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MARKA GÜVENİ VE MARKA 
SADAKATİ ÜZERİNDEKİ ETKİSİ* 

İQTİSAD elmləri

ÖZET
Sosyal medya platformlarının yaygınlaşmasıyla 

birlikte sosyal medya pazarlaması, markaların tüke-
ticilerle iletişim kurduğu ve uzun dönemli ilişkiler 
geliştirdiği önemli pazarlama araçlarından biri hâ-
line gelmiştir. Sosyal medya pazarlaması yalnızca 
ürün ve hizmetlerin tanıtımında değil, aynı zaman-
da tüketicilerde marka güveni ve marka sadakati 
oluşturulmasında da önemli bir rol üstlenmektedir. 
Bu araştırmanın temel amacı, sosyal medya pazarla-
masının marka güveni ve marka sadakati üzerindeki 
etkisini incelemek ve bu ilişkide marka güveninin 
aracılık rolünü ortaya koymaktır. 

Araştırma, Türkiye'de yaşayan 18 yaş ve üzeri 
389 sosyal medya kullanıcısından elde edilen veri-
ler kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Bulgular, sosyal 
medya pazarlamasının marka güveni ve marka sada-
kati üzerinde pozitif ve anlamlı etkilere sahip oldu-
ğunu, ayrıca marka güveninin sosyal medya pazar-
laması ile marka sadakati arasındaki ilişkide kısmi 
aracılık rolü üstlendiğini göstermektedir. Elde edilen 
sonuçların, işletmelerin sosyal medya pazarlama 
stratejilerinin geliştirilmesine ve tüketicilerle güven 
temelli uzun dönemli ilişkiler kurulmasına katkı sağ-
layacağı değerlendirilmektedir. 

Anahtar kelimeler: Sosyal medya pazarlaması; 
Marka güveni; Marka sadakati; Tüketici davranışı; 
Dijital pazarlama.

1. Giriş
İletişim teknolojilerinde yaşanan gelişmeler ve in-

ternet kullanımının yaygınlaşması, bireylerin günlük 
yaşam pratiklerinin yanı sıra işletmelerin pazarlama 
anlayışını da önemli ölçüde değiştirmiştir. Özellikle 
sosyal medya platformlarının yaygınlaşmasıyla bir-
likte tüketiciler, yalnızca pazarlama mesajlarının alı-
cısı olmaktan çıkarak markalarla doğrudan iletişim 
kurabilen, içerik üretebilen ve marka deneyimlerini 
diğer kullanıcılarla paylaşabilen aktif katılımcılar 
hâline gelmiştir. Bu dönüşüm, işletmeler açısından 

sosyal medyayı yalnızca bir iletişim kanalı olmaktan 
çıkararak tüketicilerle uzun vadeli ilişkiler kurulma-
sına olanak sağlayan önemli bir pazarlama aracı hâ-
line getirmiştir.

Sosyal medya pazarlaması; markaların tüketici-
lerle etkileşim kurmasına, ürün ve hizmetleri hak-
kında bilgi paylaşmasına, tüketicilerin beklenti ve 
ihtiyaçlarına daha hızlı yanıt vermesine ve marka 
ile tüketici arasındaki ilişkinin güçlendirilmesine 
olanak sağlamaktadır. Sosyal medya ortamında ger-
çekleştirilen güncel, ilgi çekici ve tüketiciye fayda 
sağlayan pazarlama faaliyetleri, tüketicilerin marka-
ya yönelik değerlendirmelerini etkileyebilmekte ve 
marka ile kurulan ilişkinin niteliğini şekillendirebil-
mektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasının 
tüketici davranışları üzerindeki etkilerinin yalnızca 
satın alma davranışı açısından değil, marka güveni 
ve marka sadakati gibi uzun vadeli ilişkisel sonuçlar 
açısından da değerlendirilmesi önem taşımaktadır.

Marka güveni, tüketicinin bir markanın beklen-
tilerini karşılayacağına ve verdiği sözleri yerine 
getireceğine ilişkin inancını ifade eden önemli bir 
kavramdır. Tüketicilerin bir markaya güven duy-
ması, algılanan riskin azalmasına ve marka ile daha 
güçlü bir ilişkinin kurulmasına katkı sağlamaktadır. 
İlişki pazarlaması yaklaşımında da güven, uzun va-
deli tüketici-marka ilişkilerinin temel unsurlarından 
biri olarak değerlendirilmektedir (Morgan ve Hunt, 
1994). Bu doğrultuda sosyal medya üzerinden tü-
keticilerle kurulan düzenli ve güvenilir iletişimin 
marka güveninin oluşmasına katkı sağlayabileceği 
değerlendirilmektedir.

Marka sadakati ise tüketicilerin belirli bir marka-
yı tekrar tercih etme, alternatif markalar bulunması-
na rağmen markayla ilişkisini sürdürme ve markayı 
başkalarına tavsiye etme eğilimiyle ilişkilidir. Marka 
sadakatinin oluşmasında tüketicilerin marka ile ya-
şadığı deneyimler kadar markaya duyduğu güven de 
önemli bir rol oynamaktadır. Marka güveninin tü-
keticilerin satın alma ve tutumsal sadakati üzerinde 
etkili olduğu literatürde ortaya konulmuştur (Chau-
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dhuri ve Holbrook, 2001). Bu nedenle sosyal medya 
pazarlaması, marka güveni ve marka sadakati ara-
sındaki ilişkilerin birlikte değerlendirilmesi, dijital 
ortamlarda tüketici-marka ilişkilerinin anlaşılması 
açısından önem taşımaktadır.

Sosyal medya pazarlaması ile marka sadakati 
arasındaki ilişki daha önce çeşitli araştırmalarda ele 
alınmıştır. Erdoğmuş ve Çiçek (2012), sosyal medya 
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati üzerinde 
etkili olabileceğini ortaya koymuştur. Benzer şekilde 
sosyal medya temelli marka topluluklarının tüketi-
ci-marka ilişkileri, marka güveni ve marka sadakati 
üzerinde etkili olabileceği belirtilmektedir (Laroche 
vd., 2013). Bununla birlikte sosyal medya pazarla-
ması, marka güveni ve marka sadakatini aynı araş-
tırma modeli içerisinde ele alan ve özellikle marka 
güveninin aracılık rolünü inceleyen çalışmaların sı-
nırlı olması, bu ilişkilerin birlikte değerlendirilme-
sini önemli hâle getirmektedir. Tezde de araştırma 
boşluğu bu noktada tanımlanmıştır. 

