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Bu arastirmanin temel amaci, marka iliskisi kalitesi diizeyinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini incelemektir. Aragtirmada, kolayda ornekleme tekniginden
faydalanilarak 465 kozmetik iiriin kullanicisindan g¢evrimici anket teknigiyle elde
edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen verilere frekans analizi, agiklayici
faktor analizi, korelasyon analizi, coklu dogrusal regresyon analizi, t-testi ve tek yonlii
ANOVA analizleri uygulanmustir. Frekans analizi sonucunda katilimeilarin en ¢ok
tercih ettikleri kozmetik markanin Nivea oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda marka iliskisi kalitesi ile ilgili yedi boyut ortaya ¢ikmustir.
Bu boyutlar; ask/tutku, kisisel baglilik, nostaljik bag, yakinlik/samimiyet, benlik bagi,
ortak kalitesi ve davranigsal dayamsmadir. Yapilan faktor analizi sonucunda agizdan
agiza iletisim ile ilgili ise ii¢ boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar ise; satin alma dncesi,
satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan
agiza iletisimdir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda marka iligkisi kalitesi
boyutlan ile agizdan agiza iletisim degiskenleri arasinda orta ve diisiik diizeylerde
pozitif ve negatif iliskilerin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon
analizleri sonucunda arastirmada, marka iliskisi kalitesi degiskenlerinin farkli
diizeylerde agizdan agiza iletisim durumlarini etki edebildigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili yapilan farklilik analizlerinde de anlaml
sonuclar ortaya ¢ikmistir.
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Abstract
Article Info The main purpose of this research is to examine the effect of the level of brand
relationship quality on word-of-mouth communication. In the study, data obtained
Received: from 465 cosmetic product users using easy sampling technique were analyzed.
23/05/2021 Frequency analysis, descriptive factor analysis, correlation analysis, multiple linear

regression analysis, t-test and one-way ANOVA analyses were applied to the data
obtained. As a result of frequency analysis, it was revealed that Nivea was the most

Accepted: preferred cosmetic brand of the participants. As a result of the factor analysis, seven

17/09/2021 dimensions related to brand relationship quality emerged. These dimensions;
love/passion, personal commitment, nostalgic bond, intimacy/intimacy, self-bond,
common quality, and behavioral solidarity. As a result of the factor analysis, three
dimensions emerged regarding oral communication. These dimensions are before
purchase, positive word-of-mouth communication after purchase and negative word-
of-mouth communication after purchase. As a result of the correlation analysis, it was
revealed that there were positive and negative relationships between the quality of the
brand relationship and the variables of orally to-mouth communication at medium and
low levels. As a result of multiple linear regression analyses, it was concluded that
brand relationship quality variables can affect mouth-to-mouth communication
situations at different levels. Significant results were also found in the differentiating
analyses of the demographic characteristics of the participants.

Keywords: Brand relationship quality, Word of mouth mommunication, Cosmetic
product.

1. Giris

Giliniimiizde tiiketiciler, birgok marka arasindan se¢im yapmak durumunda kalmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisiyle artik miisteriler eskiye oranla bircok marka segenegine ve bilgisine
sahiptirler. Isletmeler igin benzer iiriinler iireten rakiplerinden farklilasmak, pazar paylarini
korumak ve arttirmak daha da zorlagsmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz pazarlarinda isletmelerin
markalarin1 korumak i¢in daha stratejik adimlar atarak, miisteri tabanlarin1 korumalar1 ve
devam ettirmeleri gerekir. Isletmelerin miisterilerine, miisteri iliskilerine dzen gdstermeleri
onem arz etmektedir. Isletmeler tarafindan bu noktada marka miisteri iliskilerinin kalitesinin

iyi anlasilip dogru bir sekilde 6l¢iilmesi gerekmektedir.

Tiiketici-marka iliskilerinin kalitesi ve giiciinii ifade etmek i¢in Fournier (1994) “marka
iligkisi kalitesi” kavramini One siirmiistiir. Marka iliskisi kalitesi, bir iligkinin gilicii ve
derinliginin genel bir degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Crosby vd., 1990; Kumar vd.,
1995). Tiiketiciler giiclii iligkiler kurduklari markalardan kolaylikla vazgegememektedirler.
Gl tiiketici-marka iligkileri tekrar satin alma niyetini olumlu ydnde etkileyebilmekte ve
tiiketici satin alma kararlarinda etkili bir kavram olarak goriilebilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinda etkili olan diger bir kavram ise agizdan agiza iletisimdir. Tiiketiciler yeni bir

lirtin satin almadan 6nce, daha 6nce bu iiriinii deneyimlemis olan tiiketicilerin {irtin hakkindaki
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goriis ve tavsiyelerini dikkate almaktadirlar (Karaca, 2010; Tiirker, 2014; Yildirim, 2016).
Cevresinde o trilint kullanan kisilerin iiriin hakkindaki degerlendirmeleri ve tavsiyeleri kisi

uzerinde daha etkili olabilmektedir.

Bu ¢alisma, marka iligkisi kalitesinin agizdan agiza iletisim siireci tizerinde nasil bir etkisi
oldugunu anlamaya yoneliktir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin agizdan agiza iletisim ve marka
iliskisi kalitesinin demografik degiskenlere gore degerlendirilmesi de calismanin temel
amaglar1 arasinda yer almaktadir. Birgok sektorde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de
tiikketiciler cok sayida marka alternatifi ile karsilagsmaktadir. Ayrica tiiketiciler tarafindan marka
gecisleri cok kolay olabilmektedir. Boylelikle, isletmelerin tiiketici marka iliskilerine daha ¢ok
onem vermeye basladiklar1 ve rakiplerinden farklilasmak i¢in ¢ok sayida pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklar1 gozlenmektedir. Literatiir incelendiginde, marka iligkisi kalitesi ile
ilgili ¢alismalarin var oldugu fakat agizdan agiza iletisim {izerinde etkisinin arastirildig
calismalarin nadir oldugu gériilmektedir. Ozellikle marka alternatiflerinin ¢cok oldugu ve renkli
bir sektor olan kozmetik sektdriinde marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisimin birlikte
ele alindig1 herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamasi akademi i¢in deger katacagi
disiintilmektedir. Diger taraftan, bir sektorden baska bir sektore gore tiiketiciler iizerinde marka
iligkisi kalitesi degisiklik gdstermesi s6z konusu olabilecegi i¢in sektor i¢in yapilacak olan

caligmalarin alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
2. Literatiir Taramasi
2.1. Marka iliskisi Kalitesi

“Marka iliskisi kalitesi” kavramu; kisiler arasindaki iligkiler gibi, tiiketicilerin, bir marka
ile de iliski kurabilecegi varsayimindan hareket etmektedir. Literatiirde “marka iligkisi kalitesi”
veya “tliketici-marka kalitesi” olarak da adlandirilmaktadir (Fournier, 1998; Mcalexander vd.,
2002). Blackston (1992) tarafindan “tiiketici ve marka arasindaki etkilesimler” olarak
tanimlanmistir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerle ilgili, tipki diger insanlarla
iligkilerini baslattiklar1 siirdiirdiikleri sekilde olabilecegi savunulmaktadir. Marka iliskisi
kalitesi ile ilgili gelistirilen boyutlar, insanlar arasindaki giiclii iliskiler ile baglantilidir ve
marka-miisteri iligkilerinin nasil algilanacagi, dlgiilecegi ve yonetilmesi gerektigi ile ilgili fikir

vermektedir (Aaker, 2016: 184-185).
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2.1.1. Ask ve Tutku

Kisiler arasindaki ask kavraminin bir benzeri marka ve tiiketici iligkilerinde yer
almaktadir ve etkileri de olabildigince giiclii olabilmektedir. Bu giiclii etkiler, marka iligkisi
kalitesini destekler niteliktedir. Tiiketicilerin markaya duyduklari ask ve duygularin yogunlugu
iliski kalitesini olusturdugu ifade edilmektedir. Misterilerin markaya karsi tutku baglari
gelistirdigi durumlarda, ikamelerin kullanilmasi huzursuzluk yaratir. Miisterilerin “baska hi¢bir
marka bu markanin yerini alamaz” dedikleri duygu durumlaridir (Aaker, 2016: 184-185).
Literatiirdeki yapilan ¢alismalara bakildiginda; Albert ve Berunka (2013) ABD ve Fransa'daki
tilkketicilerin kendi sectikleri bir markaya karst duyduklarn askin karsilastirilmasini
amacladiklar1 ¢alismalarinda, tliketici marka iliskisi kalitesinin, {iriin kategorisine ve kiiltiirel

farkliliklara gore degisebilecegi sonucuna ulagiimistir.
2.1.2. Benlik Bagi

Benlik bagi, benligin bir ifadesi olarak goriilmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki ortak
baglantiyla ilintilidir. Marka hakkinda ge¢miste kazanilan bilgiler, giiclii baglar ve bu giicli
baglarin koruyucu, cesaretlendirici ve essizligine varilan bir baglantt durumudur (Fournier,
1998: 364). Iliski ortaklar1 olan marka ve tiiketici ayni ilgileri, aktiviteleri ve fikirleri
paylagirlar. Tiiketicinin, markanin imaj1 ile kendi imajin1 ayn1 olarak gérmesi seklinde gelisen
iliski durumlaridir. Neale vd. (2009) miisterilerin esas markalariyla olan iligki kalitesinin marka
uzantilari1 nasil etkileyebilecegini benlik bagi alt boyutunda inceledikleri g¢alismanin
sonucunda esas markayla ilgili bir marka uzantisinin esas marka iliskisini pozitif sekilde
etkiledigi, esas markayla ilgili olmayan bir marka uzantisinin ise bu iliskiye olumsuz bir etki

gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
2.1.3. Davramssal Dayamisma

