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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ

MARKA GUVENI VE MARKA

SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi*

OZET

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla
birlikte sosyal medya pazarlamasi, markalarin tiike-
ticilerle iletisim kurdugu ve uzun dénemli iligkiler
gelistirdigi 6nemli pazarlama araglarindan biri ha-
line gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi yalnizca
tirlin ve hizmetlerin tanitimida degil, ayn1 zaman-
da tliketicilerde marka giliveni ve marka sadakati
olusturulmasinda da 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Bu aragtirmanin temel amaci, sosyal medya pazarla-
masinin marka giiveni ve marka sadakati {izerindeki
etkisini incelemek ve bu iliskide marka giiveninin
aracilik roliinii ortaya koymaktir.

Arastirma, Tiirkiye'de yasayan 18 yas ve ilizeri
389 sosyal medya kullanicisindan elde edilen veri-
ler kullanilarak gergeklestirilmistir. Bulgular, sosyal
medya pazarlamasinin marka giiveni ve marka sada-
kati iizerinde pozitif ve anlaml etkilere sahip oldu-
gunu, ayrica marka giliveninin sosyal medya pazar-
lamasi ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi
aracilik rolii iistlendigini gostermektedir. Elde edilen
sonuglarin, isletmelerin sosyal medya pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine ve tiiketicilerle giiven
temelli uzun donemli iligkiler kurulmasina katki sag-
layacagi1 degerlendirilmektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi;
Marka giiveni; Marka sadakati; Tiiketici davranisi;
Dijital pazarlama.

1. Giris

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve in-
ternet kullaniminin yayginlagsmasi, bireylerin glinliik
yasam pratiklerinin yani sira isletmelerin pazarlama
anlayisim da 6nemli dlgiide degistirmistir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla bir-
likte tiiketiciler, yalnizca pazarlama mesajlarimin ali-
cist olmaktan ¢ikarak markalarla dogrudan iletisim
kurabilen, icerik tiretebilen ve marka deneyimlerini
diger kullanicilarla paylasabilen aktif katilimcilar
haline gelmistir. Bu doniisiim, isletmeler agisindan
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sosyal medyay1 yalnizca bir iletisim kanali olmaktan
cikararak tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurulma-
sina olanak saglayan 6nemli bir pazarlama araci ha-
line getirmistir.

Sosyal medya pazarlamasi; markalarin tiiketici-
lerle etkilesim kurmasina, {iriin ve hizmetleri hak-
kinda bilgi paylasmasina, tiiketicilerin beklenti ve
ithtiyaclarina daha hizli yanit vermesine ve marka
ile tiiketici arasindaki iliskinin giiclendirilmesine
olanak saglamaktadir. Sosyal medya ortaminda ger-
ceklestirilen giincel, ilgi ¢ekici ve tiiketiciye fayda
saglayan pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin marka-
ya yonelik degerlendirmelerini etkileyebilmekte ve
marka ile kurulan iliskinin niteligini sekillendirebil-
mektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasinin
tilkketici davranislan tizerindeki etkilerinin yalnizca
satin alma davranist agisindan degil, marka giiveni
ve marka sadakati gibi uzun vadeli iliskisel sonuglar
acisindan da degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir.

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin beklen-
tilerini karsilayacagmma ve verdigi sozleri yerine
getirecegine iliskin inancini ifade eden 6nemli bir
kavramdir. Tiketicilerin bir markaya giiven duy-
masi, algilanan riskin azalmasina ve marka ile daha
giiclii bir iliskinin kurulmasina katki saglamaktadir.
Iliski pazarlamasi yaklasiminda da giiven, uzun va-
deli tiiketici-marka iligkilerinin temel unsurlarindan
biri olarak degerlendirilmektedir (Morgan ve Hunt,
1994). Bu dogrultuda sosyal medya iizerinden tii-
keticilerle kurulan diizenli ve giivenilir iletisimin
marka giliveninin olugmasina katki saglayabilecegi
degerlendirilmektedir.

Marka sadakati ise tiiketicilerin belirli bir marka-
y1 tekrar tercih etme, alternatif markalar bulunmasi-
na ragmen markayla iliskisini siirdiirme ve markay1
baskalarina tavsiye etme egilimiyle iliskilidir. Marka
sadakatinin olugmasinda tiiketicilerin marka ile ya-
sadig1 deneyimler kadar markaya duydugu giiven de
onemli bir rol oynamaktadir. Marka giliveninin tii-
keticilerin satin alma ve tutumsal sadakati iizerinde
etkili oldugu literatiirde ortaya konulmustur (Chau-

* Bu calisma, Istanbul Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde yiiriitiilen "Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka Giiveni ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi" baslikl:

viiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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dhuri ve Holbrook, 2001). Bu nedenle sosyal medya
pazarlamasi, marka giiveni ve marka sadakati ara-
sindaki iligkilerin birlikte degerlendirilmesi, dijital
ortamlarda tiiketici-marka iligkilerinin anlasilmasi
acisindan 6nem tagimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati
arasindaki iliski daha 6nce gesitli arastirmalarda ele
alimmustir. Erdogmus ve Cigek (2012), sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {lizerinde
etkili olabilecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde
sosyal medya temelli marka topluluklarinin tiiketi-
ci-marka iligkileri, marka giiveni ve marka sadakati
tizerinde etkili olabilecegi belirtilmektedir (Laroche
vd., 2013). Bununla birlikte sosyal medya pazarla-
masi, marka giiveni ve marka sadakatini ayn1 aras-
tirma modeli icerisinde ele alan ve 6zellikle marka
giiveninin aracilik roliinii inceleyen ¢alismalarin si-
nirlt olmasi, bu iligkilerin birlikte degerlendirilme-
sini 6nemli héle getirmektedir. Tezde de aragtirma
boslugu bu noktada tanimlanmastir.

Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, sosyal
medya pazarlamasinin marka giiveni ve marka sada-
kati iizerindeki etkisini incelemek ve sosyal medya
pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskide
marka giliveninin aracilik roliinii belirlemektir. Aras-
tirmada sosyal medya pazarlamasi bagimsiz degis-
ken, marka giiveni arac1 degisken ve marka sadakati
bagimh degisken olarak ele alinmaktadir. Bu kap-
samda sosyal medya pazarlamasinin marka giiveni
ve marka sadakati iizerindeki etkileri, marka giive-
ninin marka sadakati iizerindeki etkisi ve marka gii-
veninin aracilik rolii test edilmektedir. Bu yap1 tezde
belirlenen arastirma modeli ve dort hipotezle dogru-
dan uyumludur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZ GE-
LISTIRME
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelis-
meler ve Web 2.0 teknolojilerinin yaygimlagmasi, tii-
keticilerin dijital ortamlardaki roliinii 6nemli Olgiide
degistirmistir. Tiketiciler yalnizca isletmeler tarafin-
dan sunulan bilgileri alan pasif kullanicilar olmaktan
cikarak icerik iireten, paylasan ve markalarla dogrudan
etkilesim kuran aktorler haline gelmistir. Kaplan ve
Haenlein (2010), sosyal medyay1 kullanicilarin igerik
olusturmasina ve paylasmasina olanak saglayan Web
2.0 tabanli uygulamalar biitiinii olarak degerlendirmek-
tedir. Mangold ve Faulds (2009) ise sosyal medyanin
isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iletisimin yapisini
degistirdigini ve geleneksel tutundurma karmasinin
yeni bir unsuru haline geldigini belirtmektedir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerle

daha dogrudan, hizli ve karsilikli iletisim kurmasi-
na olanak saglamistir. Bu kapsamda sosyal medya
pazarlamasi; markalarin iiriin ve hizmetleri hakkin-
da bilgi sunmasinin yani sira tiiketicilerle etkilesim
kurmasini, kampanya ve avantajlar sunmasini, giin-
cel ve ilgi ¢ekici igerikler paylasmasini ve marka ile
tiikketici arasindaki iligkinin gii¢lendirilmesini kapsa-
yan bir pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilmek-
tedir. Sosyal medya ortamindaki bu etkilesim, tiike-
ticilerin markaya yonelik algilarinin sekillenmesine
ve olumlu marka deneyimlerinin olusmasina katkida
bulunabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranis-
lan tizerindeki etkileri literatiirde farkli agilardan ele
alinmistir. Erdogmus ve Cicek (2012), sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati lizerinde
olumlu etkiler olusturabilecegini ortaya koymustur.
Ozellikle tiiketicilere avantaj saglayan kampanyalar,
ilgi ¢ekici icerikler ve tiiketicilerle kurulan etkilesim,
marka sadakatini giiglendiren unsurlar arasinda deger-
lendirilmektedir. Laroche vd. (2013) ise sosyal medya
temelli marka topluluklarinin tiiketicilerin markayla
0zdeslesmesini ve marka ile kurduklari iliskileri giic-
lendirdigini; bunun marka giiveni ve marka sadakati-
nin gelisimine katki sagladigini belirtmektedir.

Bu cergevede sosyal medya pazarlamasi, yalnizca
kisa donemli satig ve tanitim faaliyetleri agisindan
degil, tiiketicilerle uzun vadeli iligkilerin kurulmasi
acisindan da 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medya iizerinden marka ile olumlu etkilesimler ya-
samasi, markaya iliskin degerlendirmelerini giiglen-
direbilmekte ve zaman igerisinde giiven ve sadakat
olusumuna katkida bulunabilmektedir. Tezde de tii-
ketici algis1 ve dijital etkilesim, sosyal medya pazar-
lamasimin marka giiveni ve marka sadakati {izerin-
deki etkisinin agiklanmasinda énemli bir kavramsal
zemin olarak ele alinmistir.

2.2. Marka Giiveni ve Marka Sadakati

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin kendi-
sinden beklenen islevleri yerine getirecegine, verdi-
g1 sozleri tutacagina ve tiiketici agisindan gilivenilir
davranacagna iligkin inancini ifade etmektedir. Gii-
ven, Ozellikle tiiketicilerin satin alma siirecinde kar-
silagtiklar1 belirsizlik ve riskin azaltilmasi agisindan
Oonem tagimaktadir. Marka ile tliketici arasinda gii-
vene dayal1 bir iliskinin kurulmasi, tiikketicinin mar-
kaya yonelik olumlu degerlendirmelerini gili¢lendi-
rebilmekte ve iliskinin uzun vadede devam etmesine
katki saglayabilmektedir.

Morgan ve Hunt'in (1994) Giiven—Taahhit Teori-
si'ne gore giiven, uzun dénemli pazarlama iliskileri-
nin temel unsurlarindan biridir. Giiven diizeyinin art-
masi, taraflar arasindaki iliskinin siirdiiriilmesini ve
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bagliligin giiglenmesini desteklemektedir. Bu yakla-
sim, Ozellikle sosyal medya gibi tiiketici ile marka
arasinda siirekli ve karsilikli iletisimin gerceklestigi
ortamlarda marka giiveninin 6nemini agiklamak agi-
sindan uygun bir teorik temel olusturmaktadir.

Marka sadakati ise tiiketicinin belirli bir marka-
y1 gelecekte tekrar tercih etmesi, alternatif markalar
bulunmasina ragmen mevcut markayla iligkisini siir-
diirmesi ve markaya yonelik olumlu tutum gelistir-
mesiyle iliskilidir. Sadakat yalnizca tekrar satin alma
davranigtyla smirlt olmayip tliketicinin markaya
yonelik psikolojik ve tutumsal bagliligini da kapsa-
maktadir. Bu nedenle marka sadakati, isletmeler a¢1-
sindan uzun vadeli tiiketici iliskilerinin ve stirdiirii-
lebilir marka degerinin 6nemli gostergelerinden biri
olarak degerlendirilmektedir.