Bu doğrultuda araştırmanın temel amacı, sosyal 
medya pazarlamasının marka güveni ve marka sada-
kati üzerindeki etkisini incelemek ve sosyal medya 
pazarlaması ile marka sadakati arasındaki ilişkide 
marka güveninin aracılık rolünü belirlemektir. Araş-
tırmada sosyal medya pazarlaması bağımsız değiş-
ken, marka güveni aracı değişken ve marka sadakati 
bağımlı değişken olarak ele alınmaktadır. Bu kap-
samda sosyal medya pazarlamasının marka güveni 
ve marka sadakati üzerindeki etkileri, marka güve-
ninin marka sadakati üzerindeki etkisi ve marka gü-
veninin aracılık rolü test edilmektedir. Bu yapı tezde 
belirlenen araştırma modeli ve dört hipotezle doğru-
dan uyumludur. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZ GE-
LİŞTİRME
2.1. Sosyal Medya Pazarlaması

Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan geliş-
meler ve Web 2.0 teknolojilerinin yaygınlaşması, tü-
keticilerin dijital ortamlardaki rolünü önemli ölçüde 
değiştirmiştir. Tüketiciler yalnızca işletmeler tarafın-
dan sunulan bilgileri alan pasif kullanıcılar olmaktan 
çıkarak içerik üreten, paylaşan ve markalarla doğrudan 
etkileşim kuran aktörler hâline gelmiştir. Kaplan ve 
Haenlein (2010), sosyal medyayı kullanıcıların içerik 
oluşturmasına ve paylaşmasına olanak sağlayan Web 
2.0 tabanlı uygulamalar bütünü olarak değerlendirmek-
tedir. Mangold ve Faulds (2009) ise sosyal medyanın 
işletmeler ile tüketiciler arasındaki iletişimin yapısını 
değiştirdiğini ve geleneksel tutundurma karmasının 
yeni bir unsuru hâline geldiğini belirtmektedir. 

Sosyal medya platformlarının yaygınlaşması, 
işletmelerin pazarlama faaliyetlerinde tüketicilerle 

daha doğrudan, hızlı ve karşılıklı iletişim kurması-
na olanak sağlamıştır. Bu kapsamda sosyal medya 
pazarlaması; markaların ürün ve hizmetleri hakkın-
da bilgi sunmasının yanı sıra tüketicilerle etkileşim 
kurmasını, kampanya ve avantajlar sunmasını, gün-
cel ve ilgi çekici içerikler paylaşmasını ve marka ile 
tüketici arasındaki ilişkinin güçlendirilmesini kapsa-
yan bir pazarlama faaliyeti olarak değerlendirilmek-
tedir. Sosyal medya ortamındaki bu etkileşim, tüke-
ticilerin markaya yönelik algılarının şekillenmesine 
ve olumlu marka deneyimlerinin oluşmasına katkıda 
bulunabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasının tüketici davranış-
ları üzerindeki etkileri literatürde farklı açılardan ele 
alınmıştır. Erdoğmuş ve Çiçek (2012), sosyal medya 
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati üzerinde 
olumlu etkiler oluşturabileceğini ortaya koymuştur. 
Özellikle tüketicilere avantaj sağlayan kampanyalar, 
ilgi çekici içerikler ve tüketicilerle kurulan etkileşim, 
marka sadakatini güçlendiren unsurlar arasında değer-
lendirilmektedir. Laroche vd. (2013) ise sosyal medya 
temelli marka topluluklarının tüketicilerin markayla 
özdeşleşmesini ve marka ile kurdukları ilişkileri güç-
lendirdiğini; bunun marka güveni ve marka sadakati-
nin gelişimine katkı sağladığını belirtmektedir. 

Bu çerçevede sosyal medya pazarlaması, yalnızca 
kısa dönemli satış ve tanıtım faaliyetleri açısından 
değil, tüketicilerle uzun vadeli ilişkilerin kurulması 
açısından da önem taşımaktadır. Tüketicilerin sosyal 
medya üzerinden marka ile olumlu etkileşimler ya-
şaması, markaya ilişkin değerlendirmelerini güçlen-
direbilmekte ve zaman içerisinde güven ve sadakat 
oluşumuna katkıda bulunabilmektedir. Tezde de tü-
ketici algısı ve dijital etkileşim, sosyal medya pazar-
lamasının marka güveni ve marka sadakati üzerin-
deki etkisinin açıklanmasında önemli bir kavramsal 
zemin olarak ele alınmıştır.

2.2. Marka Güveni ve Marka Sadakati
Marka güveni, tüketicinin bir markanın kendi-

sinden beklenen işlevleri yerine getireceğine, verdi-
ği sözleri tutacağına ve tüketici açısından güvenilir 
davranacağına ilişkin inancını ifade etmektedir. Gü-
ven, özellikle tüketicilerin satın alma sürecinde kar-
şılaştıkları belirsizlik ve riskin azaltılması açısından 
önem taşımaktadır. Marka ile tüketici arasında gü-
vene dayalı bir ilişkinin kurulması, tüketicinin mar-
kaya yönelik olumlu değerlendirmelerini güçlendi-
rebilmekte ve ilişkinin uzun vadede devam etmesine 
katkı sağlayabilmektedir.

Morgan ve Hunt'ın (1994) Güven–Taahhüt Teori-
si'ne göre güven, uzun dönemli pazarlama ilişkileri-
nin temel unsurlarından biridir. Güven düzeyinin art-
ması, taraflar arasındaki ilişkinin sürdürülmesini ve 
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bağlılığın güçlenmesini desteklemektedir. Bu yakla-
şım, özellikle sosyal medya gibi tüketici ile marka 
arasında sürekli ve karşılıklı iletişimin gerçekleştiği 
ortamlarda marka güveninin önemini açıklamak açı-
sından uygun bir teorik temel oluşturmaktadır. 

Marka sadakati ise tüketicinin belirli bir marka-
yı gelecekte tekrar tercih etmesi, alternatif markalar 
bulunmasına rağmen mevcut markayla ilişkisini sür-
dürmesi ve markaya yönelik olumlu tutum geliştir-
mesiyle ilişkilidir. Sadakat yalnızca tekrar satın alma 
davranışıyla sınırlı olmayıp tüketicinin markaya 
yönelik psikolojik ve tutumsal bağlılığını da kapsa-
maktadır. Bu nedenle marka sadakati, işletmeler açı-
sından uzun vadeli tüketici ilişkilerinin ve sürdürü-
lebilir marka değerinin önemli göstergelerinden biri 
olarak değerlendirilmektedir.

Marka güveni ile marka sadakati arasında güçlü 
bir teorik ve ampirik ilişki bulunmaktadır. Chaudhuri 
ve Holbrook (2001), tüketicilerin güven duydukları 
markalara karşı daha yüksek düzeyde sadakat geliş-
tirdiğini ve bu markaları tekrar satın alma eğiliminin 
arttığını ortaya koymuştur. Çalışmada marka güveni-
nin yalnızca davranışsal sadakati değil, tüketicilerin 
markaya yönelik psikolojik bağlılığını da güçlendir-
diği belirtilmektedir. 

