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OZET

Bu ¢alismanmin amaci, kadinlarin Instagram giyim marka sayfalarina katilimina yonelik marka
gliveni ve farkindaligiin geleneksel agizdan agiza iletisime etkisinin incelenmesidir. Bu ¢calismada
popiiler bir sosyal medya platformu olan Instagram’a, Y ve Z kusaginda yer alan kadin kullanicilara
ve geleneksel agizdan agiza iletisime odaklaminugtir. Calismanin drneklemini, kadin giyim markalarum
bilen ve Instagram iizerinden en az bir kez bu markalardan birinin sayfasim ziyaret eden Y ve Z kusaginda
bulunan 325 katilimci olusturmaktadur. Kullanilan anket formu, Google Formlar araciligryla dagitilmigtir.
Analizler SPSS paket programu ile yapimustir. Yapilan analiz sonucunda, geleneksel agizdan agiza iletisim
iizerinde, Instagram kullanicist kadinlardan Z kusaginda olanlarin marka farkindaliginin, Y kusaginda
olanlarin ise marka sayfalaria katilimi, marka farkindaligi ve marka giiveninin pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasinustir. Aragtirma sonucunda Instagram’da yer alan giyim markalarimin yoneticilerine
tavsiyelerde bulunulmugstur. Ayrica, giyim sektoriiniin biiyiikliigii ve kusaklar arasi farkliliklar: da dikkate
alarak mevcut ¢alisma, giyim markalarinda sosyal aglarin geleneksel agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkilerini arastirmaktadir. Bu kapsamda arastirma ile kadin kullanicilarda kusaklar arast farkliliklar,
marka sayfalarina katilim, marka farkindaligr ve marka giiveni yapilaru birlestiren biitiinciil bir bakig
agist onerilerek, literatiirdeki soz konusu boslugu doldurmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza lletisim, Marka Giiveni, Marka Farkindaligi, Kusaklar, Sosyal Medya.

THE EFFECT OF BRAND TRUST AND AWARENESS ON WOMEN’S
PARTICIPATION IN INSTAGRAM CLOTHING PAGES ON WORD-OF-
MOUTH COMMUNICATION: A STUDY ON GENERATIONS Y AND Z

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effect of brand trust and awareness on women'’s
participation in Instagram clothing brand pages on traditional word of mouth communication. This study
focuses on Instagram, a popular social media platform, female users in the Y and Z generation, and
traditional word of mouth. The sample of the study consists of 325 participants in the Y and Z generation
who know women’s clothing brands and visit the page of one of these brands at least once on Instagram.
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The survey form used was distributed via Google Forms. Analyzes were made with the SPSS package
program. As a result of the analysis; It was concluded that among the women who use Instagram, the brand
awareness of the Z generation, the participation of the Y generation in the brand pages, brand awareness
and brand trust have a positive effect on traditional word of mouth communication. As a result of the
research, recommendations were made to the managers of the clothing brands on Instagram. In addition,
the present study investigates the effects of social networks on traditional word-of-mouth communication
in clothing brands, taking into account the size of the clothing industry and the differences between
generations. In this context, the research fills the gap in the literature by proposing a holistic perspective
that combines generational differences, participation in brand pages, brand awareness and brand trust in
female users.

Keywords: Word of Mouth Communication, Brand Trust, Brand Awareness, Generation, Social Media.

1. Giris

Moda alaninda marka olmak bir onceliktir ve giyim pazari da bir istisna degildir. Kadin
giyim pazari, kadmn ve kiz cocuklarina yonelik kiyafetleri kapsamaktadir. Tiim giyim pazarinda
gelirde en biiyilik pay1 olusturmaktadir. Tiirkiye’de hazir giyim ve konfeksiyon sektorii 2020
yilinda Ocak-Eyliil donemindeki 12,1 milyar dolarlik ihracat degeri ve genel ihracat icindeki
9%10,2’1ik payiyla; otomotiv (%14,5) endiistrisi ile kimyevi maddeler ve mamulleri sektorlerinin
(%11,1) ardindan {iglincii sirada yer almistir. 2020 yili Ocak-Eyliil doneminde hazir giyim
ve konfeksiyon ihracatinda 6ne c¢ikan {iriinlere bakildigi zaman ilk sirada kadin/kiz cocuk
icin dokuma takim elbise, ceket vb. giyim {irlinleri bulunmaktadir. Bu iiriin grubunu t-shirt,
atlet vb. giyim iiriinleri takip etmektedir (ITKIB, 2020:3-7). Kadin giyim pazar1, kadin ve kiz
cocuklarina yonelik kiyafetleri kapsamaktadir ve su boliimlere ayrilmistir: paltolar ve outdoor
ceketler, blazerler, takim elbiseler ve etekler, pantolonlar ve sweatshirtler ve bluzlar. Bu {iriin
yelpazesi, tim giyim pazarinda gelirde en biiyiik pay1 olusturmaktadir. (Oloruntoba, 2020).

Kadin giyim sektoriindeki bu biiylime; artan kadin niifusu, artan caligan kadin sayist,
gelisen moda trendleri ve tiiketicilerin yiiksek harcama giiciine baglanabilir. Kadin giyim
sektoriindeki biiyiimeyi etkileyen bu faktorlerin yani sira gliniimiiz diinyasinda artan teknolojik
gelismeler ile dijitallesme, tiiketicilerin aligveris yeri tercihlerine ve isletmelerin tiiketicilerle
olan iletisimlerinde kullandiklar1 mecralarin degisimine yon verdigi goriilmektedir. Sosyal
medyanin ve iinliilerin artan etkisi, iireticileri siirekli olarak yeni tasarimlar ve stiller sunmaya
itmektedir. Ayrica, markalar, e-ticaret siteleri araciliiyla, indirimler yaparak, iinliilerin
onaylarini tiiketicilere sunarak veya moday1 kisisel ihtiyaglara gore ozellestirerek, tiiketici
tabanlarin1 genisletmek icin caba sarf etmektedirler (Escalas & Bettman, 2015:38; Nelson &
Deborah, 2017:16; Phau & Leng, 2008:72). 2021 yil1 itibariyle kiiresel internet kullanicilarinin
9%65,2’si iirtinleri ¢evrim i¢i olarak satin almigstir (Statista, 2021a). Yas gruplari itibariyle 2010
yilindan 2020 yilina yasanan degisimler soyle olmustur: Kisisel kullanim i¢in mal veya hizmet
satin alanlarin oranlar1 2010 yilinda 16-24 yas %49, 25-54 yas %56 ve 55-74 yas %45 iken
2020 yilinda bu oranlarin sirastyla %78, %78 ve %57 olarak gerceklesecegi tahmin edilmistir
(Eurosat, 2020). Diger bir ifade ile gecen 10 yillik siirecte tiiketicilerin ¢evrim ici ortamda
kisisel ihtiyaclar1 icin satin olma oranlar1 degisim gostermis ve en ¢ok degisim 16-24 yas
araliginda olacagi tahmin edilmisgtir.
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Sosyal medya diinya capinda milyarlarca insan tarafindan kullanilmaktadir ve hizla
cagmmizin belirleyici teknolojilerinden biri héline gelmistir. Kiiresel olarak, toplam sosyal
medya kullanici sayisinin 2025°te 4,41 milyara ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2021b).
Facebook, 2021 yil1 itibartyla 2,80 milyar aylik ve 1,84 milyar giinliik aktif kullaniciya sahip
oldugunu ve diinyada Facebook araglarmi kullanan 200 milyondan fazla isletme oldugunu
aciklamigtir ve Facebook kullanicilarinin %65°nin 35 yasin altinda oldugu belirtilmistir
(Mohsin, 2021). Instagram ise Ocak 2021 itibariyle aylik yaklasik 1 milyar aktif ve 500 milyon
giinliik kullanicist oldugunu ve her ii¢ Instagram kullanicisindan ikisinin, 18-29 yas araliginda
oldugunu agiklamistir (Igbal, 2021). Istatistikler, 2025 yil1 i¢in tahmin edilen sayilara sadece
Facebook ve Instagram kullanici sayilari ile neredeyse ulasilmak iizere olundugunu ve
kullanicilari ¢ogunun yas araliklari itibariyle Y ve Z kugsaklarinda olduklarini gostermektedir.
Degisen egilimlerin, Y ve Z kusag1 arasinda giiclii bir dayanak olusturarak markalar tarafindan
sosyal medyaya olan talebin daha da artirmasinin olas1 oldugu ifade edilebilir. Bu nedenlerle
sosyal medya platformlar1, markalarin tiiketici tabanlarin1 genigletmesi i¢in ¢aba sarf etmelerine
neden olmaktadir. Deloitte Touche Tohmatsu, 2017 verilerine gore Instagram iizerinde
dogrulanmis hesaplara sahip en iyi 23 kiiresel isletmenin faaliyette bulundugu iilke sayis1 633
ve bunlardan giyim markalarina ait perakendeci isletmelerin faaliyette bulundugu iilke say1s1ise
420°dir (Balan, 2017:690). Diger bir ifade ile Instagram iizerinde en iyi 23 perakendeci isletme
icinde giyim markalarinin faaliyette bulundugu iilke sayist itibariyle %66 gibi biiyiik bir orana
sahip oldugu goriilmektedir. Ulkemizde ise, 355 giyim markasinin Instagram’da marka sayfast
bulunmaktadir ve en ¢ok takipgisi olan marka sayfalarinin ilk 10°u LCWaikiki, Defacto, Koton,
Flo, Penti, Boyner, Nocturne, 1pekyol, Beymen ve Vakko’ dur (Boomsocial, 2021).

