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Ozet
Anahtar Kelimeler:  Biligsim ve iletisim teknolojilerindeki siirekli gelisim, insanlarin aligveris yapma aliskanlhiklarint kékten

degistirmistir. 2000 lerde ilk ortaya ¢iktiginda, sadece arkadashk etme amaciyla kullanilan sosyal
Cevrimici Alisveris, medya, giintimiizde, kurumsal sirketler tarafindan e-ticarete entegre edilmektedir. Bu baglamda, sosyal
Miisteri Sadakati, medya kanallar kullanilarak yapilan ¢evrimici alisveris, ortalama miisteriler i¢in hayatin bir parcasi
Kurumsal Sosyal haline gelmistir. Cevrimici aligveris, sirketlerin sadik miisteriler olusturmak adina giristikleri kiyastya
Sorumluluk, rekabeti, sosyal medya platformlarina tasimistir. Bu platformlart kullanarak alisveris yapan miisterilerin
Halka Iliskiler, beklenti- ve talepleri, yiiz yiize alisveris yapan klasik miisterilerden, dogal olarak, farklilagsmaktadir. Bu
Sosyal Medya Sfarkhiliklary incelemek adina, bu ¢alismada, sosyal medya kanallar: kullanarak ¢evrimici aligveris yapan
Pazarlama beyaz yakali ¢alisanlarin miisteri sadakatine etki eden faktorler iizerine odaklanilmistir. Bu ¢alisma,

cevrimigi miigterinin sadakatini mercek altina almast agisindan; miisteri sadakati iizerine yapilmus klasik
calismalardan ayrimaktadir. Bu dogrultuda, pazarlama uzmanlar: tarafindan bilingli  miisteri
segmentlerine ddhil edilen beyaz yakali 384 ¢alisana anket formlari doldurtulmus ve hipotezier
gelistirilmistir. . Elde edilen veriler ws1ginda, hipotezlerin iicii, ¢oklu regresyon modeli, sonuncusu ise
ortalama farklarmn dlgen tek yonlii ANOVA, Levene, Welch ve Games-Howell Testleri ile sinanmistir.
Bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk, web sitesi hizmet kalitesi ve halka iligkiler algilarimin, ¢evrimici
miisterilerin kuruma duyduklar: sadakati arttirdigini géstermektedir. Ayrica, ¢evrimigi miisterilerin
alisveris yapma sikligi ile miisteri sadakatleri arasinda da pozitif bir korelasyon tespit edilmistir. Bu
bulgularin, pratik sonuglari ise son béliimde tartisumigtir.
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Abstract

The continuous development in information and communication technologies has radically changed
people's shopping habits. Social media, which was used only for friendship when it first appeared in the
Online Shopping, 2000s, is now being integrated into e-commerce by corporate companies. In this context, online shopping
using social media channels has become a part of life for average customers. Online shopping has
brought the fierce competition of companies to create loyal customers to social media platforms. The
expectations and demands of customers who shop using these platforms naturally differ from those who
Public Relations shop face-to-face. In order to examine these differences, this study focuses on the factors affecting the

. o customer loyalty of white-collar employees who shop online using social media channels. This study
Social Me‘i’“ focuses on the loyalty of the online customer. It differs from classical studies on customer loyalty. In this
Marketing, direction, 384 white-collar employees, who were included in conscious customer segments by marketing
experts, filled out questionnaires and hypotheses were developed. . In the light of the data obtained, three
of the hypotheses were tested with the multiple regression model, and the last one was tested with one-
way ANOVA, Levene, Welch and Games-Howell Tests measuring the mean differences. The findings show
that corporate social responsibility, website service quality and public relations perceptions increase the
loyalty of online customers to the institution. In addition, a positive correlation was found between the
frequency of online shopping and customer loyalty. The practical implications of these findings are
discussed in the last section.
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Customer Loyalty,
Corporate Social
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GIRIiS

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz kosullarinda sadik miisteriler yaratmak ve bu durumu
sirdiiriilebilir kilmak, isletmeler i¢in olduk¢a énem arz eden bir konudur. Fiyati diisiik ve kalitesi yliksek
iiriinler treterek bu {iirlinleri daha ¢ok sayida miisteriye ulagtirmay1 hedefleyen klasik pazarlama anlayisi,
giiniimiizde yerini artik, miisteri odakl1 pazarlama anlayisina birakmustir. Isletmeler farklilasarak miisterileri
ile uzun sireli iligki kurmayi, bu durumu siirdiirerek nihayetinde miisteri sadakatini olusturmay1
hedeflemektedirler. Giiniimiizde, “Miisteri liskileri Yonetimi” (MIY) 6nem kazanmustir.

MiY’nin 6ziinde, isletmelerin sahip olduklar1 miisterilerinden karli olan miisterileri tespit ederek o
miisterilere sahip olduklar deger Olclisiinde yatirim yapmak vardir. Boylelikle miisterinin yasam boyu
degerini arttirarak sadik miisteriler olusturmak hedeflenir. Miisteri merkezli bu pazarlama anlayisi ayni
zamanda teknoloji agirlikli bir anlayistir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin agirlik kazandigi giiniimiiz
kosullarinda dogal olarak web sitesi kalite algisinin ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
baglilig1 ve miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme stireci tizerindeki etkisi kuskusuz ¢ok énemlidir.

Diger taraftan halkla iliskiler caligmalar1 sayesinde dogru olarak yiiriitiilen itibar algisi, marka ve kurum
imajina 6nemli katkilar saglar. Marka bagliligindaki artis, sadik miisteri sayisinda artis saglayarak miisteri
sadakatinin pekismesine yol acar. Giliniimiizde dogru olarak planlanan ve yiiriitiilen halkla iligkiler
stratejilerinin pazarlama alaninda isletmelere sagladig1 fayda yadsinamaz. Klasik donemde, isletmelerin kar
elde etmek, bu kar1 maksimize ederek siirekli hale getirmek seklinde ifade edilen hedefleri vardi. Artik
modern diinyada biitiin bunlarin yaninda isletmelerin ¢evreye ve topluma karsi olan sorumluluklar1 da 6n
plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin bu sorumluluklarimi yerine getirmeye yonelik gerceklestirdikleri Kurumsal
Sosyal Sorumluluk (KSS) ¢alismalar1t modern ¢agda tiiketici nezdinde olduk¢a onemli bir etkiye sahiptir.
Modern c¢agin bilingli tiiketicileri artik KSS projelerine agirlik veren ve hatta bu projeleri is modellerine
basarili bir sekilde entegre ederek kurumsal siirdiiriilebilirligi ger¢eklestiren kurum ve markalara daha fazla
talep gostermektedirler. S6z konusu isletmelerin marka bilinirligi, markalarina olan baglilik ve marka
sadakati de bu talebe paralel olarak artig gostermektedir.
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI VE MUSTERI SADAKATI

Sanayi Devrimiyle birlikte makinelesmenin baglamasi, biiyiik {iretim tesislerinin kurulmasi, seri iiretime
gecilmesi, modern isletme ve yonetim uygulamalarinin ortaya g¢ikmasini saglamistir. Diger taraftan
caligsanlarin ve tiim paydaslarin haklarinin korunmasi, igletmenin ¢evre ve toplumla olan iligkilerinin artmasi
sonucu isletme faaliyetlerinin toplum ve ¢evre lizerindeki etkilerinin giindeme gelmesi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk uygulamalarinin da gelismesine yol agmustir.

