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oz

Bu arastirma  elektronik  agizdan  agiza
pazatlamanin (EAAP) marka aski (MAAS)
tzerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla
yaptlmistir. X, Y ve Z kusaklar1 tzerinde
uygulanan cevrimici anket yoluyla yapilan
arastirma sonucunda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin marka aski Uzerinde pozitif ve
anlamh bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmgtur.
Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka
askini etkiledigi, sanal ortamlarda markalar
hakkinda daha fazla konusan, daha olumlu
yorumlar yapan kisilerin daha yiiksek diizeyde
marka aski duydugu anlagimistir.  Ayrica
katilimcilarin yorumlarmna  dikkat
ettikleri, satin  alma
kararlarint olumsuz

marka
marka yorumlarinin

etkiledigi, astirl
yorumlarinsa sahte, yaniltici olarak algilandig
bulunmustur. Arastirmanmn bir baska sonucu
ise Y kusagmin X ve Z kusaklarina gore
cevrimici ortamlarda markalar hakkinda daha
fazla konustugu, marka savunuculugu yaptg
ve olumlu yorumlarda bulundugu, ayrica
markalara karst daha yiksek diizeyde ask ve
tutku duydugudur. Bu ¢alisma bagarili EAAP
stratejisi uygulayan isletmelerin marka agki
yaratma konusunda da daha basarili olacagini
gostermektedir. Markalar kendileri hakkinda
mugterilerinin daha fazla olumlu konusmalar
yapmasint tesvik edebilir, yas gruplarina ve
farkli jenerasyonlara uygun dijital pazarlama
stratejileri gelistirebilir.

ABSTRACT

This study was conducted to reveal the effect of
electronic word-of-mouth (€WOM) on brand love
(BL). Based on an online survey administered to
members of Generations X, Y, and Z, the findings
indicate that electronic word-of-mouth has a
positive and significant impact on brand love. The
study shows that individuals who talk more about
brands and share more positive comments in
virtual environments tend to experience a higher
level of brand love. It was also found that
participants pay attention to brand-related
comments, that such comments influence their
purchasing decisions, and that extremely negative
reviews are often perceived as fake or misleading,
Another important finding is that Generation Y
talks mote about brands in online environments,
acts as brand advocates, and makes more positive
remarks compared to Generations X and Z.
Additionally, they experience stronger feelings of
love and passion toward brands. This study
demonstrates that businesses implementing
effective  eWOM  strategies are also more
successful in fostering brand love. Brands can
encourage their customers to engage in more
positive discussions about them and develop
digital marketing strategies tailored to different age
groups and generations.
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Giris

Guntimiz dijital ¢aginda, geleneksel pazarlama yontemleri sosyal medya ve diger dijital kanallarin kullanilmaya
baslanmasiyla yerini elektronik agizdan agiza pazarlamaya (EAAP) birakmustir. Satin alma kararlarini dogrudan
etkileyen inceleme platformlarinin artis, influencetlarin sosyal medya tizerinden tanitim videolart ve e-ticaret
sitelerinin kullanict geri bildirim kanallari araciligiyla marka deneyimlerini actk, samimi ve hizli bir sekilde
paylagabildigi bir cagda yasamaktayiz (Leblebicioglu & Unsalan, 2015). Bu kanallar sayesinde markalar sadece
etkilesim elde etmekle kalmayip markalarinin bilinirligini arttirmak icin tiiketicileri ile duygusal bir bag kurmaya
odaklanmaktadir. Ttketicilerin deneyimlerini paylagarak diger kullanicilart etkiledigi bu stire¢, marka sadakati
olusturmanin yamnt sira, tiketicilerin markalatla duygusal bag kurmasini da saglayabilir. Markalar, yalnizca
fonksiyonel faydasi olan trtinler ve hizmetler sunarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin hayatlarinda anlaml bir
yer edinerek kalict bir baglilik yaratabilir (Akbiyik, 2024). Bir markanin tiiketiciler tarafindan sadece islevsel bir
driin veya hizmet satist yapmaktan ¢ok 6te oldugunu ileri stiiren Kevin Roberts Lovemark kavramini ortaya
ctkarmugtir. Bir markanin Lovemark olabilmesi icin, yalnizca kaliteli iiriin ve hizmet sunmast yeterli olmayip ayni
zamanda tiiketicilerine kendilerini 6zel hissettirecek deneyimler sunmast gerekmektedir (Roberts, 2005).
Tketicilerin o firmaya samimi duygular hissetmesi ve tutkuyla baglanmasi beklenmektedir. Bu noktada agizdan
agiza pazarlamanin sunmus oldugu bireysel ve samimi kullanict geri bildirimleri markayla tiiketiciyi daha da
yakinlastirmaktadir (Pavel, 2013).

Bu calismanin cevap aradigt temel soru, acaba tlketiciler ¢evrimici ortamlarda markalar hakkinda konusarak,
yorum yaparak marka askina katki sagliyorlar m1? Cevrimici ortamlarda tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklari
konugmalarin marka askina etkisi nedir? Sonrasinda ise acaba elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka agki
tzerindeki etkisi yas kusaklarina gore farkldastyor mu sorusu da ¢alismanin cevap aradigs ikinci sorudur. Bu
calismada, elektronik agizdan agiza pazatrlamanin (EAAP) marka aski olusturma strecindeki etkisi ele alinacak
ve bu iliskinin tiiketici algist tizerindeki rolii incelenecektir. Tk olarak Lovemark ve EAAP kavramsal cercevesi
sunulacak, ardindan tiketici deneyim paylasimlarinin marka algisi Gzerindeki etkisi degerlendirilecektir. Son
olarak, basarilt EAAP stratejilerinin marka agkina etkisi tizerinde durularak, markalarin tiiketicileriyle nasil daha
glicli bir duygusal bag kurabilecegi 6rneklerle tartistlacaktir. Nicel olarak tasarlanmis bu ¢alismada ¢evrimici
anket yontemi kullanidmis ve 337 kisiye ulastlmistir. Arastirmanin temel ayirt edici 6zelligi marka asks ile
clektronik agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi yas kusaklart bakimindan ele almasidir. Bu iki degisken
arasindaki iliskiyi yas kusaklart acisindan ele alan ¢alisma sayisinin azligi bu ¢alismanin sonuglarini 6nemli hale
getirmektedir.

