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Oz

Sosyal medya platformlari ve araglari isletmelerin rekabet avantaji yaratmasinda yeni bir yol olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu galismanin temel amaci akilli cep telefonu markalarinin rekabet avantaji yaratmak amaciyla
misteri tatmini, masteri baglihgl ve misteriyi elde tutma gabalari tGzerinde bu markalarin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin etkisinin incelenmesidir. Akilli cep telefonu sektériinde marka degeri en yiiksek ilk
iki marka Gzerinden yuritilen bu ¢alismada, arastirma modelinin test edilmesinde kullanilan veriler Usak
ilinden basit tesadiifi 5rneklem teknigi kullanilarak anket araciligi ile toplam 462 gegerli veriye ulagiimistir.
Arastirma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi kullanilarak SPSS v.26 ve AMOS v.24 programiyla analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin misteriyi elde tutma orani lizerinde
olumlu etkileri oldugunu gostermektedir.
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EXAMINING THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER SATISFACTION,
CUSTOMER LOYALTY AND CUSTOMER RETENTION IN CREATING COMPETITIVE
ADVANTAGE

Abstract

Social media platforms and tools, which have been on the agenda for a long time, have emerged as a new
way for businesses to create competitive advantage. The main purpose of this study is to examine the effect
of social media marketing activities on efforts of that customer satisfaction, customer loyalty, and customer
retention in order to create the competitive advantage of smart phone brands. The study conducted on the
first two brands with the highest brand value in the smart mobile phone sector, the data used to test the
research model were collected from Usak province using simple random sampling technique and 462 valid
data were collected. Research model and hypotheses were analyzed by SPSS v.26 and AMOS v.24 using
structural equation modeling. Findings show that positive effect of social media marketing activities on
customer retention.
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1.Girisg

Musteri taleplerinin giderek daha cesitli hale gelmesi, kiresel rekabet, sektérel ve ekonomik
blylimenin yavaslamasi nedeniyle bircok isletme rekabet avantaji elde edebilmesi ve
sirdirebilmesi icin yeni yollar aramaya zorlamaktadir (Woodruff, 1997: 139). Bilgi teknolojilerinin
kullaniminin yayginlasmasi isletmelerin yapisini ve dolayisiyla rekabetin kurallarini degistirmis
bununla birlikte isletmelere daha iyi rekabet edebilmek icin yeni firsatlar ortaya gikarmistir. Bu
gelismeler ise isletmeler arasindaki rekabetin yapisinin degismesine ve rekabet ortaminin daha da
yogunlagmasina neden olmustur. Rekabet yogunlugunun artmasi sonucu mevcut musterilerin elde
tutulmasi, yeni mdsteriler kazanmak igin rekabet etmekten daha az maliyetli hale gelmis ve
surdurilebilir rekabet avantaji elde edebilmede 6nemli hale gelmistir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:
411). Bu sebeple musteri tatmini, masteri baglilhgl ve mevcut misterinin elde tutulmasi kalite ve
fiyattan daha 6nemli konuma ulagmistir (Slater ve Narver, 1994: 22; Woodruff, 1997: 140). Bununla
birlikte rekabet edebilmek ve rekabet avantajini siirdlirebilmek icin sirketlerin rakiplerinden farkli
ve kendine has Ustlin yanlarinin bulunmasi gerekmektedir (Porter, 1996: 61). Bu baglamda musteri
tatminiisletmelerin basarisi ve uzun dénemli rekabet edebilirliklerinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 737). Misteri tatmini 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmekte
ki bu da karlilik ve bliyiimeyi direkt olarak etkileyebilmektedir. Misteriler bir Girlin veya hizmetteki
tatmin ya da tatminsizliklerine zihnindeki o Grin veya hizmete iliskin beklenti diizeyleriyle
karsilastirarak karar vermektedir (Sheth, 2001: 18). Son dénemlerde ¢ok fazla giindemde olan
sosyal medya platformlari ve araglari isletmelerin rekabet avantaji yaratmasinda yeni bir yol olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel tiiketiciler interneti icerik okumak, izlemek, Griin ve hizmet satin almak gibi basit
icerik tliketme faaliyetlerinde kullanmaktadir. GUnumuz tiketicileri icerik paylasma siteleri,
bloglar, sosyal ag siteleri gibi platformlardan faydalanarak giderek daha fazla bir oranda internet
icerigi olusturmakta, paylasmakta ve bunlari tartismaktadirlar. Kietzmann vd. (2011: 241)’e gore
sosyal medya olgusu glinimizde isletme sayginhgi, satislar ve hatta surdirulebilirlik icin hayati
6neme sahiptir. Diger taraftan Kaplan ve Haenlein (2010: 59) da sosyal medya olgusunun
ginimuizde pek ¢ok isletme yoneticinin giindeminde yer aldigini, karar vericiler ve danismanlarin
sosyal medya araglarini kullanmak suretiyle kar elde etmenin yollarini aramakta olduklarini
vurgulamislardir. Bu baglamda Kaplan ve Haenlein (2010: 65-67) sosyal medya kullanimi ve nasil
sosyal olunabilecegi konu basliklari altinda isletme yoneticilerine on maddelik dneride bulunduklari
bir nitel arastirma gercgeklestirmislerdir. Kietzmann vd. (2011: 243) ise mevcut her bir sosyal medya
aracinin yedi ana bileseni bulundugunu bu bilesenlerin 6nem dereceleri sosyal medya araglari ve
kullanim amaclarina gore isletme yoneticilerine bazi stratejik secenekler sunduguna
deginmislerdir. ilgili arastirmada her bir yapi tasinin farkli amaglara hizmet ettigi bu sebeple bu
fonksiyonlardan hangisinin kullanilacagina ihtiyaglar dogrultusunda karar verilmesi gerektigini 6ne
surmislerdir. Kullanicilarin sosyal medya kullanim amaglarina yénelik, daha dnce iletisim alaninda
medya ¢alismalarinda yogunlukla kullaniimakta olan kullanimlar ve doyumlar teorisi gcergevesinde
bazi agiklamalar getirilmeye galisiilmaktadir (Whiting ve Williams, 2013). Fakat diger taraftan, sosyal
medya platformlari gerek hizli teknolojik gelisimler gerekse de kullanici temelli uygulamalar
acisindan sirekli bir degisim ve donlsiim icerisinde olmasi sebebiyle kullanicilarin sosyal medya
platformlarinin etkilesimlerindeki bu degisimin takip edilebilmesi acgisindan sirekli olarak
incelenmesi 6nemli bir hal aldigi disliniilmektedir (Fletcher ve Nielsen, 2018: 22). Bunun yani sira
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin isletmeler agisindan ne gibi faydalar saglayabileceginin
aciklanabilmesi yoneticiler agisindan 6nem arz etmektedir (Bulut vd., 2017).