Sosyal medya ortamında marka ile tüketici arasın-
da kurulan etkileşim de bu süreci destekleyebilmek-
tedir. Laroche vd. (2013), sosyal medya ortamındaki 
marka topluluklarının tüketiciler ile marka arasında 
duygusal bağların gelişmesine katkıda bulunduğunu 
ve bu durumun marka güveni ile marka sadakatini 
olumlu yönde etkilediğini belirtmektedir. Benzer şe-
kilde Ibrahim vd. (2021), sosyal medya pazarlama 
faaliyetlerinin marka güveni ve marka sadakati üze-
rinden tüketici davranışlarını etkileyebildiğini ortaya 
koyarken, Sohaib ve Han (2023) sosyal medya pa-
zarlaması, marka güveni ve marka sadakati arasında-
ki ilişkinin tüketici-marka ilişkilerinde değer oluştu-
rulması açısından önemli olduğunu ifade etmektedir. 

Literatürdeki çalışmalar genel olarak sosyal med-
ya pazarlamasının marka güveni ve marka sadaka-
tiyle pozitif ilişkili olduğunu göstermektedir. Bu-
nunla birlikte bu üç değişkeni aynı model içerisinde 
değerlendiren ve özellikle marka güveninin aracılık 
rolünü ele alan araştırmaların daha sınırlı olduğu gö-
rülmektedir.

3. YÖNTEM
3.1. Araştırmanın Modeli ve Örneklemi

Bu araştırma, sosyal medya pazarlamasının marka 
güveni ve marka sadakati üzerindeki etkisini ve sos-
yal medya pazarlaması ile marka sadakati arasındaki 
ilişkide marka güveninin aracılık rolünü incelemek 
amacıyla nicel araştırma yaklaşımı kapsamında ger-

çekleştirilmiştir. Araştırma modelinde sosyal medya 
pazarlaması bağımsız değişken, marka güveni aracı 
değişken ve marka sadakati bağımlı değişken olarak 
ele alınmıştır.

Araştırmanın evrenini Türkiye'de yaşayan, 18 yaş 
ve üzerinde olan, sosyal medya platformlarını aktif 
olarak kullanan ve sosyal medya üzerinden marka-
larla etkileşim kuran tüketiciler oluşturmaktadır. Ka-
tılımcılara kolayda örnekleme yöntemiyle ulaşılmış 
ve veriler çevrim içi anket aracılığıyla toplanmıştır. 
Araştırma kapsamında toplam 390 katılımcıdan veri 
elde edilmiş; sosyal medya üzerinden herhangi bir 
markayı takip etmediğini veya bir markayla etkileşi-
me geçmediğini belirten bir katılımcı analiz dışında 
bırakılmıştır. Böylece araştırmanın nihai örneklemi 
389 katılımcıdan oluşmuştur.

3.2. Veri Toplama Aracı
Araştırmada veri toplama aracı olarak Google 

Forms üzerinden hazırlanan çevrim içi anket formu 
kullanılmıştır. Anket formunun ilk bölümünde ka-
tılımcıların demografik özellikleri ve sosyal medya 
kullanım alışkanlıklarını belirlemeye yönelik sorula-
ra; ikinci bölümünde ise sosyal medya pazarlaması, 
marka güveni ve marka sadakati değişkenlerini ölç-
meye yönelik ifadelere yer verilmiştir. 

Sosyal medya pazarlamasının ölçümünde Erdoğ-
muş ve Çiçek (2012), marka güveninin ölçümünde 
Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka sadakatinin 
ölçümünde ise Laroche vd. (2013) çalışmalarında 
kullanılan ölçeklerden yararlanılmıştır. Ölçek ifa-
deleri araştırmanın amacı doğrultusunda Türkçeye 
uyarlanmış ve uzman görüşü doğrultusunda dil ve 
anlatım açısından düzenlenmiştir. Araştırmada sos-
yal medya pazarlaması ölçeği 12, marka güveni öl-
çeği 4 ve marka sadakati ölçeği 4 ifadeden oluşmak-
tadır. Böylece toplam 20 ölçek ifadesi kullanılmıştır. 

Ölçek ifadeleri beşli Likert tipi derecelendirme 
kullanılarak ölçülmüş; katılımcılardan ifadelere ka-
tılım düzeylerini 1=Kesinlikle Katılmıyorum ile 
5=Kesinlikle Katılıyorum arasında değerlendirmele-
ri istenmiştir.

3.3. Veri Analizi
Araştırmadan elde edilen veriler IBM SPSS Sta-

tistics programı kullanılarak analiz edilmiştir. Analiz 
sürecinde öncelikle katılımcıların demografik özel-
likleri ve sosyal medya kullanım alışkanlıklarına 
ilişkin frekans ve yüzde dağılımları hesaplanmıştır. 
Ardından ölçeklerin yapısını değerlendirmek ama-
cıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem ye-
terlilik testi, Bartlett Küresellik Testi ve açımlayıcı 
faktör analizi uygulanmıştır. Açımlayıcı faktör anali-
zinde Temel Bileşenler Analizi kullanılmış, özdeğeri 
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1'in üzerinde olan faktörler dikkate alınmıştır. Sosyal 
medya pazarlaması ölçeğinin çok faktörlü yapısı ne-
deniyle Promax döndürme yöntemi uygulanmıştır. 

Değişkenler arasındaki ilişkilerin yönünü ve dü-
zeyini belirlemek amacıyla Pearson korelasyon ana-
lizi gerçekleştirilmiştir. H1, H2 ve H3 hipotezlerinin 
test edilmesinde basit doğrusal regresyon analizleri 
kullanılmış; regresyon modellerinde standartlaştırıl-
mış beta katsayıları, açıklanan varyans oranları ve 
anlamlılık düzeyleri değerlendirilmiştir. Ayrıca çok-
lu doğrusal bağlantı sorununun değerlendirilmesi 
amacıyla Tolerance ve VIF değerleri incelenmiştir. 

Marka güveninin sosyal medya pazarlaması ile 
marka sadakati arasındaki ilişkideki aracılık rolü-
nün test edilmesinde bootstrap aracılık analizinden 
yararlanılmıştır. Analizde sosyal medya pazarlaması 
bağımsız değişken, marka güveni aracı değişken ve 
marka sadakati bağımlı değişken olarak modele dâ-
hil edilmiş; dolaylı, doğrudan ve toplam etkiler de-
ğerlendirilmiştir. Aracılık etkisinin anlamlılığı %95 
güven aralığı esas alınarak belirlenmiş ve dolaylı 
etkiye ilişkin güven aralığının sıfırı içermemesi is-
tatistiksel anlamlılık ölçütü olarak kabul edilmiştir. 

