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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Mensei Ulke Ve Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Ozsermayesine EtKkisi:
Tiirkiye ve Azerbaycan Karsilastirmasi
Murad HUSEYNOV
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah / Isletme Yonetimi Bilim Dal
Damgsman: Dr. Ogr. Uyesi Abdiilkadir SENCAN
Eyliil, 2025 — 108

Bu calisma, otomobil markalarinda mensei iilke ve agizdan agiza pazarlamanin
marka 6zsermayesi iizerine etkilerini Tiirkiye ve Azerbaycan baglaminda karsilastirmali
olarak incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, tiiketici davranislar1 perspektifinden ele
alinmis; birinci boliimde, mensei lilke etkisinin yalnizca vergi diizenlemeleriyle sinirlt
kalmayip yedek parca bulunabilirligi, servis agi, dagitim altyapisi ve tiiketici giiveni gibi
boyutlara dayandigi vurgulanmistir. Agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati, marka
cagrisimlari, marka farkindaligi ve algilanan kaliteye katkis1 ikinci bdliimde
detaylandirilmistir. Ugiincii béliimde ise marka kavrami, marka zsermayesi tanimi ve
Ozsermayenin alt boyutlar1 (marka farkindaligi, marka cagrisimlar, algilanan Kkalite,
sadakat) ele alinmis; bu boyutlarin dl¢limiine iliskin 6l¢ekler sunulmustur. Veri toplama
asamasinda Tirkiye’de BYD, Azerbaycan’da Changan markalar1 i¢in yapilandirilmis
anketler uygulanmis; elde edilen veriler, iilke bazinda dogrulanan iki boyutlu mensei iilke
yapist (CO1-CO2) dikkate alinarak agimlayici ve dogrulayici faktor analizleriyle dl¢iim
gecerligi, Cronbach’s alfa ile i¢ tutarliligi test edilerek degerlendirilmistir.Coklu grup
regresyonu ile yapilan ¢oziimlemeler, mensei lilke algisinin ve WOM etkisinin her iki
pazarda farkl diizeylerde marka 6zsermayesi olusturdugunu gostermektedir. Tiirkiye’de
agizdan agiza iletisim marka sadakati iizerinde en giiglii etkiye sahip olurken,
Azerbaycan’da ise agizdan agiza iletisimin yani sira mensei lilke tasarim boyutunun da
sadakati giiglendirdigi goriilmektedir. Calisma, otomotiv sektdrii yoneticilerine COO ve
WOM dinamiklerini entegre eden pazar stratejileri gelistirmeleri gerektigi yoniinde

onemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, marka 6zsermayesi, mensei tilke, tiikketici

davranisi, yedek parga bulunabilirligi



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
The Effect Of Country Of Origin And Word-Of-Mouth Marketing On Brand
Equity: A Comparative Study Of Tiirkiye And Azerbaijan
Murad HUSEYNOV
Master Thesis
Department of Business / Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Abdiilkadir SENCAN
September, 2025 — 108

This study aims to comparatively examine the effects of country of origin and
word-of-mouth marketing on brand equity in the automotive sector in Tiirkiye and
Azerbaijan. From a consumer behavior perspective, it emphasizes that the country-of-
origin effect extends beyond tax regimes to include components such as spare parts
availability, service network, distribution infrastructure, and consumer trust. The
contribution of WOM to brand loyalty, brand image, and perceived quality is detailed in
the second section. The third section outlines the concept of brand, defines brand equity,
and discusses its sub-dimensions (awareness, image, perceived quality, loyalty) along
with the scales used to measure them. Structured surveys were administered for BYD in
Tiirkiye and Changan in Azerbaijan; collected data underwent validity and reliability
analyses. Confirmatory factor analysis and multi-group regression revealed that COO
perception and WOM impact shape brand equity differently across the two markets: In
Turkey, word-of-mouth communication has the strongest effect on brand loyalty, while
in Azerbaijan brand loyalty is supported both by word-of-mouth and by the design aspect
of country of origin.The findings offer actionable insights for automotive managers to
integrate COO and WOM dynamics into market-specific strategies.

Keywords: brand equity, consumer behavior, country of origin, spare parts availability,

word-of-mouth marketing
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GIRIS

Mensei lilke ve agizdan agiza pazarlama, giinlimiizde markalarin tiiketici
zihnindeki konumunu belirleyen en Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Bir
markanin hangi tilkede iretildigi algisi, o markanin tiiketici nezdindeki giivenilirlik ve
kalite marka cagristmin1 dogrudan etkilerken, agizdan agiza pazarlama tiiketici
topluluklar1 i¢inde organik bir bigimde yayilarak marka degerini pekistirir. Bu iki unsurun
bir arada ele alinmasi, markanin sahip oldugu 6zsermayenin olusum mekanizmalarini

anlamada kritik bir ¢er¢ceve sunmaktadir.

Mensei lilke etkisi, bir {irliniin iretildigi tilkenin marka ¢agrisimlari ve o iilkeye
dair genel algilarin tiiketici tercihlerine yansima bi¢imini ifade etmektedir. Bu etki;
ekonomik gostergeler, siyasi istikrar, teknolojik altyapi, iiretim kalitesi ve kiiltiirel
yaklasimlar gibi cok sayida alt bilesenden beslenmektedir. Ozellikle otomotiv
sektoriinde, bir iilkenin miihendislik ve tasarim yetkinlikleri; yedek parca bulunabilirligi,
servis ag1 kapsami ve vergi diizenlemeleri gibi somut Ogelerle tiiketici zihninde

sekillenmektedir.

Agizdan agiza pazarlama ise tliketicilerin deneyim ve goriislerini dogrudan
birbirleriyle paylastigi, markanin organik olarak tanitiminin gergeklestigi iletisim
stirecidir. Bu siire¢ sosyal aglar, dijital platformlar ve birebir etkilesim kanallari izerinden
yiirlir ve tiiketici toplulugu i¢inde giivenilirlik, samimiyet ve birliktelik duygusunu
artirmaktadir. WOM mesajlarinin inandiriciligi, mesajt ileten kisinin kanaat Onderi

statiisii, deneyimlerin 6zgiinliigii ve tekrarlanabilirligiyle dogrudan iliskilenmektedir.

Teorik acidan mensei lilke etkisi, “halo etkisi” ve “etnosentrik tiiketim”
yaklasimlariyla agiklanirken; agizdan agiza pazarlamanin etkisi sosyal 6grenme kurama,
bilgi yayilimi modelleri ve g¢evrimi¢i topluluk dinamikleri gergevesinde
degerlendirilmektedir. Halo etkisi, tiiketicinin bir markanin olumlu bir 6zelligini tiim
iriine yayma egilimini; etnosentrik tiiketim ise kendi iilkesinin {irlinlerine dncelik verme
davranigini agiklamaktadir. Agizdan agiza pazarlamada ise “kaynak giivenilirligi modeli”
mesajin kaynaginin inandiriciligina vurgu yaparken; “yenilik yayilimi teorisi” ise tiiketici
gruplarindaki erken benimseyenlerden baslayarak fikirlerin kitlelere yayilma siire¢lerini

incelemektedir. Bu iki mekanizma, marka 6zsermayesinin alt boyutlar1 iizerinde farkli



etki yollar1 olusturarak marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve

sadakati beslemektedir.

Mensei lilke ve WOM dinamiklerinin bir araya gelmesi, kiiresel rekabette
markalarin hem somut altyap1 giiciinii hem de tiiketici topluluklarindaki organik itibarini
biitiinciil olarak degerlendirmeyi saglamaktadir. Otomotiv sektoriinde marka yoneticileri,
mensei iilke algisim1 giiclendirecek politikalarla birlikte agizdan agiza iletisimi
destekleyici  stratejiler  gelistirmeyi  Onemsemektedir. Bu tema, markalarin
O0zsermayelerini artirmak i¢in hem iiretim siireclerinde hem de pazarlama iletisiminde

nasil bir yol haritas1 izlemeleri gerektigine dair kapsamli bir bakis a¢is1 sunmaktadir.

Arastirma problemi, otomotiv markalarinin mensei iilke algisinin ve agizdan agiza
pazarlamanin marka Ozsermayesi lizerindeki etkilerinin, Tiirkiye ve Azerbaycan
pazarlarinda birbirinden nasil farklilastigini agikliga kavusturmaktadir. Zira ayn1 marka,
farkli mensei iilke marka cagrisimlari, vergi diizenlemeleri, yedek parca bulunabilirligi
ve servis altyapisi kosullari altinda tiiketici giiveni ve kalite algist olustururken degisken
diizeyde 6zsermaye kazanabilmektedir. Benzer sekilde agizdan agiza iletisim kanallarinin
etkinligi ve tiiketici tavsiyelerinin giicli de pazarin kiiltiirel ve yapisal 6zelliklerine gore
farkli sonuglar dogurabilmektedir. Bu farkliliklarin niceliksel ve niteliksel boyutlarini
ortaya koymak, marka yoneticilerinin her iki pazara yonelik stratejilerini optimize

etmeleri agisindan kritik neme sahiptir.

Bu c¢alismanin amaci, otomotiv sektdriinde BYD markasinin Tiirkiye’de ve
Changan markasimnin Azerbaycan’daki tiiketiciler nezdindeki mensei iilke algist ile
agizdan agiza iletisim deneyimlerinin marka 6zsermayesinin temel bilesenleri tizerindeki
etkilerini karsilastirmali olarak 6lgmek ve agiklamaktir. Changan ve BYD markalar
orneklemimize dahil edilmistir; ¢linkii her iki marka da Cin menseli otomobiller arasinda
Tiirkiye ve Azerbaycan’da en yliksek satis hacmine ulagan, son yillarda hizli pazar pay1
artis1 sergileyen ve tiiketicilerden yogun ilgi géren modeller sunmaktadir. Arastirma
siirecinde, her iki pazarda markanin farkindalik diizeyi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite ve tiiketici sadakati lizerine veri toplanmistir ve farkli tiiketici deneyimlerinin bu
iligkilerdeki rolii ampirik bulgularla degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar,
uluslararast otomobil markalarinin her iki pazarda tiiketici odakli stratejiler

gelistirmelerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.



Bu aragtirma, otomotiv alaninda mensei iilkenin marka degerine ve agizdan agiza
iletisimin bu degeri nasil gii¢lendirdigine dair iki komsu pazarda es zamanli veri toplayip
analiz yaparak, literatiirdeki boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Calisma, mensei iilke
etkisinin iilke marka ¢agrisimlariyla nasil iliskilendigini ve tiiketici tavsiyelerinin farkl
kiiltiirel zeminlerde marka algisini1 nasil doniistiirdiigiinii gozler ontline sererken, hem
akademik hem de uygulayici diizeyde strateji gelistirme siire¢lerine somut katkilar
sunmaktadir. Otomobil iireticileri ve pazarlama yoneticileri, elde edilecek iggoriiler
sayesinde Tiirkiye ve Azerbaycan’in 6zgiin dinamiklerine uygun politikalar belirleyerek

marka sadakatini ve algilanan kalite diizeylerini gliglendirmelerine olanak tanimaktadir.

Bu arastirmanin kapsami, 2025 yili birinci yarisinda Tiirkiye’de BYD ve
Azerbaycan’da Changan markalarina yonelik esdeger anketlerin uygulanmasiyla, mensei
ilke algis1 ve agizdan agiza iletisim dinamiklerinin marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve sadakat boyutlar tizerindeki etkilesimlerini niceliksel
yontemlerle incelemeyi igermektedir. Arastirmada 6rneklem segimi, veri toplama siireci
ve Olgeklerin gegerlilik-gilivenilirlik analizlerinden istatistiksel modellemeye kadar tiim
asamalar sistematik bicimde kurgulanarak, cografi, kiiltiirel ve operasyonel faktorlerin

marka 6zsermayesine olan katki farkliliklar1 kapsam dahilinde degerlendirilmistir.

Calismanin giris bolimiinde, otomotiv sektoriinde BYD ve Changan markalari
tizerinden mensei ilke algist ile agizdan agiza pazarlamanin marka Ozsermayesine
etkilerini Tiirkiye ve Azerbaycan baglaminda inceleme gerekliligi ortaya konulmakta;
arastirma problemi, amag¢ ve onem tanimlanmakta, tiiketici davranislar1 perspektifinden
vergi diizenlemeleri, yedek parca bulunabilirligi, servis aglari ve WOM iletisim
kanallarina dair temel kavramsal gergeve ¢izilir ve sonraki boliimlerde ele alinacak

basliklarin yapisi kisaca 6zetlenmektedir.

Birinci béliimde, “Mensei Ulke” bashgi altinda marka algismin cografi koken
tizerinden nasil sekillendigi detaylandirilmakta; Tiirkiye’deki vergi avantajlari, OEM
yedek parca erisimi ve bayii servis kalitesi ile Azerbaycan’daki giimriik siiregleri,
distribiitor aginin yaygimligr ve kiiltiirel tiiketici etnosentrizminin marka giivenine etkisi

karsilastirmali olarak ele alinmaktadir.

Ikinci boliimde, “Agizdan Agiza Pazarlama” cercevesinde, sosyal medya
etkilesimleri ve birebir tavsiye mekanizmalarinin BYD sahipleri ile Changan kullanicilar

arasindaki farkli yol haritalar1 incelenmekte; tiiketici toplulugunda yayilan olumlu



deneyimlerin marka farkindaligi, marka c¢agrisimlart ve sadakat {izerindeki rolii

agiklanmaktadir.

Uciincii  béliimde, “Marka Ozsermayesi” kavrami tanimlanmakta, marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve sadakat alt boyutlar1 ayrintili sekilde
anlatilmakta ve bu boyutlart 6lgmek i¢in kullanilan Olgekler literatiirdeki yerlesik

modellere dayandirilarak sunulmaktadir.

Dordiincii boliimde yontem kisminda, arastirmanin deseni, evren ve orneklem
secimi, anket tasarimi ile BYD ve Changan i¢in Tiirk¢ce ve Azerbaycanca versiyonlarin
uygulanma siireci, 6l¢eklerin agimlayici faktor analizleri araciliiyla yapi gecerliligi ve
Cronbach alfa giivenirlik analizleri, ayrica iilke bazli ¢oklu dogrusal regresyon ile COO
ve WOM etkilerinin pazarlardaki farkliliklarinin incelenme yontemi sistematik bigimde
aciklanmaktadir. Bu aragtirmadan elde edilen bulgular, Tiirkiye ve Azerbaycan otomotiv
pazarlarinda tiiketicilerin mensgei iilke ve agizdan agiza pazarlamanin etkisindeki marka
Ozsermayesini nasil algiladiklarina dair karsilagtirmali iggdriiler sunmaktadir. Bulgular,
ozellikle agizdan agiza pazarlamanin her iki pazarda da marka farkindaligi, marka
cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakati tizerinde giiclii bir rol oynadigini; mensei
tilke algisinin ise alt boyutlara gore farkli etkiler yarattigini gostermektedir. Bu durum,
sektor profesyonelleri i¢in yalnizca iiriin ve iiretim kalitesine degil, ayn1 zamanda tiiketici
topluluklartyla iletisim kurmaya yonelik stratejilere de odaklanmalar1 gerektigine isaret
etmektedir. Calismadan elde edilen sonuglar, karar alicilara farkli iki pazar igin

uygulanabilecek yol haritalar1 konusunda somut ¢iktilar sunmaktadir.



BOLUM 1: MENSEI ULKE

Mensei iilke etkisini ele almaya baslamadan 6nce, bir otomobil markasinin
tiretildigi tilkenin tiiketicide yarattig1 kalite, giiven ve prestij marka ¢agrisimlarinin, vergi
diizenlemelerinden yedek parca bulunabilirligine kadar uzanan ¢ok boyutlu dinamiklerle
nasil sekillendigini kavramamiz gerekir; bu ¢ercevede ortaya ¢ikacak anlayis, mensei
iilkenin marka Ozsermayesine yansima mekanizmalarini daha net gormemizi

saglayacaktir.

1.1. Mensei Ulke Kavram

Tiiketicilerin bir markay1 degerlendirme siirecinde, o markanin ait oldugu iilke
algisi, iirliniin “mengei iilke” kavramini olusturmaktadir. Marka mensei kavrami, bir
markanin hedef kitle tarafindan algilanan ait oldugu bdlge veya iilke olarak
tanimlanabilmektedir (Thakor ve Kohli, 1996; Bilkey ve Nes, 1982). Zaman icerisinde
bu kavrama, sadece iiretim yeri degil; o lilkenin ekonomik giicii, kiiltiirel degerleri ve

teknolojik yeterlilikleri gibi bilesenler de eklenmistir (Aksoy, 2008).

Mengei iilke kavrammin farkli boyutlart bulunmaktadir. Uretim yapilan iilke
(country of manufacture), montajin gergeklestirildigi iilke (country of assembly),
tasarimin yapildig: tilke (country of design) ve markanin genel merkezinin bulundugu
iilke (country of brand origin) ayr1 degerlendirme Olgekleri olarak ele alinmaktadir
(Essoussi ve Merunka, 2007; Johansson ve Nebenzahl, 1986). Bu boyutlarin her biri,

tiiketicinin tiriin kalitesi ve giivenilirligi algisini farkli derecelerde yonlendirmektedir.

Tiiketiciler, mensei {ilke bilgisini iirlin kalitesi ve prestij gostergesi olarak
kullanmaktadir. “Made in...” etiketinin ilk bilimsel incelemesi Schooler (1965)
tarafindan gergeklestirilmis ve bu ¢alismada, ayni tiriiniin tek farki “mensei” etiketi iken
tikketici degerlendirmelerinde anlamhi farkliliklar bulundugu gosterilmistir (Schooler,
1965; Roth ve Romeo, 1992). Bu etki, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve algilanan

kalite gibi marka 6zsermayesi alt boyutlarini da dogrudan etkilemektedir.

Mensei iilke algisinin marka O6zsermayesine dolayli etkileri lizerine yapilan
kavramsal caligmalar, bu etkinin marka sadakati, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari lizerinden marka degerine yansidigini ortaya koymaktadir (Samiee vd., 2005;

Hsieh vd., 2004). Pazarlama yoneticileri, bu nedenle iilke marka g¢agrisimlarini



giiclendirerek ve mensei vurgusunu stratejik olarak kullanarak marka ¢zsermayesini

artirmay1 hedeflemektedir.

Tiirkiye ve benzeri gelismekte olan pazarlarda, mensei iilke etkisi arastirmalar;
yerel tiiketici etnosentrizmi ve yabanci iriinlere yonelik tutum gibi psikososyal
mekanizmalarla bir arada incelenmektedir. Ornegin Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢aligmalar,
mengei iilke bilgisinin algilanan kalite ve satin alma niyeti iizerinde belirleyici rol

oynadigini gostermistir (Giilgoniil, 2018).

1.2. Mensei Ulkenin Marka Ozsermayesine Etkisi

Mensei lilke, marka 6zsermayesinin dort temel boyutunu—algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka cagrisimlart ve marka sadakati —dogrudan etkileyen kritik bir
faktordiir. Aaker’e (1991) gore marka Ozsermayesi; tiiketicinin zihnindeki marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve marka sadakati bilesenlerinden
olusmaktadir. Uluslararas1 alanda yapilan ampirik ¢aligmalarda, mensei iilke marka
cagrisimlarinin bu boyutlarin her birine pozitif etkide bulundugu; 6rnegin Portekizli sarap
orneginde, mensei iilke algisinin tiim marka 6zsermayesi boyutlarini anlamli bi¢imde

artirdig1 gozlenmistir (Passagem, Crespo ve Almeida, 2022).

Uriin kalitesi algis1 boyutunda, mensei iilke tiiketicinin kalite gdstergesi olarak
degerlendirilmektedir. Ulke menseinin bir kalite gdstergesi islevi gordiigii ve iiriiniin
dayanikliligi, teknolojik yeterliligi veya malzeme kalitesi hakkinda sinyaller verdigi
literatiirde vurgulanmigtir (Cordell, 1992; Hong, Wyer ve Xu, 1989). Lin ve Chen (2006)
arastirmasi, mensei tilke marka ¢agrisimlarinin algilanan kalite lizerinde anlamli pozitif
etkisi oldugunu; Rezvani ve arkadaslar1 (2012) ise bu iliskinin satin alma niyeti

aracilifiyla marka degerine yansidigini ortaya koymustur.

Marka farkindaligi boyutunda, mensei iilke marka ¢agrisimlar tiikketicinin marka
ismini hatirlama ve yeniden tanima becerisini giiglendirmektedir. Uriinle ilgili bilissel
diizeyde mensei iilke bilgisinin hatirlamay1 kolaylastirdig; yiiksek katilimli tiriinlerde
(6rnegin sarap) bu etkinin daha belirgin oldugu gosterilmistir (Martinez-Carrasco vd.,
2005; Yasin vd., 2007). Ayrica Ahmed ve d’Astous (2007), mensei lilke etkisinin
markanin reklam ve iletisim stratejilerinde tutarli kullanilmasi durumunda marka

farkindalig1 daha da artirdigini saptamustir.



Marka cagrisimlar1 boyutunda, tiiketiciler mensei iilke stereotipleri araciligiyla
iirin ve marka hakkinda zihinsel imgeler olusturmaktadir. Insch ve Florek (2009)
calismasinda, olumlu ke g¢agrisimlarina sahip markalarin daha olumlu g¢agrisimlar
yarattigl; bu ¢agrisimlarin marka kisiligi ve marka ¢agristmlarmi giiglendirdigi tespit
edilmistir. Samiee, Shimp ve Sharma (2005) ile Hsieh ve arkdaslar1 (2004) ise mensei
tilke stereotiplerinin marka ¢agrisimlari lizerindeki etkisini hem biligsel hem de duygusal

boyutlarda incelemis ve pozitif iliskiler bulmuslardir.

Marka sadakati boyutunda, olumlu iilke marka ¢agrisimlar tiiketicinin markaya
kars1 gelistirdigi duygusal ve davranigsal sadakati beslemektedir. Paswan ve arkadaglari
(2003), iilke etnosentrizminin ve mensei llke algisinin marka sadakatini artirict rol
oynadigini; Septyanti ve Hananto (2017) ise ozellikle gelismekte olan pazarlarda bu
iliskinin giiglii bigimde gozlemlendigini gostermistir. Passagem ve arkadagslarinin (2022)
sarap sektorli calismasi da benzer sekilde, mensei iilke etkisinin marka sadakatini olumlu

yonde etkiledigini ortaya koymustur.

1.2.1. Tiirkiye Ornegi

Tirkiye pazarinda yiritilen ampirik c¢aligmalar, ilke mensei marka
cagrisimlarinin marka Ozsermayesi bilesenleri iizerinde belirleyici etkiler ortaya
koymaktadir (Aktas ve Kalay, 2025; Giliven vd., 2022; Pabugcu, 2023; Yousif ve
Noureldein, 2019).

Tiirkiye’deki akilli telefon sektdriinde yapilan arastirmalarda, iilke mensei
cagrisimlarinin dogrudan marka cagrisimlari iizerinde anlamli pozitif etkisi ve bu etkinin
marka ¢agrisimlart araciligiyla marka sadakatine yansidigi tespit edilmistir (Giiven vd.,

2022).

Aktas ve Kalay (2025) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma, Tiirkiye’deki cep
telefonu kullanicilart arasinda mense iilke ¢agrisimlarinin algilanan kalite (f = 0,537),
marka farkindalig1 (f = 0,783), marka cagrisimlart (B = 0,685) ve marka sadakati (f =
0,456) boyutlariyla anlamli ve pozitif iliskiler gosterdigini ortaya koymustur.

Beyaz esya sektoriinde yiiriitiilen caligmalarda ise yerli iiretim algisinin marka

farkindalig1 (B = 0,39), marka ¢agrisimlar: ( = 0,47), algilanan kalite (8 = 0,41) ve marka



sadakati (B = 0,33) bilesenlerini pozitif yonde etkiledigi yapisal esitlik modellemeleriyle
gosterilmistir (Pabugcu, 2023).

Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin algilanan marka degeri lizerindeki
yansimasi, Tirkiye orneginde iilke mensei marka ¢agrisimlarinin marka degeri tizerinde
B = 0,644 ve R? = 0,506 diizeyinde anlamli pozitif katki sagladigin1 ortaya koymustur
(Yousif ve Noureldein, 2019).

