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KADIN TUKETICILERDE SOSYAL MEDYADA MARKA ILETISIMINE YONELIK
TUTUM, TUTKU, AGIZDAN AGIZA ILETISIM VE MARKA SADAKATI
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Asude Yasemin ZENGIN?

0z

Sosyal medya kullanimi sadece eski sinif arkadaslari ile iletisim kurma amacinin Gtesine gegmis, tiiketicilerin
marka etkilesimleri ile isletmelerin, pazarlama ¢abalarin1 yonlendirdikleri bir alan haline gelmistir. Tirkiye, sosyal
medya kullanimi bakimindan diinyada 6nde gelen iilkeler arasinda yer almaktadir. Aragtirmanin temel amaci kadin
tiiketicilerin sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutumlari, sosyal medya marka etkilesimine olan tutkular1
ve olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin marka sadakati tizerindeki etkilerini belirlemektir. Aragtirmanin ikincil
amaci ise, Tirkiye’deki kadm tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada marka etkilesimi
davraniglarin1 ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda 408 kadin tiiketici {izerinde anket uygulanmistir. Sosyal
medyada marka ile etkilesim kurdugunu ifade eden 204 kadmn tiiketiciden elde edilen veriler tanimlayici
istatistikler, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuclarina gére, kadin tiiketicilerde

marka sadakati Uzerinde; markanin sosyal medya iletisimine yonelik tutum, sosyal medyada marka etkilesimine
yonelik tutku ve olumlu agizdan agiza iletisim egilimi olumlu bir etkiye sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka Iletisimi, Marka Tutkusu, Agizdan Agiza iletisim, Marka
Sadakati

ATTITUDE, PASSION, WORD OF MOUTH, AND BRAND LOYALTY TO BRAND
INTERACTION IN SOCIAL MEDIA OF FEMALE CONSUMERS

ABSTRACT

The use of social media has gone beyond just the purpose of communicating with old classmates, and it has become
a platform that businesses direct their marketing efforts as a way that enables consumer-brand interactions. Turkey
is among the leading countries in the world in terms of the social media usage. However, the main purpose of this
research is to determine the effects of attitudes of female consumers towards brand communication in social media,
their passion for social media brand interaction and the positive word of mouth communication tendency on brand
loyalty. The secondary objective of this study is to highlight Turkish female consumers’ social media usage and
brand interaction behavior. In line with the scope of the study, a survey was conducted on 408 women consumers.
Data obtained from 204 women consumers who stated that they interact with the brand in social media were
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analyzed with descriptive statistics, correlation and multiple regression analysis. According to the results of the
multiple regression analysis, intention to the positive word-of-mouth communication, the passion for brand
interaction in social media, and attitude towards social media communication with the brand have positive effects
on brand loyalty regarding Turkish female consumers.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Communication, Brand Passion, Word Of Mouth, Brand Loyalty
GIRIS
Sosyal medya gliniimiiz igletmelerinin tiiketiciler ile stirdiiriilebilir bir iligki kurabilmesi
icin onemli bir rol oynamaktadir. Internet kullaniminda bir aligkanlik haline gelen sosyal
medya, farkli kiiltiir, cografya, her kesimden farkli yas gruplarindan bireyleri bir araya getirerek

isletmeler ve tiiketicileri ortak bir noktada bulusturmaktadir. Geleneksel iletisim kanallarindan
daha etkili olmasi sosyal medyanin giiciinii arttirmaktadir.

Bugiin, sosyal uyumun agirlig1 toplum genelinde artmakta ve tiiketiciler satmalma
kararlarinda baskalarmin goriislerine gittikce daha fazla 6nem vermektedir. Bu dogrultuda,
kendi goriislerini paylasarak ¢ok biiyiik goriis havuzu olusturmaktadirlar. Ornegin, magaza
icinde mobil telefon kullanarak fiyat karsilastirmak, goriis ve yorumlari okumak icin aragtirma
yapmak gibi davraniglar artmaktadir. Mobil baglantililik, miisterilere kalabaligin bilgeliginden
yararlanma ve daha 1yi satin alma kararlar1 verme olanag1 saglamaktadir. Sosyal medya, cografi
ve demografik engelleri ortadan kaldirarak insanlarin baglantili olmalarma, iletisim
kurmalarma ve sirketlerin isbirligi icinde yenilik yapmalarma olanak saglamaktadir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017:37-39).

Sosyal medya, igeriginin siirekli glincellenmesi ve gelistirilmesi, dogrudan isletme ve
tiiketicileri bir araya getiren tiiketici davranislar1 ve tutumlarmin goriilmesi ve takibi agisindan
onemli bir mecra olarak karsimiza cikmaktadir. Insanlar, sosyal medyada diisiincelerini
yazmakta, bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler.
Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar, videolar, paylasabilmekte, is
arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica sikilmadan ger¢ek diinyay1r sanal ortamda
yasayabilmektedirler. Bu durum giin gegtik¢e tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep
olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal cerceve ¢izmektedir(Vural vd., 2010:
3349).

Gilinlimiiz pazarlama faaliyetleri bakimindan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
davraniglar1 ve sosyal medyada marka-tiketici etkilesimi ve boylece elde edilen sonuglarin
incelenmesi 6nem tasimaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler, markalar ile etkilesime girmekte
ve markalar1 takibe almaktadir. Tiiketiciler artik geleneksel iletisim kanallarina kiyasla sosyal
medya kanallarin1 daha fazla tercih etmekte, sosyal medyada marka hakkinda daha fazla bilgi
bulmakta ve bu bilgiye daha fazla glivenmektedirler(Mangold ve Faulds, 2009: 360).

2019 yilinda 7.594 milyar olan diinya niifusunun %49.58unu kadmn niifus
olusturmaktadir (Diinya Bankasi, 2020). Tim diinyada 4.54 milyar kisi olan internet
kullanicilar giinliik ortalama 6 saat 43 dakika internette, 3.80 milyar kisi olan sosyal medya
kullanicilar1 da 2 saat 24 dakika sosyal medyada zaman harcamaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin %45’°ini kadinlar olusturmaktadir. Sosyal aglar itibariyle kadin kullanicilarin
oranlarina bakildiginda, Facebook kullanicilarinin %44°i; Instagram’in %50,9°u, Twitter in
%381, Snapchat’in %61°1, Youtube’un %45’i kadin kullanicilardan olusmaktadir. Kadin
kullanict orani en yliksek sosyal medya platformu %72 ile Pinterest’dir (We Are Social, 2020).
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Reklam kitlesinin %43,7’si kadinlardan olusan Facebook’ta aylik ortalama reklam
tiklama sayis1 diinyada 12 iken, Tiirkiye’de 14’tlir. 13 yas ve iizeri niifusa oranla Instagram
kullanicilarina Instagram reklamlarmin ulasma potansiyeli itibariyle diinya ortalamasi %15
iken, Tirkiye, diinyada %57 ile 1. sirada yer almakta, potansiyel reklam ulastirilan kitlenin
%50,9’u da kadinlardan olugmaktadir. Twitter reklamlarmin 13 yas ve iizeri kitleye ulasma
oranina gore diinya ortalamasi %6 iken Tirkiye %18 ortalama ile diinyada 13.sirada yer
almaktadir. (We Are Social, 2020).

Kotler vd. (2017) kadinlarin {i¢ rolii oldugunu belirtmektedir; bilgi toplayict rol olarak
kadmnlar genellikle internet iizerinden arastirmalar yaparlar, arkadaglarinin, ailelerinin
goriislerini alirlar ve baskalarindan yardim almaya agiktirlar. Ikinci rolleri kadimnlarm biitiinsel
miisteri olmalaridir. Bu kapsamda, satin alma kararlarina giden yolda kadinlar daha fazla temas
deneyimleri yasarlar. Uriin ve hizmetlerin gercek degerine karar vermek icin neredeyse her seyi
(islevsel yarar, duygusal yarar, fiyat, vd.) dikkate alirlar. Son rol olarak kadmlarin ev halki
yOneticisi olmalari, ev iirlinlerinin ¢ogu i¢in onaylayict konumda olmalarmin yani sira yatirim
ve finansal hizmetler gibi diger iirlinler konusunda da etkili bir konumda olmalarmi ifade
etmektedir (Kotler, vd. 2017:65-67). Goriildiigii tizere, kadinlarin bilgi toplama, biitiinsel
miisteri olma ve yonetici roliine sahip olmalar1 sosyal medyada merkezi bir konumda olmalar1
sonucunu dogurmaktadir. Buna ragmen, literatiir incelendiginde 6zellikle kadinlara odaklanmis
sosyal medya pazarlamas1 alaninda gerceklestirilen smirli sayida ¢alisma oldugu
gbzlemlenmistir.

