bmij (2021) 9 (3):1045-1059
doi: https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v9i3.1873

ISSN: 2148-2586

Arastirma Makalesi / Research Article

Sosyal ag pazarlamasi, c¢evrimici tiiketici katilimi, satin
alma niyeti ve marka sadakati arasindaki iliskiler

The relationships among social media marketing, online consumer
engagement, purchase intention and brand loyalty

Leyla Godekmerdan Onder!

Arzu Deniz Cakiroglu?

1 Dr. Ogr. Uyesi, Ufuk Universitesi, )z

Ankara, Tiirkiye
Bu ¢alismanin amaci sosyal ag pazarlamasi, gevrimigi tiiketici katilimi, satin alma niyeti ve marka

sadakati arasindaki iligkileri incelemektir. Bu amagla sosyal medyay1 kullanan tiiketicilere bir anket
calismast yapilmis ve sonuclar irdelenmistir. Arastirmadan elde edilen sonuclara gore sosyal aglarda
ylritiilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin bu faaliyetlere katilimi, satin alma niyetleri ve
markaya duyulan bagliliklar1 arasinda iliskiler bulunmaktadir. Sosyal ag pazarlamas: faaliyetleri
tiiketicilerin katilimini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Cevrimici katilim hem sadakat hem
satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Buna ek olarak marka baglilig1 satin alma niyetini pozitif yénde
etkilemektedir.
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Extended Abstract

The relationships among social media marketing, online consumer engagement, purchase intention
and brand loyalty

Literature

One of the new concepts that has come into our lives due to the technological revolution in the world is social media. Social
media is defined as online tools in which content, opinions, perspectives and media sharing can be carried out (Santosa,2020:1).
Consumers have begun using these websites as a means of reaching the information quickly and rapidly. Businesses have taken
part in these platforms for marketing their brands. Business’ marketing activities on social networks provide target marketing.
Consumers reach the information about the product or brand easily and quickly.

Additionally, marketing activities on social networks significantly affect consumers’ product preferences and purchase
intentions (Ahmed and Zahid, 2014:534). One thing that needs to be done to change consumer preferences is to attract
consumers’ attention by emphasizing contact points in marketing a product (Toor, Husnain and Hussain, 2017:177). This effort
is referred to as consumer engagement. Today, this concept has been extended. It has been a concept focusing on consumer
engagement by interacting with them and creating an emotional bond between the business and the consumer beyond purchase
behaviour (Farook and Abeysekara, 2016, 116). One of the essential tools used to create this bond between the consumer and the
business is social media platforms (Ahmed and Zahid, 2014:308). Providing consumer engagement through social network
marketing ensure that quick and two-way communication is set, and trust, good intent and attachment develop between both
parties (Muchardie, Yudiana and Gunawan, 2016, 83; Farook and Abeysekara,2016:115). Social media platforms are influential
sources to motivate consumers on purchase intention or behaviour emotionally. The position created in consumers’ minds
regarding the business or brand via social network marketing activities helps consumers be convinced of purchase the products
offered by the business. Directing the consumers’ engagement process efficiently and professionally positively affects
consumers’ purchase behaviour (Barhemmati and Ahmad, 2015, 308). Brand loyalty is another concept to address with
consumer engagement and purchase intention regarding online marketing activities. Creating positive attitudes towards the
brand makes consumers more loyal by interactive brand experiences and a psychological link beyond purchase behaviour
(Fernandes and Moreira, 2018, 275).

Research purpose, design and method

This study analyses the relationships among social network marketing activities, online consumer engagement, purchase
intention, and brand loyalty. These relations were tested in a model by structural equation modelling. The universe of the study
comprised consumers aged 18 years and overusing social media. Data were collected online through social networks. The
convenience sampling method was used as the sampling method. A total of 557 surveys were obtained to be analyzed. SPSS 20
and LISREL 8.7 statistical programs were used in the analysis of the obtained data.

Research model

Consumer
engagement

H 4

Social media H3 Brand loyalty
marketing
HT H5
Purchase intention
Research hypotheses

Ha: Social media marketing affects purchase intention positively.
Ha: Social media marketing affects consumer engagement positively.
Hs: Consumer engagement affects purchase intention positively.

Ha: Consumer engagement affects brand loyalty positively.

Hs: Brand loyalty affects purchase intention positively.

Findings and discussion

According to the results, social media activities affect online consumer engagement and purchase intention. Online consumer
engagement has affected purchase intention and brand loyalty. Consumers” brand loyalty has a positive impact on purchase
intention. All hypotheses of the study have been accepted. In line with the results obtained, recommendations have been offered
to increase consumer engagement through marketing activities on social networks, affect purchase intentions and create brand
loyalty. Businesses can increase online engagement by diversifying their marketing activities on social networks, sharing
colourful, amusing, joyous, and intriguing photographs and videos, and organising contests, competitions and prizes. Ensuring
online engagement can positively affect the consumers” purchase intentions to the product or brand and increase consumers’
loyalty to the brand.

