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Oz

Bu galismanin amaci, yeme-igme isletmelerinin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin, masteri ilhami ve marka bagliligini nasil etkilemeye sebep oldugunu élgmeyi amaglamaktadir.
Calisma, 15-30.4.2022 tarihlerinde Karadeniz Teknik Universitesin'de (n=388) dgrenciyle kolayda drnekleme
yéntemi kullanilarak yiiz yiize ve ¢evrimici anket yapilmistir. ilk olarak arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliligi
ve glvenirligi kanitlanmigtir. Ardindan arastirma hipotezlerini test etmek igin YEM kullanilmigtir. Dogrulayici
faktor analiz sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme ve eglence olmak Uzere iki
boyuttan olustugu belirlenmistir. Yeme-icme isletmelerinin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme boyutu hem marka baghligi hem de musteri ilhami Gizerinde pozitif ve
anlamh bir etkiye sebep oldugunu belirlenmistir. Yeme-igme isletmelerinin sosyal medya platformlarinda
gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin eglence boyutu marka baghhgi tzerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sebep oldugu belirlenmistir. Ama miisteri ilhami tizerinde anlamli etkisi olmadigi ortaya ¢ikmistir.
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON FOOD AND
BEVERAGE INDUSTRY CUSTOMERS' INSPIRATION AND BRAND LOYALTY:
A CASE OF KARADENIZ TECHNICAL UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

The goal of this study is to see how it affects food and beverage companies' marketing activities on social
media platforms, as well as customer inspiration and loyalty. The study was conducted in both offline and
online form questionnaire with students at Karadeniz Technical University (n=388) on April 15-30, 2022, using
convenience sampling method. Firstly, determine the validity and reliability of the research measurement.
The research hypotheses were then examined through SEM. The confirmatory factor analysis revealed that
social media marketing activities are divided into two dimensions: information and entertainment. It has been
determined that the information dimension of the marketing activities carried out by the Food and Beverage
Businesses on the social media platforms has a positive and significant effect on both brand loyalty and
customer inspiration. It has been determined that the entertainment dimension of the marketing activities
carried out by the Food and Beverage Businesses on the social media platforms has a positive and significant
effect on brand loyalty. It has been found, however, that it has no significant effect on customer inspiration.
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1. Giris

Tim dinyada Ocak 2022 yilin itibari ile 4,95 milyar internet kullanicisi bulunmaktadir.
internette gegirilen zamanin giinliik diinya ortalamasi 6 saat 58 dakika ve Tiirkiye ortalamasi 8
saattir. Diinya ¢apinda sosyal medya aktif kullanici sayisi 4,62 milyar yani Dinyadaki nifusunun
ylzde 58,4’G sosyal medya sayfalar kullanicisiyken Tirkiye genelinde Ocak 2022 yilinda 68,90
milyon kisi faal bir bicimde sosyal medya platformlar kullanmaktadir. Vakit harcama acisindan
incelersek sosyal medyada ortalama olarak gegirilen glinlik vaktin diinya ortalamasi 147 dakika ve
Tirkiye ortalamasi 179 dakikadir (datareportal,2022; We Social,2022). Sosyal medya artik
insanoglunun hayatinin vazgecilmez bir pargasidir. Pazarlamaci bakis agisindan bu biyik sayilar
sosyal medyanin ehemmiyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ortam isletmeler igin bir firsat kaynagidir.
Ve sosyal medya aglarinda olmayan isletmeler rekabet agisindan geridedir (Ates vd.,2021:58).
Gunumiuzde sosyal medya platformlarin kullanimi, insanlarin etkilesim ve iletisim seklini temelden
degistirerek, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle daha etkili bir bicimde baglanti kurmasina firsat
saglamistir (Kim ve Kim,2021:405). Sosyal medya pazarlama faaliyetleri (SMPF), geng kullanicilarla
empati yapanbilen ve hatta mevcut markalarla baglantili taninabilir duygulari genis bir topluluga
gliclendirmeyi amaglayan iki yonlu bir iletisimdir. Ayrica sosyal medya faaliyetleri, Grlin /hizmetler
hakkinda yanlis anlasiimalari azaltmak icin bir firsat sunmakta, markalara karsi 6nyargi olusturmak
ve marka degerini yikseltmek, cevrimici kullanicilar arasinda fikir ve bilgi alisverisi icin ideal bir
platformdur (Kim ve Ko,2012:1). Yeni kiresel ekonomide, hizmet saglayicilar misterileri
gelistirmek ve elde tutmak icin memnuniyeti ve marka baghligini arttiran, stratejileri
kullanmaktadir. Yoneticiler misteri davranislari ve ihtiyaglarini anlayip, entegre eden stratejiler
pesindedir. Bu stratejilerden birisi sosyal medyayi ideal bir sekilde pazarlama faaliyetleri ile adapte
etmesidir (Shagerdi vd.,1396:176). 2020’de Animoto tarafindan 1000 tlketici ve 500 isletme
lzerinde yaptigl ankette gosterir ki, Y kusaginin (24-40 yas) satin alma kararlarinin %75’ini bir
markanin/isletmenin sosyal medyadaki varlig etkilemektedir. Calismalara gore Z kusagi (9-24 yas),
markalari takip etmek igin Instagram’i kullanmaktadir. X (41-56 yas) ve Y kusagi, satin alma kararlari
verirken givendikleri sosyal medya platformu olarak YouTube’u tercih etmektedir. Yeni Grind
kesfetmek icin X ve Z kusaklari sosyal medya sayfasi olan YouTube’u kullanmaktadirlar. Y kusagi ise
yeni Urin kesfi icin kullanilan sosyal medya sayfalari arasinda Facebook ‘u tercih etmektedir
(Commencis,2021:8). Elli milyon isletmenin Facebook Business sayfasi vardir ve iki milyon isletme
Facebook’ta reklam yapmaktadir (lister,2017). Sosyal medya giderek dogrudan pazarlama igin en
o6nemli kanallardan biri haline gelmektedir (Nayak ve Linkov,2019:4). Sosyal medya, 6zel sektérde
Grin ve hizmetleri pazarlamak, misteri ile uzun iliski kurmak ve satmak igin g¢ogunlukla
kullanilirken, kamu sektériinde bilgi yaymak ve kullanici etkilesimini tesvik etmek igin siklkla
kullanilmaktadir (Kapoor vd. 2018’ten aktaran Jacobson vd.,2020:2).

GUnlmizde isletmeler marka bagliligi olusturmak ve marka bagliligi avantajlarindan
faydalanmak igin (Facebook, Instagram Twitter, TikTok, YouTube, Linkedln vb.) sosyal medya
platformlarini  kullanmalarini gerekli bulmustur (Barutgu vd.,2013:5). Her on internet
kullanicisindan dordi sosyal medyayi en sevdikleri markalari takip etmek igin kullandigini beyan
etmistir. Ayrica sosyal medya platformlari misteri sadakatini arttirmak icin dogal segeneklerdir
(Smith,2022). Zheng vd., (2014:90)’e goére internetteki topluluklar (sosyal medya platformlar gibi)
hem dogrudan hem de dolayli olarak marka bagliligindan etkilenir.

Cevrimigi alisveris yapanlarin l¢te birinden fazlasi sosyal medyayi kendilerine bir seyler satin
almalarina ilham vermek icin kullanmaktadir (Smith,2022). Pfrang vd., (2014) ‘e gére musteri ilhami
marka bagliligini 5nemli 6lglide etkileyebilecegini sdylemektedir. Sosyal medya, yeni bir pazarlama
platformu olarak hem marka baghligi olusturmada hem de misterilere ilham vermede 6nemli bir
kaynak olarak rol almaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla marka bagliligi
olusturmaya ve musterilere ilham vermeye sebep olma sonuglari pazarlamacilar ve arastirmacilar
acisindan ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte literatiirde arastirmanin gergeklestirildigi gtinler itibariyle
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yeme-icme isletmesi misterilerinin ilhamive marka baghhigi
izerindeki etkisini esas 6grenciler lizerine yapilmis bir arastirma yoktur.
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Bu calismanin amaci, literatiirdeki bu boslugun énemini esas alarak sosyal medya pazarlama
faaliyetleri (SMPF), musteri ilhami ve bagliligini yeme-igme isletmelerinden nasil etkiledigini
o6lgmeyi amaglamaktadir. Yeme-igme isletmesi sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetleri
marka baglihgl ve misteri ilhami henliz yeteri kadar arastiriilmamis olmasi, eldeki g¢alismanin
degerini beyan etmektedir. Ayrica Coémlekgi ve Basol (2019) galisma sonucuna gore Universite
ogrencilerinin sosyal medya platformlarinda glinde ortalama 4 saat 16 dakika zaman harcadigi bu
rakam (dilinya ortalamasi 2 saat 27 dakika ve Tirkiye ortalamasi 2 saat 59 dakika) diger gruplara
gore oldukea fazladir (datareportal,2022; We Social,2022). Ogrenciler en aktif zamanlarinin ¢ogunu
sosyal medya platformlarini kullanarak gegirmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri
hakkinda (niversite 6grencilerinden elde edilen veriler ve sonuglar bu arastirmaya 6nem
kazandirmaya sebep olan dnemli bir husustur.

