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Bu ¢alisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka farkindaligi ve sadakati iizerindeki
etkisini incelemekte ve jenerasyonlarin bu iliskilerdeki diizenleyici roliinii vurgulamaktadir. Arastirma,
160 katilimci tizerinden yapilan anket yontemiyle gergeklestirilen kantitatif analize dayanmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesi ve Hayes Process yontemi kullanilarak yapilan analiz, eWOM ve marka
farkindalig1 (H1) ile sadakati (H2) arasinda pozitif yonlii anlamly iliskileri dogrulamistir. Bulgular,
eWOM'un geng bireyler arasinda marka farkindaligi iizerinde daha yasl bireylere kiyasla énemli
olciide daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu (Hla) gostermistir, ancak gencler arasinda eWOM'un
marka sadakati iizerinde daha gii¢lii olacagina dair beklenti (H2a) desteklenmemistir. Bu sonuglar,
dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde yas gruplarimin onemini ve farkli jenerasyonlara ézel
yaklasimlarin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik agizdan agiza pazarlama, marka sadakati, marka farkindaligi, eWOM,
Jjenerasyon.

The Moderating Role of Generation in the Effect of Electronic Word-of-
Mouth Marketing on Brand Attitudes

Abstract

This study investigates the impact of electronic word-of-mouth (eWOM) on brand awareness and
loyalty, highlighting the moderating role of generations in these relationships. The research is based on
a quantitative analysis conducted through a survey method with 160 participants. Using structural
equation modeling and the Hayes Process method, the analysis confirmed significant positive
relationships between eWOM and brand awareness (H1) as well as loyalty (H2). The findings indicate
that eWOM has a significantly stronger effect on brand awareness among younger individuals
compared to older ones (Hla); however, the expectation that eWOM would have a stronger impact on
brand loyalty among younger individuals (H2a) was not supported. These results underscore the
importance of age groups in the development of digital marketing strategies and the necessity of
adopting approaches tailored to different generations.
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Extended Abstract

This study examines the impacts of electronic word-of-mouth (eWOM) marketing strategies on brand
awareness and loyalty, amidst the proliferation of digital platforms. Focusing on how these interactions
vary among different generations, it investigates how diverse age groups, such as Generations X, Y, and
Z, perceive and process eWOM information. The potent influence of eWOM on consumer behaviour
and its potential to foster favorable attitudes towards brands are highlighted; however, the literature
currently lacks a comprehensive exploration of these interactions across generations. The aim of the
research is to quantify the effects of eWOM on brand recognition and customer loyalty by considering
generational differences in the design of digital marketing strategies, and to elucidate the moderating
effects of age groups in this process. In this context, the study seeks to contribute both theoretically and
practically to the eWOM literature by illuminating the impact of generational differences on this
marketing form.

The methodology section of the study reveals that it employs a quantitative design, with data
collected through a survey method. A total of 160 participants were involved in the research,
encompassing individuals with various demographic characteristics such as age, gender, education level,
and frequency of internet usage. The survey was designed to measure the effects of electronic word-of-
mouth (eWOM) on brand awareness and brand loyalty. Data were analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) and the Hayes Process method. These analyses were utilized to assess the impacts of
eWOM on brand awareness and loyalty and to examine the moderating roles of generations within these
relationships. The research was conducted with the approval of Karabiik University's ethical review
board, ensuring compliance with scientific and ethical standards. This methodological approach aims to
objectively and reliably evaluate the effects of eWOM across different generations.

The findings section of the study provides a detailed analysis of the impacts of electronic word-
of-mouth (¢eWOM) on brand awareness and brand loyalty. The results demonstrate a significant and
positive effect of eWOM on brand awareness. Notably, it has been identified that eWOM has a stronger
impact on brand awareness among younger individuals compared to older ones. These findings
underscore the importance of considering age groups in the development of digital marketing strategies
and the necessity of approaches tailored to different generations. Additionally, eWOM has been found
to have positive significant relationships on brand loyalty, although the expected trend that this effect
would be stronger among younger people was not supported. Instead, eWOM appears to be equally
effective in enhancing brand loyalty across all age groups.

The hypotheses tested within the scope of the findings and their acceptance or rejection are
discussed. The first hypothesis (H1), which proposed that eWOM has a positive effect on brand
awareness, has been supported by the findings. The second hypothesis (H2), asserting that eWOM also
has a positive effect on brand loyalty, has likewise been supported by the analysis results. However, the
sub-hypotheses focusing on the moderating role of age, such as Hla, which stated that eWOM would
have a stronger impact on brand awareness among younger individuals compared to older ones, was
partially accepted. Hypothesis H2a, which predicted that eWOM would be more effective in enhancing
brand loyalty among younger people, was not supported by the findings. This indicates that the impact
of eWOM on consumer-brand relationships is more complex than expected and reflects different
interactions among age groups. These results highlight the importance of considering generational
differences and consumer behaviours in the design of digital marketing strategies.

In conclusion, while the study demonstrated that eWOM is more effective in increasing brand
awareness among younger individuals, its impact on brand loyalty does not show significant differences
among age groups. This underscores the need for marketers to consider generational differences when
developing digital strategies. Additionally, the study illuminates the perception and effectiveness of
eWOM strategies across different age groups, making significant contributions to the digital marketing
literature. The research also facilitates a deeper understanding of eWOM dynamics, enabling brands and
marketers to develop more effective communication and marketing tactics tailored to different
generations. Ultimately, the article offers valuable insights into how brand management and customer
relationship strategies can be optimized in the digital age and suggests that marketing strategies should
be customized considering the diverse responses of different generations to eWOM.
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1. Giris

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), dijital platformlar araciligiyla tiiketicilerin iiriin
ve hizmetler hakkinda deneyimlerini, 6nerilerini ve yorumlarini paylastigi etkili bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmalar, eWOM'un tiiketiciler arasinda giivenilirlik ve
duygusal bag olusturarak marka bilinirligini artirdigini ve satin alma kararlarini etkiledigini
gostermektedir (Albayrak ve Ceylan, 2021). Sosyal medya platformlari, bloglar, incelemeler ve
cevrimici forumlar gibi cesitli dijital kanallar araciligiyla gerceklestirilen eWOM etkilesimleri,
tiikketiciler arasinda {iriin veya hizmetler hakkinda giivenilir bilgilerin paylagilmasini saglamakta
ve marka sadakatini artirmaktadir (Murtiasih vd., 2021). Ayrica, eWOM'un etkili bir sekilde
yonetilmesi ve izlenmesi gerekmektedir, ¢iinkii olumsuz yorumlar da hizla yayilabilmekte ve
marka itibarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin bu 6nemi,
dijital pazarlama stratejilerinde giderek daha fazla vurgulanmaktadir.

Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markayr tanima ve animsama yetenekleri iizerine
kurulu temel bir pazarlama kavrami ve markanin pazardaki bagarisinin énemli bir belirleyicisi
seklinde tanimlanmaktadir. Marka farkindalig, tiiketicilerin belirli bir markay1 rekabetci bir
ortamda hizli bir sekilde tanmiyabilmesi ve bu markanin iiriin veya hizmetleri ile
iliskilendirebilmesi anlamina gelir, bu da markanin zihinsel erisilebilirligini ve dolayisiyla
tiiketici tercihlerindeki agirligimi artirmaktadir (Bergkvist ve Taylor, 2022). Ozellikle, marka
farkindaligi, reklam ve diger pazarlama iletisimleri yoluyla insa edilmekte ve tiiketicinin
markayla olan etkilesimi zamanla giliclenmektedir. Tiiketicilerin biligsel siireclerine etki eden
marka farkindaligi, yiiksek ve diisiik marka farkindaligina sahip iiriinler arasinda bilingalt1 bir
ayrim yaparak, tiiketici dikkatini yonlendirme ve satin alma kararlarin1 sekillendirme giiciine
sahiptir (Zhang, 2020). Marka farkindaliginin olusturulmasi ve pekistirilmesi; etkili bir hikaye
anlatimi, tutarli marka mesaj1 ve hedef kitleye uygun pazarlama kanallarinin stratejik kullanimi1
ile miimkiindiir. Lokal markalarin uluslararasi pazarlarda marka farkindaligini artirma ¢abalari,
sosyal medya kampanyalar1 ve onemli etkinliklerde yer alma gibi yenilik¢i stratejilerle
desteklenebilir, bu da markanin genis kitleler tarafindan taninmasini ve kabul edilmesini
saglamaktadir (Gokerik vd., 2018). Ayrica sosyal medyanin etkisi, marka farkindaliginin
artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir; ¢linkii tiikketicilerin markalar hakkinda bilgi edinme
ve markalarla iletisim kurma bigimleri sosyal medya sayesinde baska bir davranisa
dontismiistiir (Soylemez ve Duygun, 2020; Goktas ve Gokerik, 2024).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarini ve bu markay: siirekli tercih
etme egilimlerini ifade etmektedir. Dapena-Baron vd., (2020) tarafindan belirtilen {i¢lii bir
belirleyici olan kalp, zihin ve el (duygusal, bilissel ve aligkanlik bilesenleri) iizerinden marka
sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliginin hem duygusal hem de bilissel yonlerini
kapsamaktadir. Bu, markaya olan sadakatin sadece siirekli alim davranislariyla degil, aym
zamanda markayla kurulan duygusal baglar ve marka hakkindaki olumlu diisiincelerle de ilgili
oldugunu gostermektedir. Marka kisiligi, imaj1 ve deneyimi, marka sadakati olusturulmasinda
anahtar faktorlerdir ve bu faktorler tiiketici memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bu, marka
sadakatinin, tiiketicilerin bir markaya olan memnuniyet diizeylerinden ve markayla olan
deneyimlerinden biiylik ol¢iide etkilendigini gostermektedir (Jamshidi ve Rousta, 2021).
Cahyani, Welsa ve Kristanto Aji (2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medya
pazarlamasinin ve algilanan kalitenin, marka giiveni araciligiyla marka sadakatini etkiledigi
gosterilmistir. Bu da dijital platformlardaki marka etkilesimlerinin tiiketicilerin markaya olan
sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

