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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA DEGERi UZERINDEKI
ETKIiSINDE ALGILANAN KALITENIN ARACILIK ROLUNUN ARASTIRILMASI

INVESTIGATION OF THE MEDIATING ROLE OF PERCEIVED QUALITY IN THE
EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON BRAND EQUITY

Aydan DEMIR AKMAN?
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Oz
Medya yasantimizin hemen hemen her aninda, teknolojinin de hizla biiyiiyiip gelismesiyle, insanoglunun hayatina
etki eden ve yasantisina yon veren etkin bir gii¢ olarak kabul edilmektedir. Hizla ilerleyen bu teknoloji ¢aginda,
toplumun her alanina istedigi zaman ulagsabilen sosyal medya, insanlarin hayatinda énemli bir yer edinmigtir. Bu
calismanin temel amaci da sosyal medya pazarlamasinin marka degeri iizerindeki etkisinde algilanan kalitelinin
araculik roliiniin olup olmadigini arastirmaktir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasinin algilanan kalite ve
marka degeri iizerindeki dogrudan etkisi ve algilanan kalitenin marka degeri tizerindeki dogrudan etkisini de
arastirmaktir. Calismanin evrenini Tiirkiye 'de yasayan ve LC Waikiki giyim markasinin pazarlama faaliyetlerine
sosyal medyada maruz kalmis kisiler olusturmaktadir. Orneklem LC Waikiki giyim markasimin faaliyetlerine
sosyal medyada en az 1 kez maruz kalmis 239 kisiden olusmaktadir. Arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmistir. Ulasilan veriler neticesinde sosyal medya pazarlamasimin marka degeri iizerinde
olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamaswnin algilanan kalite
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Algilanan kalitenin marka degeri iizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya pazarlamasimin marka degeri tizerindeki etkisinde

algilanan kalitenin aracilik roliiniin oldugu anlasilmistr.
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Abstract

In almost every moment of our lives, with the rapid growth and development of technology, media affects people's
lives and is considered an effective force in directing their lives. In this rapidly advancing age of technology, social
media, which can reach every aspect of society at any time, has gained an important place in people's lives. The

main purpose of this study is to explain whether perceived quality has a mediating role in the effect of social media
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marketing on brand equity. In addition, it also investigates the direct effect of social media marketing on perceived
quality and brand equity and the direct effect of perceived quality on brand equity. The population of the study
consists of people who live in Turkey and have been exposed to the marketing activities of the LC Waikiki clothing
brand on social media. The sample consists of 239 people who have been exposed to the activities of the LC Waikiki
clothing brand on social media at least once. The research model was tested with structural equation modelling.
As a result of the data obtained, it has been seen that social media marketing has a positive and significant effect
on brand equity. However, social media marketing has been shown to have a positive and significant effect on
perceived quality. It has also been observed that perceived quality has a positive and significant effect on brand
equity. It has been concluded that perceived quality has a mediating role in the effect of social media marketing

on brand equity.
Key Words: Social Media, Brand Equity, Perceived Quality, Social Media Marketing.

GIRIS

Rekabet ortamindan kaynaklanan piyasadaki degisikliklerle iligkili olarak pazarlama faaliyetleri
de degismekte ve cagin gereklerine uyum saglamaya caligmaktadir. Pazarlamaya yonelik yeni
yaklagimlarin olusmasiyla birlikte pazarlamacilarin tiiketicilerle etkilesim saglayan aracglar da
teknolojik gelismeler neticesinde artmaktadir. Bu duruma verilebilecek érnekler arasinda sosyal medya
yer almaktadir. Insanlarin geleneksel medya araglarma olan ilgilerini en aza indiren sosyal medya,

insanlarm sosyokiiltiirel hayatlarim etkilemekle birlikte pazarlama departmani ¢alisanlar tarafindan da

sik¢a tercih edilmeye baslanan bir medya tiirii haline gelmistir.

Genis bir kitleye ulagabilme, belli bir markay1 bilmeyen insanlarin markay1 bilmesini saglama,
sirketlerin aym sektdrde c¢alisan sirketlerle iliskilendirilmesini saglama, sosyal medyada yer alan
paylasimlarin ciddiye alinmasi, insanlara erigimin oldukg¢a hizli olmasi nedeniyle hizl bir sekilde marka
olusturma sansmnin olmasi, sirketlerin web sayfasina olan ziyaretlerin artmasma neden olmasi,
tutundurma giderlerini azaltma (Si, 2016) gibi sosyal medyanin 6zelliklerinden dolayi sirketler avantaj
elde edebilirler. Bu avantajlarin degerlendirilebilmesi amaciyla isletmeler sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullanmaktadir. Arastirmacilarin ilgisini ¢eken bu durum alan yazinda sosyal medya, sosyal

medya pazarlamasi, marka degeri gibi kavramlara yonelimleri arttirmastir.

