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Investigation of the Relationship Between Social Media Use and Brand Awareness and Brand
Loyalty

Yusuf Ocel™

Abstract: The main objective of this research is to examine the effects of social media usage on brand
awareness and brand loyalty. The sub-objectives of the research are to identify the social media tools that the
participants use the most, examine how much time they spend on social media on average per day, and analyze
the purpose of using social media. The population of the research, which took into account the Nike and Adidas
brand, is the people between the ages of 20 and 39 living in Duzce. Data is collected by convenience sampling.
Data were collected from 291 people by face-to-face survey method. Frequency, factor, correlation, and
regression analyses were applied to the data obtained. As a result of factor analysis are emerged three factors
related to social media use (social motivation, psychological motivation and functional motivation), two factors
related to brand awareness (brand recognition and brand recall), and two factors related to brand loyalty
(attitude loyalty and behavioral loyalty). According to the results of the correlation analysis, when the two
brands are compared, it is seen that the brand recognition for the Nike and the brand recall for the Adidas is
emerged in the relationship between social media usage and brand awareness. In brand loyalty, it is seen that
comes to the forefront of behavioral loyalty for the Nike and attitudinal loyalty for Adidas. According to the
results of regression analysis, it is concluded that social motivation and psychological motivation are an effect
on brand awareness and brand loyalty in both brands.

Structured Abstract: In this study, the effect of social media usage on brand awareness and brand loyalty is
examined by considering the perceptions of consumers related to Nike and Adidas brand. With each passing
day, companies strive to reveal brand differences and to place brand awareness in the minds of consumers. In
the researches, it is observed that consumers who are familiar with brands are in purchasing behavior (Aaker,
1996: 25). The use of the internet, which started in the 1970s and continued rapidly after the 1990s, increased
the number of users with the spread of web sites and portals, and reached the points of interest to people from
all walks of life through the intensive use of social media in the 2000s (Vural & Bat, 2010: 3349). In this study,
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the brand awareness and which brand should be addressed in sports clothing brands are emphasized.
Perceptions of the participants were measured which is considering Nike and Adidas brands. According to the
research conducted by Brandwatch social media observation company, Nike (788,490), which is the second
most visible brand in social media, and Adidas brand (772,520) is the third (Richter, 2018). It is also taken into
consideration that these brands carry out various communication activities on social media. It is also thought
that these two brands will be able to compete with each other.

According to the results of Turkey Statistical Institute had done in the month of April 2017
"Household ICT Usage Survey", 80.7% of households have Internet access. Digital marketing agency We Are
Social, Hootsuite prepared in collaboration with the "Digital in 2017 Global Overview" report, 48 million of
Turkey's population is observed that the active use of social media. In this case, the increasing use of the
internet and social media has not been overlooked by the enterprises. In this way, businesses use the internet
and social media effectively as a tool for creating brand awareness and aim to reach customers faster. Thanks
to social media, it is easier for businesses to reach consumers and fewer budgets can be allocated to create
brand awareness compared to traditional ways. In this context, the research results are commercially important.

The universe consists of people between the ages of 20 and 39 who live in Duzce. It is assumed that
this age group uses both social media and sportswear products more. According to the research conducted by
We are social research company, it is seen that people between the ages of 20-39 are among the age groups
that use social media the most. Quantitative method is used as data collection method and questionnaire is used
as data collection technique. The field survey was conducted between 01.05.2019 and 15.06.2019. In this study,
sampling method was convenience sampling. Data were collected from 291 people by face-to-face survey
method. Social, psychological and functional motivation expressions and brand awareness expressions in the
scale were taken from Topal and Temizkan's (2016) study. Expressions regarding brand loyalty were taken
from the scale developed by Lau and Lee (1999) and translated into Turkish by Eren and Erge (2012). SPSS
packet program was used for statistical analysis of the data obtained from the research.

When the research results are analyzed, the most commonly used social media tools are YouTube,
Facebook, and Instagram respectively. According to the results of the participants' use of social media,
respectively friendship and entertainment, shopping and fashion were the highest. Average on Social Media is
spent between 1 and 4 hours per day. Participants spend an average of 1 to 4 hours per day on Social Media.

Considering the Nike brand, there are medium-Ilevel positive relationships between social motivation
and brand recognition, a high-level of behavioral loyalty, and a low-level of attitude loyalty. There is a
moderate-level positive relationship between psychological motivation and brand recognition, a low-level of
brand recall, a moderate-level of behavioral loyalty and a low-level of positive correlation between attitudes.
There is a moderate-level positive relationship between functional motivation, and brand recognition and
behavioral loyalty. Accordingly, it is understood that there is more correlation between social media usage and
brand recognition, and behavioral loyalty. Considering the Adidas brand, there are high positive relationships
between social motivation and brand recall, a high level of attributional loyalty, and a low level of behavioral
loyalty. There is a low level positive relationship between psychological motivation and brand recognition,
medium-level between brand recall, medium-level between attitude loyalty and low level between behavioral
loyalty. There are medium-level positive relationships between functional motivation and brand recall and
attitudinal loyalty. In this respect, it is understood that there is more correlation between the use of social media
and brand recall and attitude loyalty. When both brands are compared, In the brand awareness of the use of
social media, recognition for the Nike brand and recall for the Adidas brand appear to be at the forefront. In
brand loyalty, it is seen that behavioral loyalty comes to the forefront of the Nike brand and attitude loyalty for
Adidas.

According to the results of the regression analysis considering the Nike brand, the relative importance
of social media usage sub-dimensions on brand recognition is as follows; “Social motivation, psychological
motivation and functional motivation”. When t-test results related to the significance of regression coefficients
are examined, it is seen that social motivation has a significant effect on brand recognition. In light of these
findings; Hia was accepted. It is seen that psychological motivation has a significant effect on brand recall. In
light of these findings; Hin was accepted. It is seen that social motivation has a significant effect on behavioral
loyalty. In light of these findings; H.a was accepted. it was seen that psychological motivation had a significant
effect on the attitude loyalty. In light of these findings; H2n was accepted.
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According to the results of the regression analysis considering the Adidas brand, the relative
importance of social media usage sub-dimensions on brand recall is as follows; “Social motivation,
psychological motivation, and functional motivation”. When t-test results related to the significance of
regression coefficients were examined, it was seen that social motivation had a significant effect on brand
recall. In light of these findings; Hy was accepted. It is seen that psychological motivation has a significant
effect on brand recognition. In light of these findings; Hie was accepted. It is seen that psychological motivation
has a significant effect on behavioral loyalty. In light of these findings; H.. was accepted. It is seen that social
motivation has a significant effect on attitudes. In light of these findings; H,; was accepted.

Keywords: Marketing, consumer behaviour, social media, brand awareness, brand loyalty.

Oz: Bu calismanin temel amaci sosyal medya kullanimmin marka farkindaligi ve marka sadakati iizerindeki
etkilerini incelemektir. Aragtirmanin alt amaglar ise katilimcilarin en fazla kullandiklar1 sosyal medya
araglarini tespit etmek, sosyal medya da giinde ortalama ne kadar zaman gegirdiklerini incelemek ve sosyal
medyay1 hangi amagla kullandiklarini analiz etmektir. Nike ve Adidas markasi dikkate alinarak yapilan
arastirmanin evrenini Diizce ilinde yasayan 20-39 yaslan arasindaki kisiler olusturmaktadir. Yapilan bu
calismada kolayda 6rneklem yontemi segilmistir. Yiiz yiize anket metodu ile 291 kisiden veriler toplanmistir.
Elde edilen verilere frekans, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Yapilan faktor analizleri
sonucunda sosyal medya kullanimi ile ilgili ii¢ faktor (sosyal motivasyon, psikolojik motivasyon ve
fonksiyonel motivasyon), marka farkindalig ile ilgili iki faktor (marka tamnirligi ve marka hatirlamrhigy),
marka sadakati ile ilgili iki faktdr (tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat) ortaya ¢ikmistir. Korelasyon analizi
sonuglarina gore her iki marka karsilastirildiginda sosyal medya kullanimi ile marka farkindalifi arasindaki
iliskide Nike markas1 i¢in marka tammnirlifinin, Adidas markasi i¢in marka hatirlanirhiginin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Marka sadakatinde ise Nike markasi i¢in davranigsal sadakatin, Adidas markasi i¢in tutumsal
sadakatin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Regresyon analizi sonuglarina gore her iki markada da sosyal
motivasyonun ve psikolojik motivasyonun marka farkindaligi ve marka sadakati tizerinde etkilerinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, tiiketici davranisi, Sosyal medya kullammi, marka farkindaligi, marka
sadakati.

1. Giris

Gilintimiizde iletigim teknolojisi hizla degismekte ve gelismektedir. Kisilerde bu degisime
uyum saglamaktadir. Dolayistyla hizla degisen iletisim teknolojileri karsisinda isletmelerin ve
insanlarin duyarsiz kalmasi pek miimkiin olmamaktadir. Devamli gelisen iletisim teknolojileri
beraberinde de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Isletmeler de bu degisimle
birlikte misterileriyle olan iligkilerinde iletisim araglarinda yeniliklere bagvurmaktadir. Artik
geleneksel iletisim yontemleri miisteriye ulasmada yeterli goriilmemektedir.

