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OZET

Agizdan agiza iletisim; arkadaslar, Uriiniin yada hizmetin saglayicilar, aile bireyleri ve
isletmeden bagimsiz uzman kisiler gibi gruplar arasinda pozitif yada negatif yonlii olarak gergeklesen
sOzli bir iletisim yontemidir. Tiiketici temelli marka degeri ise, iirlin yada hizmeti tiiketenlerin bir
markaya verdigi deger olarak tanimlanmakta ve tiiketiciler tarafindan satin alma esnasinda verdikleri
kararlar iizerinde ¢ok 6nemli rol oynayan bir unsur olarak ifade edilmektedir. Bu aragtirmanin temel
amaci; agizdan agiza iletisim olayiin, tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu
amagla teknoloji kusagi olarak da ifade edilen Z nesli, elektronik iiriinler baglaminda incelenecektir.
Bu arastirma igin Ankara, Tekirdag ve Canakkale’de iiniversite 0grencisi olan 453 kisi ile anket
yontemi uygulanarak 2019 yili Subat-Nisan aylarini kapsayan donemde kolayda érneklem yontemi ile
veri toplanmistir. Toplanan verilere T testi, ANOVA, giivenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon ve
regresyon, analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore agizdan agiza iletisim, tiiketici temelli marka
degerini pozitif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza letisim, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Z Nesli

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH COMMUNICATION ON CONSUMER
BASED BRAND VALUE: A RESEARCH ON Z GENERATION IN ELECTRONIC
PRODUCTS MARKET

ABSTRACT

Word to mouth communication is a form of positive or negative verbal communication made
between groups such as family members, friends, product or service providers and business
independent experts. Consumer-based brand value is defined as the value that consumers attribute to
the brand and it is expressed as a factor that plays a very important role in the purchasing decisions of
consumers. The main purpose of this research is to measure the effect of word to mouth
communication on consumer based brand value. For this purpose, the Z generation, which is also
referred to as the technology generation, will be examined in the context of electronic products. For
this research, a survey was conducted to 453 university students in Ankara, Tekirdag and Canakkale
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and data was collected by convenience sampling method in the period covering February to April
2019. T test, ANOVA, reliability analysis, factor analysis, correlation and regression analyzes were
used for the data. According to the results of the analysis, word to mouth communication has a
positive effect on consumer-based brand value.

Key Words: Word Of Mouth Communication, Consumer Based Brand Value, Z Generation
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GIRIS

Tiiketici davranislart bir ihtiyaci hissedilmesiyle baslayip, tirlinlerin incelemesi, arkadaslar ve
akrabalarm fikirlerini 6grenme, ihtiyaca yonelik {riinleri inceleme, kiyaslama ve satin alma karar
vererek satin alma iglemini gerceklestirme adimlarindan olusmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012).

Gliniimiizde, geleneksel pazarlama yontemleri miisteri ihtiyaclarimi karsilamakta yetersiz
kalmaktadir. Bilgiye ulasmanin kolaylasmasiyla miisteriler, {iriin hakkindaki bu bilgileri arkadas,
akraba gibi yakinlar ile paylagsmakta ve onlarin fikirlerini almaktadirlar. Arkadas ve akrabalarin fikir
ve gorlsleri miisterilerin karar siirecine ve iiriine olan sadakatlerine etki etmektedir (Elitok, 2003).

Agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth) kisa bir tanimla isletme veya marka
hakkindaki diistince ve fikirlerin kisiler arasinda iletisim araglar1 yoluyla aktarilmasidir. Farkli bir
anlatimla agizdan agiza iletisim, isletme veya marka ile miisteriler arasindaki bilgi aktarimi olup,
insanlar arasindaki {iriin ya da hizmetlere iligkin olarak yapilan, bilgi aktarim siirecidir (Ugur ve
Saygili, 2015).