eWOM ve iligkisel pazarlama, marka farkindalig1 ve marka sadakati tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Nielsen'in raporuna gore, tiiketicilerin %92'si arkadas ve ailelerinden gelen
onerileri reklamlardan daha fazla giivenilir bulmakta, bu da eWOM'un giiciini
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vurgulamaktadir. Diger yandan, Google, "influencer pazarlamasi1" arama sorgularinda son {i¢
yilda %1.500'lik bir artis gozlemlemis, bu da influencer'larin eWOM stratejilerinde giderek
daha fazla yer aldigin1 gostermektedir (O'Neill, 2022; Gokerik, 2024).

Bain ve Co'nun tahminine goére, miisteri tutma oranindaki %35'lik bir artis, sirketin
karliligin1 %75 oraninda artirmaktadir (Reichheld, 2001). Bu, miisterilerin tek bir kétii deneyim
nedeniyle bir markayla iligkisini kesme olasiliginin yiiksek oldugu bir donemde, harika bir
deneyim yaratmanin 6nemini vurgulamaktadir. Isletmeler, eWOM ve iliskisel pazarlama
stratejilerini kullanarak, marka farkindaligini ve sadakatini artirmak i¢in duygusal baglar
kurmakta ve tiiketicilerin marka ile olan iligkilerini gli¢clendirmektedirler.

Mevcut caligmalarda, eWOM'un tiiketici davranislar1 ve marka algis1 iizerindeki etkilerini
genis c¢apta incelenmistir; ancak c¢ogu c¢alisma genel etkileri ele almakta ve jenerasyon
farkliliklarin1 yeterince detaylandirmamaktadir. Ozellikle, dijital yerliler (Y ve Z kusag) ile
dijital gogmenler (X kusagi ve oncesi) arasinda eWOM'un etkileri konusunda énemli farklar
olabilecegi diisiiniilmektedir, ancak bu farklarin derinlemesine analizinin mevcut ¢alismalarda
sinirlt oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, eWOM'un farkli jenerasyonlar iizerindeki etkilerini
ayrintili bir sekilde ele alarak, marka farkindalig1 ve sadakat gibi temel pazarlama kavramlari
iizerinde jenerasyonlarin diizenleyici etkilerini incelemektedir. Bulgular, dijital pazarlama
stratejilerinde jenerasyon farkliliklarini g6z 6niinde bulundurmanin 6nemini vurgulamakta ve
markalarin hedef kitlelerine daha uygun stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu
yaklagim, literatiire metodolojik ve teorik katkilarda bulunarak, eWOM arastirmalarinda yeni
bir perspektif sunmayr amaglamakta ve dijital pazarlama pratigine dogrudan uygulanabilir
bilgiler saglamaktadir.

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig1 ve marka sadakati
tizerindeki etkisini ve yas jenerasyonlarinin bu iligkiler iizerindeki diizenleyici roliinii
incelemektedir. Calismanin problemi, giinlimiiz dijital pazarlama ortaminda eWOM'un marka
algis1 lizerindeki etkisinin ve bu etkinin farkli yas gruplar1 arasinda nasil degistiginin
anlasilmasinin gerekliligidir. Arastirmanin amaci, eWOM'un marka sadakati ve farkindalig
izerindeki etkisini nicel verilerle belirlemek ve bu siirecte yas jenerasyonlarinin etkisini ortaya
koymaktir. Caligma, literatiir taramasi ve anket uygulamasi yoluyla elde edilen verilerle, bu
iliskilerin derinlemesine analizini sunmay1 hedeflemektedir.

Bu arastirmanin kapsami, eWOM'un marka algisi lizerindeki etkisinin yani sira, bu
etkinin yas gruplarima gore nasil farklilik gosterdigini incelemektir. Calisma, Karabiik
Universitesi'nden etik onay alinarak yiiriitiilmiis olup, toplamda 160 katilimc1 iizerinden yapilan
anketlerle desteklenmistir. Caligmanin sonuglari, eWOM ve yas jenerasyonlarimin marka
farkindalig1 ve sadakati iizerindeki etkilerini detayli bir sekilde ortaya koyarak, markalarin
dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken bu faktorleri dikkate almasina yardimei olacaktir. Bu
baglamda, caligma marka yonetimi literatiiriine katki sunmay1 amaglamaktadir, 6zellikle dijital
cagda marka sadakati ve farkindaliginin nasil sekillendirilecegine dair farkindalik saglanmasi
hedeflenmistir.

2. Literatiir
2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), tiiketicilerin online platformlarda iiriinler,
hizmetler veya markalar hakkinda bilgi paylasiminda bulundugu bir iletisim seklidir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak, eWOM'un kapsami ve etkisi, internetin
ve sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte 6nemli 6l¢lide genislemistir. Tiiketicilerin satin
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alma kararlari iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan eWOM  un, tiiketici algilar1 ve davraniglari
iizerinde de derinlemesine bir etkisi bulunmaktadir (Huete-Alcocer, 2017; King vd., 2014).

eWOM, tiiketiciler arasindaki giiveni artirma ve marka sadakatini giiclendirme potansiyeline
sahiptir. Tiiketiciler, genellikle karar verme siireclerinde diger tiiketicilerin deneyimlerine ve
tavsiyelerine biiyiik bir 6nem vermektedirler. Bu, 6zellikle yeni liriinler veya hizmetler
hakkinda bilgi arayan veya belirli bir iiriin ya da hizmeti satin alma kararinda belirsizlik yasayan
tilketiciler i¢in gecerlidir (Yeh ve Choi, 2011; Kim vd., 2011). eWOM, bu baglamda,
tilkketicilerin bilgi arayis1 ve degerlendirme siireclerinde 6nemli bir rol oynamakta, bdylece
tiiketicilerin daha bilingli ve glivenle karar vermelerine olanak tanimaktadir (Gupta ve Harris,
2010; Litvin vd., 2018).

Tiiketicilerin eWOM mesajlarina olan ilgisi, ¢esitli faktorler tarafindan etkilenmektedir.
Bu faktorler arasinda tiiketicinin cinsiyeti, uzmanlik diizeyi ve sosyal etkilesim ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu faktorlerin her biri, tiiketicilerin online incelemelerini, okuma
motivasyonlarimi  ve bu incelemelerin satin alma kararlar1 {zerindeki etkisini
sekillendirmektedir (Canhoto ve Clark, 2013; Babi¢ Rosario vd., 2020). Ayrica, eWOM'un
etkisi, mesajin igerigi ve sunumu gibi faktorlerle de degisebilmektedir. Tiiketiciler, genellikle
kendi deger yargilarina ve ihtiyaglarina uygun olarak algiladiklar1 bilgilere daha fazla
giivenirler ve bu bilgileri satin alma kararlarinda daha etkili bir sekilde kullanmaktadirlar (Hsieh
vd., 2012; Andriani vd., 2021).

eWOM'un geleceginin, teknolojik yenilikler ve tiiketici aligkanliklarindaki degisikliklerle
sekillenecegi diisiiniilmektedir. Mobil teknolojilerin ve sosyal medya kullaniminin artmasi,
eWOM'un etki alanini daha da genisletecek ve isletmeler i¢in yeni firsatlar ve meydan okumalar
olusturacaktir. Isletmeler, tiiketicilerin eWOM mesajlarina olan ilgisini ¢ekmek ve bu
mesajlarin etkisini maksimize etmek i¢in stratejilerini siirekli olarak gelistirmek zorunda
kalmaktadirlar (Lis, 2013; Sharifpour vd., 2016). Bu dinamik ortamda, eWOM, hem
tiiketicilerin bilgi arayis1 ve karar verme siire¢lerinde hem de isletmelerin tiiketici etkilesimi ve
sadakatini artirma ¢abalarinda merkezi bir rol oynamaktadir.

