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Ozet — Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin iiriin, hizmet ve markalar hakkindaki duygu ve diisiincelerini
birbirleriyle paylagsmalarini saglayan onemli araglardan biridir. Tiiketiciler, deneyimledikleri markalar
hakkindaki olumlu veya olumsuz duygularin1 agizdan agiza iletisim yoluyla ifade edebilirler. Bu
calismanin amaci, agizdan agiza iletisimin marka ederi lizerindeki etkisini incelemektir. Veriler, 137
kisiden cevrimici bir anket araciligiyla toplanmistir. Analizler, agizdan agiza iletisimin marka ederi
tizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Caligmanin sonuglar tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler —Agizdan Agiza Iletisim, Marka Ederi, Tiiketici

I. GIRIS

Tiiketiciler iirlin, hizmet ve markalar hakkinda bilgi edinmek i¢in agizdan agiza iletisimi bir arag olarak
kullanmaktadirlar. Marka ederi, agizdan agiza iletisim yoluyla gelistirilebilmektedir [1]. Bunun nedeni,
agizdan agiza iletisimin tliketici davranmisini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamasidir [2]. Bu
dogrultuda bu calismanin amaci, agizdan agiza iletisimin marka ederi iizerindeki etkisini incelemektir.
Calismanin arastirma hipotezi daha Onceki c¢alismalardan elde edilen mantiksal ve agik bilgilere
dayanirken, bu ¢alismanin bir diger amaci elde edilen yeni bilgilerle mevcut bilimsel bilginin daha da
gelistirilmesidir.

Calismanin ilerleyen sayfalarinda, literatiir taramasina dayali bir arastirma hipotezi gelistirilmektedir.
Ardindan materyal ve yontemi ayrintili olarak agiklanmakta ve bulgular sunulmaktadir. Calismanin
sonunda ise sonuglarin bir tartismasi yer almaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZ GELISTIRME

En eski iletisim araglarindan biri olan agizdan agiza iletisim, {irlin, hizmet veya markalarla ilgilenen en
az iki tiiketici arasinda gergeklesen bir iletisim bigimidir [3]. Agizdan agiza iletisim, belirli bir iirilin,
hizmet veya markanin satin alinmasina yonelik destegi belirten olumlu bir ifade olabilecegi gibi, hicbir
destegin olmadigini belirten olumsuz bir ifade de olabilmektedir [4].

Pazarlama Bilim Enstitiisii (MSI) 1980’lerin sonlarinda marka ederini arastirmada oncelige almistir [5].
Bununla birlikte, marka ederi, 6zellikle 19901 yillarin basindan bu yana pazarlama alaninda en cok
arastirilan kavramlardan biridir [6].

Marka ederi, en basit tanimiyla, belirli bir markanin bir {iriine kattig1 katma degerdir [7]. Ancak, marka
ederinin olumlu veya olumsuz olabilecegi belirtilmektedir [8]. Yapilan bazi ¢alismalarda agizdan agiza
iletisiminin marka ederine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu belirtilmektedir [9] [10]. Bu bilgiler
1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi: Agizdan agiza iletisimin marka ederi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

1. MATERYAL VE YONTEM

Ismail ve Spinelli'nin [11] calismasindan elde edilen agizdan agiza iletisim Olcegi ve Yoo ve
Donthu'nun [12] ¢aligmasindan elde edilen marka ederi dlgegi bu calismaya uyarlanmistir. Arastirma
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verileri 137 kisiden ¢evrimig¢i anket kullanilarak toplanmistir. Arastirmanin 6rneklem biiyiikligi 6lcek
maddelerinin toplamindan 10 kat daha biiyiik oldugundan makul bir 6rneklem biiyiikliigiine sahiptir [13].
Ayrica Harman'in tek faktor testinin sonucu %49,559 yani %50'den kiiciik oldugundan [14] ve Tablo 4’
bakildiginda iki degisken arasindaki kesin korelasyon katsayisi (r) ,90'dan kiiciik oldugundan [15] elde
edilen verilerde ortak yontem varyans sapmasi sorunu bulunmamaktadir.

IV.BULGULAR

Tablo 1 incelendiginde, toplam 137 katilimci arasinda kadinlarin (n=103; %75,2), 18-29 yas
araligindakilerin (n=77; %56,2) ve 0 ile 20000 TL arasinda gelire sahip olanlarin (n=47; %34,3) sayisinin
daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Frekans analizi sonuglari

Degisken | Grup f %
Kadin 103 75,2
Cinsiyet Erkek 34 24,8
Toplam 137 | 100,0
18-29 77 56,2
Yas 30-41 43 31,4
>42 17 12,4
Toplam 137 | 100,0
0-20000 47 34,3
20001-40000 32 234
. 40001-60000 13 9,5
Gelir (TL) "66001-80000 16| 117
80000+ 29 21,2
Toplam 137 | 100,0

Tablo 2 incelendiginde, agimlayici faktor analizi sonucunda KMO’larin ,50°den biiyiik, p’lerin ,05’ten
kiigiik [16], faktor madde yiiklerinin ,50’den biiyilik [17] ve varyanslarin %52.03’ten biiytlik [18] oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclar, faktor boyutlarinin yapisal gegerliligini desteklemektedir. Bunun yaninda,
giivenilirlik analizi sonucunda hem Cronbach Alfa hem de McDonald's Omega degerleri ,70’ten biiyiiktiir
[19]. Bu sonuglar da faktor boyutlarinin giivenilir oldugunu desteklemektedir.

