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TUKETiICi MARKA SADAKATININ OLUSTURULMASINDA INSTAGRAM
KULLANIMININ ETKIiSi: STARBUCKS ORNEGI
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Ozet

Giliniimiizde markalar, artan rekabet ortaminda tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in
iletisim ¢aligmalarina ve markalagma siirecindeki stratejik yonelimlerine daha fazla dikkat etmektedir. Bu
siirecte sosyal medya, markalarin tiiketicileriyle bag kurmasina olanak vermesi agisindan fayda saglamak-
tadir. Bununla birlikte sosyal medyanin markalara sundugu faydalari bilmek 6nem ifade etmektedir.

Bu ¢aligmada, sosyal medya iizerinden tiiketici ile kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastiril-
mistir. Arastirmada nicel aragtirma yontemi ve anket teknigi kullanilmistir. Sosyal medya platformu olan
Instagram’da Starbucks markasinin sayfasini takip eden 386 kisiye yiiz yiize ve online olarak anket uygu-
lanmustir.

Arastirma bulgularina gore sosyal medyada tiiketiciyle kurulan bilissel, duygusal ve etkilesimsel
bagin marka sadakatine olumlu bir etkisi oldugu saptanmustir. Ozellikle duygusal bag boyutunun marka
sadakati tizerinde diger boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu gorilmiistiir.
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EFFECT OF INSTAGRAM USAGE TO CREATE CUSTOMER BRAND LO-
YALTY: CASE OF STARBUCKS

Abstract

Brands focus more on their communication activities and strategic orientation in their branding
processes to be preferable for consumers in an increasingly competitive environment in our present day.
In this process, social media has become a useful instrument for the brands to establish a bond with their
consumers. It is of great significance to be aware of the benefits of social media to the brands.

In this research, the impact of the bond established with consumers via social media on brand
loyalty has been studied. Quantitative research method and questionnaire technique have been used in the
research. A face-to-face and online questionnaire were held with 386 persons following Starbucks brand on
Instagram, a social media platform.

According to the research findings, the cognitive, emotional and interactive bond established with
consumers in social media has a positive impact on brand loyalty. Particularly the emotional bond has been

determined to have more impact on brand loyalty than any other factor.
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Extended Abstract

The notion of brand arose from the need of producers to separate their products from the
rival products simultaneously with the launching of trade. Throughout the centuries, the brand
had been perceived as the whole signs enabling the product to be distinguished from the others,

this perception also reflected on many definitions of the brand made until the recent period.

Any brand “separates any goods or services from another-its rivals, symbolizes its bene-
fits an quality, encourages and motivates the purchasing, reflects the culture of the organization,
contributes to the preparation of the product’s satisfaction and socio-psychological satisfaction

and provides the potential of creating competitive brand capital”.

There are many sectors and product ranges which will cover the expectation and needs of
the target group. While these products were previously offered to the consumer in an unmarked
way, every product has a brand name now. Businesses know that the Notion of a brand is impor-
tant to reach many more target groups and increase their place in the market. According to David
Ogilvy, one of the leading names of the advertisement sector; “The brand is consists of many
components. These are; name, symbol (logo), company, the integrity of characteristics and asso-
ciations, expectations, perceptions (image), a statement describing the consumer, active product/

service, promise and words about some benefits.”.

Customer loyalty may be defined as the repurchasing act of the customers for the product
or services from the same business and as the attitude of publicizing the company by Word of

mouth by feeling the sense of royalty to that business.

For businesses, customer loyalty is a very important concept. Because businesses will
reduce their costs for gaining new customers in such away. Also, they will stand in a strong place
by obtaining a competitive advantage against their competitor’s thanks to the tendency of custo-
mer royalty and publicizing. The royalty may be defined as a continuous purchasing with a strong
bond. In a general sense, businesses mostly stand with a customer who reaches to royalty among

four royalty levels between the attitudes and repurchasing act.

It was found out that there is a dependency between the profit and sustainability of the
company. Since the loyal customers will make their purchasing acts from the same business, it
is very profitable and important from the point of businesses. Because loyal customers provide a
competitive advantage to take a stand against their rivals. In a strict sense, the loyal customer is

the customer who is not affected by the marketing programs of rivals. Also, another reason that
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the customer royalty is profitable for the businesses is that the cost of retaining the customer is
less than gaining new customers. For this reason, the value given to the customer who comes and
purchases over and over must be high; the loyal customer reduces the cost of business and enab-
les the businesses to offer low-priced and high-quality products. Another advantage of the loyal
customer is that he/she continuously publicizes the business, he/she will publicize it by Word of
mouth and recommend it to his/her friend circle. As is known, since people are mostly affected
by their reliable circle and friends, the description of the business by the loyal customer will be a
very important advertisement. Also, since the loyal customer is less sensitive to the prices selected
by the business, it will enable the business to sell the products at higher prices. Not only retaining
the customer and providing the royalty but also attracting new customers and making them loyal
should be the objective of the business. Retaining the customer but gaining new customers will be

very beneficial for a profitable continuity.
Giris

Gilinlimiizde tiiketiciler markalar {izerinde eskisinden daha ¢ok hak iddia etmektedir. Ti-
keticilerin olusturdugu etki baglantili olduklari ve hedefledikleri markalarin, marka yonetimini de
etkilemektedir. Bununla birlikte bilgi iletisim teknolojilerinin gelisim ve degisimi de markalarin
degismesinde etkili rol oynamaktadir. Markalarin bu degisimde ayakta kalabilmesi ve rekabet-
te farklilasabilmesi i¢in stratejik marka yonetimi yapmasi gerekmektedir. Bu baglamda marka
yonetimi ve marka sadakati gibi kavramlar rekabetci pazar ortaminda igletmelerin avantaj elde
edebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Markalarin, tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi igin
stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu stratejilerin merkezine tiiketicinin yerlestirilmesi gerek-
mektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarmi temel alan bir marka yonetimi stratejisi tiiketici ile bag
kurma ve marka sadakati yaratma agisindan markaya fayda saglamaktadir. Ancak markalar bu
stireci sadece geleneksel medya aracilifiyla degil sosyal medya ile de yapmasi gerekmektedir.
Odabast ve Oyman (2016)’a gore sosyal medya tiiketicilere ulasmada 6nem tasimaktadir. Bu
dogrultuda markalarin tiiketicilerinde marka sadakati yaratabilmesi i¢in sosyal medyada tiiketici-
leriyle bag kurmasi gerekmektedir. Literatiirde “consumer engagement” olarak gecen kavram, bu

caligmada “tiiketici ile bag kurma” olarak adlandirilmistir.
1. Marka Sadakati Kavramm

Marka sadakati, daha 6nceden satin aldigi bir markadan umdugunu bulan ve memnun
kalan insanlarin bu iirlinii tekrar tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Sadakat kavramini sadece o
markayi tercih etmek olarak diisiiniilmemelidir. Ciinkii herhangi bir markay1 siirekli satin alma,

sadakatin disinda bir glinliik rutin olarak algilanmaktadir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ter-
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cih ettikleri markalarla duygusal olarak bir biitiinliik kurduklar1 ve bu sayede marka sadakatinin

kendi kendine olustugunu gostermektedir (Belch ve Belch, 1998: 10).

Tiiketici deneyimledigi markadan beklentisini karsilayabilirse tercih etmeye devam eder.
Marka sadakati, belirli bir markaya tiiketicinin baglilik derecesi olarak ifade edilmektedir (Ling,
vd., 2014, 5.436).Bu durumun sebebi tiiketicinin goziinde markanin her alanda dogru olarak ko-
numlandirilmig olmasidir. Genellikle tiiketiciler i¢in rakiplerle kiyaslandiginda o markaya kars1
daha fazla ticret vermeyi kabul ettiginde marka sadakati tam anlamiyla olusmustur (Giddens,
2002: 1). Ozetlemek gerekirse; sadakat duygusu tiiketicinin tercih ettigi iiriinden elde etigi fayda-
y1 gdsterme sekillerinden biridir (Bloemer ve Kasper, 1995: 311-329). Ayrica tiiketicinin herhangi

bir markay1 tekrar tekrar tercih etmesinin genel adidir.

Tiiketicilerin gdzlinde marka sadakati duygusu olusturmanin isletmeye faydalar1 oldukca
fazladir. Ozellikle isletmenin maksimum kar elde etmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda marka
sadakati yapilan pazarlama ¢aligmalarina da etkisi vardir. Yani potansiyel hedef kitleyi kazanmak

elde bulunan mevcut hedef kitleye ulasmaktan daha masraflidir (Aaker, 1991: 21).