Marka giiveni ile marka sadakati arasinda giiclii
bir teorik ve ampirik iliski bulunmaktadir. Chaudhuri
ve Holbrook (2001), tiiketicilerin giiven duyduklari
markalara kars1 daha yliksek diizeyde sadakat gelis-
tirdigini ve bu markalar1 tekrar satin alma egiliminin
arttigini ortaya koymustur. Calismada marka giiveni-
nin yalnizca davranigsal sadakati degil, tiiketicilerin
markaya yonelik psikolojik bagliligini da giiglendir-
digi belirtilmektedir.

Sosyal medya ortaminda marka ile tiiketici arasin-
da kurulan etkilesim de bu siireci destekleyebilmek-
tedir. Laroche vd. (2013), sosyal medya ortamindaki
marka topluluklarimin tiiketiciler ile marka arasinda
duygusal baglarin gelismesine katkida bulundugunu
ve bu durumun marka giiveni ile marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Benzer se-
kilde Ibrahim vd. (2021), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka giiveni ve marka sadakati tize-
rinden tiiketici davraniglarini etkileyebildigini ortaya
koyarken, Sohaib ve Han (2023) sosyal medya pa-
zarlamasi, marka giliveni ve marka sadakati arasinda-
ki iliskinin tiiketici-marka iligkilerinde deger olustu-
rulmasi agisindan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Literatiirdeki ¢calismalar genel olarak sosyal med-
ya pazarlamasinin marka giiveni ve marka sadaka-
tiyle pozitif iliskili oldugunu gostermektedir. Bu-
nunla birlikte bu {i¢ degiskeni ayn1 model icerisinde
degerlendiren ve 6zellikle marka giiveninin aracilik
roliinii ele alan aragtirmalarin daha sinirli oldugu go-
rilmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Orneklemi

Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasinin marka
giiveni ve marka sadakati tizerindeki etkisini ve sos-
yal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki
iliskide marka giliveninin aracilik roliinii incelemek
amaciyla nicel arastirma yaklagimi kapsaminda ger-

ceklestirilmistir. Arastirma modelinde sosyal medya
pazarlamas1 bagimsiz degisken, marka giiveni araci
degisken ve marka sadakati bagimli degisken olarak
ele alinmistir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan, 18 yas
ve lizerinde olan, sosyal medya platformlarini aktif
olarak kullanan ve sosyal medya iizerinden marka-
larla etkilesim kuran tiiketiciler olusturmaktadir. Ka-
tilimeilara kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilmis
ve veriler ¢evrim i¢i anket araciligiyla toplanmistir.
Arastirma kapsaminda toplam 390 katilimcidan veri
elde edilmis; sosyal medya tlizerinden herhangi bir
markay1 takip etmedigini veya bir markayla etkilesi-
me gecmedigini belirten bir katilimei analiz disinda
birakilmistir. Boylece arastirmanin nihai drneklemi
389 katilimcidan olusmustur.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aract olarak Google
Forms lizerinden hazirlanan ¢evrim i¢i anket formu
kullanilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde ka-
tilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya
kullanim aliskanliklarini belirlemeye yonelik sorula-
ra; ikinci boliimiinde ise sosyal medya pazarlamasi,
marka giliveni ve marka sadakati degiskenlerini 6l¢-
meye yonelik ifadelere yer verilmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin dlgtimiinde Erdog-
mus ve Cicek (2012), marka giiveninin 6l¢iimiinde
Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka sadakatinin
Ol¢timiinde ise Laroche vd. (2013) c¢alismalarinda
kullanilan &lgeklerden yararlanilmistir. Olgek ifa-
deleri arastirmanin amaci1 dogrultusunda Tiirkgeye
uyarlanmis ve uzman gorlisii dogrultusunda dil ve
anlatim ac¢isindan diizenlenmistir. Arastirmada sos-
yal medya pazarlamasi 6lgegi 12, marka giiveni 6l-
cegi 4 ve marka sadakati 6lgegi 4 ifadeden olusmak-
tadir. Boylece toplam 20 6l¢ek ifadesi kullanilmistir.

Olgek ifadeleri besli Likert tipi derecelendirme
kullanilarak 6l¢iilmiis; katilimcilardan ifadelere ka-
tilm diizeylerini 1=Kesinlikle Katilmiyorum ile
5=Kesinlikle Katiltyorum arasinda degerlendirmele-
ri istenmistir.

3.3. Veri Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler IBM SPSS Sta-
tistics programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
siirecinde oOncelikle katilimcilarin demografik 6zel-
likleri ve sosyal medya kullanim aligkanliklarina
iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmuistir.
Ardindan oSlceklerin yapisin1 degerlendirmek ama-
ciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem ye-
terlilik testi, Bartlett Kiiresellik Testi ve agcimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Agimlayici faktor anali-
zinde Temel Bilesenler Analizi kullanilmis, 6zdegeri
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1'in lizerinde olan faktorler dikkate alinmistir. Sosyal
medya pazarlamasi 6l¢eginin ¢ok faktorlii yapisi ne-
deniyle Promax dondiirme yontemi uygulanmustir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin yoniini ve dii-
zeyini belirlemek amaciyla Pearson korelasyon ana-
lizi gerceklestirilmistir. H1, H2 ve H3 hipotezlerinin
test edilmesinde basit dogrusal regresyon analizleri
kullanilmis; regresyon modellerinde standartlastiril-
mis beta katsayilari, aciklanan varyans oranlari ve
anlamlilik diizeyleri degerlendirilmistir. Ayrica ¢ok-
lu dogrusal baglanti sorununun degerlendirilmesi
amactyla Tolerance ve VIF degerleri incelenmistir.
Marka giliveninin sosyal medya pazarlamasi ile
marka sadakati arasindaki iliskideki aracilik rolii-
niin test edilmesinde bootstrap aracilik analizinden
yararlanilmistir. Analizde sosyal medya pazarlamasi
bagimsiz degisken, marka giiveni araci degisken ve
marka sadakati bagimli degisken olarak modele da-
hil edilmis; dolayli, dogrudan ve toplam etkiler de-
gerlendirilmistir. Aracilik etkisinin anlamliligi %95
gliven aralig1 esas alinarak belirlenmis ve dolayli
etkiye iliskin gliven araliginin sifir1 icermemesi is-
tatistiksel anlamlilik 6l¢iitii olarak kabul edilmistir.