Istatistikler, sosyal medyanin, markalarin tiiketiciler ile iletisim kurmalarinda 6nemli
bir ara¢ oldugunu ve kullanicilarin ¢ogunun yas araliklar itibariyle Y ve Z kusaklarinda
olduklarin1 gostermektedir. Degisen egilimlerin, Y ve Z kusagi arasinda giiclii bir dayanak
olugturarak markalar tarafindan sosyal medyaya olan talebin daha da artirmasinin olasi oldugu
ifade edilebilir. Kullanicilarin ¢evrim i¢i davraniglarinin (marka sayfalarina katilim) ¢evrim
dis1 markayla (marka farkindaligi, marka giiveni ve agizdan agiza iletisim) ilgili sonuglara
etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda mevcut calisma ile Y ve Z kusaginda yer alan kadinlarin
Instagram giyim marka sayfalarma katilimina yonelik marka farkindaligi ve giiveninin
agizdan agiza iletisime etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Aragtirmada elde edilen sonuglar
degerlendirilmisgtir.

2. Kavramsal Cerceve

Isletmelerin yani sira, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve agizdan agiza iletisim
(WoM) ve ¢evrim ici aglar gibi ilgili konularda akademik alanda da arastirmalar yapilmustir.
Akademisyenlerin ve uygulayicilarin son yillarda bu konular hakkindaki ¢aligmalaria ragmen,
sosyal medyanin hizli, tempolu ve siirekli degisen dogasi ve tiiketicilerin onu nasil kullandig1
konular1 degiskenlik gostermektedir (Appel vd., 2020:79). Sosyal medyada teknolojiye baglt
olarak yagsanan degismeler nedeniyle markalar, sosyal ag sitelerini, iletisim karmalarmin
onemli bir parcasi olarak entegre etmektedir (Markos-Kujbus & Gati, 2012:25). Sosyal
medya pazarlamasi ve ¢evrim dis1 agizdan agiza iletisimler (WoM) ve ¢evrim i¢i aglar gibi
ilgili konular hakkinda yapilan ¢aligmalarin yani sira sosyal medyadaki gelismeler nedeniyle
markalar, sosyal ag sitelerini iletisim araclar1 karigimi 6nemli bir parcasi olarak entegre
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etmektedir (Appel vd., 2020:79; Markos-Kujbus & Gati, 2012:25). Sosyal medyada meydana
gelen bu degisikliklerin, markalar lizerindeki etkilerini daha fazla arastirmaya ve etkileyen
unsurlart kabul ederek iletisim karmasindaki sosyal aglarin roliinii anlamaya yardimci olacak
caligmalara ihtiya¢ duyulmasina neden olmaktadir.

Pazarlamada sosyal medyanin kullaniminda degisimler, bireysel sosyal medya
kullanicilarini, sosyal medyay: kullanan firmalar1 ve markalar gibi paydaslari etkileyecektir.
Mevcut caligma, bu etkiye neden olabilecek unsurlarin neler oldugunu arastirmaya
odaklanmaktadir. Boylece arastirmacilar ve yoneticiler, agizdan agiza iletisimi etkilerken bu
boyutlarin birbirleriyle iligkili olarak nasil davrandiklarimni daha iyi anlayabilirler.

Sosyal medya icin kullanilan bir¢ok platform bulunmaktadir. Bu platformlarin en ¢ok
kullanilanlar1 Facebook, Youtube ve Instagramdir. Instagram 1 milyar kullanict sayist ile en
popiiler sosyal mecralar siralamasinda 3. sirada yer almaktadir. Tiirkiye, 38 milyon kullanici
sayist ile diinyanin en ¢ok Instagram kullanan iilkeleri siralamasinda 6. sirada yer almaktadir
(Yiiksel, 2020). Bu calismada popiiler sosyal ag platformlarindan biri olan Instagram’da yer
alan giyim markalarinda, marka sayfalarina katilima yonelik marka farkindalig1 ve giiveninin
agizdan agiza iletisime (WoM) etkisi incelenmek istenmistir. Giyim sektoriiniin biiyiikliigii ve
kusaklar aras1 farkliliklar1 da dikkate alarak mevcut ¢aligma, giyim markalarinda sosyal aglarin
agizdan agiza iletigsim iizerindeki etkilerini arastirirken kadin kullanicilarda kusaklar arasi
farkliliklar, marka sayfalarina katilim, marka farkindalig1 ve marka giiveni yapilarini birlestiren
biitiinciil bir bakig agis1 Onererip, s6z konusu arastirma boglugunu gidererek literatiire katkida
bulunacaktir.

Calisma amac1 dogrultusunda tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde, marka sayfalarindaki
marka ile ilgili cevrim i¢i davranislarin (Igbal, 2021; Oypan, 2019; Piehler vd., 2019) agizdan
agiza iletisim (Chu & Choi 2011; Jahn & Kunz, 2012; Ranaweera & Prabhu, 2003), marka
farkindalig1 ve marka giiveni (Kang vd., 2014) gibi cevrim dig1 markayla ilgili sonuglari
etkileyip etkilemedigini ve pazarlamada kusaklart bilmek arastirmacilar ve isletmeler icin
onemlidir.

2.1. Marka Sayfalarina Katilma

Bir marka, iirlin veya igletme etrafinda diizenlenen sosyal ag sitelerinde marka sayfast,
cevrim i¢i marka toplulugunun 6zel bir bicimidir. Sosyal ag sitelerinde marka sayfalart,
mesajlarin ve gonderilerin abone olunan kullanicilara yonlendirilmesine yardimei olabilir, bir
marka (veya tirtin/ hizmet) hakkindaki tartigmalari tanitabilir, yonetebilir, bireysel farkindalik
yaratabilir ve abone olan kullanicilar arasinda olusan siki sosyal aglara katkida bulunabilir.
Ayrica, sirketler markalart ile ilgili ¢esitli igerikleri kolayca sunabilir ve potansiyel veya mevcut
miigterilerle zamaninda iletisim kurabilirler (Boyd & Ellison, 2007; Piehler vd., 2019:1834).
Ozetle markayla ilgili icerikleri okuma, inceleme, begenme, yorumlama ve paylasma veya
iceriklerin aktif olarak iiretilmesi ve yayinlanmasi gibi faaliyetleri icerebilir. Marka sayfalarina
katilima davranisi, tiiketim, katkida bulunma ve olusturma davranist olarak ayrilmaktadir.
Tiiketim davranisi; igeriklere aktif olarak katkida bulunmadan veya icerik olugturmadan, marka
tarafindan iiretilen veya kullanici tarafindan olusturulan markayla ilgili i¢erigi tiiketmek olarak
karakterize edilmektedir. Marka sayfalarina katilimda diigiik bir seviyeyi temsil etmektedir:
Markayla ilgili gonderiler, yorumlar, videolar, ses, resimler, oyunlar gibi igerikleri okumak,
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incelemek, dinlemek, izlemek, oynamak ve indirmek gibi. Katkida bulunma davranisi;
bagkalarinin olusturdugu marka sayfalarinda markayla ilgili icerigi be§enme, yorumlama ve
paylagma gibi eylemleri icermektedir ve orta seviyede katilimi ifade etmektedir. Son olarak
olusturma davranisi, markayla ilgili icerigin (gonderiler, videolar, resimler gibi) aktif olarak
dretilmesi ve yayimlanmasini ve yiiksek seviyede katilimi ifade etmektedir (Piehler vd.,
2019:1834). Ornegin, Instagram kullanicilarinin yiizde 70°lik bir boliimii bu mecrada markalari
aragtirmaktadir. Bu sebeple de markalarin Instagram’ da olmasi, potansiyel hedef kitlelerine
ulagmas1 ve iletigim i¢in bir kanal olusturmas: icin onem arz etmektedir. (Oypan, 2019).
Insanlarin %66’s1 Instagram’1 6zellikle markalarla etkilesim kurmak i¢in kullandiklarin ifade
ederken %53’ii bir markay: yalnizca icerigi i¢in takip edeceklerini diisiinmektedir. Instagram
kullanicilarimin %17°si ise bir marka /satici tarafindan etiketlenen bir markay: tiklamaktadir
(Igbal, 2021:3).

