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OZET

Modern pazarlama anlayisinin temelinde tiiketicinin merkeze alinmas1 yer almaktadir.
Bu nedenle marka, marka giiveni ve agizdan agiza iletisim, algilanan kalite kavramlari
olduk¢a Oonem kazanan konulardir. Ayrica tiiketicilerin, markalar hakkinda bilgiye
erisiminin artmasiyla birlikte, agizdan agiza pazarlamanin aligveris kararlarinda son
derece 6nemli oldugu sonucuna varilmustir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 bir tirtinle ilgili
olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini, agizdan agiza iletisim yoluyla bagkalariyla
paylagmalarinin tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynadig
diisiiniilmektedir. Bu tiir tavsiyeler biiyiik 6nem tagimaktadir.

Hayati kolaylastiran teknoloji tirlinleri, ekonomide Onemli bir pazar olarak
goriilmektedir. Bu sebeple, Tiirkiye'de teknoloji tirtinleri sektoriinde faaliyet gosteren
Xiomi markasinin, potansiyel kullanicilart agisindan, tiiketici yorumlarinin, algilanan
kalite ve marka giiveni tizerindeki rolii arastirilmistir. Arastirmanin amaci; Xiomi
markasinin potansiyel miisterileri arasinda bir anket ¢alismasi yapilarak, Tiirkiye'de ve
diinyada tanman degerli ve yenilik¢i bir marka olarak bilinen Xioami markasinin
potansiyel kullanicilar1 arasinda belli bir hedef kitleye ulagilarak "Tiiketici
Yorumlarinin Algilanan Kalite ve Marka Giiveni Uzerindeki Rolii" iizerindeki
etkinliginin analiz edilmesidir.

Bu yiiksek lisans tezi ile; Tiirkiye’de teknoloji Uiriinleri sektoriinde faaliyet gdsteren
XIOMI markasinm tiiketici yorumlarmin algilanan kalite ve maka giiveni iizerindeki
etkisi iizerine bir arastirma yapilarak, “Agizdan Agiza Iletisim”, “Algilanan Kalite”
ve “Marka Giiveni” kavramlar1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Marka Giiveni, Algilanan Kalite,
Tiiketici yorumlari
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THE ROLE OF CONSUMER REVIEWS ON BRAND TRUST AND
PERCEIVED QUALITY
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ABSTRACT

The modern marketing approach puts the consumer at the centre as the primary focal
point. Therefore, the concepts of brand, brand trust and word-of-mouth marketing,
consumer comments, perceived quality are very important issues. In addition, with the
increasing access of consumers to information about brands, it has been concluded that
word-of-mouth marketing is extremely important in shopping decisions. It is thought
that consumers' sharing their positive and negative evaluations about a product they
have purchased with others through word-of-mouth communication plays an important
role in the decision-making process of consumers. Such recommendations are of great
importance.

Technology products that make life easier are seen as an important market in the
economy. For this reason, "The Role of Consumer Comments on Brand Perception and
Trust of Xiomi Brand", which operates in the technology products sector in Turkey,
has been investigated. A survey was conducted among potential customers of
XIAOMLI. Purpose of the study: It is envisaged to reach a certain target group among
the potential users of the Xioami brand, which is known as a valuable and innovative
brand known in Turkey and in the world, and to analyse the effectiveness of "The Role
of Consumer Reviews on Perceived Quality and Brand Trust".

With this master's thesis; A research was conducted on the effect of consumer
comments on the perceived quality and brand trust of the XIOMI brand, which
operates in the technology products sector in Turkey, and the concepts of "Word of
Mouth", "Perceived Quality" and "Brand Trust" were examined.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Brand Trust, Perceived Quality. Consumer
Reviews
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BIRINCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ve TUKETICi YORUMLARI

1.1. Tletisim

Iletisim, tarih boyunca farkli alan uzmanlar1 tarafindan farkli yaklasimlarla
anlatilmaya g¢alisilmistir. Kelime Latince "communis" kelimesinden gelir. Latince
“iletisim”  kelimesinin  kokili, paylagsmak, ortak kilmak anlamina gelen
communicare'dir. (Weekley, 1967). Iletisim, anlam1 anlama ve paylasma siireci olarak

tamimlanmaktadir ( (Pearson & Nelson, 2000)

Tgili literatiir incelendiginde iletisim kavramiin farkli yazar ve kuramcilar tarafindan
degisik sekillerde tamimlandigy goriilmektedir.  Iletisim ortaklik, sosyallesme,
birlikteligi ifade eder (Giirgen, 1997, s. 9)

Kisilerarasi iletisim kavramini temel olarak "iletisim kuran bireylerin karsilikli olarak
birbirlerine bilgi/sembol aktarmasi" olarak ifade etmek miimkiindiir (D6kmen, 2006)
Iletisim, insan etkilesiminin temel bir pargasidir ve herhangi bir toplumun isleyisi i¢in
gereklidir. Tletisim genellikle bilgilerin, fikirlerin, duygularm veya bilgi alisverisinin
bir kisiden digerine aktarilma siirecini ifade eder. Ciiceloglu'na gore iletisim iki

insanin birbirinin farkina varmasiyla bagslar. (Ciiceloglu, 2002)

Giffin ve Patten (1976) de iletisimin anlam yliklemenin yani sira yaratma siireci
oldugunu da belirtmektedir. Grup iiyeleri arasinda fikir aligverisi ve etkilesimdir.
(Giffin & Patton., 1976) lletisim, bilginin bir kaynaktan hedef kitleye iletilmesidir.
Etkili Iletisim, hedef kitlenin mesaji amagclanan bigimde anlamasmi gerektirir.

(Fashiku, 2017, s. 176)



1.1.1. iletisimin Siireci

Diger yonetsel islevler gibi iletisim de bir siirectir. Gergek iletisimden bahsetmek
istiyorsak iletigimi iki yOnlil bir siire¢ olarak gérmek gerekir. Her ne kadar bazen tek
yonlii iletisimden bahsedilse de zor bir durumdur. Iletisimin tanimi1 geregi bilgiyi
anlamak ve paylasmak iki yonlii bir sistem gerektirir. Iletisim her zaman iki veya daha

fazla kisi arasinda gergeklesir. (Can, 1994)

Iletisim, en temel diizeyde ii¢ dgeye dayanir. Mesaji gdnderen, mesaji alan ve
yorumlayan kisi ve bu ikisi arasinda mesajin gonderilmesinde kullanilacak iletisim
kodlamasi. Mesaji gonderene kaynak, alicisina hedef kitle, iletisimde gonderilen
bildirime ise mesaj denir. Kaynak bazen tek bir kisi olabilir, bazen de bir gazete, bir
ajans, bir radyo ya da televizyon kanali olabilir. Tek Kisi oldugunda kisidir, gazete
oldugunda, radyo oldugunda kurumsal bir yapidir. Mesaj iki kisi arasindaki mesajdir.
fletisimde sozlii olarak kodlanabilmektedir. Yiiz yiize iletisimde atmosfer, telefon
goriismesindeki elektrik akimindaki degisiklikleri tasiyan kablo gorevi goriirken,
radyoda havadaki iyonlar bu mesaji tastyan kanal gorevi goriir. Iletisim siirecinde hitap
etmek istedigimiz kisi veya kisilere ve toplumsal kesimlere hedef kitle denmektedir.
(Oskay, 2005 s.10)

Iletisim, iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir etkilesim siirecidir. Iletisim
sadece bilgi aktarimmi degil, ayn1 zamanda duygu, diisiince, haber ve goriislerin
paylasilmasini igerir. Iki yonlii bir siire¢ oldugu igin iletisim, katilimeilarin karsilikl

olarak etkilesimde bulunmasini gerektirir. (Usluata, 1995 s.11)

1.1.2. Ag1izdan Agiza iletisimin iletisimdeki Onemi

Philip Kotler, agizdan agiza iletisimi, 6zellikle kisisel iliskiler icinde gerceklesen bu
tiir iletisimi vurgulayarak, pazarlama ve iletisim stratejileri agisindan O6nemli bir
unsurlarindan biri olarak tanimlamistir. Afizdan agiza iletisim, bireyler arasinda
dogrudan etkilesim ve kisisel deneyimlerin paylasimini igerir. Kotler, agizdan agiza
iletisimin etkisini “hedef alicilar ile komsular, arkadaslar, aile iiyeleri ve ortaklar

arasinda bir {irtin hakkinda kisisel iletisim” olarak tanimlamaktadir. Bu iletisim big¢imi,



iletisim kanallarinin geri bildirim olasilig1 ve bireye dogrudan hitap etmesi nedeniyle

daha etkilidir. Kotler & Armstrong, 2004)

Etkili pazarlama iletisimi, belirli ara¢ ve teknikler araciligiyla miisterilerle siirekli bir
iletisim olusturmay1 igerir. Bunu bagarmak i¢in iletisim amaglarinin belirlenmesi,
hedef kitlenin secilmesi ve mesajin tasarlanmasi gerekir. Uygun bir mesaj kaynagi
segmek ve geri bildirim saglamak da 6nemlidir. Miisteriler satin alma davranislarinda;
Reklamlar, satis elemanlar1, ambalajlar ve teshirler gibi ticari kaynaklarin yani sira
kitle iletisim araglar1 ve tiiketici Orgiitleri gibi kamusal kaynaklar da tiiketicileri
etkileyebilir.  Tiketiciler, geleneksel pazarlama yaklasimlart gergevesinde
degerlendirilen kaynaklardan ya da pazarlama literatiirlinde yeni bir olgu olarak
karsimiza ¢ikan Agizdan Agiza Iletisim gergevesinde degerlendirilen kisisel kaynaklar
(aile, arkadaslar, komsular, tamidiklar) gibi pek c¢ok kaynaktan bilgi
toplayabilmektedirler. (Kotler & Armstrong, 2012)

Woodside & Delozier 1976 tarihinde yayinladiklar1 makalelerinde Agizdan agiza
iletisim, bir marka, lirin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla tiiketici arasinda
gerceklesen ve ticari olmayan bir sekilde sozlii iletisimi ifade eden bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimlama, tiiketicilerin kisisel ¢evrelerinde, arkadaslari, aile
tiyeleri veya diger giivenilir kaynaklar araciligiyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
aligverisi yaptiklar1 durumlar1 kapsamaktadir. Bu tiir agizdan agiza iletisim, tiiketiciler
arasinda duygusal baglar giiclendirebilir ve bir iiriin veya hizmetin algisim
etkileyebilir. Ticari olmayan bir sekilde gergeklesmesi, bu iletisimin genellikle giinliik
konusmalar, sosyal etkinlikler veya diger kisisel etkilesimler sirasinda dogal bir
sekilde ortaya ¢ikmasi anlamina gelir. Tiiketiciler arasindaki bu sozlii iletisim, marka
bilinirligini artirabilir, olumlu veya olumsuz deneyimleri paylasabilir ve satin alma
kararlarini etkileyebilir. Woodside ve Delozier'e (1976) gore, Agizdan agiza (WOM),
iletisim, tiiketici kararlarini etkileyen birincil faktor olarak tanimlanmistir. (Woodside

& Delozier, 1976)

Arndt, tiiketicinin satin alma davraniglart {izerindeki etkilerini inceleyen ilk
aragtirmacilardan biri olarak bilinir ve 6zellikle agizdan agiza iletisimin bu etkilerini

detayl1 bir sekilde aragtirmigtir. Bagka bir ifadeyle, Arndt, tiiketiciler arasindaki szl



iletisimin, satin alma kararlarina olan etkilerini analiz eden Oncli arastirmacilardan
biridir. Johan Arndt'in bakis agisina gore, Agizdan Agiza Iletisim (Word of Mouth -
WOM), bir liriin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla tiiketici arasinda, ticari bir
amaci olmaksizin gergeklesen sozlii iletisim seklidir. Diger bir ifade ile "Agizdan agiza
iletisim, herhangi bir ticari motivasyon olmadan, bir {iriin veya hizmet hakkinda ilgili
tilkketiciler arasinda dogal bir sekilde ortaya ¢ikan ve sozlii iletisimi igeren bir iletisim
bi¢imidir. Bu, tiiketicilerin kendi deneyimlerini, diisiincelerini veya Onerilerini
paylasarak, iiriin veya hizmetle ilgili bilgi aligsverisinde bulunduklar1 samimi bir
iletisim tiiridiir." Tiiketici tarafindan ticari olmayan bir kaynak olarak goriilen,

gonderen ile alici arasindaki sozlii ve yiiz yiize iletisimdir. ( Arndt, 1967)

Agizdan agiza iletisim, bireyler arasinda bilgi yayma araci olarak kullanilabilir. Baska
bir Agizdan agiza iletisimin bir bi¢imi, bir kiginin davranis ve tutumlart hakkinda
baska bir birey tarafindan yapilan gayri resmi bilgi aligverisi ile ilgilidir. Miisteriler,
bilgi toplamak ve satin alma yapmak i¢in agizdan agza tavsiyelerden yararlanir ve
boylece kararlarmi destekler. Onerileri sunan kaynagim giivenilirligi bu yaklagimin

basarisi igin kritik 6neme sahiptir (Fill, 1999)

Agizdan agiza iletisim, misterilerin satin alma kararlarini etkilemede ¢ok dnemlidir.
Miisteriler, satin alma islemlerini gergeklestirmek i¢in agizdan c¢ikan bilgilere
giivenirler ve bu da ozellikle hizmet satin alma agamasinda 6nemli olan giiven
duygusunu asilar. Bu nedenle, olumlu agizdan agiza iletisimi kolaylastirmak icin
hizmetinizin en yiiksek kalitede olmasini saglamak 6nemlidir. Somut olmayan dogasi
nedeniyle agizdan agza iletisim, yeni miisterileri cekmede ve mevcut miisteri sayisini
korumada, 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmetler denenip kullanilabilen iriinler
arasinda yer almamaktadir. Memnun bir miisteri, agizdan agza reklam yoluyla yeni
miisteriler yaratabilir ve mevcut miisteriler arasinda gii¢lii bir sadakat olusturabilir

(Bayus, 1985)

"Agizdan agiza iletisimin orijinal anlami, insanlarin herhangi bir niyet veya amaci
olmaksizin dogal bir sekilde birbiriyle iletisim kurmalarini ifade eder Orijinal
manasinda agizdan agiza iletisim, kendiliginden olan, medya faaliyeti i¢in dissal bir

unsurdur. Ger¢ek manada agizdan agiza iletisim, geleneksel olarak ag etkisi veya ag



digsalliklarinin temel nedenlerinden biri olarak kabul edilir ve bu iletisimin davranis
ve sonuglarinin rastlantisal ve kontrol edilemez, Bu nedenle agizdan agiza iletisimin
genellikle organik, spontane ve kontrol edilemeyen bir siiregtir. Ancak, pazarlama
baglaminda agizdan agiza iletisimin yeni bir anlam1 ortaya ¢ikmistir. Bu yeni anlam,
belirli niyet ve amaglart olan bilgi aktarimini igeren bir iletisim tiiridiir. Bu tanima
gore, agizdan agiza iletisim, pazarlama iletisimi faaliyetinin igsel bir unsur olarak

kabul edilebilir. (Kambe ve digerleri, 2008)

1.2. Agizdan Agiza (WOM) Pazarlama
Ingilizce'de 'agizdan a@iza pazarlama' igin kullanilan terim ‘word of mouth
marketing'dir. Bu pazarlama tiirii i¢in kullanilan diger terimler arasinda 'fisilti

pazarlamast', 'gizli sessiz pazarlama', gibi ifadeler yer almaktadir.