2. Kuramsal Cergceve ve Kavramsal Cergeve
2.1. Kuramsal Cergeve
2.1.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin ve Marka Baglihg:

Dinyanin her yerindeki insanlar, web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya platformlariyla yogun bir
sekilde mesgul olmaktadir. Diger taraftan isletmeler, bu tir teknolojileri, misterileriyle daha fazla
etkilesim kurmanin yararli yollari olarak gérmeye baslamislardir. Sosyal medya platformunun artan
o6nemiyle birlikte SMPF'larinin hem uygulayicilar hem arastirmacilar hem de yoneticiler icin cesitli
bakimindan énemli bir konu haline gelerek 6n plana ¢ikmistir (Alalwan vd.,2017:1177). Akgilin
(2020) SMPF'larinin marka degeri, tliketici yanitlari ve satin alma niyetine etkisi, adli calismasinda;
hizh moda markalarina yonelik 353 musteriden olusan bir 6érneklem Uzerinde ¢alismis ve marka
bagliliginin %29,4 oraninda SMPF'lari tarafindan agikladigi bulgusuna ulagsmistir (B=,637). Sagtas
(2022) SMPF'larinin algilanan marka degeri (algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka baghhgi,
marka bilinirligi ) ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisini irdelenmistir. Calisma Facebook'ta
herhangi bir marka profilini aktif olarak takip eden 227 kullanicidan olusan bir 6rneklem Gzerinde
cahsilmis ve SMPF'larinin marka degeri Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur (B=0,708). Shagerdi ve arkadaslari (1396:175) sosyal ag pazarlamasinin satin alma
niyetine ve marka baghhgina etkisini Iran’da arastirmis ve sosyal ag boyutlarinin (elektronik
kulaktan kulaga pazarlama, ¢evrimigi reklamcilik, ¢evrimici topluluklar) marka baghhgini ve satin
alma niyetini artirmada etkili oldugunu tesbit etmistir. Zheng ve arkadaslari (2014:99) Sosyal ag
sitelerinde ¢evrimici marka topluluklarinda kullanici katimi yoluyla marka baghligini olusturmak
adl calismasinda 185 katilimcidan, belirli bir Facebook hayran sayfasi ile deneyimlerine dayall
olarak anketi doldurmalarini istemis sonu¢ olarak Facebook hayran sayfasi gibi sosyal ag
aracglarinin, marka baghligini artirmak icin cok énemli bir potansiyele sahip oldugunu belirlemistir.
Ibrahim (2022)’de SMPF'lari ve marka baghhg lzerinde etkisini orta ile gligli arasinda tespit
etmistir. Nalc ve Hamsolu (2021: 3085), sosyal medya pazarlamasinin marka degeri, marka gliveni
ve marka sadakati lizerindeki etkisini belirlemek icin 335 kisilik bir drneklem lizerinde analiz yapmis
ve bulgulari sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligini olumlu yénde (B=0290 ve t=5,052)
etkiledigini ortya koymustur. Dag (2021) Turkiye’de sosyal medya platformlarinda
telekomiinikasyon isletmelerini takip eden 405 kisilik bir 6rneklem lzerinde analiz yapmis ve sosyal
medya pazarlamasinin marka glivenini (8=,950), marka degerini (B=0,518), marka baghhgini
(B=0,679) olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Hilal (2022:10) Misir'da akilli telefon
kullanicilari arasinda sosyal medya pazarlamasi ve marka bagliligina iliskin bir calismada; 502 akilli
telefon kullanicisindan olusan bir 6rneklem Uzerinde analiz yapmis ve Misir'daki akilli telefon
kullanicilari arasinda sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati tizerinde 6nemli bir etkiye sebep
oldugunu ortaya koymustur(f=.581, C.R.= 11.291, sig=.00, R2=.338, S.E.= .035).

2.1.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin ve Miisteri ilhami

Sheng, Yang ve Feng’e (2020:1041) gore sosyal medya, misteri ilhaminin 6nemli bir kaynagi ve
yeni bir pazarlama platformu olarak gelismistir. Hem arastirmacilar hem de pazarlamacilar, sosyal
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medya araciligiyla mdsteri ilhaminin  kaynaklarini  ve etkilerini anlamalidir. Béttger
(2015)Perakende sektoriindeki yavas gelisme ve artan rekabet nedeniyle ilham, giderek daha
onemli hale gelen temel bir pazarlama islevidir. Bu rekabetgi pazarda ilham, miisteri harcamalarini
artirma ve rakiplerden farklilasmayi destekleme potansiyeline sahiptir. Ghafourzay ve Parilti (2020:
2729) Afganistan’da sosyal medya pazarlamasinin misteri ilhami ve migsteri satin alma niyeti
Gzerindeki etkisi: kabil-afganistan telekom endustrisi 6rnegi calismasinda 400 kisi (izerine bir vaka
calismasi yapmis ve sosyal medya pazarlamasinin misteri ilhamini olumlu bir sekilde etkilemeye
sebep oldugu sonucunu elde edilmistir (3=0,717). Ghafourzay (2021: 92) Afganistan ve Turkiye
telekomiinikasyon sektoriinde misteri ilhaminin aktarim modelinin ampirik incelemesini
yapmistir. Bu galismada, SMPF'larinin misterilere ilhama sebep olduguna dair 6nemli kanitlar
bulmustur. Bo6ttger (2015:44) pazarlamada ilham: temeller, siire¢ ve uygulama mdisteri adli
arastirmasinda ilhaminin masterilerin olumlu etkisini, memnuniyetini, tavsiye etme niyetini ve
anlik satin almayi tesvik ettigine dair kanitlar sunmustur. Sheng, Yang ve Feng (2020:1053) yilinda
Sosyal medya araciligiyla misterilere nasil ilham verilir? Cin 6rnegi adli calismada sosyal medya
masteriilhamini olumlu bir bigimde etkiledigi sonucunu elde edilmistir. Jassem, Rahman ve Ibrahim
(2022:1) modern bankacilik hizmetlerini kullanmanin misteri ilhamina etkisi, adli ¢alismada
bankacilik hizmetlerinin ilham Gzerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ve cinsiyetin bir
moderasyon degiskeni olarak iliskiye aracilik etmede pozitif bir role sahip oldugu belirtilmistir.

2.2. Kavramsal Cergeve
2.2.1. Sosyal Medya Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasinin ne oldugundan bahsetmeden 6nce, sosyal medyanin ne
oldugunu tarif etmek 6énemlidir. Sosyal medya, insanlarin internet lzerinden birbirleriyle bilgi ve
gorislerini paylagsmalarina imkan saglayan iki yonli iletisim aracidir (Kim ve Ko,2010:164). Sosyal
medya, Web 2.0'in teknolojik ve ideolojik temelleri Gzerine kurulmus ve kullanicinin igerik
olusturulmasina ve degisimine imkan saglayan bir grup web tabanh uygulamalar toplulugudur
(Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Glinimizdeki asiri rekabet ortaminda rakiplerle muicadele
edilebilmek icin pazarlama iletisim, sosyal medyaya (YouTube, Instagram, Facebook, TikTok,
Twitter vb.) basvurmaktadir. Tketicilerinin aligveris kararlarini vermeden 6nce sosyal medyadaki
olumlu ve olumsuz yorumlari, paylasiimis deneyimleri ve markanin sosyal medyadaki takipgi
sayisina bakarak vermektedir. Bu isletmeler igin sosyal medya pazarlamanin degerini
gostermektedir (Akgiin,2020:4221). (Datareportal, 2022) raporuna gore Turkiye’de sosyal medya
kullanicilarinin %37’si satin alinacak hizmet/urinleri bulmak icin sosyal medyayi kullanir. Grafik
1’de Ocak 2022 diinya gapinda en ¢ok kullanan sosyal medya platformlari géstermektedir. Bu
rakamlar sosyal medya 6nemini beyan edilmesi igin bir kanittir.

