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Arastirma Makalesi

INDIRIM MAGAZALARINDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERININ MARKA BAGLILIGI UZERINDE ETKIiSINDE
MARKA GUVENININ ARACI ROLU

Ali Alper AKGUN®
o7

Calisma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baghhg iizerindeki
etkisinde marka giiveninin araci roliinii; fiyat duyarlihiginmin yiiksek, duygusal baglhiligin
diigiik oldugu indirim magazalari 6zelinde ampirik olarak incelemeyi amaglamaktadur. Fiyat
odakli bir konumlandirma benimseyen, iiriin farklilasmas: ve marka kimligi olusturma
agisindan sinwrll imkdnlara sahip olan indirim magazalarinda sosyal medya araciligiyla
kurulan giivenin, fiyattan bagimsiz bir baghlk gelistirip gelistirmedigini incelemek, bu
alandaki sumrl literatiive benzersiz bir katki saglayacaktir. Elde edilecek bulgular,
perakendecilere ve dijital pazarlama alanindaki uygulamacilara, marka stratejilerini hangi
metriklere ve temellere dayandirmalar: gerektigini gosteren teorik ve pratik rehberlik
sunacaktir. Calisma kapsaminda indirim magazalarimin sosyal medya hesaplarini takip eden
ve kolayda orneklem yontemiyle secilen 18 yas iistii 447 kisiden anket yoluyla toplanan
veriler; SPSS-21 ve AMOS-19 sisteminde yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma sonuglari; indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka giiveni ve marka baghlhigin arttirmada etkili oldugunu gostermektedir. Marka giiveni,
marka baghlhigim etkileyen bir unsur olmakla birlikte sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin, marka baghiligina etkisinde aract rolii iistlenmektedir. Calisma, indirim
magazalarinda sosyal medya pazarlama yatirimlarimin, marka giiveni araciligiyla uzun
vadeli marka baghligina doniisebilen stratejik bir yatirim kalemi oldugunu bilimsel olarak
kamitlamakta; giiven odakli baghlik icin icerik stratejilerine nelik uygulamaya doniik oneriler

sunmaktadir.
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Bu makale igin 6nerilen kaynak gosterimi (APA 7. Siiriim):

Akgiin, A.A. (2026). Indirim magazalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
baglilig: iizerinde etkisinde marka giiveninin araci rolii. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 28 (1), 402-407.

‘Dr.  Ogr. Uyesi, Pamukkale Universitesi, ORCID:  0000-0002-5350-2915,
aakgun@pau.edu.tr

!Bu galisma igin Pamukkale Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu’ndan 30.10.2025 tarihli, 68282350/2025/15 sayili etik onay alinmustr.

402


http://dx.doi.org/10.16953/deusosbil.1833944

Akgiin, A. A. DEU SBE Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 1

THE MEDIATING ROLE OF BRAND TRUST IN THE EFFECT OF
SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON BRAND
COMMITMENT IN DISCOUNT STORES

Abstract

This research aims to investigate how brand trust mediates the impact of social
media marketing activities on brand commitment in discount stores, where consumers
typically exhibit high price sensitivity and low emotional attachment. Examining whether
trust established through social media in discount stores—businesses that adopt a price-
oriented positioning strategy and have limited opportunities for product differentiation and
brand identity development— can generate commitment independent of price has the
potential to add novel insight to the relatively scarce body of research in this field. The
findings obtained will offer both theoretical and practical guidance to retailers and
practitioners in digital marketing, illustrating the metrics and foundations upon which they
should base their brand strategies. A questionnaire was administered to 447 participants
aged 18 and above who follow the social media accounts of discount retailer, recruited with
convenience sampling. The analyses were conducted using Structural Equation Modeling
implemented in SPSS-21 and AMOS-19. The findings indicate that social media marketing
activities of discount retailers are effective in enhancing both brand trust and brand
commitment. Brand trust is not only a factor directly influencing brand commitment but also
assumes a mediating role in the effect of social media marketing activities on brand
commitment. Overall, the study provides empirical evidence that social media marketing
investments in discount retailing constitute a strategic investment item that can be converted
into long-term brand commitment through brand trust. In this regard, the research offers
practical recommendations for developing content strategies that strengthen trust-based
commitment.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Trust, Brand Commitment, Mediator
Variable, Structural Equation Modeling.

GIRIS

Morgan ve Hunt (1994) tiim pazarlama faaliyetlerinin basarili iligkilerin
kurulmasina, gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine yonelik olarak tasarlanmasi
gerektigini belirtmektedir (s.22). Marka giiveni ile iligki kalitesi, karsilikli olarak
birbirini besleyen diyalektik bir iligki icindedir. Laroche vd. (2013), miisterilerle
kurulan tekrarlayan ve uzun vadeli iligkilerin marka ile miisteri arasindaki temas ve
etkilesimi artirdigimi; bu etkilesimlerin bilgi asimetrisini azaltarak belirsizligi
ortadan kaldirdigimi, markanin 6ngoriilebilirligini giiclendirdigini ve sonug olarak
marka giivenini olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir. Artan marka giiveni,
tiiketicilerin marka ile olan iligkilerini giiclendirmektedir. Bu nedenle marka giiveni,
marka literatiiriinde tiim uzun vadeli tiiketici-marka iliskilerinin vazgegilmez 6n
kosulu olarak goriilmektedir (Fournier, 1998; Morgan & Hunt, 1994). Pazarlamanin
odagimin islemlerden iligkilere dogru kaydigini belirten Grondloak vd. (1995) ise
marka bagliliginin pazarlamanin temel unsuru olarak degerlendirilmesi gerektigine
inanmaktadir (Akt. Sorayaei & Hasanzadeh, 2012, s. 80). iliskisel pazarlamanin
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gelisimi; marka giiveni ve marka baghligi kavramlarini, siirdiiriilebilir basari
saglamak, miisterinin yasam boyu degerini arttirmak, pazar paymi genisletmek ve
rekabet avantaji elde etmek isteyen her isletme i¢in stratejik bir varlik haline
getirmistir.

Dijital doniigiim, pazarlama iletisiminde koklii degisimlere yol agmis ve
markalarin tiikketicilerle kurduklari iligki bigimlerini doniistiirmiistiir. Geleneksel tek
yonlii iletisim araglarimin yerini, iki yonlii, etkilesimli ve katilime1 bir yapiya
biraktig1 gliniimiizde, sosyal medya platformlar1 markalar i¢in vazgegilmez bir
pazarlama alani haline gelmistir (Dilek & Cati, 2023; Kietzmann vd., 2011).
Markalar artik yalmizca mesajlarmi iletmekle kalmayip, tiiketicilerle diyalog
kurmak, geri bildirim almak ve topluluklar olusturmak amaciyla sosyal medyay1
aktif olarak kullanmaktadirlar (Hudson vd., 2016). Sosyal medya; marka
bilinirliginin 6tesinde tiiketicilerin markaya kars1 duygusal ve bilissel bagliliklarini
sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir (Sahin & Icil, 2019). Sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, marka bilinirligini artirmakla kalmayip, tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarini, algilarmi ve davraniglarini dogrudan sekillendirebilmektedir
(Kim & Ko, 2012; Laroche vd., 2013).

