmaktadir. Bu ¢esitlilik igerisinde, farkli sosyal medya tiirleri
icinde yer alan sosyal medya platformlarinin islevleri birbirinden farkli oldugundan, sadece sosyal
medya uygulamalariin 6zellikleri, kullanim sekli, icerikleri degil, ayn1 zamanda farkl: tiirdeki sosyal
medya platformlarini kullanan tiiketicilerin, bu platformlara katilma ve kullanma motivasyonlar1 da
farklilik gosterebilir. Bu agidan farkli tiirdeki sosyal medya platformlarmi kullanan tiiketicilerin
oOzelliklerinin de farkli olabilecegi dikkate alinmalidir.

Isletmeler, cesitli sosyal medya tiirleri arasinda iiriin ve marka stratejileri acisindan en yiiksek etkinligi
ve fayday: saglayabilecekleri sosyal medya tiiriinii ve platformunu belirlemelidir. Isletmeler sosyal
medya platformlarinda sosyal medya tiiriine uygun pazarlama stratejileriyle hedef tiiketici kitlesi ile
iletisim kurarak tiiketicilerin isteklerini, ihtiya¢ ve beklentilerini 6grenebilir, tiiketiciler hakkinda
bilgiler edinebilir, etkilesim igerisinde tiriin ve marka tercihlerine ve satin alma davraniglarina etki
edebilir, boylece pazarlama ve igletme amaglarina ulasabilirler.

Gliniimiiz diinyasi, markalar ve tiiketiciler i¢in dijital hale geldikce, giderek daha fazla pazarlamaci
sponsorluklarinin degerini biiylitmek igin sosyal medya ortamina giivenmektedir. Bu kapsamda sosyal
medya platformlari, hayran tartigmalarini gergek zamanli olarak kolaylastirmakta, etkilesimi artirmakta,
erisimi genisletmekte ve aktivasyona yardimci olmaktadir (Wokosin vd., 2020). Bir markanin
Instagram, Pinterest, YouTube, LinkedIn, Google+, X platformu, Facebook veya bagka sosyal medya
sitelerine baglant1 olusturulmamig bir marka Web sitesinin ve hatta geleneksel medya reklaminin
bulunmamas1 ¢ok miimkiin degildir. Sosyal medya, miisteri katilimim artirmak ve bireylerin bir
markayla ilgili konusmalarin1 saglamak i¢in firsatlar sunmaktadir (Kotler vd., 2017). Gilinlimiizde
isletmeler, tiiketicilerle sosyal medya iizerinden iligki kurarak tiiketicilerin sorunlarimi belirlemek,
anlamak ve c¢ozimler gelistirmek amaciyla etkilesimli is birligi gergeklestiren topluluklar
olusturabilir (Sashi, 2012). Katilimeilar satin alma karar1 verirken bilgi toplamak, tavsiye istemek veya
uzman bir kullanicinin goriistinii incelemek i¢in sanal topluluga basvurabilirler. Satin alma sonrasinda
tilketim faaliyetiyle ilgili kendi deneyimlerini topluluga aktarabilirler (de Valck vd., 2009). Boylece, bir
markay1 kullanan tiiketici, o markay1 kullanan tiiketicilerin olusturdugu marka toplulugu gibi sanal
topluluklara katilim saglayarak diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenebilir, {irlin ve marka ile ilgili
sorularina yanit bulabilir, 6neri ve bilgi alabilir, onlarla etkilesim igerisine girebilir, marka hakkinda
fikirlerini belirterek paylasimlarda bulunabilir ve sosyal aktivitelere katilim saglayabilir.

Sonug olarak, dijitallesmenin gelismesi, teknolojik iiriinlerle internete erisimin kolaylagmasi ve sosyal
medya platformlarinin sayilarmin ¢ogalmasi ile sosyal medya kullanicilarinin sayisi artmistir. Bu
nedenle, isletmelerin geleneksel ortamdaki rekabeti, sosyal medya ortamina da tasmmistir. Bu durum,
sosyal medyanin ve dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin énemini daha da artirmistir. Isletmeler
hem gorsel hem isitsel iletisim medyasi olarak adlandirilan, ¢cagimizin en etkin iletigim kanallarindan
biri olan ve tiiketici kitlesinin giiniin her saati aktif olarak yer aldigi sosyal medya platformlarinin
tiirlerine uygun pazarlama stratejileri ve politikalarini belirleyip kullanmalar1 héalinde hedef kitlelerine
etkin ve verimli sekilde ulasabileceklerdir. Bu nedenle, isletmeler, pazarlama faaliyetlerini sadece sosyal
ag siteleri gibi tek bir sosyal medya platformunda degil, sanal sosyal diinyalar, ig¢erik topluluklari, is
birligine dayali projeler ve benzeri gibi birden fazla sosyal medya platformunda sinerji olusturacak
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sekilde planlamalidir. Ozetle, isletmeler markaya yonelik talebi artirmak ve rekabet iistiinliigiinii elde
etmek icin sosyal medyanin giiclinii dikkate almali, sosyal medya pazarlamasina gereken Onemi
vermelidirler.