Agizdan agiza pazarlama: Uriin veya hizmetleri satin almanin veya kullanmanin
yararlar1 veya deneyimleri hakkinda kisiden kisiye sozlii, yazili veya elektronik
iletisim aktarimidir. Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin {iriinler, hizmetler ve
markalar hakkinda baskalariyla konusmasini saglamanin yollarini bulur. Bdylece
miisteriler iirlinler, hizmetler ve markalar hakkinda baskalariyla konusmay1 secerler.
Agizdan agza iletisim, ¢evrimigi topluluklar ve forumlar, bloglar ve Facebook, Twitter
ve YouTube gibi sosyal aglar bicimindeki sosyal medya tarafindan giderek daha fazla

yonlendirilmektedir. (Kotler& Keller, 2012)

Bir markanin kazanilmis medyasi, markanin agizdan agza veya onay yoluyla aldig:
kapsama ve bilinirligi igerir. Igerigin kalitesi ¢ok yiiksek oldugunda izleyiciler
genellikle onu sosyal medya ve topluluklar araciligiyla paylasma zorunlulugu
hissederler. Dolayisiyla organik agizdan agiza iletisim, kazanilmis medya teshiri ayn1
zamanda giiclendirilmis agizdan agiza pazarlama olarak bilinen seyi iireten giiclii halk
ve medya iliskilerinin de sonucu olabilir. Kazanilmis medya genellikle tek basina
ayakta durmaz; kendine ait ve iicretli medyay1 gerektirir. Farkindalik asamasinda
miisteriler 6nceki deneyimler, pazarlama iletisimleri ve baskalarinin tavsiyeleri gibi
cok sayida pasif uyarana markaya maruz kalirlar. Bu asama, miisteri yolculugunun
tamamina acilan bir kap1 gérevi goriir. Bir marka ile daha 6nce deneyimi olan miisteri

muhtemelen markay1 hatirlamak ve tanimak i¢in markanin hatirlanmasi ve farkindalik



yaratmasi agisindan sirketler tarafindan yonlendirilen reklamlar ve diger miisterilerin
agizdan agiza yaydigi bilgilerde marka bilinirligine 6nemli katkilar saglamaktadir
Baglanti, miisterilerin baskalar1 tarafindan duyulabilecek fikirlerini ifade etmelerine
olanak tanir. Miisteriler, yabancilardan gelen tavsiyelerin Onde gelen marka
elcilerinden gelen tavsiyelerden daha giivenilir olabilecegini kabul edebilirler. Boylece
baglanti, markalarin miisteri savunuculugu i¢in miikemmel bir ortam yaratir.
Savunuculugun kendisi pazarlamada yeni bir kavram degildir. Ayrica soyle bilinir
“agizdan agza”, son on yilda “sadakat” in yeni tanimi haline gelmistir. Bir markaya
sadik oldugu diisiiniilen miisteriler markay1 onaylama ve arkadaslarina ve ailelerine
tavsiye etme istekliligi icindedirler. (Kotler ve digerleri, Marketing 4.0, 2017)
Tiiketiciler, 6zellikle pahali iirlinler icin alisveris yaparken akrabalarina giivenirler.

(Gershoff & Johar, 2006)

Markalar1 gevreleyen ve organik olarak gerceklesen sohbetler, belirli demografik
gruplara yonelik reklam kampanyalarindan daha fazla agirliga sahiptir. Sosyal ¢evreler
artik pazarlama iletisimlerinin ve hatta reklam kampanyalarinin 6niine gegerek bu
etkinin arkasindaki baslica itici gii¢ olarak ortaya ¢cikmistir. Tiiketici tercihleri biiyiik
Olciide kisisel tercihlere dayanmakta ve hangi markanin tercih edilecegine karar verme
konusunda genellikle akran davranislari tarafindan yonlendirilmektedir. Goriiniise
gore bireyler, giivenli bir kale olusturmak i¢in sosyal aglarina giivenerek kendilerini
yaniltict reklam kampanyalarina ve marka aldatmacalarina karsi korumaktadirlar

(Kotler vd. 2017)

Silverman'in (2007,s.75-76) vurguladig1 gibi, asagidaki faktorler agizdan agza

pazarlamay1 giiclii bir pazarlama araci haline getirmektedir:

e Giivenilirlik; Uriiniin giivenilirligi, essiz giiciinde, nadir bulunmasinda ve ikna
etme yeteneginde yatmaktadir ve bu da onu pazarda acik bir lider haline
getirmektedir.

e Deneyim paylasim mekanizmasidir; Uriin, tiiketiciler arasinda deneyimlerin
etkili bir sekilde paylasilmasina olanak taniyan bir mekanizma sunar. Bu

durum agizdan agiza iletisimi icerebilir.



o Uriiniin aynlmaz bir parcasi haline gelir; Uriin, tiiketicilerin giinliik
yasamlarinda 6nemli bir rol oynar ve onlara belirgin bir fayda saglar. Bu,
tirtiniin tliketicilerle siki bir bag kurmasini saglar.

e Kisiye ozel, kullamish ve kapsaml olacak sekilde tasarlanmistir; Uriin,
bireysel ihtiyaglara ve tercihlere uygun olarak tasarlanmistir. Bu, tiiketicilere
kisisel bir deneyim sunar.

o Kendi kendini iireten ve giiclendiren; hizla genisleyen ve neredeyse sinirsiz
bir potansiyele sahiptir. Uriin, hizla genisleyen ve sinirsiz potansiyele sahip bir
sistem olarak tasarlanmistir. Bu, {iriiniin stirekli olarak gelisen ve iyilesen bir
yaptya sahip oldugu anlamina gelir.

e Tekil veya stmirli sayida kaynaktan kaynaklanabilir; Uriin, benzersiz ve
siirli kaynaklardan tiireyebilir, bu da onu rakiplerinden ayirabilir.

o Kaynagin niteligine bagimhilik; Kaynagin niteligine asir1 derecede bagimlidir:
Uriiniin basaris1, kaynagin niteligine asir1 derecede baghdir. Kaynak ne kadar
giiclii ve etkiliyse, iiriin de o kadar rekabet avantajina sahip olabilir.

e Zamandan tasarruf ve verimlilik; Bu yaklasimin uygulanmasi zamandan
tasarruf edilmesini, verimliligin arttirilmasimi ve is giliciiniin azaltilmasinm
saglayabilir: Bu strateji, is siireclerinde zaman tasarrufu saglayabilir,
verimliligi artirabilir ve is gliclinii azaltabilir.

e Olumsuz etkilerin potansiyeli; Cogu zaman olumsuz etkileri olsa da, bu
dezavantajlarin olumlu bir sonuca dogru gelisme potansiyeli vardir. Stratejinin
olumsuz etkileri olabilir, ancak bu dezavantajlar olumlu bir sonuca dogru
gelisme potansiyeline sahip olabilir.

e Uygun maliyetli uyarlamalar: Bu strateji uyarlamalar, yiikseltmeler ve bakim
acisindan uygun maliyetli olabilir. Bu strateji, uygun maliyetli uyarlamalar,

yiikseltmeler ve bakim imkanlari sunabilir. (Silverman, 2007)

1.2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Agizdan Agiza lletisim (WOM), birgok isletmenin pazarlama stratejilerinde énemli
bir rol oynayan bir kavramdir. Bu iletisim tiirli, tliketicilerin deneyimlerini ve
diistincelerini bagkalariyla paylasmalarin igerir. Bu tiir iletisim, genellikle dogrudan

kisisel deneyimlere dayanir ve giivenilirligi artirabilir. Agizdan agiza iletisim, PAAI



(Pozitif Agizdan Agiza lletisim) ve NAAI (Negatif Agizdan Agiza iletisim) olmak

tizere iki ana tiire ayrilmistir. (East ve digerleri, 2008)

Pozitif Agizdan Agiza Iletisim (PAAI) ya da Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama: Bu tiir
iletisgim, tiiketicinin olumlu deneyimlerini ve memnuniyetini icerir.Ornegin, bir
tiiketici, bir tirlinden veya hizmetten memnun kaldiginda, bu olumlu deneyimini
cevresindeki diger insanlarla paylasabilir. PAAI, marka sadakatini artirabilir, yeni

miisteriler ¢ekebilir ve isletmenin itibarini giigclendirebilir.

Negatif Agizdan Agiza Iletisim (NAAI) ya da Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama;
Tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini ve memnuniyetsizliklerini bagkalariyla
paylasmalarini ifade eder. Ornegin, bir tiiketici, bir {iriinden veya hizmetten hosnut
olmadiginda, bu olumsuz deneyimini g¢evresindeki diger insanlarla paylasabilir.
NAAI, isletmenin itibarmi1 olumsuz etkileyebilir, miisteri kaybina neden olabilir ve

potansiyel miisterileri kacirabilir.

1.2.2. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Miisteri memnuniyeti, sadece bir {iriin veya hizmetin satisin1 degil, ayn1 zamanda
marka imajinin giiclendirilmesini etkileyen kritik bir faktordiir. Tiiketiciler , kaliteli ve
tatmin edici bir deneyim yasadiginda, bu olumlu deneyimini ¢evresiyle paylagsma
egilimindedir. Bu tavsiyeler, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirmanin
yani1 sira, markanin genel itibarini da olumlu yonde etkiler. Sosyal medya platformlari,
miisteri deneyimlerinin genis kitlelere hizli bir sekilde ulasmasini saglar. Olumlu
yorumlar, paylasimlar ve etkilesimler, marka imajin1 giiclendiren 6énemli unsurlardir.
Ayrica, internet tizerindeki incelemeler ve degerlendirmeler, potansiyel miisterilere
giivenilir bilgiler sunar ve satin alma kararlarin1 etkiler. Miisteri memnuniyeti ayni
zamanda miisteri sadakatini artirir. Bir miisteri, markanin sagladigi olumlu deneyim
sayesinde tekrar satin alma egilimindedir ve bu siirekli gelir akigini beraberinde getirir.
Miisteriler arasinda olumlu bir itibarin olugmasi, markanin sektoérde rekabet avantaji
elde etmesine yardimci olur. Sonug olarak, memnun miisterilerin olumlu agizdan agiza
iletisimi, marka imajin1 olusturmanin ve gili¢clendirmenin yani sira, miisteri tabanini
genigletme ve uzun vadeli basariya ulasma konusunda 6nemli bir rol oynar. (Derbaix

& Vanhamme, 2003)



Tipki marka farkindaliginda oldugu gibi, marka savunuculugu da kendiliginden veya
tesvik edilmis olabilir. Spontane marka savunuculugu, bir miisteri sorulmadan veya
sorgulanmadan belirli bir markay1 aktif olarak tavsiye ettiginde gerceklesir. Gergekte,
bu tiir bir savunuculuk nadirdir. Aktif bir marka savunucusu olmak i¢in kendini adamis
bir hayran gerekir. Alternatif savunuculuk bi¢imi, dis etkilerden kaynaklanan bir
marka tavsiyesini ifade eden uyarilmis savunuculuktur. Bu savunma yontemi yaygin
olsa da eylemden yoksundur. Bir markanin giiclii bir uyarilmis savunmaya sahip
olmasi i¢in tiiketici aragtirmasi ya da olumsuz geri bildirim yoluyla uyarilmasi gerekir.
Baglanabilirlik, tiiketicilerin fikirlerini seslendirmelerini saglayarak potansiyel olarak
bakis acilarin1 sekillendirmekte ve bilinmeyen kaynaklardan gelen tavsiyelerin
tinliilerin onayidan daha biiyiik bir agirlik tasidigina ikna etmektedir. Bu da bireylerin
belirli markalar1 savunmasinin 6niinii agmakta ve bu tiir savunuculuk i¢in ideal bir

ortam yaratmaktadir. ( Kotler ve digerleri, 2017)

1.2.3. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama
Olumsuz Agizdan Agiza iletisim, memnuniyetsiz miisterilerin bir {iriin hakkindaki

olumsuz diisiince ve goriislerini baskalariyla paylasmasini ifade etmektedir ( East ve

digerleri, 2008)

Agizdan agiza iletisim lizerine yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulardan biri,
memnun olmayan miisterilerin olumsuz deneyimlerini olumlu diistindiikleri zamandan
cok daha fazla kisiye iletme egiliminde oldugudur. Bu tiir iletisimin, miisterilerin
memnun oldugu durumlara kiyasla ¢ok daha genis bir kitleye ulastigi goriilmiistiir.
(Rosen , 2000)

Bir marka, DNA'sina sadik kaldiginda ve hedef Kkitlesini sistematik olarak
hedeflediginde, pazar1 kutuplagtirabilir. Bazilar1 markaya sadik kalirken digerleri
markaya kars1 nefret gelistirebilir. Ancak, baglant1 agisindan, olumsuz bir ifade her
zaman kotii bir sey degildir. Aslinda, bazen bir markanin digerlerinin olumlu destegini
tetiklemek i¢in olumsuz goriislere ihtiyaci vardir. Bir¢ok durumda, bu olumsuz
ifadeler olmadan, olumlu destegin atil kalabilecegini savunuyoruz. (Kotler ve digerleri

,2017)



Olumsuz agizdan agiza iletisim, bir {iriin veya markanin itibarina zarar verebilir.
Olumsuz deneyimlerin paylasilmasi, dedikodu yapma ve sikayet etme gibi bu tiir
davraniglar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik tutumlar iizerinde kalici bir

etkiye sahip olabilir (Uygun ve digerleri, 2011)

1.3. Agizdan Agiza (WOM) Pazarlamanin Yontemleri

Agizdan agiza pazarlama yontemleri, markalarin miisteri tabanini genisletmelerine ve
misteri memnuniyetini artirmalarina etkisi bulunmaktadir. WOM pazarlama
yontemleri, geleneksel reklam yontemlerinden farkl olarak, tiiketiciler arasinda dogal
bir iletisim ag1 olusturmay1 hedefler. Agizdan Agiza pazarlamanin bazi yontemleri

asagida siralanmustir.

1.3.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, pazarlama mesajlarinin geleneksel pazarlama faaliyetlerine gerek
kalmadan c¢esitli internet tabanli kanallar aracilifiyla bireyler arasinda iletilmesini
ifade eder. 1997 yilinda, arastirmact Draper Fisher Jurvetson tarafindan bir mesajin
yayillmasina benzeyen biyolojik bir viriis iizerine yapilan bir c¢alisma elektronik
ortamda yaymlandi (Deal & Abel, 2001) Bu mesajlar orijinal kaynaklariyla
iligkilendirilir ancak bir viriis gibi yayilarak toplumu bir biitiin olarak etkiler. (Akar,
2009)

Viral pazarlama, sadece internet tabanli platformlarla sinirli olmayan ve geleneksel
pazarlama stratejilerine de entegre edilebilen bir yaklagimdir. Internetin yaygin olarak
kullanilmasi, 6zellikle sosyal medya platformlarinin etkisiyle, viral pazarlamay1 daha
erisilebilir ve etkili kilmis olsa da bu strateji diger pazarlama kanallarinda da
kullanilabilir. Cok sayida sirket, islerini yiiriitmek icin internete giivenirken, iiriin ve
hizmetlerini tanitmak ve kullanicilar1 yaymaya tesvik etmek icin e-postalar, baglantilar
ve tebrik kartlar1 kullanir. Amag, farkli bir marka olusturmak ve goriiniirliigii artirmak,
cesitli sosyal ortamlarda potansiyel miisteriler arasinda ilgi ve etkilesim yaratmaktir.
Viral pazarlama yaklasimimin bir parcast olarak agizdan agiza yayilmayi
kolaylastirmak. FEtkili iletisim bir viral pazarlama kampanyasinda kilit faktor

oldugundan, icerik optimum etki icin taktiksel olarak planlanmalidir. Viral pazarlama
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kampanyasinda etkili iletisim kilit faktor oldugundan, igerik optimum etki i¢in
taktiksel olarak planlanmalidir. Viral pazarlamada markalar, tiiketicileri siirece dahil
ederek erisimlerini artirabilir ve agizdan agiza pazarlamanin basarili olma olasiligini

artirabilir (Argan & Argan , 2006)

1.3.2. Fisilt1 Pazarlamasi (Buzz pazarlama)

Buzz pazarlama, siirekli degisen kiiresel arenada popiilerlik kazanmis olan agizdan
agiza reklamciligin bir alt kategorisidir. Buzz pazarlama, pazarlama trendlerinde
onemli bir bilesen haline gelmistir. Dedikodu olarak da adlandirilir, Fisilt1 ya da
sOylenti reklamcilig1 olarak da bilinen buzz pazarlama, stratejik iletisim yoluyla bir

iirtin ya da hizmet etrafinda bir vizilt1 yaratma becerisine dayanir. (Ezzatirad, 2014)

Buzz pazarlama, bir kampanya veya iirliniin agizdan agiza yayilma potansiyelini en
ist diizeye ¢ikarmayr amaglayan viral bir pazarlama teknigidir. Bu tiir stratejiler,
tiiketicilerin aileleri ve arkadaslar arasinda konusmalar baglatabilir veya sosyal medya
platformlarinda daha biiylik 6l¢ekte tartismalara neden olabilir. Buzz pazarlamay1
kullanan sirketler, tiiketiciler arasinda tartismalar tesvik ederek {iriin ve hizmetlerine
yonelik farkindaligi ve trafigi artirmay1 ve nihayetinde satislar1 ve karlari yiikseltmeyi
amaglamaktadir. Online buzz pazarlama genellikle influencer'lar tarafindan tesvik
edilir, bir {irlinii erken benimseyenler, iirlin hakkindaki diisiincelerini paylagma ve
tirtiniin yararlar1 hakkinda konusmalar baglatma arzusundadir. Etkileyiciler genellikle
Twitter ve Facebook gibi platformlarda sosyal medya etkileyicileri olarak taninan
onemli bir ¢cevrimigi varliga ve takipciye sahiptir. Takipcileri tizerinde biiyiik bir giice
ve etkiye sahiptirler. Taninmis kisilerin etkisi, {irin bilinirligini ve satislar1 olumlu
yonde etkileyebilir. Pazarlamacilar, iirlinlerine ilgi ¢ekmek i¢in bu tiir influencer'lar
bir araya getirmeye calisir ve bazen baglayicilar olarak bilinen kisilere odaklanir.

