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Amag - Bu calismada, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka
gliveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin aracilik rollerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Yontem — Aragtirmanin ana kiitlesini; Ankara ilinde ikamet eden, 18 yas ve tizeri, Nike markali tirtinleri
en az 2 defa satin alan kisiler olusturmaktadir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak kiimelere gore
Ornekleme yonteminden yararlanilmistir ve veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket
uygulamas yiiz ylize yapilmis olup uygulama sonucunda 400 anket elde edilmistir. Aragtirmanin
hipotezleri yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizi ile test edilmistir. A¢iklayic faktor analizi (AFA)
SPSS 26 programi, dogrulayic faktor analizi (DFA) ve YEM analizi AMOS 26 programi kullanilarak
yapilmistir.

Bulgular - Arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka farkindaligi, miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati olumlu agizdan agiza iletisimi dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica,
marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde hem miisteri memnuniyeti
hem de marka sadakati kismi aracilik rolii tistlenmektedir.

Tartisma — Olumlu agizdan agiza iletisimin artmasi i¢in isletmelerin marka farkindaligi, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakatini artirmasi gerekmektedir. Diger taraftan igletmeler, marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini tam kapasiteyle kullanabilmek i¢in
marka farkindaliginin yani sira miisteri memnuniyetinin ve marka sadakatinin de yiiksek diizeyde
olmasina 6zen gostermelidir.
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Purpose — This study aims to determine the mediating roles of brand trust, customer satisfaction, and
brand loyalty in the effect of brand awareness on positive word-of-mouth communication.

Design/Methodology/Approach — The population of the research consists of the individuals who
reside in Ankara, are 18 years old and over, and have purchased Nike-brand products at least twice. In
the research, cluster sampling method was used as sampling method and survey was utilized as data
collection tool. The survey was conducted face to face and 400 surveys were obtained at the end of the
data collection process. The hypotheses of the research were tested through the structural equation
modeling (SEM) analysis. Exploratory factor analysis (EFA) was performed using the SPSS 26 program
and confirmatory factor analysis (CFA) and SEM analysis were performed using the AMOS 26
program.

Findings — According to the results obtained from the research, brand awareness, customer satisfaction,
and brand loyalty directly and positively affect positive word-of-mouth communication. In addition,
in the effect of brand awareness on positive word-of-mouth communication, both customer satisfaction
and brand loyalty play a partial mediating role.

Discussion — In order to increase positive word-of-mouth communication, businesses need to increase
brand awareness, customer satisfaction, and brand loyalty. On the other hand, in order to fully use the
effect of brand awareness on positive word-of-mouth communication, businesses should take care to
ensure that - besides brand awareness —customer satisfaction and brand loyalty, too, are at high level.
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1. GIRIS

Rekabetin her gegen giin arttig1 giliniimiiz pazar kosullarinda, isletmelerin ayirt edilebilir olmas1 ve
rakiplerinin 6niine gecmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmelerin bunu gergeklestirebilmesi sahip
olduklar1 markalarin giicline baghdir. Bir isletmenin sahip oldugu markalar ne kadar giiclii ise o isletmenin
uzun donemli karlilik saglamasi ve pazarda egemenlik elde etmesi o kadar kolay olmaktadir. Giiglii bir marka,
ait oldugu isletmenin daha goriiniir olmasmi, rakiplerinin arasindan siyrilmasim ve pazardaki
givenilirliginin artmasmi saglamaktadir. Bunun yani sira mevcut ve potansiyel miisterileri satin alma
konusunda motive etmekte, onlarin memnuniyetini saglayarak tekrarli bir bi¢cimde satin alim yapmasini,
dolayisiyla da sadik miisteriler haline gelmesini miimkiin kilmaktadir.

Marka gelistirme ¢alismalarindaki oncelikli amag, marka degeri olusturmak, gelistirmek veya onu avantajh
hale getirmektir (Aaker, 2014:21). Marka degeri “markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin tiiketicinin
verecegi tepkiyi farklilagtiric1 etkisi”dir. Marka bilgisi, marka imaji ile marka farkindalig1 bilesenlerinden
meydana gelmektedir. Marka imaj, tiiketicilerin zihninde yer alan markayla baglantili ¢cagrisimlar kiimesini
ifade etmektedir. Marka farkindaligs, tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama performansi ile ilgilidir
(Keller, 1993:2).

Bir markanin farkina varilmis olmasi, onun tiiketicilerin degerlendirmeye tabi tutacagi markalar arasina
girmesini kolaylagtirabilir. Bir markanin degerlendirilecek markalar arasina girmesi de o markanin satin
alinma olasiligini artirabilir. Dolayisiyla, marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde
onemli bir role sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Agi1zdan ag1za iletisim, tiiketicilerin belirli tirtinlerin miilkiyeti, kullanimi, 6zellikleri ya da saticilart hakkinda
diger tiiketicilerle gerceklestirdigi gayri resmi iletisimdir (Westbrook, 1987:261). Tiiketiciler arasinda bir iiriin,
marka ya da onlarin sahipleri hakkinda olumlu paylasimlar yapilabilecegi gibi olumsuz paylasimlar da
yapilabilir. Yapilan olumlu veya olumsuz paylagimlar satin alma davranislar: {izerinde etkili olmaktadir.

Bir markanin kolaylikla taninmasi ve hatirlanmasi, o markaya yonelik farkindaligin yiiksek olduguna isaret
etmektedir. Cevrelerindeki Kkisiler tavsiye almak icin kendilerine basvurduklarinda veya bu kisilere
kendiliginden tavsiye vermek istediklerinde, tiiketicilerin kolaylikla taninan ya da hatirlanan markalar
hakkinda bilgi paylasmasi ve bu markalar1 énermesi beklenmektedir. Buradan hareketle yapilan literatiir
taramasi sonucunda, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin arastirilip farkls
sonuglarin elde edildigi ii¢ calismaya (Yildiz ve Akyol, 2016; Sofiane, 2019; Foroudi ve digerleri, 2021)
rastlanmistir. Yerli literatiir incelendiginde, Yildiz ve Akyol’a gore (2016) marka farkindaliginin olumlu
agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1; yabanci literatiir incelendiginde ise, Sofiane’ne
gore (2019) marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif olarak etkiledigi ve Foroudi ve
digerlerine gore (2021) marka farkindaliginin marka tutumunun tam aracilik roliiyle olumlu agizdan agiza
iletisimi etkiledigi sonucuna ulasildig1 goriilmiistiir. S6z konusu galismalarin sonuglarimin birbirinden farkl
olmasinin yarattig celiskiyi agikliga kavusturmak i¢in bu ¢alismada, marka farkindaliginin olumlu agizdan
ag1za iletisim {izerindeki etkisi ve bu etkide aracilik rolii {istlenebilecegi diistiniilen ii¢ degiskenin aracilik rolii
ele alinmaktadir.

Bu calisma kapsaminda ele alinan aract degiskenler; marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatidir.
Marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine inanma istegidir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001:84). Miisteri memnuniyeti, miisterinin tiiketim deneyimi oOncesinde ve
sonrasinda sahip oldugu fikir ve duygularin birlesimiyle ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur (Oliver,
1981:27). Marka sadakati, miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢limiidiir (Aaker, 1991:39).

Tiiketiciler, kendilerini daha rahat hissetmelerini sagladigi icin tanidiklar1 markayr satin alma
egilimindedirler. Tiiketicilerin tanidiklar1 markayi tercih etmeleri, satin alma kararlarina giiven duymalarina
ya da satin alma kararlarimi giivence altina almalarina yol acabilmektedir. Buradan yola ¢ikarak marka
farkindaliginin marka giiveni {izerindeki etkisinin arastirildig: gesitli ¢alismalar (Mudzakkir ve Nurfarida,
2015; Caghyan ve digerleri, 2018; Bernarto ve digerleri, 2020; Rahmah ve Sari, 2020) incelenmistir. S6z konusu
calismalarda elde edilen sonuca gore marka farkindaligi marka giivenini anlamh ve pozitif olarak
etkilemektedir.
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Yiiksek bilinirlige sahip markalar, hedef kitleleriyle daha kolay iletisim kurabilmekte ve hedef kitlelerinden
daha kolay geribildirim alabilmektedir. Bu durum, miisteri beklentilerini daha dogru tanimlamalarina neden
olmaktadir. Dogru tanimlanan miisteri beklentilerinin karsilanmasi sonucunda memnuniyet ortaya
¢ikmaktadir. Bu noktadan hareketle marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin ele
alindig1 cesitli calismalar (Altundz, 2013; Kaur ve Mahajan, 2011; Poranki, 2015) gozden gegirilmistir. S6z
konusu calismalarda elde edilen sonuca gére marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamh
ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Tiiketicilerin tanidiklar: bir markay: asina olmadiklar1 ya da bilmedikleri bir markaya tercih etme olasilig1
daha fazladir. Tanunan bir markann siireklilik arz edecek sekilde satin alinmasiyla birlikte marka sadakati
olusmaktadir. Buna dayanarak marka farkindaliginin marka sadakati {izerindeki etkisinin ol¢iildiigii cesitli
calismalar (Alkhawaldeh ve digerleri, 2017; Bernarto ve digerleri, 2020; Bilgin, 2018; Celik, 2022) incelenmistir.
S0z konusu calismalarda elde edilen sonuca gore marka farkindaliginin marka sadakati {izerindeki etkisi
anlamli ve pozitiftir.