Davranigsal dayanisma, tiliketicilerin marka ile ilgili gergeklestirdikleri aktivitelerinin
kapsamlarinin  ve ¢esitliliginin  yaninda, markayla gerceklestirdikleri etkilesimlerin
yogunlugundan da kaynaklanmaktadir (Thorbjornsen vd., 2002; Yaprakli vd., 2018). Marka
tiiketici iligki ortaklarinin eylemlerinin birbirleriyle ortiisme derecesi, etkilesimin sikligi, dnemi
ve alakasiyla belirtilir. Markanin, tiiketicinin hayatinda 6nemli bir rol oynamasi ya da markanin
tirtinlerini kullanmadiginda bir seyler eksikmis gibi hissettigi iliski durumlaridir (Aaker, 2016:
184-185). Sweeney ve Chew (2002) tiiketiciler ve hizmet markalar1 arasindaki iligkilerin

siniflandirilmasini profesyonel hizmetler lizerinden aciklamay1 amagladiklar1 ¢aligmalarinda
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davranigsal dayanisma, benlik bagi ve yakinlik alt boyutlarini incelemis, tiiketici marka iliskisi

tiiriiniin kigiye ve hizmet organizasyonu tiiriine gore degistigini gérmiislerdir.
2.1.4. Kisisel Baghhk

Marka ile kurulan yiiksek diizeyde baglanma markaya bagliligin1 da beraberinde getirir.
Boylelikle tiiketici markaya baglilik niyeti ile iliskiyi her kosulda destekleme davranisi
gelistirir. Baghilik duygusu, giicli marka iligkilerinin hemen hepsinde goriilebilmektedir.
Ozellikle duygusal baghiliklar, markaya duyulan ask ve tutku araciligiyla olusabilecegi
disiinilmektedir. Tiketiciye ayn1 zamanda iliskiyi siirdiirme asamasinda cesaret saglamakla
birlikte, bu iliskiden kolayca vazgegcmemektedir. Kisisel baglilikta, tiikketicinin kendini markaya
bagli hissetmesi, her kosulda markaya sadik kalmak istemesi durumlar1 s6z konusudur.
Miisterilerin kisisel bag duygulari, markalar1 olumlu yonde degerlendirmelerini saglamaktadir

(Fournier, 1998; Nagy & Houston, 2006).
2.1.5. Yakinhk/Samimiyet

Tiiketicilerin daha 6nce markalar hakkindaki sahip olduklar1 gegmis bilgileri detaylari ile
akillarinda yer almaktadir. Bu bilgiler adeta birer referans olarak kabul edilir. Tiiketici yakinlik
kurdugu marka hakkinda bir¢ok bilgiye sahip oldugundan iliskisini saglam bir zemin iizerine
oturtur (Fournier, 1998: 343-353). Fournier’a (1994) gére samimiyet, taraflar arasinda sinirsiz
bilgi paylasim1 ve kendileriyle ilgili 6zel detaylarin paylasimi ile olusmaktadir. Turri vd. (2013)
sosyal medyada, duygusal ve duygusal temelli marka iligkilerinin nasil gelistigini incelemis,
samimiyet ve kisisel bagliligin, duygusal bagliliga yol agtiginm1 ve tiiketiciden gelen giiclii

duygusal bagliligin sadakati etkiledigini gézlemlemislerdir.
2.1.6. Ortak Kalitesi

Ortak kalitesi, markanin tiiketici ile olan iliskisindeki rolii hakkinda tiiketicilerin
degerlendirmelerini yansitir (Aaker, 2016: 184-185). Ortak kalitesi faktoriinde marka, iliski
ortag1 olarak goriilmektedir. Tiiketici marka hakkinda su an hangi duygu icerisinde ise
yorumlar1 da o sekildedir. Markanin, tiiketicinin ihtiyaglarina cevap verebilmesi, ayn1 kalitede
driinler sundugunu sdylemesi, tiiketicinin {rlinii degerlendirme asamasinda olusturdugu
fikirlerdir. Olumsuz bir durum yasanmadig: siirece bu bdyle siirer. Huber vd. (2010) markanin

sergiledigi yanlis davraniglarin miisterinin markayla olan iliski kalitesi ve miisterinin tekrar
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satin alma niyeti {lizerindeki etkisine yonelik ¢alismalart sonucunda her iki degiskenin

birbirlerinden bagimsiz olduklari anlagilmistir.
2.1.7. Nostaljik Bag

Nostaljik bag boyutuna gore, marka, tiiketicin ge¢gmisinde 6nemli bir yerde durmaktadir
(Karakaya, 2018). Marka tiiketici iliskisi kismen ge¢misteki anilarinin {izerine kuruludur.
Markanin, tiiketiciye ge¢miste yaptigi seyleri veya gittigi yerleri hatirlatmast gibi durumlar

iliskiyi giliclendiren unsurlardir (Fournier, 1994).
2.2. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, tliketicinin kendisiyle ilgili deneyimini ve tecriibesini ¢evresine
aktarmasi olarak tanimlanmaktadir (Cheng vd., 2006: 97). Agizdan agiza iletisim, aile ve
arkadas gruplari arasinda, komsular ile giin sohbetlerinde ya da internet ortamlarinda
gerceklesebilmektedir. Agizdan agiza iletisim, aile iiyeleri, arkadaslar ve potansiyel tiiketiciler
gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz diyaloglar olarak tanimlanabilmektedir (Avcilar,

2005: 333-347).

Literatiirde marka ve agizdan agiza iletisim ile ilgili iliskileri incelemeye yonelik yapilan
bir arastirmada, marka sevgisi ve marka sadakatinin pozitif agizdan agiza iletisim {izerinde
onemli bir pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Maisam & Mahsa, 2016: 19-37).
Yapilan bagka bir calisma da ise, GSM operatorii kullanicisi olan tiiketicilerin markalardan
memnuniyetleri ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmustur (Diilek, 2019: 23-36). Benlik ifade eden markanin, marka aski ve pozitif agizdan
agiza iletisimi pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi ayrica marka agki degiskeninin marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Cavusoglu &
Demirag, 2020: 1065-1087).

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal veya hizmet satin alimi1 sonucu yasanilan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumlarina gore genel olarak olumlu ve olumsuz olarak
iki tiirii oldugu aciklanmaktadir (Coban & Oztiirk, 2018: 193). Literatiir incelendiginde agizdan
agiza iletisimin deger ve yogunluk gibi farkli boyutlarinin da oldugu goriilmektedir (Goyetto
vd., 2010).
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2.2.1. Satin Alma Oncesi Ag1izdan Agiza iletisim

Satin alma Oncesi siirecinde, tiiketici mal ve hizmetler konusunda bir karar verebilmek
icin alternatifler arasinda bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir. Satin alma karar siirecinde
tiiketici genelde belirli sartlar dahilinde aligveris yaptigindan ¢evredeki belirsizliklerle karsi
karsiya kalabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin katlandigi birtakim riskler (sosyal, finansal,
psikolojik vb.) bulunmaktadir. Bu risklerin azaltilabilmesi, tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilecek bilgilerin olmasina baglidir. Tiiketiciler satin alma kararimi verirken en faydal
olabilecek mal ve hizmeti se¢mek ic¢in satin alma karar siirecinin her safhasinda
bilgilendirilmeyi istemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma Oncesinde, siirecin her

asamasinda agizdan agiza iletisim yoluna bagvurabilmektedirler (Karaca, 2017).
2.2.2. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, satin aldigi, deneyimledigi herhangi bir iiriiniinden tatmin
olan tiiketicinin memnuniyetini diger insanlarla paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir (East vd.,
2008: 217). Tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu yeni aldiklar: tiriinler ile ilgili deneyimlerini,
begenilerini ve memnuniyetlerini ¢evresindeki kisilerle konugmaktan hoslanirlar. Kisiler
arasinda gergeklesen bu iletisim diger tiiketicilerin satin alma kararlarim1 olumlu olarak
etkileyebilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisimin etkileri yapilan arastirmalarla
kanitlanmistir. Roy vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlerini kullandig1 isletmeyle duygusal baglilik olusturmasi olumlu agizdan agiza iletisimi

biiyiik ol¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
2.2.3. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, bir Uriinle ile ilgili tatminsizlik yasanmas1 durumunda
tiiketicin triinle ilgili duygu ve diisiincelerini diger insanlarla paylagmasidir (East vd., 2008:
217). Tiiketicilerin bir¢ogu liriin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar1 kétii deneyimlerini baska
kisilerle paylasabilmektedir. Yapilan aragtirmalar gostermistir ki; memnuniyetsizlik yasayan
miisterilerin, kotli deneyimlerini, olumlu deneyimlerine sahip olduklar1 zamandakinden ¢ok
daha fazla kisiye ilettikleri bilgisidir. Lang (2015) tiiketicilerin belli bir iiriin veya hizmetle ilgili
memnuniyetleri arasindaki iliskileri incelemek iizerine yaptig1 arastirma sonucuna gore;
memnun olmayan miisterilerin, memnun olan miisterilere oranla daha fazla agizdan agiza