Teorik Cergeve
Marka Agki Kavrami

Ilk olarak Saatchi & Saatchi reklam ajansinin CEO'su Kevin Roberts tarafindan ortaya atilan bu kavram
geleneksel pazarlama anlayisinin 6niine gegerek marka sadakatinin 6nemini vurgulamaktadir. Roberts Lovemark
adlt kitabinda “Markalarin suyu bitiyor” diyerek tiiketicilerin bir markay1 sadece islevsel olarak degil aynt zamanda
duygusal olarak da gbrmeleri gerektigini sOylemektedir (Roberts, 2005). Lovemark, kelime anlamina bakildiginda
sevgl (love) ve saygt (respect) anlamina geldigi bilinmektedir. Bir markanin bu kategoriye girebilmesi icin
titketicilerinin sadece triinleri eskidik¢e yeniden alma egiliminde degil aynt zamanda tutkuyla baglandigt ve her
konuda baskalarina karst savundugu bir noktaya gelmesi beklenmektedir (Pawle & Cooper, 2006). Ttketicinin
bir markaya tutkuyla baglanmast ve markanin génillii birer savunucusu haline gelmesi i¢in markanin gizemli,
¢oklu duyuya hitap eden, samimi marka 6zelliklerini tasimast gerekir. Gizem, markanin ge¢misi, hikayeleri ve
tiketicide merak uyandiran yonleriyle ilgilidir. Duyusallik, markanin bes duyuya hitap ederek tiketicilere
unutulmaz bir deneyim sunmasint ifade eder. Samimiyet ise tliketicilerin markayla kisisel ve duygusal bir bag
gelistirmesi anlamina gelir (Bradley vd., 2007). Markalarin bu statiiye ulasabilmeleri icin gizem, duygu ve
samimiyet unsurlarinin 6ne ¢itkmast gerekmektedir. Ayrica bu markalarin belli bir sosyal statiiye tabi olma ve
yasanilan kiltirin bir yansimast yani kimligi olarak kullandmas: beklenmektedir. Ttiketicileri ile duygusal baglar
kuran markalar biytik topluluklar halinde aidiyet hissini asilamaktadir (Song vd., 2019). Dinya ¢apinda bunun
en buyik 6rnegi Apple olarak gosterilebilir. Ayni sekilde Starbucks, tiiketicileri igin belli bir yasam bi¢iminin
parcast olma hissiyatint saglamaktadir.

Ulkemizdeki Lovemark kavrami incelediginde Getir’in market alisverisi konseptiyle tiim diinyada yayilmis olan
bir bagari hikayesi olusturdugunu gérmekteyiz. Markanin sunmus oldugu kolaylik, hiz ve kullanici dostu
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deneyimi sayesinde musterileri ile duygusal bir bag kurmasini saglamaktadir. Kullanicilarin stkga Getiri cesitli
platformlarda savundugu goriilmektedir (Ozyoldas, 2022). Tiirkiye’de cikolata dendiginde akla gelecek ilk
isimlerden biri olan Tadelle’de ¢ocukluk aniari ile baglantili oldugu icin tiiketicileri tarafindan nostaljik bir
lezzetle sevilen ve sadakatle baglanilan bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin, 2023). Tirk kahvesi bir
marka adt olmasa da Lovemark olarak degerlendirilebilmektedir. Ciinkd tiiketicileri icin sadece bir kahve olmanin
6tesinde sohbet, gelenek ve ritiielin bir parcast olarak tarihte yerini almaktadir. Ttrk kahvesi bagliligi bir
markadan ayr1 olarak markadan bagimsiz sekilde devam etmektedir (Kodci & Alemdar, 2023). Bunun diinyadaki
diger 6rneklerine bakildiginda bir topluluk, yasam tarzi ve kiiltiir olusturmasi bakimindan Harley-Davidson 6ne
ctkmaktadir. Bu marka sadece bir motosiklet markasi olarak goériilmekle birlikte, marka, kendine 6zgii bir
topluluk yaratmayt basardigi i¢in Lovemark statiisiine sahiptir (Bauer vd., 2009). Inovasyon ve liderlik
bakimindan elektrikli araglariyla Tesla sektérde devrim yaratirken ayni zamanda yesil yasama ve stirdiiriilebilirlige
olan katkilarindan dolay1 rakiplerinden ayrt bir kategoride degerlendirilmektedir (Sahin, 2023). Tirkiye’de ve
diinyada bir¢ok marka tiiketicileriyle duygusal ve psikolojik bir bag kurarak Lovemark statiisinde faaliyetlerine
devam etmektedir.