YAZARIN BEYANI

Katki Oran1 Beyam: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar c¢ikar catismasi bildirmemistir.
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Pazarlama Kararlarinin Arkasindaki Mantik: Rasyonel Miisteri Davramislarim Anlamak”
Alihan ATMACA! Caner GIRAY ?

(0V7

Gliniimiizde, tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak ve ongormek, igletmeler icin hayati 6nem tasir.
Tiiketicilerin satin alma siireclerinde hangi faktorleri goéz oOniinde bulundurduklari ve kararlarin1 neye
dayandirdiklari, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglar. Bu baglamda,
"rasyonel miisteri davraniglar1" kavrami énemli bir rol oynar. Bu kavram, tiiketicilerin satin alma siireglerini
mantikl bir gekilde degerlendirdikleri ve genellikle fayda-maliyet analizi yaparak karar verdikleri varsayimina
dayanir. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecleri sadece rasyonel faktorlerle sinirlt degildir; duygusal, sosyal ve
kiiltiirel etkenler de biiylik 6nem tasir. Tiiketici davranislarini tam anlamiyla kavrayabilmek igin bu faktorlerin
tiimiiniin dikkate alinmasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin etkin olabilmesi i¢in tiiketicilerin aligveris
stireclerindeki mantiksal diisiince ile duygusal ve sosyal etkenlerin etkilesiminin g6z oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Sonug olarak, tiiketici davraniglarinin karmasikligi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
dikkate alinmasi gereken énemli bir unsurdur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicilerin satin alma davranislari, Pazarlama stratejileri, Rasyonel miisteri davraniglari,
Duygusal etkenler, Sosyal etkenler.

Logic Behind Marketing Decisions: Understanding Rational Consumer Behaviors

ABSTRACT

Understanding and predicting consumer purchasing behavior is crucial for businesses today. The concept of
"rational consumer behavior" suggests that consumers make purchasing decisions based on logical evaluation and
cost-benefit analysis. However, consumer decision-making processes are influenced not only by rational factors
but also by emotional, social, and cultural factors. To effectively comprehend consumer behavior, it is essential to
consider all these elements. Consequently, marketing strategies need to account for the complex interplay between
logical thought processes and emotional and social influences in consumer decision-making. By acknowledging
this complexity, businesses can better tailor their marketing efforts to meet consumer needs and preferences.
Therefore, the study of consumer behavior is vital in understanding not just the act of purchase, but the entire
experience before, during, and after the purchase, highlighting the importance of a holistic approach in marketing
strategies.

Keywords: Consumer purchasing behavior, Marketing strategies, Rational customer behavior, Emotional factors,
Social factors.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The topic of rational customer behavior is a fundamental research area that has a significant impact on the
marketing strategies of businesses. The purpose of this study is to examine the methods used to analyze rational
customer behavior through a literature review and to investigate the value of these methods to businesses (Davut,
1997).

The main purpose of this article is to understand the buying behavior of consumers and to provide a guide for
businesses to develop their marketing strategies by examining the concept of rational customer behavior in depth.
In this context, the article has the following objectives:

- To explain the concept of rational customer behavior and highlight its role in consumers' buying processes.

- To identify the factors that influence consumers' buying processes and analyze the implications of these factors
for businesses.

- To examine how emotional, social and cultural factors affect consumers' purchasing decisions.

- To address irrational decision-making behaviors and to offer suggestions to businesses on how to manage these
behaviors.

- To evaluate the impact of rational customer behavior on marketing strategies and to develop strategies that will
provide competitive advantage to businesses.

This article aims to serve as a resource for academic researchers, marketers and business managers. It will also
provide practical suggestions to help businesses better understand consumers' buying behavior and develop
strategies accordingly.

Design/methodology/approach:

This study presents a new perspective by combining existing findings through an analytical synthesis of the
information obtained through literature review. Scientific articles, theses, dissertations, conference proceedings
and other academic sources provided detailed information about the methods used to understand rational customer
behavior. Data collection process includes the process of compiling and synthesizing the information obtained
from academic sources. In this process, excerpts from academic studies on factors affecting rational customer
behavior, how these factors are measured and analyzed were used. Analysis steps; The information obtained was
analyzed and critically evaluated using thematic analysis and content analysis methods. According to the purpose
of the research, appropriate methods were used to synthesize and analyze the findings in the literature. Literature
review process was conducted through academic databases, publishing houses and other scientific sources. In this
process, the findings, methods and theoretical frameworks of previous studies focusing on rational customer
behavior were examined and synthesized. The importance of this study is that it helps businesses better understand
rational customer behavior and shape their marketing strategies more effectively. Understanding rational customer
behavior is critical for businesses to gain competitive advantage and increase customer satisfaction. The findings
will shed light on the strategic decision-making processes of businesses and help them improve their marketing
practices.