Limitations of the article

The study is applied to 18 overage people who are living in Ankara. Similar studies are applied for more consumer groups.
Social media networks are investigated totally in this study. Future studies can be determined these variables in terms of
different social media platforms. Different variables can be added to the research model.
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Giris

Sosyal medya iletisim ¢aginin birey ve orgiitlere sundugu en 6nemli araglar arasinda yer almaktadir.
Kullanicilarin ¢evrimici olarak iletisim kurmalarina imkan veren buna ek olarak cesitli paylasimlarda
bulunmalarimi saglayan sosyal aglar da sosyal medyadaki kaynaklardan biridir. Giintimiizde
isletmeler ve tiiketiciler sosyal aglar1 tiim diinyay: ilgilendiren haber ve bilgilere ulasma, stratejiler
gelistirme, yeni is firsatlarini degerlendirme, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurma, marka imajt
gelistirme vb. amaglarla ¢ok sik kullanmaya baslamislardir. Tiiketiciler sosyal aglarda sadece
gelismeleri takip etmekle kalmayip paylasimlar da yapabilmektedir. Bu paylasimlar genellikle
cevrimici etkinliklere daha fazla katilma ve markalarin gonderilerini begenme, yorum yapma veya
icerik olusturma seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Cevrimici tiiketici katilimi seklinde tanimlanan bu
bilissel ve davramigsal faaliyetlerin temel amaci bilgi alisverisinin saglanmasidir. Tiiketicilerin
¢evrimici sunulan marka veya isletmenin paylasimlarin takip etmesi onlarin satin alma olasiliginin
Olglilmesini de saglamaktadir. Cevrimigi bilgiler edinme, bilgi paylasimi ve riinti satin alma
cevrimici satin alma niyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Satin alma niyeti tiiketicinin aligverislerinde tekrar
ayni markay1 satin almasi yoniindeki vaatleridir. Tekrar satin alma davranis: ise davranigsal agidan
marka sadakatinin bir belirleyicisidir.

Literattirde sosyal ag pazarlamasi, tiiketici katilimi, satin alma niyeti ve marka sadakati degiskenleri
ve bunlar arasindaki iliskileri inceleyen bir¢ok calisma mevcuttur. Bu calismada ise farkli olarak ayr1
ayr1 incelenen bu degiskenlerin tek bir modelde test edilmesidir. Calismada oncelikle kavramsal
gerceve bashigi altinda degiskenler ele alinmis daha sonra bu degiskenler arasindaki iligkiler
aciklanarak hipotezler olusturulmustur. Daha sonra uygulanan anket calismasindan elde edilen
veriler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore ise arastirmaci ve
uygulamacilara cesitli 6neriler sunulmustur.

Literatiir taramasi
Sosyal medya, sosyal aglar ve pazarlama

Diinyada meydana gelen teknolojik devrimin bir sonucu olarak hayatimiza giren bir kavram olan
sosyal medya icerik, fikir, bakis agis1 ve medya paylasimlar: yapilabilen ¢evrimici araglar olarak
tanimlanmaktadir (Santosa,2020:1). Bir baska tanimda sosyal medya internet kullanicilarinin gevrim
ici iletisim kurmalarina olanak saglayan, icerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayal
sosyal ag siteleri olarak ifade edilmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011:262). Sosyal aglar da sosyal
medyadaki bloglar, vloglar, mesaj panolari, podcastler, wikiler gibi ¢evrimici kaynaklar arasinda yer
almaktadir (Drury, 2008:274). Kullanicilarina kendi profillerini olusturup bilgi paylasmalarina ve
diger kullanicilar ile iletisim kurmalarina olanak saglayan sosyal aglar insanlarin hayatlarinda énemli
bir yer edinmis ve bu tiir sitelere yonelik egilimler artmaya baglamustir. Isletmeler de markalarint
pazarlamak igin bu ortamlara yénelmislerdir. Urtinleri farkli araglar kullanarak pazarlamaya olanak
saglayan sosyal aglar miisteri-isletme arasindaki etkilesimi de giiclendirmeye yardimci olmaktadir
(Ahmed ve Zahid, 2014:534). Sosyal medyanin is ve 6zel hayat i¢in sundugu kolayliklar, tim diinyay1
ilgilendiren haber ve bilgilere ulasabilme, sosyallesme, yeni is firsatlar1 yakalama ve yeni stratejiler
gelistirmeye yonelik katkilar1 isletmelerin miisterilerle iletisim ve is adimlarinin yapilis sekillerini de
degistirmistir (Santosa, 2020:1; Toor vd., 2017: 173). Mevcut musterilerle iletisime gecmek, miisteriye
giiven vermek, yeni miisteriler kazanmak, marka bilinirligini ve imajini korumak adina isletmeler
sosyal medya araglarini kullanmaya baslamislardir. Geleneksel pazarlama araglaria gore daha diisiik
maliyetli olmasi1 ve daha biyiik kitlelere zaman kisitlamasi olmadan ulasmay1 saglamasi sosyal
medya araglarini popiiler hale getirmistir (Kocak, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018: 497).

Tiiketici katilima

[liskisel pazarlamanin daha genis kapsamli hali olarak literatiirde yerini alan tiiketici katilimi
kavramu, tiiketicilerin, marka veya isletmenin kisacasi taraflarin merkezilesmesini ve deneyimlerini
paylasma davranislarini aciklamaktadir (Buran ve Kogak, 2019:278). Bu kavram, yalnizca alici-satici
arasinda kurulan iligkileri degil mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile diger tiim paydaslar arasindaki
katilimi1 da icermektedir (Farook ve Abeysekara, 2016: 116). Literatiirde tiiketici katilima ile ilgili farkh
yazarlar tarafindan cesitli tanimlar yapilmistir. Patterson, Yu ve Ruyter (2006) tiiketici katilimini,
miisterinin bir marka veya isletme ile iliskilerindeki davranissal, bilissel ve duygusal varliginin diizeyi
seklinde tanimlamugtir. Hollebeek (2011) benzer sekilde tiiketici katilimini marka etkilesimlerindeki
bilissel, duygusal ve davranigsal faaliyetlerin seviyeleri ile belirlenen, giidiisel, markaya iligkin ve
icerige bagli ruh hali seviyesi seklinde ifade etmistir. Doorn vd., (2010) tiiketici katilimini basit
islemlerin &tesine gecen ve Ozel olarak motive edici itici giiclerden kaynaklanan, satin almanin
Otesinde, marka odakli bir miisteri davranist olarak tanimlarken Vivek, Beatty ve Morgan (2012) bu
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kavrami bir miisteri ya da kurulusun baslattigi ve bir kurulusun sunumlarma veya kurulusun
faaliyetlerine bir bireyin katihm yogunlugu seklinde ifade etmislerdir.