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijital bir ayagi olan elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP),
titketicilerin sosyal medya, e-ticaret formlart ve ¢evrimici forumlar gibi kanallar araciligiyla tirtin veya marka
hakkindaki deneyimleri ve goriisleri paylasmasiyla gerceklesmektedir (Verma & Yadav, 2021). Teknolojinin
ilerlemesiyle beraber insanlar artik sadece arkadas cevreleri ve aileleri ile degil kiiresel ¢apta milyonlarca kisi ile
iletisim kurabilmektedir. Influencer pazarlama, kullanict yorumlari ve sosyal medyanin kullanilmasinin artmastyla
beraber elektronik agizdan agiza pazarlamanin biyimesi hiz kazanmistir (Kése & Cakar, 2019). EAAP bilincine
sahip olan markalar artik reklam kampanyalarinin yani sira kullanict yorumlarinin énemini anlamaya bagladikca
tiiketicilerin diger tiiketicilere vermis oldugu tavsiyelere yatirim yapmaya baslamistir. Ornegin Tirkiye’de en ¢ok
kullantlan e-ticaret sitelerinden biri olan Trendyol'un kullanici deneyimlerini paylastift yorum bolimui veya
Google’in restoranlar veya konaklama isletmeleri i¢in kullanictya saglamus oldugu yildizli puan verme sistemi ve
yorum birakabilme 6zelligi gosterilebilir (Noei & Lyons, 2022). Ttketiciler artik yaniltict reklam kampanyalarina
kanmamakla beraber gercek kisilerin kullanip deneyimledigi ve yorumladigr triinlere dogru yonelmektedir.
Sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da insanlar paket acilim veya kurulum videolart c¢eken
kullanicilart takip etmekte ve yonlendirmelerini izlemektedir. Tiiketiciler bir markayr géniillii olarak birbirlerine
tavsiye ettiklerinde marka ile aralarinda duygusal bir bag da gelismektedir. EAAP’yi diger pazarlama
stratejilerinden ayiran en giiclii yoni ise samimi ve gergek bir etkilesim yaratmasidir. Lovemark olabilen markalar,
genellikle giiclii bir EAAP stratejisiyle desteklenir ve tlketiciler arasinda adeta vazgecilmez bir hale gelmektedir.
EAAP stratejileriyle desteklenen markalar, titketici sadakatini artirarak Lovemark statlsiine ulagabilmektedir
(Gierth & Bromme, 2020).

Tiiketici Deneyim Paylagimlarinin Marka Algis1 Uzerindeki Rolii

Bireylerin bir marka ile dogrudan veya dolayli olarak yasamis olduklari etkilesime tiiketici deneyimi denmektedir.
Tiketici deneyimleri ve geri bildirimleri markanin algisini sekillendiren 6nemli bir faktérdiir (Yu & Yuan, 2019).
Ginimiizde teknolojinin gelismesiyle beraber satin alma kararlarinin dijital platformlar tizerinden verilmeye
baslandigi gérilmektedir. Tuketiciler arttk deneyimlerini bu dijital platformlar tizerinden gerceklestirmekte ve
daha genis kitlelere hitap edebilmektedir. Tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu veya olumsuz yorumlart EAAP
araciligiyla genis kitlelere ulasabilmekte ve marka itibarint dogrudan etkilemektedir (Kuppelwieser vd., 2022).
Deneyim paylasimlarinin  yapildigt platformlar da paylasimin icerigi kadar Onemlidir. Marka algisinin
sekillenmesinde ve markaya olan giivenin artmasina katkida bulunan bireylerin marka ile uyumlar da oldukea
onemlidir. Tiketiciler alacaklari Grtnleri bu cesitli platformlardaki yorumlara ve firmanin duyarlilik gostererek
geri bildirimlere cevap vermesine dayalt olarak da aligverislerini yapmaktadir (Cheung vd., 2021). Bu baglamda
markalarin musteri deneyimlerini iyilestirmeye yonelik stratejilerinde gliven ve duyathlik da énemli bir rol
oynamaktadir.
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Tiketicilerin sosyal medya Uzerinden deneyimlerini paylasarak diger tliketicilerin satin alma kararlarini
etkiledikleri bu ¢agda olumlu online yorumlar ve kullanict deneyimlerinin 6nemi gittikce artmaktadir (Manyanga
vd., 2022). Marka sadakati olusturulmasinda tiiketiciler ile birebir iletisime gegerek taleplerinin karsilanmast ve
sorunlarinin giderilmesi etkilesim odakli bir dijital platform stratejisini benimsemekten gecmektedir. Bu
dogrultuda EAAP kapsaminda paylagilan geri bildirimler incelenerek marka imajina katkida bulunacak stratejiler
belirlenmelidir (Torres vd., 2022). Marka algisint giiclendirmek uzun vadeli bir sadakat olusturmak agisindan
kritik bir unsur. Misteri deneyimlerine hizli yanitlar vermesiyle bilinen Starbucks 2019 yilinda bir miisterisinin,
Starbucks calisanlarinin kahve siparisi sirasinda ekstra ilgili davrandiklarina hatta ona 6zel mesaj yazdiklarina dair
olan sikayetine proaktif sekilde yanit vererek marka sadakatini giiclendirmistir. Bu paylasim sosyal medyada
oldukea ilgi g6rmiis ve sadece bir kahve zinciri olmanin 6tesinde, duygusal bag kuran bir marka haline getirmistir
(Zhdanova, 2023). Diger bir acidan 2017 yilinda United Airlines Havayolu sirketi, David Dao’nun ugaktan zotla
ctkarilmasina dair olan gérintileri ylzinden oldukea elestiri toplamis ve geri bildirimleri dikkate alip sucu
tstlenmek yerine prosedirleri savundugu icin biiytk bir prestij kaybi yasamustir (Hearit, 2021).

Basarili EAAP Stratejilerinin Marka Ask1 Uzerindeki Etkisi

Elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) stratejileri, tiiketicilerin acik ve diiriist bir sekilde sosyal medya ve
diger dijital platformlar tzerinden deneyimlerini paylagsmalarini saglayarak samimi bir iletisim y&ntemi
sunmaktadir (Torres vd., 2022). EAAP’nin marka agkina olan etkisi, tiiketicilerin yalnizca akla uygun kararlar
dogrultusunda degil, ayni zamanda duygusal faktdrler temelinde de markalari tercih etmeleriyle iligkilidir.
Markanin degerleri, vizyonu, hikdyesi ve durusuna olan bagliliklar: tiketicilerin yalnizca triiniin kalitesi ile ilgili
olmadiginin gostergesidir (Boubker & Naoui, 2022). Ttketiciler, 6zellikle dijital platformlarda aldiklart hizmet
ve trtnlerle ilgili deneyimlerini paylagarak, diger potansiyel musterilerin satin alma kararlarini etkileyen giiclii bir
ctken haline gelmektedir. Markalar olusturmus olduklari topluluklar aracihiftyla titketicilerinin sadece Griinid
kullanan bireyler olmasina degil birer marka savunuculart haline gelmelerini desteklemektedir. Markalar sosyal
medya tzerinden olumlu titketici davraniglarim paylagarak viral olmaktadirlar (Rachmad, 2024). Bu davranislar
ise tiiketicilerinin marka sevgisini pekistirmekte ve uzun vadeli sadakat yaratmaktadir. Markalarin kullanicilariyla
etkilesime gecmesi, yaratict ve O6zglin sosyal medya kampanyalart diizenlemesi, kullanict deneyimlerini
hikayelestirerck yaymasi, EAAPnin etkisini artiran temel unsurlar arasindadir.