Ikinci diinya savasmin sona ermesine miiteakip yillarda agizdan agiza iletisim, pazarlama
kapsaminda degerlendirilmeye baslanilmistir (Buttle, 1998: 241). Internetin tiiketicilerin hayatlarmda
daha fazla yer almasi neticesinde agizdan agiza iletisimin 6nemi de artmustir (Inan, 2012). Internet,
isletmeler ya da tirlinlere iliskin bilgi saglamakla kalmayip miisterilerin satin alma kararlarinda da
onemli bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte sosyal paylasim siteleri araciligi ile agizdan agiza
pazarlama stratejileri izerinde de 6nemli bir belirleyicidir (Silwerman, 2006).

Agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza pazarlama kavramlar1 birbirine yakin kavramlardir.
Agizdan agiza pazarlama insanlik tarihi kadar eski ve kullanilan bir kavram olup, giiniimiizde degisim
iletisim kurulan insan sayisinda yasanmistir. Eskiden yiiz yiize konusulabilen insan sayisi son derece
az iken bugiin internet ve internetin getirdigi hizli ve ucuz iletisim kaynaklar1 yolu ile ¢ok daha fazla
insana bilgi ve tecriibelerin aktarilabilmesi imkan1 mevcuttur (Gililmez 2011).

Bu aragtirmanin amaci; agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degerine etkisini
dlgmektir. Bu amagla teknoloji kusagi da denilen Z nesli (TUIK 2011 verilerine gére Tiirkiye
niifusunun yaklagik yarisi Z nesli olarak gosterilmektedir) (URL-1), elektronik iiriinler baglaminda
incelenecektir. Bu makale ¢alismasinin ana amaglar1 genel hatlaryla sunlardir;

¢ Z neslinin marka degeri anlayislarinin belirlenmesi,
¢ Z neslinin marka degeri anlayiglarinin agizdan agiza iletisimle olan iliskisinin belirlenmesi,
e Agizdan agiza iletisimin, marka degeri lizerindeki etkilerini belirlemektir.

Aragtirma ¢iktilarinin  geng tiiketiciler i¢in elektronik {irlin grubu {retim ve pazarlama
faaliyetleri yapan isletmeler i¢in faydali olacagi degerlendirilmektedir.

1. KURAMSAL CERCEVE

Calismanin bu bolimiinde agizdan agiza iletisim, tiiketici temelli marka degeri ve z nesline
iligkin kavramsal gerceve ¢izilmeye calisilmustir.

1.1. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

fletisim kavraminin farkli arastirmacilar tarafindan yapilmis pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.
Genellikle bir "ileti aligverisi" olarak tanimlanmakta olan iletisim, “insanlar arasinda simgeler araciligi
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ile duygu, diisiince ve bilginin biriktirilip aktarilma siirecidir” (Y1lmaz, 2003). Farkli bir tanima gore
ise, bir bilgi kaynaginin gesitli iletisim araglari yoluyla iletilmek istenen mesajin, ¢esitli araclarla
aktarim siirecidir.

Agizdan agiza iletisim; bir {irlin ya da markaya iligkin olarak bir alic1 ve verici arasinda yiiz
yiize gerceklesen iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005). Alict ve verici arasinda
gergeklesen, lirline ya da markaya yonelik gerceklesen iletisimin ticari amagla yapilmiyor olmasi
gerekmektedir. Bir diger tanima gore ise AAI, markaya iliskin diisiincelerin alic1 ile aile iiyeleri,
arkadaslar vb. arasinda gergeklesen bir iletisimdir (Kotler ve Armstrong, 2004)

Agizdan agiza iletisim kavrami, 6zellikle pazarlama sektoriinde yer alan kisi ve kurumlarin
odaklandiklar1 popiiler bir kavramdir. Agizdan agiza iletisim (AAI) siireci bir bilgi kaynaginim aliciya
iletmek istedigi mesaj1 kodlamasiyla baslar, farkl: iletisim vasitalar1 yardimiyla kodlanan mesaj alictya
iletilir. Mesajin yorumlanma bicimini, kullanilan iletisim vasitalar1 etkiler. Kaynaktan aliciya
gonderilen mesaj, alici tarafindan kodu ¢oziimlenerek yorumlanir. Agizdan agiza iletisim siirecini
etkileyen kaynak 6zelliklerini, kaynagin giivenilirligi ve kaynagin ¢ekiciligi olarak siralayabiliriz.