(Lutkevich, 2021)

Buzz pazarlama, bireylerin bagkalarmin eylemlerini veya tutumlarim etkiledigi bir
olgu olan agizdan agiza iletisim (WOM) ile beslenen bir tanitim stratejisidir.
Teknoloji, medya ve yaraticiliktan yararlanan buzz Pazarlama, bireyleri bir liriin ya da
marka hakkindaki bilgileri tartismaya, paylasmaya ve yaymaya tesvik ederek WOM'u

bir list seviyeye tasir. Paylasmanin keyifli bir deneyim haline gelmesi i¢in bir mesajin
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normdan sapmasi gerekir. Bununla birlikte, mesajda ilging, zekice, eglenceli, akilda
kalic1 veya dikkat cekici bir seyler olmalidir Oyle ki agizdan agiza (WOM) hizla
yayilarak ses getirir. Mesajin viral hale gelmesi ancak kurnaz pazarlama ve etkili dijital
araclarla miimkiin olacaktir. Buzz pazarlama, kitleleri farkli medyalar aracilifiyla
hedefleyerek geleneksel pazarlamaya benzer. Aradaki fark, buzz pazarlamanin
izleyicilerin ilgisini ve heyecanini ¢ekerek hizla yayilmasini saglayan biiyiileyici bir
mesaja dayanmasidir. Mohr'un (2007) da belirttigi gibi, bu uyaric1 faktor buzz
pazarlamanin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir ¢iinkii mesajin dogasi insanlar1 onu
baskalartyla paylasmaya tesvik eder. Sonug olarak, buzz pazarlama geleneksel bir
pazarlama kampanyasindan daha fazla insana ulagmay1 hedefler. Buzz pazarlama ve
viral pazarlama terimlerinin genellikle agizdan agiza iletisim ile birbirinin yerine
kullanildigint belirtmek gerekir. Bu nedenle, asagidaki tartisma bu ii¢ yaklasim
arasindaki farklar1 agikliga kavusturacaktir. (Mohr, 2007)

Buzz pazarlama, fikir ve bilgilerin insanlar arasinda yayilmasina yonelik popiiler bir
is stratejisidir. Ustel biiyiime potansiyeline sahip olmasi ve mesaji hizla gogaltmasi
bakimindan bir viriise benzetilebilir. Baslangicta, buzz pazarlama Pokemon Kartlari,
Beanie Babies, Pet Rocks ve Cabbage Patch Dolls gibi modaya uygun oyuncaklar ve
hevesler araciligiyla ilgi ¢ekmis ve medyada genis yanki uyandirmistir. Insanlarin,
ozellikle de sira dis1 olan ve 6nemli 6l¢iide ilgi gekme potansiyeline sahip deneyimleri
paylasmaktan hoslandiklar1 bir gercektir. Sektor uzmanlar1 genellikle basarili bir
viziltinin, konusulabilir ligi tesvik etmek i¢in giiclii bir markayla baglantili tuhaf,
hayranlik uyandiran bir olay veya olusumu icerdigini 6ne siirmektedir. McKinsey &
Co. strateji firmasi tarafindan bildirildigi tizere bu teoriyi desteklemektedir. Renee
Dye'a (2000) gore, buzz'm en cok etkiledigi iki kategori sinema filmleri ve
yayinciliktir. The Blair Witch Project gibi filmlerin basarisi, simdiye kadarki en 1yi
viral pazarlama kampanyasina sahip oldugu sdylenen buzz'a baglanmaktadir. (Mohr,

2007)

1.3.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOMM)
E-WOM, (Electronic Word of Mouths Marketing) sosyal medya pazarlamasindan
olumlu ve 6nemli Olclide etkilenmektedir. Sosyal medya kullanicilart bir iirlinle

karsilastiklarinda ve onu kullandiklarinda, {iriinii dolayli olarak tartismaya ve diger
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tiiketicilere onaylamaya daha meyillidirler. Bir iiriiniin Belirli bir {iriiniin tiiketiciler
arasinda sohbet konusu haline gelmesi sosyal medya kullanimiyla yakindan iliskilidir.
Baska bir deyisle, sosyal medya kullaniminin artmasi, daha fazla elektronik agizdan
agiza iletisim yaratilmasini gerektirir Arastirmalar, sosyal medya pazarlamasinin
elektronik agizdan agiza iletisim ile olumlu ve dnemli bir korelasyon sagladiginm

gostermektedir. ( Winarno & Indrawati, 2022)

Pazarlamacilar, miisterilere ¢esitli tesvikler sunan, genellikle kuponlar veya o6zel
firsatlar igeren promosyon e-postalart gondererek miisteri ilgisini ¢ekmeyi amaglarlar.
Bu e-postalar, miisterilere belirli bir iiriin veya hizmeti satin almaya tesvik etmek,
sadakatlerini artirmak veya yeni triinleri tanitmak gibi gesitli pazarlama hedeflerine
hizmet edebilir. Bu tiir e-postalar genellikle "6zel teklifler igeren pazarlama

iletisimleri" olarak da adlandirilabilir. (Akar, 2009)

Internet tabanli goriis platformlarindaki Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
(EWOM) platformlarda tiiketiciler, fikirlerini paylasarak sanal bir toplulugun bir
parcasi olmaktadir. Bu, tiiketicilerin aktif bir sekilde katilimini ve sosyal faydalar elde
etmelerini saglamaktadir. Yapilan yorumlar, isletmeler {izerinde gii¢ uygulanmasi
potansiyeli tasir; olumlu yorumlar isletmelerin itibarini artirabilirken, olumsuz
yorumlar ise imajlarmi olumsuz etkileyebilir. Ayrica, bu platformlarda tiiketici-
yaratici igeriklerin uzun vadeli olarak bulunabilir olmas1 ve igletmeler tarafindan
erisilebilir olmasi, tiiketicilerin bireysel tiiketim konularimi ifade etmelerine ve
isletmeler tizerinde giic uygulamalarina katkida bulunmaktadir. (Hennig-Thurau ve
digerleri, 2004)

1.4. Tiiketici Yorumlari

Ong 2011 de yaptig1 caligmada, tiiketici yorumlarinin odak gruplara kiyasla daha
uygun ve hizl bir sekilde elde edilebildigini, bu nedenle bilginin daha hizli ve maliyet
acisindan daha verimli bir sekilde saglanabildigini One stirmektedir. Tiiketici
yorumlari, genellikle ¢evrimi¢i platformlarda ve sosyal medya iizerinde kolayca
erisilebilen gercek kullanici deneyimlerini yansitabilir. Bununla birlikte, elestirel veya
olumsuz yapilan yorumlarin, iiretici veya perakendeciye lirlinii gelistirmeleri veya

ortaya ¢ikan problemleri ¢6zmeleri konusunda rehberlik edebilecegini belirtmektedir.
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Bu tiir geri bildirimler, isletmelere miisteri memnuniyetini artirmak ve iiriin veya
hizmet kalitesini iyilestirmek icin degerli firsatlar sunabilir. Ong'un ifadesinde
belirtildigi gibi, {iretici veya perakendeci, tiiketicilerin Onerilerine dayanarak
irlinlerini gelistirebilir ve bu ¢ozlimleri ekstra paketler, 6zellikler veya hizmetler
olarak sunarak ek gelir elde edebilir. Bu, miisteri odakli bir yaklagimin hem miisteri
memnuniyetini artirabilecegini hem de isletme igin ticari fayda saglayabilecegini

vurgulamaktadir. (Ong, 2011)

"Tiiketiciler genellikle diger tiiketicilerin satin alma kararlarindaki goriislerinden
etkilenir ve bu davranisin bazi nedenleri vardir. Bu nedenlerden biri, satin alma
oncesindeki segenekleri daraltmaktir. Tiiketiciler, ilave secenekleri elemek adina
baska tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanir Bu tiir sosyal etkilesimler, tiiketicilerin
giiven olusturmasi, riski azaltmasi ve daha bilingli satin alma kararlar1 vermesine

yardimci olabilir. (Duhan ve digerleri, 1997)

Son zamanlarda, agizdan agiza iletisim kavrami ¢esitli elektronik formatlara evrilmis
ve literatiirde online tiiketici deneyimlerini inceleyen ¢alismalar genellikle “elektronik

agizdan agiza iletisim" baslig1 altinda toplanmistir (Lee ve digerleri, 2008)

Internetin yayginlasmasi, elektronik agizdan agiza iletisiminde giderek daha yaygin
bir hale gelmesini saglamistir. Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin gesitli
internet kanallar1 araciligiyla bilgilerini, diislincelerini ve deneyimlerini ileterek, bu
stirect diger kullanicilarla paylasmalarini saglayan bir iletisim formudur. Bu stirecte
one ¢ikan iletisim kanali genellikle online tiiketici yorumlaridir. Online tiiketici
yorumlart, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkindaki diisiincelerini, deneyimlerini
ve memnuniyet seviyelerini paylastiklart dijital platformlardir. Pazarlama
literatiiriinde giderek daha fazla 6nem kazanan online yorum kavrami, tiiketicilerin
satin alma karar1 Oncesinde giivenilir bilgi kaynaklarma bagvurduklart kritik bir
asamay1 temsil eder. Isletmeler, tiiketicilerin bu online yorumlarina dikkatle
yaklagmali ve miisteri ~memnuniyetini artirmak adina  geribildirimleri
degerlendirmelidir. Online tiiketici yorumlari isletmeler agisindan 6nemlidir. Ticari
temsilcilerin veya igletmelerin kendi web sitelerinden daha giivenilir kabul edilmesiyle

de 1ilgilidir. Tiketiciler, diger tiiketicilerin gercek deneyimlerinden gelen
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degerlendirmelere daha fazla giivenirler. Dolayisiyla, olumlu online yorumlar bir

isletmenin itibarini artirabilirken, olumsuz yorumlar ise iyilestirme firsatlar1 sunabilir.

Teknolojinin hizli gelisimi, giiniimiiz rekabet¢i pazarinda isletmelerin basar1 oranlarini
etkileyen kritik bir faktordiir. Online yorumlar, misteri deneyimlerini yansitarak
potansiyel miisteriler iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Isletmeler, bu geri bildirimleri
dikkate alarak tirtin ve hizmet kalitelerini artirabilir, miisteri memnuniyetini
saglamlastirabilir ve rekabet avantaji elde edebilirler. Bu nedenle, teknolojinin
getirdigi  online tiikketici  yorumlari, isletmelerin pazarlama  stratejilerini
sekillendirmeleri ve miisteri iliskilerini giiclendirmeleri agisindan 6nemli bir unsurdur.

(Ozbay, 2003)

1.4.1. Tiiketici Yorumlarinin isletmeye Faydalar
Tiiketici yorumlarinin igletmeye bir ¢ok faydasi bulunmaktadir. Decker, 2010 da
yaptig1 c¢alismada tiikketici yorumlariin isletmeler i¢in sagladigi avantajlari

vurgulamaktadir. Bu baglamda 6ne ¢ikan bazi konular sunlardir:

Uriin Kalitesini Iyilestirme: Tiiketici yorumlari, isletmelere iiriinlerinin giiglii ve zay1f
yonlerini anlama firsat1 sunar. Bu geri bildirimleri dikkate alarak, isletmeler iiriin

kalitesinde 1yilestirmeler yapabilirler.

Pazarlama Karmasini: Gelistirme: Tiiketici yorumlari, pazarlama stratejilerini anlama
ve gelistirme konusunda isletmelere rehberlik eder. Tiiketicilerin beklentilerine ve
taleplerine daha i1yi yanit verebilmek icin pazarlama karmasini optimize etme sansi

saglar.
Geri Iadeleri Azaltma: Tiiketici yorumlari, iiriinlerle ilgili potansiyel sorunlari
onceden belirleme ve diizeltme firsati tanir. Bu sayede isletmeler, miisteri

memnuniyetsizligini azaltabilir ve geri iade oranlarini diisiirebilir.

Pazarlama Faaliyetlerini Iyilestirme: Tiiketici yorumlari, isletmelere pazarlama

stratejilerini daha etkili bir sekilde uygulama imkani sunar. Miisteri geri doniislerinden
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elde edilen veriler, daha etkili pazarlama kampanyalariin olusturulmasina katkida

bulunabilir.

Bu geri bildirimler, sadece miisteri memnuniyetini degil, ayn1 zamanda isletmenin
genel performansini ve rekabet avantajim da artirabilir. Tiiketici yorumlarinin
isletmeler i¢in sagladig1 avantajlar1 vurgulamaktadir. Bu konular tiikketici yorumlarinin
isletmelerin pazarlama stratejilerini sekillendirmede ne kadar Onemli bir rol

oynayabilecegini gostermektedir. (Decker, 2010)

1.4.2. Tiiketici Yorumlarinin marka giiveni ve alinan kaliteye etkisi

Marka giiveni, belirli bir iirlin simifindaki tiiketicilerin belirli bir markaya karsi
duyduklar1 glivenceyi ifade eden bir kavramdir. Bu giiven, tiiketicilerin marka iletigimi
ve memnuniyetiyle yakindan iligkilidir ve tiiketici yorumlarinda giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Miisteri giiveni, marka memnuniyeti ve marka iletisiminin
o6nemli bir sonucudur. Bir markaya giivenen tiiketiciler, markanin iiriin veya hizmetine
duyduklart giivenle birlikte, marka ile iligkili olumlu deneyimler yasamislardir. Bu
durum, markanin miisteri sadakatini artirmasina, olumlu agizdan agiza iletisime
katkida bulunmasia ve genel olarak marka degerini giliclendirmesine yol agabilir.
Sonug olarak, tiiketici yorumlari marka giivenini olusturan ve sekillendiren 6nemli
unsurlardan biridir. Markalarin bu yorumlart dikkatlice takip etmeleri, misteri
geribildirimlerine duyarl bir sekilde yanit vermeleri ve {iriin veya hizmet kalitelerini
siirekli olarak iyilestirmeleri, uzun vadeli marka giiveni olusturabilir. (Sahin ve

digerleri, 2012)

Zyman ve Miller'a (2003) gore, algilanan kalite, tiiketicilerin zihnindeki unsurlari
dolayisiyla tiiketicilerin yorumlarini sekillendiren ve belirleyen 6nemli bir unsurdur.
Ancak, bu algilanan kalite algisinin olusabilmesi i¢in bir iiriin veya hizmetin temelde
belirli bir kalite standardina sahip olmas1 gereklidir. Giiniimiizde artan firma sayist,
rekabetin yogunlugu ve tiiketici seceneklerinin ¢esitlenmesi, gergek kalitenin 6nemini
daha da vurgular. Diger bir deyisle, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda olumlu
yorumlar yapabilmeleri i¢in, sadece algilanan kalite degil, gergek bir kalitenin varlig

zorunludur. Bu durum, firmalarin sadece pazarlama stratejileri ve algi olusturma
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cabalartyla degil, ayn1 zamanda {iriin veya hizmet kalitelerini iyilestirerek tiiketicilerin

giivenini kazanmalarinin 6nemini vurgular. (Zyman & Miller , 2003)
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IKiINCi BOLUM
MARKAYA GUVENI VE ALGILANAN KALITE

2.1. Marka Kavrami
Tirk Dil Kurumu (TDK), "marka" kavramini su sekilde tanimlar: Marka ; “Resim
veya harfle yapilan isaret ya da bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isarettir” (https://www.tdk.gov.tr)