2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayla iligki kurmasini saglayan ve marka imajini
etkileyen bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciinii ifade etmektedir (Keller, 1993).
Tiiketicinin bir lirlinii satin alma karar1 verirken bir markanin aklina gelmesi ve onu diistinmesi
onemlidir. Foroudi (2019), marka adina bagli marka isaretinin nitelikleri ve logosunun,
tiiketicilerin markaya yonelik farkindaligini etkiledigini gostermistir. Marka farkindaliginin
arttirilmas, tiiketicilerde markalari temsil eden diisiince kiimesinin bir pargast olma olasiligini
artiracaktir. Tiiketicilerin, temelde markayla bagka higbir iligki olmasa bile, tanidik ve taninmig
markalart satin almak i¢in bir karar kurali benimseme egiliminde olduklar ifade edilmektedir
(Chakravarti vd., 2003; Jacoby vd., 1977). Tsimonis & Dimitriadis (2014), marka farkindaligini
arttirmak icin pozitif agizdan agiza iletisime 6nem verilmesi gerektigini, cesitli yarigmalar,
hediyeler ve en 6nemlisi sosyal medya kullanicilart arasinda yayilan mesajlarin viral etkisi,
bir markanin ¢ok hizli bir sekilde taninmasini ve ¢ok sayida kullanici arasinda tartigilmasini
saglamaya katki saglayacagini ifade etmislerdir.

2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, “ortalama tiiketicinin markanin belirtilen iglevini yerine getirme
yetenegine giivenme istekliligi” anlamina gelmektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2002:37).
Diger bir ifade ile marka giiveni, bir markayla iligkili risk veya belirsizlige ragmen, o markayla
ilgili inanglara dayali olarak bir markaya giivenme istegini ifade etmektedir. Nitekim, Becerra
& Badrinarayanan (2013), markalarin uzmanliklart veya kabiliyetleri icin gliven saglama
yeteneginin, tiiketici-marka iligkilerini siirdiirmek ve bunun sonucunda markalara yonelik
davraniglar olugturmak icin temel yap1 taglarindan biri oldugunu aktarmislardir.

2.4.Ag1zdan Agiza iletisim

Su anda, diinyanin her yerinden insanlar sosyal medyay1 ¢esitli sekillerde ve amaclarla
kullanmaktadir. Bunlar genellikle; aile ve arkadaslar gibi bilinen diger kisilerle dijital olarak
iletisim kurmak ve sosyallesmek, ortak ilgi alanlarini paylasan bilinmeyen diger kisilerle ayni
seyi yapmak ve haberler, dedikodular ve kullanict tarafindan olusturulan {iiriin incelemeleri
gibi dijital icerige erismek ve bunlara katkida bulunmak olarak kategorize edilebilir. Tiim
bu kullanim durumlari temelde agizdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir (Appel vd.,
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2020:81). Geleneksel olarak, agizdan agiza iletisimi iki tarafca yiiriitiiliir: fikir liderleri ve fikir
arayanlar (Gilly vd., 1998). Fikir liderleri, agizdan agiza iletisimdeki bilgi iireticileri veya
saglayicilaridir, oysa fikir arayanlar, satin aldiklar: iiriin ve hizmetleri degerlendirmelerine
yardimct olacak bagkalarindan tavsiye veya fikir almak isteyenlerdir (Feick vd., 1986:301).
Sosyal ag siteleri baglaminda, sosyal ag sitelerinin benzersiz uygulamalari, kullanicilarin
yararl bilgileri kolaylikla ve hizl1 bir gekilde kisisel baglantilarina iletmelerine ve aktarmalarina
olanak tanimaktadir. (Chu & Choi 2011:265) Ayrica, miisteri memnuniyeti ve giivenin agizdan
agiza iletigimin itici bir giicii oldugu (Ranaweera & Prabhu, 2003), marka dzgiinliigiiniin,
algilanan deger ve marka kimligi yoluyla agizdan agiza iletisimi etkiledigi (Zhang vd., 2021)
tespit edilmigtir.

2.5. Kusaklar

Kusaklar yetisme tarzlari ve icerisinde bulunduklart ortam degisikliklerinden
kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Oze (2019:239), kusaklar1; 1925-1945 yillar1 arasinda
doganlari en biiyiik kusak, 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar bebek patlamasi kusagi, 1965-
1979 yillar1 arasinda doganlart X kusagi, 1980-2000 yillar1 arasinda doganlar1 Y kusagi, 2001-
2020 yillar arasinda doganlart ise Z kusagi olarak siniflandirmistir. “Z kusagindan sonra,
2020’den sonra dogan ve X kusagi ile Y kusaginin ogullari ve kizlari olanlar ise alfa kusagi
olarak adlandirilir” (Deliana & Suminartika, 2020:2) Sosyal medyada marka iliskili pazarlama
uygulamalari acisindan Y ve Z kusaginin degerlendirilmeleri 6nem arz etmektedir.

2.5.1. Y Kusagi (1980-2000: 21-41 Yas Arasi)

Y kusagi miisterileri, muazzam bir tiiketim potansiyelini ve harcama giiclinii temsil
etmektedir. Kugsak Y nin potansiyel degeri goz oniine alindiginda, bu neslin tiiketici davranigini
anlamak, markalar icin 6nemli etkileri oldugu i¢in kritiktir (Carlson vd., 2021:2). Barbagallo
(2003)’ten aktarilanlara gore; Y kusagi tiyeleri, popiiler kiiltiir, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi
ve reality televizyon programlarinin Y kusagi lizerinde giiclii bir etkisi olmasina ragmen, bu
kusak genellikle geleneksel medyada kendilerini hedefleyen reklamlari gormezden gelmektedir.
Duygularini ve fikirlerini ifade etmek icin diizenli olarak bloglari, forumlari ve sosyal aglari
kullanirlar. Bagkalariyla etkilegsim kurma ihtiyaci, kusak Y nin sosyal medyay1 kullanmasinin
temel nedenidir. Sosyal medyada en baglantili ve aktif olan Y kusagi, dijital medyay1
kullanmadaki rahatligia dayali olarak “cevrim i¢i iletisimin itici giici” olarak goriilmektedir
(Valentine & Powers, 2013; Vasudevan & Senthilkumar, 2017; Vukmirovié¢ vd., 2020). Ayrica
Y kusaginin, sosyal medyada bagkalarinin goriislerine deger verme ve kullandiklart markalar
veya lriinler hakkinda geri bildirimde bulunurken kendilerini 6nemli hissetme olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu (Bolton vd., 2013:248) ifade edilmektedir.

2.5.2. Z Kusag (2001-2020: 20 Yas ve Alt)

Z kusagi benzersizlik ihtiyacina ve sosyal sonug karar verme mekanizmasina ve daha
yiiksek statii tiilketim modellerine sahiptir. Statii tiiketimi nedeniyle, giyim ve ayakkabi gibi
goriiniir dirtinlerle daha ¢ok ilgilenmektedir. Ayrica, kusak Z, yiiz yiize etkilesimden veya
hizmet saglayicilardan sikayet etmekten rahatsizlik duymakta ve sosyal medyada Instagram,
Snapchat ve Spotify’1 kullanmay1 tercih etmektedir (Goldring & Azab, 2020:10-11). Dijital
bir diinyada dogan ilk nesil olan Z kusagi, sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanarak,
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cevrim ici yasamakta, sanal olarak en sevdigi markalarla biitiinlesmekte, geri bildirimler ve
yorumlar yaparak etkilesime girmektedirler (Miiriitsoy & Toksari, 2021:48). Z kusagindaki
en yeni nesil pazar miidavimleri, goriiniiste her zaman sosyal medya aglarina bagl olduklart,
sosyal medyadaki yogun katilimlari ile tanimlanabildikleri ve iirlin ve hizmetleri tanitmada
giivenilirlik arayisina kendilerini adadiklar1 i¢in 6zellikle sosyal medya pazarlama kampanyalari
icin ¢ekici bir segment olarak goriilmektedir (Flyn vd., 2016:773). Bu miisteri segmenti, hem
erken benimseyenler hem de marka miijdecilerinin 6zelliklerini sergilemekte ve bu da olumlu
agizdan agiza sozlere ivme kazandirabilmektedir (Flynn & Goldsmith, 2017:122-123).