Tablo 2. Agimlayici faktér analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar

Agizdan Agiza lletisim: KMO=,829; ¥>=422,613; Sd=6; P=,000; Varyans=%80,722; a=,919; Q=922 A
Herhangi biri, tavsiyemi aradiginda X markasini tavsiye ederim. ,926
X markasi bir sohbette bahsedildiyse, X markasini tavsiye ederim. ,923
Arkadaslarimi ve ailemi X markasini satin almaya tesvik ediyorum. ,907
X markasini birilerine tavsiye ettim. ,835
Marka Ederi: KMO=,729; y>=151,404; Sd=6; P=,000; Varyans=%159,557; 0=,770; Q=,779 A
Bagka bir marka X markasi ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, X markasini satin almayi tercih ederim. ,856
X markas1 kadar iyi bagka bir marka varsa bile, X markasin1 almayi tercih ederim. ,814
Ayni olsalar bile baska bir marka yerine X markasini satin almak mantikhidir. ,736
Bagka bir marka, X markasimdan herhangi bir sekilde farkli degilse, X markasini satin almak daha akillica 667
goruniiyor. ’
Not: y>=Ki-Kare; Sd=Serbestlik derecesi; o= Cronbach Alfa; Q= McDonald's Omega; A= Faktor yiiklemesi

Tablo 3 incelendiginde, faktér boyutlarin carpiklik ve basiklik degerleri +1 arasinda yer aldigi
goriilmektedir [17]. Bu sonugclar, elde edilen verilerin normal dagilima sahip oldugunu desteklemektedir.
Veriler, normal dagilima sahip oldugundan Pearson korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizi
yapilmuigstir.
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Tablo 3. Normallik testi sonuglart

Degisken Ortalama | Medyan Varyans Std. Sapma Carpikhik Basikhik
Agi1zdan Agiza Iletisim 3,5529 3,7500 ,738 ,85879 -,324 -,637
Marka Ederi 3,2536 3,2500 ,522 , 72253 ,224 -,352
Not: Minimum=1; Maksimum=5

Tablo 4 incelendiginde, Pearson korelasyon analizi sonucunda, agizdan agiza iletisim ile marka ederi
arasinda olumlu yonde anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=,550; p<,05).

Tablo 4. Pearson korelasyon analizi sonuglari

Tliskiler Ag1zdan Agiza Iletisim Marka Ederi
< i r 1 ,550
Agizdan Agiza Iletisim D 000
. r ,550 1
Marka Ederi D 1000

Tablo 5 incelendiginde, basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, agizdan agiza iletisimin marka
ederi lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goériilmektedir (f=,550; p<,05).

Tablo 5. Basit dogrusal regresyon analizi sonuglari

Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken | R? | Dzl R? F B Std. Hata B t p

Agizdan Agiza Iletisim Marka Ederi ,302 ,297 58,539 ,463 ,060 , 550 | 7,651 | ,000

V. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alismanin amaci agizdan agiza iletisimin marka ederi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin olup
olmadigii incelemektir. Onceki calismalarin sonuglarma dayanarak gelistirilen arastirma hipotezi,
analizler sonucunda test edilmistir. Agizdan agiza iletisimin marka ederi tizerinde olumlu yonde anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonug, onceki bazi c¢aligmalarin sonuglariyla benzerlik
gostermektedir [9] [10]. Bu baglamda marka yoneticilerinin agizdan agiza iletisime yatirim yapmast ve bu
iletisimi yOonetmesinin, tliketici agisindan marka ederinin gelismesine katki saglayacagi sOylenebilir [1].
Miisteri odakli inovasyon sunan, liriin ve hizmet kalitesini siirekli gelistiren, miisterilerle iliskilerin
kalitesini kontrol eden ve miisteri memnuniyetini koruyan marka yoneticileri, hedef kitle arasinda olumlu
agizdan agiza iletisimin olusmasina katki saglayacaktir [2]. Bununla birlikte, hedef kitlenin tamamin1
ulagsmak miimkiin olmadigindan, c¢alisma sinirh bir 6érneklem biiyiikliigiiyle yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle,
calisma sonuclarinin genel popiilasyona genellenmesi miimkiin degildir. Sonuclar1 genellestirmek i¢in
gelecekte yapilacak aragtirmalara ihtiyag vardir.
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