3.4. Bulgular
Araştırma kapsamında elde edilen verilerin ana-

liz sonuçları bu bölümde sunulmuştur. İlk olarak 
katılımcıların demografik özellikleri ve sosyal med-
ya kullanım alışkanlıkları incelenmiş, ardından öl-
çeklerin faktör yapıları değerlendirilmiştir. Sonraki 
aşamada değişkenler arasındaki ilişkiler korelasyon 
analiziyle incelenmiş; araştırma hipotezlerinin test 
edilmesi amacıyla regresyon ve bootstrap aracılık 
analizleri gerçekleştirilmiştir.

Tablo 1.  Katılımcıların Demografik Özellikleri

Katılımcıların demografik özellikleri incelendi-
ğinde, en yüksek katılımın %51,5 ile 25–34 yaş gru-
bunda olduğu, bunu %33,1 ile 18–24 yaş grubunun 
izlediği görülmektedir. Katılımcıların %52,6'sı ka-
dın, %25,6'sı erkek, %21,8'i ise cinsiyetini belirtmek 
istemeyen bireylerden oluşmaktadır. Eğitim durumu 
açısından en yüksek oran %42,3 ile yüksek lisans 
düzeyindedir.

Tablo 2.  Katılımcıların Sosyal Medya 
Kullanım Özellikleri

Katılımcıların sosyal medya kullanım özellikleri 
incelendiğinde, %58,2'sinin günlük 3–5 saat sosyal 
medya kullandığı görülmektedir. Sosyal medya plat-
formları içerisinde Instagram %27,2 ile ilk sırada yer 
almaktadır. Araştırma kapsamında başlangıçta 390 
katılımcıdan veri elde edilmiş; sosyal medya üze-
rinden herhangi bir markayı takip etmediğini veya 
bir markayla etkileşim kurmadığını belirten bir katı-
lımcı analiz dışında bırakılmıştır. Bu nedenle sonraki 
analizler 389 katılımcıdan oluşan nihai veri seti üze-
rinden gerçekleştirilmiştir.

Tablo 3.  Açımlayıcı Faktör (AFA) Sonuçları

Tablo 3'te görüldüğü üzere KMO değerleri Sosyal 
Medya Pazarlaması Ölçeği için 0,699, Marka Güve-
ni Ölçeği için 0,686 ve Marka Sadakati Ölçeği için 

Değişken Grup Frekans (n) Yüzde (%) 

Yaş 18-24 129 33,1% 

 25-34 201 51,5% 

 35-44 48 12,3% 

 45 ve üzeri 12 3,1% 

Cinsiyet Erkek 100 25,6% 

 Kadın 205 52,6% 

 Belirtmek 
İstemiyorum 

85 21,8% 

Eğitim Durumu Lise 16 4,1% 

 Önlisans 26 6,7% 

 Lisans 99 25,4% 

 Yüksek Lisans 165 42,3% 

 Doktora 82 21,0% 

 Diğer 2 0,5% 

 

Değişken Grup Frekans (n) Yüzde (%) 

Sosyal Medya 
Kullanım 
Süresi 

0-1 Saat 9 2,3% 

 1-3 Saat 101 25,9% 

 3-5 Saat 227 58,2% 

 5 Saat + 53 13,6% 

Kullanılan 
Platform 

İnstagram 106 27,2% 

 TikTok 102 26,2% 

 YouTube 97 24,9% 

 X/Twitter 46 11,8% 

 Facebook 39 10,0% 

Sosyal 
Medyada 
Marka Takibi 

Evet 389 99,7% 

 Hayır 1 0,3% 

 

Değişken Grup Frekans (n) Yüzde (%) 

Yaş 18-24 129 33,1% 

 25-34 201 51,5% 

 35-44 48 12,3% 

 45 ve üzeri 12 3,1% 

Cinsiyet Erkek 100 25,6% 

 Kadın 205 52,6% 

 Belirtmek 
İstemiyorum 

85 21,8% 

Eğitim Durumu Lise 16 4,1% 

 Önlisans 26 6,7% 

 Lisans 99 25,4% 

 Yüksek Lisans 165 42,3% 

 Doktora 82 21,0% 

 Diğer 2 0,5% 

 

Değişken Grup Frekans (n) Yüzde (%) 

Sosyal Medya 
Kullanım 
Süresi 

0-1 Saat 9 2,3% 

 1-3 Saat 101 25,9% 

 3-5 Saat 227 58,2% 

 5 Saat + 53 13,6% 

Kullanılan 
Platform 

İnstagram 106 27,2% 

 TikTok 102 26,2% 

 YouTube 97 24,9% 

 X/Twitter 46 11,8% 

 Facebook 39 10,0% 

Sosyal 
Medyada 
Marka Takibi 

Evet 389 99,7% 

 Hayır 1 0,3% 

 

Ölçek KMO Bartlett 
Testi 

P Eigenvalue 
(>1) 

 

Değerlendirme 

Sosyal 
Medya 

Pazarlaması 

0,699 Anlamlı P<0,001 2,218; 
1,214; 1,013 

Üç Faktörlü 
Yapı 

Marka 
Güveni 

0,686 Anlamlı P<0,001 1,892 Tek Faktörlü 
Yapı 

Marka 
Sadakati 

0,687 Anlamlı P<0,001 1,951 Tek Faktörlü 
Yapı 
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0,687 olarak bulunmuştur. Bartlett Küresellik Testi-
nin tüm ölçeklerde istatistiksel olarak anlamlı olması 
(p<0,001), verilerin faktör analizine uygun olduğunu 
göstermektedir. Özdeğeri 1'in üzerinde olan faktör-
ler dikkate alındığında Sosyal Medya Pazarlaması 
Ölçeğinin üç faktörlü, Marka Güveni ve Marka Sa-
dakati ölçeklerinin ise tek faktörlü yapı sergilediği 
belirlenmiştir.

Tablo 4.  Araştırmada Kullanılan 
Ölçeklerin Faktör Yapısı

Tablo 4 incelendiğinde, Sosyal Medya Pazarla-
ması Ölçeğinde analiz kapsamında tutulan maddele-
rin faktör yüklerinin 0,480 ile 0,833 arasında değiş-
tiği görülmektedir. Marka Güveni Ölçeğinde faktör 
yükleri 0,586–0,732, Marka Sadakati Ölçeğinde ise 
0,644–0,739 arasında değişmektedir. Elde edilen 
bulgular, araştırmada kullanılan ölçeklerin belirle-
nen faktör yapılarını kabul edilebilir düzeyde temsil 
ettiğini göstermektedir.