Grafik 1: Diinyada En Cok Kullanan Sosyal Medya Platformu Kullanici Sayisina Gore 2022
Twitter m— 43 ( milyon)
Pinterest m——— 444
Telegram o 550
SnapChat —— 577
Facebook Messenger ImEEssss———————— 033
TikTok  ——— ] 000
We Chat meeesssssssssssssssss 1,263
Instagram mEEEEEE—————————— ] 478
WhatsApp e 2 000
YouTube s 2,562
Facebook I 2 910
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Kaynak:https://wearesocial.com
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"Sosyal medya pazarlamasi" terimi, sosyal medyayi kullanan pazarlamayi ifade etmektedir.
Mugsterileriyle glgli ve yakin bir iliski kurmak ve Urtnleri hakkinda olumlu geri bildirimler almak
isteyen isletmeler ve onlara dogrudan ulasmak igin sosyal medya pazarlamasini kullanmal (Parker,
2010’ten aktaran Sagtas,2022:23). Sosyal medya pazarlamasi, bir triin veya hizmetin reklamini ve
tutundurulmasini saglamak igin sosyal ag platformlarinin ve web sitelerinin kullanilmasidir
(Arefi,1400:2). Literatirde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini degerlendirmek icin bes boyutta
incelenir, Kim ve Ko (2012) lilks markalar Gzerine yaptiklar ¢alismada sosyal medya faaliyetlerini
bes boyutta incelemistir: Bunlar etkilesim, bilgi, kisisellestirme, trend ve agizdan agiza iletisimdir.
Yadav ve Rahman (2017) E-ticaret endistrisinde sosyal medya pazarlama aktivitelerini (Kim ve Ko)
‘a benzer bir sekilde bes boyutta incelemistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin
satin alma niyetlerini uyandirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Aji vd.,2020:101). Marka degeri
(marka sadakati, marka bilinirligi ve marka imaji) sosyal medya pazarlamasi ile olumlu bir sekilde
etkilenir (Sagtas,2022:29). Potansiyel misterileri cezbetmek ve mevcut musteriler ile iletisimde
kalmak icin otel isletmeleri Instagram sayfasinda yiyecek ve icecek fotograflarinin paylasilmasina
diger iceriklere gore daha fazla odaklanir (Bayram vd.,2016:435). Kiligarslan ve Albayrak (2018)
yilinda Avrupa’nin bes destinasyonunda (Londra, Paris, istanbul, Antalya ve Roma) yer alan bes
yildizli otellerin sosyal medya performanslarinin karsilastiriimali bir sekilde inceledikten sonra bu
otellerin Instagram ve Facebook platformlari Twitter platformdan daha fazla kullanildigini ortaya
koymustu. Yiyecek-icecek isletmelerinin sosyal medya platformlari tiiketicilere erismek, kendilerini
anlatmak, potansiyel musterilere seslerini duyurmak ve misterilerin devamhligini elde etmek ve
amaglarina ulasmak icin bir stratejik ara¢ olarak kullandigini gostermektedir (Kiligarslan
vd.,2022:33). Yeme-igme isletmeleri tarafindan gergeklestikleri sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ogrencilerin marka baglligina ve ilham vermede ne 6lgiide etkili oldugu aragtiriimasi 6nemlidir.

2.2.2. Marka Baglhhgi

Marka bagliligi gelecekte belirli bir irlin veya hizmeti yeniden satin almak veya himaye etmek
icin uzun vadeli bir taahhuttir. Baglilik bir markaya veya sirkete baglilik duygulari olarak tanimlanir
(Jain vd., 2017:65; Ibrahim, 2022:65). Sadakat, bir Uriine yonelik gelisen olumlu tutumdur ve
nedeni psikolojik slireglere atfedilebilir. Baska bir deyisle, bir satin alma islemini tekrarlamak
sadece bir goniillt refleks degildir. Psikolojik, duygusal ve normatif unsurlardan etkilenir (Arbatani,
R.D.,2016:592). Sadakat birgok sekilde kendini gésterebilir; 6rnek olarak sadakat, bir markayi veya
sirketi baskalarina gore tercih etmek, ondan satin almaya devam etmek veya gelecekte onunla isini
artirmak gibi gosterebilir (Zeithaml vd.,1996:34). Ve literatirde musteri sadakati kavrami
konusunda iki tir misteri sadakatinden bahsedilmektedir; Birincisi davranissal sadakat (musterinin
satin alma miktari ve sikligini kapsamaktadir) ikincisi tutumsal sadakat marka/ isletme hakkinda
pozitif seyler sdylemek (pozitif agizdan agiza iletisim). isletmeler icin tutumsal sadakat cok 6neme
sahiptir. Clinkl Ucretsiz ve inandirici bir sekilde isletmenin reklami yapilmis olacaktir (Kahraman
vd., 2008:69). Baglilik hem firma hem de musteri icin faydalidir. Musteriler, bir sirkete sadiklarsa,
satin alma segeneklerini aramak, bulmak ve degerlendirmek i¢in daha az zaman harcarlar. Sadik
misteriler yeni hizmet saglayicilar bulmaya ihtiya¢ duymamaktadir (Jain vd., 2017:65; Yang ve
Peterson, 2004:802). Miusteri memnuniyeti, misteri sadakatini olumlu bir sekilde etkiler
(Gronholdt vd.,2000:512). Musteri sadakati i¢in ¢abalayan sirketler dncelikle memnuniyet ve
algilanan degere odaklanmalidir (Yang ve Peterson, 2004:818). isletmeler miisteri sadakatini
saglamak amaciyla sosyal medya pazarlama aktiviteleri gelistirmektedir (Kocak Alan vd., 2018:535).
Sosyal medya iletisimi miusterilerde sadakat olusturmak igin 6énemli bir aractir (Zengin vd.,
2022:23). Misteri sadakati, soyut ve degerli bir sirket varhigidir. Musteri iliskilerini genisletme ve
mevcut misterilerini elde tutmak igin miisteri sadakatini verimli bir sekilde 6lgme stratejik 6neme
sahiptir (Hamilton-lbama vd., 2022:32). Artan rekabet kosullarinda otel isletmelerinin karlilig ve
hayatini sirdurebilmesi, var olan potansiyel musterileri kazanmayi ve mevcut misterileri de elde
tutmasina baglidir. Misteri sadakati olusturmak, bu amaclara erismek icin en verimli yéntemdir
(Ulusoy ve Akyiirek, 2022:327).
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2.2.3. Misteri ilhami

Cevrimigi alisveris yapanlarin ligte birinden fazlasi sosyal medyayi kendilerine bir seyler satin
almalarina ilham vermek igin kullanmaktadir (Smith,2022). insanlar sosyal medyada ve internet
videolarinda ¢ok cesitli ilham verici icerikle motive edilmektedir. 18-29 yasindaki sosyal medya
kullanicilari medyadan (miuzik ve filmlerden sonra) (%67,3) ilham aldig1 belirtilmistir (Janicke
vb.,2018:121). Mardahl (2019) Tuketicilerin %36'si markadan ilham almak igin, %48'i ise eglenmek
icin markayi sosyal medyada takip ettigini sdylemislerdir. Pinterest kullanicilarinin %70 i, ne satin
alacagina iliskin ilham almak igin, Pinterest’i takip ettigini sdylemistir ve Facebook kullanicilarinin
%17’si, kendilerine bir seyler satin almalarina ilham vermek igin kullanmaktadir (Bizrateinsights,
2012:22). Bugln Pazarlama kampanyalarinda "ilham" ifadesi yaygin olarak kullaniimaya
baslanmistir. Basarili perakendecilik firmasi (IKEA, BMW, Starbucks ve Aldi gibi) pazarlama
faaliyetlerinde (6r; web sitelerinde, sosyal medya sayfalarinda, sadakat programlarinda,
reklamlarinda) "ilham" istilahini kullanir (Pfrang vb.,2014). Bir dizi firma (Kraft Foods, Maggi,
Sephora ve Sony gibi) tarafindan Pinterest'i, Grlinlerini pazarlamak, misterilere ilham vermek ve
misteri iliskilerini gelistirmek icin kullaniimaktadir (Pinterest 2017; Bdttger, 2017:116). ilham
(Thrash & Elliot, 2004)’a gore Ug¢ boyutlu zihinsel bir yapi olarak tanimlanmaktadir. (1) Cagirma
ornegin dis etkenler tarafindan uyandiriima hissidir (2) Gstunlik 6rnegin gelistirme, pozitiflik,
netlik, olagani asan yeni olasiliklarin farkindalig (3) motivasyon érnegin yeni fikri ifade etmek igin
aktivasyon (Thrash ve Elliot, 2004:956). Misteri ilhaminin (Mi) anlami, Béttger vd.’ne gore "bir
misterinin pazarlama kaynakli bir kavramin alimindan tiiketimle ilgili bir amacin igsel arayisina
gegcisi saglayan gegcici motivasyonel durumu"dur (Cavusoglu, 2022:3). Sosyal medya pazarlamanin
musteri ilhami Gizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu agiklamaktadir (Silver, 2012; Ghafourzay ve
Parilt1,2020: 2730).