Calismanin amaci sosyal medya pazarlamasinin marka degeri tizerindeki etkisinde algilanan
kalitenin aracilik roliiniin olup olmadigim agiklayabilmektir. Bu ¢alismadaki degiskenlerin pazarlama
bilimi ac¢isindan 6nemi goz Oniine alindiginda ¢alismanin literatiire katki yapacagi diistiniilmektedir.
Elde edilen bulgularin hem literatiire 6nemli katkilar saglayacagi hem de is diinyasina ongoriiler

sunacagl umulmaktadir.
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1. LITERATUR
1.1 Marka Degeri

Markayla iligkili olan ve firmanin sundugu firiine deger katan algilanan kalite, marka ismine
yonelik farkindalik, marka ¢agrisimlar1 ve sadik tiiketiciler gibi bir dizi varlik seti marka degeri olarak
adlandirilmaktadir (Aaker, 1991: 18). Miisteri temelli marka degeri, tiiketicilerin yiiksek diizeyde bir
farkindaliga sahip olmasi ve olumlu, gii¢lii ve essiz marka ¢cagrisimlarinin hafizalarinda olmasi ile ortaya
cikar (Keller, 2013: 73). Marka degerinin yalmzca tiiketicilerin markaya yonelik his, diisiince ve
davraniglarina degil aym1 zamanda karliliga, fiyatlara ve pazar paymin artmasina yonelik de olumlu
katkis1 olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 324). Zira tiiketicilerin marka degeri olan {irlinlere daha
fazla fiyat 6deme yonelimleri vardir (Kerin ve Hartley, 2018: 272). Ayrica marka degerinin yiiksek
olmasinin firmalar agisindan birgok rekabet avantaji bulunmaktadir. Giiglii markalar tiiketicilerde
yiiksek derecede sadakat ve marka farkindaligina neden olmaktadir. Marka isminin yiiksek derecede
giivenilir olmasi igletmelerin iiriin hattin1 daha kolay bir sekilde genisletebilmesine yonelik firsatlar
sunmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2017: 223). Yiiksek marka degeri isletmeler agisindan oldukca 6nem
atfedilen bir hedeftir. Literatiir agisindan da yadsmamaz 6nemli bir yeri olan marka degerinin sosyal
medya pazarlamasi ve algilanan kaliteden etkilenip etkilenmedigi konusunda hipotez gelistirme

acisindan incelenen caligmalara agagidaki bagliklar altinda deginilmistir.
1.2 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, kisilerin internet ortaminda birtakim etkilesimler kurarak iletisime ge¢mek igin
kullandiklar1 hizmetler, araglar ve uygulamalar biitiiniidiir (Boyd, 2008: 92). Sosyal medya pazarlamasi
ise bir isletmenin iiriinlerinin satin alimmasina ikna i¢in sosyal medya araglarinin kullanilarak
gerceklestirilen pazarlama cabalaridir. Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglarin, blog pazarlamasinin,
cevrimici gruplarin ve daha fazlasiin kullanilabildigi pazarlama ¢abasidir (Neti, 2011: 3). Sosyal medya
pazarlamasi, kisilerin ihtiyaglarina cevap bulabilmek igin iireticilerin ve tiliketicilerin kargilikli
etkilesimlerde bulunabildikleri mecralar olan sosyal medya araglar vasitasiyla yapilmaktadir. Sosyal
medya araglar1 aracilifiyla yiiriitiilen siireg, kitlelere ulastirilmak istenen seyin daha ¢ok yayilabilmesi
amacini esas almaktadir. Bu yolla {irlin veya hizmetleri bilinir kilarak tiiketicilerin iirlin veya hizmetleri

talep etmesi hedeflenmektedir (Bora Semiz ve Zengin, 2019: 2327).