2.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlama kapasitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu, isletmelerin potansiyel miisterilerinin zihnindeki varligin1 ve
erigilebilirligini ifade etmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin genellikle kendilerine
tanidik gelen markalar1 tercih etmeleri nedeniyle, karar verme silirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, marka farkindaliginin olusturulmasi, isletmeler i¢in stratejik bir
hedef haline gelmistir. Tiiketicilerin bir markayr hatirlama yetenegi, isletmenin pazardaki
gortiniirliigii ve tiiketici zihnindeki yerlesimi agisindan kritik 6neme sahiptir (Homburg vd.,
2010; Huang ve Sarigollu, 2012; Erkan vd., 2019).

Marka farkindaligi, marka degeri olugturmanin temel bir unsuru olarak kabul edilmekte
ve dogrudan tiiketici sadakati ve tercihlerine etki edebilmektedir. Yiiksek marka farkindaligina
sahip markalar, tliketicilerin satin alma kararlarinda daha avantajli konumda bulunmaktadir. Bu
durum, isletmelere rekabetci pazarlarda 6nemli bir avantaj saglar. Marka farkindaligi sadece
tiiketicilerin bir markay1 tanimasiyla simirli degildir; ayn1 zamanda markanin imaji, algilanan
kalitesi ve tiiketici tarafindan algilanan risk ile de yakindan iliskilidir. Bu iliski, tiiketicilerin
markaya olan gilivenini ve marka ile olan iligkilerinin kalitesini artirabilmektedir (Rossiter,
2014; Bergkvist ve Taylor, 2022).
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Son yillarda, marka farkindaliginin artirilmasinda dijital platformlarin ve sosyal
medyanin rolii giderek artmistir. Online sosyal aglar, markalarin hedef kitleleriyle etkilesime
gecmesine ve marka mesajlarim1 genis bir kitleye yaymasina olanak taniyarak marka
farkindaliginin artirilmasinda dnemli bir arag haline gelmistir. Isletmeler, tiiketicilerle dogrudan
etkilesim kurarak ve onlara kisisellestirilmis deneyimler sunarak marka farkindaligini ve
sonugta marka sadakatini artirabilmektedir. Bu siiregte, markanin ¢evrimigi varligimin kalitesi
ve tiiketicilere sunulan bilginin niteligi, tiiketicilerin marka hakkindaki farkindaligini ve
algilarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Romaniuk vd., 2017; Vasudevan ve Kumar, 2019).

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 tekrar tekrar satin alma egilimini ifade
etmektedir. Marka sadakati, yalnizca tiiketicilerin bir markaya olan bagliligin1 degil, aym
zamanda marka hakkinda olumlu sozlii tavsiyelerde bulunma ve markay1 rekabetci tekliflere
kars1 tercih etme olasiliklarini da i¢ermektedir. Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin bir
markayla olan iliskilerinin derinligini ve siirekliligini belirleyen bir dizi faktérden
etkilenmektedir. Bu faktorler arasinda tiiketici memnuniyeti, markaya olan giiven, marka ile
kisisel kimlik arasindaki uyum ve tiiketici deneyimleri bulunmaktadir (Kabiraj ve Shanmugan,
2011; Veloutsou, 2015).

Marka sadakati iizerine yapilan aragtirmalar, sadakatin yalnizca islevsel memnuniyetten
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markayla kurdugu duygusal baglardan da kaynaklandigini
gostermektedir. Tiiketiciler, bir markayla kisisel anlam ve degerlerini yansitan derin baglar
kurduklarinda, bu markaya olan sadakatleri artmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklar1 zamanla ve olumlu marka deneyimleriyle gliclendirilirken, nostalji gibi faktorler de
markaya olan sadakati pekistirebilir, hatta sevilmeyen markalara bile sadik kalinmasina neden
olabilmektedir (Brexendorf vd., 2010; Demirbag-Kaplan vd., 2015).

Marka sadakati, isletmeler i¢in stratejik bir varlik olarak kabul edilmektedir. Cilinkii sadik
miisteriler, yeni miisteriler kazanmanin maliyetinden daha diisiik bir maliyetle isletmelere deger
katmaktadirlar. Sadik miisteriler ayn1 zamanda daha yiliksek bir satin alma frekansina ve
genellikle daha biiylik satin alma hacmine sahiptirler. Bu nedenle, isletmeler sadakat
programlari ve miisteri iligkileri yonetimi gibi araglar araciligryla miisteri sadakatini artirmaya
yonelik stratejiler gelistirmektedir. Marka sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, markanin
pazardaki konumunu gii¢lendirirken, uzun vadeli is basarisini da desteklemektedir (Parris ve
Guzman, 2023; Allender ve Richards, 2012).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligi ve marka sadakati
kavramlar1 ile olan iligkisini belirlemeyi ve yas jenerasyonlarmin bu marka sadakat ve
farkindaliginin iizerindeki diizenleyici etkisini incelemeyi amaglayan niceliksel, tanimlayici bir
aragtirmadir. Arastirma verileri, literatiir taramasi ve anket uygulamasi olmak {izere iki asamali
bir siirec¢ yoluyla elde edilmistir. Bu ¢alismaya, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma Etik Kurulu tarafindan 29.12.2023 tarih ve E.302591 sayili karar ile etik onay
verilerek, arastirmanin yapilmasina izin verilmistir.

Calismada kullanilan anketin ilk bdliimiinde, katilimcilarin demografik o6zelliklerini
(cinsiyet, yas, egitim diizeyi, hane geliri ve interneti kullanim siklig1) belirlemek i¢in bir
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siniflandirma 6lgegi kullamlmistir. Ikinci béliim, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
farkindalig1 ve marka sadakati ile ilgili degerlendirmelerle aralik 6lcek ifadeleri igermektedir.
Bu ifadeler, Kurtoglu ve Sénmez (2016), Saglam ve Avci (2019) ve Thoumrungroje (2014)’in
caligmalarindaki bakis agilarina dayanmaktadir. Anket verileri, Aralik 2023 ay1 sonunda yiiz
yiize anket teknikleri kullanilarak 160 katilimcidan toplanmistir. Katilimer sayisi anket
formunda bulunan ifade sayisinin bes katindan fazla olmasi sebebiyle, 6rneklem biiyiikliigliniin
analiz i¢in uygun oldugu kabul edilmektedir (Brown, 2015; Tabachnick ve Fidell, 2013). Son
olarak, ¢alismanin tiim hipotezleri, Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ve SPSS’de Hayes
Process yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Jenerasyon
(X, Y, Z Kusag)

Hla HI Marka Farkindalig
Elektronik
Agizdan Agiza H2a
Pazarlama
H2 Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calisma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin 6nemini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda, arastirma sorunu "elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka tutumlari izerindeki
etkisi ve bu etkide jenerasyonun diizenleyici rolii" olarak formiile edilmistir. Caligmada
ongoriilen modelde, elektronik agizdan agiza pazarlama anlayis1 bagimsiz degisken olarak
kabul edilirken, marka farkindali§i ve marka sadakati bagimli degiskenler olarak ele
alinmaktadir. Test edilecek hipotezler su sekilde formiile edilmistir:

Litvin vd. (2018) tarafindan ¢alismada, eWOM'un sektorlerdeki pazarlama stratejileri i¢in
vazgecilmez bir rol oynadigina ve 6zellikle mobil medya araciligiyla eWOM'un yayilmasina
ve biiyiimesine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, Sulthana (2019) eWOM'un tiiketici satin alma
niyeti iizerindeki etkisini ve sosyal medya kullanicilarinin iirin/hizmetler hakkinda bilgi
ararken nasil pozitif bir sekilde etkilendigini belgelemistir. Bu etkilesim, marka farkindaliginin
artmasina katkida bulunur ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkileyebilir.
Putri  (2019) tarafindan yapilan bir bagka c¢alisma, eWOM'un marka bilinirligi iizerindeki
olumlu etkisini aragtirmaktadir. Giizellik markas1 Secondate'in vaka caligsmasi, sosyal medya
fenomenleri araciligilyla eWOM'un marka bilinirligini nasil 6nemli o6l¢iide artirdigini
gostermektedir. Es zamanli olarak, Li vd. (2017) eWOM'un etkilerinin, ozelliklerine,
iletisimcilerine ve diger faktorlere bagli olarak nasil degisebilecegini analiz eden birlesik bir
cergeve Onermektedir. Bu ¢alismanin, eWOM un diger ilgili faktorlere etkisini incelemistir, bu
da marka farkindaliginin artmasinda kritik 6neme sahip olabilecegi diistiniilmektedir. Chen ve
Law (2016) eWOM'un konaklama ve turizm yonetimindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda,
2008-2013 yillar1 arasinda gergeklestirilen arastirmalarin cogunlukla eWOM'un 6zelliklerini ve
miisterilerin perspektifinden etkilerini ele aldigini belirtmistir. Bu tiir c¢alismalar, marka
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farkindaliginin nasil sekillendirildigine dair degerli bilgiler sunmaktadir. Diger yandan,
Renteria-Garcia vd. (2021) eWOM'un marka giiveni iizerindeki etkisini gosteren bir literatiir
incelemesi sunmus ve eWOM'un deneyim mallarinin satiglar1 tizerinde arama mallarina gore
daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bu bulgular, eWOM'un marka farkindalig
tizerindeki pozitif etkisinin altin1 ¢izmekte ve markalarin farkli tiiketici segmentlerine nasil
ulagabilecegi konusunda 6nemli farkindalik saglamaktadir. Ayrica Pahlevi ve Amborowati
(2024), dijital pazarlama iletisiminin marka imaj1 ve marka farkindalig1 tizerindeki etkilerini
incelemis ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkin bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Son
olarak Situngkir ve Nuvriasari (2024), deneyimsel pazarlama, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve marka imajinin miisteri sadakati {izerine etkilerini inceleyerek, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin marka farkindaligini artirici roliinii vurgulamistir. Tiim bu ¢aligmalar
dikkate alinarak H1 hipotezi kurulmustur.