Tiiketiciler, tarudiklar1 kisilere marka se¢imi konusunda kendiliginden tavsiyede bulunabilirler veya
tanidiklar kisiler onlarin tavsiyesine bagvurabilir. Boyle bir durumda, tiiketicilerin s6z konusu kisileri hayal
kirikligina ugratma riskini minimize etmek amaciyla giivendikleri, bagka bir ifadeyle vaatlerini yerine
getirecegine inandiklar1 markalar hakkinda bilgi vermesi ve bu markalar: tavsiye etmesi beklenmektedir.
Buradan yola ¢ikarak marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinin incelendigi cesitli
calismalar (Haider, 2018; Jain ve digerleri, 2018; Burcuoglu ve Akyliz, 2022; Bae ve digerleri, 2023) gozden
gecirilmistir. S6z konusu ¢alismalarda elde edilen sonuca gore marka giiveni olumlu agizdan agiza iletisimi
anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir.

Miisterinin algiladig iiriin performansi beklentileriyle ortiisebilir veya bu beklentilerin {izerine gikabilir. Her
iki durum da miigterinin memnuniyetiyle sonucglanmaktadir. Miisterinin kendisine sunulan iiriinden
memnun kalmasi, o iirtinle ilgili olumlu diisiincelerini baska kisilerle paylasmasina ve o iiriinii baskalarina
tavsiye etmesine neden olabilir. Bu noktadan hareketle miisteri memnuniyetinin olumlu agi1zdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinin arastirildig1 cesitli calismalar (Jan ve digerleri, 2013; Taghizadeh ve digerleri, 2013;
Miswanto ve Angelia, 2018; Chienwattanasook ve digerleri, 2019; Demirel ve Eren, 2021) incelenmistir. S6z
konusu ¢alismalarda elde edilen sonuca gore miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Bir markaya sadik miisteriler, ayni zamanda o markaya giiven duyan ve o markadan memnun kalan
miisterilerdir. Sadik bir miisteri tabani, isletmelerin yeni miisteriler edinmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Sadik mdisteriler, giivendikleri ve memnun olduklar1 markalar hakkinda c¢evrelerindeki kisilere bilgi verme
ve soz konusu markalari onlara tavsiye etme egilimindedirler. Bir miisterinin sadakat duydugu markaya kars
olumlu tutumu ne kadar fazla ise o miisterinin agizdan agiza iletisim davranusinda bulunma olasilig1 o kadar
yiiksek olmaktadir. Buna dayanarak marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin
Olciildiigii gesitli calismalar (Liao ve digerleri, 2010; Kazemi ve digerleri, 2013; Yildiz ve Akyol, 2016; Eelen ve
digerleri, 2017) gozden gecirilmistir. S6z konusu ¢alismalarda elde edilen sonuca gore marka sadakatinin
olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisi anlamli ve pozitiftir.

Yukarida anlatilanlar dogrultusunda marka farkindaliginin marka giivenini, miisteri memnuniyetini ve
marka sadakatini; marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisimi
etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu noktadan yola ¢ikarak marka farkindaliginin olumlu agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin aracilik rolii
ustlenebilecegi varsayilmaktadir. S6z konusu varsayimdan hareketle bu ¢alismada, marka farkindaliginin
olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin
aracilik rolleri arastirilmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baghkta marka farkindaligi, olumlu agizdan agiza iletisim, marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati kavramlariyla ilgili alan yazin taramasina yer verilmektedir.
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2.1. Marka Farkindaligi

Marka farkindalig;, tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir (Hoeffler ve Keller, 2002:79).
Marka farkindaligi, markanin hafizada ne kadar giiglii bir sekilde yer edindigi ile ilgilidir. Tiiketicilerin farkl
kosullar altinda marka ismi, logo, sembol, karakter, ambalaj ve slogan gibi cesitli marka unsurlarini tanima
yetenegini yansitmaktadir. Bir markanin farkli durumlarda akla gelme olasiligini ve farkl: tiirde ipuglar:
verildiginde bunun ne kadar kolay gerceklestigini gostermektedir (Keller, 2013:339).

Markanin farkina varma, karar vermeyi olumlu yonde etkiler. Bilinen markalar, digerlerine gore daha fazla
tercih edilir (Odabasi ve Oyman, 2020:375). Farkindalik, satis1 kolaylastirir ve pazarda egemenlik saglar
(Chiaravalle ve Schenck, 2013:50).

Marka farkindaliginin iki 6nemli Olgiitii bulunmaktadir: Taninirlik ve hatirlanirhk (Hoeffler ve Keller,
2002:79). Marka tammirligl, marka bir ipucu olarak verildiginde, tiiketicilerin markaya 6nceden maruz
kaldiklarini dogrulama yetenegidir. Marka taninirlig, tiiketicilerin markay: daha dnce gordiiklerini veya
duyduklarint dogru bir sekilde ayirt edebilmelerini gerektirir (Keller, 1993:3). Marka hatirlanirligs; bir
markayla ilgili ipucu (ait oldugu tiriin kategorisi, bu kategori tarafindan karsilanan ihtiyaglar, satin alinma
veya kullamim durumu) verildiginde, tiiketicilerin ilgili markay1 hafizalarindan geri ¢agirma yetenegidir
(Keller, 2013:73). Bir markanin ait oldugu {iriin simifindan bahsedildiginde tiiketicilerin aklina gelmesi, o
markanin hatirlanir oldugunu gostermektedir (Aaker, 1996:11).

2.2. Agrzdan Agiza Iletisim

Agi1zdan agiza iletisim, hi¢bir pazarlama kaynagini temsil etmeyen iki veya daha fazla kisi arasindaki yorum
ve diislince aligverisidir (Bone, 1992:579). Agizdan agiza iletisim, her bireyin giinliik hayatinda bagvurdugu
bir iletisim bicimidir, kiigiik ve informel gruplarda gerceklesmektedir ve ¢cogunlukla siireklilik arz etmektedir
(Odabasgt ve Baris, 2016:272).

Agi1zdan ag1za iletisim, her daim 6nemli bir pazarlama araci olarak kabul edilmistir (Bone, 1995:213). Agizdan
agiza iletisim; kisilerin bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari iizerinde Oonemli bir etki faktorii olarak
goriilmektedir. Agi1zdan agiza iletisimin farkindaligy, algilari, beklentileri, tutumlar: ve davranislar: etkiledigi
bilinmektedir. Agizdan agiza iletisimin etkisinin gficii, kisisel bilgi kaynaklarinin daha diiriist kaynaklar
olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, cevrelerindeki kisilerin soylediklerine
reklamlardan veya iriiniin satisini gerceklestirenlerden daha fazla giivenebilmektedir. Ciinkii mesaj
giivenilen ve herhangi bir sey satmak igin gaba sarf etmeyen Kkisiler tarafindan verilmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2020:28).

Agizdan agiza iletisim, olumlu (pozitif) olabilecegi gibi olumsuz (negatif) da olabilir (Buttle, 1998:243). Marka
ve {iriinleriyle yasanilan deneyimler ile ilgili miigteri tarafindan yayilan haber ve bilgiler, {ireticinin arzu ettigi
yonde ise olumlu agizdan agiza iletisim; {ireticinin arzu ettigi yonde degil ise olumsuz agizdan agiza iletisim
s0z konusu olmaktadir (Buttle, 1998:243; Haryono, 2022:41).

2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, “tiiketicinin kendisi i¢in risk olusturan durumlarda markamn giivenilirligine ve niyetine inanma
istegi”’ni ifade etmektedir. Marka giivenilirligi, bir markanin tiiketicinin ihtiyaglarim karsilama veya tiiketiciyi
tatmin etme konusunda nasil algilandigy ile ilgilidir. Marka niyeti; tiiketicinin, iiriiniin tiiketiminde beklenmeyen
sorunlar ortaya c¢iktiginda markanin tiiketici ¢ikarlart dogrultusunda hareket edecegine dair inancina
dayanmaktadir (Delgado-Ballester ve digerleri, 2003:37-38).

Mevcut literatiir gozden gecirildiginde, marka giiveni kavraminin tek boyutlu (Jung ve Kim, 2016; Lau ve Lee, 1999;
Koschate-Fischer ve Gartner, 2015) bir yap1 olarak incelendigi calismalarm yaru sira iki (Delgado-Ballester ve
digerleri, 2003) ve ti¢ boyutlu (Gurviez ve Korchia, 2003) bir yap1 olarak ele alindig1 calismalara da rastlanmustir.

Delgado-Ballester ve digerleri (2003) tarafindan marka giiveni kavramu iki boyutlu bir yap: olarak ele alinmis ve bu
kavrami 6lgmek amacryla bir 6lgek gelistirilerek 6lgegin gegerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Sonug itibariyla,
olcek gegerli ve giivenilir bulunmustur. Delgado-Ballester'in 2004 yilinda kendisinin yaptig1 calismanin yam sira
2005 y1linda Munuera-Aleman ile birlikte yiirtittiigii calismada da s6z konusu 6lgekten yararlanilmustir, dolayisiyla
Olgegin gegerlilik ve giivenilirligi yeniden dogrulanmustir. Tiirkiye'de gerceklestirilen birgok ¢alismada (Turgut,
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2014; Kalyoncuoglu, 2017; Sahin ve Giiltekin, 2017; Onen, 2018; Bardaka: ve Giirbiiz, 2020; Siier, 2022)) aynu dlgek
kullamilmustir. Bu calismada da Delgado-Ballester ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilip gegerlilik ve giivenilirligi
kanitlanmus olan 6lgek aracihigiyla marka giiveni kavramu olgiilecektir.