3. Yéntem
3.1. Arastirma Yontemi

Arastirmanin veri toplama araci ankettir. Arastirma verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle,
Karadeniz Teknik Universitesinde egitim goren lisansiistii ve lisans 6grencilerden(n=388) yiiz yiize
ve Cevrimici anket formu (Google Forms) ile toplanmistir. Kolayda 6rnekleme yéntemi az biitge ile
ve kisa zaman zarfinda data toplama imkanina sebep oldugu icin tercih edilmistir. Bu avantajlara
ragmen, kullanilan 6rnekleme yonteminin 6nemli dezavantajlari vardir. Bu 6érnekleme yonteminde
ornek se¢imi tamamen arastirmaciya bagli oldugu icin 6rnek kapsamina giren deneklerin gercekten
ana kitleyi temsil edip etmedikleri anlasiimadigi icin, sonuglari Ana kitleye genelleme yapmak
teorik olarak anlamh ve dogru degildir (Malhotra,2010:345; Nakip ve Yaras, 2016:240: Gege,
2007:249). Kolayda o6rneklemenin amaci, kolayca erisilebilen kisilerinden veri toplamaktir.
Arastirmaci, 6rnekleme birimlerini secen kisidir. Yanitlayanlar siklikla dogru zamanda dogru yerde
olduklari igin segilir (Malhotra ve Birks,2017:411; Nakip ve Yaras, 2016:240). Bu ¢alismanin, her
katihmci (Karadeniz teknik Gniversitesinde egitim géren) sosyal medyay! (Facebook, Instagram
Twitter, TikTok, vb.) aktif bir kullanicisi olmali. Gege'ye gore, %95 gliven diizeyinde ve %5
ornekleme hatasi 10.000 ile 100.000 arasinda bir hedef kitle icin minimum 6rneklem blyiklGginin
370 olmasi gerektigini belirlemistir. Dolayisiyla bu ¢alismada veriler 15-30 Nisan 2022 tarihleri
arasinda 388 katiimcidan anket yéntem ile toplanmistir (Gege, 2007:261). ilk olarak arastirmada
kullanilan olgegin gegerliligi ve glivenirligi SPSS ve AMOS programlari kullanarak kanitlanmistir
ardindan arastirma hipotezlerini test etmek icin YEM kullaniimistir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma olcegi ifadelerinin tim{ 6nceki ¢alismalardan uyarlanmistir. Anket dort boéliime
aynlmustir: Birinci bolimde Katihmcilarin kisisel bilgileri (Cinsiyet/ Halihazirda okudugu egitim
duizeyi/Aile gelir duzeyi/Aylik gider duzeyi/Uyruk/Yas), sosyal medya kullanim ile ilgili bilgileri
toplam 9 soru kullanilarak incelenmektedir. ikinci béliimde algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini degerlendirmek icin 5 boyutta (etkilesim, trend olma, kisisellestirme, eglence ve
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(WOM) agizdan agiza iletisim) ve toplam 11 soru ile Kim ve Ko’nun (2012) galismalardan
faydalaniimisdir. Ugiincii bélimde 10 soru miisteri ilhami lgmeye ydneliktir. Bu ifadeler Bottger
ve arkadaslari (2017) ve Ghafourzay (2021) arastirmalarindan faydalanmistir. Dérdiinct bolimdeki
3 soru marka baglilgini 6lgmeye yoneliktir ve bu sorlar Vu thi thu ve Vu thi phuong (2021) yilinda
yaptiklari arastirmadan alinmistir. Yukarida belirtilen tiim ifadeler besli Likert 6lgegi (5=Her Zaman,
4=Cogunlukla, 3=Ara Sira, 2=Nadiren ve 1=Hi¢bhir Zaman) kullanilarak degerlendirilmistir. Makale
icin Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruluna basvurulmus E-82554930-
050.01.04-236099-2698 karar sayisi arastirmanin etik bakimdan uygun oldugu onayi alinmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka baghligi ve mdusteri ilhami ile ilgili literaturd
incelenmis ve arastirmanin amacina uygun olarak i¢sel (Endojen) degisken ve digsal (Egzojen)
degiskenlere gore asagidaki arastirma modeli ve hipotezler gelistirilmistir.

Grafik 2: Aragtirmanin Modeli

Miisteri ilhami
Sosyal Medya Pazarlama H1
Faaliyetleri
H2
Bilgilendirme q
Eglence <
H3
H4 _
Marka Baghlig

H1: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme boyutu misteri ilhamini pozitif yonde
etkiler.

H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglence boyutu musteri ilhamini pozitif yonde etkiler.

H3: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme boyutu marka bagliligini pozitif yonde
etkiler.

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglence boyutu marka bagliligini pozitif yonde etkiler.
4. Bulgular
4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Tablo 1, arastirma kapsaminda degerlendirilen katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal
medya platformlarini 6zetlemektedir.

Tablo 1: Demografik (n=388)

N Degisken Diizeyi Frekans Yiizde
17-19 57 14,7
20-22 225 58
1 VYas 23-25 58 14,9
26-28 18 4,6
29 + 30 7,7
Toplam 388 100
Erkek 166 42,8
2 Cinsiyet Kadin 222 57,2
Toplam 388 100
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Tablo 1 (Devami): Demografik (n=388)

N Degisken Diizeyi Frekans Yiizde
Tirk 336 86,6
3 Uyruk Yabanci 52 13,4
Toplam 388 100
0-5000 127 32,7
5001-7500 107 27,6
. e 7501-10000 71 18,3
4 Aile Gelir Dlizeyi 10001-12500 35 9
12501 + 48 12,4
Toplam 388 100
Lisans 330 85,1
5 Egitim Durumu Lisans Gstu 58 14,9
Toplam 388 100
0-400 15 3,9
401-800 63 16,2
. 801-1200 106 27,3
6 AylikGider 1201-1600 80 20,6
1601 + 124 32
Toplam 388 100
1vyildan az 13 3,4
1-5 yil 124 32
7 282’3: Medya Platformlarini Kullanim 6-10 yil 182 46,9
10'dan fazla 69 17,8
Toplam 388 100
1 Saatten az 27 7
1-3 Saat 183 47,2
-~ - i 4-6 Saat 122 31,4
8 Sosyal Medyada Glinliik Gegirilen Vakit 6 Saatten fazla 39 101
ihtiyag zamaninda 17 4,4
Toplam 388 100
Facebook 42 5,9
Instagram 311 43,7
Twitter 80 11,2
9 En ¢ok Kullanan Sosyal Medya Aglari You Tube 227 31,9
TikTok 17 2,4
Diger platformalar 35 4,9
Toplam 712 100

4.2. Normallik Testi

Analizlere baslamadan 6nce veri dagiimini anlamak igin ¢arpiklik ve basiklik (skewness and
kurtosis) degerleri incelenmistir. Elde edilen garpiklik ve basiklik katsayilari Tablo 2'de verilmistir ve
veriler normal dagilmaktadir. Kurtosis ve Skewness degerleri £ 1 (-1 ile +1) oldugu zaman normal
dagilim oldugu kabul edilmektedir (Hair et al., 2017,83; Tabachnick and Fidell, 2007:79-89).

Tablo 2: Carpiklik ve Basiklik Degerleri (CK ve BK)

Olgekler Garpiklik ve Basiklik Degerleri (CK ve BK) istatistik

- Skewness (Garpiklik) 0,211

Marka Baghhgi Ortalama (MB) Kurtosis (Basikik) 0,69

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Skewness (Carpiklik) -0,032

Ortalama (SMPF) Kurtosis (Basiklik) 0,004

L : Skewness (Carpiklik) -0,220
Misteri Ilhami Ortalama (Ml)

Kurtosis (Basiklik) -0,190

Not: (CK ve BK 388 Katilimci igin)
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Calisma grubundaki katilimci sayisi, arastirma verilerinin normalligine destek saglayabilecek bir
diger faktordir. Kirk (2007) ve Waternaux (1976) gore yeterince bilyuk érneklemlerde verilerin
normal dagilima yaklastigini ve normal dagilim elde etmek igin 100 kisilik bir 6rneklemin yeterli
oldugunu vurgulamaktadir (Kirk, 2007 ve Waternaux 1976 ’ten aktaran Giler vd.,2019:441).
Carpiklik ve basiklik katsayilari degerlendirildikten sonra verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigi degerlendirilmistir. Bu amacla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ve Bartlett testi
sonuglari degerlendirilmistir. Cronbach Alpha, KMO ve Bartlett testi Tablo 3'te verilmistir. Elde
edilen bulgular, verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu ortaya koymustur.