H1: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski vardir.

eWOM'un etkisini agiklamada 6nemli bir faktor, dijital yerliler olarak kabul edilen geng
neslin, dijital gd¢cmenler olarak kabul edilen daha yasli nesillere gore sosyal medya ve ¢evrimigi
platformlar1 daha yogun bir sekilde kullanma egilimindedir. Bu durum, geng¢ kullanicilarin
markalar ve Uriinler hakkinda bilgi edinmek i¢in daha stk eWOM'a basvurduklarini ve
dolayisiyla bu tiir bilgilere daha acik olduklarin1 gostermektedir (Stephen, 2016). Ayrica, geng
tiiketiciler arasinda eWOM'un daha etkili olmasinin bir diger nedeni, bu gruplarin yeni ve trend
irlinlere kars1 daha yiliksek bir ilgiye sahip olmalar1 ve arkadaglarinin ve takip ettikleri
influencerlarin tavsiyelerini daha fazla dikkate almalarindan kaynaklanmaktadir (Almana ve
Mirza, 2013).

Dijital platformlarda kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin marka imaji1 tizerindeki
etkisini inceleyen ¢alismalar, iceriklerin tiiketicilerin marka algilarini ve satin alma kararlarini
onemli ol¢iide etkileyebilecegini gostermistir. Bu icerikler, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda,
markalar hakkinda giivenilir ve ikna edici bilgiler olarak kabul edilmekte, bu da eWOM'un bu
demografik grup iizerindeki etkisinin neden daha belirgin olabilecegini agiklamaktadir (Hsu,
2022).

eWOM'un tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi lizerine yapilan ¢aligmalar, eWOM
bilgilerinin, 6zellikle sosyal medya platformlarinda aktif olan geng¢ kullanicilar arasinda,
tiiketicilerin markalar ve tirtinler hakkinda bilgi edinme seklini 6nemli 6l¢iide degistirdigini
gostermistir. Bu durum, geng tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha fazla etkileyebilecek
eWOM mesajlarina daha fazla maruz kaldiklarin1 gostermektedir (Renteria-Garcia vd., 2021).

Sonug olarak, eWOM'un marka farkindalig1 tizerindeki etkisinin yasla ilgili farkliliklar
gosterdigini ve ozellikle dijital platformlar1 daha yogun kullanan geng tiiketiciler arasinda daha
etkili oldugunu 6ne siliren mevcut literatiir, Hla hipotezini destekleyen bir kuramsal temel
saglamaktadir.

H1a: Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasl
bireylere kiyasla marka farkindalig1 tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

Ela (2024), Situngkir ve Nuvriasari (2024) gibi calismalar, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin, tiiketicilerin markaya olan giivenini ve sadakatini artirdigini, bu sayede de satin
alma niyetlerinin giiclendigini gostermektedir. Bu c¢alismalar, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin sadece anlik satin alma kararlarini degil, uzun vadeli marka sadakatini de olumlu
yonde etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Sophonsiri vd. (2010) tarafindan yapilan bir
baska c¢alisma, miisteri sadakatinin gelistirilmesinin, baslangicta miisteri memnuniyeti ile
baglantili oldugunu ancak simdi miisterilerle iligkiler gelistirmeye odaklandigini belirtmistir.



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

Bu calisma, miisteri sadakatinin gelistirilmesi i¢in bir model Snererek, eWOM'un miisteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki kopriiyii nasil gliclendirebilecegine dair anlayis
saglamaktadir. Azaghdani'nin (2024) calismasi, sosyal medya topluluklarinda marka
etkilesiminin gliclenmesinin, elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla miimkiin oldugunu ve
bu etkilesimin marka sadakatini artirabilecegini belirtmektedir. Hollebeek (2011), miisteri
marka bagliliginin, aktivasyon, tanimlama ve emilim boyutlarini igeren ii¢lii bir miisteri marka
etkilesimi kavramsallastirmasi iizerinden nasil gelistirilebilecegini Onermistir. Bu calisma,
eWOM'un miisteri marka etkilesimi ve dolayisiyla marka sadakati iizerindeki etkisine daha
derin bir anlayisini1 sunmaktadir.

Bu c¢alismalarin gosterdigi gibi, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati
tizerindeki olumlu etkisi, marka giiveni, marka imaji ve tiiketici deneyimleri gibi ara
degiskenlerle daha da giiclenmektedir. Bu ¢aligmalara bagli olarak H2 hipotezi kurulmustur.

H2: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski vardir.

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka sadakati iizerindeki yasa bagl
etkilerini inceleyen arastirmalar, dijital medyanin tiiketici davranislar1 lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle, geng tiiketicilerin (Y kusag: ve sonrasi) dijital
platformlar1 ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmalari, eWOM mesajlarinin bu
demografik grup lizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olmasina yol agmaktadir. Stephen (2016)
tarafindan yapilan bir inceleme, dijital ve sosyal medya pazarlamanin tiiketici davraniglart
iizerindeki etkilerini vurgulayarak, geng tiiketicilerin bu platformlarda daha fazla zaman
gecirmesi ve markalarla daha interaktif iligkiler kurmasi nedeniyle eWOM'un bu grup tizerinde
daha etkili oldugunu oOne silirmektedir. Taskos'un (2016) calismasi, 6zellikle Milenyum
kusaginin e-markalara olan sadakatini inceleyerek, bu grubun markalarla dijital ortamda nasil
daha giiclii baglar kurabildigini ve eWOM'un marka sadakati olusturma konusunda énemli bir
rol oynadigini belirtmistir.

Berger (2014) tarafindan yapilan bir bagka ¢alisma, insanlarin sosyal baglar1 araciligiyla
neden ve nasil bilgi paylastiklarini ve eWOM'un tiiketici davraniglart iizerindeki etkilerini
analiz ederken, eWOM'un 6zellikle geng tiiketiciler arasinda marka sadakati {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Sulthana (2019) ve Mason (2008) tarafindan yapilan
caligmalar da, sosyal medya ve diger dijital platformlardaki eWOM'un, tiiketicilerin markalara
olan giivenini ve sadakatini artirma konusunda 6nemli bir faktor oldugunu belirtmektedir. Bu
caligmalarin geneli, eWOM'un marka sadakati tizerindeki etkisinin, 6zellikle dijitallesme ve
sosyal medyanin giinliik yasamimizin ayrilmaz bir pargast haline geldigi giiniimiizde, yas
gruplan arasinda farklilik gosterdigine dair giiglii bir kanit sunmakta ve bu baglamda H2a
hipotezi 6nerilmektedir.

H2a: Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasl
bireylere kiyasla marka sadakati tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

4. Bulgular

Degiskenler arasindaki iligkilerin varligi, AMOS 20 programinda yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Diizenleyici degiskenler ise, SPSS'de Hayes
Process yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Son olarak, modeldeki degiskenler arasindaki
iliskilere dayanarak formiile edilen hipotez test sonuglar1 ve elde edilen diger bulgular
yorumlanmustir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Sikhk Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 106 66,2
Erkek 54 33,8
Yas
18 —26 18 11,2
27 —-42 86 53,7
43 —58 49 30,6
59 ve tizeri 7 4.4
Egitim Durumu
Ortadgretim 16 10,0
On Lisans 20 12,5
Lisans 96 59,9
Lisansiistii 28 17,6
Hane Geliri
0-11402TL 9 5,6
11403 — 22804 TL 23 14,4
22805 — 34206 TL 34 21,3
34207 — 45608 TL 40 25,0
45609 — 57010 TL 24 15,0
57011 TL ve lizeri 30 18,8
Giinliik Internet Kullanim Sikhgi
0 —1 saat 7 4.4
1 — 3 saat 36 22,5
3 — 5 saat 52 32,5
5 saat ve lizeri 65 40,6

Arastirmaya katilan 160 bireyin cinsiyet, yas, egitim durumu, hanesinin aylik geliri,
giinde ne kadar internet kullandig1 gibi demografik veriler Tablo 1°de gosterilmistir. Tabloya
gore arastirmanin katilimcilart arasinda kadinlarin orani (%66,2) erkeklere (%33,8) gore daha
yiiksektir. Yas dagilimi, katilimcilarin ¢ogunlugunun 27-42 yas araliginda (%53,7) oldugunu
gosterirken, 18-26 yas grubu en az temsil edilen grup (%11,2) olmustur. Egitim durumuna gore,
lisans diizeyindeki bireyler (%59,9) en biiyiik grubu olustururken, ortadgretim mezunlari en az
(%10) temsil edilmistir. Hane gelirine gore, en biiyiik grup 34207 — 45608 TL aras1 gelire sahip
bireyler (%25) iken, en diisiik gelir grubu (0 — 11402 TL) %S5,6 ile temsil edilmistir. Giinliik
internet kullanim siklig1 agisindan, 5 saatten fazla internet kullananlar (%40,6) en biiyiik grubu
olusturmaktadir. Giinliik internet kullanim siklig1, dijital pazarlama stratejilerinin tasarimi ve
uygulanisi i¢in kritik bir 6l¢iittiir.