3.4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin ana-
liz sonuglar1 bu bdliimde sunulmustur. Ik olarak
katilimcilarin demografik 6zellikleri ve sosyal med-
ya kullanim aligkanliklar1 incelenmis, ardindan 61-
¢eklerin faktor yapilari degerlendirilmistir. Sonraki
asamada degiskenler arasindaki iligkiler korelasyon
analiziyle incelenmis; aragtirma hipotezlerinin test
edilmesi amaciyla regresyon ve bootstrap aracilik
analizleri gerceklestirilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik ozellikleri incelendi-
ginde, en yiiksek katilimin %51,5 ile 25-34 yas gru-
bunda oldugu, bunu %33,1 ile 18-24 yas grubunun
izledigi goriilmektedir. Katilmeilarin 9%52,6's1 ka-
din, %25,6's1 erkek, %21,8'1 ise cinsiyetini belirtmek
istemeyen bireylerden olugmaktadir. Egitim durumu
acisindan en yliksek oran %42,3 ile yiiksek lisans
diizeyindedir.

Tablo 2. Katihhmcilarin Sosyal Medya

Kullanmim Ozellikleri
Degisken Grup Frekans (n) | Yiizde (%)
Sosyal Medya 0-1 Saat 9 2,3%
Kullanim
Siiresi
1-3 Saat 101 25,9%
3-5 Saat 227 58,2%
5 Saat + 53 13,6%
Kullamilan 1nstagram 106 27.2%
Platform
TikTok 102 26,2%
YouTube 97 24.9%
X/Twitter 46 11,8%
Facebook 39 10,0%
Sosyal Evet 389 99,7%
Medyada
Marka Takibi
Hayir 1 0,3%

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6zellikleri
incelendiginde, %58,2'sinin giinliikk 3—5 saat sosyal
medya kullandig1 goriilmektedir. Sosyal medya plat-
formlari igerisinde Instagram %27,2 ile ilk sirada yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda baslangigta 390
katilimcidan veri elde edilmis; sosyal medya fize-
rinden herhangi bir markay1 takip etmedigini veya

Degisken Grup Frekans (n) | Yiizde (%) | | bir markayla etkilesim kurmadigini belirten bir kati-
Yas 18-24 129 33,1% limci analiz disinda birakilmistir. Bu nedenle sonraki
2534 201 51.5% apezilizler 389k11<at1‘11q1c1‘da.n olusan nihai veri seti tize-
rinden gerceklestirilmigtir.
35-44 48 12,3% gergekics 3
45 ve lizeri 12 3,1% Tablo 3. Acimlayici Faktor (AFA) Sonuclar
Cinsiyet Erkek 100 25,6% - - .
Ol¢ek KMO | Bartlett P Eigenvalue Degerlendirme
Kadin 205 52,6% Testi fon
Belirtmek 85 21,8% Sosyal 0,699 | Anlaml | P<0,001 2,218; Ug Faktorlii
1stemiy0rum , Meldya 1,214; 1,013 Yap1
el - azariamasi
Egitim Durumu Lise 16 4,1% Marka | 0,686 | Anlamli | P<0.001 | 1,892 Tek Faktorlii
Onlisans 26 6,7% Giiveni Yap:
Marka | 0,687 | Anlamli | P<0,001 | 1,951 Tek Faktorlii
Lisans 99 25,4% Sadakati Yapi
Yiiksek Lisans 165 42,3% Tablo 3'te goriildiigii iizere KMO degerleri Sosyal
Doktora 82 21,0% Medya Pazarlamasi Olgegi icin 0,699, Marka Giive-
Diger 7 0.5% ni Olgegi i¢in 0,686 ve Marka Sadakati Olgegi i¢in
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0,687 olarak bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi-
nin tiim 6l¢eklerde istatistiksel olarak anlamli olmasi
(p<0,001), verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Ozdegeri 1'in {izerinde olan faktdr-
ler dikkate alindiginda Sosyal Medya Pazarlamasi
Olgeginin ii¢ faktorlii, Marka Giiveni ve Marka Sa-
dakati ol¢eklerinin ise tek faktorlii yapr sergiledigi
belirlenmistir.