Kurumsal isletmelerin 6nem kazandigi 1950°li yillar kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin siklikla
kullanilmasina neden olmustur. Bowen’mn1953 yilinda yaymnladigi “Is Adaminin Sosyal Sorumluluklari”
isimli makalesi, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavraminin yerlesmesine onciiliik etmistir (Carroll, 1999:
270). Kurumsal sosyal sorumluluk genellikle bir isletmenin biiyliime ve kar elde etme hedefini siirdiiriilebilir
kilarken, ayn1 zamanda dogay1 da koruyacak tedbirler alarak iiretim yapmasi seklinde yorumlanmaktadir.
Halbuki bir isletmenin hem cevreye ve topluma karsi; hem de isletmenin karar ve faaliyetlerinden etkilenen
biitiin paydaslarina karsi sorumluluklar1 vardir (Aktan, 2007: 9). Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili alan
yazinda ¢ok sayida kapsamli tanimlama mevcuttur. Carroll (1979)’a gore isletmelerin sosyal sorumluluklari,
toplumun isletmeden ekonomik, kanuni ve etik beklentileridir (Herrera ve Heras-Rosas, 2020: 2). Kurumsal
Sosyal Sorumlulugu Van Marrewjik (2003:102) ise, “isletmenin ticari faaliyetlerine ve paydaslariyla olan
etkilesimlerine, toplumsal ve ¢evresel kaygilari da dahil edilmesidir” seklinde tanimlamistir. Kotler ve Lee
(2006: 2-3) ise Kurumsal Sosyal Sorumlulugun, “géniillii ticari uygulamalar ve sahip olunan kurumsal
kaynaklarin destegiyle toplumun refahini arttirmaya yonelik bir taahhiit” oldugunu ifade etmislerdir. Bu
bilgiler 15181 altinda Kurumsal Sosyal Sorumlulugu, genis perspektifte:

1. Isletmenin kendi miisteri, calisan ve tiim paydaslarmin menfaatlerini korurken es zamanli olarak,
toplum kurallarina uygun, etik davraniglar sergilemesi,

2. Toplumun sosyal gelisimine katki saglamasi,

3. Cevreye ve dogaya saygili iiretim uygulamalari ve stratejiler gelistirmesi ve

4. Biitiin bu faaliyetleri goniilliililk esasi ile gergeklestirmesi olarak tanimlayabiliriz.

Isletmeler rakiplerine iistiinliik saglamak, miisterileri nezdindeki itibarlarim1 arttirmak ve marka imajlarimi
iyilestirmek amaciyla isletmenin hedefleriyle uyumlu, sosyal problemlere yonelik calisma ve faaliyetlerde
bulunmaktadirlar (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 127-128). Isletmelerin sosyal, kiiltiirel faaliyetleri ve
yardimseverligi desteklemeleri, ¢alisanlarin haklarini korumalar1 sosyal sorumluluk sahibi isletme 6zelligi
olarak algilanmaktadir. Bunlarin yami sira isletmelerin dogay1 korumalari, ekolojik dengeye saygili tiretimde
bulunmalari, kalite, uygun fiyat, satis sonrasi hizmet faaliyetlerinde etik davranmalar tiiketici nezdinde
olumlu bir imaj sahibi olmalarina yol agar. Algilanan bu deger artis1i miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinde de artisa neden olur —~(Lervik ve Johnson, 2003:186).

Alan yazinda kurumsal sosyal sorumluluk ile miisteri sadakati arasinda iligkinin var oldugunu ortaya koyan
arastirmalar mevcuttur. Ashraf vd. (2017) Pakistan’in Gujranwala sehrinde faaliyet gosteren bankalarin
miisterileri olan 318 katilimer ile gerceklestirdikleri ¢aligmada, Kurumsal Sosyal Sorumlulugun miisteri
sadakati lizerinde direkt ve gii¢lii bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir (s. 1363). Arastirmacilara gore, ilgili
banka Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine giristiginde, miisterinin bankaya duydugu giiven artmakta,
bu faaliyetler, miisterilerin genel tatmin seviyesini yiikseltmekte; bu durum da miisterilerin sadakatini
arttirarak onlarin Orgiitsel baglilik seviyelerini yiikseltmektedir (Ashraf vd., 2017:1369). Cuesta-Valifio
vd.’nin (2018) Ispanya’da 667 katilimer ile gergeklestirdikleri galisma, katilimcilarin farkli siipermarket
markalar1 tizerindeki algilarin1 6lgmeyi hedeflemistir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk algilarinin miisteri sadakati tizerinde belirgin bir pozitif etki yarattigin1 gostermektedir (s. 763).
Arastirmacilara gore, katilimcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk algisi, onlarin marka imajlarin1 ve kalite
algilarmi dogrudan olumlu yonde etkilemekte, bu durum da ortalama miisteri tatmini diizeylerini yiikselterek
ilgili kuruma (markaya) duyduklar1 sadakati arttirmaktadir (s. 767).
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Calismanin ilk hipotezi yukaridaki 6rnekler gz Oniine alinarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda:

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. Soyle ki,
miisterilerin, alisveris yaptiklar1 kuruma dair kurumsal sosyal sorumluluk algisi arttik¢a, daha fazla miisteri
sadakati sergilemeleri beklenmektedir.

WEB SITESi HIZMET KALITESI ALGISI VE MUSTERI SADAKATI

Son yillarda g¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerindeki artis, covid pandemi siireciyle birlikte biiylik bir hiz
kazanmustir. Artik miisterilerin ¢ogu ¢evrimici aligverisi tercih etmektedirler. Bu durum isletmelerin web
sitesi kalitesinin de 6nem kazanmasina yol agmaktadir. Joines vd. (2003)’ne gore giderek artan internet
kullanicilarinin  sayisi, ¢evrimicgi satin almanin gelisimiyle de Ortiismektedir.  Cevrimicgi aligveris,
kullanicilarin internet ekonomisi lizerinden iiriin veya hizmet satin almaya karar verme siirecidir (Puranik ve
Bansal, 2014). Giinlimiizde ¢evrimi¢i pazarlama, gerek miisteri ve sirketlerin, gerekse sektor ve deger
zincirlerinin degisiminden ¢ok daha hizli ve farkli bir degisim siireci yasamaktadir. Yasanan bu degisim,
sirketlerin iiriin ve hizmetlerinde, miisterileriyle gelistirmis olduklar iligkilerinde, karar siireglerinde, Grgiit
yapilart ve stratejilerinde, baska isletmelerle kurmus olduklar is birliklerinde gézlenmektedir. Teknolojik
gelisim hizi; {irlin, hizmet ve bilgiye ¢cok daha cabuk ve farkli kanallardan erisim imkanlar1 saglamaktadir.
Akill1 telefon ve tabletler ile kullanim alani bulan sosyal medya ve ¢ok sayida mobil uygulama, tiikketicilerin
satin alma siirecinde ihtiya¢ duyduklari sinirsiz bilgiye erisimlerini miimkiin kilmaktadir (Smith, 2011: 492).

