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Amag: Calismanin amaci, hazir giyim sektoriinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka sadakati
iizerine etkisinde marka imajinin aracilik roliinii belirlemektir. Ayrica, hazir giyim sektdriinde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin ve marka imajinin, marka sadakatine etkisi ile sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka imajina etkisi de ayr1 ayr1 ele alinacaktir. Gereg ve Yontem: Calisma 510 katilimci ile gerceklestirilmistir.
Verileri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Aracilik roliinii tespit etmek i¢in yapilan analizlerde Andrew F.
Hayes tarafindan gelistirilen, SPSS 22.0 programinin Process 2.16 makro eklentisi ile bootstrap teknigi ve sobel
testleri kullanilmistir. Bulgular: Yapilan faktor analizi sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ait 4
faktor elde edilmistir. Bu faktorler eglence, etkilesim, moda ve kisisellestirme, agizdan agiza iletisim seklinde
belirlenmistir. Sonug olarak, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiim boyutlarinin (eglence, etkilesim, moda
ve Kkisisellestirme, agizdan agiza iletisim) marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin etkiledigi bulunmustur. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik ettigi de istatistiki olarak saptanmistir. Sonug: Elde edilen
sonuglara gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide olusan marka sadakatinin, olumlu bir
marka imaji algisindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu sonugtan hareketle, hazir giyim markalari, miisterilerde
olusturacaklar1 marka sadakati igin sadece sosyal medya pazarlama faaliyetlerine degil ayn1 zamanda marka
imaji olusturulmasina da énem vermeliler. Ciinkii sosyal medya pazarlama faaliyetleri neticesinde olusan
miisteri sadakatinin marka imaj1 {izerinden gergeklestigi goriilmektedir.

Abstract

Purpose: The aim of the study is to determine the mediating role of brand image in the effect of social media
marketing activities on brand loyalty in the ready-made clothing industry. In addition, the effect of social
media marketing activities and brand image on brand loyalty in the ready-made clothing industry and the
effect of social media marketing activities on brand image will be discussed separately. Materials and
Methods: The study was carried out with 510 participants. Questionnaire technique was used to collect data.
In the analyzes to determine the mediating role, the Process 2.16 macro plugin of the SPSS 22.0 program,
developed by Andrew F. Hayes, and the bootstrap technique and sobel tests were used. Findings: As a result
of the factor analysis, 4 factors belonging to social media marketing activities were obtained. These factors
were determined as entertainment, interaction, fashion and personalization, word of mouth communication.
As a result, it has been determined that all dimensions of social media marketing activities (entertainment,
interaction, fashion and personalization, word of mouth) affect brand loyalty. In addition, it has been found
that social media marketing activities affect brand image. It has also been statistically determined that the
brand image mediates the effect of social media marketing activities on brand loyalty. Result: According to
these results, it can be said that the brand loyalty formed in the consumer as a result of social media marketing
activities stems from a positive brand image perception. Based on this result, ready-made clothing brands
should give importance not only to social media marketing activities but also to the creation of brand image
for the brand loyalty they will create in customers. Because it is seen that the customer loyalty formed as a
result of social media marketing activities is realized through the brand image.
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1. Giris

Gliniimiizde marka tiiketicilerin zihninde bir
iriiniin ayrilmaz bir pargas: gibi hatta {iriintin
kendisi gibi bir anlam ifade etmektedir
(Alturusik vd., 2017, s. 87). Bu sebeple marka, bir
iriin veya hizmetin satin alinmasi ya da
kullanilmas1 sirasinda tiiketiciyi
yonlendirmekte ve karar vermesine yardimci
olmaktadir (Atalayer ve Bahar, 2016). Cetin’e
(2018) gore, tiiketici ekonomik sartlara gore ve
bekledigi fayday:r bulacagi markalar1 tercih
ederek satin alma davrams: gostermekte, en
uygun fiyata, faydali, giivenilir ve Kkaliteli
satin  alma glitmektedir.

Tiiketiciler sadece ihtiya¢ duydugu igin iiriin

giysileri amaci
almamakta, ihtiyactan daha fazlasin titketmek
istemektedir (Karaca, 2018). Giyim {iirtinlerinin
farkli model ve renklerle siirekli degisen tiriin
cesitliligi ile tiiketicilere secenekler
sunulmakta ve yeni moda tiiketiciler arasinda

yeni

hizla yayilmakta ve cazip bir hale gelmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketiciler ¢ok sayida benzer
irin ve hizmet icinden bir se¢im yapmak
zorunda kalmakta, ihtiyaglarin1 karsilayacak,
kendisini en iyi tatmin edecek markay1 bulma
arayisina girismektedir (Cetin, 2018). Bunun icin
de tiiketiciler ayr1 ayr1 magazalar1 dolasmak
yerine, internet {izerinden tiim frlin ve
markalar1 kiyaslamali olarak inceleyebilecekleri
online aligverigveris sitelerinden
faydalanmaktadirlar (Saydan ve Nart, 2011, s.

318).

Guniimiizde hemen herkesin bildigi ve
hakkinda diisiince sahibi oldugu bir marka
vardir. Marka, mugteri ile turiin arasindaki
iliskiye isaret eder. Miisteri markadan kalite ve
hizmet beklentisi
sadakat miisterinin istek ve ihtiyaglarin tatmin
ederek hatta beklentilerin tizerinde iligkileri
daha da ileriye tasiyarak saglanir ve bunun
sonucunda miisterinin memnun olmasi saglanir
(Kotler, 2015, s. 93). Sadik miisteriler, kendi
yakinlarinda daha ucuz fiyatli, daha fazla gesit
bulunduran magazalar agilmasi durumunda
bile, siirekli alisveris yaptiklar1 magazay: tercih
eden misterilerdir (Korkmaz vd., 2009, s. 370).
Miisterilerin benzer ihtiyaglar i¢in de yine o
isletmeyi tercih etmesi, isletme agisindan yeni

icerisindedir. Markaya

bir miisteri elde etmenin maliyetini azalttig: icin
de 6nemlidir (Kaya, 2015, s. 16).

Literatiir incelendiginde, marka sadakatinin
bircok kisi tarafindan tanimlandig:
goriilmektedir. Marka sadakati, satin alman bir
iriin ya da hizmetin, belirli araliklarla stirekli
aym igletme ya da aym markadan alinmasi
egilimleri, eylemleri
tanimlanmaktadir (Aaker 2009; Marangoz ve
Akyildiz, 2007; Matzler vd., 2008; Oliver, 1999).
Miisteride olusacak olumlu bir marka imajy,

arzular1 ve olarak

istek ve beklentilerini  karsilayabilecek,
memnuniyet diizeyini artirabilecek ve onu
markanin  sadik  bir  miisterisi  haline
getirebilecektir. Ayrica miisterilerde marka
sadakati olusturmak icin, markalarin pazarda
glclii bir konuma sahip olmasi ve rekabet
dstiinligii kazanmasi da onemlidir (Uyanik,
2019, s. 1). Marka sadakati saglamada kilit rol
oynayan c¢alisanlarin (i¢ miisteri) sadakatinin
saglanmasi da Onemlidir. Zira i¢ miisteri
memnuniyetinin olmadigr ya da az oldugu
yerlerde, diger miisterilerin de markaya

sadakati olusmamaktadir (Giiner, 2021, s. 69).

Dijitallesmenin etkisiyle internetin yogun bir
sekilde kullanilmas1 sosyal medyaya olan ilgiyi
daha da arttirmistir. Tiiketiciler artik tek yonlii
kontroliin neredeyse
ellerinde oldugu sosyal
medyaya yonelmektedir. Tiiketiciler, iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi almak ve kendi
deneyimleriyle ilgili diislincelerini diger
tiiketicilerle paylasmak, iletisim kurmak ve
isletmelerle etkilesim kurmak icin sosyal medya
da gittikge daha fazla zaman harcamaktadirlar
(Dwivedi vd., 2021).
genelinde internet
sosyal medya kullanimi ortalama 147 dakika
iken, 2022 itibariyle bu rakam giinde 151
dakikaya ¢ikmustir (Statista, 2022). We Are Social
tarafindan yayinlanan 2021 Tiirkiye internet ve

iletisim tarzi yerine,

tamamen kendi

2021 yilinda diinya
kullanicilarinin ~ giinliik

sosyal medya kullanim istatistiklerine gore; iilke
niifusunun  yaklagik %70’ sosyal
medyay1, %77’si ise interneti aktif bir sekilde
kullanmakta, insanlar, giinlitk ortalama 7,5

olarak

saatini internette ve 2,5 saatini de sosyal
medyada gegirmektedir (Bayrak, 2021).
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Sosyal medya  araciligiyla  yapilan markalar tizerinden gerceklestirilmistir. Sosyal

aligverislerin gittikge artmasindan dolay1 bu
durumu firsata doniistiirmek amaci ile bir¢ok
marka ve isletme sosyal medyada aktif
faaliyetlerinde = bulunmaktadir
(Yesildal, 2017). Bir iiriin ya da markanin
sosyal
kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasi olarak
ifade edilmektedir (Karayalgin, 2019). Literatiir
incelendiginde sosyal
alaninda yapilan ¢alismalarin (Cifci ve Sozen,
2017; Destici, 2020; Haliloglu, 2020; Koken, 2021;
Saygin ve Kuzucanli, 2023; Torlak ve Acar, 2022;
Uyaruk, 2019) 2015 y1h itibariyle artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu da sosyal medya
kavram oldugu

pazarlama

pazarlanmasi igin medyanin

medya pazarlamasi

pazarlamasmin yeni bir
dolayisiyla son yillarda Oneminin giderek
arttigini  gostermektedir.  Isletmeler sosyal
medya pazarlamasiyla tiiketicilere daha kolay
ulasabilir, bu yolla satislarin1 arttirabilir ve
mevcut miisterilerinin daha sadik miisteriler
haline gelmesini saglayabilir (Uyanik, 2019, s. 1).