Oliver’e gore marka sadakati; “Rakip isletmelerin tiiketicilerin degistirme davranigina
neden olabilecek pazarlama faaliyetleri ve durumsal faktorlere karsin, ayn1 markanin tekrarl sa-
tin alinmasi suretiyle gelecekte de tercih edilen iiriiniin tekrar satin alinmasi veya tekrar tiiketicisi
olmasi vaadidir” (Oliver, 1999:34).

Davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilan marka sadakati ¢caligmalarin su sekilde in-
celenebilmektedir (Oliver, 1999): Davranigsal olarak marka sadakati kavrami siirekli tekrarlanan
satin alma davranigiyla ilgili bir kavramken tutumsal olarak marka sadakati ise uzun vadede mar-
kaya sadik olan tiiketici kazanmaya yoneliktir. Pozitif tiiketici deneyimi marka sadakati olustur-
ma konusunda katki saglamaktadir. Marka sadakati sadece miisterinin tekrarli sekilde {iriin ya da
hizmet satin almasi ile degil, miisterilerin ilgili markay1 baskalarina tavsiye etmesini de kapsa-
maktadir ve sadik miisteriler yalnizca kendileri markaya sadik olmakla yetinmemekte, markanin

goniillii tanitim elgilerine doniismektedirler (Erciyas, 2015: 23).

Yukaridaki tanimlarin disinda literatiirde siklikla yer alan 21 marka sadakati tanimini bir
araya getirmis olan Demir, yapilan biitiin marka sadakati tanimlarinin aksine sadece tek yoniin ele
almmamasi gerektigini ve yapilan tanimlarin tiimiiniin toplami1 oldugunu 6ne siirmiistiir (Demir,

2012: 107).

1.1. Marka Sadakati Diizeyleri
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Marka sadakatinin olusabilmesi i¢cin markaya yonelik olumlu bir marka diisiincesiyle tii-
keticinin o marka ile ilgili tercih etme diislincesinin tutarli olmas1 beklenir. Bu durumda, hedef
kitlenin herhangi bir markaya karsi besledigi olumlu diisiincesinin dereceleri birbirinden farkli
sekilde kategorize edilmistir. Bu diisiinceye gore; tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 besle-
digi sadakat dereceleri Dick ve Basu tarafindan dort asamada degerlendirilmistir (Dick ve Basu,
1994: 99-113). Bunlar;

* Gercek Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davramsi Yiiksek):
Herhangi bir markay1 begenen ve o markayla arasinda olumlu bir yon gelistiren hedef
kitlede, o markay1 tercih etme durumu daha sik goriilmektedir. Bu eylemini satin alma
ile sonlandiran tiiketiciler markaya karsi besledigi pozitif tutumdan ve arasinda kurdugu

duygusal yon sebebiyle “gercek sadakata sahip tiiketiciler” olarak adlandirilmaktadir.

* Gizli Sadakat (Marka Tutumu Yiiksek — Satin Alma Davrams1 Diisiik): He-
def kitle her ne kadar bir markaya kars1 duygusal bir bag ve olumlu diisiincelerde bulunsa
da o markayi siirekli satin alma egiliminde bulunmamalari muhtemeldir. Durum boyle
olunca bu tiir tiiketicilerde marka sadakatinden s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Satin
alma davranigini engelleyen birgok cevresel faktorden (dagitim kanali, fiyatlama sorunlar
vb.) bahsetmek miimkiindiir. Bu asamada markanin tiiketici nezdinde satin alma davrani-
sina katki saglamak i¢in yapmasi gereken bu gibi sorunlart minimize etmektir. Ancak bazi
durumlarda markanin hedef kitlesi bu tiiketiciler olmayinca bu tiiketicileri satin almaya
yonlendirmek miimkiin olmayabilir. Ornegin, Mercedes markasi igin olumlu duygu ve
diisiinceler besleyen bir tiiketici, ekonomik kosullardan dolay: satin alma davraniginda
bulunamayabilir. Ancak ¢evresindeki insanlara bu markaya karsi duydugu olumlu duygu

ve diistincelerinden bahseder.

* Yiizeysel Sadakat (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davramis1 Yiiksek):
Bazi durumlarda ise tiiketicinin herhangi bir markaya karst olumlu duygu ve diistinceleri
olmasa da o markaya kars1 olan eylemini satin alma davranisi ile bitirebilir. Bu gibi tii-
keticilerde markaya olan sadakat derecesi bir hayli azdir. Bunun sebebi ise, tercih etmek
istedigi markanin ortaya ¢ikardig1 avantajlar ya da baska bir marka tercih etmenin maddi-
yat agisindan daha zorlayici olmasidir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin tercihlerini farkli

markada kullanma ihtimalleri oldukca yiiksektir.
e Sadakat Yok (Marka Tutumu Diisiik — Satin Alma Davrams1 Diisiik): Bu

grupta yer alan hedef kitle hi¢bir markaya karsi pozitif ya da negatif bir tutum sergilemez.

Buna paralel olarak satin alma davranisinda da bulunmazlar. Bu tiiketici grubuna “sadik
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olmayan tiiketiciler” denebilir. Boyle olmasinin nedenleri ise, mevcut pazara giris yapan
herhangi bir markanin, iletisim ¢aligmalarinin basarili bir sekilde gergeklestirilememesi
ve markanin tiiketicinin goziinde konumlandiramamasidir. Yani mevcut pazarda bulunan

rakiplerine gore farkini ortaya koyamamasidir.
1.2. Marka Sadakatinin Isletmelere Sagladigi Faydalar

Isletmeler i¢in marka sadakati yaratmak iiretim ve dagitimdan daha dnemli hale gelmistir.
Marka sadakati olusturmak ve gelistirmek i¢in ¢alismalar yapan isletmeler pazarda her zaman bir

adim 6nde olmustur. Marka sadakatinin ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar;

» Marka sadakati caligmalari, igsletmelerin maddi giderlerini en az diizeye diisiiriir. Bunu
yaparken yeni tiiketiciler bulmak yerine mevcut tiikketicilerini elinde tutmaktadir (Aaker,
1995: 211).

* Kendi tiiketicisini elinde tutabilen markalar, pazarda kendisine bir koruma alani yaratir.
Tiiketici tercih ettigi markanin ihtiyaglarini karsilamasi halinde pazarda bulunan farkli bir

markaya yonelme egilimi gostermez (Aaker, 1995: 211).

» Tiiketicilerin gosterdigi sadakat olgusu markalara dagitimcilarin yaninda gesitli avantaj-
lar saglar. Isletmenin iirettigi iiriinleri tiiketici ile bulusturan is ortaklar: tiikketicinin en faz-
la tercih ettigi tiriinleri tedarik ederler. Bu gelismeyi takip etmedikleri zaman, tiiketicilerin
marka tercihinin degisecegini bilmektedirler. Bu durum da isletmelerin is ortaklarinin

yaninda gii¢lii bir imaj ¢izmesine yardime1 olur (Aaker, 1995: 211).

* Tercih ettigi markaya sadik olan tiiketici, isletmeye her alanda zaman kazandirmaktadir.
Markalar kendilerine sadik olan tiiketiciyi ellerinde tutabildigi siirece pazar rekabetinde
her zaman nefes alacak zaman bulur. Bu asama da markalar siirekli olarak mevcut tiiketi-
cisinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek kendini stirekli bir adim 6ne tagir (Aaker,
1995: 211).

* Tercih ettigi markaya kars1 sadakat duygusu olusan tiiketiciler, sosyal ¢evresinde de bu
marka hakkindaki olumlu diisiincelerini paylagmaktadirlar. Bu durum da o markanin yeni

is ortaklar1 bulmasinda fayda saglar (Odabasi ve Oyman, 2016: 375).

» Herhangi bir kurumun ortaya ¢ikardigi markaya sadik olan tiiketiciler, sartlar ne olursa

olsun tercih etmek istedikleri markay1 bularak satin alma diistincesindedirler. Bu sebep ile
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diger isletmelerin yaptig1 promosyonlar veya indirimler sadik olan miisterilerin ilgisini
¢cekmez. Bu da isletmelerin reklam ve dagitim agamasinda daha az zarar etmesini saglar

(Giddens, 2002: 1).

2. Sosyal Medya Mecrasi Olarak Instagram’da Marka Sadakati Yonetimi
2.1. Sosyal Medya Kavram

Internetin hizla yayginlasmasi ve web teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda 2000°li yil-
larda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, ¢evrimigi olarak bireylerin birbirle-
riyle iletisim kurmalarina olanak saglayan dijital platformdur. Sosyal Medya, kullanicilara enfor-
masyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkan1 taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi

araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008:123).

Sosyal medyanin her tiirlii bilgisayar, tablet ve akili telefonla kullanilabilme olanagi ol-
dugundan kullanicilar giiniin her saati sosyal medyada igerik iretme sansina sahip olmaktadir. Za-
man ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin yapilabildigi bir iletisim ortamidir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 9).