Sosyal medya pazarlamasmmin marka degeri ve algilanan kalite iizerindeki etkisine yonelik
literatiirde farkli caligmalar bulunmaktadir. Dag (2021) ¢alismasinda sosyal medya pazarlamaciliginin
marka giivenini, marka sadakatini ve marka degerini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigini ifade
etmistir. Diilek ve Yagar (2021) Bingdl Universitesi'nde 6grenim géren dgrenciler {izerinde yapmis
olduklari ¢aligmalarinda sosyal medya pazarlamasinin tiiketici temelli marka degeri boyutlar lizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Akgiin’iin (2020) yaptig1 ¢alismada marka degeri ve sosyal

medya pazarlamasi arasinda pozitif ve anlaml bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir (Akgiin, 2020).
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Tiifekei vd. (2020) yaptiklar ¢aligmada termal turizm faaliyetleri i¢in sosyal medya pazarlamasimin
marka degeri ve algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Buna gore

asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H.. Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.
Ha. Sosyal medya pazarlamasinin algilanan kalite {izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs. Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri {izerindeki etkisinde algilanan kalitenin aracilik

rolii vardir.
1.3 Algilanan Kalite

[k denemede miikemmel derecede iyi bir iiriin iiretme yetenegine diger bir deyisle sifir hata oranina
kalite denilmektedir (Parasuraman vd., 1985: 41). Kalite, miisteri degeri ve memnuniyeti olusturmada
temel bir kavram olarak kabul edilmistir (Ophuis ve Van Trijp, 1995). “Algilanan” terimi, kullanici
temelli kalite kavramsallagtirmalarinda yaygin olan bir tlir 6znelligi ifade eder. Algilanan kalite, iiriiniin
nitelikleri (kalite karakteristikleri) hakkinda sinirl1 bilgi sahibi olundugu kosullarda, ¢esitli digsal ve igsel
ipuglarin iglenmesi sonucunda tiiketicinin zihninde olusan iiriin kalitesine iligkin bir izlenimdir (Solin
ve Curry, 2023: 779). Algilanan kaliteyle tiiketiciler i¢in satin alma nedeni saglanir ve marka rakip
markalardan farklilagtirllarak deger elde eder (Pappu vd., 2005: 145). Ayrica algilanan kalite; kanal
iiyelerinin ilgisini gekmeye, miisterileri daha fazla fiyat 6demelerine raz1 etmeye ve marka genisletmeye

olumlu etkide bulunur (Aaker, 1991).

Nath Sanyal ve Datta (2011) Hindistan’da markal1 jenerik ilaglar tizerine gerceklestirdikleri ve
392 doktorun 6rneklem grubunu olusturdugu ¢aligsmalarinda, algilanan kalitenin marka degerine olumlu
etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Isik’mn (2016) g¢aligmasinda algilanan kalitenin hastane marka
degerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Cakarta'daki 6nde gelen bir zekat kurumundan
375 zekat 6deyenden toplanan verilerle yapilan aragtirma sonucunda algilanan kalitenin zekat kurumu
marka degerini olumlu yonde etkiledigi sonucu bulunmustur (Doddy vd., 2020). Buna goére asagida yer

alan hipotez olusturulmustur:

Hy. Algilanan kalitenin marka degeri iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.
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2. METODOLOJI
2.1 Arastirma Modeli

Caligmanin  hipotezleri g6z Oniinde bulundurularak Sekil-1’deki arastirma modeli

olusturulmustur: H3

Algilanan Kalite

H2

H4

Sosyal Medya
Pazarlamasi H1

A 4

Marka Degeri

Sekil-1 Arastirma Modeli
2.2 Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini Tirkiye’de yasayan ve Lc Waikiki giyim markasinin pazarlama
faaliyetlerine sosyal medyada maruz kalmis kisiler olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemine kartopu
orneklem yontemiyle ulagilmistir. Katilimcilar Tiirkiye nin ¢esitli yerlerinde bulunan Lc Waikiki giyim

markasinin pazarlama faaliyetlerine sosyal medyada en az 1 kez maruz kalmig 239 kisiden olusmaktadir.