Musteri baglihgi, misteri tatmini ve misteriyi elde tutma degiskenleri arasindaki iliski ile bu
degiskenler lzerindeki etkileri dissal bir degisken olarak hizmet ¢alisanlarinin musteri odakhliklari
dért farkli boyutu ile ele alinarak incelenmistir (Hennig-Thurau, 2004: 460). ilgili arastirmanin
sonucuna gore dissal degisken olan misteri odaklihgin i¢csel degiskenler (izerinde etkisi oldugu
varsayimi desteklenirken bununla birlikte i¢csel degiskenler arasindaki iliskiler ile ilgili arastirma
varsayimlari desteklenmistir. Hennig-Thurau (2004: 464)’un arastirma modelinden yola ¢ikarak bu
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arastirmada digsal degisken olarak sosyal medya faaliyetlerinin isletmeler agisindan stratejik
oneme sahip olan miusteri baghhgi, misteri tatmini ve musteriyi elde tutma uzerindeki dogrudan
etkileri ile misteri tatmini ve bagliligi araci degiskenleri Gzerinden musteriyi elde tutma Gzerindeki
etkileri, butunlesik arastirma modeli Gzerinden nicel arastirma yontemi ile incelenmesi
amaglanmaktadir.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Sosyal medya

Gulinluk yasantimizda sosyal medyanin birgok sekli ile karsilagsmaktayiz. Sosyal medya araglarinin
kullanim amaglarina gore bloglar, mikrobloglar (Twitter vb.), sosyal aglar (LinkedIn, Facebook vb.),
medya paylasim siteleri (Tumblr, Pinterest vb.), sosyal oylama ve yer imi siteleri (Reddit, Digg vb.),
inceleme siteleri (TripAdvisor vb.), forumlar (Donanimhaber vb.) ve sanal diinya (Second Life vb.)
olma Uzere sekiz alt grupta toplanabilmektedir (Zarrella, 2009: 3). Bununla birlikte sosyal medyanin
ozellikleri temel alinarak Kaplan ve Haenlein (2010: 60) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore alti
grup altinda incelenmistir. Bu siniflandirmaya gore sosyal medya; bloglar, sosyal ag siteleri, is birligi
projeleri, icerik topluluklari, sanal sosyal dinyalar ve sanal oyun dinyalari olarak
incelenebilmektedir. Temel olarak {izerinde uzlasilan sosyal medya siniflamasinda gevrimigi sosyal
aglar, yayimlama, fotograf, ses, video, mikroblog, livecast, sanal dinyalar, oyun, yaratic
uygulamalar, toplayicilar, RSS, arama, kisiler arasi ve mobil sosyal medya kategorileri
bulunmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358; Safko, 2010: 9; Blossom, 2011: 7; Mayfield Ill, 2011).

Sosyal medya cesitli sekillerde tanimlanmistir. Bunun nedeni ise, pazarlama, enformasyon,
halkla iliskiler, iletisim gibi disiplinler kendi icerisinde pek c¢ok sosyal medya tanimina sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Birgok sosyal medya tanimi olmasina karsin disiplinler arasinda
acikca belirtilen, Gzerinde uzlagilan tek bir sosyal medya tanimi bulunmamaktadir (Carr ve Hayes,
2015: 48). Richter ve Koch (2007: 7) sosyal medyayi etkilesimleri, is birligini ve icerigi paylasmayi
kolaylastirmayi amaclayan cevrimici uygulamalar, platformlar ve medya olarak tanimlamaktadir.
Boyd ve Ellison (2007: 211) ise acik veya gizli iliskiler kurmak icin profil olusturulmasina imkan
saglayan platformlar olarak tanimlamaktadirlar. Bu agiklamaya gore sosyal medya bireylerin sinirh
bir sistem icerisinde tim izleyici kitlesine acik veya yari acik profil olusturmasina, paylastiklari bir
icerigi paylastiklari kullanicilari listeleyebilmelerini, baglanti listelerini goriintiileme, karsilastirma
ve sistemdeki diger kisiler tarafindan yapilan baglantilarin gérintilenebilmesini saglar. Daha sonra
Russo vd. (2008: 22)'nin yapmis oldugu tanima goére sosyal medya, ¢evrimigi iletisim ag ve/veya is
birliklerini kolaylastirici olarak tanimlanmistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) ise sosyal medya
araglarini da bu tanima dahil etmek suretiyle bir dnceki tanima benzer bir sosyal medya tanimi
yapmislardir. Bu tanima gore web 2.0 teknolojik ve distinsel altyapisi temel alinarak olusturulan ve
kullanicilarin icerik olusturup, paylasabilmelerini saglayan internet temelli bir grup uygulamalar
butlnitdir. Wolf vd. (2018: 57) sosyal medya tanimlarinin genel olarak gilinlik yasamimizda web
siteleri, uygulamalar ve platformlarda karsilastigimiz sosyal medya uygulamalarini tam olarak
kapsayamadigini ve bu nedenle tanimlamalarda bazi eksiklikler bulunduguna deginmislerdir.
Gergeklestirilen arastirmaya gore sosyal medya tanimlarindaki bu eksiklikler su sekilde
siralanmaktadir. Kullanicilar yalnizca web siteleri yoluyla degil ayrica uygulamalar (Whatsapp,
Facebook, vb.) yoluyla da sosyal medyaya erisilebilmektedirler. Masalstii ve mobil uygulamalar
araciligl ile saglanan uyarilar sayesinde uygulamanin agik olup olmamasina bagh olmaksizin her
zaman ¢evrimici kalmak miimkindir. Bitlinlesik ve medya yoniyle olduk¢a zengin olan sosyal
medyanin bu yonini sadece etkilesim ile agiklamak yetersiz kalmaktadir. Son olarak ise igerigi
olusturan kullanicinin aktif olarak igcinde bulunmadigi, farkl kullanicilar tarafindan bu igeriklerin
gerceklestirdikleri pasif paylasimlar bazi tanimlar tarafindan kapsam disinda birakilmistir. Bu agidan
yaklasildiginda Carr ve Hayes (2015: 49)’in sosyal medya taniminda aktif ve pasif paylasim
faaliyetlerini de kapsadigi ve yukarida siralanan bazi elestirilerden uzak bir sekilde bir tanim yapmis
olduklari gériilmektedir. Bu sosyal medya tanimina gore kullanicilarin es zamanli veya es zamansiz
olarak, kullanicinin olusturdugu icerikten deger elde eden ve digerleri ile etkilesim icerisinde oldugu
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algisina sahip hem genis hem de dar izleyici kitlesi ile kullanicilarin firsatgi bir sekilde etkilesime
gecmelerini veya segici bir sekilde kendilerini sahnelemelerini saglayan internet tabanlh kanallardir.
Sosyal medyanin gelisimi, kullanimi ve kullanicilar tarafindan benimsenmesi ile birlikte eski
tanimlarin giincellenmesi ve eski tanimlara yenilerinin eklenmesi egiliminin devam edecegi
beklenmektedir (Kapoor vd., 2018: 553).

Sosyal medya araglarinin giderek kullaniminin artmasina bagh olarak, yalnizca mevcut sosyal
paylasimcilar degil, isletmeler ve hikiimet kuruluslari bile sosyal medyayi iletisim araci olarak
goriip, bu ag igerisine dahil olmakta ve etkin birer kullanici olarak rol almaktadirlar (Kim ve Ko,
2012: 1481). Yakin gegmiste sosyal medya platformlari iletilen mesajlarin farkindalik, bilgi edinme,
gorls, tutum, satin alma davranigi ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme gibi tiketici
davranisinin gesitli yonlerini etkilemekte 6nemli bir faktor haline gelmislerdir. Sosyal medya siteleri
aracihgiyla kisiler arasi iletisim ve iliskiler artirmakta ve cevrim igi ¢ok blylk bir ortam
yaratilmaktadir (Pempek vd., 2009: 229). Bu sayede isletmeler kendi hedef kitlelerine
ulasabilmektedirler. Sosyal medya miisteriler ve potansiyel miisteriler Gizerinde 6nemli bir role
sahiptir. Sosyal medya platformlarini kullanarak tiketiciler satin aldiklari Grinlere iliskin olumlu ve
olumsuz elestirilerini ve Urliniin nasil kullanilacagina iliskin bilgiyi bagskalariyla rahatlikla
paylasabilmektedirler. Bunun avantajiyla potansiyel musteriler, satin almadan énce Griin hakkinda
detayli olarak bilgi sahip olmakta ve bunu karar vermede kullanmaktadir (Jerving, 2009: 6).