Marka sadakatini dogrudan veya dolayh
olarak etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir.
Markalar
sadakati ne 6l¢lide etkilediginin bilinmesi sadik
miugsteriler olusturma agisindan  oldukca
onemlidir. Literatiire bakildiginda marka
imajimin  tiiketicinin marka sadakatini olumlu
yonde etkiledigi (Aydin, 2022; Bilgin, 2018; Jin,
Lee, Huffman, 2012; Mabkhot vd., 2017), ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de
tiiketicinin marka sadakatini olumlu yonde
etkiledigi (Cetin ve Zengin, 2022, Ibrahim ve
Aljarah, 2018, Schivinski ve Dabrowski, 2015),
sonucuna ulasan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
Bu sebeple, sosyal
faaliyetlerinin marka sadakatini etkilemesi,

icin, bu faktorlerin hangilerinin

medya pazarlama

marka imajinin etkisi ile gergeklesebilir
varsayimi ile sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinde

marka imajinin araciik roliiniin  bulunup
bulunmadig aragtirilmigtir.

Literatiire =~ bakildiginda giyim
sosyal medya  pazarlama
faaliyetleri ile ilgili (Uyanik, 2019; Uzunkaya ve
Yiikselen, 2020) yapilmis az sayida c¢alismaya

rastlanildigindan, bu c¢alisma hazir giyim

hazir
markalarinin

medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
arastirildig: bir

yapilan  bu

roliniin calismaya

rastlanilmamasi calismanin
ozglinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu sebeple
bu c¢alisma sonuglarinin literatiire katki

saglayacag1 diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve
Marka Sadakati

Sosyal medya, isbirligi, katihm ve
paylasmay1 destekleyen internet web sitesi ve
hizmetlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Usher vd., 2014). Teknolojik gelismeler, iletisim
ve bilgi teknolojilerindeki yeniliklerle hayata
giren, baslangicta iletisim ve arkadashk
amaciyla kullanilan sosyal medya, kisilerin
online ortamda sosyallesmesini, diger insanlarla
kurmasmni,  fikir  aligveriginde
bulunmasini ve sosyal aktiviteler yapmasini
saglamaktaydi (Akar, 2010, s. 17; Altunyay,
2020, s. 9). Sosyal medyanin hayata kattig1
yenilikler ve kullanicilara sundugu imkanlar:
goren isletmeler sosyal medyaya kayitsiz
kalmamugtir. Isletmeler, daha diisiik maliyetle
hizli ve kolay bir sgekilde tiiketicilere
ulasabilmek, miisterilerini yakindan tanimak ve
gercek zamanli olarak markalar1 hakkinda

etkilesim

miigterilerinin diistincelerini takip etmek igin
sosyal medyay1 kullanmay1 tercih etmislerdir
(Amargianitaki, 2015, s. 46).

Sosyal medya pazarlamasi, kisaca bir mal
veya hizmetin tanitiminin ve satisinin sosyal
medya araglar1 vasitasiyla gerceklestirilmesidir
(Giiney, 2015, s. 34). Sosyal medya pazarlamasi,
markalar ve trlinler tizerinde diisinmekten
satig sureci ve satig sonrasi hizmetlere kadar
miigterilerle devamli iletisim halinde olan bir
pazarlama  tlriidiir = (Saravanakumar ve
Sugantha-Lakshmi, 2012). Sosyal
ortaminda aktif olarak bulunan igletmeler,
mevcut ve olasi miisterilerle etkilesim kurma

medya

amaciyla onlarla isbirligi yoluna gitmektedir.
Sosyal medya ortaminda ki bu etkilesim, satic1
ve alia arasindaki klasik aligveris iligkisini
gelistirerek, tiiketicilerin pasif konumdan aktif
konuma ge¢mesine, icerik ve deger liretmesine
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yardimar olur. Hatta diger tiiketicilerin satin
alma davranislar: tizerinde de etkili olmaktadir
(Cetin ve Zengin, 2022). Yani sosyal medya
igletmelerin {iiretim, pazarlama, wriin satis,
driinlerinin  tamitim1 = ve  dagitimi  gibi
faaliyetlerini tasarlama bicimlerini etkilemekte
ve degisime ugratmaktadir (Thoumrungroje,
2014, Weinberg vd., 2013).

Markalarin en biiyiik hedefleri kendilerine
sadik miigteriler olusturmaktir. Ciinkii sadik
bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Oncelikle markaya sadik olan
miisteriler alternatif marka arastirmaksizin,
tercihini daha ©nce kullandigi ve memnun
kaldig1 markadan yana kullanmakta ve bunu

miusteriler, markalara

uzun vadede slirdirmektedir (Khiabanian ve
Karakadilar, 2016). Rekabetin ¢ok yogun oldugu
glinlimiizde markalarin miisteri
yarisina girdigi bir ortamda, miisterilerin diger

kazanma

markalar1 tercih etmeden belli bir markaya
baglanarak sadik miisteri haline gelmesi, marka
icin bir avantajdir. Ciinkii yeniden miisteri
kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma
maliyetinden 6 kat daha fazladir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008).

Miisterilerin sadik miisteri olabilmeleri igin
kendi istek ve arzularmni marka faaliyetlerine
yansitmasi ve miisterilerin beklentilerinin en iyi
sekilde karsilanmasi gerekmektedir (Catr ve
2008).
markaya yansimasit da en iyi sosyal medya
vasitast ile karsilikli  etkilesimin sonucu
gerceklesmektedir (Islek, 2012, s. 7). Sosyal
medya vasitas! ile markalar, miisteri fikirlerini,

Kogoglu, Miusterilerin  fikirlerinin

memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini
en iyi gsekilde gorebilmektedir. Markalar almus
olduklar1 istek ve
sikayetleri diizelterek ve miugteri
memnuniyetlerini artirarak sadik miisteriler
olusturabilirler. Bunu da yapmanin en etkili
yolu sosyal medya kullanarak, miisteri ile
kargilikli iletisimdir (Erding, 2019, s. 37). Artik
gliniimiizde ilgilendigi ~ ve
ilgilenebilecegi hazir giyim markalarinin ¢coguna
ait sosyal medya uygulamas: bulundugundan,

arzular1  karsilayarak,

tiiketicilerin

tiiketiciler istedigi markayla istedigi zaman
kolaylikla etkilesim kurabilmektedir (Uyanik,
2019, s. 28). Hatta markalar, miisterilerde
sadakat olusturmak adina eglenceli icerikler de

olusturmaktadir (Brian, 2011, s. 1; Ozen, 2019, s.
63). Literatiirde sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulasan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Ismail vd. (2018), sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde anlamh
bir etkiye sahip oldugunu ifade ederken,
Ibrahim ve Aljarah (2018) ise, Kuzey Kibris'taki
bes yildizli otel miisterileri iizerinde yaptiklar:

arastirmada, sosyal medya  pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Ebrahim (2019),

Misir'da sosyal medyada telekomiinikasyon
sirketlerini takip eden 287 kullanic1 tizerinde
yaptigl sosyal medya
pazarlamasmin marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismalardan hareketle
asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir.
Hi: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka sadakati {izerinde anlaml bir etkisi

aragtirmada

vardair.

2.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve

Marka imaj1

Uriinlerin  gittikce birbirine daha ¢ok
benzedigi ve bu yiizden onlar1 digerlerinden
ayirmanin zorlastii ve kalitenin rekabette
opsiyon olmaktan ¢iktif1 yeni pazar yapisinda,
marka cok daha 6nemli hale gelmektedir (Ilban,
2007). Marka her tiiketicide farkli ¢agrisimlar
meydana getirdiginden, buna bagh olarak
marka imaj da tiiketiciden @ tiiketiciye
farklilasabilmektedir (Hung, 2008, s. 239). Marka
imaji; marka ile ilgili tiiketici zihninde olusan
algilardir (Keller, 1993, s. 51). Isletmenin sosyal
medya ortamlarinda bulunmasi ve burada etkin
bir marka imaji calismasi yapmasi, marka
stratejilerini gelistirme ve uygulama noktasinda
isletmeye biiyiik fayda saglamaktadir (Ozen,
2019, s. 62). Marka imajinda tiiketicinin zihnine
en ¢ok etki eden gey lriiniin gorseli ya da
sunumudur. Uriinii tiiketici nasil algilarsa,
zihninde olusan marka imaji da buna paralel
olarak gelismektedir (Babiir, 2021, s. 20). Marka
imaj1 o kadar onemlidir ki, marka yoneticilerinin
calismalarmin biiyiik bir boliimii, markanin
imajin1 olusturmaya ve gelistirmeye yoneliktir
(Kotler, 2015, s. 94).
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Sosyal medyada bir markanin faydas: veya

performans: ile ilgili, deneyim, bilgi ve
yorumlarin paylasilmasi, tartisilmasi,
tiiketicilerde marka imaji olarak adlandirilan
markaya karst belirli bir algi olusturmaktadir
(Rao ve Acharyulu, 2021). Fakat tiiketiciler de
olusturulan bu algi, eyleme doniismezse, bu
basarisizlikla sonuglanabilir. Olumlu bir marka
imaji ile tiiketicilerde duygusal bir bakis
olusmaktadir. Bunun yani sira marka imajl
markanin  tiiketiciler
nazarinda neleri ¢agristirdigina  dikkat
edilmelidir (Kuzu, 2018, s. 68). Ozelikle de
marka imaji, blinyesinde bazi kisilik 6zellikleri

barindiriyorsa ve tiiketici bu 6zelliklerle kendi

olusturmadan  once

imajim1 biitiinlestirebiliyorsa, tiiketici tercihini
bu markadan yana kullanacaktir (Aytan ve
Telci, 2014). Bir isletmenin sosyal medya
araglarinit  kullanarak sosyal medyay1 takip
etmesi, hedef kitle tiiketicilerle ile etkilesim
saglamasi da isletmelerin marka imaji ve
kimliginin, olumlu
izlenimler birakmasina ve marka degerinin
yiikseltmesine sebep olmaktadir (Biger, 2012, s.
67). sosyal pazarlama
faaliyetlerinin ~ marka etkiledigi
sonucuna ulasan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
(Godey, vd., 2016), Cinli, Fransiz, Hintli ve
ftalyan liikks markalar iizerinde yaptiklari

tiikketiciler  tizerinde

Literatiirde, medya

imajini

aragtirma sonucunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka imajini olumlu etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Bilgin (2018), Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya iletisim
kanallarinda sosyal puani en yiiksek bes
markayr aktif olarak takip eden tiiketiciler
iizerinde yapti§1 aragtirma sonucunda, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaj1 ve
marka sadakati {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmustir.  Ozen (2019), telekomiinikasyon
sektoriinde yaptig1 arastirmada sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin1 pozitif
yonde etkiledigi, Haliloglu, (2020), yaptig
calismada sosyal medya pazarlamasinin marka
imajin1 anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulasmistir. (Yang vd., 2022), yiiksek teknolojili
ilgili  Cinli tiiketiciler
yaptiklar1 arastirma sonucunda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka imaji iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu

trtinlerle lizerinde

calismalardan hareketle asagidaki hipotez one

suriilmisgttr.