Literatiirde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin hem marka giivenini
(Hajli, 2014; Haudi vd., 2022) hem de marka baghligim1 (Godey vd., 2016; Nobar
vd., 2020) olumlu yonde etkiledigine dair ampirik bulgular mevcuttur. Marka
giiveninin, tliketicilerin markaya yonelik baglilik diizeylerini dogrudan ve giiglii bir
sekilde etkiledigi yoniinde de genis ¢apl bir fikir birligi bulunmaktadir (Chaudhuri
& Holbrook, 2001; Nadeem vd., 2020; Yousaf vd., 2020). Literatiirde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin; KOBI performansina etkisinde marka giivenin araci
roliine (Haudi vd., 2022), miisteri bagliligina etkisinde marka degerinin arac1 roliine
(Nikfetrat vd., 2022), marka sadakatine etkisinde marka giliveninin araci roliine
(Puspaningrum, 2020) dair calismalarla karsilasilmis olsa da sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisinin marka giliveni
araciligiyla gerceklesip gergceklesmedigi konusunda herhangi bir calisma ile
karsilagilmamustir.

Bu caligma, s6z konusu boslugu doldurmay1 amaglamakta ve sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 tizerindeki etkisinde marka giiveninin araci
roliinii ampirik olarak incelemeyi hedeflemektedir. Calisma, konuyu fiyat
duyarliliginin yiiksek, marka bagliligin diisiik oldugu indirim magazalar1 6zelinde
ele alip sorgulamaktadir. Ucuzluk algisinin yaratabilecegi kalitesizlik ¢agrisimimdan
olumsuz etkilenebilecek indirimli magazalarda marka sadakati (Grace & O’Cass,
2005; Koo, 2003) ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri tizerine farkli ¢aligmalar
gergeklestirilmis (Saritas & Akgiin, 2023) olsa da marka bagliligi, marka giiveni ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bu iki unsura etkisi tizerine gerceklestirilen
herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Fiyat odakli bir konumlandirma benimseyen,
iiriin farklilagmasi ve marka kimligi olusturma agisindan siirli imkénlara sahip olan
indirim magazalarinda, sosyal medya araciligiyla kurulan giivenin, fiyattan bagimsiz
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bir baghilik gelistirmesinde etkili olup olmayacagini incelemek, bu alandaki sinirh
literatiire benzersiz bir katki saglayacaktir. Elde edilecek bulgular, perakendecilere
ve dijital pazarlama alanindaki uygulamacilara, marka stratejilerini hangi metriklere
ve temellere dayandirmalar1 gerektigini gosteren teorik ve pratik rehberlik
sunacaktir. Sosyal medya pazarlamasi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi yalnizca
dogrudan degil, ayn1 zamanda psikolojik bir mekanizma (marka giiveni) araciligiyla
aciklayacak olan arastirma, indirim magazalarinda uzun vadeli iligki kurma
mekanizmalarina 151k tutacaktir.

Calisma kapsaminda oncelikle kuramsal gerceve ele alinarak; sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, marka bagliligi, marka giiveni ve indirim magazalar
konularindaki literatiir taramasina yer verilecek, ardindan ¢aligmanin yontem ve
bulgular1 okuyucu ile paylasilacak ve bulgulara ait degerlendirme ve uygulamacilara
yonelik onerilere yer verilecektir.

KURAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Giliniimiiz dijital ekosisteminde sosyal medya kavrami, kullanicilarmn igerik
olusturup paylastiklar, etkilesime girdikleri ve sanal topluluklar olusturduklar
cevrim i¢i platformlar biitiinii olarak tanimlanmaktadirlar (Kaplan & Haenlein,
2010) . Sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, gorsel medya paylasim uygulamalari,
inceleme ve derecelendirme uygulamalar1 ve forumlardan olusan bu platformlar,
geleneksel medyanin tek yonlii iletisim akiginin aksine ¢ift yonlii ve interaktif bir
iletisim modelini benimseyerek, bireyleri pasif alicilar olmaktan ¢ikartmis ve onlara
aktif icerik tireticisi ve dagiticis1 olma giicli vermislerdir (Mangold & Faulds, 2009)
. Bireyler arasinda giderek yayginlasan ve popiiler hale gelen sosyal medya
platformlar1 (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60), giiniimiizde bireylerin bilgiye erigim,
iletisim kurma ve toplumsal etkilesimde bulunma bigimlerini koklii sekilde
degistirmistir. Instagram, Tiktok, X, Facebook gibi mecralar, milyarlarca kullaniciya
ev sahipligi yaparak bilginin anlk yayilimini, kisisel ifadelerin serbestce
paylasilmasin1 ve cografi sinirlamalara bagli kalmadan kiiresel baglantilarin
kurulmasini saglamislardir. Bireyler, satin alma siirecinde giincel {irlinler hakkinda
bilgi edinmek, indirim ve 6zel kampanyalardan yararlanmak ve markaya iliskin ek
bilgilere ulagsmak amaciyla sevdikleri markalarin sosyal medya hesaplarim takip
etmekte, satin alma iglemlerini sosyal medya aracilifiyla gerceklestirebilmektedirler
(Salvarhi & Kartal, 2021, 5.707). Sosyal medyanin kullaniminin giderek artmasi,
isletmelerin bu platformlara yonelmesine neden olmus ve isletmeler sosyal medyay1
pazarlama faaliyetlerinde aktif bir sekilde kullanmaya baslamiglardir (Kim & Ko,
2012, s.1481). Geleneksel pazarlama kanallaryla karsilagtirildiginda, sosyal medya
pazarlamacilara miisterilerle dogrudan iletisim kurma ve aglarini genisletme
acisindan daha fazla olanak sunmaktadir (Gros, 2012). Bu durum, markalarin hedef
kitleleriyle diigilk maliyetli, dogrudan ve kisiye ozel iligkiler kurmasina imkan
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taniyarak, sosyal medyay1 geleneksel pazarlama stratejilerine giiglii bir alternatif
haline getirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi; medya paylasim platformlari, sosyal aglar,
bloglar ve mikrobloglar  gibi sosyal medya ortamlarinin kullanilmasiyla
gergeklestirilen; kurumlarin, markalarin, {irlinlerin veya kisilerin goriiniirligiini ve
taninirhigimi  ylikseltmeye yonelik cesitli pazarlama faaliyetlerini icermektedir
(Gunelius, 2011). Geleneksel pazarlama kanallariyla karsilastirildiginda sosyal
medya, isletmelere zaman sinirlamasi olmaksizin, oldukga diisiik maliyetlerle genis
kitlelere dogrudan ulagma firsati sunmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s.62).
Tuten ve Solomon (2018) sosyal medya pazarlamasinin 6ncelikli hedeflerini marka
farkindaligi ve marka olusturma, yeni miisteriler edinme, yeni {iriin ve hizmetler
tanitma, mevcut miisteriyi elde tutma, marka satis gelistirme faaliyetleri, ¢alisan
bagliligy, iirlin iyilestirilmesi, pazarlama aragtirmasi, su anda hedeflemedigimiz yeni
miisteri gruplarimi belirleme, mevcut {irlin veya hizmetlerin iyilestirilmesi, yeni tiriin
ve hizmet firsatlarin1 belirlenmesi seklinde siralamislardir. Isletmeler, marka
begenisini ve imajini giiclendirmek, marka degeri olusturmak, arzu uyandirmak ve
tiiketicileri harekete gecirmek amaciyla da sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar (s.58, 60).

Yadav ve Rahman (2017), sosyal medya pazarlamasmin etkinligini artiran
unsurlari; “etkilesim, bilgilendiricilik, kisisellestirme, agizdan agiza iletisim ve trend
olma” geklinde siralamaktadir (s. 1299, 1305). Etkilesim, kullanicilarin belirli
iiriinler ya da markalar hakkinda sohbet ederek ve benzer diisiinen diger kisilerle
iletisimde bulunarak markalarin sosyal medya platformlarina katkida bulunmalarini
ifade etmektedir (Muntinga vd., 2011). Bilgilendiricilik, tirlin ve hizmetlerin
ozellikleri hakkinda tiiketicilere dogru ve aydinlatici bilgiler sunulmasina (Yadav &
Rahman, 2018, s.3885), kisisellestirme; markalarin ya da isletmelerin sosyal medya
araciligiyla, tiiketicilerin tercih ve onceliklerine uygun hizmetler sunma derecesine
isaret etmektedir (Yadav & Rahman, 2017, s. 1299). Agizdan Agiza Iletisim,
isletmelerin misterilerini, magazalarina dair bilgi paylagmalar ve diger miisterilerle
etkilesimde bulunmaya tesvik etmeleri yoniindeki ¢cabalarini ifade etmektedir. Trend
olma ise, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde, giincel ve modaya uygun
igeriklerin sunulmasina isaret etmektedir (Godey vd., 2016, s. 5835; Yadav &
Rahman, 2017, s. 1299).

