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OZET

Tiiketicilerin, tarih boyunca hi¢ olmadigi kadar ¢ok segenege sahip oldugu giiniimiizde, internet tabanli pek ¢ok
pazarlama kanalindan etkilendiklerini gérmek miimkiindiir. Bu kanallarinda baginda sosyal medya ve sosyal
medya uygulamalar1 gelmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin yayginlagmasi ile sosyal medya aglari,
giindelik yasantimizda énemli yer tutmaktadir. Bu aglar iizerinde tiiketiciler, fikir ve goriislerini paylasarak,
birbirlerini etkileyebilmektedir. Ozellikle isletmelerin, sosyal medyada yarattiklar1 giiclii marka imaj1, pazarda

rekabet Uistlinliigii ve yiiksek finansal getiri demektir.

Amag: Arastirmada marka imajmin, elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) fizerindeki etkisi

arastirilmistir.

Yéntem: Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir. Arastirma, Istanbul ve
Ankara’daki notebook kullanicilarindan kolayda ornekleme yontemi ile toplanan veriler ile yapilmistir.
Aragtirmada, marka imaji ile elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda ne tiir ve ne yonlii bir iligki oldugunun

ve marka imajinin elektronik agizdan agiza pazarlamay1 nasil ve ne oranda etkiledigi sorusuna cevap aranmustir.

Bulgular: Arastirma sonucunda marka imajinin, EAAP tizerinde orta dereceli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu sonug ile isletmelerin marka imaji gelistirme c¢abalarinin, EAAP’nin etkisini

arttirmada, dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Ozguinliik: Bu arastirma yapisi, drneklem ve uygulandigi sektor olmak iizere 6zgiin olup, kendisinden sonra

yapilacak aragtirmalara ve literatiire katki saglayacak niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Marka Tercihi, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Notebook
Kullanicilari, EAAP

JEL Siiflandirmasi: M10, M30, M52
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THE EFFECT OF BRAND IMAGE ON ELECTRONIC WORD OF MOUTH
(EWOM) MARKETING: A RESEARCH ON NOTEBOOK USERS

ABSTRACT

It is possible to see that consumers are affected by many internet-based marketing channels today, where
consumers have more choices than ever before. Social media and social media applications come first among
these channels. With the widespread use of social media applications, social media networks have an important
place in our daily life. On these networks, consumers can influence each other by sharing their ideas and
opinions. Especially the strong brand image created by businesses on social media means competitive advantage
in the market and high financial return.

Purpose: In this study, the effect of brand image on electronic word of mouth (EWOM) has been investigated.

Method: In this study, survey method was used as data collection tool. The research was conducted with data
collected from notebook users in Istanbul and Ankara by convenience sampling method. In the study, an answer
was sought to the question of what kind and in what direction there is a relationship between brand image and
electronic word of mouth and how and to what extent the brand image affects electronic word of mouth
marketing.

Findings: As a result of the research, it was concluded that the brand image has a moderate and positive effect
on EWOM. With this result, it is seen that the brand image development efforts of enterprises have a direct
effect on increasing the effect of EWOM.

Originality: This research structure is unique in terms of the sample and the sector it is applied to, and it will

contribute to future researches and the literature.

Keywords: Brand Image, Brand Preference, Electronic Word of Mouth, Notebook User, EWOM
JEL Classification: M10, M30, M52
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GIRIS

Giiniimiizde marka tutundurma faaliyetleri, hem isletme hem de markanin varligim siirdiirdiigi
mensei lilke i¢in 6nemlidir. Markalarin tanitilmasi ve miisteri sadakati yaratilmasi noktasinda, ¢esitli
tutundurma faaliyetleri s6z konusudur. Marka tutundurma faaliyetlerinin en temel amaci, markay,

muadilleri arasinda tiiketici goziinde farkli kilarak, marka ile tliketici arasinda duygusal bir bag

olusturmaktir.

Kiiresel iletisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin olumlu bir sonucu olarak insanlarin bilgiye
ulasmalar1 kolaylasmigtir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma tutum ve davramisii kokten
degistirmistir. Buna bagli olarak da isletmelerin sunduklari, ister somut, ister soyut her tiirlii mal ve

hizmetin tanitim veya satin alma mecralar1 da farklilasmistir.

Gegmiste agizdan agiza pazarlama, genellikle reklam i¢in biitge ayirmayan veya diisiik biitce ile
kendilerini tanitmay1 hedefleyen markalarin tercih ettikleri bir pazarlama yontemiyken, giinlimiizde
gelisime ayak uydurmak isteyen isletmelerin internet ve internetteki sosyal medya aglari {izerinde

sikca tercih ettikleri bir pazarlama sekli olmustur.

Bu arastirmada, Istanbul ve Ankara illerindeki notebook kullanicilari iizerinde yapilmis olup, marka

imajinin ve elektronik agizdan agiza pazarlama (EAAP) iizerindeki etkisi incelenmistir.
MARKA VE MARKA IMAJI KAVRAMLARI

Marka kavramu iiretici isletmelerin tiiketicilere malini tanittigi, pazardaki diger markalardan kolayca
ayirt edilmesine yarayan isim, terim, sembol veya tim bunlarin bir araya gelmesi ile olusan bir
bilesimdir (Mucuk, 2016: 82). Marka, isletmelerin iirettigi mal veya hizmeti piyasada tanimlamak,
farkli yonlerine dikkat ¢ekmek ve rakiplerinden kolayca ayirt edilmesini saglamak i¢in kullandig:
isim, isaret, sembol veya tasarimin olusturdugu bir biitindir (Keller, 1993: 2). Marka, tlketici
pazarlarinda, ayirt ediciligi olan {irlin veya hizmet sunmak demektir. Bu 0zellikleri sayesinde marka,
mal veya hizmetin {ireticisini ve saticisin1 tanimlarken, kendisini pazardaki ikamelerinden ayirarak
iirline kimlik kazandirmaktadir (Karsu et al., 2010: 172). Markalasma, maddi unsurlar1 ile maddi
olmayan soyut unsurlar1 da icerecek sekilde bir isletmenin arzin1 yaptigi mal veya hizmetleri tiiketici
pazarlarinda farklilagtirmasidir (Ayvaz, 2005: 28). Maddi unsurlar markanin binasi, logosu veya
antetli kagidi iken manevi unsurlar1 miisteriye karsi tutum ve davranisi, kriz aninda sosyal medyada