1.2. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Marka, bir isletmece satisa sunulan iriiniin, diger satilan iriinlerden ayirt edilmesine yarayan
isim, isaret, simge gibi unsurlar1 i¢eren tiretici ile tiiketici arasindaki iletisimdir (Kim, 2001).

Tiiketicilerce bir markaya yonelik verilen deger, tiiketici temelli marka degeri olarak
adlandirilmakta olup, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alma kararlarinda etkili olan bir faktordiir
(Aaker, 1991). Miisterilerin iirtin mal ve hizmetlere iliskin edindikleri bilgiler iizerine bir markaya
yonelik talebini etkileyen unsurlar ve bu markanin kullanimi yoluyla edinilen faydalar da tiiketici
temelli marka degeri olarak tammlanabilir (Ozbucak vd., 2013).

Marka degerine iligkin literatiirde ¢ok fazla model gelistirilmis olup bu modeller ¢ogunlukla
tiikketici bakis acisina odaklanmis modellerdir (Burmann ve dig., 2009). “Tiiketici temelli marka
degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde literatiirde iki 6nemli model 6ne ¢ikmaktadir” (Ural ve
Perk, 2012:13). Bu modeller Aaker’in kendi ismiyle anilan “Aaker modeli“ ve Keller’ in “Piramit
Modelidir (Kim ve Hyun, 2010). Bu ¢alismada Aaker’in modeli kullanilmigtir. Ciinkii Aeker modeli
algisal ve davranigsal boyutlar1 birlestirmekte olup (Myers, 2003), faktor analizlerine daha uygundur.
Aeker modeli, tiiketici ve Orgiitsel pazarlar ile hizmet isletmelerinde denenmis, gecerli ve giivenilir
sonuclar verdigi goriilmiistiir (Boo, ve dig., 2009). Aeker modeli, marka farkindaligi, marka imaji,
marka sadakati ve algilanan kalite olarak dort boyuttan olugmaktadir.

1.2.1. Marka farkindahg

Marka farkindaligi; “markanin tiiketici hafizasinda ne kadar giiglii yer aldiginin Sl¢iisiidiir”
(Ozsagmaci, 2011). Tiiketicilerin hafizasinda markanmin hatirlandig1 6zelliklerdir. Marka farkindalig
titketicilerin bir markayr animsamasi, diger markalara kiyasla zihninde oncelikli olarak yer vermesi
seklinde tanimlanabilir (Pappu ve dig., 2005).

1.2.2. Marka imaj1

Marka imaji; tiiketicilerin zihinlerinde bir markayla iliskilendirebilecekleri seyler olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin marka ile zihinlerinde kurduklar1 baglant1 ve marka ile
iligkilendirilen renk, sekil, tip gibi diger markalardan farkli olarak algilanan olgulardir.

1.2.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite; tiiketicilerin, bir {lirlin veya hizmeti alternatifleri ile kiyaslayarak saglamay1
diistiniilen faydalarina iligkin algilarini ifade eder (Keller, 2003).
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1.2.4. Marka sadakati

Marka sadakati; ayn1 marka iiriin yada hizmetin tekrar alinmasini saglamak amaciyla,bir {iriin
veya markaya iliskin olumsuz durumlara ve piyasadaki rakip firmalarin pazarlama faaliyetlerine
ragmen, tiiketicinin markayr satin alma niyetindeki kararliliktir (Oliver, 1999). Sadakat, miisterinin
isletme ya da marka ile olan baglilik iliskisini siirdiirme arzusudur. Arastirmacilar sadakati
tamimlarken davranmigsal yonii ve tutumsal yonii, olmak {izere iki nokta iizerinde durmaktadirlar.
Tutumsal sadakat, biligsel, duygusal ve davranigsal niyet boyutlarini igermektedir (Gommans vd.,
2001). Davranmigsal sadakat ise, miisterilerin igletmeden satin alma faaliyetini tekrarlamasim
saglamaktadir. Davranigsal sadakat yaklagiminda marka sadakati, “tam sadik” ile “markaya kayitsiz”
ucdegerleri arasinda incelenmektedir (Ceritoglu, 2004).