Hz: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka imaji tiizerinde anlamlhi bir etkisi
vardir.

2.3. Marka Imaj1 ve Marka Sadakati
Pazarlamada marka sadakati kavraminin
Onemi, miisterilerin {irlin veya hizmet
seciminden kaynakli olarak 90l
anlasilmaya baglanmis ve bu Onem giderek
artmigtir. Ciinkii marka sadakati olusturmada
basarili olan isletmeler, karlilik ve devamlilik
yoniinden, rakiplerine kars: biiyiik bir rekabet
avantaji elde etmektedir (Cat1 vd., 2010, s. 433).
Sadakat, miisterinin bir isletme veya marka ile
olan iligkisini slirdiirmek istemesi, marka

sadakati ise miisterinin satin alma tercihini hep

yillarda

aymt markadan yana kullanmasidir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008). Literatiire bakildiginda marka
sadakati cesitli sekillerde tanimlanmistir. Oliver
(1999), satin alman bir iirtin ya da hizmetin,
belirli araliklarla siirekli ayn isletme ya da aym
markadan tekrar satin alma egilimleri, arzular
ve eylemleri olarak, Doyle (2008), markanin
gelecekte sunacag1 yeni iiriin veya hizmetleri de
satin alma egiliminde olmak, Matzler ve
Grabner (2008), bir tiiketicinin bir markay1 satin
alma niyetinde olmas1 ve bu niyetini satin alma
davranisina doniistiirmesi durumu, Aaker
(2009),  bir miisterinin  bir = markaya
bagimliliginin 6l¢limii ve mevcut marka yerine
baska bir markay: tercih etme ihtimali; Kotler
(2015) ise, bir markaya adanmak, taahhiitte
bulunmak olarak tanimlamaktadir

Marka  sadakati,
tecriibelerinden, beklentilerinden,
memnuniyetten,  farkindalik
markaya duyduklar giivenden etkilendigi gibi,

tiiketicilerin ~ ge¢mis
kalite ve

seviyesinden,

marka imajindan da etkilenmektedir (Selguk,
2020, s. 61). Isletmeler ulasmak istedikleri hedef
kitleye, imaji sayesinde kolaylikla
ulagabilir. Tiiketicilerin goziinde olumlu ve
glclii bir marka imaji olusturmak markanin

marka

tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yam
sira pazarda da rekabet distiinliigli saglar
(Aaker, 1991). Tiiketicide olumlu marka imaji
olusturulmasi, yalnizca o iiriiniin birden fazla
tercih sinirlt

edilmesi ile kalmayarak, o
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markanin tiim  Urtinlerinin  tercihini  de
etkileyecektir. Bu anlamda marka imaji, marka
katki saglayan veya
sadakatini arttiran bir olgu olarak goriilebilir
(Glindogdu, 2018). (2012)

McDonalds’dan aligveris yapan miisterilerin,

sadakatine marka

Andreani vd.
marka imaji ve marka sadakati arasindaki

iliskiyi inceledikleri c¢alismada,
marka imajimin tiiketicilerin tekrarlanan satin

olumlu bir

alma davraniglarmma neden oldugu ve marka
sadakatini arttirdig1 sonucuna ulasmislardir.
Literatiirde marka imajinin marka sadakatini
etkiledigini gOsteren bircok calisma
bulunmaktadir (Anwar vd., 2011; Jin vd., 2012;
Saleem, vd., 2015; Mabkhot vd., 2017; Kim, vd,
2018; Bilgin, 2018; Uludag, 2018; Aydin, 2022).
(Giiven vd., 2022), akilli telefon sektoriinde tilke
mengse ve Oz saygimin marka
etkisinde marka aracilik

sadakatine
rolinii
arastirdiklar1 calismada, tiiketicilerde olusan
marka sadakatinin, marka imaji algisindan

imajimin

kaynaklandig1, yani marka imajinin aracilik rolii
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bu nedenle,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakatini etkilemesi, marka imajinin etkisi ile
gerceklesebilir varsayimi ile sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisinde marka
bulunup bulunmadig:

imajinin  aracilik  roliiniin
test edilecektir. Bu
calismalardan hareketle asagidaki hipotezler
One stiriilmisgtiir.

Hs: Marka imajinin, marka sadakati tizerinde
istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.

Hua: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt

boyutu olan eglencenin marka sadakatine
etkisinde marka imajmmin aracilik rolii

Hub: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan etkilesimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii
vardir.

Hac: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan moda ve Kkisisellestirmenin
marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik rolii vardir.

Hua: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutu olan agizdan agiza iletisimin marka

sadakatine etkisinde marka imajinin
aracihik rolii vardir. hipotezi kabul
edilmistir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Modeli
Bu arastirmanin amaci, sosyal

marka

medya
sadakati
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik
roliniin  olup  olmadigim  arastirmaktir.
Literatiirde, medya  pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakatine

pazarlama faaliyetlerinin,

sosyal
etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin arastirildig bir
arastirmaya rastlanmamis olmasi, ayrica sosyal
medya pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicide
olugan marka sadakatinde, olumlu bir marka
imaji algisinin etkisinin olup olmadiginin
arastirilmast bu calismay1 ozgiin ve Onemli
kilmaktadir. Arastirmanin hazir giyim sektorii
markalar1 tizerinden yapilmasinin sebebi bu
markalarm  sosyal

etkin ve

medya  pazarlama

aktif bir sekilde
gerceklestirmelerinden dolayidir. Bu anlamda
¢alismanin sonuglarinin ileride bu konuda
yapilacak olan akademik arastirmalara katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Arastirmaya ait

faaliyetlerini

model ve hipotezler asagida verilmistir.
Arastirma konusu olan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki

etkisinde marka imajinin aracilik roliinii tespit

vardir. etmek icin gelistirilen arastirma modeli Sekil
1’de gosterilmistir.
Marka Imaji
Sosyal Medya Ha Hs
Pazarlama Faaliyetleri

o Eglence H: Marka
o Etkilesim d )
e Moda ve Kisisellestirme |~~~ I—_I T Tttt -»> Sadakati
* Agzdan agiza iletisim Sekil 1. Arastirma Modeli 118
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Modelde bagimsiz degisken (X) ile bagimh
degisken (Y) arasindaki iliskide arac1 degiskenin
(M) aracilik rolii incelenmektedir (Hayes, 2018 s.
78). Bu arastirmada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlar1 (Eglence, etkilesim,
moda ve kigisellestirme, agizdan agiza iletisim)
X; marka sadakati
degiskenlerini ifade etmektedir.

Y; marka imaji M;

3.2. Veri Toplama Yoéntemi

Bu calisma, Inonii Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 01.02.2022
tarihli, toplanti sayis1 2 ve 2022/2-11 sayili karar1

geregince  Etik Kurul Onayr alinarak
yliriitiilm{istiir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda anket tekniginden

faydalamlmistir. Oncelikle anket sorularinin
anlagilabilirligini 6l¢gmek icin pilot bir ¢alisma
yapilarak 40 kisiye yiiz ylize anket uygulamasi
yapilmustir. Pilot ¢alisma sonucu katilimcilarin
geri doniisleriyle birlikte, anket sorularinin, agtk
ve anlagilabilir oldugu goriilmiistiir. “Google
Form” uygulamasi tizerinden online bir sekilde
hazirlanan anket, sosyal medya kullanicilarina,
sosyal
araciligiyla uygulanmistir. Hazirlanan anket
formu toplam 29 ifadeden olusmaktadir.
Anketin ilk kisminda kisilere demografik
ozelliklerini

medya  platformlar1  Instagram

tanimlamaya yonelik sorular
yoneltilmistir. Anketin ikinci kisminda ise,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim ile ilgili
toplam 16 ifade, marka imaj ile ilgili 5 ifade ve
marka sadakati ilgili 5 ifade bulunmaktadir.
Calismada kullanilan Olgekler daha Once
gegcerlik ve giivenilirligi test edilmis 6lgeklerdir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve marka
imaji  Olgegi Haliloglunun (2020), Marka
sadakati Olgegi Yilancioglu'min (2017) yapmis
oldugu c¢alismadan uyarlanmustir. Olgek;
Kesinlikle Katiliyorum (5), Katihyorum (4),
Kararsizim (3), Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle
Katilmiyorum (1) seklinde besli likert tipi ile

ifade edilmistir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini bir sosyal medya
uygulamasi olan Instagram hesab1 {izerinden

“yiiksek lisans ve doktora” sayfasini takip eden
113.000 sosyal medya
olusturmaktadir. S6z konusu hesabi takip eden
kisilerin evren olarak secilmesi, belirli egitim
seviyesine sahip ve sosyal medyay:1 siklikla

kullanicisi

kullaniyor olmalarindandir. Orneklem
biliytikliigiinii hesaplamada Sekaran’in
orneklem biiytikliigii tablosundan

yararlanilmistir. Buna gore evreni 50.000 olan bir
arastirma icin %95 giiven diizeyinde ve %5 hata
pay1 ile 381 kisi 6rneklem biiyiikligiinii temsil
etmede yeterlidir (Karagoz, 2021, s. 232). Fakat
bu arastirmada Orneklem hatasini diisiirmek
i¢in daha fazla kisiye ulasilmasi hedeflenmis ve
orneklem biiyiikliigii 510 olarak belirlenmistir.
Anket teknigiyle gerceklestirilen bu calisma, 1-
30 Nisan 2022 tarihleri arasinda online olarak
uygulanmistir. Arastirma icin 510 kisiden veri
toplanmis ve bu
arastirmada yapilacak analizler igin yeterli
oldugu varsayilmistir.

verinin arastirma ve

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler
SPSS 22.0 istatistiki paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Olceklerin giivenilirligini ve
gegerliligini test etmek igin giivenilirlik ve faktor
analizleri yapilmistir. Sosyal medya pazarlama
sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliinii tespit etmek icin

faaliyetlerinin marka

yapilan analizlerde Andrew F. Hayes tarafindan
gelistirilen, SPSS 22.0 programinin Process 2.16
makro eklentisi ile bootstrap teknigi ve sobel
testleri kullanilmistir.