Marka Giiveni

Giiven; “bir kisinin, bir diger tarafin kendisini isteyerek hayal kirikligina
ugratmayacagina inanci ile, bu diger tarafa bagl olmak konusunda istekli olmas1”
seklinde tanimlanmaktadir (Deutsch, 1960’dan aktaran; Sezgin vd. 2019, s.308-
309). Bireyin deneyimleri sonucunda ortaya g¢ikan giiven, karsi tarafin eylem ve
hareketlerinin olumsuz sonuglara neden olma ihtimali bulunmasma ragmen bu
eylem ve hareketlerin kiside sadece olumlu sonuglara neden olacagi beklentisi
olusturmaktadir (Lau & Lee, 1999, s.343). McAllister (1995) duygusal ya da sicak
giiven (birinin digerinin iyiligini gozettigine dair inang) ve rasyonel ya da biligsel
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giiven (birinin bir gorevi basarabilecegine inanmasi) olmak tizere iki tlir giivenin
varligindan bahsetmektedir. Bu tanimlar, giivenin duygusal (niyetler ve diristliik)
ve islevsel (davranig ve giivenilirlik) yonlerine dikkat cekmektedir (Akt. Portal vd.,
2019, s. 718). Giiven taraflar arasindaki iliskiyi yoneten temel bilesen olarak
gorlilmektedir (Sorayaei & Hasanzadeh, 2012, s,80). Bu durum tiiketicilerle
markalar arasindaki iliskiler acisindan da gecerlidir. Morgan ve Hunt (1994) giiveni,
marka/igletme ile miisteriler arasindaki uzun vadeli iligkilerin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi i¢in 6n kosul olarak gormektedir. Chaudhuri ve Holbrook’a (2001)
gore marka giiveni “tiikketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme

~ 99

yetenegine glivenme istegi” seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin igletmelerin sundugu iiriin ve hizmetleri degerlendirmeleri
sonucu ortaya ¢ikan marka giiveni, tiikketicilerin markayla yasadiklar1 deneyimler
araciligiyla sekillendirilmektedir (Lee vd. 2007). Marka, sozlerine sadik kaldiginda
ve yikiimliliiklerini yerine getirdiginde (Delgado-Ballester, 2004, s.574),
miisterinin gelecege doniik yararmi gdzeten bir tutum takinip (Unalan vd., 2020, s.
39) iyi niyetle hareket ettiginde (Erdogan & Esen, 2015, s.138) marka giiven algis1
pekismektedir. Bu baglamda Gurviez ve Korchia (2023) marka giiveninin; dogruluk,
iyi niyet ve giivenirlik olmak {izere {i¢ boyutunun var olduguna isaret etmektedir.
Dogruluk;  markanin miibadele sartlarina iligkin vaatlerinin ve iddialarinin
dogruluguna, iyi niyet; markanin kendi ¢ikarlarindan once tiiketici g¢ikarlarim
gozeterek, tiiketicinin daha giivenli bir gelecek tasavvur etmesine yardimci olacak
sekilde tiiketici odakli bir politika benimsemesine, giivenirlik; markanin tiiketicilerin
kendisinden bekledigi teknik yeterlilikleri karsilama kapasitesine isaret etmektedir.

Marka gliveni, miisteri tatminini arttirarak, marka sadakatine yol agmaktadir
(Bernarto vd., 2020; Erdogan & Esen, 2015, s.138; Kabaday1 & Alan, 2012, s.81).
Artan marka sadakati, miisterilerin daha fazla 6deme yapmalarina ve markay1
cevrelerine anlatmalarma yol agmaktadir (Unalan vd., 2020, s. 39).

Marka degeri ve marka tutumu iizerinde dogrudan etkisi bulunan marka
giiveni (Chaudhuri & Holbrook, 2001), markalar arasinda biyiik farkliliklar
oldugunda; tiiketicinin karar verme siirecindeki belirsizligi azaltmakta (Moorman
vd., 1992; Wong, 2023), belirsizligin ve algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda
satin alma davranisini etkilemektedir (Laroche vd.2013; Sung & Kim, 2010, s.643-
644).

Marka Baghhg

Marka baglilig; bir marka, iiriin veya hizmet kategorisine yonelik psikolojik
veya duygusal bir bag olarak goriilmekte (Coulter vd., 2003, s.153), miisterinin daha
once yasadig1 tatmin edici bir deneyime dayanarak, marka ile kurdugu degerli
iligkiyi siirdiirme arzusu olarak tanimlanmaktadir (Osuna vd., 2017).

Marka bagliligi kavrami kendisi ile yakin iliski icinde bulunan marka
sadakati kavram ile siklikla karigtirilmaktadir. Davranigsal bir perspektiften ele
alinan marka sadakati kavrami, bir tiiketicinin belirli bir markaya kars1 gosterdigi
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tekrarlayan satin alma davraniglarini yansitmaktadir. S6z konusu bu sadakat
davranigt marka baglilig: tarafindan da sergilenebiliyor olsa da marka sadakati her
zaman bir baglilik durumu anlamina gelmez. Marka sadakati, tliketicinin karar
verme siirecini kolaylastirma ve daha az diisiinerek aligveris yapma ihtiyacindan da
kaynaklanabilir. Buna karsin, marka bagliligi, daha derin bir baglilik anlamina
gelmektedir. Bu tiir bir tiiketici, tercih ettigi marka disinda alternatif bir markaya
yonelmektense, her kosulda sadik oldugu markay1 tercih etmeye devam etmektedir
(Dam,2020, s. 451). Bu baglamda marka bagliliginin, marka sadakatinden daha
giiclii ve kararl bir tiiketici tutumu oldugu goriilmektedir. Giiclii baghlik diizeyine
sahip tiiketiciler, markay1 yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi olarak gérmektedirler
(Fournier, 1998; Walsh vd., 2010, s. 78). Baglilik, iliskiye dahil olan taraflarin,
iligkiyi korumak i¢in ¢gaba gostermesini tesvik eden; alternatif iligkilere yonelmekten
kaginmasmi saglayan ve miibadelelerdeki risk algisini azaltan temel bir iliskisel
yapidir (Morgan & Hunt, 1994). Bu anlamda marka baglilig: belirsizligi azaltarak,
miisterilerin diger markalarla yeni iligski arayisimna girme maliyetlerinden tasarruf
etmelerini saglamaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2002). Markayla olan degerli
iligkilerini uzun vadede siirdiirmek isteyen bagli miisteriler, bu taleplerini markay1
tekrar kullanarak, yeniden satin alarak ve tercih ederek gostermektedirler (Osuna vd.,
2017; Shuv-Ami, 2012).

Marka bagliligy, tiiketicilerin satin alma niyetlerini (Khodabandeh & Lindh,
2021), markay1 tercih etme olasiliklarini, miisterilerin tekrar satin alma olasiliklarini
arttirmakta, marka giivenini ve marka sadakatini giiclendirmekte (Ercis vd.,2012;
Hur vd., 2011), olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik etmekte (Hur vd. 2011), marka
imaji ve itibarini giiclendirmektedir (Khodabandeh & Lindh, 2021).