Frekans analizi sonucunda Orneklemin demografik ozelliklerine ait bulgular elde edilmistir.
Orneklemi olusturan 239 kisinin %71,1’i (170) kadin, %28,9°u (69) erkektir. Katilimeilarin %54°ii (129)
bekar, %46’s1 (110) evlidir. Katilimcilarin %19,7°si (47) 18-23, %35,6’s1 (85) 24-29, %19,7’si (47) 30-
35, %10°u (24) 36-41, %7,1°1 (17) 42-47, %2,9’u (7) 48-53 ve %5°1 (12) 54 ve iizeri yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin %7,9°u (19) ilkdgretim, %19,2’si (46) lise, %62,3’1 (149) tiniversite, %10,5’1
(25) lisansiistii mezunudur. Katilmcilardan %34,7’si (83) 7.500 TL ve alt1, %20,1°1 (48) 7.501-10.000
TL, %7,5°1 (18) 10.001-12.500 TL, %11,7’s1 (28) 12.501-15.000 TL, %25,9’u (62) 15.001 TL ve iizeri
bir gelire sahiptir.

2.3 Veri Toplama Siireci ve Araci

Bu calisma icin, Van YYU Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirmalar Yaym Etik
Kurulu’nun 07.03.2023 tarih ve 2023/05-14 no’lu karartyla uygulanacak anketin etik kurallar agisindan
herhangi bir sakinca olusturmadigina yonelik gereken izin alimmigtir. Anketlerin uygulanmasi ve

verilerin toplanmasi Nisan 2023'te baslamig ve Subat 2024°te tamamlanmistir. Anketler ¢evrimici anket

yontemiyle toplanmustir.

Calismada bagimsiz degiskenler olan sosyal medya pazarlamasi ve algilanan kalitenin, bagimli

degisken olan marka degeri iizerinde olan etkisi arastirilmistir. Sosyal medya pazarlamasi, marka degeri
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ve algilanan kalite 6lgekleri besli Likert olcegi seklinde olusturulmustur. Sosyal medya pazarlamasi

Olcegi icin Ismail ve Nguyen (2018: 253), marka degeri 6lgegi icin Yoo ve Donthu’nun (2001: 14)

algilanan kalite 6l¢egi icin Dodds ve digerlerinin (1991: 318) kullandiklarn1 6l¢eklerden faydalanilmustir.

2.4 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yol diyagraminda standardize edilmis degerler 1’in altindadir. DFA analizi i¢in bu degerlerin 1’in

altinda olmas1 gerekmektedir (Aytag ve Ongen, 2012: 19). DFA i¢in uyum degerleri Tablo-1’de

gosterilmistir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi icin Uyum Degerleri

X2 Sd p x2/Sd

GFI

CFI

RMSEA

63.344 32 001 1.980

.949

970

.064

DFA sonuglarma gore 6lgegin yap1 gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

2.5 Faktorlere ait AVE ve CR degerleri

DFA sonucuna gore maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ve faktorlere ait AVE ve CR

degerleri Tablo-2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Maddelerin Standart Regresyon Katsayilar1 ve Faktorlere Ait AVE ve CR Degerleri

Maddeler

SMP

AK

MD

Satin almay1 diisiindiiglim marka hakkinda fikrimi sosyal
medya araciligryla iletmek kolaydir.

0.77

Satin almay1 diisindigiim marka hakkinda bilgi aramak
i¢in sosyal medyay1 kullaniyorum.

0.76

Marka, iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri sosyal medyadan
arkadaglarima aktarmak isterim.

0.72

LC Waikiki’nin iiriinleri giivenilirdir.

0.70

LC Waikiki’nin iirtinleri yiiksek kalitelidir.

0.84

LC Waikiki’nin iiriinleri saglamdir

0.86

Ayni olsalar bile bagka bir marka yerine LC Waikiki’yi satin
almak mantiklidir.

0.74

Bagka bir marka LC Waikiki ile ayni1 6zelliklere sahip olsa
bile, LC Waikiki satin almay1 tercih ederim.

0.86

LC Waikiki kadar iyi baska bir marka varsa bile, LC
Waikiki’yi almayi tercih ederim.

0.73

Bagka bir marka, LC Waikiki’den herhangi bir sekilde farkli
degilse, LC Waikiki’yi satin almak daha akillica goriiniiyor.

0.68

AVE

0.56

0.65

0.57

CR

0.79

0.84

0.84
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Yakinsak gegerlilik icin dlgekteki CR degerlerinin AVE degerlerinden daha biiyiik olmasi ve
AVE degerlerinin 0.5’ten daha biiyiik olmas1 gerekmektedir (Yashoglu, 2017: 82). Olgekteki faktor
yapilaria bakildiginda yakinsak gecerliligin saglandigi anlagilmaktadir.