verdigi mesaj ve sOylemleri vb.dir. Bu unsurlarin hepsi markay1 olusturmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin markaya karsi zihinlerinde ve duygulari ile olusturduklar: yorumlar ile sekil
alan, kisiden kisiye degisiklik gostererek algilanabilen bir olgudur (Uztug, 2003: 40). Tiiketicilerin
hafizlarinda yer alan, markay1 cagristiran temel 6geleri yansitan ve benzerleri arasinda siyrilmasini
saglayan tiim algilardir (Keller, 2003: 64-66). Marka imaj1, zaman ve kisiye gore degismekle birlikte,
Aaker’in da (1996: 71) belirttigi gibi, tiiketicilerin algilar ile algilama bigimleridir. Tiiketicilerde

olusan bu algilar, tiiketiciden tiiketiciye degisebilmektedir. Tiiketicilerde olusan marka imaj1, dnceki
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deneyimlemeleri ile tiiketilen markadan beklenen fayda beklentileri arasinda zihinde sekillenir. Yani,
tiiketicinin daha onceki tiiketim deneyimleri ve ihtiyaclarmin karsilanma diizeyine bagl olarak,

marka imaj1 sekillenmektedir (Ballantyne, et al., 2006: 344).

Ozetle marka imaji, markalarin bilincli veya bilingsiz olarak tutundurma faaliyetleri sonucu,
tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusan algilarin veya yorumlarin biitiiniidiir. Bundan dolay1
marka imaji, tiikketiciler {izerinde farkli algilar ve farkli imajlar olusturabilir (Hung, 2005: 239).
Tiiketiciler, bir markaya karsi dig ¢evreden aldiklari uyaricilarin etkisi ile ve yasanmigliklarinin da
birlesimiyle, zihinlerinde bir resim olusur. Bu resim marka imajidir. Bundan dolayidir ki markalar,
ozellikle ozgiirce diislincelerin paylagilabildigi sosyal medya gibi ortamlarda marka imajlarimi

olusturmak ve korumak zorundadir.

Sosyal medya iletisim kanallar1 iizerinden, marka imaj1 olusturup, marka imajin1 yayabilmek i¢in
isletmeler c¢esitli tutundurma ve pazarlama stratejileri yiriitmektedir. Markalar bu 6zgiir mecray1
kullanarak istenilen imaji bu kanal iizerinden yaymay1 hedeflerler. Ote yandan sosyal medyada
stratejik iletisim ¢aligmasinin olmamasi veya mesajin kontrolsiiz bir bigimde dagilmasi nedeni ile
tiketicilerin g6ziinde bir negatif marka imaji1 da olugsma ihtimalide vardir. Bu neden le, istenilen

marka imaji1 i¢in elektronik agizdan agiza pazarlamay1 markalar, stratejik olarak yonetmesi gerekir.
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Insanlar, baska insanlarin fikir ve diisiincelerini dgrenip onlarmn hakkinda konusmak isterler. Baska
bir ifade ile insanlar, ilging seylerle ilgili konusup yorum yapmaya, ilgin¢ olmayan seylere gére daha
meyillidirler. Bu da insanlar1 bagkalarinin fikir ve diisiincelerini 6grenmeye iter (Berger & Schwartz,
2011: 870). Tiiketiciler, markalar hakkindaki fikir ve diisiinceleriyle birbirlerini etkilerler. Bir marka
veya bir isletme ile ilgili bilgi edinmek isteyen bir tiiketici, etrafindaki insanlara bilgi almak istedigi
marka ve isletme ile ilgili fikirlerini sormaktadir. Bu pazarlama sekli, agizdan agza pazarlama olarak
literatiirde yerini almustir (Pollach, 2006: 1). Klasik anlamda tiiketiciler arasinda yapilan bu
paylasimlar ile tiiketicilerin birbirlerini etkileme kabiliyetleri sayesinde, bir marka veya bir iiriin belli

tiketici gruplarinca gok tutulup, yeniden bilgi tiretilebilmektedir.

Giiniimiizde iletisim teknolojileri ve internetin yayginlagmasi ile birlikte, internet kullanicilan fikir
veya goriislerini dijital platformlarda kolay bir sekilde paylasabilmektedir (Cheung & Thadani, 2012:
466). Bu sayede birbirini tanimayan ancak online olarak iletisimde olan tiiketiciler, sanal ortamda
EAAP’yi baslatmaktadir (Heyne, 2009: 19). internet iizerinden satis ve pazarlamasi yapilan mal veya
hizmet ile ilgili, hali hazirdaki miigterilerin veya potansiyel miisterilerin birbirlerine deneyimlerini
aktararak olumlu veya olumsuz sekilde birbirlerini etkilemelerine EAAP denir (Hennig et al., 2004:
39). Bir baska tanima gore ise; bir {irlin veya hizmet ile ilgili olumlu ya da olumsuz degerlendirme
veya ifadelerin internet lizerinden tiiketicileri etkileyebilecek bir sekilde paylasilmasidir (Boo & Kim,
2013: 24-25). Tanimlar incelendiginde EAAP tipki geleneksel agizdan agiza pazarlama gibi isletme

ile tiiketici arasinda degil, tiiketici ile tiiketici arasinda bir etkilesim siireci oldugu goriilmektedir.
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Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farkli olarak, tiiketiciler birbirlerini internet ve sosyal medya
aglarinda (facebook, twitter, youtube, instagram ve kisisel {iriin inceleme bloglar1) etkilemektedirler.
Gunumiz diinyasinda, tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler internet ve sosyal aglar sayesinde
etkilesime basit ve hizl1 bir sekilde girebilmektedir. Tiiketiciler satin alma veya karar agamalarinda
sahip olduklari internet kaynaklarini kendilerine referans alabilmektedir (Valck et al., 2009: 189-190).
Ayrica siiregelen bu durum ile ¢evrimigi olarak daha fazla iirlin satilmaktadir. Bundan dolayidir ki,
cevrimigi tliketici gorlis ve deneyimleri her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir (Yayl
& Bayram, 2012: 51-52). Giiniimiizde, teknolojinin hizla gelisip yayginlagsmasi ve daha kalic1 bir hal
almasina bagli olarak da EAAP daha 6nce hig sahip olmadigi bir iletisim hizi yakalamigtir. Bu sayede
geleneksel agizdan agiza pazarlamadan daha genis bir kitleye ulasarak, klasik agizdan agiza
pazarlamanin 6niine gecerek daha etkin bir pazarlama stratejisi silah1 durumundadir. (Ozaslan, 2014:

73).