Indirim Magazalar

Indirim magazalari, self-servis anlayisini ve diisiik fiyatlar1 6n plana ¢ikaran,
cok kategorili perakendeciler olarak tanimlanmaktadirlar (Grace & O’Cass, 2005, s.
231-232). Indirim magazalarinin tiiketicilere siirekli olarak diisiik fiyath iiriinler
sunmasi ve indirim magazalarinda satisa sunulan pek cok iriiniin diger magaza
formatlarma goére daha ucuz olmasi, bu magazalar1 diger perakende magazalardan
ayiran en biiyiik 6zelliklerdir (Zielke, 2010). indirimli magazalar; piyasa fiyatlarinin
altinda fiyatlandirma yapan, diigiikk maliyetli yapiya, self servis imkanina, hizli stok
devir hizina ve yiiksek satis hacimlerine sahip magazalardir (Brennan & Lundsten,
2000). Indirimli magazalar, biinyelerinde smirli sayida popiiler marka
barindirmakta, diisiik personel sayisina sahip bulunmakta, konum agisindan diisiik
kira bedeli olan yerleri tercih etmekte, teslimat ya da montaj gibi {icretsiz hizmet
bulundurmamakta, oldukca temel ve sade magaza diizenine sahip bulunmakta, {iriin
yelpazeleri i¢inde kendi markalar altinda iirettirdikleri 6zel markali iiriinlere yer
vermektedirler (Yilmaz vd., 2021, s. 245).

2. Dilinya Savasinin ardindan ABD'nin New England bolgesindeki atil
durumdaki tekstil fabrikalarinda baslayan indirimli perakendecilik modeli, ABD ve
Kanada'nin biiyiik metropol bolgelerine yayillmis (Brennan & Lundsten, 2000),

408



Akgiin, A. A. DEU SBE Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 1

zaman i¢inde Diinyanin farkli bdlgelerinde de uygulanmaya baslanmistir
(Polonya’da Biedronka, Almanya’da Aldi, Italya’da Eurospit, Danimarka’da Netto,
Finlandiya’da Tokmanni vb.). Indirim magazalari, yiiksek fiyat duyarliligi bulunan
miisterilerine daha fazla satis yapmaya devam ederlerken glinimiizde farkli gelir
seviyelerinden daha genis miisteri segmentlerini de kendilerine c¢ekerek,
biiyiimelerini devam ettirmektedirler (Zielke, 2010). Indirim perakendecilerine son
yillarda gosterilen ilgi, 6zellikle temel gida indirim magazalarinin birgok Avrupa
iilkesinde 6nemli pazar paylarma sahip olmasini saglamistir (Zielke, 2014). 2025
yilinin ilk 6 ay1i¢inde Tiirkiye’ nin en degerli 125 markasini gosteren Brand Finance-
125 arastirmast, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren BIM ve SOK a listesinde yer vermistir
(Brand Finance, 2025).

Zielke (2010) indirim magazalarindaki diisiik fiyatlara miisterilerin atfettigi
nedenleri analiz ettigi ¢alismasinda bu atiflari agirlikli olarak deger algisindan yana
oldugunu lakin tiiketicilerin diigiik tirtin kalitesi atiflarinin da yadsinamayacak
derecede yliksek oldugunu belirtmektedir. Bu iki ¢agrisimin tiiketicilerce bir arada
degerlendirildigi indirim magazalarinda marka sadakatini etkileyen unsurlar tizerine
calismalar (Grace & O’Cass, 2005; Koo, 2003) bulunuyor olsa da, marka baglilig
ve marka giliveni lizerine gergeklestirilen caligmalarla kargilagilmamastir.

AMAC VE YONTEM
Arastirmanin Hipotezleri/Modeli

Caligmanin amaci, indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka baglilig1 lizerindeki etkisini ve marka giliveninin bu etkideki
araci rollinii ortaya koyabilmektir. Arastirma modeli; indirim magazalarina ait sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, marka giliveni, marka baglilig1 olmak tizere 3 farklh
degiskenden olugsmaktadir. Bu arastirmada marka bagliligl; yordanan degisken,
sosyal medya pazarlama faaliyetleri; yordayici degisken, marka giliveni ise araci
degisken olarak alinmistir. Baron ve Kenny (1986), bir aracilik etkisinden
bahsedilebilmesi i¢in dort temel kosulun saglanmasi gerektigine isaret etmektedir.

(1) Arac1 degiskeni modele dahil etmeden once yordayici degiskenin yordanan
degisken lizerinde istatistiksel bakimdan anlam tasiyan bir etkisinin bulunmasi
gerekmektedir.

(2) Yordayici degiskenin, araci degisken iizerinde istatistiksel bakimdan anlam
tastyan bir etkisinin bulunmasi1 gerekmektedir.

(3) Araci degisken modele dahil edildigi durumda, yordayici degiskenin yordanan
degisken tiizerindeki etkisi kontrol altinda tutulurken, araci degiskenin, yordanan
degisken iizerinde istatistiksel bakimdan anlam tasiyan bir etki yaratmasi
gerekmektedir.
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(4) Yordayici degiskenin, yordanan degisken tlizerindeki etkisi (3) numarali kosulda,
(1) numarali kosula gore daha kiiciik olmalidir.

Marka
Giiveni
¥ %

Sosyal Medya H, Marka
Pazarlama —> Baslihis
Faaliyetleri | --------------ocomommmmmmm oo > e

Hs4

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Calismanin amaci dogrultusunda aracilik analizinin tiim 6n kosullar
incelenmektedir. Bu kapsamda, indirim magazalarma yonelik sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka giiveni iizerindeki etkisi, marka giiveninin marka
bagliligina etkisi ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bagliligi
iizerindeki dogrudan etkisi birlikte ele alinmaktadir. Aragtirmada test edilen tiim bu
iligkiler, Sekil 1°de sunulan aragtirma modelinde gosterilmektedir.

Aragtirma modelinden hareketle hazirlanmis olan hipotezler su sekildedir;

Hipotez-1: Indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir

Hipotez-2: Indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka giiveni lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir

Hipotez-3: Indirim magazalarinin marka giiveninin, marka baglilig: {izerinde
anlaml bir etkisi bulunmaktadir

Hipotez-4: Indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,
marka baglilig1 iizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik rolii bulunmaktadir

Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesi; indirim magazalarinin sosyal medya hesaplarini
takip eden 18 yas ve tlizeri bireylerden meydana gelmektedir. Arastirmanin
orneklemi; Tirkiye nin farkl illerinde yasayan ve kolayda drnekleme yontemiyle
secilen, indirim magazalarinin sosyal medya hesaplarini takip eden 18 yas ve iizeri
bireylerden olusmaktadir. Arastirma icin Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Yaym Etigi Kurulu’'ndan 30.10.2025 tarih, 68282350/2025/15 say1
numarali etik onay1 alimmis, veriler anket yontemiyle toplanmistir. Pilot caligma
kapsaminda 35 kisiye anket uygulanmis, elde edilen bilgiler dogrultusunda herhangi
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bir diizenlemeye gerek duyulmamistir. Anket, kendilerine ¢evrimigi olarak ulagilan
ve goniilli katilim saglayan 452 katilimci tarafindan cevaplanmistir. Ancak 5
anketin eksik veya hatali isaretlemeler nedeniyle analiz dis1 birakilmasiyla 447
anket, veri analizi i¢in kullanilmistir. Evren biiylikliigliniin belli olmadigi veya 100
milyonun iizerinde oldugu durumlarda %5’lik Orneklem hata payiyla, 384
katilimcinin yeterli olusu dikkate alinarak (Yesilyurt & Kocgak, 2020, s. 1168),
orneklem biiyiikliigiiniin bu arastirma i¢in yeterli oldugu kabul edilmistir.