Conclusion and Discussion:

Research on rational consumer behavior shows that consumers evaluate their purchasing decisions in a logical
manner. This study focuses on consumers' information search and evaluation processes, risk management and
decision-making processes. The findings in the article reveal that consumers act according to certain criteria in
their purchasing processes and make their decisions based on cost-benefit analysis. However, it should be noted
that rational consumer behavior alone does not explain all purchase decisions and that emotional or social factors
are also influential. Therefore, it is important to examine these issues in more detail in future research.

Suggestions for Future Research

In future research, rational customer behavior needs to be examined in more depth. In particular, the impact of
emotional and social factors on consumers' purchase decisions should be emphasized. Furthermore, the impact of
different demographic groups and cultural contexts on rational customer behavior should also be investigated. The
findings obtained in this way can help businesses to shape their marketing strategies more effectively.

Suggestions for Practical Applications

Businesses can resort to a variety of practical applications to understand and evaluate rational customer behavior.
For example, regularly evaluating customer feedback and monitoring customer behavior can help businesses better
respond to customer needs. Moreover, it is important to tailor marketing communication strategies to customer
needs and customize them for different target audiences. In this way, businesses can increase customer satisfaction
and gain competitive advantage.
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1. GIiRis

Glinlimiizde, tiiketici davranislarin1 anlamak ve dngdérmek, isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin satin alma siireclerinde hangi faktorleri g6z o6niinde bulundurduklar1 ve kararlarini neye
dayandirdiklar, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglar. Bu
baglamda, "rasyonel miisteri davramiglar’" kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir. Rasyonel miisteri
davraniglari, tiiketicilerin satin alma siireclerini mantikli bir sekilde degerlendirdikleri ve belirli
kriterlere gore hareket ettikleri perspektifini ifade eder. Bu kavram, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
genellikle belirli bir mantiksal diislince siireci izledigini ve kararlarim1 fayda-maliyet analizi yaparak
verdiklerini varsayar. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecleri sadece rasyonel faktorlerle sinirh
degildir; duygusal, sosyal ve kiiltiirel etkenler de biiyiik 6nem tagir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011).

Rasyonel miisteri davraniglar", tiiketicilerin aligveris yaparken mantikli ve diisiinceyle hareket ettikleri
kavramini ifade eder. Baska bir deyisle, tiiketicilerin bir {irlinii veya hizmeti satin alirken kararlarin
dikkatlice degerlendirdikleri ve bu kararlart genellikle fayda-maliyet analizi yaparak verdikleri
diisiiniiliir. Ornegin, bir tiiketici bir {iriinii satin almadan &nce fiyatini, kalitesini ve diger segenekleri
karsilastirabilir ve en uygun olani segebilir. Tiiketici, "kisisel ya da ailesel istek, arzu ve zevkleri olan,
kendi kendine tercih yapabilen, gereksinimleri dogrultusunda iktisadi mal ve hizmet satin alan, bunun
sonucunda da fayda saglayip tatmine ulasan bireye" denir (Penpece, 2006).

Rasyonel miisteri davraniglart kavrami, tiiketicilerin aligveris siirecinde mantikli bir yaklagim
benimsediklerini varsayar. Ancak, tiim tiiketiciler her zaman bu sekilde davranmazlar; bazi durumlarda
duygusal veya sosyal etkenler de kararlarin etkileyebilir.

Tiiketici davranis1 genellikle pazarlama stratejileri ve tiiketici tercihlerinin bir bilesimi olarak ele
almmalidir. Miisterinin satin alma siirecindeki adimlar1 ve kararlari, {iriin veya hizmet se¢iminden
sonraki kullamim asamasina kadar olan deneyimleriyle sekillenir. Ozellikle, tiiketicilerin tercihlerini
sekillendiren sosyal ve duygusal etkenler de gbz 6niine alindiginda, bu kavramin karmagsiklig1 daha da
artmaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin aligverig kararlarim etkileyen faktorlerin ¢esitliligi ve derinligi,
tiikketici davraniglarinin incelenmesini zorlagtirmaktadir (Tas, 2017). Dolayisiyla, tiiketicilerin aligveris
siirecindeki mantiksal disiince ile duygusal ve sosyal etkenlerin etkilesimi, tiiketicilerin karar alma
stireclerini karmagik hale getirebilir. Tiiketici davranisi sadece satin alma aniyla degil, satin almadan
once ve sonraki agamalarla da ilgilenir. Bireylerin neyi, ni¢in, hangi amagla satin aldiklariyla ilgili

arastirmalar tiiketici davramginin esas konusunu olusturur (Kavas, Katrinli, ve Timurcanday Ozmen,
1995).

Ornegin, bir tiiketici bir {iriinii tercih ettigi markadan satin alabilir veya arkadaslarindan gelen tavsiyelere
gore hareket edebilir. Satin alma sonrasinda olugan memnuniyet durumunda ise, tiiketici ayni firmanin
diger tirtinlerini de satin almayi tercih edebilir (Tek, 1999).

Sonug olarak, rasyonel miisteri davranislari kavrami, tiiketicilerin aligveris siirecindeki mantikli ve
diistinceli yaklagimini ifade eder. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecinde duygusal veya sosyal
faktorlerin de rol oynayabilecegi unutulmamalidir. Sosyal Faktorler; referans gruplari, aile, roller ve
statiilerden olusur (Tas, 2017).