Tablo 5.  Korelasyon Analizi Sonuçları

Tablo 5 incelendiğinde, araştırmada yer alan 

değişkenlerin tamamı arasında pozitif yönlü ve is-
tatistiksel olarak anlamlı ilişkiler bulunduğu görül-
mektedir. Sosyal Medya Pazarlaması ile Marka Gü-
veni arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki (r=0,454; 
p<0,001), Sosyal Medya Pazarlaması ile Marka Sa-
dakati arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki (r=0,403; 
p<0,001) ve Marka Güveni ile Marka Sadakati ara-
sında pozitif ve anlamlı bir ilişki (r=0,338; p<0,001) 
belirlenmiştir.

Tablo 6.  Regresyon Analizi Sonuçları

Regresyon analizi sonuçlarına göre Sosyal Med-
ya Pazarlamasının Marka Güveni üzerinde pozi-
tif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır (β=0,454; 
R²=0,206; p<0,001). Buna göre Sosyal Medya Pa-
zarlaması, Marka Güvenindeki varyansın %20,6'sını 
açıklamaktadır. Sosyal Medya Pazarlamasının Mar-
ka Sadakati üzerindeki etkisinin de pozitif ve anlamlı 
olduğu belirlenmiştir (β=0,403; R²=0,162; p<0,001). 
Ayrıca Marka Güveninin Marka Sadakati üzerinde 
pozitif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu görülmek-
tedir (β=0,338; R²=0,114; p<0,001). Bu bulgular 
doğrultusunda H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklen-
miştir.

Tablo 7.  Çoklu Doğrusal Bağlantı 
Analizi Sonuçları

Tablo 7'de Sosyal Medya Pazarlaması ve Marka 
Güveni değişkenlerine ait Tolerance değerlerinin 
0,794, VIF değerlerinin ise 1,260 olduğu görülmek-
tedir. Tolerance değerlerinin 0,20'nin üzerinde ve 
VIF değerlerinin 5'in altında olması, bağımsız değiş-
kenler arasında önemli bir çoklu doğrusal bağlantı 
sorununun bulunmadığını göstermektedir (Tabach-
nick ve Fidell, 2019).

Ölçekler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 
Sosyal Medya 
Pazarlaması 

SMP 1 0,730   

 SMP 2 0,731   
 SMP 3 0,598   
 SMP 4  0,626  
 SMP 6  0,603  
 SMP 7  0,816  
 SMP 10   0,581 
 SMP 11   0,833 
 SMP 12   0,480 
Marka Güveni MG 1 0,732   
 MG 2 0,732   
 MG 3 0,691   
 MG 4 0,586   
Marka 
Sadakati 

MS 1  0,739   

 MS 2 0,738   
 MS 3 0,667   
 MS 4 0,644   

 

Değişken Sosyal Medya 
Pazarlaması 

Marka 
Güveni 

Marka 
Sadakati 

Sosyal Medya Pazarlaması 1   

Marka Güveni 0,454*** 1  

Marka Sadakati 0,403*** 0,338*** 1 

 

Bağımsız 
Değişken 

Bağımlı 
Değişken 

Beta R² p 

Sosyal Medya 
Pazarlaması 

Marka 
Güveni 

0,454 0,206 p<0,001 

Sosyal Medya 
Pazarlaması 

Marka 
Sadakati 

0,403 0,162 p<0,001 

Marka Güveni Marka 
Sadakati 

0,338 0,114 p<0,001 

 

Bağımlı 
Değişken 

Bağımsız 
Değişken 

Tolerance VIF 

Marka 
Sadakati 

Sosyal 
Medya 
Pazarlaması 

0,794 1,260 

 Marka 
Güveni 

0,794 1,260 
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Tablo 8.  Bootstrap Aracılık Analizi Sonuçları

Marka Güveninin Sosyal Medya Pazarlaması ile 
Marka Sadakati arasındaki ilişkideki aracılık rolü bo-
otstrap yöntemiyle test edilmiştir. Analiz sonucunda 
dolaylı etkinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı 
olduğu belirlenmiştir (β=0,125; %95 GA=[0,0322–
0,231]; p=0,014). Dolaylı etkiye ilişkin %95 güven 
aralığının sıfırı içermemesi, aracılık etkisinin anlam-
lı olduğunu göstermektedir. 

Marka Güveni modele dâhil edildikten sonra Sos-
yal Medya Pazarlamasının Marka Sadakati üzerin-
deki doğrudan etkisinin de anlamlılığını koruduğu 
görülmüştür (β=0,583; %95 GA=[0,3955–0,778]; 
p<0,001). Toplam etkinin de pozitif ve anlamlı ol-
duğu belirlenmiştir (β=0,708; %95 GA=[0,5555–
0,862]; p<0,001). Dolaylı etkinin anlamlı olması ve 
doğrudan etkinin anlamlılığını sürdürmesi nedeniyle 
Marka Güveninin kısmi aracılık rolü üstlendiği so-
nucuna ulaşılmıştır. Böylece H4 hipotezi desteklen-
miştir (Hayes, 2022).

3.5. Hipotez Testleri
Araştırmada geliştirilen hipotezlerin test edilme-

sinde regresyon ve bootstrap aracılık analizlerinden 
elde edilen bulgular esas alınmıştır. H1, H2 ve H3 
hipotezleri basit doğrusal regresyon analiziyle, Mar-
ka Güveninin aracılık rolünü ifade eden H4 hipotezi 
ise bootstrap aracılık analiziyle değerlendirilmiştir. 
Hipotezlerin test edilmesinde p<0,05 anlamlılık dü-
zeyi esas alınmıştır.

Tablo 9.  Hipotez Testi Sonuçları

Araştırma sonuçlarına göre Sosyal Medya Pa-
zarlamasının Marka Güveni üzerindeki etkisi po-
zitif ve anlamlı bulunmuş (β=0,454; p<0,001) ve 
H1 desteklenmiştir. Sosyal Medya Pazarlamasının 
Marka Sadakati üzerindeki pozitif ve anlamlı etki-
si (β=0,403; p<0,001) sonucunda H2, Marka Güve-
ninin Marka Sadakati üzerindeki pozitif ve anlamlı 
etkisi (β=0,338; p<0,001) sonucunda ise H3 destek-
lenmiştir. 

Bootstrap aracılık analizi sonucunda Sosyal Med-
ya Pazarlamasının Marka Güveni aracılığıyla Marka 
Sadakati üzerindeki dolaylı etkisinin anlamlı olduğu 
belirlenmiştir (β=0,125; p=0,014). Bununla birlik-
te Marka Güveni modele dâhil edildiğinde Sosyal 
Medya Pazarlamasının Marka Sadakati üzerindeki 
doğrudan etkisinin de anlamlılığını koruması, Marka 
Güveninin kısmi aracı rol üstlendiğini göstermekte-
dir. Bu doğrultuda H4 de desteklenmiştir. Böylece 
araştırmada geliştirilen dört hipotezin tamamı des-
teklenmiştir.