iletisime yoneldikleri sonucu ortaya ¢ikmustir.
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Yontemi, Hipotezleri, Evreni ve Orneklemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket formunda marka
iliskisi kalitesi ile ilgili 108 ifade ve agizdan agiza iletisim ile 15 ifade bulunmaktadir. Anketteki
ifadelerin degerlendirilmesinde 5’li likert 6l¢egi kullanilmistir (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum)
seklindedir. Likert tipi tutum oOlgeklerinde “bilmiyorum”, “fikrim yok”, “kararsizim” gibi
secenekler siklikla goriilmektedir. Fakat bu segenekler katilimeinin konu hakkinda bilgisini ve
yasantisin1 yansitmamaktadir. Bundan dolay1 olumlu veya olumsuz bir tepkide bulunmasina
olanak vermemektedir. “Orta diizeyde katiliyorum” s6zii hem katilma durumunu hem de bu
durumun derecesini bildirdigi icin diger segeneklerle bu agidan bir biitiin olusturur (Basar,
2010). Arastirmada kullanilan marka iligkisi kalitesi Olgeginde Fournier’in (1994)
caligmasindan yararlanilmistir. Agizdan agiza iletisimi 6lgeginde Karaca’nin (2010) “Tiiketici
Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama” calismasindan faydalanilmistir.

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek i¢in SPSS 21 paket programi kullanilmustir.

Literatiir arastirmasi sonucunda hazirlanan arastirma modeli (Sekil-1); Demografik
ozellikler, marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim olmak iizere ii¢ temel degiskenden
olusmaktadir. Arastirmada kozmetik sektoriindeki tiiketiciler ele alinmistir. Kozmetik sektorti,
is hayatinda ve sosyal hayatlarinda hem kadinlarin hem erkeklerin temiz ve bakimli olma
arzusu, Ozellikle kadinlarin her daim geng ve giizel géziikkme tutkusu, bunlara ek olarak kisisel
bakim yoniinden her daim dinamikligini koruyan bir sektordiir. Ticaret Bakanlig1 verilerine
gore; Tiirkiye’de kozmetik sektorii ihracati, her yil ortalama %10 biiylime gdstermektedir ve
2008 y1l1 son ¢eyreginde ¢ikan global krizin etkisiyle 2009 yilindaki daralma harig, son 10 yildir
devamli artis gostermektedir. Sektoriin 2019 yili ithracat rakami 829 milyona yiikselmistir.
Tiirkiye’de yerli firmalarin yani sira ¢okuluslu firmalarda iilkede iiretim ve pazarlama
faaliyetleri yiiriitmektedir. Ayrica sektordeki yabanci yatirimlar lisans anlagmalar1 ve ortak

girisimler araciligtyla iiretimlerini siirdiirmektedirler (Ekonomi Bakanligi, 2016).
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Demografik 6zellikler

e Yas

e Cinsiyet

e Medeni durum

e  Egitim durumu

e  Meslek

e  Gelir durumu M

/ S
e AN
H> ,/ N Hs
e S
; \
’ AN
e S
\
I 4 2
Marka Iliskisi Kalitesi
Agizdan Agiza lletisim
o Ask/Tutku
o Kisisel' bagllllk e  Satin alma 6ncesi AAI
e Nostaljik Bag H: e  Satin alma sonrasi olumlu
e  Yakilik/Samimiyet N AAL
e Benlik Bag e  Satin alma sonrasi
e Ortak Kalitesi olumsuz AAI.
e  Davranigsal Dayanigma
Sekil 1.
Arastirma Modeli

Giliniimlizde hizli degisimlerin yasandig1 pazarlama diinyasinda, marka ile tiiketici
arasinda derin iliskisel baglar kurulabilmesini saglamak isletmeler agisindan 6nemlidir. Ciink{i;
markalar ile iligkilerini  gelistiren tiiketiciler =~ bu markalardan kolay kolay
vazgegememektedirler. Bunun bir sonucu olarak, iliski kalitesinin artmasiyla birlikte
tilkketicilerin satin alma karar silireglerinde diger kisileri agizdan agiza iletisim yoluyla
etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Literatiirde incelendiginde, Nyffenegger vd. (2010) bir hava
yolu markasin1 duygusal ve bilissel iliski kalitesi alt boyutlar ile tiiketici sadakati ve agizdan
agiza iletisim lizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Biligsel iliski kalitesinin agizdan agiza
iletisime olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmslardir. Bir diger ¢alismada, Tuskej vd. (2013),
marka degerleri, kimligi, baghligi ve agizdan agiza iletisim ile tliketicilerin uyumu arasindaki
iligkiyi aragtirmiglardir. Tiiketicinin marka uyumu ve degerleri, tiiketicinin goziindeki marka
kimligini etkiledigi ve agizdan agiza iletisime olumlu etki edebildigini ortaya koymuslardir.
Tho vd. (2016), Vietnam’da marka kisiligi ¢ekiciliginin ve iliski kalitesinin agizdan agiza
iletisime olumlu etki edebildigi sonucuna ulagmislardir. Bu bilgiler 1s181nda arastirmanin sekil
ve hipotezleri olusturulmustur. Demografik o6zellikler ile ilgili ise alan yazinda yapilan
arastirmalarda, marka iligki kalitesinin, cinsiyet (Karakaya, 2018), yas (Papista & Dimitriadis,
2012) ve egitim (Bas¢i, 2012) faktorlerine gore degisiklik gosterebileceginin sonucuna

ulagmislardir. Arastirmada cinsiyet, yas ve egitime ek olarak meslek ve gelir bilgileri de
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demografik bilgilere dahil edilmistir. Arastirma modelindeki temel ve alt hipotezler agsagida
verilmigtir.

Temel Hipotez:

Hi: Marka iliskisi kalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Alt Hipotezler:

Hia: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin
alma oncesi agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hiv: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin
alma sonrast olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hic: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin
alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hid: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan kisisel baglilik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma oncesi agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hie: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan kigisel baghlik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hir. Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan kigisel baglhlik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hig: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma oncesi agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hin: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hii: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hy: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan yakinhik/samimiyet, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan satin alma éncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hi: Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hu: Marka iliskisi  kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Him: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma oncesi agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.
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Hin: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hio: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hip: Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma oncesi agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Hir: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

His: Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hi: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davramissal dayanisma, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan satin alma oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hiw: Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranissal dayanisma, agizdan agiza iletigim
boyutlarindan satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hiv: Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan davramissal dayamisma, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.

Temel Hipotez:

Ho: Katilimcilarin demografik ozellikleri ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilar

arasinda anlamli farkliliklar vardir.
Alt Hipotezler:

Hoa: Katilimcilarin yaslart ile marka iligkisi kalitesi boyutlarina yonelik algilari arasinda

anlamli farkhiliklar vardir.

Hob: Katilimcilarin cinsiyetleri ile marka iligkisi kalitesi boyutlarina yonelik algilart arasinda

anlamli farkhihiklar vardir.

Hac: Katilimcilarin medeni durumlart ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilar

arasmda anlamh farkhiliklar vardir.

Hoq: Katilimcilarin egitim durumlart ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yénelik algilar

arasmda anlaml farkhiliklar vardir.

Hze: Katilimcilarin meslekleri ile marka iligkisi kalitesi boyutlarina yonelik algilari arasinda

anlaml farkliliklar vardir.
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Hor: Katilimcilarin gelir durumlart ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilart

arasmda anlaml farkhiliklar vardir.
Temel Hipotez:

Haz: Katilimcilarin demografik ozellikleri ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilart

arasmda anlaml farkhiliklar vardir.
Alt Hipotezler:

Hsa: Katilimcilarin yaslar ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilart arasinda

anlamli farklhiliklar vardir.

Hab: Katilimcilarin cinsiyetleri ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilart arasinda

anlamli farkhiliklar vardir.

Hsc: Katilimcilarin medeni durumlar: ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilar

arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hsa: Katilimcilarin egitim durumlart ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilari

arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Hse: Katilimcilarin meslekleri ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilart arasinda

anlamli farkhiliklar vardir.