Bu Tiirkiye ornekleri, tilke mensei marka cagrisimlarinin marka 6zsermayesi
bilesenlerinin gelisiminde kritik bir rol oynadig1 ve pazarlama stratejilerinde mensei
vurgusunun stratejik olarak kullanilmasinin gerekliligini net bi¢imde ortaya koymaktadir

(Aktas ve Kalay, 2025; Giiven vd., 2022; Pabugcu, 2023; Yousif ve Noureldein, 2019).

1.2.2. Azerbaycan Ornegi

Azerbaycan’da gerceklestirilen ampirik bir arastirmada, tliketici temelli marka
Ozsermayesinin oOnciilleri incelenmistir. Calismada, Baku’da rastgele orneklemle
toplanan 248 anket verisi AMOS-23 ile dogrulayici faktor analizi ve yol analizi
yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Marka farkindaliginin, algilanan kalite,
marka sadakati ve toplam marka 6zsermayesi tizerinde dogrudan ve anlamli etkisi oldugu,
algilanan kalitenin ise toplam marka 6zsermayesi iizerinde dogrudan etki gostermedigi
ancak marka sadakati araciligiyla dolayli etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Arastirmada en yliksek standardize beta katsayisinin marka sadakatine ait oldugu ve
toplam marka 6zsermayesini en gii¢lii bigimde belirledigi ortaya konmustur (Akbarov,
2018).

Azerbaycan’daki Tirk markalarnt baglaminda yapilan yiiksek lisans tez
caligmasinda, mensei lilke marka ¢agrisimlarinin misteri giiveni ve misteri risk algisi
tizerindeki etkisi test edilmistir. Yapisal esitlik modeli ile analiz edilen bulgularda, mensei
tilke marka ¢agrisimlarinin miisteri giivenini artirict yonde biiyiik ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu; miisteri risk algisini ise pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar,
misteri giiveni ve risk algisiin algilanan kalite ve marka sadakati gibi marka
Ozsermayesi alt boyutlarin1 besleyen psikososyal mekanizmalar olarak islev gordiigiinii

gostermektedir (Yagublu ve Firat, 2022).



Bolgesel bir literatiir taramasinda ise, Karadeniz havzasindaki tiiketicilerin mensei
tilke algisiin iirlin kalitesi degerlendirmesinde en onemli ipucu olarak kullanildig
vurgulanmistir.  Ozellikle deneyim eksikligi ve sl {iriin bilgisi nedeniyle,
Azerbaycanl tiiketicilerin mensei {lilke bilgisine dayali kalite yargisi olusturdugu, bu
yarginin algilanan kalite {izerinden marka farkindalig1 ve marka sadakati alt boyutlarina

dolayli katki sagladig1 belirtilmektedir (Apil, 2006).

1.3. Mensei Ulkeyi Belirleyen Temel Faktorler

Tiiketici demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, tilke mensei etkisinin giiciinii
biiyiik dl¢tide belirleyen baslica degiskenler arasinda yer almaktadir. Yapilan ampirik
caligmalar, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi demografik
bilesenlerin iilke mensei etkisi ilizerinde Onemli farkliliklar ortaya koydugunu
gostermektedir. Ornegin Dornoff ve arkadaslari (1974), yas ve egitim arasinda giiglii bir
baglant1 bulurken cinsiyetin etkisini gozlemleyememistir; buna karsin Johansson,
Douglas ve Nonaka (1985) erkeklerin yabanci iiriinlere daha olumsuz yaklastigini ve yas
ile gelirin bu tutum iizerinde anlamli rol oynamadigini ortaya koymustur. Bazi
arastirmacilar ise yliksek egitim seviyesinin mensei etkisini azalttigini, yiliksek gelirin ise
artirdigin1 rapor etmistir (Schooler, 1997; Wall ve Heslop, 1986). Bu bulgular,
demografik degiskenlerin mensei iilke algisinin siddetini yonlendiren temel faktorlerden

biri oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Tiiketici psikografik 6zellikleri de mensei iilke algisinin olusumunda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici animositesi gibi tutumsal egilimler,
tiretici iilke marka ¢agrisimlarinin algilanan kalite ve satin alma niyeti izerindeki etkisini
dogrudan gii¢lendirmektedir. Ayrica uluslararasi seyahat deneyimi, ¢ok dillilik ve iirlin
kategorisine iliskin ge¢mis deneyimler mensei lilke etkisinin siddetini artiran faktorler

arasinda tanimlanmaktadir (Yang vd., 2015).

Uriin ve kategori diizeyindeki ozellikler de tiiketicinin mensei iilke algisini
sekillendiren 6nemli etmenlerdendir. Uriiniin teknik karmasikligi, kullanim siklig1 ve
katihm diizeyi, mensei iilke bilgisinin tiiketici degerlendirmesine olan katkisini
belirlemektedir. Ornegin yiiksek katilimli iiriinlerde (6rnegin otomotiv ve beyaz esya)

tasarim ve montaj lilke bilgisi tiiketicinin kalite ve giivenilirlik algisina daha giiclii



sinyaller gonderirken, diisiik katilimli iirlinlerde bu etkinin zayifladigi goriilmiistiir

(Ahmed ve D’astous, 2001; Insch ve McBride, 2004).

Makro diizeyde ise ulusal marka gagrisimlari olusturan ekonomik, kiiltiirel ve
teknolojik altyap: unsurlar1 mensei iilke etkisinin temellerini olusturmaktadir. Ulkenin
ekonomik kalkinmishik diizeyi, hukuki ve politik istikrari, teknolojik yeterliligi ve
kiiltiirel miras1 tiiketicinin {irlin ve marka kalitesi hakkinda genellemeler yapmasini
kolaylastiran unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica tarihsel iliskilere dayali stereotipler
ve kiiltiirel farkliliklar, mensei iilke algisim1 derinlestiren psikososyal mekanizmalar

arasinda yer almaktadir (Rezvani vd., 2012; Yang vd., 2015).

1.3.1.Vergilendirme Politikalar:

Mensei iilkenin vergilendirme politikalari, tiiketicinin iiriin ve markaya iliskin
kalite, prestij ve giiven sinyallerini algilamasinda belirleyici bir makro faktor olarak 6ne
cikmaktadir. Tiirkiye orneginde, yiiksek dolayli vergilerin tiiketici tercihlerinde fiyat
duyarliligimi artirdigi ve bu durumun “Made in Tiirkiye” etiketinin algilanan kalite ile
iliskisinde yumusak bir negatif etki yarattig1 tespit edilmistir (Gedik, 2010); ayrica, vergi
oranlarinin yiikselmesinin tiiketicinin marka degerine yonelik beklentileri diisiirdiigii

vurgulanmaktadir (The Impact of Taxation on Consumer Behavior, 2022).

Katma Deger Vergisi (KDV) ve giimriik vergilerinin goriiniirliigi, tiiketici
davranig psikolojisi literatiiriinde “tax salience” olarak adlandirilan kavramla
aciklanmaktadir; bu alanda yapilan c¢alismalar, vergilerin fiyat etiketinde agikca
goriildigi tilkelerde tiiketici tepkisinin daha giiclii oldugunu ve vergilendirme rejiminin
tilke markasi ¢agrisimlarina dogrudan yansidigini gostermektedir (de la Feria ve Walpole,
2020); bu etki, verginin aligveris anindaki marka farkindaligini artirarak tiiketicinin

mengei bilgisine ytikledigi anlam1 derinlestirmektedir (Olivola ve Sussman, 2015).

Kurumsal vergi ortaminin uluslararasi diizeyde karsilastirmali Slglimii i¢in
gelistirilen Tax Attractiveness Index (T.A.X.), iilkenin vergi altyapisinin sirketlere ve
tiikketicilere sundugu sinyallerin nicel analizine imkan tanimaktadir. Bu endeks, mensei
ilkenin yatirim ve yenilik¢ilik kapasitesine dair beklentileri sekillendirerek tiiketicinin
“gliclii ekonomi” algisini1 gii¢lendirmektedir (Keller ve Schanz, 2013); endeksin ikinci
versiyonu ise fikri miilkiyet ve patent konumlandirmalarinda vergi ¢ekiciliginin roliini

vurgulamistir (Dinkel ve Schanz, 2015).
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Mensei iilke imgesinin olusumunda vergilendirme politikalarinin yeri, ¢evrimigi
kaynaklarda da vurgulanmaktadir; tilke marka ¢agrisimlari, vergilerin fiyat tizerindeki
gorlniirligii ve vergi sistemlerinin seffaflig1 ilizerinden tiiketicinin kalite ve giiven
duygusunu dogrudan etkilemektedir (Country-of-origin effect, 2023); davranigsal iktisat
perspektifinde ise vergilerin tiiketici iizerindeki etkisi, verginin fiyat etiketine dahil
edilme bicimiyle satin alma kararin1 degistiren bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir

(Behavioral economics and public policy, 2025).

Vergi seffaflign  ve istikrari, tiiketicinin uzun vadeli marka sadakati
degerlendirmesinde de rol oynamaktadir; artan vergi seffaflig, tiikketicinin mensei iilkenin
kurumsal giivenilirligini ve dolayisiyla markanin stirdiiriilebilir algisini pekistirmektedir
(The effect of tax transparency on consumer and firm behavior, 2023); buna karsilik, sik
degisen veya belirsiz vergi rejimleri tiiketicide “kurumsal risk” algisini artirarak mensei
vurgusunun marka 6zsermayesi tizerindeki olumlu etkisini zayiflatmaktadir (Perceptions

of Taxing and Spending, 2024).

Asagida verilmekte olan Tablo 1°de Tiirkiye ve Azerbaycan’da otomotiv
sektdriinde motor hacmi bazli vergilendirme politikalarina dair 2025 OTV ve 2024 aksiz

oranlar1 gosterilmektedir.

Tablo 1

Tiirkiye ve Azerbaycan’da Otomotiv Sektoriinde Motor Hacmi Bazh

Vergilendirme Politikalarina Dair 2025 OTV ve 2024 Aksiz Oranlar1

Motor Hacmi Tiirkiye OTV Matrah  Tiirkiye OTV  Azerbaycan Aksiz
Kategorisi Arah@ (TL) Oram (%) Vergisi
<1600 cc <184.000 TL 45 0,2 AZN/cc
1601-2000 cc <170.000 TL 130 0,2 AZN/cc
1601-2000 cc >170.000 TL 150 0,2 AZN/cc
400 AZN +1
2001-3000 cc Satis tutar sinir1 yok 220 AZN/cC
1.900 AZN + 4
30014000 cc Satis tutar sinir1 yok 220 AZN/ce
5.900 AZN + 8
4001-5000 cc Satis tutar sinir1 yok 220 AZN/cC
13.900 AZN + 10
>5000 cc Satis tutar sinir1 yok 220 AZN/ce

Kaynak: Figopara (2025), Trend.az (2013).
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Tablo 1°de goriildiigii lizere, motor hacmi <1600 cc olan araglarda Tiirkiye’de
OTV oram1 %45 iken Azerbaycan’da esdeger araglar icin aksiz vergi oran1 0,2 AZN/cc
olarak sabitlenmistir; 1601-2000 cc araliginda ise Tiirkiye’de OTV oranlar1 130 % ile
150 % arasinda degisirken Azerbaycan’da sabit bir per cc aksiz uygulanmaktadir. 2001
cc ve iizeri araglarda Tiirkiye’de OTV, motor hacmi smiflandirmasina bakmaksizin
%220’ye yiikselirken Azerbaycan’da aksiz, sabit tutar + motor bagina ek iicret formiiliine
gore artig gostermektedir. Bu farkli yapi, iki pazardaki vergi matrahi ve oranlarinin marka
maliyvdgis1 tizerindeki etkisini belirginlestirmekte; Ornegin, Tirkiye’de satis fiyati
matrah sinirlamalarina dayali artan oranli OTV sistemi, tiiketicinin satin alma kararini
dogrudan etkilerken, Azerbaycan’da motor hacmine dogrudan bagh aksiz vergisi,
kullanicilarin  ytliksek silindir hacimli modellere yonelimini sinirlayan bir maliyet
unsuruna doniismektedir. Tiirkiye’de KDV %20 olarak uygulanir. Azerbaycan’da ise
standard KDV oran1 %18’dir; bu da genel vergi ylikiini iki pazarda farklilastiran ikinci
bir faktordiir.

Vergilendirme politikalarinin mensei llke etkisi baglamindaki rolli, markanin
uluslararas1 rekabet¢i konumlandirilmasinda ve tliketici kafasindaki kalite-vs-fiyat

dengesinin kurulmasinda kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

1.3.2. Yedek Parca Bulunabilirligi

Yedek parga bulunabilirligi, tiiketicinin mengei iilke algisin1 sekillendiren temel
makro diizey faktorlerden biridir. Uriin satin alindiktan sonra gerekli yedek pargalarin
temin edilme kolayligi, algilanan kalite ve dayaniklilik hissini dogrudan
gliclendirmektedir (Zeithaml, 1988; Cohen ve Lee, 1990). Buna gore, tiiketiciler orijinal

yedek parca sunan markalar1 “giivenilir” ve “kaliteli” olarak nitelendirmektedir.

Yedek par¢a temininin servis agiyla birlikte degerlendirilmesi, marka
cagrisimlarm ve sadakatini belirgin bigimde artirmaktadir. Ozellikle otomotiv ve agir
sanayi Urlinlerinde, genis servis ve par¢a agina sahip tlilkelerden gelen markalar,
tiikketicinin zihninde kalite ve prestij sembolii olarak 6ne ¢ikmaktadir (Asugman vd.,

1997; Homburg vd., 2006; Fazlzadeh vd., 2011).

Tiirkiye ve Azerbaycan karsilastirmali ¢alismasinda, “servis ve yedek parca
olanaklar1” degiskenine verilen onem Tiirkiye’de 4.91, Azerbaycan’da 4.87 olarak

Olclilmiis; gruplar aras1 fark anlamli bulunmustur. Bu durum, Tiirkiye’deki tiiketicilerin
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mensei llke segimini yaparken yedek parga erisimini birincil kriter olarak

degerlendirdigini gostermektedir (Giiven vd., 2012; Andersson vd., 2003).

Tedarik zinciri yonetimi perspektifinden bakildiginda, yedek parca yonetimi,
“total cost of ownership” kavrami iginde ele alinan kritik bir bilesendir. Uygun envanter
politikalar1 ve hizli lojistik siirecler, par¢a bulunabilirligini artirarak mensei iilke marka
cagrisimlarina olumlu yansimakta ve marka Ozsermayesinin artmasina katki

saglamaktadir (Pappu vd., 2006; Cermak, File ve Prince, 1994).

1.3.3.Dagitim ve Servis Ag1

Tiiketicilerin bir markaya ulagim kolayligin1 saglayan dagitim agi, markanin
pazardaki varlik algisin1 ve erisilebilirlik sinyallerini giiclendirmektedir. Genis dagitim
kanallari, iirlinlin bulunabilirligini artirarak tiiketicinin algilanan kalite ve deger yargisini

olumlu yonde degistirmektedir (Tolba, 2011; Aaker, 1991).

Dagitim yogunlugunun marka tercihi ve sadakati iizerinde anlamli pozitif etkisi
bulunmaktadir. Yogun kanal kapsami, markanin her cografi bolgede erisilebilirligini en

iist diizeye cikararak satin alma davranisini dogrudan olumlu sekilde etkilemektedir

(Tolba, 2011).

Genis servis ag1 kapsaminda sunulan satis sonrasi hizmetler, tiiketicinin markaya
duydugu giiveni ve sadakati artirmaktadir. Yaygin ve erisilebilir servis noktalari, tiriin
performansinin  siirekliligini  destekleyerek  tiiketicinin  marka  sadakatini

giiclendirmektedir (Asugman vd., 1997; Cermak vd., 1994).

Yedek parca teminiyle entegre servis agi, dayaniklilik ve gilivenilirlik algisini
dogrudan beslemektedir. Orijinal yedek pargalarin hizla temin edilebilmesi, tiiketicinin
marka kalitesine iligkin inancin1 pekistirmekte ve marka 6zsermayesinin algilanan kalite

boyutunu gii¢clendirmektedir (Cohen ve Lee, 1990).

Marka 6zsermayesi ile dagitim kanali yonetisimi arasindaki etkilesim, servis ve
dagitim aginin stratejik yonetimiyle markanin dis ¢gevredeki dayanikliligini artirmaktadir.
Yiiksek marka Ozsermayesine sahip firmalarin, kanal tyeleri iizerindeki etkisini
giiclendirerek servis ve dagitim agimi daha etkin yonetebildigi gozlemlenmektedir

(Kayed, 2019; Rajavi vd., 2022).
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Asagida verilmekte olan Tablo 2°de “Dagitim ve Servis Ag1” alt basligi i¢in
Tiirkiye ve Azerbaycan’da BYD ve Changan markalaria iliskin yetkili servis sayilari,

arac filosu buyiikliigi, servis merkezi yogunlugu ve garanti siireleri gosterilmektedir.

Tablo 2

Tiirkiye ve Azerbaycan’da BYD ve Changan Markalarina iliskin Yetkili Servis

Sayilari, Arag¢ Filosu Biiyiikliigii, Servis Merkezi Yogunlugu ve Garanti Siireleri

- . Arag Servis Merkezi .
Marka ;g“f"l' éf,‘;‘;')s Filosu  Yogunlugu (ad/100 000 GS"’.‘.rra”i“
ys (2023) arac) ures
BYD (Tiirkiye) 6 30 261 176 0,0198 1%3 ‘éovgﬁn
Changan 5 yil veya
(Azerbaycan) 2 1 73360 0.8 150 000 km

Kaynak: Otoservis360 (2023), Wikipedia (2025), Bydforum.tr (2024), Changan.az (2024).

Tablo 2’de gortildiigii tizere, Tiirkiye’de BYD markasinin 6 yetkili servisi, 30 261
176 araglik bir filo {izerinde 0,0198 servis merkezi yogunlugu saglarken; Changan’in
Azerbaycan’da 2 servisi, 1 738 940 araclik filoya karsilik 0,115 yogunlukta hizmet
vermektedir. Tiirkiye’deki BYD aracglar1 i¢in sunulan 3 yi1l/100 000 km’lik garanti,
pazarin yedek parga ve servis erisim giivencesiyle birleserek tiiketici algisim
desteklerken; Azerbaycan’da Changan’in 5 y1l/150 000 km’lik kapsamli garanti paketi,
daha sinirli servis ag1 yogunlugu goz oniine alindiginda marka glivenini pekistiren kritik

bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasi perspektifinden bakildiginda, dagitim kanallar1 ve servis
agiyla ilgili kararlar; algilanan kalite ve de8er yaratim siirecini sekillendirmekte,
dolayisiyla marka 6zsermayesinin tiim bilesenleri {izerinde etki gostermektedir. Dagitim
ve servis aginin makro tllke marka c¢agrisimlart unsurlarindan biri olarak marka

Ozsermayesine katki sagladigi literatiirde yer almaktadir (Pariz, 2017; Pappu vd., 2007).
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1.3.4. Tiiketici Algis1 ve Giiveni

Tiiketici algisi, bir {irlin veya markaya dair zihinsel degerlendirmeler biitliniinii
ifade ederken; tiiketici giiveni markanin vaat ettigi performansi yerine getirecegine dair
tasidigr inan¢ olarak tanimlanmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Almén, 2001,
Morgan ve Hunt, 1994).

Mensei iilke bilgisi, tiiketici degerlendirmesinde digsal bir isaret (cue) islevi
gorerek kalite, prestij ve giliven algisimi sekillendirmektedir. Bu baglamda “Made in...”
etiketi, irtiniin ait oldugu iilkenin ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik yeterliliklerine dair
hizl1 bir yargi olusturur (Zeithaml, 1988; Oduro vd., 2024).

Tiiketici giiveni, gegmis deneyimlere ve markanin giivenilirligine dayanarak inga
edilir. Yiiksek diizeyde marka giiveni, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmakta;
bu siirecte marka sadakati aracilik rolii tistlenmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;

Doney ve Cannon, 1997).

Mensei iilke algisi, tiiketici risk algisin1 azaltarak giiven temellerini
giiclendirmektedir. Agarwal ve Teas (2000) deneysel ¢aligmalari, tiretim uzmanlig1 olan
iilkelere atfedilen “Made in” etiketinin algilanan kaliteyi ve buna bagl giiven diizeyini
anlamli bicimde yiikselttigini gostermistir; benzer bigcimde, Romeo ve Roth (1992) da
irtin kategorisi ile mensei iilke marka c¢agrisimlarinin uyumunun giiven olusumunu

destekledigini rapor etmistir.

Meta-analitik incelemeler, mensei iilke marka ¢agrisimlarinin tiiketici
markaevaluasyonuna; Ozellikle marka sadakati ve giiven diizeyine pozitif katki
sagladigini ortaya koymaktadir. Ornegin Oduro ve arkadaslar1 (2024) 166 calismay:
degerlendirerek iilke marka ¢agrisimlarinin , marka sadakati iizerinde en giiglii etkiye
sahip oldugunu bulmus; Pappu ve arkadaslar1 (2006) ise bu iliskinin algilanan kalite

aracilifiyla marka gilivenine yansidigini gostermistir.
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BOLUM 2: AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza pazarlama konusuna gegmeden Once, tiiketicilerin birebir ve dijital
ortamlarda paylastiklar1 deneyimlerin samimiyet ve inandiricilik boyutlarinin marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati tizerinde nasil bir etki yarattigini
anlamak kritik 6nemdedir; boylece kavramsal ¢er¢cevenin temel taglar1 saglam bir zemine

oturtulacaktir.

2.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Agizdan agiza pazarlama kavrami, literatiirde ilk olarak 1960°l1 yillarda
tiiketicilerin deneyimlerini paylagma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Dichter, 1966).
Brown ve Reingen (1987), bu kavrami sosyal baglara dayal bir iletisim siireci olarak ele
almakta ve tiiketiciler arasindaki agizdan agiza baglantilarin pazarlama mesajlarinin
yayilmasinda merkezi bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir. Harrison-Walker (2001),
agizdan agiza pazarlamayi; tiiketicilerin mal veya hizmetler hakkindaki olumlu ya da
olumsuz goriislerini, firmanin dogrudan miidahalesinden bagimsiz sekilde aktarma siireci
olarak tanimlamaktadir. Modern pazarlama stratejileri igerisinde, internetin
yayginlagmasiyla birlikte agizdan agiza pazarlamanin, firma dis1 kaynakli giivenilir bilgi
akigint saglama kapasitesi nedeniyle stratejik bir giic unsuru haline geldigi
belirtilmektedir (Silverman, 2007). Elektronik ortamda ger¢eklesen paylagimlarin,
tiiketicilerin deneyimlerini daha genis kitlelere yayma ve etki alanin1 biiyiitme potansiyeli

tasidigr ifade edilmektedir (Litvin vd., 2008).

Agizdan agiza pazarlama, temel olarak kisi ya da gruplarn iiriin, hizmet veya
isletmeler hakkinda ortaya koyduklar1 iki yonlii bir iletisim tiirii olarak ele alinmaktadir
(Giiven, 2014). Bu iletisim siirecinde bilginin aktarim maliyeti neredeyse sifira
yaklasmakta ve tliketiciler arasinda giiven unsurunun gili¢lendirilmesine katki
saglanmaktadir (Carl, 2006). Internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, agizdan
agiza pazarlamay1 geleneksel iletisim kanallarinin 6tesine tasimakta; forumlar, sosyal
aglar ve bloglar gibi dijital mecralarda yayilimi miimkiin kilmaktadir (Hennig-Thurau
vd., 2004).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri iki ana baglikta siiflandirilmaktadir:

organik yayilim ve planli (geleneksel) yayilim. Organik yayilimda, tiiketiciler herhangi
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bir kampanya veya tesvik olmaksizin kendi istekleriyle deneyimlerini paylasmakta; planl
yayilimda ise marka elgileri, topluluk olusturma ve 6zel kampanyalar araciligiyla bilgi
akis1 hedeflenmektedir (Carl, 2006). Bu ¢ercevede, viral pazarlama, elektronik agizdan
agiza pazarlama ve fisilt1 (buzz) pazarlama gibi yontemler isletmeler tarafindan sikca

kullanilmaktadir (Bayindir, 2019; Argan ve Argan, 2006; Sim ve Toprak, 2012).