4.1. Ol¢ciim Modeli

Arastirma modeli, model tahmini i¢in etkili bir yontem olarak kabul edilen Yapisal Esitlik
Modellemesi (SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Hipotezler arasindaki iliskiler incelenmeden
once, Olcegin giivenilirlik ve gegerliliginin degerlendirilmesi yapilmistir. Hem Bilesik
Giivenilirlik (CR) hem de Ortalama Varyans Cikarimi (AVE), ayn1 6l¢iim yapisi igindeki 6geler
arast iliskileri ve uyumlarmi belirlemek i¢in yakinsak gecerliligi degerlendirmek iizere
kullanilmigtir. Calismada Tablo 2’de belirtildigi iizere, tiim degiskenler yeterli yakinsak
gecerliligi gostermis, CR degerleri 0.6'nin tizerinde (0,822 ile 0,929 arasinda degismekte) ve
AVE degerleri 0,4'iin iizerinde (0,606 ile 0,739 arasinda degismekte) olarak tespit edilmistir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Ayrica, bu aragtirmadaki tiim degiskenler i¢in faktor
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yiikleri Stevens'a (2002) gore kabul edilebilir kriter olan 0,30 (0,69 ile 0,91 arasinda
degismektedir) asmaktadir. Olgek ifadeleri dnceki galismalardan yararlanilarak hazirlanmistir.
Bu ¢alisma dahilinde yiirtitiilen gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda ii¢ ifade elenmis
ve demografik bilgilere iligkin ifadeler hari¢ tutuldugunda 11 maddeye indirgenmistir. Geriye
kalan ifadeler ve ilgili analizler Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. Faktor Yikleri ve Guivenilirlik

Ifadeler Faktor Yiikii CR AVE
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama EWOMI 0,901 0,929 0,688
(SS=1,343,0rt =2,41) EWOM2 0,904

EWOM3 0,910

EWOM4 0,795

EWOMS5S 0,695

EWOM6 0,747
Marka Sadakati MSI1 0,876 0,850 0,739
(SS=1,079, Ort = 3,76) MS2 0,843
Marka Farkindaligi MEF2 0,811 0,822 0,606
(SS=1,035, Ort =3,79) MF3 0,771

MF5 0,753

Dogrulayict faktér analiz (DFA) sonuglarmma bakildiginda, analizin gegerliligi igin
birtakim uyum iyiligi degerlerini saglamasi gerekmektedir. Ayni zamanda uyum iyiligi
indeksleri incelenirken, tek bir indeksin tek bagina uyumlu olmasi dogrulayici faktor analizinin
gegerliligi icin yeterli degildir. Bu ¢alismada uyum iyiligi degerleri i¢in Chi-Squared (X2/Df),
Goodness-of-fit index (GFI), Adjusted goodness-of-fit (AGFI), Comparative fit index (CFI) ve
Root mean square error of approximation (RMSEA)’ odaklanilmistir. Tablo 3’te ifadelerle ilgili
gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra dogrulayici faktor analizine ait hesaplanmis olan uyum
iyiligi degerleri ve kabul sartlar1 goriilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004; Schreiber vd.
2006).

Tablo 3. DFA’ya Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Sonuglar
X?/Df 1:3 3:5 1,936
GFI >0,90 0,90 > 0,80 0,925
AGFI >0,90 0,90 > 0,80 0,865
CFI >0,95 0,95>0,90 0,971
RMSEA < 0,05 0,08 > 0,05 0,077

Model {izerinde yapilan iyilestirmelerin ardindan, dogrulayici faktor analizi sonuglarina
iliskin uyum indeksleri degerlendirildiginde; ki-kare degerinin 3'liin altinda, GFI degerinin
0.90'n tizerinde ve CFI degerinin 0,95'in {izerinde olmasi modelin miikemmel bir uyum
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. RMSEA ve AGFI degerleri ise kabul edilebilir
diizeyde uyum iyiligi degerlerine isaret etmektedir.

4.2. Hipotez Testleri
4.2.1. Yapisal Model Testleri

Elektronik agizdan agiz pazarlamanin marka farkindaligi ve marka sadakati tizerindeki etkisi
incelendiginde, yol analizine ait uyum indeksleri incelendiginde RMSEA hari¢ diger uyum
indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel diizeylerde oldugu Tablo 4’de goriilmektedir.
Rmsea’nin tek basina uyum araliginda olmamasi modelin anlamsizlig1 i¢in tek bagina yeterli
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degildir. Diger uyum indekslerinde sorun olmamasindan dolay1r kurulan model anlaml
bulunmustur (Schumacker ve Lomax, 2004; Schreiber vd. 2006).

Tablo 4. Yol Analizine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Sonuglar
Uyum

X?/Df 1:3 3:5 3,181

GFI >0,90 0,90 > 0,80 0,908

AGFI >0,90 0,90 > 0,80 0,816

CFI1 >0,95 0,95>0,90 0,940

RMSEA <0,05 0,08 > 0,05 0,117

Yol analizinin sonuglarina bakildiginda 6zellikle, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka farkindaligini etkileyebilecegi vurgulanmaktadir (B = 0,239). Diger yandan elektronik
agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatini de ayni sekilde anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi
goriilmektedir (f = 0,239). Bu bulgular sonucunda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Bu
hipotezlere ait hata paylari, t- degerleri hipotez anlamlilik (p) degerleri Tablo 5’de
gosterilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler Hata t- Degeri p
H; Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama  — Marka Farkindalig1 0,28 3,564 oA
H, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama  —% Marka Sadakati 0,43 2,029 ,043
p<0,05

4.2.2. Diizenleyici Degisken Testleri

H2 hipotezi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka farkindalig1 arasindaki iliskide yas’in
diizenleyici roliinii 6lgmek amaciyla gergeklestirilmis olan analiz, Hayes (2022) tarafindan
gelistirilen ve SPSS i¢in sunulan Hayes Process 4.1 eklentisi ile yapilmistir. Elektronik agizdan
agiza pazarlamanin yas ile iligkisinde herhangi bir ¢oklu baglanti sorunu olup olmadigina
bakilmis ve boyle bir sorunun olmadigi belirlenmistir. Bu asamadan sonra analiz
sonuclandirilmistir. Test sonuglar ve elde edilen bulgular Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Marka Farkindaligina Kars1 Yas’in Diizenleyici Etkisi

Model B Standart Hata t P
Sabit 1,653 ,583 2,835 ,005
eWOM ,703 227 3,094 ,002
Marka Farkindalig: ,673 ,243 2,769 ,006

Diizenleyici Etki

X*W) ,198 ,096 2,059 ,041

R R? F P
,387 ,150 9,166 ,000

AR? F P
X*W ,023 4,238 ,041

p<0,05

Tablo 6’da yer alan bulgulara gore, analiz edilen modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=9,166, p=0.000<0.05). Bu model, marka farkindaliginin toplam
varyansinin yaklasik %15'ini aciklayabilmektedir. Yasin diizenleyici etkisinin varyans katkisi
(AR2) %0,023 olup, bu deger kiiclik olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=4,238, p=0,041<0,05). Yasin diizenleyici etkisinin anlamliligi p=0,048<0,05 olarak
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hesaplanmistir, bu da yasin elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka farkindalig
arasindaki iliskide Onemli bir diizenleyici rol oynadigimmi gostermektedir. Bu nedenle,
"Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yagh bireylere
kiyasla marka farkindalig1 {izerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir." H2a hipotezi kismi olarak
kabul edilmistir. Hipotezin kismen kabul edilme sebebi Tablo 7 ve ilgili agiklamada ele
aliacaktir.

’ Jenerasyon
4,20 Vs ;
. O X Kugafn
/ ’ Y Kugag
P Z Kungaln
Vi
4
4,00 ) /4
y=3,58+0,14% ,-//
g i
2 380 ¥=3,16+0,26%
= 7
= il
B Tly=2,73+0,39"
= 3,60 i
3 S
/ ’
3,40 i
s
3,20 /
T T T T T T T
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Sekil 2. Jenerasyon’un Diizenleyici Etkisi

H2a hipotezinin kismen kabul edilmesinin nedeni Tablo 7°de goriilmektedir. Anlamlilik
(P) degerlerine bakildiginda elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligina
etkisinde X kusaginin (p= 0,084) herhangi bir diizenleyici etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Y ve Z
kusaginin anlamli bir diizenleyici etki ettigi, bu etki de Z kusaginin Y kusagina oranla (%38,8
> %026,2), elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligina etkisinde daha fazla
diizenleyici etki ettigi ortaya konulmustur.

