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TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ AGIZDAN AGZA
PAZARLAMAYA ETKIiSi

*

H. ibrahim YAZGAN’, Onder KETHUDA" ve Kahraman CATI"
Ozet

Bu arastirmanin amaci, tiikketici temelli marka degeri bilesenlerinin kendi arasindaki
etkilesimi ve bu boyutlarin agizdan agza pazarlamayla olan etkilesimini ortaya koymaktir.
Bu amagla, Diizce Universitesinde calisan akademik ve idari personelin tamam
arastirmanin evreni olarak secilmistir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmig
ve 325 flniversite personelinden yiiz yiize gbriisme yontemi ve anket teknigiyle veriler
toplanmustir. Nicel tasarima sahip olan bu caligmada elde edilen veriler yapisal esitlik
modellemesi ile c¢Oziimlenmistir. Arastirma, hazir giyim sektorii baz alinarak
gerceklestirilmigtir. Arastirmada, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka
sadakati ve algilanan kalite boyutlarinin agizdan agza pazarlamay: dogrudan etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica ¢alismada algilanan kalite, marka ¢agrigimlari ve marka
farkindaligi boyutlarinin dolayli olarak agizdan agza pazarlamay: etkiledigi yoniinde
bulgular da gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Agizdan Agza Pazarlama

The Effect of The Dimentions of Customer Based Brand Equity to The Word
of Marketing

Abstract

The aim of this paper is to determine the effect of the dimensions of the customer
based brand equity to the word of mouth marketing. To this aim, the population of this
study has been determined all academic and administrative staff of Diizce University. In
this research, convenience sampling method was used as sampling method and the data has
been collected from 325 staff by using face to face survey technique. The data has been
analyzed by structural equation model. The research has been carried out on the basis of the
garment industry. As a result of the research it has been found that the dimensions of the
customer based brand equity, brand loyalty, perceived quality, brand association and brand
awareness affect the word of mouth marketing directly or indirectly.
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GIRiS

Gilinimiizde aym pazardaki marka ve {riin sayilar1 artmakta ve bunun
paralelinde tiiketici ¢ok yogun bir reklam yagmuru altinda kalmaktadir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012:26). Bu yogun bilgi akis1 ve iiriin ¢esidi karsisinda tiiketicinin marka
tercihi kolaylikla degisebilmekte ve isletmeler icin giliglii bir marka degeri
olusturmakta giderek zorlasmaktadir (Sozer, 2009:9). Isletmeler giiclii marka ismi
ve farkli marka sembolil ile iriinlerinde ek deger yaratip tiiketicinin zihninde
olumlu ve silinmez bir izlenim kazanmaya calisirlar (Marangoz, 2007a:461).
Marka degeri, isletmeleri pazarda yiiksek bir konuma ¢ikaran ve iiriinlerine
rakiplerinden daha yiiksek fiyatlandirma imkani saglayan bir giictir (Aaker,
1992:56). Gliglii marka degeri; bir isletmeye, miisteri bagliligi, kriz durumlarinda
daha fazla esneklik, daha yiiksek kar paylari, fiyat degisikliklerine karsi daha
olumlu miisteri tepkisi, lisans verme ve marka genigletme gibi ¢ok ¢esitli faydalar
saglar (Taskin ve Akat, 2010:2). Marka degeri, tiiketicilerin zihninde beliren bir
algidir ve bu algi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Ural ve Perk,
2012:11). Yapilan bir ¢ok arastirmada marka degerinin marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite gibi bilesenlerinden olustugu
(Aaker, 1991:17), (Aaker, 1996:103), (Yiice, 2010:32), (Fayrene ve Lee, 2011: 36),
(Taskin ve Akat, 2010:4) ifade edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir diger faktor; agizdan agza
pazarlamadir (Korkmaz ve Isin, 2003:290). Agizdan agza pazarlama (AAP)T, iki
veya daha fazla tiiketici arasinda {iiriinler ve hizmetler hakkinda informal bilgi
paylagimidir (Lang, 2011: 584). AAP, tiiketicinin giiglii baglarla bir arada yasadig
aile ve arkadas ¢evresine giivenilir bilgi sunmakta (Brooks, 1957:154) ve bu bilgi
marka hakkinda uzun arastirma yapma siirecinden tiiketiciyi kurtarip tiiketiciye
zaman tasarrufu saglamaktadir (Fang vd., 2011:192). AAP, isletmeler igin
maliyetinin az olmas1 veya hi¢ olmamasi ve etkisinin uzun siire devam etmesi gibi
biiylik avantajlar da sunmaktadir (Marangoz, 2007b:397). AAPnin, tiiketicilerin
marka degistirme davranigini kisisel satis, gazete, dergi ve radyo reklamlarindan bir
kag kat daha fazla etkiledigi bazi ¢alismalarda bulunmustur (Brown ve Reingen,
1987:350). AAP, cok eskilerden beri tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemis ve glinimiizde bilhassa internet ile daha da 6n plana ¢ikmigtir (Jalilvand
ve Samiei, 2012:461). internet ortaminda tiiketiciler daha hizli ve daha 6zgiir bilgi
paylagmakta ve bu bilgiler biitiin internet kullanicilar1 tarafindan okunabilmektedir.
Bir reklamda bir mamulii goren tiiketici hemen internet iizerinden arastirma eylemi
icerisine girismekte ve bloklardan, forumlardan veya sikayetlerin yazildig: farkli
internet sitelerinden faydalanarak daha once liriinii kullanan kigilerden tiriinler ve
markalar hakkinda bilgi edinebilmektedir (Giilmez, 2011:31).

