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SOSYAIL MEDYA KULLANIMININ MARKA SADAKATI UZERINE ETKISi: GiIYIM SEKTORU
UZERINE BIR ARASTIRMA

0z

Sosyal medya, her tirden insanin iletisim kurmak, bilgi
paylasmak ve eglenmek icin kullandidi bir platformdur. Markalar igin
ise sosyal medya, iletisim, bilgi paylasimi, edlendirme aracindan ¢ok

daha fazlasidir. Markalar, sosyal medyayl tercih ederken
tiketicilerine kolaylikla ulasmakta ve iletisim Dboyutlarini sirekli
gelistirebilmektedirler. Bu sebeple marka sadakatinin gelisiminde

etkili olan iletisim devamlilidina sosyal medya destek olmaktadir. Bu
calismada, tiketicilerin tercih ettikleri giyim markalarini sosyal
medyadan takip edip etmedikleri incelenmistir. Bununla birlikte sosyal
medyanin marka sadakatine etkisi ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu
baglamda 201 {niversite o&Jrencisine anket vyapilmistir. Sonu¢ olarak
sosyal medyanin giyim sektoriinde marka sadakatinin gelisiminde etkili
oldugu verisine ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Marka, Marka Sadakati,
Tiiketici, Iletisim

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USAGE ON BRAND LOYALTY: A RESEARCH ON
CLOTHING SECTOR

ABSTRACT

Social media is a platform in which all people utilize in order
to communicate, share information and have fun. For the brands, social
media 1is much more than communication, information sharing and
entertainment. When brands prefer social media, they easily reach
their consumers and constantly improve their communication dimensions.
For this reason, social media supports the continuity of communication
which is effective in the development of brand loyalty. In this study,
it has been examined whether consumers follow their preferred clothing
brands through social media or not. In addition, the effect of social
media on brand loyalty was tried to be revealed. In this context, 201
university students were surveyed. As a result, it was found that
social media is effective in the development of brand loyalty in the
clothing sector.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Sosyal medya bir yasam tarzi haline gelmis ve dinya ntfusunun
icte birini birbirine Dbaglayan ve kolaylastiran bir ana iletisim
podyumu olarak kabul edilmistir (Ahmed, 2018:154). Facebook, YouTube
ve Twitter gibi sosyal ag siteleri, tiketicilerin yasamlarinda daha
Onemli hale geldi ve iletisim aliskanliklarini etkilemistir.
Tiketicilerin de sosyal medyaya daha derinden dahil olmasiyla, bu yeni
ortamlarda artan bir iletisim ortami olusturmustur. Internetin ilk
yillarinin aksine, sosyal medyanin genislemesiyle tiketicilerin
markalarla etkilesimi degismistir. Tiketiciler, hem sosyal medyayi
dizenli olarak kullanmaya Dbasladilar hem de okuma, vyazma, izleme,
yorum yapma, bedJenme, paylasma seklinde markalarla iletisim kurdular
(Schiviski ve Christodoulides, 2016:64). Sosyal medya markalarin
tiketicileriyle aktif olarak iletisim kurmalarini saglayan mal ve
hizmetlerin tanitiminda bir merkez haline gelmistir. Ayrica, Onceki
tek yonli iletisim kanalini, daha fazla katilimci, tliketici wve marka
arasinda esitlik duygusu vyaratan iki yonlti bir iletisim kanalina

kaydirmistair (Ismail, 2017:131) . Boylece  tiuketiciler, takipgisi
olduklari markaya kolay wulasmis, istek ve Dbeklentilerini dile
getirebilmistir. Markalar, sayfalarinda tiiketicilerle iletisim
kurulmasina dnem vererek, tiiketicinin de kendisini degerli
hissetmesini saglamistair. Ozellikle marka sadakati agisindan