Veri Toplama Araclan

Anket formu, 6l¢ek sorular1 ve demografik sorulardan meydana gelmektedir.
Caligmada sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka giiveni ve marka baglilig
olcekleri kullanilmastr.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini Olgmek amaciyla Yadav ve
Rahman’in (2017) gelistirdigi 6l¢ekten yararlanilmistir. S6z konusu 6lgek; etkilesim,
bilgilendiricilik, agizdan agiza iletisim, trend olma ve kisisellestirme temalari
etrafinda sekillenen toplam 15 ifadeyi igeren bir yapiya sahiptir. Yadav ve
Rahman’in (2017) olusturdugu bu 6l¢ek yedi dereceli Likert formatinda hazirlanmis
olup, olgekte yer alan ifadeler; “1= kesinlikle katilmiyorum ve 7= kesinlikle
katiliyorum” seklinde degerlendirilmistir. Olcegin i¢ tutarliligina iliskin Cronbach-
a katsayilarmin .87 ile .97 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu sonuglar, 6lgme
aracinin glivenilirlik diizeyinin olduk¢a yiiksek olduguna isaret etmektedir.
Arastirma kapsaminda ortaya konulan dogrulayici faktor analizi sonuglari iyi uyum
gostergeleriyle desteklenmistir. (x*/sd=1.84, RMSEA=.05, NFI=.97, CFI=.99,
AGFI=.92). Bu bulgular, 6l¢gegin yapisal gecerliliginin saglandigin gostermektedir.
Literatiirde bes puanlik o6l¢egin madde okunabilirliginin yiiksek oldugu ve
katilimcilar tarafindan kolayca anlagilabildigi i¢in yanit oranini arttirdigini ileri
siiren calismalar bulunmaktadir (Babakus & Mangold, 1992; Devlin vd., 1993;
Dawes, 2008). Prentice (1998), bes puanlik bir 6lgegin Avrupa’da yapilacak anketler
icin daha uygun oldugunu ileri stirmektedir. Bodur ve Sarigollii (2005) literatiirden
adapte edilen Olceklerin Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda kullanilirken yaygin
olarak 5’li likert 6l¢eginin tercih edildigini belirtmektedir. Yazarlar, bu tercihlerini
Turan’1n (1997) Tiirk egitim sisteminde notlandirmanin 1 ile 5 arasinda yapilmasina
baglamakta; boylece ilkokul diizeyinde egitim almis katilimcilarin bile 6lgekteki
ifadeleri kolaylikla derecelendirebileceklerini belirtmektedirler (Bodur & Sarigollii,
2005). Dagli ve Baysal (2016), “Yasam Doyumu Olcegi nin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi
konusunda yaptiklar1 ¢alismalarinda, uyarladiklari orijinal Olgegin 7°1i likert
Olgeginde olmasma karsin katilimcilarin, cevaplarin birbirine ¢ok yakin olmalari
konusunda gosterdikleri tepki nedeniyle uyarlamayr 5°1i likert olgeginde
gerceklestirdiklerini belirtmektedirler. Karakuyu (2019) da benzer diisiinceyle, olasi
karigikliklar engelleyebilmek amaciyla orjinali 7°1i likert 6l¢eginde olan “nomofobi
Olcegini, calismasinda 5°li likert 6l¢egi olarak kullanmistir (s. 98). 5 ve 7 maddeli
Olgeklerden hangisinin, Sl¢lim oranini daha giivenilir hale getirecegi konusunda
farkl goriisler bulunmaktadir. Colman vd. (1997), 7°1i likert 6lgeginin, McKelvie

411



Indirim Magazalarinda Sosyal... DEU Journal of GSSS, Vol: 28, Issue. 1

(1978) 5°1i likert olgeginin daha giivenilir oldugunu belirtmektedir. 7°1i likert
Olceklerinin 5°1i likert dlgeklerine doniistiiriilebilecegini gosteren Dawes (2008),
Olgekte meydana gelecek bu degisikligin istatistiksel olarak herhangi bir farkliliga
yol agmayacagini ifade etmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri 6lcegini 5°li
Likert 6l¢eginde kullanan farkli Tiirkge ¢aligmalar da bulunmaktadir (Akgiin, 2020;
Hamsioglu & Nalct, 2021; Orel & Arik, 2020; Terzioglu & Es, 2020). Calisma iginde
okunabilirligi kolaylastirarak, karmasikligi azaltabilmek amaciyla sosyal medya
pazarlama faaliyetleri 6lgeginde besli Likert 6l¢egi kullanilmis olup, dl¢ekte yer alan
ifadeler “1 = Kesinlikle katilmiyorum” ile “5 = Kesinlikle katiliyorum” araliginda
degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda marka giivenini 6lgmek i¢in, Gurviez ve Korchia’nin
(2003) gelistirdigi 6lgegin Akgiin ve Saritas (2023) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis
versiyonu kullanilmigtir. Olgek 8 maddeden ve iig alt boyuttan (giivenirlik, dogruluk,
iyi niyet) olusmaktadir. Olgek, besli likert tipinde hazirlanmis olup, dlceklerde yer
alan ifadeler; “1= kesinlikle katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum” seklinde
degerlendirilmektedir. Olcegin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach-a) degerleri; .71 ile
ile .80 arasindadir. Bu degerler, 6l¢egin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda ortaya konulan dogrulayici faktor analizi
sonuclart iyi uyum gostergeleriyle desteklenmistir. (x*/sd=2.075, RMSEA=.052,
TLI=.978, CFI=.986, I[F1=.987, GFI=.93 SRMR=.028). Bu bulgular, dl¢egin yapisal
gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

Calisma kapsaminda marka baglhiligi i¢in Le Roux vd. (1997) tarafindan
gelistirilen dlgek kullamlmustir. Olgek, ii¢ maddeden olusan tek boyutlu bir yapiya
sahiptir. Olgek, besli likert tipinde hazirlanmus olup, lgeklerde yer alan ifadeler; “1=
kesinlikle  katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum”  seklinde
degerlendirilmektedir. Olgekte yer alan maddelerin cevirisi iki farkli dil uzmani
tarafindan c¢eviri-ters ceviri protokoliine uyularak yapilmis, pazarlama alaninda
uzman iki akademisyen tarafindan kontrol edilerek i¢sel tutarliliga uygun goriilmiis
ve uygulamaya konulmustur. Olgege temel eksenler faktorlesmesi (principal axis
factoring) ve promax rotasyonu ile kesfedici faktor analizi (KFA) uygulanmistir
(Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO)= ,671> ,50;  Bartlett Kiiresellik Testi
X?=388,890, p<0,001) (Field, 2009). Analiz sonucunda 6l¢egin toplam varyansin
%55,090’m1 agikladigi, 6lgekteki maddelerin faktor yiiklerinin ,59 ile ,83 arasinda
degistigi, Cronbach-a degerinin ,77 oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda marka baglilig1 6lgeginin tek boyutlu yapist dogrulanmistir.

Calismada kullanilan tiim 6lgeklere ait dogrulayici faktor analizi sonuglari,
bulgular boliimiinde yer alan “gegerlilik ve gilivenirlik analizleri” basligi altinda
ayrintili bigimde sunulmustur.