Bu calismada, literatiir taramasi yapilarak elde edilen ¢alismalar analitik bir sentez yapilarak mevcut
bulgularin birlestirilmesi ile yeni bir bakis a¢isi sunmaktadir. Bilimsel makaleler, tezler, konferans
bildirileri ve diger akademik kaynaklar kullanilarak, rasyonel miisteri davraniglarini anlamak i¢in detayli
bilgi saglamak amaglanmistir.

2. CALISMANIN YONTEMI

2.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Bu makalenin temel amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak ve rasyonel miisteri
davraniglar1 kavraminmi derinlemesine inceleyerek isletmelere pazarlama stratejilerini gelistirmeleri i¢in
bir rehber sunmaktir. Bu baglamda, makale asagidaki hedefleri tasimaktadir:

-Rasyonel miisteri davranislar1 kavramini acgiklamak ve tiiketicilerin satin alma siireglerindeki roliinii
vurgulamak.
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-Tiiketicilerin satin alma siireclerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin isletmeler igin
anlamini analiz etmek.

-Duygusal, sosyal ve kiiltiirel etkenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini incelemek.

-Rasyonel olmayan karar alma davraniglarii ele almak ve isletmelere bu davraniglarin nasil
yonetilebilecegi konusunda 6neriler sunmak.

-Rasyonel miisteri davraniglarinin pazarlama stratejilerine olan etkisini degerlendirmek ve isletmelere
rekabet avantaj1 saglayacak stratejiler gelistirmek.

Bu ¢aligmanin 6nemi, isletmelerin rasyonel miisteri davraniglarini daha iyi anlamalarina ve pazarlama
stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimeci olmasidir. Rasyonel miisteri
davraniglarini anlamak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve miisteri memnuniyetini artirmalari
icin kritik bir 6neme sahiptir. Elde edilen bulgular, igletmelerin stratejik karar alma siireglerine 151k
tutacak ve pazarlama uygulamalarini gelistirmelerine yardimer olacaktir.

2.2. Veri Toplama ve Analiz Siireci

Akademik kaynaklardan elde edilen bilgilerin derlenmesi ve sentezlenmesi siirecini igermektedir. Bu
siiregte, rasyonel misteri davraniglarini etkileyen faktorler, bu faktorlerin nasil 6lgiildiigii ve analiz
edildigi gibi konular1 igceren akademik ¢aligmalardan alintilar yapilmustir.

Analiz Adimlari; Elde edilen bilgiler, tematik analiz ve igerik analizi yontemleri kullanilarak incelenip
kritik bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirmanin amacina gore, literatiirdeki bulgular
sentezlemek ve analiz etmek i¢in uygun yontemler kullanilmistir.

Literatiir Taramas1 Siireci; akademik veri tabanlari, yayinevleri ve diger bilimsel kaynaklar araciligiyla
gergeklestirilmistir. Bu siiregte, rasyonel miisteri davraniglarina odaklanan Onceki arastirmalarin
bulgulari, yontemleri ve teorik ¢erceveleri incelenerek sentezlenmistir.

3. RASYONEL TUKETICi DAVRANISLARININ TEMELLERI

Tiiketicilerin satin alma kararlarini gekillendiren temel unsurlar, bilgi arama ve degerlendirme siireci,
risk yonetimi, karar verme ve kisisel tercihlerdir. Tiketiciler, ihtiyaglarimi belirledikten sonra gesitli
kaynaklardan bilgi toplar, alternatifleri degerlendirir ve riskleri ydnetirler. Sonug olarak, kisisel
tercihleri ve biitgeleri gibi faktorlerle kararlarimi verirler. Bu siireglerin analizi, tiiketicilerin
davraniglarini anlamak ve pazarlama stratejilerini gelistirmek agisindan 6nemlidir (Davut, 1997).

Tiiketiciler, bir liriin veya hizmet satin almadan 6nce genellikle bilgi arama siirecine girerler. Bu siirecte,
tiiketiciler {iriin hakkinda bilgi edinmek icin ¢esitli kaynaklar1 kullanabilirler. Internet arastirmalari,
arkadas ve aile Onerileri, iiriin incelemeleri ve magaza ziyaretleri, tiiketicilerin bilgi arama siirecinde
siklikla bagvurduklari kaynaklardir.

Tiiketici, tiikketim kararlarin1 maliyet-fayda analizi yaparak, dogru bilgiye dayanarak ve c¢evresel
etmenleri géz Oniinde bulundurarak sekillendirir, bdylece kendi mutlulugunu diisiinen bir birey olarak
hareket eder (Cakir, 2017).