Markalama kavraminin kokeni, tugla iireticilerinin bunu ilk kez kullandiklar1 eski
Misir'a kadar uzanabilir. Tuglalarin lizerine tanimlama amaci ile semboller cizilerek
yapilmaktadir. Benzer sekilde Yunan ve Romali tiiccarlar da markalama yoluyla

semboller kullanmislardir. (Dag, 2020)

Markalar sadece isimlerin ve simgelerin 6tesindedir ve bir sirketin tiiketicilerle olan
bagmin ayrilmaz bir parcasidir. Philip Kotlere gore Marka; Ureticinin ve saticinin
misterilere siirekli olarak belirli 6zellikler ve avantajlar sunacagina dair bir giivence
ve kalite garantisidir. Markalar sadece isimlerin ve simgelerin 6tesindedir ve bir
sirketin tiiketicilerle olan baginin ayrilmaz bir pargasidir. Tiiketicilerin satin aldiklar
tirtinleri, verimliligine iliskin alg1 ve duygularini ileterek anlamalar1 i¢in 6nemli bir
arag gorevi goriirler. Armstrong ve Kotler'in (2013: 215) belirttigi gibi markalar,
isletmeler ile misterileri arasindaki iligkinin hayati bir bilesenidir. (Kotler &

Armstrong, Principles of Marketing (17e), 2017)

Bir iiriiniin markas1, onun benzersiz kimligini olusturan ve onu diger {iriinlerden ayiran
i¢ ve dis ozellikleriyle belirlenir. Marka, kimligi stratejik olarak yoneterek taninirlik
ve prestij elde etmeyi kolaylastirir. Gliclii bir marka kimligi, tiiketicilerin bir markay1
rakiplerinden ayirt edebilmesini saglar. Bu, bir farklilasma duygusu yaratir ve onu

diger hizmet saglayicilardan veya iiriin iireticilerinden ayirir. (Lin ve digerleri, 2014)



Aakere gore; Markalama kavrami, ilk basta ciftlik hayvanlarimi tanimlanmasi,
miilkiyet, askeri nisanlar, ulusal kimlik ve dini baglilik gibi unsurlart ayirt etme
isleviyle ortaya ¢ikmistir. Bu gelisim, kavramin hizli bir sekilde uygulanmasina paralel
olmustur. Yirminci ylizyilin ikinci kism1 markalagsmada 6nemli bir biiyiimeye taniklik
etmis ve marka ve markalagma tanimlari ile ilgili ¢esitli bakis acilar1 ortaya ¢ikmistir.
(Aaker, 1996) Marka, bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamak,
ayirt etmek ve tiiketicilere sunulan degeri vurgulamak amaciyla kullanilan bir
kavramdir. Bu, tiiketicilere belirli bir markay1 digerlerinden ayirt etme ve tercih etme
imkani saglar. Markalar genellikle bir isim, logo, ticari marka veya ambalaj gibi gorsel
ve sembolik 6gelerden olusur. Marka, miisteri sadakatini artirmak, {iriin veya hizmetin
kalitesini temsil etmek ve pazarda rekabet avantaji saglamak icin kullanilir.

Markalagsma kavrami 1991 yilinda Aaker tarafindan ortaya atilmistir. (Aaker, 1991)

2.1.1. Marka-Miisteri Tliskileri

1998 yilinda Fournier tarafindan marka-miisteri iliskileri alaninda ilk arastirma
yapilmis ve marka-miisteri iligkileri teorisini gelistirmisti. Bu calismalar1 takiben
marka iligki kalitesini inceleyen calismalar gerceklestirilmistir (Dwyer ve digerleri,

1987)

Boylece marka-miisteri iliski kalitesi kavrami yeni pazarlama yaklagimlariyla

literatiire kazandirilan ve yerlestirilen bir kavram olmustur (Crosby, 1990)

Yapilan arastirmalarda marka-miisteri iliskileri kalitesi kavrami, marka ve miisteri
arasindaki iligkinin giiciinii acgiklayan bir kavram olarak ortaya koyulmustur (Dwyer

vd., 1987; Alejondoa vd., 2011)

Marka deneyimi, belirli bir markayla iliskili uyaranlarin uyandirdigi, onun imajini,
ambalajini, iletisimini, kimligini ve ¢evresini kapsayan algilarin, duygularin ve

eylemlerin toplamidir. (Brakus ve digerleri, 2009)

Brakus ve digerlerine gore Marka deneyimi, bir markayla ilgili bir seyle temasa
gectiginizde hissettiginiz ve davrandiginiz yoldur. Markanin nasil goriindiigii, sizinle

nasil iletisim kurdugu, onu nerede gordiigiliniiz gibi seyleri igerir. Bu deneyimler farkli
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duygular hissetmenize, farkli diisiinceler diisiinmenize neden olabilir. Uriinden,
aligveristen ve tiiketim deneyimleri, marka deneyimi yakalayan benzersiz bir
konsepttir. Kisisel ve dahili tepkiler Tiiketicileri belirli bir markayla iligkili uyaranlara

yonlendirir. (Brakus ve digerleri, 2009)

Miisterilere deger katmak ve Onemli baglantilar kurmak igin pazarlamacilarin
oncelikle miisterilerin ihtiya¢ duydugu ve arzuladigi seyler konusunda yeni ve derin
bir anlayisa sahip olmalar1 gerekir. Bu miisteri i¢goriileri verimli pazarlama
verilerinden ortaya ¢ikar. Bu miisteri i¢gdriileri verimli pazarlama verilerinden ortaya
cikar. Sirketler rekabet avantaji yaratmak icin bu misteri ig¢goOriilerini
kullanmaktadirlar. Her ne kadar miisteri ve pazar i¢gdriileri miisteri degeri olusturmak
icin 6nemli olsa da katilim s6z konusu oldugunda bu i¢goriilerin elde edilmesi ¢cok zor
olabilir. Misteri ihtiyaclar1 ve satin alma motivasyonlart ¢cogu zaman agik degildir;
tiikketicilerin kendileri genellikle neye ihtiyaglari oldgunu ve neden satin aldiklarini
size tam olarak soyleyemezler. Olumlu miisteri icgoriileri elde etmek igin
pazarlamacilarin ¢ok ¢esitli kaynaklardan gelen pazarlama bilgilerini etkili bir sekilde

yonetmesi gerekir. (Kotler & Armstrong, 2017)

2.1.2. Marka Tliskisi Kalitesi

"Marka iligkisi kalitesi" ifadesi ilk kez Fournier tarafindan miisteriler ve markalar
arasindaki etkilesimlerin kalitesini ve giiclinii belirtmek i¢in kullanilmistir. Marka
iligkisi kalitesi esnektir ve siirekli degisen dinamik bir yapidadir. Fournier, marka
iligkisi kalitesini alt1 degisken kullanarak tanimliyor: ask/tutku, kisisel baglanti,
karsilikli bagimlilik, bagimlilik, yakinlik/yakinlik ve paylasilan kalite kavramlari.
Literatiirdeki ¢ok sayida calisma, miisteriler ile kullanilan her tiirli {iriin arasinda

anlamli ve 6nemli iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. (Fournier, 1994)

Tiiketiciler markalariyla iliskiler gelistirirler. Bu iliskiler, bazen tiiketici-marka
birlikteligine gegici dayaniklilik kazandiran bir yakinlik ve 6zellik diizeyine ulasan
cesitli bicimler alir. Tiiketiciler marka iligkilerine, diger insanlarla olan iligkilerine

yaklagtiklar1 sekilde yaklasirlar, karakteristik iliski diirtiileri ve tarzlar1 sergilerler ve
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yasam boyunca dongiilerdeki baslatma ve siirdiirme faaliyetlerini ayarlarlar. (Fournier,
1994) Miisteri-marka iligkileri, odag1, tekrarlanan satin almalarin kisa vadeli faydalari
yerine, iliskinin uzun vadeli degerlerine kaydirir bu, perspektifte gerekli bir degisikligi
gerektirir ve miisterinin yasam boyu degerine yeni bir bakis agisi1 saglar. (Barwise,

1993)

Markalar ve miisteriler arasindaki iligkilerin gelismesi, miisterilerin markalara olan
ilgisinin artmasina, ayrica satin alma ve daha yiiksek fiyatlar 6deme egilimine yol

acmaktadir (De Wulf vd., 2001; Gregorie ve Fisher, 2006).

Marka, miisterilerin isletmeyi diisiindiigiinde akillarima gelen zihinsel imajdir. Bu
imaj1 olumlu yonde sekillendirmenin yollarindan biri gérsel olarak cekici, akilda kalict
ve tutarl bir marka kimligi olusturmaktir. Isletme miisteriler iizerinde iyi bir izlenim

yaratmay1 basarirsa, bazilar1 asagida belirtildigi gibi ¢ok sayida fayda elde edebilir.

Markalasma c¢aligmalar1 sirasinda gergeklestirilen basarilt tanmitim faaliyetleri,
isletmenin taninmasini ve miisterilerin zihninde olumlu bir imaja sahip olmasin1 saglar
(Durmaz & Ertiirk, 2016) Basaril1 bir marka, pazardaki ara kuruluslarin iiriine yonelik
degisken fiyatlandirma egilimlerini engelleyerek sirketin fiyatlar iizerindeki

kontroliine yardime1 olur (Ar, 2004)

Toplumda statii simgesi olarak kabul edilen markalarla iliskilendirilen {iriin ve
hizmetler tiiketicilere sunabilmektedir. Satin alindiginda psikolojik hazz1 beraberinde
getirir (Fettahlioglu, 2008) Markanin ulasabilecegi kalite standartlartyla tutarliligin

stirdiiriilmesi, miisterilere giiven ve memnuniyet asilayabilir. (Ambler, 1997)

2.2. Marka giiveni

Marka giiveni, miisterilerin bir igletmeye olan giivenini ve isletmenin vaatlerini ve
degerlerini tutarli bir sekilde yerine getirme yetenegini yansitir. Asagida bazi
arastirmacilarin marka giiveni ile ilgili literatiire katki saglayan bulgulan yer

almaktadir.

21



Chaudhuri ve Holbrook yaptiklari bir ¢alismada, marka giivenini, ortalama tiiketicinin
markanin belirtilen islevini yerine getirme konusundaki giivenlerini ifade eden bir
kavram olarak tanimlamislardir. Bu tanim, marka giiveninin sadece tiiketicinin
markaya olan genel giivenini degil, ayn1 zamanda markanin belirli bir islevi veya vaadi
yerine getirme kapasitesine duyulan giiveni de igerir. Giliven degerli iliskiler kurar.
Miisteri sadakatini ve bagliligini stirdiirmek, giiven gerektiren hayati bir siiregtir. Bu
nedenle, degisikliklere uyum saglamak ve baglilig1 siirdiirmek s6z konusu oldugunda
gliven ¢ok dnemlidir. Marka giiveni, tiiketicinin marka ile ilgili olumlu bir deneyim
yasamasi, markanin vaatlerini yerine getirmesi ve giivenilir bir sekilde hareket etmesi
lizerine kuruludur. Isletmeler, marka giivenini artirmak igin bu unsurlara odaklanarak
miisteri sadakati olusturabilir ve marka imajin1 gii¢lendirebilir. (Chaudhuri &
Holbrook, 2001)

Nikhashemia ve ark. (2015), tiikketici marka kimligi ve marka giiveni s6z konusu
oldugunda, agizdan agiza iletisimin iligkide tam bir araci rol oynadigini kesfetmistir.
Ustelik bu iligkiler, tiiketici marka kimligini etkilemektedir; aracilik etkisi, dogrudan

etkiden onemli 6lgiide daha fazladir. (Nikhashemi ve digerleri, 2015)

Marka giiveni, markanin vaatlerini yerine getirdigini ve misteri ¢ikarlaria dncelik

verdigini gosterir. ( Doney & Cannon, 1997)

Tiiketicinin bakis a¢isindan marka giiveni, herhangi bir markaya duyulan inanc1 ifade
etmektedir. Markanin kisilestirilmesi ve uzun vadeli fayda beklentileri bu inancin
sonucudur. Bu faydalarin karsilanmasi, ask markalarinin yaratilmasina ve isletmeyle

uzun vadeli olumlu iligkilerin gii¢lendirilmesine yol agabilir (Ballester & Luis , 2001)

Tiiketicinin bir markaya olan giiveni, algilanan giivenilirlik ve iyilik gibi faktorlerin
yan1 sira markanin itibarina ve yeterliligine yonelik tutumlar tarafindan belirlenir. Bu
faktorler bir araya gelerek tiiketici giiveninin temelini olusturur. Giiglii markalar
genellikle yiiksek kaliteyle iliskilendirilir. Bu beklenti, kalite ve marka itibariin
pozitif yonde iliskili oldugu ve diger her seyin esit oldugu inancindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle yetkin bir markanin tiiketici beklentilerini

karsilayacak ytiksek kaliteli tirtinleri siirekli olarak sunmas1 gerekir. Marka yetkinligi
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algist dogrudan kullanimdan veya agizdan agiza pazarlamadan etkilenir. Marka
giiveni, etkili iletisim ve gosterilen yeterlilik yoluyla olusturulur. Marka giiveninin bu
iki temel bilesene dayandig1 yaygin olarak kabul edilmektedir. ( Lassoued & Hobbs,
2015)

Marka giiveni, markalarin tiiketicilere verdigi soOzleri yerine getirmesini ve
tiikketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda ¢aba gostermesini gerektiren temel bir kavramdir.
Tiketicilere gore bir markaya giivenmek ona inanmay1 gerektirir ve tiiketicinin bir
markaya olan giiveni, ona olan inancina bagldir Tiiketiciler bir markaya inanirsa,
ondan kisisellestirilmis, uzun vadeli faydalar elde etme potansiyeli vardir. Bu durum
tiikketiciler ve isletmeler arasinda uzun vadeli olumlu iligkilerin gelismesine yol acarak
marka bagliligini giiclendirebilmektedir. Sonu¢ olarak marka bu temel giiveni
olusturmada bagarili olursa kisisellestirme ve uzun vadeli faydalar elde edilebilir.

(Aydin, 2017)

2.2.1. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Bir marka hakkinda etkili ve dogru bilgi, tiiketicilerde marka giliveninin
olusturulmasinda her zaman Onemli bir faktordir. Sadik misteri kitlesine sahip
markalar bulunduklari sektorlerde daha giicliidiir. Marka 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi
ve tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi, tiiketicinin markaya olan gilivenini etkilemeye
ve artirmaya yardimct olur. Tiiketici ihtiyaglarin1 anlamak ve buna gdre hizmet
sunmak, marka 6zelliklerini 6ne ¢ikarabilir. Sadik miisteri tabanin1 basariyla yaratan
markalar, bulunduklari sektorlerde her zaman daha giicliidiir. Asagida marka giivenini

etkileyen faktorlere deginilmistir.