Giintimiizde yeni medya kavrami yeni iletisim ortamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Yeni
medya kavrami 1970’ler de bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik,
politik ve kiiltiirel calismalar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Yeni
medya kavramina 1970’lerde deginilen anlam, 1990’larda miithis bir ivme kazanan bilgisayar ve
internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkli boyutlara ulagmistir (Dilmen, 2007: 114).
1970’lerde baslayan ve 1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, 2000°li yillarda
sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her kesimden insani ilgilendirecek noktalara ulasmis ve
kullanici sayisini arttirmistir (Mural ve Bat, 2010:3349). Tiiketiciler gesitli mobil cihazlarla (tablet,
akilli telefon, bilgisayar) rahatlikla internete baglanabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler
ihtiyaclarini gidermek icin 6zel olarak tasarlanmis uygulamalardan ya da sitelerden aligverislerini
gerceklestirebilmektedir. 2017 Nisan ay1 icerisinde Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yapmis oldugu
aragtirma (Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi) sonuglarina gore hanelerin %80,7’si
internete erisim imkanina sahiptir. Bunun anlam1 her on hanenin sekizinin internete sahip oldugu
gercegidir. Internete sahip olanlarim internet iizerinden yaptiklar1 aligveris (16-74 yas aras1) orani ise
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%24,9°dur. Bu oran 2017 yil1 verilerine gore %20,9’dur (TUIK, 2017). Bu nedenle isletmelerin
miisterilerine ulagabilmesi i¢in sosyal medya kanallari, internet ve sanal ortamlari en iyi ve aktif
sekilde kullanmas1 gerekmektedir.

Internetle birlikte giinliik yasamimzin vazgegilmez parcalarindan biri de sosyal medyadir.
Sosyal medya, kullanicilar tarafindan meydana getirilen bilginin ¢ift tarafli, basit ve anlik olarak
paylasilmasini saglayan yeni bir medya bigimidir. Diinya iizerinde 500’1 askin sosyal medya aract
bulunmaktadir. Yine Diinya {izerinde 3 milyar civarinda kisi sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal
medyay tiiketiciler farkli amaglar i¢in kullanmaktadir. Eglence, egitim, arkadaslik kurma, giindemi
takip etme, film izleme vb. amaglar i¢in kullanilabilen sosyal medyanin giin gectik¢e kullanim alani
ve amaci da artmaktadir. Dijital pazarlama ajanst We Are Social, Hootsuite igbirligi ile hazirladigi
“Digital in 2017 Global Overview” raporunda Tiirkiye niifusunun 48 milyonunun aktif olarak sosyal
medyayr kullandigi goriilmektir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina
bakildiginda ise ilk sirada %57 ile Youtube, %56 ile Facebook ve %45 ile Instagramdir
(Wearesocial, 2018). internet ve sosyal medya kullaniminin giin gegtike artis gostermesi
isletmelerinde daha ¢ok dikkatini cekmektedir. Ozellikle mobil cihazlarda internet erisimi ile birlikte
sosyal medya daha aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu durumda sosyal medya isletmeler igin,
miisteriler ve stratejik ortaklar1 etkilemek amaciyla kullanilan bir iletisim araci hali almaktadir.

Her gegen giin gelisen pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler marka farliliklarini
ortaya koymaya ve marka farkindaliklarmin tiiketici zihninde yer etmesine gayret etmektedir.
Yapilan arastirmalarda markalara asina olan tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunduklar
gozlemlenmektedir (Aaker, 1996: 25). Bu durumda internet ve sosyal medya kullaniminin giderek
artmasi, degisime ayak uyduran isletmelerin géziinden kagmamistir. Boylelikle isletmeler internet
ve sosyal medyay1r marka farkindaligi olusturmak igin bir ara¢ olarak etkin sekilde kullanip
miisterilere daha hizli ulasmay1 amaglamaktadir. Sosyal medya sayesinde isletmelerin tiiketicilere
ulagsmasi1 kolaylagsmakta, geleneksel yollara gére marka farkindaligi olusturmada daha az biitge
ayrilabilmektedir.

Yeni miisteri elde etmenin mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetli oldugu (Kaynar
ve dig., 2017: 1) giiniimiiz diinyasinda miisteri sadakati kavrami da 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya ile birlikte marka sadakati olusturup miisterileri elde tutmak {izerine
caligmalar yapilmaktadir. Bu calismada Nike ve Adidas markasi ile ilgili tiiketicilerin algilar1 dikkate
alinarak sosyal medya kullaniminin marka farkindaligt ve marka sadakati olusturmada etkisi
incelenmektedir. Nike ve Adidas markasinin secilmesinin ana nedeni sosyal medya da en cok
goriinen ve iletisim ¢alismasi yapan markalar arasinda bu markalarin yer almasidir (Richter, 2018).
Ozellikle mobil cihazlarla internete erisim, fotograf gekme, hizl1 yorum yapabilme, gelismeleri takip
etme Ozellikleri ile sosyal medyanin icerisinde bulunan tiiketicilerin igletmeler tarafindan daha fazla
iletisim calismalarina maruz kalacag diisiiniilmektedir. Bu durumda marka farkindaligi olusumu
olumlu yonde gelisecegi varsayillmaktadir.

2. Sosyal medya kullanim

Sosyal medya, birbirine benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin bir araya geldigi, paylasim
yapildig1 ve meydana getirilen gruplarla iletisim kuruldugu web sitelerine denilmektedir (Vural ve
Bat, 2010: 3348). Web 2.0 iletisim teknolojisi ile hayatimiza giren sosyal medya da insanlar
diisiincelerini paylasabilmekte, igerik ekleyebilmekte ve yorum yapabilmektedir (Murugesan, 2007:
34). Sosyal medya diinyada ¢ok hizli bir sekilde yayilan sanal topluluk tiyelikleri ile 1990’11 yillarin
sonlarinda kendini hissettirmeya baslanustir. {lk goriilen sosyal medya siteleri classmates.com,
sixdegress.com, asianavenue olarak bilinmektedir (lovino, 2011: 16). Su giinlerde 500 civarinda
sosyal medya uygulamasi igerisinde en popiiler olanlar1 Facebook, Youtube, Myspace, Twitter,
Instagram, Linkedin gibi aglardir (Wearesocial, 2019). Bu sosyal aglar insanlarin artik yasamlarinin
bir parcas1 haline gelmistir.
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Sosyal medya araglarinin kullanimi da birbirinden farklilagmaktadir. Youtube insanlarin
videolarini paylastiklari, Facebook ve Myspace resim, video, kisisel bilgilerin paylasildigi, Twitter
politikaya yonelik giindemin olusturuldugu, Linkedin benzer mesleki alana sahip kisilerin bir araya
geldigi sosyal medya araglaridir (Glimiis ve Zengin, 2018: 12-32).

Insanlar1 sosyal medya igerigi iiretmeye sevk eden sebepler incelendiginde sosyal, psikolojik
ve fonksiyonel giidiilerin etkili oldugu goriilmektedir (Daugherty ve dig., 2008). Yapilan
arastirmalarda sosyal medya kullaniminda bu faktérlerin etkileri arastirilmigtir. Bu arastirmalardan
bazilar1 asagida agiklanmaktadir.

Mobil sosyal medya kullaniminin marka farkindalig: iizerindeki etkilerini inceleyen bir
aragtirmaya gore sosyal motivasyon unsuru basta olmak {izere psikolojik ve fonksiyonel
motivasyonun marka farkindaligi iizerinde etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica sosyal medya
araclarindan Facebook kullanicilarinin giinde 1 saatten daha fazla zaman (%90) gecirdigi
belirtilmektedir. Ayni arastirma da korelasyon analizi sonuglarina gore ise sosyal motivasyon ile
marka farkindalig1 arasinda zayif bir iligki varken; fonksiyonel motivasyon ile marka farkindaligi
arasinda orta diizeyde bir iligki bulunmustur. Psikolojik motivasyon ile marka farkindalig1 arasinda
ise anlaml1 iligki bulunmamustir. Tiiketicileri sosyal medya kullanimina iten en biiyiik giidiileyicinin
sosyal motivasyon oldugu, daha sonra ise fonksiyonel motivasyonun oldugu ortaya ¢ikmustir (Topal
ve Temizkan, 2016: 1456-1465).

Sosyal medya kullanim amacini ortaya ¢ikarmak i¢in 345 Ogrenci lizerine yapilan bir
aragtirmada ise %70’1 sosyal medyay1 bos zaman eglencesi, %47’si sosyallesme araci, %29,6’s1
alternatif yasam, %28’1 vakit gecirme, %23,8’1 dzgiirliik, %15,7’1 sadece bir oyun, %7,2’si diisleri
gerceklestirme olarak algilamaktadir. Ayrica 6grencilerin %69.8°1 giinde 1 ile 5 saat arasinda sosyal
medyay1 kullandiklarini belirtmislerdir. (Vural ve dig., 2016: 669).

2012 yilinda yapilan baska bir arastirmada da insanlarin yine giinde 1 saatten daha fazla
zaman gegirdikleri (%49.6) ve en fazla sosyal aglarin %91 (Facebook, Google Plus) kullanildig:
ortaya ¢ikmistir. Ayrica herhangi bir iiriin almadan 6nce sosyal medyadan arastirma yapildig: da
belirtilmektedir (islek, 2012: 114-123).

3. Marka farkindahg:

Marka kavrami, herhangi bir isletmenin {riiniinii kendi riinlerinden veya rakiplerin
trtinlerinden ayirt etmeye yarayan, yeni tiriiniin kolayca pazarda bilinmesini saglayan, yasal olarak
rtinii koruyan, tiikketicilere duygusal veya islevsel vaatler sunan bir isim, sembol, resim, isaret, terim
gibi kimlik unsurlaridir (Aktuglu, 2014).

Marka farkindaligi kavrami ise bir markanin adinin, logosunun, ambalajinin, karakterinin,
sundugu faydalarin, bigimsel ve igeriksel islevlerin kategori gereksinimi ile birlesimine denir
(Tosun, 2014:131). Literatiirde bazi kaynaklarda bu kavram marka bilinirligi olarak da
incelenmektedir. Farkindalik ile bir markanin, tiiketicinin satin alma siirecinde akla gelip
gelmeyecegini ve bdylelikle tiiketicinin markalar arasinda o markay1 da hesaba katip katmayacagi
ile ilgilidir (Aaker, 1996: 21). Keller’e gore marka farkindaliginin ti¢ 6nemli avantaji vardir. Bunlar

marka imajima katki, marka sadakatinin saglanmasi1 ve diger markalar arasindan kolayca se¢cimdir
(Keller, 2013: 46).