1.3. Z NESLIi

Bazi arastirmacilara gore 1991, bazilarina gore ise 2000 yil1 ve sonrasi doganlar z kusagi olarak
adlandirilmaktadir. ABD'li kariyer firmas1 Monster Worldwide, Z neslini iilkede lise ve iiniversiteye
giden genclerden olusan ve kendilerinden daha 6nceki kusaklardaki kisilere gore caligmaya daha
istekli kisiler oldugunu ifade etmektedir (URL-2).

Bu kusak teknoloji ile i¢ icedir. Iletisim araclarini kullanmada son derece beceriklidirler. Z
kusagi, disarida top oynamak yerine bilgisayardaki futbol oyunlarini tercih eden, biiyiik kultipleri sanal
ortamda yonetip basarilar elde eden, kaset, teyp gibi nesneleri tanimayan, bir bah¢eden erik ¢almak,
seksek oynamak nedir bilmeyen bir kusaktir. Haberlesme ve iletisim amagli olarak sosyal medyay1
tercih eden bir nesildir (URL-3).

2. METODOLOJi

Bu calismanin amaci agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degerine etkisini
belirlemektir. Calisma iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde; Agizdan agiza iletisim, tiiketici
temelli marka degeri kavramlari ve Z nesline iligkin teorik bir ger¢eve cizilmistir. Caligmanin
uygulama boliimiini olusturan ikinci boliimde ise, uygulanan anket ve bu anketlerden elde edilen
veriler analiz edilerek; elde edilen verilerin analizlerine iliskin bulgular ve sonuglar verilmektedir.
Agizdan agiza iletisimin, tiikketici temelli marka degerine bir etkisi olup olmadigi tespit edilmeye
caligtlmustir.

2.1. Arastirma evreni ve 6rneklem

Arastirmada ana kiitlenin ¢ok biiyiik olmas1 nedeni ile drneklem yontemi kullanilacaktir. TUIK
(2011) verilerine gore Tiirkiye niifusu 74 525 696 olup, bunun 50,2’si erkek, 49,8’ kadindir (URL-4).
Z neslini temsil eden (1995 sonrast dogumlular) arasindan kendi alig-verisini kendisi yapan, yani 18 -
21 yas araligindaki kisilere bu arastirma uygulanacaktir. Orneklemin ana kiitleyi temsil yeteneginin
yiiksek oldugu varsayilmaktadir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de Yas Grubu Ve Cinsiyete Gore Niifus

1.1 Yas grubu ve cinsiyete gére niifus, 2011
Population by age group and sex, 2011

(Bin - Thouwsand)
Yasg grubu Toplam Erkek Kadin ‘I‘m?rl:t: E':;: F';:EI:
Age group Taotal Male Female
(%)

Toplam - Total 74 526 37431 37 095 100,0 100,0 100,0
0-4 6 186 3177 3009 83 8,5 8,1
59 6 096 3131 2 965 B2 B4 8,0

10-14 b 604 3387 3217 B9 8,0 8,7
15-19 6314 3233 3081 8BS 8.6 83
20-24 6251 3189 3062 B4 8,5 83
25-29 6311 3212 3099 85 8.6 8,4
30-34 6 466 3269 3196 87 8,7 8,6
35-39 5634 2837 2797 7.6 7.6 7.5
40-44 4 591 2393 2 298 6.3 6,4 6,2
45-49 4 825 2429 2 401 6.5 6,5 6,5
50-54 3733 1881 1 853 50 50 50
55-59 3439 1706 1733 4.6 4,6 4,7
B0-64 2530 1212 1317 34 32 36
65-69 1 845 865 980 25 23 2,6
70-74 1437 643 794 19 1,7 2,1
75-79 1113 496 617 15 13 1,7
BO-84 685 259 426 09 0,7 1,1
B5-89 283 93 190 04 0,2 0,5
a0+ a2 22 B0 0.1 0,1 0,2