Agizdan agiza pazarlama iletisiminde giiven ve samimiyet 6n planda tutulmakta;
bu sayede tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde olumlu etki yaratilmaktadir.
Yapilan arastirmalar, pozitif agizdan agiza pazarlamanin tiiketici memnuniyetini ve satin
alma niyetini artirdigl; negatif agizdan agiza pazarlamanin ise marka cagrigimlarini
zedeledigi yoniinde bulgular sunmaktadir (Litvin vd., 2008; Harrison-Walker, 2001;
Hennig-Thurau vd., 2004).

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Ozsermayesine EtKisi

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, marka farkindaligi  boyutunu
giiclendirmektedir. Tiiketiciler arasindaki agizdan agiza aglar yoluyla yayilan olumlu
deneyimler, markanin zihinde daha hizli ve etkili bicimde fark edilmesini miimkiin

kilmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004; Tiirk, 2021).

Agizdan agiza iletilen mesajlar, marka cagrisimlarin1 zenginlestirmektedir.
Tiiketiciler, arkadas ve aile g¢evresinden duyduklari olumlu o6zellikleri hatirlayarak
markay1 benzer rakiplerinden ayirmakta; boylece markaya iliskin giiglii ve 6zgiin zihinsel

baglar olusmaktadir (Brown ve Reingen, 1987; Keller, 1993).

Tiiketici temelli marka 6z sermayesinin bir diger boyutu olan algilanan kalite,
agizdan agiza pazarlama yoluyla beslenen bir unsur haline gelmektedir. Pozitif
degerlendirmeler, digsal isaret (extrinsic cue) olarak iglev gorerek iirlin veya hizmet
kalitesi algisin1 artirmaktadir; Tiirkiye’de yapilan ampirik ¢caligmalarda da pozitif agizdan
agiza faaliyetlerin algilanan kaliteyi anlamli diizeyde yiikselttigi tespit edilmistir (Turk,
2021; Severi vd., 2014).

Agizdan agiza pazarlama, marka sadakatini pekistirmektedir. Tiiketiciler,
giivendikleri kisilerin tavsiyelerine dayanarak tekrar satin alma egiliminde bulunmakta;
elektronik ortamlarda yayilan olumlu yorumlar da bu giiveni ve dolayisiyla sadakati

giiclendirmektedir (Litvin vd., 2008; Virvilaite vd., 2015).
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Bu dort boyut — bilinirlilik, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
— birlikte incelendiginde, agizdan agiza pazarlamanin marka 6z sermayesi tizerindeki
biitiinciil etkisi ortaya konmaktadir. Tiiketicilerin reklam yerine akran tavsiyelerine daha

fazla giivenmesi, markalarin uzun vadeli deger yaratmasina katki saglamaktadir (Keller,

1993; Armelini, 2011).

Asagida verilmekte olan Tablo 3’te Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka

Ozsermayesine Etkisi konusundaki temel sayisal veriler gosterilmektedir.

Tablo 3

Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Ozsermayesine Etkisi

Veri Tipi Deger Yil
B2B alicilarin giiven diizeyi %91 2025
Dijital tavsiye programlarinin geleneksele gore lead {iretim orant 3x daha fazla lead 2025
Mobil uyumlu tavsiye program etkilesim artisi %56 2025
Yapay zeka destekli tavsiye programi doniisiim orani artigi %35 2025
Pazarlamacilarin WOMM’i marka farkindaligi i¢in kullanma oram %83 2024
WOM’un pazarlama etkinligine katkis1 %54 artig 2021
Tiiketicilerin giiven kaynagi olarak WOM tercih etme orani %92 2023
WOM’un iicretli medyaya kiyasla tercih orant 2_10f:§|tadaha 2021
Yerlesik iiriinlerde WOM kaynakl yillik gelir artisi %10-20 2021
Yeni iiriinlerde WOM kaynakl1 yillik gelir artisi %100 2021
OArI:rll)1 internet kullanicilarinin marka kesif kaynagi olarak WOM tercih %36 2024

Kaynak: Wiser Notify (2025), Forrester (2025), Deloitte (2025), McKinsey (2025), Semrush, (2024),
MarketShare (2021), Nielsen (2023), Invespcro (2024).

Tablo 3’te goriildiigi tizere, agizdan agiza pazarlama stratejileri; B2B alicilarin
%091°lik oranda ayn1 sektordeki meslektaslarinin onerilerine giivenmesi, dijital tavsiye
programlarinin geleneksel WOM’a kiyasla {i¢ kat fazla lead iiretmesi, mobil uyumlu
cozlimlerde %56 daha yiiksek etkilesim oranlar1 ve yapay zeka destekli programlarla %35
daha iyi dontisiim elde edilmesi gibi nicel gostergelerle marka 6zsermayesine dogrudan
katki saglamaktadir. Ayrica, pazarlamacilarin %83 gibi yiiksek oranlarda WOMM’1
marka farkindaligint artirmak amaciyla kullanmasi, WOM "un pazarlama etkinligini %54

kadar yiikseltmesi ve tiiketicilerin %92 oranla arkadas ve aile tavsiyelerine giivenmesi,
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marka farkindaligi, algilanan kalite, tiiketici giiveni ve sadakat boyutlarini besleyen giiclii
nitel sinyaller olusturmaktadir. Bu sonuglar, WOMM uygulamalarinin marka

0zsermayesi yonetiminde vazgecilmez bir ara¢ oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

2.2.1. Tiirkiye Ornegi

Tiirkiye pazarinda yapilan ampirik ¢aligmalar, agizdan agiza pazarlamanin marka
farkindaligi boyutunu anlamli bicimde giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Ornegin
Giiven’in (2014) arastirmasinda, farkli sektorlerden toplam 412 tiiketici ile yiiriitiilen
anket calismasinda, olumlu agizdan agiza paylasimlarin marka farkindaligini %34

oraninda artirdig1 belirlenmistir.

Elektronik ortamda marka cagrisimlart boyutuna iligkin bulgular da benzer bir
etkiyi gostermektedir. Urmak ve Dayang-Kiyat’m (2021) Istanbul ve Ankara’daki 434
notebook kullanicist iizerinde gerceklestirdigi regresyon analizine gore, marka
cagrisimlarinin e-WOM {izerindeki dogrudan etkisinin %19,5 oldugu; bu etkinin olumlu

marka ¢agrisimlarinin iletigimini artirdig tespit edilmistir.

Algilanan kalite boyutunda, Tiirk’iin (2021) OPUS Uluslararast Toplum
Arastirmalar1 Dergisi’nde yayimlanan ¢alismasinda, online kullanici yorumlarinin kalite

algisin1 %27,3 oraninda gii¢lendirdigi ampirik olarak ortaya konmustur.

Marka sadakatine yonelik Tiirkiye uygulamalarinda da pozitif etkiler
gozlenmektedir. Ozkan ve Yildiz’1n (2015) elektronik esya sektoriindeki 385 katilimci ile
yiiriittiikleri yapisal esitlik modeli analizinde, agizdan agiza iletisimin sadakati dogrudan

%65’lik bir oranda yiikselttigi saptanmustir.

Geng tliketici segmentinde yapilan tez calismalari da WOMM stratejilerinin
giiciinii gdstermektedir. Sonmez’in (2016) Z kusag iizerine gergeklestirdigi yiiksek lisans
tezinde, sosyal medya odakli agizdan agiza paylasimlarin satin alma niyetini %33

artirdig1 bulunmustur.

Internet kullanim motivasyonlarina odaklanan bir diger ¢alisma, Okan ve Sahin’in
(2016) Global Media Journal’da yayimlanan ampirik arastirmasidir. Arastirmada, sosyal
paylasim motivasyonunun e-WOM eylemlerini %40 oraninda tetikledigi belirlenmis; bu
durum, dijital kanallarda WOMM potansiyelinin sistematik yonetilmesi gerekliligini

gostermektedir.
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Bankacilik sektoriine iliskin Bayindir’in (2019) calismasinda, viral pazarlama ve
WOMM yoéntemlerinin, bankaya yonelik sadakat ve sadakat puanlarini anlamli bigimde
tyilestirdigi (t=3,21, p<0,01) tespit edilmistir.

Marka 6zgiinliigii baglaminda ise Giirbiiz ve Sahin’in (2014) Pearson korelasyon
analizinde, 6zglin markalarin WOMM faaliyetlerinde daha etkin rol iistlendigi, 6zgiinliik
ile olumlu agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskinin r=0.68 diizeyinde anlamli oldugu

gorilmistiir.

Araci etki boyutunda, Ersen ve arkadaslarinm (2020) Ileti-s-im dergisinde
yayimlanan arastirmasinda, marka giiveninin WOMM ile marka sadakati arasindaki araci
etkisinin %45 oldugu ve bu araciligin marka sadakatini giiclendirdigi ampirik olarak

kanitlanmustir.

Tiirkiye oOrneginde sektorel ve yontemsel c¢esitlilik géz Oniline alindiginda,
WOMM stratejilerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve sadakat
boyutlarinda tutarli bicimde pozitif etkiler tirettigi; bu etkilerin yerel piyasa dinamiklerine

gore optimize edilmesi gerektigi belirtilmektedir (Karsu vd., 2010; Keller, 1993).

2.2.2. Azerbaycan Ornegi

Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de beyaz esya sektoriinde yliriitiilen arastirmada,
tiikketicilerin pozitif agizdan agiza pazarlama algilan ile tiiketici temelli marka degeri
bilesenleri arasinda gii¢lii bir eszamanli iligki tespit edilmistir. Yapisal esitlik modeli
sonuglarina gore, pozitif WOMM algis1 yiiksek marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati algilariyla bir arada ortaya ¢ikmakta; bu durum, tiiketicilerin deneyim
paylasimlarinin zihinsel marka degeri unsurlarini gliglendirdigini gostermektedir (Aliyev,

2019).

Aragtirmada elde edilen bulgular, 6zellikle marka ¢agrisimlari boyutunun pozitif
WOMM ile anlamli diizeyde iliskilendigini ortaya koymustur. Tiketiciler, olumlu
deneyimlerini baskalariyla paylastik¢a, markaya dair hafizalarinda daha 6zgiin ve olumlu
marka c¢agrisimlarlar olusmakta; bu da markanin pazardaki farklilasma kabiliyetini

artirmaktadir (Aliyev, 2019).

Buna karsin, yapida yer alan marka farkindaligi boyutunun, pozitift WOMM

algisin1 anlaml bicimde etkilemedigi saptanmistir. Bu sonug, bir markayr bilmenin tek

20



basina agizdan agiza paylagimlart tetiklemedigini; gergek kullanicit deneyimlerinin ve
etkilesimli iletisimin, paylasimlarin temel dinamigini olusturdugunu gdstermektedir

(Aliyev, 2019).

Son olarak, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin da pozitif WOMM
algisin1 anlamli diizeyde destekledigi belirlenmistir. Bu bulgu, Azerbaycan pazarindaki
tiiketicilerin, iiriin veya hizmet kalitesi ve markaya duyulan sadakat artisiyla birlikte
deneyimlerini bagkalariyla paylasma egilimlerinin yiikseldigini ortaya koymaktadir
(Aliyev, 2019).

2.3. WOM Olgekleri ve Olgme Araglan

Marka 6z sermayesine iligskin agizdan agiza pazarlama iletisimini 6lgmeye yonelik
ilk kapsamli ¢abalar, Hennig-Thurau ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilmistir.
Arastirmacilar, e-WOM iletisimine katilma motivasyonlarini belirlemek i¢in baslangigta
49 madde igeren bir envanter olusturmus, kullanici degerlendirmeleri ve giivenilirlik
analizleri sonucunda bu dlgegi 25 maddeye indirgemistir. Olcekte yer alan sekiz faktor—
diger tiiketicilere yardim etme, baskalarina bilgi sunma, sosyal fayda, duygusal bosalma
gibi—Cronbach a > 0,785 kosulunu saglamis ve 6l¢egin gecerligi hem yapisal esitlik
modeli hem de faktor analizi ile teyit edilmistir. Ayrica Hennig-Thurau vd. bu dlgegi
olustururken Sundaram ve arkadaslarinin (1998) motivasyon smiflamasindan da

yararlanmistir.

Elektronik hizmetler baglaminda e-WOM’un ¢ok boyutlu yapisini ele alan
Goyette ve arkadaglari, 218 tiiketiciden olusan iki 6rneklemde yiiriittiikleri ¢alismada dort
alt boyut belirlemislerdir. Onerdikleri e-WOM ©&lgegi; WOM yogunlugu, pozitif valans,
negatif valans ve i¢erik boyutlarini icermekte ve dogrulayici faktor analizi ile istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Bireysel mesaj diizeyinde agizdan agiza pazarlama mesajlariin giiciinii 6l¢mek
amaciyla Sweeney ve arkadaslarimin (2013) dort baglamda (olumlu/olumsuz ve
gonderen/alict) gecerli 12 maddelik bir dlcek gelistirmistir. Olgekte, bilissel igerik, icerik
zenginligi ve iletimin giicii boyutlar1 tanimlanmis; kapsamli saha ¢alismalariyla hem

giivenilirlik hem de genellenebilirlik saglanmistir.
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Cevrimici tiiketici degerlendirme platformlarinda e-WOM yayilim niyetini
6lgmek i¢in Cheung ve Lee (2013), besli Likert 6lgegi formatinda ¢ok maddeli bir
envanter kullanmislardir. OpenRice.com kullanicilar tizerinde yapilan ampirik testlerde
model, e-WOM yayilim niyetindeki varyansin %69’unu agiklamis; 6lgek maddelerinin

gecerligi ve giivenilirligi yapisal esitlik modeli ile teyit edilmistir.

Erken donem c¢alismalarindan Sundaram, Mitra ve Webster (1998) ise sozlii
iletisime katilma motivasyonlarini; “firmaya yardim etme”, “topluluk aidiyeti” ve
“duygusal bosalma” bagliklarinda smiflandirarak, sonraki e-WOM 6lgeklerinin teorik

temelini olusturmuslardir.

Westbrook’un (1987) tiiketici duygusal tepkilerinin satin alma sonrasi
davraniglarla iliskisini inceledigi ¢alisgmada, WOM ile duygusal boyutlar arasindaki
bagmtilar gosterilse de, dlgme araci olarak sistematik bir dlgek gelistirilmemistir; bu

eksiklik, sonraki arastirmalarda adreslenmistir.
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BOLUM 3: MARKA OZSERMAYESI

Marka oOzsermayesi analizine ge¢cmeden Once, bir markanin farkindaliktan
cagrisimlara, algilanan kaliteden tiiketici sadakatine uzanan deger yaratim siirecinde
hangi unsurlarin belirleyici rol oynadigin1 kavramamiz gerekmektedir; bu bakis acisi, alt

boyutlarin detayl1 agiklamasina sorunsuz bir gegis saglayacaktir.

3.1. Marka Nedir?

Marka, satic1 veya saticilar grubunun mal ve/veya hizmetlerini tanimlayan ve
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin
birlesiminden olusan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, pazarlama yonetimi
literatiirlinde marka kavraminin temel islevini ortaya koymakta; tiikketicinin zihninde
iriine ait kalite, giivenilirlik ve farklilik algisin1 pekistirerek rekabet avantaji

saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2018; Mucuk, 2005).

Marka, yalnizca {riiniin somut niteliklerini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
zihninde olusan soyut anlamlar1 da temsil eden biitiinliikli bir varlik olarak ele
alinmaktadir. Uriinle iliskilendirilen ¢agrisimlar, prestij ve statii unsurlari, marka
O0zsermayesinin kaynagini olusturarak tiiketici tercihlerine ve sadakatine dogrudan
katkida bulunmakta, boylece uzun vadede isletmeye finansal deger kazandirmaktadir

(Aaker, 1996; Yiiksel ve Yiiksel, 2005; Wood, 2000).

Marka tescili yoluyla saglanan hukuki koruma, markanin igletme bilangosunda
maddi olmayan duran varlik olarak deger kazanmasina imkéan tamimaktadir. Giiglii
markalar, pazar krizlerinde itibarlarini1 koruyarak tiiketici glivenini siirdiirebilmekte; iirtin
hatalarina ragmen pazardaki kaliciliklarin1 koruyarak isletmeye ek avantaj saglamaktadir

(Borga, 2014; Odabasi ve Oyman, 2003; Wheeler, 2003).

Stratejik marka yonetimi, markanin tiim temas noktalarinda tutarlilik géstermesini
saglayarak isletmenin deger yaratma siireclerine entegre edilmesini miimkiin kilmaktadir.
Tutarli marka kimligi, tiiketicinin marka vaatlerine olan giivenini pekistirerek pazar
paymin artirtlmasina ve marka degeri artigina 6nemli Olciide katki saglamaktadir (Ar,

2007; Kotler, 2000).
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3.2. Marka Ozsermayesi

Tiiketici temelli marka Ozsermayesi, bir markayla iliskili tiikketici tepkileri
tizerinde marka bilgisinin yaratti1 fark etkisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore
marka bilgisinin pazarlama faaliyetlerine verilen olumlu tepkileri artirmasi, marka

0zsermayenin temelini olusturmaktadir (Keller, 1993).

Varlik bazli yaklasimda ise marka Ozsermaye, markanin ismi, sembolii ve
cagrisimlariyla iliskilendirilen tiim aktif ve pasif varliklar kiimesi olarak ele alinmaktadir.
Bu varliklar, pazarlama ¢abalar1 sonucunda iirlin veya hizmete katilan deger unsurlarini

kapsamakta ve bunlarin toplam1 marka 6zsermayeni olusturmaktadir (Aaker, 1991).

Tiiketicinin zihninde marka adina eklenen degerin, iiriiniin algilanan kalitesini ve
tiketici sadakatini artirdigi ifade edilmektedir. Bu ¢er¢evede marka Ozsermaye,
tilkketicinin markaya yonelik algisal degerlerinin birikimi olarak kavramsallastirilmaktadir
(Farquhar, 1989). Ayrica marka Ozsermayenin, markayla iliskilendirilen bilgi ve
cagrisimlarin biitiinliigii tizerinden degerlendirildigi vurgulanmaktadir. Bu yaklasimda
marka Ozsermaye, tiiketicinin belleginde markaya dair anlaml izler birakan tiim bilgi

kiimelerinin olusturdugu degeri ifade etmektedir (Marangoz, 2007).

3.3. Marka Ozsermayesinin Alt Boyutlar

Aaker’in varlik temelli marka 6zsermayesi modeli, marka 6zsermayenin bes temel
alt boyutundan olustugunu ortaya koymaktadir: marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlari, marka sadakatini ve 6zel marka varliklari (patent, ticari marka haklari
vb.). Bu alt boyutlar, bir markanin tiiketici zihnindeki degerini olusturan temel kaynaklar

olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1991; Odabasi ve Oyman, 2003).

Marka farkindaligi, tiiketicinin belirli bir marka ismini veya semboliinii farkli
pazarlama ipuglarindan yola ¢ikarak hatirlama ve tamima yetenegi olarak
tanimlanmaktadir; bu yetenek, markanin se¢im havuzunda yer almasini ve tercih edilme

olasiligint dogrudan artirmaktadir (Keller, 1993; Aaker, 1991).

Algilanan kalite, tiiketicinin {irlin veya hizmetin genel miikemmelligine iliskin
degerlendirmesini ifade etmekte; bu degerlendirme, beklentiler ve dnceki deneyimlere
dayali algisal bir yargi olarak, fiyat duyarsizligini ve marka sadakatini giiclendirmektedir
(Zeithaml, 1988; Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005).
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Marka cagrigimlari, markayla iliskilendirilen tiim zihinsel ani, ¢agrisimlar ve
duygusal baglantilardan olusan bir birliktelik dizisi olarak ele alinmakta; olumlu ve 6zgiin
cagrisimlar, markayr rakiplerinden farklilagtirarak tiiketici goziinde degerini

pekistirmektedir (Keller, 1993; Marangoz, 2007).

Marka sadakati, tiiketicinin tekrar satin alma davranisi ve markaya yonelik
savunuculuk egilimini i¢eren uzun donemli duygusal ve davranissal sadakati ifade
etmekte; yiiksek sadakat, pazarlama maliyetlerini diistirmekte ve kriz donemlerinde gelir

akisinin devamliligini saglamaktadir (Dick ve Basu, 1994; Cho, 2011).

Ozel marka varliklari, markanin sahip oldugu patentler, ticari marka haklari,
dagitim ag1 ayricaliklar1 gibi maddi olmayan varliklar1 kapsamakta; bu varliklar, marka
Ozsermayesinin finansal tablolarda tanimlanabilmesini ve korunmasini miimkiin

kilmaktadir (Odabast ve Oyman, 2003; Wheeler, 2003).

3.3.1.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markayi tanima ve hatirlama derecesini ifade
eden temel marka 6zsermayesi boyutudur (Aaker, 1996; Keller, 1993). Yiiksek diizeyde
marka farkindaligi, tiikketicilerin satin alma tercihleri tizerinde dogrudan etki gostererek
marka sadakatini ve tekrar satin alma niyetini giiglendirmektedir (Yoo vd., 2000; Astawa
ve Rahanatha, 2021). Marka farkindaliginin artirilmasi; tutarli iletigim stratejileri, genis
dagitim kanallart ve etkili dijital pazarlama uygulamalari gerektirmektedir (Kotler ve
Keller, 2016; Azfar ve Naz, 2016). Ayrica, marka farkindalig1 6l¢iimiinde tanima
(recognition) ve hatirlama (recall) kriterleri ile sosyal dinamiklerin birlesik analizi biiyiik

onem tasimaktadir (Keller, 1993; Chi vd., 2009).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin bir markanin adin1 veya logosunu farkli dokunma
noktalarinda tanima becerisini ifade etmektedir (Aaker, 1996; Keller, 1993). Marka
farkindalig iki boyutta ele alinmaktadir: marka tanima (recognition) ve marka hatirlama
(recall) (Keller, 1993). Marka farkindaligi, tiiketici davranigindaki ilk adimi olusturarak

satin alma karar siirecini baglatmaktadir (Kotler ve Keller, 2016).

Arastirmalar, yiiksek farkindali§a sahip markalarin tiiketici tercihlerinde %30’a
varan oranlarda avantaj sagladigimi gostermektedir (Yoo vd., 2000). Ayrica marka

farkindaligi, marka sadakati ve marka sadakatinin sonraki asamasi olan marka
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savunuculugu siireglerini de beslemektedir (Astawa ve Rahanatha, 2021; Monareh ve

Wirawan, 2012).

Marka farkindaligimi 6l¢mek i¢in dogrudan anketlerde “agik uglu hatirlama”
(unaided recall) ve “yardimli tanima” (aided recognition) yontemleri kullanilmaktadir
(Keller, 1993; Keller, 2009). Dijital ortamlarda marka farkindaligi, arama motoru
trendleri ve sosyal medya etkilesimleriyle sayisallastirilabilmektedir (Rayhan, 2024,
Efendioglu ve Durmaz, 2022). Son dénemde yapilan bibliyometrik ¢alismalar, brand
awareness Olclimlerinde yapay zeka destekli metin madenciligi araglarinin 6nemini

vurgulamistir (Truong ve Hung, 2025).

Tutarl1 gorsel kimlik ve mesajlasma stratejileri, marka farkindaliginin en 6nemli
bileseni olarak kabul edilmektedir (Madhavaram vd., 2005). Reklam harcamalarinin artisi
ve mecralar arasi koordinasyon, marka farkindaligi %20-25 araliginda yiikseltmektedir
(Azfar ve Naz, 2016; Sukirman vd., 2023). Uriin yerlestirme ve influencer is birlikleri,
geng tiiketiciler arasinda farkindalik kazanimini hizlandirmaktadir (Pandey, 2025; Lou ve

Yuan, 2019).

Yiiksek marka farkindalig, tiikketici sadakatini artirarak tekrar satin alma niyetini
%15-20 oraninda gii¢clendirmektedir (Astawa ve Rahanatha, 2021; Gunawan vd., 2020).
Ayrica marka farkindaligi, fiyat duyarliligini azaltarak tiiketicilerin premium fiyatlar
kabul etmeyi kolaylastirmaktadir (Erdem vd., 2002; Dahl vd., 2015). Marka
farkindaliginin uzun vadeli hedeflerde baskin marka konumunu pekistirdigi ve rakip

girislerini zorlastirdig: literatiirde vurgulanmaktadir (Aaker, 1996; Keller, 1993).