Hst: Katilimcilarin gelir durumlar ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yénelik algilari

arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Bu arastirmanin evrenini, Izmir il merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri kozmetik
kullanicilar olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir. Bu kapsamda arastirma, 18 yas ve
iizeri Izmir ili merkezinde yasayan 465 kozmetik kullanicisi iizerinde gergeklestirilmistir.
Aragtirmada kullanilan anket formu i¢in gerekli olan etik kurulu onay karar1 Diizce Universitesi

Bilimsel Arastirma Yayn Etik Kurulundan alinmistir (Belge No: E.60995, Tarih:14.12.2020).
4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmada katilimcilarin demografik yapilarini inceleyebilmek icin yapilan frekans

analizi ¢iktilar1 Tablo 1°de sunulmaktadir.
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Tablo 1
Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Gruplar n %
Cinsiyet Erkek 135 29
Kadin 330 71
o, = g
18-25 71 15,3
26-35 170 36,6
Yas Araligi 36-45 139 29,9
46-55 60 12,9
56 ve tizeri 25 54
[Ikogretim 60 12,9
Lise 143 30,8
Egitim Durumu Lisans 218 46,9
Lisansiistii 44 9,5
Isci 32 6,9
Kamu Sektorii 84 18,1
Ozel Sektor 153 32,9
Ev Hanimi 76 16,3
Meslek
Serbest Meslek 25 54
Ogrenci 44 9,5
Calismiyor 37 8
Emekli 14 3
2500 ve alt1 40 8,6
2501- 3500 87 18,7
Gelir 3501-4500 135 29
4501- 5500 120 25,8
5501 ve tizeri 83 17,8

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili veriler incelendiginde; %29’unun erkek,
%71’inin kadin oldugu ve cinsiyet acisindan kadin katilimcinin arastirmada agirlikli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin, yas olarak 26-35 ve 36-45 araliklarin da yogunlastiklari; §grenim
durumu olarak %46,9 ile en ¢ok lisans mezunu katilimcilarin oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin meslek durumlarma bakildiginda; 6zel sektor galisanlarinin (%32,9) biiyiik bir
kismi1 olusturdugu ve gelir durumlarina bakildiginda ise; 3501-4500 ile 4500-5500 aras1 gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2
Katilmcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kozmetik Markalara Iliskin Bulgular
Kozmetik iiriin markalar En ¢ok tercih edilen En ¢ok tercih edilen En ¢ok tercih edilen Toplam
1. marka 2. marka 3. marka

n % n % n % N %
Arko 29 6,2 21 45 31 6,7 81 17,4
Avon 37 8 31 6,7 9 19 77 16,6
Chanel 21 45 4 9 5 11 30 6,5
Clean& Clear 29 6,2 26 5,6 24 52 79 17
Clinique 10 2,2 8 1,7 2 4 20 43
Christian Dior 14 3 2 4 4 9 20 43
Dove 24 5,2 32 6,9 27 58 83 17,9
Estée Lauder 6 1,3 12 2,6 20 43 38 8,2
Farmasi 41 8,8 34 7,3 30 6,5 105 22,6
Flormar 19 4,1 31 6,7 24 52 74 16
Garnier 7 15 26 5,6 27 58 60 12,9
Golden Rose 15 3,2 15 3,2 27 58 57 12,2
Head&Shoulders 19 41 23 4,9 26 5,6 68 14,6
Lancome 2 A4 9 19 11 2,4 22 47
L’Oréal Paris 29 6,2 40 8,6 23 49 92 19,7
M.A.C 30 6,5 8 1,7 12 2,6 50 10,8
Maybelline 14 3 23 49 29 6,2 66 14,1
Neutrogena 16 3,4 19 4,1 24 52 59 12,7
Nivea 52 11,2 33 7,1 28 6 113 24,3
Olay 5 11 8 1,7 11 2,4 24 52
Oriflame 19 4,1 19 4,1 28 6 66 14,2
Pantene 14 3 18 3,9 23 49 55 11,8
Pastel 12 2,6 13 2,8 9 19 34 7.3
Schwarzkopf 1 2 10 2,2 11 2,4 22 4.8

Tablo 2’de arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri markalara iligkin
bulgular yer almaktadir. Tablo 2’de kozmetik {iriinlerde katilimcilarin en fazla tercih ettikleri
ilk lic marka sirasiyla; Nivea (%11,2), L’Oréal Paris (%8,6) ve Arko (%6,7) oldugu
goriilmektedir. Toplam degerlerine bakildiginda, Nivea markasinin katilimcilar tarafindan en

fazla tercih edilen marka oldugu goriilmektedir.

4.2. Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza
iletisimlerine yonelik algilar1 ile ilgili elde edilen verilere agiklayici faktér analizi

uygulanmistir.
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Tablo 3
Marka Iliskisi Kalitesi Faktor Analizi Sonuglar

3 £ st §5 3 S S
§ Ifadeler % -&i % § § %j % '%
< s S 32 S 57

Bu markayi tekrar kullanmay: gergekten istedigim bazi zamanlar olur. 3,59 ,760

ilk kargilagtigim anda bu markadan etkilenmistim. 3,45 ,709

Bu markanin yaptig1 reklam ¢aligmalari dikkatimi ¢eker. 3,86 ,662

Bu markayi farkli ortamlar i¢in kullanirim. 3,36 ,662

Bu marka ihtiyaglarima cevap vermektedir. 3,98 ,637

Bu markanin hayatimim daha iyi olmasi i¢in verdigi miicadeleye inantyorum. 3,65 ,629

Insanlarin bu marka hakkinda konustuklarmi siklikla duyarim. 3,40 ,624

Bu marka beni gergekten istedigim gibi hissettirir. 3,83 ,623

Bu markaya 6zen gosterebilmek i¢in yapmam gereken bazi 6zel seyler vardir. 3,56 ,622

Ayni markanin farkli Giriinlerini ¢ok kullandim. 3,40 ,619

Bu markanin yeni iiriinlerinde neler yapacagmni her zaman merak ediyorum. 341 ,617

Bu markanm isteklerime uygun iriin sunacagina giivendigim i¢in rahatlikla 4,01 ,599

trtinlerini tercih ederim.

Bu marka ile ilgili yeni bilgilere yonelik gozlerimi ve kulaklarimi dort agmug 3,19 595

durumdayim.

Bu marka benim i¢in kendi kategorisindeki diger markalardan 6nde gelir. 3,79 ,595
‘5 Bu marka kaliteli bir {iriiniin nasil olmasi gerektigi konusundaki fikirlerimi 3,60 587
E kesinlikle etkilemistir. o 0
< o — [e] ™
i Bu markay1 giivenilir bulmaktayim. 3,63 ,575 '-fo;’. $. 5
s Bu marka miisterilerine verdigi sozleri tutar. 3,54 570 ~ ™
o Bu markay1 kullanmak beni bir sekilde degistirdi. 3,27 ,558

Bu marka her zaman ayni kalitede iriinler sunar. 3,83 ,554

Bu marka ile kendimi gergekten rahat hissediyorum. 3,81 552

Bu marka isletmesi calisanlari gergekten beni anliyor. 3,74 ,548

Bu markaya kars1 saygi duyuyorum. 3,71 547

Bu markanin ¢alisanlart bana 6zen gosterir. 3,55 545

Beni tantyanlar bu markay1 kullandigimi bilirler. 3,22 ,543

Eger istedigim zaman bu markay1 bulamazsam kendimi kotii hissederim. 3,28 ,539

Bu marka bana ihtiya¢ duydugumun &tesinde birtakim seyleri yapma imkam1 3,25 ,539

sagliyor.

Bu markanm yillar iginde birgok defa iiriinlerinde yenilik yaptigina sahit oldum. 3,13 ,523

Bu markay1 istedigimde bulamaz ve alamazsam ¢ok mutsuz olurum 3,33 ,509

Bu markanin benim i¢in yaptig1 kiigiik seylerin gercekte anlami bityiiktiir. 3,29 ,508

Bu markay1 ruhumda hissediyorum. 3,30 ,503

Ne zaman bu kozmetik markasinin yerine baska bir kozmetik markasini 3,74 445

kullansam aradaki kalite farkini anlarim.

Bu marka tiriinlerinin arkasinda durur. 3,57 416

Bu markay1 kullanmak benim igin kutsaldir. 2,02 734

Bu markay1 tanimlamak i¢in 6zel bir takma isim kullanirim. 2,14 ,664

Bu markay1 kendime gore kisisellestirebilirim. 2,56 624

Bu marka bana kim oldugumu hatirlatir. 2,39 ,619

Bu marka olmadan yasamak durumunda olsaydim krize girerdim. 2,09 ,612
B Bu markaya ulagamadigimda 6zliiyorum. 2,66 ,593
%0 Bu marka i¢in ¢ogu insanin hissettiginden daha fazlasini hissederim. 2,83 577 ~ - °
= Eger bu marka pazardan g¢ekilirse derin bir umutsuzluk hissederim. 2,73 564 E_ 9';_ ey
5 Bu markay1 kullanmay1 birakirsam ¢evremdekiler kesinlikle farkina varirlar. 2,67 552 o ~ .
= Bu marka kisiligimi yansitir. 2,73 544

Bu markay1 kullanmay1 birakirsam hayatim bir¢ok yonden farkli olur. 2,84 ,538

Eger bu markay1 kullanmay1 birakirsam markaya yaptigim bir¢ok yatirmmimi 2,76 497

kaybederim.

Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum. 2,99 494

Bu marka isletmesinin ¢alisanlari beni ismen tanir. 2,55 464
o Bu markaya kendimi bagimli hissediyorum. 3,01 , 7152
5 Iyi ve kotii giiniimde bu markaya bagh kalacagim. 3,08 125
;_,%J Bu markay1 desteklemek i¢in elimden ne gelirse yaparim. 3,29 ,679 g E B
'Tg Bu markaya kendimi gok sadik hissediyorum. 3,19 657 & o~ 2
Rz Fiyati artsa bile bu markay1 kullanmaya devam ederim. 3,24 ,656
M Bu markanin tiriinlerini kullantyor olmak bana huzur verir. 3,42 619
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Bu markaya bagl kalacagima dair kendime s6z verdim. 2,89 ,618

Bu markayi sonsuza kadar kullanmaya devam etmek istiyorum. 3,30 ,605

Bu markaya kars hissettiklerimi diger markalara kars1 hissetmiyorum. 3,27 ,557

Bu marka her zaman bana hayatimdaki bir donemi hatirlatacak 2,90 792
0 Bu markanin kullanimini igeren en az bir tane anim var. 3,12 ,764
é Bu marka bana ge¢miste bulundugum yerleri hatirlatir. 2,93 744 © ~ -
S% Bu marka bana ge¢misimi hatirlatir. 2,84 ,740 E 8 S
% Bu marka bana hayatimin 6nceki dénemlerinde nasil biri oldugumu hatirlatiyor. 2,99 707 o o )
z Bu marka bana hayatimda 6nemli birini hatirlatir. 2,87 ,589

Bu markayi ¢ok uzun zamandir kullaniyorum. 331 453

Baska hi¢bir marka bu markanin yerini alamaz. 3,30 771

Bu markaya ihanet edip bagka bir markay: kullanmaya gecersem kendimi koti 3,26 ,760
- hissederim.
-% Ayni kategoride baska bir markayr kullanmis olsaydim kendimi huzursuz =~ 3,13 ,599 < o <
&= hissederdim. & & S
'z» Tamdigim kadariyla bu marka miikemmeldir. 3,59 ,593 N - )

Bu markay1 iireten isletmeye hayranim. 3,16 ,582

Bu markay1 her kullandigim da onu ne kadar ¢ok sevdigimi diistiniiriim. 3,08 ,582

Ben ve bu marka gergekten birbirimiz igin yaratildigimizi hissediyorum. 2,82 457
_ Bu markay1 diizenli olarak kullaniyorum. 3,53 , 766
g Bu markay1 neredeyse her giin kullanirim. 340 760 o
= [ee]
§ O Bu marka giindelik hayatimin bir pargasidir. 359 699 S 2 >
= Bu kategorideki bagka markalarin {iriinlerini kullanmak istemem. 3,38 551 N - }
8 Bu marka alisilagelmis bir pargamdir. 3,28 ,480
v = Bu marka hakkinda ¢ok sey biliyorum. 3,24 ,695
"—é E Bu markay1 tireten isletme hakkinda ¢ok fazla ey biliyorum. 321 ,670 o 8 o
Cl g Bu marka hakkinda bir¢ok insanin heniiz bilmedigi seyleri biliyorum. 3,17 ,636 :" :" g8
9 gy markay1 kullanmak kendimi giivende hissetmemi sagliyor. 339 445

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0, 975
Approx. Chi- Square: 32110,023 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000  Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax Aciklanan Varyans Toplami: 64,065 Cronbach’s Alpha Katsayisi: 0,984

Tablo 3 incelendiginde marka iligkisi kalitesi verileri i¢in yapilan faktor analizi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi Barlett testi sonucunun yeterli oldugu
goriilmektedir (KMO degeri 0,975. Barlett testi sonucu p<0, 000). KMO degeri 0.5-1.0 arasi
degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler ise faktor analizinin
veri seti i¢in uygun olmadigini gostermektedir (Altunisik vd., 2010). Faktor analizi i¢in temel

bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmustir.

Calismada olgeklerde kullanilan ifadelerin i¢ tutarlilifini belirlemek icin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha katsayist 0.60 ile 0.80 aralifinda ise
Olcegin gilivenilir oldugu, 0.80 ile 1.00 arasinda ise oldukc¢a yiiksek derede giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Kayis, 2006: 405). Bu baglamda arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenilir
olduklari ifade edilebilir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin igerik gecerliliginin saglanabilmesi
icin bazi tedbirler alinmistir. Oncelikle kullamlan 6lcekler literatiirde yer alan farkh
arastirmacilar tarafindan kullanilmigtir. Yapilan arastirmalarla gelistirilen 6lgeklerin gegerli
olgtimler yaptig1 literatiirde kabul edildiginden ve icerik gecerliligini sagladigi ve litearatiiriin
buna referans kabul edilebilecegi ifade edilebilir. Kozmetik sektdriinde marka iliski kalitesi ve

Agizdan Agiza Iletisim konularinda uzman akademisyenlerin goriisleri alinarak dlgek ifadeleri
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alana uyarlandiktan sonra caligmaya gecilmistir. Analiz asamasinda Ol¢ekte yer alan 108
ifadeden, birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikii veren, diisiik esdegerlilik gdsteren veya
faktor ylki olmayan ifadeler ¢ikarilmistir. Literatiirde marka iliskisi kalitesi ile ilgili yapilan
caligmalar incelendiginde, benzer sonuglar gézlenmektedir. Basci1 (2012) ¢alismasinda 6lgekle
ilgili 68 ifade kullanilmistir. Bu ¢alismada, kalan 78 ifadenin yedi faktor altinda toplandiklar
goriilmektedir. Bu faktorler ankette yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde ortak kalitesi,
benlik bagi, kisisel baglilik, nostaljik bag, ask/tutku, davranigsal dayanisma ve
yakinlik/samimiyet olarak adlandirilmistir. Tablo incelendiginde agiklanan toplam varyansin

%64 oldugu goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim i¢in yapilan faktor analizi bulgular1 incelendiginde, yapilan faktor
analizi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve Barlett testi sonucunun yeterli
oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0, 897. Barlett testi sonucu p<0,000). Tablo incelendiginde
ifadelerin ii¢ faktor altinda toplandiklar1 goriilmektedir. Analiz yapilirken 6lgekten herhangi bir
ifade ¢gikarilmamistir. Ankette yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde satin alma 6ncesi, Satin
alma sonrasi olumlu ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim olarak
isimlendirilmistir. Tablo incelendiginde toplam acgiklanan varyansin ise %78 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4
Agizdan Agiza lletisim Faktor Analizi Sonuglart
§ g o § 2 $ S .§
‘§ Ifadeler = :‘-E 3 -‘f‘ g ¥ £%
3 E 3 3§ % 53
< o 5> 0 o-
Satin aldigim kozmetik iiriin markalari hakkinda olumlu goriislerimi ¢evremdekilerle 3,50 ,887
g paylasirim.
‘Z Begendigim bir kozmetik markasinin magazasi hakkinda olumlu gorislerimi 3,42 886
_;3 ¢evremdekilerle paylagirim.
8 Cevremdekilerin aldigim kozmetik iriinler hakkinda giizel seyler soylemesini ve 3,43 ,884
E:D onaylamasmni dnemserim. > o o
g Begendigim bir kozmetik markasinin ¢alisanlari  hakkinda olumlu goriislerimi 3,32 ,883 ~ = fres
-5 ¢evremdekilerle paylagirim. 3 © )
’::D Bagkalarina begendigim bu kozmetik markasinin miisterisi oldugumu séylemekten gurur 3,36 874
-2 duyarim.
£ insanlara siddetle begendigim kozmetik markasmin iiriinlerini satin almalarini tavsiye 3,43 862
© ederim.
Bu kozmetik markasini bagkalarina kullanmalarini tavsiye ederim. 3,47 ,843
Kozmetik aligverisi yapmadan Once kozmetik markalart hakkinda ¢evremde 3,89 918
‘% ., gordiklerimden ve duyduklarimdan etkilenirim.
g Eo Kozmetik aligverislerinde bir marka hakkinda olusan genel kanaat neyse bende o kanaate 3,76 911
g i uyarim § g 2
= § Kozmetik aligverislerinde alacagim iiriin 6nemliyse bilgisine giivendigim kisilere danisinm 3,86 ,899 S o =
= by Bir kozmetik iiriin markasi hakkinda iyi seyler sdyleniyorsa o markay1 tercih ederim. 393 887
;,EJ < Kozmetik aligveris konusunda iriin ve markalar hakkinda en iyi bilgi kaynagim 3,68 871
¢evremdekilerin goriisleridir.
< Aldigim kozmetik iriinden memnun kalmazsam o iriin markast hakkinda olumsuz 3,80 0,87
~ o5y konusurum. 1
é i Aldigim bir kozmetik tiriin markas1 hakkinda olumsuz konusuluyorsa geri veririm. 354 0,80 g § 3
338 1 o a0~
© Eo Kotii bir kozmetik iriin aligverisi yaptigimi diisinsem bile ¢evremdekiler aldiklarrm 3,41 0,76
< hakkinda iyi seyler sdylerse kotii bir sey yaptigimi diiglinmem. 1

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0, 897
Approx. Chi- Square: 6461,173 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000 Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax Aciklanan Varyans Toplamt: 78,630 Cronbach’s Alpha Katsayisi: 0, 889

4.3. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Arastirma modelinde yer alan marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkiyi incelemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 5 incelendiginde, marka iliskisi
kalitesi boyutlar1 ile agizdan agiza iletisim degiskenleri arasinda orta, diisiik diizeyde pozitif ve

negatif iligkilerin oldugu goriilmektedir.

267



Akademik Yaklasumlar Dergisi /Journal of Academic Approaches, C: 12 S: 2 YIL: 2021

Tablo 5
Korelasyon Analizi Sonuglart
Boyutlar Ort. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.0rtak Kalitesi 3,54 1
2.Benlik Bagi 2,57 711 1
3 Kisisel Baglilik 3,19 ,768™ 743™ 1
4 Nostaljik Bag 2,99 667 ,718™ ,614™ 1
5.Ask ve Tutku 3,19 725" ,692™ ,648™ 617" 1
6.Davranissal D. 3,44 ,726™ ,585™ 607" ,505™ ,580™ 1
7.Y akinlhik/Samimiyet 3,25 ,769™ ,682™ ,666™ 561" ,596™ ,6317 1
8.0lumlu AATL 3,83 ,509™ 436" 423" ,418™ ,689™ 442" 402" 1
9.Satin Alma Oncesi 3,82 544 322 ,338™ 2737 415 ,355™ 3817 ,354™ 1
10.0lumsuz AAI 3,58 -,059 -,056 -,073 -,043 -,104" -,088 -,052 -,015 113 1

* Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamli, ** Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlaml1.