4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Faktor
Analizi Bulgular

Faktor analizi, ¢ok degiskenli verilerin az
sayida boyuta indirgenerek temel faktorlerin
ortaya cikarilmasmi saglamaktadir (Uyaruk,
2019, s. 91). En biiyiik 0Olgek 16 ifadeden
olugsmaktadir. Faktor analizi yapilabilmesi igin
bazi arastirmacilara gore ifade sayisinin 5 kati
(Zerecan, 2020, s. 18), baz1 arastirmacilara gore
ise ifade sayisinin 10 kat1 (Altunisik vd., 2005),
veriye ulasilmasi gerekmektedir. Analizlerin
saglikli yapilabilmesi i¢in 160 adet veri yeterli
olacakken, 510 kisiden

veri toplanmasi
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arastirma acgisindan yeterli bulunmustur. Faktor — ¢ikan degerler mikemmel olarak

analizine baglamadan, Once verilerin faktor
analizine uygunlugunu tespit i¢cin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett testi yapilmistir. 0.50"in
altindaki KMO degerleri faktér analizinin
uygun olmadigmni, 0,50-0,60 arasinda ¢ikan
deger kotii, 0,60-0,70 arasinda ¢ikan deger zayif,
0,70-0,80 arasinda ¢ikan deger orta, 0,80-0,90
arasinda ¢ikan deger iyi ve 0,90’dan yiiksek

degerlendirilmektedir (Uyanik, 2019, s. 91;
Uludag, 2018, s. 51). Arastirmada kullanilan
Olceklerin  giivenilirligi, = Cronbach’s alfa
katsayisina bakilarak Ol¢tilmiistiir. Cronbach’s
alfa katsayis1 0 ile 1 araliginda bir deger
Cikan degerin 0,6'dan biiyiik
olmasi, Olgegin giivenilir oldugu anlamina
gelmektedir (Karagoz, 2021, s. 19).

almaktadir.

Tablo 1.
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Faktor Analizi Bulgular
Faktd C Agikl ivenilirlik
Faktorler Sorular iiktor. QZ ¢iklanan Guvem. 1r' i
Yiikleri deger  Varyans Analizi
£ I.\./Ié'rkamn so.syal medya sayfasnfda.n arkada§la.r1ma marka, 0,753 3,290 23,502 0.909
z) iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum.
3 Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal medyasindan
o S . 0,795
g igerik yiiklemek isterim.
R Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda gevremdekilere 0704
_§ olumlu seyler séylerim. !
Ea Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda arkadaslarimla 0794
< fikir aligverisi yaparim. !
Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden 0733 3,160 16,076 0,899
olusmustur.
% Markanin sosyal medya hesabi ile giincel bilgiye ulasmak
¢ 5 A, 0,845
> & _mimkiindir.
2 % Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir bilgi aramas1 0,658
p= :% sunar. !
= Markanin sosyal medyas: &zellestirilmis hizmet
0,700
sunmaktadir.
Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir. 0,822 2,788 65,993 0,934
Oé Markanin sosyal medya igerigi ilging goriiniiyor. 0,757
= Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli zaman 0757
M gegiriyorum. !
Markanin sosy.e.il m?dya hesab1 bagkalariyla bilgi 0,598 2230 81,921 0,888
. paylagimini miimkiin kilmaktadir.
2, Bagkalartyla konusmak ve goriis alisverisinde bulunmak
2 . P 0,776
3 markamn sosyal medyasi ile miimkiindjir.
m Markanin sosyal medyasi ile baskalariyla etkilesim halinde
s 0,743
bulunabiliyorum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. /943
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6592,357
df 91
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40’ altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Aragstirma da  kullanilan  &lgeklerin
cronbach’s alpha Kkatsayilar1 incelendiginde
Olceklerin tamaminin katsayisinin  0,6’dan
biiyiik oldugu goriilmekte ve bu da Slgeklerin

glvenilir oldugunu gostermektedir.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerine ait
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
testi KMO degeri 0,943 oldugundan sonug

mitkemmeldir ve faktor analizi igin yeterlidir.
p(sig)=0,000<0,05 olarak ¢iktigindan Barlett testi
sonucuda anlamhidir. Her iki sonu¢ da faktor
analizinin uygunlugunu ifade etmektedir.
@zdegerlerin acikladigr  birikimli
miktary, toplam varyansin %81,921'idir. Bu

varyans

deger sosyal bilimler i¢in en iyi alt simir kabul
%60 degerinin {izerinde bir deger
gecerlidir

edilen

oldugundan oldukg¢a iyidir ve
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(Karagoz, 2021, s. 175). Yapilan faktor analizi
sonucunda moda alt boyutuna ait 1 ifadenin
(anketin 8. Sorusu: Markanin sosyal medyasin
kullanmak modadir) ve kisisellestirme alt
boyutuna ait 1 ifadenin (anketin 11. Sorusu:
Markanin sosyal medya sayfasi Ozellestirilmis
hizmet sunmaktadir) birden fazla faktore
yiiklenmesi sebebiyle, bu iki ifade ¢ikartilarak
degerlendirme dis1 birakilmistir. Tablo 1
incelendiginde kisisellestirme alt boyutuna ait
kalan 2 ifade (anketin 10. ve 12. sorulari) ise
moda alt boyutuna ait faktore yiiklendiginden,
moda ve Kkisisellestirme aym faktér altinda
incelenmistir. Faktoriin isimlendirilmesinde
faktore ait degiskenler dikkate alinabilecegi gibi
faktor yiikleri de dikkate almabilir (Cat1 vd.,
2010, s. 437). Calismada faktorlere ait
degiskenlere gore isimlendirme yapilmistir.

Tablo 2.
Marka hnajl ile Hgili Faktor Analizi Bulgular

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine ait alt
boyutlar
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak
isimlendirilmistir.

eglence, etkilesim, moda ve

Marka Imaji ile ilgili yapilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi sonucu
KMO degeri 0,824 oldugundan sonug iyidir ve
faktor analizi igin yeterlidir. p(sig)= 0,000<0,05
olarak c¢iktigindan Barlett testi sonucunda
anlamlidir. Her iki sonu¢ da faktor analizinin
uygunlugunu ifade etmektedir. Ozdegerlerin
agikladigr birikimli varyans miktari, toplam
varyansin %69,665’idir. Bu deger %60 degerinin
iizerinde bir deger oldugundan oldukca iyidir
ve gegerlidir. Boylece marka imajina ait ifadeler
tek faktorde toplanmustir.

Faktorler Sorular Faktor Yukleri Oz deger Agiklanan Guvenl'lujhk
Varyans Analizi
Bu marka giivenilir bir markadir. 0,865 3,483 69,665 0,881
Bu marka gekici bir markadir. 0,908
. Bu marka sevimli bir markadir. 0,850
Marka Imajt -
Bu marka sosyal statii 0,687
semboliidiir.
Bu marka saygin bir markadir. 0,847
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,824
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1619,940
df 10
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40’1in altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Marka sadakati ile ilgili yapilan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi
sonucu KMO degeri 0,845 oldugundan sonug
Tablo 3.

Marka Sadakati ile Tlgili Faktor Analizi Bulgular

iyidir ve faktor analizi i¢in yeterlidir. p(sig)=
0,000<0,05 olarak c¢iktigindan Barlett testi
sonucunda anlamhdir.

N Faktor Oz Acgiklanan  Giivenilirlik
Faktorler Sorular .. . o ..
yiikleri deger Varyans Analizi
. Bumarkay1 kendi yasam tarzimla 6zdeglestiririm. 0,850 3,436 68,716 0,682
E Bu markay1 kendime yakin hissederim. 0,866
'{f: Bu markay1 cevreme Oneririm. 0,856
¢ Bu markann tiriinlerini almak icin daha fazla para 6demeyi 0,705
";:; goze alirim.
= Bu markanin iiriinlerini gelecekte satin almaya devam ederim. 0,856
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,845
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1423,608
df 10
Sig. 0,000

Yiikleme orani %40'1n altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.
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Her iki faktor
uygunlugunu ifade etmektedir. Ozdegerlerin
acgikladigr birikimli varyans miktari, toplam
varyansin  %68,716’sidir.  Bu  deger %60
degerinin iizerinde bir deger oldugundan
oldukca iyidir ve gecerlidir. Yapilan faktor

sonu¢ da analizinin

analizi sonucunda 3 ifadenin dogru faktorlere
yiiklenmedigi goriildiiginden bu
(anketin 27. Sorusu: Bu markanin ihtiyacim olan
tek marka oldugunu diistintiyorum; 28. Sorusu:

ifadeler

Bu markaya ulasamadiysam ve baska bir marka
kullanmak zorunda kalirsam bu durum beni
zorlar; 29. Sorusu: Bu marka giyim sektoriinde
tercih ettigim ve kullandigim tek markadir)

4.2 Araci Etki Analizi Bulgular1

Arastirma da Andrew F. Hayes tarafindan
ileri siiriilen modern yaklasim yontemine gore,
SPSS 22 programinin Process 2.16 eklentisi
kullanilarak aracilik etkisi test edilmistir.
Modern yaklasimda Baron ve Kenny (1986)
tarafindan gelistirilen nedensel adim
yaklasimindaki gibi art
asamalarin saglanmasi sarti aranmamakta, bu
sartlar saglanmasa bile aracilik etkisinden soz
Aracilik
etkisinin tespit edilmesinde kullanilan diger bir

yontem ise bootstrap teknigidir.

arda siralanan

edilebilecegi savunulmaktadir.

analizden  ¢ikartilarak, = yeniden  analiz

yapilmustir.