3.6. Bulguların Tartışılması
Araştırma bulguları genel olarak değerlendirildi-

ğinde, sosyal medya pazarlaması, marka güveni ve 
marka sadakati arasında pozitif ve istatistiksel olarak 
anlamlı ilişkilerin bulunduğu görülmektedir. Elde 
edilen sonuçlar, sosyal medya pazarlaması faaliyet-
lerinin tüketicilerin markaya yönelik güven ve sada-
kat düzeylerinin oluşmasında önemli bir role sahip 
olduğunu göstermektedir. Bunun yanı sıra marka gü-
veninin, sosyal medya pazarlaması ile marka sada-
kati arasındaki ilişkide kısmi aracılık rolü üstlendiği 
belirlenmiştir.

Araştırmada sosyal medya pazarlamasının mar-
ka güveni üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin 
bulunduğu belirlenmiştir (β=0,454; p<0,001). Bu 
sonuç, markaların sosyal medya ortamlarında tüke-
ticilerle kurdukları iletişim ve etkileşimin yalnızca 
ürün veya hizmetlerin tanıtılması açısından değil, tü-
keticilerde güven oluşturulması açısından da önemli 
olduğunu göstermektedir. Sosyal medya platformla-
rında gerçekleştirilen güncel, tüketiciye fayda sağ-
layan ve etkileşimi destekleyen faaliyetler, tüketi-
cilerin markaya ilişkin değerlendirmelerini olumlu 
yönde etkileyebilmektedir. Bu sonuç, güveni uzun 
dönemli pazarlama ilişkilerinin temel unsurlarından 
biri olarak değerlendiren Morgan ve Hunt'ın (1994) 
yaklaşımıyla uyumludur.

Araştırmada sosyal medya pazarlamasının marka 
sadakati üzerinde de pozitif ve anlamlı bir etkisinin 
bulunduğu tespit edilmiştir (β=0,403; p<0,001). Bu 
bulgu, tüketicilerin sosyal medya pazarlaması faa-
liyetlerine yönelik olumlu algıları arttıkça markaya 
yönelik sadakat düzeylerinin de arttığını göster-

Etki Katsayı %95 GA P Sonuç 

Dolaylı Etki 
(Indirect Effect) 

0,125 0,0322–0,231 0,014 Anlamlı 

Doğrudan Etki 
(Direct Effect) 

0,583 0,3955–0,778 <0,001 Anlamlı 

Toplam Etki 
(Total Effect) 

0,708 0,5555–0,862 <0,001 Anlamlı 

 

Hipotez Hipotez İfadesi Analiz Sonucu Sonuç 

H1 Sosyal medya pazarlaması 
marka güvenini pozitif yönde 
etkiler. 

β=0,454; 

p<0,001 

Desteklendi 

H2 Sosyal medya pazarlaması 
marka sadakatini pozitif 
yönde etkiler. 

β=0,403; 

p<0,001 

Desteklendi 

H3 Marka güveni marka 
sadakatini pozitif yönde 
etkiler. 

β=0,338; 

p<0,001 

Desteklendi 

H4 Sosyal medya 
pazarlamasının marka 
sadakati üzerindeki 
etkisinde marka güveni aracı 
role sahiptir. 

 

Dolaylı  

etki=0,125 

p=0,014 

Desteklendi; 

Kısmi aracılık 

 

Etki Katsayı %95 GA P Sonuç 
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(Indirect Effect) 

0,125 0,0322–0,231 0,014 Anlamlı 

Doğrudan Etki 
(Direct Effect) 

0,583 0,3955–0,778 <0,001 Anlamlı 

Toplam Etki 
(Total Effect) 

0,708 0,5555–0,862 <0,001 Anlamlı 

 

Hipotez Hipotez İfadesi Analiz Sonucu Sonuç 

H1 Sosyal medya pazarlaması 
marka güvenini pozitif yönde 
etkiler. 

β=0,454; 

p<0,001 

Desteklendi 

H2 Sosyal medya pazarlaması 
marka sadakatini pozitif 
yönde etkiler. 

β=0,403; 

p<0,001 

Desteklendi 

H3 Marka güveni marka 
sadakatini pozitif yönde 
etkiler. 

β=0,338; 

p<0,001 

Desteklendi 

H4 Sosyal medya 
pazarlamasının marka 
sadakati üzerindeki 
etkisinde marka güveni aracı 
role sahiptir. 

 

Dolaylı  

etki=0,125 

p=0,014 

Desteklendi; 

Kısmi aracılık 
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mektedir. Sosyal medya aracılığıyla gerçekleştirilen 
kampanyalar, bilgilendirici ve güncel içerikler ile 
tüketici-marka etkileşiminin, tüketicilerin markay-
la ilişkilerini sürdürmelerine katkıda bulunabilece-
ği değerlendirilmektedir. Elde edilen sonuç, sosyal 
medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati üze-
rinde etkili olduğunu ortaya koyan Erdoğmuş ve Çi-
çek'in (2012) çalışmasıyla benzerlik göstermektedir.

Marka güveninin marka sadakati üzerindeki etki-
sine ilişkin sonuçlar da pozitif ve istatistiksel olarak 
anlamlıdır (β=0,338; p<0,001). Buna göre tüketicile-
rin markaya duydukları güven arttıkça marka sada-
katleri de artmaktadır. Güven, tüketicinin markayla 
ilişkisinde algıladığı belirsizliğin ve riskin azalma-
sına katkıda bulunarak markanın gelecekte yeniden 
tercih edilmesini destekleyebilmektedir. Bu bulgu, 
marka güveninin satın alma sadakati ve tutumsal sa-
dakat üzerindeki rolünü ortaya koyan Chaudhuri ve 
Holbrook'un (2001) sonuçlarıyla uyumludur.

Araştırmanın önemli bulgularından biri, Marka 
Güveninin Sosyal Medya Pazarlaması ile Marka Sa-
dakati arasındaki ilişkide üstlendiği aracılık rolüdür. 
Bootstrap analizi sonucunda dolaylı etkinin pozi-
tif ve anlamlı olduğu belirlenmiştir (β=0,125; %95 
GA=[0,0322–0,231]; p=0,014). Güven aralığının 
sıfırı içermemesi, aracılık etkisinin istatistiksel ola-
rak anlamlı olduğunu göstermektedir. Bununla bir-
likte Marka Güveni modele dâhil edildiğinde Sosyal 
Medya Pazarlamasının Marka Sadakati üzerindeki 
doğrudan etkisinin de anlamlılığını koruduğu be-
lirlenmiştir (β=0,583; p<0,001). Bu nedenle Marka 
Güveninin söz konusu ilişkide tam değil, kısmi ara-
cılık rolü üstlendiği sonucuna ulaşılmıştır. 