2.2. Tatmin

Musteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, 1970'lerin sonunda tiketici arastirmalari
alaninda 6nemli bir konu olarak ortaya cikmaya baslamistir (Czepiel ve Rosenberg, 1976;
Andreasen, 1977: 11; Handy, 1977; Berkman ve Gilson, 1986). Gulledge (1990: 6) musteri
memnuniyetinin, musterilerin neler disiindigiiniin (beklenti) ve misterilerin neler disiindiigliyle
etkilesime giren algilamalarinin bir sonucu oldugunu belirtmektedir. Oliver (1980: 466) ise tatmini
bir tliketicinin, bir hizmete sahip olmasi veya hizmeti kullanilmasi dolayisiyla olumlu duygular
uyandirdigina inanma derecesini yansitan bir duygusallik degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma sonucunda bir satin alma beklentisinin 6dil aldigi algilanirsa, misteri
tatmin olur ve yeniden satin alim istegini arttirmaktadir (Berkman ve Gilson, 1986).

Cronin Jr. vd. (2000: 210) musterinin davranissal niyetleri ve musteriyi elde tutma tzerinde
potansiyel etkisinden dolayr misteri tatmini kavraminin 6neminden bahsetmektedir. Sosyal
medyada tatmin sadece cevrim i¢i ortamlara olan gliven seviyesini arttirmakla kalmaz, ayni
zamanda bagllik taahhidinid ve ye olma niyetini de arttirmaktadir (J.-J. Wu vd., 2010: 1025).
Bircok galisma, misterilerin ayni irinl ya da hizmeti yeniden satin alma veya siirekli kullanma
egiliminde olduklarini kanitlamis ve bir Griin veya hizmetten tatmin olduklarinda da daha fazla
baghhk yarattigi belirtilmistir (Y.-L. Wu vd., 2014: 92). Siirdirilebilir rekabet avantaji elde etmek
icin mugsteri baghhgi olusturmasina ihtiyag vardir ve musteri baghhginin saglanmasinda temel unsur
miisteri tatminidir (Oliver ve Burke, 1999: 197).

Pazar payinin belirleyicisi olan bilesenlerin en 6nemlisi musteriyi elde tutma olarak gériilmekte
ve bu degiskenin en belirleyicisi ise musteri tatminidir. Bu sebeple rekabet konusuna pazar payi
bakis agisiyla yaklasildiginda misteri tatmini kritik Gneme sahiptir (Rust ve Zahorik, 1993: 193). Ayni
zamanda hizmet baglaminda yaklasildiginda ise genel olarak misteri tatmini hizmet kalitesinin
genel bir degerlendirilmesine benzetilmektedir (Gustafsson vd., 2005: 210). Bolton (1998: 26)
gerceklestirmis oldugu arastirmada genel misteri tatmininin iliski stiresi (izerinde de pozitif etkisi
oldugunu ortaya koymus daha sonra gerceklestirilen arastirmada (Bolton ve Lemon, 1999) genel
tatminin masteri hizmetleri kullanimi Gzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu alanda
gerceklestirilen genis 6lgekli bir arastirmada Mittal ve Kamakura (2001: 140) misteri tatmininin
tekrar satin alma davranisi lizerinde glicli fakat dogrusal olmayan etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir. Buna goére tatmine bagl olarak tekrar satin alma eylemi fonksiyonel bir sekilde
marjinal olarak artis gostermektedir. Bir dnceki arastirma baglaminda gerceklestirilen bir diger
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arastirma daha dusuk 6lgekte gergeklestirilmis ve tatmin ile tekrar satin alma arasinda dogrusal bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Gustafsson vd., 2005: 214).

Hennig-Thurau ve Klee (1997: 758) musteri tatmininin musteriyi elde tutma (zerindeki
etkilerinin incelendigi bir arastirma gercgeklestirmislerdir. Arastirma sonucuna gore iliski kalitesi,
mdisteri tatmini ve miusteriyi elde tutma degiskenleri arasinda araci degisken olarak rol
oynamaktadir. iliski kalitesinin belirleyicileri ise miisterinin Giriin veya hizmet ile ilgili kalite algis,
musterinin guveni ve iligskisel baghhg olmak lGzere g boyutta ele alinmistir. Misteri tatmini ve
kalite degiskenleri kullanilarak olusturulan misteriyi elde tutma tahmin modeli ile bu degiskenlerin
dahil edilmedigi modellere gore daha iyi sonuglar vermektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 750).

Misteri tatminini arttirmak isletmenin gelecekteki muhtemel gelirlerini garanti altina aldig
gibi, ayni zamanda gelecekteki islemlerin gerceklesmeme riskini azaltir ve kalitede bir disis
gerceklesmesi durumunda musteri sikayetlerini minimumda tutulmasini saglar (E. W. Anderson ve
Sullivan, 1993: 141). Mdisteri tatmininin arttirilmasi kusurlu mal ve hizmetlerden kaynakl igsel
maliyetleri azaltir. Sadik ve tatmin olan musterilerin agizdan agiza olumlu pazarlamasi yeni
musterilerin isletmeye ¢ekilmesi igin gerekli olan maliyetleri dislrecegi gibi isletmenin genel
sayginhgi da arttirici bir etki yaratmaktadir (Danaher ve Rust, 1996: 63).

2.3. Baghlik

Pazarlama alanindaki arastirmacilar baglilig iliskiyi stirdirme istegi (Moorman vd., 1993: 81;
Morgan ve Hunt, 1994: 22), taraflar arasindaki devam etme sozi (Dwyer vd., 1987: 19), fedakarlikta
bulunma veya bir iliskinin sona ermesi durumunda ortaya ¢ikacak fedakarlikta bulunma olasiligi (E.
Anderson ve Weitz, 1992: 19), rekabetci alternatif tekliflerin eksikligi (Gundlach vd., 1995: 79)
olarak tanimlamaktadirlar. Baghhk uzun doénemli iligkiler icin gerekli bir bilesen olarak ele
alinmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 34). Baglilik belirli bir degere sahip bir iliskiyi sirdirmeye
yonelik surekli bir istek olarak tanimlamaktadir (Moorman vd., 1992: 316).