4.4. Regresyon Analizi Bulgularn

Arastirmanin bu boliimiinde marka iligkisi kalitesi boyutlarinin agizdan agiza iletisim

boyutlar1 iizerindeki etkisini incelemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu

analizler ile hipotezlerin test edilmesi amaglanmistir. Yapilan analizler Tablo 6, Tablo 7 ve

Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 6

Marka Iliskisi Kalitesi-Satin Alma Sonrast Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler B Standart p t p IkiiR  Tol. VIF
Hata B

(Sabit) ,900 173 - 5,210 ,000 - -
Ortak Kalitesi ,042 ,103 ,030 ,409 ,683 ,509 ,209 4,766
Benlik Bagi -,136 ,081 -,105 -1,676 ,094 ,436 ,289 3,466
Kigisel Baglilik -,049 ,069 -,041 -,705 ,481 423 ,328 3,047
Nostaljik Bag ,026 ,059 ,023 ,446 ,656 ,418 ,428 2,336
Ask/Tutku 175 ,058 ,705 13,322 ,000 ,689 ,403 2,480
Davranigsal Dayanisma ,113 ,057 ,099 1,969 ,050 442 ,448 2,233
Yakinlik/Samimiyet -,020 ,065 -,017 -,312 , 755 ,402 ,364 2,747

Bagmmli degisken: Satin Alma Sonras1 Olumlu Agizdan Agiza lletisim

R:0,696 R% 0,484

F: 61,260 p: 0,000

Durbin-Watson: 1,786

Tablo 6’da marka iligkisi kalitesi ile satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim

degiskenleri arasindaki etkilesimleri incelemek i¢in yapilan regresyon analizi bulgular yer

almaktadir. Tablo incelendiginde, VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance

degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda

coklu baglantiligin olmadigi

sOylenebilir.

Ayrica Durbin-Watson katsayist bagimsiz

degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigimi gostermektedir. Diger

taraftan marka iliskisi kalitesi boyutlari, satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletisim ile
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orta diizeyde bir anlamli iliski vermekte ve olumlu agizdan agiza iletisimdeki toplam varyansin

%48’sini agiklamaktadir. Regresyon katsayilarmin anlamlilifina iliskin t-testi sonuclari

incelendiginde ise ask ve tutku boyutunun satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim

iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 7

Marka Iliskisi Kalitesi — Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Iletisim Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuglar

Ikili R
Degiskenler B Standart p t p Tol. VIF
Hata B

(Sabit) 1,554 ,167 - 9,291 ,000 - -
Ortak Kalitesi ,910 ,100 ,761 9,110 ,000 ,544 ,210 4,766
Benlik Bag -,022 ,078 -,020 -,285 776 ,322 ,289 3,462
Kisisel Baglilik -,165 ,067 -,164 -2,456 ,014 ,338 ,328 3,048
Nostaljik Bag -,145 ,057 -,149 -2,551 ,011 273 ,428 2,336
Ask/Tutku ,126 ,056 ,135 2,244 ,025 ,415 ,403 2,480
Davranigsal Dayanisma -,064 ,055 -,066 -1,164 ,245 ,355 ,452 2,213
Yakinlik/Samimiyet -,036 ,063 -,036 -,567 ,571 ,381 ,364 2,749

Bagiml degisken: Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza letisim
R:0,575 R2:0,330 F: 32,180 p: 0,000

Durbin-Watson: 2,116

Tablo 7 incelendiginde, VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance

degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda

coklu baglantiligin olmadig1 sodylenebilir.

Ayrica Durbin-Watson katsayis1 bagimsiz

degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Diger

taraftan marka iligkisi kalitesi boyutlari, satin alma 6ncesi agizdan agiza iletisim ile orta

diizeyde bir anlamli iliski vermekte ve satin alma Oncesi agizdan agiza iletisimdeki toplam

varyansin %33’tnii agiklamaktadir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iligkin t-testi

sonuglar1 incelendiginde, ortak kalitesi, kisisel bag, nostaljik bag ve ask/tutkunun satin alma

Oncesi agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8
Marka Iliskisi Kalitesi-Satin Alma Sonrast Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler B Standart B t p ikiiR  Tol. VIF
Hata B

(Sabit) 2,904 ,228 - 12,756 ,000 - -

Ortak Kalitesi 0,16 ,110 ,014 ,144 ,886 ,007 ,208 4,800
Benlik Bagi -,041 ,076 -,042 -,540 ,590 -,025 ,315 3,177
Ask/Tutku -,169 ,064 -,187 -2,623 ,009 -,122 378 2,648
Nostaljik Bag 121 ,082 117 1,148 ,138 ,069 ,308 3,246
Davranigsal Dayanisma ,020 ,068 ,021 ,290 72 322 ,891 1,122
Yakinlik/Samimiyet -,026 ,066 -,027 -,386 , 700 -,0,18 378 2,642
Kisisel Baglilik -,067 ,057 -,075 -,1,159 247 -,054 ,455 2,197

Bagiml degisken: Satin Alma Sonras1 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim
R: 0,355 R% 0,126 F:8,229 p: 0,000 Durhin-Watson: 2,026

Tablo 8 incelendiginde, VIF degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerance
degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglantiligin olmadig1 soOylenebilir. Ayrica Durbin-Watson katsayist bagimsiz
degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini1 gostermektedir. Diger
taraftan marka iligkisi kalitesi boyutlari, satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim ile orta
diizeyde bir anlamli iligki vermekte ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimdeki
toplam varyansin %12’sini agiklamaktadir. Regresyon Katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi
sonuglar1 incelendiginde ise, agk/tutkunun satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim
iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Marka iligkisi kalitesinin agk/tutku boyutu
satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi ters yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin
kozmetik bir iirlin markana duyduklar1 ask/tutku gibi duygular1 azaldik¢a, olumsuz agizdan

agiza iletisime daha fazla bagvurduklar1 yorumu yapilabilir.
4.5. Farkhihk Analizlerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile marka iligkisi kalitesi ve agizdan
agiza iletisim algilarina yonelik diisiinceleri arasindaki anlamli farkliliklar olup olmadigi
incelenecektir. Bu dogrultuda iliskisiz 6rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi (One-Way
Anova) teknigi ve iliskisiz orneklemler T-Testi (Independent Samples T-Test) teknikleri

kullanilacaktir.
4.5.1. Cinsiyet

Katilimeilarin marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarinin cinsiyet

gruplarma gore farklilagsma durumunu gosteren t-testi sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9
Katilmcilarin Cinsiyetlerine Gére T-Testi Sonuglar
Faktorler Cinsiyet n x sd t p Anlamh Farkhilik
- Kadm 330 3,6188 708 3,372 0,001
Ortak Kalitesi Erkek 135 33641 810 3,188 0,002" Kadn-Erkek
L Kadm 330 2,6271 801 2,224 0,027
Benlik Bagi Erkek 135 24434 826 2,195 0,029" Kadn-Erkek
Kisisel Baglilik Kadin 330 3,2111 856 775 439 -
Erkek 135 3,1407 963 738 461
o Kadm 330 3,0597 994 2,246 0,025
Nostaljik Bag Erkek 135 2,8497 891 2,165 0,031 Kadn-Erkek
Kadm 330 3,2654 928 2,423 0,016*
Ask/Tutku Erkek 135 30206 1,07 2,342 0,020" Kadin-Erkek
Davranigsal Dayanigma Kadin 330 3,4830 880 1,479 ,140 -
Erkek 135 3,3437 1,07 1,393 165
Yakinlik/Samimiyet Kadin 330 3,3068 873 1,844 ,066 -
Erkek 135 3,1370 966 1,767 079
Satin Alma Kadm 330 3,9006 857 2,743 0,006 Kadin-Erkek
Oncesi AAI Erkek 135 3,6519 958 2,617 0,009" &
Satin~ Alma  Oncesi Kadin 330 3,6691 999 4,066 0,000 Kadin-Erkek
Olumlu AAI Erkek 135 3,5556 1,11 3,880 0,000% &
Satin  Alma  Sonrasi Kadin 330 3,5556 864 1,261 ,208 _
Olumsuz AAI Erkek 135 3,6691 923 1,226 221

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi,
benlik bagi, nostaljik bag, ask/tutku hakkindaki diisiinceleri, cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Ortak kalitesi, benlik bagi, nostaljik bag, ask/tutku boyutlarinda kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha olumlu bir algi icerisinde oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, Satin alma oncesinde ve satin alma sonrasinda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara

gore daha olumlu bir alg1 i¢erinde oldugu ortaya ¢ikmustir.
4.5.2. Medeni Durum

Katilimcilarin marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarinin medeni

durumlarina gore farklilasma durumunu gdsteren t-testi sonucu Tablo 10’da sunulmaktadir.
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Tablo 10
Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére T-Testi Sonuclart