3.3.2. Marka Cagrisimlar:

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin bir marka hakkinda zihninde biriken tiim
izlenim, duygu ve diisiince ¢agrisimlarinin biitiiniinti ifade etmektedir. Bu kavram,
tiiketicinin marka adiyla iligskilendirdigi iiriin veya hizmet Ozellikleri ile bunlardan
edindigi duygusal izlenimlerin orgiitsel bir yapida toplanmasi sonucunda olusmaktadir.
Dobni ve Zinkhan’in (1990) tanimina gére marka cagrisimlar, “tiiketicinin o marka
hakkinda sahip oldugu tiim bilgi ve inanglar kiimesi” olarak kavramsallastirilmis; bu bilgi
ve inan¢ kiimesinin gercek veya algisal boyutlara ait unsurlari igerdigi vurgulanmistir.

Keller (1993) ise marka ¢agrisimlari, miisteri bazli marka 6z sermayesinin iki temel
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bileseninden biri olarak tanimlamis; cagrisimlart “tiikketicinin zihninde olusan giicli,

olumlu ve 6zgiin cagrisimlar” biitiinii olarak gérmektedir.

Marka cagrisimlar1 {i¢ boyutta incelenmektedir: gii¢ (strength), Ozgiinliik
(uniqueness) ve olumlu cagrisim (favorability). Gii¢ boyutu, tiiketicinin marka
cagrisimlarim1 hatirlama olasiligini; 6zgiinliikk, markanin rakiplerinden farkli sekilde
animsanmasini; olumlu ¢agrisim ise bu ¢agrisimlarin tiiketicide yarattigi degerlendirme
diizeyini o6lgmektedir. Nitekim Dobni ve Zinkhan’in (1990) faktoér analizleri, bu ii¢
boyutun marka cagrisimlarini agiklamada kritik oldugunu gostermistir. Ayrica Uztug
(2003), marka cagrisimlart nin sozel (verbal) ve gorsel (non-verbal) bilesenlerden
olustugunu; gorsel unsurlarin 6zellikle sembol ve logo aracilifiyla tiiketicinin zihninde

kalicilig1 sagladigini belirtmistir.

Marka ¢agrisimlari, hem dogrudan reklam ve halkla iligkiler iletisim araglari hem
de dolayl olarak tiiketici deneyimleri yoluyla sekillenmektedir. Perry ve Wisnom (2004),
tiiketicinin dnceki marka deneyimlerinin hem fonksiyonel hem de duygusal ¢agrisimlari
besleyerek ¢agrisimlar olusumuna temel olusturdugunu; Balantyne ve arkadaslar1 (2006)
ise marka deneyiminin g¢agrisimlar tizerindeki etkisini, tiiketicinin marka ile kurdugu
iliski baglaminda ampirik olarak ortaya koymustur. Ote yandan, olumlu bir marka
cagrisimlart yaratmanin, aynit marka adi altindaki diger iiriinlerin tanitim maliyetlerini
diistirdigii ve tiiketici kabul siiresini kisalttigi da literatiirde belgelenmistir. Negatif
algilara sahip bir marka ¢agrigimlari ise dogrudan satin alma niyetini zayiflatarak marka

0z sermayesinden geriye doniik deger kaybina yol agmaktadir.

3.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tliketicinin bir iirlin veya hizmetin genel miikemmelligi ve
istlinliigli hakkindaki degerlendirmesidir; bu degerlendirme, objektif veya teknik kalite
Olciimlerinden bagimsiz olarak, tiiketicinin kisisel deneyim, beklenti ve inanglar

cercevesinde olusmaktadir (Zeithaml, 1988).

Aaker’e gore marka 6zsermayesinin alt boyutlarindan biri olan algilanan kalite,
markanin iirlin veya hizmetlerine atfedilen iistiinliik algisini temsil etmekte ve tiiketicinin

marka tercihinde 6nemli bir belirleyici olarak rol almaktadir (Aaker, 1991).
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Tiirk literatiiriinde Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, algilanan kaliteyi markanin
tilketiciye ulastig1 siiregte ortaya ¢ikan tiim faktorlerin birlesik etkisinin tiiketici zihninde
biraktig1 iz olarak tanimlamis, bu soyutlamanin tiiketicinin marka degerine olan algisini

dogrudan etkiledigini ortaya koymustur (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005).

Algilanan kalite, tiiketicinin {irlin veya hizmet i¢in 6demeye razi1 oldugu fiyat
diizeyini artirmakta; yiiksek algilanan kalite diizeyine sahip markalar, piyasa krizlerinde
dahi tiiketici giivenini koruyarak uzun vadeli satis ve sadakat avantaji elde etmektedir

(Aaker, 1991; Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005).

Algilanan kalitenin 6l¢limiinde, ¢ok boyutlu Slgekler aracilifiyla tiiketicinin
triiniin belirli 6zellikleri (dayaniklilik, performans, estetik) ve genel kalite diizeyi
hakkindaki yargilar1 Likert tipi 6gelerle sorgulanmakta; bu sayede markanin kalite
algisiin giicliiliigii ve tutarliligi niceliksel olarak degerlendirilmektedir (Zeithaml, 1988;

Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005).

3.3.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin marka ile kurdugu uzun donemli duygusal ve
davranigsal bagin bir yansimasidir. Bu kavram biligsel, duygusal, konatif ve davranigsal
boyutlari igerir; giiglii sadakat, pazarlama maliyetlerini diisiiriir, fiyat duyarsizligini artirir
ve kriz dénemlerinde gelir akismi korur. Olgiimiinde tekrar satin alma oranlari, tutumsal
sadakat Glcekleri ve ¢cok asamali sadakat modelleri kullanilmaktadir. Asagida, marka
sadakatinin tanimi, boyutlari, 6nemi ve dl¢iim yontemleri akademik kaynaklara birebir

karsilik gelecek sekilde agiklanmistir.

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 gelistirdigi olumlu tutum ve
bu tutumun davranigsal tekrar satin alma egilimine doniisme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Dick ve Basu’ya (1994) gore marka sadakati, bilissel,
duygusal, konatif ve davranigsal boyutlar1 iceren ¢ok boyutlu bir kavramdir. Cho’ya
(2011) gore, marka deneyimi sonrasinda olusan olumlu tutum, hem tutumsal hem de
davranigsal sadakate dontiserek tiiketici sadakatinin temelini olusturmaktadir. Oliver
(1999) modelinde ise sadakat siireci, bilissel sadakattan duygusal ve konatif sadakati takip

eden davranissal sadakat ile tamamlanmaktadir.
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Marka sadakatinin biligsel boyutu, tliketicinin markaya dair inang ve
beklentilerini; duygusal boyutu, markaya karsi hissettigi giiven ve yakinligi; konatif
boyutu, bu tutumun niyet asamasini; davranmigsal boyutu ise tekrar satin alma ve
savunuculuk davraniglarini kapsamaktadir (Dick ve Basu, 1994). Chaudhuri ve Holbrook
(2001), marka giiveninin tiiketici tatminini artirarak marka sadakatini gii¢clendiren 6nemli

bir onciil oldugunu ortaya koymustur.

Marka sadakati, isletmenin pazarlama maliyetlerini diisiirmesine ve dagitim
kanallarindaki pazarlik giiciinii artirmasia imkan tanimaktadir (Aaker, 1991). Monash
Business School’a gore siirekli miisteri tatmini, tekrarli satin alimlar1 ve marka
savunuculugunu tesvik ederken pazarlama yatirimlarinin geri doniisiinii maksimize
etmektedir (Monash Business School, 2022). Yiiksel ve Yiiksel-Mermod (2005), kriz
donemlerinde dahi bagh tiiketicilerin gelir akisin1 korudugunu ve fiyat duyarsizliginm
artirdigin1 belirlemistir. iliskisel pazarlama ¢ergevesinde giiven ve sadakatin karsilikli

giiclendirme etkisi, uzun donemde sadik miisteri kitlesi olugturmay1 miimkiin kilmaktadir

(Morgan ve Hunt, 1994).

Marka sadakati, tekrar satin alma oranlari, marka degistirmeme egilimleri ve
tutumsal sadakat 6l¢ekleri ile degerlendirilmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Dick ve
Basu’nin (1994) biitiinlesik kavramsal c¢ergevesi, tiiketici sadakatinin bilissel ve
davranigsal boyutlarinin 6l¢limiinde Likert tipi anket maddeleriyle niceliksel veri elde
edilmesine imkan tanmimaktadir. Aaker’in Sadakat Piramidi (1991), list kademelerde
duygusal sadakat ve markaya aidiyet duygusunun tam sadakati olusturdugunu
gostermektedir. Elementthree’a (2019) gore marka sadakati, tiikketicinin karar siirecindeki

zihinsel ytikii azaltarak hizli tercih imkani sunmaktadir.

3.4. Marka Ozsermayesi Ol¢ekleri ve Kaynaklari

Bu baglikta, marka 6z sermayesini nicellestirmek i¢in literatiirde yaygin olarak
kullanilan dort temel 6lgek ele alinmaktadir: Aaker’in “Brand Equity Ten” ¢ergevesi, Yoo
ve Donthu’nun ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka 6zsermayesi 6lgegi, Netemeyer ve
arkadaglarinin tiiketici temelli marka 6zsermayesi boyutlarina yonelik madde seti ve
Keller’in marka bilgisi temelli 6l¢iim Onerileri. Bu 6lgekler, algilanan kalite, marka
sadakati, marka cagrisimlar, marka farkindaligi ve fiyat primi niyeti gibi boyutlar1 farkli

agirliklarda kapsayarak marka giiclinii ¢ok agilimdan degerlendirme imkani sunmaktadir.
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Aaker (1996), marka Ozsermayesini bes boyut (marka sadakati, algilanan
kalite/liderlik, marka ¢agrisimlar marka farkindaligi, pazar davranislar) ve on 6lgiit
tizerinden tanimlamis; her bir boyut i¢in pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunan
gostergeler dnermistir. Olgekte sadakat boyutu fiyat primi ve memnuniyet; algilanan
kalite liderlik ve kalite algisi; marka ¢agrisimlari iiriinle iliskili ¢agrisimlar; farkindalik
tanima ve hatirlama; pazar davranislart ise pazar payr ve dagitim derinligi ile

Olgiilmektedir.

Yoo ve Donthu (2001) ise Aaker ve Keller’in kavramsal modellerini temel alarak
1.530 katilimei tlizerinde ¢ok adimli psikometrik testler yiiriitmiis ve {i¢ boyutlu (marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi/cagrisimlar) 22 maddelik ¢ok boyutlu bir
dlgek gelistirmistir. Olgek, farkli kiiltiir ve iiriin kategorilerinde giivenilirlik ve gegerlilik
analizlerinden basariyla ge¢mis, hem dogrudan hem de dolayli Ol¢lim imkan

sunmaktadir.

Netemeyer ve arkadaslar1 (2004), tiikketici temelli marka 6zsermayesinin ¢ekirdek
boyutlarina odaklanarak algilanan kalite, maliyet-fayda algisi, benzersizlik ve fiyat primi
O6deme niyeti maddelerini gelistirmis; 16 marka ve alt1 {iriin kategorisinde dort caligsma ile

Olcegin i¢ tutarlilik ve gecerlilik kanitlarini ortaya koymuslardir.

Keller (1993), marka bilgisi ag1 cergevesinde marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarin1 dolayli ve dogrudan 6l¢iim yaklagimlariyla ayirmis; dolayli yaklagimda
tiiketicinin marka bilgisinin pazarlama programlarina tepkisini, dogrudan yaklasimda ise
marka bilgisinin davranigsal sonuglarini 6lgmeyi onermistir. Bu oneriler, Aaker ve Yoo—

Donthu 6lgeklerinin teorik temelini besleyen kavramsal ¢er¢eveyi sunmaktadir.

S6z konusu dlgekler arasindaki karsilagtirmalar, hem kapsam hem de uygulama
pratikligi acisindan farklilik gostermektedir. Aaker’in Boyutlar Arast Derinlik yaklasimi
pazar bazli bilgiye, Yoo—Donthu’nun kullanici temelli 06lgegi kiiltiirleraras:
genellenebilirlige, Netemeyer’in 0Ol¢egi ise fiyat primi gibi finansal gostergelere
odaklanmaya imkan tanimaktadir. Bu c¢esitlilik, marka yoneticilerinin hedef pazar

dinamiklerine uygun dl¢egi se¢mesine olanak saglayacak zengin bir kaynak sunmaktadir.
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3.5. Tiirkiye ve Azerbaycan Karsilastirmal Literatiir incelemesi

Tiirkiye ve Azerbaycan’da marka temelli 6z sermaye ¢aligmalari, her iki tilkede
de kokli marka degeri modellerinin uyarlanmas1 ve test edilmesi yoluyla
yiriitiilmektedir. Tiirkiye’de agirlikla Aaker’in (1991) cok boyutlu tiiketici temelli marka
degeri modeli esas alinirken, Azerbaycan’da Yoo ve Donthu’nun (2001) ¢ok boyutlu
CBBE o6l¢egi SPSS AMOS ile dogrulayici faktdr analizi ve yol analizi yoluyla
sinanmigstir. Asagida bu iki iilke calismasmin temel farkliliklar1 ve benzerlikleri

sunulmaktadir.

Tiirkiye’de Murat Toksar1 ve Mehmet Emin Inal’m (2011) “Tiiketici Temelli
Marka Degerinin Olgiimii: Kayseri’de Otomobil Kullanicilar1 Uzerine Bir Uygulama”
baslikli aragtirmasinda, Kayseri’deki 1 200 otomobil kullanicisina uygulanmak {izere
Aaker’in dort boyutlu modeli temel alan 21 maddelik bir anket formu hazirlanmistir.
Olgekte yer alan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart boyutlarinin yapi gegerliligi Kesifsel Faktor Analizi ile stnanmis; verilerin i¢

tutarlilig1 Cronbach’s Alpha yontemiyle (o > 0,70) dogrulanmistir

Tiirkiye’de ayrica Taskin ve Akat (2010), spor ayakkabilari, kamera filmleri ve
televizyon setleri gibi ii¢ Uriin kategorisinde 12 marka {izerinden Yoo ve Donthu’nun
(2001) gelistirdigi “tiikketici temelli marka degeri Ol¢egini” temel almis; Acimlayict
Faktor Analizi sonucunda Olcegin ¢ok boyutlu yapisi ve yiiksek Cronbach’s Alpha

degerleri (a > 0,85) ile giivenilirligi kanitlanmistir

Azerbaycan’da Sahin Okbor (2018) tarafindan yapilan “Antecedents of Customer
Based Brand Equity” aragtirmasi, 248’lik rastgele drneklem iizerinden SPSS AMOS-23
kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Caligmada marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlarinin hem marka sadakatine hem de toplam marka 6z sermayesine
dogrudan ve dolayl etkileri yol analizi ile test edilmis; marka farkindaliginin algilanan
kalite, sadakat ve toplam marka 6z sermayesi lizerinde anlamli birincil etki olusturdugu;
algilanan kalitenin sadakati ve toplam marka 6z sermayesi dolayli olarak etkiledigi,
marka sadakatinin ise toplam marka 6z sermayesinin en gii¢lii belirleyicisi oldugu

bulgulanmistir

Her iki iilkede de ol¢ek adaptasyonlarinda giivenilirlik ve gecerlilik kanitlari

sunulmus; Tiirkiye 6rneklerinde Aaker’in modeline ek olarak “marka performans1™ gibi
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ilave boyutlar da incelenirken, Azerbaycan calismasinda CBBE o6l¢eginin yapisal
gecerliligi ve boyutlar arasi iligskinin yonii vurgulanmistir. Genel olarak Tiirkiye’de nicel
analizlerde Kesifsel Faktor Analizi 6n planda kullanilirken, Azerbaycan’da model
gecerliligi i¢in Dogrulayict Faktor Analizi ve yol analizi tercih edilmistir. Bu farkl
yontemler, hem yerel pazardaki marka degerinin boyutlariin tanimlanmasina hem de
marka 0z sermayesi Onciilleri arasindaki etkilesimlerin detaylica anlagilmasina katki

saglamaktadir.

Asagida verilmekte olan Tablo 4’te Tiirkiye ve Azerbaycan’in temel ekonomik

gostergeleri 2024 ve 2025 yillar itibartyla karsilastirmali olarak sunulmaktadir.

Tablo 4

Tiirkiye ve Azerbaycan’in Temel Ekonomik Gostergeleri Karsilastirmasi

Gosterge Tiirkiye Azerbaycan
Niifus (milyon) 85,5 (2024) Diinya Bankasi 10,20 (2024) FRED
1,32 trilyon (2024) Diinya 74,32 milyar (2024) Trading

GSYH (current USS) Bankasi Economics
Kisi bast GSYH (current

US$) 15 461 (2024) Diinya Bankas1 5561 (2023) Worldometer

4,8 % (2024) World Bank

GSYH biiyiime oran1 (%) 3,2 % (2024) Daily Sabah DataBank

58,51 % (2024) Trading

/ 2,212 % (2024) CEIC Data
Economics

Tiiketici enflasyonu (%)
Tiketici Gliven Endeksi 83,9 (Nisan 2025) Tiirkiye

1
(ccl) Today Yayinlanmriyor

19,6 % (2024) Diinya Bankasi

Reel kredi artis1 (%) — Belgeleri

Kaynak: World Bank (2024), Trading Economics (2025), CEIC Data (2024), IMF (2024).

Tablo 4’te goruldigl tizere, Tirkiye ile Azerbaycan arasindaki niifus ve
ekonomik biiytikliik farki belirgindir: Tiirkiye’nin niifusu yaklasik 8,4 kat, GSYH’si ise
yaklasik 17,8 kat daha ytiksektir. Kisi bag1 gelire bakildiginda, Tiirkiye nin 2024 itibariyla
15 461 USD ile Azerbaycan’in 5 561 USD’lik diizeyinin ¢ok {izerinde oldugu
gorilmektedir. Tiirkiye’de yiiksek enflasyon (%58,51) ekonomik istikrar1 zorlamakta
iken, Azerbaycan’da 2024 enflasyonu 9%2,212 ile gorece diisiiktiir. GSYH biiyiime
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oranlari ise her iki ililkede olumlu seyretmis; Azerbaycan %4,8, Tiirkiye %3,2 biiylime
kaydetmistir. Tiiketici giiveni Tirkiye’de 83,9 puanla kotimser bdlgedeyken,
Azerbaycan’da bu gosterge yayimlanmadigindan reel kredi artist (%19,6) ekonomik

canlanmanin bagka bir gostergesi olarak sunulmustur.
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BOLUM 4: MENSEI ULKE VE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMANIN MARKA OZSERMAYESINE ETKIiSi: TURKIYE
VE AZERBAYCAN KARSILASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen pazarlarda markalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi,
tiikketicilerin zihninde olusturduklar1 mensei iilke (COO) algis1 ve agizdan agiza iletisim
(WOM) dinamiklerinin yonetimi ile yakindan iliskilidir. Literatiirde COO etkisinin
tiikketicilerin kalite, gliven ve tasarim algilarin1 sekillendirdigi, bu alginin da marka
0zsermayesinin temel bilesenlerini dogrudan etkiledigi raporlanmaktadir (Bilkey ve Nes,
1982; Verlegh ve Steenkamp, 1999). Ozellikle otomotiv gibi yiiksek katilim gerektiren
sektorlerde, mensei iilke imaj tiiketicilerin tercihlerini belirleyen giiclii bir ipucu islevi

gormektedir (Ahmed vd., 2004).

Bununla birlikte, tiiketiciler arasindaki agizdan agiza iletisim, yiiksek glivenilirlik
ve sosyal kanit 0zellikleri sayesinde, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan
kalite ve sadakat iizerinde kritik bir rol oynamaktadir (Keller, 2003; Chevalier ve
Mayzlin, 2006). Arastirmalar, eWOM’un 6zellikle gelismekte olan pazarlarda tiiketici
kararlarin1 yonlendirmede geleneksel reklamlardan daha etkili oldugunu ortaya

koymustur (Erdogan, 2013; Gokerik, 2024).

Tiirkiye ve Azerbaycan baglaminda COO ve WOM etkilerinin karsilastirmali
analizi, literatiirdeki boslugu dolduracak 6zgiin katkilar sunmaktadir. Zira ayn1 marka,
farkli pazarlarda farkli COO algilar1 (6rnegin, “iilke imaj1” veya “tasarim boyutu”) ve
WOM yogunlugu altinda degisken diizeylerde marka Ozsermayesi iiretebilmektedir
(Akbarov, 2018; Bayraktar ve Kurtoglu, 2014). Bu nedenle, iki {ilkenin tiiketici
dinamiklerini birlikte incelemek, hem kuramsal agidan COO ve WOM etkilesimlerinin
anlasilmasina hem de sektor profesyonellerine her pazar i¢in uyarlanmis marka yonetimi

stratejileri gelistirmelerine katki saglamaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Bu ¢alismanin temel amaci, otomotiv sektoriinde mengei iilke (COO) algisinin ve
agizdan agiza pazarlamanin (WOM), marka 6zsermayesinin temel bilesenleri (marka

farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) iizerindeki etkilerini
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Tiirkiye ve Azerbaycan pazarlar1 6zelinde karsilastirmali olarak 6lgmek ve agiklamaktir.
Bu dogrultuda arastirma, iki komsu pazarda es zamanli veri toplayip analiz ederek
literatiirdeki mevcut bir boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Calismadan elde edilecek
ampirik bulgularla, uluslararasi otomobil markalarinin yoneticilerine her iki pazarin
0zgilin dinamiklerine uygun, tiiketici odakli stratejiler gelistirmeleri i¢in somut i¢goriiler

sunulmas1 amag¢lanmaktadir.

Arastirmanin kapsami ¢esitli agilardan sinirlandirilmistir. Cografi olarak ¢alisma,
Tiurkiye ve Azerbaycan pazarlari ile sinirlidir. Sektorel olarak otomotiv endiistrisi
secilmig; marka Ozelinde ise Tiirkiye’deki tiiketicilerin BYD, Azerbaycan’daki
tiiketicilerin ise Changan marka araclara yonelik algilar1 incelenmistir. Kuramsal kapsam,
mensei lilke ve agizdan agiza pazarlama degiskenlerinin, marka 6zsermayesinin dort alt
boyutu iizerindeki etkilerini nedensel-iliskisel bir model cergevesinde analiz etmeyi
icermektedir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye ve Azerbaycan’daki yetiskin tiiketiciler
olustururken, o6rneklem bu evrenden kolayda ornekleme yontemiyle segilen 213’1
Tiirkiye ve 202’si Azerbaycan’dan olmak {izere toplam 415 katilme1 ile
sinirlandirilmistir. Veri toplama siireci ise 2025 yilinin birinci yarisi ile zaman agisindan

kisitlanmustir.

Bu ¢aligmanin bulgular1 degerlendirilirken dikkate alinmas1 gereken bazi kisitlar
mevcuttur. {1k olarak, arastirmanin sadece otomotiv sektorii ve iki iilke ile sinirli olmasi,
sonuglarm diger sektdrlere veya iilkelere genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ikinci
olarak, arastirmada kesitsel tasarim (cross-sectional design) kullanilmistir; bu tasarim
degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmeye olanak tanirken, kesin neden-sonug
iligkileri kurma imkéan1 sunmamaktadir. Bir diger kisit, 6rneklemin kolayda 6rnekleme
yontemiyle olusturulmasidir; bu durum O6rneklemin evreni tam olarak temsil etme
kapasitesini sinirlayabilir. Son olarak, verilerin 06z-bildirime dayali (self-report)
anketlerle toplanmis olmasi, katilimcilarin yanitlarinda sosyal begenirlik gibi cesitli

yanliliklara yol agma potansiyeli tasimaktadir.

4.3. Yontem

Bu calisma, iki iilke 6rneklemi iizerinde yiiriitiilen, nicel ve kesitsel bir anket
arastirmasidir. Olgiimler 6z-bildirime dayali kapali uglu Likert maddeleriyle toplanmus,

once Olglim araglarinin gecerlik ve giivenirligi incelenmis, ardindan kuramsal modelde
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yer alan iligkiler test edilmistir. Analiz plani sirasiyla kesfedici faktor analizi, dogrulayici
faktor analizi, glivenirlik analizi, tanimlayici istatistikler, Pearson korelasyon ve ¢oklu
dogrusal regresyondan olusmaktadir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi yiizde 95 olarak
belirlenmistir (p < ,05). Tim veri hazirlama, faktor ve regresyon analizleri IBM SPSS

Statistics ile gergeklestirilmistir.