Bu sonuç, sosyal medya pazarlamasının marka 
sadakatini iki farklı mekanizma üzerinden etkileye-
bildiğine işaret etmektedir. Sosyal medya pazarlama-
sı bir taraftan marka sadakatini doğrudan etkilerken, 
diğer taraftan tüketicilerin markaya duyduğu güveni 
artırarak sadakat üzerinde dolaylı bir etki oluştur-
maktadır. Dolayısıyla marka güveni, sosyal medya 
pazarlamasının sadakat üzerindeki etkisini açıklayan 
önemli bir mekanizma olmakla birlikte ilişkinin ta-
mamını tek başına açıklamamaktadır. Laroche vd. 
(2013) tarafından sosyal medya temelli marka toplu-
lukları, marka güveni ve marka sadakati arasında or-
taya konulan ilişkiler de bu araştırmanın sonuçlarını 
desteklemektedir.

Araştırmadan elde edilen bulgular güncel litera-
türdeki çalışmalarla da genel olarak uyumludur. Alt-
huwaini (2022), sosyal medya faaliyetleri ile marka 
sadakati arasındaki ilişkide marka güveninin önemli 
bir rol oynadığını belirtmektedir. Benzer biçimde Ib-
rahim vd. (2021), sosyal medya pazarlama faaliyet-
lerinin marka güveni ve marka sadakatiyle ilişkili ol-

duğunu ortaya koymuştur. Sohaib ve Han (2023) ise 
sosyal medya pazarlaması, marka güveni ve marka 
sadakati arasındaki ilişkilerin tüketici-marka ilişki-
lerinin geliştirilmesi açısından önem taşıdığını ifade 
etmektedir. Bu doğrultuda mevcut araştırmada elde 
edilen sonuçlar, sosyal medya pazarlamasının tü-
ketici-marka ilişkileri üzerindeki etkisini açıklayan 
mevcut literatürü desteklemektedir.

Araştırmanın faktör analizi sonuçları değerlendi-
rildiğinde ise Sosyal Medya Pazarlaması Ölçeğinin 
üç faktörlü, Marka Güveni ve Marka Sadakati öl-
çeklerinin tek faktörlü yapı sergilediği görülmüştür. 
KMO değerlerinin kabul edilebilir düzeyde ve Bart-
lett Küresellik Testlerinin anlamlı olması, verilerin 
faktör analizine uygunluğunu desteklemektedir. Sos-
yal Medya Pazarlaması Ölçeğinde analiz kapsamın-
da tutulan maddelerin faktör yükleri 0,480–0,833 
arasında değişirken, Marka Güveni ve Marka Sada-
kati ölçeklerinde de kabul edilebilir faktör yükleri 
elde edilmiştir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde araştırma so-
nuçları, sosyal medya pazarlamasının tüketicilerde 
marka güveni ve marka sadakati oluşturulması açı-
sından önemli olduğunu göstermektedir. Özellikle 
marka güveninin kısmi aracılık rolünün belirlenme-
si, sosyal medya pazarlamasının sadakat üzerindeki 
etkisinin yalnızca doğrudan gerçekleşmediğini, aynı 
zamanda güven mekanizması aracılığıyla da ortaya 
çıktığını göstermektedir. Bu nedenle markaların sos-
yal medya stratejilerini yalnızca görünürlük, tanıtım 
ve satış amacıyla değil; tüketicilerle güvene dayalı 
ve uzun vadeli ilişkiler geliştirecek şekilde yürütme-
leri önem taşımaktadır.

4. SONUÇ VE ÖNERİLER
Bu araştırmada sosyal medya pazarlamasının 

marka güveni ve marka sadakati üzerindeki etkileri 
ile sosyal medya pazarlaması ve marka sadakati ara-
sındaki ilişkide marka güveninin aracılık rolü ince-
lenmiştir. Araştırma, Türkiye’de yaşayan, 18 yaş ve 
üzerinde olan ve sosyal medya üzerinden markalarla 
etkileşim kuran 389 katılımcıdan elde edilen veriler 
üzerinden gerçekleştirilmiştir. Araştırma kapsamın-
da oluşturulan hipotezler regresyon ve bootstrap ara-
cılık analizleri kullanılarak test edilmiştir.

Araştırma sonuçları, sosyal medya pazarlama-
sının marka güveni üzerinde pozitif ve istatistiksel 
olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göster-
miştir (β=0,454; p<0,001). Sosyal medya pazarla-
masının marka güvenindeki varyansın %20,6'sını 
açıkladığı belirlenmiştir (R²=0,206). Bu sonuç, 
tüketicilerin sosyal medya pazarlaması faaliyetle-
rine yönelik olumlu değerlendirmelerinin markaya 
duydukları güvenin artmasına katkıda bulunduğunu 
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göstermektedir. Dolayısıyla araştırmanın H1 hipote-
zi desteklenmiştir. 

Sosyal medya pazarlamasının marka sadakati 
üzerindeki etkisinin de pozitif ve anlamlı olduğu 
belirlenmiştir (β=0,403; p<0,001). Sosyal med-
ya pazarlamasının marka sadakatindeki varyansın 
%16,2'sini açıkladığı görülmüştür (R²=0,162). Bu 
bulgu, tüketicilerin sosyal medya üzerinden mar-
kalarla gerçekleştirdikleri olumlu etkileşimlerin 
markaya yönelik sadakatlerinin gelişmesine katkıda 
bulunabileceğini göstermektedir. Bu doğrultuda H2 
hipotezi desteklenmiştir. 

Marka güveninin marka sadakati üzerindeki et-
kisi incelendiğinde de pozitif ve istatistiksel olarak 
anlamlı bir etki tespit edilmiştir (β=0,338; p<0,001). 
Marka güveninin marka sadakatindeki varyansın 
%11,4'ünü açıkladığı belirlenmiştir (R²=0,114). 
Buna göre tüketicilerin bir markaya duydukları gü-
ven arttıkça markaya yönelik sadakat düzeyleri de 
artmaktadır. Bu sonuç doğrultusunda H3 hipotezi 
desteklenmiştir. 

Araştırmanın temel amaçlarından biri olan marka 
güveninin aracılık rolünün değerlendirilmesi ama-
cıyla gerçekleştirilen bootstrap analizi sonucunda, 
sosyal medya pazarlamasının marka güveni aracılı-
ğıyla marka sadakati üzerindeki dolaylı etkisinin po-
zitif ve anlamlı olduğu belirlenmiştir (β=0,125; %95 
GA=[0,0322–0,231]; p=0,014). Dolaylı etkiye iliş-
kin güven aralığının sıfır değerini içermemesi aracı-
lık etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. Bu-
nunla birlikte marka güveni modele dâhil edildikten 
sonra sosyal medya pazarlamasının marka sadakati 
üzerindeki doğrudan etkisinin anlamlılığını korudu-
ğu görülmüştür (β=0,583; %95 GA=[0,3955–0,778]; 
p<0,001). Bu nedenle marka güveninin sosyal med-
ya pazarlaması ile marka sadakati arasındaki ilişkide 
kısmi aracılık rolü üstlendiği sonucuna ulaşılmış ve 
H4 hipotezi desteklenmiştir. 