Marka farkindaligi igerisinde iki 6nemli alt kavram bulunmaktadir. Bunlar taninirlik ve
hatirlanirliktir. Tanmmrlik eski deneyimlerden olusan asinaligi yansitirken, hatirlanirlik ise bir {iriin
kategorsiniden bahsedildigi zaman veya ortaya ¢ikan bir ihtiya¢ karsisinda tiiketicinin aklina
markanin gelmesidir (Aaker, 1996: 24-25). Ornegin spor ayakkabiya ihtiyag duyuldugu zaman Nike
veya Adidas markasmin tiiketicinin aklina gelmesi hatirlama iken, Nike veya Adidas’in logosunun
goriildiigli yerde bu markalarin oldugunun tiiketici tarafindan bilinmesi tanimadir. Tanima genel
olarak gdrme, isitme veya dokunma gibi bes duyu orgam ile hissedildikten sonra fark edilirken,
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hatirlama gormeden, isitmeden veya dokunmadan once ortaya g¢ikan bir durumdur. Bir ihtiyag
olustugunda tiiketicinin markay1 hatirlamasi, markadan bahsedildiginde markanin ne ige yaradiginin
bilinmesinden daha 6nemlidir. Literatiirde marka farkindalig1 ile sosyal medya kullanimi arasindaki
iligkileri incelemeye yonelik cesitli aragtirmalar bulunmaktadir. Bu arastirmalardan bazilari agagida
verilmektedir.

Sosyal medya araci olarak facebook uygulamalarinin marka farkindaligi iizerindeki etkisini
incelemek {izere yapilan bir arastirma sonucuna gore marka farkindaligini sosyal medya iizerinde
yapilan miisteri iliskileri ¢alismalarinin en fazla etkiledigi sonucuna ulagilmigtir (Glimiis ve dig.,
2013: 112).

Yapilan bagka bir aragtirma da ise facebook sayfasi ile etkilesimin marka bilinirligi, agizdan
agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir (Hutter ve dig., 2013:
342).

Yapilan bagka bir ¢alisma da ise marka farkindaligi olusturmak i¢in sosyal medyada
etkilesimin, Odiillendirmenin, bilgi ve sistem kalitesinin iyi olmasinin etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica bu durumun agizdan agiza iletisimi de etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Barreda,
2015: 600).

Marka farkindaligi olusturmada dijital pazarlama iletisimi araglarinin etki seviyelerinin
degerlendirilmesi konulu ¢alisma sonuglarina gére marka bilinirligi olusturmada kurumsal dijital
iletisim araglarinin etkisinin (kurumsal web siteleri, arama motoru eklemeleri ve e-posta iletigimi
vb.) sosyal medya araclarindan (Facebook, Twitter, Instagram vb.) daha yiiksek oldugudur. Sosyal
medya araglari igerisinde ise Facebook’un en etkili ara¢ oldugu sonucunada varilmistir. (Cizmeci ve
Ercan, 2015: 159-160).

1243 kisi tizerinde gerceklestirilen bir sosyal medya arastirmasinda katilimeilar markalarla
ilgili igerikler ve yorumlarin o markaya bakis agisinda degisiklik yarattigini ifade etmislerdir. Ayrica
Doritos ve Eti markalari tizerine yapilan ayni ¢alisma sonucuna gore tiiketicilerin sosyal medyada
bu markalarin goriilmesi ile bilgi toplamalari, web sitesini incelemeleri, magazay1 ziyaret etme,
markaya karst yaklasimlarinin olumlu ydnde degisebilmesi, marka hakkinda sosyal medyada
paylasim yapma, sosyal medya uygulamalarina katilabilmeleri yoniinde anlamli farkliliklarin ortaya
ciktigr goriilmiistiir. Ayrica ¢alismada Doritos markasi ile sosyal medyada karsilaganlarin Eti
markasi ile karsilaganlara gore gore daha fazla satin alma eylemine katilabileceklerini belirtmislerdir
(Vural ve dig., 2016: 667-672).

Apple ve Samsung markali iiriinlerin tercih edilmesinde sosyal medyanin rolii {izerine
yapilan bir ¢alismada Samsung markasini tercih eden kullanicilarin, Apple markasin tercih eden
kullanicilara gore sosyal medya iizerinden indirim ve kampanyalar ile kullanim kolayligindan daha
fazla etkilenmektedir. Apple markasini tercih eden kullanicilar ise Samsung markasini tercih eden
kullanicilara gore sosyal medya {lizerinde sorun ¢oziilme durumuna, sosyal medyada yer alan olumlu
reklamlara ve sosyal medyada yer alan bilgiler sonucu memnun olacaklarina gore daha fazla
etkilendigi ortaya ¢ikmistir (Y1ildiz, 2014: 12).

4, Miisteri sadakati

Miisteri sadakati kavrami bir {irlin veya hizmeti satin alma stirekliligi ile bir iiriin veya
hizmet hakkinda olumlu tutuma sahip olma durumlar olarak agiklanabilir. Davranigsal ve tutumsal
sadakat olarak litertiirde yer alan bu iki kavram miisteri sadakatinin alt yapisin1 olusturmaktadir.
Davranigsal sadakat kavrami miisteri sadakatini satis ylizdesine gore ele alirken; tutumsal sadakat
kavrami miisteri sadakatini duygusal duruma gore ele almaktadirlar (Kim ve dig., 2007: 823; Dick
ve Basu, 1994: 99; Zeithaml ve dig., 1996: 34). Yani davranigsal sadakat ile bir liriiniin miisteri
tarafindan satin alma tekrari beklenirken, tutumsal sadakat ile bir isletme veya iiriin hakkinda
miisterinin olumlu duygu ve diislincelere sahip olmas1 beklenmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).
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GSM operatorii Turkcell markasi dikkate alinarak yapilan bir ¢alismaya gore sosyal medya
iletigimi ile marka sadakati arasinda pozitif iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir (Cakirkaya ve Kogyigit,
2019: 2035). Tirkiye Spor Toto Futbol kuliipleri iizerine yapilan ¢alismada da (Fenerbahge, Besiktas
ve Galatasaray) sosyal medya aracilig1 ile marka sadakati olustugu sonucuna varilmigtir (Karakus,
2015). Moda giyim {rlinleri {izerine yapilan bir ¢aligmada ise tiiketicilerin sosyal medya
ilgileniminin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Y1ldirim ve Boztepe, 2019:
340). Yapilan baska bir caligmada sosyal medya algisiin satin alma egilimini, marka prestijini ve
marka kredibiletisini (marka bilgilerinin inandiriciligim) etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Kazanci
ve Basgoze, 2015: 449-450).

Yapilan baska bir ¢alisma da sosyal medya da marka topluluklari olusturmanin tiieticilerin
marka, diger tiiketiciler, sirket ve iiriinlerle iligkilerini gelistirerek marka giivenini ve baglihgini
artirabilecegi sonucuna ulagilmistir (Laroche ve dig., 2013: 80).

Y kusaginin sosyal medya araglarini kullanmasinin marka sadakati ve satin alma niyeti
iizerine etkisinin incelendigi bagka bir ¢alismada ise e-agizdan agiza iletisim g¢alismalarinin,
cevrimigi etkilesimlerin, ¢evrimigi iletisim ¢aligmalarinin marka bagliligini ve {irlin satin alma
niyetini gelistirmede etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Balakrishnan ve dig., 2014: 177).

Otel miisterileri iizerine yapilan bir arastirmada sosyal medya pazarlamasinin marka
baglilig1 tizerine etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Arastirma sonuclarina gore baglilik ve sosyal
medya pazarlamasi arasinda bir iliskinin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumun temel nedeni ise
otel miisterilerinin daha ¢ok seyehat acentelerinin iletisim araglarini kullanmalari ile ilgili durumun
olmasidir (Tatar ve Erdogmus, 2016: 258).

Sosyal medya pazarlamasinin marka baglilig1 ile iligkisinin irdelendigi bir ¢alisma da
isletmelerin sosyal medyada avantajli kampanyalar, uygun/alakali ig¢erikler, popiiler igerikler, ¢esitli
uygulamalar sundugunda ve gesitli platformlarda goriindiigiinde marka bagliliginin olustugu
sonucuna ulasilmistir (Erdogmus ve Cigek, 2012: 1353).

Icecekler, giyim ve iletisim sektdrlerinde faaliyet gdsteren 60 marka iizerine yapilan sosyal
medya iletisiminin tiiketicilerin markalar1 algilamalar {izerine etkisi konulu arastirma sonuglarina
gore isletmenin olusturdugu marka iletisimi ¢alismalariin marka tutumunu etkiledigi goriilmiistiir.
Ayrica kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal medya igeriklerinin ise marka denkligi ve marka
tutumunu etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 189).

Otel isletmeleri ilizerine yapilan bir ¢calisma sonucuna gore ise hazci, fonksiyonel ve giiven
faydalarinin e-sadakat {izerine etkisi oldugu goriilmiistiir. Sosyal faydanin ise etkisinin olmadig1
sonucuna ulagilmistir (Ercan, 2016: 119).