Tablo 5.

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Eglencenin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin

Aracilik Rolii
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,6435 0,1020 0,1743 25,9229 0,0000 2,4432 2,8439
Eglence 0,3111 0,0300 10,3543 0,0000 0,2521 0,3701
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,7982 0,0991 0,1755 28,2500 0,0000 2,6036 2,9928
Eglence 0,3035 0,0292 10,4003 0,0000 0,2462 0,3609
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler Katsay1 St Hata R?2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 0,3681 0,1004 0,6894 3,6673 0,0003 0,1709 0,5654
Marka imajl 0,8132 0,0280 28,9972 0,0000 0,7581 0,8683
Eglence 0,0643 0,0203 3,1647 0,0016 0,0244 0,1042

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Eglence'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata Boot Alt GA Boot Ust GA Haia Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imajt 0,3312 0,0320 0,2672 0,3922
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2468 0,0252 9,7845 ,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Bootstrap teknigi ile aracilik etkisinin olup
olmadig1 giiven araligmma (GA) bakilarak
anlasilmaktadir. GA, sifir degerini kapsiyorsa
bu durum aracilik etkisinin olmadigin ifade
etmektedir (Hayes, 2018, s. 576). Sosyal medya
pazarlama boyutlarindan eglencenin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii analizi sonuglar1 Tablo 5'te gosterilmistir.

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 5.

incelendiginde, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin ~ “eglence” alt boyutunun
(X=Bagimsiz degisken), marka sadakatini

(Y=Bagimli degisken) aciklama diizeyi %17,43
(R2=0,1743, p<0,05) olarak tespit edilmistir. R2
ifadesi, bagimli degiskenin bagimsiz degiskeni
agiklayabilme oramimi gostermektedir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008, s. 182). Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin eglence alt boyutunun, marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii iistlenip {istlenmedigini inceleyen modelin
toplam agiklama seviyesi ise %68,94 (R>= 0,6894,
Anlamlilik= p<0,05) ¢ikmustir.

Tablo 5de eglence alt boyutunun marka
sadakatine etki diizeyinin (katsayis1) 0,3111
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oldugu goriiliirken, araci degisken olan marka
imajinin analize dahil edilmesiyle s6z konusu
etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin
(0,0643) oldugu ancak anlamliligin devam ettigi
goriilmektedir (0,0016<0,05). Katsayidaki bu
onemli diisiise bagh
boyutunun marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik oldugu
sOylenebilir. Aracilik tespit
edilmesinde kullanilan diger bir yontem ise

olarak; eglence alt

kismi roliiniin
etkisinin
Bootstrap teknigidir. Bootstrap teknigi ile
aracilik etkisinin olup olmadig: giiven aralifina
(GA) bakilarak anlagilmaktadir. Giiven aralig:
sifir degerini kapsiyorsa aracilik etkisinin
olmadigini ifade etmektedir (Hayes, 2018 s. 576).
Tablo 5 incelendiginde Boot Alt GA (0,2672) ve
Boot Ust GA (0,3922) degerleri arasinda “0”

Tablo 6.

degeri yer almadig1 icin yine kismi aracilik
etkisinden bahsetmek miimkiindiir.

Aracilik testi sonuglarinin saglamasini yapmak
i¢in sobel testi yapilmistir (Kalyoncuoglu, 2017,
s. 394; Uludag, 2018, s. 63). Sobel testi sonucuna
gore, marka imajimin aracilik etkisinin anlamh
(z=9,7845, p= 0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hs: “Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutu olan eglencenin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir.” hipotezi kabul edilmistir.”

Sosyal medya
etkilesimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii analizi sonuglar1 Tablo
6’da gosterilmistir.

pazarlama boyutlarindan

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Etkilesimin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imajinin

Aracilik Rolii
Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,5322 0,1040 0,1991 24,3362 0,0000 2,3277 2,7366
Etkilesim 0,3461 0,0308 11,2370 0,0000 0,2856 0,4067
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,7338 0,1021 0,1843 26,7839 0,0000 2,5333 2,9343
Etkilegim 0,3238 0,0302 10,7151 0,0000 0,2644 0,3831
Bagimh Degisken: Marka imaji
Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p Alt GA Ust GA
Sabit 0,3426 0,1001 0,6935 3,4237 0,0007 0,1460 0,5392
Marka Imaji 0,8009 0,0280 28,5960 0,0000 0,7459 0,8559
Etkilesim 0,0868 0,0211 4,1104 0,0000 0,0453 0,1283

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Etkilesim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayh Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata Boot Alt GA Boot Ust GA Ha Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imaiji 0,3343 0,0295 0,2743 0,3899
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2593 0,0259 10,0285 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig

Yapilan aracilik analizi sonucu Tablo 6

incelendiginde, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin  etkilesim alt  boyutunun
(X=Bagimsiz degisken), marka sadakatini

(Y=Bagiml1 degisken) aciklama diizeyi %19,91
(R2=0,1991, p<0,05) olarak tespit edilmistir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
etkilesim alt boyutunun, marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin
incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise
%69,35 (R>= 0,6935, p<0,05) olarak tespit
edilmistir.

Tablo 6'da etkilesim alt boyutunun marka
sadakatine etki diizeyinin (katsayisi) 0,3461
oldugu goriiliirken, arac1 degisken olan marka
imajinin analize dahil edilmesiyle s6z konusu
etki diizeyinin katsayisinda bir azalmanin
(0,0868) oldugu ancak anlamliligin ortadan
kalkmadig1  goriilmektedir (0,0000<0,05).
Katsayidaki bu onemli diisiise bagl olarak;
etkilesim alt boyutunun marka sadakatine
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliintin
oldugu soylenebilir. Tablo 6 incelendiginde Boot
Alt GA (0,2743) ve Boot Ust GA (0,3899)

123



https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

degerleri arasinda “0” degeri yer almadig igin
yine
miimkiindiir. Sobel testi sonucuna gore, marka
imajinin aracilik etkisinin anlamli (z=10,0285, p=
0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore  Ha:  “Sosyal
faaliyetlerinin alt boyutu olan etkilesimin marka

kismi araclik etkisinden bahsetmek

medya  pazarlama

Tablo 7

sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir. Sosyal
medya pazarlama boyutlarindan moda ve
kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii analizi sonuglar:
Tablo 7’de gosterilmistir.

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Moda ve Kisisellestirmenin Marka Sadakatine Etkisinde

Marka hnajmm Araalik Rolii

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,2760 0,1145 0,2330 19,8763 0,0000 2,0510 2,5010

Moda ve Kisisellestirme 0,4060 0,0327 12,4212 0,0000 0,3417 0,4702

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p AltGA  UstGA
Sabit 2,4276 0,1109 0,2390 21,8950 0,0000 2,2098 2,6454

Moda ve Kisisellestirme 0,3997 0,0316 12,6297 0,0000 0,3375 0,4618

Bagimli Degisken: Marka Imaji

Degiskenler Katsay1 St Hata R2 t p AltGA  UstGA
Sabit 0,3378 0,1014 0,6914 3,3324 0,0009 0,1386 0,5369

Marka Imaji 0,7984 0,0291 27,4420 0,0000 0,7412 0,8556

Moda ve Kisisellestirme 0,0869 0,0238 3,6513 0,0003 0,0401 0,1336

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Moda ve Kisisellestirme 'nin Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayl Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata  Boot Alt GA  Boot Ust GA  Hac Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka Imaji 0,3794 0,0301 0,3183 0,4366
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,3191 0,0278 11,4667 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Yapilan araciik analizi sonucu Tablo 7
sosyal medya
faaliyetlerinin moda ve kisisellestirme alt
boyutunun (X=Bagimsiz degisken), marka
sadakatini (Y=Bagimli degisken) aciklama
diizeyi %23,30 (R2=0,2330, p<0,05) Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin moda ve

incelendiginde, pazarlama

kisisellestirme alt boyutunun, marka sadakatine
etkisinde marka imajinin araciik roliiniin
incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi ise
%69,35 (R=0,6935, p<0,05) tespit
edilmigtir.

olarak

Tablo 7’de moda ve kisisellestirme alt
boyutunun marka sadakatine etki diizeyinin
(katsayis1) 0,4060 oldugu goriiliirken, araci
degisken olan marka imajinin analize dahil
edilmesiyle s6z konusu etki diizeyinin
katsayisinda bir azalmanin (0,0869) oldugu
ancak  anlamliligin  ortadan  kalkmadig:
goriilmektedir (0,0003<0,05). Katsayidaki bu
onemli diisiise baghh olarak; moda ve

kisisellestirme alt boyutunun marka sadakatine
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliiniin
oldugu sdylenebilir. Tablo 7 incelendiginde Boot
Alt GA (0,3183) ve Boot Ust GA (0,4366)
degerleri arasinda “0” degeri yer almadig igin
yine kismi araciik etkisinden bahsetmek
miimkiindiir. Sobel testi sonucuna gore, marka
imajinin aracilik etkisinin anlamli (z= 11,4667, p=
0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu sonugclara
gore  Hi:  “Sosyal
faaliyetlerinin alt boyutu olan moda ve
kisisellestirmenin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

medya pazarlama

Sosyal medya pazarlama boyutlarindan
agizdan agiza iletisimin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii analizi
sonuglar1 Tablo 8de gosterilmistir. Yapilan
aracilik analizi sonucu Tablo 8 incelendiginde,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin agizdan

agiza iletisim alt boyutunun (X=Bagimsiz
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degisken), marka sadakatini (Y=Bagimh (katsayisi) 0,3388 oldugu goriiliirken, arac

degisken) agiklama diizeyi %19,08 (R?=0,1908,
p<0,05) olarak tespit edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin agizdan agiza iletisim
alt boyutunun, marka sadakatine etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin incelendigi
modelin toplam agiklama diizeyi ise %69,04 (R*>=
0,6904 ,p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Tablo 8de agizdan agiza iletisim alt
boyutunun marka sadakatine etki diizeyinin