" AAP, agizdan agza pazarlamayi ifade eder ve bundan sonra boyle kullanilacaktir.
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Bir markadan bir tiiketicinin tecriibe ile edindigi bilgi, kartopunun ¢iga
doniigsmesi gibi agizdan agza veya internet araciligiyla aktarilarak birgok tiiketiciyi
etkileyecektir (Argan ve Tokay, 2006:232). Tiiketicilerin marka tercihini
etkileyebilen marka degeri ve agizdan agza pazarlama faktorleri arasindaki iliski
literatiirde yeterince incelenmemistir. Isletmelerin biiyiik bir pazarlama enstriimani
olabilen AAP'y1 kullanabilmeleri i¢in gerek marka degeri gerek AAP'y1 ve ikisi
arasindaki iligkileri iyi kavramalar1 gerekmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin
amaci, tiketici temelli marka degeri boyutlar1 ile agizdan agza pazarlama
arasindaki iligkilerin arastirilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesidir. Bu arastirma,
orta gelir seviyesine sahip olan tiniversite akademik ve idari personeli evreninde ve
iiriin grubu olarak da hazir giyim {iriinleri lizerine gerceklestirilmistir.

I. TUKETICi TEMELLIi MARKA DEGERI BOYUTLARI

Marka degeri, marka duyuldugu anda tiiketicilerin zihinlerinde olusan biitiin
olumlu ve olumsuz diigiincelerin bileskesidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010:70). Marka
degeri literatiirde finansal ve tiiketici temelli olarak iki sekilde incelenmistir
(Yaras, 2005:350). Bu ¢alisma, tiiketici temelli marka degerinde en fazla kabul
gormils arastirmacilardan biri olan Aaker'm (1991) marka degeri boyutlari
kullanilarak  gerceklestirilecektir. Tiiketici temelli marka degeri; marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite bilesenlerinden
olusmaktadir (Aaker, 1991:17).

Marka Farkindaligi: Marka degerinin anahtar belirleyicisi olan marka
farkindaligi, tiiketicinin, bir markayi tanima ve hatirlama yetenegidir. (Lee ve Leh,
2011:2). Marka se¢iminde tiiketiciyi potansiyel bir alici yapacak olan ilk adim
marka farkindaligidir. Reklamlar, agizdan agza iletisim ve promosyonlar hafizada
kolayca markanin fark edilebilecegi bir marka resmini olusturabilir fakat bu resim
marka tercihinde yeterli olmayabilir (Pitta ve Katsanis, 1995:53). Tiiketiciye
sorulacak "X markasin1 hatirfliyor musunuz?" veya "deterjan denilince hangi
markalar1  biliyorsunuz?" sorusuna verecegi cevaplar marka farkindaligim
gosterecektir (Aaker, 1996:114).