Kadin tiketicilere yonelik Gratis firmas: sadakat programlari kapsaminda diizenli olarak her yil 6zel indirimler
ve kampanyalar diizenlemektedir. Marka, tiiketicileri bu trtinleri sosyal medya tizerinden paylagarak sadece
triind alan bireyler olmaktan ¢ikarip Griiniin marka elgileri haline de getirmektedir. Kullanicilar, sosyal medyada
Gratis’in sundugu iriinler hakkinda yorum yaparak, markanin organik bir sekilde biyiimesine katkida
bulunmaktadir (Iscioglu & Tirk, 2020). Diger bir marka ise Turkcell geng kitlelere hitap edip onlart bir
toplulugun pargasi olarak bir araya getiten GNC platform aracilifiyla genclere &zel avantajlar sunarak
kullanicilarint markaya daha bagl hissetmesine katkida bulunmaktadir (Caliskan, 2022). Turkiye’nin en kokli
beyaz esya ve teknoloji markalarindan biri olan Argelik 6zellikle siirdiirtlebilir yenilikei teknolojiler ile miisteri
deneyimi tizerine odaklanan bir marka olarak bilinmektedir. Argelik, kullanicilarini sadece bir tiiketici olmaktan
cikararak onlart siirdiiriilebilir bir gelecek insa eden bir topluluk haline getirmektedir (Izlem, 2023). Lego markast
Lego Ideas platform araligiyla triinlerini satin alan kullanicilarina Grtnlerin bitmis hallerini paylasip diger
tiiketicilere fikir sunabilecekleri bir ortam yaratmaktadir. Ayni zamanda Lego markasi belirli araliklarla sosyal
medya platformlart tizerinden kullanicilarint bir araya getirecek aktiviteler diizenlemektedir (Holland & Wise,
2023). Nike markas: tiketicilerinin sadakatini giiclendirmek i¢in sporcular ve aktif yasam tarzini benimseyen
bireyler icin Nike Run Club ve Nike Training Club’t kurarak bu topluluklar aracihigtyla aynt hobi ve zevklere
sahip insanlarin bir arada bulundugu bir platform olusturmaktadir. Bu marka sosyal medya kampanyalari ve
kisisellestirilmis icerikleri sayesinde marka sadakatini olusturmaktadir (Rodrigues vd., 2021). Kullanici
deneyimlerine dayali marka bagliligi yaratmaya ¢alisan diger bir marka olan Airbnb ise sosyal medya kampanyalari
ve blog icerikleri ile konuklari, seyahat deneyimlerini paylasip diger kullanicilara ilham vermektedir (Lutz &
Newlands, 2018).
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Yontem

Arastirmada anket yontemi kullamilmis olup X, Y ve Z kusaklarindan olusan 337 kisiyle ¢evrimici anket
yapilmistir. Anket dort bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskin
sorular, ikinci boliimde ise internet ve sosyal medya kullanimina iliskin sorular yer almaktadir. Anketin G¢tinct
béliminde Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen Turan (2019) tarafindan ise Tirkce gegerlilik ve
guvenirliginin yapildigt altt ifadeden olusan marka agki 6l¢egi kullandmistir. Anketin son bélimunde ise Arnett,
German ve Hunt (2003) tarafindan gelistirilen elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgegi uyarlanmistir. Anket 1
Mayzs - 1 Haziran 2025 tarihleri arasinda uygulanmus olup Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik
Kurulundan E-78187535-050.04-578509 numara 2025/295 karar sayisi ile etik kurul izni alinmustir.

Hipotez testlerine ge¢meden verilerin normallik dagilimlarina bakidmis ve kullanilan 6lceklerin Tabachnick ve
Fidell’e (2019) gbre -2 ila +2 arasinda olan verilerin normal dagildigi varsayimina uydugu gérilmistiir. Buna
gbre Marka Aski’nin basiklik ve carpiklik degerlerinin (Skw: -,226 Kurt: -,089); EAAP (Skw: -,006 Kurt: -,389)
normal dagilima uygun oldugu anlasilmustir.

Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Asagida arastirmanin modeli ve hipotezleri bulunmaktadir. Arastirmanin bir temel hipotezi ve ¢ alt hipotezi
bulunmaktadir. Sosyal medyadaki agir1 olumsuz yorumlar ve sosyal medya yorumlari tek bir soru ile Sl¢tilmustiir.

H Ha YORUMLARA
EAAP > MARKA < GORE
ASKI VERILEN
SATIN ALMA
H3/4 V\Hz KARARI
SOSYAL
MEDYADAKI SOSYAL
ASIRI MEDYA
OLUMSUZ YORUMLARI
YORUMLAR

Hi: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka agki tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hi.1: Elektronik agizdan agiza pazarlama yas kusaklarina gére farklilasmaktadir.

Hi.»: Tiketicilerin markalara duydugu ask yas kusaklarina gore farklilasmaktadur.

Ho>: Sosyal medyada yapilan marka hakkinda yorumlarin marka ask: tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

Hs: Sosyal medyada yapilan asiri olumsuz yorumlarin marka aski tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hg: Sosyal medyadaki marka yorumlarina bagh olarak verilen satin alma kararinin marka ask: Gizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

Bulgular
Asagida demografik faktorler ile diger degiskenlere ait betimleyici (frekans) analizleri yer almaktadur.
Tablo 1. Demografik Faktorlere Tliskin Betimleyici Analizler

Degiskenler Cevap Segenckleri Frekans Yizde
1965-1980 69 20,5
Yas kusagt 1981-1995 125 37,1
2010 sonrast 143 42,4
Cinsiyet Kadin 204 60,5
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Erkek 133 39,5

Gelir Asgati ticret ve altt 103 30,6

Asgari Ucret st 234 69,4

Lise ve alt1 89 26,4

. On Lisans 57 16,9
Egitim .