4.3. Guvenirlik Analizi

SPSS ve AMOS programlari, 6l¢iim modelinin giivenilirligini ve gegerliligini test etmek igin
kullanilmistir.  Olgeklerin giivernirlirligini belirlemek icin birlesik giivenirlik CR (Composite
Reliability) ve Cronbach Alpha degerleri hesaplamistir. “Cronbach Alpha (CA) ve Birlesik givenilirligi
saglamak icin degerinin 0,70’in Uzerinde olmasi gerekmektedir” (Yaslioglu,2017:82). Tablo 3 ‘de
KMO degeri, Bartlett’s Test, Oz deger, Acikladigi varyans, Aciklanan topam varyans, CR ve Cronbach
Alpha degerlerini icermektedir. Bulanan degerler Modelin olgeklerinin givenilir oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3: Giivenirlik Analizi Ait Degerleri

Olgeklerin Faktor Yapisi
Sosyal Medya
ifadeler Pazarlama Faaliyetleri
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1
SMPF 4 0,833
SMPF 2 0,763
SMPF 3 0,762
SMPF 5 0,735
SMPF 1 0,666
SMPF 6 0,525
SMPF 10 0,519
SMPF 8 0,876
SMPF 9 0,860
SMPF 7 0,601
SMPF 11 0,501
Cronbach Alpha/CA 0,872
Birlesik Glivenirlik CR
(Composite Reliability)
MI3 0,929
M4 0,886
MI2 0,851
Mi1 0,851
MI5 0,721
MI6 0,603
MiI8 0,910
MI10 0,892
MI7 0,885
MI9 0,856
Cronbach Alpha/CA 0.914
Birlesik Glivenirlik CR (Composite Reliability) 0.951
MB 1 0,872
MB 2 0,869
MB 3 0,878
Cronbach Alpha/CA 0.844
Birlesik Glivenirlik CR (Composite Reliability) 0.843
Oz Deger / Eigen Value 4,873 1,136 5.665 1.657 2,287

Miisteri ilhami Marka Baghlig

0.892
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Tablo 3 (Devami): Giivenirlik Analizi Ait Degerleri

Olgeklerin Faktor Yapisi
Sosyal Medya

ifadeler Pazarlama Faaliyetleri Msteri llhami Marka Baglihg:
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1
Agikladig Varyans 44,297 10,332 56.65.5 16.572 76.229
Agiklanan Topam Varyans 54.629 73.217 76.229
KMO degeri 0.874 0.912 0.729
Serbestlik derece 55 45 3
Bartlett’s Test P=0,000<0,05 P=0,000<0,05 P=0,000<0,05

Not: Fornell ve Larcker formuilu kullanilarak CR hesaplamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981: 40-42)

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri (SMPF) faktor analizi sonuunda iki boyut (Bilgilendirme ve
Eglence) elde edilmistir. Bu sonug Karamant (2020), Sagtas (2022) ve Akglin (2020)’niin iki boyutlu
olcegini desteklemektedir. Boyutlara ait istatistiki bilgiler Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 3’teki
sonuclar 6lgek boyutlarinin gegerliligini desteklemektedir. Misteri ilhami (M) faktér analizi
sonucunda iki boyut elde edilmistir. Bu sonu¢ Bottger ve arkadaslari (2017) ve Ghafourzay
(2021))'nin iki boyutlu dlcegini desteklemektedir. Boyutlar hakkinda istatistiki bilgiler Tablo 3’te
sunulmaktadir. Tablo 3’teki sonuglar 6lgek boyutlarinin gecerliligini dogrulamaktadir. Marka
bagliligi (MB)faktor analizi sonucunda tek boyut elde edilmistir. Bu sonug Vu thi thu ve Vu thi
phuong (2021)'nun tek boyutlu dlgegini desteklemektedir. Boyutlara iliskin istatistiki bilgiler Tablo
3’te sunulmaktadir. Tablo 3’teki sonuglar 6lgek boyutlarinin gegerliligini dogrulamaktadir.

4.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Olgeklerin gecerligini belirlemek amaciyla dogrulayici faktér analizi gerceklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizi arastirmacinin topladigi verinin model yapisina uygun olup olmadigini
belirler. Aragtirmada kullanilan &lgeklerin gecerliligini dogrulamak icin dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi, model yapisinin verilerle uyumunu degerlendirir.
Model uyumu incelenirken x2/df, GFI (Goodness of Fit Index), CFl (Comparative Fit Index), RMSEA
(Approximate Errors Mean Square Root) degerleri analiz edilmektedir. Olusturulan modelde uyum
iyiligi degerleri incelendiginde (x2/df= 2.429, GFI=0.904, CFI= 0.934, GFl= 0.891, RMSEA= 0.061,
P=0.000) seklinde elde edilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri daha iyi hale getirmesi amaciyla
modifikasyon indeksleri incelenmis ve el ile e3, e4 ile e5 ve el ile e5 arasinda kovaryans yapisi
dnerilmistir. ilgili yapr olusturulup model yeniden ¢éziilendiginde elde edilen model uyum indeks
degerleri (x2/df= 2.137, GFI=0.904, CFl= 0.948, NFl= 0.907, RMSEA= 0.055, P=0.000) istenilen
sinirlar icerisinde bulunmustur. Bu indekslerin degerleri tablo 5 ‘te verilmektedir.

Tablo 4: Birlegik Giivenilirlik (CR), Yakinsak Gegerlilik (AVE) ve p1

Degigkenler Bl P Deger AVE CR
SMPF1 <--- SMPFB_1 0,679 *xk
SMPF2 <--- SMPFB_1 0,668 ok
SMPF3 <--- SMPFB_1 0,661 *xk
SMPF4 <--- SMPFB_1 0,615 *xk
SMPF5 <--- SMPFB_1 0,658 okl
SMPF6 <--- SMPFB_1 0,624 *xk 0.655 0.892
SMPF10 <--- SMPFB_1 0,685 *kk
SMPF11 <--- SMPFB_2 0,543 ok
SMPF9 <--- SMPFB_2 0,676 okl
SMPF8 <--- SMPFB_2 0,717 xRk
SMPF7 <--- SMPFB_2 0,683 *xk
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Tablo 4 (Devami): Birlesik Guivenilirlik (CR), Yakinsak Gegerlilik (AVE) ve f1

Degigkenler B1 P Deger AVE CR
Mi1 < MiB_1 0,803 *k
MI2 < MiB_1 0,861 *hk
MI3 <- MiB_1 0,827 *k
Mi4 < MiB_1 0,815 *hk
MI5 < MiB_1 0,716 *k
MI6 < MiB_1 0,697 *rx
MI7 <--- MiB_2 0,809 *kE
MI8 < MiB_2 0,879 *xk
MI9 <- MiB_2 0,87 *kx
MI10 <--- MiB_2 0,853 HkE 0.813 0.951
MB1 <--- MB 0,793 *kk
MB2 <--- MB 0,798 ok
MB3 <--- MB 0,815 ol 0.802 0.843

Not: Fornell ve Larcker formuli kullanilarak CR hesaplamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981: 40-42)

Not:( B1: Standardize yol katsayilari)

Tablodaki bulgulara bakildiginda, degiskenlerin iyi uyum ve kabul edilebilir diizeyi sagladigi aciktir.
Uyum iyiligi degerleri incelemek igin Engel, Moosbrugger ve Miller (2003) arastirmasindaki uyum
iyiligi degerleri referans olarak kullanilmistir. Tablo 4: dogrulayici faktér analizinden elde edilen

faktor yiklerini, yakinsak gecerliligi (AVE) ve bilesik givenirligi (CR) gostermektedir.
Tablo 5: Uyum lyiligi indeksleri

Uyum indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgiim Modeli
p value .05<p <1.00 01<p<.05 0.00
x2/df 0<x2/df<2 2<x2/df<3 2.137
RMSEA 0<RMSEA £.05 .05 <RMSEA <£.08 0.054
CFI 97 <CFI<£1.00 95<CFI<.97 0.948
GFI .95 < GFI £1.00 .90 < GFI < .95 0.904
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 0.907

Kaynak: (Engel, Moosbrugger ve Miiller,2003:52).
Grafik 3: Modele iligkin DFA
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4.5. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Dogrulayici faktor analizi, birlesik glvenirlik ve yakinsak gecerlilik analizleri tamamlandiktan
sonra, arastirma hipotezlerini test etmek icin Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM/SEM)
faydalaniimistir. Model calistirildiktan sonra elde edilen Uyum lyiligi degerleri Tablo 6‘da
sunulmustur. Yapisal esitlik modelinin test edilmesinden elde edilen uyum indeksi sonuglari tablo’6
da gorundigi gibi kabul edilebilir sinirlar icindedir (x2/df= 2.257, GFI=0.897, CFI= 0.942, IFI= 0.942,
RMSEA= 0.057, P=0.000). Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin olusturulan yapisal model ise
Grafik 4’te, hipotezlerin testine yonelik analiz sonuglari ise Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 6: Yol Analizi Sonucu Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgiim Modeli
p value .05<p<1.00 .01<p<.05 0.000
x2/df 0<y2/df<2 2<x2 /df<3 2.257
RMSEA 0 <RMSEA £.05 .05 <RMSEA £.08 0.057
CFI .97 <CFI£1.00 95<CFI<.97 0.942
IFI 95<GFI<£1.00 .90 < GFI <.95 0.942
NFI .95 <NFI<£1.00 .90 < NFI<.95 0.901
Grafik 4: YEM
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Tablo 7: Hipotezlerin Testine Yénelik Analiz
Yapisal Esitlik Modeli (YEM/SEM) B2 pB1 P S.E Sonug
H1: Musteri ilhami <--- Sosyal medya pazarlama faaliyetleri bilgilendirme 062 0.832 <0.0010.09 Kabul
boyutu
H2: Musteri ilhami <--- Sosyal medya pazarlama faaliyetleri eglence 01 0108 02560088 Red
boyutu
H.3:'Marlfa baghhgi <--- Sosyal medya pazarlama faaliyetleri 0491 0453 <0.0010.115 Kabul
bilgilendirme boyutu
H4: Marka baghhgi <--- Sosyal medya pazarlama faaliyetleri eglence 0319 0237 <0,0290.319 Kabul

boyutu

Not: (B1: Standart yol katsayilarl, B2: Standart olmayan yol katsayilari)
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Yapisal modelde temelde dort hipotez incelenmistir. H1: Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi misteri ilhamini pozitif yonde etkiler. H2: Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi musteri ilhamini pozitif yonde etkiler.H3: Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi marka baghhgini pozitif yonde etkiler. H4: Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi marka baghhgini pozitif yonde etkiler.