Polities vd. (2012)’ne gore web sitesi kalitesi, tiikketicinin belirli bir sitenin genel miitkemmelligi ve ¢evrimigi
satin alma amaci dogrultusunda kullanim uygunlugu hakkindaki yargisi olarak ifade edilebilir (Giao vd.,
2020: 354). Elektronik hizmet kalitesi, mevcut ve potansiyel hedef pazar miisterilerine 6nemli bilgiler saglar.
Bu nedenle sunulan hizmetin web sitesinde kullanicilarin isteklerine ulasip ulasamadigi 6nemli bir aragtirma
konusudur (Chang vd., 2009: 423). Yapilan arastirma sonuglarina gore web sitesi hizmet kalitesinin baslica
dort kistas1 mevcuttur. Bu kriterler asagidaki gibidir (Chang vd., 2009:425, Giao vd., 2020: 354):

Web sitesi tasarimi: Tasarimla ilgili beklenen 6zelliklerin yani sira kisisellestirme ile ilgili dgeler,
Giivenilirlik: Uriiniin dogru bir sekilde sunumunu, zamaninda teslimat1 ve dogru siparisler,
Gizlilik/ Giivenlik: Giivenli hissetmek ve siteye glivenmek,

Miisteri hizmetleri: Problem ¢dzmeye olan ilgiyi ve personelin yardim etme istekliligini birlestirme.

PN E

Alan yazin incelendiginde, web sitesi kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastiran ¢aligmalarin
mevcut oldugu gorilmektedir. Chang vd. (2009) Tayvan’da Chungwa Telecom sirketinin %85’ Y kusagi
(1976-1985 arasi dogumlu) mensubu 330 calisani ile gergeklestirdikleri arastirmada, web sitesi hizmet
kalitesinin miigteri sadakatini dogrudan arttirdigini tespit etmislerdir (s. 431). Arastirmacilar, web sitesi
sahiplerinin yiiksek kalite e-hizmet sunarak, miisterilerin e-hizmete erigim maliyetini distrdiiklerini,
boylelikle de onlarin sadakatinin arttigina dikkat ¢cekmislerdir. Bu baglamda, web sitesi hizmet kalitesinin
artis;, miisteri memnuniyet diizeylerini yiikselterek ilgili kurumun daha fazla sadik miisteri edinmesini
saglamistir (Chang vd., 2009: 440). Giao vd.’nin (2020) Vietnam’da, 16 yas ve iistii en az bir defa gevrimici
aligveris yapmis 594 katilimei ile gergeklestirdikleri ¢aligma da web sitesi hizmet kalitesinin miisteri sadakati
iizerinde anlamlh ve giiclii bir pozitif etkisi oldugunu ortaya koymustur (s. 359). Arastirmacilara gore,
miisterilerin algiladiklar1 gevrimigi risk algis1 diisiik oldugunda (¢evrimigi aligverisi giivenilir bulduklarinda),
cevrimigi aligveris davranigini tekrarlama olasiligi artmaktadir. Bu baglamda ¢evrimigi aligveris hizmeti
sunan firmalar, sanal magazanin giivenligini sagladiklar1 (gilivenilir e-ticaret altyapisi kurduklar takdirde) ve
misterilerinin sipariglerini de taahhiit ettikleri zamanda ve kalitede sunabildikleri Gl¢lide miisterilerinin
kuruma duydugu sadakat de o 6l¢iide artmaktadir (Gaio vd., 2020:365).

Calismanin ikinci hipotezi yukaridaki 6rnekler géz 6niine alinarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda:

311

Uluslararas1 Akademik Birikim Dergisi ISSN: 2757-6469



H2: Web sitesi hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligski vardir. S6yle ki, miisterilerin,
aligveris yaptiklari kuruma dair algiladiklar1 web sitesi hizmet kalitesi arttikca, daha fazla miisteri sadakati
sergilemeleri beklenmektedir.

HALKLA ILISKILER ALGISI VE MUSTERI SADAKATI

Gilintimiiz kosullarinda kurum ve marka itibari isletmelerin rakiplerine rekabet iistiinliigii saglamasi agisindan
bliylik 6nem tagimaktadir. Halkla iligkiler ¢aligmalar1 da s6z konusu itibarin artmasina katki saglayan 6nemli
uygulamalardir. Cultip vd. (1985) halkla iligkileri; bir kurulus ile kurulusun basarisinin bagl oldugu halk
topluluklar1 arasinda karsilikli yarar saglayan, iliski kuran ve siirdiiren yonetim islevi olarak tanimlanmistir
(Hsieh ve Li, 2008: 27). Orgiitlerin gerek orgiit i¢inde, gerekse dis ¢evreyle olan iletisimlerinde énemli bir
yere sahip olan halkla iligkiler uygulamalari, hedef kitleyi tanima ve kurumu hedef kitleye tanitma amacina
yoneliktir ve bu siireg itibar yonetimi olarak da ifade edilebilir.

Halkla iligkiler uygulamalar1 itibar algisim ve iletisimi dogru yoneterek, kurum ve markalart birgok
olumsuzluga karsi uyararak, siirece olumlu katki saglamaktadirlar (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112). Séz
konusu uygulamalar, stratejik kurumsal iletisim ¢alismalarinin da en énemlilerindendir, zira kuruma, iiriine,
hizmete ve markaya iligkin tiiketici nezdinde gerek olumlu gerekse olumsuz algi ve tutum olusturabilme
giicline sahiptirler. Bu dogrultuda, kuruma ve markaya yonelik olusan gii¢lii ve giivenilir itibar hem marka
degerinde hem de miisteri sadakatinde 6nemli 6l¢iide artisa yol acabilmektedir (Diker ve Kogyigit, 2017:
575).

Tiiketicilerin bir markay1; kisi, yer, lirlin gibi diger varliklarla iliskilendirme egilimlerini anlamak ¢ok
onemlidir. Bir markay1 bir iiriine baglama acisindan, halkla iligkiler stratejisi, marka bilgisini arttirabilir,
hatirlama ve taninma yoluyla da marka farkindaligi olusturabilir (Keller, 2003). Benlik imaj1 ile {irlin imaj1
arasindaki yiiksek uyum, tiiketicilerin marka tercihlerini, markaya yonelik tutumlarini, {iriinii satin alip
almama kararlarini, dolayisiyla da genel memnuniyet diizeylerini ve yeniden satin alma niyetleri ile ilgili
tutum- ve davranislarini etkilemektedir (Ekinci ve Riley, 2003). Tiiketici agisindan basarili bir halkla iliskiler
uygulamasina yonelik olusan algi, hem sadik miisterilerin sayisinin artmasina hem de mevcut misterilerdeki
sadakat duygusunun pekismesine vesile olabilmektedir.