Marka Cagrisimlari:  Tiketici zihninde markayr iligkilendirdigi ve
anlamlandirdigi her seydir (Erdem ve Uslu, 2010:169). Marka duyuldugu anda o
marka ile ilgili akla gelen ses, gii¢, benzersizlik, renk, tip, sekil, kullamslilik gibi
markay1 diger markalardan farkli bir konuma ¢ikaran cagrisimlardir (Aydin ve
Ulengin, 2011:61). Marka c¢agrisimlari, birincil ve ikincil kaynaklardan
olusmaktadir. Birincil kaynaklar; tiiketicinin daha 6nceden o markay1 kullanmus
olmasindan kaynaklanan tecriibelerinden olusmaktadir. Ikincil kaynaklar ise,
agizdan agza iletisim, yorum veya reklam gibi kaynaklardan olusmaktadir (Yiice,
2010:51; Srinivasan vd., 2005:1437).
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Algilanan Kalite: Algilanan kalite, tiiketicinin deneyimleri ve ¢evreden elde
ettigi  bilgilerle markayr diger markalar igerisinde kiyaslaylp zihninde
konumlandirmasi ile olusan algidir (Taskin ve Akat, 2010:5). Nesnel olarak
Olciilemeyen algilanan kalite, miisterinin {irin veya hizmetten fiziksel ve psikolojik
beklentilerini karsilama oranina gore degisir (Lee vd., 2011:1093). Isletme igin
kalici bir getiri saglayan algilanan kalite, iiriin ve hizmette gomiilii faydanin
miisteri tarafindan tiiketilmesi ile ortaya ¢ikar (Sanyal ve Datta, 2011:607).
Tamamen ve dogru bir sekilde tiiketicinin kalite yargisin1 anlamak zordur (Fayrene
ve Lee, 2011: 38).

Marka Sadakati: Sadakat, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmete miisteri olma
siklig1, marka sadakati ise miisterinin siirekli olarak ayni markayi tercih etmesidir
(Cat1 ve Kogoglu, 2009:169). Marka sadakati, miisterinin satin alma kararinda ilk
olarak belli markalara egilim gosterdigi (Pappu vd., 2007:728) ve miisterinin daha
once satin aldigi markadan memnun kalmasi durumunda ek maliyetlere katlanarak
ileride de tekrarlanacak satin alma davramisini gésteren, markaya olan derin
bagliliktir (Yiice, 2010:33).

Yiiksek marka sadakati isletmelere yiliksek fiyatlandirma, diisiik fiyat
esnekligi, diisiik reklam-satis oranlar1 saglayan ve yiiksek marka degeri kazandiran
gligtiir (Sriram vd., 2007:63). Marka sadakatinde bilgi ve deneyim 6n plana
¢ikmakta (Simsek ve Noyan, 2009:125), otomatik satin alma davraniginda bu
deneyim ve bilgi, marka sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir (islamoglu, 2011:150).

Marka sadakati, uzun donemli gergek sadakat ve kisa donemli yalanci
sadakat olmak tizere ikiye ayrilabilir. Bu ikisi arasindaki fark, miisteriye goreceli
olarak daha iyi bir alternatif sunulmasi halinde miisterinin markay1 degistirip
degistirmediginde ortaya ¢ikmaktadir (Jones ve Sasser, 1995:7). Sadakatin dort
ozelligi vardir; tutarli bir sekilde kurulusun tirtinlerini satinalma, kurulusun gesitli
irin ve hizmetlerini satinalma, goniillii olarak kurulusu tanitma ve rakip
kuruluslarin miisteri kazanma faaliyetlerine direngli olma seklindedir (Kuo ve Ye,
2009:753). Martensen vd. (2000)'e gére marka sadakatinin tekrar satinalma niyeti,
markay1 veya {iriinii baskalarina tavsiye etme arzusu, fiyat degisikliklerine olan
toleransi ve kurulusun diger iiriinlerini satinalma niyeti olmak tlizere dort bileseni
vardir.