5. Arastirmanm Yoéntemi, Hipotezleri, Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin temel amaci sosyal medya kullanimi ile marka farkindaligi ve marka
sadakati arasindaki iliskinin olup olmadiginin irdelenmesidir. Arastirmanin temel problemi marka
farkindaligi ve marka sadakati olusumunda sosyal medya kullanimimin etkisinin ne diizeyde
oldugudur. Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Demografik 6zellikleri
belirlemek i¢in kategorik 6lgek kullanilmistir. Sosyal medya, marka farkindaligi ve marka sadakati
degiskenleri i¢in besli likert 6l¢egi kullanilmistir (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-orta
diizeyde katiliyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum). Olgekte yer Sosyal medya kullanimi
ve marka farkindalig1 ifadeleri Topal ve Temizkan’in (2016) calismasindan alinmistir. Marka
sadakati ile ilgili ifadeler ise Eren ve Erge (2012) tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilen Lau ve Lee (1999)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Marka farkindalig ile ilgili 6lgekte ise Aaker’in (1996)
calismasindan faydalamlmigtir. Istatistiksel analizinin yapilmasinda ise SPSS programi
kullanilmigtir.
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Literatiir arastirmasi ile desteklenerek hazirlanan aragtirma modeli (Sekil-1); sosyal medya
kullanimi, marka farkindalig1 ve marka sadakati olmak {izere ii¢ temel degiskenden olusmaktadir.
Marka farkindalig ile ilgili alt degiskenler; marka hatirlanirlign ve marka tanmirligidir. Marka
sadakati ile ilgili alt degiskenler; davranigsal sadakat ve tutumsal sadakattir. Sosyal medya kullanimi1
ile ilgili alt degiskenler ise; sosyal motivasyon, psikolojik motivasyon ve fonksiyonel
motivasyondur.

Bu ¢alismada marka farkindalig1 ile hangi markanin ele alinmasi gerektigi konusunda spor
giyim markalari {izerine durulmustur. Tiirkiye’de ve Diinya’da en fazla satig degerine sahip olan
lider spor giyim markalar1 olan Nike ve Adidas markalar1 dikkate alinarak katilimcilarin algilar
Ol¢iilmiistiir. Brandwatch adli sosyal medya gozlem sirketinin yaptigi arastirmaya gore sosyal medya
da en ¢ok goriinen markalardan 2. sirada olan Nike (788,490) 3. sirada ise Adidas markasi1 (772,520)
yer almaktadir (Richter, 2018). Bu markalarin sosyal medya tizerinde ¢esitli iletisim ¢alismalari
yapmalart da dikkate alimmigtir. Ayrica bu iki markanin birbirine rakip olabilecek nitelikte olmasi
da disiiniilmiistiir. Bu kapsamda yapilan arastirma sonuglarimin ticari ve bilimsel alana katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Marka Farkindaligi

e Marka taninirligt
e Marka hatirlanirlig

Sosyal Medya Kullanimi

e Sosyal motivasyon

e Psikolojik motivasyon

e Fonksiyonel \ Marka sadakati
motivasyon e Davranigsal sadakat

e Tutumsal sadakat

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci ve probleminden hareketle olusturulan temel hipotez ve alt hipotezler
asagidaki gosterilmektedir:

Temel hipotez Hi. “Sosyal medya kullanimi, marka farkindaligini etkilemektedir.”
Alt hipotezler:

Hiape: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan a)sosyal motivasyon, b)psikolojik
motivasyon, c)fonksiyonel motivasyon, Nike markasina gore marka tammirh@m etkilemektedir.

Higer: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan d)sosyal motivasyon, e)psikolojik
motivasyon, f)fonksiyonel motivasyon, Adidas markasina gore marka tanimirh@m
etkilemektedir.

Highi: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan g)sosyal motivasyon, h)psikolojik
motivasyon, i)fonksiyonel motivasyon, Nike markasina gore marka hatirlanirh@m
etkilemektedir.

Hij k1 Sosyal medya kullanimi boyutlarindan j)sosyal motivasyon, k)psikolojik motivasyon,
I)fonksiyonel motivasyon, Adidas markasina gore marka hatirlanirhgm etkilemektedir.
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Temel hipotez H,: “Sosyal medya kullanimi, marka sadakatini etkilemektedir.”
Alt hipotezler:

Haapce: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan a)sosyal motivasyon, b)psikolojik
motivasyon, c)fonksiyonel motivasyon Nike markasina gore davramigsal sadakat algisim
etkilemektedir.

Hagef: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan d)sosyal motivasyon, e)psikolojik
motivasyon, f)fonksiyonel motivasyon Adidas markasma gore davranissal sadakat algisim
etkilemektedir.

Hoghi: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan g)sosyal motivasyon, h)psikolojik
motivasyon, i)fonksiyonel motivasyon Nike markasina gore tutumsal sadakat algisim
etkilemektedir.

Hy;jk1: Sosyal medya kullanimi boyutlarindan j)sosyal motivasyon, k)psikolojik motivasyon,
I)fonksiyonel motivasyon Adidas markasina gore tutumsal sadakat algisim etkilemektedir.

Sosyal medyanin marka farkindaligi ve marka sadakati iizerindeki etkisini belirlemek iizere
Diizce ilinde yasayan 20-39 yaslan arasindaki kisiler bu ¢aligmanin evrenini olusturmaktadir. Bu
yas grubunun hem sosyal medyayr hem de spor giyim friinlerini daha fazla kullandiklari
varsayllmaktadir. We are social arastirma sirketinin yaptigi arastirmalara gore 20-39 yas arasi
kisilerin en ¢ok sosyal medyayi1 kullanan yas gruplar arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Aragtirma
verileri 01.05.2019 ile 15.06.2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Yapilan bu ¢alismada kolayda
orneklem y6ntemi se¢ilmistir. 291 kisiden toplanan veriler yiiz yiize anket metodu elde edilmistir.
Genel bir kural olarak, alinacak 6rneklem biiylkliigiiniin degisken sayisinin en az 5 kati, hatta 10
kat1 civarinda olmasidir (Karagéz ve Kosterelioglu 2008: 85). Bu calismada yer alan ifadelerin
toplam1 32’dir. Orneklem, ifade sayisinin 5 katindan fazladir. Toplanan verilere frekans, faktor,
korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir. Katilimeilarin  temel demografik
karakteristiklerini ve sosyal medyay1 kullanma ile ilgili temel davranislarini 6grenmek icin frekans
analizi uygulanmistir. Nike ve Adidas markalarina yonelik katilimcilarin marka farkindaligi ve
sadakat algilarinda degisiklik olabilecegi diigiincesiyle ayri ayri faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan degiskenler arasinda iligkiyi 6l¢ebilmek icin korelasyon ve regresyon
analizleri uygulanmistir.

6. Bulgular
6.1. Demografik bulgular

Bu boliimde katilimcilara kategorik dlgekte yer alan ifadelerin frekans analiz sonuglari
gosterilmektedir. Sirasiyla demografik bulgular, en fazla kullanilan sosyal medya araci, sosyal
medyay1 kullanma amaci ve sosyal medyada gegirilen siire istatistikleri verilmektedir.
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Tablo 1: Demografik bulgular

Degiskenler n %
Lo Kadin 101 34,7
Cinsiyet Erkek 190 653
20-25 66 22,7
26-30 119 40,9
Yas

31-35 49 16,8
36-39 57 19,6
. Evli 95 32,6

Medeni Durum
Bekar 196 67,4
Okur-Yazar 4 1,4
[kokul 9 3,1
Ortaokul 24 8,2
Egitim Diizeyi Lise 137 47,1
On lisans 89 30,6
Lisans 12 4,1
Lisansiistii 16 55

Katilimcilara ait Tablo 1’de ki demografik bulgular incelendiginde erkek katilimcilar
(%65,3), kadin katilimcilardan (%34,7) daha fazla olduklari goriilmektedir. Katilimcilarin yas
gruplari incelendiginde %40,9’unun 26-30, %22,7’sinin 20-25, %19,6’sinin 36-39 ve %16,8’sinin
31-35 yaslart arasinda olduklari goériilmektedir. Medeni durumlarin dagilimma bakildiginda
%66,4’liniin  bekar, %32,6’simn evli olduklar goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyi
dagilimina bakildiginda %47,1 ile lise, %30,6 ile 6n lisans, %8,2 ile ortaokul, %5,5 ile lisansiistii,
%4,1 ile lisans, %3,1 ile ilkokul ve %1,4 ile okur-yazar olduklar1 goriilmektedir.

Glintimiizde kullanilan bircok sosyal medya araci vardir. Kullanim tiirleri, igerigi ve
kullanim amaclarina gore farklilik gosteren sosyal medya araglarinin arastirma evreninde bulunan
frekans analiz sonugclari tablo 2’de ve tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 2: En fazla kullanilan sosyal medya araci

Sosyal medya | En fazla kullamilan-1 | En fazla kullamlan -2 | En fazla kullanilan -3 | Kiimiilatif Toplam
tirlerd n % n % n % n %
Instagram 66 22,7 78 26,8 35 12 179 21
YouTube 65 22,3 66 22,7 72 24,7 203 24
Facebook 64 22,0 56 19,2 65 22,3 185 22
Twitter 30 10,3 7 2,4 44 15,1 81 10
Pinterest 19 6,5 24 8,2 15 5,2 58 0,7
Snapchat 7 2,4 4 1,4 23 79 34 0,4
Linkedin 14 4,8 26 8,9 3 1,0 43 0,5
Diger 26 26 3, 10,3 34 11,7 63 0,7
Toplam 291 100 291 100 291 100 846 100

Tablo 2 incelendiginde en fazla 6nem derecesine sahip sosyal medya araclarinin birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Bunlar Instagram, YouTube ve Facebook’tur. Kiimiilatif olarak
bakildiginda ise YouTube’un en fazla tercih edilen sosyal medya aracit oldugu goriilmektedir.