tiiketicilerin, markalar tarafindan dikkate alinmaszi, sikayet ve
isteklerine kisa slirede cevap verilmesi, tiketicilere Oneriler
sunulmasi Onem kazanmistir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Sosyal medya tim diinyada oldugu gibi ilkemizde de hem
tiketicileri hem de markalari etkilemektedir. Markalarin tiketicilerle
bir araya gelebildigi en hizli, silirekli ve interaktif tek platform
sosyal medyadir. Bu konuyla iliskin pek c¢cok calisma yapilsa da sosyal
medya teknolojinin gelisimi ve yeni kavramlarin ortaya c¢ikmasiyla pek
cok calismaya daha ilham kaynadi olacadi asikardir. Bu calisma, sosyal
medya 1ile marka sadakatini geng¢ tilketiciler baglaminda inceleyerek
giyim sektoriinde marka sadakatinin sosyal medya araciligiyla
gelismesini ortaya koymaktadir.

3. ANAKONU (SUBJECT)

3.1. Sosyal Medya (Social Media)

Sosyal medya, kisilerarasi iliskilerin, iceriklerin ve
iletisimin teknoloji yardimiyla bir arada getirilmesi ve
paylasilmasidir. Bu teknoloji, kullanicilarina internet {zerinden
icerik olusturmalarina ve paylasmalarina imkan vermektedir (Treadaway
ve Smith, 2010:24). Sosyal medya insanlarin birbirleri arasindaki
ayrintilari birlestirmek ic¢in kalabalidin bilgeligini kullanir. Sosyal
medya, topluluk ic¢ine binlerce hatta milyonlarca kisiyi bir araya
getirebilir ve onlarin forumlar, wikiler, resimler, podcastlar,
videolar, bloglar olusturmasini saglar (Si, 2016:2151). Sosyal medya,
insanlar arasindaki online etkilesime dayanmaktadir. Sosyal medya
genel olarak uUc¢ temel ama¢ etrafinda toplanmaktadir (Assaad ve Gomez,
2011:14):

e BRilgi Yonetimi: ihtiyac olan bilgiye ulasma, paylasma,
deJerlendirmeye olanak verir.

e Kimlik yoénetimi: Benzer ve fakli kitleleri ayristirarak onlara
ulasimi saglar.

e TIletisim Y®6netimi: Ihtiyac duyulan kitleyle doJrudan veya
dolayli iletisim kurulur.

78



Aslan, I. ve Hanedar, B.,
Social Sciences (NWSAENS), 3C0185, 2019, 14(3):77-86.

Sosyal medya, kisilerin, kurumlarin veya markalarin Dbilgi
paylasimi, edlence veya iletisim kurma gibi sebeplerle baglanti
kurulabilecek bir platformdur. Sosyal medya, geribildirim veren, yorum
yapan, paylasimlarda bulunan, ilgilenen ve takip eden, kisacasi
kendine katkida bulunan herkesi davet eder (Murtiningsih ve Murad,
2016:51) .

Sosyal medyayl kullanmanin en Onemli sebepleri arasinda
6zellikle genglerin birbirleriyle iletisim kurmasi gelmektedir. Eski
dostlari bularak, onlarla iletisime gec¢mek ve gecmisi hatirlamak
sosyal medyayl vazgec¢ilmez vyapmistir. Ancak arkadaslik konseptini
temel alan sosyal medya, gunimizde bu dayanaginda kayiplar
yasamaktadir. Ornedin profillerde sahte kimlikler, eksik bilgiler,
birden fazla hesaplar vb. sosyal medyaya inanisi azaltmaktadir. Sosyal
medya kurallari hala olgunlasmamistir. Etik konularda eksiklikler c¢ok
fazladir. Yine de es veya sevgili bulmak; kendini ifade etme veya
yasamdan kesitleri baskalariyla paylasmak i¢in de kullanilmaktadir.
Ayni zamanda gunliik vyasamda tartisilmaktan c¢ekinilen veya firsat
bulunamayan din, siyaset, 0zel vyasam gibi konularda sosyal medyayi
tartisma platformu olarak kullanmak amaciyla da sosyal medya tercih
edilmektedir. Sosyal medya didger internet pazarlama uygulamalarina
destekleyici olabilmektedir. Bir tiketici internette ne kadar aktif
olursa, c¢oklu sosyal aglardaki katilimi o kadar fazla olmaktadir.
Aktif olan bu katilimcilar, genellikle c¢evresindekileri de etkileyen
ve gorlslerini dedistiren veya pekistiren bir etki yapmaktadir. Bir
bilgi paylasimi oldugunda Dbiyiik ©olciide insanlarin gdrmesi ve bunu
paylasmasi kacinilmazdir. Geri doéniist kolay dedildir (Treadaway ve
Smith, 2010:33).