1. AGIZDAN AGZA PAZARLAMA

Agizdan agza pazarlama, tiiketici gruplar1 arasinda iiriin ve hizmet
kullanimindan sonra edinilen bilgi ve deneyimin gayri resmi paylasilmasini ifade
etmektedir. Onemli bir pazarlama araci olabilen AAP, tiiketici i¢in daha giivenilir
bilgi sunmaktadir (Chung ve Darke, 2006:270). Tiiketiciler tiketim deneyimlerini
agizdan agza iletisim kanaliyla diger insanlarla paylasma egilimi tasirlar (Uygun
vd., 2011:333). Paylasilan bu deneyimler hem dogrudan tiiketiciyi etkiler hem de
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etkilenen tiiketiciden bagska tiiketicilere de yayilma etkisi gosterirler (Monahan,
1984:169). Giiniimiiz insaninin asir1 reklam bilgilerini degerlendirecek zamaninin
az olmas1 diger tiiketicilerden alinan rafine bilgiye ihtiyaci artirmakta ve bu da
tilketiciye zaman kazandirmaktadir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:97). Lokal olarak
sehrin belirli yerlerinde etkili olan AAP, internetin ve internet lizerindeki sosyal
aglarin kullanimimin yayginlagmasi ile iilke genelinde bile etkisini gosterecek bir
giic haline gelmistir (Coulter ve Roggeveen, 2012:878). Ozellikle genglerin AAP
ile pazarlama siirecine dahil edilerek yapilan pazarlamanin dogrudan tutundurma
cabalarindan daha etkin oldugu sonucuna varilmistir (Needham, 2008:60). AAP'nin
pozitif yonii markalar, sirketler i¢in olumlu sonug verirken negatif yonii ise
tiikketicilerde olusan pismanlik, hayal kirikligi veya ofkenin paylasilmas: ile
sirketler (Santos ve Basso, 2012:549) hatta iilkeler i¢in bile kotii sonuglar
dogurabilmektedir (Kethiida, 2012:439).

111. ARASTIRMA
A. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati arasinda hiyerarsik bir iliski mevcuttur. Diger bir
ifadeyle, marka sadakati, diger boyutlardan etkilenmekte; algilanan kalite marka
cagrisimlart ve marka farkindaligindan etkilenmekte ve marka cagrisimlari da
marka bilinirliginden etkilenmektedir. Miisterinin veya tiiketicinin marka
farkindaligi olmadan zihninde g¢agrisim olmasi veya o markaya sadik olmasi
diisiiniilemez veya marka farkindaligi, marka c¢agrisimlart ve algilanan kalite
olmadan marka sadakatinin olusmasi durumu s6z konusu olmamaktadir. Daha
once yapilan ¢aligmalarda marka farkindaliginin marka cagrisimlariyla (Yoo ve
Donthu, 2001:8); marka farkindaliginin algilanan kaliteyle (Cornwell vd.,
2001:49); algilanan kalitenin marka sadakatiyle (Avcilar, 2008:25) anlamli bir
iligkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Buna ek olarak, marka ¢agrisimlarinin
marka sadakati {izerine dogrudan pozitif yonde bir etkisinin oldugu Taskin ve Akat
(2010:11) tarafindan yapilan ¢alismayla ortaya konulmustur.

Ayrica, algilanan kalitenin, marka sadakatini ve marka farkindaligi ile marka
cagrisimlarinin  algilanan Kkaliteyi pozitif yonde etkiledigi Sun ve Ghiselli
(2010:156) tarafindan yapilan galismayla ortaya konmustur. Bunlara ek olarak,
yapilan ¢alismalarda algilanan hizmet kalitesinin (Webb ve Jagun, 1997:145) ve
marka sadakatinin (Cifci ve Kogak, 2009:113) agizdan agza pazarlamayi pozitif
yonde etkiledigine dair bulgular literatiirde yer almaktadir. Literatiirde yer alan bu
bulgulardan yola ¢ikarak gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir.

H1 : Marka farkindaliginin marka ¢agrisimina olumlu yoénde bir etkisi vardir.

H2 : Marka farkindaliginin algilanan kaliteye olumlu yonde bir etkisi vardir.
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H3: Marka ¢agrisimlarinin algilanan kaliteye olumlu yonde bir etkisi vardir.
H4 : Marka cagrisimlarinin marka sadakatine olumlu yonde bir etkisi vardir.
HS5: Algilanan kalitenin marka sadakatine olumlu yonde bir etkisi vardir.

H6: Algilanan kalitenin agizdan agza pazarlamaya olumlu yonde bir etkisi
vardir.

H7: Marka sadakatinin agizdan agza pazarlamaya olumlu yonde bir etkisi
vardir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu caligmanin amaci, hazir giyim sektoriinde tiiketici temelli marka degeri
boyutlart ile agizdan agza pazarlama arasindaki iliskilerin arastirilmasi ve
sonuglarin degerlendirilmesidir. Arastirma kapsaminda incelenecek marka degeri
icin gerekli markalar; hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri
igermektedir.

Aragtirma evrenini; is hayatinda g¢alisan bireyler olusturmaktadir. Fakat
evreni olusturan bireylerin sinirlarin1 belirleme giicliigii, genis bir alana yayilmis
olan evren grubunu inceleme maliyetinin yiiksekligi ve zaman kisitlig1 nedeni ile
evren iizerinden orneklem alma yoluna gidilmistir. Bu nedenle arastirma Diizce
Universitesi personeli iizerinde gergeklestirilmistir.