Mayfield (2008)’a gore sosyal medyanin dnemli bes 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar;

» Katilm: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirmekte ve ilgili olan her katilimcidan geri bil-

dirim almaktadir.

* Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilimcilara agik olmaktadir. Bu servis-

ler, oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi bircok konularda cesaret agilamaktadirlar.

* Konusma: Geleneksel medya tek yonlii mesaj aktarimina iliskin iken, sosyal medya iki yonlii

iletisime olanak taniyarak daha iyi bir iletisim saglamaktadir.
e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarini sagla-
maktadir. Boylece topluluklar sevdikleri fotograflar, favori televizyon programlari ya da politik

degerleri gibi ilgi duyduklar1 alanlar1 paylagabilmektedir.

* Baglantihilik: Cogu sosyal medya araci diger siteler, kaynaklar veya insanlar araciligiyla her-

hangi bir konuda link vererek baglant1 kurulmasina olanak tanimaktadir.

Bu 6zelliklerin yani sira Giingor (2013) de sosyal medyayi farkli kilan bes 6zellikten bahsetmek-
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tedir. Bunlar;

* Etkilesim: Sosyal medya, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarindan karsilikli etkilegime
olanak vermesi acisindan farklilik gostermektedir. Kitle iletisim araclarinda iletisim tek yonliiy-

ken sosyal medyada etki ve tepki ayni anda karsilikli olarak gergeklesmektedir.

* Anindalik: Sosyal medyada iletilerin gonderilmesi ve geribildirim alinmasi ayni1 anda olmakta

bdylece ¢ok daha etkin bir iletisimin gergeklesmesini saglamaktadir.

» Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirilebilirligi: Sosyal medya ortamini kullananlar medyanin
igerigini iiretebilmektedir. Buna karsin kitle iletisim araglarinda {iriin veya hizmet belli bir kurum

tarafindan tretilip kitlelerin tiiketimine sunulmaktadir.

* Bireysellik ve kitlesellik 6zelligi: Sosyal medya kitle iletisim araglarina kiyasla hem bireysel

olarak hem de kitlesel olarak kullanilabilirlik 6zelligine sahiptir.

* Birlestirici: Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her meslek grubundan, her
egitim diizeyinden, her yastan ve her cinsiyetten insanlar bir araya gelebilmekte ve birbirleriyle

iletisim kurabilmektedir.

e Multimedya: Ses, goriintii, hareketli goriintii gibi birgok 6zellik ayn1 anda kullanilarak igerik

uretilebilir.

Sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile hem kullanicilara hem de markalara avantaj
sunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore sosyal medya tiiketicilerle marka arasinda daha fazla
etkilesim imkani1 sunmaktadir. Hem kisiler arasinda hem de kisilerle markalar arasinda her tiir-
li etkilesimin olmasina imkan vermektedir. Eg zamanl iletisimi de destekleyerek, kullanicilarin
kendi aralarinda sesli ve gorlintiilii goériisme yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu 6zellikleri ile

sosyal medya, geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 11).

Tiiketiciler, sosyal medya araglarinda yer alan “kisisellestirme” 6zelligi ile kurumlarla
iletisim kuracagi kanallari, almak istedigi ve almak istemedigi mesajlar1 belirleme imkanina da
sahip olmaktadir (Manavcioglu, 2015: 14). Sosyal medyanin ticretsiz olarak genis kitlelere hitap
etme olanagia sahip olmasi ve daha hizli geribildirim almay1 saglamasi bakimindan da markala-

ra avantaj saglamaktadir.
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3. Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi:
Starbucks Ornegi

3.1. Instagram Mecrasi

Kevin Systrom ve Mike Krieger’in gelistirdigi Instagram, 5 Ekim 2010 yilinda kullanima
acilmis 108 icin fotograf paylasimi amacl tasarlanmistir. Giiniimiizde global olarak en hizli geli-

sen sosyal ag sitesidir. (Sheldon ve Bryant, 2016:89)

Instagram’in odak noktasinda fotograf ve video paylasimi bulunmaktadir. Fotograf pay-
lasimini eglenceli kilmak adina 6zel filtrelerin de gelistirildigi platformda, hizli, eglenceli, pratik
bir ara yiiz ile hizmet sunulmaktadir ve iicretsiz kullanilan bir uygulamadir. Diinya ¢apinda en
cok tercih edilen uygulamalarin bagindadir. Sosyal niteligine sahip olmasinin yani sira, etkilesim,

paylasim ve katilimer niteliklerini de barindirmaktadir (www.brandingturkiye.com).

Instagram, kullanicilarina 6zel veya herkese agik olarak paylagim yapabilmeleri igin me-
sajlar ve medya verileri yiikleyebilmelerine olanak tanir ve bunun yaninda diger sosyal paylasim
sitelerine (Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr vb.), altyazi veya yorum ekleyebilmelerine, yiikle-
nen medyalar kategorilere ayirabilmelerine olanak saglar (Hochman & Schwartz, 2014: 6; Sch-
midbauera vd., 2018: 149; Siguencia vd., 2017: 74).

Instagramin insanlarda biraktigi ilk olumlu etki kuskusuz, biinyesinde bulunan 11 fotog-
raf filtresinin olmasidir. Bu filtreler fotograflar1 daha carpict boyuta tasimis ve 6zellikle selfie ce-
kimi giindeme gelmistir. Tiim bu olumlu 6zellikler neticesinde Instagram kisa zamanda 1 milyon

barajina ulagmay1 bagarmistir (www.brandingturkiye.com).

Cakmak ve Bas’a gore (2017: 109-110) Instagram kitlesel 6z iletisim araci olma 6zelli-
gine sahiptir. Karsilikli etkilesimin yogun oldugu platformda once fikir sonrasinda hizmet veya
mal aligverisi yapilmasi so6z konusu olabilmektedir. Diger sosyal ag siteleri gibi Instagram da
bireylerin kendilerini tanitmalar1 ve ¢evrimici sosyal iliskilerini yonetmeleri i¢in yeni bir ortam

saglar. (Moon vd., 2016: 22; Pornsakulvanich, 2017: 255).

Instagram basarisini1 Ocak 2011 yilinda Tech Crunch’tan aldigi “En Iyi Mobil Uygulama”
odiilii ile taglandirmis ve diinya ¢apinda kanitlamistir. Yine bu dénemde ilk olarak Instagram has-
htag (etiket) terimini diinyaya duyurarak, tim Instagram biinyesindeki kullanicilarla etkilesimine

olanak tanimistir.

2011 yilinda, Instagram kapsamini olduk¢a genisletmis ve yaptig1 aciklama neticesinde
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15 milyon kullanictya ve 400 milyon igerik paylasimina ulastigini bildirmistir. Yiikselen bir ivime

ile milyonlarca kullaniciy1 etkisi altina alan etkin bir uygulama olmustur.

2012 yilinin sonunda biiylime daha hizlanmis ve kullanicilart arasinda bir¢ok tinlii isim
de yer almaya baslamigtir. Bu donemde siyasileri de bu platformda gorebilmek miimkiin olmus ve
Barack Obama gibi iinlii isimler de uygulamanin popiilerligini arttirmada rol oynamistir. Bir siire
sonra Android cihazlarda da kullanima agilan Instagram, sonrasinda Facebook’a 1 milyon dolara

satilmistir (www.brandingturkiye.com).

2013 yilinda yine bir yenilikle kiigiik 6l¢ekli isletmelere, butiklere ve kurumsal nitelikteki
bircok markaya yonelik “Sponsorlu Icerik” niteligini gelistirmistir. Bu dzellik sayesinde kullani-
cilarin haber akis kanallarinda ilgi alanlar1 dogrultusunda sponsorlu igerik reklamlari yer almaya

baglamstir.

2014 yili yeniligi ise, filtre kullanim diizeyinin kullanicilara birakilmasi yoniindedir. Bu
amagla kullanicilarin filtre ayarinda s6z hakki olmus ve diledikleri ayarlari igeriklerinde kullana-
bilme olanagi sunulmustur. Tiim bu siiregte yine Instagram bilylimeye devam etmis ve kullanict

say1s1 giinden giinde artig gostermistir.

2015 yili degisimi, Instagram logosunda meydana gelmis, giincelleme dogrultusunda
yeni bir logo tasarlanmistir. Cok yonlii kameranin temsiline dayali olan yeni ikon gokkusagi
gradyan seklinde bir tasarima hakimdir. Logo tasarimindaki degisimin yaninda kullanici ara yiizii

ve yazi fontunda da degisim gdézlenmistir (www.brandingturkiye.com).

Amerika menseili Starbucks’m merkezi Seattle, Washington’da bulunmaktadir. ismi
Moby Dick’te yer alan Starbuck karakterinden gelmektedir. Logosunda denizkizi simgesi yer alir.