Tiiketiciler, satin alacaklar iiriin veya hizmetin getirebilecegi riskleri degerlendirirler. Bu riskler, maddi,
sosyal veya psikolojik olabilir ve tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilir. Risk yonetimi,
titketicilerin bu riskleri minimize etmek veya kabul edilebilir seviyeye indirmek i¢in aldiklar1 6nlemleri
icerir. Bu 6nlemler, sigorta satin alma, garanti hizmetlerine bagvurma veya alternatif tiriinler arastirma
gibi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bu dogrultuda, (Tas, 2017), 'Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin
aldiklarinda yalnizca {irlinii degil, aldiklar1 iiriin ile, birlikte onun ambalajini, 6deme se¢eneklerini, taksit
imkanlarini, garantisini, teslimati vb. gibi unsurlari da satin almig olurlar' seklinde belirtmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar, kisisel tercihlerinin etkisi altinda sekillenir. Kisisel tercihler,
tiiketicilerin deger verdigi 6zellikler, marka sadakati ve duygusal baglar gibi faktorlerden etkilenebilir.
Ornegin, bir tiiketici, belirli bir markanin iiriinlerine olan giiveni veya bir iiriiniin estetik dzellikleri gibi
kisisel tercihleri nedeniyle satin alma kararini etkileyebilir. Bu tercihler, tiiketicilerin farkli triinler
arasinda se¢im yaparken izledikleri yolun temelini olusturur. (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Miisteriler,
iriin veya hizmetlerin hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak i¢in alirlar. Markaya olan
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sadakatlerini siirdiirebilmek i¢in, satin aldiklar1 her {iriiniin kendilerine siirekli memnuniyet ve fayda
saglayacagina inanmalari kritiktir. (Kabaday1 ve Aygiin, 2007).

Bu temel unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sekillendirirken rasyonel diistinme ve davranma
egilimlerini yansitir. Bu unsurlarin anlagilmasi, isletmelerin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamalarina
ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerine yardimci olabilir.

4. TUKETICILERIN SATIN ALMA SURECINDEKI FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma siirecindeki faktorler, satin alma kararlarini sekillendiren ¢esitli etkenlerden
olusur. Ornegin, sosyal etkiler, tiiketicinin cevresindeki insanlarin goriisleri ve tavsiyeleri gibi
faktorlerle etkilesime girerken, kiiltiirel etkenler ise tiiketicinin degerleri, inanglar1 ve yasam tarzini
sekillendiren unsurlar1 icerir. Bunun yani sira, ekonomik kosullarin tiiketicilerin satin alma giicii
tizerindeki etkisi de dnemlidir. Ayrica, pazarlama iletisimi de tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli
bir faktordiir; ¢iinkii reklamlar, promosyonlar ve marka iletisimi gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma
kararlarini dogrudan etkileyebilir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011)

Tiiketicilerin satin alma kararlari, sosyal ve kiiltiirel etkenlerden énemli dlgiide etkilenebilir. Sosyal
cevre, aile, arkadaslar ve meslektaglar gibi gevresel faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarini
sekillendirmede belirleyici bir rol oynayabilir. Ayrica, kiiltiirel normlar, degerler ve aligkanliklar da
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen onemli faktorlerdir.

Her seyden oOnce, igsletmeler tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini anlamak i¢in ekonomik kosullar1 géz
oniinde bulundurmalidir. Ekonomik durgunluklar veya issizlik endiseleri gibi faktorler, insanlarin
harcama egilimlerini ciddi sekilde etkileyebilir. Bu yiizden, pazarlama stratejileri belirlenirken bu
ekonomik faktorler dikkate alinmalidir. Ekonomik kosullarin analizi, isletmelerin basarili bir sekilde
hedef kitlelerine ulagsmasinda kritik bir rol oynar. Bu degerlendirmeyle birlikte, satin alma davraniglarini
etkileyen 6dnemli bir unsur da ailedir. Aile, tiiketimi dogrudan ve dolayl olarak etkileyen sosyal bir
olusumdur. Ev halki icindeki bireyler arasindaki iligki ve baglar, sosyo-ekonomik yapiy1 belirler ve
tiikketicilerin aligveris tercihlerini etkiler. (Yavuz ve Yiicesahin, 2012). Bu olusumlar, tiiketicilerin
egilimleri agisindan farkli etkilere sahiptir. Ozellikle, ailede kiigiik yasta gocugun bulunmasi ve aile gelir
seviyesinin orta ya da yiiksek seviyede olmasi, aile tiikketimini etkileyebilir. Bu durum, ailelerin liikks mal
gruplarina yonelmesine veya zorunlu mal tiiketiminin digina ¢ikmasina neden olabilir. (Ddlekoglu ve
Yurdakul, 2008).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Reklamlar, promosyonlar,
halkla iliskiler ve dijital pazarlama gibi iletisim araglart, tiiketicilerin tiriin veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmelerine ve markalariyla etkilesime ge¢melerine yardimci olabilir. Bu nedenle, etkili pazarlama
iletigimi stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarinm etkilemektedir.