4.3.1. Arastirma Deseni

Arastirma, Tirkiye ve Azerbaycan orneklemlerinin karsilastirmali olarak ele
alindig1 nedensel-iligkisel bir tasarima sahiptir. Modelde mensei {ilke algis1 ve agizdan
agiza pazarlama digsal belirleyiciler olarak kabul edilmis; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati, marka Ozsermayesinin dogrudan
yordayicilar1 olarak smanmigtir. Yapilan analizlerde etkiler ayr1 ayr1 dogrusal
regresyonlarla test edilmistir. Kesfedici faktor analizi lilke bazinda yiiriitiilmiis ve mensei
tilke algisinin iki boyutlu yapisi her iilkede ayr1 bigimde belirlenmistir. Bunu takiben
dogrulayici faktor analizi ile 6l¢iim modeli degerlendirilmis, son olarak degiskenlerin

bilesik puanlari lizerinden regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada sinanan kavramsal cerceve, mensei iilke algis1 ve agizdan agiza
pazarlamanin; marka farkindaligi, marka ¢cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
tizerindeki etkilerini ve bu dort boyutun marka 6zsermayesini dogrudan agiklayici roliinii
icermektedir. S6z konusu yapilarin sematik diizeni Sekil 1°de sunulmustur (sekildeki

kisaltmalar: COO, WOM, BA, BAS, PQ, BL, BE).
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Sekil 1

Kavramsal Arastirma Modeli

Marka
Farkindaligt

Mensei Ulke

Algisi

Marka

Ozsermayesi

Agizdan Agiza

Pazarlama

Modele gore mensei iilke algisi ve agizdan agiza pazarlama dissal belirleyicilerdir;

once marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatini etkiler.
Bu dort boyut ise marka 6zsermayesinin temel belirleyicileri olarak kabul edilir ve marka
O0zsermayesine dogrudan etkide bulunur. Calisma kapsaminda aracilik iligkileri test
edilmemekte; her iilke i¢in dogrulanan faktor yapilar temelinde, marka farkindaligi,

marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka 6zsermayesi iizerindeki

dogrudan etkileri ayr1 ayr1 regresyon modelleriyle degerlendirilmistir.

4.3.2. Hipotezlerin Tanimlanmasi

Bu ¢alismada, Mensei Ulke Algis1 (COO) ve Agizdan Agiza Pazarlama (WOM)

degiskenlerinin Marka Ozsermayesinin dort alt boyutu (Marka Farkindaligi, Marka

Cagrisimlar;, Algilanan Kalite, Marka Sadakati) tizerindeki dogrudan ve aracilik

iligkilerini sitnamak tizere asagidaki hipotezler formiile edilmistir:

H1. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) Marka Farkindaligin1 (BA) pozitif yonde

etkilemektedir
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e H2. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) Marka Cagrisimlarin1 (BAS) pozitif yonde
etkilemektedir

e H3. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) Algilanan Kaliteyi (PQ) pozitif yonde
etkilemektedir

e H4. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) Marka Sadakatini (BL) pozitif yonde
etkilemektedir

e H5. Mensei Ulke Algisinin (COO) Marka Farkindaligimi (BA) pozitif yonde
etkilemektedir

e H6. Mensei Ulke Algisinin (COO) Marka Cagrisimlarimi (BAS) pozitif yonde
etkilemektedir

e H7. Mensei Ulke Algismin (COO) Algilanan Kaliteyi (PQ) pozitif yonde
etkilemektedir

e HS8. Mensei Ulke Algismin (COO) Marka Sadakatini (BL) pozitif yonde
etkilemektedir

e H9. Marka Sadakati (BL) Marka Ozsermayesini (BE) pozitif yonde
etkilemektedir

e HI10. Marka Cagrnisgimlari (BAS) Marka Ozsermayesini (BE) pozitif yonde
etkilemektedir

e HIl. Algilanan Kalite (PQ) Marka Ozsermayesini (BE) pozitif yonde
etkilemektedir

e HI2. Marka Farkindahg (BA) Marka Ozsermayesini (BE) pozitif

yonde etkilemektedir
4.3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tiirkiye ve Azerbaycan’da otomobil markalar1 baglaminda
degerlendirme yapabilecek yetiskin tiiketicilerden olugsmaktadir. Kolayda ulasilabilirlik
esasina dayanan orneklemde toplam 415 gecerli katilimer yer almistir; bunlarin 213’0
Tiirkiye, 202°si Azerbaycan kaynaklidir. Ulke gruplari bagimsiz érneklemler olarak
analiz edilmistir. Veri toplama siirecinde goniilliiliik esas alinmis, yanitlar anonim

bicimde kaydedilmis ve yalnizca bilimsel amagclarla kullanilmistir.
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4.3.4. Veri Toplama Araglar

Calismada tiim Slgekler 1 ‘kesinlikle katilmiyorum’ ile 5 ‘kesinlikle katiliyorum’
arasinda derecelendirilen besli Likert tipindedir. Mensei Ulke Algis1 dlgegi yedi
maddeden olusmakta ve iilke bazindaki agimlayici faktor analizi bulgularina gore iki
boyut halinde kullanilmaktadir (Tiirkiye’de birinci boyut cool1—c005, ikinci boyut coo6—
co07; Azerbaycan’da birinci boyut cool, co02, coo6, coo7; ikinci boyut coo3—C005).
Agizdan Agiza Pazarlama alti maddelik, Marka Farkindaligi dort maddelik, Marka
cagrisimlart alti maddelik, Algilanan Kalite dort maddelik ve Marka Sadakati alt1
maddelik Olceklerle Olgiilmiistiir. Bunlara ek olarak, marka o6zsermayesinin dort
belirleyicisinden bagimsiz bigimde, Marka Ozsermayesinin kendisi de bes maddelik ayri
bir ol¢ekle Olcililmiistiir. Analizlerde her 6lcegin bilesik puani kendi maddelerinin
aritmetik ortalamasi olarak hesaplanmis; mensei iilke algisinin iki boyutu icin iilkeye
0zgl madde kiimeleri esas almarak CO1 ve CO2 ortalamalar iiretilmistir; bu bilesik

puanlar korelasyon ve regresyon analizlerinde tlilke bazinda kullanilmistir.

4.3.4.1. Anket Tasarimi (BYD - Tiirkiye; Changan — Azerbaycan)

Anket, katilmcilarin belirli bir marka baglaminda degerlendirme yapmalarin
saglamak tizere ililke bazinda markayla 6n-uyarilmis bi¢imde kurgulanmistir: Tirkiye
ornekleminde cevaplayicilar BYD markasini, Azerbaycan ornekleminde ise Changan
markasini temel alarak yanit vermistir. Anket yonergesinde “Liitfen asagidaki ifadeleri,
belirtilen marka icin kisisel degerlendirmenize gore 1 (kesinlikle katilmiyorum) — 5
(kesinlikle katiliyorum) arasinda puanlaymniz.” ifadesi kullanilmis; mensei iilke
maddelerinde ise degerlendirme nesnesi marka degil, mensei iilke olarak sabitlenmistir
(6lcegin orijinal tasarimina uygun bigimde lilke-6zgii yargilar sorgulanmistir; Norjaya

vd., 2007).

Olgek seti, literatiirde yerlesik ve otomotiv baglamma uyarlanmis maddelerden
olugmaktadir: Mensei lilke algis1 (Country of origin; Norjaya vd., 2007), agizdan agiza
pazarlama (WOM; Sri vd., 2013), marka farkindaligi (Brand awareness; Sri vd., 2013;
Norjaya vd., 2007), marka ¢agrisimlar1 (Brand association; Sri vd., 2013), algilanan kalite
(Perceived quality; Sri vd., 2013), marka sadakati (Brand loyalty; Sri vd., 2013) ve marka
O0zsermayesi (Brand equity; Sri vd., 2013). Tiim maddeler besli Likert tipi olarak

uygulanmistir. Ceviri—geri ¢eviri ve anlam esdegerligi kontrolleri sonrasinda ifadeler
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otomotiv alanina ve yerel dile uyarlanmis; marka adi gecen maddelerde marka adi tilkeye
gore BYD veya Changan olarak yerlestirilmistir. Mensei iilke maddeleri marka adindan

bagimsiz, iilke diizeyindeki yargilar1 6lger bi¢imde korunmustur.

Mensei iilke algist 6lgegi uygulamada yedi maddeden olusmus; Olgekteki
maddeler iilke bazinda dogrulanan faktdr yapisina uygun bi¢imde raporlanmistir.
Tirkiye’de CO1 (inovasyon—teknoloji—tasarim—isgilik; cool—co05) ve CO2 (prestij—
gelismislik; coo6—co07) olarak; Azerbaycan’da ise CO1 (teknoloji—prestij—gelismislik;
cool, 002, co06, coo7) ve CO2 (tasarim—yaraticilik—is¢ilik kalitesi; coo3—c005) olarak
ele alinmistir. Diger 6lgekler 6zglin madde sayilartyla (WOM: 6, marka farkindaligi: 4,
marka cagrisimlari: 6, algilanan kalite: 4, marka sadakati: 6, marka 0zsermayesi: 5)

uygulanmis; 6l¢iimler marka diizeyinde (BYD/Changan) gergeklestirilmistir.

Anket akisi, 6nce marka uyarimi ve yonerge, ardindan 6lgek maddeleri, en sonda
demografik boliim (6rnegin yas, cinsiyet, egitim, gelir, ara¢ sahipligi ve kullanim siklig1
gibi profil degiskenleri) olacak sekilde diizenlenmistir. Katilimeilar ¢evrim i¢i ortamda
bilgilendirilmis onam onayini verdikten sonra ilerlemis; tiim maddelere ayn1 yanit 6lgegi
sunularak Olclim tutarhiligi korunmustur. Veri girisinde zorunlu cevap ve tutarsizlik
kontrolleriyle veri kalitesi gozetilmis; analizlerde iilke bazli raporlama i¢in marka uyarimi

(BYD/Changan) ve mengei iilke maddeleri baglami ayr1 tutulmustur.

4.3.2. Veri Analizi Teknikleri

Veri kodlama ve aktarimindan sonra IBM SPSS Statistics ortaminda eksik deger
ve olasi giris hatalar1 gozden gegirilmis; katilimer profillerini 6zetlemek igin aritmetik
ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde istatistikleri hesaplanmistir. Olgeklerin i¢
tutarlihigi Cronbach’s alfa ile degerlendirilmistir. Olgiim yapisinin sinanmasinda dnce
ilke bazinda agimlayici faktor analizi uygulanmig, ¢ikarim ydntemi principal axis
factoring ve dondiirme yontemi Varimaxlarak segilmistir; faktorlenebilirlik igin KMO ve
Bartlett istatistikleri raporlanmistir. Mensei lilke algisi i¢in iilke temelli iki boyut (CO1
ve CO2) EFA bulgularina gore olusturulmus; degiskenlerin bilesik puanlari ilgili madde

ortalamalari olarak hesaplanmistir.

Degiskenler aras1 dogrusal iliskilerin yonii ve giicii Pearson korelasyon analiziyle
incelenmistir. Nedensel testlerde iki asamali regresyon yaklasimi izlenmistir: (1) mensei

iilke algisinin iki boyutu ve agizdan agiza pazarlamanin, sirastyla marka farkindaligi,
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marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati iizerindeki etkileri coklu dogrusal
regresyonla; (ii)) marka farkindali§i, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakatinin marka Ozsermayesi iizerindeki etkileri ayr1 ayr1 dogrusal regresyon
modelleriyle stnanmistir. Tiim regresyonlarda Enter yontemi kullanilmis; model 6zeti,
varyans analizi ve katsayilar ile birlikte %95 giiven araliklari raporlanmistir. Anlamlilik
diizeyi p < ,05 olarak kabul edilmis, iki yonli testler uygulanmistir. Analizler iilke
bazinda yiiritiilmiis ve sonuglar Tiirkiye ve Azerbaycan orneklemleri igin ayri ayri
raporlanmistir. Teknik ayrinti olarak, faktor ve regresyon analizlerinde gegerli-olgu
yaklagimi listwise; korelasyon analizinde pairwise esas alinmis, tutarlilik i¢in veri

temizligi sonrasi kontrol ¢iktilar1 gézden gegirilmistir.

4.4. Bulgular
4.4.1. Tammlayic Istatistikler
4.4.1.1. Olgek Puanlarima iliskin Tanimlayici Istatistikler
Asagidaki tabloda Tiirkiye (N = 213) ve Azerbaycan (N = 202) katilimcilarinin

yedi Olgek puanlarina iliskin 6rneklem sayisi, ortalama ve standart sapma degerleri

sunulmaktadir.
Tablo 5

Olcek Puanlarinin Ulkeye Gore Tanmimlayici Istatistikleri

Olgek Ulke Orneklem Sayis1  Ortalama Standart Sapma
Mensei Ulke Tiirkiye 213 4.13 0.63
Azerbaycan 202 4.13 0.66
Agizdan Agiza Pazarlama  Tiirkiye 213 3.74 0.82
Azerbaycan 202 3.40 0.86
Marka Farkindalig: Tiirkiye 213 4.54 0.74
Azerbaycan 202 3.96 0.87
Marka Cagrisimi Tirkiye 213 412 0.94
Azerbaycan 202 3.31 1.06
Algilanan Kalite Tiirkiye 213 3.89 0.99
Azerbaycan 202 3.22 1.06
Marka Sadakati Tiirkiye 213 3.17 1.12
Azerbaycan 202 2.45 1.26
Marka Ozsermayesi Tiirkiye 213 3.35 1.19
Azerbaycan 202 2.76 1.23
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Mengei Ulke 6lgeginde her iki grup benzer diizeyde puanlar verirken (Tiirkiye M
=4.13, Azerbaycan M = 4.13), diger tiim Ol¢eklerde Tiirkiye katilimcilarinin ortalamalart
Azerbaycan katilimcilarindan daha yiiksektir. En belirgin fark, Marka Farkindalig1
Olceginde goriilmekte; Tiirkiye M = 4.54 iken Azerbaycan M = 3.96’dir. Agizdan Agiza
Pazarlama, Algilanan Kalite ve Marka Ozsermayesi dl¢eklerinde de Tiirkiye grubunun

ortalama degerleri Azerbaycan grubuna gore anlamli bigcimde daha yiiksek gézlenmistir.

4.4.1.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Asagidaki tabloda Tirkiye katilimcilarmin (N = 213) cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, aylik gelir ve otomobil sahipligi dagilimlar1 frekans (n) ve yiizde (%)

olarak sunulmaktadir.
Tablo 6

Demografik Ozellikler (Tiirkiye, N = 213)

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Erkek 178 83.6
Kadin 35 164
Egitim Diizeyi [Ikogretim ve alti 2 0.9
Ortaokul/Lise 3 1.4
Lisans 56 26.3
Lisanstisti 152 714
Medeni Durum Evli 133 624
Bekar 67 315
Bosanmig 8 3.8
Ayhk Gelir En diigiik gelir grubu 18 8.5
Ikinci gelir grubu 24 113
Orta gelir grubu 42  19.7
Ust orta gelir grubu 52 244
En yiiksek gelir grubu 76  35.7
Otomobil Sahipligi Var (herhangi bir marka) 190 89.2
Yok 23 108

Tiirk 6rnekleminde katilimcilarin biiyiik cogunlugu erkektir (83.6%) ve lisansiistii

egitime sahiptir (71.4%). Evli katilimc1 oran1 %62.4 iken, %31.5°1 bekar ve %3.8’1
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bosanmistir. Aylik gelir dagilimi en yiiksek grupta yogunlasmis olup, %35.7 en yliksek
gelir grubundadir. Katilimcilarin %89.2°si en az bir otomobile sahiptir.

Asagidaki tabloda Azerbaycan katilimcilarinin (N = 202) cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, aylik gelir ve otomobil sahipligi dagilimlar1 frekans (n) ve yiizde (%)

olarak sunulmaktadir.
Tablo 7

Demografik Ozellikler (Azerbaycan, N = 202)

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Erkek 131 64.9
Kadin 71 351
Egitim Diizeyi Ortaokul veya Lise 1 05
Lisans 83 411
Lisanstistii 118 58.4
Medeni Durum Evli 126 62.4
Bekar 66 32.7
Bosanmis 5 2.5
Aylk Gelir En diisiik gelir grubu 28 139
Ikinci gelir grubu 41 20.3
Orta gelir grubu 27 134
Ust orta gelir grubu 74 36.6
En yiiksek gelir grubu (401-800 AZN) 32 158
Otomobil Sahipligi Sahip (en az bir arag) 168 83.2
Sahip Degil 34 16.8

Azerbaycan 6rnekleminde katilimcilarin %64.9°u erkektir. Egitim diizeyi olarak
%358.4 ile lisansiistii en yiiksek paya sahiptir; lisans mezunlar ise %41.1°dir.
Katilimeilarim %62.4°14 evli, %32.7’si bekar ve %2.5’1 bosanmistir. Aylik gelir
dagiliminda en yiliksek yogunluk iist orta gelir grubunda (%36.6) gozlenirken, en diisiik
gelir grubunda %13.9’luk bir pay vardir. Katilimeilarin %83.2’sinin en az bir otomobili

bulunurken, %16.8’1 otomobil sahibi degildir.
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Asagidaki tabloda Tiirkiye (Yas: N = 213; Cocuk sayisi: N = 168) ve Azerbaycan

(Yas: N =202; Cocuk sayist: N = 127) katilimcilarinin yas ve cocuk sayisi1 degiskenlerine

iliskin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri sunulmaktadir.

Tablo 8

Yas ve Cocuk Sayisina iliskin Tamimlayici Istatistikler

Degisken Ulke N Min Maks

Ortalama Standart Sapma

(M) (SD)

Yas Tiirkiye 213 18 68 37.59 10.58
Azerbaycan 202 16 61 27.81 8.04

E;’QC?;}“:}?“Z varmi? Varsa peqie 168 0 5 1.34 0.98
Azerbaycan 127 0 3 0.66 0.93

Tiirk katilmeilarin ortalama yagi 37.59 yil olarak saptanmis olup Azerbaycan

katilimcilarinin ortalama yas1 27.81 yil olarak gozlenmistir. Tiirkiye grubunda ¢ocuk

sahibi olan katilimci sayis1 Azerbaycan’a kiyasla yiiksektir; Tiirkiye’de ortalama ¢ocuk

sayist 1.34 iken Azerbaycan’da 0.66’dir. Bu bulgular, Tiirkiye orneklemindeki

katilimcilarin daha yash ve ¢ocuk sayisinin daha fazla oldugunu gostermektedir.

4.4.2. Acimlayic1 Faktor Analizi

4.4.2.1. Mensei Ulke Algis1 Olgegi

Ulke mensei (COO) maddelerine Agiklayici Bilesenler Analizi (PCA)

uygulanmis, bilesen sayis1 6zdeger > 1 kuraliyla belirlenmistir. Yiikler Varimax (Kaiser

norm.) ile dondiiriilmiis; ,30 alt1 yiikler rapordan ayiklanmistir (Kaiser, 1958; Jolliffe,
2002; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019; Field, 2018).
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Tablo 9

Mensei Ulke (Tiirkiye) — PCA (Varimax; **F1: Ulke Imaji**; **F2: Uriin ve

Teknoloji Algis1**)
Maddeler Faktor 1 Faktor 2
col 179
co2 ,7195
co3 ,679
co4 573
co5 711
co6 ,865
co’/ ,678
Oz Deger 3,159 1,046
Aciklanan Varyans (%0) 45,129 14,948
Aciklanan Toplam Varyans (%) 60,077
KMO ,765

Not. F1 = co4, co5, co6, co7; F2 = col, co2, co3.

Mensei lilke Olcegine yonelik yapilan Ag¢imlayict Faktor Analizi sonucunda
verilerin analize uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi ile
degerlendirilmis, KMO degeri ,765 olarak bulunmustur. Bartlett kiiresellik testi anlaml
cikmistir (%*(21)=430,800; p<0,001). Bu degerler, veri setinin faktdr analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Varimax dondiirmesi sonucunda 6lcek iki faktorlii bir yapiya
ayrilmistir. Birinci faktor (co4, coS, co6, co7) maddelerini igermekte olup iilkenin imaj,
prestiji ve geligmisligine iliskin algilari temsil etmektedir. Bu nedenle faktor ‘Ulke imaj1’
olarak adlandirilmistir. Ikinci faktor ise (col, co2, co3) maddelerinden olusmus ve
tilkenin iirtin, teknoloji ve tasarim odakli 6zelliklerine iliskin algilar1 yansitmaktadir. Bu
nedenle faktdr ‘Uriin ve Teknoloji Algist® olarak isimlendirilmistir. Iki faktor birlikte
toplam varyansin %60,077’sini agiklamaktadir. Boylelikle dlgegin yapisal gegerliligi

desteklenmistir.

Mensei lilke o6lgeginin Tirkiye drnekleminde Faktor 1 kapsaminda giivenilirlik
analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,740 olarak hesaplanmistir. Bu deger,
sosyal bilimlerde kabul edilen alt sinir olan 0,60°1n {izerinde oldugundan 6l¢egin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Literatiirde 0,60-0,80 araligindaki degerler orta diizeyde fakat kabul edilebilir,
0,80 ve lizerindeki degerler ise yliksek gilivenilirlik olarak degerlendirilmektedir (Daud

vd., 2018).

Mensei iilke Ol¢eginin ikinci faktoriine iliskin giivenilirlik analizi yapilmistir.
Cronbach’s Alpha degeri 0,681 olarak bulunmustur. Bu deger, kabul edilen alt sinir olan
0,60’1n tizerinde oldugundan 6lgegin giivenilirligini gostermektedir. Literatiirde 0,60—
0,80 araligindaki degerler orta diizeyde fakat kabul edilebilir, 0,80 ve iizerindeki degerler
ise yiiksek giivenilirlik olarak degerlendirilmektedir (Daud vd., 2018).

Ayni prosediir izlenmig; PCA + 6zdeger > 1, Varimax dondiirme; ,30 alt1 yiikler
gizlenmistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).

Tablo 10

Mensei Ulke (Azerbaycan) — PCA (Varimax; **F1: Ulke imajl ve Teknolojik
Algilar**; **F2: Tasarim Algis1**)

Maddeler Faktor 1 Faktor 2
col 125

co2 ,798

co3 ,643
co4 ,858
co5 ,851
co6 ,701

co7 , 785

Oz Deger 3,396 1,106
Aciklanan Varyans (%) 48,518 15,795
Aciklanan Toplam Varyans (%) 64,314
KMO , 182

Not. F1 = col, co2, cob6, co7; F2 = co3, co4, co5.

Azerbaycan orneklemine yonelik A¢imlayicit Faktor Analizi sonucunda, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri ,782 olarak bulunmus ve Bartlett kiiresellik testi anlaml
cikmistir (¥*(21)=496,106; p<0,001). Bu bulgular verilerin faktoér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.
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Varimax dondiirmesi sonucunda iki faktorlii bir yapi elde edilmistir. Birinci faktor
(col, co2, co6, co7) maddelerini igermekte olup iilkenin teknolojik gelismisligi, kalite,
prestij ve imajina iliskin algilar1 kapsamaktadir. Bu nedenle faktér ‘Ulke Imaji ve
Teknolojik Algilar’ olarak adlandirilmistir. Ikinci faktdr ise co3, co4, co5 maddelerinden
olusmus ve iilkenin tasarim algisin1 temsil etmektedir. Iki faktér birlikte toplam varyansin

%064,314’inii agiklamaktadir.

Mensei iilke Olg¢eginin Azerbaycan oOrneklemine ait birinci faktoriine iliskin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,778 olarak bulunmustur. Bu
deger, kabul edilen alt sinir olan 0,60’1n {izerinde olup orta diizey fakat kabul edilebilir

giivenilirligi gostermektedir.

Literatiirde Cronbach’s Alpha degerinin 0,60-0,80 aralifinda orta diizey fakat
kabul edilebilir, 0,80 ve iizerinin ise yliksek giivenilirlik olarak degerlendirildigi ifade
edilmektedir (Daud vd., 2018). Bu dogrultuda, birinci faktér gilivenilir
kabul edilmektedir.

Mensei iilke Olceginin Azerbaycan Orneklemine ait ikinci faktoriine iliskin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,751 olarak bulunmustur. Bu
deger, 0,60 kabul edilen alt sinirin {izerinde olup Olgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Daud ve arkadaslar1 (2018) tarafindan belirtildigi tizere, 0,60—0,80 araligindaki
Cronbach’s Alpha degerleri orta diizey fakat kabul edilebilir giivenilirlik olarak
degerlendirilmektedir. Buna gore ikinci faktor, gilivenilir ve istatistiksel olarak kabul

edilebilir bir yap1 sergilemektedir.