2.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti; miisterilerin, bir mal veya hizmet satin alma durumunda, beklentilerinin karsilanmasi
ya da asilmasina baglh olarak hissettikleri duygudur (Yeo ve digerleri, 2015:439). Satin alinan mal veya hizmete
iliskin algilarin beklentilerle karsilastirildig1 bilissel bir degerlendirme siirecine bagh olarak ortaya cikan
duygusal bir tepkidir (Westbrook ve Reilly, 1983:258). Uriiniin algilanan performansinin miisterinin
beklentileriyle eslesme derecesidir (Kotler ve Armstrong, 2005:13).

Miisteri memnuniyetine yonelik arastirmalarda, miisteri memnuniyeti kavraminin isleme 6zel memnuniyet
yaklasimi ve kiimiilatif memnuniyet yaklasimi olarak ifade edilen iki farkli yaklasimla ele alindig:
goriilmektedir (Keiningham ve digerleri, 2014:311). Isleme 6zel memnuniyet, miisterinin tek bir hizmet
sunumundan duydugu memnuniyettir. Kimiilatif memnuniyet ise miisterinin bir isletmeyle yasadig1
deneyimlerin tamamina yonelik genel memnuniyet durumudur (Bitner ve Hubbert, 1994:76-77).

2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, herhangi bir durumsal etkiye ve tiiketicileri farkli yonde ikna etmeye calisan pazarlama
cabalaria ragmen tiiketicilerin belirli bir markayi satin almayz siirdiirmeye yonelik derin bagliligidir (Oliver,
1999:34).

Sadik bir miisteri tabani; giris bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme
zamani ve zararl fiyat rekabetine karsi siperi temsil etmektedir (Aaker, 1996:319). Marka sadakati isletmelere
azalan pazarlama maliyetleri, ticari istiinliik, yeni tiiketicileri markaya cekebilme, marka farkindalig:
olusturma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere kars1 koyabilme giicii kazandirir (Karpat Aktuglu,
2018:41).

Marka sadakati konusunda {ti¢ farkli yaklasimdan s6z edilmektedir: 1) Davramssal yaklasim. 2) Tutumsal
yaklasim. 3) Karma yaklasim (Gounaris ve Stathapoulos, 2004:283). Davrarussal sadakat, belirli bir stire
boyunca gozlemlenen gercek satin alma davranisidir (Huang ve Zhang, 2008:103). Tutumsal sadakat,
tiiketicileri bir markayi tekrar satin almaya iten baglilik ve niyet gibi psikolojik fonksiyonlarin tanimlanmasini
igerir. Tutumsal lgiimler, tiiketicilerin belirli tercihlerine, bagliliklarina veya satin alma niyetlerine dayanmak
suretiyle marka sadakatinin bilissel unsurunu vurgulayarak marka sadakatini tekrarli bir bi¢cimde satin alma
davranisindan ayirt edebilir (Mustaffa ve digerleri, 2020:29). Karma yaklasimi benimseyenler arasinda yer
alan Assael (1992:87) tarafindan marka sadakati, “bir markaya karsi, markanin zaman icinde tutarh bir sekilde
satin alinmasiyla sonuglanan, olumlu bir tutum” olarak aciklanmaktadir.

3. YONTEM

Bu baslikta arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmamn kapsam ve sinurliliklary, arastirmanin modeli,
degiskenler arasi iliskiler ve hipotezlerin olusturulmasi, anket formunun hazirlanmas: ve degiskenlerin
Olctimiinde kullanilan 6lgekler, 6rnekleme yontemi ve verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemler
anlatilmaktadr.

3.1. Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde marka
giliveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin aracilik rollerini incelemektir.

Mevcut literatiir incelendiginde, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla Yildiz ve Akyol (2016), Sofiane (2019) ve Foroudi ve digerleri (2021) tarafindan yapilan
¢alismalarin sonuglarinin birbirinden farkli oldugu goriilmiistiir. Sofiane (2019) tarafindan yapilan ¢alismada,
marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu ortaya
konulmustur. Yildiz ve Akyol (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise marka farkindaliginin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerinde anlamli bir etkisinin olmadii saptanmistir. Foroudi ve digerleri 2021 yilinda
gerceklestirdikleri ¢alismada, marka farkindaliginin marka tutumunun tam aracilik roliiyle olumlu agizdan
agiza iletisimi etkiledigi tespit edilmistir. S6z konusu ¢alismalarda birbirinden farkli sonuglar elde edilmis
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olmasindan kaynaklanan geliskili duruma agiklik getirmek {izere bu ¢alismada, marka farkindaliginin olumlu
ag1zdan agiza iletisim {izerindeki etkisi ve bu etkide aracilik rolii tistlenmesi muhtemel ii¢ degiskenin aracilik
rolii arastirilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Stmirliliklar

Bu arastirma kapsaminda marka farkindaligi, olumlu agizdan agiza iletisim, marka giiveni, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati kavramlar ele alinmaktadir. Arastirmada kullanilan anketin Ankara ilinde
ikamet eden kisilere uygulanmis olmasi nedeniyle, arastirmanin cografik kapsam: Ankara il smnirlaridir.
Arastirmada kullanilan analiz yontemleri, aciklayici faktor analizi ve YEM analizidir.

Bu arastirma zaman ve biitge kisithihigindan dolayi tek bir ilde (Ankara ilinde) yapilmistir. Aragtirmanin tek
bir ilde yapilmis olmasi, araghrmanin sinirlilhklar arasinda yer almaktadir. Aragtirmanin bir diger simrhilig
ise anket ¢alismasinin sadece bir markanin (Nike markasinin) miisterilerine uygulanmis olmasidir. Ankara
ilinde ikamet eden Nike miisterilerinin isim listesine ulasilamamis olmasi ve sayisinin bilinmemesi de
arastirma acisindan bir simirlilik teskil etmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, iliskisel tarama modelidir. Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin aracilik roliinii incelemek

amaciyla olusturulan model Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.4. Degiskenler Arast Iliskiler ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Bu baslikta arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen ¢alismalar ve bu ¢alismalardan
yola cikarak gelistirilen hipotezlere yer verilmektedir.

Mudzakkir ve Nurfarida 2015 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, marka farkindaligimin marka giiveni tizerindeki
etkisinde marka imajinin aracilik roliinii incelemisler ve marka farkindaliginin marka giivenini dogrudan ve
pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Cagliyan ve digerleri (2018) tarafindan yapilan ¢alismada,
marka imajinin marka giliveni {lizerindeki etkisinde marka farkindaliginin aracilik rolii arastirilmis ve
aragtirmanin sonucunda marka farkindaliginin marka giiveni tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmustur. Bernarto ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, marka farkindaliginin
marka sadakati {izerindeki etkisinde marka giiveninin ve marka imajinin aracilik rolleri test edilmis ve marka
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farkindaliginin marka giiveni iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. S6z konusu
calismalarin sonuglar incelendiginde, marka farkindaliginin marka giiveni iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da marka
farkindaliginin marka giiveni {izerinde anlaml ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu
varsayimdan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Marka farkindaligi marka giivenini anlamli ve pozitif olarak etkiler.

Jain ve digerleri (2018) tarafindan yapilan calismada, miisteri katiliminin, memnuniyetinin ve baghhiginin
marka giiveni iizerindeki etkisi ile marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim ve marka sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmis ve marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlaml ve pozitif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Burcuoglu ve Akyiiz tarafindan 2022 yilinda yapilan ¢alismada,
marka Ozglinliigiiniin marka giiveni ve marka sadakati {izerindeki etkisi ile marka giiveni ve marka
sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi irdelenmistir. Arastirmanin sonucunda, marka
giiveninin olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiledigi ortaya konulmustur. Bae ve
digerleri 2023 yilinda yaptiklari ¢alismada, bir isletmenin ¢evresel, sosyal sorumluluk ve kurumsal yonetisim
konularindaki faaliyetlerinin marka giivenine ve olumlu agizdan agiza iletisime etkisiyle birlikte marka
giiveninin olumlu agizdan agiza iletisime etkisini incelemisler ve marka giiveninin olumlu agizdan agiza
iletisim tiizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. S6z konusu galismalarin
sonuglar: incelendiginde, marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da marka giiveninin olumlu agizdan agiza
iletisim {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu dogrultuda arastirmanin ikinci
hipotezi olusturulmustur.

Hz: Marka giiveni olumlu agizdan agiza iletisimi anlamh ve pozitif olarak etkiler.

Daha 6nce yapilan ¢alismalara gore marka farkindaligi marka giivenini ve marka giiveni olumlu agizdan
agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu durumdan yola ¢ikarak marka farkindaliginin
olumlu agizdan agiza iletisime etkisinde marka giiveninin aracilik rolii {istlenecegi ongoriilmiistiir. Marka
giiveninin aracilik roliinii belirlemek amaciyla arastirmamn bir sonraki hipotezi olusturulmustur:

Hs: Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik rolii
vardir.