Araştırmanın sonuçları bütüncül olarak değer-
lendirildiğinde, sosyal medya pazarlamasının marka 
sadakatini hem doğrudan hem de marka güveni ara-
cılığıyla dolaylı olarak etkilediği görülmektedir. Bu 
sonuç, tüketicilerle sosyal medya üzerinden kurulan 
ilişkinin yalnızca kısa vadeli pazarlama çıktıları açı-
sından değil, güven ve sadakat gibi uzun vadeli tü-
ketici-marka ilişkilerinin geliştirilmesi açısından da 
önem taşıdığını göstermektedir.

Elde edilen bulgular doğrultusunda işletmelerin 
sosyal medya pazarlama stratejilerini yalnızca ürün 
ve hizmetlerin tanıtılması veya satışların artırılması 
amacıyla yürütmemeleri önerilmektedir. Markaların 
tüketicilerle düzenli ve karşılıklı iletişim kurması, 
güncel ve tüketicilere fayda sağlayan içerikler sun-
ması ve tüketici beklentilerine uygun bir sosyal med-

ya iletişimi geliştirmesi önem taşımaktadır. Özellikle 
marka güveninin aracılık rolünün belirlenmiş olma-
sı, tüketicilerde uzun vadeli sadakat oluşturmak is-
teyen işletmeler açısından güven oluşturucu sosyal 
medya faaliyetlerinin önemini ortaya koymaktadır.

Araştırmanın bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. 
Araştırma verilerinin çevrim içi anket yöntemiyle 
ve kolayda örnekleme yoluyla elde edilmiş olması, 
sonuçların Türkiye'deki tüm sosyal medya kullanı-
cılarına genellenmesinde dikkatli olunmasını gerek-
tirmektedir. Ayrıca araştırmada sosyal medya pazar-
laması, marka güveni ve marka sadakati arasındaki 
ilişkiler belirli bir zaman diliminde toplanan veriler 
üzerinden değerlendirilmiştir. Gelecekte gerçekleş-
tirilecek araştırmalarda farklı örneklem gruplarının, 
sektörlerin veya belirli markaların karşılaştırılması; 
daha geniş örneklemler kullanılması ve farklı aracı 
ya da düzenleyici değişkenlerin araştırma modeline 
dâhil edilmesi önerilebilir.

Sonuç olarak araştırmada geliştirilen H1, H2, H3 
ve H4 hipotezlerinin tamamı desteklenmiştir. Elde 
edilen bulgular, sosyal medya pazarlamasının marka 
güveni ve marka sadakati üzerinde pozitif bir etkiye 
sahip olduğunu ve marka güveninin sosyal medya 
pazarlaması ile marka sadakati arasındaki ilişkide 
kısmi aracı olarak rol oynadığını ortaya koymakta-
dır. Bu yönüyle araştırma, sosyal medya pazarlaması 
faaliyetlerinin tüketici-marka ilişkilerindeki güven 
ve sadakat oluşumu açısından taşıdığı önemi ortaya 
koymaktadır.
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SOSIAL MEDIA MARKETINQININ 
BRENDƏ OLAN ETIMADA VƏ BREND 

SƏDAQƏTINƏ TƏSIRI
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XÜLASƏ 
Bu tədqiqatda sosial media marketinqinin brend 

etimadı və brend sədaqətinə təsiri, həmçinin sosi-
al media marketinqi ilə brend sədaqəti arasındakı 
əlaqədə brend etimadının vasitəçilik rolu araşdırıl-
mışdır. Rəqəmsallaşmanın sürətlənməsi ilə sosial 
media platformaları brendlərlə istehlakçılar arasında 
ünsiyyət və qarşılıqlı əlaqənin əsas vasitələrindən 
birinə çevrilmişdir. Bu baxımdan sosial media mar-
ketinqi yalnız məhsul və xidmətlərin tanıdılması və 
satışının artırılması vasitəsi deyil, eyni zamanda is-
tehlakçıların brendə olan etimadının və sədaqətinin 
formalaşdırılmasında mühüm rol oynayan strateji 
marketinq aləti kimi çıxış edir.

Tədqiqat Türkiyədə yaşayan, 18 yaş və yuxarı, 
sosial mediadan aktiv istifadə edən və sosial me-
dia vasitəsilə brendlərlə qarşılıqlı əlaqədə olan 389 
iştirakçı üzərində aparılmışdır. Məlumatlar onlayn 
sorğu vasitəsilə toplanmış, əldə edilən məlumatla-
rın təhlilində korrelyasiya, reqressiya və bootstrap 
vasitəçilik analizlərindən istifadə edilmişdir. Təhlil 
nəticələri sosial media marketinqinin brend etimadı-
na və brend sədaqətinə, brend etimadının isə brend 
sədaqətinə müsbət və statistik baxımdan əhəmiy-
yətli təsir göstərdiyini ortaya qoymuşdur. Bootstrap 
analizinin nəticələrinə əsasən, brend etimadının so-
sial media marketinqi ilə brend sədaqəti arasındakı 
əlaqədə qismən vasitəçilik rolu oynadığı müəyyən 
edilmişdir. Nəticələr sosial media marketinqinin is-
tehlakçılarla etimada əsaslanan uzunmüddətli mü-
nasibətlərin qurulması və brend sədaqətinin güclən-
dirilməsi baxımından mühüm əhəmiyyət daşıdığını 
göstərir.

Açar sözlər: Sosial media marketinqi, Brend etima-
dı, Brend sədaqəti, İstehlakçı davranışı, Rəqəmsal 
marketinq.
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SUMMARY
With the widespread use of social media plat-

forms, social media marketing has become one of 
the most important marketing tools through which 
brands communicate with consumers and establish 
long-term relationships. Social media marketing 
plays a significant role not only in promoting produ-
cts and services but also in building brand trust and 
brand loyalty among consumers. The main purpose 
of this study is to examine the effect of social media 
marketing on brand trust and brand loyalty and to 
investigate the mediating role of brand trust in this 
relationship.

The research was conducted using data collec-
ted from 389 social media users aged 18 and over 
living in Türkiye. The findings indicate that social 
media marketing has positive and significant effects 
on both brand trust and brand loyalty. Furthermore, 
brand trust plays a partial mediating role in the rela-
tionship between social media marketing and brand 
loyalty. The results are expected to contribute to the 
development of social media marketing strategies 
and to help businesses establish long-term, trust-ba-
sed relationships with consumers.

Keywords: Social media marketing, Brand trust, 
Brand loyalty, Consumer behavior, Digital marke-
ting.
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