YEM Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olma boyutu ile musteri ilhami
arasindaki yol katsayisi istatiksel olarak anlamli bulunmustur (31=0.832, p=0.001). Dolayisiyla H1
hipotez desteklenmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olma boyutu ile misteri
ilhami arasindaki yol katsayisi istatiksel olarak anlamh bulunmamistir (1=0.108, p=0.256).
Dolayisiyla H2 hipotez desteklenmemistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici
olma boyutu ile marka baghhgini arasindaki yol katsayisi istatiksel olarak anlamli bulunmustur
(B1=0.453, p=0.001). Dolayisiyla H3 hipotez desteklenmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin eglenceli olma boyutu ile marka bagliligi arasindaki yol katsayisi istatiksel olarak
anlamli bulunmustur (31=0.237, p=0.029). Buda H4 hipotezinin desteklendigini kanitlamaktadir.

5. Sonug

Bu calisma, yeme-icme isletmelerin sosyal medya platformlarinda (YouTube, Instagram,
Facebook, TikTok, Twitter vb.) gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin miisterilerinin ilhami ve
marka bagliligina olan etkisini 6grenmek amaciyla yapilmistir. Bu hedefe ulasmak icin dért hipotez
olusturulmustur. Arastirma hipotezleri yapisal esitlik model analizi kullanilarak test edilmistir.
Bulgulara dayali olarak asagidaki sonuglara varilmistir: Hipotez 3 ve 4'e gbére yeme-igme
isletmelerin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin hem
bilgilendirici hem de eglence boyutlarinin marka baghlig! tzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir. Yani (H3) ve (H4) dogrulanmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki ¢alismalar ile benzerlik
gostermektedir. Balakrishnan et al. (2014)’ e gore, ¢cevrimici pazarlama iletisimleri, 6zellikle agizdan
agiza, cevrimici topluluklar ve gevrimici reklamcilik, sirketin web sitesi ve sosyal medya platformlari
araciliglyla marka sadakatini olusturma ve Uriin satin alma niyetini artirmada etkilidir. Kogakalan
vd. (2018) marka varliginin tiiketici sadakati Gzerindeki olumlu etkisi tespit edilmistir. Laksamana
(2018) galismasinda Sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyetini ve marka sadakatini arttirdigi
gosterilmistir. Muchardie vd. (2016) bulgulara gore, sosyal medya pazarlamasinin marka baghhgi,
marka sadakati tizerinde olumlu ve 6dnemli bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Almohaimmeed
(2018) sosyal medya pazarlama marka baghlig pozitif bir sekilde etkiledigini ortya koymustur. Ha
wkins ve Vel (2013) sosyal medyanin sagladigi cevrimici ortam araciliglyla sadakate katkida
bulunabilecegi sonucunu agiklamistir. Tablo 7'de gosterildigi gibi, bu calismanin sonuglarina gore,
sosyal medya pazarlama faaliyetleri bilgilendirme 1=0.453, P=0.001 ve eglence $1=0.237, P=0.029
marka bagllhgi lzerinde etkilemektedir. Artik bir sirketin hayatta kalmasi icin en 6nemli
gereksinimlerden biri marka bagliligi olusturmak agiktir. Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasinin
marka bagliligi tizerinde dnemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yeme-icme isletmelerinin
sosyal medya faaliyetlerine 6zel 6nem vermesi gerekmektedir. Sosyal medyada olusturulan icerik
pazarlama uygulamalari bu amagla kullanilabilir. Bir organizasyonun temel hedefi, marka baghlgi
yoluyla misterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmektir. Sosyal medya platformlarinin marka baglilig
Uzerinde farkl sektorde (bankacilik, GSM, liks markalarda, yeme-igme isletmelerde, turizm vb.)
buyuk bir etkisi oldugu dnceki arastirmalarda ve bu ¢alismada gosterilmistir.

internet teknolojisinin ve sosyal medyanin kiiresel erisimi hem pazarlamacilar hem de
tuketiciler icin ¢ok sayida firsata sebep olmaktadir. Pazarlamacilar, sosyal medya platformlar
kulanarak miisteriye ilhami verme konusunda cabalamaktadir. insanlar sosyal medyada ve internet
videolarinda ¢ok gesitli ilham verici icerikle motive edilmektedir. 18-29 yasindaki sosyal medya
kullanicilari medyanin (muzik ve filmlerden sonra) (%67,3) ilham aldigi belirtilmistir (Janicke
vb.,2018:121). Bir organizasyonun hedefi, musterileri ilham vererek yiiksek satis yapmaktir. Sosyal
medya platformlarinin misteri ilhami Gzerinde farkli sektorde (bankacilik, GSM, liks markalarda,
yeme-icme isletmelerde, turizm vb.) blyik bir etkisi oldugu 6nceki arastirmalarda ve bu calismada
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gosterilmistir. Hipotez 1 ve 2'yve gore yeme-igme isletmelerin sosyal medya platformlarinda
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici boyutu misteri ilhami tizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahiptir ve (H1: 1=0.832, P=0.001) dogrulanmistir. Ama yeme-igme isletmelerin
sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin eglence boyutu musteri
ilhami Gzerinde anlamli bir etkiye sahip degildir ve (H2: B1=0.108, P=0.256) dogrulanmamistir.
Ghafourzay ve Parilti (2020) bulgulara gore sosyal medya pazarlamasi, musteri ilhami ve misteri
satin alma niyeti anlamli ve pozitif bir iliski icerisindedir. Ve sosyal medya pazarlamasinin misteri
ilham ve satin alma niyeti izerinde olumlu etkisi oldugunu aciklanmistir. Béttger (2015) ilham,
misterilere Girlin ve hizmet satin alma konusunda glicli bir istek uyandirir ve bu da daha yiksek
musteri harcamalarina neden olmaktadir. Smith (2022)’e gére ¢evrimici alisveris yapanlarin licte
birinden fazlasi sosyal medyayi kendilerine bir seyler satin almalarina ilham vermek igin
kullanmaktadir. Pfrang vb. (2014). Bir dizi firma (Kraft Foods, Maggi, Sephora ve Sony gibi)
tarafindan Pinterest, Grlnlerini pazarlamak, musterilere ilham vermek ve musteri iliskilerini
gelistirmek icin kullanilmaktadir. Nathues (2017) misterilere ilham vermek icin sosyal medya gibi
kanallara bakmanin da ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir. Izogo ve Mpinganjira (2020)'a goére
mdisterilere ilham vermede basari sosyal medya platformlari, musterilere marka elgileri olarak
hizmet etme firsati verir. Musteriler platformda ve 6tesinde olumlu agizdan agiza iletisimi gonullu
olarak yapilmaktadir. Ghafourzay (2021) sosyal medya pazarlamasinin masteri ilhami Gzerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu agiklamistir.

Dilinya ¢apinda sosyal medya aktif kullanici sayisi 4,62 milyar yani Diinyadaki nifusunun yiizde
58,4'li sosyal medya sayfalari kullanicisiyken Tiirkiye genelinde Ocak 2022 yilinda 68,90 milyon kisi
faal bir bicimde sosyal medya platformlari kullanmaktadir. Vakit harcama agisinda incelersek sosyal
medyada ortalama olarak gegirilen giinliik vaktin diinya ortalamasi iki saat ve 45 dakika ve Turkiye
ortalamasi 2 saat ve 98 dakikadir (datareportal,2022; We Social,2022). Arastirmanin sonugclarina
gore, (%47,2) 1-3 saat ve (%31,4) 3-6 saat sosyal medyada vakit gecirmektedir. Ankete katilanlarin
¢ogu 313 (%43,7) Instagram kullanirken, %31.9, %11.2, %5.5, %4.6,2.4'( sirasiyla YouTube, Twitter,
Facebook, Diger platformalar ve TikTok kullanmaktadir. Yeme-igme isletmeleri bu rakamlari, dikkat
alarak basaril bir pazarlama stratejisi gelistirilebilmektedir.