2.6 Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirliginin anlasilmast igin giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alfa degerlerine
bakilmistir. Buna gore algilanan kalite 6lgegi igin 0.840, marka degeri 6lcegi igin 0.838, sosyal medya
pazarlamasi Slgegi icin 0.791 Cronbach Alfa degerlerine ulagilmistir. Buna gore tim 6lgekler yeterli

giivenilirlige sahiptir (Islamoglu, 2009: 135).
2.7 Normallik Testi

Tablo-3’te goriildiigii lizere carpiklik kat sayis1 degerleri =3 ve basiklik kat sayist degerleri + 10

arasinda oldugundan veriler normal dagilmaktadir (Kline, 2005).
2.8 Korelasyon Analizi Sonuclar:
Degiskenler arasindaki korelasyon kat sayis1 Tablo-4’te verilmistir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Degiskenler AK MD SMP

r 1 554%* 404+
AK

p .000 .000

r 554 1 A412%*
MD

p .000 .000

r A404%* A412%* 1
SMP

p .000 .000

Tablo-4'ten anlasilacag: ilizere her iki degisken arasindaki korelasyon katsayist .90'dan kiigiik
oldugundan (.404-.554 arasi1 degerler) ve Harman’in tek faktor testi sonucunda 40.09 varyans degerine

ulagildigindan bu arastirmanin veri setinde ortak yontem varyans yanliligi sorunu bulunmamaktadir.
2.9 Yapisal Esitlik Modellemesi ile Elde Edilen Bulgular

Analiz sonuglar1 incelendiginde modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore kabul edilebilir uyum degerinin (y32/sd = 1.980) 5'ten kiigiik
oldugu ve istatistiksel olarak yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. RMSEA: 0.064; SRMR:
0.049; GFI: 0.949; AGFI: 0.912; CFI: 0.970; NFI: 0.942 ve TLI: 0.958 degerlerine ulasilmis ve bu

degerlerin model uyumlulugu i¢in istatistiksel olarak yeterli diizeyde oldugu anlagilmstir.

138



Aydan DEMIiR AKMAN, ibrahim AYDIN TBJ 2024 — 5 (10) : 132-143

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuclar:

Yaplsal Standartlastirnlmamis Standartlastirilms Kritik Oran R? p
liskiler Regresyon Katsayilarn Regresyon Katsayilann | (C.R.)

AK<---SMP 0.379 0.471 5.586 0.222 Hokok
MD<---AK 0.669 0.504 5.840 0.444 AokK
MD<---SMP 0.277 0.259 3.271 0.444 001

**%<0,001 (Anlamhilik diizeyi %S5).

Tablo-5 incelendiginde, sosyal medya pazarlamasimin algilanan kalite {izerinde olumlu ve anlaml
bir etkisinin oldugu anlasilmistir (=0.471; p<0.05). Algilanan kalitenin marka degeri lizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisinin oldugu anlagilmistir (3=0.504; p<<0.05). Sosyal medya pazarlamasinin da marka
degeri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (f=0.259; p<0.05). Elde edilen bu sonuglara

gore Hi, Hz ve Hy kabul edilmistir.

Tablo 6. Araci Roller

Araci Roller Standartlastirilmams Standartlastirilmis Bootstrap(Alt Simirlar/Ust Simirlar)
Dolayh Etki Dolayh Etki %95 GA
MD<---AK<--SMP 0.253 0.237 0.127-0.440

Tablo-6’da sosyal medya pazarlamasinin marka degeri iizerindeki etkisinde, algilanan kalitenin
aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir (B=0.237, %95 GA [0.127-0.440]). Bu sonuca gore Hs kabul