3.2. Sosyal Medya ve Marka (Social Media and Brand)

Sosyal medya, markalara {rlin ve hizmetlerini internet Uzerinden
tanitmalarini ve geleneksel reklam mecralarinda bulunmayan c¢ok daha
genis bir kitleyle iletisim kurmasini saglamaktadir. Markalar, sosyal
medya lUzerinden farkli kitlelere sunduklari teklifler, iletisim
calismalari ve kampanyalarla Urin ve hizmetlerini tanitabilmektedirler
(Weinberg, 2009:3). Sosyal medyada markalar tilketicilerle etkilesime
girerek, markanin gliciini artirabilir. Markanin sosyal medya varligi
tiketicisine markayi yakindan tanima ve marka ile Ozdeslesme hissini

verebilir (Kupfer wve ark., 2018:25) . Son yillarda tuketiciler
arasindaki sosyal medya kullaniminin yayginlasmaszi, geleneksel
pazarlama paradigmalarini da etkilemistir. Erisilebilirlik ve

etkilesimle karakterize edilen internet tabanli uygulama olan sosyal
medya, tilketiciler ve markalar arasinda ana 1iletisim kanali olarak
ortaya ¢ikmistir (Rialti ve ark., 2017:147).

Marka gliveni, taraflarin bir dedisim silirecinde veya istenmeyen
bir durumla karsilasildiginda diger tarafin sorumluluklarini yerine
getirecedi inancina dayanmaktadir. Sosyal medya, marka gilivenini bir
sekilde tesvik etmek isteyen farkli platformlari icermektedir. Icerik,
gorintm, kisisel destek, navigasyon, deger ve fiziksel konumun
bilesimiyle olumlu bir online miisteri memnuniyeti olusturmak ve
markalarin sayfalarinda marka vaatlerine uygun deger yaratmak
ama¢lanmaktadir (Seric wve Pranicevic, 2017:222). Tiketicilerin sosyal
medyada markayi takip etmeleri, iletisimde bulunmalari marka
hakkindaki bilgilerini artirmaktadir. Benzer yorumlar, bedeniler ve
tavsiyeler, tliketici tarafindan markanin verdigi bilgilerden daha
givenilir bulunmaktadir. Bu sebeple, sosyal medyayil uzun sire kullanan
tiiketiciler arasinda paylasilan Dbilgi ve deneyime dayali sosyal
etkilesim, tilketicilerdeki marka glveni ve sadakatini artirmanin bir
yoludur (Coelho, Rita wve Santos, 2018:102). Sosyal medya, sosyal
aglarin yardimiyla, kullanicai tarafindan olusturulan drin
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incelemeleri, yorumlar, bloglar, icerik ve haber siteleri yayinlari,
podcastler, oyunlar dahil olmak {izere genis Dbir reklam harcama
kategorisini igermektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar
dahil, sosyal ve kiiltiirel vyapiyi da ic¢ine alan online reklamcilik
bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, e-postalar, online reklam kampanyalari gibi geleneksel
web  tabanli tanitim stratejilerini tamamlayan online pazarlama
etkinlikleri ile blttlinlesmektedir. Sosyal medya, bir sekilde
tiketicileri, sirketler, f{rinler ve hizmetler hakkinda online bilgi
veren, dizenleyen ve paylasan pazarlamacilara ve reklam verenlere
dontistirtir. Bu durum dikkat c¢ekici olmasinin yaninda kullanicilari da
aglarda paylasmaya tesvik etmektedir (Ismail, 2017:130).