Tablo 8.

degisken olan marka imajinin analize dahil
edilmesiyle soz etki diizeyinin
katsayisinda bir azalmanin (0,0728) oldugu,
ancak  anlamhligin  ortadan  kalkmadig:
goriilmektedir (0,0007<0,05). Katsayidaki bu
onemli disiise bagh olarak; agizdan agiza
iletisim alt boyutunun marka
etkisinde marka imajinin kismi aracilik roliiniin
oldugu soylenebilir.

konusu

sadakatine

Sosyal Medya Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Iletisimin Marka Sadakatine Etkisinde

Marka Imajinin Aracilik Rolii

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t p Alt GA Ust GA
Sabit 2,5899 0,1016 0,1908 25,4852 0,0000 2,3902 2,7895
Agizdan Agiza [letisim 0,3388 0,0310 10,9439 0,0000 0,2779 0,3996
Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t P Alt GA Ust GA
Sabit 2,7503 0,0988 0,1905 27,8366 0,0000 2,5562 2,9444
Agizdan Agiza [letisim 0,3291 0,0301 10,9347 0,0000 0,2700 0,3882
Bagiml Degisken: Marka Imaji

Degiskenler Katsay1 St Hata R? t P Alt GA Ust GA
Sabit 0,3671 0,1000 0,6904 3,6717 0,0003 0,1707 0,5636
Marka Imaji 0,8082 0,0283 28,6030 0,0000 0,7527 0,8637
Agizdan Agiza ileti@im 0,0728 0,0213 3,4177 0,0007 0,0310 0,1147

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Agizdan Agiza iletisim 'in Marka Sadakati Uzerinde Tamamen Standardize Edilmis Dolayli Etkisi

Degiskenler Etki Boot St Hata  Boot Alt GA  Boot Ust GA  Had Hipotezi Kabul Edilmistir.
Marka imaji 0,3429 0,0304 0,2832 0,4012
Sobel Testi Etki St Hata z P

0,2660 0,0261 10,2083 0,0000

p<0.05, GA: Giiven Aralig1

Tablo 8 incelendiginde Boot Alt GA (0,2832)
ve Boot Ust GA (0,4012) degerleri arasinda “0”
degeri yer almadig i¢in yine aracilik etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Sobel testi sonucuna
gore, marka imajinin aracilik etkisinin anlamh
(z=10,2083, p=0,000) oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore Hida: “Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutu olan agizdan agiza
iletisimin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik rolii vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Sosyal medya, tiiketicilerin  tiiketim
aligkanliklarini, marka tercihlerini, turiin ve
marka hakkinda ki goriis ve degerlendirmelerini
paylastigi, diger tiiketicilerle etkilesime gegtigi,
marka ve isletmelere miisterilerle etkilesim

kurmak icin 6nemli firsatlar sunan ¢ift yonlii bir

iletisim aracidir. Sosyal medyanin markalar igin
pazarlamada bir ara¢ olarak kullaniminin
medya
faaliyetlerinin artan ©nemi, diinya capinda
arastirmalarda ve endiistrilerde biiyiik ilgi
gormeye baslamigtir. Bu ylizden sosyal medya

artmastyla, sosyal pazarlama

pazarlama faaliyetlerinin pazarlamanin birgok
unsuru {izerine etkisi, pazarlama c¢alisanlarinca
incelenmistir. Bu g¢alismada ise sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ve marka imajinin marka
sadakatine etkisi incelenmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri alt
boyutlarini belirlemek icin yapilan faktor analizi
sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetleri
ile ilgili dort alt boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar; “eglence”, “etkilesim”, “moda ve
kisisellestirme” ve “agizdan agiza iletisim”

seklindedir. Literatiire bakildiginda, sosyal
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medya pazarlama faaliyetlerinin benzer sekilde
smiflandirilarak incelendigi goriilmiistiir. Kim
ve Ko, (2012), ve Godey vd. (2016), sosyal

medya pazarlama faaliyetlerini; eglence,
etkilesim, moda, kisisellestirme ve agizdan agiza
iletisim olmak tiizere bes alt boyutta

incelemislerdir. Sano (2014), etkilesim, moda,
Ozellestirme ve algilanan risk olarak, Yadav ve
Rahman (2017), bilgisellik, etkilesim, moda,
Ozellestirme, agizdan agiza olarak, Bilgin (2018),
eglence, etkilesim, trendlik, Ozellestirme ve
reklam olarak, Seo ve Park (2018), eglence,
etkilesim, moda, Ozellestirme, algilanan risk
altboyutlar1 olarak incelemistir. Bu calisma ve
diger birlikte ele
cogunlukla boyutlarin

literatiirdeki calismalar

alindiginda benzer

kullanildig1 goriilmektedir.

Calismada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan;
etkilesim, moda-kisisellestirme ve agizdan agiza

eglence,

iletisim’in marka sadakatini anlamli bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
literatiirde bir¢ok calisma ile desteklenmistir
(Cetin ve Zengin, 2022, Ebrahim 2019; Ismail
2018; Ibrahim ve Aljarah, 2018; Schivinski ve
Dabrowski 2015; Sharawneh 2020). Buna gore
tiiketicilerin markanin sosyal medya sayfalarmni
eglenceli bularak yakindan takip etmesi, marka
ile devamli etkilesim halinde olmasi, marka ile
ilgili sosyal medya da olumlu yorumlar yapmasi
ve paylasimlar da bulunmasi, markaya olan
sadakatini arttirdig1 sdylenebilir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlar1 olan eglence, etkilesim, moda ve
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim’in
marka imajim1 anlamh bir sekilde etkiledigi
Literatiirde, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajini
etkiledigi sonucuna wulasan bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Godey vd., 2016; Bilgin, 2018;
Ozen, 2019; Haliloglu, 2020; Yang vd., 2022).
gore  sosyal
faaliyetlerinin, tiiketicilerde imajt
olusturulmasinda veya mevcut olan marka
imajinin korunmasinda ve giliclendirilmesinde

sonucuna ulagilmisgtir.

Buna medya pazarlama

marka

etkili oldugu soylenebilir.

Calismada marka imajinin, marka sadakatini

anlamli  bir sekilde etkiledigi sonucuna

ulasilmistir. Literatiirde marka imajinin marka
sadakatini etkiledigi sonucuna ulasan bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Anwar vd., 2011; Jin
vd., 2012; Saleem vd. 2015; Mabkhot vd., 2017;
Kim vd., 2018; Bilgin, 2018; Uludag, 2018; Aydin,
2022).
benzerlik gostermektedir.

Bu sonuclar c¢alismanin sonucu ile

Calismanin esas amaci olan, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik roliinii tespit
sosyal medya
faaliyetlerinin alt boyutlarmin marka sadakati
ile olan iliskisi, arac1 degisken marka imajinin
modele eklenmesi sonrasi incelenmis ve “kismi
aracilik” roli bulunmustur. Literatiirde marka

etmek icin, pazarlama

imajinin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile
sadakati arasinda araciik roliiniin
arastinldig1 bir c¢alismaya rastlanilmamustir.
Ancak Yildiz (2015) agizdan agiza iletisimin
marka sadakati iizerinde etkisini ve ayrica

marka

marka roliinii
arastirmada, agizdan agiza iletisimin marka
sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu ve

marka imajimin bu iliskideki tam aracilik

imajinin  aracilik inceledigi

roliiniin bulundugu sonucuna ulasmistir. Giiner
(2021), agizdan agiza pazarlamanin, marka
sadakati tizerindeki etkisinde, marka imajinin
kismi aracilik rolii oldugu sonucunu bulmustur.

Bu sonuclara gore sosyal medya pazarlama
faaliyetleri sonucu tiiketicide olusan marka
sadakatinin, olumlu bir marka imaj1 algisindan
kaynaklandigi  sOylenebilir. Bu sonugtan
hareketle, hazir giyim markalari, miisterilerde
olusturacaklari marka sadakati igin sadece
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine degil
ayni zamanda marka imaji olusturulmasina da
onem vermelidirler. Ciinkii sosyal medya
pazarlama faaliyetleri olusan
miisteri sadakatinin marka imaji {izerinden
gerceklestigi goriilmektedir.

neticesinde

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Bu arastirmanin en 6nemli smirhiliy; yalmiz
hazir giyim
verilerin sosyal medyada bir Instagram sayfasini
eden yiiksek doktora
ogrencilerinden toplanmasidir. Yapilacak yeni

sektorunii dikkate almasi ve
takip lisans ve

calismalar, farkli sektorlerde ve farkli ana
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kiitlelerde tekrarlanabilir. ~Ayrica, marka bulunmaktadir. Verilerin toplanmasinda Hasan

sadakati farkli degiskenlerle de calisilabilir.
7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarma uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Bu arastrma da kullanilan olgekler Inonii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu
tarafindan verilen 01.02.2022 tarih ve 2022/2-11
sayili onay dikkate alinarak uygulanmaistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma, Hasan DILEK ve Prof. Dr.
Kahraman CATI
Literatiir incelemesinde, yontem, sonug¢ ve
tartisma kisminda her iki yazarin da katkis:

tarafindan hazirlanmistir.

Kaynakca

Aaker, D. A. (2009). Giiclii markalar yaratmak (E. Demir, Cev.).
Istanbul: MediaCat Yaynlari.

Aaker, D. (1991). Brand equity, La gestione del valore della marca.
Italy: Franco Angeli.