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan
Olgeklerin Faktor Yapisi

degiskenlerin tamami arasinda pozitif yonlii ve is-
tatistiksel olarak anlaml iligkiler bulundugu goriil-
mektedir. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Marka Gii-
veni arasinda pozitif ve anlamh bir iligski (r=0,454;
p<0,001), Sosyal Medya Pazarlamasi ile Marka Sa-
dakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski (r=0,403;
p<0,001) ve Marka Giiveni ile Marka Sadakati ara-
sinda pozitif ve anlamli bir iligki (r=0,338; p<0,001)
belirlenmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Olcekler Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3
Sosyal Medya SMP 1 0,730
Pazarlamasi
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 Giiveni | MG 1 0,732
MG 2 0,732
MG 3 0,691
MG 4 0,586
Marka MS 1 0,739
Sadakati
MS 2 0,738
MS 3 0,667
MS 4 0,644

Tablo 4 incelendiginde, Sosyal Medya Pazarla-
mas1 Ol¢eginde analiz kapsaminda tutulan maddele-
rin faktor yiiklerinin 0,480 ile 0,833 arasinda degis-
tigi goriilmektedir. Marka Giiveni Olgeginde faktor
yiikleri 0,586-0,732, Marka Sadakati Olgeginde ise
0,644-0,739 arasinda degismektedir. Elde edilen
bulgular, arastirmada kullanilan dlgeklerin belirle-
nen faktor yapilarini kabul edilebilir diizeyde temsil
ettigini gostermektedir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuclari

Degisken Sosyal Medya Marka Marka
Pazarlamasi Giiveni Sadakati
Sosyal Medya Pazarlamas | |
Marka Giiveni 0,454 %%* 1
Marka Sadakati 0,403%** 0,338%%* 1

Tablo 5 incelendiginde, aragtirmada yer alan

Bagimsiz Bagimh Beta R? p
Degisken Degisken
Sosyal Medya | Marka 0,454 | 0,206 | p<0,001
Pazarlamasi Giiveni
Sosyal Medya | Marka 0,403 | 0,162 | p<0,001
Pazarlamasi Sadakati
Marka Giiveni | Marka 0,338 | 0,114 | p<0,001
Sadakati

Regresyon analizi sonuglarina gére Sosyal Med-
ya Pazarlamasinin Marka Giiveni iizerinde pozi-
tif ve anlamh bir etkisi bulunmaktadir (f=0,454;
R?=0,206; p<0,001). Buna gore Sosyal Medya Pa-
zarlamasi, Marka Gilivenindeki varyansin %20,6'sin1
aciklamaktadir. Sosyal Medya Pazarlamasinin Mar-
ka Sadakati iizerindeki etkisinin de pozitif ve anlamli
oldugu belirlenmistir (f=0,403; R>=0,162; p<0,001).
Ayrica Marka Giiveninin Marka Sadakati iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu goriilmek-
tedir (B=0,338; R>=0,114; p<0,001). Bu bulgular
dogrultusunda H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklen-
mistir.

Tablo 7. Coklu Dogrusal Baglanti
Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz Tolerance VIF
Degisken Degisken
Marka Sosyal 0,794 1,260
Sadakati | Medya
Pazarlamasi
Marka 0,794 1,260
Giiveni

Tablo 7'de Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka
Giiveni degiskenlerine ait Tolerance degerlerinin
0,794, VIF degerlerinin ise 1,260 oldugu goriilmek-
tedir. Tolerance degerlerinin 0,20'nin iizerinde ve
VIF degerlerinin 5'in altinda olmasi, bagimsiz degis-
kenler arasinda 6nemli bir ¢oklu dogrusal baglanti
sorununun bulunmadigini gostermektedir (Tabach-
nick ve Fidell, 2019).
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Tablo 8. Bootstrap Aracilik Analizi Sonuclar:

Etki Katsayl %95 GA P Sonug¢
Dolayh Etki 0,125 0,0322-0,231 0,014 Anlaml
(Indirect Effect)

Dogrudan Etki 0,583 0,3955-0,778 <0,001 | Anlamh
(Direct Effect)

Toplam Etki 0,708 0,5555-0,862 <0,001 | Anlaml
(Total Effect)

Marka Giiveninin Sosyal Medya Pazarlamasi ile
Marka Sadakati arasindaki iliskideki aracilik rolii bo-
otstrap yontemiyle test edilmistir. Analiz sonucunda
dolayl etkinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir ($=0,125; %95 GA=[0,0322—
0,231]; p=0,014). Dolayl etkiye iligskin %95 giiven
araliginin sifir1 igermemesi, aracilik etkisinin anlam-
11 oldugunu gostermektedir.

Marka Giiveni modele dahil edildikten sonra Sos-
yal Medya Pazarlamasinin Marka Sadakati {izerin-
deki dogrudan etkisinin de anlamliligin1 korudugu
goriilmistir (B=0,583; %95 GA=[0,3955-0,778];
p<0,001). Toplam etkinin de pozitif ve anlamli ol-
dugu belirlenmistir ($=0,708; %95 GA=[0,5555—
0,862]; p<0,001). Dolayl etkinin anlaml1 olmas1 ve
dogrudan etkinin anlamliligini siirdiirmesi nedeniyle
Marka Giiveninin kismi aracilik rolii listlendigi so-
nucuna ulasilmistir. Boylece H4 hipotezi desteklen-
mistir (Hayes, 2022).

3.5. Hipotez Testleri

Aragtirmada gelistirilen hipotezlerin test edilme-
sinde regresyon ve bootstrap aracilik analizlerinden
elde edilen bulgular esas alinmistir. H1, H2 ve H3
hipotezleri basit dogrusal regresyon analiziyle, Mar-
ka Giliveninin aracilik roliinii ifade eden H4 hipotezi
ise bootstrap aracilik analiziyle degerlendirilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde p<0,05 anlamlilik dii-
zeyi esas alimmustir.

Tablo 9. Hipotez Testi Sonug¢lar:

Hipotez Hipotez ifadesi Analiz Sonucu Sonu¢
H1 Sosyal medya pazarlamasi p=0,454; Desteklendi
marka giivenini pozitif yonde
etkiler. p=0,001
H2 Sosyal medya pazarlamasi $=0,403; Desteklendi
marka sadakatini pozitif
yonde etkiler. p=<0,001
H3 Marka giiveni marka $=0,338; Desteklendi
sadakatini pozitif yonde
etkiler. p=0,001
H4 Sosyal medya Dolayli Desteklendi;
pazarlamasinin marka etki=0,125 Kismi aracilik
sadakati tizerindeki —0.014
etkisinde marka giiveni araci p=Y
role sahiptir.