Sosyal medya, tiketicilerin Uridn ve hizmetleri denemesi, satin
almasi, ikna olmasi, desteklemesi gibi markanin gelisimine katkida
bulunacak konularda c¢aba gbsterir. Bunu yaparken, c¢evrimig¢i gruplarai,
sosyal aglarza, bloglari ve daha fazlasini kullanir. Geleneksel
pazarlamaya gdre sosyal medya markalar ac¢isindan U¢ avantaj sunar.

e Sosyal medya vyalnizca {rin ve hizmetlerin tanitilmasi acisindan
degil, tilketicilerin ©&neri ve isteklerinin de dikkate alindiga
bir pencere acar.

e Markanin sosyal medyadaki hedef kitleyi tanimaya yo6nelik
kolaylik saglar

e Sosyal medyada kampanya yliritme maliyeti cok distktir
(Murtiningsih ve Murad, 2016:51).

Sosyal medyada markalar, tiketicilerin pasif oldugu geleneksel
pazarlamaya gobre daha aktif oldudgu iki yoénli iletisime gecme imkani
bulmaktadirlar. Aslinda sosyal medya markalarin satmaya c¢alismak
yerine daha c¢ok baglanti kurmayi tercih ettikleri bir yapiya sahiptir.
Sosyal medyadaki  tiketiciler daha fazla Dbilgi ve giice sahip
olduklarindan, markalarin bu iletisim siirecinde daha samimi, seffaf,
ilgili ve erisilebilir olmalari gerekmektedir (Ahmed, Razig ve Ahmed,
2018:155) . Tiketiciler sosyal medyada markalarla etkilesimde bulunmak
igin ¢esitli ara¢ ve yontemler kullanirlar. Sosyal medyada bir marka
ile ilgili bildirimde bulunurken farkli katilim dizeyleri gerekebilir.
Ornedin tiiketiciler yeni Chuck Taylor All-Star spor ayakkabilarinin
bir resmini Facebook’a ylklemeye karar verdiklerinde marka ile ilgili
icerik olustururlar veya bir idicerik ile ilgili vyorum vyaptiklarinda
gdzlemci asamasindan katilimci asamasina gec¢mis olurlar (Schiviski ve
Christodoulides, 2016:65).

3.3. Sosyal Medya ve Marka Sadakati
(Social Media and Brand Loyalty)

Marka sadakati, rakip markalarin kampanya, promosyon veya diger
iletisim ve tutundurma c¢alismalarina radmen ayni markanin {Urin ve
hizmetleri art arda satin aldirmaya yonelik tiketicileri markaya karsi
olumlu diisiinme duygusudur. Burada tiketici dider markalarin karsisinda
kendi markasina yonelik devam eden tercihlerde bulunur (Ahmed, Raziqg
ve Ahmed, 2018:155). Sadakat bir sonuctur. Marka sadakati iki sekilde
kavramsallastirilabilir: Tutumsal ve davranissal. Tutumsal marka
sadakati, tiketici tercihi ve taahhtdt icerirken, davranissal
sadakatte ayni markadan diizenli olarak Urin veya hizmet satin alacak
tiketicileri aciklar (Kamboj, 2916:685). Sadik misteri, ayni markaya
yeniden satin almayi ve bOylece ayni markalara sadik kalmayi tercih