Son yillarda yasanan gelismelere bagli olarak isletmelerin, rekabet piyasalar1 icerisindeki
surdurdlebilirlikleri zorlagmaktadir. Var olan pazarda konumlarimi kaybetmek isteyen isletmeler,
rekabete dayali is cevrelerinde katma deger ve yenilesimci is davranislari yaratmak artik bir
zorunluluktur. Yenilesimci davraniglarda bulunmak, marka imaji ve EAAP kavramlari ile yakindan
ilgilidir. Sinirh tamitim biitgesine sahip kiiciik veya orta 6lgekli markalar i¢in agizdan agiza
pazarlamanin yeri ¢ok énemlidir. Isletmeler artik geleneksel pazarlama faaliyetleri yiiriitmek yerine,
her kesimden insanlarin tanidigi tinliilere iiriinlerini gonderip, o {inliilerden aldiklar1 olumlu geri
doniigleri sosyal medya iizerinden paylasarak, satiglarini arttirmayr hedeflemektedirler (Kotler &
Keller, 2016: 150). Geleneksel pazarlama yontemlerinde reklam ve tutundurma faaliyetleri yapan
kurum veya isletmeler tamamen pasif bir durumda yaptiklar faaliyetlerin neticelerinin tiiketicilerden
kendilerine satis olarak donmelerini beklerler. Bu siire¢ stratejik bir evre oldugu i¢in kurum igi

pazarlama departmanlari tarafindan yonetilerek sonuglar1 beklenir (Yavuzyilmaz, 2008: 15).

Hem giinliik hem de is hayatinda 6énemli bir yer tutan biligim sektorii, yarattigi istihdam ve katma
deger ile birlikte stratejik bir neme sahiptir (Erkmen & Esen, 2012: 56). Ozellikle son yillarda bilisim
teknolojilerine bagl olarak gelisen dijital pazarlama ve onun bir alt kanali olan sosyal aglar, kullanim
oranlarindaki artisa paralel olarak, pazarlama faaliyetleri i¢cin 6nemli bir yer haline gelmistir (Safko,

2012: 464-465).
YONTEM

Arastrmanin Modeli

Nicel arastirma yonteminin kullanildigi aragtirmada marka imajinin EAAP tizerindeki etkisini tespit
etmek hedeflenmekte olup arastirma bu amagla yapilmistir. Tiiketiciler iizerinde ve 6zelinde biligsel
ve duygusal etkileri olan marka imaji ve EAAP kavramlarinin birbirleriyle olan iliski ve etkisi

saptanmaya ¢aligilmigtir.
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Ticaretin her alaninda faaliyet gdsteren isletmeler i¢in marka imaj1 kavrami 6nem arz etmektedir.
Marka imaj1 diisiik veya olumsuz isletmeler zorlu piyasa kosullarinda ya tutunamaz ya da rekabeti
geriden takip etmek zorunda kalir. Bilgi teknolojileri ile birlikte gelisen iletisim sistemleri sayesinde
elektronik agizdan agiza pazarlama gibi kavramlar tiiketicilerin algilarim1 sosyal medya {izerinden
onemli derecede etkiler olmustur. Bu aragtirmanin temel amaci biligim sektoriinde faaliyet gosteren
notebook iireticisi alt1 firmanin, marka imajlarinin EAAP ve alt boyutlar tizerindeki etkisini test

etmektedir. Bu amagla, marka imaji ve EAAP nin alt boyutlar1 arasinda bir model olusturulmus olup,

model Sekil 1’de sunulmustur.

Marka imaj

H; I."II-HII '.I Hiv H1c Hid

/ '.

{ |

|

/ '.

¥ v

Gibriis Geiris Gorig Gibriis
EAAP Verme Alma Aktarma Degerlendirme

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirmanin kavramsal modeli ¢ergevesinde olusturulan hipotezler asagida sunulmaktadir.

H: : Marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkilemektedir.
Hi. : Marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlamanin goriis verme boyutunu pozitif yonde

etkilemektedir

Hi, : Marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlamanin goriis alma boyutunu pozitif yonde
etkilemektedir.

Hic : Marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlamanin goriis aktarma boyutunu pozitif yonde
etkilemektedir.

Hiq : Marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlamanin goriis degerlendirme boyutunu pozitif

yonde etkilemektedir.

Evren-Orneklem

Aragtirma evreni, Tiirkiye’deki notebook kullanicilaridir. Orneklemi ise Ankara ve Istanbul ilindeki
Lenovo, Hp, Dell, Acer, Apple ve diger notebook kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem olarak
Ankara ve Istanbul’un segilmesinin nedeni, her marka notebook kullanicisina ulasmanin kolay
olmasidir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda, zaman ve maliyet gibi unsurlar gozetilip tasarruf

saglanmasi i¢in “Kolayda Ornekleme Y&ntemi” tercih edilmistir. Arastirma igin gerekli etik kurul
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izinleri alindiktan sonra aragtirmaya 446 kisi katilmig, bunlarin 12 tanesi eksik kodlama nedeni ile
aragtirmaya dahil edilmemistir. Geriye kalan 434 gecerli anket ile arastirmanin veri tabani
olusturulmustur. Arastirmada elde edilen veriler anket teknigi ile toplanmistir. Anketler katilimcilara
internet ortaminda ulastirilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu; iki 6l¢ek ve bir kisisel bilgi

formunu kapsayacak sekilde toplamda ti¢ boliimden olugsmaktadir.

Veri Toplama Araglart

Katilimcilarin marka imajina yonelik algilarimi 6lgmek igin  Yiice’nin (2010) calismasinda
uyarlayarak gelistirdigi, Sonmezoglununda (2015) c¢alismasinda modifiye ederek kdiltlrimize
adaptasyonunu yaptig1 “Marka Imaji Olgegi” kullanilmistir. Marka imaj1 6lgegi tek boyut ve 8

sorudan olusmaktadir.

Katilimcilarin elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonelik algilarini 6lgmek i¢in Chu & Kim (2011)
ile Sun et al., (2006) tarafindan gelistirilen ve Wang et al., (2016) tarafindan modifiye edilip
diizenlenerek gecerlilik ve giivenirligi bir¢ok kez kanitlanmis "Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Olgegi" kullamlmistir. Olgek ii¢ boyut ve 16 sorudan olusmaktadir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama 6lgegindeki boyutlar sirasi ile goriis verme boyutu 5, goriis alma boyutu 7 ve goriis aktarma

boyutu 4 sorudan olugsmaktadir.

Katilimcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgileri 6l¢mek igin yas, cinsiyet, medeni durum,
meslek, egitim durumu, aylik gelir, eristikleri sosyal medya ag1 ve kullandiklar1 notebook bilgisayari
markasi olmaz iizere 8 soruluk “Kisisel Bilgi Formu” kullanilmistir. Anket formu kisisel bilgi formu
hari¢ toplam 24 sorudan olugmaktadir. Marka imaji ve elektronik agizdan agiza pazarlama olgekleri
5°1i likert yapida olup; 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,

5- Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.
Verilerin Toplanmast

Aragtirma verileri, Kasim 2020 tarihinde toplanmistir. Arastirma igin gerekli analizlerin yapilabilmesi
icin veriler, IBM SPSS 26 ve IBM AMOS 20 istatistik programlarina yiiklenmistir. Analizler
yapilmadan once tiim anket formlar1 detayli bir sekilde incelenmis, eksik veya hatali olan anket

formlar1 aragtirmaya dahil edilmemistir.

Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda toplanan verilere gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmis, devaminda da
normallik testleri ile frekans analizleri yapilmistir. Son olarak da arastirma hipotezlerini test etmek
igin “Pearson Korelasyon ve Basit Dogrusal Regresyon Analizleri” yapilmustir. Olgiilmek istenilen
kavramin, dl¢lim araci ile farkli yer ve zamanlarda yine ayni evren igerisinde farkli 6rnekleme
uygulandiginda da benzer sonuglar vermesine giivenirlilik ad1 verilir (Glrblz & Sahin, 2018: 155).
Bu aragtirmada olgeklerin giivenirliligi Cronbach Alfa katsayisi ile tespit edilmistir. Alfa degerinin

en az 0.7 olmas1 6lgegin giivenilirligi isarettir arzu edilir (Altunisik et al., 2012: 126). Marka imaj1 ve
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EAAP o6l¢ekleri ve alt boyutlart igin Cronbach Alfa (o) degerleri incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo
1°de gorilmektedir.

Tablo 1. Olgek ve Alt Boyutlara iliskin Giivenirlilik Test Sonuglari

Olgek ve Alt Boyutlart Cronbach Alfa ()
Marka imaji 0,741
Elektronik agizdan agiza pazarlama 0,772
Goriis verme 0,718
Goriis alma 0,703
Goriis aktarma 0,702

Tablo 1’de marka imaj1 ve EAAP 6lgekleri ile alt boyutlarinin Cronbach Alfa katsayilarinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Marka imaji ve elektronik agizdan agiza pazarlama
Olceklerinin normalligini test etmek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Marka
imaji ve elektronik agizdan agiza pazarlama oOl¢eklerinin madde bazinda carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ve -1,5 bandinda oldugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler, s6z konusu dlgeklerin

normal dagilimda oldugunu gdstermistir.

Marka imaj1 6l¢eginin faktor yapisini ortaya koymak icin agimlayici faktdr analizi uygulanmistir.
Acgimlayici faktor analizi ile dogru sonuglar elde edilebilmesi igin bir takim kosullarin saglanmasi
gereklidir. Bu baglamda, ilk olarak marka imaj1 6l¢eginin normalligini test etmek icin ¢arpiklik ve
basiklik katsayilart incelenmistir. Bunun neticesinde carpiklik ve basiklik degerlerinin normal
dagilim araliginda oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan 434, veri ¢rneklem
hacminin istenilen ve yeterli biiyiikliikte oldugunu gostermistir. Ayrica Olgek ifadeleri arasindaki
korelasyonlarin da yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ek olarak, KMO degeri (0,784) 0,50’den
biiylik ve Bartlett testi p degeri (0,000) 0,05’ten kii¢iik bulunmustur. Marka imaj1 6lgeginin faktor
yapisini ortaya ¢ikartmak i¢in “Temel Bilesenler Yontemi” uygulanmistir. Tek boyut ve 8 sorudan
olusan marka imaj1 6l¢ceginin notebook kullanicilari izerinde toplam varyansin %49,52’sini agiklayan

tek boyut ve 8 ifadeden olustugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Marka Imaj1 Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Ifadeler Marka
Imaj:

Bu marka bana glici ifade eder. ,633
Bu markanin statiisii rakip markalara gore daha yiiksektir. ,632
Bu marka bana farklilig1 ifade eder. ,609
Bu marka kategorisinde lider markadir. ,605
Bu marka bana kaliteyi animsatir. ,582
Bu marka ayricaliklidir. ,580
Popiilerlik” bu markay1 en iyi tanimlayan (tasvir eden) kavramlardan bir

. 574
tanesidir.
Diger markalarla karsilastirildiginda bu markaya yiiksek itibar gosteririm. ,566
Ozdeger 3,962
Aciklanan Varyans (%) 49,52
Toplam Agiklanan Varyans (%) 49,52
Cronbach Alfa 0,741
KMO: 0,784 Bartlett’sp:0,000
Ki-Kare: 592,936 df: 28
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Acimlayic1 faktor analizi neticesinde tek boyut ve 8 ifadeden olusan marka imaji dlgegine ait
Cronbach alfa katsayisinin (0,741) kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama Olgeginin faktdr yapisini ortaya koymak icin agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. A¢imlayici faktor analizi ile dogru sonuglar elde edebilmek igin birtakim kosullarin
saglanmas1 gereklidir. Bu baglamda, ilk olarak elektronik agizdan agiza pazarlama Ol¢eginin
normalligini test etmek icin g¢arpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Bunun neticesinde
carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim araliginda oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda toplanan 434 veri, rneklem hacminin yeterli biiyiikliikte oldugunu géstermistir. Olgek
ifadeleri arasindaki korelasyonlarin yiliksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, KMO

degeri (0,780) 0,50’den biiyiik ve Bartlett testi p degeri (0,000) 0,05’ten kiigiik bulunmustur.

Elektronik agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin faktor yapisini ortaya koymak igin “Temel Bilesenler
Yontemi” uygulanmistir. Bunun neticesinde 3 boyut ve 16 sorudan olusan elektronik agizdan agiza
pazarlama 6l¢eginin notebook kullanicilari tizerinde toplam varyansin %51,84’iinii agiklayan 4 boyut
ve 15 ifadeden olustugu tespit edilmistir. “Varimax” faktdr dondiirme tekniginin uygulanmasiyla
birlikte 6lgekteki 5. soru (Sosyal aglardaki arkadas ¢evrem, markalarin iiriinleri hakkinda bana soru
sorar) binisik madde oldugu icin 6l¢ekten ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

3’te gosterilmistir.