Kaur ve Mahajan’in 2011 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, marka degerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati {izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda, marka degerinin boyutlar1 arasinda yer
alan marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti {iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Altundz (2013) tarafindan yapilan galismada, marka degerinin miisteri sadakati {izerindeki
etkisinde miisteri memnuniyeti ve marka giiveninin aracilik rolleri incelenmistir ve marka degerinin boyutlar1
arasinda yer alan marka farkindaligimin miisteri memnuniyetini pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Poranki tarafindan 2015 yilinda yapilan ¢alismada, marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisi ele alinmistir ve marka farkindaliinin miisteri memnuniyetini pozitif olarak etkiledigi saptanmigtir.
S6z konusu ¢alismalarin sonuglar: incelendiginde, marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da marka farkindaliginin miisteri memnuniyeti
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu varsayimdan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

Ha: Marka farkindaligi miisteri memnuniyetini anlamli ve pozitif olarak etkiler.

Jan ve digerleri (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi arastirilmis ve arastirmanin neticesinde miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza
iletisimi pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Taghizadeh ve digerleri 2013 yilinda yaptiklar: ¢alismada
da, miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Demirel ve Eren 2021 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisinde hizmet telafisinin diizenleyicilik roliinii incelemisler ve miisteri memnuniyetinin
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olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. S6z konusu calismalarin
sonuglar1 incelendiginde, miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli1 ve pozitif
bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu dogrultuda arastirmanin
besinci hipotezi olusturulmustur:

Hs: Miisteri memnuniyeti olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiler.

Daha o6nce yapilan calismalara gore marka farkindaligi miisteri memnuniyetini ve miisteri memnuniyeti
olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu durumdan yola ¢ikarak marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisime etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii iistlenecegi
ongoriilmiistiir. Miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla arastirmanin bir sonraki
hipotezi olusturulmustur:

He: Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii vardir.

Marka farkindaliginin etkiledigi bir diger degisken marka sadakatidir. Alkhawaldeh ve digerleri 2017 yilinda
yaptiklar1 ¢alismada, marka farkindaliginin marka sadakatine etkisinde marka bagliliginin aracilik roliinii
incelemisler ve marka farkindaliginin hem dogrudan hem de dolayli olarak marka sadakatini etkiledigi
sonucuna ulagmuglardir. Bilgin (2018) tarafindan sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
farkindaligina, marka imajina ve marka sadakatine etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmistir.
Aragtirmanin sonucunda, marka farkindaliginin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmustur. Celik tarafindan 2022 yilinda yapilan ¢alismada, marka aski, marka giiveni,
marka farkindaligi ve marka imajinin marka sadakatine etkisi arastirilmig ve marka farkindaligimin marka
sadakatini anlamli ve pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. S6z konusu c¢alismalarin sonuglari
incelendiginde, marka farkindaliginin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da marka farkindaliginin marka sadakati
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu varsayimdan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H7: Marka farkindalig1 marka sadakatini anlamli ve pozitif olarak etkiler.

Liao ve digerleri tarafindan 2010 yilinda yapilan ¢alismada, marka giiveni, marka sadakati ve miisteri
memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi irdelenmis ve marka sadakatinin olumlu agizdan
agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna varilmigtir. Yildiz ve Akyol'un 2016 yilinda
yaptiklar1 ¢alismada, marka degeri ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkide marka tercihinin aracilik rolii
incelenmistir. Arastirmanin neticesinde, marka degeri boyutlar1 arasinda yer alan marka sadakatinin olumlu
agizdan agiza iletisim tizerinde anlaml ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Eelen Eelen ve
digerleri (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, marka sadakatinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde
etkilesim kanallariin diizenleyicilik rolii arastirilmis ve marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisimi
anlamli ve pozitif olarak etkiledigi ortaya konulmustur. S6z konusu ¢alismalarin sonuglar1 incelendiginde,
marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Yukarida belirtilen ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmada da marka sadakatinin olumlu agizdan agiza
iletisim {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu varsayilmis ve bu dogrultuda arastirmanin
sekizinci hipotezi olusturulmustur:

Hs: Marka sadakati olumlu agizdan agiza iletisimi anlaml ve pozitif olarak etkiler.

Daha 6nce yapilan calismalara gore marka farkindalig1 marka sadakatini ve marka sadakati olumlu agizdan
agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Bu durumdan yola ¢ikarak marka farkindaliginin
olumlu agizdan agiza iletisime etkisinde marka sadakatinin aracilik rolii iistlenecegi 6ngdriilmiistiir. Marka
sadakatinin aracilik roliinii belirlemek amaciyla arastirmanin bir sonraki hipotezi olusturulmustur:
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Hy: Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik rolii
vardir.

Sofiane (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, marka farkindaligimin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisimi dogrudan
ve pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Yildiz ve Akyol tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢alismada, marka
farkindaliginin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi incelenmis ve marka farkindaliginin olumsuz agizdan
agiza iletisimi pozitif olarak etkiledigi; ancak olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Foroudi ve digerleri 2021 yilinda gerceklestirdikleri ¢alismada, marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde marka tutumunun aracilik rolii test edilmis
ve marka farkindaliginin marka tutumunun tam aracilik roliiyle olumlu agizdan agiza iletisimi etkiledigi
belirlenmistir. Farkl1 sonuglara sahip bu ¢alismalardan yola ¢ikarak marka farkindaliginin olumlu agizdan
agiza iletisimi nasil etkiledigini ve olas1 bir etkinin ne sekilde oldugunu tespit etmek amaciyla asagidaki
hipotez olusturulmustur:

Hio: Marka farkindalig1 olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiler.
3.5. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Degiskenlerin Olciimiinde Kullamlan Olcekler

Daha 6nce yapilan ¢alismalardan yola ¢ikarak ilgili kavramlar arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla hipotezler
olusturulmus ve test edilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii,
arastirmaya dahil edilecek katilimcilari tespit etmeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Bu kapsamda katihimcilara
18 ve iizeri yasta olup olmadiklari, Ankara ilinde ikamet edip etmedikleri ve Nike markasindan kag defa alisveris
yaptiklari sorulmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde; cinsiyet, yas, aylik ortalama gelir, medeni durum, 6grenim
durumu, Nike markasindan hangi siklikla ve markanin hangi {iriin kategorisinden ya da kategorilerinden alisveris
yapildigina iliskin sorular bulunmaktadir. Anketin ti¢iincii ve son boliimii ise modelde yer alan degiskenleri
dlcmeye yonelik ifadelerden meydana gelmektedir. Uciincii boliimde marka farkindaligina iliskin 3, olumlu
agizdan agiza iletisime iliskin 6, marka giivenine iligskin 8, miisteri memnuniyetine iliskin 4 ve marka sadakatine
iliskin 5 ifade yer almaktadir. Olumlu agizdan agiza iletisim Olceginde yer alan “Nike markasi hakkinda
bagkalarina olumlu konusurum.” ifadesinin marka giiveni 6lgeginde yer alan “Nike hakkinda insanlara olumlu
seyler soylerim.” ifadesiyle hemen hemen ayni anlama geldigi diisiiniildiigiinden olumlu agizdan agiza iletisim
Olgeginden ilgili ifade gikarilmustir.

Marka farkindaligimin ol¢iimii icin Seo ve Park (2018) tarafindan gelistirilen, Bilgin (2018) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan, Karaman (2020) tarafindan gecerlilik ve giivenilirligi yeniden test edilen 6lgek; olumlu agizdan agiza
iletisimin Slciimii icin Brown ve digerleri (2005) tarafindan tasarlanan ve Ozay (2019) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanan o6lgek kullamlmistir. Marka gilivenini 6lgmek amaciyla Delgado-Ballester ve digerlerinin (2003)
olusturdugu ve Bager’ in (2011) Tiirkceye uyarladig: 6lgekten; miisteri memnuniyetini 6l¢mek amaciyla Quoquab
ve digerlerinin (2014) gelistirdigi, Uludag ve digerlerinin (2018) Tiirkceye uyarladig: 6lgekten yararlanilmistir. Son
olarak, marka sadakatini 6lgmek {izere Zeithaml ve digerlerinin (1996) gelistirdigi, Sekmen ve Arslan'in (2021)
Tiirkgeye uyarladigy 6lgege bagvurulmustur. Anketin iigiincii boliimiinde yer alan ifadelerin 5'1i Likert tipi olgege
gore degerlendirilmesi istenmistir (1=Hi¢ katilmiyorum, 5~Tamamen katiliyorum).

3.6. Ornekleme Yontemi

Kiime 6rneklemesi, 6rnekleme islemi icin ihtiya¢ duyulan 6rneklem gergeve listesine ulasilmasinin zor oldugu ya
da arastirmanin ana kiitlesinin oldukga genis bir cografi alana yayilmis olmasi nedeniyle 6rneklem birimlerine birer
birer ulasmamin maliyetli oldugu durumlarda tercih edilmektedir (Neuman, 2010:339 ve Rubin ve Babbie, 2011:373;
aktaran Giirbiiz ve Sahin, 2015:135).