Alan yazinda halkla iligkiler algisi ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi irdeleyen ¢ok sayida arastirmaya
rastlamak miimkiindiir. Hsieh ve Li (2008) Tayvan’da 367 katilimci ile gergeklestirdikleri, katilimcilarin
giincel sigorta poligesi satin alma deneyimlerini 6lgtiikleri arastirmada, halkla iligkiler algisinin katilimeilarin
misteri sadakatine dogrudan pozitif etki ettigini saptamislardir. Bu baglamda, ilgili sigorta sirketinin
gerceklestirdigi halka iliskiler faaliyetlerinin, dogrudan ve bariz bir sekilde miisterilerinin kuruma olan
sadakatlerini arttirdigr gézlemlenmistir (s. 34 — 35). Arastirmacilar, miisterilerin (katilimcilarin), marka
imajint olumlu bir sekilde algilamalart durumunda, bu durumun bir tiir hale etkisi yaratarak, marka ile ilgili
diger mesajlara olumlu yaklagmalarina yol actigina dikkat ¢ekmislerdir (Hsieh ve Li, 2008: 29). Orta vadede
bu olumlu yaklasimlar, miisterilerde, kuruma iligkin pozitif bir izlenim yaratmakta ve onlari kurumun halka
iligkiler faaliyetleri hakkinda daha ilgili olmaya yonlendirebilmektedir (s. 35). Rahi ve Ghani’nin (2016),
Pakistan’in Lahor ve Islamabad sehirlerinden toplam 437 ticari banka miisterisi ile gerceklestirdikleri
caligmada da, ticari banka miisterilerinin halkla iliskiler algisinin; bankanin marka imajiyla birlikte; banka
misterilerinin kurumsal sadakati iizerinde bariz bir olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir (s. 15).
Arastirmacilar, halka iliskiler faaliyetlerinin hedefinin miisterinin kendini konforlu ve huzurlu hissetmesi
olduguna ve bu faaliyetlerin bir kazan — kazan (miisteri icin memnuniyet; firma i¢in olumlu geribildirim)
dongiisli yaratmay1 arzuladigina da 6nemle dikkat ¢ekmisglerdir (s. 3).

Caligmanin {igiincii hipotezi yukaridaki 6rnekler g6z oniine alinarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda:
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H3: Halkla iligkiler algisi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. SOyle ki, miisterilerin,
aligveris yaptiklari kuruma dair halka iligkiler algis1 arttikca, daha fazla miisteri sadakati sergilemeleri
beklenmektedir.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERI VE MUSTERI SADAKATI

Teknolojinin gelismesi ve dijitallesmenin yayginlagmasi, birgok disiplinde oldugu gibi pazarlama alaninda
da 6nemli degisikliklere yol agmistir. Dijital pazarlamayi; geleneksel medyadan farkli yontemleri kullanarak;
hem markanin hem de isin tanitimini yaparak; biitiin pazarlama faaliyetlerini desteklemek adina internetten
ve mobil & interaktif yapilardan faydalanarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak ifade edebiliriz.
Burada gozden kagirilmamasi gereken husus, internetin uygun fiyatla ¢ok biiyiik kitlelere ulagarak klasik
pazarlama stratejilerini kokten degistirmesidir (Chaffey vd. 2013:102).

Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili alan yazinda ¢ok sayida tanim mevcuttur. Barefoot ve Szabo (2010)
tarafindan sosyal medya pazarlama; e-posta biiltenleri ve ¢evrimic¢i reklam kampanyalar1 gibi geleneksel web
tabanlt tanitim stratejilerini tamamlayan c¢evrimici pazarlama faaliyetlerinin bir alt kiimesi olarak
tanimlanmustir (s. 13). Chi’ye gore (2011) ise, sosyal medya pazarlama, markalar ile tiiketicilere arasinda bag
kurma ve anlam olusturmadir (s. 46).

Sosyal medya pazarlamasi Facebook, Twitter, Spotify vb. sosyal aglar1 kullanarak igerik paylasimini, tavsiye
ve yorum yolu ile bilginin yayilmasini, karsilikl etkilesim ile iliski kurmay1 ve hayran kitlesi biitlinlegsmesini
gergeklestirir (Chang vd. 2015: 777). Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, miisterilerle iligki
gelistirmek ve marka sadakati olusturmak i¢in etkili bir aragtir (Ismail, 2017:137). Zira yazilim, e-portallar
veya sosyal medya teknolojilerinin kullanilmasi sayesinde, farkli bilgilerin baskalarina iletilmesi, degis tokus
edilmesiyle tiim menfaat sahipleri tatmin edilmis olur (Tuten ve Solomon, 2017). Sosyal medya
pazarlamanin bes boyutu mevcuttur. Bu boyutlar asagidaki gibidir (Yadav ve Rahman, 2018: 3885 — 3886):

Karsilikl etkilesim: Diger kullanicilar ile tanisma ve {iriinler hakkinda tartigma,

Bireysel kullanim: Sosyal medyanin, kullanicinin bireysel tercihlerine uyumlu bir sekilde hizmet
saglayabilmesi,

Bilgilendirici olma: Uriin hakkinda dogru, faydali ve kapsamli bilgiler, kullanicilarin iiriin hakkindaki
yorumlar1 ve puanlamalari,

Egilimleri takip etme: Promosyonlu firsat iiriinler veya yeni iirlinler, sok kampanyalar hakkinda kullanicilar
aninda bilgilendirme

Agizdan agiza pazarlama: Uriinler/hizmetler hakkinda gevrimigi yorumlar/puanlamalar, kullanicilarin en ¢ok

etkilendikleri/en begendikleri iiriinler {izerine yazdiklari tavsiyeler vb. Agizdan agiza pazarlamanin, miisteri
sadakati ve satin alma davranisi lizerinde dogrudan ve gii¢lii bir etkisi vardir

Sosyal medya pazarlamanin miisteri sadakati {izerindeki etkisini ele alan ¢ok sayida arastirma alan yazinda
mevcuttur. Yadav ve Rahman tarafindan (2018) Hindistan’da faaliyet gosteren biiylik Olcekli bir devlet
iiniversitesinin 371 &grencisi ile yapilmis arastirmada, katilimcilarm, i) sosyal medyayr giinliik olarak
kullanmalari, ii) en az iki yillik ¢evrimigi aligveris hesabina sahip olmalar ve iii) sosyal medyay1 kullanarak,
web sitesinden satin aldiklari hizmet/iiriin hakkinda, yorum/tavsiye/puanlama yapiyor olmalari sart
kosulmustur (s. 3890). Arastirma sonuglari, ilgili kurumun sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
yukaridaki kistaslara uyan 6grencilerin (katilimcilarin) miisteri sadakatini bariz bir sekilde arttirdigini ortaya
koymaktadir (Yadav ve Rahman, 2018: 3882).