Tablo 3. EAAP Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglart

; Goriis Goriis Goriig Gortis
Ifadeler Verme Alma  Aktarma Degerlendirme
2. Sosyal aglarimdaki kisiler, alacaklart markalarmn {iriinlerini
. S ,807
onlara sdylediklerim arasindan secerler.
3. Sosyal aglarda ¢ogunlukla kisilerin tercih edecegi markalarin
N S 732
ranleri ile ilgili fikirlerini etkilerim.
1. Sosyal aglarimdaki kisileri ¢ogunlukla sevdigim markalarm 727
iirlinlerini satin almalari i¢in ikna ederim. ’
4. Arkadaslarim sosyal aglardaki markalarin triinleri ile ilgili
S ,598
fikirlerime basvurur.
7. Yeni driinler satin almadan once, sosyal aglarda alacagim 757
markalarin iiriinleri ile ilgili goriis alirim. '
6. Yeni irlinler satin almay1 diisiindiigiimde, sosyal aglardan
alacagim markalarm driinleri ile ilgili tavsiyelerden ,750
yararlanirim.
8. Markalara ait iriinleri tercih ederken sosyal aglarimdaki 559

kisilerin fikirlerini aldigimda daha rahat hissederim.

9. Satin alacagim yeni markalara ait iriinleri tercih etmemde
bana yardimct olmak iizere sosyal aglardaki diger insanlarin ,541
goriislerini alirm.

15. Irtibat halinde oldugum Kkisilerin tercih ettikleri markalarin
irtinleri hakkindaki olumlu goriisleri sosyal aglarimdaki diger 125
kisilere aktaririm.

14. Tercih ettigim markalarin {iriinleri hakkindaki ilging bilgileri
sosyal aglardaki arkadaslarima aktarmaktan hoslanirim.

16. Irtibat halinde oldugum kisilerin terrcih ettikleri markalarin
driinleri hakkindaki olumsuz goriisleri sosyal aglarimdaki ,654
diger kisilere aktaririm.

13. Bir arkadasimdan tercih edecegim markalarn {riinleri ile
ilgili bilgi veya goriis aldigimda bunu sosyal aglardaki diger ,586
kisilere aktaririm.

11. Satin almaya karar vermeden Once, sosyal aglardaki yeni
markalara ait liriinler hakkinda olumsuz yorumlart g6z 6niinde ,751
bulundururum.

,665
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10. Yeni markalara ait driinler satin alirken hangisini tercih
edecegime iligskin bagkalarinin sosyal aglardaki goriis veya ,704
yorumlarini arastiririm.

12. Sosyal aglarda hangi markalarin {irlinlerini almam gerektigi

konusunda arkadaglarimin tavsiyelerini alirim. /540
Ozdeger 3,470 1,729 1,451 1,16
Aciklanan Varyans (%) 23,13 11,52 9,67 7,50
Toplam Agiklanan Varyans (%) 51,84
Cronbach Alfa 0,70 0,756 0,702 0,759
KMO: 0,780 Bartlett’s p: 0,000
Ki-Kare: 1123,191 df: 105

Agimlayici faktor analizi sonucunda, elektronik agizdan agiza pazarlama dlgegi 4 boyuta ayrilmistir.
Buna gore, 4 ifadeden olugan goriis verme boyutu toplam varyansin %23,13’linii agiklamakta oldugu
ve Cronbach alfa katsayisinin (0,707) kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. 4 ifadeden
olusan goriis alma boyutu toplam varyansimn %11,52’sini agiklamakta oldugu ve Cronbach alfa
katsayisinin (0,756) kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. 4 ifadeden olusan goriis aktarma
boyutu toplam varyansin %9,67’sini agiklamakta oldugu ve Cronbach alfa katsayisinin (0,702) kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. 3 ifadeden olusan goriis degerlendirme boyutu toplam
varyansin %7,50’sini agiklamakta oldugu ve Cronbach alfa katsayisinin (0,759) kabul edilebilir
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Veri model uyumunu dogrulamak amaciyla dogrulayict faktor
analizinde bazi indeksler vardir. Bu indeksleri soyle siralayabiliriz; x#/df, CFl, GFI, AGFI ve
RMSEA. Bu degerlerin normal olarak kabul edilebilmesi i¢in x%/df degerinin 5’den kiigiik olmasi,
CFI, GFI ve AGFI degerlerinin 0,90’dan biiyiik olmasi ve RMSEA degerinin de 0,08’ den kiigilik
olmasi1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:345).

Marka imaj1 0lgegi veri model uyumunun saglanabilmesi i¢in dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Bu kapsamda, marka imaj1 6l¢eginin uyum indeksleri incelenmis, model veri uyumunu
saglamak i¢in birtakim modifikasyonlara gidilmistir. Bu baglamda; marka imaj1 6lgegindeki 1 ve 2.
hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmustur. Bu maddeler, ayn1 boyutu ol¢iimlediklerinden
dolay1 hata terimleri benzerlik gdstermistir. Kovaryans olusturulmasi ile birlikte, elde edilen yeni
uyum indeksleri limit arali§ina girmis ve modelin veri ile uyumu dogrulanmistir. Marka imaj1 dlgegi

dogrulayici faktor analizi diyagrami Sekil 2°de ve uyum indeksleri ise Tablo 4°te gosterilmistir.
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Sekil 2. Marka Imaji Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami

Tablo 4. Marka Imaj1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Indeksler x3/df CFlI GFlI AGFI RMSEA
Degerler 2,631 0,946 0,972 0,947 0,061

Tablo 4 incelendiginde, x?/df (2,631<5), CFI (0,946>0,90), GFI (0,972>0,90), AGFI (0,947>0,90) ve
RMSEA (0,061<0,08) indeksleri limit araligindadir. Bu baglamda, tek boyut ve 8 ifadeden olusan

marka imaj1 6l¢eginin hipotez testleri icin kullanilmasina karar verilmistir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin veri model uyumunu saglamak i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Bu kapsamda, elektronik agizdan agiza pazarlama olgegine ait uyum indeksleri
incelenmis ve elde edilen sonuglar, modelin veri ile uyumunu dogrulamistir. Elektronik agizdan agiza

pazarlama 6lcegi dogrulayici faktor analizi diyagrami Sekil 3°te ve uyum indeksleri ise Tablo 5°te

gorilmektedir.
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Sekil 3. EAAP Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Diyagrami
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Tablo 5. EAAP Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

Indeksler x?/df CFI GFI AGFI RMSEA
Degerler 1,962 0,922 0,952 0,931 0,047

Tablo 5 incelendiginde, x?/df (1,962<5), CFI (0,922>0,90), GFI (0,952>0,90), AGFI (0,931>0,90) ve
RMSEA (0,047<0,08) indeksleri limit araligindadir. Buna baglamda, 4 boyut ve 15 ifadeden olusan

EAAP 6lgeginin hipotez testleri igin kullanilmasina karar verilmistir.