Kaynak: (TUIK, 2019)

Aragtirmada kullanilacak ankete katilacak olan katilimcilarin anket sorularini samimi ve dogru
cevaplandiracaklar1 varsayilmaktadir.

Nicel veri toplama araci olan anketteki sorularin Sl¢lilmek istenenleri 6lgmek igin yeterli ve
katilimeilarin goriislerini ortaya cikaracak nitelikte oldugu varsayilmaktadir. Arastirma kapsamina
giren evrenimizden olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda orneklem yontemi
secilmistir. Kolayda oOrneklem, “ana kiitle icerisinden se¢ilecek Ornek kesimin arastirmacinin
yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan drnekleme yontemidir®. (Altunisik, ve digerleri. 2012).

S6z konusu aragtirma halen {iniversitede 6grenim goren 1-2-3.4 siniflarda 6grenci olan kisiler
ile yapilacaktir. Bu amacla Canakkale, Ankara ve Tekirdag’daki iiniversite dgrencileri ile uygulama
yapilmistir. Arastirma ankette yer alacak soru basliklar1 olan agizdan agza iletisim ve tiiketici temelli
marka degerini 6lgmek iizere hazirlanan Glgeklerle sinirlidir. Aragtirmanin temel kisiti da zaman ve
maliyet kisitidir. Aragtirma ii¢ farkli ilde (Ankara, Tekirdag ve Canakkale) yapilacak olmasi nedeni
ile yiiksek maliyetli olacaktir.

2.2. Veri toplama teknikleri

flgili literatiir incelemesi sonucunda AAI igin; Godes and Mayzlin (2004), Goyette et al.,
(2010), Samutachak and Dekui (2012) c¢alisgmalarindan alinan ve 6 ifadeden olusan Glgek
kullanilmigtir. Tiketici temelli marka degeri igin ise, Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve 21
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.

Calismada kullanilan, agizdan agiza iletisim ve tiiketici temelli marka degeri Ol¢ekleri 7°1i
Likert tipi 6l¢ek olup, “kesinlikle katilmiyorum 1; katilmiyorum 2; kismen katilmiyorum 3; kararsizim
4; kismen katiliyorum 5; katiliyorum 6; kesinlikle katilryorum 7> olarak derecelendirilmektedir.
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2.3. Arastirma hipotezleri

Iskeceli (2013), Agizdan agiza pazarlamanin Y neslinin satin alma davranisina etkisinin
arastirdigi calisma sonucunda; Beklenen pozitif ve negatif duygularin markaya kars1 tutum degistirme
olasiliklarmin daha yiiksek olmadigi, videonun rasyonel igeriginin markaya karsi tutum degistirme
olasiliginin daha yiiksek oldugu, beklenen pozitif ve negatif duygularin market markali {iriinlere karsi
tutum degistirme olasiliklarimin daha yiiksek oldugu, videonun akiler igeriginin market markal
iiriinlere karsi tutum degistirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, videoda kullanilan beklenen daha
pozitif duygularin daha yiliksek motivasyon paylasimi sagladigi, videoda kullanilan daha akilci
bagvurularin daha yiiksek motivasyon paylagimi sagladigi, market markali {irtinlere kars1 daha pozitif
duygularin daha yiiksek tiiketim davranisi olusturdugu video paylasildigindan motive olan daha fazla
insan tarafindan daha yiiksek tiiketim davranisi olustugu sonuglarina ulagmstir.