Akar, E. (2010). Sosyal medya pazarlamasi: Sosyal web’de
pazarlama stratejileri. Ankara: Efil Yayinevi

Altunusik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E.
(2005). Sosyal bilimlerde aragtirma yontemleri SPSS
uygulamal. Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Altunigsik, R., Ozdemir, S., Torlak, 0. (2017). Pazarlamaya
Giris. Sakarya: Sakarya yayincilik.

Altunyay, A. (2020). Sosyal medya pazarlamasinn tiiketici satin
alma davranislar iizerine etkisi: Ankara ili ornegi (Yiksek
lisans tezi). Ufuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme YOnetimi Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Programi, Ankara.

Amargianitaki, E. (2015). The effects of social media on brand
awareness: The case of pulses industry (Master’s thesis). The
Republic of Turkey Bahcesehir University, istanbul.

Andreani, F. L., Taniaji, T., & Puspitasari, M. R. (2012). The
impact of brand image, customer loyalty with customer
satisfaction as a mediator in Mcdonald’s. Jurnal
Manajemen dan Kewirausahaan, 14(1), 63-70.

Anwar, A., Gulzar, A., Sohail, F. B., & Akram, S. N. (2011).
Impact of brand image, trust and affect on consumer
brand extension attitude: The mediating role of brand
loyalty. International Journal of Economics and Management
Sciences, 1(5), 73-79.

Atalayer, G. ve Bahar, C. (2016). Tekstil ve hazir giyim
sektoriinde marka, pazar ve moda egilimlerinin
koleksiyona etkisi. Ars  Dergisi,  1(12), 12-18.
https://doi.org/10.34242/akmbaris.2019.71

Aydm, 1. (2022). Instagram'da niifuzlunun gekiciliginin
marka sadakati, marka imaji, marka farkindaligr ve
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin arastirilmasi.
Equinox Journal of Economics Business and Political Studies,
9(1), 38-68. https://doi.org/10.48064/equinox.1039577

DILEK’in, analizlerin yapilmasinda Hasan
DILEK ve Prof. Dr. Kahraman CATI'nin katkist
bulunmaktadir.

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar catismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu calisma icin herhangi bir kurumdan
destek

harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

almmamistir. Calisma icin gereken

Aytan, C. ve Telci, E. E. (2014). Markalarin sosyal medya
kullaniminin tiiketici davrarus: tizerindeki etkileri. The
Turkish Online Journal of Design, Art and Communication,
4(4), 1-15.

Babiir, S. A. (2021). Miisteri deneyimi algilanan kalite ve marka
imajinin marka sadakatine etkisi iizerine bir arastirma
(Yiiksek lisans tezi). Bahcesehir Universitesi, Lisansiistii
Egitim Enstitiisii, Igletme Yiiksek Lisans Programu,
istanbul.

Baron, R. M,, & Kenny, A. D. (1986). The Moderator—
Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic, and Statistical
Considerations. Journal of Personality and Social
Psychology, 51(6), 1173-1182.

Bayrak, H. (2021). Tiirkiye internet, sosyal medya ve mobil
kullanim istatistikleri 2021. Erisim adresi:
https://dijilopedi.com/turkiye-internet-sosyal-medya-
ve-mobil-kullanim-istatistikleri-2021 ~ Erisim tarihi:
11.01.2022

Biger, M. E. (2012). Sosyal medya pazarlamas: ve marka imaj
(Yiiksek lisans tezi). Karadeniz Teknik Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim Dals, isletme
Programi, Trabzon.

Bilgin, Y. (2018). The effect of social media marketing
activities on brand awareness, brand image and brand
loyalty. Business And Management Studies: An
International Journal, 6, 128-148.
https://doi.org/10.15295/bmij.v6il.229

Brian, J. W. (2011). Online communities: Influence on members
brand loyalty and purchase intent (Master’s thesis).
Southern Illinois University Carbondale.

Cat;, K. ve Kogoglu, M. C. (2008). Miisteri sadakati ile
miisteri tatmini arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
bir arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, (19), 167-188

Cati, K., Kogoglu, M. C. ve Gelibolu L. (2010). Miisteri
beklentileri ile miisteri sadakati arasindaki iligki: Bes

127



&
=

@ »

GUWP

N

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

yildizli bir otel rnegi. Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19(1), 429-446.

Cetin, B. ve Zengin, A.Y. (2022). Kadin tiiketicilerde sosyal
medyada marka iletisimine yonelik tutum, tutku,
agizdan agiza iletisim ve marka sadakati. Injocmer
International Journal of Communication and Media Research,
2(1), 28-52.

Cetin, K. (2018). Satin alma davraniglarinda kadinlarin giysi
markas1 tercihlerini etkileyen faktorler. Uluslararas
Turizm Ekonomi ve f@letme Bilimleri Dergisi, 2(2),354-366.

Cifci, S. ve Sozen, D. (2017). Tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katihimlarinin etkileyicileri ve
sonuglar1. Ege Akademik Bakis, 17(4), 505-515.

Destici, A. (2020). Sosyal medya pazarlamasi: Turizm
tuketicileri tizerine bir arastirma (Yiiksek lisans tezi).
Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Yiiksek Lisans Programi, Istanbul.

Doyle, P. (2008). Value-based marketing: Marketing strategies for
corporate growth and shareholder value (2 ed.). NJ: John
Wiley and Sons.

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J.,
Filieri, R., Jacobson, J., & Wang, Y. (2021). Setting the
future of digital and social media marketing research:
Perspectives and research propositions. International
Journal — of  Information  Management, 59,  102168.
https://doi.org/10.1016/j.jjinfomgt.2020.102168

Ebrahim, R. S. (2019). The role of trust in understanding the
impact of social media marketing on brand equity and
brand loyalty. Journal of Relationship Marketing, 19(4),
287-308. https://doi.org/10.1080/15332667.2019.1705742

Erding, N. (2019). Algilanan deger ve marka sadakati arasindaki
iligkide sosyal medya yorumlarmmn aract etkisi (Yiiksek
lisans tezi). Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Uluslararasi Ticaret Pazarlama Anabilim Dals,
Balikesir.

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G.,
Donvito, R., & Singh, R. (2016). Social media marketing
efforts of luxury brands: Influence on brand equity and
consumer behavior. Journal of Business Research, 69(12),
5833-5841. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.181

Giindogdu, R. (2018). Genglerde marka sadakati olusumunda
sosyal medyamin rolii: Instagram Ornegi iizerine nicel bir
arastirma (Yiiksek lisans tezi). Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla ili§kiler ve Reklamcilik
Anabilim Dali, Sakarya.

Giiner, B. S. (2021). Agizdan agiza pazarlamamn marka
sadakatine etkisinde marka imaji ve marka giiveninin aracilik
rolii (Doktora tezi). Beykent Universitesi, Lisansiistii
Egitim Enstitiisi, iglet’me Anabilim Dal, 1§letme
Yénetimi Bilim Dali, Istanbul.

Giiney, S. (2015). Sosyal medyada yer alan pazarlama
faaliyetlerinin toplum iizerindeki etkileri (Yiiksek lisans
tezi). Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
1§letme Yonetimi Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dal,
istanbul.

Giiven, M. E,, Caty, K. ve Oskaloglu, E. (2022). Akill telefon
sektoriinde iilke menge ve 6z sayginin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik rolii. Giincel Pazarlama
Yaklagimlart  ve  Arastirmalari  Dergisi, 3(1), 1-17.
https://doi.org/10.54439/gupayad.1115479

Haliloglu, G., (2020). Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
tiiketicilerin marka imajima etkisi (Yiksek lisans tezi).
Beykent Universitesi, Lisansiisti Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dals, istanbul.

Hayes, A. F. (2018). Introduction to mediation, moderation, and
conditional process analysis: A regression-based approach.
New York: The Guilford Publications.

Bayrak, H. (2021). Tiirkiye internet, sosyal medya ve mobil
kullanim istatistikleri 2021. Erisim adresi:
https://dijilopedi.com/turkiye-internet-sosyal-medya-
ve-mobil-kullanim-istatistikleri-2021 ~ Erisim tarihi:
11.01.2022

Satista, (2022). Daily time spent on social networking by internet
users worldwide from 2012 to 2023. Erisim adresi:
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-
media-usage-worldwide/ Erigim tarihi: 11.01.2022

Hung, C. (2008). The effect of brand image on public
relations perceptions and customer loyalty. International
Journal of Management, 25(2), 237- 246.

Ibrahim, B., & Aljarah, A. (2018). Dataset of relationships
among social media marketing activities, brand loyalty,
revisit intention. Evidence from the hospitality industry
in Northern Cyprus. Data in Brief, 21, 1823-1828.
https://doi.org/10.1016/j.dib.2018.11.024

Ismail, A. R, Nguyen, B., & Melewar, T. C. (2018). Impact of
perceived social media marketing activities on brand
and value consciousness: Roles of usage, materialism
and conspicuous consumption. International Journal of
Internet Marketing and Advertising, 12(3), 233-254.
https://doi.org/10.1504/IJIMA.2018.093387

flban, O. M. (2007). Destinasyon pazarlamasinda marka imaji ve
seyahat acentelerinde bir aragtirma (Doktora tezi). Balikesir
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali, Balikesir.

islek, S. M. (2012). Sosyal medyamn tiiketici davramglarina
etkileri: Tiirkiye'deki sosyal medya kullamcilart iizerine bir
arastirma (Yiiksek lisans tezi). Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Jin, N, Lee, S., & Huffman, L. (2012). Impact of restaurant
experience on brand image and customer loyalty:
Moderating role of dining motivation. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 29(6), 532-551.
https://doi.org/10.1080/10548408.2012.701552

Kalyoncuogluy, S. (2017). Markaya duyulan giiven ile marka
sadakati iligkisinde marka agkinin aracilik roli:
Starbucks markas1 iizerine bir arastirma. Journal of
Tourism and  Gastronomy  Studies, 5(4), 383-402.
https://jotags.net/index.php/jotags/article/view/327

Karaca, $. (2018). Duygusal ve bilissel giidiilerin
siirdiiriilebilir giysi tiiketim davranist {izerindeki
etkisini incelemeye yonelik bir c¢alisma. Selcuk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (40), 254-268.