Hem hizmet yonetimi hem de pazarlama literatirleri, musteri tatmini ve misteri baghlig
arasindaki baglantilarin ampirik olarak arastirilmasi icin gilicli bir teorik alt yapinin bulundugunu
onermektedir (Hallowell, 1996: 37). Bu dogrultuda musteri baghligi, tatminin bir fonksiyonu olarak
kabul edilir ve bagl miusteriler, sirket trtin ve hizmetlerine daha fazla zaman harcayarak, tekrar
satin alma yoluyla sirket tanitimina katkida bulunur ve sirketi diger tiiketicilere tavsiye eder (Bowen
ve Chen, 2001: 216; Fecikova, 2004: 65). Baglilik, bir isletmenin hizmetlerinden yararlanma
derecesi, musterinin tercih ve niyetindeki egilim ya da marka baglili§ina yol agan psikolojik bir siireg
olarak tanimlanmaktadir (Sudhahar vd., 2006: 1814). Misteri baghlgi ise, misterinin bir firma ya
da marka ile olan deger verdigi bir iliskiyi sirdirmek konusundaki istegi ya da bu konuda verdigi
taahhttlr (Evanschitzky vd., 2006: 1208; Cyr vd., 2007: 43). Musteri baghhg! tzerine yapilan
arastirmalarda gercek ve sahte bagliligi birbirinden ayirma c¢abasinda tutumsal baglilik vurgusu
yapilmaktadir (Bloemer ve Kasper, 1995: 313; Fullerton, 2003: 334). Zins (2001: 269) tutumsal
baghhk konusunda, farkh éncelikleri, icerikleri ve sonuglari olan, duygusal ve devamlilik baghhg
olmak Uzere iki tlir misteri bagliigindan s6z etmektedir. Devamlilik bagliligi, misterinin arzusuna
karsi sadik kalmaya zorlanmasidir (De Ruyter vd., 1998: 439). Devamlilik taahhiidiinde musteriler
bir satis organizasyonuna bagli olabilirler; ¢linki iliskiyi bitirmenin ekonomik veya sosyal bir
fedakarhg icerdigini dustintrler (Fullerton, 2003: 342). Duygusal baghlik, bir tiiketicinin, duygusal
baglamaya benzer bir sekilde hizmet saglayicisina ait olma ve katilma duygusunu yansitmaktadir
(Rhoades vd., 2001: 825; Fullerton, 2003: 342). Baglilik, bir iliskide kaliciligin saglanmasi igin dnemli
bir faktdérdiir; dolayisiyla misterinin elde tutulmasinda baglilik kritik bir role sahiptir. Onceki
cahismalarda (Johnson vd., 2001: 11) da ifade edildigi gibi bu arastirmada da baglihgin duygusal
boyutu 6nemli goriilmekte ve dikkate alinmaktadir. Art arda gercgeklesen bir dizi islemlerden olusan
belirli bir slireyi kapsayan islemler ile tek bir seferlik gerceklesen degisime yonelik islemler
arasindaki performans olgiimleri karsilastirildiginda, genel degerlendirmeler bliylik oranda musteri
davranislarini isletmeye yardimci olacak sekilde etkilemekte oldugunu gostermektedir. Bu etkiler

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



24 UITiD-1JEAS, 2021 (30): 19-38 ISSN 1307-9832

olumlu agizdan agiza pazarlama ve tekrarli satin alma olarak siralanmaktadir (Boulding vd., 1993:
14).

2.4. Elde tutma

Pazarlama perspektifinden elde tutma kavrami muisterilere baglanmak, tutunmak anlamini
tasimaktadir. Bir isletme, misterilerinde iliskiyi sonlandirma ihtimalini géz 6nliinde bulundurarak
gerekli calismalari gerceklestirmektedir. Misteriyi elde tutmada, isletmenin yatirim davranislari,
musterinin satin aldig Urlnlerin sayisi, misteri tatmini ve iletisim davranisi gibi faktorler etkili
olmaktadir (Peelen ve Beltman, 2003). Blattberg (2001) elde tutma kavramini misterilerin Griin ya
da hizmeti belli bir zaman boyunca satin almaya devam etmesi siireci olarak tanimlamaktadir.
Rekabetgi bir pazarda, musteriler temel dizeyde bir kalite ve deger elde etmedikleri siirece
misteriyi elde tutmak zordur (Zeithaml vd., 2006). Buttle (2009) miisterinin elde tutulmasinin,
uzun siireli misterinin memnun misteri oldugunu, baskalarina tavsiye ederek yeni musteriler
kazandirabilecegini ve daha ¢ok harcama yaptigini ifade ederek 6nemini ortaya koymaktadir.

Musteri memnuniyeti yonetimi pek ¢ok isletme igin artik stratejik bir zorunluluk halini almigtir.
Bunun en 6nemli nedeni ise misteri memnuniyetinin diger stratejik bilesenler ile olan iligskisinden
kaynaklanmaktadir (E. W. Anderson ve Mittal, 2000: 107). Memnuniyet kar zinciri modeline gore
Urin ve hizmet 6zellikleri gelistiriimek suretiyle misteri tatmininin arttirilmasi saglanabilir. Artan
mdsteri tatminini daha fazla musteriyi elde tutmayi saglayacagi gibi ayni zamanda artan misteriyi
elde tutuma orani ise yiiksek kar elde edilmesini saglamasi beklenir. Misteriyi elde tutma oraninin
ylksek olmasi siklikla ve yiiksek hacimlerde satin alan, isletmenin yeni tekliflerini deneme
egiliminde olan musteri kitlesine sahip olmak anlamina gelmektedir. Bunun sonucu pazarlama ve
satis maliyetleri biylUk oranda diiserken, gelirler ve agizdan agiza olumlu pazarlama faaliyetlerinde
artis gergeklesecektir (Reichheld ve Sasser, 1990: 107).

3. Arastirmanin Amaci

Gilnlmiizde sosyal medya hem bireyler hem de isletmeler i¢in vazgecilmez bir yere sahiptir.
isletmeler acisindan ele alindiginda sosyal medya mevcut ve potansiyel miisteriler ile etkilesimde
bulunma firsati sunmaktadir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Miisteri Tatmini

Sosyal Medya
Pazarlama Faaliyetleri

Misteriyi Elde Tutma

Musteri Baghlig

Sosyal medya isletmelere misterileri istek ve ihtiyaglarini yakindan takip edebilme, marka
taninirligini arttirma, hedef kitleye uygun tutundurma faaliyetlerinde bulunma ve gercek zamanl
olarak bu faaliyetlerin sonuglarina ulasabilme, miisteri deneyimini arttirma, rakiplerin faaliyetlerini
takip edebilme gibi pek ¢ok acidan isletmelere firsat saglamaktadir. Bu cercevede arastirmanin
amaci akilli cep telefonu markalarinin rekabet avantaji yaratmak amaciyla misteri tatmini, musteri
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baghhg ve misteriyi elde tutma cabalari Uzerinde bu markalarin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkisinin incelenmesidir.

Arastirmada literatlir ¢alismasindaki bulgular hipotezlere dénustirilmis ve bu hipotezler
kapsaminda model olusturulmustur ve Sekil 1'de g6sterilmistir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki
gibi siralanmistir:

H1: Sosyal medyanin tatmin izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H2: Sosyal medyanin baglilik Gzerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H3: Sosyal medyanin elde tutma lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H4: Tatminin elde tutma lzerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H5: Tatminin baghhk tzerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H6: Bagliligin elde tutma lzerinde pozitif yonde etkisi vardir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada hem web tabanh hem de yiz yize 10 haftalik bir veri toplama sireci
gerceklestirilmistir. Uygulama Usak ili 6rnekleminde akilli cep telefonu sektoriinde marka degeri
en yuksek ilk iki markanin sosyal medya faaliyetleri izerinden yirutiilmastir. Veriler anket ile elde
edilmistir. Anket sorulari glivenirliginin belirlenmesi igin 40 kisiye 6n test gercgeklestirilmis olup
gerekli duzeltmeler yapilarak ankete son hali verilmistir. Cesitli nedenlerle elenen formlar
sonucunda 462 gecerli veriye ulasiimistir. Ankette yer alan sosyal medya boyutunun élgimine
yonelik 11 madde (Kim ve Ko, 2012) kullanilmistir. Misteri tatmini boyutuna yénelik 2 madde
Cronin Jr. vd. (2000), 4 madde ise Hennig-Thurau (2004)'nun ¢alismasindan olmak (izere toplam 6
madde kullanilmistir. Msteri baghhg olcegine yonelik kullanilan 10 maddenin 5 tanesi Harrison-
Walker (2001); 3 tanesi ise Hennig-Thurau (2004) ve 2 madde Mosavi ve Ghaedi (2012)’'nin
¢alismalarindan uyarlanmistir. Son olarak musteri elde tutmaya iliskin 6lgekler igerisinde yer alan 2
madde Nguyen ve Leblanc (2001), 4 madde ise Hennig-Thurau (2004)'nun yapmis olduklari
calismalardan elde edilmis ve bu ¢calismaya uyarlanmistir. Bu ¢alismada bulunan arastirma modeli
ve hipotezlerin testi icin yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Analiz slirecinde SPSS v.26 ve
AMOS v.24 programlarindan faydalanilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda
yer alan 6lgeklerin orijinal dilinden Tirkgeye uyarlanmis olmasi nedeniyle bu dlgeklerin glivenirlilik
kontrolu gergeklestirilmistir. Bu amagla yapisal esitlik modellemesi asamasina gecmeden 6nce
siraslyla kesfedici faktor analizi ve daha sonrasinda dogrulayici faktor analizleri gergeklestirilmistir.

5. Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimina bakildiginda yanitlayanlarin %52’sinin kadinlardan
olustugu goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda yanitlayanlarin %10,5’i lise ve 6ncesi,
%85’ Universite ve %4,5’i ise egitiminin olmadigini belirtmistir. Akilli telefon tercih ifadesine
bakildiginda, %24’lGniin lphone, %34,8’inin Samsung, %14 Huawei, %6,8 LG, %5 Sony ve
%15,4’tUnln ise diger markalar kullandigi gézlemlenmistir. Bununla birlikte 10S isletim sistemi
kullanan katiimcilarin orani %24 olarak hesaplanirken, %76’si ise Android kullanicilarinin
olusturdugu hesaplanmistir.

Olgiim modelinin kesfedici faktér analizini gergeklestirmeden énce veri setinin uygun olup
olmadigini test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in Kiresellik Testi uygulanmustir.
ilgili test sonuclari Tablo 1’de gosterilmektedir. Elde edilen sonuclara gére KMO degeri 0,935> 0,60
ve Barlett’in Kiresellik Testi anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiglk oldugundan bu deger degiskenler
arasinda iliskilerin varhgini gésterdigi ve veri setinin faktor analizine uygun oldugunu goésterdigi
soylenebilir.
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Tablo 1. KMO Ornekleme Uygunluk Testi ve Barlett’in Kiiresellik Testi

Faktor Analizi Kabul Seviyesi
KMO testi ,935 ,60<
Barlett Kiresellik Testi ,000 (Sig.) <,05 (Sig.)

Arastirmada kullanilan musteri tatmini olgegi ile ilgili 6 madde, misteri baghligi 10 madde,
misteriyi elde tutmaya yonelik 6 madde ve sosyal medyaya yonelik ise 10 madde kullaniimistir.
Arastirmada kullanilan dlgekler kegfedici faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucu 7 6nerilen
madde faktor ylki sarti olan 0,4 veya Uzeri deger almamasi (Peterson, 2000) ve diger faktorler ile
¢apraz yuklenmesi sonucu analiz diginda birakilmistir. 33 6lgcek maddesinden sosyal medya
boyutuna ait 1 madde, misteri bagliligina ait 5 madde ve misteri bagliligi ile ilgili 1 madde olmak
lzere toplam 7 maddenin gikartilmak suretiyle, kesfedici faktor analizi 26 maddelik dlgek igin tekrar
edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Cronbach’in
Yapi Faktor yukleri Madde Alfa
Katsayisi
Sosyal Medya Faaliyetleri 0,574-0,739 10 0,938
Mdsteri Tatmini 0,709-0,808 6 0,934
Musteri Baghlig 0,532-0,676 5 0,838
Misteriyi Elde Tutma 0,657-0,740 5 0,895

Sosyal medya Olgeginde 10 madde kullaniimis ve faktér yiklerinin 0,574 ile 0,739 arasinda
bulundugu goézlemlenmistir. Tatmin ile ilgili kullanilan 6lgek 6 maddeden olusmakta iken faktor
ylkleri ise 0,709 ile 0,808 arasinda hesaplanmistir. Bir diger arastirma boyutu olan baghlik icin ise
5 maddelik bir 6lgek kullaniimis ve faktér yiikleri 0,532 ile 0,676 arasinda bulunmustur. Son olarak
elde tutma olgegi icin hesaplanan faktor yikleri 0,657 ile 0,740 arasindadir ve toplam 5 madde
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilacak olan 4 6lgegin sahip oldugu maddelerin Cronbach’in Alpha
katsayisi degerlerinin kabul edilebilir alt degeri (Cronbach ve Shavelson, 2004) olarak varsayilan 0,7
degerinin lizerinde oldugu goézlemlenmistir. Buna gore sirasiyla hesaplanan Cronbach’in Alpha
katsayisi degerleri; sosyal medya 0,938>0,7, tatmin 0,934>0,7, baghlik 0,838>0,7, elde tutma
0,895>0,7'dir.

Dogrulayici faktér analizi arastirma cercevesinde olusturulan teorik yapinin arastirma
kapsaminda elde edilen veriler cergevesinde dogrulugunu analiz edilebilmek amaciyla
gerceklestirilmektedir (Hair vd., 2010:605). Degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerini inceleme
gecmeden o©nce veriler g¢oklu normallik agisindan degerlendirilmistir. Verilerin normallik
degerlerine iliskin sonuglar Tablo 3’de gosterilmektedir. Tablo 3’ gosterildigi lzere arastirmada
kullanilan boyutlara ait standart sapma degerlerinin Bryman (2012) tarafindan 6nerilen 1 degerinin
altinda oldugu goriilmektedir. Bunun yani arastirmanin boyutlarina ait basiklik ve carpikhk
degerlerinin ise kabul edilebilir sinirlar (carpiklik igin +2 ile -2, basiklik i¢in +3 ile -3) (Kline, 2015)
icerisinde oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3. Coklu Degiskenli Normallik Degerleri (N=462)

Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik

istatistik istatistik istatistik ~ Std. Hata istatistik  Std. Hata
Musteri Tatmini 3,7572 0,86682 -0,772 0,164 0,48 0,326
Misteri Baghhgi 3,1176 0,78248 0,064 0,164 -0,471 0,326
Misteriyi Elde Tutma 3,2072 0,85787 0,244 0,164 -0,469 0,326
Sosyal Medya 3,4042 0,80428 -0,031 0,164 -0,593 0,326
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Diger taraftan arastirmanin varsayimlarini test etmek tizere kullanilan verilerin yiiz ylize anket
ve elektronik anket yonteminin kullanilmasi nedeniyle bu iki kaynaktan toplanan veriler arasinda
katilimcilarin vermis olduklari yanitlarda herhangi bir yanlilik olup olmadigi incelenmistir. Bunun
nedeni farkh ortamlarda toplanan verilerin ayni arastirma icerisinde kullanilmasi durumunda gesitli
sorunlara yol agabilmesidir (Malhotra vd., 2006). Veri setinde bulunan yanitlarin yanlilik icerip
icermedigine yonelik inceleme ortak yontem yanllig (common method bias — CMB) veya diger bir
adiyla ortak metot varyansi (common method variance-CMV) testi gergeklestirilerek veri seti
icerisinde yanli yanitlarin bulunup bulunmadigi sinanmistir. Harman’in tek faktor testi kullanilarak
ortak yontem yanliliginin incelenmistir. Bu testte mevcut tiim faktorler tek bir ortak faktore
yuklenerek gergeklestiriimektedir (Podsakoff vd., 2003). Elde edilen sonuglara gére ortak varyans
degeri 43,765 olarak hesaplanmistir. Elde edilen degerin Podsakoff vd. (2003) tarafindan 6nerilen
sinir degerinin (%50) altinda olmasi sebebiyle, verilerde ortak yontem yanhhgi ile ilgili bir sorun
bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