Lau ve Lee 1999 yilinda birlikte yaptiklar bir ¢alismada, marka giivenini bes faktore
dayandirmaktadir: markanin itibari, ongoriilebilirlik, yeterlilik, is giiveni ve begeni.
Marka itibari, bireylerin bir markanin giivenilirligini nasil degerlendirdigini ifade eder.
Boylece olumlu bir itibar, tiiketicileri markaya giivenmeye tesvik eder. Ayrica
tilketicilerin bir markanin davranisini veya faaliyetlerini tahmin edebilme yetenegi
marka giivenine olumlu katki saglamaktadir. Yetkinlik, bir markanin tiiketicilerin
beklentilerini karsilama ve sorunlarina ¢oziim bulma yetenegini ifade eder ve bdylece

tiiketicilerin markaya olan giivenini olumlu yonde etkiler. Ayrica tiiketicilerin bir
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isletmeye duydugu giiven, o isletmeyle iliskili markaya olan giiveniyle de iligkilidir.
Ayrica tiiketicilerin bir igsletmeye duydugu giiven, o isletmeyle iligkili markaya olan
giiveniyle de iliskilidir. Ayrica tiiketicilerin bir isletmeye duydugu giiven, o isletmeyle
iliskili markaya olan giiveniyle de iliskilidir. Ayrica markanin tiiketiciler tarafindan
olumlu algilanmasi giiven insasinda hayati neme sahiptir. ( Lau & Lee , 1999)
o Agizdan agiza pazarlama,

Agizdan agiza pazarlama, marka gilivenini giiclii bir sekilde etkileyen bir diger 6nemli
faktordiir. Agizdan agiza pazarlama miisteriler tarafindan isletme lehine benimsenen
ilgili pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Iyi bir deneyime sahip olmak, lyi bir agizdan

agiza iletisim marka giivenini ve kimligini gelistirir (Agarwala ve digerleri, 2018)

e Mahremiyet
Marka gizliligi, markanin kisiye kendisini ayricalikli hissettirecek sekilde
kullanilmasidir ve marka, miisterinin 6zel bilgilerini yayimlamaz. Ornegin, eger bir kisi
bir klinikte bir hizmet aliyorsa, bu kisisel bilgilerinin yaymlanmamasi veya
tedavilerine iligkin temel ayrintilarin agiklanmamasi kritik 6neme sahiptir. Boyle

bakildiginda markaya duyulan giiven nispeten yiiksektir. (Warren ve digerleri, 2018)

o Marka adi
Marka ad1, miisteriler ile daha iyi etkilesimler ve sonuglar elde edilmesinde ¢ok 6nemli
bir rol oynamaktadir. Giiglii bir marka ad1 marka giivenligini daha iyi giivenligi tesvik

eder ve sonugta daha fazla marka giivenine yol agar (Amberg & Fogarassy, 2019)

o Kaliteli bilgi,

Rooney (1995) tarafindan belirtildigi gibi, Kalite bilgisi bir isletme ile misterileri
arasindaki genel giliven diizeyini etkiler. Rooney markaya iliskin bilgilerin, genel
giiven diizeyini etkiledigini belirtmektedir Bu baglamda, bilgi kalitesi yiiksek
oldugunda, isletmeden daha kaliteli bilgi elde edilebilir ve calisanlar elestirel agidan
tatmin olurlar. Marka giiveni, belirli bir miisterinin bir markaya olan hakim inanci ve
giivencesidir. Bu baglamda, bireylerin marka hakkinda ne hissettiginin kritik 6nem
tasidig1 ve bir markanin Marka giivenini giiglii bir sekilde etkiledigi aciktir. ( Rooney
, 1995)

24



e Algilanan risk
Marka giiveni Diger markalarla olan iligkiyle baglantili olarak algilanan risk de genel
risk diizeyini genigletecektir. Bu baglamda, miisteriler, genel markalarini
degistirmeleri durumunda, miisterilerin daha yiiksek risklerle karsilasabilir ve bu
riskler ancak mevcut marka ile giiglii baglar kuruldugunda azaltilabilir. Dolayisiyla,

Algilanan riskler genel marka giivenini etkilemektedir. (Fetscherin, 2019)

2.2.2. Marka Giiveninin Bilesenleri

Delgado-Ballester'in marka giiveni iizerine yaptigi ¢alismada marka giiveninin iki
temel boyutunu vurgulamaktadir. Giivenilirlik ve niyetler. Giivenilirlik: Bu boyut,
markanin verdigi sozleri tutma ve misteri ihtiyaclarini tatmin etme yetenegini igerir.
Miisterilere kars1 giivenilir bir marka olabilmek i¢in, markanin vaat ettigi kaliteyi,
hizmeti ve performansi yerine getirmesi gerekmektedir.nNiyetler: Bu boyut,
tiiketicilerin herhangi bir sorunla karsilagtiklarinda gosterilen iyi niyet ve tutumsal
davraniglar igerir. Markalarin miisteri memnuniyetini 6n planda tutmalari, sorunlari
¢ozmeye yonelik iyi niyetli yaklagimlar sergilemeleri bu boyutun énemli bir pargasini
olusturur. Bu iki boyut, marka giiveninin insas1 ve siirdiiriilmesi agisindan Kritiktir.
Markalarin sadece iiriin kalitesine odaklanmanin 6tesinde, miisteriyle olan iliskileri
giiclendirmek adina giivenilirlik ve iyi niyeti de gozetmeleri gerektigini vurgular.
Ayrica, satig, reklam, {iretim, gelistirme ve servis hizmetleri gibi tiim alanlarda
misterilere verilen sozlerin yerine getirilmesinin énemine dikkat ¢eker. (Delgado-

Ballester, 2004)

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman yaptiklar1 bir ¢alismada, marka giiveninin
teknik ve niyetler olmak {iizere iki bilesenden olustugunu belirtmektedir. Markanin
vaatlerini yerine getirmesi ve miisteri memnuniyetini kapsamast marka giliveninin
teknik boyutu ile giivenilirlikle ilgilidir. Niyetler, bir markanin miisterinin ¢ikarlarini
g0z oniinde bulundurdugu algilandiginda o markaya atfedilir. Bu da marka giiveninin
ikinci bilesenini olusturmaktadir. Marka giiveni, isletmelerin tiiketicilere verdigi
sozlerle, sundugu iiriin ve hizmetler arasindaki uyum diizeyine bagli olarak degisiklik
gosterir. Bu degiskenlik, markanin algilanan giivenilirligi, iiriin/hizmet performansi ve
miisteri ihtiyaclarimi karsilama derecesi gibi faktorlere dayanir. Bagka bir

ifadeyle:Marka giiveni, isletmelerin vaat ettikleri ile gerceklestirdikleri arasindaki
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dengeyi yansilar ve bu denge, markanin giivenilirlik algisi, tirin/hizmet performansi
ve miisteri ihtiyaglarina yonelik tatmin edici ¢oziimlerle ne kadar basaril bir sekilde
kurulduguna bagli olarak degisir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, Does brand

trust matter to brand equity?., 2005)

Zablah ve digerlerine gore; bir {irliniin bilesenlerinin basarili bir sekilde markalagmasi,

tiiketici tercihlerinde iiriin lehine degisikliklere yol agar. (Zablah ve digerleri, 2010)

Tiiketici algis1 da dahil olmak iizere marka giiveni bir markanin diristligi ve
giivenilirligi, ¢esitli davranigsal bilesenlerden etkilenir. Bir marka ile uzun vadeli bir
iligki gelistirmek {irlin veya hizmetlerini kullanmaya devam etmek i¢in kalic1 bir istek
yaratmada da ¢ok oOnemli bir faktordiir. Marka giiveni, isletmelerin basarili

olmalarinda hayati 6neme sahiptir. (Morgan & Hunt, 1994)

Marka giiveni bilissel ya da duygusal olarak siniflandirilabilir. (Chai ve digerleri,
2015) Bilissel marka giiveni, bir markaya duyulan bilgi odakli giiveni ifade etmekte
olup, tiiketicilerin giiveni markay1 kullanmak i¢in iyi nedenlere dayanmaktadir.
(Srivastava ve digerleri, 2015). Bilissel marka giiveni, bir markanin giivenilir olup
olmadigini belirlemek igin dikkatli ve metodik diistinmeyi igerir. (J. L. Morrow ve
digerleri, 2004) Dolayisiyla bilissel marka giiveni, tiiketicilerin bir marka
saglayicisinin uzmanlhigini ve performansini yetkinlik, giivenilirlik ve kimlik bilgileri

acisindan degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir (Johnson & Grayson, 2005)

Duygusal marka giiveni, tiiketicilerin bir markaya olan duygusal giivenini igerir
(Srivastava ve digerleri, 2015). Bir markaya 6nemli 6l¢iide duygusal giiven duyanlar,
gliclii duygusal marka giivenlerinden 6nemli bir baglilik ve baglilik elde ederler. Bu
durum, yiikksek kaliteli marka de8isim iligkilerine dair farkindaliklarim
giiclendirdiginden, bu tiiketiciler bu degerli iliskiyi siirdiirmek i¢in giicli bir
motivasyon sergiler ve boylece markanin iirlinlerini yeniden satin alma egilimlerini

giiclendirir (Chaudhuri & Holbrook, 2001)
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2.2.3. Marka Giiveninin Faydalar

Marka giiveni, tiiketiciler bir markaya inandiginda olusur. Bu inang, tiiketicilerin
markayla kisisel bir bag hissetmelerini ve uzun vadeli faydalar beklemelerini saglar.
Bu beklentilerin karsilanmasiyla, isletme ile tiiketici arasinda olumlu ve kalici bir iliski
kurulabilir ve bu da sevgi markalarinin olusmasina yol agabilir. (Ballester & Luis ,
2001)

Marka giiveni, sundugu deger 6nerisine dayali olarak tiiketiciyle bir iliski kurulmasini
kolaylastirir ve bu ¢ok 6nemlidir Bu baglanti, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini
sekillendirmede ¢ok Onemlidir ve marka sadakati rol oynamaktadir. (Papatya ve
digerleri, 2015)

2.3. Algilanan kalite kavramm

Algilanan kalite ve hizmet kalitesi birbiriyle yakindan baglantili kavramlardir.
Miisteriler, satin aldiklar1 hizmetlerle ilgili ge¢mis deneyimlerini kriter olarak
kullanarak bir kalite algi diizeyine veya algilanan kalite diizeyine karar verirler.
Onceden belirlenen bu miktarin arttirilmasi miisteri memnuniyetini artirir (Yalgintas,

2007)

Zeithaml’a gore; Algilanan kalite, tiiketicinin {irlin kalitesine iliskin &znel
degerlendirmesi oldugundan nesnel kaliteden farklidir. Algilanan kaliteyi tiiketicinin
{iriiniin {istiinliigiinii ve miikemmelligini anlamasi olarak tanimlamaktadir.Uriin
kalitesini degerlendirirken, tiiketiciler iiriin 6zelliklerini rakip triinlerin 6zellikleriyle
karsilastirma egilimindedir. Uriin 6zelliklerinin genel degerlendirmesini ifade eden

algilanan kalite, tiiketicinin triine yonelik tutumunu belirler. (Zeithaml, 1988)

Aaker (1996) kalitenin hem tiiketiciler hem de isletmeler icin farkli anlamlar tagidigini
belirtmektedir. Aaker, tiiketicilerin 6nceki deneyimlerinin iriin degerlendirmesi
tizerinde etkili oldugunu ileri siirmektedir. Yetersiz bilgi, {riiniin yanlis
degerlendirilmesine yol acgabilir ve kalitesinin yeterli diizeyde algilanmasini

engelleyebilir. (Aaker D. A. 1996)
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2.3.1. Algilanan Kalitenin Faydalar1 ve Boyutlar:

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerine yapilan ¢alismalar genellikle algilanan
kalite ve satin alma davranigina odaklanirken ayni zamanda niyet arasindaki iliskiyi
de incelemektedir. Nesnelligi korumak ic¢in Oznel degerlendirmelerin acikca
belirtilmesi gerektigine dikkat etmek dnemlidir. Calismalarda deger faydasi algilanan
fayda ile miisteri tarafindan yapilan fedakarlik arasindaki fark ile Olclilmektedir.
Algilanan tiim maliyetlerin dikkate alinmas1 dnemlidir. Algilanan fedakarliklar, bir
tiikketicinin satin alma veya bakim yaparken karsilastigi fiyat, nakliye, edinme,
yukleme ve tagima maliyetlerini igerir. Algilanan faydalar, fiziksel 6zellikler, alinan
hizmet ve teknik destek gibi {irliniin kullanimiyla iligkili maliyetlerdir. Buna ilgili

faydalar, fiyat veya algilanan kalite gostergeleri dahildir. (Zeithalm, 1988)

Garvin 1987 yilinda kaliteyi daha iyi anlamak ve degerlendirmek igin c¢aligmalar
yiuriitmiistiir. Bugiin hala gegerli olan sekiz kalite boyutu tanimladi: performans,
ozellikler, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, servis kolayligi, estetik ve algilanan

kalite. (Garvin, 1987)

Aaker tarafindan tanimlandig iizere, algilanan kalitenin boyutlar1 genellikle ger¢ek
iirtin ve hizmet kalitesine dayanan somut 6zelliklere dayanmaktadir. Aaker tarafindan
ana hatlartyla belirtildigi gibi 6zellikleriyle 6rneklendirilmistir: S6z konusu kalite
isaretleri sunlardir (Aaker D. 1991 s 91-94)

e Stereo siitunlar, daha biiyiik boyut daha 1yi ses olarak algilanir.

o Deterjanlar kopiik temizleme etkisi gosterir ve temizlik algisint artirir.

e Domates suyunun yogunlugu kalite algisini artirir.

e Limon benzeri bir koku temizleyicilerde temizlik giictinii gosterir.

e Uriin tazeligi siipermarketlerde kalite olarak algilanir.

e Otomobillerde, saglam bir kapinin kapanma sesi, iyi is¢ilik ve saglam, giivenli
bir gévdeye isaret eder.

e Taze sikilmis portakal suyu en iyi segenektir. Soguk ve siselenmis olarak servis

edilmelidir. Dondurulmus, konserve ve toz haline getirilmis secenekler

Onerilmez.
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2.3.2. Algilanan Kalitenin Arttirilmasi

Algilanan kalite, toplam miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen tek faktordiir.
Algilanan kalite diizeyi arttikca miisteri memnuniyeti diizeyi de artar. Miisteri
beklentilerinin genel memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisi vardir. Ancak, algilanan
kalite agisindan toplam miisteri memnuniyetini sadece dolayl olarak etkilemektedir.
Miisteri beklentilerindeki artisin genel miisteri memnuniyeti ilizerinde 6nemli bir
dogrudan etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, miisteri beklenti
diizeyindeki bir artis da genel memnuniyette bir artisa yol agmayabilir. Algilanan
kalite diizeylerinin 1iyilestirilmesi genel miisteri memnuniyeti diizeylerini

artirmaktadir. (Yu ve digerleri, 2005)

Algilanan kalite, tliketicilerin marka tercihleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan
kritik bir faktordiir. Isletmeler, miisterilerinin zihinlerinde olumlu bir alg1 yaratmak ve
marka sadakatini artirmak i¢in pazarlama stratejilerini algilanan kaliteye
odaklayabilirler. Isletmeler, iiriinlerinin veya hizmetlerinin kalitesini artirmak igin
siirekli olarak c¢aba harcamalidir. Kalite standartlarina uygunluk ve miisteri
memnuniyeti, algilanan kaliteyi olumlu y&énde etkiler. Isletmeler, pazarlama
stratejilerini bu faktorleri dikkate alarak olusturmali ve miisterilerin algilanan kaliteyi

olumlu bir sekilde deneyimlemelerini saglamak i¢in ¢aba harcamalidir. (Isik, O. 2016)
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi YORUMLARININ MARKAYA DUYULAN GUVEN
VE ALGILANAN KALITE UZERINDEKI ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada tiiketicilerin agizdan agiza iletisimin marka giiveni ve algilanan kalite
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Calismanin alt amaclar1 olarak ve
literatiire katki saglamak adina dlgek degiskenleri ile demografik degiskenler arasinda

anlamli bir fark olup olmadiginin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Anket katilimcilara online anket yontemi ile 01.04.2023 ile 15.07.2023 tarihleri
arasinda Google Formlar iizerinden uygulanmistir. Anket 4 ana konu igermektedir ve
katilimcilara 4 adet anket uygulanmistir. Veri toplama araci olarak anketten

yararlanilmagtir.

Katilimcilar internet ortaminda hazirlanan anket tiirlerinden Olasiliksal 6rnekleme
yaklasimi yontemiyle secilmistir. Kolay ulasilir 6rnekleme yaklasimi, sistemli
olmayan bir yaklasima sahip, potansiyel katilimcilar arasinda kisisel se¢me mantigina

dayanir.

[k boliimde demografik ézelliklere iliskin sorular yer almistir. Birinci boliimde, hedef
kitlenin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumundan olusan sosyo-demografik
ozelliklerine yer verilmistir. Ikinci béliimdeki sorular “Agizdan Agiza Iletisim”
Ugiincii boliimdeki sorular “Marka Giiveni” dérdiincii boliimdeki sorular “Algilanan

Kalite” ile ilgilidir.