3. Metodoloji

Bu calismada Y ve Z kusag1 kadinlarinin Instagram giyim marka sayfalarina yonelik
farkindalik ve marka giivenlerinin agizdan agiza iletisime etkisinin aragtiritlmasi amaciyla
anket formu olugturulmustur. Olusturulan anket formunda ii¢ boliim bulunmaktadir: Birinci
boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular, ikinci boliimde
ise, marka sayfalarina katilim, marka farkindaligi, marka giiveni ve agizdan agiza iletisim
niyeti i¢in toplam 19 ifade yer almaktadir. Anket formunda yer alan Olgekler i¢in Langaro
vd. (2019) calismasindan faydalanilmigtir. Bir 6lgegin arastirilan yapiy1 ol¢iip 6lgmedigine
dair arastirmacinin hem kendisinin hem de ilgili konuya uzman olan bireylerin goriislerinin
alinmast yiizey gegerliligi olarak ifade edilmekle beraber bu gecerlilige ayni zamanda mantiksal
gecerlilik de denilmektedir. Bu durumda istatistiki bir degerlendirme yapilamaz (Cakmur,
2012:342). Bu nedenle, diger ¢aligmalarda oldugu gibi (Demirhan & Karaman, 2015; Ugkun
& Sagtas, 2021; Ugurhan vd., 2018) 6l¢ek drneklem grubuna dagitilmadan once arastirmacilar
tarafindan g¢eviri yapilmig, daha sonra alaninda uzman kisiler tarafindan degerlendirilerek
ankete son sekli verilmistir. Boylece, 6l¢egin ¢evirisi sonrasinda olcekteki ifadelerin anlam
karmagasina ugramamasi ve gegerliliginin saglanmasi amaglanmustir. Olgek ifadeleri asagidaki
gibidir:

Marka Sayfalarina Katilim

MSKI1. Instagram’da takip ettigim giyim marka sayfalarindaki marka gonderilerini
okurum.

MSK?2. Instagram’da takip ettigim giyim marka sayfasindaki gonderilerdeki (fotograflar
veya videolarr) begen butonuna tiklarim.

MSK3. Instagram’da takip ettiim giyim marka sayfalarinda yayinlanan video ve
miizikleri izlerim.

MSK4. Instagram’da takip ettigim giyim marka sayfasinda yayinlanan gonderilere
yorum yaparim.

MSKS. Instagram’da takip ettigim giyim marka sayfasinda yayinlanan igerigi
arkadaglarimla paylasirim.

MSKG6. Instagram’da takip ettigim giyim marka gonderilerindeki diger yorum yapanlarin
yorumlarini okurum.
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Marka Giiveni

MG .Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin tirtinlerinin kalitesine giiveniyorum.

MG?2. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin gonderileri ile bana yardimci olma
cabalarmna giiveniyorum.

MG3. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin iyi niyetinin farkindayim.

MG4. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin alaninda biiyiik deneyime sahip
olma ¢abasini takdir ediyorum.

MGS. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin vaatlerine giiveniyorum.
Marka Farkindalig

MFI1. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin 6zelliklerini biliyorum.

MF2. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin reklamin1 hatirliyorum.

MF3. Instagram’da takip ettigim giyim markalarini daha sik hatirliyorum.

MF4. Instagram’da takip ettigim giyim markasin1 bir arkadasima kolayca anlatirim.

MF5. Instagram’da takip ettigim giyim markalarinin iriinlerine kendimi agina
hissediyorum.

Agizdan agiza Iletisim (WoM)
WoM 1 .Instagram’da takip ettigim giyim markalarindan sik sik bagkalarina bahsederim.

WoM2.Instagram’da takip ettiim giyim markalarint kategorisindeki diger tiim
markalardan daha sik tavsiye ederim.

WoMa3 .Instagram’da takip ettigim giyim markalar1 hakkinda olumlu konugurum.

Kullanilan nicel veriler, bes puana sahip bir Likert 6lgegi kullanilarak olctilmiistiir.
Veriler, katilimeilardan ¢evrim ici anket teknigi kullanilarak Subat 2021- Mayis 2021 tarihleri
arasinda toplanmistir. Anket formunun uygulanabilmesi i¢in etik kurul izni flgili Universiteden
Etik Kurulu’nun 27.11.2020 tarihli ve 27 numarali karari ile alinmigtir. Arastirma, ¢cevrim igi
anket teknigi yapilmig uygulamali ve nedensel bir calismadir. Anket formuna bagli olarak
yapilan degerlendirmeler nedeniyle de kantitatif (niceliksel) bir arastirmadir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan Y ve Zkusagina mensup kadnlar, 6rneklemini
ise Y (21-41 yas arast) ve Z (20 yas ve altr) kusaginda bulunan Instagram kullanicilari
olusturmaktadir. Arastirmada 6rneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kartopu ornekleme yontemi kullanilmistir. Google Formlar araciligiyla anketi
dolduran katilimer sayist 372 kisidir. Bunlardan degerlendirmeye uygun olamayan 47 anket
cikarimistir. Arastirmada ornek sayist 325 olarak belirlenmis ve degerlendirmeler yapilmustir.

Bucalismaile Y ve Z kusaklarinda bulunan kadinlarin Instagram giyim marka sayfalarina
yonelik ¢evrim i¢i davraniglarinin (marka sayfalarina katilim) ¢evrim dig1 marka ¢iktilarina
(marka farkindalig1, marka giiveni ve agizdan agiza iletisim) etkisi olup olmadig1 incelenmek
istenmistir. Aragtirma problemlerini test etmek icin ¢alismada, tanimlayici istatistikler yapilmig
ve veri analiz teknikleri olarak, giivenilirlik testleri, klasik varsayim testleri (normallik, ¢coklu
bagint1 ve otokorelasyon), korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri kullanilmigtir.
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3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Sekil 1, bu calismada Y ve Z kusaklari igin Onerilen iligkilerin genel yapisini
gostermektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka
farkindalig \
H4a, 4b
Haaob
Marka Hiasp \ Agizdan agiza
sayfalarma oA iletisim (WoM)
katihm \

HSa, 5b
Hla, 1b
Marka giiveni /

3.1.1. Kullanicilarm Instagram Marka Sayfalarma Katihmi, Marka Farkindahigi, Marka
Giiveni ve Agizdan Agiza Iletisim Iliskileri

a=Y kusagi, b= Z kusagi

Sosyal ag sitelerinde, Instagram marka sayfalarina katilan ¢ogu kullanicinin daha 6nce
baz1 marka deneyimleri bulunmaktadir. Bu kullanicilar marka sayfalarina katildik¢a, marka
adimna, logoya ve markayla ilgili diger iceriklere daha fazla maruz kalmaktadir. Hutter vd.
(2013), marka sayfast etkilesiminin tiiketicilerin marka farkindaligi, agizdan agiza iletisim
(WoM) faaliyetleri ve satin alma niyetine pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Piehler vd.
(2019), tiiketicilerin markayla ilgili cevrim i¢i faaliyetlerinin 6nciilleriyle (bilgi, eglence, sosyal
etkilesim ve 6diil) ilgili olarak yaptiklari calismada, kullanicilarin sosyal ag sitelerinin marka
sayfalarini tiiketmesinin, marka sayfalarina katiimindan daha yiiksek diizeyde agizdan agiza
iletisimi olumlu bir sekilde etkilendigini tespit etmiglerdir. Diger bir ifade ile markayla ilgili
sonuglarin yalnizca markayla ilgili iceriklerin tiiketilmesiyle de gerceklestirilebilecegine igaret
etmiglerdir. Tritama & Tarigan (2016) bir isletmedeki sosyal medya pazarlama iletisiminin
marka farkindaligina etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Renwarin (2021),
sosyal medya pazarlamasinin marka farkindaligi tizerinde etkisi oldugu; etkilesimli yetenekler
(mtisteri ile dogrudan iletisim kurulmasi) ve icerik paylagimi degiskenlerinin marka farkindalig1
iizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu sunucuna ulagmistir. Tiiketici-marka iligkilerinin bu artan
siklig1 ve kapsaminin marka farkindaligini ve giivenini etkilemesi beklenmektedir. Asagidaki
hipotezler bu iligkileri varsaymaktadir:

H a: Y kugaginda yer alan kadinlarin Instagram marka sayfalarina katiliminin marka
giiveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H,b: Z kusaginda yer alan kadimlarin Instagram marka sayfalarma katiliminin marka
giiveni tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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H,: Y kusaginda yer alan kadinlarin Instagram marka sayfalaria katiliminin marka
farkindali8 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H,,: Z kusaginda yer alan kadinlarin Instagram marka sayfalarina katiliminin marka
farkindalig1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H,a: Y kugaginda yer alan kadinlarin Instagram marka sayfalarina katilimimin agizdan
agiza iletisim iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H,b: Z kusaginda yer alan kadimlarmn Instagram marka sayfalarina katilimimin agizdan
agiza iletigim tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Diger taraftan 6nceki calismalar, marka farkindaligi ve marka giiveninin hem ¢evrim igi
hem de ¢evrim dig1 ortamlarda markay1 destekleyen tiiketicilerin davraniglariyla iligkili oldugu
bulunmugtur. Marka farkindaligi, bir iiriin veya hizmeti segerken tiiketicilerin ilgisini ceken
markalar setinde belirleyici bir rol oynamaktadir ve tiiketiciler, giyim markasi da dahil olmak
tizere bagkalariyla etkilesime girdiklerinde, markayr hatirlama ve markay1 kolayca tanima
egiliminde olmaktadirlar. En giiclii marka farkindaligr bicimi agizdan agiza iletisim olarak
kabul edilmektedir. Marka farkindalig1 yiiksek olan sosyal medya kullanicilarinin markay1
bagkalarina tavsiye ettigi ve marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Barreda, 2015). Marka giiveninin, tiiketicilerin tutumlarini
ve satin alma davranigi, miisteri sadakati, marka degeri algilari, marka baglilii, agizdan agiza
iletisim dahil olmak lizere markayla ilgili davraniglarini etkiledigi tespit edilmistir (Chaudhuri
& Holbrook, 2002; Karpifiska-Krakowiak, 2016; Kim & Chao, 2019; Rather vd., 2019).
Asagidaki hipotezler bu iligkileri varsaymaktadir:

H,a: Y kugaginda yer alan kadinlarin marka farkindahiginin agizdan agiza iletigim
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H,b: Z kusaginda yer alan kadinlarin marka farkindaligmin agizdan agiza iletigim
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H.a: Y kusaginda yer alan kadinlarin marka giiveninin agizdan agiza iletigim lizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

H.b: Z kugaginda yer alan kadinlarin marka giiveninin agizdan agiza iletigim lizerinde
pozitif bir etkisi vardir.
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4. Bulgular ve Tartisma

Tanimlayict istatistikler yapilmis, katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Kusak f % Egitim f %
Y 217 66,8  Lise 66 20,3
Z 108 332  OnLisans 47 144
Toplam 325 100 Lisans 148 455
Medeni Durum f % Lisansiistii 64 19,7
Evli 99 30,5 Toplam 325 100
Bekar 226 69.5

Toplam 325 100

Meslek f % Gelir f %
Kamu Sektorii Caligani 54 16,6 2500 TL ve alt1 158 48,6
Ozel Sektor Calisam 47 14,5 2501-4000 TL 64 19,7
Ogrenci 163 502  4501-5500 TL 55 169
Diger 61 18,8 5501 TL ve iizeri 48 14,8
Toplam 325 100 Toplam 325 100

Aragtirmaya katilanlarin %66,8°1 Y kusagi, %33,2’si Z kusagindan olusurken %30,5’i
evli, %69,5’1 bekarlardan olugmaktadir. Katilimcilarin %20,3’ lise, %14 4’1 6n lisans, %45,5’1
lisans ve %19,7’si lisansiisti mezunudur. Katilimecilarin mesleklerine bakildiginda; %16,6°s1
kamu sektorii calisant, %14.,5°1 6zel sektor calisant, %50,2’si 6grenci, %7 4’1 ev hanimi, %8’1
akademisyen ve %3 4’1 diger (esnaf, emekli, issiz vd.) meslek gruplarinda yer almaktadir. Son
olarak gelir dagilimina bakildiginda ise; %48,6’s1 2500 TL ve alt1, %19,7°si 2501-4000TL,
%16°9’u 4501-5500 TL, %6,2’si 8501 TL ve iizeri, %4.,9’u 5501-7000TL, %13,7’si 7001-8500
TL arasi bir gelire sahiptir (Tablo 1).

4.1. Analizler
4.1.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan “Marka Sayfalarina Katilim”, “Marka Farkindalig,
“Marka Giiveni” ve “Agizda Agiza lletisim” 6lceklerine iliskin agiklayici faktor analizi
sonuglar1 Y ve Z kusagi birlikte Tablo 2°de verilmistir.
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Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Y Kusagi Z Kusag

Maddeler Faktor Yiikleri Varyans(%) Maddeler Faktor Yiikleri Varyans(%)
Marka Sayfalarina Katilim 55,450 Marka Sayfalarima Katilim 51,937
MSK3 838 MSK3 832
MSK1 830 MSKS ,786
MSK2 ,820 MSK1 ,760
MSKS5 ,785 MSK?2 747
MSK4 J713 MSK6 601

MSK4 556
ISMO: ,851 Barlett Test: 495,705 K_MO: ,820 Barlett Test: 201,620
Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000 Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000
Marka Giiveni 74,957 Marka Giiveni 74,379
MG3 913 MG3 903
MG4 909 MG4 ,899
MG2 ,898 MG2 ,869
MGS5 872 MGS 831
MGl 722 MGl ,806
KMO: 876 Barlett Test: 808,568 KMO: ;797 Barlett Test: 407,123
Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000 Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000
Marka Farkindahg: 81,917 Marka Farkindahg: 74,469
MF5 930 MF5 917
MF2 916 MF4 384
MF4 908 MF2 867
MF1 897 MF3 864
MF3 872 MF1 809
IﬁMO: ,885 Barlett Test:1017,561 KMO: ,825 Barlett Test:402,660
Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000 Oz Deger: 1’den fazla p: 0,000
Agizdan Agiza iletigim 83,117 Agizdan Agiza ileti§im 82,637
WOM2 925 WOM3 930
WOM3 912 WOMI1 913
WOMI ,898 WOM2 384

KMO: ,747 Barlett Test: 397,474
Oz Deger: 1°den fazla p: 0,000

KMO: ,734 Barlett Test:192,449
Oz Deger: 1°den fazla p: 0,000

782



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 18, Sayt 2, 2022, ss. 771-796
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 18, No. 2, 2022, pp. 771-796

Verilerin faktdr analizi icin uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
katsayis1 ve Barlett kiiresellik testi yapilmigtir. Bunun i¢cin KMO degerinin 0,60’tan biiyiik
ctkmasi beklenmektedir (Biiytikoztiirk, 2012:126). Calismada kullanilan 6l¢eklerin tamaminda
KMO degeri 0,60 tan biiyiik ¢tkmustir (Tablo 2). Elde edilen bu oranlar 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor yiiklerinin alt sinirina karar verirken
bir faktor yiikiiniin minimum degeri ile ilgili literatiirde farkli goriisler mevcuttur. En yaygin
kullanim faktor yiikiiniin 0,45 ya da daha yiiksek olmasidir (Biiyiikoztiirk, 2012:124). Buna
gore caligmada minimum faktor yiik degeri olarak 0,45 smurt belirlenmistir. Bu nedenle Y
kusaginda marka sayfalarma katilim 6l¢geginde bir ifade bu degerin altinda kaldig1 i¢in analizden
cikarilmig ve analiz 5 madde iizerinden gergeklestirilmigtir.

4.1.2. Giivenirlik Analizi

Calismada kullanilan 6l¢eklerin tutarli 6l¢tim yapip yapmadigini belirlemek amaciyla
giivenirlik analizi yapilmistir. Y ve Z kusagi kadin Instagram kullanicilara yonelik kullanilan
Olgegin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi

Faktbrler ifade Y Kusagi ifade Z Kusag
Sayisi  Cronbach Alfa  Sayis1  Cronbach Alfa
Marka Sayfalarina Katilim 5 862 6 813
Marka Giiveni 5 ,909 5 O11
Marka Farkindalig1 5 945 5 918
Agizdan Agiza Iletigim 3 897 3 ,894

Cronbach Alfa katsayr degerinin genellikle 0,60’tan biiyiik olmasi gerekmektedir
(Durmus vd., 2011). Calismada giivenilirlik analizi sonuglarma bakildiginda o6lceklerin
giivenilirlik degerlerinin bu sinirin oldukga iistiinde oldugu gortilmektedir (Tablo 3).

4.1.3. Normallik Testi

Likert tipi olcek iizerinden elde edilen degiskenlerin normallik sinamast icin literatiirde
kabul goren bir kistas carpiklik ve basiklik katsayisi degerlerinin +2 ve -2 arasinda olmasidir
(George & Mallery, 2010). Tablo 4’e gore veriler normal dagilim gosterdigi igin verilerin
analizinde parametrik testlerden yararlanilmistir.