Faktirler Cinsiyet n x sd t p Anlaml Farkhilik
.. Evli 255 3,54 728 126 1900
Ortak kalitesi Bekar 210 3,54 772 125 901 -
Benlik Ba Evli 255 2,54 837 821 412 )
entik bagl Bekar 210 2,60 780 827 409
Kisisel Bagliik Evli 255 3,14 880 1,325 186 )
1515¢l baglilt Bekar 210 3,25 896 1,323 187
Nostaliik Ba Evli 255 2,99 922 017 986 )
ostaijrk bag Bekar 210 2,99 917 017 986
Evli 255 3,15 920 1,023 307
Ask/Tutku Bekar 210 3.24 999 1,014 311 -
. Evli 255 3,22 904 946 345
Yakinhk/Samimiyet Bekar 210 3.30 903 946 345 :
Evli 255 3,35 886 2257 0,024" )
D 1D ' ' * Evli- Bek
avramigsal Dayanisma - g kar 210 3,54 957 2240 0,026° Vit sexar
. Evli 255 3,85 914 684 495
Satin Alma Oncesi AAL 5o o 210 3.79 870 687 493 -
Satin Alma Sonrasi Evli 255 3,43 1,01 197 ,844 )
Olumlu AAI Bekar 210 3,41 1,09 196 845
Satin Alma Sonrasi Evli 255 3,67 871 2,362 0,019 Evli- Bekar
Olumsuz AAI Bekar 210 3,48 886 2358  0,019" exa

Tablo incelendiginde, davranigsal dayanisma boyutunda bekar katilimcilarin evlilere gore
daha olumlu bir alg1 igerisinde oldugu, satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim ile
ilgili algilarinda ise, evlilerin bekar katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde olduklari

ortaya ¢ikmistir.
4.5.3. Egitim

Katilimcilarin egitim durumlar1 ile marka iligski kalitesi ve agizdan agiza iletisim
algilarina yonelik yapilan ANOVA testi sonuglar1 tablo 11°de gosterilmektedir. ANOVA
analizi oncesi varyanslarin homojenligi testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda varyanslarin

homojen oldugu ve Tukey testi yapilabilecegi anlasilmistir.
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Tablo 11
Katilmcilarin Egitim Durumlar: Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglart
Faktorler Varyansin kaynag Kareler Sd Kareler f p Egitim n x
toplami ort. Durumu
Gruplar aras1 10,229 3 3,410 6,308 ,000°  ilkdgretim 60 3,23
Ortak Kalitesi Gruplar igi 249,190 461 ,541 Lisans 218 3,64
Toplam 259,418 464 Lisansiisti 44 3,71
Anlamli fark (A-B); ilkdgretim- Lisans-Lisansiistii
Benlik Bagi Gruplar aras1 7,099 3 2,366 3,651 ,013*  [lkdgretim 60 2,95
Gruplar igi 298,761 461 ,648 Lise 143 3,02
Toplam 305,860 464 Lisans 218 3,36
Anlamli fark (A-B); ilkdgretim-Lise-Lisans
Kisisel Baglilik Gruplar arast 14,728 3 4,909 6,440 ,000*%  [lkogretim 60 2,95
Gruplar igi 351,451 461 762 Lise 143 3,00
Toplam 366,179 464 Lisans 218 3,34
Anlamli fark (A-B); ilkdgretim-Lise-Lisans
Nostaljik Bag Gruplar arast 4,564 3 1,521 1,809 ,145 - - -
Gruplar igi 387,640 461 ,841
Toplam 392,203 464
Ask/Tutku Gruplar arasi 13,370 3 4,457 4,991 ,002*  Lise 143 3,02
Gruplar igi 411,679 461 ,893 Lisans 218 3,34
Toplam 425,049 464
Anlaml fark (A-B); Lise-Lisans
Davranigsal Gruplar arasi 25,522 3 8,507 10,607 ,000%  [lkogretim 60 2,90
Dayanigma Gruplar igi 369,755 461 ,802 Lisans 218 3,55
Toplam 395,277 464
Anlaml fark (A-B); ilkogretim-Lisans
Yakmlik/ Gruplar aras1 10,510 3 3,503 4,385 ,005*  [lkdgretim 60 2,94
Samimiyet Gruplar igi 368,338 461 ,799 Lisans 218 3,17
Toplam 378,849 464
Anlaml fark (A-B); ilkogretim-Lisans
Satin Alma Oncesi ~ Gruplar arast 1,232 3 411 512 674 - - -
AAT Gruplar igi 369,593 461 802
Toplam 370,825 464
Satin Alma Sonrast  Gruplar arasi 10,246 3 3,415 3,127 026" Lise 60 3,15
Olumlu AAT Gruplar igi 503,465 461 1,092 Lisansiistii 44 3,57
Toplam 513,711 464
Anlaml fark (A-B); Lise- Lisansiistii
Satin Alma Sonrast ~ Gruplar arasi 7,059 3 2,353 3,062 028" Lise 143 3,69
Olumsuz AA Gruplar i¢i 354,214 461 ,768 Lisansiistii 44 3,25
Toplam 361,272 464

Anlaml fark (A-B); Lise- Lisanstistii

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin ortak Kalitesi, benlik bagi, kisisel baghlik,
ask/tutku, davranigsal dayanigsma, yakinlik/samimiyet, satin alma sonrasi olumlu ve satin alma
sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim faktoriinti algilamalar1 bakimindan katilimcilarin egitim

gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.
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4.5.4. Meslek

Katilimeilarin meslek durumlart ile marka iligki kalitesi ve agizdan agiza iletisim

algilarina yonelik yapilan ANOVA testi sonuglar1 tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12
Katilimcilarin Meslek Gruplar: Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglar
Faktirler Varyansvm Kareler Karele 0 Meslek n g
kaynag toplami rort.
Gruplar arast 35,217 7 5,031 6,947 ,000* Isci 32 2,55
.. . Gruplar igi 330,962 457 724 Ogrenci 44 3,19
Kisisel Baghlik o1 om 366,179 464 Ozel sektor 153 3,40
Anlamli fark (A-B); Is¢i-Ogrenci-Ozel sektor
Gruplar arasa 4,658 7 ,665 723 ,652 - - -
Ask/ Tutku Gruplar igi 420,391 457 ,920
Toplam 425,049 464
Gruplar arasi 7,077 7 1,011 1,831 ,080 - - -
Ortak Kalitesi Gruplar igi 252,342 457 ,552
Toplam 259,418 464
Gruplar arasi 3,581 7 512 773 ,610 - - -
Benlik Bagi Gruplar igi 302,279 457 661
Toplam 305,860 464
Gruplar arasi 18,188 7 2,598 3,175 ,003* sci 32 2,39
.. . Gruplar igi 374,015 457 ,818 Ozel sektor 153 3,12
Nostaljik Bag Toplam 392203 464
Anlamh fark (A-B); Isci-Ozel sektor
Gruplar aras1 28,007 7 4,001 4979 ,000* Isci 32 3,03
Davranigsal Gruplar igi 367,270 457 ,804 Kamu sektorii 84 3,73
Dayanisma Toplam 395,277 464
Anlamh fark (A-B); Is¢i-Kamu sektorii
Gruplar igi 6,295 7 ,899 1,103 ,360 - - -
gﬁ?ﬁyet Gruplararasi 372,553 457 815
Toplam 378,849 464
Gruplar aras1 29,102 7 4,157 5,560 ,000" Serbest Meslek 25 3,32
Satin Alma  Gruplar igi 341,724 457 748 Ozel Sektor 153 4,05
Oncesi AAL Toplam 370,825 464
Anlamh fark (A-B); Serbest Meslek-Ozel sektor
Satin Alma  Gruplar arasi 12,720 7 1,817 1,658 117 - - -
Sonrast  Olumlu  Gruplar ici 500,991 457 1,096
AAI Toplam 513,711 464
Satm Alma Gruplar arasi 14,277 7 2,040 2,686 ,010" Ogrenci 44 3,39
Gruplar i¢i 346,995 457 ,759 Is¢i 32 4,01
Sonrast Olumsuz
AAI Toplam 361,272 464

Anlaml fark (A-B); Ogrenci-Isci

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin kisisel baglilik, nostaljik bag, davranissal

dayanigma satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim faktoriinii

algilamalar1 bakimidan meslek gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir.
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455. Gelir

Katilimeilarin gelir durumlari ile marka iligki kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarina

yonelik yapilan ANOVA testi sonuglari tablo 13°te gosterilmektedir.