Ikinci boliim, 19 sorudan olusmaktadir. Isabelle Goyette ve digerleri tarafindan
gelistirilen Agizdan Agiza Iletisim Olgegi (Orijinal 6lgek) calismasindan uyarlanarak
hazirlanmistir. (Goyette ve digerleri, 2010)

Ugiincii béliim, 8 sorudan olusmaktadir. Marka Giiven Olgegi ‘nin Delgado-Ballester
tarafindan gelistirilen Marka Giiven Olgegi kullanilmistir. (Delgado-Ballester, 2004)
Olgegin, Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasi ve gegerlik ve giivenirlik analizleri Dog. Dr. Sait
Bardakg¢1 tarafindan yapilmistir. Orijinal 6lgege sadik kalinmus, 6lgek ifadelerinin,
Tirkgeye uyarlanmasinda, Dog¢. Dr. Sait Bardak¢imin caligmasindan uyarlanarak

hazirlanmistir. (Bardake1 & Giirbiiz, 2020)

Dordiincii boliim, 5 sorudan olugmaktadir. Dodds, William ve digerleri tarafindan
(1991) gelistirilen Algilanan Kalite Olgegi (orijinal dlgek) ¢alismasindan uyarlanarak
hazirlanmistir. (Dodds ve digerleri, 1991)

Yapisal esitlikte yer alan degiskenler i¢in, 5' li Likert 6lgek modeli kullanilmistir.
Sorular, Likert olgegine gore 1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum. Seklinde

ifadelendirilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Anket yOntemi, veri toplama siirecinde yaygin olarak kullanilan bir aractir. Bu
boliimde online anket yOontemi veri toplama aract olarak kullanilmistir. Online
anketler, katilmcilara hizli ve kolay bir sekilde ulagsma imkani Sunmaktadir.
Cevaplarin anlik olarak toplanmasi, veri analizi siirecini hizlandirir ve sonuglara daha

cabuk ulagsmay1 saglar.

Online anketler, cografi sinirlamalara bagli kalmadan genis bir katilimci kitlesine
ulagmay1 miimkiin kilar, bu da genellemelerin daha giivenilir olmasina katki saglar.
Anketler genellikle maliyet ve zaman agisindan diger veri toplama yontemlerine

kiyasla daha ekonomiktir.
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Kisisel Bilgi Formunda katilicilarin “Sosyo Demografik Ozelliklerini” belirleyen
cinsiyet yas medeni durum ve egitim ile ilgili sorulara yer verigmistir. Sonraki
boliimlerde, Agizdan Agiza Iletisim, Marka Giiveni ve Algilanan Kaliteyi dlgen

sorular sorulmustur.

3.4. Arasirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma evreni: Tiirkiye’de ikamet eden 20-59 yas arasi 47.617.561 kisidir
(kaynak TUIK yas grubu / cinsiyete gore il/ilge merkezi ve belde/kdy niifusu 2007-
2021)

Arastirma orneklemi: Tiirkiye’de XIOMI markasininin potansiyel kullancis1 20-59
yas arast 500 kisidir. Arastirma, Google anketler iizerinden gergeklestirilmis,
Arastirma verilerinin elde edilmesinde online anket yontemi kullanilmistir. Anket,
Tiirkiye’de yasayan 20 yas istii ve Xiomi markasimi kullanan, kullanmayan ve

kullanma potansiyeli olan 500 tiiketici iizerinde gergeklestirilirmistir.

Katihma1 sayis1 ve niteligi; Tiirkiye genelinde, Xiomi markasint kullanan veya
potansiyel kullanici olmak isteyen 20 yas ilizeri 500 kadin ve erkektir. Katilimci
niteligini tastyanlar aragtirmaya dahil edilmistir. Katilimer niteligini tasimayan ancak
anketi dolduranlar arastirmaya dahil edilmemistir. Anketi eksik dolduranlar arastirma

basladiktan sonra ¢ikarilmistir.
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3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda gelistirilen betimsel tipteki arastirma modeli Sekil 3.1°de

sunulmustur.
Marka Giiveni
?’\ﬂ -
wer
- ?‘Yﬁ .r'”/—ff
3 -
oL W » —
Agzdan Agza lletisim /’
Yogunluk r
Olumlu Paylasim
Olumsuz Paylasim .
. T
H> T
4 H> b EH" -

2 H;;“m:;}_ Algmlanan Kalite

Sekil 3.1. Arastirma modeli

Arastirma kapsami ve literatiir incelenerek gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.
H1: Agizdan agiza iletisim marka giivenini anlamh bir sekilde etkiler.
Hla: Yogunluk marka giivenini anlaml bir sekilde etkiler.

H1b: Olumlu paylasim marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler.

H1c: Olumsuz paylasim marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler.

H1d: igerik marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler.

H2: Agizdan agiza iletisim algilanan kaliteyi anlamh bir sekilde etkiler.
H2a: Yogunluk algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler.

H2b: Olumlu paylasim algilanan kaliteyi anlaml bir sekilde etkiler.

H2c: Olumsuz paylasim algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkiler.

H2d: igerik algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkiler.
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3.6. Verilerin Analizinde Kullanilan Yoéntemler

Verilerin degerlendirilmesinde, Statistical Package for Social Science, Version 26.0
(SPSS) programi tercih edilmistir. Analiz islemlerine gecilmeden Once o&lgek
degiskenlerinde normal dagilim sart: aranmistir. Olgek degiskenlerinin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin -1, 5 ile +1, 5 arasinda deger aldiklar1 goriilmiis (Tablo 5) ve
normal dagilim sartin1 sagladiklari belirlenmistir (Tabachnick & Fidell, 2019).
Verilerin degerlendirilmesinde; tanimlayic1 istatistikler, o©lgeklerin  gilivenirlik
diizeylerini belirlenmesinde Cronbach Alpha katsayisi, bagimsiz 6rneklem t testi, tek
yonlii varyans analizi, gruplararasi farklilig1 belirlemede Pos Hoc Tukey testi, 6l¢ekler
arasi iligkiler Pearson korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Arastirma hipotezlerinin
test edilmesinde basit ve coklu regresyon analizi yontemleri tercih edilmistir. Istatiksel

olarak anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmisti

3.7. Arastirmanin Bulgular:

Tiiketicilerin sosyo-demografik bilgileri Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Tiiketicilerin sosyo-demografik bilgileri

Sosyo-Demografik Degisken N %
Cinsiyet Kadin 348 69,6
Erkek 152 30,4
Evli 154 30,8
Medeni durum Bekar 330 66
Bosanmig 16 3,2
20-29 yas 313 62,6
30-39 yas 59 11,8
Yas 40-49 yas 102 20,4
50-59 yas 26 52
Lise 135 27
On lisans 78 15,6
Egitim Lisans 208 41,6
Yiiksek lisans 53 10,6
Doktora 26 52
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Tiiketicilerin %69,6’s1 kadin (N=348), %30,4’1 erkek (N=152)’tir. Medeni durum
olarak %30,8°1 evli (N=154), % 66’s1 bekar (N=330) ve %3,2’si bosanmig (N=16)’tir.
Yas dagilimlarinda % 62,6°s1 20-29 yas aras1 (N=313), %11,8’1 30-39 yas (N= 59),
%20,4’1 40-49 yas (N=102) ve %5,2’si 50-59 yas (N=26)’tir. Egitim diizeyleri
dagilimlarinda %27’si lise (N=135), %15,6’st 6n lisans (N=78), %41,6’s1 lisans
(N=208), %10,6’s1 yiiksek lisans (N=53) ve %5,2’si doktora (N=26) mezunudur.

Tiketicilerin agizdan agiza iletisime verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde

puan ortalamalar1 Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3.2. Agizdan agiza iletisime verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde puan ortalamalar

-]
T = g
3 o B g = g o E
: 4 =3 3 SE ¢ B
E = 2 E £ £z c z =
= = - = ~—
2 “ 5 & 52 3 ¥XE
Q >
. N 81 115 163 113 28
+
AALL 2785113y, 16,2 23,0 32,6 22,6 5,6
. N 76 119 145 122 38
AAI 2 2,85+1,17
- % 15,2 23,8 29,0 24,4 7,6
AL 2eai1g N 77 127 134 124 38
= R % 15,4 25,4 26,8 24,8 7.6
: N 55 55 146 194 50
AAl 4 3,25+1,12
- % 11,0 11,0 29,2 38,8 10,0
. N 47 61 114 224 54
AAL 5 3,35+1,12
- % 9,4 12,2 22,8 448 10,8
. N 61 100 153 144 42
AAl 6  3,01+1,14
- % 12,2 20,0 30,6 28,8 8,4
. N 50 76 209 122 43
AAI 7 3,06£1,06
- % 10,0 15,2 41,8 24,4 8,6
. N 47 61 151 193 48
AAI 8 3,26+1,09
- % 9,4 12,2 30,2 38,6 9,6
: N 48 53 149 200 50
AAL 9  3,30+1,09
- % 9,6 10,6 29,8 40,0 10,0
. N 138 225 100 22 15
AAI 10 2,10+0,95
- % 27,6 45,0 20,0 44 30
AL 11 2062000 N 138 240 89 19 14
- DA % 27,6 48,0 17,8 38 2,8
. N 42 73 215 138 32
AAI 12 3,09+1,00
- % 8,4 14,6 43,0 27,6 6.4
. N 43 65 203 148 41
AAT 13 3,15£1,03
- % 8,6 13,0 40,6 29,6 8,2
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. N 36 56 148 188 72
AAL14 340£1,08 72 112 29,6 37,6 14,4
. N 32 64 155 175 4
AALLS 3392108 6.4 12,8 31,0 35,0 14,8
, N 33 64 151 181 71
AAI 16  3,38+1,08 % 6,6 12,8 30,2 36,2 14,2
. N 37 62 152 177 72
AAI_17  3,37£1,10 % 74 12,4 30,4 35,4 14,4
, N 36 73 173 158 60
AALI8  326+107 72 14,6 34,6 31,6 12,0
. N 39 91 203 112 55
AAIL 19 3,10+1,07 % 78 18,2 40,6 22,4 11,0

Satir yiizdesi alinmistir.

Tablo 3.2°de tiiketicilerin agizdan agiza iletisimde en yiiksek madde puan ortalamasi

3,40 ile “AAIl 14 maddesidir (Xiaomi markasinin sundugu iiriinlerin fiyat: hakkinda

baskalartyla konusurum).

Tiiketicilerin marka giivenine verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde puan

ortalamalar1 Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3.3. Marka giivenine verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde puan ortalamalari

%)
= = E
% @ E E £ E g K<) g
= » = S s g 2 = x E
2 g c = = S E 2 c 2
E B g E E gz z g =
E X § £z & X3
o) % =
N 39 55 158 176 72
MG_1 3,37+1,10
% 7.8 11.0 316 35.2 14.4
N 36 42 159 201 62
MG_2 3,42+1,04
% 7.2 8.4 318 40.2 12.4
N 36 58 229 122 55
MG_3  3,20+1,02
% 7.2 11.6 458 24.4 11.0
N 30 48 229 134 59
MG_4  3,28+0,99
% 6.0 9.6 458 26.8 11.8
N 30 46 238 132 54
MG_5 3,26+0,97
% 6.0 9.2 476 26.4 10.8
N 33 42 237 136 52
MG_6 3,26+0,98
% 6.6 8.4 47.4 27.2 10.4
MG_7 3,21+1,02 N 35 48 244 119 54
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% 7.0 9.6 48.8 23.8 10.8
30 38 239 136 57
% 6.0 7.6 47.8 27.2 114

MG_8  3,30+0,97

Satir yiizdesi alinmistir.

Tiketicilerin marka giivenine verilen yanitlarin igerisinde en yiliksek madde puan

ortalamasi 3,42 ile “MG_2” maddesidir (Xiaomi markasina giiven duyuyorum).

Tiketicilerin algilanan kalite 6l¢egine verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde

puan ortalamalarina Tablo 3.4’te yer verilmistir.

Tablo 3.4. Algilanan kalite 6lgegine verilen yanitlarin dagilim istatistikleri ve madde puan

ortalamalari

o GC) E
1
% @ § g é g s K<) g
S 5 X 5 5 z 2 = x £
g i = = S E = =R
E o z E E = Z = g =
E, X 5§ 2 & %3
:© 2 =

N 29 35 161 203 72
AK 1 3,50+1,01

% 5.8 7.0 32,2 40,6 14,4

N 29 48 192 157 74
AK 2 3,39+1,03

% 58 9,6 38,4 31,4 14,8

N 28 41 154 198 79
AK 3 3,51+1,04

% 5,6 8,2 30,8 39,6 15,8

N 27 27 186 197 63
AK 4 3,48+0,96

% 5,4 54 37,2 39,4 12,6

N 28 33 169 194 76
AK 5 3,51+1,01

% 5,6 6,6 33,8 38,8 15,2

Satir yiizdesi alinmigtir.

Tablo 4’te algilanan kaliteye verilen en yiiksek puan ortalamasi 3,51 ile “AK 5”

maddesidir (Xiaomi markasi dayaniklidir).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kaliteye yonelik 6lgek
degiskenlerinin puan ortalamalart ve tanimlayici istatistikleri Tablo 3.5°te

sunulmustur.
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Tablo 3.5. Agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kaliteye yonelik 6lgek degiskenlerinin
puan ortalamalar1

Degiskenler Min-Max X+SS Skewness Kurtosis  Cronbach Alpha
Agizdan Agiza iletisim 1-5 2,84+0,72 -0,400 0,556 0,961
Yogunluk 1-5 2,82+1,11 -0,030 -0,840 0,959
Olumlu Paylasim 1-5 3,20+0,99 -0,547 -0,212 0,953
Olumsuz Paylagim 1-5 2,08+0,90 0,988 1,170 0,920
Igerik 1-5 3,27+0,94 -0,521 0,040 0,959
Marka Giiveni 1-5 3,29+0,92 -0,400 0,390 0,969
Giivenirlik 1-5 3,32+0,96 -0,459 0,170 0,943
Niyet 1-5 3,26+0,92 -0,314 0,334 0,958
Algilanan Kalite 1-5 3,48+0,93 -0,650 0,408 0,959

Tiiketicilerin ag1zdan agiza iletisim dlgegi genel puan ortalamasi 2,84+0,72diir. Olgek
alt boyutlarinda yogunluk 2,82+1,11; olumlu paylasim 3,20+0,99; olumsuz paylasim
2,084+0,90 ve igerik 3,27+0,94°diir. Marka Giiveni 6lgegi genel puan ortalamasi
3,29+0,92°dir. Olcek alt boyutlarinda giivenirlik 3,32+0,96 ve niyet 3,26+0,92’dir.
Algilanan kalite 6lgegi puan ortalamasi 3,48+0,93 diir.

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisim, marka giliveni ve algilanan kaliteye yonelik

cinsiyete gore degerlendirilmesi Tablo 3.6’da gdsterilmistir.

Tablo 3.6. Olgek degiskenlerinin cinsiyete gore degerlendirilmesi

Degiskenler Cinsiyet N x+sS T degeri P degeri

Agizdan agiza Kadm 348 2,86+0,75

0,997 0,319
iletisim Erkek 152 2,79+0,66
Kadin 348 2,87+1,13

Yogunluk 1,374 0,170
Erkek 152 2,72£1,06
Kadin 348 3,22+1,02

Olumlu paylasim 0,620 0,536
Erkek 152 3,16+0,98
Kadin 348 2,08+0,88

Olumsuz paylasim 0,211 0,833
Erkek 152 2,06+0,95
. Kadin 348 3,28+0,97

I¢erik 0,586 0,558
Erkek 152 3,234+0,92
Kadmn 348 3,31+0,91

Marka Giiveni 0,977 0,329
Erkek 152 3,234+0,92

Giivenirlik Kadin 348 3,34+0,96 0,776 0,438
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Erkek 152 3,27+0,95
] Kadin 348 3,29+0,91
Niyet 1,131 0,259
Erkek 152 3,19+0,95
Kadin 348 3,494+0,93
Algilanan kalite 0,479 0,632
Erkek 152 3,45+0,95

Agizdan agiza iletisim, yogunluk, olumlu paylasim, olumsuz paylasim, igerik, marka

giiveni, giivenirlik, niyet ve algilanan kalite ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark

olmadig1 gozlenmistir (p>0,05; Tablo 3.6).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kaliteye yonelik

medeni duruma gore degerlendirilmesine yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuclar1 Tablo 3.7°de sunulmustur.