Calisma verilerini elde etmek icin yiiz yiize anket yontemi secilmistir.
Arastirmada kullanilan sorular, Yoo ve Donthu (2001), Marangoz (2007b), Yiice
(2010) ve Avcilar (2008) tarafindan kullanilan sorulardan faydalanilarak
hazirlanmigtir. Arastirmanin ol¢tim araclart gelistirilirken ¢esitli ¢alismalardaki
Olgekler incelenmis ve en fazla kullanilan oOlgeklerden yararlanilmustir.
Arasgtirmanin anketi iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim marka degerinin
agizdan agza pazarlamaya etkisini 6lgecek 5°li Likert tipi sorulardan olusmaktadir.
Bu sorular (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne
katilmryorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) seklindedir. ikinci bdlim
ise; arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik
sorulardan olugmaktadir.

Hazirlanan anket, yanlis anlasilmalar1 6nlemek amaciyla oncelikle 10 kisiye
uygulanmig ve geri doniislerle tekrar gozden gecirilmistir. Ayrica uzman
goriigleriyle de anket degerlendirilmistir. Diizce Universitesinde ¢alisan yaklasik
1.000 personelden kolayda o6rnekleme yontemi ile 403 anket formu elde edilmistir.
Bu formlardan analize giremeyecek olan 78 adedi elenmistir. 1.000 kisilik evrende
0=0.05 anlamlilik ve + % 5 hata payma gore ihtiyag duyulan orneklem sayisi
278’dir (Bas, 2010:41). Geriye kalan 325 adet veriyle analizler gergeklestirilmistir.
Bulgular sadece s6z konusu orneklem igin gegerli olup genellenemez, ancak ana
kiitle hakkinda belirli bir 6l¢iide fikir verebilir.
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C. ANALIZ ve BULGULAR

Aragtirmaya katilanlarin  %59,4’tinii erkekler, %40,6’smn1 ise bayanlar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan personelin statii ve egitim diizeyleri asagida
goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Personel Statii Frekans Yiizde
Memur 151 46,50
Yonetici 38 11,70
Ogr. Elemam 100 30,80
Ogr. Uyesi 36 11,10
Toplam 325 100
| Egitim Durumu
Lise 40 12,30
On Lisans 52 16,00
Lisans 100 30,80
Yiksek Lisans 84 25,80
Doktora 49 15,10
Toplam 325 100

D. GECERLILIK ve GUVENILIRLIK

Aragtirmada kullanilan Olceklerin yapisal gecerliligini test etmek igin
Agimlayict ve Dogrulayict faktdr analizleri kullanilmustir. Ag¢imlayici Faktor
Analizinin (AFA) 6n sartlar1 olan KMO 6rneklem yeterliliginin 0,70’ten biiyiik
(0,913) ve Barlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiiktiir (0,000).
AFA neticesinde teoriye uygun olarak 5 faktor olusmus ve bu faktorler toplam
varyansin % 70’ini agiklamaktadir. Her bir faktérde yer alan ifadelerin faktor
yiikleri 0,60’1n {izerinde degere sahiptir. Daha sonra Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. Onerilen bu faktdr analizi modelin dogrulanip
dogrulanmadigina karar verebilmek icin model uyum diizeylerinin istenilen
diizeyde olup olmadigi degerlendirilmelidir. Uyum indekslerinden en Onemlisi
Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oranidir. Ki-kare degeri veri seti ile model
arasindaki uyumu test eder ve anlaml farklilik olup olmadigini gosterir. Istenilen
Ki-kare degerinin istatistiksel olarak anlamli olmamasidir. Aksi halde, veri seti ile
model arasindaki farklilik oldugu sonucu ¢ikar. Bahsedilen orandan (1,332)
hareketle veri ile modelin uyumlu oldugu sdylenilebilir. GFI, AGFI, CFI, NFI ve
IF’nin degerleri 1’e yaklastikca modelin eldeki verilere daha iyi uyum sagladigi
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sOylenebilir. Modele ait uyum indekslerinde AGFI (Uyarlanmis uyum iyiligi
indeksi: 0,925); GFI (Uyum iyiligi indeksi: 0,944); CFI (Karsilastirmali uyum
indeksi: 0,985) ve NFI (Normlastirilms Uyum Indeksi: 0,941); IFI (Artirmali
uyum indeksi: 0.985) ve RMSEA (Yaklasik artik kareler ortalamasinin karekokii:
0,032) degerleri kabul edilebilir veya iyi anlamina gelen deger araliginda yer
almaktadir. Genel model uyum indeksinin, mutlak uyum indekslerinin ve
karsilastirmali uyum indekslerinin istenilen say1 araliginda yer almasi nedeniyle
model ve veri setinin Ortlistiigli sonucuna varilmstir.