Pek ¢ok arastirma, farkli pazarlama iletigimi araglarmin ve markanin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarimi  nasil etkiledigini incelemistir. Bu c¢alismalar, pazarlama iletisiminin Gnemini
vurgulamaktadir. (Ugak, 2004), tiiketicilerin, reklamlarda gordiikleri iiriin isimlerinin satin alma
kararlarimi etkiledigini, Ozellikle de kolayda bulunan iriinlerin reklamlarmin dikkat c¢ektigini
belirtmektedir. Ayrica, reklamlarin kolayda bulunan iirlinlere duyulan meraki artirdigini ve tiiketicilerde
iiriinii deneme ve satin alma istegi uyandirdigini ifade etmektedir. Promosyonlarin da tiiketicilerin bir
iiriinii ilk kez satin almasinda belirli bir etkisinin oldugunu vurgulamaktadir (Bahsi ve Budak, 2014).

5. RASYONEL OLMAYAN KARAR ALMA DAVRANISLARI

Rasyonel olmayan karar alma davranislari, tiiketicilerin satin alma siirecinde mantiksiz veya duygusal
faktorlere dayanan kararlar almasim ifade eder. Bu baslk altinda, duygusal ve sosyal etkiler, algi
yonetimi ve marka sadakati gibi unsurlar incelenecektir. Insanlarm ekonomik karar ve davranislarini
gercek hayatta incelendiginde, bu varsayimin her zaman dogru olmadigi gériilmektedir. Bu farklilik, bu
varsayim altinda kurulan teorilerin ve modellerin inandiriciligini yitirmesine sebep olmaktadir.
Giliniimiizde bireylerin her zaman kendi ¢ikarlarimi ve faydalarimi maksimum yapacak sekilde akilci
kararlar alamadiklar1 kabul edilmektedir. Bu durum, zaman i¢inde insan davranislarinin ve teorilerin
sorgulanmaya baglanmasiyla ortaya ¢ikan davranigsal ekonomi teorisi ile insan davraniginin merkezine
alan psikoloji bilimi ile agiklanmaya ¢alisilmustir. (Solak, 2019)
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Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 bazen duygusal ve sosyal etkenler etkileyebilir. Duygusal tepkiler,
tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmete olan duygusal bagliliklarindan kaynaklanabilir. Ornegin,
tiikketiciyi mutlu hissettiren bir marka veya iiriin, duygusal bir bag kurmasina neden olabilir. Ayrica,
sosyal etkiler de tiiketicilerin satin alma davramslarini etkileyebilir. Ornegin, arkadaslarinin tercih
ettikleri markalar1 taklit etme egilimi, sosyal etkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir. Bu duygusal ve
sosyal etkiler, tiiketicilerin rasyonel olmayan kararlar almasina neden olabilir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda sosyolojik faktorler
bulunmaktadir. Kiiltiir, bir toplumun tarihsel siirecte yarattifi degerlerin biitiiniidiir. Gelenekler,
gorenekler, davraniglar ve inanglar gibi kiiltiirel unsurlar, tiiketicilerin tercihlerini etkiler.

Aile de tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir diger faktordiir. Aile, toplumun en temel yapi
tagidir ve bireylerin tiiketim davranmislarimi sekillendirir. Aile igindeki roller, satin alma kararlarinm
belirlemede etkilidir. Sosyal sinif da tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli
faktordiir. Sosyal smif, benzer yasam tarzina, gelire, meslege ve ilgi alanlarina sahip bireylerin
olusturdugu gruplardir. Bireyler, ait olduklart sosyal sinifin normlarina ve beklentilerine uygun sekilde
tilketim kararlar1 alabilirler. Bu faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranislan iizerindeki etkilesimi
oldukga karmagiktir. (Solak, 2019)

Alg1 yonetimi ve marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir marka veya {irlin hakkindaki algilarin1 yonetme
stirecini ve belirli bir markaya veya iiriine baglilik gésterme egilimini ifade eder. Tiiketicilerin alg1
yonetimi ve marka sadakati, satin alma kararlarini etkileyebilir ve bazen rasyonel olmayan kararlar
alinmasina neden olabilir.

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan giiven ve inancinin ifadesidir. Tiim firmalar i¢in
ideal hedef, miisteriler arasinda saglam bir marka sadakati olugturmaktir. Giiglii bir marka olmak, sadik
bir miisteri tabanina sahip olmakla miimkiindiir. Marka bagliliginin saglanmasi, igletmeler i¢in 6nemli
bir avantajdir. Pazarlarin biliylime potansiyelinin sinirlt oldugu durumlarda, isletmeler yeni misteriler
kazanmak i¢in yiiksek maliyetlere katlanmak yerine, mevcut miisteri tabanin1 korumayi tercih ederler.
Ayrica, sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik ilgi giderek artmaktadir. Tiiketiciler, fiyat veya kalite
gibi faktorler esit oldugunda, sosyal sorumluluk projelerine katilan ve toplumsal sorunlara duyarli olan
markalan tercih edebilirler. Bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalari, tiiketicilerde marka baglilig
olusturmada etkili olabilir. (Ozyurt Kaptanoglu, Kilicarslan, ve Tosun, 2019)

Icgiidiisel karar alma, tiiketicilerin bilingli bir sekilde diisinmeden, sezgi veya icgiidiilerine dayanarak
kararlar almalarini ifade eder. Bu tiir kararlar, genellikle hizli bir sekilde verilir ve rasyonel diisiince
stirecine dayanmaz. Tiiketicilerin i¢giidiisel karar alma egilimi, duygusal uyaricilara veya anlik isteklere
dayali olabilir. Bu durumda, tiiketicilerin satin alma kararlari, mantiksal degil duygusal veya iggiidiisel
bir temele dayanabilir. Bu faktorlerin anlagilmasi, isletmelerin tiiketicilerin rasyonel olmayan karar alma
davraniglarini dikkate alarak pazarlama stratejilerini sekillendirmelerine yardime1 olabilir.