H1: Z neslinin tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza iletisim arasinda istatistiksel
agidan anlamli bir iligki vardir

Yildiz (2015), agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degerine etkilerini arastirmak
amaciyla yaptig1 calismada, agizdan agiza iletisimin tiikketici temelli marka degerinin tiim alt boyutlari
tizerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugunu tespit etmistir.

H2: Agizdan agiza iletisim tiiketici temelli marka degerini etkiler

H2a: Agizdan agiza iletisim marka farkindaligim etkiler.

H2b: Agizdan agiza iletisim marka ¢agrigimini etkiler

H2c: Agizdan agiza iletisim markanin algilanan kalitesini etkiler

H2d: Agizdan agiza iletisim marka sadakatini etkiler

Aragtirma kapsaminda ortaya atilan hipoteze gore Sekil 1'de sunulan model olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

O

MARKA
DEGERI
.

Marka
Farkindaligi

|

. Marka
AAI Cagrisimi
~—

\4

Algilanan
Kalite

Marka
Sadakati
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3. BULGULAR
3.1. Demografik bulgular

Tablo 2°de katilimcilara iliskin demografik 6zellikler verilmektedir.
Tablo 2. Demografik Ozellikler

Demografik N % Demografik Ozellikler N %
Ozellikler

Cinsiyet Ailenin gelir seviyesi

Erkek 209 46,1 2250 TL ve alt1 75 16,6
Kadin 244 53,9 2251-3500 TL 98 21,6
Toplam 453 100 3501-5000 TL 111 245
Ailedeki cocuk N % 5001-6500 TL 68 15
sayisl

1 43 9,5 6501 TL ve fazlast 101 22,3
2 221 48,8 Toplam 453 100
3 100 22,1

4 50 11 Egitim seviyesi N %

5 ve daha fazla 39 8,6 MYO 1. Smif 86 19
Toplam 453 100 MYO 2. Simif 51 11,3
Okulu N % Fakilte 1. Simif 126 27,8
COMU 190 41,9 Fakiilte 2. Simif 101 22,3
Namik Kemal Uni 129 28,5 Fakiilte 3. Sinif 61 13,5
Ankara Uni 134 29,6 Fakiilte 4 Sinif 28 6,2
Toplam 453 100 Toplam 453 100

Buna gore katilimcilarin %53,9u kadinlardan olugsmakta olup, %48,8’inin ailesi iki ¢ocukludur.
Katilimeilarin  38,2°sinin ailesinin gelir seviyesi 3500 TL ve altindadir. Katilimcilarin %41,9’u
COMU; %28,5°’1 Namik Kemal iini; %29,6’s1 ise Ankara Universitesinde Ogrenci olduklarini
belirtmislerdir. Katilimeilarin %30,3’ii MYO; 69,7°SI fakiilte 6grencisidir.

Tablo 3. Katilimcilarin Okul Ve Egitim Seviyeleri

MYO-1.5nf MYO-1.Snf Fakiilte Fakiilte Fakiilte Fakiilte Toplam
1.5nf 2.5nf 3.5nf 4.5nf
Canakkale 0 0 83 76 31 0 190
OKUL  Ankara 1 2 43 25 30 28 129
Tekirdag 85 49 0 0 0 0 134
TOPLAM 86 51 126 101 61 28 453

Katilimeilarin okullart ve egitim seviyelerine iligkin bilgiler Tablo 3’te verilmektedir. Tabloya
gore Canakkale Onsekiz Mart iiniversitesinden katilimcilar Fakiilte dgrencileridir. Tekirdag Namik
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Kemal {iniversitesi 6grencilerinin MYO 6grencileri oldugu goriilmektedir. Ankara iiniversitesinden ise
hem MYO hem de fakiilte 6grencilerinin ankete katildig1 goriilmektedir.