edilmistir.
3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Sosyal medya; insanlarin hayatinda miizikten eglenceye, sanattan modaya, ekonomiden turizme,
sagliktan siyasete ve daha ¢ok sayida noktada odak noktasi haline gelmistir. Bu durumun varligindan
istifade etmek isteyen isletmelerin geneli pazarlama faaliyetlerinde diger pazarlama iletisimi araglarinin
yaminda sosyal medyadan da faydalanmaktadirlar. Isletmeler agisindan bakildiginda; sahip olduklart
iiriinlerin miisterilerine kolay, maliyeti az ve kisa siirede ulastirabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini
etkili bir sekilde yiiriitebilme gayesinde olduklar1 asikardir. Bunun yani sira tiiketicilerinin zihninde
sahip olduklan kaliteye yonelik algilamalarn pozitif yonlii ilerleterek marka degerlerini arttirmay1
hedefledikleri de bilinmektedir. Bu hedefler neticesinde isletmeler, pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya iizerinden yapmaya yonelmektedir. Bu g¢aligmanin amaci sosyal medya pazarlamasinin marka
degeri tlizerindeki etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliiniin olup olmadigi, eger aracilik rolii varsa
bu roliin olumlu mu olumsuz mu oldugu sonucuna ulagmaktir. Caligmanin sahip oldugu iki bagimli, bir
aract1 ve bir bagimsiz degisken temel almarak dort hipotez olusturulmustur. Sosyal medya
pazarlamasinin; marka degeri ve algilanan kalite iizerindeki etkisi, sosyal medya pazarlamasinin marka
degeri lizerindeki etkisinde algilanan kalitenin aracilik rolii ve algilanan kalitenin marka degeri
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Ulasilan sonuglar neticesinde olusturulan hipotezlerin tamami kabul

edilmistir.
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Calismada ulagilan sonuglar ele alindiginda sosyal medya pazarlamasinin marka degeri ve
algilanan kalite iizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka degerini arttirmanin
isletmelerin ulagsmaya caligtig1 en biiyiik hedeflerden biri oldugu ve algilanan kalitenin marka degerinin
bir bileseni oldugu disiiniildiiglinde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin 6nemi anlagilabilir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yapilirken isletmenin bulundugu sektor, hedef kitle, {irliniin
ozellikleri gibi faktdrler géz Oniine aliarak sosyal medya se¢imi, niifuzlu se¢imi gibi kararlar pazarlama
departmaninin arastirmalar1 sonucu verilmelidir. Zira sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde dogru
kararlar almmadiginda bu faaliyetlerin isletmelere fayda yerine zarar verdigi durumlarla bile

karsilagilabilir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucu Hamsioglu
ve Naler (2021) ve Dag (2021)’in yapmis olduklar1 ¢aligma sonuglariyla paralellik gostermektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin algilanan kalite {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucu
Tiifek¢i ve digerlerinin (2020) yaptiklar ¢aligmada ulastiklar1 sosyal medya pazarlama cabalarinin

algilanan kalite tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu sonucuyla paralellik géstermektedir.

Calismada algilanan kalitenin marka degeri tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigina
bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore algilanan kalitenin marka degeri {izerinde olumlu ve anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug Isik (2016)’1n yaptigi calismada ulagilan bulgularla
benzerlik gostermektedir. Ancak elde edilen bu sonu¢ Ugar (2023)’1n ¢aligmasinda elde ettigi; algilanan

kalitenin marka degeri tizerinde anlaml bir etkisinin olmadigi sonucuyla drtiigmemektedir.

Elde edilen baska bir sonugta sosyal medya pazarlamasinin marka degeri lizerindeki etkisinde
algilanan kalitenin aracilik roliiniin oldugu saptanmistir. Algilanan kalitenin artmasi iirtinlerin kaliteli
olmasi ile yakin iligkili olmakla beraber pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkin bir sekilde kullanilarak
tiiketicilerin algilarindaki kalitenin artmasi saglanabilir. Reklamlarda {irtinlerin kullanim 6mrii, rengi,

deseni gibi tiiketicilerin kalite algilarina yonelik etkin mesajlar verilebilir.

Calismada kullanilan orneklem grubu iilkemizin sadece bir bolgesinden secilerek veya
yurtdisinda yasayan insanlar da dahil edilerek farkli sonuglar elde edilebilir. Yine ayni sekilde
calismamizda yapmis oldugumuz ankette secilen giyim markas1 yerine bagka sektorlerden farkli
markalar segilerek yapilan anket caligmalartyla da farkli sonuglara ulasmak s6z konusu olabilir. Sosyal
medyanin her yas grubuna erisebilmesi goz Oniine alindiginda belirli bir yag grubunda aragtirma
tekrarlanabilir. Sosyal medyanin ve jenerasyonlarn degisken yapisi nedeniyle farkli dénemlerde
yapilacak caligmalar yapmis oldugumuz ¢alismayla farkli sonuglar elde edilebilecegi igin gelecekte
benzer ¢alisma yapilabilir. Bunlarin yaninda calismamizda uyguladigimiz modele, yapilacak olan

literatiir taramasi neticesinde bazi degiskenler ekleyerek farkli ¢aligmalar yapilabilir.
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