Tablo 4: Normallik Testi Sonuclari

Y Kusagi Z Kusag
Faktorler Carpikhik Basikhik Carpikhk Basikhik
Marka Sayfalarina Katilim 045 -,634 -,083 -,520
Marka Giiveni - 488 -,630 -,298 -,998
Marka Farkindalig: -,565 -,623 -,192 -,833
Ag1zdan Agiza Iletisim ,166 -,870 -,080 -1,039

783



Ebru SONMEZ KARAPINAR, Siikran KARACA

4.1.4. Korelasyon Analizi

Marka sayfalarina katilim, marka giiveni ve marka farkindaligi ile agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonuglari Tablo 5 ve Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuclar1 (Y Kusag)

Faktorler MSK MG MF WOM
Marka Sayfalarina Katilim (MSK) 1

Marka Giiveni (MG) 697 1

Marka Farkindaligi (MF) 6917 ,899™ 1

Agizdan Agiza Iletisim (WOM) 678" ,830™ 856" 1

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, Y kusagindaki kadinlarin Instagram giyim
marka sayfalarina katilimi ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve orta diizeyde; marka
giiveni ve marka farkindaligi ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde bir
iligki tespit edilmistir (Tablo 5).

Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuclar1 (Z Kusag)

Faktorler MSK MG MF WOM
Marka Sayfalarina Katilim (MSK) 1

Marka Giiveni (MG) ,856™ 1

Marka Farkindaligi (MF) 832 917" 1

Agizdan Agiza lletisim (WOM) 6817 775 856" 1

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, Z kusagindaki kadinlarin Instagram giyim marka
sayfalarina katilimi ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif ve orta diizeyde; marka giiveni ve
marka farkindaligi ile agizdan agiza iletigim arasinda pozitif ve yliksek diizeyde bir iligki tespit
edilmigtir (Tablo 6).

4.1.5. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Calismada Y ve Z kusaklar1 i¢in marka sayfalarina katilim, marka giiveni ve marka
farkindaliginin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizinin en 6nemli varsayimlari
sunlardir: Tahmin hatalar1 arasinda bagimlilik (otokorelasyon) olmamasi, her degisken igin
ayn1 varyansa sahip olmasi (es varyanslilik), bagimsiz degigkenler arasinda bagimlilik (¢coklu
dogrusal baginti) olmamasi ve hata degerlerinin normal dagilmas: (Kurtulug, 1998:411). Es
varyanslilik varsayiminin gergeklesmesi i¢in hata terimi degerlerinin rastgele ve nispeten esit
dagilmasi gerekir (Matsaany vd., 2016:5). Es varyanshilik varsayimi i¢in cizilen grafige gore;
hatalarin sifir ekseninin etrafinda rastgele dagilmis oldugu, tarafsiz ve heteroskedastik dagilim
gosterdigi goriilmiistiir. Degiskenler arasinda diizenli bir Oriintii yoktur ve es varyanslilik
kosulunun saglandig: tespit edilmistir. Hata terimlerinin normallik varsayimint sinamak icin
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iki grafik testten yararlanilmistir. Bunlar; histogram ve dagilim grafikleridir. Hata terimlerinin
kendi ortalamalar etrafinda can egrisi seklinde simetrik olarak dagildig: ve hata terimlerinin
kosegende yer alan dogru iizerinde veya etrafinda oldugu goriilmiistiir. Bu durum normal
dagilima kargilik gelmektedir. Hata terimlerinin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.
Degiskenler aras: otokorelasyon sorunu olmamasi icin ise Durbin Watson degerlerine bakmak
gerekmektedir (Renwarin, 2021:3). Coklu regresyon analizinde kullanilan regresyon modelinin
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti problemi olup olmadigini test etmek icin ¢oklu
bagnti testi yapilir. Buna gore; VIF degerinin<10 veya tolerans degerinin> 0,10 olmasi gerekir.
Yapilan analizler sonucu tolerans degerlerinin 0,1’in iizerinde, VIF degerlerinin 10’un altinda
oldugu bulunmug ve c¢oklu bagint1 problemi olmadig: goriilmiistiir. Ayrica Durbin-Watson
degerlerinin de kabul edilebilir degerlerde oldugu (1,5-2,5) ve otokorelasyon sorunu olmadig:
goriilmiistiir. Analiz sonuclar1 Tablo 7 ve Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 7: Y Kusaginda Marka Sayfalarma Katihmin Marka Giiveni Uzerine Etkisi

Model Dogrusallik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
8 B b P (P) Tolerans Degeri VIF Degeri
Sabit 1,046 6,920 ,000
203,156 ,000
Marka sayfalarina katitlim ,730 14,253 ,000 1,000 1,000

R*:486 Diizeltilmis R* 483 Durbin Watson: 1,927

Y kusaginda yer alan kadinlarin Instagram giyim marka sayfalarina katiliminin marka
giiveni iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan analize gore (Tablo 7); marka sayfalarina
katilimin marka giiveni iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu (p degeri=0,00<0,05) sonucuna
ulagilmistir (H1a reddedilemedi).

Tablo 8: Z Kusaginda Marka Sayfalarina Katilmin Marka Giiveni Uzerine Etkisi

Model Dogrusallik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
8 B b P (P) Tolerans Degeri VIF Degeri
Sabit -086 -469 640
288,593 000
Marka sayfalarina katilim 1,117 16,986 ,000 1,000 1,000

R% 733 Diizeltilmis R* 731 Durbin Watson: 1,623

Z kusaginda yer alan kadinlarin marka sayfalarina katiliminin marka giiveni iizerindeki
etkisini tespit etmek icin yapilan analize gore marka sayfalarma katilimin marka giiveni
iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu (p degeri=0.00<0.05) sonucuna ulagilmistir (H1b kabul).
Ayrica marka sayfalaria katilimin marka giivenini agiklama oran1 %73,1’dir (Tablo 8).
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Tablo 9: Y Kusaginda Marka Sayfalarma Katihmin Marka Farkindahig Uzerine Etkisi

Model Dogrusallik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
& B3 b P (P) Tolerans Degeri VIF Degeri
Sabit 1,042 6,397 ,000
196,231 ,000
Marka sayfalarina katihm ,773 14,008 ,000 1,000 1,000

RZ% 477 Diizeltilmis R% 475 Durbin Watson: 2,036

Y kusagindaki kadin Instagram kullanicilarinin giyim marka sayfalarina katiliminin
marka farkindaligi iizerindeki etkisini tespit etmek i¢in yapilan regresyon analizine gore (Tablo
9); marka sayfalarina katilimim marka farkindalig1 iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu (p
degeri=0,00<0,05) sonucuna ulagilmistir (H2a reddedilemedi).

Tablo 10: Z Kusaginda Marka Sayfalaria Katihmin Marka Farkindahig Uzerine Etkisi

Model Dogrusallik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
& B3 b P (P) Tolerans Degeri VIF Degeri
Sabit -037 -,180 ,858
235432 000
Marka sayfalarina katilm 1,113 15,344 ,000 1,000 1,000

R% 692 Diizeltilmis R% 689 Durbin Watson:1,595

Z kusagindaki kadin Instagram kullanicilarinin marka sayfalarina katilimim marka
farkindalig1 tizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan regresyon analizine gore (Tablo
10); marka sayfalarina katilimin marka farkindalig: iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu (p
degeri=0.00<0.05) sonucuna ulagilmistir (H2b reddedilemedi).

Tablo 11: Y Kusagi Kullamecilar1 Cevrim ici Marka Davramsi ve Cevrim Disi Marka
Ciktilarinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Model Dogrusalhik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
& 83 b P (p)  Tolerans Degeri VIF Degeri
Sabit 055 446 656
Marka sayfalarina katihm ,142 2,665 ,008 493 2,030
) 224,794 000
Marka giiveni 279 3,320 ,001 181 5,526
Marka farkindaligi ,530 6,807 ,000 ,184 5434

R?% 760 Diizeltilmis R* 757 Durbin Watson: 1,927

Y kusagindaki kadin Instagram kullanicilarinin ¢evrim i¢i marka davranigt (marka
sayfalarina katilim) ve ¢evrim dig1 marka ¢iktilarinin (marka giiveni ve marka farkindalig)
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan regresyon analize gore; marka
sayfalarina katilim, marka giiveni ve marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim {izerinde
pozitif ve anlamlt bir etkisi vardir. Dolayisiyla Y kusaginin “marka sayfalaria katiliminin”,
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“marka farkindaliginin” ve “marka giiveninin” WoM lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir hipotezleri (H3a, H4a ve H5a) reddedilememistir. Ayrica ¢evrim i¢i ve gevrim dig1
unsurlarin agizdan agiza iletisimi agiklama oran1 %75,7 dir (Tablo 11).