Arastirma sonuglarina gore Sosyal Medya Pa-
zarlamasinin Marka Giiveni lizerindeki etkisi po-
zitif ve anlamli bulunmus ($=0,454; p<0,001) ve
H1 desteklenmistir. Sosyal Medya Pazarlamasinin
Marka Sadakati lizerindeki pozitif ve anlaml etki-
si ($=0,403; p<0,001) sonucunda H2, Marka Giive-
ninin Marka Sadakati tizerindeki pozitif ve anlaml
etkisi ($=0,338; p<0,001) sonucunda ise H3 destek-
lenmistir.

Bootstrap aracilik analizi sonucunda Sosyal Med-
ya Pazarlamasinin Marka Giiveni araciligiyla Marka
Sadakati tizerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu
belirlenmistir (f=0,125; p=0,014). Bununla birlik-
te Marka Giliveni modele dahil edildiginde Sosyal
Medya Pazarlamasinin Marka Sadakati iizerindeki
dogrudan etkisinin de anlamliligin1 korumasi, Marka
Giiveninin kismi araci rol iistlendigini gostermekte-
dir. Bu dogrultuda H4 de desteklenmistir. Boylece
arastirmada gelistirilen dort hipotezin tamami des-
teklenmistir.

3.6. Bulgularin Tartisilmasi

Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildi-
ginde, sosyal medya pazarlamasi, marka giiveni ve
marka sadakati arasinda pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli iligkilerin bulundugu goriilmektedir. Elde
edilen sonuglar, sosyal medya pazarlamasi faaliyet-
lerinin tiiketicilerin markaya yonelik giiven ve sada-
kat diizeylerinin olusmasinda 6nemli bir role sahip
oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira marka gii-
veninin, sosyal medya pazarlamasi ile marka sada-
kati arasindaki iligkide kismi aracilik rolii tistlendigi
belirlenmistir.

Arastirmada sosyal medya pazarlamasinin mar-
ka giiveni lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin
bulundugu belirlenmistir ($=0,454; p<0,001). Bu
sonug, markalarin sosyal medya ortamlarinda tiike-
ticilerle kurduklan iletisim ve etkilesimin yalnizca
tirlin veya hizmetlerin tanitilmas1 a¢isindan degil, tii-
keticilerde giliven olusturulmasi agisindan da 6énemli
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platformla-
rinda gerceklestirilen giincel, tiiketiciye fayda sag-
layan ve etkilesimi destekleyen faaliyetler, tliketi-
cilerin markaya iliskin degerlendirmelerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Bu sonug, giiveni uzun
donemli pazarlama iligkilerinin temel unsurlarindan
biri olarak degerlendiren Morgan ve Hunt'in (1994)
yaklasimiyla uyumludur.

Arastirmada sosyal medya pazarlamasinin marka
sadakati lizerinde de pozitif ve anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir (f=0,403; p<0,001). Bu
bulgu, tiiketicilerin sosyal medya pazarlamas: faa-
liyetlerine yonelik olumlu algilar arttikca markaya
yonelik sadakat diizeylerinin de arttigin1 goster-
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mektedir. Sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen
kampanyalar, bilgilendirici ve giincel igerikler ile
tilketici-marka etkilesiminin, tiiketicilerin markay-
la iligkilerini siirdlirmelerine katkida bulunabilece-
gi degerlendirilmektedir. Elde edilen sonug, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati {ize-
rinde etkili oldugunu ortaya koyan Erdogmus ve Ci-
cek'in (2012) ¢alismastyla benzerlik gostermektedir.

Marka giiveninin marka sadakati iizerindeki etki-
sine iliskin sonuglar da pozitif ve istatistiksel olarak
anlamlidir (8=0,338; p<0,001). Buna gore tiiketicile-
rin markaya duyduklar1 giiven arttikca marka sada-
katleri de artmaktadir. Giiven, tiiketicinin markayla
iligkisinde algiladig1 belirsizligin ve riskin azalma-
sia katkida bulunarak markanin gelecekte yeniden
tercih edilmesini destekleyebilmektedir. Bu bulgu,
marka giiveninin satin alma sadakati ve tutumsal sa-
dakat tizerindeki roliinii ortaya koyan Chaudhuri ve
Holbrook'un (2001) sonuglartyla uyumludur.

Arastirmanin 6nemli bulgularindan biri, Marka
Giiveninin Sosyal Medya Pazarlamasi ile Marka Sa-
dakati arasindaki iliskide iistlendigi aracilik roliidiir.
Bootstrap analizi sonucunda dolayli etkinin pozi-
tif ve anlaml1 oldugu belirlenmistir ($=0,125; %95
GA=[0,0322-0,231]; p=0,014). Giiven araliginin
sifir1 igermemesi, aracilik etkisinin istatistiksel ola-
rak anlamli oldugunu géstermektedir. Bununla bir-
likte Marka Giiveni modele dahil edildiginde Sosyal
Medya Pazarlamasinin Marka Sadakati tizerindeki
dogrudan etkisinin de anlamliligin1 korudugu be-
lirlenmistir (3=0,583; p<0,001). Bu nedenle Marka
Giiveninin s6z konusu iligkide tam degil, kismi ara-
cilik rolii iistlendigi sonucuna ulasilmistir.