Ebrahim tarafindan (2020), Misir’da faaliyet gosteren telekomiinikasyon sirketlerinin 287 aktif miisterisi ile
gergeklestirilen calismada ise, katilimcilara, Misir’in belli bashi dort telekomiinikasyon sirketinden
hangisinin fan1 olduklari/hangisini sosyal medyada kanallarinda takip ettikleri sorulmustur (s. 299).
Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya pazarlama faaliyetleri, miisterilerin marka sadakatini dogrudan
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arttirmaktadir. Kurumun markasina yonelik olumlu duygular besleyen sadik miisteriler, g¢evrimigi
platformlarda gittikce daha fazla zaman gecirmekte; kurumun fiiriinlerine/hizmetlerine yonelik bloglara,
tartigma forumlarina daha fazla katilmakta; friinler veya hizmetlerle ile ilgili, gittikce daha fazla
yorum/tavsiye/puanlama yapmaktadirlar. Bu durum, zamanla, miisterinin kurumun dijital icerige giiven
duygusu gelistirmekte; artan giiven duygusu da miisteri sadakatini pekistirmektedir (Ebrahim, 2020: 303).

Calismanin dordiincii hipotezi yukaridaki 6rnekler goz oniine alinarak gelistirilmistir. Bu dogrultuda:

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligski vardir. Soyle ki,
miisterilerin; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden faydalanarak, cevrimici aligveris yapma siklig1
arttikca, daha fazla misteri sadakati sergilemeleri beklenmektedir

METODOLOJI

Bu arastirma, 1 Eyliil — 21 Eyliil 2022 tarihleri arasinda, istanbul ili simirlar1 icinde yasayan ve sosyal medya
kanallarin1 kullanarak c¢evrimigi aligveris yapma aliskanligi bulunan beyaz yakali iggorenler iizerinde
gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket formu kullanilmistir. Anketlerin bir kism yiiz yiize
gorlismelerle; bir kismi1 ise Google Forms iizerinden ¢evrimigi olarak doldurulmustur. Baglangigta toplanan
457 anketin, 73 tanesi eksik dolduruldugu i¢in veya katilimcinin ¢evrimigi aligveris yapma aligkanligi
bulunmamasi sebebiyle elenmistir. Bu baglamda, toplanan anketlerin gegerlilik oran1 %84,03 tiir. (384/457).
Gegerli anketlerdeki katilimeilarin %56,8’1 kadin (218); %43,2’si (166) ise erkektir. Katilimeilarin %21,1°1
(81) 18 — 25 yas arahiginda iken; %25,5’1 (98) 26 — 35 yas; %27,6’s1 (106) 36 — 45 yas araliginda olup;
%25,8’1 (99) ise 46 yas ve listiindedir. Katilimeilari %48,2’si (185) lise veya on lisans derecesine sahipken;
%51,8’1 ise (199) lisans ve {stil bir dereceye sahiptir. Katilimeilarin %20,1°1 (77) asgari iicret olan 5.500 TL
ile 7.500 TL arasinda bir aylik gelire sahipken; %28,9’u (111) 7.501 TL — 10.000 TL; %31,8’1 (122) 10.001
TL — 15.000 TL; % 19,3’t4 (74) ise 15.001 TL ve istii aylik gelire sahiptir. Sosyal medya kanallarini
kullanarak ¢evrimigi aligveris yapma aligkanligi s6z konusu oldugunda ise, katilimeilarin %24,7’si (95) ayda
bir defa; %40,1°1 (154) ayda iki — ii¢ defa; %35,2’si (135) ise ayda en az dort defa sosyal medya kanallarini
kullanarak g¢evrimici aligveris yaptiklarmi beyan etmislerdir. Bu arastirmada, tiim analizler i¢in SPSS 25
siiriimii kullanilmustir.

Arastirmada faydalanilan tiim Olgekler, 5°1i Likert tipi tutum Olgegidir. Miisteri sadakati maddeleri igin
Dehghan ve Shahin’in (2011, s. 11) 5 maddelik 6l¢egi kullanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk maddeleri
icin Maignan (2001, s. 67) tarafindan gelistirilmis 5 maddelik 6lgekten yararlanilmistir. Web sitesi hizmet
kalitesi maddeleri i¢in Rasli vd.’nin (2018, s. 41) 5 maddelik 6l¢egine bagvurulmustur. Halka iligkiler algist
maddeleri ise, Gonzalez (2014, s. 51) tarafindan gelistirilmis olan 5 maddelik dlgekten alinmigtir. Sosyal
medya pazarlamanin miisteri sadakati iizerindeki etkisi ise sosyal medyayr kullanarak aligveris yapma
davranisi iizerinden, ortalama farklarinin istatistiksel anlamlilig1 baglaminda incelenmistir.

Arastirmanin modeli, ilk ii¢ hipotezi (Hy, H, ve Hj) icermekte olup, Hy hipotezi; gruplar arasi ortalama
farklarinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigina dair oldugundan; tek yonlii Varyans analizi, Levene
Testi, Welch Testi ve Games — Howell Coklu Karsilastirma Testi kullanilarak sinanmistir. Bu baglamda
modelde kullanilan bagimsiz ve bagimli degiskenler asagidaki gibidir:

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR): 5 maddeli bagimsiz degisken (CSR1, CSR2, CSR3, CSR4 ve CSR5).
Web Sitesi Hizmet Kalitesi (WQ): 5 maddeli bagimsiz degisken (WQ1, WQ2, WQ3, WQ4 ve WQ5).

Halka Iliskiler Algist (PRP): 5 maddeli bagimsiz degisken (PRP1, PRP2, PRP3, PRP4 ve PRPS).
Miisteri Sadakati (CL): 5 maddeli bagimli degisken (CL1, CL2, CL3, CL4 ve CL5).
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Tablo 1. Karakteristik Degerler

Statistics

Kurumsal Web Sitesi Halkla

Sos. Hizmet Higkiler Miisteri

Sorumluluk  Kalitesi Algisi Sadakati
N 384 384 384 384
Aritmetik Ortalama 3,89 3,91 3,98 4,08
I(\tllzadyan (Me) 4,00 4,00 4,20 4,25
Mod (Mo) 4,20 4,00 4,20 4,50
Standart Sapma (o) 0,71 0,73 0,74 0,84
Carpiklik -2,446 -,2,270 -,2,309 -1,846
Basiklik 5,946 5,270 5,265 3,267

Tablo 1°de goriilebilecegi gibi tiim degiskenlerin aritmetik ortalamasi birbirine ¢ok yakin olup, hepsi 3,89-
4,08 bandinda bulunmaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin genel olarak, tiim anket maddelerine olumlu
yanitlar verdikleri sdylenebilir. SPSS veri ¢iktilarinda, normal dagilim s6z konusu oldugunda, carpiklik
degerlerinin -2 ile +2 arasinda, basiklik degerlerinin ise -7 ile +7 arasinda olmasi (Fuey ve Idris, 2017, s.
286) gerekmektedir. Carpikitk ve basikitk degerleri incelendiginde, ozellikle ¢arpiklik degerlerinin bu
araligin disinda kaldigr gozlemlenmigstir. Bu noktada dagilvmin normal olup olmadigina karar verebilmek
icin Kolmogorov — Smirnov testine bagvurulmugtur.