eder (Kamboj wve ark., 2018:174). Marka sadakati, c¢etin rekabet
sartlarinda avantaj saglayici bir faktordir. Bu avantajin
gi¢clendirilmesi {Urin farklilasma noktalarinin birincil stratejik
unsuru haline gelmistir (Wu ve Lin, 2016:188). Marka sadakati,

tiiketicinin markayi tekrar satin alma taahhiidiinden ibarettir. Markaya

80



Aslan, I. ve Hanedar, B.,
Social Sciences (NWSAENS), 3C0185, 2019; 14(3):77-86. NN

tekrar tekrar satin alma davranisini gostermesi vyaninda tiketici,
markanin savunuculugunu da yapmaktadir. Baska dedisle marka sadakati,
basit geri alimdan fazlasidir. Sosyal medya, marka i¢in farkindalik,
hatirlatma, c¢adrisim, tutum ve sadakat olusturmak ig¢in dogrudan veya
dolayli pazarlama yontemlerini online platforma tasir. Amacg,
tiketicileri {dridn hizmet wve marka 1ile 1ilgili Dbilgileri edinme,
diizenleme, yayma ve destekleme edilimine sokarak, onlari marka lehine
bir pazarlamaci veya reklam veren gibi davranmasini saglamaktir.
BOylece her bir tiketici marka savunucusu olur (Ahmed, Razig ve Ahmed,
2018:155) . Pazarlama iletisiminin tv, radyo, dergi vb. gibi geleneksel
araclari marka sadakati, marka bilinirligi gibi vyapilar izerinde
olumlu bir etkisi wvardir. Tiketiciler glnimizde git gide geleneksel
medyadan uzaklasarak, bilgi aramak i¢in sosyal medyayi kullanmaya
baslamislardir. Tiketicilerin goziinde markalarin sosyal medya
hesaplari geleneksel pazarlama iletisimi arag¢larindan daha glivenilir
bilgi kaynadgi olarak kabul etmeye baslanmaktadir (Ismail, 2017:131).
Tliketicilerin katilimiyla internetin sosyal etkilesimler ig¢in etkili
bir platform olarak biuyudigli gorilmektedir. Sosyal medyada yer alan
markalar, tiketicilerin takip, bedeni ve elestiri gibi katilimlarini
artirarak sosyal medyadaki tiketici-marka iliskisinin ve marka
sadakatinin gelismesini hedeflemektedirler. AJizdan adiza pazarlama,
interaktivite, trendler, eJlence ve Ozellestirmeler, markalar ig¢in
sosyal medyanin vaz geg¢ilmezleridir. Adizdan adiza pazarlama ve
interaktivite, tiketici faaliyetlerine odaklanir ve igceriklerin
bloglara vyiklenmesi ile mesajin iletilmesinin vyaninda bilgi veya
fikirlerin paylasilmasiyla iliskilidir. Trend egilimler ve eJlence,
sosyal medyanin eg§lenceli olup olmadidi ve yeni veya eJlenceli
icerikler yoniinde bilgi verir. Ozelestirme ise, kisiye &6zel bilgi ve
hizmet sunma imkanini anlatmaktadir (Seric ve Pranicevic, 2017:220).

Marka toplulugu, marka ic¢cin ortak hedefleri gercgeklestirmek,
ortak duygulari ifade etmek ic¢in olusturulan birlikte hareket eden
sosyal kimlige sahip tiketici topluluklari olarak tanimlanabilir.
Marka topluluklari sosyal medya {Uzerinden paylasimlarini artirarak,
drinler, kullanici deneyimleri ve markaya iliskin bilgileri
O6grenmekte, yorumlamakta, fikir aktariminda Dbulunmaktadir. Bunlar
marka sadakatini ve bagdliligini artirici olarak da gdrilmektedir (Lin
ve ark., 2017:1). Sosyal medya kullanim yodunludgu, bir markanin sosyal
medya platformu kullanicilarinin duygusal olarak ne Olgiide Dbagli
olduklari ve glnlik olarak markanin sosyal medya iceriklerine dahil
olduklariyla tanimlanmaktadir. Kullanicilar bir markanin sosyal medya
platformuna ne kadar bagli olurlarsa, onunla etkilesime girme orani
yikselmektedir. Bu etkilesim, kullanicilarin marka ile iliskisini
gi¢lendirmektedir. Bununla birlikte marka sadakatini gelistirerek
marka ile ilgili eylemlere dahil olma olasiliklari artmaktadir (Choi,
Thoeni ve Kroff, 2018:57).

4. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)
4.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem
(Research Application and Sample)

Arastirmada basit tesadufi Orneklem ile secgilen Selcuk
Universitesi TIletisim Fakiiltesi &grencilerine anket uygulanmistir.
Katilimcilar 18-25 vyas arasinda olmakla birlikte %53.2’si kadain,
%45.8’71 erkektir. Katilimcilarla sosyal medya ve marka sadakati
iliskisini ortaya koymak ic¢in yiz vylze anket vyapilmistir. Ankette
sosyal medya takibi, marka satin alimlara, marka sadakati wve
demografik verilere 1iliskin kapali wuc¢lu ve Likert tipinde sorular
sorulmustur. Olgek, Denni Arli’nin 2017’de yaptidi Does Social Media
Matter? Investigating the Effect of Social Media Features on Costumer
Attitudes calismasindan ve Mina Tajvidi, Marie-0Odile Richard, YiChuan
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Wang ve Nick Hajli (2018), Brand co-creation through social commerce

information sharing: The role of social media calismasindan
uyarlanmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 istatistik programi
kullanilarak degerlendirilmistir. Calismaya yon  veren arastirma

sorulari sunlardir:
e Tiketiciler satin aldiklari markalarin sosyal medya hesaplarini
takip etmekte midirler?
e Tiketiciler, markalarini hangi sosyal medya platformundan takip
etmektedirler?
e Tiketicilerin en fazla sosyal medyada takip ettikleri giyim
markasi hangisidir?

e Tiketicilerin markalarini sosyal medyadan takip etmesi marka
sadakatini gelistirmekte midir?

Tablo 1. Tiketicilerin en c¢ok satin aldiklari marka
(Table 1. Most popular brand of consumers)

Acgiklama Sayil Yluzde
Koton 47 23.4
H&M 39 19.4
Mavi 28 13.9
LcWaikiki 16 8
zara 15 7.5
DeFacto 12 6
Adidas 10 5
Nike 9 4.5
Mango 5 2.5
Polo 5 2.5
Lacoste 4 2
Hummel 2 1
Colins 2 1
Levi’s 1 .5
Puma 1 .5
Diger 1 .5
Yanitsiz 4 2
Toplam 201 100

Tablo 1’e gdre tiiketicilerin en fazla satin aldiklari ilk {g¢
marka, %23.4 ile Koton, %19.4 ile H&M ve %13.9 ile Mavi’dir. Bu
markalar tarzlari, drin genisligi, wuygun fiyatlari ve vyaptiklari
kampanyalarla tiliketicilere farkli segenekler sunmaktadir. Bu sebeple
gengler arasinda bedeni kazanmakta ve tercih edilmektedirler.

Tiketicilerin sosyal medyada takip ettikleri ilk i¢ marka Tablo
2'de gbsterilmistir. Buna gore tilketicilerin satin aldiklari markalar
ile sosyal medyadan takip ettikleri markalar benzerlik gbdstermektedir.
Tabloya gbre ilk ¢ sirada %15.9 ile Koton, %15.4 ile H&M, %13.9 ile
Mavi vyer almaktadir. Gencler, satin aldiklari markalari sosyal
medyadan da takip etmektedirler. Boylece satin aldiklari Urinle ilgili
takipleri yapabildikleri gibi, marka ile kolay iletisime
gecebilmektedirler.