Arastirma modelinin analizine gegilmeden 6nce kullanilan boyutlarin givenirligini ve gegerliligi
sinamak igin dogrulayici faktor analizinden yararlaniimistir. Tablo 4’te 6lgim modeline iliskin
dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen standardize edilmis yol katsayilari, t degerleri, yapi
guvenirliligi (CR), ortalama agiklanan varyans (AVE), maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV)
ve MaxR degerleri verilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglarn

Faktorler Standart Yol Katsayisi t degeri CR AVE MSV MaxR(H)
Miigteri Tatmini
MT1 0,863
MT2 0,830 15,907
MT3 0,783 14,41
MT4 0,874 17,488 0,931 0,693 0,339 0,931
MT5 0,870 17,33
MT6 0,816 15,449
Miisteri Baglihigi
MB1 0,805
MB2 0,715 10,761
MB3 0,682 10,194 0,838 0,511 0,399 0,848
MB4 0,744 11,258
MB5 0,611 9,002
Miisteriyi Elde Tutma
MET1 0,803
MET2 0,800 12,988
MET3 0,810 13,196 0,895 0,63 0,399 0,896
MET4 0,796 12,903
METS5 0,761 12,183
Sosyal Medya
SM1 0,732
SM2 0,747 11,133
SM3 0,819 12,282
SM4 0,805 12,055
SM5 0,827 12,42
0,937 0,598 0,343 0,939
SMé6 0,814 12,196
SM7 0,749 11,161
SM8 0,790 11,811
SM9 0,765 11,416
SM10 0,728 10,832
*p<0,01
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Olgme modeline iliskin olarak uyum gecerliligini saglanabilmesi icin &lcek maddelerinin
standardize edilmis faktor yiklerinin 0,5’in Uzerinde, ideal olarak ise 0,7 olmasi beklenmektedir
(Hair vd., 2010:605). Tablo 4’de ortaya ¢ikan degiskenlere iliskin standardize faktor yiiklerinin genel
olarak 0,70 degerinden biyiik oldugu gorilmektedir. Yapisal esitlik modeli kullanilan galismalarda
kompozit gecerlilik degerinin 0,70’den ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin de 0,50’den
biylk olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Yakinsaklik gecerliligi agisindan degerlendirildiginde
Tabloda 4’te hesaplanan kompozit gegerlilik (CR) degerlerinin 0,70’den, ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerlerinin ise 0,50’den buyiik oldugu anlasiimaktadir. Her bir boyuta ait CR degerlerinin
yine bu boyutlara ait olan AVE degerlerinden biyik oldugu gorilmektedir.

Iraksaklik gegerliligi icin MSV<AVE ve AVE’nin karekdkuniin faktorler arasi korelasyondan
blylk olmasi kosullarinin saglanmasi gerekir (Yaslioglu, 2017: 83). Bu cercevede elde edilen
verilere gore uyum gegcerliliginin saglandigini ifade etmek mimkindir. Dogrulayici faktor
analizinden elde edilen degiskenlere iliskin t degerlerinin anlamlilik dlizeylerinin 2,56 degerinden
buyiuk olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2016). Tablo 4’te yer alan tim t degerlerinin 2,56
degerinin Uzerinde oldugu gorilmektedir, boylelikle arastirmada yer alan tim boyutlarin 0,01
dizeyinde istatistiksel anlamlili§a sahip oldugu ifade edilebilir. Iraksaklik gegerliligin tespiti
amaciyla son olarak faktérler arasindaki iliskiyi temsil eden korelasyon matrisi ve AVE degerlerinin
karekokleri hesaplanarak Tablo 5'te gosterilmistir. Agiklanan varyans degerlerinin karekokinin
boyutlar arasi korelasyon degerlerinden biyilk oldugu ve bu kriterin saglandig1 gérilmektedir.

Tablo 5. Korelasyon Katsayilari ve Agiklanan Varyanslarin Karekék Degerleri

1 2 3 4
1 Musteri Tatmini 0,832
2 Masteri Baghhgi 0,583** 0,715
3 Musteriyi Elde Tutma 0,539** 0,631%** 0,794
4  Sosyal Medya 0,534** 0,545** 0,586** 0,773
*

p <0.001, agiklanan varyanslarin karekokleri kosegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir.

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde olusturulan arastirma modelinin analizini gerceklestirmek
icin yapisal esitlik modellemesini gergeklestirmeden dnce dlglim boyutlari lizerinde gergeklestirilen
dogrulayici faktor analizi uyum indeksleri de incelenmistir. Arastirmada kullanilan dlgekler igin
AMOS v.24 programi kullanilarak elde edilen dogrulayici faktor analizi uyum indeksleri sonuglari
Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Tahmin Esik Degeri Uyum Dizeyi
X2 408,206 - -

df 289 - -
x2/df 1,416 1<x2/df <3 Mitkemmel
SRMR 0,046 <0.08 Mikkemmel
CFI 0,969 >0.90 Mikemmel
RMSEA 0,043 <0.06 Mikemmel
PClose 0,868 >0.05 Mikkemmel

ilgili sonuc¢ incelendiginde x2/df= 1,416, SRMR=0,046, CFI=9,969, RMSEA=0,043 ve
PClose=8,868 degerleri elde edilmistir. Hesaplanan degerler 6nerilen degerlerin esik degerinin
izerinde bulundugu gortlmustir (Hu ve Bentler, 1999). Arastirma modeli analizi sonrasinda elde
edilen model iyiligi indeksleri Tablo 7’de verilmistir. Arastirmanin model iyiligi indeksleri olan
x2/df=1,383, SRMR=0,047, CFI=0,972, RMSEA=0,042, IFI=0,970, TLI=0,965 ve PClose=0,920
degerleri kabul edilebilir aralikta oldugu gozlemlenmistir (Hu ve Bentler, 1999; Schumacker ve
Lomax, 2015).

International Journal of Economic and Administrative Studies



Alkan ALKAYA, Fatih SAHIN

Arastirma hipotezlerinin yer aldigi arastirma modelinin uyum iyiligi indekslerinin 6nerilen
degerler arasinda bulundugu gézlemlenmis ve yol analizi igin gerekli yeterlilige sahip bulunmustur.
AMOS v.24 programi ile hesaplanan yol analizi sonuglari ve bu parametreler ile ilgili
standartlastirilmis tahmin degeri, standartlastirlmamis tahmin degeri, standart hatalarn (S.E.) ve
kritik degerleri (C.R.), istatistiksel anlamlilik testi sonuglari (p), Tablo 8’de gosterilmistir. Tabloda
yer alan C.R. degerlerinin 2,086 ile 7,069 degerleri arasinda bulundugu gézlemlenmis ve arastirma
hipotezlerinin gegerliligi icin gerekli olan 1,96 degerinden biyiik veya esit olma sartini sagladig

gozlemlenmektedir.