Tablo 2. Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
df Sig. (p) Statistic df Sig. (p)

Kurumsal Sosyal ,314 384 ,000 ,659 384 ,000
Sorumluluk

Web  Sitesi  Hizmet ,270 384 ,000 ,706 384 ,000
Kalitesi

Halkla iliskiler Algis1 276 384 ,000 ,699 384 ,000
Miisteri Sadakati ,215 384 ,000 ,782 384 ,000

Yukaridaki veriler incelendiginde, tiim degiskenlerin normal dagildig: (Sig = p<0,5) goriilmektedir.
Bir sonraki asamada veriler 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile Agiklayici Faktér Analizi (AFA) ve

Bartlett Kiiresellik Testine tabi tutulmustur. Tim Slgeklerin tek faktdr altinda toplanmasi beklenmektedir.
AFA’da, verilerin daha kolay yorumlanabilmesi i¢in dondiirme islemine bagvurulur. Bu sayede, her bir
Olcegin temsil ettigi maddelerin yiliksek oranda; diger 6l¢eklerin temsil ettigi maddelerin ise diisiik oranda
aciklanmasi saglanir. Bu islemi gerceklestirmek i¢in kullanilan Dondiriilmiis Bilesen Matrisi (Rotated
Component Matrix), dondiirme O6ncesinde biiyiik olan faktor yiiklerini iyice biiyiitiip, kii¢iik olanlar1 ise iyice
kigultiir (Turanli vd., 2012, s. 53-54). Bu c¢alismada da faktor analizi yapilirken, Dondiiriilmiis Bilesenler
Matrisi tercih edilmistir

Tium 6l¢eklerin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testlerinin sonuglarini igeren AFA sonuglari, Cronbach's Alpha
giivenirlikleri ve agiklanan toplam varyans degerleri, Tablo 3'te gosterildigi gibidir.
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Tablo 3. AFA, Cronbach Alfa (o) Giivenilirligi ve A¢iklanan Toplam Varyans Sonuclari

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR)

Madde Faktor Yiki
CSR1 0,838
CSR 2 0,845
CSR 3 0,830
CSR 4 0,845
CSR 5 0,839
KMO Uyum Degeri 0,886
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Giivenilirligi 0,895
Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,49
Web Sitesi Hizmet Kalitesi (WQ)
Madde Faktor Yiki
wQ 1 0,812
wWQ 2 0,823
WQ 3 0,855
wWQ 4 0,864
WQ 5 0,844
KMO Uyum Degeri 0,890
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Giivenilirligi 0,895
Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,53

Halkla iliskiler Algis1 (PRP)

Madde Faktor Yiki
PRP 1 0,859
PRP 2 0,839
PRP 3 0,826
PRP 4 0,848
PRP 5 0,837
KMO Uyum Degeri 0,887
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Giivenilirligi 0,897
Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,89
Miisteri Sadakati (CL)
Madde Faktor Yiki
CL1 0,901
CL2 0,899
CL3 0,888
CL4 0,895
CL5 0,868
KMO Uyum Degeri 0,887
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0.05) 0.000
Cronbach's Alpha (o) Giivenilirligi 0,935
Toplam Aciklanan Varyans (%) 79,26
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Tabachnik ve Fidell (2001), arastirmada kullanilacak tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,32 ve {izerinde
olmas1 gerektigini belirterek, faktor yiikleri 0,32 nin altinda olan maddelerin analizden ¢ikarilmasini tavsiye
etmislerdir (Costello ve Osborne, 2005, s. 4-5). Nunnally (1978) “Psikometri Kurami” adli eserinde —
calismasiin baglangic asamasindaki arastirmacilar icin — 0,70 ve iizeri Cronbach Alfa (o) giivenilirlik
degerinin yeterli oldugunu vurgulamistir (s. 245). Cokluk vd.” ne (2012) gore, toplam agiklanan varyanslarin
%40 ile %60 arasinda olmasi1 “yeterli ve iyi” olarak goriiliirken, %60 veya iizeri bir oran, “¢ok iyi” olarak
degerlendirilmektedir (s. 245). Analiz sonuglarinda tiim olgeklerin tek faktor altinda toplandigi goriilmiistiir.
Tim maddelerin faktor yiikleri, esik deger olan 0,32’in ¢ok iizerindedir. Tiim &lgeklerin Cronbach Alfa
giivenilirlikleri 0,80’in iizerindedir. Ayrica, tiim 6lceklerin agikladiklar1 toplam varyans oranlar1 da “gok iyi”
olarak degerlendirilebilir.

AFA’dan sonra, coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bu analizin ilk adimi ANOVA tablosudur.
Modelin SPSS’teki ANOVA tablosu ¢iktis1 Tablo 4’teki gibidir:

Tablo 4. ANOVA Tablosu

ANOVA?
Kareler Kareler
Model Toplami df Ortalamasi F Sig. (p)
1 Regresyon 190,468 3 63,499 310,627 ,000°
Artik 77,681 380 ,204
Total 268,180 383

a. Bagiml Degisken: miisteri sadakati
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), kurumsal sosyal sorumluluk, web sitesi hizmet kalitesi, halkla iligkiler
algisi.

ANOVA sonucunda, Sig. (p) < 0.05 ise, yokluk hipotezi (Ho) reddedilir. Bu, bagimsiz degiskenlerden
en az bir veya daha fazlasinin bagimli degiskeni, istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigi
anlamma gelir. Bu baglamda, 3 bagimsiz degiskenden en az birinin bagiml degiskeni agikladig
goriilmektedir. Bir sonraki adimda, ii¢ bagimsiz degiskenden hangisinin veya hangilerinin regresyon
modelinde istatistiki olarak anlamli oldugu test edilerek aragtirmanin ilk 3 hipotezi Tablo 5’te
sinanmigtir:

Tablo 5. Hy, H, ve H; Hipotezlerinin Sitnanmasi

Coefficients®

Standardize Standard
Edilmemis Katsayilar ~ Katsayilar
Model Bo Std. Sapma Beta (B) t Sig. (p)
1 Sabit (Bo) ,083 ,133 0,621 ,535
Kurumsal Sosyal -,284 ,069 373 6,426 ,000
Sorumluluk
Web Sitesi Hizmet -,284 ,084 ,250 3,454 ,001
Kalitesi
Halkla fliskiler Algisi -,309 ,080 257 3,592 ,000

a. Bagimlh Degisken: miisteri sadakati

Regresyon analizi sonucunda modele dahil edilen 3 bagimsiz degiskenin de (kurumsal sosyal sorumluluk
algisi, web sitesi hizmet kalitesi algis1 ve halkla iliskiler algis1), bagimli degisken olan miisteri sadakatini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladig1 (pcsg = ppre= 0,000 & pwg = 0,001 < 0,05) goriilmiistiir.
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Bu baglamda: Y = Bagimlhi degisken (Miisteri Sadakati); By, = Sabit = 0,083; X; - Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Algisi (CSR); B;= Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 katsayis1 = 0,373; X, - Web Sitesi
Hizmet Kalitesi Algist (WQ); B= Web Sitesi Hizmet Kalitesi Algis1 katsayis1 = 0,250; X3 - Halkla Iliskiler
Algis1 (PRP); Ps= Halkla iliskiler Algis1 katsayis1 = 0,257 ise, arastirmanin ¢oklu regresyon denklemi
asagidaki gibidir:

Aragtirma Modeli Coklu Regresyon Denklemi
Musteri Sadakati = 0,083 + 0,373 {CSR} + 0,250 {WQ} + 0,257 {PRP}
Bu dogrultuda, Hy, H, ve Hs hipotezieri kabul edilmistir.