Veri Analizi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baghligia etkisi iizerinde
marka giiveninin aracilik rollinii tespit edebilmek amaciyla gerceklestirilen bu
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caligmada oncelikle degiskenlere iliskin betimsel istatistikler elde edilmistir. Bu
kapsamda katilimcilarin demografik o6zellikleri belirlenmis; ayrica aragtirmada
kullanilan 6lgeklere ait aritmetik ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik
degerleri hesaplanarak verilerin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmistir.
Olgekler arasinda iliskilerin yoniinii ve giiclinii belirlemek amactyla Pearson
korelasyon analizleri gerceklestirilmistir. Olgeklere ait gecerlilik ve giivenilirlik
analizlerinde sosyal bilimler aragtirmalar arasinda gittikce yaygin kabul gormeye
baglayan anlayis; daha dnce c¢esitli ¢alismalar ile giivenilirligi ve gecerliligi ortaya
konmus Slgeklere dogrulayic faktor analizi (DFA) uygulanarak yapisal ve faktoriyel
gecerliligine dair kanitlarin rapor edilmesi yoniindedir (Glirbiiz & Sahin, 2018, s.
318). Bu nedenle Tiirkge literatiirde kullanilmis gecerliligi gosterilmis ve yerlesiklik
kazanmig sosyal medya pazarlama faaliyetleri dlgegine ve Tiirkge’ye uyarlanmis
olan marka giiveni dlgeklerine DFA uygulanarak, 6lgeklerin mevcut 6rneklemdeki
uyumu degerlendirilmistir. Calismada kullanilan marka bagliligi 6l¢eginin Tiirkge
literatiirde kullanilmamis olmasi ve ilk kez bu ¢aligmada Tiirk¢eye ¢evrilmis olmasi
nedeniyle bu Olcege ait yapr gecerliliginin test edilmesinde KFA analizi de
gergeklestirilerek, Olgegin mevcut Orneklemdeki faktor yapisi kesfedilmistir.
Olgeklere ait gegerlilik analizlerinde DFA sonucu elde edilen uyum indeksi degerleri
ve faktor yiiklerinden yararlamilmis, faktdr yiklerinden ¢ikartilan yakinsama
gecerliligi degerleri analiz edilmistir. Giivenilirlik analizlerinde ise Cronbach-o ve
yine faktor yiiklerinden ¢ikartilan bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinden
yararlanilmigtir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 tizerindeki
etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii test etmek amaciyla Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanilmigtir. Modelde yer alan yol katsayilari, model uyum
indeksleri ve iligkilerin istatistiksel anlamlilig1 degerlendirilmis, aracilik etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 test etmek i¢in bootstrap yontemi (5000
orneklemle, %95 giiven araliginda) uygulanmistir. Verilerin analizinde IBM SPSS-
21 ve yapisal esitlik modeli analizleri i¢gin IBM AMOS 19 yazilimlar1 kullanilmistir.

BULGULAR

Bu boliimde, ilk olarak degiskenlere ait betimsel istatistik bulgularina ve
korelasyon analizlerine ardindan gegerlilik, giivenilirlik analizlerine ve YEM analiz
sonuglarina yer verilecektir.

Betimsel Istatistik Bulgular
Katilmeilarin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan bireylere iliskin demografik bilgiler Tablo 1.’de
gosterilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadn 270 60,4 Evli 187 41,8
Erkek 177 39,6 Bekar 260 58,2
Toplam 447 100 Toplam 447 100
Yas Egitim Durumu

18-25 197 44,1 Universite Oncesi 111 24,8
26-35 131 29,3 On Lisans 71 15,9
36-45 71 15,9 Lisans 215 48,1
46+ 48 10,7 Lisansiistii 50 11,2
Toplam 447 100 Toplam 447 100

Tablo 1.de yer alan bilgiler dogrultusunda katilimeilarin % 60,4 {inlin kadin,
% 39,6’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilari %44,1°1 18-25 yas grubu,
%29,3°11 26-35 yas grubu, %26, 6’s1 da 35 yas iistii grubundan olusmaktadir. Medeni
durum acisindan katilimecilarin %41,8°1 evli, %58,2’si bekardir. Katilimcilarin
%24,8’1 liniversite dncesi kurumlar (ilk ve orta dgretim) mezunu, %48,1°1 lisans
mezunudur.

Korelasyon analizleri, ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 2.’de olgeklere iligkin aritmetik ortalamalar, standart sapmalar ve
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 sunulmaktadir. Verilerin normal
dagilim uyumunu tespit edebilmek amaciyla olgeklere ait basiklik ve g¢arpiklik
degerleri incelenmistir.

Tablo 2: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma, Basiklik, Carpiklik,
Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. Std.Sapma | Basikhk | Carpikhik MG MB SMPF
Marka Giiveni (MG) 3,17 72 ,610 - 475 -
Marka Baghh@ (MB) 2,88 93 -510 -,009 LO7**

Sosyal Medya Pazarlama

_ Hok sk
Faaliyetleri (SMPF) 312 71 885 60 66 63

Tablo 2.’de yer alan marka giiveni, marka bagliligi ve sosyal medya
pazarlama faaliyetleri Ol¢eklerine ait carpiklik ve basiklik degerleri -1 ile + 1
arasinda yer almaktadir. Bu degerler, verilerin normal dagilim gosterdigine isaret
etmektedir (Hasiloglu, 2022).

Tablo 2.’de yer alan korelasyon analizi bulgularima goére sosyal medya
pazarlama faaliyetleri; marka bagliligi (r = ,63, p <,01) ve marka giiveni (r =,66, p
< ,01) ile yiiksek diizeyde korelasyon sergilemektedir. Benzer sekilde, marka
bagliligt ve marka giliveni arasindaki iliski de yliksek diizeyde ve anlamh
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bulunmustur (r = ,67, p < ,01). Elde edilen bu sonuglar, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin artisinin hem marka bagliligin1 hem de marka giivenini es zamanl
olarak pozitif yonde etkiledigini ve bu iki marka ¢iktisinin birbiriyle giiglii bir iligki
icinde oldugunu gdstermektedir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklere ait gecerlilik analizlerinde DFA sonucu elde edilen uyum indeksi
degerleri ve faktor yiiklerinden yararlanilmig, faktdr yiklerinden ¢ikartilan
yakinsama gecerliligi degerleri analiz edilmistir. Giivenilirlik analizlerinde ise
Cronbach-o ve yine faktdr yiiklerinden c¢ikartilan bilesik giivenilirlik (CR)
degerlerinden yararlanilmigstir. Tablo 3. gerceklestirilen DFA sonucunda elde edilen
faktor yiikleri CR, OAV ve Cronbach-a degerlerini gostermektedir.

Tablo 3: DFA Sonucu Elde Edilen Olgeklere Ait Faktor Yiikleri, cr, oav,

Cronbach-a degerleri

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Olcegi

Faktor Madde Faktor Yiikii CR OAV Cronbach-a
BILG1 ,74

Bilgilendiricilik BILG2 77 0,817 0,599 ,82
BILG3 81
AAP1 ,84

Agizdan Agiza AAP2 ,86 0,872 0,695 ,87
AAP3 ,80
TRE1 ,68

Trend Olma TRE2 ,63 0,700 0,436 ,70
TRE3 ,67
ETK1 ,66

Etkilesim ETK2 72 0,757 0,511 75
ETK3 ,76
KISI1 72

Kisisellestirme KISI2 ,84 0,812 0,591 ,81
KISI3 .74

Marka Giiven Olcegi

Faktor Madde Faktor Yiikii CR OAV Cronbach-a
GUVNLI ,74

Giivenirlik GUVNL2 ,80 0,791 0,559 ,78
GUVNL3 ,70
DOGR1 ,73

Dogruluk DOGR2 .74 ,784 ,548 ,79
DOGR3 ,75

P, TYINIY1 ,69

Iyi Niyet IYINIY2 76 ,690 ,528 ,69

Marka Baghhgi Olcegi

Faktor Madde Faktor Yiikii CR OAV Cronbach-a
MBAGLI1 ,58

Tek Faktorlii MBAGL2 ,78 0,782 0,550 77
MBAGL3 ,84

DFA sonucunda odlgege ait faktdr yiiklerinin “bilgilendiricilik” alt boyutu
i¢in; ,74 ile ,81, “agizdan agiza” alt boyutu igin; ,80 ile ,86, “trend olma” alt boyutu