Lisans 115 34,1

Lisansisti 76 22,6

Kamu calisant 144 42,8

Ozel sektor calisan 79 23,4

Meslek Serbest meslek 25 7.4

Ev hanimi/Emekli 16 4,7

Ogrenci 73 21,7

Tablo 1’de gorildigi tizere arastirmaya katilanlarin ¢ogu 2010 sonrast dogan kisilerden (Z kusagindan)
olusmaktadir (%42,4). Bunu sirastyla 1981-1995 dogumlu Y kusagi ve 1965-1980 dogumlu X kusag: takip
etmektedir. Cinsiyet bakimindan kadinlarin %60,5 ile cogunlukta oldugu gérillmektedir. Lisans mezunu olanlar
%34,1 ve Lisansiistl egitim seviyesine sahip olanlar %22,6’dir. Arastirmaya katilanlarin neredeyse yarist (%42,8)
kamu calisanidir.

Tablo 2. Internet ve Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Betimleyici (Frekans) Analizleri

Degiskenler Cevap Segenekleri Frekans Yiizde
Cok stk 180 53,4
. Stk 124 36,8
Internet kullanim sikliginiz Ara sira 97 8.0
Nadiren 6 1,8
Sadece gezinirim 103 30,6
. Yorum yaparim 4 1,2
Internetteki davranisiniz Sadece begenirim 83 24.6

Hem yorum yapar

hem de begenirim 57 16,9
Cevremle paylasirim 90 26,7
Instagram 243 72,1
En stk kullanilan sosyal medya  pacebook 37 1
LinkedIn 7 2,0
X (Twitter) 32 9,5
Digerleri 54 5,4

Tablo 2’den anlagilacagt tizere katilimeilarin yarisindan cogu (%53,4) interneti ok stk kullandiklarini, %036,8°1 sik
kullandiklarini  belirtmislerdir. Katiimecilarin internetteki davranslarina bakiddiginda  %30,6’stnin - sadece
gezindigi, %26,7’sinin ¢evresiyle paylastigt, %024,6’sin1n sadece begendigi ve %16,9’unun hem yorum yapip hem
begendigi gorilmustiir. Elektronik agizdan agiza pazarlama marka hakkinda konusmayi, markayt savunmayi ya
da elegtirmeyi, arkadaslarla marka hakkinda sohbet etmeyi gerektirdiginden hem begenip hem yorum yapan ve
bunu cevresiyle paylasan kisi sayisinin bir hayli fazla oldugunu séyleyebiliriz (%43,6). En sik kullanilan sosyal
medya hesabinin %72,1 ile Instagram oldugu goérilmistir. Sosyal medya hesaplari tirtine ve kullanict profiline
gore farklilasmakta, her bir sosyal medya araci farklt amagclarla farkls kisiler tarafindan kullanilmaktadir. Bu sonug
g6z 6ntine alindiginda marka hakkinda konugsulan en uygun sosyal medya aracinin Instagram olmast beklenen
bir sonugtur.

Tablo 3. Sosyal Medya Hesap Sahipligine Tliskin Betimleyici Analizler

Degiskenler Cevap Segenckleri Frekans Yiizde
Evet 91 27,0
Aynt sosyal medya kanalinda birden fazla SM hesabiniz var mi1? ve ’
Hayir 246 73,0
Evet 116 34,4
Farkli sosyal medya kanalinda birden fazla SM hesabiniz var mi? ve ’
Hayir 221 65,6
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Fake (sahte) hesap kullantyor musunuz

Evet
Hayir

41

296

12,2
87,8

Tablo 3’te kattimecilarin %73’Gntn aynt sosyal medya kanalinda birden fazla sosyal medya hesabinin olmadig1 ve
%065,6 ile farkli sosyal medya kanallarinda da birden fazla hesap kullanmadiklari gérilmistir. Katithimeilarin
neredeyse tamami (%87,8) sahte hesap kullanmadiklarini séylemistir. Sadece %712,2’si sahte hesaplari oldugunu

belirtmistit.
Tablo 4. Sosyal Medyada Yapilan Yorumlara liskin Betimleyici Analizler
Degiskenler Cevap Segenekleri Frekans Yiizde Ortalama Sd. Sapma
Kesinlikle katiliyorum 109 32,3
. Katiliyorum 152 45,1
Sosyal medyadaki marka 3,93 1,048
’ . . Kararsizim 34 10,1 > >
yorumlarina dikkat ederim
Katdlmiyorum 30 8,9
Kesinlikle katilmiyorum 12 3,6
Kesinlikle katiliyorum 108 32,0
Sosyal medyadaki Katiliyorum 155 46,0
yorumlar sat.m alma Kararsizim 30 89 3,60 0,832
kararimi etkiler
Katdmiyorum 28 8,3
Kesinlikle katilmiyorum 16 4,8
Kesinlikle katiiyorum 54 16,0
Sosyal medyada yapilan Katiliyorum 96 28,5
astr1 olumsuz yorumlarin Kararsizim 108 32.0 3,16 0,881
sahte oldugunu Katilmiyorum 65 19,3
disintrim o
Kesinlikle katilmiyorum 14 4,2

Katllimeilarin %#nden fazlasi (%77,4) sosyal medyadaki marka yorumlarina dikkat etmekte, %7871 sosyal
medyadaki yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigini séylemekte ve %044,5’1 sosyal medya tizerinden yapilan

asir1 olumsuz yorumlarin yaniltict / sahte oldugunu distinmektedir.