Standartlagtirilmis B katsayilarma baktigimizda, modeli agiklayan bagimsiz degiskenlere ait tiim katsayilarin
pozitif (+) oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda ayni
yonde bir iliski s6z konusudur: Soyle ki, ¢alisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk algisi, web sitesi hizmet
kalitesi algis1 ve aligveris yaptiklar1 kuruma iliskin halka iliskiler algis1 arttik¢a, bu durum onlarin miisteri
sadakatini arttirmaktadir.

Regresyon katsayilarini inceledigimiz zaman, en yiliksek P katsayisinin kurumsal sosyal sorumluluk algisina
(Bcsr = 0,373); en diisiik B katsayisinin ise web sitesi hizmet kalitesi algisima (Bwo = 0,250) ait oldugu
gorlilmektedir. Bu dogrultuda, beyaz yaka calisanlarin, c¢evrimici aligveris yaptiklari kuruma sadik
kalmalarindaki en 6nemli faktor, kurumsal sosyal sorumluluk algilardir.

Modelin giicii de, regresyon analiziyle birlikte gergeklestirilen R? istatistigine dayanmaktadir. Bu istatistik,
Y-bagimli degigkeni ile X-bagimsiz degiskenleri arasindaki dogrusal korelasyon katsayisinin karesine esit
olan belirleme katsayisma (R?) dayanir. Bu katsayi, regresyon denkleminin verilerle ne élgiide uyumlu
oldugunu gosterir (Giinel, 2003, s. 205).

R? degeri 0 ile 1 arasinda bir degere sahip olup, degerin 0’a yakin olmasi modelin uyum giiciiniin zayif, 1’e
yaklasmast ise giiclii oldugunu gostermektedir. R® degerinin yorumlanmasina iliskin arastirmacilar arasinda
yorum farklar1 mevcut olsa da, en ¢ok kabul goren yaklasima gore, R® < 0,25 ise, model ¢ok zayif; 0,25 < R?
< 0,50 ise model zayif; 0,50 < R? < 0,75 ise, model orta/yeterli giigte; R? > 0,75 ise, model oldukc¢a giiclii
olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011, s. 145). Modelin giicii, Tablo 6’da gosterildigi gibidir:

Tablo 6. Modelin Giicii (R Istatistigi)

Model Summary®

Uyarlanmis Tahminin Standart
Model R R? R Hatasi
1 ,843° ,710 ,708 45213

a. Bagimsiz Degiskenler: kurumsal sosyal sorumluluk algisi, web sitesi hizmet kalitesi
algisi, halka iligkiler algist
b. Bagimli Degisken: miisteri sadakati

Yukaridaki R? degeri arastirma modelinin orta/yeterli giicte oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
calisanlarin, ¢cevrimici aligveris yaptiklart kuruma iliskin, kurumsal sosyal sorumluluk algilari, web sitesi
hizmet kalitesi algilar: ve halka iliskiler algilari, onlarin kuruma dair miisteri sadakati geligtirmelerini %71
oraninda aciklamaktadir.

Arastirma modelini olusturan hipotezlerin sinanmasindan sonra, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

misteri sadakati iizerindeki etkisi (H;), ortalama farklarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi

iizerinden incelenmistir. Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup olmadigi, tek
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yonli varyans analizi ile sinanir (Durmus vd., 2013, s. 124). Sosyal medyay1 kullanarak ¢evrimigi aligveris
yapanlar {i¢ grupta toplandigi i¢in (ayda 1, ayda 2-3, ayda 4 ve iizeri) bu analiz yapilmstir.

Tablo 7. Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)

N Mean Std. Std.
Deviation Error

Ayda 1 kez 95 2,93 ,906 ,093

Ayda 2-3 kez 154 4,23 211 ,0171

Ayda 4 kez ve 135 4,70 171 ,015

uzeri

Toplam 384 4,08 ,837 ,043

Yukaridaki tek yonliic ANOVA tablosundan, 3 gruba ait katilimcilarin miisteri sadakatlerinin birbirlerinden
farkli olduklar1 sdylenebilir. Zira sosyal medya vasitasi ile ayda 1 kez ¢evrimici aligveris yapanlarin miisteri
sadakati ortalamas1 2,93 iken; ortalama aligveris siklig1 ayda 2-3’e ¢iktiginda miisteri sadakati 4,23’e; 4 ve
iizerine ¢iktiginda ise 4,70’e yiikselmektedir.

Bu noktada bagimsiz gruplarin varyanslarinin homojen (esit) olup olmadigini test etmek adina Levene
Testi’ne bagvurulur.

Tablo 8. Levene (Varyanslarin Esitligi) Testi

Levene Statistic

dfl df2 Sig.(p)
Customer Based on Mean 275,102 2 381 ,000
Loyalty Based on Median 81,172 2 381 ,000
Based on trimmed 232,649 2 381 ,000
mean

Tablo 8’de goriilecegi lizere, Levene Testi sonucu istatistiksel olarak anlamlidir (p <0,05). Bu baglamda,
bagimsiz gruplarin varyanslarin birbirine esit olmadigi, gruplarinin dagiliminin homojen olmadigi
(p<0,05), en az bir grubun ortalamasinmin diger grup ortalamalarindan ayrigsarak farklilastigi goriilmektedir.
Bu gibi ANOVA testinin uygun olmadigi durumlarda; F testinin alternatifi olarak; giirbiiz (robust) bir test
olarak kabul edilen Welch testi uygulanir (Durmus vd., 2013, s. 133).

Tablo 9. Welch Testi

Statistic a dfl df2 Sig.(p)
Welch 351,055 2 191,269 ,000
a. Asymptotically F distributed.

Hem Levene hem de Welch testleri p degerleri 0,05 ten kii¢iik oldugu icin, farkll ¢evrimici alisveris sikligina
sahip katilimcilarin, miisteri sadakatlerinin farklilik gosterdigine karar verilmistir. Bu noktada, hangi
gruplar arasinda farklilik oldugunu gorebilmek adina post hoc analizlere bagvurulur. Post hoc analiz
secenekleri arasindan ise, varyans (o) ve Orneklem (N) esitliklerinin s6z konusu olmadigr durumlarda
aragtirmacilarin siklikla kullandiklart Games-Howell testi (Games ve Howell, 1976, s. 113) tercih edilmistir.
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Tablo 10. Games-Howell Coklu Karsilastirma Testi

Games-Howell Test (J) Sosyal medya pazarlama Mean Std. Error Sig. (p)
() Sosyal medya pazarlama faaliyetleri vasitastyla  Difference
faaliyetleri vasitasiyla, ¢evrimigi aligveris yapma  (I-J)

cevrimi¢ci aligveris yapma  sikligimiz nedir?
sikliginiz nedir?