415



Indirim Magazalarinda Sosyal... DEU Journal of GSSS, Vol: 28, Issue. 1

i¢in; ,63 ile ,68, “etkilesim” alt boyutu i¢in; ,66 ile ,76, “kisisellestirme” alt boyutu
icin; ,72 ile ,84, marka giiven 6l¢eginin “gilivenirlik” alt boyutu i¢in ,70 ile ,74,
“dogruluk” alt boyutu i¢in; ,73 ile ,75, “iyi niyet” alt boyutu igin; ,69 ile ,76,
arasinda, marka baglilig1 6l¢egi i¢in; , 58 ile ,84 arasinda degistigi gozlemlenmistir.
DFA’ya iliskin hesaplanan model uyum degerleri (y*/sd = 1,984 (iyi uyum), CFI =
0,952 (iyi uyum), GFI = 0,905 (iyi uyum) ve RMSEA = 0,047 (iyi uyum) (Hair vd.,
2019) dlgeklerin uyum gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Olgegin gecerliligini analiz edebilmek icin uyum gecerliliginin yani sira
yakinsama gegerliligi sonuclari da degerlendirilmistir. Yakinsama gecerliginin
saglanabilmesi i¢in Ortalama Agiklanan Varyans (OAV) degerinin; 0,5 veya daha
yiiksek olmas1 (OAV>0,5) ve ayn1 zamanda bilesik giivenirlik (CR) degerinden daha
diisiik olmasi gerekmektedir (Shrestha, 2021). CR degerinin 0,6'nin {izerinde olmasi
halinde, OAV degerinin 0,4'ec kadar diismesi kabul edilebilir bir durum olarak
gorlilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo 3.’de yer alan odlgeklere ve
Olceklerin alt boyutlarina ait CR, OAV degerleri dogrultusunda, olgeklerin i
yakinsama gecerliligine sahip olduklar1 sdylenebilmektedir.

Olgeklerin ig tutarlilik ve giivenilirlik diizeylerini tespit edebilmek amaciyla
CR ve Cronbach alpha degerlerinden yararlanilmistir. Shrestha (2021), 0,6-0,7
arasindaki CR degerlerinin kabul edilebilir bir giivenilirlik diizeyine, 0,7 ve
iizerindeki CR degerlerinin ise yiiksek gilivenilirlik diizeyine isaret ettigini
belirtmektedir. Tablo 3. dikkatlice incelendiginde marka giiven dl¢eginin iyi niyet
alt boyutuna ait CR degerinin (,69) yiiksek diizeyde giivenilirlige olduk¢a yakin
oldugu, diger tiim 6l¢ek ve alt boyutlara ait CR degerlerinin (0,70-0,87 araligi)
yiiksek diizeyde giivenirlige sahip olduklar1 goriilmektedir.

Glivenilirlik analizleri kapsaminda 6lgeklerin i¢ tutarlilig i¢in 6l¢eklere ait
Cronbach-a katsayilar1 analiz edilmistir. 0,60 ve tlizerindeki katsay1 degerleri,
Olgegin giivenilirliginin saglandigini ifade etmektedir (Karagdz, 2021, s.31). Tablo
3. incelendiginde sosyal medya pazarlama faaliyetleri dlgeginin alt boyutlarina ait
katsayilarin 0,70 ile 0,87 arasinda, marka giiven Olgeginin alt boyutlarina ait
katsayilarin 0,69 ile 0,79 arasinda degistigi, marka baglilig1 6lgegine ait glivenilirlik
katsayisinin ,77 oldugu gorilmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri
Olgeginin tamamina ait katsay1; (,92) marka giliven dlgeginin tamamina ait katsay1
ise (,88)’dir. Elde edilen tim katsayilar; 0,60’ {izerinde yer almakta olup,
Olgeklerin yeterli diizeyde i¢ tutarliik ve gilivenilirlige sahip olduklarini
gostermektedirler.

Yapisal Esitlik Modellemesi Analizleri

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 {izerindeki etkisini
ve marka giiveninin bu iliskideki olas1 aracilik roliinii test etmek ilizere YEM
analizleri gerceklestirilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2., yordanan, yordayici ve araci degiskenlerden olusan, dogrudan ve
dolayl: etkileri i¢ine alan YEM ni gostermektedir. Modele ait faktor yapisinin DFA
sonuglar1 ve uyum indeks degerleriyle tutarlilik gosterdigi goriilmiis ve kayda deger
bir farklilik gdzlemlenmemistir. Bu nedenle faktor yiikleri ve uyum indeks degerleri
her bir model i¢in tekrar raporlanmamistir. Faktor yiikleri, Sekil-2’de yer alan
AMOS analiz programi ile elde edilen c¢iktilarin tizerinde goriilebilmektedir.

Yapisal esitlik modelinde yer alan iliskilere ait standardize edilmis beta
katsayilari, standart hata degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4: Aracilik Modeline Iliskin Dogrudan, Toplam ve Dolayli Etki
Katsayilar

Etki Tiirii Yol Std. g Std. Hata | t p Sonuc¢
SMPF — MB .26 .083 3.331 <.001 Hi Kabul
Dogrudan SMPF — MG 78 066 10532 | <.001 H. Kabul
Etkiler
MG — MB .64 114 6.566 <.001 H; Kabul
SMPF — MB
Toplam Etki 95% GA .76 .082 — <.001
[.671, .830]
SMPF — MG — MB
Dolayh Etki 95% GA .50 .102 — <.001 H4Kabul
[.347, .693]
Not. SMPF = Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri; MG = Marka Giiveni; MB = Marka Baglilig1. Model
MB’deki varyansin %74’iinii agiklamaktadir (R* =.74).

Tablo 4.te yer alan veriler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
giiveni tizerinde anlamli ve pozitif bir etki olusturdugunu ortaya koymaktadir (=
,78, p<,001). Ulasilan bu sonu¢ dogrultusunda H, hipotezi kabul edilmistir. Tablo
4.’te yer alan degerler, marka giiveninin, marka baglilig1 iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu (B= ,64, p<,001)
gostermektedir. Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda H; hipotezi kabul edilmistir.
Tabloda ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu (B= ,26, p<,001) tespit edilmis ve H;
hipotezi kabul edilmistir.

Baron ve Kenny (1986), aracilik iligkilerinin katsayilarinin ayr1 eszamanh
regresyon analizleri yoluyla tahmin edilebilecegini 6ne slirmektedir. Bu noktada en
yaygim kullanilan yontemler; Sobel testi ve Bootstrap yontemidir. Bu ¢alismada
Sobel testine gore daha giivenilir sonuglar verdigi belirtilen (Giirbiiz ,2019; Hayes,
2018) Bootstrap yontemi kullanilmistir. Amos-19 programi kullanilarak yapilan
analizlerde 5.000 yeniden Ornekleme yapilmistir. Bootstrap yontemiyle
gerceklestirilen aracilik analizlerinde bir hipotezin desteklenebilmesi icin, elde
edilen katsayilarin %95 giiven araliginda sifir degerini icermemesi beklenmektedir
(MacKinnon vd., 2004).