Tablo 3 incelendiginde ise katilmecilarin sosyal medya araglarmi kullamim amaglari
goriilmektedir. Onem derecesi en yiiksek olan sosyal medya kullanim amacinin eglence oldugu
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goriilmektedir. Daha sonra giindemi takip etmek ve arkadashgm geldigi goriilmektedir. Onem
derecesi ikinci sirada olan sosyal medya kullanim amacinda ise alig-veris ve modanin geldigi, daha
sonrasinda ise arkadaslik ve egitimin geldigi goriilmektedir. Onem derecesi iigiincii sirada olan
sosyal medya kullanim amacinda ise eglence, spor ve egitimin birbirine yakin olarak geldigi
goriilmektedir. Kiimiilatif olarak tablo 3 incelendiginde sosyal medyanin kullanim amacinin en fazla
arkadaslik ve eglence oldugu gorilmektedir. Alig-veris ve modanin ise daha sonra geldigi
goriilmektedir. Arastirmanin 6rneklemi genel olarak diisiiniildiiginde sosyal medyanin eglence,
arkadagslik ve alig-veris amach kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medyay1 Kullanma Amaci

A Onem derecesi-1 Onem derecesi-2 Onem derecesi-3 Kiimiilatif

e n % n % n % n %
Gilindemi Takip Etmek 84 28,9 2 0,7 5 1,7 91 10
Aligveris-Moda 16 55 142 48,8 16 55 174 20
Arkadaglik 75 25,8 86 29,6 42 14,4 203 23
Eglence 114 39,2 9 3,1 80 27,5 203 23
Egitim - - 39 13,4 68 23,4 107 12
Spor 2 0,7 12 4,1 77 26,5 91 10
Diger - - 1 0,3 3 1,0 4 2
Toplam 291 100 291 100 291 100 873 100

Tablo 4’de ise katilimcilarin giinde sosyal medyada ortalama kag saat zaman gegirildigi ile
ilgili sonuglar yer almaktadir. Tablo 4 incelendiginde 1 saat ile 4 saat arasinda en fazla zaman
gecirildigi goriilmektedir. Genel olarak incelendiginde giinde 1 saatten daha fazla zaman gegirildigi
goriilmektedir.

Tablo 4: Giinde Ortalama Sosyal Medyada da Gegirilen Stire

Gegirilen siire n %
1 saatten az 37 12,7
1-2 saat 144 49,5
3-4 saat 87 29,9
5-6 saat 20 6,9
7 saat ve Uzeri 3 1,0
Toplam 291 100
6.2. Faktor analizi bulgulan

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilanlarin sosyal medya kullanimi, marka farkindaligi
ve marka sadakati algilarina yonelik yapilan agimlayici faktor analizi bulgular1 yer almaktadir.
Analiz bulgulari tablo 5’de, tablo 6’da, tablo 7°de ve tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya kullanimi algisina ydnelik yapilan
acimlayic1 faktdr analizi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,864. Barlett testi sonucu p<0,000). KMO
degeri igin 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir degerler olarak degerlendirilirken 0.5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadig: degerler olarak belirtilmektedir
(Altunigik ve dig., 2010: 266).
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Tablo 5: Sosyal Medya Kullanimi A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglar

. Cronbac
Faktorler ifadeler Fakor | Aqiklanan i, deger] h's
yiik. vary. Alpha
Sosyal medya ile harika insanlarla bir araya gelirim. ,791
= § Sosyal medya sayesinde baskalarini bilgilendiririm. ,780
> § Sosyal medya kullgr}lc1§1 olarak kendimi onem!l hissederim. (76 56,207 8431 914
3 2 Sosyal medya ile diger insanlarla temasa gecerim. , 731
S [Sosyal medya ile insanlarla bir seyler paylasabilirim. ,683
Sosyal medya sayesinde diger insanlardan cesitli konularda destek alirim. 914 ,669
= Sosyal medyada zaman gegirmek eglencelidir. ,901
= § Sosyal medyada ilgi ¢ekici i¢cerikler bulunmaktadir. ,830
§> S [Sosyal medyada zaman gegirmek kolaydir. ,765 10,696 1,604 ,910
o g Sosyal medya kullanimi bir topluluga aidiyet hissi vermektedir. ,735
Sosyal medya kullanimi heyecan vericidir. 910 ,664
TS Sosyal medya ile bir seyin nasil yapildigini 6grenirim. ,868
S 2 [Sosyal medya sayesinde giindem ile ilgili giincel bilgileri alirim. 774
g § Sosyal med inde iiriinler ile ilgili faydal bilgiler al 753 S10L | 1224 905
gg yal medya sayesinde tiriinler ile ilgili faydali bilgiler alirim. ,
2 Sosyal medyada insanlarla kurdugum iletisimde kendimi 6zgiir hissederim. 905 ,733

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,864 Approx. Chi-Square:4055,788 Bartlett's Test of

Sphericity: 0,000 Rotation Method: Varimax  Agiklanan varyans: 75,064

Tablo 5 incelendiginde sosyal medya kullanimi algisi ile ilgili yapilan faktor analizi i¢in
varimax dondiirme teknigi ve temel bilesenler analizi kullanildigi anlagilmaktadir. Faktor analizinde
7. Ifade iki faktdr de yiikleri birbirine yakin oldugu igin (“Sosyal medya uygulamalarini kullanmak
kolaydir” faktor yiikleri 0,622 ile 0,541) analizden ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda sosyal medya
kullanimi algisina yonelik analizde 15 ifade kalmistir. Bu 15 ifadenin toplamda ti¢ fakt6r altinda bir
araya geldikleri Tablo 5'de goriilmektedir. Olgekte yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde 6z
degeri 8,431 olan faktor “Sosyal Motivasyon”; 6z degeri 1,604 olan faktér “Psikolojik
Motivasyon”; 6z degeri 1,224 olan faktor ise “Fonksiyonel Motivasyon” olarak isimlendirilmistir.
Tablo 5’¢ bakildiginda toplam agiklanan varyansin %75 diizeyinde oldugu anlasilmaktadir. Bu
bulguya gore ankette yer alan ifadelerin sosyal medya kullanimi algisini agiklamada ii¢ faktoriin
kabul edilebilir diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 6°da ve tablo 7°de ise katilimcilarin marka farkindaligz ile ilgili yapilan faktor analizi
ciktilar1 goriilmektedir. Tablo 6’da Nike markasina gore katilimeilarin marka farkindalig1 algilart
Olciilmiistiir. Tablo 7°de ise Adidas markasina gore katilimcilarin marka farkindaligi algilar
Olglilmiistiir. Tablo 6’ya bakildiginda Nike i¢in yapilan marka farkindaligi algis1 agimlayici faktor
analizi KMO ve Barlett testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,623.
Barlett testi sonucu p<0,000). A¢imlayici faktor analizi i¢in varimax dondiirme teknigi ve temel
bilesenler analizi kullanilmistir. Analizde herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Analiz sonucuna gore
ifadelerin iki faktor altinda toplandiklar1 Tablo 6'da anlasiimaktadir. Olgekte yer alan ifadeler birlikte
diigtiniildiigiinde 6z degeri 3,421 olan faktér “marka tammirhgr”; 6z degeri 2,695 olan faktor ise
“marka hatirlamlirhgr” olarak isimlendirilmistir. Tablo 6’ya bakildiginda toplam agiklanan
Varyansin %76 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore ankette yer alan ifadelerin marka
farkindalig1 algisini agiklamada iki faktoriin kabul edilebilir diizeyde oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 6: Marka Farkindaligi Acimlayici Faktdr Analizi Sonuglari (Nike)

. . Faktor |Agiklanan| Oz |Cronbach's
Faktorler Ifadeler yiik. cvary. degter Alpha
o ’Eﬂ INike markasim kullandigim sosyal aglardan takip ederim. ,948
(X,E ‘E‘ Spor ayakkabiya 1h_t1yac1m oldugunda Nike markasim tercih ederim. ,897 42,764 | 3.421 882
S E quyal medyada Nike logolariyla karsllflslyorum. - _ ,855

= INike markalarimin sosyal medyada popiiler olmasi benim i¢in énemlidir. ,753

»B Sosyal medyada diger rakip markalar arasindan Nike markalarinin ,907
- T: logolarini tantyabilirim.
=2 INike markasinin paylagimlariyla sosyal medyada daha cok karsilasirim. ,850 33685 | 2695 879
§ T: Sosyal medyada gordiigiim sloganlarin Nike'a ait oldugunu bilirim. ,846 ' ' '

= INike markalariyla sosyal medyada karsilastigimda satin alma istegi ,822

T duyarim. 879

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,623 Approx. Chi-Square:1838,677

Bartlett's Test of Sphericity:0,000 Rotation Method: Varimax Aciklanan varyans: 76,449

Tablo 7 incelendiginde ise Adidas markasina yonelik marka farkindaligi agimlayici faktor
analizi bulgulari yer almaktadir. Adidas markasi i¢in yapilan marka farkindaligi algis1 agimlayici
faktor analizi KMO ve Barlett testi sonucunun yeterli oldugu anlagilmaktadir (KMO degeri 0,702.
Barlett testi sonucu p<0,000).

Tablo 7: Marka Farkindaligi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglari (Adidas)

Faktor |Aciklanan| Oz |Cronbach's

Faktorler Ifadeler yiik. vary. |deger Alpha
\Adidas markalariyla sosyal medyada karsilastigimda satin alma istegi 870
5% duyarim. '
_542 T: Sosyal medyada diger rakip markalar arasindan Adidas markalarinin 828
g E logolarini taniyabilirim. ' 39,657 | 3,173 ,890
& Sosyal medyada Adidas logolariyla karsilasiyorum. ,826

Spor ayakkabiya ihtiyacim oldugunda Adidas markasini tercih ederim.| ,814

Sosyal medyada gordiigiim sloganlarin Adidas'a ait oldugunu bilirim. | ,811

IAdidas markasint kullandigim sosyal aglardan takip ederim. ,751
730 28,819 | 2,306 ,757

IAdidas markalarimin sosyal medyada popiiler olmasi benim i¢in
Onemlidir.