Tablo 5. Dogrulayict Faktr Analizi Sonuglari

Degisken Ifadeler Faktor yikia | AVE CR Cronbach’s a rho_A

Bu marka beni mutlu ediyor ,889
Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor ,859

Marka Aski (MAAS) Bu markayi seviyorum ,840 0.752 0.95

Oz deger= 4,11 Bu marka bir harika 822 ’ ’ ,903 0,929
Bu markanin tutkunuyum ,815
Bu markaya bagliyim ,737
Cevrimici ortamlarda sevdigim marka
hakkinda bolca paylasimlar yaparim ,903

Elekeronik Agizdan gevr}mlgl ortamlarda sevdigim markay:

Agiza Pazarlama ovenm 874

gA A Cevrimici ortamlarda sevdigim marka 0,667 0,91 ,810 0,877

(EAAP)

-, o hakkinda konusurum ,867

Oz deger= 2,60 —— -
Cevrimigi  yapilan yorumlarin  imla
kurallarina  uygun olarak  yapilmast
yorumlarin givenirligini etkiler ,517

Marka askt Agiklanan varyans: 68,61 KMO=,858 Batlett Kiiresellik Testi=1356,734 df=15 sig=0,000

EAAP Agiklanan varyans: 65,00 KMO=,763 Barlett Kiresellik Testi=586,253 df=6 sig= 0,000

Tablo 5’te yer alan dogrulayict faktdr analizi bulgularina bakildiginda Marka Ask: Slgeginin ve EAAP 6l¢eginin
tek boyuttan olustugu, Cronbach’s Alfa dizeylerinin yiksek oldugu ve glivenilir olduklart bulunmustur. Ayrica
faktor yiklerinin 0,70 tzerinde ve aciklanan varyanslarinin %065’in tizerinde oldugu goérilmistiir (Coskun vd.,

2017; Altunisik vd., 2022).
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Tablo 6. Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon Analizine {liskin Bulgular

Degiskenler Ort. 1 2 3 4 5
Marka agki 3,57 1
EAAP 3,20 ,586%* 1
SM’deki marka yorumlari kararimi etkiler 3,60 ,A424* ,338% |1
SM’deki astrt olumsuz yorumlar sahtedir 3,16 ,402* 258% | ,687F |1
SM’deki marka yorumlarina dikkat ederim 3,93 ,203* Ja4 | 175% | 242% |1

*0,001 anlamlilik diizeyinde (p<0,001) SM= sosyal medya

Tablo 6’ya bakildiginda bagimli degisken marka agki ile bagimsiz degiskenler elektronik agizdan agiza pazarlama,
marka yorumlart kararimi etkiler, sosyal medyadaki asirt olumsuz yorumlar sahtedir ve marka yorumlarina dikkat
ederim degiskenleri arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu gbrillmustir. Bitin degiskenler arasinda orta
diizeyde bir iligki vardir (Gurbiiz & Sahin, 2016; Altumsik vd., 2022). En yitksek dizeyde iliski marka agki ve
EAAP ile asirt olumsuz yorumlar ve marka yorumlarinin karar etkilemesi arasinda bulunmaktadir. Buna gére
markalara ilgi duyan, sevgi besleyen tiiketicilerin sosyal medyada markalar hakkinda konustuklari, olumlu
yorumlarda bulunduklari ve asirt olumsuz yorumlart sahte/yaniltict bulduklari fakat ayni zamanda bu olumsuz
yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigi s6ylenebilir. En diisiik dizeyde iliski ise EAAP ile marka yorumlarina
dikkat ederim arasinda ortaya ¢ikmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama zaten sosyal medya ve internet
tzerinde markalar hakkinda konusmak anlamina gelmektedir. Dolayistyla EAAP faaliyetinde bulunan bir
titketicinin marka yorumlarina zaten dikkat edecegi sGylenebilir.

Tablo 7. Degiskenlere Tliskin Coklu Regresyon Analizi

%95 Giiven Araligt
beta SH Alt Limit G.A -Ust Limit G.A
EAAP — Marka aski (MA) A412% 0,037 0,338-0,486
Marka yorumlari satinalma kararimi etkiler — MA 146+ 0,056 0,035-0,257
Astr1 olumsuz yorumlar sahtedir/yanilticidir — MA ,153%* 0,039 0,076-0,271
Marka yorumlarina dikkat ederim — MA ,103%%* 0,045 0,014-0,193

*p<0,000 **p<0,01 ***p<0,05

Yukaridaki regresyon modeline bakildiginda elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka agki tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Buna gore tiiketiciler markalar hakkinda ¢evrimici ortamlarda
olumlu paylasimlar yaptikca, sevdikleri markalar hakkinda konustukca ve markayi sanal ortamda bagkalarina
6vdikee onlarin markalara duydugu sevgi artmaktadir. Benzer sekilde sosyal medyada yapilan marka
yorumlarinin titketicinin satin alma kararlarini etkilemesi de marka aski Gzerinde pozitif etki yaratmaktadir.
Marka yorumlarina dikkat etmenin de marka ask: izerinde pozitif ve anlamlt bir etkisi vardir. Marka aski yitksek
olan titketicilerin yani markalara duygusal olarak baglt olan tiiketicilerin marka yorumlarina daha fazla dikkat
ettikleri, marka yorumlarinin satinalma kararlarini daha fazla yonlendirdigi sonucuna ulastlabilir. Asir1 olumsuz
yorumlarin sahte oldugunu distinmenin de marka askt tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya
ctkmistir. Buna gore gevrimici ortamlarda sevdigi, begendigi ya da hoglandigt markalar hakkinda olumsuz
yorumlar yapildiginda marka aski yitksek olan tiiketiciler markalarini savunabilmekte, olumsuz yorumlara
inanmamakta, onlart sahte ve yaniltict bulabilmektedir. Dolayistyla marka agki ¢evrimici ortamlarda yapilan
olumsuz yorumlarin negatif etkisini azaltmaya yardimct olabilmektedir. Coklu regresyonun R? degeri ise 0,445
bulunmugtur. Buna gére bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni acgiklama giiciniin yiiksek oldugunu ve
regresyon model uyumunun iyi oldugu séylenebilir. Hy, Ha, Hs ve Hy hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Elektronik Agizdan Agiza Pazatlamanin (EAAP) ve Marka Askinin Yas Kusaklarina Gore Farkint Belirlemeye