Tiiketici katiliminin temel unsuru bilgi alisverisidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
tiiketicilerin isletmelerle bilgi alisverisinde bulunmasi katilim saglamalar1 agisindan ©nem
tasimaktadir (Farook ve Abeysekara, 2016: 116). Sosyal medya platformlar: gibi yeni teknolojiler de
uzun vadeli misteri iliskilerine odaklanan stratejilerin benimsenmesini ve tiiketici katilim ile deger
yaratan etkilesimlerin kullanimini artirmistir (Baskol, 2019: 905). Tiiketici katilimi, hem cevrimigi
marka etkinliklerine daha fazla katilim saglayan davranissal hem de marka gonderilerini "begenme",
"yorum yapma" veya kullanici tarafindan igerik olusturma gibi biligssel faaliyetleri igermektedir
(Tafesse, 2016: 425).

Satin alma niyeti

Satin alma niyeti tiiketicinin gelecekte bir mal veya hizmeti satin alma olasiigl olarak
tanimlanmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 167, Alnsour, Ghannam, Al-Natour ve Alzeidat, 2018: 4).
Dolayisiyla bu kavram sergilenecek satin alma davranisinin temelini olusturmaktadir (Ceyhan, 2019:
91). Satin alma niyeti mal veya hizmeti satin alma olasiliginin Slgiilmesini sagladig: igin tiiketici
davranislarin1 degerlendirebilmek acisindan da ¢ok 6nemlidir (Toor vd., 2017: 175). Cevrimici satin
alma niyeti ise tiiketicinin cevrimici islemlere yonelik istekli ve dahil olma niyetinde olmasi
durumudur. Bu ¢evrimici islemler bilgi edinme, bilgi paylasimi ve {iriinii satin alma faaliyeti olarak
kabul edilmektedir (Ozgifci, 2020: 209).

Isletmelerin markalar1 adina sosyal ag sitelerinde vyiiriittiikleri gevrimigi pazarlama faaliyetleri,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemede 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Sosyal
medya hesabinda yapilan paylasimlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir, mal veya hizmeti gézden gegirme
istegi olusturabilir ve sonug olarak satin alma niyetlerini olumlu y6nde etkileyebilir. Sosyal medya
platformlar tiiketicileri satin alma niyetine ve davranisina duygusal olarak motive etmede etkili bir
kaynaktir. Ayrica sosyal medyanin sagladigi fonksiyonel, parasal, hedonik, psikolojik ve sosyal
faydalar ttiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde 6nemli bir etki olusturmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin sosyal medyanin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirleyerek buna yonelik
pazarlama stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Alnsour vd., 2018: 5).

Marka sadakati

Marka sadakatinin literatiirde yapilan tanimlarinda davramnssal ve tutumsal bilesenden olusan bir
kavram olarak ele alindig1 goriilmektedir. Davranigsal boyut tiiketicinin belli bir markaya yonelik
tekrarli satin alma egilimini ifade ederken tutumsal boyut tiiketicinin toplam memnuniyetini
anlatmaktadir (Liu vd., 2012: 924). Dolayisiyla marka sadakati bir veya daha fazla markaya yonelik bir
miisterinin tekrar satin alma davranisiyla sonuglanan olumlu tutumu olarak tanimlanmaktadir
(Anderson ve Srininivasan, 2003 :125). Bir baska ifadeyle marka sadakati, miisterinin belirli bir
markaya yonelik baglilik derecesini ifade etmektedir (Leckie, Nyadzayo ve Johnson, 2016: 563).

Gelisen teknolojiyle beraber isletmeler, marka sadakati olusturmaya yonelik faaliyetlerini sosyal
medyaya tasimislardir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan marka topluluklariyla tiiketicilerin
markanin pazarlama faaliyetlerine katilimi ve tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurulmasi
saglanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerine katilimi yiiksek olan tiiketicilerin yeni tirtin ve hizmet
gelistirmeye aktif olarak katilmalari, fiyata kars: daha az duyarli olmalari, marka degisimine direng
gostermeleri, olumlu agizdan agiza iletisimle markay1 savunmalari ve geri bildirime agik olmalar1 gibi
avantajlar marka sadakati yaratma noktasinda tiiketici katiimini daha ©nemli hale getirmistir
(Dwivedi, 2015: 103; Rather vd., 2018: 323; France, Merrilees ve Miller, 2016: 127).