Marka
Hatirlamlirhg:

IAdidas markasimin paylasimlariyla sosyal medyada daha ¢ok

kargilagirim. ,556

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,702 Approx. Chi-Square: 1338,714

Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Rotation Method: Varimax, Aciklanan varyans: 68,476

Tablo 7’ye bakildiginda faktor analizi i¢in varimax dondiirme teknigi ve temel bilesenler
analizinin kullanildig1 anlasilmaktadir. Anketten herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Olgekte yer alan
ifadelerin iki faktor altinda toplandiklari gériilmektedir. Olgekte ki ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde
0z degeri 3,173 olan faktor “marka tammmrhgr”; 6z degeri 2,306 olan faktor ise “marka
hatirlamilirhgy” olarak isimlendirilmistir. Tablo 7’ye bakildiginda toplam agiklanan varyansin %68
diizeyinde oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgular 1siginda ankette yer alan ifadelerin marka
farkindaligini algisini agiklamada iki faktoriin kabul edilebilir diizeyde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 8 ve tablo 9’da ankete katilanlarin Nike ve Adidas marksa dakati algilarina yonelik
yapilan agimlayici faktor analizi bulgular1 goriilmektedir.
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Tablo 8: Marka Sadakati A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglart (Nike)

Faktor |Aciklanan| Oz |Cronbach's

Faktorler Ifadeler yiik. vary. |deger| Alpha

INike markasina ihtiyacim oldugunda gittigim magazada
lbulunmuyorsa onu bagka magazadan alirim.

Bagka bir marka daha cazip firsatlar sunarsa, Nike yerine o markay1
tercih ederim.

INike markasiyla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa markalari

,840

,822 40,102 | 2,005 ,715

Davramssal
sadakat

,709
savunurum.
®© « |Hangi markadan spor ayakkabi satin alacagina karar veremeyen birisi
& © . . . ,868
€ ¥ |olsa Nike markasimni tavsiye ederim. 28.937 | 1412 780
% B Nike markasiyla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa ona 816 ' ' '
F “  linamirm. '

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,522  Approx. Chi-Square: 313,185

Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Rotation Method: Varimax, Aciklanan varyans: 68,338

Tablo 8’de Nike markasina gore katilimcilarin marka sadakati algilart 6l¢iilmiistiir. Tablo
9’da ise Adidas markasina gore katilimcilarin marka sadakati algilar1 Glgiilmiistiir. Tablo 8¢
bakildiginda Nike i¢in yapilan marka sadakati algisi agimlayici faktor analizi KMO ve Barlett testi
bulgularinin yeterli oldugu anlasiimaktadir (KMO degeri 0,522. Barlett testi sonucu p<0,000). Faktor
analizi i¢in varimax déndiirme teknigi ve temel bilesenler analizi kullanilmistir. Analizde 1. ifade
(“Nike markasindan spor ayakkabi almaya devam etme niyetindeyim”) ve 7. ifade (“Arkadaslarima
sik sik Nike markasimin ne kadar iyi oldugunu sdylerim”) diisiik faktor yiikiine sahip oldugu igin
analizden cikarilmistir. Kalan ifadelerin iki faktor altinda bir araya geldikleri tablo 8'de
anlasiimaktadir. Olgekte ki ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde 6z degeri 2,005 olan faktdr
“davramgsal sadakat”; 6z degeri 1,412 olan faktor ise “tutumsal sadakat” olarak
isimlendirilmistir. Tablo 8’¢ bakildiginda toplam agiklanan varyansin %68 diizeyinde oldugu
anlagilmaktadir. Bu bulgular 1s1ginda ankette yer alan ifadelerin marka sadakatini agiklamada iki
faktoriin kabul edilebilir diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 9’a bakildiginda ise Adidas i¢in yapilan marka sadakati algisi faktor analizi KMO ve
Barlett testi bulgusunun yeterli oldugu anlagilmaktadir (KMO degeri 0,609. Barlett testi sonucu
p<0,000). Faktor analizi i¢in varimax dondiirme teknigi ve temel bilesenler analizi kullanilmustir.
Analizde herhangi bir ifade ¢ikarilmamustir. Ifadelerin iki faktor altinda bir araya geldigi tablo 9'da
anlasilmaktadir. Olgekte ki ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde 6z degeri 2,615 olan faktor “tutumsal
sadakat”; 6z degeri 1,623 olan faktor ise “davramigsal sadakat” olarak isimlendirilmistir. Tablo 9’a
bakildiginda toplam agiklanan varyansin %60 diizeyinde oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgular
1s1¢inda ankette yer alan ifadelerin marka sadakatini agiklamada iki faktoriin kabul edilebilir diizeyde
oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 9: Marka Sadakati A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglart (Adidas)

Faktorler ifadeler

yiik. vary. |deger| Alpha

IAdidas markasiyla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa ona inanirim. ,848
\Arkadaslarima sik sik Adidas markasinin ne kadar iyi oldugunu séylerim. | ,838
Har)gl markadan spor gyakkab} satin alacagina karar veremeyen birisi olsa 318 37362 | 2615 766
\Adidas markasini tavsiye ederim.

Tutumsal
sadakat

Bagka bir marka daha cazip firsatlar sunarsa, Adidas yerine o markay1

tercih ederim. ;560
= |Adidas markasina ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bulunmuyorsa 864
) ©  |onu baska magazadan alirim. '
§ &  |Adidas markastyla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa markalar1 787 23,184 | 1,623 ,802
Z §  |savunurum. '
~ \Adidas markasindan spor ayakkabi almaya devam etme niyetindeyim. ,516

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,609  Approx. Chi-Square: 623,791

Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Rotation Method: Varimax Agiklanan varyans: 60,546

6.3.  Korelasyon analizi bulgular:

Bu boliimde katilimeilarin sosyal medya kullanimi algisi, marka farkindaligi ve marka
sadakati arasindaki iliskileri incelemek igin korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi
bulgular1 tablo-10 ve tablo 11’de goriilmektedir. Nike ve Adidas markalar1 i¢in sosyal medya
kullanimi algisi, marka farkindalig1 ve marka sadakati degiskenlerinin alt boyutlar1 arasinda ¢esitli
diizeylerde anlamli ve pozitif iligkilerin var oldugu anlasilmaktadir. Korelasyon analizinde 0,00-0,30
aras1 degerler diisiik diizey iliskiye, 0,30-0,70 aras1 degerler orta diizey iliskiye ve 0,70-1,00 arasi
degerler ise yiiksek diizey iliskiye isaret etmektedir (Biiyiikoztirk, 2015: 32).

Tablo 10: Korelasyon analizi sonuglari (Nike)

Boyutlar 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7.
1. Sosyal motivasyon 1 6277 660 568" 1,049 743" 1637
2. Psikolojik motivasyon 1 633" 3277|2157 4777 187"
3. Fonksiyonel motivasyon 1 394" 1020 507" -,032
4. Marka Tammrhg 1 1100 607" 1068
5. Marka Hatirlamirhg 1 ,048 ,095
6. Davramssal sadakat 1 120"
7. Tutumsal sadakat 1

Tablo 10’a bakildiginda Nike markasi i¢in sosyal medya kullanimi algisinin alt
boyutlarindan sosyal motivasyon ile marka tanimirligi arasinda orta diizeyde iligki goriiliirken,
davranigsal sadakat arasinda yiiksek diizeyde iligskinin oldugu anlasilmaktadir. Tutumsal sadakat
arasinda ise zayif ve pozitif yonli ilisgkinin bulundugu gorilmektedir. Sosyal medya kullanimi
algisiin alt boyutlarindan psikolojik motivasyon ile marka taninirligi arasinda orta diizeyde iliski
varken, marka hatirlanirligi arasinda ise zayif ve pozitif yonli iliski oldugu anlagilmaktadir.
Psikolojik motivasyon ile davranigsal sadakat arasinda ise orta diizey ve pozitif yonlii bir iliski
varken, tutumsal sadakat arasinda zayif ve pozitif yonli iliski oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
kullanim1 algisinin alt boyutlarindan fonksiyonel motivasyon ile marka taninirligi arasinda ve
davranigsal sadakat arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu anlagilmaktadir. Bu bulgular
1s181nda sosyal medya kullanimi algist ile davranigsal sadakat ve marka tanimirlig1 arasinda daha fazla
iliskinin oldugu anlagilmaktadir.

Tablo-11 incelendiginde ise Adidas markasi i¢in sosyal medya kullanimi algisi, marka
farkindalig1 ve marka sadakati degiskenlerinin alt boyutlar1 arasindaki iliski sonuglar1 goriilmektedir.
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Sosyal medya kullanimi algisinin alt boyutlarindan sosyal motivasyon ile marka hatirlanirligi ve
tutumsal sadakat arasinda ytiksek diizeyde ve pozitif iliski goriiliirken, davranigsal sadakat arasinda
zayif ve pozitif yonli iligki oldugu anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanimi algisinin alt
boyutlarindan psikolojik motivasyon ile marka taninirligt arasinda zayif diizeyde, marka
hatirlanirhigi ve tutumsal sadakat arasinda orta diizeyde ve davranissal sadakat arasindaise zayif ve
pozitif yonli iligki oldugu anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanimi algisinin alt boyutlarindan
fonksiyonel motivasyon ile marka hatirlanirligi ve tutumsal sadakat arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonlii iligki oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s1¢inda sosyal medya kullanimi algist ile tutumsal
sadakat ve marka hatirlanirlig1 arasinda daha fazla iligkinin oldugu goriilmektedir. Her iki marka
karsilagtirildiginda sosyal medya kullanimi-marka farkindaligi iliskisinde Adidas markasi igin
hatirlanirh@in ve Nike markasi i¢in tanimirligin 6n plana ¢iktigi anlasilmaktadir. Sosyal medya
kullanimi-marka sadakati iliskisinde ise Adidas markasi i¢in tutumsal sadakatin ve Nike markasi igin
davranigsal sadakatin 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir.