Tablo 7. Jenerasyonlarin Etkisi

Jenerasyonlar Etki Standart Hata t- Degeri P

Z Kusagi ,388 ,088 4,435 ,000

Y Kusagi ,262 ,056 4,654 ,000

X Kusagi ,137 ,079 1,739 ,084
p<0,05

H2a hipotezine iliskin elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine
etkisinde yasin diizenleyici roliine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmektedir.
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Tablo 8. Marka Sadakatine Kars1 Yas’in Diizenleyici Etkisi

Model B Standart Hata t P
Sabit 2,256 ,742 3,043 ,003
eWOM ,549 ,289 1,899 ,059
Marka Sadakati 277 ,309 ,896 ,372
Diizenleyici  Etki -,139 ,122 -1,135 ,258

(X*W)

R R? F P
,268 ,072 4,022 ,009

AR? F P
X*W ,008 1,,289 ,258

p<0,05

Tablo 8’de yer alan bulgulara gore, analiz edilen modelin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu goriilmektedir (p = 0,258 > 0,05). Bu nedenle “H2a: Elektronik agizdan agiza
pazarlama, daha diislik yastaki bireyler arasinda daha yasli bireylere kiyasla marka sadakati
izerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Durumu

H1  Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindalig: arasinda pozitif yonlii ve  Kabul
anlaml bir iligki vardir.

Hla Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yasli  Kismi Kabul
bireylere kiyasla marka farkindalig iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

H2  Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve Kabul
anlaml bir iligki vardir.

H2a Elektronik agizdan agiza pazarlama, daha diisiik yastaki bireyler arasinda daha yasli Ret
bireylere kiyasla marka sadakati iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

5. Sonug

Bu arastirma, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) marka farkindalig1 ve sadakati
tizerindeki etkisini, 6zellikle jenerasyonun diizenleyici roliinli vurgulayarak incelemektedir.
Anket yontemiyle toplanan 160 katilimcinin verileri tizerinden yapilan kantitatif analiz, eWOM
stratejilerinin algilanisin1 ve farkli yas gruplari arasindaki etkinligini aydimnlatmaktadir.
Bulgular, dijital pazarlama literatiiriine, jenerasyonlarin eWOM'un temel marka metrikleri
tizerindeki etkisini nasil modiile ettigine dair detayli agiklamalar saglayarak, dijital cagda
e¢WOM dinamiklerine daha derinlemesine bir bakis sunmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi ve Hayes Process yontemi kullanilarak yapilan analiz,
eWOM ve marka farkindaligi (H1) ile sadakati (H2) arasinda pozitif yonlii anlamli iliskileri
dogrulamaktadir. Ayrica, eWOM'un marka farkindaligi {izerindeki etkisinin, yasl bireylere
kiyasla daha geng¢ bireyler arasinda onemli Ol¢lide daha gii¢lii oldugunu (Hla) ortaya
koymaktadir; bu da jenerasyonun marka algilari lizerindeki etkisine dair hipotezimizi kismen
desteklemektedir. Ancak, daha geng katilimcilar arasinda eWOM'un marka sadakati tizerindeki
etkisinin daha giiclii olacagina dair beklenen (H2a) desteklenmemistir, bu da yas gruplar
arasinda eWOM ve tiiketici-marka iliskileri arasindaki farkli etkilesimi yansitmaktadir.

Literatiirde elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlamanin marka tutumlar tizerindeki
etkisi ve jenerasyonun bu etkilesimdeki diizenleyici rolii iizerine yapilan ¢alismalar, bu alanin
karmasikligini ve dinamikligini vurgulamaktadir. Yi-Hsin Yeh ve S. Choi (2011) tarafindan
yapilan c¢alisma, marka sadakati ve topluluk kimliginin eWOM niyeti lizerindeki pozitif
etkilerini ortaya koymustur, bu da marka ve toplulukla olan iliskinin eWOM davranislarini
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onemli Olciide etkileyebilecegini gostermektedir (Yeh ve Choi, 2011). Aghakhani, vd. (2018)
ise, Facebook gibi sosyal ag hizmetlerinin eWOM kabuliinde yeni bir platform olarak ortaya
cikisini ve bu platformlarin tiiketicilerin markalara veya iiriinlere yonelik tutumlari tizerindeki
derin etkisini incelemistir.

Bu caligmalarin 15181nda, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka farkindaligi ve
sadakati tizerindeki etkisinin gencler arasinda daha gii¢lii oldugunu 6ngéren Hla ve H2a
hipotezlerimiz, literatiirde gozlemlenen egilimlerle uyumludur. Ancak, Gruen vd. (2006)
tarafindan yapilan ¢alisma, miisteri arasi bilgi paylasiminin, 6zellikle tlirtin degeri algis1 ve
iriinii tavsiye etme olasilig1 iizerindeki etkisini vurgularken, yeniden satin alma niyetleri
iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini géstermistir. Bu, H2a hipotezinin reddedilmesiyle
tutarlidir ve eWOM'un marka sadakati iizerindeki etkisinin belirli kosullar altinda sinirlt
olabilecegini diistindliirmektedir.

Literatiirdeki bu bulgularla karsilastirildiginda, ¢aligmanin sonuglari, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin geng tiiketiciler arasinda marka farkindalig1 ve sadakati tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermis, ancak bu etkinin yasli tiiketiciler arasinda beklenenden daha
az oldugunu ortaya konulmustur. Ismagilova vd. (2020) tarafindan yapilan meta-analiz, eWOM
davranisin1 etkileyen faktorlerin genis bir yelpazesini belirlerken, bu faktorlerin tiiketici
gruplar arasinda nasil degisebilecegine dair derinlemesine bir bakis saglamistir. Bu ¢alisma,
jenerasyonlarin eWOM'a tepkisindeki farkliliklarin, bu tepkileri etkileyen cesitli faktorler
tarafindan nasil sekillendirilebilecegini gostermektedir.

Sonug¢ olarak, literatiirle kiyaslandiginda, calismamin bulgulari, eWOM'un geng
tiiketiciler arasinda marka farkindalig1 ve sadakati {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
dogrulamakta, ancak bu etkinin yasl tiiketiciler arasinda daha karmasik ve sinirli olabilecegini
gostermektedir. Bu, marka yoneticilerine ve pazarlamacilara, farkli jenerasyonlara yonelik
eWOM stratejilerini 6zellestirirken dikkate almalar1 gereken 6neriler sunmaktadir.

Bu calisma, elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlamanin marka farkindaligi ve
sadakati lizerindeki etkisini ve bu siirecte jenerasyonun diizenleyici roliinii inceleyerek hem
teorik alana hem de uygulamaya 6nemli katkilarda bulunmustur. Teorik olarak, bu aragtirma
eWOM literatiiriine, jenerasyon farkliliklarin eWOM'un marka iizerindeki etkisini nasil
diizenleyebilecegine dair bir bakis sunarak, bu alandaki anlayig1 genisletmistir. Arastirma,
eWOM'un geng tiiketiciler arasinda marka sadakati ve farkindaligi iizerinde daha etkili
oldugunu, ancak bu etkinin yagh tiiketiciler arasinda daha az belirgin oldugunu gostermistir.
Uygulayicilar i¢gin bu bulgular, markalarin farkli jenerasyonlar1 hedef alirken eWOM
stratejilerini nasil 6zellestirebileceklerine dair ipuclar1 sunmaktadir. Ozellikle, markalarin geng
tilkketicilere yonelik eWOM faaliyetlerinde daha aktif olmalar1 ve bu grubun marka ile etkilesim
kurma bigimlerine uygun igerikler gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Bu c¢alismanin bazi sinirliliklar bulunmaktadir ve gelecek arastirmalar i¢in Onerilerde
bulunmaktadir. Birincisi, arastirma 6rnekleminin kolayda drneklem olmasi, bulgularin genel
niifusa genellenmesini sinirlamaktadir. Gelecek ¢alismalar, daha c¢esitli ve genis 6rneklemler
kullanarak bu bulgular1 dogrulamalidir. Ikincisi, bu calisma belirli bir cografi bolgedeki
tilkketicilerle sinirlidir, bu da farkli kiiltiirel ve sosyal yapidaki tiiketicilerin eWOM'a tepkilerinin
nasil degisebilecegini incelemeyi gerektirir. Dolayisiyla, farkli kiiltlirlerde benzer ¢aligmalar
yapilmasi, eWOM'un Kkiiltiirel baglamdaki etkilerini anlamamiza yardimci olacaktir. Son
olarak, bu calisma sadece marka farkindaligi ve sadakati iizerine odaklanmistir; gelecek
arastirmalar, eWOM'un tiiketici davranisi tizerindeki diger potansiyel etkilerini, 6rnegin satin
alma niyeti veya tiliketici giiveni gibi degiskenleri inceleyebilir. Bu gelecek arastirmalar,
eWOM'n tliketici-marka iliskisine dair daha kapsamli bir anlayis gelistirmemize yardimci
olacaktir.
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Bu calisma, Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan
29.12.2023 tarih ve E.302591 sayili karar ile etik onay verilerek, aragtirmanin yapilmasina izin
almarak yapilmstir.