Tablo 3.7. Olgek degiskenlerinin medeni duruma gore degerlendirilmesi

Degiskenler Medeni N x+sS Test Gruplararasi
Durum degeri Fark
Evlit 154 2,98+0,72
Agizdan agiza
iletisim Bekar 2 330 2,77+0,71 F:4,637 1>2
Bosanmis ° 16 2,93+0,76 P:0,010*
Evli t 154 3,10£1.16
Yogunluk Bekar 2 330 2,67+1,06 F:8,638 1>2
Bosanmis ° 16 3,18+1,21 P:0,000*
Evli © 154 3,45£0.99
Olumlu paylasim Bekar 2 330 3,08+0,98 F:7,925 1>2
Bosanmis ® 16 3,42+0,99 P:0,000*
Evlit 154 1,90+0,89
Olumsuz paylasim  Bekar ? 330 2,18+0,90 F:6,526 2>1
Bosanmis ® 16 1,71+0,60 P:0,002*
Evlit 154 3,49+0,93
icerik Bekar 2 330 3,16+0,92 F:6,796 1>2
Bosanmis ® 16 3,39+1,01 P:0,001*
Evlit 154 3,53+0,88
Marka Giiveni Bekar 2 330 3,17+0,90 F:8,527 1>2
Bosanmis 3 16 3,35+1,05 P:0,000*
Giivenirlik Evlit 154 3,58+0,91
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Bekar 2 330 3,19+0,95 F:8,796 1>2

Bosanmis ° 16 3,43+1,09 P:0,000*
Evli ! 154 3,49+0,89
Niyet Bekar 2 330 3,15+0,91 F.7,346 1>2
Bosanmis ° 16 3,28+1,05 P:0,001*
Evli! 154 3,73+0,90
Algilanan Kkalite Bekar 2 330 3,36+0,92 F:8,599 1>2
Bosanmus 3 16 3,63+1,12 P:0,000*

*p<0,05

Agizdan agiza iletisim (p:0,010), yogunluk (p:0,000), olumlu paylasim (p:0,000),
olumsuz paylasim (p:0,002), icerik (p:0,001), marka giiveni (p:0,000), giivenirlik
(p:0,000), niyet (p:0,001) ve algilanan kalite (p:0,000) ile medeni durum arasinda
anlaml bir fark oldugu goézlenmistir. Agizdan agiza iletisimin, olumlu paylasimin,
icerigin, marka giiveninin, giivenirligin niyetin ve algilanan kalitenin evli olanlarda,
yogunlugun bosanmis olanlarda, olumsuz paylasimin bekar olanlarda anlamli diizeyde

daha ytiksektir.

Gruplararasi farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Pos Hoc Tukey testi analizinde; Agizdan
agiza iletisim, yogunluk, olumlu paylasim, icerik, marka giiveni, giivenirlik, niyet ve
algilanan kalite i¢in evli olanlar ile bekar olanlar arasinda ortalama puan farki evli
olanlar lehine anlamli bulunmustur. Olumsuz paylasimda ise bekar olanlar ile evli
olanlar arasindaki karsilastirmada bekar olanlar lehine ortalama puan farki istatiksel

olarak anlamli bulunmustur (Tablo 3.7).

Tiketicilerin agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kaliteye yonelik yas
gruplarina gore degerlendirilmesine yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuglar1 Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Olgek degiskenlerinin yas gruplaria gére degerlendirilmesi

Degiskenler Yas N X+SS Test degeri Gruplar
gruplan arasi Fark
20-29 yas ! 313 2,84+0,71
Agizdan agiza
30-39 yas ? 59 2,76+0,65 F:5,455 4>1,2,3
iletisim
40-49 yas ® 102 2,75+0,73 P:0,001*
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50-59 yas * 26 3,37+0,76
20-29 yag ! 313 2,79+1,10
30-39 yas ? 59 2,70+1,01 F:6,919 4>1,2,3
Yogunluk
40-49 yas ® 102 2,73+1,08 P:0,000*
50-59 yas * 26 3,76+1,26
20-29 yas ! 313 3,19+0,98
30-39 yas 2 59 3,11+0,94 F:5,891 4>1,2,3
Olumlu paylasim
40-49 yas 3 102 3,10+0,99 P:0,001*
50-59 yas 4 26 3,98+0,99
20-29 yag ! 313 2,12+0,93
30-39 yas 2 59 2,10+0,86 F:2,051
Olumsuz paylasim
40-49 yas ® 102 2,04+0,82 P:0,106
50-59 yas * 26 1,67+0,87
20-29 yag ! 313 3,26+0,94
] 30-39 yas ? 59 3,15+0,80 F.7,572 4>1,2,3
Icerik
40-49 yas ® 102 3,14+0,91 P:0,000*
50-59 yas * 26 4,07+0,89
20-29 yas ! 313 3,29+0.,91
30-39 yas 2 59 3,16+0,87 F:10,813 4>1,2,3
Marka Giiveni
40-49 yas ® 102 3,11+0.,87 P:0,000*
50-59 yas * 26 4,20+0,64
20-29 yas ! 313 3,334+0,95
30-39 yas ? 59 3,17+0,92 F:9,795 4>1,2,3
Giivenirlik
40-49 yas ® 102 3,14+0,95 P:0,000*
50-59 yas 4 26 4,23+0,63
20-29 yas ! 313 3,26+0,93
Nivet 30-39 yas ? 59 3,14+0,91 F:10,620 4>1,2,3
1ye
Y 40-49 yas ® 102 3,08+0,85 P:0,000*
50-59 yas * 26 4,18+0,68
20-29 yas ! 313 3,47+0,97
30-39 yas ? 59 3,35+0,87 F.7,226 4>1,2,3
Algilanan kalite
40-49 yas ® 102 3,37+0,84 P:0,000*
50-59 yas * 26 4,2740,65

*p<0,05

Agizdan agiza iletisim (p: 0,001), yogunluk (p: 0,000), olumlu paylasim (p: 0,001),
igerik (p: 0,000), marka giiveni (p: 0,000), giivenirlik (p: 0,000), niyet (p: 0,001) ve

algilanan kalite (p:0,000) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gézlenmistir.
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Agizdan agiza iletisim, yogunluk, olumlu paylasim, igerik, marka giiveni, giivenirlik,
niyet ve algilanan kalitenin 50-59 yas gruplar1 arasinda anlamli diizeyde daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Pos Hoc Tukey
testi analizinde; Agizdan agiza iletisim, yogunluk, olumlu paylasim, igerik, marka
giiveni, glivenirlik, niyet ve algilanan kalite i¢in 50-59 yas gruplari ile 20-29 yas, 30-
39 yas ve 40-49 yas gruplan arasinda ilk grup lehine anlamli bir fark oldugu
gozlenmistir. Olumsuz paylasim ile yas gruplari arasinda istatiksel olarak anlamli bir

fark olmadig1 belirlenmistir (Tablo 3.8).

Tiiketicilerin ag1zdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kaliteye yonelik egitim
gruplarima gore degerlendirilmesine yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuclar1 Tablo 3.9’da sunulmustur.

Tablo 3.9. Olgek degiskenlerinin egitim gruplarma gére degerlendirilmesi

Gruplar
Degiskenler Yas Gruplan N X+£SS Test degeri
arasi Fark

Lise ! 135 2,75+0,68

On lisans ? 78 2,76+0,70 F:1,920
Agizdan agiza .

Lisans 8 208 2,87+0,72 P:0,106
iletisim

Yiiksek lisans * 53 2,99+0,84

Doktora ° 26 3,05+0,69

Lise?! 135 2,63+0,99

On lisans 2 78 2,67+1,03 F:4,329
Yogunluk Lisans 8 208 2,84+1,11 P:0,002* 4>1,2

Yiiksek lisans 4 53 3,26+1,30

Doktora ° 26 3,23+1,26

Lise?! 135 3,04+0,93

On lisans 2 78 3,05+0,97 F:3,696
Olumlu .

Lisans 8 208 3,25+0,99 P:0,006* 4>1,2
paylasim

Yiiksek lisans 4 53 3,54+1,09

Doktora ° 26 3,52+1,05

Lise ! 135 2,26+0,90

On lisans ? 78 2,17+0,86 F:5,483
Olumsuz )

Lisans 2 208 2,06+0,94 P:0,000* 1>4
paylasim

Yiiksek lisans * 53 1,63+0,57

Doktora ° 26 1,86+0,90
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Lise ! 135 3,07+0,83
On lisans ? 78 3,14+0,87 F:3,845

icerik Lisans 3 208 3,33+0,94 P:0,004* 4>1
Yiiksek lisans 4 53 3,563+1,10
Doktora ° 26 3,58+1,05
Lise * 135 3,10+0,82

Marka On lisans 2 78 3,05+0,85 F:6,804

Giivenligi Lisans 3 208 3,36+0,97 P:0,000* 4>1,2
Yiiksek lisans * 53 3,70+0,89
Doktora ° 26 3,59+0,81
Lise * 135 3,12+0,87
On lisans 2 78 3,06+0,92 F:6,890

Giivenirlik Lisans 3 208 3,38+0,99 P:0,000* 4>1,2
Yiiksek lisans 4 53 3,75+0,91
Doktora ® 26 3,67+0,88
Lise ! 135 3,07+0,83
On lisans ? 78 3,04+0,82 F:5,972

Niyet Lisans 3 208 3,33+0,98 P:0,000* 4>1,2
Yiiksek lisans * 53 3,65+0,92
Doktora ° 26 3,51+0,82
Lise ! 135 3,30+0,91
On lisans ? 78 3,35+0,80 F:4,151

Algilanan kalite Lisans 3 208 3,53+0,98 P:0,003* 4>1,2
Yiiksek lisans * 53 3,81+0,88
Doktora ° 26 3,76+0,96
*p<0,05

Yogunluk (p:0,002), olumlu paylasim (p:0,006), olumsuz paylasim (p:0,000), igerik
(p:0,004), marka giiveni (p:0,000), giivenirlik (p:0,000), niyet (p:0,001) ve algilanan
kalite (p:0,003) ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Yogunlugun, olumlu paylasimin, igerigin, marka giivenliginin, giivenirligin, niyetin
ve algilanan kalitenin yiiksek lisans mezunlarinda, olumsuz paylasimin lise
mezunlarinda anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Gruplararasi
farklilig1 belirlemek i¢in yapilan Pos Hoc Tukey testi analizinde; yogunluk, olumlu
paylasim, marka giiveni, glivenirlik, niyet ve algilanan kalite i¢in yliksek lisans
mezunlari ile lise ve On lisans mezunlar arasindaki ortalama puan fark: yiiksek lisans

lehine anlamlidir. Olumsuz paylasim i¢in lise mezunlari ile yiiksek lisans mezunlari
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arasindaki ortalama puan farki lise mezunlar1 lehine anlamlidir. Igerik icin yiiksek
lisans mezunlart ile lise mezunlar1 arasindaki ortalama puan farki yiiksek lisans

mezunlari lehine anlamlidir (Tablo 3.9).

Agizdan agiza iletisim ile marka giiveni arasindaki pearson korelasyon analizi

sonuglar1 Tablo 3.10’da gosterilmistir.

Tablo 3.10. Agizdan agiza iletisim ile marka giiveni arasindaki pearson korelasyon analizi sonuglari

£
=z 2 s E Y E % S B
.. > —_ = > @ 2 - o= ) X g
Degiskenler T2 £ E £ g B g £ > = 2
By ® e = = 3 m o Z pd S 5
<3 £ ©O 20 & 3
]
Afizdan agiza r 1 ,866™ 1,886 ,224™ 902" 758" 723" 762"
iletisim p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r ,866™ 1 7797 -089" 745" 672" 630" ,670™
Yogunluk
p ,000 ,000 ,046 ,000 ,000 ,000 ,000
Olumlu r ,886™ 779" 1 -,128™ 872" 832" 777 827"
paylasim p ,000 ,000 ,004  ,000 ,000 ,000 ,000
Olumsuz r 224" -089" -,128™ 1 -,028 -158" -135" - 151"
paylasim p ,000 ,046 ,004 ,531 ,000 ,003 ,001
) r ,002™ 745 872" -,028 1 ,810™  ,789™ ,823™
Icerik
p ,000 ,000 ,000 531 ,000 ,000 ,000
r ,758™ 672" 832 -158™ ,810™ 1 ,891™ ,973™
Giivenirlik
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
) r 7237 630" 777 -135™ 789 891" 1 971"
Niyet
p ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000
r 762 670" 827" -151™ 823" 973" 971" 1

Marka Giiveni
p ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000

*p<0,05; **p<0,01

Agizdan agiza iletisim ile marka giiveni (r: ,762), glivenirlik (r: ,758) ve niyet (r: ,723)

arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmistir.

Agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kalite arasindaki pearson

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Agizdan agiza iletisim, marka giiveni ve algilanan kalite arasindaki pearson korelasyon
analizi sonuglari

D* AAl  YG opP o0zP IC AK GV  NY MG
, r 1 866~ 886~ 224~ 902 722° 758" 723% 762"
Aal P 000 000 ,000 000 000 ,000 000 ,000
v r 866~ 1 7797 -089° 7457 649~ 672 6307 670"
p 000 000 046 000 ,000 000 000 ,000

r 886~ ,779° 1 -128~ 872~ ,793% 832~ 777" 827"

oF p  ,000 000 004 000 000 ,000 000 ,000
r 224~ -089° -128° 1  -028 -184~ -158° -135" -151°

0P p ,000 046 004 531,000 ,000 003 001
, r 902~ 745° 872~ -028 1 792 810~ 789" 823"
1 p ,000 000 000 531 000 000 000 ,000
r 722  649° 793% -184~ 792~ 1 876 858~ 892"

Ak p ,000 000 000 ,000 000 000 000 ,000
r 758~ 672" 832~ -158~ 810~ 876" 1 891% 973"

eV p ,000 000 000 ,000 ,000 000 000 ,000
y r 723% 6307 777~ -135° 789~ 858~ 891~ 1 9717
p ,000 000 000 003 ,000 000 000 ,000

G r 762 670 827~ -151% 823° ,892° 973° 971" 1

p ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
*p<0,05; **p<0,01 D*=Degiskenler, AAfZAglzdan Agiza letisim; YGZYOgunluk;
OP=0Olumlu Paylasim; OZP=Olumsuz Paylasim; IC=Icerik; AK=Algilanan Kalite;
GV=Giivenirlik;, NY=Niyet; MG=Marka Giiveni

Agizdan agiza iletisim ile marka giiveni (r: ,762) ve algilanan kalite (r: ,722) arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugu belirlenmistir (Tablo 3.11).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimin marka giiveni ve algilanan kalite tizerindeki
etkisi regresyon analizi yontemleri ile incelenmistir. Ik olarak calismanin “Hl:
Agizdan agiza iletisim marka gilivenini anlamli bir sekilde etkiler.” Hipotezi basit

dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir (Tablo 3.12).

Kurulan model istatiksel olarak (F: 689,192; p:0,000) anlamli bulunmustur. Regresyon
analizinin anlamliligin1 isaret eden test istatistik degerleri (t:26,252; p:0,000) istatiksel

acidan anlamli bulunmustur.
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Tablo 3.12. Agizdan agiza iletisimin marka giiveni {izerine etkisi

Standardize Edilmemis Standardize

Katsayilar Edilmis . Model
Degisken t Sig.  Model (F)
Katsayilar (P)
B Std. Hata Beta (B)
Sabit ,545 ,108 5,051 ,000*
Agizdan ,965 ,037 , 762 26,252 ,000* 689,192  ,000*

agiza iletigim

R:,762; R?: ,581; Diizeltmis R% ,580

*p<0,001

Agizdan agiza iletisimin marka giiveni lizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin

oldugu belirlenmistir (B= ,762; p:0,000). Agizdan agiza iletisimin marka giiveni

lizerinde aciklanan varyans degeri R ,581°dir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda

gelistirilen “H1: Agizdan agiza iletisim marka gilivenini anlamli bir sekilde etkiler”

hipotezi kabul edilmistir.

Calismanin bu kisminda asagidaki hipotezler ¢coklu regresyon analizi ile test edilmis

ve analiz sonuglar1 Tablo 3.13’te gdsterilmistir.

Tablo 3.13. Agizdan agiza iletisim alt boyutlarinin marka giiveni iizerindeki etkisi

Standardize Edilmemis Standardize

Katsayilar Edilmis
Degiskenler Katsayalar p VIF
B Std. Hata ()
Sabit 77 ,095 8,209 ,000*
Yogunluk -,008 ,031 -,009 -0,245 ,806 2,666
Olumlu paylasim ,395 ,048 428 8,161 ,000* 5,126
Olumsuz paylasim -,085 ,024 -,084 -3,538 ,000* 1,049
Igerik ,443 ,048 ,454 9,213 ,000* 4,515

F: 341,621; Model p: ,000; R: ,857; R2: ,734; Diizeltmis R?: ,732; Durbin Watson: 1,566

*p<0,001

Hla: Yogunluk marka giivenini anlaml1 bir sekilde etkiler.