Tablo 2:

Modelde yer alan degiskenler ve Cronbach Alfa katsayisi

Degisken

Kod

ifade

Cronbach
Alfa

Marka Farkmdali

MF1

Bu marka, kategorisinde aklima gelen ik isimdir

MF2

Bu markanm reklam ve tantimlarmdan haberdar degilim

MF3

Bu markayi diger markalar arasmdan hemen fark edebiliyorum

MF4

Elbise denilince aklma ilk bu marka gelir

08

Marka Cagrigmlari

MC1

Bu markanm tireticisi inlii bir frmadir

MC2

Bu marka diger markalardan farkl bir imaja sahiptir

MC3

Bu marka yeni cesitler gelistrmede dnciidiir

0731

Algilana Kalite

AK1

Bu markan kalitesi iyidir

AK2

Bu markayi aldigm igin memnunum

AK3

Bu markanm kullanimi daha rahattir

AK4

Bu markanm tasarmuy/dizaym daha ¢ekicidir

AK5

Bu marka giivenilirdir

0,894

Marka Sadakati

MS1

Bu marka benim ilk tercihim degildir

MS2

Eger yeni ve farkh bir elbise alrsam, yine bu markay tercih ederim

MS3

Fiyat yiiksek bile olsa yine aym markayt almaya devam ederim

MS4

Tekrar elbise satm alacak olsam bagka bir marka satm alrm

0855

Agizdan Agza Tletisim

AAP1

Cevremdeki insanlara bu marka hakkmda olumlu seyler soyliiyorum

AAP2

Yakmlarma bu markayi satm almalarmi tavsiye ederim

AAP3

Bu markay tavsiye etmek icin ¢aba sarf ederim

0851

AFA’nin
farkindaligi  ve

ve DFA’nin sonuglarmin iyilestirilmesi amaciyla marka
marka cagrisimlar1 Olgeklerinden birer ifade ¢ikartilmistir.
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Arastirmada kullanilan her bir degiskenin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi
0,70’in lizerinde yer almaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Tablo 3: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Uyum . Onerilen
Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

X?/df 0<y2/df<3 3<y2/df<4-5 1,125
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,032
NFI 0.95 <NFI <1 0.90< NFI <0.95 0,94
CFlI 0.97<CFI <1 0.95< CF1 <0.97 0,985
IFI 0.95 <IFI<I 0.90< IF1 <0.95 0,985
GFI 0.95<GFI<1 0.90< GFI <0.95 0,944
AGFI 0.90 <AGFI <1 0.85< AGFI <0.9 0,926

Kaynak: Cetin ve Basim, 2011:88; Meydan ve Sesen, 2011:37

Arastirma modelinin uyum indeksleri degerlendirildiginde modelin bir biitiin
olarak veri seti tarafindan desteklendigi goriilmektedir. Genel model uyum
indeksinin (y2/df) ve mutlak uyum indekslerinden AGFI “iyi uyum”, GFI ise
“kabul edilebilir uyum” olarak degerlendirilen say1 araliginda yer almaktadir.
Bunun yaninda, karsilastirmali uyum indekslerinden olan CFI, IFI ve RMSEA “iyi
uyum” ve NFI ise, “kabul edilebilir uyum” say1 araliklarinda yer almaktadir.

Sekil 2: Standartlastirilmis Dogrudan ve Dolayl Etkiler

Marka
Farkindalig1

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlari

Marka
Sadakati

Yukaridaki sekilde standartlagtirilmis dogrudan etkiler gdsterilmistir.
Tabloda da gorildiigii gibi Agizdan agza pazarlama algilanan kalite ve marka



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 15, Say1 1, 2014 247

sadakati tarafindan etkilenmekte; marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlan tarafindan etkilenmekte; algilanan kalite; marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari tarafindan etkilenmekte ve marka c¢agrisimlar: ise, marka farkindaligi
tarafindan istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilenmektedir.