4.4.2.2. Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi

WOM maddelerine Agiklayic1 Bilesenler Analizi (PCA) uygulanmis; bilesen
sayist Ozdeger > 1 kurali ile belirlenmistir. Yiikler Varimax (Kaiser norm.) ile
dondiiriilmis; ,30 alt1 yiikler gizlenmistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2019; Field, 2018).
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Tablo 11

Agizdan Agiza Iletisim (Tiirkiye) — PCA (tek faktor; **F1: WOM iletisimi**)

Maddeler Faktor 1
woml ,691
wom2 (78
woma3 877
wom4 ,691
womb ,384
wom6 , 149
Oz Deger 3,038
Aciklanan Varyans (%) 50,629
Aciklanan Toplam Varyans (%) 50,629
KMO 75

Not. F1 = WOM lletisimi; tek faktorlii yap: nedeniyle dondiirme yapilmamustir.

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine yonelik yapilan Agimlayict Faktor Analizi
sonucunda verilerin analize uygunlugu degerlendirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ,775 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢itkmustir (¥*(15)=435,477,

p<0,001). Bu bulgular, verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda dlgegin tek faktorlii bir yapr sergiledigi belirlenmistir. Ozdeger
3,038 olup aciklanan varyans orani %50,629°dur. Bu oran dlgegin yapisal gegerliliginin
kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde woml1 (,691), wom2 (,778), wom3
(,877), wom4 (,691), wom5 (,384) ve wom6 (,749) maddelerinin tek faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Tiim yiikler ,30’un iizerinde oldugundan maddeler faktorde
tutulmustur. Ancak wom5 maddesinin ylik degeri diger maddelere kiyasla daha diistik
bulunmustur. Buna ragmen kabul edilebilir esik degerin lizerinde oldugu i¢in analizde yer

almaya devam etmistir (Sencan,2023).

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Tiirkiye 6rnekleminde tek boyutlu bir yap:

gostermekte ve tiim maddeler faktore anlamli katki saglamaktadir.

Agizdan agiza pazarlama (WOM) olceginin Tiirkiye Orneklemine iliskin

giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,787 olarak hesaplanmigtir. Bu
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deger, kabul edilen alt sinir olan 0,60’1n (Daud vd., 2018) tizerinde olup dlgegin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Ayni prosediir izlenmis; PCA + 6zdeger > 1, Varimax dondiirme; ,30 alt1 yiikler

gizlenmistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).

Tablo 12

Agizdan Agiza letisim (Azerbaycan) — PCA (Varimax; **F1: WOM Iletisimi**;
F2: rapor dis1)

Maddeler Faktor 1 Faktor 2
woml , 7156
wom?2 ,735

wom3 ,861

wom4 ,870

wom>5 ,851
wom6 ,845

Oz Deger 3,405 1,055
Aciklanan Varyans (%) 56,742 17,578
Aciklanan Toplam Varyans (%) 74,320
KMO ,810

Not. F1 = WOM lletisimi. F2, ilerleyen asamalarda modelden ¢ikarilacagi i¢in bu raporda

isimlendirilmemistir; ,30 alt1 yiikler gizlenmistir.

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi icin yapilan Acgimlayici Faktdr Analizi
sonucunda verilerin analize uygunlugu degerlendirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ,810 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi anlaml1 ¢ikmistir (}*(15)=584,913;

p<0,001). Bu sonuglar verilerin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Varimax dondiirmesi sonucunda 6l¢ek iki faktorlii bir yapi sergilemistir. Birinci
faktoriin 6zdegeri 3,405 olup agiklanan varyans orani %56,742; ikinci faktoriin 6zdegeri
1,055 olup agiklanan varyans orami %17,578dir. Iki faktor birlikte toplam varyansin
%74,320’sini agiklamaktadir. Bu oran 6l¢egin yapisal gecerliligini desteklemektedir.

Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde:

e Faktor 1: wom2 (,735), wom3 (,861), wom4 (,870), wom6 (,845)
e Faktor 2: woml (,756), wom5 (,851)
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Dolayisiyla birinci faktor agizdan agiza iletisimin giiclii ve giivenilir yonlerini
temsil ederken, ikinci faktor ise bilgi paylasimi/bagkalarini etkileme egilimi ile
iliskilendirilebilir.

Capraz yiikler incelendiginde wom?2 ve wom3 maddelerinde ikincil yiiklenmeler

(,30—,42 araliginda) goriilmiis, ancak baskin yiikler dikkate alinarak ilgili faktorlere

atanmistir.

Azerbaycan ornekleminde Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi iki boyutlu bir

yap1 gostermektedir.

Agizdan agiza pazarlama (WOM) olgeginin Azerbaycan oOrneklemine iliskin
Faktor 1 giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,880 olarak
bulunmustur. Bu deger, kabul edilen alt sinir olan 0,60’in (Daud vd., 2018) oldukga

tizerinde olup dlgegin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Daud ve arkadaglarina (2018) gore, 0,80-0,90 araligindaki Cronbach’s Alpha
degerleri “cok 1yi” giivenilirlik diizeyi olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, WOM
Olcegi Azerbaycan oOrnekleminde Faktor 1 icin oldukca giicli bir gilivenilirlik

sergilemektedir.

WOM 6lgeginin Azerbaycan drnekleminde ikinci faktorii igin yapilan giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,564 olarak bulunmustur. Bu deger kabul edilen alt
siir olan 0,60’1n altinda kaldigindan dolay: 6l¢ek gilivenilir bulunmamis ve analizden

cikarilmistir.

WOM o6l¢eginin ikinci faktoriiniin (2 madde) gilivenilir bir yap1 sunmadigini
gostermektedir. Literatiirde Cronbach’s Alpha degerinin 0,60 ve iizerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu belirtilmektedir (Daud vd., 2018). Dolayisiyla, WOM Faktor 2

Azerbaycan ornekleminde degerlendirmelere dahil edilmemistir.

4.4.2.3. Marka Farkindahg Olgegi

BA maddelerine Aciklayici Bilesenler Analizi (PCA) uygulanmistir; bilesen
sayis1 6zdeger > 1 kuraliyla belirlenmis, yiikler i¢in ,30 esigi kullanilmistir. Tek bilesen
¢iktigindan dondiirme uygulanmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2019; Field, 2018).
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Tablo 13

Marka Farkindahg (Tiirkiye) Acimlayici Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bal 732
ba2 ,863
ba3 ,855
ba4 ,815
Oz Deger 2,677
Aciklanan Varyans (%) 66,923
Aciklanan Toplam Varyans (%) 66,923
KMO 77

Marka Farkindaligi Olgegi’ne yonelik yapilan Agimlayict Faktdr Analizi
sonucunda verilerin analize uygunlugu degerlendirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri , 777 olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi ise anlaml1 ¢ikmistir (%*(6)=336,586;

p<0,001). Bu bulgular, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda Olcegin tek faktdrlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.
Ozdeger 2,677 olup agiklanan varyans %66,923’tiir. Aciklanan toplam varyansin
%350’nin {izerinde olmasi, Olgegin yapisal gecerliliginin yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

Maddelerin faktor ytikleri incelendiginde bal (,732), ba2 (,863), ba3 (,855) ve ba4
(,815) maddelerinin tek faktor altinda yiiksek yiikler gosterdigi goriilmektedir. Tiim
yiklerin ,70’in lizerinde olmasi, Olgegin faktér yapisinin giiglii  oldugunu

desteklemektedir.

Tiirkiye &rnekleminde Marka Farkindaligi Olgegi tek boyutlu bir yap1

sergilemekte olup tiim maddeler faktére anlamli katki saglamaktadir.

Ayni prosediir izlenmigstir; PCA + 6zdeger > 1, ,30 alt1 yiikler gizlenmistir. Tek
bilesen c¢iktigindan dondiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al.,
2019; Field, 2018).

Marka farkindaligi Olceginin Tirkiye Ornekleminde yapilan giivenilirlik

analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,820 olarak bulunmustur. Bu deger, kabul edilen alt
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siir olan 0,60’1n oldukca lizerinde olup, dlgegin yliksek diizeyde giivenilir oldugunu

gostermektedir (Daud vd., 2018).

Toplam 4 madde iceren bu faktor, katilimcilarin markaya yonelik farkindaliklarini
giivenilir sekilde 6lgmektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye ornekleminde marka farkindaligi

Olcegi giivenilir ve gegerli bir yapt sunmaktadir.

Tablo 14

Marka Farkindahgi (Azerbaycan) A¢imlayici Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bal ,807
ba2 ,736
ba3 ,833
ba4 ,828
Oz Deger 2,572
Aciklanan Varyans (%) 64,309
Aciklanan Toplam Varyans (%) 64,309
KMO ,759

Marka Farkindaligi Olgegi icin yapilan Ag¢imlayict Faktdr Analizi sonucunda
verilerin analize uygunlugu degerlendirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ,759
olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (}*(6)=274,652; p<0,001). Bu

bulgular, veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

Analiz sonucunda Olgegin tek faktorlii bir yapr gosterdigi tespit edilmistir.
Faktoriin 6zdegeri 2,572 olup agiklanan varyans %64,309°dur. Bu oran, 6lgegin yapisal

gegcerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde bal (,807), ba2 (,736), ba3 (,833) ve ba4
(,828) maddelerinin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Tiim yiiklerin ,70’in

tizerinde olmasi, 6l¢egin giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu desteklemektedir.

Azerbaycan ornekleminde Marka Farkindaligi Olgegi tek boyutlu bir yap:

sergilemekte ve tlim maddeler faktore anlamli katki1 saglamaktadir.

Marka farkindaligi Olgeginin Azerbaycan Ornekleminde yapilan giivenilirlik

analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,807 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen
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alt sinir olan 0,60’1n oldukga tizerinde olup, 6l¢egin yliksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir (Daud vd., 2018).

Toplam 4 maddeden olusan bu faktor, katilimcilarin markaya yonelik farkindalik
diizeylerini giivenilir sekilde 6l¢gmektedir. Dolayisiyla, Azerbaycan 6rnekleminde marka

farkindaligi 6lgegi glivenilir ve saglam bir yapiya sahiptir.

4.4.2.4. Marka Cagrisimlar1 Olgegi

Maddelere Aciklayici Bilesenler Analizi (PCA) uygulanmis, bilesen sayisi
O0zdeger > 1 kuraliyla belirlenmis; yiikler i¢in ,30 esigi kullanilmistir. Tek bilesen ¢iktigi
icin dondiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2019; Field, 2018).

Tablo 15

Marka Cagrisimlan (Tiirkiye) A¢imlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
basl 77
bas2 877
bas3 ,883
bas4 877
bas5 ,878
bas6 ,857
Oz Deger 4,426
Aciklanan Varyans (%) 73,766
Aciklanan Toplam Varyans (%) 73,766
KMO ,859

Marka Cagrisimlar1 Olgegi igin yapilan Agimlayict Faktdér Analizi sonucunda
verilerin analize uygunlugu incelenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ,859 olarak
bulunmus, Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmustir (}*(15)=1035,567; p<0,001). Bu

sonuglar, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda Olgegin tek faktorlii bir yapr gosterdigi tespit edilmistir.
Faktoriin 6zdegeri 4,426 olup agiklanan varyans %73,766’dir. Bu oran, 6lgegin giiglii bir

yapisal gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir.
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Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde basl (,777), bas2 (,877), bas3 (,883),
bas4 (,877), bas5 (,878) ve bas6 (,857) maddelerinin tek faktor altinda toplandig
gorilmektedir. Tiim yiiklerin ,77 ile ,88 aralifinda olmasi, 6l¢egin giiclii bir faktor
yapisina sahip oldugunu ve maddelerin tutarli bir sekilde ayni boyutu ol¢tiiglinii

gostermektedir.

Tiirkiye 6rnekleminde Marka Cagrisimlart Olgegi tek boyutlu ve yiiksek

aciklanan varyansa sahip giiglii bir yap1 sergilemektedir.

Marka c¢agrisimlart 6l¢eginin  Tiirkiye Ornekleminde yapilan giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,927 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 0,60’ 1n
oldukga tizerinde olup (Daud vd., 2018), 6l¢egin ¢ok yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Olgek, toplam 6 maddeden olusmakta ve katilimcilarin markaya yonelik
cagrisimlarini giiclii bir sekilde yansitmaktadir. Elde edilen sonug, marka ¢agrisimlari
6l¢eginin Tiirkiye 6rnekleminde yiiksek icsel tutarliliga sahip giivenilir bir dl¢im araci

oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayn1 PCA prosediirii uygulanmis, 6zdeger > 1 ve ,30 esigi kullanilmas; tek bilesen
¢ikt1g1 icin dondiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field,
2018).

Tablo 16

Marka Cagrisimlar: (Azerbaycan) A¢imlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
basl ,708
bas2 ,861
bas3 ,880
bas4 ,881
bas5 ,823
bas6 ,813
Oz Deger 4,131
Agciklanan Varyans (%) 68,849
Agciklanan Toplam Varyans (%) 68,849
KMO ,859
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Marka Cagrisimlar Olgegine Aciklayic1 Faktor Analizi (PCA) uygulanmistir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gére tiim maddelerin faktor yiikleri ,708 ile ,880
arasinda degismektedir. Bu degerler, 6l¢cek maddelerinin yeterli diizeyde faktor yiikiine

sahip oldugunu gostermektedir.

Olgegin 6zdegeri 4,131 olup, agiklanan varyans oran1 %68,849°dur. Ag¢iklanan
toplam varyansin yiiksek ¢ikmasi, marka ¢agrisimlart 6lgeginin tek boyutlu ve giiclii bir

yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

KMO degeri ,859, Bartlett kiiresellik testi sonucu ise y*(15)=824,250; p<,001
olarak bulunmustur. Bu bulgular, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve

Ol¢egin gecerliliginin saglandigini ortaya koymaktadir.

Azerbaycan 6rnekleminde marka cagrisimlart 6lgcegi tek faktorlii bir yapiya sahip
olup, yiiksek faktor yiikleri ve aciklanan varyans oram1 ile gii¢lii bir

gecerlilik gostermektedir.

Marka cagrisimlart Olgeginin Azerbaycan Ornekleminde yapilan gilivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,907 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 0,60 kabul
edilebilir sinirin oldukg¢a tizerinde olup (Daud vd., 2018), 6lgegin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Olgek, toplam 6 maddeden olusmaktadir ve katilimcilarin markaya yonelik
cagristmlarini istikrarli bir sekilde Olgmektedir. Elde edilen bu sonug, Azerbaycan
ornekleminde marka c¢agrisimlart 6lgeginin yiiksek i¢sel tutarliliga sahip giivenilir bir

Olclim araci oldugunu ortaya koymaktadir.

4.4.2.5. Algilanan Kalite Ol¢egi

PQ maddelerine PCA uygulanmig, 6zdeger > 1 kurali ve ,30 yik esigi
benimsenmistir. Tek bilesen ¢iktigindan dondiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe,

2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).
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Tablo 17

Algilanan Kalite (Tiirkiye) A¢imlayici1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
pal 895
pg2 ,898
pa3 888
pg4 924
Oz Deger 3,250
Aciklanan Varyans (%) 81,249
Aciklanan Toplam Varyans (%) 81,249
KMO ,835

Algilanan kalite 6l¢egine Aciklayici Faktor Analizi (PCA) uygulanmistir. Analiz
sonucunda tiim maddelerin faktor yiikleri ,888 ile ,924 arasinda degismektedir. Bu yiiksek
faktor yiikleri, maddelerin Olcegin temel yapisimi giiglii bir sekilde temsil ettigini

gostermektedir.

Ozdeger 3,250, aciklanan varyans oran1 %81,249 olarak bulunmustur. A¢iklanan
toplam varyansin bu denli yliksek olmasi, 6l¢egin dlgmek istedigi kavrami oldukea iyi

acikladigini gostermektedir.

KMO degeri ,835 olup, Bartlett testi sonucu y*(6)=647,113; p<,001’dir. Bu
sonuclar, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve 6lgegin giiglii bir gecerlilige

sahip oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye 6rnekleminde algilanan kalite 6l¢egi tek faktorlii ve cok yiiksek aciklanan
varyans degerine sahip olup, gegerlilik ve giivenilirlik agisindan son derece giiglii bir
yapiya sahiptir.

Algilanan kalite 6l¢eginin Tiirkiye 6rnekleminde yapilan giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,923 olarak bulunmustur. Bu deger, kabul edilen 0,60 sinirinin
(Daud vd., 2018) ¢ok iizerinde olup, dlgegin son derece yiiksek gilivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Olgek toplam 4 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda yiiksek i¢ tutarlilik
saglanmis ve katilimcilarin algilanan kaliteye iligkin degerlendirmelerinin gilivenilir

bicimde 6l¢iildiigl goriilmiistiir.

56



Tiirkiye ornekleminde algilanan kalite Olgeginin giiclii bir giivenilirlik yapisi

sundugunu ortaya koymaktadir.

Ayn1 PCA yaklagimi izlenmis; 6zdeger > 1, ,30 esigi; tek bilesen, dondiirme yok
(Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).

Tablo 18

Algilanan Kalite (Azerbaycan) A¢imlayici Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
pal 872
pg2 937
pg3 939
pg4 ,894
Oz Deger 3,319
Aciklanan Varyans (%) 82,968
Aciklanan Toplam Varyans (%) 82,968
KMO ,825

Azerbaycan oOrnekleminde algilanan kalite Olgegine PCA yontemi ile faktor
analizi uygulanmistir. Maddelerin faktor yiikleri ,872 ile ,939 arasinda degismektedir. Bu
yiiksek degerler, 6lcek maddelerinin temel yapiyr giiglii bir sekilde temsil ettigini
gostermektedir.

Ozdeger 3,319, aciklanan varyans oran1 %82,968 olarak bulunmustur. A¢iklanan
toplam varyansin yiiksekligi, 6lcegin 6lgmek istedigi kavrami oldukega iyi acikladigini
ortaya koymaktadir.

KMO degeri ,825, Bartlett testi sonucu ise ¥*(6)=699,480; p<,001’dir. Bu

sonuglar, orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu ve 6lcegin yiiksek derecede

gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Azerbaycan ornekleminde algilanan kalite 6lgegi tek faktorlii, yliksek agiklanan

varyans oranina sahip, giivenilir ve gecerli bir yapiya sahiptir.

Azerbaycan Ornekleminde algilanan kalite Olceginin giivenilirlik analizinde

Cronbach’s Alpha degeri 0,930 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen 0,60
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smirinin (Daud vd., 2018) oldukga tizerinde olup, 6l¢egin ¢ok yiiksek giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Olgek toplam 4 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda yiiksek diizeyde i¢
tutarlilik saglanmis ve katilimcilarin algilanan kaliteye yonelik tutumlarmin glivenilir

sekilde o6l¢iildiigii ortaya ¢ikmustir.

Azerbaycan 6rnekleminde algilanan kalite 6lgegi giiglii ve giivenilir bir yapi

sergilemektedir.

4.4.2.6. Marka Sadakati Olcegi

Maddelere Agiklayict Bilesenler Analizi (PCA) uygulanmis, bilesen sayisi
O0zdeger > 1 ile belirlenmis; yiikler i¢in ,30 esigi kullanilmistir. Tek bilesen elde
edildiginden dondiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2019; Field, 2018).

Tablo 19

Marka Sadakati (Tiirkiye) Acimlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bl1l ;902
bl2 ,862
bl3 ;919
bl4 ,842
bl5 ,902
bl6 ,365
Oz Deger 4,056
Aciklanan Varyans (%) 67,593
Aciklanan Toplam Varyans (%) 67,593
KMO ,866

Tiirkiye 6rnekleminde marka sadakati 6lgegine PCA yontemi ile faktor analizi
uygulanmistir. Maddelerin faktor yiikleri ,842 ile ,919 arasinda degismektedir. Ancak bl6
maddesi, gorece diisiik yiik (,365) almasina ragmen kabul edilebilir sinirlar i¢indedir

(Sencan,2023).
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Ozdeger 4,056, aciklanan varyans orani ise %67,593 olarak hesaplanmustir. Bu

sonug, Olcegin dlgmek istedigi kavrami yeterli diizeyde agikladigini gostermektedir.

KMO degeri ,866 olup Bartlett testi sonucu ¥*(15)=948,376; p<,001’dir. Bu
degerler, 6rneklemin faktér analizi i¢in uygun oldugunu ve o6lgegin giivenilirliginin
yiiksek seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye Ornekleminde marka sadakati Olgeginin giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,892 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen 0,60
stirmin (Daud vd., 2018) oldukga iizerinde olup, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilirlige

sahip oldugunu gostermektedir.

Olgek toplam 6 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda yiiksek diizeyde i¢
tutarlilik saglanmis ve katilimcilarin marka sadakati konusundaki tutumlarinin giivenilir

sekilde 6l¢iildiigli ortaya ¢ikmustir.

Tiirkiye Ornekleminde marka sadakati Olgegi gilivenilir ve saglam bir yapi

sergilemektedir.

Ayni PCA adimlarn izlenmis; 6zdeger > 1, yiik esigi ,30, tek bilesen, dondiirme
yok (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).

Tablo 20

Marka Sadakati (Azerbaycan) A¢imlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bll ,948
bl2 ,925
bl3 ,955
bl4 ;949
bl5 ,943
bl6 ;559
Oz Deger 4,768
Aciklanan Varyans (%) 79,474
Ag¢iklanan Toplam Varyans (%) 79,474
KMO ,917
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Azerbaycan Ornekleminde marka sadakati Olgegine uygulanan faktdr analizi
sonucunda, maddelerin faktor yiikleri ,559 ile ,955 arasinda degismektedir. Ozellikle bl1,
bl2, bl3, bl4 ve bl5 maddeleri ,943 ve lizeri yiikler alarak oldukca giiclii iliskiler
gostermistir. Ancak bl6 maddesi, gorece diisiik yiik (,559) almasina ragmen kabul

edilebilir sinirlar igindedir.

Ozdeger 4,768, agiklanan toplam varyans oran1 ise %79,474 olarak
hesaplanmistir. Bu oran, Olgegin aciklayiciliinin ¢ok yiiksek seviyede oldugunu

gostermektedir.

KMO degeri ,917 olup Bartlett testi sonucu y*(15)=1461,941; p<,001°dir. Bu
bulgular, Orneklemin faktdor analizi i¢in olduk¢a uygun oldugunu ve Olcegin

giivenilirliginin gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Azerbaycan Ornekleminde marka sadakati 6lcegi tek faktorlii ve gliclii bir yapi
sergilemektedir. Faktor yiiklerinin biiyik ¢ogunlugunun ,94 — ,96 araliginda olmasi,
Olcegin yiiksek giivenilirligini desteklemektedir.

Azerbaycan Ornekleminde marka sadakati Glgeginin giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,943 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen 0,60
smirinin  (Daud vd., 2018) oldukca iizerinde olup, Olgegin c¢ok yiiksek diizeyde

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Olgek toplam 6 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda oldukga yiiksek
diizeyde i¢ tutarlilik saglanmis ve katilimeilarin marka sadakati konusundaki tutumlarinin

giivenilir sekilde 6l¢iildiigii ortaya ¢ikmustir.

Azerbaycan ornekleminde marka sadakati 6lcegi giiclii, giivenilir ve saglam bir

yap1 sergilemektedir.

4.4.2.7. Marka Ozsermayesi Olgegi

BE maddelerine PCA uygulanmis; 6zdeger > 1 ve ,30 esigi kullanilmis; tek
bilesen bulundugundan déndiirme yapilmamistir (Kaiser, 1958; Jolliffe, 2002; Hair et al.,
2019; Field, 2018).
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Tablo 21

Marka Ozsermayesi (Tiirkiye) Acimlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bel ,895
be2 ,964
be3 ,950
bed ,947
beb ,914
Oz Deger 4,363
Aciklanan Varyans (%) 87,262
Aciklanan Toplam Varyans (%) 87,262
KMO ,875

Tiirkiye Ornekleminde marka 6zsermayesi Olgcegine uygulanan faktér analizi
sonucunda tim maddeler (bel—be5) tek faktor altinda toplanmistir. Faktor yiikleri ,895
ile ,964 arasinda degigsmektedir. Bu degerler oldukga yiiksek olup, 6lgegin giivenilirligini

desteklemektedir.