Bu arastirmada Ornekleme yontemi olarak kiime Orneklemesi kullamilmigtir. Ankara ilinde faaliyet
gostermekte olan toplam yedi Nike magazas1 bulunmaktadir ve her bir magazaya ait miisteriler bir kiimeyi
temsil etmektedir. S6z konusu magazalar arasindan tesadiifi olarak dort magaza secilmistir. Miisteriler en son
aligveris yaptiklart magazaya gore kiimelere dahil edilmistir. Tesadiifi olarak se¢ilen magazalarin her biri igin
100 kisi olmak tizere toplam 400 kisiye anket uygulanmustir. Arastirmanin verileri, 01.03.2023-12.04.2023
tarihleri arasinda ilgili magazalar1 ziyaret eden kisilerle yiiz ylize yapilan anket ¢alismasi araciligiyla
toplanmustir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 1625 Journal of Business Research-Turk



S. Aksoy — M. Bas 16/3 (2024) 1617-1639

Bu aragtirma igin Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 14.12.2022 tarih ve 13
sayili toplantida 2022/343 Arastirma Kod Numarasi ile Etik Komisyonu onay1 verilmistir.

3.6.1. Orneklem Birimi

Bu aragtirmanin 6rneklem birimi kiimedir. Gozlem birimi ise tesadiifi olarak segilen kiimede Ankara ilinde ikamet
eden, 18 ve {izeri yasinda olan ve Nike markali iiriinleri en az iki defa satin alan kisilerdir. Bu aragtirmammn sadece
Ankara ilinde ikamet eden miisteriler iizerinde yapilmasimin nedeni biitce ve zaman kisithhi§idir. Ayrica, Sheth ve
Venkatesan (1968) tarafindan bir markadan en az iki defa alisveris yapan miisteriler o markaya sadakat duyan
miisteriler olarak nitelendirildiginden bu arastirmada Nike markali {iriinleri en az iki defa satin alan kisilere anket
uygulanmustir.

3.6.2. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Bu arastirmada Ornekleme islemi igin gerekli olan Orneklem cerceveleme listesine (ana kiitleyi olusturan
kisilerin isim listesine) ulasilamamis olup ana kiitle sayisi bilinmemektedir. Bununla birlikte, kiimeleri
olusturan kisilerin isim listesine de erisim saglanamamistir ve bu kisilerin sayis1 da bilinmemektedir. Bu
nedenle, en az 6rneklem sayisini belirlemek amaciyla ana kiitle sayisinin belli olmadig1 durumlarda kullarulan
orneklem biiytiikliigii formiiliinden yararlanilmistir.

Orneklem biiytikliigii asagida belirtilen formdil ile hesaplanmustir (Bartlett ve digerleri, 2001:47):

z2 g2
df

n=

Bu formiilde,
z: Standart normal degisken i¢in %95 giiven katsayisindaki tablo degerini (z=1,96),

o2 : Ana kiitle varyansini, (Ana kiitle varyansi bilinmediginden ana kiitledeki oransal degerlerin esit oldugu
varsayilmis ve ana kiitle varyansi “g2 = P x @ = 0,5 x 0,5 = 0,25” olarak bulunmustur. Orneklem biiyiikliigii P

ve Q degerlerinin 0,50 oldugu varsayilarak hesaplandifinda, diger oransal degerlere kiyasla daha biiyiik
orneklem sayisina ulasilmaktadir.)

d: Ornekleme hatasim (Aragtirmada %5 olarak alindig1 igin d=0,05'tir.)
gostermektedir.

56z konusu formiil kullanilarak 6rneklem sayis1 385 bulunmustur. Bu sonuca gore toplanmasi gereken anket

sayisi en az 385 olmalidir.

2202 1,96%(0,25)
d2 = (0,05)2

n= =385

Bu aragtirmada, tesadiifi olarak secilen dort magazanin miisteri sayis: bilinmediginden her bir magazadan 100
olmak {izere toplamda 400 miisteriye anket yapilmasi uygun goriilmiistiir ve boylece 385 sayisinin iizerine
cikilmistir.

3.7. Verilerin Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Bu arastirmada verilerin analizi SPSS 26 ve AMOS 26 programlar kullarularak yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calistlmigtir. Demografik Ozellikler olarak nitelendirilen degiskenler igin frekans (n) ve yiizde (%); aragtirma
modelinde yer alan degiskenler i¢in minimum ve maksimum istatistikleri, ortalama (X), standart sapma (ss),
carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Agiklayici faktor analizi ve dogrulayia faktor analizi aracihigiyla
faktor yapilar1 incelenmistir. Iraksak ve yakinsak gegerlilik, giivenilirlik ve ortak yontem varyans test edilmistir.
Iraksak ve yakinsak gegerlilik analizleri i¢in “Master Validity” eklentisi kullamlmustir.

Aragtirma hipotezlerinin testinde Pearson korelasyon testi ve YEM analizinden yararlamlmistir. Arastirma
kapsaminda nicel degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve giicii Pearson korelasyon testi ile belirlenmis olup
aracilik rolii YEM ile analiz edilmistir.
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4. BULGULAR
4.1. Normallik Analizi
Tablo 1. Olgek Degerlerinin Normallik Analizi Sonuglari

Min. Maks. Ort. ss Carpiklik  Basiklik
Marka Giivenilirligi 7 20 16,89 2,51 -1,521 2,654
Marka Niyeti 7 20 16,72 2,61 -1,417 2,110
Marka Giiveni 16 40 33,61 4,77 -1,656 2,962
Miisteri Memnuniyeti 9 20 16,47 2,41 -1,611 2,709
Marka Sadakati 7 25 20,51 3,76 -1,910 2,992
Marka Farkindalig1 3 15 12,22 2,48 -1,376 1,632
Olumlu Agizdan Agiza Heti§im 7 25 20,15 3,81 -1,620 1,883

Siirekli degiskenlerden elde edilen garpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi normal dagilim
icin yeterli goriilmektedir (Hopkins ve Weeks, 1990). Orneklem sayis1 400 iken yapilan ilk degerlendirmede
marka gilivenilirligi (Carpiklik=-1,504 ve Basiklik=3,209) ve marka niyeti (Carpiklik=-1,701 ve Basiklik=3,394)
Olcek degerlerinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Bunun {izerine ug deger olan 3 veri ¢ikarilmistir
ve analizlere 397 veri iizerinden devam edilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen degerlere Tablo
1’de yer verilmektedir. Elde edilen ¢arpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 arasinda oldugundan marka giiveni,
miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka farkindalig1 ve olumlu agizdan agiza iletisim 6lgek degerlerinin
normal dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Normalligin saglanmasiyla birlikte verilerin analizinde
parametrik yontemler kullanilmistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
4.2.1. A¢iklayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)

AFA; gozlenen degiskenleri tanmmlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve {izerinde ¢alisilabilir diizeyde
faktorleri belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Belirli bir 6rneklemden elde edilen degiskenlerin meydana getirdigi
veri yapisinin faktor analizi igin yeterli olup olmadig: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile tespit edilmektedir. KMO
degerinin 0,60 ve {izerinde olmasi 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Korelasyon
matrisindeki iligkilerin faktdr analizi yapilacak Olclide yeterli olup olmadigr Bartlett kiiresellik testi ile
belirlenmektedir. Bu testin sonucunun anlamli olmast (p<0,05), degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu matrisin
faktor analizi i¢in anlamli olduguna ve faktor analizinin uygulanabilecegine isaret etmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2015:303).

Tablo 2. Olgeklere Iliskin KMO Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Olcek KMO Testi ve Bartlett Testi
KMO 0,900
Marka Giiveni A . X2 1542,74
arka Giiveni Bartlett Testi pprox 542,745
P 0,000**
KMO 0,743
Miisteri M iyeti A . X2 336,740
tisteri Memnuniyeti Bartlett Testi pprox
P 0,000**
KMO 0,867
Marka Sadakati A . X2 1151,583
arka sadakat Bartlett Testi pprox
P 0,000**
KMO 0,741
Marka Farkindalig A . X2 627,921
arka rarkindatist Bartlett Testi pprox
P 0,000**
KMO 0,903
Olumlu Agizdan Agiza Tletisim Bartlett Testi Approx. X2 l(;LA(L]Z,ZZZ
p /

*p<0,001; *p<0,05
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Tablo 2’de marka giiveni, miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka farkindalig1 ve olumlu agizdan agiza
iletisim Olgeklerine iliskin KMO testi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglarina yer verilmektedir. Marka giiveni
(KMO=0,900), miisteri memnuniyeti (KMO=0,743), marka sadakati (KMO=0,867), marka farkindalig
(KMO=0,741), olumlu agizdan agiza iletisim (KMO=0,903) oOlceklerine iliskin KMO degerlerinin 0,60’dan
biiyiik ve Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin anlamli olmasi (p<0,05), veri setinin AFA i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3. AFA Madde-Faktor Dagilimi ve Cronbach Alfa Katsayilar

Olgek Madde Faktor Yiikii Cronbach Alfa Katsayis1
MGiil 0,873
ST MGi3 0,724
Marka Giivenilirligi MGii2 0,668 0,828
MGii4 0,653
MGii8 0,827
L MGii7 0,806
Marka Niyeti MGii5 0710 0,834
MGii6 0,590
MM4 0,795
o L MM1 0,776
Miisteri Memnuniyeti MM3 0,757 0,731
MM?2 0,665
MS3 0,885
. MS4 0,836
Marka Sadakati MS1 0,835 0,896
MS2 0,833
MS5 0,817
MF1 0,905
Marka Farkindalig1 MEF3 0,904 0,878
MEF2 0,883
OAl6 0,849
OAI5 0,849
Olumlu Agizdan Agiza OAI3 0,840 0,910
letisim
OAl4 0,835
OAIl 0,827
OAI2 0,786