3.2. Giivenilirlik analizi
Tablo 4. Guvenilirlik analizi

Olgek adi Cronbach’s Alpha N
Tiiketici temelli marka degeri 915 21
Agizdan agiza iletisim ,789 6

Yapilan giivenilirlik analizinde her iki 6lgegin giivenilirligi de yiiksek oldugu goriilmektedir.
Tiiketici temelli marka degeri 6lceginin alfa katsayis1 ,915 olarak tespit edilmistir. Agizdan agiza
iletisim Ol¢eginin alfa katsayisi ,789 olarak tespit edilmistir.

3.3. Faktor analizleri

3.3.1. Tiiketici temelli marka degeri icin faktor analizi

Tiiketici temelli marka degeri dlgegine iliskin olarak yapilan analiz sonuglarma gére Olgegin
KMO o6rneklem yeterliligi 0,915 ve Bartlett's Testi 4078,931 olup; 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu
sonuglara gore verilerin analize uygunlugu mitkemmel seviyededir.
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Tablo 5. Faktor analizi Tiiketici Temelli Marka Degeri

IFADELER Oz deger Faktor yiikii % varyans
1.Faktor (Marka Farkindaligy) 7,450 39,211
MARKA_13 779
MARKA_14 772
MARKA_11 711
MARKA_9 ,672
MARKA_10 ,663
MARKA_12 ,641
MARKA_6 ,614
MARKA_5 ,567
2.Faktor (Algilanan Kalite) 2,249 11.837
MARKA_21 ,798
MARKA_19 ,788
MARKA_20 ,762
MARKA_18 746
MARKA_15 ,582
MARKA_17 ,456
3.Faktor (Marka imajr) 1,103 5,806
MARKA_3 ,770
MARKA_1 734
MARKA_2 714
4.Faktor (Marka Bagliligi) 1,014 5,338
MARKA_7 ,828
MARKA_8 ,526
TOPLAM 62,193

Yapilan faktor analizinde 4 ve 16. Sorular faktor ytikleri birden fazla faktorle iliskili oldugu i¢in
analizden c¢ikarilmigtir. Tiiketici temelli Marka Degeri Olgegi igin katilimcilarin (N=453) ankette
belirttikleri ifadeler i¢in varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi yapilmis ve aciklanan toplam
varyans 62,193 olarak tespit edilmistir. Olcekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,456 ile 0,828
arasinda degismektedir. Faktor analizi sonucunda dort faktor elde edilmis olup, birinci faktor 8
ifadeden olusmakta ve varyansin % 39,211 ini; ikinci faktor 6 ifadeden olusmakta olup, varyansin %
11,837’sini; tiglincili faktor 3 ifadeden olugmakta olup varyansin % 5,806°sin1; dordiincii faktor ise 2
ifadeden olusmakta olup varyansin % 5,338’ini aciklamaktadir.

3.3.2. Agizdan agiza iletisim icin faktor analizi

Agizdan agiza iletisim olgegine iliskin olarak yapilan analiz sonuglarma gore Olgegin KMO
orneklem yeterliligi 0,739 ve Bartlett's Testi 1078,934 olup; 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu
sonuglara gore verilerin analize uygunlugu cok iyi seviyededir.
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Tablo 6. Faktor Analizi Agizdan Agiza Iletisim

IFADELER Oz deger Faktor yiikii % varyans

1.Faktor (Olumsuz AAT) 2,931 48,858

AAIL 5 897

AAI 4 867

AAL 6 832
2.Faktor (Olumlu AAT) 1,493 24,884

AAL 2 853

AAIL 3 819

AAIL 1 799
TOPLAM 73,743

Agizdan agiza iletisim Olgegi icin katilimcilarin (N=453) ankette belirttikleri ifadeler igin
varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi yapilmis ve agiklanan toplam varyans 73,743 olarak tespit
edilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,799 ile 0,897 arasinda degismektedir. Faktor
analizi sonucunda iki faktor elde edilmis olup, birinci faktdr 3 ifadeden olusmakta ve varyansin %
48,858’ini; ikinci faktor 3 ifadeden olugsmakta ve varyansin % 24,884’{inli agiklamaktadir.