Hipotezler ve arastirmanin modeli
Sosyal ag pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliski

Artik daha bilingli ve tirtinlerle ilgili daha ¢ok bilgi arayisinda olan tiiketicilerin yer aldig: bir pazarda
basarili olabilmek icin isletmelerin basvurdugu yeni platformlardan birisi de sosyal medyadir (Toor
vd., 2017: 176). Isletmeler sosyal ag siteleri aracihifiyla yurittikleri pazarlama faaliyetleri ile
tuiketicilerin aradig1 bilgiye kolayca ve hizli bir sekilde ulasmasini saglamaktadirlar. Buna ek olarak
sosyal aglardaki pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin {irtin tercihlerini ve satin alma niyetlerini de
onemli olctide etkilemektedir (Ahmed ve Zahid, 2014: 534). Sosyal aglar sayesinde isletmeler
tiiketicileri izleyerek diistincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte bu sayede
tercihlerini yonlendirmeye ¢calismaktadirlar (Kara ve Coskun, 2012: 74).
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Literattirde farkl: tilkelerde, farkli 6rneklem gruplar1 ve {iriinler tizerinde yapilan calismalarda sosyal
ag sitelerindeki pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir (Kim ve Ko, 2012; Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014; Pjero ve Kercini, 2015; Gautam ve
Sharmab, 2017; Sheth ve Kim, 2017; Almohaimmeed, 2019). Bu ¢alismalarda elde edilen sonuglardan
yola c¢ikarak “Hji: Sosyal ag pazarlamas tiiketici satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi
gelistirilmistir.

Sosyal ag pazarlamasi ve tiiketici katilimi arasindaki iliski

Bundan birkag¢ yi1l 6ncesine kadar tirtinleri pazarlarken temas noktalarina vurgu yapip tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeye odaklanan bir kavram olarak kullanilan “tiiketici katihimi” (Toor, vd., 2017:177)
bugtin tiiketicilerle etkilesim kurarak onlarin katiimina odaklanan, satin alma davranisinin 6tesinde
isletme-tiiketici arasinda duygusal bag olusturmakla ilgili bir kavram haline gelmistir (Farook ve
Abeysekara, 2016: 116). Bu bag kurmak icin isletmelerin 6nemini kabul ettikleri araglardan biri de
sosyal medya platformlaridir (Ahmed ve Zahid, 2014: 308). Isletmeler sosyal medya pazarlamasint
sadece durtinlerini tanitmak amaciyla degil tiiketicilerin katilimini saglamak igin de sikca
kullanmaktadirlar (Toor vd., 2017: 177). Sosyal ag pazarlamasiyla tiiketici katiliminin saglanmasi
isletme ile tiiketici arasinda hizli ve iki yonlii dogrudan bir iletisim kurulmasmi, buna ek olarak
taraflar arasinda giiven, iyi niyet ve baglihgmn gelismesini saglamaktadir (Muchardie, Yudiana ve
Gunawan, 2016: 83; Farook ve Abeysekara, 2016: 115).

Literattirde farkli sosyal aglar, farkl tiiketici gruplar: ve farkl tirtin gruplar: temelinde yapilan bircok
arastirmada sosyal ag pazarlamasmin tiiketici katilimini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Muchardie, vd., 2016; Farook ve Abeysekara, 2016; Tafesse, 2016; Orel ve Arik, 2020; Liua, Shinb ve
Burn, 2021). Yapilan ¢calismalardan yola ¢ikarak “H»: Sosyal ag pazarlamas: tiiketici katilimini pozitif
yonde etkiler.” hipotezi gelistirilmistir.

Tiiketici katilim1 ve satin alma niyeti arasindaki iliski

Sosyal ag pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerin zihninde isletme veya marka ile ilgili olusturulan
konum isletme tarafindan sunulan iiriinleri satin alma konusunda tiiketicilerin ikna olmasina
yardimer olmaktadir. Tiiketicilerin bu anlamdaki katilim siirecinin etkin ve profesyonel bir sekilde
yonetilmesi, satin alma niyetini de olumlu yonde etkilemektedir (Barhemmati ve Ahmad, 2015: 308).
Magento (2015) ‘e gore katilimlar1 ytiksek olan tiiketicilerin her bir satin alma islemine daha fazla
harcama yaptiklar1 ve tirtinleri daha sik satin almalarindan dolay: isletmelere %23 daha fazla kar
getirmektedir. Bu durum tiiketicilerin yasam boyu degerini artirmakta ve yeni miisteriler kazanma
harcamalarmi da azaltmaktadir. Katilimi ytiiksek olan tiiketiciler cevrelerindeki kisileri tiiketici olmaya
ikna ederek maliyetleri azaltmaktadirlar (Toor vd., 2017:178).

Literatiirde farkli tilkeler, farkli tiiketici gruplari, farkli sosyal aglar ve tiriinler tizerinde yapilan
calismalarda tiiketicilerin sosyal ag pazarlamasina katilimlari ile satin alma niyetleri arasinda pozitif
iliski oldugu tespit edilmistir (Barhemmati ve Ahmad, 2015; Toor vd., 2017; Kircova, Yaman ve Kose,
2018; Prentice, Han, Hua ve Hu, 2019). Bu calismalardan yola ¢ikarak “Hs: Tiiketici katilimi tiiketici
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi gelistirilmistir.