6. RASYONEL MUSTERI DAVRANISLARININ PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKIiSI

Kiiresellesme, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir ve her {ilkedeki hedef miisteri
gruplariin benzerlikleri gozetilerek tiiketicilerin kiimelenmesi giderek daha énemli hale gelmektedir.
Kiiresel pazar segmentasyonu, iilke gruplar1 veya bireysel alici gruplar1 fark etmeksizin, benzer
ozelliklere sahip potansiyel miisteri segmentlerinin belirlenme siirecini igerir. Bu segmentler, homojen
ozelliklere sahip miisterileri icerir ve ulusal sinirlarin 6tesinde giderek daha benzer hale gelmektedir.
(Durmaz, 2007)

Hedef kitle belirleme ve segmentasyon ise isletmelerin pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
Rasyonel miisteri davraniglarinin anlasilmasi, isletmelerin hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde
belirlemesine ve pazari daha iyi anlamasina yardimer olabilir (Atak, 2009).

Isletmeler miisteri davramslarini anlamak icin bilyiik &nem tasir. Miisterilerin ihtiyaclarini ve
tercihlerini kavramak, isletmelere {iriin ve hizmet gelistirme siirecinde biiyiik bir rehberlik saglar.
Ornegin, tiiketicilerin belirli bir iiriinden veya 6zellikten ne beklediklerini kavramak, yeni iiriinlerin
tasariminda ve Ozelliklerinin belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir.
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Yeni iirtin gelistirme kavrami, eskiden moda olan diger yonetim akimlarindan farklidir. Bu yaklagim,
rekabetin hizla degistigi is diinyasinda firmalar i¢cin 6nemli bir stratejidir. Ancak, Tiirkiye'deki firmalarin
bu konuda hala diger gelismis iilkelere gore geride oldugu gozlemlenmektedir. Bunun nedenlerinden
biri, Tiirkiye'deki firmalarin genellikle teknoloji iiretemeyen ve teknolojiyi disaridan ithal eden bir
konumda olmalaridir (Tiirk, 2004)

Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri, karar alma siireclerinde kritik bir rol oynar. Miisteri davranislarim
anlamak, isletmelerin dogru fiyati belirlemelerine yardimei olur. Ornegin, bir isletme yeni bir iiriin
piyasaya siirdiigiinde, potansiyel miisterilerin tiriine ne kadar deger bigtiklerini bilmek 6nemlidir. Bu,
pazarda talebi ve rekabet kosullarini1 degerlendirmek igin kritik bir adimdir.

Fiyatlandirma stratejilerini belirlerken, isletmeler miisteri segmentasyonu, rakip fiyatlandirmalar1 ve
{iriiniin piyasadaki algilanan degeri gibi faktérleri géz dniinde bulundurmalidir. Ornegin, bir liiks marka
premium fiyatlandirma stratejisini benimseyebilirken, daha genis bir kitleye hitap eden bir marka daha
uygun fiyatlar belirleyebilir (Islamoglu, 2020).

Dogru fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine ve miisteri
memnuniyetini artirmasina yardimci olur. Ayrica, fiyatlandirma stratejilerinin siirekli olarak gdzden
gecirilmesi ve uygun sekilde uyarlanmasi, degisen pazar kosullarina ve miisteri beklentilerine uyum
saglamak i¢in 6nemlidir (Yildirim, 2015).

Bu sekilde, rasyonel miisteri davraniglarinin pazarlama stratejilerine etkisi, isletmelerin daha etkili ve
basaril bir pazarlama yaklagimi benimsemesine yardimci olabilir.

7. SONUC VE ONERILER

Rasyonel miisteri davranislari {izerine yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini mantikli
bir sekilde degerlendirdiklerini gostermektedir. Bu calismada da tiiketicilerin bilgi arama ve
degerlendirme siiregleri, risk yonetimi ve karar alma siirecleri iizerinde durulmustur. Makaledeki
bulgular, tiiketicilerin satin alma siireglerinde belirli kriterlere gore hareket ettiklerini ve kararlarim
fayda-maliyet analizi yaparak verdiklerini ortaya koymaktadir. Ancak, rasyonel miisteri davraniglarinin
tek basina tiim satin alma kararlarimi agiklamadig1 ve duygusal veya sosyal etkenlerin de etkili oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalarda bu konularin daha detayli bir sekilde
incelenmesi 6nemlidir.