Kaynaklar

Aghakhani, N., Karimi, J. ve Salehan, M. (2018). A unified model for the adoption of electronic
word of mouth on social network sites: Facebook as the exemplar. International Journal
of Electronic Commerce, 22(2), 202-231.
https://doi.org/10.1080/10864415.2018.1441700

Albayrak, M. ve Ceylan, C. (2021). Effect of eWom on purchase intention: meta-analysis. Data
Technologies and Applications, 55(5), 810-840. https://doi.org/10.1108/DTA-03-2020-
0068

Allender, W. J. ve Richards, T. J. (2012). Brand loyalty and price promotion strategies: an
empirical analysis. Journal of Retailing, 88(3), 323-342.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2012.01.001

Almana, A. M. ve Mirza, A. A. (2013). The impact of electronic word of mouth on consumers’
purchasing decisions. International Journal of Computer Applications, 82(9), 23-31.
https://doi.org/10.5120/14145-2286

Andriani, D., Ramadhani, 1., Febriana, A. V., ve Gunadi, W. (2021, August). Influences of
EWOM in Social Media on Consumer's Purchase Intention on Online Video Streaming.
In 2021 International Conference on Information Management and Technology
(ICIMTech) (Vol. 1, pp- 755-760). IEEE.
https://doi.org/10.1109/ICIMTech53080.2021.9535073

Azaghdani, E. (2024). An Attempt to Understand the Drivers of Social Media Community
Brand Engagement in Qatar: The Case of Instagram (Master's thesis).

Babi¢ Rosario, A., De Valck, K., ve Sotgiu, F. (2020). Conceptualizing the electronic word-of-
mouth process: What we know and need to know about eWOM creation, exposure, and
evaluation. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 422-448.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00706-1

Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions
for future research. Journal of consumer psychology, 24(4), 586-607.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2014.05.002

Bergkvist, L. ve Taylor, C. R. (2022). Reviving and improving brand awareness as a construct
in  advertising  research.  Journal of  Advertising, 51(3), 294-307.
https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2039886

Brexendorf, T. O., Miihlmeier, S., Tomczak, T. ve Eisend, M. (2010). The impact of sales
encounters on brand loyalty. Journal of Business Research, 63(11), 1148-1155.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.10.011

Brown, T. A. (2015). Confirmatory Factor Analysis for Applied Research (2nd ed.). New York:
Guilford Publications.

Cahyani, P. D., Welsa, H., ve Aji, G. K. (2022). The effect of social media marketing, perceived
quality on brand loyalty, with brand trust as intervening variables (study on tokopedia e-
commerce in yogayakarta). International Journal of Economics, Business and
Accounting Research (JEBAR), 6(2), 1742-1751.
https://doi.org/10.29040/ijebar.v6i2.4555

16


https://doi.org/10.1080/10864415.2018.1441700
https://doi.org/10.1108/DTA-03-2020-0068
https://doi.org/10.1108/DTA-03-2020-0068
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2012.01.001
https://doi.org/10.5120/14145-2286
https://doi.org/10.1109/ICIMTech53080.2021.9535073
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00706-1
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2014.05.002
https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2039886
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.10.011
https://doi.org/10.29040/ijebar.v6i2.4555

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

Canhoto, A. 1., ve Clark, M. (2013). Customer service 140 characters at a time: The users'
perspective.  Journal  of  marketing  Management,  29(5-6), 522-544.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2013.777355

Chen, Y. F., ve Law, R. (2016). A review of research on electronic word-of-mouth in hospitality
and tourism management. [International Journal of Hospitality ve Tourism
Administration, 17(4), 347-372. https://doi.org/10.1080/15256480.2016.1226150

Dapena-Baron, M., Gruen, T. W. ve Guo, L. (2020). Heart, head, and hand: A tripartite
conceptualization, operationalization, and examination of brand loyalty. Journal of Brand
Management, 27(3), 355-375. https://doi.org/10.1057/s41262-019-00185-3

Demirbag-Kaplan, M., Yildirim, C., Gulden, S. ve Aktan, D. (2015). I love to hate you: Loyalty
for disliked brands and the role of nostalgia. Journal of Brand Management, 22, 136-153.
https://doi.org/10.1057/bm.2015.10

Ela, J. A. S. R. (2024). Digital Buzz: Analyzing the Impact of E-WOM, Brand Image, and Brand
Loyalty on Purchase Intentions in the Indonesian Oppo and Vivo Smartphone
Competition on Shopee. Journal of System and Management Sciences, 14(2), 396-413.
https://doi.org/10.33168/JSMS.2024.0225

Erkan, I., Gokerik, M. ve Acikgoz, F. (2019). The impacts of facebook ads on brand image,
brand awareness, and brand equity. /In Handbook of Research on Entrepreneurship and
Marketing for Global Reach in the Digital Economy (pp. 442-462). IGI Global.
https://doi.org/10.4018/978-1-5225-6307-5.CH019

Fornell, C. ve Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with unobservable
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.
https://doi.org/10.1177/002224378101800104

Gokerik, M. (2024). Consumer Cynicism in Influencer Marketing: An Impact Analysis on
Purchase Intention and Brand Loyalty. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi,
13(1), 404-421. https://doi.org/10.15869/itobiad. 1422438

Gokerik, M., Giirbiiz, A., Erkan, 1., Mogaji, E. ve Sap, S. (2018). Surprise me with your ads!
The impacts of guerrilla marketing in social media on brand image. Asia Pacific journal
of marketing and logistics, 30(5), 1222-1238. https://doi.org/10.1108/APJML-10-2017-
0257

Goktas, F. ve Gokerik, M. (2024). A Novel Robust Theoretical Approach on Social Media
Advertisement Platform Selection. International Journal of Engineering Research and
Development, 16(1), 373-382. https://doi.org/10.29137/umagd.1398580

Gruen, T. W., Osmonbekov, T. ve Czaplewski, A. J. (2006). eWOM: The impact of customer-
to-customer online know-how exchange on customer value and loyalty. Journal of
Business Research, 59(4), 449-456. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.10.004

Gupta, P. ve Harris, J. (2010). How e-WOM recommendations influence product consideration
and quality of choice: A motivation to process information perspective. Journal of
business research, 63(9-10), 1041-1049. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.01.015

Hair Jr., J.F., Black, W.C., Babin, B.J. ve Anderson, R.E. (2010). Multivariate Data Analysis: A
Global Perspective. 7th Edition, Pearson Education, Upper Saddle River.

Hollebeek, L. D. (2011). Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty
nexus. Journal of marketing management, 27(7-8), 785-807.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.500132

Homburg, C., Klarmann, M., ve Schmitt, J. (2010). Brand awareness in business markets: when
is it related to firm performance?. International Journal of Research in Marketing, 27(3),
201-212. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2010.03.004

Hsieh, J. K., Hsieh, Y. C. ve Tang, Y. C. (2012). Exploring the disseminating behaviors of
eWOM marketing: persuasion in online video. Electronic Commerce Research, 12, 201-
224. https://doi.org/10.1007/s10660-012-9091-y

17


https://doi.org/10.1080/0267257X.2013.777355
https://doi.org/10.1080/15256480.2016.1226150
https://doi.org/10.1057/s41262-019-00185-3
https://doi.org/10.1057/bm.2015.10
https://doi.org/10.33168/JSMS.2024.0225
https://doi.org/10.4018/978-1-5225-6307-5.CH019
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.15869/itobiad.1422438
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2017-0257
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2017-0257
https://doi.org/10.29137/umagd.1398580
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.10.004
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.01.015
https://doi.org/10.1080/0267257X.2010.500132
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2010.03.004
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9091-y

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

Hsu, L. C. (2022). Effect of eWOM review on beauty enterprise: a new interpretation of the
attitude contagion theory and information adoption model. Journal of Enterprise
Information Management, 35(2), 376-413. https://doi.org/10.1108/JEIM-06-2020-0240

Huang, R. ve Sarigollii, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome, brand
equity, and the marketing mix. Journal of business research, 65(1), 92-99.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.02.003

Huete-Alcocer, N. (2017). A literature review of word of mouth and electronic word of mouth:
Implications for consumer behavior. Frontiers in psychology, 8, 1256.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256

Ismagilova, E., Rana, N. P., Slade, E. L., ve Dwivedi, Y. K. (2021). A meta-analysis of the
factors affecting eWOM providing behaviour. European Journal of Marketing, 55(4),
1067-1102. https://doi.org/10.1108/EJM-12-2019-1023