Tablo 11: Korelasyon analizi sonuglar1 (Adidas)

Boyutlar 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
1. Sosyal Motivasyon 1 6277 |660™ ,034 ,809™ 153" 867"
2. Psikolojik Motivasyon 1 ,633" 213" |525™ | 252 ,510™
3. Fonksiyonel Motivasyon 1 014 ,528™  |,069 ,550™
4. Marka Tanmirhig 1 ,092 796™ 005
5. Marka Hatirlamrhg: 1 143" 875™
6. Davramssal Sadakat 1 ,183™
7. Tutumsal Sadakat 1

6.4.  Regresyon analizi bulgular:

Bu boliimde sosyal medya kullanimimin marka farkindalig1 ve marka sadakati iizerine etkileri
analiz edilmektedir. Arastirma modelinde yer alan bagimli degiskenler tek tek (marka hatirlanirhig,
marka taninirligi, tutumsal sadakat, davranigsal sadakat,) bagimsiz degiskenler ise (sosyal, psikolojik
ve fonksiyonel motivasyon) korelasyon analiz c¢iktilarina gore coklu regresyon analizine tabi
tutulmustur. Bu dogrultuda asagida sirasiyla ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yer almaktadir.
Tablo 12°de Nike markasina gore sosyal medya kullanimin marka farkindaligi ve marka sadakati
iizerine etkileri incelenmistir.

Tablo 12 incelendiginde Nike markas1 icin “sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon”
ile “marka tanimirh@r” arasinda orta diizeyde ve pozitif (sirastyla; 0,568; 0,327; 0,394) iliski oldugu
gorlilmektedir. Tolerance degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger ve VIF degerleri arasinda
10°dan yiiksek bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin s6z konusu
olmadig1 sdylenebilir. Durbin—Watson katsayisinin ise (1,248) hata terimleri ve bagimsiz degiskenler
arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigin1 gostermektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
orta diizeyde, anlamli bir iliski mevcuttur (R: 0,571, R?% 0,326, p: 0,000). Standardize edilmis
regresyon katsayilarina (B) gore, sosyal medya kullanimi alt boyutlarinin marka tammirhgi
iizerindeki goreli Onem sirasi; “sosyal motivasyon, psikolojik motivasyon ve fonksiyonel
motivasyon” seklindedir. T-testi sonuglarina bakildiginda ise sosyal motivasyonun marka
tanimirhi@ iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir. Bu bulgular 1s18inda; Hia hipotezi
kabul edilmistir.

> 9

Tablo 12 incelendiginde “psikolojik motivasyon” ile “marka hatirlanirh@1” arasinda diisiik
pozitif (R: 0,215) bir korelasyon oldugu goriilmektedir. Bagimhi ve bagimsiz degisken arasinda
diisiik diizeyde, anlaml bir iliski mevcuttur (R?: 0,046, p: 0,000). T-testi sonucuna bakildiginda ise
psikolojik motivasyonun marka hatirlamirhga iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu anlasilmaktadir.
Bu bulgular 1s1g1inda; Hin hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 12 incelendiginde “sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon” ile “davramigsal
sadakat” arasinda yiiksek ve orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,743; 0,477; 0,507) bir korelasyon
oldugu goriilmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda orta diizeyde, anlamli bir iligki
mevcuttur (R: 0,743, R% 0,552, p: 0,000). Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gére,
sosyal medya kullanimi alt boyutlarinin davranigsal sadakat iizerindeki goreli 6nem sirasi; “sosyal
motivasyon, fonksiyonel motivasyon ve psikolojik motivasyon” seklindedir. T-testi sonuglarina
bakildiginda ise sosyal motivasyonun davranissal sadakat {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1s1¢mda; Hza hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Sosyal medya kullanimi, marka farkindaligi ve marka sadakati Coklu Regresyon Analiz
Sonuglar1 (Nike)

Degiskenler B IS—|t:t.ab Beta | T P IRklh Iélsml Tol. VIF
Sabit 912,166 - 5,504 ,000 - - - -
Sosyal motivasyon ,502 ,061 572 8,280 ,000 ,568 ,439 ,491 2,036
Psikolojik motivasyon -,055 053 -070 -1,043 298 ,327 -,061 ,522 1,917

Fonksiyonel motivasyon  ,047 ,054 ,061  ,870 ;385 ,394 051 485 2,061
Bagimli Degisken: Marka tanimirlig

R:0,571 R20,326 F(3-287):46,341 P: 0,000 Durbin-Watson: 1,248 Metod: Enter
Sabit 173,188 - ,921 ,358 - - - -
Sosyal motivasyon ,876 ,069 720 12,778 ,000 ,743 ,602 491 2,036

Psikolojik motivasyon ,010 ,060 ,009 172 ,864 477 ,010 ,522 1,917
Fonksiyonel motivasyon  ,027 ,061 ,025 447 ,655 507 ,026 485 2,061
Bagimli Degisken: Davranigsal sadakat

R: 0,743 R?:0,552 F(3-287):117,973 P: 0,000 Durbin-Watson: 1,505 Metod: Enter
Sabit 1,524 210 - 7,270 ,000 - - - -
Sosyal motivasyon ,072 ,071 ,076 1,024 ,307 ,163 ,060 ,607 1,648

Psikolojik motivasyon ,119 ,064 139 1,879 ,061 ,187 ,110 ,607 1,648
Bagiml Degisken: Tutumsal sadakat

R:0,196 R20,038 F(-288):5,764 P: 0,004 Durbin-Watson:0,845 Metod: Enter

Sabit 1,625 181 - 8,988 ,000
Psikolojik motivasyon ,183 ,049 215 3,749 ,000
Bagimli Degisken: Marka hatirlanirligt

R:0,215 R20,046 F1-289):14,055 P: 0,000 Durbin-Watson:0,845 Metod: Enter

Tablo 12 incelendiginde “sosyal ve psikolojik motivasyon” ile “tutumsal sadakat” arasinda
diisiik diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,163; 0,187) iliski oldugu anlasilmaktadir. Bagimh ve bagimsiz
degiskenler arasinda orta diizeyde ve anlamli bir iliski mevcuttur (R: 0,196, R% 0,038, p: 0,004).
Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, sosyal medya kullanimi alt boyutlarinin
tutumsal sadakat tizerindeki goreli 6nem sirasi; “psikolojik motivasyon ve sosyal motivasyon”
seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglari incelendiginde ise
psikolojik motivasyonun tutumsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gortilmektedir. Bu
bulgular 15181nda Hop hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13’de Adidas markasina gore sosyal medya kullaniminin marka farkindaligi ve marka
sadakati iizerine etkileri incelenmistir. Tablo 13 incelendiginde Adidas markasi i¢in “sosyal,

psikolojik ve fonksiyonel motivasyon” ile “marka hatirlanirhi@r” arasinda yiiksek ve orta diizeyde
pozitif (sirasiyla; 0,809; 0,525; 0,528) iligski oldugu anlasilmaktadir. Tolerance degerleri arasinda
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0.20°den daha diisiik bir deger ve VIF degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger olmadig igin
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin olmadigi sdylenebilir. Durbin—Watson katsayisi
(1,809) hata terimleri ve bagimsiz degiskenler arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigimi
gostermektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda orta diizeyde, anlamli bir iligki mevcuttur
(R: 0,809, R*: 0,655, p: 0,000). Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gore, sosyal medya
kullanimi alt boyutlarinin marka hatirlanmirhig iizerindeki géreli 6nem sirasi; “sosyal motivasyon,
psikolojik motivasyon ve fonksiyonel motivasyon™ seklindedir. T-testi sonuglar1 incelendiginde ise
sosyal motivasyonun marka hatirlanirhi@ iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Bu
bulgular 1s181inda; Hajhipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13: Sosyal medya kullanimi, marka farkindaligi ve marka sadakati Coklu Regresyon Analiz
Sonuglari (Adidas)

Degiskenler B IS—|tgt.ab Beta | T P IRklh Iélsml Tol. | VIF
Sabit ,317 ,134 - 2,373 ,018 - - - -
Sosyal motivasyon 792 ,049 ,802 16,213 ,000 ,809 ,691 491 2,036
Psikolojik motivasyon ,034 ,043 ,039 ,803 423 525 ,047 522 1,917
Fonksiyonel motivasyon ~ -,023  ,044 -,026  -517 ,605 528 -,031 485 2,061
Bagimli Degisken: Marka hatirlanirligi

R:0,809 R2:0,655 F(3-287): 181,811 P: 0,000 Durbin-Watson: 1,809 Metod: Enter
Sabit 1,876 ,180 - 10,411 ,000 - - - -
Sosyal motivasyon -,008 ,061 -009 -124 ,901  ,153 -,007 ,999 1,000
Psikolojik motivasyon ,192 ,055 ,258 3,525 ,000 ,252 ,203 ,958 1,042
Bagiml Degisken: Davranigsal sadakat

R:0,252 R2:0,064 F(2-288):9,802 P:0,000 Durbin-Watson:1,117 Metod: Enter
Sabit ,408 ,104 - 3,924 ,000 - - - -
Sosyal motivasyon ,827 ,038 911 21,784  ,000 ,867 ,789 491 2,036
Psikolojik motivasyon -,038 ,033 -,047  -1,161 246 510 -,068 522 1,917
Fonksiyonel motivasyon  -,017  ,034 -,021  -,507 ,613 550 -,030 ,485 2,061
Bagiml Degisken: Tutumsal sadakat

R:0,868 R2:0,754 F(3-287):292,697 P:0,000 Durbin-Watson:1,141 Metod: Enter
Sabit 1,626 ,185 8,776 ,000

Psikolojik motivasyon ,185 ,050 ,213 3,700 ,000

Bagimli Degisken: Marka taninirligi

R:0,213 R2:0,045 F(1-289):13,691 P:0,000 Durbin-Watson:1,054 Metod: Enter

Tablo 13 incelendiginde “psikolojik motivasyon” ile “marka tanmnirhgr” arasinda diisiik
pozitif (R: 0,213) iliski oldugu anlagilmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda diigiik
diizeyde, anlamli bir iliski mevcuttur (R% 0,045, p: 0,000). T-testi sonucu incelendiginde ise
psikolojik motivasyonun marka tanimirhg iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu gortilmektedir. Bu
bulgular 1g18inda; Hie hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13 incelendiginde “sosyal motivasyon ve psikolojik motivasyon™ ile “davramssal
sadakat” arasinda yiiksek ve orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,153; 0,252) iliski oldugu
anlagilmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda orta diizeyde, anlamli bir iliski mevcuttur
(R: 0,252, R% 0,064, p: 0,000). Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, sosyal medya
kullanim1 alt boyutlarinin davramigsal sadakat iizerindeki goreli Onem sirasi; “psikolojik
motivasyon ve sosyal motivasyon” seklindedir. T-testi sonuclar1 incelendiginde ise psikolojik
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motivasyonun davranigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular 1s181nda; Ho. hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13 incelendiginde “sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon” ile “tutumsal
sadakat” arasinda yliksek ve orta diizeyde pozitif (sirasiyla; 0,867; 0,510; 0,557) iliski oldugu
anlagilmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda orta diizeyde, anlamli bir iligki mevcuttur
(R: 0,868, R*: 0,754, p: 0,000). Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gore, sosyal medya
kullanim1 alt boyutlarmin tutumsal sadakat tlizerindeki goéreli 6nem sirasi; “sosyal motivasyon,
psikolojik motivasyon ve fonksiyonel motivasyon” seklindedir. T-testi sonuglari incelendiginde ise
sosyal motivasyonun tutumsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular 1s181nda; Hyj hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma bulgularina gore kabul edilen ve reddedilen hipotezler asagidaki tablo-14’de
gosterilmektedir.