Ayda 1 kez Ayda 2-3 kez -1,30* ,095 ,000
Ayda 4 kez ve lizeri -1,77* ,094 ,000
Ayda 2-3 kez Ayda 1 kez 1,30* ,095 ,000
Ayda 4 kez ve lizeri -0,46* ,023 ,000
Ayda 4 kez ve lizeri Ayda 1 kez 1,77* ,094 ,000
Ayda 2-3 kez -0,46* ,023 ,000

*Qrtalama farklari, 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 10’daki Games-Howell testinin sonuglarina bakildi§inda, bagimsiz gruplar olan ¢evrimici alisveris
yapma sikligi ortalamalarimin hepsinin birbirinden istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig
goriilmektedir. Bu baglamda, ilk tabloda goriilen ortalama farklart anlamlidir (H, hipotezi kabul edilir).

Sonug olarak, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
s0z konusudur. Soyle ki, katilimcilarin, sosyal medya pazarlama faaliyeti vasitasiyla, ¢evrimigi aligveris
yapma siklig1 arttikca, aligveris yaptiklari kuruma duyduklari sadakat seviyesi (miisteri sadakati) de
artmaktadir.

Tiim hipotezlerin sinanmasindan sonra ortaya ¢ikan, arastirmanin nihai modeli Sekil 1’deki gibidir:

—-------------------------------.

- ~

N
/, H Bcsr = 0,373 \

/i KURUMSAL SOSYAL 1 \
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I J R?=0,710 |
1 |
1 |
1 —l |
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1 |
1 |
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~
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Sekil 1. Arastirmanin Nihai Modeli
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TARTISMA VE SONUC

Elde edilen bulgulara gore sosyal medya kanallariyla ¢evrimigi aligveris yapan beyaz yakali ¢aliganlarin,
miisteri sadakatlerine en ¢ok etki eden faktor, alisveris yaptiklari ¢evrimici platformlarin kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine verdikleri 6nemdir. Bu bulgu, bizleri sagirtmamustir, zira giiniimiiz beyaz yaka
caligsanlar1 genel olarak bilingli tiiketici segmentlerine dahil edilirler. Diger taraftan {ilkemizdeki belli bash
cevrimi¢i aligveris platformlarmin da egitim seferberligine destek vererek, evcil hayvanlar1 koruma
duyarlilig1 sergileyerek, spor kuliiplerine sponsor olarak, kadinlar1 dijital ekonomiye kazandirmaya c¢aligarak
ve kadin girisimciler yaratma ¢aligmalarinda bulunarak, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ytirittiikleri de
kamuoyunda (¢evrimi¢i miisteriler nezdinde) bilinmektedir. Bu baglamda, cevrimig¢i aligveris kanallari,
yuriittikleri kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle, miisterilerine “dokunmakta”; onlarin giivenlerini
kazanarak kurumsal imajlarim1  giiclendirmekte, boylelikle de sadik miisteriler edinmekte
zorlanmamaktadirlar.

Cevrimici miisterilerin miisteri sadakatinin olugmasinda; kurumsal sosyal sorumluluk algis1 kadar giiclii
olmasa da ilgili kurumun web sitesi hizmet kalitesine ve yaptiklar1 halka iliskiler ¢aligmalarina da 6nem
verdikleri goriilmektedir.

Web sitesi hizmet kalitesi, miisteri sadakatine iki yonden katki saglayabilir: Bunlardan ilki miisterinin kigisel
verilerinin korunmasidir. Her ne kadar Kisisel Verileri Koruma Kurumu (KVKK), ¢evrimi¢i sosyal medya
satis kanallarin1 ve e-ticaret platformlarimi siki denetim altinda tutsa da, basarili bir e-ticaret altyapisi
kur(a)mayan veya miisteri verilerini {igiincii kisiler ile paylasan platformlar yiiziinden, miisteriler magdur
olabilmektedir. Bu baglamda kisisel verilerin korundugu ve iiclincti kisiler ile kesinlikle paylasilmadig:
algis1, miisterinin sadakatini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ikinci unsur, iiriiniin/hizmetin taahhiit edilen
siirede ve kalitede miisteriye ulastirilmas: konusunda web sitesinin ne 6l¢iide bilgilendirici oldugudur. Bu
baglamda, liriin/hizmet, miisterinin eline, web sitesinde taahhiit edilen siirede ve kalitede gegerse, bu durum,
miisterinin web sitesinin verdigi hizmete gliven duymasina yol agar. Bu giiven duygusu, miisteriyi, ayni web
sitesinden bagka aligverigler de yapmaya yonelterek (tekrarlama davranisi), miisteri sadakati gelistirmesine
vesile olabilir.

Sosyal medya satis platformlar1 ve e-ticaret dijital satis kanallar1 i¢in, miisterilere hitap etmenin en dogrudan
yolu, halka iligkiler faaliyetleridir. Bu faaliyetler, kurumun kendisini miisterilerine tanitmasia dayanir.
Giiniimiizde bu tamitim faaliyetleri hem dijital platformlarda hem de televizyon ekraninda; reklamlarla
yiiritilmektedir. Reklamlar vasitasiyla hem kurumsal imaj olusturulmakta; hem de hedef kitleye dogru
mesaj verilmektedir. Bu faaliyetler ¢evrimici platformlarda satig yapabilmek i¢in elzemdir, zira glinlimiizde,
hicbir ¢evrimi¢i miisteri, adim1 sanin1 bilmedigi bir platformda, kisisel verilerini ve banka/kredi karti
numarasint girerek aligveris yapmak istemez. Bu baglamda, kurumun miisteri tarafindan bilinir/taninir
olmasi, miisterinin algisim1 olumlu yonde etkileyerek onun kuruma duydugu sadakat seviyesini
yiikseltebilmektedir.

Aragtirma bulgulari, ¢cevrimigi aligveris yapma sikligi ile miisteri sadakati arasinda da dogru orantil bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktada karsilikli etkilesimin (reciprocal interaction) Onemine dikkat
cekmek gerekir. Miisterinin ¢evrimigi aligveris siklig1 arttik¢a, miisteri hem ilgili iirline/hizmete hem de bu
hizmeti sunan kuruma kars1 bir aidiyet gelistirmektedir. Diger taraftan giiniimiizde en sik bagvurulan
inovasyon tiirlerinden biri olan misteri kontroliinde inovasyonda (customer driven innovation), sadik
miisteriler iiriin/hizmet gelistirme siirecine aktif olarak dahil edilmektedirler. Danimarkali oyuncak iireticisi
Lego firmasinin Lego Factory uygulamasi, Alman spor giyim esyalar {ireticisi Adidas firmasinin miAdidas
uygulamast (Tidd ve Bessant, 2016: 254), bilgisayar oyunu gelistiren firmalarin oyunun “fan”’1 olan lise
Ogrencilerini isttihdam etmeleri (Desouza vd., 2008: 40), sadik miisterilerin kendilerini glivende ve rahat
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hissedebilecekleri (dijital) platformlar olusturmak ve onlarin orijinal, siradis1 ve yaratici fikirlerini, 6rgiitsel
inovasyona cevirmek i¢indir. Sonug itibariyle, sadik miisterilerini fikir/lirlin/hizmet gelistirme siireclerine
dahil edenler, gelecegin kazananlar1 olacaklardir.
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