Tiiketici katilimi1 ve marka sadakati arasindaki iliski

Marka yonetimi icin énemli bir role sahip olan tiiketici katilimu isletmelerin duygusal olarak sadik bir
miisteri kitlesi olusturmasia yardimci olmaktadir (Fernandes ve Moreira, 2018: 275). Sadakat,
durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina bagl olarak, tiiketicilerin tercih edilen bir triinii veya
hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya kullanmak konusundaki derin baghlik
olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Tanimda gecen “derin baghlik” ifadesi tiiketici-marka
iliskileri baglaminda sadakatin, yalnizca tekrarlanan satin almalar1 degil ayni zamanda markaya kars:
olumlu igsel egilimleri de kapsadigini belirtmektedir. Dolayisiyla tiiketici marka katilimi, markaya
karst olumlu tutumlar olusturmasi nedeniyle, tiiketicileri satin almanin Stesinde etkilesimli marka
deneyimleri ve kalic1 bir psikolojik baglant1 yoluyla daha sadik bir hale getirmektedir (Fernandes ve
Moreira, 2018: 275). Literatiirde bu iliskiyi incelemek amaciyla farkli sektorlerde, farkli sosyal aglar
temelinde farkli 6rneklemler tizerinde bir¢ok arastirma yapilmis ve sonug olarak tiiketici katiliminin
marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (So, King, Sparks ve Wang, 2014; Dwivedi,
2015; France, Merrilees ve Miller, 2016; Muchardie, Yudiana ve Gunawan, 2016; Lujja ve Ozata, 2017;
Rather, Tehseen ve Parrey, 2018; Islam, Rahman ve Hollebeek, 2018; Kaur, Paruthi, Islam ve Hollebek,
2020; Ting, Abbasi ve Ahmed, 2020). Bu calismalardan yola c¢ikarak “Hj: Tiiketici katilimi marka
sadakatini pozitif yonde etkiler.” hipotezi gelistirilmistir.
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Marka sadakati ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliski

Ttiketici satin alma davranigini anlamak isteyen isletmeler icin marka bagliligindaki hizli degisimle
beraber satin alma niyetini etkileyen unsurlari1 incelemek biiytik 6nem tasimaktadir (Pandey ve
Srivastava, 2016: 55). Satin alma niyeti bir kisinin bir tirtinti ne zaman aligveris icin ¢ikarsa ¢iksin
tekrar satin almasi yoniindeki vaatlerini ifade etmektedir (Fandos ve Flavian, 2006). Tekrarlanan satin
alma davranisi ise davranigsal diizeyde incelendigi zaman sadakatin objektif bir belirleyicisi olarak
goriilmektedir (Oyman, 2002: 171). Literatiirde farkli sektorlerde farkli trtinlere yonelik yapilan
calismalar incelendiginde markaya yonelik sadakat ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugu tespit edilmistir (Baldinger ve Rubinson, 1996; Chi, Yeh ve Yang, 2009, Jalilvandi, Samiei ve
Mahdavinia, 2011; Porral ve Lang, 2015; Pandey ve Srivastava, 2016; Kim ve Lee, 2017; Laksama, 2018;
Almohaimmeed, 2019; Panda vd., 2020). Bu sonuglardan yola ¢ikarak “Hs: Marka sadakati tiiketici
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi gelistirilmistir.

Arastirmanin modeli sekil 1’de gosterilmekte olup 4 degiskenden olusmaktadir.

Tiiketici

Katilim1
H 4

Sosyal Ag H3 Marka
Pazarlamasi Sadakati
v
H1 H5
Satin Alma
Niyeti

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Metodoloji
Veri toplama yontemi ve 6lcekler

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve tizeri sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Veriler online olarak sosyal aglar araciligiyla toplanmistir. Ornekleme yontemi
olarak ise kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. 600 kisiye anket uygulanmis, yanhs ve eksik
doldurulan anketler elenmis, toplam 577 anket degerlendirmeye alinmustir. Arastirmada yer alan
degiskenler ve degiskenleri olusturmak i¢in kullanilan kaynaklar Tablo 1’de sunulmustur. Elde edilen
anketlerin analizinde SPSS 20 ve LISREL 8.7 paket istatistik programlar1 kullanilmistir. Arastirmada
tanimlayici istatistikler ve path analizi kullanilmstir.

Tablo 1: Arastirmanin Degiskenleri

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Sosyal Ag Pazarlamasi Kim ve Ko (2012), Ahmed ve Zahid (2014)
Ttiketici Katilim Weman (2011), Gummerus vd. (2012)
Satin Alma Niyeti McKnight veChervany (2002), Wang ve Chang(2013), Yoo ve Donthu (2001)
Marka Sadakati De Vries ve Carlson (2014), Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)

Verilerin analizi
Cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri

Katilimeilarin %60,5'ini kadin, %39,5'ini erkekler olusturmaktadir. Orneklemin ¢ogunlugunu yiiksek
egitimli ve gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler olusturmaktadir. Katiimcilarin %39,9'u sosyal medyay1
giinde ¢ok sik ziyaret etmekte ve genellikle zaman gegirmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. En
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cok kullandiklar1 sosyal ag ise Instagram olarak belirlenmistir. Arastirma kapsamindaki 6rnekleme
iligkin bilgiler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Demografik Ozellikler ve Sosyal Medya Kullanim Davramslar:

Cinsiyet f % Sosyal Aglardan Aligveris Yapma f %

Kadin 349 60,5 Evet 467 80,9
Erkek 228 39,5 Hayr 105 18,2
En ¢ok kullanilan Sosyal Ag f % Sosyal Ag Kullanim Amaci f %

Facebook 30 52 Fotograf yiiklemek/ bakmak 30 52
Instagram 242 41,9 Sosyal gruplardan haberdar olmak 67 11,6
Twitter 63 10,9 Arkadaslik iligkilerini siirdiirmek 60 10,4
Youtube 34 5,9 Zaman gecirmek 191 33,1
Whatsapp 197 34,1 Insanlara kolay erismek 43 7,5
Messenger 2 0,3 Profil okumak 6 1,0
Pinterest 1 0,2 Yeni arkadasglar edinmek 132 22,9
Linked in 5 09 Alsveris yapmak 39 6,8
Tiktok 3 0,5 Sayfalarin gonderilerine bakmak 9 1,6
Takip Edilen Uriin Grubu f % S.A kullanim Siiresi f %