Marka imaj1 ve EAAP dlgeklerinin normal dagilima sahip olup olmadigimi tespit etmek i¢in ¢arpiklik

ve basiklik degerleri incelenmis, analiz sonuglar1 da Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6.0lceklere Ait Normallik Istatistikleri

Degiskenler Carpiklik Katsayisi Basiklik Katsayisi
Marka Imaji -1,197 0,767
EAAP -1,390 1,163
Goriis Verme -1,141 1,278
Goriis Alma -1,452 1,159
Goriis Aktarma -1,418 1,124
Goriis Degerlendirme -1,376 1,209

Tablo 6’da marka imaj1 ve elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgeklerinin biitiinsel agidan garpiklik
ve basiklik degerlerinin = 1,5 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, 6l¢eklerin normal
dagilim sergiledigini gostermistir. Bu sonuca gore hipotez testlerinde parametrik analiz tekniklerinin

kullanilmasi kararlastirilmistir.

Kigisel bilgi formunda bulunan; yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim durumu, aylik gelir
durumu, kullanilan sosyal ag ve kullanilan notebook markasi degiskenleri ile edinilen demografik

bulgular Tablo 7°de gorulmektedir.

Tablo 7. Demografik Bulgular

Degisken Grup Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 62 14,3
26-35 182 41,9
v 36-45 136 31,3
s 46-55 42 9,7
56 ve Uzeri 12 2,8
Toplam 434 100
Kadin 176 40,6
Cinsiyet Erkek 258 59,4
Toplam 434 100
Evli 162 37,3
Medeni Durum Bekar 272 62,7
Toplam 434 100
Memur 60 13,8
Isci 142 32,7
Ozel Sektor 38 8,8
Ogrenci 83 19,1
Meslek Esnaf/Tacir 57 13,1
Emekli 15 3,5
Diger 39 9,0
Toplam 434 100
Egitim Hkégretim 7 1,6
Durumu Lise 15 3,5
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Y tiksekokul 49 11,3

Lisans 227 52,3

Lisansistu 136 31,3

Toplam 434 100

Alt Gelir 30 6,9

Aylik Gelir Orta Gelir 281 64,7
Grubu Ust Gelir 123 28,3
Toplam 434 100

Facebook 116 26,7

Instagram 125 28,8

Twitter 37 8,5

. . Youtube 53 12,2
ggg;'; i(glen Pinterest 39 9,0
Google+ 32 74

Reddit 14 3,2

Diger 18 4,1

Toplam 434 100

Lenovo 221 50,9

HP 59 13,6

Kullanilan Dell 49 11,3
Notebook Acer 33 7,6
Markasi Apple 32 74
Diger 40 9,2

Toplam 434 100

Aragtirmaya katilan 434 katilimcinin %14,3°1l (62 kisi) 18-25 yas araliginda, %41,’u (182 kisi) 26-
35 yas araliginda, %31,3°1 (136 kisi) 36-45 yas araliginda, %9,7’si (42 kisi) 46-55 yas araliginda ve
%2,8’1 (12 kisi) 56 ve lizeri yas araligindadir. Cinsiyet degiskeni incelendiginde; katilimcilarin
%40,6’sinin (176 kisi) kadin, %59,4’iiniin (258 kisi) erkek oldugu tespit edilmistir. Medeni durum
degiskeni 6zelinde ise; katilimeilarin %37,3{iniin (162 kisi) evli, %62,7’sinin (272 kisi) bekar oldugu
gorilmektedir. Mesleki durumlari incelendiginde; katilimcilarin %13,8’nin (60 kisi) memur,
%32,7’sinin (142 kisi) is¢i, %8,8’nin (38 kisi) ozel sektdr, %19,1 nin (83 kisi) 6grenci, %13,1 nin
(57 kisi) esnaf/tacir, %3,5 nin (15 kisi) emekli, %9’nun (39 kisi) diger meslekler gruplarindan oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde; katilimeilarin %1,6’sinin (7 kisi) ilkdgretim, %3,5 nin
(15 kisi) lise, %11,3 liniin (49 kisi) yiliksekokul, %52,3linti (227 kisi) lisans, %31,3’iiniin (136 kisi)
lisansiistii egitim aldig1 goriilmektedir. Aylik gelir degiskeni incelendiginde; katilimcilarin
%6,9’unun (30 kisi) alt, %64,7’sinin (281 kisi) orta, %28,3 liniin (123 kisi) tist gelir grubunda oldugu

gorilmektedir.

Tercih ettikleri sosyal ag incelendiginde; katilimcilarin %26,7’sinin (116 kisi) facebook, %28,8’inin
(125 kisi) instagram, %8,5’ini (37 kisi) twitter, %12,2’sini (53 kisi) youtube, %9’unu (39 kisi)
pinterest, %7,4’unu (32 kisi) Google+, %3,2’sini (14 kisi) reddit ve, %4,1’ini (18 kisi) diger sosyal
aglar olusturmaktadir. Tercih edilen notebook markasi degiskeninde ise durum; %50,9 unu (221 kisi)
Lenovo, %13,6’sin1 (59 kisi) HP, %11,3’lini (49 kisi) Dell, %7,6’sin1 (33 kisi) Acer, %7,4’iinii (32
kisi) Apple, %9,2’sini (40 kisi) diger markalar olusturmaktadir.
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Marka imaji ve EAAP arasindaki iligkileri tespit amaciyla sirast ile Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Devaminda marka imajinin EAAP iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla da basit

dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Marka imaj1 ile ve EAAP arasindaki iligkileri incelemek igin yapilan Pearson korelasyon analizi

sonuglar1 Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

.. Marka Goriis Goriis Goriis
Degisken ort 53 Imaj: EAAP VVerme Alma  Aktarma
Marka Imaji 4,65 0,329 1
EAAP 477 0,224 0,442** 1
Goriis Verme 477 0,345 0,310**  0,651** 1
Goriis Alma 4,78 0,321 0,288**  0,700**  0,226** 1
Gorus Aktarma 4,75 0,336 0,272**  0,681** 0,216**  0,269** 1
Gorlis Degerlendirme 4,79 0,326 0,331** 0,663** 0,230** 0,403** 0,310**