Gliniimiizde 6zellikle genglerin bu logo ile tasarlanmuis tirtinleri kullanma oran yiiksektir.

1971 yilinda ilk magazasini agan Starbucks, meslekleri 6gretmen olan Jerry Baldwin,
Gordon Bowker ve meslegi yazar olan Zev Siegel tarafindan Pike Place Market ismi ile hizme-
te baglamistir. 1982 senesinde Howard Schultz’un ortaklar arasinda yer almasi ile 1985 yilinda
II. Giornale kahve magaza zinciri kurulmustur. Kahve diikkan1 yapisina gegcisteki ek biiytik etki
Italyan espresso barlarmin etkisi altinda kalinmasi neticesinde olmustur. Bundan yaklasik birkag
yil sonrasinda Starbucks’un ilk sahipleri, Peet’s Coffee and Tea magazasi biinyelerine katinca,
Starbuck, Shultz biinyesinde yerini almistir. Bu sekilde gecen siirecin ardidan, Shultz’a ait olan
II. Giornale Kahve magazalar1 bugiinkii Starbucks adi ile hizmet vermeye baglamistir (https://

tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks).
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Starbucks, adiyla siire¢ devam ederken ilk diikkkan Vancouver, Britanya Coloumbiya ve
Sikago Illinois’te hizmete sunulmustur. Amerika sinirlariin disindaki ilk agilan magaza ise, 1996
yilinda Tokyo (Japonya)’da agilmistir. Giiniimiiz kosullarinda markalagma yolunda kendini ka-
nitlayan Starbucks, 65 iilke ve 22 bin hizmet sunan magaza ile 6zellikle elit kesimlerin tercihleri

arasinda yerini saglamlastirmistir.

Starbucks’un sahibi Schultz, ¢alisan memnuniyeti ve onlarin aidiyet hissine verdigi 6nem
ile is glicii kalitesini de arttirabilmeyi odagina koymustur. Giiclii bir miisteri memnuniyeti yarat-
manin yolunun giiclii calisan tutkusunu saglamaktan gectigine inanmaktaydi. Caliganlara mut-
lu hissedecekleri bir is konsepti yaratmay1 hedeflemistir. Bu yonetim anlayisi ile “Bean Stock”
isimli uygulama ile ¢alisanlarina belli miktarda sirket hissesi verilmektedir. (https://listelist.com/

starbucks-basari-hikayesi/)
3.2. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Gelisen ve degisen bilgi iletisim teknolojileri sayesinde farkli iletisim kanallar1 ortaya
cikmistir. Tiiketiciler tarafindan kullanilan bu kanallar, markalar tarafindan da tiiketicilere ulas-

mak, onlarla iletisime gegmek ve bag kurmak i¢in kullanilmaktadir.

Markalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerle kurduklar1 bag diizeylerinin
tiiketicilerin markalara olan sadakat diizeylerinde bir degisime neden olup olmadig: arastirilmak
istenmistir. Bu baglamda, Instagram hesaplar1 ile Starbucks markasini takip eden tiiketicilerin,
markayla kurduklar1 bag sonucu markaya yonelik sadakat seviyelerinde bir degisimin olup olma-

dig1 aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir.
3.2.1. Arastirma Sorulari

1. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi, markaya duyduklari sadakat diizeyini
degistirmekte midir?
2. Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi demografik faktorlere gore degigsmek-

te midir?
3.2.2. Hipotezler
H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bagin diizeyi arttik¢a marka sadakati diizeyi artar.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore degismektedir.

H, Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore de-
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gismektedir.

H, Instagram’da marka ile kurulan bag diizeyi medeni durum faktoriine gére degismek-
tedir.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi yas faktoriine gore degismektedir.

H, Instagram’da tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri yas faktoriine gore degis-
mektedir.

H, Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri ekonomik faktore gore
degismektedir.

H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir.
H, Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore degismektedir.
H,, Instagram’daki tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi egitim faktoriine gore degis-

mektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar

Arastirma, sosyal medyada tiiketici ile bag kurma siirecinin marka sadakatine etkisini 6l¢-
mek amaciyla sosyal medya platformlarindan Instagram kullanan ve Starbucks’1 Instagram’dan
takip eden kisilerin iizerinde yapilmigtir. Starbucks markasini Instagram’dan takip etmeyenler

arastirma diginda birakilmistir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, bilgilerin saglanmasi ve kullanilmasi yoniinden agiklayici ve betimleyici aras-
tirma siifina girmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Anket teknigi ile

birincil kaynaklardan veriler toplanmstir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini Instagram iizerinden Starbucks’mn ‘Starbucks Tiirkiye’ sayfasini
takip eden 100.000 kisi olusturmaktadir. Starbucks’1 Instagram’dan takip eden 386 kisi basit tesa-

diifi 6rneklem yolu ile segilmistir.

3.4.2. Veri Toplama Teknikleri

Keller (2001)’in marka sadakati caligmalarina dayanilarak gelistirilen J. Clement Sudha-
har, Duraipandian Israel, A.Prabhu Britto ve M.Selvam, (2006)’nin ““The Dimens Of Brand Ro-
mance As Predictors Of Brand Loyalty Among Cell Phone Users” baslikli makale marka sadakati
sorularinin temel veri toplama 6lgegidir. Makaledeki verilere gore sadakat seviyelerini 6lgmeye

yonelik sadece bir faktdriin ¢iktign goriilmektedir. Olgegin gegerliligini lgmeye yonelik yapilan
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dogrusal faktor analizi degerlerine bakildiginda, bir faktor toplam varyansim %66,25’ini agik-
ladigindan, faktor yapismin uygun oldugu anlasilmaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda

(Croanbach’s Alpha) ise 0.914 olarak goriilmektedir.

Tiiketici ile bag kurma sorulart i¢in Hollebeek, D., Linda., Glynn S., Mark., & Brodie,
J., Roderick. (2014)’in “Consumer Brand Engagement in Social Media: Conceptualization, Scale
Development and Validation” baslikli makalesindeki 6lcek temel alinmustir. Olgegin gecerliligi
makaledeki verilere gore KMO (Kaiser-Meyer- Olkin) degerlerine bakildiginda .921 olarak tespit
edilmistir. Bu deger faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Yapilmis olan faktor anali-
zinde li¢ faktoriin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu faktorler, biligsel, duygusal ve etkilesimsel
olarak adlandirilmigtir. Ug faktdr toplam varyansin %69,63 unu agikladigindan, faktor yapisinm
uygun oldugu anlagilmaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda (Croanbach’s Alpha) ise, bi-
lissel boyut: .753; Duygusal boyut: .839; Etkilesimsel boyut: .776 6lgegin geneli ise .823 olarak

goriilmektedir.

Faktor analizi ve giivenilirlik analizi (Tablo 1) yapilmustir. Yapilan faktor analizinde sa-
dakat seviyesini 6l¢cmeye yonelik ifadelerin faktorleri toplam varyansin %57 sini; tiiketici ile bag

kurma siireci faktorleri toplam varyansin %51 ini agikladigi tespit edilmistir.

(T')lqek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Biligsel Bag 4 ,796
Duygusal Bag 4 ,780
Etkilesimsel Bag 4 ,791
Sadakat 8 909
Bag 12 ,898

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart
Tablo 1’de yapilan giivenilirlik analizine gore 6l¢eklerin degerleri, 0.70 Cronbach Alpha
katsayisindan yiiksek oldugu ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
Anketler, Starbucks magazalarindaki Starbucks’1 Instagram’dan takip eden ve Starbu-

cks’in Instagram sayfasinda markanin sayfasini takip edenler listesindeki kisilerce cevaplandiril-

migtir.
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Anket formunda ilk olarak anket ile ilgili agiklama kismi bulunmaktadir. Anket formu iki
boliimden olugmaktadir. Ilk boliimde tiiketicilerin demografik &zellikleri, ikinci boliimde ise bag
kurma siireci ve marka sadakati seviyesini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde 5°1i Likert derecelendirmesi kullanilmis ve anketi cevaplayanlara “Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden
birini segmesi istenmistir. Tiiketici ile bag kurma sorular biligsel, duygusal ve etkilesimsel boyut
olmak tiizere ii¢ boyutta ele alinmistir. Her bir boyutta dort ifade yer almis ve toplam 12 ifadeden
olusturulmustur. Sadakat sorulari ise sekiz ifadeden olusturulmus ve bu ifadeler tutumsal ve dav-

ranigsal yonden ele alinmstir.