Literattrde sosyal medya ve agizdan agiza iletisimi beraber ele alan ¢aligmalar olsa da,
Tirkiye’de 6zellikle de internet ve sosyal medya kullaniminda goriilen artigsin ve sosyal medya
mecralarindaki pazarlama iletisimi ¢abalarinin yogunlastigi son donemde, sosyal medyada
marka tuketici etkilesiminin ele alindigi smirli sayida arastirma bulunmaktadir. Arastirmanin
gergeklestirildigi tarihler itibariyle de sadece kadin tiiketicileri esas alan bir ¢alismaya ise
literatiirde rastlanmamaktadir. Literatiirdeki s6z konusu bosluktan hareketle, bu arastirmada,
kadin tiiketicilerin marka sadakati iizerinde markanin sosyal medya iletisimine yonelik tutumu,
marka ile sosyal medyadaki etkilesimlerine olan tutkular1 ve agizdan agiza iletisimin etkisi
incelenecektir.

Sosyal medya isletmelerin tiiketiciler ile iliski kurmasinda, tiiketiciden geri doniis alma,
kullaniglt bilginin paylasimi ve miisteri hizmetlerinin ulasmasinda en kolay yoldur. Calismada,
sosyal medya kullanan kadinlarin sosyal medya kullanim1 davraniglar1 yaninda sosyal medyada
marka etkilesim davraniglar1 ele alinmaktadir. Bununla beraber kadin tiiketicilerin marka
sadakati ilizerinde, sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum, tutku ve agizdan agiza
iletisimin etkisi ortaya konulmaktadir.  Arastirmanin ilk bdliimiinde teorik c¢erceve
belirlenmistir. Sosyal medya, sosyal medyada marka etkilesimi, markaya yonelik tutum, sosyal
medyada marka etkilesimine yonelik tutku ve marka sadakati basliklar1 tizerinde durulacaktir.
Ikinci béliimde arastirma yontemi, modeli agiklanacaktir. Ugiincii béliimde ise arastirmadan
elde edilen sonuclar ortaya konulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Sosyal Medya

2018 wyili itibariyle niifusu 82.319.724 kisi olan Tirkiye’de niifusun %50,68’1
kadinlardan olusmaktadir (Diinya Bankasi, 2020).Toplam niifusun %74’iiniin internet
kullanicis1 oldugu Tiirkiye’de, internet penetrasyon orani %54, ortalama giinliik internette
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harcanan zaman 7 saat 29 dakikadir. 13 yas ve lizeri niifusun diinyada %63’1, Tiirkiye’de %81°1
sosyal medyay1 kullanmaktadir. Tiirkiye’de 54 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin giinluk
ortalama sosyal medyada harcadig1 zaman diinya ortalamasinin iizerinde; 2 saat 51 dakikadir
(Tirkiye sosyal medyada en fazla zaman harcayan 15. iilke durumundadir). Sosyal medya
reklamlarina iligkin hedef kitlenin %38,6’s1 kadmlardan olugsmaktadir. Tiirkiye’de Facebook
kullanicilarmin  %36,1°1, Instagram kullanicilarinin  %42,1°i, Snapchat kullanicilarmin
%69,4’1, Twitter kullanicilarinin %21,6’s1 kadin kullanicidir ~ (We Are Social, 2020). Bu
veriler itibariyle, hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de kadmlarin sosyal medyada onemli
bir oranda yer almalari, isletmeler agisindan genel olarak pazarlama faaliyetleri ve 6zelde sosyal
medyada marka iletisimi ¢abalarinda kadn tiiketiciler tizerinde dikkatle durmalar1 gerektigini
gostermektedir.

S0z konusu veriler tiim diinyada bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin
Tirkiye’de de yansimalarinin iletisim kaynaklarinin ¢esitlenmesi ve internetin giinliilk yagamin
bir parcast olmasi seklinde ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de sosyal
medya, hem isletmeler/markalar hem de tiiketiciler i¢in kendini siirekli yenileyen ve hizla
gelisen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin internet ve mobil araglar ile bilgi aligverisi yaptiklari, fikir,
deneyim, begenilerini paylastiklar1 online bir sistem olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
mecralari; sosyal arkadaslik siteleri (Facebook), profesyonel siteler(Linkedin), bloglar, goriintii
ve resim paylasim (Instagram, Snapchat, Youtube) ve mesajlasma uygulamalar1 (Whatsapp)
gibi uygulamalardir. Sosyal medya; giincellenebilmesi, paylasima agik olmasi, ¢oklu kullanim
olanag1 sunmasi acisindan markalarin tiiketiciyle etkilesiminin daha etkili olmasini
sagladigindan marka iletisimi ¢alismalar1 i¢in 6nemli bir alandir. Tiiketiciler, sosyal medyada
diisiincelerini yazarak paylasabilmekte, diisiinceleri {izerine tartisabilmekte ve yeni fikirler
ortaya koyabilmektedir (Vural vd.,2010:3349).

Teknolojinin glinden giine gelismesi beraberinde koklii degisiklikler de getirmistir.
Sosyal medyanin benzersiz yonleri ve popiilerligi, pazarlama, reklam ve tanitim gibi
uygulamalarda koklii degisiklikler gerceklestirmistir (Hanna vd., 2011:272). Sosyal medyada
iletisimin hizl1 olmas1 markalarin da hedef kitleye daha ¢abuk ulagsmasina olanak tanimaktadir.
Geri doniislerin de daha hizli olmasi nedeniyle isletmeler artik geleneksel iletisim araglarmin
yaninda yeni medya kanallarina yonelmistir.

Kavram olarak sosyal medyanin farkli tanimlamalar1 mevcuttur. Satko ve Broke (2009)
sosyal medyayr bireylerin bir araya geldikleri, bilgi, deneyim ve fikirlerini karsilikli
konustuklari, tartistiklar: faaliyet, uygulama ve davranislar olarak ifade etmektedir (Satko ve
Brake, 2009). Bagka bir tanimda ise, sosyal medya; Web 2.0 ideolojik ve teknoloji temelleri
olan ve kullanici tarafindan igerigin olusturulmasi ve degistirilmesine olanak saglayan internet
tabanli uygulamalar grubu seklinde tanimlanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kaplan ve
Haenlein (2010) taniminda sosyal medya kavraminin Web 2.0 kavramu iizerinden ifade edildigi
goriilmektedir. Web 2.0°mn temel mantig1 bireyler tarafindan {iiretilip yayimlanan degil, farkl
katilimcilar tarafindan devamlilig1 olan ve isbirligi icerisinde liretilen ve gelistirilen yazilim ve
icerikler olmasidir (Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012:1756). Yukaridaki
tanimlardan hareketle sosyal medya; igerigin siirekli gelistigi, fikir, deneyim ve bilgi
paylasimina olanak taniyan, sadece bireylerin degil ayn1 zamanda isletme ve markalarin da
etkilesimde bulunduklar1 bir online sistem olarak tanimlanabilir.

Son kullanict ile isletmelerin dogrudan iletisim saglamasi, zaman ve maliyet avantaji,
tilketici algist ve davranisi, farkli diisiincedeki insanlarin bir araya gelmesi, gibi sosyal
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medyanin sundugu avantajlar, farkli sektorler icin sosyal medyanin ilgi odagi olmasini
saglamaktadir (Laroche vd. 2012: 1756). Sosyal medyanin; diigiilk maliyetli olmasi, bilginin
hizl1 yayilmasi ve giincel olmasi, iletisimin samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi,
hedef kitleyi tanima imkani vermesi, 6lgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz
dogrudan iletisim saglayarak kisiler aras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin
giivenilirliginin olmasi onu gii¢lii kilan unsurlaridir (Er6z ve Dogdubay, 2012:136).

Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarmin fark edilerek hizla karsilanmasi, onlarla daha hizli
iletisimin saglanmasi, onlarin marka hakkindaki diislinceleri, bilgi ve deneyimlerinin
izlenmesinde sosyal medyanin 6nemi giderek artmaktadir. Geleneksel iletisim kanallarini
kullanan isletmeler, gelisen teknoloji ve iletisim kanallarma yonelmeli sosyal medyanin
istiinliiklerden dolay1 sosyal medyada pazarlama stratejilerini belirlemelidir.

1.2.Sosyal Medyada Marka Etkilesimi

Etkilesim, iki veya daha fazla kisinin birbiriyle iletisim kurdugu, birbirini etkiledigi
veya tepki verdigi durum olarak tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2020). Sosyal
medya, tiiketicilerin markalar ile hizli ve kolay bir sekilde etkilesime gectikleri mecradir. Sosyal
medya aracili@1 ile markalar tiiketicilere trlinlerini, mesajlari, faaliyetlerini vb. iletirken;
tiikketiciler de marka hakkindaki diisiince, fikir ve degerlendirmelerini iletmektedir. Sosyal
medya aracilig1 ile markalar, tiiketiciye ticari mesajlarini, faaliyetlerini iletmektedir. Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya aglar1 {izerinden miisterilerle etkilesim, markaya yonelik ilgiyi ve
hatta sevgiyi arttirmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1481).

Sosyal medya kullanan isletmeler, hem mevcut hem de potansiyel miisterilerle
etkilesime girerek var olan sorunlar1 tanimlayip c¢oziimler gelistirmek i¢in onlarla isbirligi
yapmaktadir. Bu etkilesim, geleneksel satic1 ve alic1 arasindaki alig veris iliskisini degistirerek,
tiikketicilerin deger kattiklari, icerik {ireten ve hatta diger tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledikleri bir rol Ustlendiklerini gostermektedir (Sashi, 2012: 255; Tsimonis ve Dimitriadis,
2013:359). Etkilesimler sirasinda tiikketim deneyimleri, faydali bilgiler ve diger degerli
kaynaklarin karsilikli olarak paylasilmasi taraflar arasindaki baglarm giiclenmesine yol
acmaktadir (Laroche, Habibi ve Richard, 2013: 77).

Markalar, sosyal medya araciligiyla tiiketici etkilesimlerinde paylasilan bilgi, deneyim,
diisiince ve degerlendirmeleri, markanin tiiketici istek ve ihtiyaclarimi gézetmesi, miisterileri
hakkinda bilgi edinmesi, iirlinlerini gelistirmesi ve iyilestirmesi ve daha sadik miisteri yaratmasi
icin kullanmaktadir. Bu yolla isletmeler, miisterilerin duygularma hitap etme hedefiyle sosyal
medya programlarni tasarlayarak ve tecriibelerini baskalariyla paylagsmaya motive ederek
uistlinliik saglayabilirler (Baird ve Parasnis, 2011: 35).

Boylelikle isletmeler, miisterilerin gergekte ne istedigini, markadan beklentilerini,
marka hakkinda goriigleri ve degerlendirmeleri inceleyerek tiiketicilerle iletisim halinde
olmaktadir. Bu etkilesim sonucunda miisteriler hem diger miisteriler icin hem de markalar i¢in
markaya olan ilgiyi artirmakta ve markaya deger katmaktadir. Sonug olarak, markalarin sosyal
medya platformlar1 igeriginin dinamik yapisi, kendini yenilemesi ve miisteri etkilesiminin
tarafsiz sekilde saglanmasi, bilgi, deneyim ve fikirlerin isletmeler agisindan stratejik bir unsur
olarak rakiplere kars1 avantaj olarak kullanilmasi dikkat ¢ekici unsurlardir.

1.3.Marka Sadakati

Marka sadakati, marka calismalarinda 6nemli bir belirleyicidir ve marka sadakati
konusunda farkli tanimlamalar ve agiklamalar mevcuttur (Selnes,1993;Dick ve Basu, 1994;
Ballester ve Alleman, 2001). Jacoby (1971) marka sadakatini, tekrar satin alma olarak
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psikolojik siireclerin (karar verme ve satin alma) bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Farkl
bir tanimda marka sadakati, tiiketicinin ¢esitli markalar arasinda tercihlerinde tek bir markada
karar kilmasidir (Aytug, 1997: 38). Marka sadakati, tekrar eden satin alma tercihleri, verilen
vaat, akilda kalicilik ve baglilik olarak tanimlanir (Gounaris ve Stathakapoulos, 2004: 283).
Marka sadakati, ayn1 markaya yonelik dis etkenlere ve farkli markalarin pazarlama ¢abalarina

ragmen, gelecekte mal/hizmeti tekrar satin almayla ilgili derinlemesine bir baglilik duygusudur
(Oliver, 1999: 38).

Oliver'in marka sadakati, davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olmak ftizere iki
boyuttan olugmaktadir. Davranigsal sadakat boyutu, ayni iiriin grubu igerisindeki bir¢ok marka
arasindan, tek bir markay1 tekrar tekrar satin alma davranigini ifade ederken; tutumsal sadakat
ise markanin sahip oldugu ve miisterinin memnun kaldig1 6zellikleri sebebiyle tekrar satin
almaya iliskin markaya duyulan gii¢lii baglilik derecesini ifade etmektedir (Kalyoncuoglu,
2017: 387).

Zaman ve kaynaklarm daha etkili kullaniminda sosyal medya, isletmelere tiiketiciler ile
birlikte geleneksel yontemlerin Otesinde bir marka sadakati kurma imkani tanimaktadir.
Isletmeler, iiriinlerini sosyal medyada tanitarak miisterilerle bilgi paylasmaktadir ve bu
miisterilerde daha az maliyetle marka farkindaligi yaratmakta ve marka sadakatini
arttirmaktadir (McAlexander vd., 2002; Erdogmus ve Cigek, 2012:1355). Yiiksek seviyede
marka farkindalig1 ve pozitif marka imaj1 markanin tercih edilme ihtimalini ve marka sadakatini
daha da arttirmakta ve pazarlama faaliyetlerine kars1 kirilganlig1 azaltmaktadir (Keller, 1993:8).
Sosyal medyanin marka sadakati {izerine etkisini arastiran ¢alismalara gore, isletmelerin sosyal
medya marka topluluklarini desteklemeleri, miisterilerin marka sadakatini arttirmaktadir
(McAlexander vd., 2002: 38; Moller ve Hansen, 2006: 447; Bruhn, Schoenmueller, Schafer,
2012: 784; Tsimonis ve Dimitriadis, 2014: 339; Laroche, Habibi, Richard, 2013:73; Erdogmus
ve Cicek, 2012:1358). Sosyal medya, isletmelerin deger yaratmasinda, marka kullanimimdaki
deneyimlerle markanin giliclenmesinde ve marka sadakatinin olusmasinda olumlu etkiye
sahiptir (Laroche vd., 2012: 1755). Benzer sekilde sosyal medya tutundurma g¢aligsmalarmin
marka i¢in sadakatinin arttirilmasinda, marka bilinci ve degerini olusturmada etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir (Ismail, 2016). Dogrudan veya dolayli olarak sosyal medya etkilesimi marka
sadakati olusmasinda etkilidir (Zheng, Cheung, Lee, Liang,2014:90).

1.4.Sosyal Medyada Markaya Yonelik Tutum

Tutum, iyi-koti, faydali-zararli, giizel-girkin, sevimli-sevimsiz gibi nesnelerin
psikolojik olarak bir degerlendirmesidir(Ajzen, 2001:28). Marka tutumu, tiiketicilerin bir
marka hakkindaki genel degerlendirmeleri olarak tanimlanir(Wilkie, 1986; Keller, 1993:4).
Tiiketicinin {iriinii kapsamli bi¢imde degerlendirmesi marka tutumu olarak ifade edilmektedir
(Kempf ve Smith, 1998:328). Marka tutumu, markanin sagladig: yararlarin ve niteliklerin bir
bileskesidir ve tiiketici davranislarma temel olusturdugu icin Onemlidir (Keller, 1993:4).
Keller’in temel arglimani, dolayli olarak marka tutumunun, 6zellikle iirtinle iligkili olmayan
konularda imaji etkileyecek olmasidir (Ozer, 2011: 149).