7.1. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Gelecekteki aragtirmalarda, rasyonel miisteri davranislarinin daha derinlemesine incelenmesi
gerekmektedir. Ozellikle, tiiketicilerin duygusal ve sosyal etkenlerin satin alma kararlar iizerindeki
etkisi tizerinde durulmalidir. Ayrica, farkli demografik gruplarin ve kiiltiirel baglamlarin rasyonel
miisteri davraniglarina olan etkisi de arastirilmalidir. Bu sekilde elde edilen bulgular, isletmelerin
pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimeci olabilir.

7.2. Pratik Uygulamalara Yonelik Oneriler

Isletmeler, rasyonel miisteri davramslarim anlamak ve degerlendirmek igin cesitli pratik uygulamalara
basvurabilirler. Ornegin, miisteri geri bildirimlerini diizenli olarak degerlendirmek ve miisteri
davraniglarini izlemek, isletmelerin miisteri ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmesine yardimci olabilir.
Ayrica, pazarlama iletigimi stratejilerinin miisteri ihtiyaglarina uygun olarak diizenlenmesi ve farkli
hedef kitleler i¢in 6zellestirilmesi 6nemlidir. Bu sekilde, isletmeler miisteri memnuniyetini artirabilir ve
rekabet avantaji elde edebilirler.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Caligmaya Alihan ATMACA %90 oraninda, Caner GIRAY %10 oraninda katk1
saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamagtir.

Catisma Beyani: Catismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

-73-



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 67-74
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 67-74

KAYNAKCA

Atak, $. (2009). Global market segmentation for a new product category based on consumer values and
adoption. Yayimlanmanug Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul.

Bahsi, N., & Budak, D. B. (2014). Tiiketicilerin gida iiriinlerini satinalma davranisi iizerine pazarlama
iletisimi araglarimn etkisi. Tiirk Tarim Ve Doga Bilimleri Dergisi, 1(Ozel Say1-1), 1349-1356.

Cakir, M. (2017). Yesil iiriin gruplar gergevesinde marka ve markalama kararlart. Journal of Social
Sciences Institute, 5(9), 333-378.

Davut, L. (1997). Tiiketici davranislar1 ve rasyonellik. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 52(01), 169-
179.

Délekoglu, C. O., & Yurdakul, O. (2008). Adana ilinde hanehalkinin beslenme diizeyleri ve etkili
faktorlerin logit analizi ile belirlenmesi. Akdeniz Universitesi Zktisadi ve /dari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 4(8), 62-86.

Durmaz, Y. (2007). Pazarlama ve iiretim yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik.
Durmaz, Y., & Bahar(Orug), R. (2011). Tiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde sosyolojik

faktorlerin etkisinin incelenmesine yonelik bir ¢alisma. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
10(37), 60-77.

Islamoglu, A. H. (2020). Pazarlama yénetimi (stratejik yaklasim). Istanbul: Beta Bastm Yayim.

Kabadayt, E. T., & Aygiin, 1. (2007). Determinants of brand loyalty and the link between brand loyalty
and price tolerance. Bogazici Journal of Economics and Administrative Sciences, 21, 21-35.

Kavas, A., Katrinli, A., & Timurcanday Ozmen, O. N. (1995). Tiiketici davranislar:. Eskisehir:
Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yaynlari.

Ozyurt Kaptanoglu, R., Kiligarslan, M., & Tosun, A. (2019). Marka ve marka farkindalig1. The Journal
of Social Science, 3(5), 248-266.

Penpece, D. (2006). Tiketici davranislarini belirleyen etmenler: Kiiltiiriin tiketici davranislari tizerine
etkisi. Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Kahramanmarag Siit¢ii Imam Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kahramanmaras.

Ranaweera, C., & Prabhu, J. (2003). The influence of satisfaction, trust, and switching barriers on
customer retention in a continuous purchasing setting. International Journal of Service Industry
Management, 14(4), 374-395.

Solak, T. (2019). Satin alma kararinda irrasyonel insan davranisinin incelenmesi. Giimriik ve Ticaret
Dergisi, 6(17), 42-62.

Tas, C. (2017). Rasyonel-irrasyonel tiiketim: Bartin 6rneginde karsilastirmali bir uygulama. Bartin
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(16), 107-134.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri (global yonetimsel yaklasim Tiirkiye uygulamalart) . Istanbul:
Beta Yayincilik.

Tiirk, Z. (2004). Tiiketici satin alma davranisin etkileyen faktdrler ve perakendeci markasi {izerine bir
alan arastirmasi. Yayinlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi. Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Mugla.

Ugak, P. (2004). Pazarlama iletigimi araci olarak reklamin tiiketici davranislarina etkisi. Yayimlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi. Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Yavuz, S., & Yiicesahin, M. M. (2012). Tiirkiye’de hanehalki kompozisyonlarinda degisimler ve
bolgesel farklilasmalar. Sosyoloji Arastirmalart Dergisi, 15(1), 75-118.

Yildirim, N. T. (2015). Fiyatlandirma ve internet ortamunda fiyatlandirma stratejileri. Dicle Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(8), 10-29.

-74 -