Kiyafet 207 35,9 2 saatten az 245 42,5
Kozmetik 29 5,0 2-5 saat arasi 280 48,5
Teknoloji 132 229 5 saatten fazla 52 9,0
Mobilya 20 3,5 S.A Ziyaret Siklig: f %

Mutfak esyalar1 17 2,9 1-5 kez 130 22,5
Taki/ Aksesuar 16 2,8 6-10 kez 217 37,6
Spor malzemeleri 38 6,6 11 kez + 230 39,9
Anne-bebek {iiriinleri 17 2,9

El emegi tirtinler 29 50

Ayakkabi/canta 11 19

Gida 55 9,5 Toplam 577 100

Olgeklerin giivenirlik ve gecerliliginin test edilmesi

Modelde yer alan hipotezleri test etmeden 6nce degiskenlere ait 6lgeklerin giivenirlilik ve gecerlilik
analizleri yapilmustir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach alfa degerleri
hesaplanmis ve bu degerler Tablo 3'te gosterilmistir. Olceklerinin Cronbach Alfa degerlerinin, 70'in
(Nunnally, 1978: 245) tizerinde olmasi dlgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Yap:r gecerliliginin saglanabilmesi icin yakinsama ve ayrim gecerliliginin beraber saglanmasi
gerekmektedir. Yakinsama gecerliligini test etmek icin 6lciim modeline ait boyutlarin aciklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) hesaplanmis ve Tablo 3'te
gosterilmistir. Olgeklerin 6nerilen birlesik giivenirlik (CR) katsayilar1 ,70, agiklanan ortalama varyans
degerleri de (AVE) ,50'nin (Hair vd., 2010) tizerinde oldugu ve olgeklerin yakinsama gecerliligine
sahip oldugu belirlenmistir.

Olgeklerin ayrim gecerliligini saglayip saglayamadigini test etmek amaciyla her bir degiskenin
acikladigr ortalama varyansin karekokii ile degiskenler arasi korelasyon degerleri karsilastirilmigtir.
Bir boyut i¢in ortalama artik varyansin kare kokii, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki
korelasyonun karesinden daha biiyiik olmalidir (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 3'e gore, kosedeki
degerler her bir boyut icin varyansin ortalama karesini gosterirken, kosegenin disindaki degerler,
boyutlarin diger boyutla korelasyon degerlerinin karesini gostermektedir. Ortalama artik varyansin
karekokii korelasyonlarin karesinden biiyiik elde edilmistir ve bu durumda ayrim gegerliligi
saglanmustir.

Tablo 3: Modelin Cronbach Alfa Degeri, Yakinsama ve Ayrim Gegerliligi

a CR AVE TK SAN MS SA
Tiiketici Katilim1 0 0913 0.639 0.799
885
Satin Alma Niyeti 0 0.905 0.705 0.724 0.840
860
Marka Sadakati 0 0.935 0.705 0.726 0.722 0.840
916
Sosyal Ag 0 0.909 0.591 0.713 0.729 0.655 0.769
881

Arastirma modelinin testi

Modeli test etmek icin Yapisal Esitlik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path analizinde, sosyal ag
pazarlamasimin tiiketici katilim1 ve satin alma niyetine; tiiketici katiliminin satin alma niyeti ve marka
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sadakatine ve satin alma niyetinin marka sadakatine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan ilk
analiz sonucunda, uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig:
gorilmistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Modelin Modifikasyon Oncesi Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk Indeksi Indeks Degeri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare (X?) 1654.41

Serbestlik Derecesi(sd) 226

Ki-Kare/sd 7.32 1-5
P-value 0.000

GFI 0.80 0.90=GFI<0.95
AGFI 0.75 0.85<AGFI<0.90
RMSEA 0.105 0.05sRMSA<0.08
CFI 0.96 0.95=CFI<0.97
NNFI 0.96 0.95sNNFI<0.97
NFI 0.96 0.95sNFI<0.97

Sonuglara gore; 1654.41 ki-kare degeri ve 226 serbestlik derecesinin birbirine orani 7.32 olup, 6nerilen
5 degerinden biiyiik olmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde degildir. Uyum indeksi (GFI)'nin
degeri 0.80 olup, 0.90°'dan kiiciik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik
indeksi (AGFI) 0.75 olup, onerilen 0.85'ten diisiik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir.
RMSEA degeri 0.105 olup, istatistiki olarak onerilen 0.08 degerinden biiyiik oldugu igin bu deger
modelin kabul edilebilirligi igin yeterli degildir. Bu degerlere gore, arastirma modeli kabul edilebilirlik
icin yeterli degildir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {izerinde en yiiksek degerde modifikasyon tneren degiskenler
analiz dis1 brrakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen indeks degerleri, kabul
edilebilir degerler icerisinde yer almistir. Modifikasyon sonrast model uyum indeks degerleri Tablo
5'de gosterilmistir.