Tablo 7. Arastirma Modeli Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Tahmin Esik Degeri Uyum Duizeyi

X2 398,439 - -

df 288 - -

x2/df 1,383 0< x2/df< 3 Mikemmel

SRMR 0,047 0<SRMR<0,08 Miikemmel

CFI 0,972 0,95<CFIs 1 Miikemmel

RMSEA 0,042 0<RMSEA<0,06 Mikemmel

IFI 0,970 0,95<IFI<1 Mikemmel

TLI 0,965 0,95<TLI<1 Miikemmel

PClose 0,920 0,1<psl Mikemmel
Tablo 8. Aragtirma Modeli Hipotez Testleri Sonuglari

Hipotezler Std. Tahmin Tahmin S.E. C.R. P

H1 ,534 0,638 0,09 7,069 rxE

H2 ,327 0,389 0,095 4,100 ok

H3 ,294 0,334 0,088 3,779 ok

H4 ,163 0,155 0,074 2,086 ,037

H5 ,408 0,406 0,079 5,115 rHE

H6 ,376 0,36 0,083 4,324 ok

Arastirma modelinin analizi sonucu elde edilen standart yol katsayilari ile hipotez test

sonuglari Sekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Miisteri Tatmini

0,534%**

Sosyal Medya 0,294***

Pazarlama Faaliyetleri

| Miisteriyi Elde Tutma

0,408*
0,376%**

Masteri Baghilig

*** p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

Elde edilen analiz sonuglari incelendiginde sosyal medya faaliyetlerinin (f=0,534, p<0,01)
tatmin Gzerinde pozitif yonde etkisi bulundugu gdzlemlenmis ve H1 hipotezi desteklenmistir. Bir
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diger bulgu ise musteri baghhginin sosyal medya faaliyetlerinden (B=0,327, p<0,01) pozitif yénde
etkilendigidir. Bu bulguya gore arastirma kapsaminda olusturulan H2 hipotezi desteklenmistir.
Sosyal medya faaliyetlerinin (=0,294, p<0,01) pozitif yonde etkisi bulundugu gézlemlenen bir diger
degisken ise musteriyi elde tutmadir ve H3 hipotezini desteklemektedir. Misteriyi elde tutma
lizerinde pozitif yoénde etkisi bulunan bir diger faktor ise misteri tatmini (B=0,163, p<0,05) oldugu
bulunmus ve H4 hipotezi desteklenmistir. H5 hipotezinde sinanan mdsteri tatmininin ($=0,408,
p<0,01) misteri baghhgi Gzerindeki pozitif etkisi desteklenmistir. Son olarak ise musteri bagliliginin
(B=0,376, p<0,01) musteriyi elde tutuma degiskeni tUzerinde pozitif yonde etkisinin desteklendigi
gorilmektedir. Boylelikle arastirma kapsaminda olusturulan tiim hipotezler 0,05 istatistiksel
anlamlilik diizeyinde desteklendigi bulgusuna ulagiimistir.

Sosyal medya degiskeninin dolayli etkisinin dogrudan etkisine kiyasla musteri tatmini ve
misteri bagliigi degiskenlerine kiyasla daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Sosyal medyanin
ozellikle musteri tatmini Gzerindeki etkisinin musteri baghligi Gzerindeki etkisinden daha fazla
oldugu gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise misteri tatmininin,
sosyal medya degiskenine kiyasla musteri bagliligini daha fazla etkiye sahip oldugudur. Bununla
birlikte musteri baghliginin misteriyi elde tutma Uzerinde dogrudan etkisinin B=0,376 olarak
hesaplandigl géz oniline alindiginda en yuksek dogrudan etkiye sahip oldugu goézlemlenmekle
birlikte, daha 6nce bahsedildigi tzere toplam etki derecelerine g6z atildiginda sosyal medya
degiskeninin dolayh etkisi diger degiskenlerden fazladir.

6. Sonug

Bu calisma marka degeri bakimindan en yiksek ilk iki akilli telefon Ureticisinin sosyal medya
araciligiyla yaptiklari pazarlama iletisiminin musteri tatmini ve bagliligi yaratip yaratmadigi ve
sonrasinda elde tutma konusunda misteri bakisi izerindeki etkisini arastirmaktadir. Calismanin
bulgulari akilli cep telefonu markalarinin sosyal medya sayfalari olusturmak ve sosyal medya
faaliyetleri sayesinde rekabette avantaj elde ettigini géstermektedir. Buradan yola ¢ikarak diger
sektorlerdeki isletmelerin de gelecekteki karhliklarini artirmalari konusunda sosyal medya
faaliyetlerinin etkili olabilecegini dusindirmektedir. Elde edilen sonuglar su sekilde
siralanmaktadir. Musteriyi elde tutmada en onemli dogrudan faktér misteri baghhgidir. Fakat
musteri baghhginda misterilerin algiladiklari deger ile elde ettikleri degeri kiyaslamalari sonucu
olusan misteri tatmininin dnemli roli bulunmaktadir. Sosyal medyayi kullanarak sahip olduklari
musterileri elde tutmak isteyen isletmelerin 6zellikle sosyal medya alanindaki faaliyetlerini
misterinin beklenen deger algisini ydonetme tizerinde yogunlastirmalari isletmelerin sahip olduklari
mdsterileri elde tutmalarinda etkili olacagi distiniilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni musterilerin
beklentilerinin misteri memnuniyetinin belirlenmesinde oynadigi 6nemli roldir. Sosyal medyada
isletme ve misteriler arasindaki birebir iletisimlerde isletmenin karsilamayacagi tiriin veya hizmet
tekliflerinde bulunmasi veya misterinin zihnindeki beklentiyi arttirabilecek ve bu ise sosyal
medyayli rekabet avantajindan dezavantaja gevirebilecektir. Bununla birlikte dogrudan tutundurma
cabalari ile musteri baghhgi olusturmak yerine musteri tatminini arttirmaya yonelik ¢abalarin
arttirilarak baghhgin saglanmasi isletmeler agisindan daha etkili bir sonuca ulasmalarinda yardimci
olacagi degerlendirilmektedir. Misteriyi elde tutmaya yonelik olarak sosyal medya araglarindan
etkili bir sekilde faydalanmak isteyen isletmelerin 6ncelikle miisteri tatminini arttiracak faaliyetlere
agirlik vermeleri 6nemli gérilmektedir. Bunun bir yolu ise misteri beklentilerinin etkili bir sekilde
yonetimidir. Saglkli beklentilere sahip olan misteriler beklentilerinin lzerinde bir deger elde
ettiklerinde olusan misteri tatmini sonucu isletmeye karsi baglhlk hissedecek bunun bir sonucu ise
miisteriyi elde tutma oraninda artis gerceklesecektir. Arastirmanin bir diger sonucuna goére rakip
isletmeleri tercih eden misterilere yonelik olarak gergeklestirilecek sosyal medya faaliyetlerinin
misteriyi tekrar kazanmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bir isletme nasil hizmetler yoluyla misteri memnuniyetini arttirabilir, nasil miisterilerine daha
iyi hizmet verebilir. Bu sorularin altinda yatan cevap 6zellikle glicli musteri hizmetleri olan bir
isletme icin belirli alanlardaki tespit edilen zayif noktalara yonelik yeni programlar eklemek
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suretiyle misteri memnuniyeti oranlarinda artig ile iliskili gorUlmektedir. Bununla birlikte
¢alisanlarin misterilere karsi daha duyarh olmalari igin egitim programlari diizenlenmesi, mevcut
tesislerin yenilenmesi, daha iyi veri isleme sistemleri, mlsteri anketleri ve biltenleri gibi yollar
izlenebilir. Bu faaliyetler maliyetli olmasina karsin genellikle 6lglimleri mimkindir (Rust ve
Zahorik, 1993). Sosyal medya pazarlama araglarinin kullanimlarinin artmasi ve erisiminin
kolaylasmasi ile birlikte bu tir pazarlama faaliyetlerinin yuritilmesi disik maliyetle ve olgilebilir
bir sekilde gerceklestirilmesini mimkiin kilmaktadir.