Tablo 3’te marka giliveni, miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka farkindaligi ve olumlu agizdan agiza
iletisim Olgeklerine iliskin AFA madde-faktor dagilimi ile Cronbach alfa katsayilarina yer verilmektedir. AFA
sonuglarma gore marka giiveni, marka giivenilirlii ve marka niyeti olmak iizere iki alt boyuttan
olusmaktadir. Miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka farkindalig1 ve olumlu agizdan agiza iletisim ise
tek boyutludur. Nunnally’'ye gore (1967:248) Cronbach alfa katsayisinin 0,60-0,80 degerleri arasinda olmasi
Olcegin oldukea giivenilir oldugu ve 0,80-1,00 degerleri arasinda olmas: Slgegin yiiksek derecede giivenilir
oldugu anlamina gelmektedir. Tablo 3’te belirtilen Cronbach alfa katsayilar1 incelendiginde, muiisteri
memnuniyeti Glgeginin oldukca giivenilir, diger Olgeklerin ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 4. DFA Uyum Indeksleri ve Degerleri

Indeks Kabul Edilebilir Uyum Kaynaklar DFA Uyum Indeksi Degeri
X2 668,137

sd 261

X?/sd <5 Hu ve Bentler (1999) 2,560

RMR <0,08 Hair ve digerleri (2010) 0,031

GFI >0,80 Bagozzi ve Yi (1988) 0,907

AGFI >0,80 Bagozzi ve Yi (1988) 0,859

CFI >0,90 Byrne (1994) 0,928

RMSEA <0,07 Steiger (2007) 0,063

Tablo 4'te DFA uyum indeksi degerlerine yer verilmektedir. Marka farkindaligi, marka sadakati, marka
giliveni, miisteri memnuniyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim 6l¢eklerinin DFA uyum indeksi degerlerinin
incelenmesi sonucunda bu degerlerin kismen diisiik oldugu belirlenmistir. Bunun iizerine, marka giiveni
Olcegi 2. diizeye alinmistir. Ayni 6l¢ek i¢inde yiiksek iliski gosteren maddelerin hata terimleri birlestirilmistir.
Olumlu agizdan agiza iletisim 6l¢egi disindaki dlgeklere ait maddelerin hata terimleri ile olumlu agizdan agiza
iletisim Olcek maddesi “OAI3”{in hata terimi yiiksek iliski gosterdiginden “OAI3” maddesi Olcekten
cikarilmistir. S6z konusu degisiklikler yapildiktan sonra model yeniden test edilmistir. Sonug olarak modelin
uyum indeksi degerleri kabul edilebilir diizeye ulasmistir. Uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde olmasi DFA modelinin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir.

Tgili 6lgeklere iliskin DFA madde-faktdr dagilim yapilmis olup 6lgek maddelerinin faktor yiikleri 0,30’dan biiyiik
ve anlamlilik katsayilar1 0,05'ten kiigiik bulunmustur. Bu durumda 6lgeklerden gikarilmasi gereken herhangi bir
madde bulunmadigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizlerinin Sonuglari

CR_AVE MSV MaxR(E) | 1 2 3 4 5
Marka Farkindaligi(1) 0,879 0,707 0,505 0,886 0,841
Marka Sadakati(2) 0893 0626 0361 0900 | 0547 0,791
Miigteri Memnuniyeti3) 0741 0421 0411 075 | 0641 0,601* 0,649
Olumlu Agizdan Agza 093 0627 0505 0895 | 0711* 0562° 0585 0792
Iletisim(4)
Marka Giiveni(5) 0943 0892 0309 0958 | 0556* 0423 0498* 078" 0945

Giivenilirligin saglanmas: icin dlgegin CR degerinin 0,7’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair ve digerleri,
2010). Tablo 5 incelendiginde, soz konusu OoOlgeklere iliskin CR degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. CR degerlerinin 0,7’den biiyiik olmas: Olgeklerin tamaminda giivenilirligin saglandigi
anlamina gelmektedir.

Yakinsak gegerliligin saglanmasi 2 kritere baglidur. Ilk kritere gre 6lgegi olusturan maddelerin tamamu
istatistiksel olarak anlamli olmalidir (Bagozzi ve digerleri, 1991). Daha 6nce belirtildigi {izere tiim maddelerin
anlamlilik katsayilar1 0,05'ten kii¢iik bulunmustur. Anlamlilik katsayilarimin 0,05'ten kiigiik olmasi
maddelerin tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu durumda ilk kriter
saglanmaktadur. Tkinci kritere gére AVE degeri 0,5'ten biiyiik olmalidir. AVE degerinin 0,5'ten kiiciik olmast
durumunda CR degeri dikkate alinmaktadir. AVE degerinin 0,5'ten kiiciik olmasina ragmen CR degerinin
0,7'den biiyiik olmas1 yakinsak gecerlilik igin yeterli goriilmektedir (Huang ve digerleri, 2013; Buric ve
digerleri, 2016). Tablo 5 incelendiginde, miisteri memnuniyeti haricinde tiim 6lgeklerin AVE degeri 0,5'ten
bliytiktiir. Miisteri memnuniyeti Olgeginin AVE degeri 0,5'ten kiiglik oldugu halde CR degeri 0,7’den
biiyiiktiir. Bu durum ikinci kriterin de saglandigi anlamina gelmektedir. Sonug itibariyla, olgeklerin
tamaminda s6z konusu kriterler ve buna bagl olarak yakinsak gegerlilik saglanmaktadir.

Iraksak gegerliligin saglanmas: icin Slgegin MSV degerinin AVE degerinden kiigiik olmasi (MSV<AVE) ve AVE
degerinin karekokiiniin faktorler arasi korelasyon katsayisindan biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair ve digerleri,
2010). Tablo 5'te goriildiigii tizere soz konusu olgeklere iliskin MSV degerleri AVE degerlerinden kiigliktiir ve AVE
degerlerinin karekokleri faktorler arasi korelasyon katsayilarindan biiyiiktiir. Bu durumda 6lgeklerin tamaminda
ilgili kriterler ve dolayisiyla iraksak gecerlilik saglanmaktadir.
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Gilivenilirligin ve gecerliligin saglanmis olmasi 6lgeklerin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Ortak Yontem Varyansi Testlerinin Sonuglar

X2 sd p AVO
Kisitlandirilmamis model 550,970 236
Kisitlandirilmis model 588,137 261
Fark 37,167 25

Harman tek faktor testi

Ortak yontem sapmasinin olup olmadigini belirlemek amaciyla DFA modeline ortak gizil faktér (common
latent factor; CLF) eklenerek bu faktor once kisitlandirilmamus, sonra 0 sabit degeri ile kisitlandirilmistir.
Kisitlandirlmamus ve kisitlandirlmis modeller arasindaki ki-kare farkimin anlaml olmamasi, ortak ydntem
sapmasimn olmadigr anlamina gelmektedir (Podsakoff ve digerleri, 2003). Tablo 6'da goriildiigii tizere, iki model
arasindaki ki-kare farki anlaml degildir (p>0,05). Bu sonug sapma olmadigimi gostermektedir. Harman tek faktor testi,
varyansin ¢ogunlugunun tek bir faktorle aciklanip agiklanamayacagim test eder (Agarwal ve Prasad, 1998). Bu testin

sonucuna gore de % 37,757 olarak bulunan agiklanan varyans oraru %50’den kiiciik oldugu i¢in sapma yoktur.

Tablo 7. Coklu Baglant1 Testinin Sonuglar

Bagiml degisken Bagimsiz degisken Tolerans VIF
Marka Gliveni 0,732 1,367
A Miisteri Memnuniyeti 0,650 1,539

lumlu Agizdan Agiza Ileti
Olumlu Agizdan Agiza lletisim Marka Sadakati 0,679 1,473
Marka Farkindalig 0,607 1,648

Degiskenler arasi ¢oklu baglanti (otokorelasyon) sorununun olmamasi icin Tolerans degerinin 0,10’dan biiyiik
(Tolerans > 0,10) ve VIF degerinin 10’dan kiigiik (VIF < 10) olmas1 gerekmektedir (Field, 2005). Tablo 7’de belirtilen
Tolerans ve VIF degerlerine gore modelde otokorelasyon sorununun olmadig: goriilmektedir.

4.2.2. YEM Analizi ve Sonuglar

DFA modelinin gecerlilik ve giivenilirligi incelendikten sonra aracilik modelleri Yem analizi ile test edilmisgtir.

Sekil 2’de marka giiveni aracilik modeli gosterilmektedir.

Marka
Giiveni

Marka
Farkindaligy

Sekil 2. Marka Giiveni Aracilik Modeli

Tablo 8. Marka Giiveni Aracilik Modeli YEM Analizi Sonuglari

Olumlu
Agizdan
Agiza [letisim

Yol B B %95 GA t p
Marka Farkindaligi>Marka Giiveni 0,644 0,491-0,781 10,288 0,000%*
Marka Giiveni>Olumlu Ag.Ag Iletisim 0,120 -0,055-0,285 2,133 0,183
Marka Farkindaligi>Olumlu Ag,. Ag, fletisim

Toplam etki 0,711 0,596-0,816 - 0,000%*
Dogrudan etki 0,556 0,433-0,676 9,091 0,000**
Dolayli etki 0,067 -0,031-0,164 - 0,183

**p<0,001; *p<0,05; YEM (n=2000 Bootstrap); GA: Giiven Aralig1
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Tablo 8de marka giiveni aracilik modeline iliskin YEM analizi sonuglarina yer verilmektedir. Analiz
sonuglarma gore marka farkindalig: (3=0,644), marka giiveni iizerinde pozitif yonlii, istatistiksel olarak
anlaml bir etkiye sahiptir. Marka giiveni, olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkiye sahip degildir (p>0,05). Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki toplam
etkisi (3=0,711[0,596-0,816] : p<0,05) ve dogrudan etkisi (3=0,556[0,433-0,676] : p<0,05) istatistiksel olarak
anlamh iken, dolayh etkisi (3=0,067[-0,031-0,164] : p>0,05) istatistiksel olarak anlamli degildir. Dolaylh etki
istatistiksel olarak anlamli olmadig: i¢in marka farkindali§inin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisinde marka giiveni aracilik roliine sahip degildir.