Tiketicilerin markalarini en c¢ok takip ettikleri sosyal medya
platformu %72.1 1ile Instagram gdriilmektedir. Akillia telefonlarin
gelismesiyle fotograf paylasimlari artmistair. Ozellikle gencler,
sosyal medyayi vyakindan takip ederken fotodraf paylasmakta wve
sevdiklerini takip etmektedirler. Instagram, Facebook’ tan sonra
kurulmasina radmen, popllerligi agisindan son doénemlerde daha on plana
cikmis ve kisa siirede sevilmistir. Bu sebeple geng tiketiciler sosyal
medyada marka takiplerinde Instagrami daha fazla kullanmaktadirlar.
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Tablo 2. Tiketicilerin sosyal medyada takip ettikleri markalar
(Table 2. Brands followed by consumers on social media)

Acgiklama Sayi Yuzde
Koton 32 15.9
H&M 31 15.4
Mavi 28 13.9
zara 15 7.5
Nike 13 6.5
Adidas 11 5.5
Polo 10 5
Mango 7 3.5
Lacoste 7 3.5
Humme 1l 7 3.5
LcWaikiki 6 3
DeFacto 6 3
Tommy Hilfiger 3 1.5
Hummel 2 1
Colins 2 1
Levi’s 2 1
Puma 2 1
Diger 3 1.5
Yanitsiz 16 8
Toplam 201 100

Tablo 3. Tuketicilerin markalarini takip ettikleri sosyal medya

platformu
(Table 3. Social media platform where consumers follow their brands)
Aciklama Sayi Yuzde
Instagram 145 72.1
Facebook 18 9
Twitter 13 6.5
Youtube 5 2.5
Linkedin 3 1.5
Snapchat 1 .5
Diger 10 5
Yanitsiz 6 3
Toplam 201 100

Tablo 4. Tiketicilerin markalarini sosyal medyadan takip etme

davranisi
(Table 4. The Behavior of consumers to follow their brands on social
media)
Aciklama Frekans Yizde
Katiliyorum 104 51.7
Kesinlikle katiliyorum 48 23.9
Katilmiyorum 20 10
Fikrim yok 15 7.5
Kesinlikle katilmiyorum 12 6
Yanitsiz 2 1
Toplam 201 100

Tablo 4’e bakildiginda tiketicilerin markalari sosyal medyadan
takip etme davranislarina iliskin veriler goériilmektedir. Katilimcilar
sosyal medyada %51.7 ile markalarini takip etmektedirler. Bunu %23.9

orani 1ile kesinlikle katiliyorum cevabi izlemektedir. Markalarin
tiketicileriyle sosyal medya izerinden kolaylikla iletisime gecmesi,
sayfalarinda e§lenceli igerikler ve duyurular hazirlamasi,

takipgilerin de artmasina sebep olmaktadir.
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Tablo 5. Tuketicilerin sosyal medyadan markalarini takip etmeyi
birakma sebepleri
(Table 5. Reasons for consumers stopping to follow their brands on
social media)

Aciklama Frekans | Yizde

Markayi Satin Almayi Birakma Durumunda 69 34.3

Markayla Sorun Yasamasi Durumunda 45 22 .4

Markanin Sayfasinda Yenilik Yapmamasi Durumunda 38 18.9

Marka Icin Olumsuz Yorumlar Yapildi§inda 18 9

Takipg¢i Sayisina Bagli Olarak 17 8.5

Hicbir Sartta Takibi Birakmayanlar 14 7

Toplam 201 100

Tablo 5’e gdre tiketicilerin durumsal olarak sosyal medyadan

takip ettikleri markalari hangi sartlarda birakacaklara
gosterilmektedir. Buna gdre en Oonemli veri, tilketiciler $34.3 ile
markayl satin almayi biraktiklarinda sosyal medya takibini de
birakmaktadirlar. Markayili satin almayili Dbirakma karari ¢ok farklza

sebeplerden kaynaklanabilir. Tiketici dodal olarak sorun yasadigdi bir
markayla iletisimine devam etmek istememektedir.