Yoénelik ANOVA Analizi

Degisken Grup N Ort. s. F P Fark
1965-1980 aras1 (X Kusagy) 69 2,96 ,900

EAAP 1981-1995 arast (Y Kusagy) 125 | 334 | 1,072 | 3,566 | 0,02 2>1
1996-2010 arast (Z Kusagy) 143 | 3,19 ,858
1965-1980 aras1 (X Kusagy) 69 3,43 ,828

MARKA ASKI 1981-1995 arast (Y Kusagy) 125 | 3,72 ,898 | 3,282 | 0,03 2>1
1996-2010 arast (Z Kusagy) 143 | 3,51 ,733
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Yukaridaki tabloda hem EAAP hem de marka agkinin yas kusaklarina gore farklilasip farklilagsmadigini 6grenmek
amaciyla yapilmis Anova analizi sonuglart yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda elektronik agizdan agiza
pazarlamanin ve marka agkinin yas kusaklarina gore farkldastigr g6rilmistir. Ortaya ¢ikan farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu 6grenmek amactyla yapilan Tukey post-hoc analizi sonucunda 1981-1995 dogumlu Y
kusaginin diger yas kusaklarina (X ve Z’ye) gore markalara daha fazla tutku duydugu ve markalarla ilgili cevrimici
ortamlarda daha fazla konustugu anlasilmistir (p: 0,02). Bagka bir deyisle Y kusaginin marka aski ve EAAP
ortalamasi diger gruplardan daha ytiksektir ve istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug ve Oneriler

Elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) markalar hakkindaki séylentileri yaymayi, paylasmayi gerektirir
(Yavuzyilmaz, 2015). Katlimcilarnn internetteki davranislart da bunu desteklemekte, internette gérdiklerini
paylasmaktadirlar. Ayrica katilimcilar internette gordiiklerine hem yorum yapmakta hem de begenmektedirler.
Bu da markalarin sanal dinyadaki etkilesimlerini ve gorintrliklerini arttirmaktadir. Dolayistyla elektronik
agizdan agiza pazarlama marka agkini kuvvetlendirmekte ve marka aski daha fazla olan misteriler daha fazla
yorum ve begenide bulunmaktadirlar. Bu bulgu literatiirdeki diger bulgularla 6rtiismektedir (Unal & Aydin, 2013;
Aydin, 2016). Katthmcilar en fazla Instagram sosyal medya aractnt kullandigini belirtmistir. Diinya tizerinde héalen
Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali olsa da Instagram buylyen ve farkhilagan kitlesiyle markalara
kendilerinden s6z ettirmek igin yeni avantajlar sunmaktadir. Sosyal medya hesaplari tiriine ve kullanict profiline
gore farklilasmakta, her bir sosyal medya araci farkli amaglarla farkl kisiler tarafindan kullanidmaktadir. Fake
hesap kullanmak ya da ayni sosyal medya kanali iizerinde birden fazla hesap agmak yorum yapmay
kolaylagtirmakta, matrkalar hakkinda daha fazla konusmay: tesvik edebilmektedir. Bu calismada katilimeilar
birden fazla hesabi olmadigini ve fake hesap kullanmadiklarint belirtmistir. Bu da internette ve sosyal medya
hesaplarinda markalar hakkinda yorum yaparken ya da markalarin paylasimlarini begenirken daha gercekei
hesaplarin gériinmesini, markalarin gercek kullanici hesaplartyla CRM metriklerini toplamay: saglamistir.

Kullanict yorumlart buglin en etkili karar verme aract olarak kullanilmakta (Yildirim, 2013), yakin cevre ve
referans etkisi bir iriind veya hizmeti satin almadan 6nce karar vermeyi kolaylastiran etkenlerin basinda
gelmektedir (Yildirim, 2016). Bu galismada da katilimcilar sosyal medyadaki marka yorumlarina dikkat ettigini ve
bu yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigini belirtmistir. Akglin ve Altay’da (2024) miusterilerin bir mal ya da
hizmetle ilgili birbitlerine énerilerde bulunmasinin ve deneyimlerini paylasmasinin tekrar satin almaya yol actigint
ve misterilerin baska misterilerin kararlarini etkiledigini bulmustur. Bu sebeple markalar sosyal medya
kanallarint etkili yonetmede uzman bir ckipten yararlanmali, hizli yanmitlar vererek misterilerine onlari
onemsediklerini gostermelidir. Asirt olumlu ya da asirt olumsuz yorumlar ¢ogu mdusteriye yaniltici, sahte
gelebilmektedir. Bu durum marka agki yitksek misterilerin olumsuz yorumlara karsi diren¢ gosterdiklerini,
olumsuz yorumlara inanmadiklari ve markalara duyulan tutkuyu stirdiirdiikleri séylenebilir. Bu yizden markalar
gercek olmayan yorumlarin yapilmasini engelleyici politikalar izlemelidir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda
marka agki ile elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda yiksek dizeyde iliski oldugu bulunmustur. Diger
calismalarda da markalara tutkuyla bagl olan, marka ask: yiksek olan musterilerin bu markalari diger musterilere
tavsiye ettigi ve internet Uzerinden olumlu EAAP davranisi sergiledigi vurgulanmaktadir (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012; Albert & Merunka, 2013). Yapilan olumlu yorumlar, begeniler ve tavsiye davranislart marka agkini
artturmakta, markalara duyulan sevginin ve bagliligin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Benzer sekilde
olumsuz yorumlar satin alma kararint etkileyebilmekte, yikict bir sekilde yapilan olumsuz yorumlar ise sahte
olarak algilanmaktadir. Regresyon analizi sonuglari da korelasyon analizini destekler nitelikte ¢cikmis ve elektronik
agizdan agiza pazarlamanin marka agki tzerinde pozitif ve anlamlt bir etkisi oldugu goérilmustiir. Bu bulgu
literatiirdeki diger bulgularla 6rtismektedir (Niyomsart & Khamwon, 2016; Shakeri & Alavi, 2016).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin ve marka askinin yas kusaklarina gére farkllastigt bulunmustur. 1981-
1995 dogumlu Y kusaginin diger yas kusaklarina (X ve Z’ye) gore markalara daha fazla tutku duydugu ve
markalarla ilgili cevrimici ortamlarda daha fazla konustugu anlagilmistir. Baska bir deyisle Y kusaginin marka aski
ve EAAP ortalamasi diger gruplardan daha yiiksektir ve istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir farklihk vardur.
X kusagi internet ve sosyal medya ile hi¢ tanisamamis, bundan dolayt da elektronik agizdan agiza pazatlama
konusunda bir farklilik ¢tkmamus olabilir. Z kusagt ise zaten internetle beraber, internetin icinde dogduklari icin
yorum yapmak, begeni yapmak onlara siradan bir davranis olarak gelmis olabilir, bunu elektronik agizdan agiza
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pazarlama olarak gérmemis olabilirler. Bu sebeple tek farklilik 1981-1995 dogumlu Y kusaginda géralmustir.
Markalar farkli kusaklara farkli pazarlama stratejileri uygulayarak X ve Z kusaklarinin da yorum yapmalarin,
internette ve sosyal medya kanallarinda etkilesime girmeleri tesvik edebilir. Dijital pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde yas gruplarinin 6nemi ve jenerasyon fark: dikkate alinmalidir (Gokerik, 2024).