Akilli cep telefonu ureticilerinin hizmet vermis olduklari alan yalnizca telefon ile sinirli olmamasi
musteriyi elde tutma oranlarini daha da 6nemli konuma getirmektedir. Birgok akilli cep telefonu
ureticisi akilli saat, akilli ev Urunleri, mizik ve ses sistemleri ve bunun yani sira isletme ¢ozimleri
gibi alanlar icin Urlin ve hizmetler sunmaktadirlar. Fakat en bliylk sorunun tiketicilerin sadakatini
kazanmak ve kisisel bilgilerinin saklanmasindan duyduklari endise oldugu ortaya konmaktadir
(Rogers, 2018). Bu alanda gerceklestirilen analizlerden bir diger ise kullanicilarin genel olarak ilk
doksan giin icerisinde yiiklemis olduklari uygulamalari kullanmaya devam etme veya etmeme
karari verdiklerini savunmaktadir. Bunun ise tamamen miisteriyi elde tutma orani ile iliskili oldugu
ortaya konmaktadir (Chahal, 2015). Bu gelismeler baglaminda incelendigine akilli cep telefonu
treticilerinin batunlesik akilli sistemler pazarinda s6z sahibi olabilmelerinde musteri tatmini,
misteri baghhg ve misteriyi elde tutma konulari blylik Gnem tasimaktadir.

Bircok nicel arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi kisitlari bulunmaktadir. Arastirma
sinirhliklar metodolojik ve teorik olmak Uzere iki alanda incelemek mimkindir. Arastirmanin
metodolojik sinirliliklari kapsaminda, bu ¢alismanin yirutilmesinde kullanilan verilerin belirli bir
zaman kisiti altinda ve Usak il'inden toplanarak elde edilmesi nedeniyle elde edilen sonuglarin
genellestirilemeyecegi dikkate alinarak yorumlanmalidir. Teorik kisitlar ise gelecekte
gerceklestirilmesi planlanan arastirmalar agisindan bazi firsatlar sunmaktadir; bu arastirmada
kimlik, sohbet, paylasim, varlik, iliskiler, sayginlik ve gruplar (Kietzmann vd., 2011) gibi sosyal
medyanin hangi bilesenlerinin 6zellikle misteriyi elde tutma, misteri bagliligi ve tatmini izerinde
etkisi oldugu ele alinmamistir. Sosyal medya kullanicilarinin 6zellikle hangi aracglari daha yogun
olarak kullandiklari ve bu aracglarin etkileri arastirma kapsaminda dahil edilmemesi arastirmanin
kisitlari arasinda siralanabilmektedir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda 6zellikle akilli cep telefonu Ureticilerinin isletme stratejilerinin
butlinlesik bilisim alaninda hizmet verme amaclarinin da dahil edilerek daha genis kapsamda ele
alinmasi faydali olacaktir. Ozellikle bu alandaki sektor liderleri hem akilli ev sistemleri hem de is
¢ozlimleri alaninda butinlesik bir sekilde {irlin ve hizmet sunmayi amaglamaktadirlar. Dolayisiyla
mdsteriyi elde tutma oranlari bu isletmelere akilli telefon pazar payinin yani sira akilli saat, akilli ev
Urlinleri, mizik ve ses sistemleri ve bunun yani sira isletme ¢éztmleri gibi alanlar igin trin ve
hizmetler alaninda da lider olma firsati saglayacaktir. Bunun nedenlerinden en 6nemlisi ise bu
sistemlerin ¢alisma prensipleri genellikle butinlesik bir sekilde planlanmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ozellikle kisisel verilerin saklanmasi ile ilgili yasanan Cambridge Analytica
Skandal (Vizard, 2018) ve benzeri bazi yasanan olumsuzluklar kullanicilarin kisisel veri ve bilgi
paylasimi niyetlerini etkileyen 6nemli faktorler arasinda goérilmektedir. Bu gelismeler ise
isletmelerin bu amaglarinin énlinde blyuk bir engel olarak gortilmektedir. Bu nedenler ile 6zellikle
kisisel veri glivenligi ve kullanicilarin bilgi paylasimini etkileyen faktorler Gzerinde nitel ve nicel
arastirmalarin arttirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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EXAMINING THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER SATISFACTION,
CUSTOMER LOYALTY AND CUSTOMER RETENTION IN CREATING COMPETITIVE
ADVANTAGE

Extended Abstract

Aim: Social media platforms and tools, which have been on the agenda for a long time, have
emerged as a new way for businesses to create a competitive advantage. The primary purpose of
this study is to examine the effect of social media marketing activities on efforts of customer
satisfaction, customer loyalty, and customer retention to create the competitive advantage of
smartphone brands.

Method(s): In this study, a web-based and a face to face data collection period of 10 weeks was
carried out. The application was carried out on the social media activities of the first two brands
with the highest brand value in the smart cell phone sector in the sample of Usak. The data were
obtained by questionnaire. In order to determine the reliability of the survey questions, 40 pretests
were performed, and the survey was finalized by making the necessary corrections. As a result of
the forms eliminated for various reasons, 462 valid data collected. Social media scales included in
the survey are Kim and Ko (2012), and customer satisfaction scales are Cronin Jr. et al. (2000);
Hennig-Thurau (2004), customer loyalty scales Harrison-Walker (2001); Hennig-Thurau (2004);
Mosavi and Ghaedi (2012); and scales for customer retention are Nguyen and Leblanc (2001); It
was obtained from the works of Hennig-Thurau (2004) and adapted to this study. Structural
equation modeling was used to test the research model and hypotheses found in this study. SPSS
v.26 and AMOS v.24 programs were used during the analysis process. Since the scales in the
questionnaire form used as a data collection tool were adapted to Turkish from the original
language, the reliability control of these scales was performed. For this purpose, before proceeding
to the structural equation modeling stage, exploratory factor analysis, and subsequent
confirmatory factor analyzes were performed respectively.

Findings: |t has been observed that the indirect effect of the social media variable is higher
compared to the direct effect of customer satisfaction and customer loyalty variables. It has been
observed that the effect of social media on customer satisfaction is more than the effect on
customer loyalty. Another finding obtained as a result of the research is that customer satisfaction
has more impact on customer loyalty than the social media variable. However, given that the direct
effect of customer loyalty on customer retention is calculated as B = 0.376, the indirect effect of
the social media variable is higher than the other variables, considering the total effect levels as
mentioned earlier. The operating systems used by the participants included in the research were
handled as two groups, 10S and Android. It was tested whether the research model was different
between these groups. Results concluded that there was no difference between the users between
the two groups.

Conclusion: This study investigates whether the marketing communications made by the first two
most valuable smartphone manufacturers brand create customer satisfaction and loyalty, and then
the customer view on retention. The findings of the study also show that creating social media
pages is effective for increasing the future profitability for other members of the industry,
especially for smartphone brands. The most important direct factor in customer retention is
customer loyalty. However, customer satisfaction has an important role in customer loyalty as a
result of comparing the value perceived by customers with the value they obtain. The companies
that want to retain their customers through their social media activities will be effective in
managing the customers' expected perception of value. According to another result of the
research, social media activities to be carried out for customers who prefer competitors play an
important role in regaining the customer.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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