Tablo 4: Degiskenler arasi standartlagtirilmig dolayli etkilesim

Marka Algilanan Marka Agizdan Agza
Cagrisimlart Kalite Sadakati | Pazarlama
Marka Farkindalig 0 0,166 0,306 0,329
Marka Cagrigimlari 0 0 0,222 0,521
Algilanan Kalite 0 0 0 0,266

Tablo 4’de goriildiigli gibi modelde dogrudan etkilerin yaninda dolayli
etkilerde s6z konusudur. Marka farkindaligi, algilanan kaliteyi, dogrudan
etkilemesinin yaninda; marka ¢agrisimlar1 ara degiskeni iizerinden dolayli olarak
da etkilemektedir. Benzer sekilde marka farkindaligi marka sadakatini ve agizdan
agza pazarlamay1 dolayli olarak etkilemektedir. Marka ¢agrisimlari ise, hem marka
sadakatini hem de agizdan agza pazarlamayir dolayli olarak etkilemektedir.
Algilanan kalite ise, agizdan agza pazarlamayi dogrudan etkilemesinin yaninda,
marka sadakati tizerinden dolayl olarak da etkilemektedir.

Modeldeki degiskenler arasindaki toplam etkilesimi Tablo 5°te
gosterilmektedir. Agizdan agza pazarlama marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlar: ve marka farkindalig: tarafindan etkilenmektedir. Marka sadakati ise,
algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve marka farkindali§i tarafindan
etkilenmektedir. Algilanan kalite marka ¢agrigimlari ve marka farkindalig
tarafindan ve marka c¢agrisimlari ise marka farkindaligi tarafindan dogrudan veya
dolayli olarak etkilenmektedir.

Tablo 5: Degiskenler Arasi Standartlastirilmig Toplam Etkilesim

Marka Algilanan Marka Agizdan Agza
Cagrisimlart Kalite Sadakati | Pazarlama
Marka Farkindaligi 0,513 0,555 0,361 0,338
Marka Cagrigimlari 0 0,428 0,444 0,347
Algilanan Kalite 0 0 0,397 0,476
Marka Sadakati 0 0 0 0,52

Sonug olarak, agizdan agza pazarlama, marka sadakati ve algilanan kalite
boyutlar1 tarafindan dogrudan, algilanan kalite, marka g¢agrisimlart ve marka
farkindaligi boyutlarindan ise dolayli olarak etkilenmektedir. Marka sadakati,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari tarafindan dogrudan; marka farkindaligr ve
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marka c¢agrisimlari tarafindan dolayli olarak etkilenmektedir. Ayrica algilanan
kalite, marka farkindaligi tarafindan hem dogrudan hem dolayli olarak; marka
cagrisimlarindan ise dogrudan etkilenmektedir. Marka ¢agrisimlart ise marka
farkindaligindan dogrudan etkilenmektedir.

SONUC

Rekabetin giderek arttigi giinimiizde isletmeler igin marka kavrami ve
marka degeri giderek dnem kazanmaktadir. Bu c¢alisma da hazir giyim sektoriinde
tilketici temelli marka degeri boyutlar1 ile agizdan agza pazarlama arasindaki
etkilesim arastirilmustir. Sektér fark etmeksizin her marka, miisterilerini, sadik
miisteriler haline getirmek ister. Hatta isletmeler, sadik miisterilerini,
cevresindekilere markay1 tavsiye eden, adeta markanin savunucusu konumuna
getirmeyi hedeflerler. Ciinkii sadik misteriler, ayni iriin grubuna ihtiyag
duydugunda biiylik olasilikla firmanin ayni tiriiniinii satin alan tutarli miisterilerdir.
Bunun yaninda sadik miisterilerin isletme i¢in 6nemli olan diger 6zellikleri ise
firmanin piyasaya siirdiigii yeni iriinlerini kolaylikla alabilir, iriiniin fiyat
degisikligine karsi hassasiyeti azdir, goniillii olarak markanin tanitimin1 yapar ve
rakip kuruluslarin miisteri kazanma faaliyetlerine kars1 direngli olmasidir (Kuo ve
Ye, 2009:753). Uriinii  kullanan miisterilerin tavsiyeleri, tiiketicilerin marka
tercihini diger marka tanitim kanallarindan daha fazla etkilemektedir (Brown ve
Reingen, 1987:350). Bu tavsiyelerin biiyiik etkisi dikkate alindiginda sadik
miisterinin 6nemi daha da net ortaya ¢ikmaktadir.