Aracilik etkisinin anlamliligini degerlendirmek amaciyla yapilan Bootstrap
analizine iligkin bulgular Tablo 4’te sunulmustur. Analiz sonuglari, marka giiveninin
marka bagliligl lizerinde anlamli bir dolayl etki yarattigini gostermektedir (B
=,50.%95.CI.[.347, .693]). Bu dogrultuda, marka giiveninin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile marka baglilig1 arasindaki iliskide araci bir rol iistlendigi tespit edilmis
ve Hy hipotezi desteklenmistir.
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Calisma kapsaminda yapisal esitlik modellemesi ile test edilen modelde,
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisinin (f = .76,
p < .001), marka giiveninin modele dahil edilmesiyle azaldig1 goriilmektedir (f =
.50, p <.001). Bu bulgular, marka giiveninin indirim magazalarinda sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka baglilig1 tizerindeki etkisinde kismi arac1 degisken
roliine sahip oldugunu gostermektedir.

TARTISMA ve SONUC

Caligma, indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka baglilig1 lizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii incelemeyi
amaglamaktadir. Caligmanin amaci dogrultusunda aracilik testinin tiim 6n kosullari
incelenmektedir. Bu kapsamda indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka gilivenine ve marka bagliligina ve indirim magazalarina ait
marka giiveninin marka bagliligina etki edip etmedigi de ¢aligma kapsaminda ele
alinmaktadir.

Arastirma sonuglari, indirim magazalarma ait sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka giivenini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Literatiirde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka giiveni tizerine etkisi bulundugu
sonucuna ulasan farkli arastirma sonuglar1 bulunmaktadir (Ebrahim, 2019; Ellitan
vd., 2022; Hamsioglu & Nalci, 2021; Haudi vd., 2022; Salhab vd. 2023; Wantini &
Yudiana, 2021). Indirim magazalar1 6zelinde ulasilan bu sonug, indirim
magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinligi arttikca, marka
giiveninin de arttigin1  gdstermektedir. Indirim magazalarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinde miisterilere bilgilendirici, kisisel ve giincel icerikler
sunmasi, seffaf ve samimi bir iletisim ortami yaratmasi ve tiiketicilerle etkilesime
gegerek onlarin sorularina hizli ve ¢6ziim odakli yanitlar vermesi, bu faaliyetlerin
marka giliveni lizerinde olumlu etkiler yaratmasinda katki saglamis olabilir.

Caligmada indirim magazalarina ait marka gliveninin, marka baghligi
iizerinde pozitif yonde etkilere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Literatiirde
marka giliveninin marka baglilig1 lizerinde ekili oldugunu sonucunu destekleyen
farkl ¢aligmalar bulunmaktadir (Cuong, 2020; Erkmen & Hanger, 2015; Hamsioglu
& Nalci, 2021). Indirim magazalar dzelinde bir kez daha dogrulugu kanitlanan bu
bulgu; indirim magazalarina olan marka giiveninde meydana gelen iyilestirmelerin,
marka bagliligini pozitif yonde arttirdigina igaret etmektedir.

Caligmada indirim magazalarina ait sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka baglilig1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna da ulagilmistir.
Literatiirde, elde edilen bu sonuclar1 destekleyen ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir
(Hamsioglu & Nalci, 2021; Nobar vd., 2020; Sanny vd., 2024; Sahin & icil, 2019).
Indirim magazalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde dogru ve faydali
bilgiler aktarmasi, tiiketicilerin Onceliklerine yonelik hizmetler sunmasi, siirekli
yenilik¢i ve ilgi c¢ekici igerikler paylasmasi, tiiketicilerin markayla siirekli
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etkilesimde kalmalarin1 saglayarak, markalarla tiiketiciler arasinda duygusal baglar
kurulmasina olanak tanimasinda ve markaya baglilik duymasinda katki saglayabilir.

Arasgtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda, indirim
magazalarina yonelik sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka giiveni
araciligiyla marka baglilig1 iizerinde kismi bir dolayl etki yarattigi belirlenmistir.
Bu sonug, marka giiveninin, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka baglilig
arasindaki iligkide araci bir rol iistlendigini gostermektedir.

Mevcut literatiir taramas1 sonucunda, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka bagliligina etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii ele alan
herhangi bir ¢alismaya ulagilamamistir. Bu yoniiyle ¢alisma, s6z konusu iligkileri
indirim magazalar1 baglaminda inceleyen ilk arastirmalardan biri olma o&zelligi
tasimaktadir. Bu ¢aligma, tiiketicilerin fiyata kars1 yliksek duyarlilik sergiledigi ve
marka bagliligin geleneksel olarak diisiik seyrettigi indirimli magazalarda, sosyal
medya pazarlama (SMP) faaliyetlerine yapilan yatinmm (maddi ve zamansal
kaynaklar) stratejik onemini bilimsel olarak kanitlamaktadir. Elde edilen bulgular,
sosyal medya pazarlama yatirnmlarinin yalnizca kisa vadeli marka bilinirligi veya
transaksiyonel satig artis1 saglayan bir maliyet unsuru olmaktan 6te, uzun vadede
marka gliveni aracilifiyla marka bagliligina doniisme potansiyeli tagiyan kritik bir
sermaye yatirim kalemi olarak ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Fiyat
liderligine dayali rekabetin yogun oldugu bu sektdrde, duygusal bir bag ve saglam
bir tiiketici baglilig1 tesis edilmesi, markalara taklit edilmesi zor, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji1 saglayacaktir. Calisma, marka baglilig1 olusturabilmek i¢in indirim
magazalarinin sosyal medya icerik ve etkilesim stratejilerini marka gilivenini
maksimize edecek sekilde nasil optimize edebileceklerine dair uygulamaya doniik
yol gosterici Oneriler sunmaktadir. Bu siirecte sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde seffaflik, etkilesim, kigisellestirilmis icerik ve hizli yanit stratejileri
kullanim1 gibi giiven arttirici unsurlarin, markalarin uzun vadeli karliliklarim
arttirarak bagarili olmalarinda onlara yardimci olabilecegini hatirlatmak gerekir.

Tim bunlarin yaninda, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
baglilig iizerindeki etkisinin yalnizca marka giiveni araciligiyla agiklanamayacagi;
farkli arac1 ya da diizenleyici degiskenlerin de bu iliskide rol oynayabilecegi goz
onlinde bulundurulmalidir. Gelecekte gerceklestirilecek caligmalarda, arastirma
modeline alternatif degiskenlerin dahil edilmesiyle, bu iliskinin ¢ok boyutlu
yapisinin daha derinlemesine incelenmesi miimkiin olabilecektir. Bdylece, marka
bagliligma etki eden faktorlerin daha kapsamli bir bigimde ortaya konulmasi
saglanabilecektir.

Caligmada ulasilan bulgular, gelecekte yapilacak farkli sosyal medya
platformlarinin marka giiveni ve baglilig1 lizerinde nasil farkli etkiler yarattigini
inceleyen caligmalarla derinlestirilebilir. Bu baglamda indirim magazalarina ait
Instagram, Facebook, TikTok gibi platformlardaki hesaplarin, tiiketicilerin marka
giiveni ve baglilik seviyeleri lizerinde nasil farkli roller listlendigine dair arastirmalar
yapilabilir.
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Caligmanin yalnizca 18 yas ve iistii bireylerle gergeklestirilmis olmasi, ¢aligmanin
sinirliligini  olugturmaktadir. Gelecekte yapilacak calismalar 18 yas altindaki
bireylerin yam sira farkli demografik gruplar (yiiksek/diisiik gelir gruplari, egitim
diizeyleri vb.) da caligmaya dahil ederek, bireylerin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine ve marka giivenine verdikleri tepkileri daha genis yelpazede ele
alabilirler.

Yazar Katki oram ve Cikar Catismasi Beyani: Calisma, tek yazar tarafindan
yliritiilmiistiir ve herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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