Cikar Catigmas1 Beyam

Yazar(lat), bu makalenin arastirma, yazatlik ve/veya yayin sureci ile ilgili herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmast
olmadigini beyan eder.

Mali Destek

Yazar(lar) bu makalenin aragtirilmasi, yazilmast ve/veya yayinlanmast icin herhangi bir mali destek almamustir.

Yayin Etigi Beyam

Calismada etik dis1 bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etigine 6zenle uyuldugunu beyan ederiz.

Yazar Katki Orani

Calisma, tek arastirmaci tarafindan yiiriitGlmus ve raporlanmigtir.

Etik Kurul Izni

Bu ¢alisma icin Diizce Universitesi, Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'ndan 30/05/2025 tarih ve 578509
sayilt karari ile etik kurul onayr alinmustir.
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EXTENDED SUMMARY

In today’s digital age, we observe that traditional marketing methods have increasingly been replaced by
electronic word-of-mouth marketing (eWOM) through the use of social media and other digital channels. We
live in an era where review platforms that directly influence purchasing decisions are rapidly expanding,
influencers share promotional content via social media, and brand experiences can be expressed openly,
sincerely, and instantly through user feedback channels on e-commerce websites. Through these channels,
brands not only generate interaction but also focus on building emotional connections with consumers to
increase brand awareness. This process, in which consumers influence others by sharing their experiences, not
only contributes to the development of brand loyalty but also helps foster emotional bonds between consumers
and brands. Brands can create lasting loyalty not only by offering functional products and services but also by
establishing a meaningful place in consumers’ lives. Kevin Roberts introduced the concept of "Lovemark,"
asserting that a brand is far more than just a functional product or service in the eyes of consumers. For a brand
to become a Lovemark, it is not enough to offer high-quality products and services; it must also deliver
experiences that make consumers feel special. It is expected that consumers develop sincere emotions toward
the brand and become passionately attached to it. At this point, the individual and sincere feedback provided
through word-of-mouth marketing brings consumers and brands even closer together.

The expansion of digital opportunities and the widespread adoption of social media have encouraged consumers
to talk more about brands, to criticise them more easily, or to express their affection openly. Today’s modern
consumers are characterised as impatient, not easily persuaded, exposed to numerous alternatives, prone to
boredom, possessing strong bargaining power, and ultimately holding the upper hand in the market.
Consequently, brands seck to influence consumers and establish emotional bonds with them through more
innovative strategies. The concept of brand love refers to the emotional connection, trust, and reciprocal
relationship between consumers and brands. Consumers tend to develop stronger attachment and loyalty toward
brands they love and trust, and in times of crisis, they often become devoted advocates for those brands.
Consumers with high levels of brand love are more likely to engage in online conversations about brands,
influence other consumers, and bring in new customers through recommendation behaviout.

Electronic word-of-mouth (eWOM), on the other hand, is defined as the informal exchange of information
among consumers. In this process, consumers share their brand-related experiences with others sincerely and
without any personal gain, allowing others to save time, money, and effort by learning from these shared
experiences.

In this study, the impact of electronic word-of-mouth on brand love was investigated, and data were collected
from 337 participants through an online survey. The analyses revealed a strong positive correlation between
electronic word-of-mouth and brand love. Furthermore, it was found that consumers pay attention to brand-
related comments on the internet and social media platforms, and that these comments influence their
purchasing decisions. It was also revealed that excessively negative comments about brands on social media or
online platforms are often perceived as fake or misleading. This indicates that consumers with high brand love
tend to defend the brands they are attached to, do not believe in such negative reviews, and disregard them.

Another finding of the study is that both electronic word-of-mouth (eWOM) and brand love (BL) differ across
generations, with the distinction being particularly evident between Generation Y and the other generations.
Compared to Generations X and Z, Generation Y engages more actively in electronic word-of-mouth activities
and demonstrates a higher level of brand love. When developing marketing strategies, businesses should take
into account the characteristics of digital channels as well as intergenerational differences. Each digital channel
(e.g., websites, chat rooms, social networks such as Instagram, Facebook, Pinterest) has distinct features and
target audiences. Developing strategies aligned with these characteristics can foster more positive brand-related
commentary, and an increase in positive comments may in turn promote higher levels of brand love.

The findings of this study offer valuable insights for marketing professionals, brand consultants, academics, and
business managers. Future studies may incorporate qualitative interviews to gain deeper understanding and
explore the antecedents and outcomes of brand love more comprehensively.
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