Bu sonug, sosyal medya pazarlamasinin marka
sadakatini iki farklt mekanizma {izerinden etkileye-
bildigine isaret etmektedir. Sosyal medya pazarlama-
s1 bir taraftan marka sadakatini dogrudan etkilerken,
diger taraftan tiiketicilerin markaya duydugu giiveni
artirarak sadakat lizerinde dolayli bir etki olustur-
maktadir. Dolayisiyla marka giiveni, sosyal medya
pazarlamasinin sadakat iizerindeki etkisini agiklayan
onemli bir mekanizma olmakla birlikte iliskinin ta-
mamini tek basina agiklamamaktadir. Laroche vd.
(2013) tarafindan sosyal medya temelli marka toplu-
luklar1, marka giiveni ve marka sadakati arasinda or-
taya konulan iliskiler de bu arastirmanin sonuglarini
desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular giincel litera-
tiirdeki caligmalarla da genel olarak uyumludur. Alt-
huwaini (2022), sosyal medya faaliyetleri ile marka
sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin 6nemli
bir rol oynadigini belirtmektedir. Benzer bigimde Ib-
rahim vd. (2021), sosyal medya pazarlama faaliyet-
lerinin marka giiveni ve marka sadakatiyle iliskili ol-

dugunu ortaya koymustur. Sohaib ve Han (2023) ise
sosyal medya pazarlamasi, marka giliveni ve marka
sadakati arasindaki iliskilerin tiiketici-marka iligki-
lerinin gelistirilmesi acisindan 6nem tasidigini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda mevcut arastirmada elde
edilen sonuglar, sosyal medya pazarlamasinin tii-
ketici-marka iligkileri iizerindeki etkisini agiklayan
mevcut literatiiri desteklemektedir.

Arastirmanin faktor analizi sonuclar1 degerlendi-
rildiginde ise Sosyal Medya Pazarlamasi Olgeginin
ii¢ faktorlii, Marka Giiveni ve Marka Sadakati 0l-
ceklerinin tek faktorlii yapi sergiledigi goriilmiistiir.
KMO degerlerinin kabul edilebilir diizeyde ve Bart-
lett Kiiresellik Testlerinin anlamli olmasi, verilerin
faktor analizine uygunlugunu desteklemektedir. Sos-
yal Medya Pazarlamas: Olgeginde analiz kapsamin-
da tutulan maddelerin faktor yiikleri 0,480-0,833
arasinda degisirken, Marka Giiveni ve Marka Sada-
kati 6lceklerinde de kabul edilebilir faktor yiikleri
elde edilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma so-
nuclari, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerde
marka giiveni ve marka sadakati olusturulmasi agi-
sindan énemli oldugunu gostermektedir. Ozellikle
marka giiveninin kismi aracilik roliiniin belirlenme-
si, sosyal medya pazarlamasinin sadakat tizerindeki
etkisinin yalnizca dogrudan ger¢eklesmedigini, ayni
zamanda giiven mekanizmasi araciligiyla da ortaya
ciktigini gostermektedir. Bu nedenle markalarin sos-
yal medya stratejilerini yalnizca gorliniirliik, tanitim
ve satig amactyla degil; tiiketicilerle giivene dayali
ve uzun vadeli iligkiler gelistirecek sekilde yiirtitme-
leri onem tasimaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada sosyal medya pazarlamasinin
marka giiveni ve marka sadakati lizerindeki etkileri
ile sosyal medya pazarlamasi ve marka sadakati ara-
sindaki iligkide marka giiveninin aracilik rolii ince-
lenmistir. Aragtirma, Tiirkiye’de yasayan, 18 yas ve
iizerinde olan ve sosyal medya tizerinden markalarla
etkilesim kuran 389 katilimcidan elde edilen veriler
tizerinden gerceklestirilmistir. Arastirma kapsamin-
da olusturulan hipotezler regresyon ve bootstrap ara-
cilik analizleri kullanilarak test edilmistir.

Aragtirma sonuglari, sosyal medya pazarlama-
sinin marka giiveni iizerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gdoster-
mistir (=0,454; p<0,001). Sosyal medya pazarla-
masinin marka giivenindeki varyansin %?20,6'sin1
acikladigi belirlenmistir (R?=0,206). Bu sonug,
tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetle-
rine yonelik olumlu degerlendirmelerinin markaya
duyduklar1 giivenin artmasina katkida bulundugunu
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gostermektedir. Dolayisiyla arastirmanin H1 hipote-
zi desteklenmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati
tizerindeki etkisinin de pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmistir ($=0,403; p<0,001). Sosyal med-
ya pazarlamasinin marka sadakatindeki varyansin
%16,2'sini agikladigr goriilmiistiir (R*>=0,162). Bu
bulgu, tiiketicilerin sosyal medya iizerinden mar-
kalarla gergeklestirdikleri olumlu etkilesimlerin
markaya yonelik sadakatlerinin gelismesine katkida
bulunabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda H2
hipotezi desteklenmistir.

Marka giiveninin marka sadakati tizerindeki et-
kisi incelendiginde de pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etki tespit edilmistir (p=0,338; p<0,001).
Marka giiveninin marka sadakatindeki varyansin
%I11,4Unt acikladig1 belirlenmistir (R>=0,114).
Buna gore tiiketicilerin bir markaya duyduklar gii-
ven arttik¢a markaya yonelik sadakat diizeyleri de
artmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda H3 hipotezi
desteklenmistir.

Arastirmanin temel amagclarindan biri olan marka
giiveninin aracilik roliiniin degerlendirilmesi ama-
ciyla gerceklestirilen bootstrap analizi sonucunda,
sosyal medya pazarlamasimin marka giiveni aracili-
g1yla marka sadakati tizerindeki dolayl: etkisinin po-
zitif ve anlamli oldugu belirlenmistir (=0,125; %95
GA=[0,0322-0,231]; p=0,014). Dolayl etkiye ilis-
kin giiven araliginin sifir degerini igermemesi araci-
lik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu-
nunla birlikte marka giiveni modele dahil edildikten
sonra sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati
tizerindeki dogrudan etkisinin anlamliligin1 korudu-
gu goriilmiistiir (B=0,583; %95 GA=[0,3955-0,778];
p<0,001). Bu nedenle marka gliveninin sosyal med-
ya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskide
kismi aracilik rolii iistlendigi sonucuna ulasilmis ve
H4 hipotezi desteklenmistir.