**p<0,01

Tablo 8 incelendiginde, mevcut tiim degiskenler arasinda anlamli olarak bir iliski vardir. Bu

kapsamda, marka imaji1 ile EAAP arasinda pozitif yonlii ve orta dereceli bir iligki vardir (r=0,442*%*),

Marka imajinin EAAP iizerindeki etkisini saptamak amaciyla basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9°da gorilmektedir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize

gzglrsisellzl Bagimli Degisken F Sig. R? Edilmemis  Beta t p
B Katsayisi
EAAP 104,878 0,000 0,195 0,302 0,442 10,241 0,000
Marka Goriis Verme 45,884 0,000 0,096 0,326 0,310 6,774 0,000
fmaj1 Gorilis Alma 38,935 0,000 0,083 0,281 0,288 6,240 0,000
Goriis Aktarma 34,432 0,000 0,074 0,278 0,272 5,868 0,000

Goriis Degerlendirme 53,139 0,000 0,110 0,328 0,331 7,290 0,000

Tablo 9 incelendiginde; marka imajinin EAAP iizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan basit
dogrusal regresyon analiz sonuglarina gore marka imaji, EAAP {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir
(B=0,442, p=0,000<0,05). Marka imaji, EAAP iizerindeki degisimin %19,5’ni agiklamaktadir. Buna
gore “Hi: Marka imaji, EAAP’yi pozitif yonde etkilemektedir” isimli hipotez kabul edilmistir.

Marka imajinin EAAP’nin goriis verme boyutu iizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan basit
dogrusal regresyon analiz sonuglarina gére marka imaji, goriis verme boyutu iizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir (=0,310, p=0,000<0,05). Marka imaji, goriis verme boyutu ilizerindeki degisimin
%9,6’sin1 agiklamaktadir. Buna gore “Hia: Marka imaji, EAAP’nin goriis verme boyutunu pozitif

yonde etkilemektedir” isimli hipotez kabul edilmistir.

Marka imajinin EAAP’nin goriis alma boyutu {izerindeki etkisini test etmek igin yapilan basit
dogrusal regresyon analiz sonuglarina gore marka imaji, goriis alma boyutu iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir ($=0,288, p=0,000<0,05). Marka imaji, gorlis alma boyutu iizerindeki degisimin
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%38,3linli agiklamaktadir. Buna gore “H1p: Marka imaji, EAAP’nin goriis alma boyutunu pozitif
yonde etkilemektedir” isimli hipotez kabul edilmistir.

Marka imajinin EAAP’nin goriis aktarma boyutu iizerindeki etkisini test etmek igin yapilan basit
dogrusal regresyon analiz sonuglarina gore marka imaji, goriis aktarma boyutu {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptir (f=0,272, p=0,000<0,05). Marka imaji, gorlis aktarma boyutu {izerindeki degisimin
%7,4tinii agiklamaktadir. Buna gore “Hic: Marka imaji, EAAP’nin goriis aktarma boyutunu pozitif

yonde etkilemektedir” isimli hipotez kabul edilmistir.

Marka imajinin EAAP’nin goriis degerlendirme boyutu iizerindeki etkisini test etmek i¢in yapilan
basit dogrusal regresyon analiz sonuglarina gére marka imaji, goriis degerlendirme boyutu tlizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir (f=0,331, p=0,000<0,05). Marka imaji, goriis degerlendirme boyutu
iizerindeki degisimin %]11’ini agiklamaktadir. Buna gore “Hiq: Marka imaji, EAAP’nin goriis

degerlendirme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir” isimli hipotez kabul edilmistir.

BULGULAR

Arastirma, Istanbul ve Ankara’daki notebook kullanicilarinin yer aldigi 434 kisilik &rneklem
grubunda gergeklestirilmistir. Arastirmada, marka imaji ile elektronik agizdan agiza pazarlama
arasinda ne tiir bir iligki oldugunun ve marka imajinin elektronik agizdan agiza pazarlamay1 nasil ve

ne oranda etkiledigi sorusuna cevap aranmustir.

Bir temel ve dort alt hipotezin test edildigi bu aragtirmada, oncellikli olarak 6lgekler igin faktor
analizleri yapilmistir. Marka imaj1 6l¢eginin faktor yapisi ortaya c¢ikartmak igin agimlayici faktdr
analizi yapilmistir. Sonuglar, marka imaji 61¢eginin notebook kullanicilari iizerinde toplam varyansin
%49,52’sini agikladigi ve tek boyut ve 8 ifadeden olustugunu goéstermistir. Bu sonug, notebook

kullanicilarinin marka imajin1 bir biitiin olarak algiladiklarini gostermektedir.

Daha sonra, elektronik agizdan agiza pazarlama Ol¢eginin faktér yapisini ortaya cikartmak igin
acimlayici faktor analizleri yapilmistir. Analiz neticesinde 3 boyut ve 16 sorudan olusan elektronik
agizdan agiza pazarlama Olceginin notebook kullanicilari tizerinde toplam varyansin %51,84 iini
acikladigr 4 boyut ve 15 ifadeden olustugunu gdstermistir. Bu sonug, notebook kullanicilarinin
elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgegini 4 boyut seklinde algiladiklarini1 gostermektedir. Orijinal
Olcekte olan goriis verme, goriis alma ve goriis aktarma boyutlar1 kendilerini korurken ek olarak goriis

degerlendirme boyutu eklenmistir.

Marka imaj1 dlgeginin veri model uyumunu saglamak icin dogrulayici faktdr analizi yapilmaistir.
Analiz neticesinde, veri model uyumunu saglamak amaciyla modifikasyona gidilmis ve elde edilen
yeni uyum indeks degerleri modelin veri ile uyumunu saglamistir. Boylece marka imaj dlgeginin

gecerliligi kabul edilmistir.
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Elektronik agizdan agiza pazarlama dlgeginin veri model uyumunu saglamak i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Analiz neticesinde; elde edilen uyum indeks degerleri, modelin veri ile uyumunu

saglamistir. Boylece elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgeginin gecerliligi kabul edilmistir.