Tablo 5: Modelin Modifikasyon Sonrast Uyumluluk Indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi Indeks Degeri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare (X?) 480.84

Serbestlik Derecesi(sd) 114

Ki-Kare/sd 4.2 1-5
P-Value 0.000

GFI 091 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.88 0.85<AGFI<0.90
RMSEA 0.07 0.05sRMSEA<0.08
CFI 0.98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.98 0.95sNNFI<0.97
NFI 0.97 0.95sNFI<0.97

Modifikasyon sonras1 uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir. Elde
edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Tabloya gore arastirma igin
olusturulan modelin incelenen sektor ve saha agisindan uygun oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine goére, model igin ©nerilen modifikasyonlar yapilmustir.
Modifikasyonlar dogrultusunda sosyal ag pazarlama olceginden 2, tiiketici katilimi olgeginden 1,
niyet dlgeginden 1 ve marka sadakati dlgeginde 2 ifade modelden ¢ikarilmistir. Kalan degiskenler ve
degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R? ve hata varyanslarina ait degerleri Tablo 6’da
gosterilmistir.
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Leyla Godekmerdan Onder & Arzu Deniz Cakiroglu

o t Standart
Degiskenler Deserleri katsayilar Hata varyansi

S1 Takip ettlgl'm markalar ile ilgili bilgimi artirmak igin sosyal aglar1 2135 078 0.61 046
kullanmay1 seviyorum.
S2Takip ettigim markalarin sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinden 293 0.80 0.64 032
memnunum.
S3 'T?lklp eittlglm "m"arlfalarm sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin 2115 0.77 06 038
cekici oldugunu diistintiyorum.
S% Takl.p' ettigim markanin sosyal aglardaki hesaplarmi incelemek 2232 0.80 0.64 036
eglencelidir.
S7 Takip ettigim markanin sosyal aglardaki hesaplar: fikirlerimi iletmemi 14.61 058 034 071
kolaylastirir.
K1 Taklp ettigim markalarin sosyal aglardaki sayfalarmi sik sik ziyaret 12.93 0.82 0.68 034
ederim.
K3“ Ta.kfp ettigim markalarin sosyal aglardaki génderilerini ¢cogu zaman 17.95 0.67 045 0.62
begenirim.
K4 Takip ettigim markalarin sosyal aglardaki sayfalarma sik stk yorum 1416 057 033 0.60
yaparim.
KVS Taklp ettigim marka Tle 1lg1'11 yenilikleri takip etmek igin sosyal 23.77 0.86 073 032
aglardaki sayfalarin sik sik incelerim.
K6 Sosya.l aglarda takip ettigim markanin bir parcas: olmak onlara olan 19.15 073 053 054
giivenimi artirir.
N2 Markam'n' sc')sy.al aglardaki sayfalarim takip etmek tiriin satin alma 13.71 079 0.62 0.40
konusundaki ilgimi artirtyor.

5 . T 0.74 0.55 0.55
N3 Sosyal ag sitelerinde arkadaslarim tarafindan onerilen tiriin satn alma 18.45
ihtimalim ok yiiksektir.
N4 T.akl.p et'tlgm.l. mark'anm sosyal ag sitelerinde pazarlanan {iriin satm 21.28 0.84 0.70 031
alma ihtimalim ytiksektir.
SD1Sosyal ag sitesinde takip ettigim markay1 bagskalarina tavsiye ederim. 11.96 0.85 0.72 0.29
SD2 Sosyal ag sitesinde takip ettigim markay1 diger insanlara tanitirim. 20.46 0.75 0.57 0.51
SD3 Bagkalarina takip ettigim marka hakkinda olumlu seyler soylerim. 22.24 0.80 0.64 0.36
SD4 Gelecekte takip ettigim bu markaya sadik kalmay1 planliyorum. 19.87 0.74 0.54 0.44

S: Sosyal Ag Pazarlamasi N: Satin Alma Niyeti K: Tiiketici Katilimi SD: Marka Sadakati

Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diyagrami Sekil 2’de gosterilmektedir.

bmij (2021) 9 (3):1045-1059

1053



Leyla Godekmerdan Onder & Arzu Deniz Cakiroglu

0 o 1=} =]
o < it <
o o o o
¥ ¥ ¥ ¥
—l o~ o =y
[=] [=]) [=] [=]
w0 w0 w0 w0
\ 2 2 8 &
[=] o [=] [=]

$5
o
<3
&
M~
< >
o
(=]
N | “«— @
o o
s
- Ln
S I < . <t
Ll Z -
o = o
&
n =]
n > < 0
o o
o~
0 >
o

SOSYALAG
PAZARLAMASI

0.79
0.80
0.80
0.58

we
4 077
&

— ~ [10] < M~
(%] L% ] W (%] v
F 3 r 3 F 3 F 3 F 3
)] o o O [Ts]
o o =) o -]
o o o o o

Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diyagrami
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Modifikasyon sonrasi degiskenleri arasindaki standart katsayilar, R?, hata varyanslar1 ve t-degerleri
Tablo 7’'de gosterilmistir.