Ozdeger 4,363, acgiklanan toplam varyans orani ise %87,262 olarak
hesaplanmistir. Bu oran, Olgegin agiklayiciliginin c¢ok yiiksek seviyede oldugunu

gostermektedir.

KMO degeri ,875 olup Bartlett testi sonucu ¥*(10)=1359,193; p<,001°dir. Bu
sonuglar, orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve Olgegin giiclii bir yapi

sundugunu ortaya koymaktadir.

Genel olarak Tiirkiye Ornekleminde marka Ozsermayesi Olgegi tek faktorl,
yiiksek faktor yiikleriyle giivenilir ve aciklayici bir yap: sergilemektedir. Ozellikle be2
(,964) ve be3 (,950) maddeleri dlcegin en giiclii gostergeleri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirkiye ornekleminde marka Ozsermayesi Olgeginin giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,963 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen 0,60
sinirmin  (Daud vd., 2018) oldukc¢a fizerinde olup, Olcegin miikemmel diizeyde

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
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Olgek toplam 5 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda son derece yiiksek
diizeyde ic¢ tutarlilik saglanmis ve katilimcilarin marka 6zsermayesine yonelik algilarinin

giivenilir sekilde 6l¢iildiigii ortaya ¢ikmustir.

Tiirkiye ornekleminde marka 6zsermayesi 6l¢egi oldukca giiclii ve gilivenilir bir

yapt sergilemektedir.

Ayn1 PCA yaklasimi; 6zdeger > 1, ,30 esigi; tek bilesen, dondiirme yok (Kaiser,
1958; Jolliffe, 2002; Hair et al., 2019; Field, 2018).

Tablo 22

Marka Ozsermayesi (Azerbaycan) | Acimlayic1 Faktor Analizi (Tek Faktor)

Maddeler Faktor 1
bel ,934
be2 ,930
be3 ,920
bed ,928
beb ,893
Oz Deger 4,243
Aciklanan Varyans (%) 84,855
Aciklanan Toplam Varyans (%) 84,855
KMO ,898

Azerbaycan 6rnekleminde marka 6zsermayesi dl¢gegine uygulanan faktor analizi
sonucunda tiim maddeler (bel—be5) tek faktor altinda toplanmigtir. Faktor ytikleri ,893
ile ,934 arasinda degismektedir. Bu degerler oldukca yiiksek olup, 6l¢egin giivenilirligini
desteklemektedir.

Ozdeger 4,243, aciklanan toplam varyans oram ise %84,855 olarak
hesaplanmistir. Bu oran, dl¢egin agiklayiciligimin oldukga yiiksek seviyede oldugunu

gostermektedir.

KMO degeri ,898 olup Bartlett testi sonucu ¥*(10)=1074,050; p<,001°dir. Bu
sonuclar, orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve olcegin giiglii bir yapi

sundugunu ortaya koymaktadir.
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Genel olarak Azerbaycan ornekleminde marka 6zsermayesi 6l¢egi tek faktorli,
yiiksek faktor yiikleriyle giivenilir ve aciklayici bir yapr sergilemektedir. Ozellikle bel
(,934) ve be2 (,930) maddeleri 6lgegin en giiglii gostergeleri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Azerbaycan ornekleminde marka 6zsermayesi 6lgeginin giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,955 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kabul edilen 0,60
smirinin  (Daud vd., 2018) oldukca iizerinde olup, Olcegin miikemmel diizeyde

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Olgek toplam 5 maddeden olusmaktadir. Maddeler arasinda son derece yiiksek
diizeyde i¢ tutarlilik saglanmis ve katilimcilarin marka ozsermayesine yonelik

tutumlarinin giivenilir sekilde 6l¢iildiigi ortaya ¢ikmuistir.

Azerbaycan 0rnekleminde marka 6zsermayesi 6l¢egi oldukca giiclii ve giivenilir

bir yapr sergilemektedir. Regresyon Analizleri

4.4.2.8. Marka Farkindahig (BA) Uzerinde COO ve WOM’un Etkisi (Coklu
Regresyon)

Tiirkiye ornekleminde bagimli degisken Marka Farkindaligi (BA); bagimsiz
degiskenler COO-F1: Ulke Imaji, COO-F2: Uriin ve Teknoloji ve WOM: lletisim
kompozitleridir. Coklu dogrusal regresyon ENTER yontemiyle ylriitilmiistiir (N=213).
Model anlamhidir, R = 470, R? = .221, Diizeltilmis R* = .210, F(3,209) = 19.779, p <
.001, hata terimi s.s. = .640 (Tablo 23). Coklu dogrusal baglanti gostergeleri kabul
edilebilir diizeydedir: tolerans degerleri .605 — .667, VIF degerleri 1.499 — 1.653
araligindadir (genellikle VIF <4 esik degeri giivenli kabul edilir; Hair vd., 2010).
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Tablo 23

Marka Farkindahg (BA) Uzerinde COO ve WOM’un Etkisi (Tiirkiye)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

470 221 ,210 640
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 24,333 3 8,111 19,779 <,001
Artik 85,708 209 ,410
Toplam 110,041 212
Yordayici B SH Beta t Sig.  VIF
Sabit 2445 320 — 7,641 <,001 —
COO-F1: Ulke Imaji -053 ,073 -056 -719 473 1,653
COO-F2: Uriin ve Teknoloji 269 1,084 239 3,195 ,002 1,499
WOM: Iletisim 301,067 ,342 4,484 <001 1,561

Model BA’daki varyansin %21’ini agiklar (Diizeltilmis R? = ,210). WOM:

lletisim, diger degiskenler sabitken BA iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir (B
=,301; p <,001; %95 GA: ,169-,433; Tablo 23). Bu bulgu, WOM puanindaki 1 birimlik

artisin BA’da yaklagik ,30 birimlik bir artisla iliskili oldugunu gosterir. COO—F2: Uriin
ve Teknoloji de anlamli ve pozitiftir (B = ,269; p =,002; %95 GA: ,103—,436), yani 1
birimlik artis BA’y1 yaklasik ,27 birim yiikseltmektedir. Buna karsiik COO-F1: Ulke
Imajl katsayis1 anlamli degildir (B = -,053; p =,473; %95 GA: -,197-,092). COO-F1’in
Varsayimlar acisindan, VIF degerleri 1,5 civarindadir (1,499-1,653) ve ¢oklu dogrusal

baglanti sorunu bulunmamaktadir (Hair vd., 2010). Bu sonuglar, (WOM) agizdan agiza

iletisiminin ve (COO) mensei lilke triin/teknoloji odakli mensei iilke algilarimin BA

tizerinde anlamli katki verdigini; genel lilke imaj1 boyutunun ise diger degiskenler kontrol

edildiginde ek/benzersiz bir etkisinin olmadigini géstermektedir (Tablo 23).
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Azerbaycan 6rnekleminde bagimli degisken BA; bagimsiz degiskenler COO—F1:
Imaj ve Teknoloji, COO-F2: Tasarim ve WOM: iletisimdir. ENTER y6ntemiyle kurulan
model anlamhdir (F(3,198)=11,170; p<,001; R=,380; R?>=,145; Diizeltilmis R*=,132;
SEE=,797; bkz. Tablo 24, Model Ozeti ve ANOVA). Coklu dogrusal baglant1 diisiiktiir
(VIF=1,243-1,459 < 4; Hair vd., 2010; Tablo 24).

Tablo 24

COO ve WOM’un Marka Farkindahgina (BA) Etkisi (Azerbaycan)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

,380 ,145 ,132 197
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 21,282 3 7,094 11,170 <,001
Artik 125,747 198 ,635
Toplam 147,028 201
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit 2463 ,382 — 6,440 <001 —
COO-F1: imaj ve Teknoloji ,178 ,101 ,137 1,761 ,080 1,400
COO-F2: Tasarim ,038 ,075 ,040 506 ,613 1,459
WOM: letisim 239 061 ,285 3,896 <,001 1,243

Model anlamhdir (F(3,198)=11,170; p<,001) ve BA varyansmin %13,2’sini
aciklar (Diizeltilmis R?=,132) (Tablo 24). Standartlastirilmis katsayilara gére WOM:
Iletisim en giiclii ve anlamli yordayicidir (B=239; %95 GA [,118; ,360]) (Tablo 24).
COO-F1: imaj ve Teknoloji anlamli degildir (B=,178; %95 GA [—,021; ,378]; p=,080)
(Tablo 24); dolayisiyla bu yola iliskin hipotez reddedilmistir. COO-F2: Tasarim da
anlamli degildir (B=,038; %95 GA [—,111;,187]; p=,613) (Tablo 24). Azerbaycan’da BA
ortalamasinin (Ort=4,13) Tirkiye’ye gore daha diisiik, WOM ortalamasinin ise belirgin
sekilde diisiik (Ort=3,10) olmasina karsin WOM en giiclii belirleyici olarak kalmaktadir;
bu durum marka farkindaligi olusturma siireglerinde agizdan agiza letisimin merkezi
roliine isaret eder. Coklu baglanti diisiiktir (VIF=1,243-1,459), bu da tahminlerin
istikrarli oldugunu gosterir (VIF < 4 kabul edilebilir; Hair vd., 2010) (Tablo 24).
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4.4.2.9. COO ve WOM’un Marka Cagrisimlarina (BAS) Etkisi

Asagida Tirkiye orneklemi i¢in bagimli degisken Marka Cagrisimlart (BAS);
bagimsiz degiskenler COO-F1: Ulke Imaji, COO-F2: Uriin ve Teknoloji ve WOM:
Iletisim olacak sekilde ENTER yéntemiyle kurulan ¢oklu dogrusal regresyonun ozet,
ANOVA ve katsay1 tablolar1 sunulmaktadir (N=213; listwise). Coklu dogrusal baglanti
gostergesi olarak VIF verilmistir; VIF <4 aralig1 genellikle giivenli kabul edilir (Hair vd.,
2010; Tablo 25).

Tablo 25

COO ve WOM’un Marka Cagrisimlarina (BAS) Etkisi (Tiirkiye)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

,646 418 410 ,70208
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 73,977 3 24,659 50,026 <,001
Artik 103,021 209 ,493
Toplam 176,998 212
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit 292 351 — 832,406 —
COO-F1: Ulke Imaj: ,190 ,080 ,161 2,371 ,019 1,653
COO-F2: Uriin ve Teknoloji 367 ,092 257 3,975 <,001 1,499
WOM: Iletisim 401,074 359 5441 <,001 1,561

Not: VIF <4 genellikle kabul edilebilir ¢oklu baglant1 diizeyidir (Hair vd., 2010).

Model anlamlidir (F(3,209)=50,026; p<,001) ve R>=418 ile BAS varyansinin
yaklasik %41,8’ini acgiklar (Diizeltilmis R?=,410) (Tablo 25). Katsayilar B {izerinden
degerlendirildiginde WOM: Iletisim en giiclii ve anlaml1 yordayicidir (B=,401; p<,001);
bunu COO-F2: Uriin ve Teknoloji (B=,367; p<,001) ve COO-F1: Ulke Imaj1 (B=,190;
p=,019) izlemektedir. Bu degerler, diger degiskenler sabitken WOM puanindaki 1
birimlik artisin BAS’ta =,40 birim, COO-F2’de 1 birimlik artisin =,37 birim ve COO—
Fl’de 1 birimlik artisin =,19 birim yliikselisle iligkili oldugunu gostermektedir. VIF
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degerleri 1,499-1,653 aralifindadir ve 4 esiginin oldukg¢a altindadir; ¢oklu dogrusal
baglanti agisindan bir risk goriilmemektedir (Hair vd., 2010). Bu bulgular, marka
cagrisimlari ingasinda agizdan agiza iletisimin (WOM) merkezi roliinii; buna mensei iilke
(COO0)-F2 iiriin/teknoloji yeterligi algilarinin ve mensei tilke tilke imajinin tamamlayict

katkisin1 gostermektedir (Tablo 25).

Asagida Azerbaycan drneklemi i¢in bagimli degisken Marka Cagrisimlar: (BAS);
bagimsiz degiskenler COO—F1: Imaj ve Teknoloji, COO—-F2: Tasarim ve WOM: Iletisim
olacak sekilde ENTER yontemiyle kurulan ¢oklu dogrusal regresyonun 6zet, ANOVA ve
katsay1r tablolar1 sunulmaktadir (N=202; listwise). VIF < 4 esigi c¢oklu baglanti

degerlendirmesinde referans alinmistir (Hair vd., 2010; Tablo 26).

Tablo 26

COO ve WOM’un Marka Cagrisimlarina (BAS) Etkisi (Azerbaycan)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

711 ,505 ,498 , 72573
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 106,575 3 35,525 67,449 <,001
Artik 104,285 198 ,527
Toplam 210,859 201
Yordayici B SH Beta t Sig.  VIF
Sabit —-014 /348 — —041 967 —
COO-F1: Imaj ve Teknoloji ,167,092 ,107 1,810 ,072 1,400
COO-F2: Tasarim 235 069 ,207 3,426 ,001 1,459
WOM: Iletisim ,546 ,056 544 9,764 <,001 1,243

Model oldukga giicliidiir (F(3,198)=67,449; p<,001) ve R?>=505 ile BAS
varyansinin %50,5’ini agiklar (Diizeltilmis R*=,498) (Tablo 26). B katsayilarina gore
WOM: letisim en giiclii ve anlaml1 yordayicidir (B=,546; p<,001) ve COO-F2: Tasarim
pozitif ve anlamli bir ikincil katki sunar (B=,235; p=,001) (Tablo 26). Buna karsilik
COO-F1: Imaj ve Teknoloji anlamli degildir (B=,167; p=,072); bu yola iliskin hipotez
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reddedilmistir (Tablo 26). VIF gostergeleri 1,243-1,459 araligindadir (tamami1 <2) ve 4
esiginin oldukca altindadir; bu durum katsayilarin istikrarli ve yorumlanabilir oldugunu
destekler (Hair vd., 2010). Ayrica, iki iilke kiyaslandiginda marka ¢agrisimlari igin WOM
her iki orneklemde de en giiclii belirleyici iken, ikinci siradaki COO alt boyutunun
Tiirkiye’de Uriin ve Teknoloji, Azerbaycan’da ise Tasarim olmasi, mensei iilke algisinin

marka c¢agrisimlar1 besleyen boyutlarinin pazara gore farklilastifini gostermektedir

(Tablo 26).

4.4.2.10. COO ve WOM’un Algilanan Kaliteye (PQ) Etkisi

Tiirkiye ornekleminde bagimli degisken Algilanan Kalite (PQ); bagimsiz
degiskenler COO—F1: Ulke imaji, COO-F2: Uriin ve Teknoloji ve WOM: Iletisim olacak
sekilde ENTER yontemiyle coklu dogrusal regresyon kurulmustur (N=213; listwise).
Model uyumu, ANOVA ve katsayilar (VIF dahil) asagida APA bigiminde sunulmustur.
VIF < 4 diizeyi ¢oklu dogrusal baglant1 i¢in giivenli kabul edilir (Hair vd., 2010; Tablo
27).

Tablo 27

COO ve WOM’un Algilanan Kaliteye (PQ) Etkisi (Tiirkiye)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

127 ,529 ,522 ,68776
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 110,913 3 36,971 78,160 <,001
Artik 98,861 209 473
Toplam 209,775 212
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit -259 344 — -754 452 —
COO-F1: Ulke Imaj 322,079 250 4,092 <,001 1,653
COO-F2: Uriin ve Teknoloji ,138° ,091 ,088 1,520 ,130 1,499
WOM: Iletisim ,611  ,072 503 8,471 <,001 1,561
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Model anlamlidir (F(3,209)=78,160; p<,001) ve R?>=,529 ile PQ’daki varyansin
%52,9’unu aciklar (Diizeltilmis R?>=,522; SEE=,688) (Tablo 27). B katsayilarina gore en
gii¢lii ve anlamli yordayict WOM: lletisimdir (B=,611; p<,001; %95 GA: ,469—,753);
COO-F1: Ulke Imaj1 da pozitif ve anlaml1 katk1 verir (B=,322; p<,001; %95 GA: ,167—
,477). COO-F2: Uriin ve Teknoloji ise anlamli degildir (B=,138; p=,130; %95 GA:
—,041-316) (Tablo 27). Bu degerler, diger degiskenler sabitken WOM puanindaki 1
birimlik artisin PQ’da =,61 birimlik, COO—-F1°deki 1 birimlik artisin ise =,32 birimlik bir
yiikselisle iliskili oldugunu gostermektedir. VIF degerleri 1,499—1,653 araligindadir ve 4
esiginin oldukca altindadir; bu nedenle ¢oklu dogrusal baglanti agisindan bir risk
bulunmamaktadir (Hair vd., 2010). Sonuglar, Tiirkiye’de algilanan kalitenin en ¢ok
agizdan agiza (WOM) ile ve ikinci olarak (COO) mensei iilke imaji boyutuyla
yiikseldigini; mensei lilke {riin/teknoloji boyutunun anlamli etkisinin bulunmadigi

anlasilmaktadir (Tablo 27).

Azerbaycan ornekleminde bagimli degisken Algilanan Kalite (PQ); bagimsiz
degiskenler COO-F1: Imaj ve Teknoloji, COO-F2: Tasarim ve WOM: Iletisim ile
ENTER yontemi kullanilmistir (N=202; listwise). Asagida model 6zeti, ANOVA ve
katsayilar (VIF dahil) verilmistir. VIF <4 giivenli kabul edilir (Hair vd., 2010; Tablo 28).

Tablo 28

COO ve WOM’un Algilanan Kaliteye (PQ) Etkisi (Azerbaycan)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

, 783 ,613 ,607 ,66491
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 138,800 3 46,267 104,651 <,001
Artik 87,537 198 442
Toplam 226,337 201
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit ,099 319 — ,309 157 —
COO-F1: Imaj ve Teknoloji ,080 ,084 ,049 ,946 ,345 1,400
COO-F2: Tasarim ,123 ,063 ,104 1,948 ,063 1,459
WOM: iletisim 742 051 714 14,486 <,001 1,243
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Model oldukea giigliidiir (F(3,198)=104,651; p<,001) ve R?>=,613 ile Algilanan
Kalite (PQ) varyansinin %61,3’linii agiklar (Diizeltilmis R?>=,607; SEE=,665) (Tablo 28).
WOM: Iletisim agik ara en giiclii ve anlamli yordayicidir (714; B=,742; %95 GA [,641;
,8441]; t=14,486; p<,001) (Tablo 28). Bu, WOM puanindaki 1 birimlik artisin PQ’da
yaklagik ,74 birimlik bir yiikselisle iliskili oldugunu gosterir (Tablo 28).

COO-F2: Tasarim etkisi anlamli degildir (B=,123; %95 GA [—,002; ,247];
t=1,948; p=,053) ve hipotez reddedilmistir (Tablo 28). Giiven araliginin sifir1 kesmesi ve
p=,053 olmasi, katkinin istatistiksel esigin iizerinde kaldigini1 géstermektedir (Tablo 28).
COO-F1: imaj ve Teknoloji de anlamli degildir (B=,080; %95 GA [—,087; ,246]; t=,946;
p=,345) ve hipotez reddedilmistir (Tablo 28). Dolayisiyla Azerbaycan drnekleminde PQ,
esasen WOM tarafindan siiriiklenmekte, COO’nun iki alt boyutu kontrol altinda
ek/benzersiz bir katki sunmamaktadir (Tablo 28).

Coklu baglant1 gostergeleri diistiktiir (VIF=1,243-1,459), tamami 4 esiginin
belirgin bi¢cimde altindadir; bu da katsayilarin istikrarli ve yorumlanabilir olduguna isaret

eder (VIF <4 genellikle kabul edilebilir: Hair vd., 2010) (Tablo 28).

4.4.2.11. COO ve WOM’un Marka Sadakatine (BL) Etkisi

Tiirkiye Ornekleminde bagimli degisken Marka Sadakati (BL); bagimsiz
degiskenler COO-F1: Ulke imaji, COO—-F2: Uriin ve Teknoloji ve WOM: Iletisim olacak
sekilde ENTER yontemiyle ¢oklu dogrusal regresyon kurulmustur (N=213; listwise).
Asagida model ozeti, ANOVA ve katsayilar (VIF dahil) APA uyumlu bi¢cimde
sunulmustur. VIF < 4 diizeyi ¢oklu dogrusal baglant1 i¢in giivenli kabul edilir (Hair vd.,
2010; Tablo 29).
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Tablo 29

COO ve WOM’un Marka Sadakatine (BL) Etkisi (Tiirkiye)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

,701 ,492 ,484 ,80663
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 131,534 3 43,845 67,385 <,001
Artik 135,987 209 ,651
Toplam 267,521 212
Yordayici B SH Beta t Sig.  VIF
Sabit -1,153 403 — -2,862 ,0056 —
COO-F1: Ulke Imajt 272 ,092 ,187 2,953 ,004 1,653
COO-F2: Uriin ve Teknoloji ,106 ,106 ,060 ,999 319 1,499
WOM: lletisim 147 ,085 544 8,830 <,001 1,561

Model anlamhdir (F(3,209)=67,385; p<,001) ve R*=,492 ile BL varyansinin
%49,2’sini agiklar (Adj. R*=,484; SEE=,807). Standartlastirilmis katsayilara gore en
giiclii yordayict WOM: Iletisimdir (p<,001; B=,747; %95 GA: ,580-,913); COO-F1:
Ulke imaj1 da pozitif ve anlamli katk1 verir (p=,004; B=,272; %95 GA: ,091—,454). COO—
F2: Uriin ve Teknoloji kontrol altinda anlamli degildir (p=,319; GA sifir1 igeriyor).
VIF=1,499-1,653 araligindadir ve 4 esiginin belirgin bicimde altindadir; ¢oklu dogrusal
baglant1 riski bulunmamaktadir (Hair vd., 2010). Sonug¢ olarak Tiirkiye’de marka
sadakatini en gii¢lii bigimde WOM siiriiklemekte, iilke imaji1 ise ikincil fakat anlamli bir

katki saglamaktadir (Tablo 29).

Azerbaycan Ornekleminde bagimli degisken Marka Sadakati (BL); bagimsiz
degiskenler COO-F1: Imaj ve Teknoloji, COO-F2: Tasarim ve WOM: Iletisim ile
ENTER yontemi kullanilmigtir (N=202; listwise). Asagida model 6zeti, ANOVA ve
katsayilar (VIF dahil) APA uyumlu bi¢imde verilmistir. VIF < 4 diizeyi referans
alimmustir (Hair vd., 2010; Tablo 30).
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Tablo 30

COO ve WOM’un Marka Sadakatine (BL) Etkisi (Azerbaycan)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

711 ,505 ,497 ,89548
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 161,917 3 53,972 67,306 <,001
Artik 158,775 198 ,802
Toplam 320,692 201
Yordayici B SH Beta t Sig.  VIF
Sabit -652 430 — -1,517 131 —
COO-F1: Imaj ve Teknoloji -083 ,114 -043 -731 466 1,400
COO-F2: Tasarim 281 ,085 ,200 3,311 ,001 1,459
WOM: Iletisim 773 ,069 625 11,204 <,001 1,243

Model giigliidiir ve Marka Sadakati (BL) varyansinin énemli bir boliimiinii agiklar
(F(3,198)=67,306; p<,001; R*=,505; Diizeltilmis R*=,497; SEE=,895) (Tablo 30). Bu
degerler, kurulan denklemin hatasinin gorece diisiik ve agiklayiciliginin yiiksek oldugunu

gostermektedir (Tablo 30).