Tablo 14: Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez .
Kodlart Hipotezler Kabul/Ret
Sosyal medya kullanim1 boyutlarindan a)sosyal motivasyon, b)psikolojik a) Kabul
Hiabc motivasyon, c)fonksiyonel motivasyon, Nike markasina gore marka b) Ret
tammirhgim etkilemektedir. ) Ret
Sosyal medya kullammi boyutlarindan d)sosyal motivasyon, e)psikolojik | d) Ret
Hide motivasyon, f)fonksiyonel motivasyon, Adidas markasina gére marka | e) Kabul
tanmirh@im etkilemektedir. f) Ret
Sosyal medya kullanimi boyutlarindan g)sosyal motivasyon, h)psikolojik | g) Ret
High,i motivasyon, i)fonksiyonel motivasyon, Nike markasina goére marka | h) Kabul
hatirlamrh@im etkilemektedir. i) Ret
Sosyal medya kullanimi1 boyutlarindan j)sosyal motivasyon, K)psikolojik | j) Kabul
Hajk,i motivasyon, l)fonksiyonel motivasyon, Adidas markasina gore marka | k) Ret
hatirlamrh@im etkilemektedir. 1) Ret
Sosyal medya kullanimi boyutlarindan a)sosyal motivasyon, b)psikolojik a) Kabul
Hoab.c motivasyon, c)fonksiyonel motivasyon Nike markasina gore davramgsal b) Ret
sadakat algisim etkilemektedir. C) Ret
Sosyal medya kullammi boyutlarindan d)sosyal motivasyon, e)psikolojik | d) Ret
Hode t motivasyon, f)fonksiyonel motivasyon Adidas markasina gore davramgsal | €) Kabul
sadakat algisim etkilemektedir. f) Ret
Sosyal medya kullanimi boyutlarindan g)sosyal motivasyon, h)psikolojik | g) Ret
Hag i motivasyon, i)fonksiyonel motivasyon Nike markasina gore tutumsal | h) Kabul
sadakat algisim etkilemektedir. i) Ret
Sosyal medya kullanimi boyutlarindan j)sosyal motivasyon, k)psikolojik | j) Kabul
Hajk,i motivasyon, l)fonksiyonel motivasyon Adidas markasina gore tutumsal | k) Ret
sadakat algisim etkilemektedir. 1) Ret
Sonug¢

Bu c¢alismada Adidas ve Nike markalar dikkate alinarak tiiketicilerin sosyal medya
kullanimi algist ile birlikte marka farkindaligi ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Bu
dogrultuda anket teknigi ile toplanan verilere faktdr analizi uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi
sonuclarina gore sosyal medya kullanimi algisina yonelik {i¢ faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler
sosyal motivasyon, psikolojik motivasyon ve fonksiyonel motivasyondur. Bu sonug ile Topal ve
Temizkan’in (2016) ve Ercan’in (2016) yaptig1 calisma sonuglar1 benzerlik gostermektedir.

Marka farkindalig1 agimlayici faktor analizi sonuglarina gore ise iki faktor ortaya ¢ikmustir.
Bu faktorler marka taninirhigr ve hatirlanirlhigidir. Bu bulgu ile Aaker’in (1996) calismasi benzerlik
gostermektedir. Marka sadakatine yonelik yapilan agimlayici faktor analizi sonuglarina gore ise iki
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faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler tutumsal ve davranigsal sadakattir. Bu sonug ile Vural ve dig.
(2016) ve Yildiz’in (2014) caligmalart benzerlik gostermektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore Adidas ve Nike markasi karsilastirildiginda
Sosyal medya kullanimi-Marka farkindaligi iligskisinde Nike markasi i¢in taninirlik, Adidas markasi
icin hatirlanirligin 6n plana ¢iktigr anlagilmistir. Sosyal medya kullanimi-Marka sadakati iliskisinde
ise Nike markasi i¢in davranigsal sadakatin, Adidas markasi i¢in tutumsal sadakatin 6n plana ¢iktig1
anlagilmigtir. Yani Nike markas1 kullanicilarinda daha ¢ok satin alma siirekliliginin oldugu, Adidas
markasinda ise daha ¢ok duygusal bagliligin oldugu anlagilmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde
satin alma bagliliginda rakiplerin promosyon faaliyetleri yapmasi, alternatiflerin ¢ikmasi vb.
durumlarda misterilerin igletmeyi terkedebilme olasiliklarinin oldugu disiiniilmektedir. Duygusal
baglilikta ise miisterilerin isletmeyi ve iiriinii kolay kolay terk etmeyecegi olasilig1 diisiintilmektedir.
Bu durumda Adidas markasinin Nike markasina gore daha avantajli oldugu diistiniilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda her iki marka igin sosyal motivasyonun ve
psikolojik motivasyonun marka farkindaligi ve marka sadakati {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Bu sonug Topal ve Temizkan’in (2016) yaptigi ¢calismasi ile benzerlik gostermesine ragmen Ercan’in
(2016) calismasindan farklidir. Ercan’in (2016) ¢alismasinda fonksiyonel faydanin sadakat iizerinde
etkisi ¢ikmistir. Bu ¢alisma da ise fonksiyonel faydanin herhangi bir etkisi ortaya ¢ikmamustir. Nike
markasinda sosyal motivasyonun marka taniirlig1 ve davranigsal sadakati, psikolojik motivasyonun
ise marka hatirlanirligi ve tutumsal sadakati etkiledigi goriilmiistiir. Adidas markasinda sosyal
motivasyonun marka hatirlanirligi ve tutumsal sadakati, psikolojik motivasyonun ise marka
taninirligl ve davranigsal sadakati etkiledigi goriilmistiir. Fakat her iki markada da psikolojik
motivasyonun etkisi anlamli olmasina ragmen R? degerlerinin diisiik ¢ikmas iliskinin diisiik
oldugunu gostermektedir. Yani sosyal motivasyonun farkindalik ve sadakat ile her iki markada daha
yiiksek iliski diizeyi oldugu anlasilmistir.

Betimleyici istatistik sonug¢larina bakildiginda sosyal medyanin kullanim amacinin en fazla
arkadaslik ve eglence oldugu goriilmektedir. Alis-veris ve modanin ise daha sonra geldigi
gorlilmektedir. Arastirmanin orneklemi genel olarak diisliniildiigiinde sosyal medyanin eglence,
arkadaslik ve alig-veris amach kullandig1 goriilmektedir. En fazla kullanilan sosyal medya araglari
ise sirastyla YouTube, Facebook ve Instagramdir. Ayrica sosyal medya da 1 saat ile 4 saat arasinda
en fazla zaman gegirildigi goriilmiistiir. Bu sonugla Vural ve arkadaslarinin (2016), Islek’in (2012),
Topal ve Temizkan’in (2016) calismalar1 ile We are Social arastirma sirketinin ¢alismalar1 benzerlik
gostermektedir.

Calisma sonuglarina gore sosyal medyanin hem marka taninirligr hem de marka hatirlanirligt
ile iligkili oldugu anlasilmaktadir. Spor giyim isletmelerine miisteri sadakati olusturma ve marka
farkindaligini arttirma konusunda asagida birtakim 6neriler tavsiye edilebilir:

v marka farkindaligini arttirmak igin etkilesimli, giincel ve giivenilir sanal ortamlar
hazirlanabilir,
v aragtirma sonuclaria gore spor giyim tiiketicilerine yonelik Youtube, Instagram ve

Facebook sosyal medya araglar1 daha aktif kullanilabilir,

v miisteri sadakati saglamada ve marka farkindalig1 olusturmada spor giyimle ilgili
daha ¢ok sosyal giidiilerle ilgili mesajlar verilebilir,

v sosyal giidiiler ile ilgili mesajlar1 daha etkili hale getirebilmek i¢in sosyal medyada
marka topluluklari olusturulabilir veya sanal topluluklara girilebilir.

Bu ¢alismanin temel sinirhligi spor giyim markalarindan sadece Adidas ve Nike markasinin
dikkate alinmasidir. Caligma alan1 diger spor giyim markalar1 dikkate alinarak genisletilebilir. Ote
yandan bu caligma Diizce ili ile simirhidir. Ulusal, uluslararasi veya boélgesel ¢apta galismalar
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yapilabilir. Spor giyim markalarinin sosyal medyada yer alan igerikleri, kampanyalari, dikkate
alinarak farkli ¢alismalar yapilabilir. Isletmelerin sosyal medya calismalar ile tiiketici-marka iliski
kalitesi arastirilabilir.
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