Arastirmanin sonuglar1 biitlinciil olarak deger-
lendirildiginde, sosyal medya pazarlamasinin marka
sadakatini hem dogrudan hem de marka giiveni ara-
ciligiyla dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Bu
sonug, tiiketicilerle sosyal medya tizerinden kurulan
iliskinin yalnizca kisa vadeli pazarlama ¢iktilart agi-
sindan degil, giiven ve sadakat gibi uzun vadeli tii-
ketici-marka iligkilerinin gelistirilmesi agisindan da
Onem tasidigini gostermektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelerin
sosyal medya pazarlama stratejilerini yalnizca iiriin
ve hizmetlerin tanitilmasi veya satiglarin artirilmasi
amactyla yiiriitmemeleri 6nerilmektedir. Markalarin
tilketicilerle diizenli ve karsilikli iletisim kurmasi,
giincel ve tiiketicilere fayda saglayan icerikler sun-
masi ve tiiketici beklentilerine uygun bir sosyal med-

ya iletisimi gelistirmesi onem tasimaktadir. Ozellikle
marka giiveninin aracilik roliiniin belirlenmis olma-
s1, tiikketicilerde uzun vadeli sadakat olusturmak is-
teyen isletmeler agisindan giiven olusturucu sosyal
medya faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Arastirma verilerinin ¢evrim i¢i anket yontemiyle
ve kolayda ornekleme yoluyla elde edilmis olmasi,
sonuglarin Tirkiye'deki tiim sosyal medya kullani-
cilarma genellenmesinde dikkatli olunmasini gerek-
tirmektedir. Ayrica arastirmada sosyal medya pazar-
lamasi, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki
iligkiler belirli bir zaman diliminde toplanan veriler
tizerinden degerlendirilmistir. Gelecekte gercekles-
tirilecek arastirmalarda farkli 6rneklem gruplarinin,
sektorlerin veya belirli markalarin karsilastirilmast;
daha genis 6rneklemler kullanilmasi ve farkli araci
ya da diizenleyici degiskenlerin arastirma modeline
dahil edilmesi Onerilebilir.

Sonug olarak aragtirmada gelistirilen H1, H2, H3
ve H4 hipotezlerinin tamami desteklenmistir. Elde
edilen bulgular, sosyal medya pazarlamasiin marka
giiveni ve marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu ve marka giiveninin sosyal medya
pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskide
kismi araci olarak rol oynadigini ortaya koymakta-
dir. Bu yoniiyle arastirma, sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin tiiketici-marka iligkilerindeki giiven
ve sadakat olusumu agisindan tasidigi 6nemi ortaya
koymaktadir.
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SOSIAL MEDIA MARKETINQININ
BRENDO OLAN ETIMADA VO BREND
SODAQOTINO TOSIRI

Muhammet Ali Aytag, dosent
Niyamoaddin Nuraddin oglu Hiiseynov,
magistrant

XULASO

Bu todqiqatda sosial media marketinginin brend
etimadi vo brend sodagoting tosiri, homg¢inin sosi-
al media marketingi ilo brend sodaqgoti arasindaki
olagods brend etimadinin vasitagilik rolu arasdiril-
migdir. Rogomsallagsmanin siirotlonmosi ilo sosial
media platformalar1 brendlorls istehlakgilar arasinda
linsiyyat vo qarsiliglt olagonin osas vasitolorindon
birino ¢evrilmisdir. Bu baximdan sosial media mar-
ketingi yalniz mohsul vo xidmatlorin tanidilmasi vo
satiginin artirilmasi vasitosi deyil, eyni zamanda is-
tehlak¢ilarin brendo olan etimadinin vo sadagotinin
formalagdirilmasinda miihiim rol oynayan strateji
marketing alati kimi ¢ixis edir.

Tadqiqat Tiirkiyodo yasayan, 18 yas vo yuxari,
sosial mediadan aktiv istifado edon vo sosial me-
dia vasitasilo brendlorlo garsiligl slagods olan 389
istirak¢t lizorindo aparilmisdir. Molumatlar onlayn
sorgu vasitosilo toplanmisg, olds edilon molumatla-
rin tohlilinde korrelyasiya, reqressiya va bootstrap
vasitocilik analizlorindon istifado edilmisdir. Tohlil
naticalori sosial media marketinginin brend etimadi-
na vo brend sodagating, brend etimadinin iso brend
sodaqotino miisbot vo statistik baximdan ohomiy-
yotli tasir gostordiyini ortaya qoymusdur. Bootstrap
analizinin naticalorine asasaon, brend etimadinin so-
sial media marketinqi ilo brend sodaqati arasindaki
olagade gismon vasitacilik rolu oynadigr miisyyon
edilmisdir. Noticolor sosial media marketinginin is-
tehlakcilarla etimada osaslanan uzunmiiddotli mii-
nasibotlorin qurulmasi vo brend sodagotinin giiclon-
dirilmasi baximindan miithtim shomiyyat dasidigini
gostorir.

Agar sozlor: Sosial media marketingi, Brend etima-
di, Brend sadagqati, Istehlak¢i davranisi, Rogomsal
marketing.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ON BRAND TRUST AND
BRAND LOYALTY

Muhammet Ali Aytag, Associate Professor
Niyamaddin Nuraddin Huseynov,
Master's student

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 Tiirkiye. 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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