H1b: Olumlu paylasim marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler.

H1c: Olumsuz paylasim marka gilivenini anlamli bir sekilde etkiler.
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H1d: Icerik marka giivenini anlaml1 bir sekilde etkiler.

Tablo 13’te kurulan model istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F: 341, 621; p:
0,000). Test istatistik degerleri olumlu paylasim (p:0,000), olumsuz paylasim
(p:0,000) ve igerik (p:0,000) i¢cin anlamli iken yogunluk i¢in istatiksel olarak anlamsiz
bulunmustur. Olumlu paylasim (B=,428) ve icerigin (B=,454) marka giiveni iizerinde
etkisi pozitif iken olumsuz paylasimin (= -,084) etkisi negatif yonliidiir. Yogunlugun
marka giiveni lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Olumlu paylasim,
olumsuz paylasim ve igerigin marka giiveni iizerindeki agiklanan varyans degeri R?:
,732’dir. Bu baglamda “H1b, Hlc ve H1d” hipotezleri kabul edilirken “H1a” hipotezi

red edilmistir.
Caligmanin bir diger hipotezi olan “H2: Agizdan agiza iletisim algilanan kaliteyi
anlamli bir sekilde etkiler” olarak belirlenmistir. Bu hipotezi test etmek i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.14’te sunulmustur.

Tablo 3.14. Agizdan agiza iletisimin algilanan kalite tizerindeki etkisi

Standardize Edilmemis Standardize ¢ sig. Model Model
Degisken Katsayilar Edilmis Katsayilar B P)
B Std. Hata (1))
Sabit ,828 ,118 7,032 ,000*
Agizdan agiza 541,980 ,000*
Hetisim ,933 ,040 722 23,280 ,000*
R:,722; R% ,521; Diizeltmis R? ,520
*p<0,001

Tablo 3.14’te kurulan model istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F:541,980;
p:0,000). Regresyon analizinin anlamliligini belirten test istatistik degeri (t: 23,280;
p:0,000) istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Agizdan agiza iletisimin algilanan
kalite iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir (B= ,722).
Agizdan agiza iletisimin algilanan kalite iizerinde aciklanan varyans degeri R?:

,521°dir. Bu durumda calisma kapsaminda gelistirilen “H2” hipotezi kabul edilmistir.
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Yapilan analizler devaminda asagidaki gelistirilen hipotezler ¢oklu regresyon analizi

ile degerlendirilmistir (Tablo 3.15).

Tablo 3.15. Agizdan agiza iletisim alt boyutlarmin algilanan kalite tizerindeki etkisi

Standardize Edilmemis Standardize
Degiskenler Katsayilar Edilmis Katsayilar t p VIF
B Std. Hata ()

Sabit 1,115 ,105 10,623 ,000*
Yogunluk ,005 ,035 ,006 ,140 ,888 2,666
Olumlu paylagim ,346 ,054 ,368 6,457 ,000* 5,126
Olumsuz paylasim -,128 ,027 -,123 -4,778 ,000* 1,049
Igerik ,462 ,053 464 8,659 ,000* 4,515

F: 270,141; Model p: ,000; R: ,828; R?: ,686; Diizeltmis R% ,683; Durbin Watson: 1,753
*p<0,001

H2a: Yogunluk algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler.

H2b: Olumlu paylasim algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkiler.
H2c: Olumsuz paylasim algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkiler.
H2d: igerik algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkiler.

Tablo 3.15’te kurulan model istatiksel a¢idan anlamhdir (F:270,141; p:0,000). Test
istatistik degerleri olumlu paylasim (p:0,000), olumsuz paylasim (p: 0,000) ve icerik
(p: 0,000) i¢in anlamli iken yogunluk igin istatiksel olarak anlamsizdir. Olumlu
paylasimin (B=,368) ve icerigin (f=,464) algilanan kalite iizerinde anlaml1 ve pozitif,
olumsuz paylasimin (B= -,123) negatif yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Yogunlugun algilanan kalite {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Olumlu
paylasim, olumsuz paylasim ve igerigin algilanan kalite {izerindeki agiklanan varyans
degeri R?: ,683’tiir. Dolay1styla “H2b, H2c ve H2d” hipotezleri kabul edilirken “H2a”

hipotezi red edilmistir.

Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin kabul veya red durumlar1 Tablo 3.16’da

gosterilmistir.

48



Tablo 3.16. Hipotezlerin kabul veya red durumlart

Hipotezler Test Sonucu

H1: Agizdan agiza iletisim marka giivenini anlaml bir sekilde etkiler. KABUL
Hla:  Yogunluk marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler. RED

H1b:  Olumlu paylasim marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler. KABUL
Hlc:  Olumsuz paylasim marka giivenini anlamli bir sekilde etkiler. KABUL
Hid: igerik marka giivenini anlamh bir sekilde etkiler. KABUL
H2: Agizdan agiza iletisim algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler. KABUL
H2a:  Yogunluk algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler. RED

H2b:  Olumlu paylagim algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler. KABUL
H2c:  Olumsuz paylagim algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler. KABUL
H2d:  igerik algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiler. KABUL

Tablo 3.16’ya gore arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin ¢gogunlukla kabul
edildigi goriilmektedir. (Tabachnick & Fidell, 2019)

H1:Agizdan agiza iletisimin marka giivenini anlamli bir sekilde etkiledigi , H1b:
Olumlu paylasimin, marka giivenini anlamli bir sekilde etkiledigi , H1c: Olumsuz
paylasimin, marka giivenini anlamli bir sekilde etkiledigi, H1d: Igerigin, marka
giivenini anlamli bir sekilde etkiledigi, H2: Agizdan agiza iletisim, algilanan kaliteyi
anlaml1 bir sekilde etkiledigi, H2b: Olumlu paylagimin, algilanan kaliteyi anlamli1 bir
sekilde etkiledigi, H2c: Olumsuz paylasimin, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde
etkiledigi, H2d: Igerigin, algilanan kaliteyi anlamli bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Hla: Yogunlugun, marka giivenini anlamli bir sekilde etkilemedigi

H2a: Yogunlugun, algilanan kaliteyi anlaml1 bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir.

3.8. Sonuc¢ ve Tartisma
Tiiketici yorumlari, agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturan gii¢lii bir etkilesim
ve strateji kaynagidir. Misteri deneyimlerinin paylasilmasi, markanin biiyiimesini,

rekabet edebilmesini ve miisteri kitlesinin genislemesini destekler.

Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin kendi deneyimlerini diger insanlarla
paylasmalarin1 tesvik etmeyi ve bu sayede marka bilinirligini ve giivenilirligini

artirmay1 amaglar. Insanlar genellikle arkadaslarindan veya aile iiyelerinden gelen
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Onerilere daha fazla giivenirler, bu nedenle bu tiir dogal, samimi Oneriler pazarlama

stratejilerinde onemli bir rol oynar.

Yapilan bu ¢alismada, Tiiketici yorumlarinin, markaya duyulan giiven ve algilanan
kalite tizerindeki rolii, tiiketicilerin satin alma siirecinde agizdan agiza pazarlamanin
araclarina ne siklikla bagvurduklari, bunlardan ne kadar etkilendikleri ve tiiketicilerin
goriis ve yorumlarina duydugu giliveni Olgmek amaglanmistir. Bu amagclar
dogrultusunda hazirlanan anket formu, Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme yontemi
ile se¢ilen 500 kisiye online olarak uygulanmis ve arastirmanin verileri elde edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda katilimcilarda agizdan agiza pazarlamanin c¢ok fazla
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun satin alma

siirecinde diger insanlarin yorumlarindan etkilendikleri goriilmiistiir.

Caligsma, katilimcilarin ¢ogunun agizdan agiza pazarlama mesajlarinin satin alma
davraniglarin1 etkilemede etkili oldugu konusunda hemfikir oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerle ilgili agizdan agiza pazarlama
mesajlarma daha fazla ilgi gostermektedirler. Ayrica sonuglar, agizdan agiza
pazarlamanin marka giivenini ve algilanan kaliteyi dnemli dl¢iide etkiledigini giiclii
bir sekilde ortaya koymaktadir. Markalarin giiven ve kalite {izerine iletisim stratejileri,
tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini etkiler. Iyi planlanmis bir iletisim

stratejisi, olumlu tiiketici yorumlarini artirabilir.

Tiiketici yorumlari, {irlin veya hizmetin kalitesi hakkinda onemli ipuglar1 saglar.
Olumlu yorumlar, {iriiniin veya hizmetin kalitesini vurgular ve tiiketicilere gliven verir.
Miisteriler, diger tiiketicilerin olumlu deneyimleri dogrultusunda bir {iriinlin veya
hizmetin kalitesini daha yiiksek algilayabilirler. Giivenilir ve pozitif tiiketici
yorumlari, marka gilivenini artirabilir. Olumlu deneyimler paylasan miisteriler,
markaya olan giliveni pekistirebilir. Markalarin giiven ve kalite iizerine iletisim
stratejileri, tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini etkiler. Iyi planlanmis bir
iletisim stratejisi, olumlu tiikketici yorumlarini artirabilir. Diger markalara gore daha
giivenilir ve yliksek kaliteli bir imaja sahip olan markalar, tiiketicilerin tercihlerinde

avantaj elde edebilir. Bu avantaj olumlu yorumlar ve tavsiyelerle sonuglanabilir.
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Tiiketiciler arasinda olumlu deneyimlerini paylasan kisiler, markanin veya iirliniin
kalitesine dair olumlu algilar1 giiclendirebilir. Bu, potansiyel miisteriler i¢in glivenilir
bir referans kaynagi olusturabilir ve marka sadakatini artirabilir. Tiiketici yorumlari
aynm1 zamanda seffaflig1 tesvik eder ve markalarin miisteri geri bildirimlerine agik
olduklarin1 gosterir. Tiiketiciler, diger misterilerin yasadigi olumlu deneyimlere
dayanarak daha bilingli satin alma kararlar1 verebilirler. Ayrica, olumsuz yorumlar da
markalar i¢in degerli geri bildirimler saglayabilir ve bu geri bildirimler iizerinden
tyilestirmeler yapilabilir, bdylece miisteri memnuniyeti artirilabilir. Tiiketici
yorumlari, markalarin giivenilirligini artirabilir, miisteri iliskilerini gii¢lendirebilir ve

rekabet avantaji saglayabilir.

Agizdan agiza pazarlama, giivendikleri ve kaliteli bulduklar1 marka hakinda konusan
potansiyel miisteriler arasinda giiven olusturur. Bunun baslica nedeni, tiiketicilerin,
giivendikleri kisilerin goriis ve deneyimlerine itibar etmeleridir. Mevcut miisterilerin
markay1 baskalarina tavsiye etmesi, bir reklam kampanyasindan daha biiylik bir
giivenilirlik duygusu tasir. Potansiyel miisteriler, iiriinii daha 6nce kullanmis olanlarin
sozlerine gilivenmeye daha meyillidir. Agizdan agiza pazarlamanin satinalma
kararlarinda etkili oldugu soylenebilir. Sonug olarak, tiikketici yorumlari isletmelerin
basarist acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteri memnuniyeti odakli bir
yaklasim, olumlu yorumlarin artmasina ve bu yorumlarin isletme i¢in bir avantaj
haline gelmesine katki saglayabilir.Markalar, bu ¢aligmanin sonucunda ortaya ¢ikan
verilerden hareketle agizdan agiza pazarlamanin marka giiveni ve algilanan kalite

kavramlar1 dogrultusunda pazarlama stratejilerini gelistirebilirler.
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EKLER

Degerli katilime1, bu anket Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi'nde hazirlanmakta olan “TUKETICI YORUMLARININ MARKAYA
DUYULAN GUVEN VE ALGILANAN KALITE UZERINDEKI ROLU” isimli
yiiksek lisans tezine bilimsel veri toplamak igin hazirlanmistir. Anketler bilimsel
calisma disginda kullanilmayacak olup isim belirmeniz gerekmemektedir. Katiliminiz
icin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Goksel SIMSEK (Tez Danigmant)

Ziilal VURGUN (Yiiksek Lisans Ogrencisi)

Ik 4 soruda sosyo demografik dzelliklerinize uygun olan sikki isaretleyiniz.5.sorudan
itibaren Xiomi markasinin vermekte oldugu hizmetle ile ilgili c¢esitli ifadeler

verilmigtir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenize gore size uygun olan kutuyu

isaretleyiniz.

1.B6liim Sosyo Demografik Ozellikler

Cinsiyet: () Kadn
() Erkek

Yasimiz: () 20-29
() 30-39
() 40-49
() 50-59

Medeni Durum: () Bekar
() Evli

() Bosanmis
() Dul

Egitimi Durumunuz () lIkdgretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Yiikseklisans
() Doktora




2.BOLUM Agizdan Agiza iletisim Olcek ifadeleri

Bu boliimde, okudugunuz ifadede

yer alan bilgileri dikkate alarak, asa

ifadelerden size en yakin secenegi isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum-

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’).

Baskalarina Xiaomi markasi
hakkinda, benzer diger markalara
nazaran ¢ok daha fazla konusurum.

Baskalarina bu Xiaomi markasi
hakkinda, diger tiim markalardan ¢ok
daha fazla konusurum .

Xiaomi markasi hakkinda birgok
kisiyle konusurum

Xiaomi markasini baskalarina
tavsiye ederim.

Xiaomi markasinin iyi yonlerini
baskalarina anlatirim.

Xiaomi markasinin miisterisi
oldugumu bagkalarma sdylemekten
gurur duyarim.

Etrafimdakilere Xiaomi markasinin
iirlinlerini satin almasini giddetle
Oneririm.

Xiaomi markasi hakkinda
¢ogunlukla bagkalarina olumlu seyler
sOylerim.

Baskalarina Xiaomi markasi
hakkinda giizel seyler soylerim.

Xiaomi markasi hakkinda insanlara
kotii seyler anlatirim.

Xiaomi markasi hakkinda insanlara
kétiileyici seyler anlatirim.

Xiaomi markasinin miisteri-dostu
olmas1 hakkinda bagkalariyla
konusurum.

Bu Xiaomi markasinin giivenli
olmas1 hakkinda bagkalariyla
konusurum.
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Xiaomi markasinin sundugu
iiriinlerin fiyati hakkinda baskalartyla
konusurum.

Xiaomi markasinin sundugu
iriinlerin ¢esitliligi hakkinda
konusurum.

Xiaomi markasinin sundugu
tiriinlerin kalitesi hakkinda
baskalartyla konusurum.

Xiaomi markasinin sundugu
iiriinlerin kullanma kolayligindan
baskalarina bahsederim.

Xiaomi markasinin sundugu
iiriinleri elde etme kolayligindan
baskalarina bahsederim.

Xiaomi markasinin itibar1 hakkinda
baskalartyla konusurum.

3.Béliim Marka Giiveni Olgek ifadeleri

Bu boliimde, okudugunuz ifadede

yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki

ifadelerden size en yakin secenegi isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’).

problemleri giderir.

Xiaomi markasi benim beklentilerimi 1 2 3 4 5
karsilayan bir markadir.

Xiaomi markasina giiven duyuyorum. 1 2 3 4 5
Xiaomi markasi beni asla hayal 1 2 3 4 5
kirikligina ugratmayan bir markadir.

Xiaomi markasi memnuniyetimi 1 2 3 4 5
garanti eder.

Xiaomi markasi endiselerimi 1 2 3 4 5
gidermede diiriist ve samimidir.

Xiaomi markasina Sorun ¢zme 1 2 3 4 5
konusunda giivenebilirim.

Xiaomi markasi beni memnun etmek 1 2 3 4 5
icin her tiirlii ¢abay1 gosterir.

Xiaomi markas iiriin ile ilgili olas1 1 2 3 4 5
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4.Boliim Algilanan Kalite Olcek Ifadeleri

Bu boliimde, okudugunuz ifadede yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki
ifadelerden size en yakin secgenegi isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’
‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiltyorum’).

Xiaomi markasi 1 2 3 4 5
saglamdir.

Xiaomi markasina 1 2 3 4 5
ait lirlinlerin is¢iligi

yiiksektir.

Xiaomi markasi 1 2 3 4 5
kalitelidir

Xiaomi markasi 1 2 3 4 5
giivenilirdir.

Xiaomi markasi 1 2 3 4 5
dayaniklidir
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