Tablo 6. Markanin sosyal medyada tiiketici ile iliski kurmasinin marka
sadakatine etkisi
(Table 6. The Effect of brand relationship with consumer on social
media on brand loyalty)
Aciklama Frekans Yluzde
Katiliyorum 99 49.3
Kesinlikle katiliyorum 54 26.9
Fikrim yok 33 16.4
Katilmiyorum 9 4.5
Kesinlikle katilmiyorum 4 2
Yanitsiz 2 1
Toplam 201 100
Tiketicinin markayi sosyal medyada takip etmesinin marka
sadakatine etkisini gosteren Tablo 6’da %49.3 ile katiliyorum ve %26.9
ile kesinlikle katiliyorum cevaplari gorilmektedir. Buna gore
tiketicilerin sosyal medyada markalarini takip etmeleri marka

sadakatini artirmaktadir.

Tablo 7. Tiketicinin sosyal medyada markanin takibini c¢evresine
tavsiye etmesi
(Table 7. Consumer's recommendation to follow the brand on social
media)
Frekans Yizde
Katiliyorum 75 37.3
Fikrim yok 42 20.9
Katilmiyorum 35 17.4
Kesinlikle katiliyorum 27 13.4
Kesinlikle katilmiyorum 20 10
Yanitsiz 2 1
Toplam 201 100
Marka sadakatini saglamis ve markadan memnun olan tlketici
cevresine de bu olumlu duygularini yansitacak ve tavsiyede
bulunacaktir. Tablo 7’de gdriilen %37.3 katiliyorum ve %20.9 ile

kesinlikle katiliyorum cevaplariyla bu sonuca ulasilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Markalari tercih edenlerin marka sadakati gelistirdiklerinden
sb6z etmek ig¢in tiketicilerinin siirekli wve ayni markadan satin alma
gerceklestirmesi gerekmektedir. Giinimiizde yogun rekabet ortaminda
marka sadakati gelistirmek oldukca gliclesmistir. Marka sadakatinin
saglanmasinda en Onemli faktdrlerden en Onemlileri iletisim, glven,
stirekliliktir. Bu sebeple markalar tliketicileriyle devamli dirsek
temasinda bulunmak durumundadirlar. Bunu yaparken tiketicinin markaya
kolay wulasmasi ve kolay takibinin sadlanmasi gerekmektedir. Sosyal
medya bu anlamda markalarin vazgeg¢ilmezidir. Takipci sayilarini
artirarak her gecgen gln marka sadakatini genisletmeye
calismaktadirlar. Bu calismada sosyal medyanin marka sadakatine olumlu
yonde etki ettigi %49,3 1ile ortaya konulmustur. Sosyal medyadan
markalarin tiketicilere vyaptidi pozitif yonlti iletisim calismalari
marka sadakatine de etki etmektedir. Bir diger ©&nemli nokta, olumlu
disltincelerini c¢evresine aktararak marka sadakati agini genisleten
memnun misterilerin wvarligidir. Calismada sosyal medyadan markasini
takip ederek tavsiyelerde Dbulunan tiketicilerin orani %37,3 olarak
goriulmistir. Markalar, sayfalarindan veya sosyal medya
platformlarindan tiketicilerine ulasirken, dodru bolimleme yapmalari
son derece Onemlidir. Sosyal medya kullanicilari c¢ok genis yelpazede
yer alabildidinden markalar agisindan dodru hedefleme, zaman kullanimi
ve gercek tiketicilere ulasmak icin temeldir. Bilgi kirliliginin ¢ok
fazla olmasi, dodru tiketiciye wulasmanin zorludu sosyal medyanin
handikaplarindan goériilse de, gelecekte de sosyal medya tiketiciyle
bulusma noktasi olmaya devam edecektir.
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