Karagdz, Y. (2021). Spss-Amos-Meta uygulamali nicel-nitel-
karma bilimsel arastirma yontemleri ve yayin etigi (3. Basim).
Nobel Yayincilik, Ankara.

Karayalgin, C. (2019). Algilanan sosyal medya pazarlama
cabalarimn marka degeri ve satin alma niyeti iizerine etkisi:
Tiiketicilerin sosyal medya bag1 ve kullanim siklig iizerine bir
arastirma (Doktora tezi). Akdeniz Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, i§letme Anabilim Dali, Antalya.

128



&
=

GUIF

N

https://dergipark.org.tr/tr/pub/cupayad

Kaya, A. (2015). Tiiketicilerin satin alma davramgslarinda marka
sadakati, marka imaji ve kalite algilamalari: Beyaz esya
sektoriinde bir uygulama (Yiiksek lisans tezi). Giimiishane
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, i§letme Anabilim
Dali, Glimiishane.

Keller, K. L. (1993). An application of Keller’s Brand Equity
model in a B2B context, qualitative market research. An
International Journal, 11(1), 40-58.

Khiabanian, H. Y., & Karakadilar, I. S. (2016). Marka sadakati
yaklagimlarina etki eden dnctil faktdrlerin incelenmesine
yonelik bir ampirik calisma. Electronic Journal of
Vocational Colleges, 6(1), 56-66.

Kim, A. ], & Ko, E., (2012). Do Social media marketing
activities enhance customer equiy? An empirical study
of luxury fashion brand. Journal of Business Research,
65(10), 1480-1486.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014

Kim, S. S., Choe, J. Y. ]J., & Petrick, J. F. (2018). The effect of
celebrity on brand awareness, perceived quality, brand
image, brand loyalty, and destination attachment to a
literary festival. Journal of Destination Marketing &
Management, (9), 320-329.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.03.006

Korkmaz, S, Oztirk, S. A, Eser, Z. ve Ismm, E. B.
(2009). Pazarlama: Ankara:
Siyasal Kitabevi.

Kotler, P. (2015). Kotler ve pazarlama (A. Gzyagcﬂar, Cev.).
Istanbul: Agora Kitaplig1.

Koken, M. M. (2021). Sosyal medya pazarlamasinda
fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin marka degeri ve
satin alma niyeti iizerine etkisi (Yiiksek lisans tezi). Manisa

kavramlar-ilkeler-kararlar.

Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Uluslararasi Anabilim Dal,
Uluslararas: Ticaret ve Finans Programi, Manisa.

Ticaret ve Finans

Kuzu, G. (2018). Sosyal medya kullaniminin marka imajina etkisi:
Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfas: uygulama Grnegi
(Yiiksek lisans tezi). Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, ﬂeti§im Sanatlar1 Anabilim Dali,
Hetigim Sanatlar1 Programa, istanbul.

Mabkhot, H. A., Shaari, H., & Salleh, S. M. (2017). The
influence of brand image and brand personality on
brand loyalty, mediating by brand trust: An empirical
study. Jurnal Pengurusan (UKM Journal of Management),
(50), 71-82.

Marangoz, M. ve Akyildiz, M. (2007). Algilanan sirket imajt
ve migteri tatmininin musteri sadakatine etkileri.
Yonetim Bilimleri Dergisi, 5(1), 194-218.

Matzler, K., Grabner Krauter, S., & Bidmon, S. (2008). Risk
aversion and brand loyalty: The mediating role of brand
trust and brand affect. The Journal of Product and Brand
Management, 17(3), 154-162.
https://doi.org/10.1108/10610420810875070

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty. Journal of
Marketing, 63(4), 33-44. 105.
https://doi.org/10.1177/002224299906345105

Ozen, E, A. (2019). Sosyal medya pazarlamasimn marka imajt,
marka  baghh$t ve satin  alma  niyetine  etkisi:
telekomiinikasyon sektoriinde bir uygulama (Yiiksek lisans
tezi). Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, i@letme Anabilim Dali, Samsun.

Rao, K. S, Rao, B.,, & Acharyulu, G. V. R. K. (2021).
Examining ePWOM-purchase intention link in Facebook
brand fan pages: Trust beliefs, value co-creation and
brand image as mediators. IMB  Management
Review, 33(4), 309-321.
https://doi.org/10.1016/j.iimb.2021.11.002

Saleem, S., Rahman, S. U., & Umar, R. M. (2015). Measuring
customer based beverage brand equity: Investigating the
relationship between perceived quality, brand
awareness, brand 1image and brand loyalty. International
Journal of  Marketing Studies, 7(1), 66-77.
https://doi.org/10.5539/ijms.v7n1p66

Sano, K. (2014). Do social media marketing activities enhance
customer satisfaction, promote positive WOM and affect
behavior intention? An investigation into the effects of
social media on the tourism industry. The Doshisha
Business Review, 66(3), 491-515.

Saravanakumar, M., & Sugantha-Lakshmi, T. (2012). Social
media marketing. Life Science Journal, 9(4), 4444-4451.
Statista, (2022). Daily time spent on social networking by
internet users worldwide from 2012 to 2023. Erisim
adresi: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-
social-media-usage-worldwide/ Erisim tarihi: 10.09.2023

Saydan, R., & Nart, S. (2011). Hizmet pazarlamasi. C. Ay ve
T. Ural (Ed.), Pazarlama ilkeleri (ss. 265-293). Istanbul:
Lisans Yaymncilik.

Saygin, E. P. ve Kuzucanli, G. (2023). Sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi: English
Home 6rnegi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, (75), 416-429.
https://doi.org/10.51290/dpusbe.1200960

Schivinski, B., & Dabrowski, D. (2015). The impact of brand
communication on brand equity through Facebook.
Journal of Research in Interactive Marketing, 9(1),31-53.
https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2014-0007

Selguk, E. (2020). Dijital pazarlama ile yasanan doniisiimiin
marka sadakatine etkisinin mobil uygulamalar kapsaminda
incelenmesi (Yiiksek lisans tezi). Bahgesehir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisi, I@letme Programu, Istanbul.

Seo, E. ., & Park, ]. (2018). A study on the effects of social
media marketing activities on brand equity and
customer response in the airline industry. Journal of Air
Transport Management, 66, 36-41.
https://doi.org/10.1016/jjairtraman.2017.09.014

Sharawneh, T. (2020). Social media marketing activities and
brand loyalty in the telecommunication industry: The
mediating role of brand affect. Journal of Innovations in
Digital Marketing, 1(1), 1-7.
https://doi.org/10.51300/jidm-2020-11

Thoumrungroje, A. (2014). The Influence of social media
intensity and EWOM on conspicuous consumption.
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148, 7-15.
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.009

Torlak, O. ve Acar, S. C. (2022). Algilanan sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicinin satin alma davranisina etkisi.
Istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi, 6(11), 46-
61. https://doi.org/10.55830/tje.1040123.

Uludag, G. (2018). Akilli Telefon pazarinda marka imajinin
miisteri  sadakati iizerindeki  etkisinde miigteri
memnuniyetinin aracilik rolii (Yiiksek lisans tezi). Diizce

129



==

©)
- )7
SN
. Gl
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, i§letme Anabilim Telematics and Informatics, 34(7), 1294-1307.

Dali, Diizce.

Usher, K., Woods, C., Casella, E., Glass, N., Wilson, R.,
Mayner, L., ... & Cummings, E. (2014). Australian health
professions student use of social media. Collegian, 2, 95-
101. https://doi.org/10.1016/j.colegn.2014.02.004

Uyanik, O. (2019). Sosyal medya pazarlamast ile marka sadakati
arasimdaki iliskide marka iligkili sosyal medya baghliginin
rolii: Hazir giyim sektorii iizerine bir arastirma (Yiiksek
lisans tezi). Galatasaray Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dals, istanbul.

Uzunkaya, T. ve Yiikselen, C. (2020). Liiks giyim
markalarinda sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve
marka tercihi iligkisi tizerine bir arastirma. Oneri Dergisi,
15(53), 276-304.
https://doi.org/10.14783/maruoneri.676729

Weinberg, B. D., de Ruyter, K., Dellarocas, C., Buck. M., &
Keeling, D. I. (2013). Destination social business:
Exploring an organization’s journey with social media,
collaborative community and expressive individuality.
Journal of Interactive Marketing, 27(4), 299-310.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.006

Yadav, M., & Rahman, Z. (2017). Measuring consumer
perception of social media marketing activities in e-
commerce industry: Scale development & validation.

https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.001

Yang, Q., Hayat, N., Al Mamun, A., Makhbul, Z., & Zainol,
N. R. (2022). Sustainable customer retention through
social media marketing activities using hybrid SEM-
neural network approach. PloS one, 17(3), €0264899.
https://doi.org/10. 1371/journal.pone.0264899 1-23

Yesildal, G. (2017). Hazir giyim iiriinlerinin sosyal medya
iizerinden satin  alimmasinda  tiiketici  algisimn  rolii
(Instagram ornegi) (Yiiksek lisans tezi). Istanbul Gelisim
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, i§letme Anabilim
Dals, i§1etme Anabilim Daly, Istanbul.

Yilancioglu, M. H. (2017). Sosyal medyada tiiketici ile bag kurma
stirecinin marka sadakatine etkisi (Yiiksek lisans tezi). Yasar

Sosyal  Bilimler
Anabilim Daly, Izmir.

Yildiz, E. (2015). Agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli
marka degeri boyutlarina etkileri: Marka imajinin
aracilik rolii. f§letme ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 6(3),
163-181.

Zerecan, P. (2020). Ulkelerin saglik harcamalarimn faktor analizi
ile degerlendirilmesi (Yiiksek lisans tezi). Ankara
Universitesi, Fen Bilimler Enstitiisii, Istatistik Anabilim
Dali, Ankara.

Universitesi, Enstitiisii, Iletisim

130