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin zihninde yer alan bir marka hakkindaki genel
degerlendirmelerin tiimiinden olugmaktadir. Marka tutumu olusmasinda, tiiketicinin zihninde
markaya baglantili ¢agrigimlar rol oynar. Bu ¢agrigimlar, trtinle ilgili somut ve Grlinden
bagimsiz fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalar iizerinden yaratilabilir (Keller, 1998:
94; Kardes, 2011: 167). Tiiketiciler, yiiksek diizeyde marka farkindaligina, giiclii, begenilen ve
essiz marka cagrisimlarina, olumlu marka tutumlarma, giiclii marka baglilig1 ve sadakatine ve
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yiiksek derecede marka faaliyetine sahip oldugu zaman marka degeri yaratilmistir (Keller ve
Lehmann, 2003).

Sosyal medyada interaktif iletisimin marka tutumunu pozitif yonde etkiledigi ve sosyal
medyanin marka imaji ve marka tutumu lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Aytan ve
Telci,2014:3-13). Sosyal medya araglarini kullanan markalarin, bireylerle interaktif iletisime
gecerek onlar1 markalar hakkinda pozitif diisiinceye yonlendirdigi bilinmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin  markayr sosyal medyada baskalarina tavsiye etmesi ve deneyimlerini
paylasarak satin alma kararlarinda etkili olmas1 dolayisiyla markalarin sosyal medya kullanim1
markalar i¢in fayda saglamaktadir.

Markalar sosyal medyada, markaya yonelik yanlis anlasilmalari, 6n yargilari azaltarak
cevrimici ortamda fikir ve bilgi alisverisinde bulunmakta ve marka degerini yiikseltmeye
yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012: 1480). Bu faaliyetler, tiiketicilerin
markaya olan tutumlarini etkilemektedir.

Marka tutumu, tiiketicilerin markaya kars1 olumlu-olumsuz diisiinceleri, markaya ait
irlinii satin alirken tiiketiciye katacagi deger, markanin gii¢lii ve zayif yonleri gibi tiiketicinin
zihninde yer alan duygular, diisiinceler ve degerlendirmelerin timini ifade etmektedir.
Literatiirde yer alan sosyal medyanin marka sadakatine etkisi kapsaminda incelenen bir ¢ok
calisma kapsaminda, sosyal medyanin marka tutumu ve marka sadakati lizerinde etkili oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (Diilek, Seydan,2019). Marka hayran sayfalarinda yer alan yorumlar
ve marka iletisimi iizerine arastirmalarda, marka sayfalarinin tiiketicilerin markaya olan
tutumlarinda ve sadakatlari tiizerinde etkili oldugu ortaya cikmistir (Vries, Gensler,
Leeflang,2012; Zengin,Cetin,2020; Ocel,2020). Kim ve Ko(2012) ve Godey vd.(2016) ya ait
Ozellikle liks markalara odaklandiklar1 ¢aliyjmada markanmn sosyal medya faaliyetlerinin
tiiketicinin markaya olan tutumu etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir (Kim, Ko,2012). Garanti ve
Kissi(2019) a ait bankacilik {izerine yapilan ¢aligmada sosyal medyada yapilan marka iletigimi
faaliyetlerin marka sadakati ile iligkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle arastirmanin
ilk hipotezi s0yledir:

Hi: Sosyal medyada marka iletisimine yonelik olumlu tutum, marka sadakati tizerinde olumlu
yonde etkilidir.

1.5.Marka Tutkusu

Tiirk Dil Kurumu tarafindan tutku, giiclii istek, asir1 diiskiinliik olarak tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu, 2020). Baska bir tanimda tutku, diger bir kisi i¢in gli¢lii his olarak ifade
edilmekte bu hissin psikolojik olarak uyarilma hissi oldugu belirtilmektedir (Baumeister ve
Bratslavsky, 1999: 52). Tutku, bir markaya yonelik tutku olarak ele alindiginda, bir markaya
yonelik hissedilen son derece olumlu tutum, markaya duygusal olarak baglanma ve ilgili
davranislar olarak ifade edilebilir.

Marka tutkusu, tiketicinin markaya kars1 yogun duygularini géstermektedir. Bu duygu,
tiikketicinin o markaya kars1 yakin iliski icinde oldugu ve psikolojik olarak o markaya sahip
olma veya o markay: tiiketmek istemesi olarak ifade edilmektedir (Albert, Merunka ve
Florence, 2013: 905). Tutku, dogrudan satin alma motivasyonunu etkilemektedir. Ani satin
alma ve derhal yerine getirme diirtiisii marka tutkusunun 6zelliklerini olusturmaktadir (Belk,
Ger ve Askegaard, 2003: 328).

Sosyal medya giliniimiizde bireylerin sadece kendi aralarinda degil isletmeler ve
markalar ile de duygusal paylasimlar i¢inde olmasma olanak tanimaktadir. Tiiketicilerin
markaya yonelik ilgi, sevgi, begeni ve baglilik gibi olumlu ve gii¢lii pek ¢ok duygu durumunu
sosyal medyada ilgili platformlar aracilig1 ile disa yansittiklari, baskalar1 ve marka temsilcileri
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ile hislerini paylastiklar1 goriilebilmektedir. Hatta markalarin fan sayfalar1 gibi sosyal medya
mecralart sirf bir markaya asir1 derecede diiskiin olan tiiketicilerin bir arada bulunduklar1
ortamlardir. Bir bagka ifade ile sosyal medyanin marka-tiiketici etkilesiminde yogun duygular1
aktarmada onemli bir mecra oldugu goriilmektedir. Schivinski ve Dabrowski (2015)’nin
calismasinda sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakati iizerindeki olumlu oldugu
ortaya ¢ikmistir. Tutku, yogun bir duygudur. Kadin tiiketicilerde marka sadakati tizerinde
olumlu etkisi olmasi muhtemeldir. Keza Kotler vd. (2017)’de kadinin biitiinsel miisteri olup
duygusal agidan da degerlendirme yaptigini belirtmektedir. Bununla beraber Vernuccio
vd.(2015) lerinin ¢alismasinda sosyal medyanin marka etkilesiminin marka tutkusu ile iligkili
oldugu ve bunun da marka sadakatini olumlu etkiledigi ifade edilmektedir. Moda sektdriinde
gerceklestirilen bir ¢alisma da, sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakati olusturmada ve
marka tutkusu olusturmada etkisinin  oldugunu ortaya koymaktadir (Salem,
Salem,2021;Huang,2017). Tartismalardan yola ¢ikarak arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde
belirlenmistir:

H>: Sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku marka sadakati tizerinde olumlu yonde
etkilidir.

1.6.Ag1zdan Agiza Iletisim

Pazarlama iletisiminin en eski yollarindan biri olan agizdan agiza iletisim, bir mal ya da
hizmetin degerlendirilmesi ve seciminde bir belirleyici olarak degerlendirildigi gibi, reklamin
ve taninmayan tiriinlerin satisinin en etkili yontemi olarak ele alinmaktadir (Gutman, 1982;
Bennett ve Rundle Thielle, 2002; Nikhashemi, Paim ve Khatibi, 2015). Agizdan agiza iletisim
belirli bir mal, hizmet ya da magaza hakkinda, elde edinimi, kullanimi1 ya da 6zellikleri ile ilgili
diger tiiketicilere yoneltilen informal iletisim olarak tanimlanmaktadir (Odin, Odin ve Valette
Florence, 2001:261). Agizdan agiza iletisimle iligkili olarak literatiirde konuyu farkli agilardan
ele alan ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir. Kimi ¢calismalar agizdan agiza iletisimin kullanilisi,
kimileri iletisim kanallar1, kimileri de agizdan agiza iletisimde etkili olan faktorler iizerinde
durmaktadir (Virvilaite, Tumansonyte ve Sliburyte, 2015:642). Bir {iriin ya da hizmetten
memnuniyet s6z konusu ise bu durumu ve memnuniyet diizeyini yansitacak sekilde olumlu
agizdan agiza iletisimden, memnuniyetsizlik s6z konusu ise olumsuz agizdan agiza iletisimden
bahsedilmektedir.