Aragtirma sonuglari biitlin olarak bakildiginda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin musteri
ilhami ve marka baghligi Gizerinde anlamli ve pozitif etkisini agiklamaktadir. Arastirmada test edilen
dort hipotezden Ggilintin dogrulanmasi bunu dogrular niteliktedir. Arastirmaya sadece Karadeniz
teknik Universitesi'nden 6grenciler katilmistir. Bu en 6nemli kisitlamadir. Ayrica kolayda érnekleme
yontemi kullanildigi igin arastirma sonucu kesinlikle anakitleye genellenemez ve sadece 6rneklem
icin gecerlidir. Ancak anakitleye genellenemese de anakitle hakkinda biraz bilgi verir. Gelecekteki
arastirmalar, farkh sektérde ve farkl 6zelliklere sahip gruplar Gzerinde yapilmasi dnerilmektedir.
Elde edilen, sonuglar karsilastirmaya imkan tanimaktadir. Ayrica gelecekteki arastirmalar, sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, misteri ilhami ve tiketici baghligi arasindaki baglantilarda
moderator olarak sosyo-demografik 6zelliklerin roliiniin incelenmesi 6nerilmektedir.

Kaynakga

Akgiin, Z. (2020). Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Marka Degeri, Tliketici Yanitlari ve Satin
Alma Niyetine Etkisi: Hizli Moda Markalarina Yonelik Bir Aragtirma. Business &
Management Studies: An International Journal, 8(5), 4211-4240.

Aji, P., Nadhila, V. ve Sanny, L. (2020). Effect Of Social Media Marketing On Instagram Towards
Purchase intention: Evidence From Indonesia’s Ready-To-Drink  Tea
Industry. International Journal Of Data And Network Science, 4(2), 91-104.

Arefi, A. ve Rezazadeh, M. A. (1400). Sosyal Medya Pazarlamasi ve Musteri Gliveninin Satin Alma
Niyetine Etkisinin Misteri Katiminin Aracilik Roliiyle Arastirilmasi (Ornek Olay: Qom
Hayat Sigortasi Acenteleri). Damghan Universitesi, iran Yéneylem Arastirmalari Dernedi ve
Siginak Bilim Merkezi, 3, 1-9.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Miigteri IThanmi ve Marka Baghlig 125

Arbatani, R.D (2016). Sosyal Aglarin Marka Bagliigini ve Musteri iliskilerini Gelistirme Uzerindeki
Etkisi Ornek Olay: Diziistii Bilgisayar Markasi. Journal of Business Management, 8(3), 587-
606.

Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K. ve Algharabat, R. (2017). Social media in marketing: A
review and analysis of the existing literature. Telematics and Informatics, 34(7), 1177-
1190.

We Are Social. (2022). We Are Social & Hootsuite 2022 Global ve Tirkiye Raporu. Erisim Adresi
https://www.ahmetbalat.com/we-are-social-hootsuite-2022-global-ve-turkiye-raporu/

Barutgu, S. ve Tomas, M. (2013). Surdurilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢imii. Journal Of Internet Applications And Management, 4(1),
5-24.

Bayram, M., Bayram, U. ve Arici, S. (2016). Otel isletmeleri Instagram Paylasimlarinin Sosyal Medya
Pazarlamasi Kapsaminda icerik Analizi Yontemi ile Degerlendirilmesi. isletme Arastirmalari
Dergisi, 8(2), 427-442.

Bottger, T., Rudolph, T., Evanschitzky, H. ve Pfrang, T. (2017). Customer inspiration:
Conceptualization, Scale Development, And Validation. Journal Of Marketing, 81(6), 116-
131.

Bottger, T. (2015). Inspiration in Marketing: Foundations, Process, and Application.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). University of St.Gallen, School of Management, Germany.

Business2community. (2022). 40EssentialSocial Media Marketing Statistics For 2017. Erisim Adresi
https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/01/05/social-media-marketing-statistics

Commenics. (2021). Sosyal Medya Raporu 2021 Trendleri ve Uygulama incelemeleri. Erisim Adresi
https://www.commencis.com/sosyal-medya-raporu-2021-trendleri-ve-uygulama-
incelemeleri/

Comlekgi, M. F. ve Basol, O. (2019). Genglerin Sosyal Medya Kullanim Amaglari ile Sosyal Medya
Bagimhhig iliskisinin incelenmesi. Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 17(4), 173-188.

Cavusoglu, S. ve Biikey, A. (2022). Saglik Turizmi Deneyiminin Turist ilham Kaynagi ve Baglihgina
Etkisi. Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 5(1), 1-15

Datareportal. (2022). Digital 2022. Erisim Adresi Turkeyhttps://datareportal.com/reports/digital-
2022-turkey (13.02.2022).

Fornell, C. ve Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models With Unobservable
Variables And Measurement Error. Journal Of Marketing Research, 39-50.

Gronholdt, L., Martensen, A. ve Kristensen, K. (2000). The Relationship Between Customer
Satisfaction And Loyalty: Cross-industry Differences. Total Quality Management, 11(4-6),
509-514.

Ghafourian Shagerdi, A., Daneshmand, B. ve Behboodi, O. (2017). The Impact of Social Networks
Marketing toward Purchase Intention and Brand Loyalty. New Marketing Research
Journal, 7(3), 175-190.

Ghafourzay, H. ve Parilti, N. (2020). The Impact of Social Media Marketing on Customer Inspiration
and Customer Purchase Intention: A Case Study on Kabul-Afghanistan Telecom
Industry. isletme Arastirmalari Dergisi, 12(3), 2721-2732.

Uluslararas iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi


https://www.ahmetbalat.com/we-are-social-hootsuite-2022-global-ve-turkiye-raporu/
https://datareportal.com/reports/digital-2022-turkey
https://datareportal.com/reports/digital-2022-turkey

126 UITID-1JEAS, 2022 (36):111-130 ISSN 1307-9832

Ghafourzay, H. (2021). Empirical Examination Of Transmission Model Of Customer Inspiration In
Telecommunication Sector Of Afghanistan And Turkey. (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
Gazi Universitygraduate School Of Social Sciences, Ankara.

Gezge, A. (2007). Pazarlama arastirmalari (2. Basim). istanbul: Beta basim A.S.

Hootsuite & We Are Social. (2021). Digital 2021: The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”.
Erisim Adresi https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-
into-the-state-of-digital/

Gdler, N., TEKER, G. T. ve llhan, M. (2019). The Turkish Adaptation of the Statistics Anxiety Scale
for Graduate Students. Journal of Measurement and Evaluation in Education and
Psychology, 10(4), 435-450.

Hamilton-lbama, E. O. L. ve Elvis, I. (2022). Service Quality and Customer Retention in Deposit
Money Banks in Port Harcourt, Rivers State, Nigeria. American Journal of Economics and
Business Management.5(2), 2022

Hilal, O. A. (2022). A Moderation and Mediation Model of Social Media Marketing and Brand
Loyalty Among Smartphone Users in Egypt. International Journal of Customer Relationship
Marketing and Management, 13(1), 1-21.

Hawkins, K., ve Vel, P. (2013). Attitudinal Loyalty, Behavioural Loyalty And Social Media: An
introspection. The Marketing Review, 13(2), 125-141.

Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M. ve Sarstedt, M. (2017). A Primer On Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sage Publications.

Ibrahim, B. (2022). Social Media Marketing Activities and Brand Loyalty: A Meta-Analysis
Examination. Journal of Promotion Management, 28(1), 60-90.

Izogo, E. E. ve Mpinganijira, M. (2020). Behavioral Consequences Of Customer inspiration: The Role
Of Social Media inspirational Content And Cultural Orientation. Journal Of Research in
Interactive Marketing. 10, 1-29.

Janicke, S. H., Narayan, A. ve Seng, A. (2018). Social Media For Good? A Survey On Millennials’
inspirational Social Media Use. The Journal Of Social Media in Society, 7(2), 120-140.

Jacobson, J., Gruzd, A. ve Hernandez-Garcia, A. (2020). Social Media Marketing: Who is Watching
The Watchers?. Journal Of Retailing And Consumer Services, 53, 101774.

Jassem, M. I., Rahman, R. A. ve Ibrahim, A. M. (2022). Effect of Using Modern Banking Services on
Customer Inspiration: Statistical Analysis. Advances in Materials Science and Engineering,
2022, 1-6.

Jain, N. K., Kamboj, S., Kumar, V. ve Rahman, Z. (2017). Examining Consumer-Brand Relationships
On Social Media Platforms. Marketing Intelligence & Planning, 36 (1), 63-78.

Kim, A. J. ve Ko, E. (2010). Impacts Of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing On Customer
Relationship And Purchase intention. Journal Of Global Fashion Marketing, 1(3), 164-171.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The Challenges And Opportunities
Of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Sagtas, S. (2022). The Effect Of Social Media Marketing On Brand Equity And Consumer Purchasing
intention. Journal Of Life Economics, 9(1), 21-31.