Arastirma icin ankete 386 kisi katilmistir. Saruhan ve Ozdemirci (2011)’ye gore %95’lik
giivenilirlik seviyesi i¢in gerekliligi belirtilen 384 kisi saglanarak ankete katilim diizeyi gerekli

orneklem sayisini karsilamistir.
3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler istatistiksel analiz araci programi vasitasiyla istatistiki
yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Ve ¢oziimlenen veriler s6z konusu istatistiksel test ve
analizlerin bilimsel gereklilikleri dogrultusunda degerlendirilerek raporlanmistir. Olgeklerin ge-
cerlilik ve gilivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach’s Alpha Katsayis1 ve Faktor Analizi (Oblimin

Rotasyonu) kullanilmistir.

Faktor analizinde KMO degeri i¢in 0,40 siir kabul edilmistir. Olceklerin giivenilirligi
icinse Nunnally (1978), 0,70 degerini giivenilir olarak kabul edilmistir.

Daha sonra verilerin dagilimlarini tespit etmek amaciyla Kurtosis (Basiklik) ve Skewness
(Carpiklik) degerlerine bakilmistir. George ve Mallery’nin (2010) belirttigi +2.0, -2.0 degerler
temel alinarak verilerin normal dagildigi saptanmistir. Bu baglamda parametrik olan, bir degisken
acisindan bagimsiz iki grup arasinda fark olup olmadigim belirlemek i¢in t Testi; iki ya da daha
fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig ile ilgili hipotezleri test etmek
icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA); iki ya da daha ¢ok degisken arasinda neden- sonug

iligkisini bulmak i¢in Regresyon Analizi kullanilmistir.
3.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, egitim durumu ve ekonomik du-

rumu Tablo 2 - 6’da gosterilmistir.
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Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadm 258 %66,8
Erkek 128 %33,2
Toplam 386 100

Tabloe 2: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Tablo 2’de de goriildiigii gibi katilimcilarin %66,8’1 (258) kadinlardan, %33,2°1 (128)
erkeklerden olusturmaktadir.

Yas Frekans (f) Yiizde (%)
14 yag ve alt1 4 1,0

15-19 Yas 59 15,3

20-24 Yas 133 34,5

25-29 Yas 130 33,7

30-34 Yas 39 10,1

35-39 Yas 14 3,6

40-44 Yas 3 .8

45 ve Ustii Yas 4 1,0

Total 386 100,0

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Tablo 3’de gosterilen yas dagilimi Tuik’e gore araliklandirilmistir. Tablo 3’den anlasila-
cagi lzere gore katilimcilarin 4’1 (%]1) 14 ve alt1 yas grubunda; 59°u (%15,3) 15- 19 yas grubun-
da; 13371 (34,5) 20- 24 yas grubunda; 130’u (33,7) 25- 29 yas grubunda; 39’u (10,1) 30-34 yas
grubunda; 14’1 (%3,6) 35-39 yas araliginda; 371 (%0,8) 40-44 yas grubunda; 4’li de (%1,0) 45 ve
st yas bulunmaktadir. Buna goére en yiiksek yas araligi 133 katilimciyla 20-24 yas olmaktadir.

Egitim Durumu Frekans (/) Yiizde ( %)
Ortaokul Mezunu 12 3.1

Lise Mezunu 97 25,1

On Lisans Mezunu 38 9.8
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Lisans Mezunu 191 49,5
Lisansiistii Mezunu 48 12,4
Total 386 100,0

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilim1

Tablo 4’e bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimeilarin %3,1 (12) ortaokul,
%25,1 (97) lise, %9,8 (38) %49,5 (191) lisans, %12,4 (48) ise lisansiistii mezunu oldugu goriil-

mektedir. Buna gore lisans mezunu katilimcilarin en fazla oldugu goriilmektedir.

Ekonomik Durum Frekans (/) Yiizde (%)
Diisiik Gelirli 2 .5

Alt orta Gelirli 18 47

Orta Gelirli 189 49.0

Ust Orta Gelirli 147 38,1

Ust Gelirli 30 7.8

Total 386 100,0

Tablo 5: Katilimeilarin Ekonomik Durum Dagilimi

Tablo 5’e bakildiginda katilimcilarin %5 (2) diisiik gelirli, %4.7 (18) alt orta gelirli,
%49,0 (189) orta gelirli, %38,1 (147) ve %7,8 (30) st gelirli oldugu goriillmektedir.

3.5.2. Bag Kurma Boyutlar1 ile Marka Sadakati liskisi
3.5.2.1. Bag Kurma Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisini Belirlemeye

Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)
Marka Sadakati ,468 ,176 2,664 0,008

Sabit Katsayis1 (A)
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Bag Diizeyi (X)  ,852 ,050 6571 17,080 0,000

Tablo 6: Tiiketici ile Kurulan Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 6’da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 6°da goriildigl gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi
icin uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) ola-
rak da bag diizeyi ele alinmistir. Buna gore marka sadakati 0,468+0,852* Bag (Y=A+B.X). Bag
diizeyi boyutu 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,852 birim arttig1 goriilmek-
tedir. Sonug olarak bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli
pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Bu baglamda bag diizeyi arttikca marka sadakati sevi-

yesinin de artis gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da bag kurma diizeyi arttikca marka sadakati diizeyi artar” hi-

potezi (H,) desteklenmistir.

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)
Sabit Katsayis1 (A) ,996 ,185 5,383 ,000
Biligsel Bag (X) ,667 ,050  ,5632 13,333 ,000

Tablo 7: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Tablo 7°de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-
sal Regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regres-
yon analizi yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da biligsel bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gore marka Sada-
kati =0,996 +0,667*Bilissel Bag (Y=A+B.X). Bilissel bag 1 birim arttirildiginda marka sadakati
ortalamasinin 0,667 birim arttig1 goriilmektedir. Sonug olarak biligsel bag kurma diizeyi ve marka
sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Bilis-
sel bag diizeyi arttikga marka sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda
“Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bag diizeyi arttik¢a marka sadakati diizeyi artar” hipo-

tezi (H,, ) desteklenmistir.

HIRE | 24



/ Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi:
o Starbucks Ornegi

Ubnbarwss sl kr ve bl Gl € e

Regresyon Katsayisi

Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayis1 (A) ,694 ,188 3,695 ,000

Duygusal Bag (X) ,718 ,049 ,601 2 14,751 ,000

Tablo 8: Duygusal Bag Marka Sadakatine Etkisi

Y: Bagimli Degigsken A: Sabit Katsay1 X: Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz degiskenin
etkiledigi oran (katsay1si)

Tablo 8’de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 8’de goriildiigli gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi
icin uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) ola-
rak da duygusal bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gére marka Sadakati =0,694+0,718*Duy-
gusal Bag (Y=A+B.X). Duygusal bag 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,718
birim arttig1 gorillmektedir. Sonug olarak duygusal bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi
arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Duygusal bag diizeyi

arttikca marka sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi arttikga marka sa-

dakati diizeyi de artar hipotezi” (H. ) desteklenmistir.

1/b

Regresyon Katsayisi

Model B SE Aciklanan T P
Varyans (R)

Sabit Katsayis1 (A) 1,645 ,136 12,115 ,000

Etkilesimsel Bag (X) ,596 ,044 ,568 @ 13,540 ,000

Tablo 9: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi
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Tablo 9’da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in Basit Dogru-

sal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 9°da goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in
uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati bagimsiz degisken (X) olarak da
etkilesimsel bag boyutu ele alinmistir. Buna gore marka Sadakati =1,645+0,596* Etkilesimsel
Bag (Y=A+B.X). Etkilesimsel bag boyutu 1 birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin
0,596 birim arttig1 goriilmektedir.

Sonug olarak etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel
acidan anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi arttikga marka

sadakati seviyesinin de artis gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi arttikca marka

sadakati diizeyi de artar” hipotezi (H, ) desteklenmistir.

3.5.3. Bag Kurma Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin

Demografik Faktore Gore Durumu

Bu bolimde tiiketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin demografik
ozellikler olan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve ekonomik duruma gore farklilagip

farklilasmadig arastirilmaktadir.

3.5.3.1. Cinsiyet ve Medeni Durum Faktoriine Gore Farkhihg:
Belirle meye Yonelik Yapilan t Testi

Bag kurma boyutlar olan biligsel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyleri ile markaya duy-
duklari sadakat diizeylerinin her birinin ortalamas1 alinmstir. Olgeklerin cinsiyet ve medeni du-
rum faktoriine gore istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig1 arastirnnlmistir. Asagidaki

tablolarda detayli bir sekilde incelenecektir.