Temelde agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin bir {iriin ya da bir isletme hakkindaki
deneyimlerini aile iiyeleri, arkadaglar1 ya da caligma arkadaglar1 gibi ¢evrelerindeki yakinlari
ile paylagmalar1 esasina dayanmaktadir. Geleneksel olarak fiziksel ortamda/mecrada
deneyimlerini paylasan tiiketiciler artik giiniimiizde online ya da sanal mecralarda da
paylasimda bulunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) tiketicilerin fikir ve
tecriibelerini zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin aktarmalarina olanak tanimaktadir.

Bir tiiketicinin bir mal/hizmet, marka ya da isletme hakkindaki goriisleri sanal ortamda
cok sayida tiiketiciye ulasabilmekte ve onlarmm satin alma karar siireci ilizerinde etkili
olabilmektedir. ~Bu kapsamda sosyal medyada marka iletisiminde sergilenen basarili
uygulamalar tiiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisim gerceklestirme ihtimallerini artiracaktir.
Bu da tiiketicinin markaya bagliliginda kilit rol oynayacaktur.

Literatiirde marka sadakati ile ilgili aragtirmalarda agizdan agiza iletisimin marka
sadakati tizerinde oynadigi rol iizerinde durulmaktadir. Bu ¢aligmalarda vurgulanan ortak nokta
marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasindaki siki iligkidir. Syahrivar ve Ichlas (2018)
elektronik agizdan agiza iletisim ile marka sadakati arasinda pozitif yonde bir iligkiye isaret
etmektedir. Benzer sekilde Fornell (1992) miisteri sadakati yaratmada olumlu agizdan agiza
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iletisimi 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirmekte, Ferguson, Paulin ve Leiraio (2006)marka
sadakati lizerinde en giiglii etkiye sahip olan degisken olarak olumlu agizdan agiza iletisim
egilimine isaret etmektedir. Bununla beraber, olumlu agizdan agiza iletisim siipheyi ortadan
kaldirir, miisteriler arasinda bir heyecan meydana getirir ve miisterinin marka ile iliskisini
keserek baska bir markaya ge¢me yonelimine ket vurmaktadir (Ngoma ve Ntale, 2019). Benzer
sekilde, Ngoma ve Ntale (2019), Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2006), Virvilaite,
Tumasonyte ve Sliburyte (2015) ve Hanaysha (2016) olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin
marka sadakati lizerindeki etkisine isaret etmektedir. Buraya kadarki tartigmalardan hareketle
arastirmanin {i¢iincii hipotezi sdyle dnerilmistir.

Hs: Olumlu agizdan agiza iletisim egilimi marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkiye
sahiptir.

2. YONTEM
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastrmanm amaci, sosyal medya kullanan kadin tiiketicilerin marka iletisimine
yonelik tutumlari, sosyal medyada marka etkilesimlerine olan tutkulari, agizdan agiza iletisimin
marka sadakati iizerine etkisi ve kadin tiiketicilerin sosyal medyadaki etkilesim davranislarmni
ortaya c¢ikarmaktir. Calisma 6zellikle kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanim amagclar1 ve
marka sadakati arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2.2.Evren — Orneklem

Arastirmada 6rneklemin amaci, belirli bir grup hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve konuyla
ilgili genelleme imkan1 vermektedir (Maxwell, 1996). Kadinlar, diinya niifusunun %49.6 n1
olusturmaktadir (Global Digital Overview, 2020). Kadin tiiketiciler finansal konularda %86
oraninda karar verici konumdadir. Kadinlar diinyadaki en giiclii tiiketici, en fazla harcama
yapan ve kolektif satin alim davranis1 sergilemektedir. Erkek ve kadinlarin benzer olmamasi,
pazarlama stratejilerinin de benzer uygulanmayacagmi gostermektedir. Kadinlarin farkh
oncelikleri, tercihleri ve tutumlar1 mevcuttur ve dolayisiyla erkeklerden radikal farkliliklar:
vardir (Tomlison, 2016).Ulkemizde kadmlarin ekonomik ve toplumsal yasamda etkinliginin,
giiclinii artmasi ile rollerinin ¢esitlenmesine sebep olmustur. Aile de satin alma kararlarindaki
payi1 artmis, kendisi ile ilgili kisisel ihtiyaclarda s6z hakki sahipligi eskiye oranla ciddi oranlarda
artmistir ve artmaya da devam etmektedir (Seker, 2016:2210). Dolayisiyla, 6rneklem olarak
kadinlarin se¢ilmesinde, kadinlarin en giiglii tiiketici olmalar1 ve gii¢lii karar verici davranis
sergilemelerinden dolay1 kadinlar se¢ilmistir.

Arastirma kapsaminda 408 kadin tiiketiciye anket uygulanmig ancak bunlardan 9’u
sosyal medya kullanmadigini belirtmistir. Dolayisiyla aktif olarak sosyal medya kullandigini
belirten 399 kadin tiiketiciye sosyal medyada marka etkilesimi kurup kurmadiklar1 sorulmustur.
194 tiiketici sevdikleri markanin sosyal medya hesabinda takip etmek, abone olmak ya da
begenmek gibi bir sekilde marka ile etkilesim i¢inde olmadiklarini belirtmistir. Sosyal medyay1
kullanarak markalar ile etkilesim kurdugunu ifade eden kadin tiiketicilerin sayis1 ise 204
olmustur. Bu kapsamda analize elverisli anket sayis1 204 olarak tespit edilmistir.

2.3.Veri Toplama Araglari ve Verilerin Analizi

Arastirma, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi etik komisyonunun 08.06.2020 tarih
ve 05 sayili toplantisinda onaylanmistir. Veri toplama araci olarak online anket kullanilmistir.
Anket uygulamasi1 2020 Haziran-Agustos aylarinda gerceklestirilmistir. Ankette tuketicilerin
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demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara ek olarak sosyal medya kullanimu,
kullanim siklig1, sosyal medyada marka ile etkilesim ve siklig1 ve sosyal medya iizerinden
marka etkilesiminin nedenlerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Sosyal medyada
marka etkilesimine yonelik tutum, marka etkilesimi tutkusu, marka sadakati ve agizdan agiza
iletisime yonelik dlgek Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)’den uyarlanmustir. Olgekteki sorularin
tamaminin cevaplar1 5°li Likert 6lgegi ile yoneltilmistir (1. Hi¢ Katilmiyorum, 5. Tam
Katiliyorum). Verilerin analizinde SPSS 27 istatistiki analiz programi kullanilmistir. Veri
analizinde ilk olarak gecerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Arastirmanmin gegerlik ve giivenilirlik analizi

Kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1’de goriilmektedir.
Cronbach Alpha 0.41-0.60 araliginda ise diisiik giivenilirlikte, 0.61-0.80 araliginda ise olduk¢a
givenilir ve 0.81-1.00 araliginda ise yiiksek giivenilirlikte kabul edilmektedir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018). Buna gore, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim 6l¢eklerinin giivenilirlik
diizeylerinin oldukg¢a yliksek, sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutum ve tutku
Olgeklerinin ise yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugu soylenebilir. Verilerin analizinde
ulagilan bulgular tablolar yardimiyla agiklanmastir.

Tablo 1. Guvenirlik Analizi Sonuglari
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Cronbach’s
Degisken Alpha

Marka Sadakati 0,779

Ag;1Qan Agi1za 0,720
[letisim

Sosyal Medya
Marka Iletisim 0,918
Tutumu

Sosyal Medya
Marka Iletisim 0,939
Tutku

2.4.Bulgular
Katilimcilara ait demografik bulgular

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin demografik oOzellikleri asagida Tablo 2’de
Ozetlenmektedir. Tiketicilerin yaklagik %58’ 25-44 yas araligindadir. Meslek gruplari
itibariyle katilimcilarm %32,8’1 kamu c¢alisani, %35,3’i 68renci ve %]11°1 ise 6zel sektor
calisanidir. Aile gelirleri itibariyle cevaplayicilarin %54,8’1 6000 TL iizerinde aylik gelire
sahiptir. Ogrenim durumlar1 agisindan arastirmaya katilan kadm tiiketicilerin %33,4’ii lise ve
oncesi egitim almisken, %28,7’s1 yliksekokul ya da fakiilte mezunu ve %37,8’1 ise lisansiistii
Ogrenim gormiistiir. %55,4°1 evli olan tiiketicilerin yaklasik %72’si 3 ila 4 kisilik ailelerde
yasamaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas N % Meslek N %
18-24 154 37,7 Ogrenci 144 35,3
25-34 136 33,3 Memur 134 32,8
35-44 101 24,8 Tlccar/Esnaf/Sanayici 1 0,2
45-54 16 3,9 Ozel Sektor Calisant 45 11,0
55-64 1 0,2 Emekli 3 0,7
Toplam 408 100,0 Ev Hanimi 11 2,7
Diger 70 17,2
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Toplam 408 100,0