Tablo 12: Z Kusag Kullanicilar1 Cevrim i¢i Marka Davramsi ve Cevrim Disi Marka
Ciktilarinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Model Dogrusallik istatistikleri

Bagimsiz Degisken t F
8 813 b P (P ToleransDegeri VIF Degeri
Sabit 419 2,205 030
Marka sayfalarina katilim  -,130 -,964 337 253 3,950
. 95,485 ,000
Marka giiveni -,005 -,037 970 131 7,626
Marka farkindaligi 940 7,233 000 ,152 6,597

R 736 Diizeltilmis R* 728 Durbin Watson: 1,734

Z kusagindaki kadin Instagram kullanicilarinin ¢evrim i¢i davranist ve ¢evrim digt marka
ciktilariin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan regresyon analize
gore; sadece marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
tespit edilmistir (Tablo 12). Bu dogrultuda H3b, H5b hipotezi reddedilirken H4b hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 13: Hipotez Testleri

Y Kusagi Z Kusad

Degiskenler Aras: iliskiler
Sonuc¢ Sonuc¢

H, ,H, Marka sayfalarina katilim =»  Marka giiveni ~ Reddedilemedi Reddedilemedi
H, ,H, Marka sayfalarina katilim =» Marka farkindalifi Reddedilemedi Reddedilemedi

H,,H, Marka sayfalarina katitlim =» WoM Reddedilemedi Red
H, ,H, Marka farkindalig: > WoM Reddedilemedi Reddedilemedi
H_ ,H,, Marka giiveni > WoM Reddedilemedi Red

a=Y kusagi, b= Z kusagi

Tablo 13 yukarida verilen hipotez testlerinin sonuglarini bir arada gostermektedir.
Bulgular sonucunda Hla, Hlb, H2a, H2b, H4a, H4b, H3a ve H5a reddedilememis, H3b ve
H5b reddedilmistir. Sonug olarak Y ve Z kugaklarinda bulunan kadinlarin hem Instagram giyim
marka sayfalarina katilimina yonelik davranisi, marka giiveni ve marka farkindalig: iizerinde
hem de kadin kullanicilarin giyim marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif
bir etkisi bulunmaktadir. Diger taraftan, Y kusaginda bulunan kadin kullanicilarin Instagram
giyim marka sayfalarina yonelik katilim davranigi ve bu giyim markalarina olan giiveni agizdan
agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkiye sahipken Z kusaginda anlamli bir etki bulunamamugtir.
Yapilan analizler sonucunda Z kusagina yonelik olarak olusturulan iki hipotez reddedilirken Y
ve Z kusaklarma iliskin diger hipotezler reddedilememistir.
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5. Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Son yillarda tiiketicinin karar verme siireci ve sekli eskiye gore fazlasiyla degismistir.
Yeni iletisim siirecinin yarattig1 firsatlarla tiiketici tirtin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin her
boyutuna hemen hemen hakim olmaya baglamustir. Tiiketici, tirtin ve hizmetin niteligi, niceligi,
fiyat1 ve akla gelebilecek hemen her bilgiye farkli kaynaklardan ulagsmaktadir. Tiiketicinin
arkadaglari, yakin cevresi ve tanimadigi ama iligskide oldugu binlerce kisinin deneyimleri, {irtin
ve hizmetleri talep edip etmemesinde belirleyici olmaktadir. Markadan bagimsiz olarak igleyen
bu bilgi ag1 markalarin giderek pazarlama ve satiglarinda belirleyici olmaya baslamistir. Bu
baglamda Y ve Z kusaginda yer alan sosyal medya kullanicist kadinlarin Instagram giyim
marka sayfalarina yonelik marka farkindalig1 ve giiveninin agizdan agiza iletisime etkisinin
incelenmesi bu arastirmanin amacini olugturmaktadir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
bulgular su sekildedir:

Y ve Z kusagindaki kadimnlarin Instagram giyim sayfalarina katilimina yonelik marka
giiveni ve farkindalifinin agizdan agiza iletisime etkisine yonelik elde edilen sonuglari
destekleyici ¢aligmalar literatiirde de mevcuttur. Bununla ilgili olarak, onceki ¢aligmalar,
markayla ilgili sosyal medya gruplarina ve sanal topluluklara katilmanin, geleneksel agizdan
agiza (WoM) iletisime etkileri ile iligkili oldugunu ve marka hakkinda konugmalar olugturmada
yetenekli bir ara¢ olarak katkida bulundugunu tespit etmistir (Chu & Choi, 2011; Gruen vd.,
2006; Hutter vd., 2013; Karpinska-Krakowiak, 2016; Piehler vd, 2019). Bu durum, ¢cevrim ici
markalagmada onemli bir pazarlama teknigi olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim ¢evrim
ici veya cevrim dig1 miisteri bilgi aligverisinin miisterinin {irlin degeri algisini ve {iriinii tavsiye
etme olasiligini etkilemesi (Gruen vd., 2006) ve sosyal ag sitelerinde markaya maruz kalan
bireylerin, markaya maruz kalmayan bireylere gére markayla daha giiclii iligkiler gelistirmesi
(Karpinska-Krakowiak, 2016) ile aciklanabilir. Diger taraftan, Y ve Z kusagi kadinlarda
marka sayfalarina katilimin, marka giiveni ve farkindalig1 iizerindeki etkileri, Instagram giyim
marka sayfalarinin tiiketicilerle iligkisel degerler olusturma konusunda basarili oldugunu
diisiindiirebilir. Ayrica Z kusagi kadinlarinda marka sayfalarina katilim ve marka giiveni ile
geleneksel agizdan agiza iletisim arasindaki iligkilere yonelik hipotezlerin reddedilmis olmast;
tiiketicilerin bazen cok biiylik miktarda ¢evrim i¢i bilgi karsisinda bunalmis hissetmeleri ve
bunlarin tamaminda gezinmenin zor oldugunu bildirmeleri (Powers vd., 2012) ve Z kusaginin,
yiiz yiize etkilesimden veya hizmet saglayicilardan sikdyet etmekten rahatsizlik duymalari
(Goldring & Azab, 2020) ile aciklanabilir. Aksine mevcut calismada Y kusaginin geleneksel
agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve farkindalig1 arasindaki pozitif yonlii ve anlamli iligkiler
“Y kusaginin, bagkalarinin goriislerine deger verme ve kullandiklar1 markalar veya iiriinler
hakkinda geri bildirimde bulunurken kendilerini 6nemli hissetme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu” (Bolton vd., 2013) sonucu ile uyumlu goriinmektedir.

Teknoloji ile ilgili konularda bilgili tiiketicilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, satin alma
karar siirecinde tiiketicilerin rolii degismistir. Ozellikle, Facebook ve Instagram gibi sosyal ag
siteleri, diinya capindaki toplam ¢evrim i¢i niifusun yarisindan fazlasini olugturmasiyla internet
deneyiminin 6nemli bir pargasi haline gelmiglerdir. Giiniimiizde firmalarin gii¢lii olabilmesi
ve rekabette On siralarda yer alabilmesi i¢in bu sosyal aglarda yer almasi artik zorunluluk
haline gelmis bulunmaktadir. Bu nedenle ¢alisma, ayn1 zamanda yoneticiler i¢in ¢ikarimlar
sunmaktadir:
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e 1lk olarak, tiiketicilerin ilgi diizeyini goz oniinde bulundurarak, yoneticiler sadece begeni,
yorum ve paylagim sayisini 6l¢menin Otesine gecmelidir.

e Sosyal ag sitelerinde marka sayfalari aynt zamanda, insanlarin gerceklerden kagma ve
rahatlama ihtiyaclarini kargilayan gonderiler, yorumlar, resimler, sesler, videolar ve oyunlar
seklinde kullanicilarin zevk ve eglence ihtiyaglarini karsilayan icerikler sunabilirler.

e Tiiketici davranigini izlemek igin, tiiketicilerin sosyal ag sitelerindeki marka sayfalarinda
markayla ilgili icerigi (gonderiler, yorumlar, videolar, ses, resimler, oyunlar vd.) okuyup
okumadigini, goriintiileyip goriintiilemedigi, dinleyip dinlemedigini, izleyip izlemedigini
ve indirip indirmedigini de ol¢ebilirler.