Puan Gruplar N X ss Sd ! Testi
t P
Kadin 258 3,5620 ,79427 04945
Biligsel Bag Diizeyi -1,930
Erkek 128 3,726 74825  ,06614 ,050%

Kadn 258 3,6986 ,78689  ,04899
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Duygusal Bag Diizeyi -2,873
Erkek 128 39375 73173 06468 ,004*
Eikileimsel Bag Kadin 258 2,8450 84912 05286 e
Diizeyi Erkek 128 3,1855 91426  ,08081 L000*
Kadin 258 33101 ,88808  ,05529
Sadakat Diizeyi -2,927
Erkek 128 36006 97547 08622 ,004*

Tablo 10: Tiiketici ile Kurulan Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin
Cinsiyete Gore Durumu

Tablo 10°da goriildiigii gibi bulgulara gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi

cinsiyet faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H,) desteklenmistir.

Bulgulara gore 6rneklemi olusturan tiiketicilerin biligsel bag diizeyi ortalamalarinin tiike-
ticinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amacryla gergek-
lestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Buna gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan bilissel bag diizeyi cinsiyet faktoriine

gore farklilasmaktadir” hipotezi (H,,) desteklenmistir.

Bulgulara gore drneklemi olusturan tiiketicilerin duygusal bag diizeyi ortalamalarinin
tiiketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
anlamli bulunmustur. Buna gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi cinsi-
yet faktoriine gore farklilasmaktadir” hipotezi (H,,) desteklenmistir. Bulgulara gore drneklemi
olusturan tiiketicilerin etkilesimsel bag diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin cinsiyetine goére an-
laml1 bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilasmak-
tadir” hipotezi (H,, ) desteklenmistir. Bulgulara gore, 6rneklemi olusturan tiiketicilerin markaya
duydugu sadakat diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin cinsiyetine goére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore “tiiketicinin markaya olan

sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilagmaktadir” hipotezi (H,) desteklenmistir.

3.5.2.2. Yas Degiskenine Gore Farklihg: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
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[+ x ve ss Degerleri ANOVA Sonuglar
Olgek Grup N X ss  Var. K. KT Sd Ko F )24
0-14Yas 4 3979 ,3624 G.Aras 10,115 7 1,445 2,924 0,005
Bag 2 4
Kurma 15-19 59 3,795 ,5151 G.de¢i 186,809 373 494
Yas 2 7

20-24 133 3418 ,7489 Toplam 196,925 385
Yas 5 1

25-29 130 3,351 ,7134
Yas 3 7

30-34 39 3,341 ,7341

Yas 9 9
35-39 14 3,386 , 8116
Yasg 9 5
40-44 3 3,527 ,2545
Yas ve 8 9
Ustii

Tablo 11: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Faktoriine Gore Durumu

Tablo 11°de goriilecegi iizere, bag kurma Olgegi ortalamalarinin yas faktoriine gore an-
lamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans ana-
lizi (ANOVA) sonucunda yas gruplarmin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel ola-
rak anlamli bulunmustur (F=2,924;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 belirlenen anlamli
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post-hoc ¢oklu
kargilastirma analiz tekniklerine gegilmistir. ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu kargilagtirma teknik-
lerinden en uygun olanina karar vermek i¢in dncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin var-
yanslarinin homojen olup olmadig1 hipotezi sinanmis, varyanslarin homojen oldugu saptanmistir
(LF=0,335;05). Bunun {izerine varyanslarin homojen olmasit durumunda kullanilan Scheffe ¢oklu
karsilastirma teknigi tercih edilmistir. Scheffe testinin tercih edilmesinin nedeni testin Alpha tipi
hataya kars1 duyarli olmasidir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi sonuglari asa-

g1da sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) xj - Xj Sh x P
0-14 Yas -0,18397 0,36322 1
20-24 Yas 0,37665 0,10996 0,113
25-29 Yas ,44392* 0,11035 0,026
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15-19 Yas 30-34 Yasg 0,45332 0,14508 0,206
35-39 Yasg 0,40829 0,20899 0,8
40-44 Yas 0,26742 0,41607 1
45 ve Ustii Yag 0,44103 0,36322 0,983
0-14 Yas -0,62788 0,35686 0,875
15-19 Yas -,44392% 0,11035 0,026
20-24 Yas -0,06726 0,0867 0,999
25-29 Yasg 30-34 Yasg 0,0094 0,12835 1
35-39 Yasg -0,03562 0,19774 1
40-44 Yas -0,1765 0,41053 1
45 ve Ustii Yas -0,00288 0,35686 1

Tablo 12: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Gruplari1 Faktdriine Gore Durumu

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda
istatiksel olarak (p=0,005) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu durum 15-19 yas gru-
bundaki katilimcilarin 25-29 yas grubundakilere gore daha fazla bag kurduklarini ortaya koymak-
tadir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel olarak anlamli bulunmamis ve tabloya
konulmamustir (p>05). Buna gore “Instagram’da tiiketiciyle kurulan bag diizeyi yas faktoriine

gore degismektedir.” hipotezi (H,) desteklenmistir.

ANOVA P
Sadakat Gruplar Arasinda 247

Gruplar Iginde

Tablo 13: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Yas Faktoriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde yas faktoriine gore sadakat diizeylerinde istatistiksel anlamda
(p:0,247>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore “Tiiketicinin markaya olan sa-
dakat diizeyi yas faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H.,) desteklenmemistir.
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3.5.2.3. Ekonomik Faktore Gore Farklihig: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

fs x ve ss Degerleri ANOVA Sonuglar
Olgek Grup N X ss  Var.K. KT Sd KO F p
Diigitk 23,7500 ,3535 G.Arasi 18,39 4 4,599 5,609 0,000
Gelirli

Alt orta 18 3,0694 8528 Glei 31236 381 820
Gelirli

Orta Gelirli 189 3,3898 ,7321 Toplam 330,76 385

Sadakat

Ust Orta 147 3,5385 ,6547
Gelirli

UstGelirli 30 36111 ,7347

Tablo 14: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktore Gére Durumu

Tablo 14°te goriilecegi lizere, sadakat 6l¢egi ortalamalarinin ekonomik durum faktériine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda ekonomik durum gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F=5,609;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belir-
lenen anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan
post- hoc ¢oklu karsilastirma analiz tekniklerine gecilmistir. ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu kar-
silastirma tekniklerinden en uygun olanina karar vermek i¢in dncelikle Levene testi ile grup dagi-
limlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi sinanmis, varyanslarin homojen oldugu
saptanmustir (LF=0,235;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmasi durumunda kullanilan
Scheffe ¢coklu karsilastirma teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢coklu karsilagtirma

analizi agagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) Xj - Xj Sh p

Alt Orta Gelirli Diisiik Gelirli -,06944 ,67489 1,000
Orta Gelirli -,31944 ,22335 727
Ust Orta -,66553 ,22611 ,072
Gelirli -,84444" ,26996 ,046

Ust Gelirli
Orta Diisiik Gelirli ,25000 ,64364 ,997
Gelirli Alt Orta Gelirli ,31944 ,22335 727
Ust Orta -,34609° ,09957 ,018
Gelirli -,52500 ,17795 ,071

Ust Gelirli
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Ust Orta Diisiik Gelirli ,59609 ,64460 931
Gelirli Alt Orta Gelirli ,66553 ,22611 ,072
Orta Gelirli ,34609° ,09957 ,018
Ust Gelirli -,17891 ,18140 914
Ust Diisiik Gelirli Alt ,77500 ,66125 ,849
Gelirli Orta Gelirli Orta ,84444" ,26996 ,046
Gelirli
Ust Orta ,52500 ,17795 ,071
Gelirli

, 17891 ,18140 914

Tablo 15: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktor Gruplarina Gére Durumu

Sadakatin ekonomik durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini be-
lirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi yapilan post-hoc Scheffe testi
sonucunda alt orta gelir ile iist gelir; orta gelirliler ile de {ist orta gelirli gruplar arasinda istatiksel
olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna gore alt orta gelirli gruplarla st gelirli
gruplar arasinda; orta gelirli gruplarla {ist orta gelirli gruplar arasinda istatistiksel bakimdan an-
lamli farklilik tespit edilmistir. Alt orta gelirli gruplarla st gelirli gruplarin markaya duyduklart
sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan diger gruplara gore daha fazla oldugu goriil-

mustir.

Marka sadakati en fazla olanlarin {ist gelirli gruplarin oldugu; marka sadakati en az olan-
larin ise diistik gelirli ve alt orta gelirli gruplarin oldugu tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicinin
markaya olan sadakat diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir” hipotezi (H,) desteklenmis-

tir.