Arastirma kapsamindaki 6rneklem grubunun demografik dagilimlarinin saptanmasi igin frekans
analizleri yapilmistir. Bu analize gore arastirmaya katilanlarin, %97,2’sinin 18-55 yag araliginda,
%59,4 Unilin erkek ve %67,2’sinin bekar oldugu tespit edilmistir. Yine katilimcilarin %83,6’simin
lisans ve lisansiistli egitim aldigi ve %93 liniin orta ve lizeri gelir diizeyinde oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %32,7’sini is¢i, %13,8’ini memur ve %19,1’ini 6grencilerin olusturdugu tespit
edilmistir. Bu sonuglar, agirlikli olarak geng-orta yas gurubunun, egitim diizeylerinin yiiksek seviyede

ve gelir diizeylerinin de orta seviyenin tistiinde oldugunu gostermektedir.

Notebook kullanicilarinin marka imaji ve elektronik agizdan agiza pazarlama algilarini belirlemek
i¢in tanimlayici istatistikler incelenmistir. Bunun neticesinde marka imaji 6lgeginin biitiinsel ortalama
degerinin 4,65 ve standart sapma degerinin 0,32 oldugu tespit edilmistir. Yine elektronik agizdan
agiza pazarlama 6l¢eginin biitiinsel ortalama degerinin 4,77 ve standart sapma degerinin 0,22 oldugu;
elektronik agizdan agiza pazarlama goriis verme boyutunun biitiinsel ortalama degerinin 4,77 ve
standart sapma degerinin 0,34 oldugu, elektronik agizdan agiza pazarlama goriis alma boyutunun
biitiinsel ortalama degerinin 4,78 ve standart sapma degerinin 0,32 oldugu, elektronik agizdan agiza
pazarlama goriis aktarma boyutunun biitiinsel ortalama degerinin 4,75 ve standart sapma degerinin
0,33 oldugu, elektronik agizdan agiza pazarlama goriis degerlendirme boyutunun biitiinsel ortalama
degerinin 4,79 ve standart sapma degerinin 0,32 oldugu tespit edilmistir. Biitiinsel ortalama
degerlerinin 4,50 ve iizerinde olmasi notebook kullanicilarinin marka imaji ve elektronik agizdan
agiza pazarlama ile ilgili algilariin olumlu yoénde oldugunu goéstermistir. Bu veriler 1s1ginda marka
imajin1 kuvvetlendirmek isteyen marklar agizdan agiza pazarlamaya staratejik yaklagsmalari

gerekmektedir.

Marka imaji ile elektronik agizdan agiza pazarlama ve alt boyutlar1 arasindaki iligkilerin testi igin
Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analiz neticesinde ise marka imaji ile elektronik agizdan agiza

pazarlama arasinda istatiksel agidan pozitif yonlii ve orta dereceli bir iliski saptanmistir.

Marka imaj1 ile elektronik agizdan agiza pazarlamanin alt boyutlar1 olan goriis verme, goriis alma,
gorilis aktarma ve goriis degerlendirme arasinda istatiksel agidan pozitif yonlii iliskiler bulunmustur.
Pazarlama yaziminda 6nemli bir yere sahip olan EAAP ve marka imaji sadece akademik degil

profesyonel pazarlama uzmanlarinin da katki sagladigi konulardandir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bilisim ve iletisim alanindaki gelisimlerin hizla ilerledigi giinlimiizde isletmeler teknolojinin
nimetlerinden faydalanmakta ve hedef kitlelerine siirekli markalar ile ilgili yorumlar, bilgiler ve
haberler gondererek imajlarini giiglendirip, Ustlinliiklerini kabul ettirmeye calismaktadirlar. Bu
baglamda bir markanin pazardaki tiiketiciler nezdinde kaderini belirleyen imaj ve yine bir markanin
sosyal medya aglarinda en dogal sekliyle 6n plana ¢ikmasini saglayan EAAP gibi kavramlar giiniimiiz

tutundurma faaliyetleri icin cok 6nemlidir.

Gilintimiizde tiiketicilerin triinleri degil, markalar tercih ettigini diigiintirsek ¢aligmada bir degisken
olarak ele alinan marka imaji1 kendi igerisinde sembolizm, algilar ve deneyimler ile bir boyut
yaratmaktir. Yine bir baska degisken olan EAAP ise hem fireticiler hem de tiiketicilerin siklikla

basvurdugu giivenilir ve kolay ulasilabilen bir ara¢ ve bir amagtir.

Arastirmaya ait Hi, Hia, H1lp, Hic Ve Hig hipotezlerini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Bu kapsamda marka imajinin, elektronik agizdan agiza pazarlama {izerindeki
etkisini tespit etmek igin yapilan basit dogrusal regresyon analizi neticesinde; marka imajinin,

elektronik agizdan agiza pazarlamanin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmiistiir.

Marka imajinin elektronik agizdan agiza pazarlama Olgegine ait alt boyutlar iizerindeki etkisini
saptamak icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda; marka imajinin, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin goriis verme, goriis alma, goriis aktarma ve goriis degerlendirme boyutlarinin da

anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuclara gére Hi, Hia, Hip, Hic Ve Hig hipotezleri dogrulanmistir. Arastirmay1 hipotezleri ile
birlikte bir biitiin olarak su eksende diisiinmek miimkiindiir; marka imaj1 uzun siireli miisteri sadakati
yaratma ve pazar payl saglamada etkilimi bir pazarlama enstriimani olmasinin yam sira etkili

tutundurma faaliyetlerinin bir kazanimidir.

EAAP ile ilgili sonuglara bakildiginda, markalarin tiiketicilere hissettirdigi duygu ve deneyimler
fonksiyonel olarak pozitif bir iletisim sekli olarak hem marka imajin1 hem de EAAP’yi
etkilemektedir. Yine ¢aligmadan ¢ikacak bir bagka sonug ise marka imaj1 ile EAAP ve alt boyutlar
ile ilgilidir.

Arastirmada marka imaji ve EAAP’nin alt boyutlar1 ile birlikte aralarinda pozitif yonlli ve orta
dereceli bir iliski oldugu saptanmigtir. Marka imajina yapilacak olan bir yatirimin algilanan EAAP ve
alt boyutlar1 iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip olacagi sonucuna varilabilir. Ozellikle sosyal
medya aglar1 lizerinde pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin pozitif bir marka imajima sahip
olmalar1 hem rekabet agisindan islerini kolaylastiracak, hem de pazarlama ve tutundurma faaliyetleri
i¢in ayirdiklar biit¢eleri ar-ge birimlerine aktararak yeni Urlin ve hizmetler gelistirmelerinin 6nlerini

acacaktir.
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