* Yoneticiler, sosyal ag siteleri marka sayfalar1 icin zenginlestirici ve gelistirici bir igleve
sahip olan katkida bulunma ve yaratma davranislarini izlemeye devam etmelidir. Bu
davraniglari artirmak i¢in yoneticiler, kullanicilara odiiller, maddi tesvikler veya hediyeler
verebilirler.

e Markalar, tiiketicilerle iletisim kurmak ve pozitif agizdan agiza iletigimi artirabilmek i¢in
kullanicilara markalariyla ilgili igerikleri etkilesime girdikleri marka sayfalari araciligiyla
diizenli olarak yayinlayabilirler.

e Ayni zamanda markalar, tiiketicinin zihninde olumlu bir yer edinmek i¢in isim, slogan,
logo veya ambalaj gibi marka unsurlarina tiiketicileri siirekli maruz birakarak, farkindalik
yaratmaya caligabilirler.

Sonug olarak; pazarlamacilar, ortaya cikan yeni egilimleri tam olarak anlamali ve
kampanyalarint yeni is yapma big¢imlerine uyacak sekilde degistirmelidir. TV ve yazili
medya araciligiyla geleneksel tanitim ve promosyon yontemleri, pazarlardaki ve tiiketici
segmentlerindeki dijital ilerlemenin 1s18inda gozden gecirilmelidir. Bu uygulamalar ile
isletmeler Instagram kullanicilarmin takip ettikleri markalarin gonderilerinin dikkatlerini
cekmesi ve bu markalardan yasadiklari aligveris deneyimleri olumlu sonuglanmasini saglayarak
markaya kargi giiven olusturabilir ve markalari hakkinda olumlu konusmalar1 saglanabilir.
Ayrica, Y ve Z Kusag: tiiketicilerini belirlemek ve hedeflemek i¢in sosyal aglara bagvurmanin
otesinde dijital yerli olan Z kusagi genclerini anlamak, gelecegin tiiketicileri olacaklari igin
ozellikle onemlidir.

Bu caligma yalnizca popiiler bir sosyal medya platformu olan Instagram’a odaklanmugtir.
Sosyal ag sitelerinin ozelliklerinin ve amaclarmim farkli oldugu goz oniine alindiginda,
gelecekteki caligmalar, sosyal ag sitelerinde tiiketici-isletme katilimi hakkinda daha genis bir
anlayis kazanmak icin Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi diger biiyiik sosyal ag sitelerine
odaklanabilir. Ek olarak,mevcut¢aligmatiiketicilerinmarkasayfalariakatilimia ve sonuglarina
odaklanmis ve elde edilen bulgulari, geleneksel agizdan agiza iletisim, marka farkindalig1 ve
marka giiveni ile iliskilendirmistir. Bununla birlikte, marka sayfalarina katilimin diizeyleri ve
onciilleri aragtirllmamustir. Bagka caligmalarda marka sayfalarina katilim diizeylerinin marka
ile ilgili ¢iktilar etkileme diizeyi veya bu ¢iktilari etkilemede farklilik gosterip gostermedigi
arastirilabilir. Caligmada ayrica Y ve Z kusagi ayrimi yapilmis, sadece kadin kullanicilara ve
geleneksel agizdan agiza iletisime odaklanilmigtir. Gelecekteki arastirmalar, kadin kullanicilar
ile erkek kullanicilari da dikkate alarak, marka sayfalarina katilimin diizeyleri, 6nciil faktorleri,
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tiiketici katilim siireci ve iligkisel ve tutumsal sonuclar arasindaki baglantilar1 ve elektronik
agizdan agiza iletisim davramisini aciklamaya odaklanabilir. Bu kisitlara ragmen kugaklar
arasinda Instagram giyim marka sayfalarma yonelik karsilagtirmanin yapildigi benzer bir
caligmaya yerli ve yabanci literatiirde rastlanilamamig olmasindan dolay: ¢caligmanin literatiire
katk: saglayacag diisiiniilmektedir.

Katki Orani Beyam

Calismanin yazarlar1 olarak makaleye esit oranda katki saglamis oldugumuzu beyan
ederiz.

Cikar Catismasi Beyam

Calismanin yazar/tiim yazarlar1 bu ¢aligmada, sonuglar1 veya yorumlari etkileyebilecek
herhangi bir maddi veya diger asli ¢ikar ¢atigmasi olmadigini beyan ederiz.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

Increasing female population and number of working women, developing fashion
trends and high spending power of consumers have led to the growth of the women’s clothing
sector. On the other hand, manufacturers are constantly pushing to offer new designs and
styles, increasing technological developments and the increasing influence of social media
and celebrities in the communication of businesses with consumers. In addition, brands strive
to expand their consumer base through e-commerce sites, by offering discounts, celebrity
endorsements or customizing fashion to personal needs (Escalas & Bettman, 2015:38; Nelson
& Deborah, 2017:16; Phau & Leng, 2008:72). It can be stated that the changing trends create
a strong support between the Y and Z generation and it is possible that the demand for social
media of brands will increase even more. Users’ online behavior (participation in brand pages)
has an impact on outcomes related to the offline brand (brand awareness, brand trust, and word-
of-mouth). In this context, the present study puroosed to examine the effect of brand awareness
and trust on traditional word-of-mouth communication on the participation of women in the
Y and Z generation on Instagram clothing brand pages. Thus, researchers and managers can
better understand how these dimensions behave in relation to each other while affecting word
of mouth. For the purpose of the study, it is important for researchers and businesses to know
these effects and generations in marketing.

Literature Review

In line with the purpose of the study, academic studies on the subject, mostly foreign,
were examined. Previous studies have examined whether consumers’ online brand-related
behaviors on brand pages on social networking sites affect offline brand-related outcomes such
as word-of-mouth, brand awareness, and brand trust (Chu & Choi 2011; Jahn & Kunz, 2012;
Kang et al., 2014; Ranaweera & Prabhu, 2003). It has been seen from the studies that the
information network, which operates independently of the brands, is increasingly becoming a
determinant in the marketing and sales of the brands. In this context, this research fills the gap
in the literature by proposing a holistic perspective that combines generational differences,
participation in brand pages, brand awareness and brand trust in female users.

Methodology

The research is an applied and causal study with an online survey technique.lt is a
quantitative research because of the evaluations made depending on the questionnaire
form.Quantitative data were measured using a five-point Likert scale.For the scales in the
questionnaire, Langaro et al. (2019) study was used.Figure 1 shows the general structure of the
relationships proposed for the Y and Z generations in this study.
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Figure 1: Conceptual Model of the Research

Brand
awareness
HZa,Zb
Hsazo
Participation Word of mouth
in brand 7 communication
pages (WoM)

Hsa sb
Hia 1
Brand trust

a= Generation Y, b= Generation Z

H  a: The participation on Instagram brand pages of gen Y women have a positive effect
on brand trust.

H b: The participation on Instagram brand pages of gen Z women have a positive effect
on brand trust.

H, : The participation on Instagram brand pages of gen Z women have a positive effect
a
on brand trust..

H,,: The participation of on Instagram brand pages gen Y women have a positive effect
on brand awareness.

H a: The participation on Instagram brand pages of gen Y women have a positive effect
on word of mouth.

H.,b: The participation on Instagram brand pages of gen Z women have a positive effect
on word of mouth.

H4a: Brand awareness of gen Y women have a positive effect on word of mouth.
H4b: Brand awareness of gen Z women have a positive effect on word of mouth.
H5a: Brand trust of gen Y women have a positive effect on word of mouth.
H5b: Brand trust of gen Z women have a positive effect on word of mouth.

The population of the research is the women in the Y and Z generation in Turkey,
and the sample is Instagram users who are in the Y (21-41 years old) and Z (20 and under)
generation.Snowball sampling method, which is one of the non-random sampling methods, was
used to determine the sample in the study. In the study, the number of samples was determined
as 325 and evaluations were made. Ethics committee permission to apply the questionnaire
was obtained with the decision of Kayseri University Ethics Committee dated 27.11.2020 and
numbered 27.
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In order to test the research problems, descriptive statistics were made and reliability
tests, classical assumption tests (normality, multiple correlation and autocorrelation), correlation
and multiple linear regression analyzes were used as data analysis techniques with SPSS.

Results and Conclusions

As a result of the analyzes made; It has been concluded that the brand awareness of
generation Z Instagram user women and the participation of generation Y Instagram user
women on brand pages, brand awareness and brand trust have a positive effect on traditional
word of mouth communication. As a result of the research, recommendations were made
to the managers of the clothing brands on Instagram. Today, it has become a necessity for
companies to take part in these social networks in order to be strong and to be at the forefront
of competition.Therefore, the study also offers implications for managers.
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