Tablo 13
Katilimcilarin Gelir Gruplar: Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari
Faktérler Varyalfsm Kareler sq Kareler ¢ 0 Egitim n 3
kaynag toplami ort. Durumu
Sr:;f"ar 25,741 4 6435 8695 000+ 2501-3500 87 2,89
Kisisel Baghlik Gruplar ici 340439 460 740 32(;(1)—14\5/20 135 3,04
Toplam 366,179 464 U 83 3,42
uzeri
Anlamli fark (A-B); 2501-3500 TL arast 3501-4500 TL ile 5501 ve iizeri
aGr::f"ar 22872 4 5718 7,122 ,003% 2501-3500 40 2,78
1
Nostaljik Bag Gruplarici 369331 460 803 Szger‘i’e 83 335
Toplam 392,203 464
Anlamli fark (A-B); 2501-3500 TL ile 5501 ve tizeri
aGr::f"ar 25,379 4 6345 8257 000 2500vealn 40 2,90
Yakinlik Gruplarici 353469 460 768 5S01ve 83 353
/Samimiyet tizeri
Toplam 378,849 464
Anlamli fark (A-B); 2500 TL alt1 ile 5501 ve lizeri
Gruplar 17,837 4 4459 5811 000+ 2500vealn 40 3,50
Satin Alma Oncesi o
Al Gruplar igi 352,989 460 767 4501-5500 120 4,08
Toplam 370,825 464
Anlaml fark (A-B); 2500 TL ve alt1 ile 4501-5500 TL aras1
Satin Alma S Gruplar arast 12,104 4 3,026 2,775 ,027* 2500 ve alt1 67 3,08
o? 1;11 IXZI OMEST - Gruplarici 501,607 460 1,090 4501- 5500 69 3,62
— Toplam 513,711 464
Gruplar arast 13,657 4 3,414 4518 ,000° 5501 veiizeri 83 3,26
Satin Alma Sonras1 ~ Gruplar igi 347,615 460 , 756 2500 ve alt1 40 3,60
Olumsuz AAI Toplam 361,272 464

Anlamli fark (A-B); 2500 TL ve alt1 ile 5501 ve iizeri

Tablo 13 incelendiginde, katilimeilarin kisisel baglilik, nostaljik bag, yakinlik/samimiyet,

satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim algilamalar1 bakimindan

gelir gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu gériilmektedir.
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Tablo 14
Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlart

Hipotez Hipotezler Kabul/

Kodlan Ret

Hi Marka iliskisi kalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Kabul

Hia Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan agk/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma 6ncesi ~ Kabul
agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hib Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma sonras1 ~ Kabul
olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hic Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan agk/tutku, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma sonras1 ~ Kabul
olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hid Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan kisisel bagllik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Kabul
oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hie Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan kisisel baghlik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Har Marka iligkisi kalitesi boyutlarmdan kisisel baglilik, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hig Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Kabul
oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hin Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrast olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hai Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Haj Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma Oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hik Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hu Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir

Him Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma Ret
oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hin Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hio Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma Ret
sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hip Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Kabul
oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Har Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

His Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma  Ret
sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”

Hit Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davramssal dayanisma, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma Oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hiu Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranigsal dayanisma, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hiv Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranigsal dayanisma, agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin ~ Ret
alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

H2 Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile marka iligkisi kalitesine yonelik algilart arasinda anlamli  Kabul
farkliliklar vardir “vardir.”

H . de ey . Ret

2 Katilimeilarin yaslari ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilart arasinda anlamli farkliliklar

vardir.

Hab Kabul

Katilimetlarin cinsiyetleri ile marka iligkisi kalitesi boyutlarina yonelik algilari arasinda anlaml
farkliliklar vardir.
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Hac Katilimeilari medeni durumlari ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlaml Kabul
farkliliklar vardir.

Had e . T . Kabul
Katilimeilarin egitim durumlart ile marka iliskisi kalitesi boyutlaria yonelik algilar arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Hae . el - Kabul
Katilimeilarm meslekleri ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilart arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Hor . . de L _— Kabul
Katilimeilarin gelir durumlar ile marka iliskisi kalitesi boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

H3 Katilimeilarin demografik ozellikleri ile agizdan agiza iletisime yonelik algilari arasinda anlamli  Kabul
farkliliklar vardir.

Haa Katilimeilarin yaslar1 ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlaml Ret
farkliliklar vardir.

Hab . N o . Kabul
Katilimeilarin cinsiyetleri ile agizdan agiza iletisim boyutlarma yonelik algilari arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Hac . S U - Kabul
Katilimeilarin medeni durumlar ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilari arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Haq Kabul

Katilimeilarin egitim durumlari ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilari arasinda anlamli
farkliliklar vardr.

Hse Ca SR - Kabul
Katilimeilarin meslekleri ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

Hat . . . — Kabul
Katilimetlarin gelir durumlari ile agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik algilar arasinda anlaml
farkliliklar vardar.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma ile marka iliskisi kalitesinin agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkisini
incelemek amaglanmistir. Arastirmada, kozmetik sektoriinde tiiketiciler lizerinde marka iliskisi
kalitesi degiskenlerinin farkli diizeylerde agizdan agiza iletisim durumlarini etki edebildigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Frekans analizleri sonucunda; katilimcilarin en fazla tercih ettikleri
kozmetik markasi “Nivea” oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Nivea, makul fiyath ve {iriin
cesitliligi olan kiiresel bir markadir. Nivea’nin iirlin tanittim ve reklamlarina bakildiginda;
yiiksek kaliteyi siirdiirme c¢abasi, insan birlikteligi gibi ger¢ek degerli duygular
yansitilmaktadir. Dolayisiyla markanin yiiriittiigii iliskisel pazarlamaya dair faaliyetlerin

tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulastig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Aciklayic1 faktor analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, arastirmada kullanilan marka
iligkisi kalitesi 6l¢eginde yedi boyut bulunmaktadir. Bu ¢aligmada marka iliskisi kalitesi dl¢egi
ile ilgili yedi boyut ortaya ¢ikmustir. Literatiire bakildiginda Bas¢1’nin (2012) caligmasinda yedi
boyut, Karakaya’nin (2018) ve Giirsu’nun (2019) c¢alismalarinda bes boyut mevcuttur.
Arastirmada Agizdan agiza iletisimin tek bir davranis halinde ele alinmasi yeterli detayl bilgiyi

vermeyecegi diisiiniildiigli icin, agizdan agiza iletisim davranisi; satin alma Oncesi, satin alma

277



Akademik Yaklasumlar Dergisi /Journal of Academic Approaches, C: 12 S: 2 YIL: 2021

sonrast olumlu ve satin alma sonrast olumsuz olarak ayrilmistir. Buna benzer c¢aligsmalar
literatiirde mevcuttur. Richins & Root-Shaffer (1988), calismalarinda iirline dair haberleri

paylagma, tavsiyede bulunma ve kisisel deneyimin paylasilmasi seklinde ayirmislardir.

Yapilan regresyon analiz sonuclarina gore; Markanin ihtiyaclara cevap verebilmesi,
markanin diger kategorideki markalardan daha iyi olmasi satin alma oncesinde agizdan agiza
iletisimi etkilemektedir. Tiiketicilerin markaya karsi duyduklart hayranlik satin alma dncesinde
agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Duygusal ve biligsel agidan
bakildiginda Nyffenegger vd. (2010), calismalariyla kismen benzerlik gosterdigi ifade
edilebilir. Marka iligkisi kalitesi diizeyinin satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan regresyon analiz sonuglarina gore; Tiiketicilerin
markaya duyduklar1 hayranlik, markanin tiiketicinin hayatinda rol oynamasi, markanin
kullanim siklig1 satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Arastirma

sonuglart Hudson vd. (2015) ve Tho vd. (2015) ¢alismalariyla benzerlik géstermektedir.

T-testi sonucglarmma bakildiginda, marka iliskisi kalitesi diizeyinin cinsiyete gore
farklilastig1 tespit edilmistir. Bu ¢alismada sayica kadin katilimcinin fazla olmasindan dolay1
onlarin bakis agisini yansittigi soylenilebilir. Cinsiyet agisindan literatiirde Karakaya (2018)’in
cikolata markalariyla ilgili yaptigi calismada kadinlarin marka iliski kalitesi skorlarinin
erkeklerden fazla olmasi ile benzerlik gosterdigi ifade edilebilir. Yas gruplar1 arasinda marka
iliskisi kalitesi yoniinden bir anlamli farklillk ¢ikmamustir. Fakat Papista & Dimitriadis
(2012)’in yaptiklar1 arastirmalarda iliski kalitesinin tiiketici yasina goére farklilik gosterdigi

ortaya ¢ikmistir.

Marka iligkisi kalitesi ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yer alan egitim,
gelir, meslek degiskenleri arasinda 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglarinda
egitim diizeyinin kozmetik kullaniminda 6nemli bir etken oldugu rahatlikla ifade edilebilir.
Ciinkii egitim diizeyi yiikseldikge tiiketicinin kisisel bakimina daha ¢ok Onem vermeye
baglamasi ile kozmetikte daha ¢ok bilinglenmektedir. Egitim diizeyinin yiikselmesi ile kisinin
sosyal hayatina yiikledigi anlam ve cevresinde gelistirdigi kisilerle etkilesim daha ¢ok
olmaktadir. Burada meslek ile gelir durumunun artmasi da diisiiniildiigiinde, kisinin begendigi
tirlinii kolayca alabilmesi miimkiin hale gelebilmektedir. Eger diisiik gelire sahip ise harcama

miktarini diisiinerek daha ihtiyath kararlar almaya calisacaktir.
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Aragtirma neticesinde, kozmetik firmalarinin {iriin kampanyalarinit marka iliskisi kalitesi
boyutlarinin tiiketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarinda farkli
boyutlarinin farkli sekillerde etki ettigi gbz oniinde bulundurularak diizenlemeleri 6nerilir. Bu
calisma, izmir ili merkezinde kozmetik tiiketicilerine yonelik analiz sonuclarmni icermektedir.
Dolayisiyla tiim iilke veya diinya kozmetik sektorii i¢in genellenemez. Yapilacak benzer
caligmalarda, farkli 6lgekler gelistirilerek arastirmalar yapilabilir, sadece kadin ya da erkek

tiiketicileri ele alan arastirmalar yapilabilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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