Jamshidi, D. ve Rousta, A. (2021). Brand commitment role in the relationship between brand
loyalty and brand satisfaction: phone industry in Malaysia. Journal of Promotion
Management, 27(1), 151-176. https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1809596

Kabiraj, S. ve Shanmugan, J. (2011). Development of a conceptual framework for brand
loyalty: A Euro-Mediterranean perspective. Journal of Brand Management, 18, 285-299.
https://doi.org/10.1057/bm.2010.39

Kim, E. E. K., Mattila, A. S. ve Baloglu, S. (2011). Effects of gender and expertise on
consumers’ motivation to read online hotel reviews. Cornell Hospitality Quarterly, 52(4),
399-406. https://doi.org/10.1177/1938965510394357

King, R. A., Racherla, P. ve Bush, V. D. (2014). What we know and don't know about online
word-of-mouth: A review and synthesis of the literature. Journal of interactive marketing,
28(3), 167-183. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2014.02.001

Kurtoglu, R. ve Sénmez, A. (2016). Marka imaji ve marka faydasinin marka sadakati ve pozitif
agizdan agiza iletisim (wom) iizerindeki etkisi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 21(4), 1127-1138.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduiibfd/issue/52991/701194

Li, J., Xue, W.,, Yang, F. ve Li, Y. (2017). An integrated research framework for effect of
EWOM. Journal of Systems Science and Information, 5(4), 343-355.
https://doi.org/10.21078/JSSI-2017-343-13

Lis, B. (2013). In eWOM we trust: A framework of factors that determine the eWOM
credibility. Wirtschaftsinformatik, 55, 121-134.

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E., ve Pan, B. (2018). A retrospective view of electronic word-of-
mouth in hospitality and tourism management. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 30(1), 313-325. https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2016-0461

Mason, R. B. (2008). Word of mouth as a promotional tool for turbulent markets. Journal of
Marketing Communications, 14(3), 207-224.
https://doi.org/10.1080/13527260701754258

Murtiasih, S., Hermana, B. ve Febriani, W. (2021). The effect of marketing communication on
brand equity with brand image, brand trust, and brand loyalty as the intervening variables.
Journal of International Business Research and Marketing, 7(1), 7-16.
https://doi.org/10.18775/jibrm.1849-8558.2015.71.3001

OMNeill, S. (2022) Word of Mouth Marketing: Stats and Trends for 2023
https://www.Ixahub.com/stories/word-of-mouth-marketing-stats-and-trends-for-2023
Erisim Tarihi: 31.01.2024

Pahlevi, H. R., ve Amborowati, A. (2024). Digital Marketing Communication Analysis Jawa
Pos Radar Solo. Jurnal Manajemen Bisnis dan Terapan, 2(1), 206-220.
https://doi.org/10.21608/ctdj.2024.324082

18


https://doi.org/10.1108/JEIM-06-2020-0240
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.02.003
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256
https://doi.org/10.1108/EJM-12-2019-1023
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1809596
https://doi.org/10.1057/bm.2010.39
https://doi.org/10.1177/1938965510394357
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2014.02.001
https://dergipark.org.tr/tr/pub/sduiibfd/issue/52991/701194
https://doi.org/10.21078/JSSI-2017-343-13
https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2016-0461
https://doi.org/10.1080/13527260701754258
https://doi.org/10.18775/jibrm.1849-8558.2015.71.3001
https://doi.org/10.21608/cfdj.2024.324082

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

Parris, D. L. ve Guzman, F. (2023). Evolving brand boundaries and expectations: looking back
on brand equity, brand loyalty, and brand image research to move forward. Journal of
Product ve Brand Management, 32(2), 191-234. https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2021-
3528

Putri, S. V. (2022). The Impact of Electronic Word of Mouth (EWOM) Using Influencers on
Brand Awareness and Purchase Intention. CoverAge: Journal of Strategic
Communication, 13(1), 11-25. https://doi.org/10.35814/coverage.v13i1.3913

Reichheld, F. (2001). Prescription for cutting costs. Bain ve Company. Harvard Business School
Publishing.

Renteria-Garcia, J. C., Fajardo-Toro, C. H., ve Sabogal-Salamanca, M. (2021). Consumer-
Generated Content as Clues for Brand Trust in the Digital Era. In Innovations in Digital
Branding and Content Marketing (pp. 1-21). IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-
7998-4420-4.ch001

Romaniuk, J., Wight, S., ve Faulkner, M. (2017). Brand awareness: revisiting an old metric for
a new world. Journal of Product ve Brand Management, 26(5), 469-476.
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2016-1242

Rossiter, J. R. (2014). ‘Branding’explained: Defining and measuring brand awareness and
brand attitude. Journal of  Brand  Management, 21, 533-540.
https://ro.uow.edu.au/buspapers/635/

Saglam, M., ve Avci, 1. (2019). Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun marka farkindalig:
iizerindeki etkisinde marka deneyiminin araci roliiniin incelenmesi: Fi dizisi ornegi.
Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, (57), 125-154.
https://doi.org/10.26650/CONNECTIST2019-0046

Schreiber, J. B., Nora, A., Stage, F. K., Barlow, E. A. ve King, J. (2006). Reporting structural
equation modeling and confirmatory factor analysis results: A review. The Journal of
educational research, 99(6), 323-338. https://doi.org/10.3200/JOER.99.6.323-338

Schumacker, R. E. ve Lomax, R. G. (2004). A beginner's guide to structural equation modeling.
psychology press.

Sharifpour, Y., Sukati, 1., Noor, M. ve Bin, A. (2016). The influence of electronic word-of-
mouth on consumers’ purchase intentions in iranian telecommunication industry.
American Journal of Business, 5(3), 1-6. https://doi.org/10.59160/ijscm.v513.1221

Situngkir, O. ve Nuvriasari, A. (2024). The Influence of Experiential Marketing, Electronic
Word of Mouth, and Brand Image on Customer Loyalty for Everwhite Beauty Products.
Formosa Journal of  Multidisciplinary Research, 3(1), 271-288.
https://doi.org/10.55927/fjmr.v311.7979

Sophonsiri, V., O'Mahony, G. B., ve Sillitoe, J. F. (2010). Towards a Model of relationship
development for Hospitality practice.

Soylemez, S., ve Duygum, A. (2020). Sosyal Medya Kullanicilar1 A¢isindan Satin Alma Sonrasi
Marka Farkindalig1 ve Tiiketici Davranislar1 Arasindaki Iliski. Journal of Business in The
Digital Age, 3(1), 50-62. https://doi.org/10.46238/jobda.734260

Stephen, A. T. (2016). The role of digital and social media marketing in consumer behavior.
Current opinioén in Psychology, 10, 17-21. https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2015.10.016

Stevens, J. P. (2002). Applied multivariate statistics for the social sciences (Fourth Edition).
New Jersey: Lawrance Erlbaum Association.

Sulthana, A. N. ve Vasantha, S. (2019). Influence of electronic word of mouth eWOM on
purchase intention. International Journal of Scientific and Technology Research, 8(10),
1-5.

Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics (6th ed.). Boston, Mass:
Pearson International Edition.

Taskos, N. (2016). Branding in the Digital Age. Business Hack. Chapter 9. 139-151

19


https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2021-3528
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2021-3528
https://doi.org/10.35814/coverage.v13i1.3913
https://doi.org/10.4018/978-1-7998-4420-4.ch001
https://doi.org/10.4018/978-1-7998-4420-4.ch001
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2016-1242
https://ro.uow.edu.au/buspapers/635/
https://doi.org/10.26650/CONNECTIST2019-0046
https://doi.org/10.3200/JOER.99.6.323-338
https://doi.org/10.59160/ijscm.v5i3.1221
https://doi.org/10.55927/fjmr.v3i1.7979
https://doi.org/10.46238/jobda.734260
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2015.10.016

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2024, 8(15): 1-20 Year: 2024, 8(15): 1-20

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

Vasudevan, S., ve Peter Kumar, F. J. (2019). Changing realty: altering paths of brand discovery
for real estate websites in India. Property Management, 37(3), 346-366.
https://doi.org/10.1108/PM-03-2018-0020

Veloutsou, C. (2015). Brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of brand loyalty: the
mediator-moderator effect of brand relationships. Journal of Consumer Marketing, 32(6),
405-421. https://doi.org/10.1108/JCM-02-2014-0878

Yeh, Y. H., ve Choi, S. M. (2011). MINI-lovers, maxi-mouths: An investigation of antecedents
to eWOM intention among brand community members. Journal of marketing
communications, 17(3), 145-162. https://doi.org/10.1080/13527260903351119

Zhang, X. (2020). The influences of brand awareness on consumers’ cognitive process: An
event-related  potentials  study.  Frontiers in  Neuroscience, 14, 549.
https://doi.org/10.3389/fnins.2020.00549

20


https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.009
https://doi.org/10.1108/PM-03-2018-0020
https://doi.org/10.1108/JCM-02-2014-0878
https://doi.org/10.1080/13527260903351119
https://doi.org/10.3389/fnins.2020.00549