ANOVA P

Bag Kurma Boyutu Gruplar Arasinda ,0.31

Gruplar iginde

Tablo 16: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Ekonomik Faktoriine Gére Durumu

Yapilan Anova testinde ekonomik durum faktoriine gore bag kurma boyutunda istatistik-
sel anlamda (p:0,31>p:0,005) bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Bu baglamda bag kurma diizey-
lerinin ekonomik duruma gore degismedigi tespit edilmistir. Buna gore Instagram’da tiiketici ile

kurulan bag diizeyi ekonomik faktore gore degismektedir hipotezi (H,) desteklenmemistir.
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3.5.2.4. Egitim Faktoriine Gore Farklihg: Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Olcek Grup N X S8 Var. K. KT Sd KO F P
Ortaokul 12 3,6875 ,50518 G.Arasi 7844 4 1,961 3,951 ,004*
Mezunu
Lise 97 3,6564 ,75942 G-iﬁi 189,081 38 ,496
Mezunu 1

Bag

Kurma Onlisans 38  3,4408 79102 Toplam 196,925 38
Mezunu 5
Lisans 19  3,3250 ,68540
Mezunu 1
Lisansiistii 48 3,4826 ,62738
Mezunu
Ortaokul 12 3,6875 ,50518
Mezunu

Tablo 17: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktoriine Gore Durumu

Tablo 17°de de goriilecegi lizere, bag kurma boyutlar1 ortalamalarinin egitim faktoriine

gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) sonucunda egitim durum gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark ista-

tiksel olarak anlamli bulunmustur (F=3,951;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonrasi belirlenen

anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post-hoc

coklu karsilastirma analiz tekniklerine ge¢ilmistir.

ANOVA sonrast pos-hoc ¢oklu karsilastirma tekniklerinden en uygun olanina karar ver-

mek i¢in Oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi

hipotezi sinanmig, varyanslarin homojen oldugu saptanmistir (LF=,0,579;05). Bunun {izerine

varyanslarin homojen olmast durumunda kullanilan Scheffe ¢oklu karsilastirma teknigi tercih

edilmistir. Gergeklestirilen Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi asagida sunulmustur.

Gruplar (i) Gruplar (j) X~ X, Sh x p
Lise Mezunu Ortaokul Mezunu 03114 21557 1,000
On Lisans Mezunu 21557 ,13482 ,635
Lisans Mezunu 33131 ,08783 ,007
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Lisanstistii Mezunu

,17372 ,12432 ;744
Lisans Mezunu Ortaokul Mezunu -,36246 ,20965 ;560
Lise Mezunu -,33131° ,08783 ,007
On Lisans Mezunu -11575 12513 ,931
Li isti M
isansiis ezunu 15760 11374 750

Tablo 18: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktorti Gruplarma Goére Durumu

Bag Kurma Boyutlar1 ortalamalariin egitim durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi yapilan post-
hoc Scheffe testi sonucunda lise mezunu gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel
olarak (p<0,005) anlaml1 bir farklilik saptanmistir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu
gruba kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Buna
gore “Instagram’da tiikketiciyle kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore degismektedir’” hipotezi

(H,,) desteklenmistir.

ANOVA P

Sadakat Gruplar Arasinda 334

Gruplar Iginde

Tablo 19: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Egitim Faktoriine Gére Durumu

Tablo 19°da goriildiigii gibi Anova testinde egitim faktoriine gore sadakat ortalamasinda istatistik-
sel anlamda (p:0,334>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda sadakat diizeyle-
rinin egitim durumuna gore degismedigi tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicilerin markaya olan

sadakat diizeyleri egitim faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H,,) desteklenmemistir.
Sonug¢

Giiniimiizde tiiketiciler, iletisim ve etkilesim olanaklarindaki gelismelerin etkisiyle daha
fazla bilgi talep eden, segici ve bilingli bir tiiketici kimligi kazanmislardir. Tiiketiciler, daha ¢ok
kisisel beklentileri olan ve daha ¢ok segici bir birey haline gelmislerdir. Bu degisim, tiiketicilerle
birlikte, markalar1 da degistirmektedir. Bu degisimler, marka sadakati yaratilmasi ve stirdiiriilmesi

konusunda markalari, tiiketicilerini daha iyi tanimaya, anlamaya ve kendilerini tiiketicilerine daha
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iyi ifade ederek onlarla uzun dénemli iliskiler kurmaya itmektedir. Bu durumda markalarin bilgi
iletisim teknolojilerinden faydalanmasi ve sosyal medya iizerinden tiiketicileriyle bag kurmasi
markaya avantaj saglamaktadir. Iki yonlii iletisime imkan saglayan sosyal medya, markalarin

tiketicileriyle daha yiiksek diizeyde iletisim ve bag kurmasina olanak tanimaktadir.

Yapilan bu calismada tiiketicilerle sosyal medya tizerinden kurulan bagin marka sada-
katine bir etkisi olup olmadig1 aragtirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak tiiketicilerin bag kurma
stirecinde marka sadakatine etkisinin demografik faktorleri olusturan cinsiyet, yas, ve ekonomik
duruma gore farklilasip farklilasmadig arastirilmistir. Buna gore; Bag kurmanin yas faktoriine
gore hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik saptanmistir. 15-19 yas grubundaki katilimeilarin 25-29 yas grubundakilere gore daha
fazla bag kurduklar tespit edilmistir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel olarak
anlamli bulunmamuistir. Bu baglamda 15- 19 yas grubunun sosyal medyada markayla diger grup-
lara gore daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Sadakat ortalamalarinin yas faktoriine gore
farklilagip farklilagmadigina bakildiginda ise tiiketicilerin sadakat seviyelerinde istatistiksel ba-
kimdan anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu yiizden markaya duyduklari sadakatin yas
degiskenlerine gore degismedigi tespit edilmistir. Bu baglamda markalarin tiiketicileriyle sosyal

medyada bag kurarken tiiketicilerinin yaslarimi dikkate almas1 gerektigi anlagilmaktadir.

Bag kurma boyutlar1 ortalamalarmin egitim durumuna gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda lise mezunu
gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna
gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha
fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Yine bu calismada Anova analiziyle elde edilen 15- 19 yas
araligindaki gruplarin sosyal medyada markayla bag kurma diizeylerinin diger gruplara gore fazla

cikmis olmasi bu bulguyu destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakat diizeylerine bakildiginda ise egitim durumla-
rina gore istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmadigi ve sadakat diizeyinin egitim duruma gore

degismedigi tespit edilmistir.

Literatiire bakildiginda yiiksek gelir grubunda bulunan tiiketicilerin markaya duyduklari
sadakat diizeyinin de yliksek oldugunu gostermektedir. Bu arastirmadan yola ¢ikilarak sosyal
medya kullanicilarinin ekonomik durumlarina gére markaya duyduklar sadakatin farkli olup ol-
madigina yonelik analiz yapilmigtir. Markaya duyulan sadakat, tiiketicilerin ekonomik durumla-

s

rina gore bazi gruplar tarafindan degistigine dair anlaml bir farklilik saptanmistir. Buna goére en
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az marka sadakati gdsteren grubun alt orta gelirli katilimcilar oldugu tespit edilmistir. En yiiksek
marka sadakati gosteren grup ise iist orta gelirli grup olmustur. Alt orta gelirli gruplarla st gelirli
gruplarin markaya duyduklar1 sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda alt orta gelirli gruplarin, iist gelirli gruplarla markaya duyduklar sada-

katin diger gruplara kiyasla daha fazla oranda farkli oldugu saptanmistir.

Bag ortalamalarinin ekonomik durum faktoriine gore farklilik gosterip gostermedigi-
ni belirlemek amaciyla yapila tek yonlii varyans (Anova) analizi sonucunda ekonomik durum
faktoriine gore tiiketicilerin sadakat seviyelerinde anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu
yilizden degiskenler arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkin olmamasindan dolay tiike-

ticilerin markayla kurduklar1 bag ekonomik durumlarina gore degismedigi tespit edilmistir.

Solomon (2004)’un markaya olumlu tutumlar barindiran tiiketicinin markayla giiclii bir
bag olusturdugu ve boylece markaya kars1 daha fazla sadik olma egiliminde oldugu diisiincesine
gore bag kurma boyutlar1 ile marka sadakati arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligkinin
olup olmadigini 6grenmek icin Regresyon analizi yapilmistir. Buna gore; Instagram’da kurulan
biligsel bag, duygusal bag ve etkilesimsel bag diizeyi ile marka sadakati arasinda istatistiksel ba-
kimdan anlamli pozitif bir iliskinin oldugu saptanmistir. Pozitif bir iliskinin ¢ikmasi1 sonucu bag
kurma boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki neden- sonug iliskisini belirlemeye yonelik Reg-
resyon analizi yapilmistir. Analizde bag kurma boyutlar1 ve marka sadakati iligkilendirilmistir.
Analiz sonucunda istatistiksel anlaml bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore; Biligsel
bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir
iliski tespit edilmistir. Biligsel bag diizeyi arttikca marka sadakati diizeyinin de artis gosterdigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfasi hakkindaki olumlu veya olumsuz dii-

stincelerinin markaya olan sadakat diizeylerini etkiledigini saptanmistir.