Mevcut miisterilerin sadik hale doniistiiriilmesi bir anda olacak bir islem
olmayip uzun vadede Kkarsilikli yarar saglama (kazan-kazan) ilkesine
dayanmaktadir. Bu c¢ergevede firmanin, miisterinin aklimi fethetmeye yonelik
faaliyetler dizisini tasarlamasi gerekmektedir. Oncelikle, miisterinin alg1 esiginin
agilarak zihnine girilmesi gerekmektedir. Bu adim marka farkindaliginin
olusturulmasi1 adimidir. Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr tamima ve
hatirlama yetenegidir (Lee ve Leh, 2011:2). Bu adim, tiiketiciyi potansiyel bir alict
yapacak olan ilk adimdir fakat markanin tercih edilmesinde tek basina yeterli
olmayabilir (Pitta ve Katsanis, 1995:53). Bununla birlikte, marka farkindalig
marka cagrisimlarin1 ve algilanan kaliteyi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkileyen onemli bir ilk adimdir. Tiiketici tercihlerini etkilemenin, sadik miisteriler
olusturmanin ilk adimi marka farkindaliginin olusturulmasidir. Marka ¢agrisimu,
titketicinin zihninde marka ile iligkilendirdigi ve anlamlandirdigi her sey olarak
tanimlanmaktadir (Erdem ve Uslu, 2010:169). Markayi, diger markalardan ayiran
ve farkli bir konuma ¢ikaran renk, goriintii, sekil, koku vb. ¢agrisimlardir (Aydin
ve Ulengin, 2011:61). Marka cagrigimlari, miisterinin zihinde yer edindiginin
gostergesi olmasi nedeniyle 6nemlidir. Marka ¢agrigimlari, miisteri tercihlerinde
etkili olmakla birlikte mevcut miisteriyi sadik miisteriye doniistiirmekte yetersiz
kalabilmektedir. Marka cagrisimlari, algilanan kaliteyi ve marka sadakatini pozitif
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yonde etkilemektedir. Miisterileri sadik hale doniistiirmede algilanan kalitenin
etkisi ¢ok daha fazladir. Diger bir ifadeyle, marka cagrigimlari, algilanan kaliteyle
desteklendiginde miisterilerin, sadik miisterilere doniismesine biiyiik etki
etmektedir. Algilanan kalite, misterinin {irin kullanimi sonras1 (Sanyal ve Datta,
2011:607).) fiziksel ve psikolojik beklentilerini ne diizeyde karsiladigini
degerlendirmesidir (Lee vd., 2011:1093).

Markalar, marka farkindaligi ile misterinin zihnine girer ve marka
cagrisgimlari ile misterinin zihninde yer etmeyi basarirlar. Bu sayede miisteride
marka hakkinda belirli beklentiler olusur. Algilanan kalite ise miigterinin iiriinii
kullanmasiyla bu beklentilerini karsilamasidir. Algilanan kalite, marka sadakatini
ve agizdan agza pazarlamay1 pozitif yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, marka
cagrisimlari marka sadakatini diisiik oranda etkiler. Algilanan kalite ise agizdan
agza pazarlamay1 diisiik oranda etkilemektedir. Markaya davranigsal ve tutumsal
olarak derin baglilik anlamina gelen marka sadakati ise, agizdan agza pazarlamay1
pozitif yonde etkilemektedir. Literatiirle paralellik gosteren (Cifci ve Kogak,
2009:113), (Webb ve Jagun, 1997:145), (Sun ve Ghiselli 2010:156) bu sonuglara
gore, sadik miisteriler firma i¢in sadece devamli satin alan, fiyat degisimine az
duyarli ve yeni irilinlere talip misterileri degil bunun yaninda gevresindekilere
markanin agizdan agza pazarlamasini yapan firmanin ortaklaridir.

Gergeklestirilen bu calismayla, tiiketici temelli marka degeri bilesenlerinin
kendi arasindaki etkilesimi ve bu boyutlarin agizdan agza pazarlamayla olan
etkilesimi ortaya konulmustur. Bununla birlikte arastirmanin sonuglari,
arastirmanin  onemli bir kisit1 olan evreninin tiniversite akademik ve idari
personeliyle smirli olmasi dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bu alanda
gelecekte yapilacak olan c¢aligmalarda, farkli sosyoekonomik &zelliklerdeki
kisilerin evrene dahil edilmesi ve sektdor ayirmminin goézetilmemesi arastirma
sonuclarinin genellenebilirligini arttiracaktir.
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