Sheng, H., Yang, P. ve Feng, Y. (2020). How To inspire Customers Via Social Media. Industrial
Management and Data Systems, 120(6), 1041-1057.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Miigsteri IThami ve Marka Baghlig 127

Kiligarslan, O.ve Albayrak, T. (2022). Otellerin Sosyal Medya Durum Analizi: Avrupa’daki Bes
Destinasyon Ornegi. Anatolia. Turizm Arastirmalari Dergisi, 33(1), 18-28.

Kahraman, C. A. T. I. ve Kogoglu, C. M. (2008). Miisteri Sadakati ile Mlsteri Tatmini Arasindaki
iliskiyi Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, (19), 167-188.

Kocak Alan, U. A., Timer Kabadayi, E. ve Uzunburun, T. (2018). Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetlerinin Misteri Varligi ve Marka bagliigina Etkisi. International Journal of
Management Economics & Business/Uluslararasi Yonetim lktisat ve Isletme Dergisi, 14(2).

Kim, A. J. ve Ko, E. (2012). Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity? An
Empirical Study Of Luxury Fashion Brand. Journal Of Business Research, 65(10), 1480-
1486.

Kim, D. Y. ve Kim, H. Y. (2021). Influencer Advertising On Social Media: The Multiple inference
Model On influencer-Product Congruence And Sponsorship Disclosure. Journal Of
Business Research, 130, 405-415.

Techimage. (2019). Takeaways from the 2019 Sprout Social Media Index.Erisim Adresi
https://www.techimage.com/blog/takeaways-2019-sprout-social-index/

Malhotra, N., Nunan, D. ve Birks, D. (2007). Marketing Research: An Applied Approach. Pearson.

Nayak, L. M. ve Linkov, G. (2019). Social Media Marketing in Facial Plastic Surgery: What Has
Worked?. Facial Plastic Surgery Clinics, 27(3), 373-377.

Nathues, E. (2017). From Iinterruption To interaction: Inspiration As A New Marketing
Discipline. Marketing Of The 21st Century. University Of Twente, The Netherlands.

Nakip, M. Ve Yaras, E. (2016). SPSS Uygulamali Pazarlamada Arastirma Giris, (5. Baski). Ankara,
Seckin Yayincilik.

Pfrang, T., Rudolph, T. ve Bottger, T. (2014). Inspire To Delight: The Effects Of Customer Inspiration
On Consumers' Purchase Decisions. European Marketing Academy.

Bizrateinsights. (2012). Online Consumer Pulse Pinterest Vs. Facebook: Which Social Sharing Site
Wins At Shopping Engagement?” Bizrate Insights. Erisim Adresi https://bizrateinsights.
com/resources/online-consumer-pulse-pinterest-vs-facebook-which-social-sharing-site-
wins-at-shopping-engagement/

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., ve Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of structural
equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Methods
of psychological research online, 8(2), 23-74.

Smith, B (2017).34 Advertising Statistics to Know in 2022. Erisim Adresi https://www.wordstream.
com/blog/ws/2018/07/19/advertising-statistics

Thrash, T. M. Ve Elliot, A. J. (2004). Inspiration: Core Characteristics, Component Processes,
Antecedents, And Function. Journal Of Personality And Social Psychology, 87(6), 957.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. ve Ullman, J. B. (2007). Using Multivariate Statistics, Boston MA,
pearson.

Ulusoy, V. ve Akyirek, S. (2022). The Effect Of Perceived Service Quality And Satisfaction On
Customer Loyalty in Hotel Services: A Field research in The District of Sile. PalArch's
Journal of Archaeology of Egypt/Egyptology, 19(1), 326-342.

Yang, Z. ve Peterson, R. T. (2004). Customer Perceived Value, Satisfaction, And Loyalty: The Role
Of Switching Costs. Psychology & Marketing, 21(10), 799-822.

Uluslararas iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi


https://www.techimage.com/blog/takeaways-2019-sprout-social-index/

128 UITID-1JEAS, 2022 (36):111-130 ISSN 1307-9832

Yaslioglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici
Faktor Analizlerinin Kullanilmasi. istanbul Universitesi [sletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences Of Service
Quiality. Journal Of Marketing, 60(2), 31-46.

Zengin, A. Y., Uslu Divanoglu, S. Ve Saglam, $S. (2022). Sosyal Medya, Algilanan Kalite ve Agizdan
Agiza iletisimin Hastane Marka imaijiyla iliskisi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti Dergisi, 49, 23-41.

Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Liang, L. (2015). Building Brand Loyalty Through User
Engagement in Online Brand Communities in Social Networking. Sites. Information
Technology & People, 28, 90-106.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Miigteri IThanmi ve Marka Baghlig 129

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON FOOD AND
BEVERAGE INDUSTRY CUSTOMERS' INSPIRATION AND BRAND LOYALTY:
A CASE OF KARADENIZ TECHNICAL UNIVERSITY STUDENTS

Extended Abstract

Aim: This study aimed to measure the effect of marketing activities of food and beverage
businesses on social media platforms (YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, etc.) on
their customers' inspiration and brand loyalty.

Method(s): This study is a quantitative and cross-sectional study. All research scale statements
were adapted from previous studies. The participant's personal information and social media
usage information was gathered in the first section of the study using nine questions. The 11
questions in the second part are taken from the research of Kim and Ko (2012) to measure social
media activities. In the third part, ten questions are aimed at measuring customer inspiration.
These statements are taken from the research of Bottger et al. (2017) and Ghafourzay (2021). The
3 questions in the fourth part are taken from the research of Vu thi thu ve Vu thi phuong (2021) to
measure brand loyalty. A five-point Likert scale was used to evaluate all of the above items. The
study was conducted in both offline and online form questionnaires with students at Karadeniz
Technical University (n=388) between April 15-30, 2022, using the convenience sampling method.
Each participant in this study (educated at Karadeniz technological university) must be an active
social media user. After completing the confirmatory factor analysis, Composite Reliability, and
convergent validity analyses, the study used Structural Equation Modeling (SEM) to test
hypotheses. SPSS and AMOS were used to conduct the analyses.

Findings: Most of the participants 222 (57.2%) were women. Because the survey was conducted
on university students, most of the participants 225 (58%) were between the ages of 20- 22.
Because the survey was conducted in Turkey, majority of the participants 336 (86.6%) Turkish
students while 52 (13.4%) are international students making up participants of the survey. 313
(43.7%) a bulk of the respondents use Instagram, while 31.9%, 11.2%, 5.5%, and 4.6.2.4% use
Youtube, Twitter, Facebook, other platforms, and TikTok, respectively. In the case of daily use of
social media, the majority of the participants spend time on social media for 1-3 hours. Before
beginning the analysis, the study examined the skewness and kurtosis values to understand the
data distribution. The skewness and kurtosis are normally distributed. Two dimensions
(information and entertainment) were obtained due to factor analysis of social media marketing
activities. This result supports the two-dimensional scale of Karamant (2020), Sagtas (2022) and
Akguin (2020) (Cronbach Alpha/Ca = 0.872, cumulative variance = 54.629). Two dimensions were
obtained as a result of customer inspiration factor analysis. This result provides support for the
two-dimensional scale of Bottger et al. (2017) and Ghafourzay (2021) (Cronbach Alpha/Ca = 0.914,
cumulative variance = 73.217). A single dimension was obtained as a result of brand loyalty factor
analysis. This result is supported by Vu Thi Thu and Vu Thi Phuong (2021) (Cronbach Alpha/Ca =
0.844, cumulative variance = 76.229). Goodness-of-fit indices results obtained from the testing of
the structural equation model (X2/DF = 2.257, GFl = 0.897, CFI = 0.942, IFl = 0.942, RMSEA = 0.057,
p = 0,000) are within acceptable limits. The information dimension of the marketing activities
carried out by food and beverage enterprises on social media platforms has a positive and
significant effect on both brand loyalty and customer inspiration (H1: 1 = 0.832, p = 0.001, h3: B1
= 0.453, p = 0.001). It has been determined that the entertainment dimension of the marketing
activities carried out by food and beverage enterprises on social media platforms has a positive
and substantial impact on brand loyalty (H4: 1 = 0.237, p = 0.029). However, the study has found
that customer inspiration has no significant impact by entertainment dimension (H2: 1 =0.108, p
=0.256).

Uluslararas iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Conclusion: According to the results of this study, Food and beverage businesses can increase
brand loyalty by applying well-planned social media marketing strategies on social media platforms
(YouTube, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, etc.). As a result, it establishes a long-term
relationship with customers and saves on the cost of finding new customers. Food and beverage
businesses can increase their sales volume and strengthen their competitive position by inspiring
customers through social media marketing strategies. Customers use social media extensively, and
the amount of time they spend there has an impact on brand loyalty, customer inspiration, and
purchasing behaviors. According to this study, inspiration has highlighted a new structure in service
marketing as a vital factor for the business, increasing customer behavior and reinforcing customer
desires. The role of socio-demographic characteristics as moderators in the links between social
media marketing activities, customer inspiration, and brand loyalty is suggested for future
research.
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