Bag kurmanin bir diger boyutu olan duygusal boyut ile marka sadakati arasinda da an-
laml1 bir iligki oldugu saptanmistir. Starbucks markasinin Instagram sayfasi hakkindaki duygusal
ifadelerin yiiksek seviyede ¢iktig1 ve bununla birlikte marka sadakati seviyesinin de yiiksek ¢ik-
t181 tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfas1 hakkindaki hisset-
tikleri ve sayfa araciligryla markayla kurduklar1 duygusal bagin markaya olan sadakat diizeylerini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Literatlire bakildiginda markaya duyulan duygusal bagin
marka sadakati ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Buna gore duygusal bag kurma diizeyi
ile marka sadakati diizeyinin anlaml iliskisi olduguna dair elde edilen bilgiler ile literatiirde elde

edilen bilgiler paralellik gostermektedir.

Etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan an-
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laml1 pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi arttikca marka sadaka-
ti diizeyinin de artig gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda markalarin tiiketiciyi etkilesime
yonlendiren icerikler olusturmasi, tiiketicilerin markaya yaptiklar1 yorumlara cevap vermesi, et-
kinlikler diizenlemesi tiiketicinin markayla olan bagini kuvvetlendirerek markaya olan sadakat

diizeylerini de arttirici etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte duygusal boyutun diger boyutlara oranla marka sadakati ile daha fazla
anlamli bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda sosyal medyada tiiketici ile kurulan duygu-
sal bag diizeyinin marka sadakati olusumunda ve siirdiiriilmesinde yiiksek oranda éneme sahip
oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda markalarin tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini
saglayacak icerikleri olusturmasinin 6nem tasidigi anlagilmaktadir. Literatiire bakildiginda sos-
yal medyada markayi takip etmek, markanin gonderilerini begenmek, yorum yapmak ve igerik
tiretmek markaya duyulan sadakat diizeyleri ile iliskili oldugu sdylenmektedir. Buna gore etkile-
simsel bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlaml iligkisi olduguna dair elde edilen

bulgular literatiir ile paralellik gostermektedir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde bag kurma boyutlar ile markaya duyulan sada-
kat arasinda anlaml1 bir iliski bulunmustur. Buna gore arastirmada yapilan literatiir taramasi temel
alinarak one siiriilen “sosyal medyada tiiketici ile bag kurmanim marka sadakati yaratiminda ve
stirdiiriilmesinde etkili oldugu” goriisii yapilan analizlerden elde edilen bulgular ile desteklenmis-
tir. Literatiire gore tiiketicilerin biligsel, duygusal ve etkilesimsel bag kurma boyutlari ile markaya

duyduklari sadakat yakindan iliskili olmaktadir.

Buna gore sosyal medyada bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamlr ilis-
kisi olduguna dair elde edilen bulgular bu makaledeki bulgular ile paralellik gostermektedir. Bu
baglamda markalar sosyal medyada tiiketicileriyle hem biligsel hem duygusal hem de etkilesimsel
yonden bag kurmahidir. Her boyutun birlikte kullanilmasi ayr1 ayr1 kullanilmasindan daha ¢ok

tiiketici tizerinde etkili oldugu anlasiimaktadir.

Yapilan bu ¢alismada sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da tiiketici ile
kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastirilmis olup marka olarak Starbucks belirlenmistir.
Daha sonraki calismalarda farkli sosyal medya platformlari belirlenerek ayni veya farkli sektor-

deki markalarin sosyal medyada tiiketici ile bag kurma diizeyleri karsilastirilabilir.
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Ekler

Ek 1 - Anket Formu

“Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin Etkisi: Sturbucks Or-
negi” adli tez i¢in anket ¢aligmasinda degerlendirmek amaciyla hazirlanan bu anket bilimsel bir
caligma kapsaminda degerlendirilecektir. Ankete verilen cevaplar sadece akademik amagla kulla-
nilacak ve baska bir yerde kullanilmayacaktir. Anket sorularini eksiksiz bir sekilde doldurdugu-
nuz i¢in tesekkiir ederim.

Asagidaki sorulari cevaplayiniz. Cinsiyetiniz () K () E

Yasiniz:

Egitim Durumunuz:

Tlkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisanstuisti
Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Hanehalki (Haneye giren toplam gelir) ekonomik durumunuzu nasil betimlersiniz?

Diisiik gelirli Alt orta gelirli Orta gelirli Ust orta gelirli Ust gelirli

1. Instagram hesabinizi giinde ortalama kac saat kullaniyorsunuz?
( )0-1  ( )2-3  ( )4-5  ( ) 6+

2. Instagram hesabimizda “Starbucks” markasim takip ediyor musunuz? (Yanitiniz hayir
ise ankete devam etmeyiniz.)
( ) Evet ( ) Hayir
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Liitfen asagidaki sorular yanitlarken size en uygun kutucugu isaretleyiniz.

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyoru
Katilmiyoru
m
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

1 Instagram’da Starbucks’in sayfasim
siklikla ziyaret ederim.

2 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmek yeni firiin/hizmetlerden
haberdar olabilmem i¢in énemlidir.

3 Starbucks’in instagram sayfasi sayesinde
marka hakkinda bilgi elde
ederim.

4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

5 Starbucks’in instagram sayfasim takip
etmeyi severim.

6 Starbucks’in instagram sayfasini takip
etmek markaya yakin hissetmemi
saglar.

7 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlar tatmin edicidir.

8 Starbucks, instagram sayfasinda yazdigim
yoruma cevap vermesi beni
mutlu eder.

9 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlarim begenirim.

10 Starbucks’in instagram sayfasinda
yorum yazarim.

11 Starbucks’in instagram sayfasinda

paylastif etiketleri kullanarak igerik
(fotograf paylasmak gibi.) iiretirim.
12 Starbucks’in instagram sayfasinda yapilan

olumsuz yorumlara kars1
Starbucks’1 savunurum.

13 Starbucks’1 kendi yasam tarzimla
ozdeslestiririm.

14 Starbucks’a kendimi yakin hissederim.

15 Starbucks’1 gevreme Gneririm.

16 Starbucks iiriinlerini almak i¢in daha fazla

para ddemeyi gbze alirim.
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17 Starbucks iiriinlerini gelecekte satin
almaya devam ederim.

18 Starbucks’in ihtiyacim olan tek marka
oldugunu diigliniiyorum.

19 Starbucks’a ulagsamadiysam ve bagka bir

marka kullanmak zorunda kalirsam bu
durum beni zorlar.

20 Starbucks kahve sektdriinde tercih
ettigim ve kullandifim tek markadur.

Biligsel Bag Sorular
E| E
S E |g | E E
SIRA ARASTIRMA SORULARI @ S| 8 = g o g
o 2| = = S -
E =| = e = S =
e e o o o
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasini
siklikla ziyaret ederim.
2 Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmek yeni iiriin/hizmetlerden
haberdar
olabilmem igin 6nemlidir.
3 Starbucks’in instagram sayfasi
sayesinde marka hakkinda bilgi
elde ederim.
4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere
sahibim.
Duygusal Bag Sorular
g 8
SIRA ARASTIRMA SORULARI JE| & | g | B -
=z z |5 |8 =i
8= & E = =
M| M - - M
1 Starbucks’in instagram sayfasim
takip etmeyi severim.
2 Starbucks’in instagram sayfasim
takip etmek markaya yakin
hissetmemi saglar.
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3 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlar tatmin
edicidir.

4 Starbucks, instagram sayfasinda
yazdigim yoruma cevap vermesi
beni mutlu eder.

Etkilesimsel Bag Sorularn

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

1 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlarim
begenirim.

2 Starbucks’in instagram
sayfasinda yorum yazarim.

3 Starbucks’in instagram sayfasinda
paylastig1 etiketleri kullanarak
igerik (forograf

paylagmak gibi.) liretirim.

4 Starbucks’in instagram
sayfasinda yapilan olumsuz
yorumlara karg1 Starbucks’1
savunurum.

Sadakat Sorulan

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Katilmiyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum

1 Starbucks’1 kendi yasam
tarzimla 6zdeslegtiririm.

2 Starbucks’a kendimi yakin
hissederim.

3 Starbucks’1 gevreme
Oneririm.
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4 Starbucks iiriinlerini almak i¢in
daha fazla para 6demeyi
goze alirm.

5 Starbucks iiriinlerini

gelecekte satin almaya
devam ederim.

6 Starbucks’in ihtiyacim olan
tek marka oldugunu
disiiniiyorum.

7 Starbucks’a ulagsamadiysam ve

baska bir marka kullanmak
zorunda kalirsam bu durum
beni zorlar.

8 Starbucks kahve sektdriinde
tercih ettigim ve kullandigim
tek markadir.
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