3.4. Korelasyon Analizi

Agizdan agiza iletisim ile tliketici temelli marka degeri iligkisi tablo 7°te goriilmektedir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi

AAI ORT MARKA_ORT

Degiskenler
Pearson Correlation 1 343
AAL Sig. (2-tailed) ,000
N 453 453
Pearson Correlation 343" 1
TT™MD Sig. (2-tailed) ,000
N 453 453

Tabloya gore agizdan agiza iletisim ile tiiketici temelli marka degeri arasinda pozitif yonde ,343
oraninda bir iliski mevcuttur. Buna gore, H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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3.5. Regresyon Analizi

Tablo 8. Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh Adj.R* B Std.Hata t P B F
Degisken Degisken
AAI TTMD ,118 ,343 ,056 7,754 ,001 ,432 60,124
AAIL Marka ,079 ,178 ,028 6,316 ,001 ,285 39,888
Farkindalig1
AAIL Aléélll'c}:lan ,026 ,099 ,029 3,444 ,001 ,160 11,863
alite
AAIL Marka Imajt ,053 ,163 ,032 5,018 ,001 ,230 25,185
AAIL Marka ,146 ,239 ,027 8,776 ,001 ,382 77,020
Bagliligi

Agizdan agiza iletisim ile tiiketici temelli marka degerine etkisini tespit etmek amaciyla enter
metodu kullanilarak yapilan regresyon analizinde, Agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka
degerinin anlamli bir yordayicist oldugu gériilmektedir (R=,343, R°=,118, F=60,124 ve p<0,01).
Tiiketici temelli marka degerinin % 11,8 (R°=,118) agizdan agiza iletisim tarafindan agiklanmaktadur.
Buna gore, H2 hipotezi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisimin marka farkindaligina etkisini
tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna gore Agizdan agiza iletisimin marka
farkindaliginin anlaml bir yordayicisi oldugu goriilmektedir (R=,285, R2=,079, F=39,888 ve p<0,01).
H2a hipotezi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisimin marka ¢agrisimina etkisini tespit etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna gore Agizdan agiza iletisimin marka c¢agrigiminin
anlaml bir yordayicist oldugu goriilmektedir (R=,160, R?=,026, F=11,863 ve p<0,01). H2b hipotezi
kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisimin markanin algilanan kalitesine etkisini tespit etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna gore Agizdan agiza iletisimin, markanin algilanan
kalitesinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmektedir (R=,230, R?=,053, F=25,185 ve p<0,01). H2c
hipotezi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisimin marka sadakatine etkisini tespit etmek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonucuna gore Agizdan agiza iletisimin, marka sadakatinin anlamli bir
yordayicist oldugu goriilmektedir (R=,382, R?=,146, F=77,020 ve p<0,01). H2d hipotezi kabul
edilmektedir.

SONUC

Bu aragtirmada agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degerine etkisi incelenmektedir.
Aragtirma sonuglarina gore agizdan agiza iletisim ile tiiketici temelli marka degeri arasinda ,343
oraninda pozitif yonlii bir iligki mevcuttur. Buna ilave olarak olup agizdan agiza iletisim tiiketici
temelli marka degerini pozitif yonde etkilemektedir. Agizdan agiza iletisimdeki bir birimlik degisim,
tiikketici temelli marka degerinde pozitif yonde 0,118 birimlik degisime neden olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler miisteri yonetimine biiyilk onem vermelidirler. Cilinkii memnun olmamis miisteri iletisim
kanallar1 yolu ile es, dost, arkadas tanidiklarii olumsuz yonlendirebilmekte ve igletmelerin marka
degerlerine zarar verebilmektedirler. Bu bilingle isletmeler miisterilerin memnuniyetinin hem karlarina
hem de marka degerlerine katkisini diisiinerek hareket etmelidirler.

Bundan sonraki arastirmacilar ig¢in Onerimiz marka degerine etkisi olan diger degiskenlerin
tespit edilmesine yonelik ¢aligmalar yapilmasidir.
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