Sekil 3'te miisteri memnuniyeti aracilik modeli gosterilmektedir.

Miigtert
Memnuniyet,

Olumlu
Apgizdan
Agiza Tletigim

Marka
Farkmdalhg

Hio

Sekil 3. Miisteri Memnuniyeti Aracilik Modeli

Tablo 9. Miisteri Memnuniyeti Aracilik Modeli YEM Analizi Sonuglari

Yol B B %95 GA t p
MarkaFarkindaligi>MiisteriMemnuniyeti 0,641 0,516-0,744 9,931 0,000**
MiigteriMemnuniyeti>OlumluAg.Ag.ﬂetigim 0,223 0,055-0,400 3,229 0,008*
MarkaFarkindaligi>OlumluAg.Ag.iletisim

Toplam etki 0,711 0,596-0,816 - 0,000%*
Dogrudan etki 0,568 0,397-0,742 8,283 0,000%*
Dolayl etki 0,143 0,033-0,271 - 0,008*

**p<0,001; *p<0,05; YEM (n=2000 Bootstrap); GA: Giiven Aralig

Tablo 9'da miisteri memnuniyeti aracilik modeline iliskin YEM analizi sonuglarina yer verilmektedir. Analiz
sonuglarina gore marka farkindaligi ($=0,641), miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii, istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Miisteri memnuniyeti (3=0,223), olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde
pozitif yonli, istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir (p<0,05). Marka farkindaliginin olumlu agizdan
agiza iletisim tizerindeki toplam etkisi ($=0,711[0,596-0,816]: p<0,05), dogrudan etkisi ($=0,568[0,397-0,742]:
p<0,05) ve dolayl etkisi (3=0,143[0,033-0,271]: p<0,05) istatistiksel olarak anlamlidir. Hem dogrudan hem
dolayli etki istatistiksel olarak anlamli oldugu i¢in marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyeti kismi aracilik roliine sahiptir.

Sekil 4'te marka sadakati aracilik modeli gosterilmektedir.
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Marka
Sadakat1

Olumlu
Agizdan
Apiza Tletigmm

Marka
Farkindalig

Huo

Sekil 4. Marka Sadakati Aracilik Modeli

Tablo 10. Marka Sadakati Aracilik Modeli YEM Analizi Sonuglar1

Yol B B %95 GA t p
MarkaFarkindaligi>MarkaSadakati 0,548 0,423-0,659 9,558 0,000%*
MarkaSadakati>OlumluAg.Ag Iletisim 0,253 0,093-0,404 4,648 0,000**
MarkaFarkindaligi>OlumluAg.Ag.Iletisim

Toplam etki 0,711 0,596-0,816 - 0,000**
Dogrudan etki 0,572 0,417-0,729 9,687 0,000%*
Dolayl etki 0,139 0,052-0,231 - 0,002*

**p<0,001; *p<0,05; YEM (n=2000 Bootstrap); GA: Giiven Aralig1

Tablo 10’da marka sadakati aracilik modeline iliskin YEM analizi sonuglarina yer verilmektedir. Analiz
sonuglarina gore marka farkindaligr (3=0,548), marka sadakati iizerinde pozitif yonlii, istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir. Marka sadakati (3=0,253), olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif yonlii,
istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir (p<0,05). Marka farkindali§inin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki toplam etkisi ($=0,711[0,596-0,816] : p<0,05), dogrudan etkisi (3=0,572[0,417-0,729] : p<0,05) ve
dolayl: etkisi (3=0,139[0,052-0,231] : p<0,05) istatistiksel olarak anlamlidir. Hem dogrudan hem dolayl: etki
istatistiksel olarak anlamli oldugu i¢in marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisinde marka sadakati kismi aracilik roliine sahiptir.

5. SONUC VE TARTISMA

Daha once yapilan calismalarda, olumlu agizdan agiza iletisimin nasil giiclendirilebilecegini belirlemek
amaciyla gesitli faktorlerin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi arastirilmistir. Marka imaji, marka
giiveni, miisteri memnuniyeti, marka sadakatinin de aralarinda bulundugu baz faktorlerin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerindeki etkisi incelenmistir. Marka farkindaliginin da olumlu agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisi incelenmis olup s6z konusu arastirmalarmn sonuglarmin aym dogrultuda olmadig:
goriilmiistiir. Marka farkindaligimin olumlu agizdan agiza iletisimi ne yonde ve hangi yolla etkiledigi
konusunda fikir birligi saglanamamstir. Tlgili boslugu doldurmak amaciyla bu aragtirmada, marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisimin iizerindeki etkisinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve
marka sadakatinin olasi1 aracilik rolleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore, marka farkindaliginin marka giiveni iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi
(B= 0,644; p=0,000) bulunmaktadir, dolayisiyla arastirmanin ilk hipotezi (H1) kabul edilmistir. Elde edilen
sonug, daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Mudzakkir ve Nurfarida, 2015; Cagliyan ve digerleri, 2018; Bernarto
ve digerleri, 2020) ulagilan marka farkindalifinin marka giivenini anlaml ve pozitif olarak etkiledigi
sonucunu dogrulamaktadir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlaml1
bir etkisi (3=0,120; p=0,183) bulunmamaktadir, dolayisiyla arastirmarnin ikinci hipotezi (H2) reddedilmistir.
Elde edilen sonug, daha 6nce yapilan calismalarin sonuglariyla uyusmamaktadir. Jain ve digerleri (2018),
Burcuoglu ve Akyliz (2022), Bae ve digerleri (2023) tarafindan yapilan ¢alismalarda, marka giiveninin olumlu
agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna varilmigtir.
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H2'nin reddedilmesiyle birlikte “Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde
marka giiveninin aracilik rolii vardir” seklinde gelistirilen arastirmamin tiglincii hipotezi (Hs) de
reddedilmistir. Marka giiveni araciik modeline iliskin YEM analizi sonuglari incelendiginde marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde anlamh ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ($=0,556;
p=0,000) goriilmektedir. Bu nedenle, Hio kabul edilmistir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore marka farkindaligimin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi ($=0,641; p=0,000) bulunmaktadir, dolayisiyla arastirmanin dordiincii hipotezi (H4) kabul edilmistir.
Elde edilen sonug, Kaur ve Mahajan (2011), Altundz (2013), Poranki (2015) tarafindan yapilan ¢alismalarin
sonuglarini dogrulamaktadir. S6z konusu ¢alismalarda da marka farkindaliginin miisteri memnuniyetini
anlamli ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletigim {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi (3=0,223; p=0,008) bulunmaktadir, dolayisiyla arastirmanin besinci hipotezi (Hs)
kabul edilmistir. Elde edilen sonug, Jan ve digerleri (2013), Taghizadeh ve digerleri (2013), Demirel ve Eren
(2021) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglariyla uyusmaktadir. S6z konusu ¢alismalarin sonuglar1 da
miigteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiledigini gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti aracilik modeline iliskin YEM analizi sonuglar1 incelendiginde, marka farkindaligiin
olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu (=0,568; p=0,000)
goriilmektedir. Bu nedenle, Hio kabul edilmistir. Ilgili analiz sonuglari tekrar incelendiginde, marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik roliiniin anlaml
oldugu (=0,143; p=0,008) goriilmektedir. Bu nedenle, arastirmanin altinci hipotezi (Hs) kabul edilmistir. He
ve Hio''nun kabul edilmesi, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik rolii tistlendigi anlamina gelmektedir.

Bu arastirmanin sonuglarina gore marka farkindaliginin marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
($=0,548; p=0,000) bulunmaktadir, dolayisiyla arastirmanin yedinci hipotezi (H~) kabul edilmistir. Elde edilen
sonug, Alkhawaldeh ve digerleri (2017), Bilgin (2018), Celik (2022) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglarin
dogrulamaktadir. S6z konusu calismalarda da marka farkindaliinin marka sadakatini anlaml ve pozitif
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi (3=0,253; p=0,000) bulunmaktadir, dolayisiyla arastirmanin sekizinci hipotezi (Hs) kabul
edilmistir. Elde edilen sonug, Liao ve digerlerinin (2010), Yildiz ve Akyol'un (2016), Eelen ve digerlerinin
(2017) yaptiklar1 ¢alismalarin sonuglartyla ortiismektedir. S6z konusu calismalarin sonuglari da, marka
sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak etkiledigini gostermektedir.