Gelir (Ayhk/TL) Aile Bityiikliigii
2000 TL ve alt1 48 11,8 1 kisi 2 0,5
2001-3000 56 13,8 2 kisi 24 6,0
3001-4000 30 7,4 3 kisi 133 335
4001-5000 20 4,9 4 kisi 153 38,5
5001-6000 30 7,4 5 kisi 52 131
6001 ve Uzeri 223 548 6 kisi 23 58
Toplam 407 100,0 7 kisi ve lizeri 10 2,6
Toplam 397 100,0
Ogrenim Durumu Medeni durum
Lise ve dncesi 136 33,4 Bekar 182 44,6
Fakulte/Y Uiksek okul 117 28,7 Evli 226 554
Lisansust 154 37,8 Toplam 408 100,0
Toplam 407 100,0

Katilimcilarin Internet, Sosyal Medya ve Marka Etkilesimi Davranislarina Dair Bulgular

Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanimi, sosyal medya {izerinden marka
ile etkilesimleri, marka ile ilgili etkilesim sikliklar1 ve neden etkilesime girdiklerine dair
davranislarmi agiklayici bilgiler tanimlayici istatistikler vasitasiyla bu boliimde sunulmaktadir.

Grafik 1. Sosyal Medya Kullanimi (N:408, %)
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Ankete katilan 408 kadin tiiketiciden 9’u sosyal medya kullanmadigin1 belirtirken 399°u
sosyal medyay1 kullandigini ifade etmistir (Grafik 1). Sosyal medyada hangi kanal ya da
kanallar1 kullandiklarin1 belirlemeye yonelik soruya verilen yanitlar Grafik 2’de
Ozetlenmektedir. Buna gore 399 kadm tiiketiciden 354’1 Facebook, 336’s1 Twitter, 292’si
Instagram, 185’1 ise Youtube kullanmaktadir. En az kullanilan sosyal medya kanali 2 kullanic1
ile Foursquare olmustur.

Grafik 2. Kullanilan Sosyal Medya Kanallar1 (N:399, %)

Foursquare
Bloglar
Pinterest
H Yizde
Youtube
B Kisi sayisi

Instagram

Twitter 336

Facebook 354

Kadm tiiketicilerin ka¢ tane sosyal medya kanali kullandigma iliskin veriler
incelendiginde (Grafik 3); sadece bir sosyal medya kanali kullananlarin sayis1 44, yedi tane
sosyal medya kanalini kullananlarin sayis1 ise 2’dir. 3 ve daha fazla kanali aktif olarak
kullandigin1 belirten kadinlarin orani ise %69,2’dir. 399 tiiketicinin kullandig1 ortalama kanal
sayist ise 3,19’dur.

Grafik 3. Kullanilan Sosyal Medya Kanali Sayis1 (N:399, %)
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Grafik 4. Sosyal Medyada Marka Etkilesimi (N:399, %)
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Sosyal medya kullandigint belirten 399 kadn tiiketicinin begendikleri/sevdikleri bir
marka ile sosyal medya {izerinden etkilesimde bulunup bulunmadiklarmi belirlemek tizere
cevaplayicilara “begendiginiz markalardan birini sosyal medyada takip ediyor/ begeniyor ya da
markanin sosyal medya hesabina abone oluyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Grafikl 4’te
de goriildiigi tizere katilimeilarin % 51,31 (204 tiiketici) sosyal medya ilizerinden marka ile
etkilesime gegtiklerini belirtmistir. 194 tiiketici (%48,7) ise sosyal medya kullandiklar1 halde
bir marka ile sosyal medya izerinden etkilesime gegmedigini ifade etmistir.

Grafik 5. Marka ile Sosyal Medyada Etkilesim Siklig1 (N:204, %)
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Sosyal medya iizerinden marka ile etkilesime gectiklerini belirten tiiketicilere
begendikleri markanin sosyal medya hesabini ya da markanin fan sayfasini ne siklikla ziyaret
ettiklerine yonelik soru yonlendirilmistir. Yukarida Grafik 5’deki sonuglara gore kadinlarin
%26,5’inin her giin, %27,5’inin haftada birka¢ giin, %15,2’sinin ise haftada bir kez
begendikleri markalardan birinin sosyal medya hesabin1 takip ettikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin sadece %4,4’°1i begendikleri markanin sayfasini senede bir kez ziyaret ettigini
belirtmistir.

Grafik 6. Sosyal Medyada Marka ile Etkilesim Nedeni (N: 204, %)
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yorum birakmak/yorumlara cevap...
Uriin hakkinda bilgi almak

paylagsmak

begenmek

sikayette bulunmak

fiyat hakkinda bilgilenmek

indirim ya da 6zel teklif takibi/sorgusu 86.8

Kadm tiiketicilerin bir markanin sosyal medya hesabi ile etkilesim kurma nedenleri
arasindaki iligkiyi gosteren Grafik 6°da en One ¢ikan ifadeler sirasiyla “indirim ya da 6zel teklif
takibi/sorgusu yapmak”, “fiyatlar hakkinda bilgilenmek”, “sikayette bulunmak”, “markay1
begenmek (like’lamak)”, “iiriin hakkinda bilgi almak™ ve “paylasmak” olmustur. Ote yandan
kadm tiiketicilerin sosyal medyada iizerinden marka etkilesiminde yorum birakmak ya da
baskalarinin biraktiklar1 yorumlara cevap vermek ve ifade birakmak gibi iletisim yontemlerine
cok bagvurmadiklar1 goriilmektedir.
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Korelasyon Analizi Sonuglart

Aragtirma kapsaminda incelenen degiskenler arasinda iliski olup olmadigini belirlemek
iizere korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir. Normallik testi sonuglarma goére verilerin normal
dagildig: belirlenmis ve degiskenler arasindaki iligkileri test etmek iizere Pearson Korelasyon
analizi uygulanmistir (Tablo 3). Buna gére marka sadakati ile sosyal medyada marka iletisimine
yonelik tutum ve sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve yiikksek diizeyde (r>0,80), marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda ise
istatistiksel olarak anlamli ve ¢ok yiiksek diizeyde (r>0,80) bir iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Tutum Marka Agizdan Marka
tutkusu agiza ilet. sadakati
toplam
toplam toplam toplam
Sosyal Medyada R 1 663" 0,560 0,634
Marka Iletisimine
Yonelik Tutum p <0,001 <0,001 <0,001
Sosyal Medyada R 0,663 1 0,560 0,666
Marka Iletisimine
Yonelik Tutku p <0,001 <0,001 <0,001
< < 0,560 0,560 1 0,818™
Agizdan agiza
iletisim toplam D <0,001 <0,001 <0,001
Marka sadakati 0,634 0,666 0,818 1
toplam b <0,00 <0,001 <0,001

r: Pearson korelasyon katsayisi, p<0,05: Anlamlilik diizeyi, N: 204
Regresyon Analizi Sonuglar

Korelasyon analizindeki iligkilerden hareketle arastirma amaci dogrultusunda
belirlenen hipotezleri test etmek {lizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4’de gorulmektedir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B Hata Beta T P VIF
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Sabit -,437 ,353 -1,236 ,218

Sosyal Medyada ,100 ,036 ,139 2,748 ,007 1,964

Marka iletisimine
Yonelik Tutum

Sosyal Medyada ,158 ,034 ,233 4,613 <0,001 1,965
Marka iletisimine
Yonelik Tutku

Agizdan Agiza ,661 ,049 ,610 13,371 <0,001 1,606
Tletisim

N=204  Standart Sapma= 1,626

R=0,861 R?adj=0,737 F=190,877 p <0,001

Tablo 4’de goriildiigii iizere ¢oklu regresyon modeli anlamlhidir (F=190,877, p<0.01).
Modelin ¢oklu agiklayicilik katsayisi diizeltilmis R?>= 0,737°dir (R=0,861, R?>= 0,741). Buna
gore, alt boyutlar marka sadakati bagimli degiskenindeki toplam varyansm %73,7’sini
aciklamaktadir. Modelde VIF degerlerinin 10’un altinda ve tolerans istatistiklerinin de 0,2’nin
iistiinde olmasi (Tolerans degerleri; Agizdan agiza iletisim: 0,623 Tutku: 0,509 Tutum: 0,509)
boyutlar arasinda ¢oklu baglant1 olmadigini géstermektedir. Bu sonuglara gére, modelin yeterli
oldugu séylenebilmektedir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, marka sadakati ile agizdan agiza iletigim,
sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutum ve sosyal medyada marka iletisimine yonelik
tutku arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05). Bu kapsamda H1, Hz ve Hs
kabul edilmistir ( p< 0,05).

Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore marka sadakati {lizerindeki goreceli etkileri
bakimindan en 6nemli degiskenin agizdan agiza iletisim oldugu goriilmektedir (= 0,610).
Agizdan agiza iletisimi sirasiyla, sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku (B= 0,233) ve
medyada marka iletisimine yonelik tutum (B= 0,139) takip etmektedir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Geleneksel pazarlama iletisim kanallarina kiyasla ¢ift yonlii etkilesim imkani sunmasi
giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda sosyal medyay1 daha giiclii bir alan haline getirmektedir.
Cografi ya da demografik engeller olmaksizin ‘bagli’ ve ‘baglantili’ olmak hem isletmeler hem
de tlketiciler agisindan sosyal medyay1 cazip hale getirmektedir. Islemeler hizli iletisim kurma
ve mesajin hedef pazara ¢abuk ulagmasi ve hizli geri doniisler nedeniyle sosyal medyaya
yonelmistir. Tiketiciler bugiin satinalma kararlarinda bagkalarinin goriislerini gitgide daha
fazla onemser hale gelmistir. Tiiketici-marka ve tlketici-tiikketici etkilesimi sosyal medyada
gerceklesmekte tiiketiciler karar Oncesi ihtiyag duyduklar1 bilgiye burada ulagsmakta ve
markalar1 burada takip etmektedir.
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Tiirkiye sosyal medya kullanim oranlar: itibariyle, diinyanin onde gelen {ilkeleri
arasinda yer almaktadir. Kadmlarin, Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlarinin kayda deger
bir seviyede oldugu bilinmektedir. Buradan hareketle artik dijital pazarlama uygulamalar1
arasinda Onemli bir yere sahip olan sosyal medya pazarlamasmin kadimn tiiketicilerin marka
sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymak bu aragtirmanin temel amacidir. Literatiirde de
kadin tiiketiciler 6zelinde sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakatini nasil
etkiledigini arastiran bir ¢aligma bulunmamasi arastirmanin literatiirdeki boslugu doldurmasi
bakimindan 6nemine isaret etmektedir.

Aragtrma amaci1 dogrultusunda kadm tiiketicilerin sosyal medya kullanim
davraniglarin1 ve sosyal medyada marka-tiiketici etkilesimini, markanm sosyal medya
paylasimlarma yonelik tiiketicinin tutum ve tutkusu ile agizdan agiza iletisimin marka sadakati
iizerindeki etkisini belirlemek iizere 408 kadin tiiketici lizerinde anket uygulanmistir. Ankete
katilan tiliketicilerden %97,8’s1 sosyal medya kullandigini ifade etmistir. Sosyal medya
mecralar1 arasinda en ¢ok kullandiklar1 mecralarin ise Facebook (%88,7). Twitter (%84,2).
Instagram (%73,2) ve Youtube (%46,4) oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin %69,2’sinin
en az ti¢ farkli sosyal medya kanali kullanicis1 oldugu tespit edilmistir. Kullanilan sosyal medya
kanal1 sayisini 3 olarak ifade eden tiiketicilerin orani ise %31,6°dur.

Sosyal medyada markalarla etkilesim kurup kurmadiklar1 yoniindeki istatistiklere gore
kadin tiiketicilerin yarisindan fazlasmin (%51,3) sosyal medyada begendikleri bir marka ile
etkilesime girdikleri goriilmektedir. Begendikleri bir markanin sayfasini ziyaret etme
sikliklarinin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna gore kadin tiiketicilerin %26,5°1 her
giin, %27,5’1 de haftada birka¢ giin markanin sosyal medya sayfasini ziyaret etmektedir.
Markalar ile sosyal medya lizerinden etkilesime ge¢cme nedenleri arasinda en ¢ok 6ne ¢ikan
konularm %386,8 ile indirim veya Ozel tekliflerden yararlanmak, %69,6 ile fiyat hakkinda
bilgilenmek, %47,1 ile sikayette bulunmak ve %38,2 ile begenmek (‘like’lamak) oldugu ortaya
¢cikmaktadir.

Kadmlarin sosyal medya kullanim davraniglar1 degerlendirildiginde Tiirkiye’de kadin
tiiketicilerin sosyal medya kullanma egiliminin yiiksek oldugu hatta en az 3 sosyal medya kanali
kullandiklar1 goriilmiistiir. En ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin sirasiyla
Facebook, Twitter ve Instagram oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’de kadin tiiketicileri hedefleyen
markalarin sosyal medyada bu s6z konusu 3 mecrada marka iletisim g¢abalarina agirlik
vermeleri onlara marka sadakati olusturma noktasinda avantaj saglayacaktir. Sosyal medyada
kullanicis1 olan kadin tiiketicilerin sosyal medyada marka ile etkilesim kurma yoOniinde
%50’den fazlasinin aktif oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda markalarin hala sosyal medyada
kendilerine ¢ekmeleri gereken yaklasik %49’luk bir kadin tiiketici kitlesi oldugu goriilmektedir.
Begendikleri bir markanin sosyal medya hesabi ile haftada en az bir kez etkilesime gecenlerin
orani ise %54 tiir. Markalarla sosyal medyada etkilesime gegme nedenleri arasinda 6n plana
cikanlar ise maddi sebeplerdir. Buradan hareketle, sosyal medyada marka etkilesimini
baslatacak unsurlar kadn tiiketicilere indirim ya da 6zel tekliflere iligskin ve fiyat bilgisi iceren
mesajlar yonlendirmek oldugu ifade edilebilir.

Korelasyon analizi sonuglar1 sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum, tutku
ve agizdan agiza iletisim ile marka sadakati arasinda olumlu yonde bir iliskiye isaret etmistir.
Coklu regresyon analizi sonuglarma gore, olumlu agizdan agiza iletisim egilimi marka sadakati
iizerinde en giiclii olumlu etkiye sahip olan degiskendir. Olumlu agizdan agiza iletisim siipheyi
ortadan kaldirarak miisterinin bir heyecan duymasina ve hatta miisterinin marka ile iletisimini
kesmesinin Oniine bir ket olmaktadir. Bununla beraber isletmeler ne kadar fazla
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iirinleri/markalar1 hakkinda olumlu konusmay1 desteklerse miisterileri arasinda o kadar fazla
marka sadakati olusturmaktadir (Ngoma ve Ntale, 2019). Bu kapsamda agizdan agiza iletisime
iliskin analiz sonuglari, literatliirde marka sadakatini, memnuniyet, marka degistirme engelleri
ve agizdan agiza iletisimin bir fonksiyonu olarak degerlendiren Fornell (1992) ile ve miisteri
sadakati yaratmada olumlu agizdan agiza iletisimi Onemli bir ara¢ olarak degerlendiren
Ferguson, Paulin ve Leiraio (2006) ile ayn1 dogrultuda, etkisi incelenen degiskenler arasinda
marka sadakati iizerinde en gli¢lii etkiye sahip olan degisken olarak olumlu agizdan agiza
iletisim egilimine isaret etmektedir. Benzer sekilde, arastirma sonuglart Ngoma ve Ntale
(2019), Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2006), Virvilaite, Tumasonyte ve Sliburyte (2015)
ve Hanaysha (2016) ile tutarhidir. Keza, bu arastirmada Kotler, vd. (2017)’de ifade edilen
kadinlarin bilgi toplayicilik rolii kapsaminda arkadaglar1 ve ailesinden ve hatta baskalarindan
bilgi ve yardim almaya ag¢ik davrandiklar1 yoniindeki tespitle de uyumlu bir sonug elde
edilmistir.

Sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutku ve tutum ise marka sadakati tizerinde
olumlu etkisi tespit edilen diger iki degiskendir. Arastirma sonuglar1 Schivinski ve Dabrowski
(2015)’te sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakati iizerindeki olumlu etkisine
yonelik belirlenen kaniti1 destekler niteliktedir. Yine tutku gibi yogun bir duygunun kadin
tiketicilerde 6zellikle marka sadakati iizerinde en fazla olumlu etkisi olan ikinci degisken
olmas1 Kotler vd. (2017)’de kadinin biitlinsel miisteri olup duygusal agidan da degerlendirme
yaptigina yonelik bir delil ortaya koymaktadir. Albert, Merunka ve Valette-Florence (2013) de
ortaya konulan marka tutkusunun marka sadakatinin tutumsal boyutu iizerinde etkili oldugu
bulgusu ile de tutarli bir sonuca ulagilmistir. Buradan hareketle, kadin tiiketicilerin markalarin
sosyal medya etkilesimine yoOnelik tutkularnin marka sadakatinin gelismesine katkida
bulundugu goriilmektedir.

Kadm tiiketicilerde marka sadakati iizerinde olumlu yonde etkili olan {igiincii siradaki
giiclii faktor sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum olarak belirlenmistir. Tutum
duygular1 da i¢ine alan tiim degerlendirmeleri ifade ettigine gore esasinda bu sonug¢ kadin
tikketicilerin markalar ile sosyal medyada etkilesim kurmaya yonelik duygusal
degerlendirmelerinin aslinda marka sadakati belirleyicilerinden biri olduguna isaret etmektedir.
Bu bulgu ile yine Kotler, vd. (2017)’ye gore kadinlarin biitiinsel miisteri olmalar1 durumu
desteklenmektedir. Bununla beraber, arastirma sonuglari, Bagozzi ve Dholakia (2006), Kim ve
Ko (2012), Aytan ve Telci (2014), Ismail (2017) ve Anl1 (2017) sonuglar1 ile ayn1 yondedir.

Tirkiye’de sosyal medyada tiiketici- marka etkilesimleri yoluyla kadin tiiketicilerin
sadakatini kazanmak ve gelistirmek isteyen isletmelerin bu arastirma sonuglarini dikkate alarak
marka iletisim ¢abalarim sekillendirmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda markalarin 6ncelikle
kendi markalar1 hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim i¢inde bulunacak miisterilerini tesvik
etmeleri 6nem tasimaktadir. Boylece isletmeler, markalar1 her agidan ele alip diger tiiketicilerin
deneyimlerini veya yorumlarini Onemseyen kadin tiiketiciler arasinda sadakati
yayginlastirabilir ve de gili¢lendirebilir. Kadin tiiketicilerin sadakatini kazanmak 6zellikle de
kadinlarin tiim hanenin satmalma kararlar1 iizerinde genellikle esas onaylayict ve etkileyici
olmalar1 (Kotler, vd., 2017) sebebiyle isletmelere pazarda oldukc¢a dnemli bir rekabet avantaji
kazanmalarini saglayacaktir.

Aragtirmada One ¢ikan bir diger unsur ise hem sosyal medyada marka etkilesimine
yonelik tutum hem de tutkunun marka sadakatini olumlu yonde etkilemesidir. Bu iki unsur da
duygusallik barindiran yapidadir. Boylece kadinlarin sosyal medyada marka ile etkilesimde
bulunurken gelistirdikleri olumlu tutumlar ve sonrasinda daha da artis gostererek ortaya ¢ikan
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tutku duygusunun marka sadakatini gelistirdigi goriilmektedir. Isletmelerin kadin tiiketiciler ile
arasinda sadakati giiclendirmek icin sosyal medyada onlar1 duygusal anlamda etkileyecek
marka iletisimi mesajlarna agirlik vermesi faydali olacaktir. Bu yolla olumlu tutum
gelistirilmesi desteklenerek marka sadakati pekisecektir. Sosyal medyada marka iletisimine
yonelik tutkuyu giiclendirecek sekilde mesajlarla da kadin tiiketicilerin marka ile psikolojik bir
bag kurmasi ve o markayi satin alarak kullanmak istemesinin 6nii agilarak marka sadakatinin
gelistirilmesi saglanacaktir.

Arastirma sonuglar1 isletmelerin tiiketiciler arasinda markaya duyulan ilgi ve
markalarina beslenen sevgiyi artirmak i¢in sosyal medya kanallarini kullanmasinin 6nemini
vurgulamaktadir. Sosyal medyadaki tiiketici deneyimlerini ve fayda saglayacak bilgilerin
taraflar arasindaki paylasimi tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag: gii¢lendirecektir. Bu
nedenle isletmeler sosyal medyanin tiiketici marka iletisiminde yogun duygular1 aktarmak i¢in
bir ara¢ oldugunu degerlendirilmeli ve sosyal medya hesaplarini bu dogrultuda yonetmelidir.
Fan sayfalar1 gibi uygulamalar1 benimsemeli, kurmal1 ve yiiriitmelidir. Buradaki markaya asir1
diiskiin olarak nitelendirilebilecek tiiketici kitlesinin olumlu hislerini, deneyimlerini markanin
hedef kitlesini kendisine gekmek Uzere kullanacagi bir imkan olarak degerlendirmelidir.

Kadm tiiketicilerin sosyal medya kullanimima iliskin arastirma sonuclar1 pazarlama
uygulamacilarma da énemli ipuglar1 sunmaktadir. Bu kapsamda dikkat ¢ceken hususlardan biri
tiikketicilerin biiyiik bir kisminin tigten fazla sosyal medya agini kullanmalaridir. Tiiketicileriyle
etkin bir bag kurmay1 hedefleyen isletmelerin ayn1 dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir.
Pazarlama ve marka iletisimi faaliyetlerinin birden fazla ve farkli sosyal medya mecrasinda
yuritmesi mesajin hedef kitleye ulasma ve mesajin tekrariyla istenen etkiyi olusturma
thtimalini artiracaktir. Bir bagka acidan ise hala markalarla sosyal medyada etkilesim kurmayan
%49’1uk bir kitlenin de marka etkilesimine yonlendirilmesine zemin hazirlanmis olacaktir.

Marka ile tiiketici arasinda sosyal medya kanaliyla kurulup gelistirilecek iliskide kadin
tiikketicilerin sosyal medyada marka etkilesimi amaclar1 géz 6niinde bulundurulmalidir. Marka
iletisimi mesajlar1 6ncelikle onlara maddi avantaj saglayacak unsurlar1 vurgulayacak sekilde
olusturulmalidir. Ozel indirimler, teklifler, fiyat indirimleri iizerinde durulmalidir. Diger
yandan arastirmada sosyal medya aglarinda marka etkilesiminde kadin tiiketicilerin giittigli bir
diger amacin sikayetlerini iletmek oldugu goriilmiistiir. Bir miisteriyi dahi kaybetmenin
isletmeye gercek maliyetinin oldukca yiiksek oldugu disiiniildiiglinde isletmelerin sosyal
medyada sikayet yonetimine son derece dnem vermeleri ve hatta bu konuda profesyonel bir
yOnetim felsefesini benimsemeleri gerekmektedir Ciinkii online ortamda olumsuz agizdan agiza
iletisimin isletmeye maliyetinin oldukca yiiksek boyutlarda olacagi ongdriilmelidir. Hatasini
kabul eden isletmelerin de tiiketicinin gdziinde sayginligini kaybetmeyecegi ve hatta sadakat
noktasinda destek olacagi soylenebilir.

Alanda gerceklestirilecek diger ¢aligmalar sadece kadin tiiketicilere odaklanmak yerine
tiim tiiketicileri hedef alabilir. Bununla beraber sadece kadm tiiketicileri ele alan ¢alismalar
farkli yas, gelir ya da egitim seviyesindeki kadinlar arasinda kiyaslamalar yapabilir. Bu
arastrma kapsamimda sosyal medya kanallar1 hep birlikte degerlendirilmistir. Ilerleyen
caligmalarda sadece bir ya da iki sosyal medya agmi kullanan tiiketicilerin marka etkilesimi
deneyimleri ortaya koyulabilir.

Cansma Beyan
1- Arastirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atigmas1 bulunmamaktadir.
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