Tablo 7: Faktorler Arasindaki Iliskiler

DEGISKENLER deg(terleri lf;:s';sﬁi R2  Hata varyanst
Sosyal Ag Pazarlamasi- Ttiiketici Katilim1 16.81 0.76 0.57 0.43
Sosyal Ag Pazarlamasi-Satin Alma Niyeti 0.42 0.42 0.77 0.23
Tiiketici Katilimi-Satin Alma Niyeti 0.51 0.51 0.77 0.23
Tiiketici Katilimi-Marka Sadakati 0.22 0.22 0.76 0.24
Marka Sadakati-Satin Alma Niyeti 0.67 0.67 0.76 0.24

Sosyal ag pazarlamasinin tiiketici katilimi (p = 0.76) ve satin alma niyeti tizerinde (B = 0.42) anlaml ve
pozitif etkisi bulunmaktadir. Dolayistyla arastirmanin Hive H» hipotezleri kabul edilmistir. Tiiketici
katiliminin satin alma niyeti (f = 0.51) ve marka sadakati (f = 0.22) tizerinde anlaml ve pozitif etkisi
bulunmaktadir. Bu nedenle arastirmanin H; ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak marka
sadakatinin satin alma niyeti (§ = 0.67) tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulundugu tespit edilmis ve
arastirmanin Hs hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Isletmelerin miisterilerle iletisim kurmak, yeni miisteriler kazanmak, marka bilinirligini saglamak,
imaj1 korumak vb. amaglarla yiirtitiillen sosyal ag faaliyetleri online tiiketici katilimini ve satin alma
niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonu¢ daha once yapilan galismalari (Barhemmati ve
Ahmad, 2015; Farook ve Abeysekara, 2016; Muchardie, vd., 2016; Kim ve Ko, 2010; Hutter ve digerleri,
2013; Toor vd., 2017; Laksamana, 2018; Almohaimmeed, 2019) desteklemektedir. Markalarin sosyal
aglardaki faaliyetleri tiiketicilerin bu faaliyetlere bilissel ve davramgsal katilimlarini etkilemektedir.
Sosyal aglarda tiiketicilerin keyif alabilecekleri eglenceli, ilgi cekici, fotograf veya video igerikli
paylasimlar yapmak, tiiketicilerin begenme, paylasma ve yorum yapma seklindeki katilimlarmi
artirmak icin kullamlabilir. Ozellikle en ¢ok takip edilen iirtin grubu olan kiyafet markalarinn
sayfalarinda giincel icerikler sunmasi, paylasimlarimi giincel tutmasi ve paylasim siirelerine dikkat
etmesi gerekmektedir. Boylece tiiketicilerin katilimlari artirilarak marka ile daha fazla etkilesim
kurmasi saglanabilir. Markalarin sosyal aglardaki faaliyetleri benzer sekilde tiiketicilerin ¢evrim igi
islemlere yonelik istekli olmasini ve bir {iriinti satin alma olasiligim da etkilemektedir. Ozellikle
tiiketicilerin tirtinti satmn almasini saglamak igin tirtin veya marka hakkindaki bilgilerini artiracak
paylasimlarda bulunmak etkili olabilir. Buna ek olarak tiiketicinin kafasindaki sorulari yanitlamak
adina sosyal aglarda {irtin 6zellikleri, yeni ¢ikan tirtinler, promosyonlar veya diger sunulan ek
hizmetlerle ilgili ayrintili bilgi verebilirler. Satin alma sonrasinda veya oncesindeki soru ve sikayetleri
degerlendirmek ve hizl1 doniisler yapmak tizere bir sistem olusturmak yine satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etki yaratabilir. Ttiketicilerin markaya giiven duymasini saglayabilir. Bu giiveni saglamak
satin alma, 6deme, bilgi kaydi vb. konularda giivenlik tedbirleriyle desteklenebilir ve tiiketiciler iiriin
satin almaya tesvik edilebilir.

Ttiketicilerin ¢evrimigi katilimi, satin alma niyeti ve marka sadakati arasinda iliskiler bulunmaktadar.
Literattirde bu sonucu destekleyen calismalar da mevcuttur. (Prentice vd.,2019; Toor vd., 2017;
Dwivedi, 2015; Solem, 2016; Islam, Rahman ve Hollebeek, 2017; Fernandes ve Moreira, 2018; Rather
vd. 2018; Kaur vd., 2020; Ting, Abbasi ve Ahmed, 2020; Chi, Yeh ve Yang, 2009; Jalilvand vd., 2011;
Porral ve Lang, 2015; Kima ve Lee,2017; Ceyhan, 2019). Tiiketicilerin sosyal aglarda vakit gegirmesi,
paylasimda bulunmasi, yorumlar yapmasi vb. hem kendileri i¢cin hem de diger ttiketicilerin markay1
satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu niyetleri davranisa dontistiirmek igin isletmeler ddiiller,
cekilisler, yarismalar diizenleyerek katilimi saglayabilir ve satin almaya yonelik ilgileri artirabilirler.
Satin alma niyeti davranisa doniistiigiinde ve memnuniyet olustugunda ise tiiketici o triinii satin
almaya devam etmekte ve baghlik olusmaktadir. Tiiketicilerin sosyal aglardaki faaliyetlere katilmasi
onlarin markaya olan ilgilerini artirmakta ve aidiyet duygularin gelistirerek gticlti bir marka sadakati
olusturmaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin kendilerini markanin bir parcasi olarak
gormesi baglhliklarini artirabilir ve agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicileri etkilemesi
saglanabilir.

Aragtirma Ankara ilinde ikamet eden 18 yas ve tistii 600 tiiketicitizerine yapilmustir. {leride daha genis
tiiketici gruplar ile benzer bir calismanin yapilmasinda fayda vardir. Calismada sosyal ag siteleri
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biitiin olarak ele alinmustir. Gelecekteki calismalarda farkli sosyal ag platformlarinda tiiketici
katilimlarimin  etkisi ayr1 ayri incelenebilir. Ayrica gelecekteki calismalarda modele (tiiketici
katiliminin boyutlari, sosyal pazarlamanin boyutlar gibi) degiskenler eklenerek incelenebilir.
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