Marka sadakati aracilik modeline iliskin YEM analizi sonuglarina gore marka farkindaliginin olumlu agizdan
agiza iletisim tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ($=0,572; p=0,000) goriilmektedir. Bu
nedenle, Hio kabul edilmistir. Tlgili analiz sonuglar1 tekrar incelendiginde, marka farkindaligmin olumlu
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde marka sadakatinin aracilik roliiniin anlamli oldugu (3=0,139;
p=0,002) goriilmektedir. Bu nedenle, arastirmanin dokuzuncu hipotezi (H9) kabul edilmistir. Marka
farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde marka sadakatinin kismi aracilik rolii
bulunmaktadir. Ho ve Hio'nun kabul edilmesi, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkisinde marka sadakatinin kismi aracilik rolii iistlendigi anlamina gelmektedir.

Marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati aracilik modellerine iliskin YEM analizi sonuglar1
incelendiginde, marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, arastirmanin son hipotezi (Hio) tiim aracilik modelleri ic¢in kabul
edilmistir. Elde edilen bu sonug, Sofiane (2019) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucuyla ortiismekte; ancak
Yildiz ve Akyol (2016) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucuyla uyusmamaktadir. Yildiz ve Akyol (2016)
tarafindan marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig; tespit
edilmistir. Ayrica Foroudi ve digerleri (2021) tarafindan yapilan calismada, marka farkindaliginin olumlu
agizdan agiza iletisimi marka tutumunun tam aracilik roliiyle etkiledigi sonucuna varilmigtir. Bu ¢alismanin
sonucu, Foroudi ve digerlerinin (2021) elde ettikleri sonuctan farkli olarak marka farkindaliginin olumlu
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agizdan agiza iletisimi miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin kismi aracilik rolleriyle etkiledigini
gostermektedir.

Yukarida detayh olarak agiklanan hipotez sonuglarmin 6zetlenmesi amaciyla olusturulan tablo asagidaki
gibidir:

Tablo 11: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez Sonug

Hi: Marka farkindalig1 marka giivenini anlamli ve pozitif olarak etkiler. Kabul edilmistir.
Hz:‘ Marka giiveni olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak Reddedilmistir,
etkiler.

Ha: Marlia faljkl.ndahgmm ohnlmlu agizdan agiza iletisim {lizerindeki etkisinde Reddedilmistir.
marka giiveninin aracilik rolii vardir.

Has:Marka farkindaligi miisteri memnuniyetini anlamli ve pozitif olarak etkiler. Kabul edilmistir.
Hs: Mu§te.r1 memnuniyeti olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif Kabul edilmistir.
olarak etkiler.

Ha Ma'rka farkmc.:lahiglr.un olumlu agulzdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde Kabul edilmistir.
miigteri memnuniyetinin aracilik rolii vardur.

H7: Marka farkindaligi marka sadakatini anlamli ve pozitif olarak etkiler. Kabul edilmistir.
Hs:'Marka sadakati olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak Kabul edilmistir.
etkiler.

Ho: Marka fark.m.dahgmm olurnnlu agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde Kabul edilmistir.
marka sadakatinin aracilik rolii vardir.

Hio: Marka farkindaligi olumlu agizdan agiza iletisimi anlamli ve pozitif olarak Kabul edilmistir.

etkiler.

Bu arastirmanin sonuglarina gore olumlu agizdan agiza iletisimi dogrudan ve pozitif olarak etkileyen {ig
degisken bulunmaktadir: Marka farkindaligl, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati. S6z konusu
degiskenlerde artis olmasi, olumlu agizdan agiza iletisimde de artis olmas1 anlamina gelmektedir.

Olumlu agizdan agiza iletisimin artmasi igin isletmelerin marka farkindaligini artirmasi gerekir. Marka
farkindaligini artirmak, bagka bir ifadeyle ilgili markanin daha fazla taninmasini ve hatirlanmasini saglamak
amaciyla isletmeler, reklam ve iiriin yerlestirme uygulamalarina daha fazla agirhik verebilir. Kitlesel iletisim
kanallar1 araciligryla yapilan s6z konusu uygulamalar isletmelerin daha genis kitlelere ulasmasini miimkiin
kilabilir. Isletmeler, diizenli olarak sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirerek ve tiiketicilerin bu
durumdan haberdar olmasini saglayarak da farkindalik diizeyinde artis yaratabilir. Markay1 basarili bir
sekilde temsil edecek bir maskotun tasarlanip kullanilmas: da marka farkindahigin giiclendirebilir.

Olumlu agizdan agiza iletisimin artmas: i¢in isletmelerin bagvurabilecegi yollardan bir digeri de, miisteri
memnuniyetini artirmaktir. Isletmeler, miisteri memnuniyetini artirmak icin 6ncelikle miisteri beklentilerini
dogru tanimlayabilmelidir. Dogru tanimlanan miisteri beklentileri, beklentilerin daha iyi karsilanmasinda
etkili olabilir. Isletmeler, miisteri beklentilerini daha iyi karsilayarak algilanan kalitenin artmasini saglayabilir.
Bununla birlikte, sunduklari mal ve/veya hizmetlerin fiyatlandirmasini daha dogru bir sekilde yaparak
algilanan degerin de artmasini miimkiin kilabilir. Hem algilanan kalitenin hem de algilanan degerin artmasi
miisteri memnuniyetinin artmasiyla sonuglanabilir. Isletmelerin miisterilere verdikleri sozleri tutmast,
algilanan giivenin ve buna bagh olarak da miisteri memnuniyetinin artmasina yol agabilir. Isletmelerin iiriin
fiyatlarini rakiplerinin fiyatlarini dikkate alarak daha adaletli bir sekilde belirlemesi, miisterilerin fiyat adaleti
algisin1 olumlu yonde etkilemek suretiyle onlarin daha fazla memnuniyet duymasina neden olabilir. Son
olarak, isletmelerin kendi calisanlarini daha ¢ok memnun etmesi ve miisterilerle calisanlar arasindaki
iletisimin kalitesini iyilestirmesi de miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etki yaratabilir.

Marka sadakatini artirmak da olumlu agizdan agiza iletisimin artmasina yol agmaktadir. Marka sadakatini
artirmanin yollarindan biri, markaya duyulan giiveni artirmaktir. Isletmeler, miisterilerin menfaatlerini
onemseyerek ve onlara verdigi vaatleri yerine getirerek marka giivenini ve buna bagh olarak da marka
sadakatini artirabilir. Diger taraftan, olumlu ve giiclii bir marka imaj1 yaratarak markaya daha fazla sadakat
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duyulmasini saglayabilir. Son olarak, miisterilerin beklentileri dogrultusunda hareket edip onlarin
memnuniyet diizeyini artirmak suretiyle de sadakat diizeyinde artis yaratabilir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore marka farkindaligimin olumlu agizdan agiza iletisime etkisinde
hem miisteri memnuniyeti hem de marka sadakati kismi aracilik rolii iistlenmektedir. Bu nedenle isletmeler,
marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini tam kapasiteyle kullanabilmek veya
bu etkinin giicinden eksiksiz bir sekilde yararlanabilmek i¢in marka farkindaliginin yami sira miisteri
memnuniyeti ve marka sadakatinin de yiiksek diizeyde olmasma 6zen gostermelidir. Bu sayede potansiyel
miisterilerin en fazla etkilenecegi iletisim bicimlerinden biri olan olumlu agizdan agiza iletisimin faydasinin
maksimize olacagini sOylemek miimkiindiir. Markalar arasi gezen miisterilerin sayisimin fazlaligi
diisiiniildiigiinde bu durumun ne kadar dnemli oldugu pazarlama yoneticileri tarafindan dikkate alinmalidir.

Bu arastirmanin bir diger sonucuna gore marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkisinde marka giiveninin aracilik rolii bulunmamaktadir. Bu sonug, marka giiveninin olumlu agizdan agiza
iletisim {izerinde anlamli bir etkisinin olmamasindan kaynaklanmaktadir. Marka giiveninin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerinde anlamli bir etkisinin olmamasinin nedeni, olumlu agizdan agiza iletisimi etkileyen
bagka faktorlerin varligidir. Bu arastirmada ortaya konuldugu tizere, miigteri memnuniyeti ve marka sadakati
olumlu agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. S6z konusu faktorlerin yani sira
algilanan kalite ve fiyat adaleti algis1 da olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif yonlii bir etki
yaratabilir. Bagka bir ifadeyle miisterinin algiladig: kalitenin yiiksek olmasi ve ilgili markanin fiyatlarini adil
olarak algilamasi, o markay1 bagkalarina tavsiye etmesine yol acabilir.

fleride yapilacak calismalar, bu calismaya gore daha genis bir cografik kapsamda ve spor giyim ve aksesuarlari
pazarinda faaliyet gosteren baska markalar ya da farkli pazarlarda faaliyet gosteren markalar iizerinde
gerceklestirilebilir. Marka farkindaliginin olumlu agizdan agiza iletisime etkisinde marka giiveni, miigteri
memnuniyeti ve marka sadakatinin diizenleyicilik rolleri gelecek ¢alismalar icin konu alternatifi olabilir.
Ayrica, ileride yapilacak g¢aligmalarda olumlu agizdan agiza iletisimin dogrudan etkileyebilecegi bir
faktor/faktorler belirlenerek marka farkindaliginin s6z konusu faktor/faktorler tizerindeki etkisinde olumlu
agizdan agiza iletigimin aracilik rolii incelenebilir. Son olarak, marka giiveninin olumlu agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi de gelecek ¢alismalarda 6zellikle ele almabilir.
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