Katsayilar incelendiginde WOM: lletisim agik ara en giicli ve anlamh
yordayicidir (B=,773; %95 GA: ,637-,909; t=11,204; p<,001) (Tablo 30). Bu bulgu,
WOM puanindaki 1 birimlik artisin BL’de yaklasik ,77 birimlik bir yiikselisle iligkili
oldugunu gostermektedir (Tablo 30). Mensei lilke algisinin tasarim boyutu—pozitif ve
anlamli ikinci yordayicidir (B=,281; %95 GA: ,113—,448; t=3,311; p=,001) (Tablo 30).
Buna karsihk COO-F1: Imaj ve Teknoloji—mensei iilke algisinin imaj/teknoloji
boyutu—anlamli degildir (B=—,083; %95 GA: —,307—,141; t=—,731; p=,466), dolayisiyla
bu yol i¢in hipotez reddedilmistir (Tablo 30). Genel olarak, Azerbaycan drnekleminde
marka sadakati belirleyen temel unsurun agizdan agiza iletisim/s6zli kanit oldugu;
mengei lilke tasarim boyutunun bunu ikincil fakat anlamli bir katkiyla destekledigi; imaj
ve teknoloji boyutunun ise diger degiskenler denetiminde ek bir agiklayicilik sunmadig

goriilmektedir (Tablo 30).
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Coklu dogrusal baglanti gostergeleri disiik diizeydedir (VIF=1,243-1,459) ve
tamami 4 esiginin belirgin bi¢cimde altindadir; bu durum katsayilarin istikrarli ve
yorumlanabilir olduguna isaret eder (VIF < 4 genellikle kabul edilebilir; Hair vd., 2010)
(Tablo 30). Bu bulgular, sadakati artirmaya yonelik uygulamalarda WOM’un birincil
kaldirag, COO’nun tasarim boyutunun ise ikincil kaldira¢ olarak degerlendirilmesi

gerektigine isaret etmektedir (Tablo 30).

4.4.2.12. Marka Ozsermayesi Uzerindeki Etkilerin Regresyon Analizi

Tiirkiye 6rnekleminde bagimli degisken Marka Ozsermayesi (BE); bagimsiz
degiskenler Marka Farkindaligi (BA), Marka Cagrisimlart (BAS), Algilanan Kalite (PQ)
ve Marka Sadakati (BL) olacak sekilde ENTER yontemiyle ¢oklu dogrusal regresyon
kurulmustur (N=213; listwise). Asagida model 6zeti, ANOVA ve katsayilar (VIF dahil)
APA uyumlu bicimde sunulmustur. VIF < 4 diizeyi ¢coklu dogrusal baglant1 i¢in glivenli
kabul edilir (Hair vd., 2010; Tablo 31).

Tablo 31

BA, BAS, PQ ve BL’nin Marka (")zsermayesine (BE) Etkisi (Tiirkiye)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

,828 ,685 ,679 ,67413
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 205,945 4 51,486 113,292 <,001
Artik 94,527 208 ,454
Toplam 300,472 212
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit ,383 ,299 — 1,278 ,203 —
BA -,004 ,089 -,003 -,048 ,962 1,904
BAS -,080 ,094 -,062 -,850 ,396 3,466
PQ ,226 ,079 ,189 2,845 ,005 2,916
BL 770 ,062 726 12,412 <,001 2,264
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Model oldukga giigliidiir ve Marka Ozsermayesi (BE) varyansinin kayda deger bir
boliimiini agiklar (F(4,208)=113,292; p<,001; R>=,685; Diizeltilmis R?=,679; Tahmini
Std. Hata = ,674) (Tablo 31).

Katsayilar incelendiginde Marka Sadakati (BL) anlamli ve pozitif bir yordayicidir
(B=,770; %95 GA: ,647—,892; t=12,412; p<,001) (Tablo 31). Algilanan Kalite (PQ) de
anlamli ve pozitif katki vermektedir (B=,226; %95 GA: ,069—,383; t=2,845; p=,005)
(Tablo 31). Buna karsilik Marka Cagrisimlarnt (BAS) ve Marka Farkindaligi (BA)
katsayilar1 anlamli degildir (p=,396 ve p=,962); bu nedenle bu iki yol i¢in sonug ¢ikarimi
yapilmaz ve hipotezler desteklenmis sayilmaz (Tablo 31). Ozetle, BE iizerinde anlamli
katki yalnizca BL ve PQ’dan gelmektedir; etki biiyiikliigli bakimindan BL’in katsayisi
daha yiiksek goriinmektedir (Tablo 31).

Degiskenler arasi dogrusal baglanti gostergeleri kabul edilebilir diizeydedir:
VIF=1,904-3,466 araliginda olup 4 esiginin altindadir; bu durum katsayilarin istikrarli ve
yorumlanabilir olduguna isaret eder (Tablo 31; Hair vd., 2010). Bu bulgular, Tiirkiye
ornekleminde BE’nin temel olarak BL tarafindan tasindigini ve PQ’nun ek fakat daha

diisiik bir katki sundugunu gdstermektedir (Tablo 31).

Azerbaycan érnekleminde bagimli degisken Marka Ozsermayesi (BE); bagimsiz
degiskenler BA, BAS, PQ ve BL ile ENTER yontemi kullanilmistir (N=202; listwise).
Asagida model ozeti, ANOVA ve katsayilar (VIF dahil) APA uyumlu bigimde
verilmistir. VIF < 4 referans alinmistir (Hair vd., 2010; Tablo 32).
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Tablo 32

BA, BAS, PQ ve BL’nin Marka Ozsermayesine (BE) Etkisi (Azerbaycan)

R R? Diizeltilmis R? Tahmini Std. Hata

875 ,766 ,761 ,60034
Kaynak KT sd KO F Sig.
Regresyon 232,079 4 58,020 160,985 <,001
Artik 71,000 197 ,360
Toplam 303,079 201
Yordayici B SH Beta t Sig. VIF
Sabit 221 ,219 — 1,007 ,315 —
BA -,083 ,063 -,058 -1,310 ,192 1,627
BAS ,282 ,075 ,235 3,781 <,001 3,255
PQ ,156 ,062 ,135 2,524 ,012 2,401
BL ,588 ,056 ,605 10,515 <,001 2,783

Model ¢ok giicliidiir (F(4,197)=160,985; p<,001) ve R?>=,766 ile BE varyansinin
%76,6’s1n1 agiklar (Adj. R?>=,761). BL yine en gii¢lii yordayicidir (p<,001; B=,588; %95
GA: ,478-,698), bunu BAS (p<,001; B=,282; %95 GA: ,135-,429) ve PQ (p=,012;
B=,156; %95 GA: ,034—,278) izler. BA katsayis1 anlamli degildir (p=,192). VIF degerleri
1,627-3,255 araligindadir ve 4 esiginin altinda kalarak ¢oklu dogrusal baglantinin sorun
teskil etmedigini gosterir. Sonuglar, Azerbaycan’da BE’nin baslica BL tarafindan,
ardindan BAS ve PQ tarafindan aciklandigini; BA’nin kontrol altinda ek katki

sunmadigini gostermektedir.

4.4.3. Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Tim c¢oklu regresyonlardaki hipotez testleri oo = ,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Kabul: Tlgili yol katsayis1 (standartlastirmamis B) pozitif ve anlamli
(p<,05). Red: Pozitif degil ve/veya anlamli degil (p>,05). Kismen: Cok boyutlu yap1 i¢in
(COOQ), alt boyutlardan en az birinin beklenen yonde anlamli, digerinin anlamsiz oldugu
durumu gostermektedir. Tiirkiye ve Azerbaycan i¢in kararlar yan yana gosterilmistir.
(VIF’ler tiim modellerde <4 esiginin altinda oldugundan c¢oklu dogrusal baglanti sorunu
yoktur; Hair vd., 2010).
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Tablo 33

Hipotezlerin kabul/ret durumu (Tiirkiye ve Azerbaycan; B ve p-degerleriyle)

Kod Hipotez (6zet) Tiirkiye  Tiirkiye (B;  Azerbaycan Azerbaycan (B;
Karar p) Karar p)
WOM — BA B=,301, — 990
H1 ) Kabul 0<.001 Kabul B=,239; p<,001
WOM — BAS B=,401; .
H2 ) Kabul 0<.001 Kabul B=,546; p<,001
H3 WOM—PQ(+)  Kabul B=611; Kabul B=,742; p<,001
p<’001 ) ’ ’
H4 WOM —BL ()  Kabul B=,747; Kabul B=,773; p<,001
p<1001 ’ ’ ’
COO-F1 —» BA B=-—,053; _ =
H5a ) Red 0=473 Red B=,178; p=,080
COO-F2 — BA B=,269; 20 e
H5b ) Kabul 0= 002 Red B=,038; p=,613
COO-F1 — B=,190; — 187 n=
H6a BAS (4) Kabul 0=019 Red B=,167; p=,072
COO-F2 — B=,367; Ak e
H6b BAS (+) Kabul 0<.001 Kabul B=,235; p=,001
COO-F1 — PQ B=,322; — 020 n=
H7a ) Kabul 0<.001 Red B=,080; p=,345
COO-F2 - PQ B=,138; 199 e
H7b ) Red 0=130 Red B=,123; p=,053
COO-F1 — BL B=,272; B=—,083;
H8a ) Kabul 0=004 Red 0=,466
COO-F2 — BL B=,106; a1 e
H8b ) Red 0= 319 Kabul B=,281; p=,001
HO BL—BE(+)  Kabul B=,770; Kabul B=,588: p<,001
p<,001 A
B=—,080; _ )
H10 BAS — BE (+) Red 0=.396 Kabul B=,282; p<,001
B=,226; _ e
H11 PQ — BE (+) Kabul 0= 005 Kabul B=,156; p=,012
B=—,004; B=—,083;
H12 BA — BE (+) Red 0=,962 Red 0=192

Not: COO iki alt boyut igin ayristirilmigtir: F1 (Ulke Imaj1 / Imaj ve Teknoloji) ve F2
(Uriin ve Teknoloji / Tasarim). Bu nedenle H5-HS, “a” ve

boltinmiistir.
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Tiirkiye ve Azerbaycan drneklemlerinde WOM’un dort marka ¢iktist tizerindeki
etkileri tutarli bicimde desteklenmektedir. Tiirkiye’de WOM’un BA (B=,301; p<,001),
BAS (B=,401; p<,001), PQ (B=,611; p<,001) ve BL (B=,747; p<,001) tizerindeki
etkilerinin tamami anlamlidir. Azerbaycan’da da aynmi desen daha da giiglenerek
tekrarlanmaktadir; 6zellikle PQ iizerinde B=,742 (p<,001) ve BL iizerinde B=,773
(p<,001) ile etkiler ¢ok giicliidiir. Bu biitiinliik H1-H4 hipotezlerinin her iki iilkede kabul
edildigini ve WOM’un hem bilissel (marka farkindaligi, marka c¢agrisimi, algilanan
kalite) hem de davramigsal (marka sadakati) ¢iktilar1 dogrudan yonlendirdigini
gostermektedir (Tablo 33).

COO etkilerinde iilke ve alt boyut temelinde belirgin ayrigmalar vardir.
Tiirkiye’de BA i¢in yalmzca Uriin ve Teknoloji (F2) anlamlidir (B=,269; p=,002), Ulke
Imaj1 (F1) anlamsizdir (B=—053; p=,473); bu nedenle H5b kabul, H5a red olarak
smiflanir. BAS i¢in her iki alt boyut da anlamlidir (F1: B=,190; p=,019; F2: B=,367;
p<,001), dolayisiyla H6a ve H6b kabul edilir. PQ’da etki Ulke Imaj1 (F1) iizerinden
gelmektedir (B=,322; p<,001), F2 anlamsizdir (B=,138; p=,130); bu da H7a’nin kabul,
H7b’nin red edilmesiyle sonuglanir. BL {izerinde F1 anlamhdir (B=,272; p=,004), F2
degildir (B=,106; p=,319); dolayisiyla H8a kabul, H8b red’dir. Azerbaycan’da ise COO
etkileri daha secici goriinmektedir: BAS (B=,235; p=,001) ve BL (B=,281; p=,001) i¢in
Tasarim (F2) anlamlidir; buna karsilik F1 bu iki ¢ikt1 i¢in anlamsizdir (BAS: B=,167;
p=,072; BL: B=—,083; p=,466). BA (F1: B=,178; p=,080; F2: B=,038; p=,613) ve PQ
(F1: B=,080; p=,345; F2: B=,123; p=,053) icin COO etkisi istatistiksel olarak
desteklenmemistir. Bu desen, Azerbaycan’da tiiketicilerin COO’dan ¢ok WOM
sinyallerine tepki verdigini; COO etkisi goriildiiglinde bunun daha ziyade tasarim/{iriin
estetigi (F2) iizerinden isledigini gdstermektedir. iki faktorlii hipotezlerin (H5-H8) a/b
olarak ayristirtlmast bu farklilagmayr agik bi¢imde raporlamaya imkéan tanimaktadir

(Tablo 33).

BE modelinin agiklama giicii her iki iilkede de yiiksektir (Tiirkiye: Adj. R*=,679;
Azerbaycan: Adj. R*=,761). Tiirkiye’de BE nin en giiclii belirleyicisi BL dir (B=,770;
p<,001); PQ da anlamli ve pozitiftir (B=,226; p=,005), buna karsilik BAS (B=—,080;
p=,396) ve BA (B=—,004; p=,962) anlaml1 degildir. Azerbaycan’da BL (B=,588; p<,001)
yine baskin etkidir; BAS (B=,282; p<,001) ve PQ (B=,156; p=,012) de pozitif ve anlamli
katki verirken BA anlamsizdir (B=—,083; p=,192). Buna gére H9 (BL—BE) her iki
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iilkede kabul, H11 (PQ—BE) her iki iilkede kabul, H10 (BAS—BE) Tiirkiye’de red—
Azerbaycan’da kabul, H12 (BA—BE) ise her iki iilkede red olarak sonu¢lanmaktadir
(Tablo 33). Tiim modellerde raporlanan VIF degerlerinin 4’{in altinda kalmasi, ¢oklu

dogrusal baglant1 agisindan tahminlerin istikrarli ve yorumlanabilir olduguna isaret

etmektedir (Hair vd., 2010).
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SONUC

Bu c¢alisma, otomotiv kategorisinde mensei iilke (COO) algis1 ile agizdan agiza
iletisimin (WOM) tiiketici temelli marka 6zsermayesi (BE) tizerindeki etkilerini Tiirkiye
ve Azerbaycan baglamlarinda karsilastirmali olarak incelemek amaciyla tasarlanmistir.
Birinci boliimde, COO’nun tiiketicinin zihninde kalite, giiven ve itibarla ilgili "kestirme
bir ipucu" ; ikinci béliimde WOM’un yiiksek giivenilirlik ve sosyal kanit 6zellikleriyle
hem biligsel (farkindalik, cagrisim, kalite) hem de davranissal (sadakat) ¢iktilar1 etkileyen
giiclii bir iletisim kanali oldugu tartigilmis; bu iki kaynagin ise iigiincii boliimde BE nin
alt boyutlar1 olan marka farkindaligi (BA), marka cagrisimlar1 (BAS), algilanan kalite
(PQ) ve marka sadakati (BL) lizerinden nasil birikimli deger yarattigi kuramsal gergeveye
yerlestirilmistir. Literatiir boliimiinde, COO etkilerinin baglama duyarli ve ¢cogu kez alt
boyutlar halinde (iilke imaj1; iirlin/teknoloji; tasarim vb.) isledigi; WOM un ise 6zellikle
gelismekte olan pazarlarda satin alma kararlarinda belirleyici oldugu bulgular 6zetlenmis
ve bu cergeveden hareketle hipotezler yapilandirilmistir. Yontem boliimiinde, iki tilkede
yirlitiilen alan arastirmasi, Orneklem biytkliikleri (Tiirkiye: N=213; Azerbaycan:
N=202), dl¢iim araclar1 ve gecerlik—giivenirlik adimlar1 ayrintilandirilmis; ardindan tilke
bazli ¢oklu dogrusal modellerle iliskiler smanmstir. Olgiim safhasinda, COO’nun
Tiirkiye’de iki faktére (COO-F1: Ulke Imaji;; COO-F2: Uriin ve Teknoloji),
Azerbaycan’da iki faktore (COO-F1: Imaj ve Teknoloji; COO-F2: Tasarim) ayristigs;
WOM, BA, BAS, PQ, BL ve BE ol¢eklerinin tek boyutlu ve giivenilir oldugu
dogrulanmistir (6r. Tiirkiye’de 0~.74—.96; Azerbaycan’da 0~.75—.96). Uyum endeksleri
ve ¢oklu baglanti gostergeleri kabul edilebilir diizeydedir (tim VIF degerleri < 4; Hair
vd., 2010).

Bulgular, WOM’un her iki pazarda da marka ¢iktilarinin en kararli ve en yiiksek
etkili belirleyicisi oldugunu, COO etkilerinin ise iilkeye ve alt boyuta gore secici bigimde
farklilastigini gostermektedir. Marka Farkindaligi (BA) 6zelinde, Tiirkiye drnekleminde
model anlamlidir (R=.470; R?>=.221; Adj. R>=.210) ve en giiclii yordayict WOM:
lletisimdir (B=,301; p<,001); COO-F2: Uriin ve Teknoloji de anlamhdir (B=269;
p=,002), COO-F1: Ulke imaj1 ise anlamsizdir (B=—,053; p=,473). Bu biiyiikliikler,
Tirkiye’de sosyal medya temelli eWOM’ un BA iizerindeki etkisini gdsteren nicel
bulgularla olduk¢a ortiistir: Erdogan (2013)’te BA’daki varyansin %21,6’s1t eWOM
bilesenleriyle ac¢iklanmis (R?=,216) ve pozitif eWOM ile hassasiyet boyutlarinin
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standartlagtirilmis katsayilar1 yaklasik p=288 ve p=,265 bulunmustur—bizde tek
bilesenli WOM etkisi B=,301 olup biiyiikliik olarak ayn1 kuvvete ¢cok yakin / kismen daha
giiclii goriinmektedir (Erdogan, 2013). Azerbaycan’da da BA modeli anlamhidir (R =
,380; R? = ,145; Adj. R? =,132; bkz. Tablo 24) ve yordayicilar i¢inde yalnizca WOM:
Iletisim anlamli bulunmustur (B =,239; p <,001); COO-F1: imaj ve Teknoloji (B =,178;
p = ,080) ve COO-F2: Tasarim (B = ,038; p = ,613) anlamli degildir. Bu desen,
Azerbaycan baglaminda iletisim/eWOM kanallarinin tiiketici ¢iktilar1 tizerindeki
belirleyiciligini vurgulayan ¢aligsmalarla ayn1 yondedir (Akbarov, 2022).

Marka Cagrisimlart (BAS) icin Tiirkiye modeli giigliidiir (R=.646; R*=.418; Adj.
R>=.410); WOM (B=,401; p<,001) ve COO-F2: Uriin ve Teknoloji (B=,367; p<,001)
anlamli, COO-F1: Ulke imaj1 ise daha smirl biiyiikliikte anlamlidir (B=,190; p=,019).
Tiirkiye’de dogrudan eWOM—c¢agrisimlar katsayilarini raporlayan ¢alisma az olmakla
birlikte, yerli yazinda eWOM’un marka imaji/cagrisimlar iizerinde pozitif ve anlaml
etkiler verdigi yoniindeki bulgularla yon ve biiyiikliik agisindan uyumludur (6rn. Gokerik,
2024; Komiir ve Koroglu, 2022). Azerbaycan’da BAS i¢in model oldukga giicliidiir (R =
,711; R2=,505; Adj. R> = ,498; bkz. Tablo 26). WOM: lletisim en yiiksek etkiye sahiptir
(B = ,546; p <,001) ve COO-F2: Tasarim pozitif ve anlamhidir (B = ,235; p =,001);
COO-F1: imaj ve Teknoloji anlamli degildir (B =,167; p = ,072). VIF degerleri 1,243~
1,459 araligindadir ve ¢oklu dogrusal baglanti acisindan giiven vermektedir (Hair vd.,
2010). Bulgular, marka ¢agrisimlarinin Azerbaycan’da 6zellikle agizdan agiza iletisim ve

irlinlin tasarim boyutuyla giliclendigini géstermektedir.

Algilanan Kalite (PQ) modelinde Tiirkiye’de aciklanan varyans yiiksektir (R=.727,
R2>=.529; Adj. R*=.522). WOM etkisi B=,611 (p<,001) ile oldukea giiclii; COO-F1: Ulke
Imaji B=,322 (p<,001) ile orta diizeydedir; COO-F2: Uriin ve Teknoloji anlamli degildir
(B=,138; p=,130). Bu desen, Tiirkiye’de lilke imaji/mense lilke algisinin algilanan
kaliteyi pozitif etkiledigini gosteren bulgularla uyumludur (Bayraktar ve Kurtoglu, 2024).
Calismada rapor edilen iliskiler istatistiksel olarak pozitif ve anlamlidir; bu ¢alismadaki
katsayr biiyiikliigi (B=,32) bu literatiirle nicel olarak makul 6l¢ekte hizalanmaktadir
(Bayraktar ve Kurtoglu, 2014; ayrica kavramsal derleme icin bkz. Tasci, 2019).
Azerbaycan’da da PQ modelinde agiklanan varyans yiiksektir (R =,783; R =,613; Adj.
R2 = 607; bkz. Tablo 28). WOM: Iletisim ¢ok giiclii ve anlamlidir (B = ,742; p < ,001);
COO-F2: Tasarim (B =,123; p = ,053) ve COO-F1: Imaj ve Teknoloji (B =,080; p =
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,345) ise anlamli degildir. Bu sonug, Azerbaycan’daki tiiketici-temelli marka degeri
caligmalarinda algi/iletisim kanallarinin kalite algisini besledigini gosteren bulgularla yon

bakimindan ortiismektedir (Akbarov, 2018).

Marka Sadakati (BL) i¢in Tiirkiye modeli de yiiksektir (R=.701; R*=.492; Ad;.
R2=.484). WOM etkisi B=,747 (p<,001) ile acik ara en giiclii yordayicidir; COO-F1: Ulke
Imaj1 anlamlidir (B=,272; p=,004), COO-F2: Uriin ve Teknoloji ise anlamsizdir (B=,106;
p=,319). Tirkiye’de eWOM’un sadakat iizerindeki pozitif etkisini teyit eden ¢aligmalar
mevcuttur; raporladiklar1 sonuglar (B degerleri ¢alismalara gore degismekle birlikte)
pozitif/orta-iist biiyiiklikktedir ve arastirmanin bulgusunda yon bakimindan uyumludur
(Gokerik, 2024). Azerbaycan’da BL i¢in model anlamlidir (R =,711; R? = 505; Adj. R?
= ,497; bkz. Tablo 30). WOM: lletisim en gii¢lii yordayicidir (B =,773; p <,001); COO—
F2: Tasarim pozitif ve anlamlidir (B = ,281; p = ,001); COO-F1: Imaj ve Teknoloji
anlamli degildir (B = —,083; p = ,466). Bu sonugclar, sadakatin iletisim/sosyal kanit ve
gOriiniir Uirtin niteliklerince beslendigine isaret eden yerel bulgularla tutarlidir (Akbarov,

2018).

Marka Ozsermayesi (BE) icin kurulan biitiinlesik modeller yiiksek aciklama
diizeylerine ulagmigtir. Tirkiye’de model R?=,685 (Adj. R*=,679) ile giicliidiir; en giiclii
belirleyici Sadakat (BL)’dir (B=,770; p<,001), onu Algilanan Kalite (PQ) (B=,226;
p=,005) izler; BA (B=—,004; p=,962) ve BAS (B=—,080; p=,396) katsayilar1 anlaml
degildir. Bu desen, Tiirkiye iceriginde sadakatin marka degerinin en gii¢lii bileseni
oldugunu, farkindalik/kalitenin ise daha zayif kaldigini raporlayan klasik bulgularla
ortigiir (Atilgan vd., 2005). Karsilastirmali olarak, Atilgan vd. (2005) Tirkiye
ornekleminde BL’nin etkisini en baskin, BA ve PQ’nun etkilerini gérece zayif raporlar;
aragtirmanin B(BL)=,770 bulgusu bu “sadakat baskinligi”ni sayisal olarak yeniden
tretmektedir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005). Azerbaycan’da ise R?*=,766 (Adj.
R?=,761) ile daha da yiiksek bir agiklama giicii elde edilmis; en giiclii belirleyici yine
BL’dir (B =,588; p <,001), bunun yaninda BAS (B =,282; p <,001) ve PQ (B =,156; p
=,012) de anlamli katkilar sunmus; BA anlamli bulunmamistir (B = —,083; p =,192).
Toplam agiklama giiciimiiz (%76,1) ve BL’nin baskin rolii, Azerbaycan baglamindaki
benzer ¢alismanin bulgulariyla yakindan ortiismektedir (Akbarov, 2018). Bu sonuglar,
sadakatin BE’nin “tasiyict kolonu” oldugunu ve ozellikle Azerbaycan’da marka

cagrisimlarinin BE’ye dogrudan katkisinin da belirginlestigini, boylece iki pazarda farkli
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birikim yollarinin ¢aligtigini gostermektedir (Atilgan vd., 2005; Akbarov, 2018). Ayrica
aciklanan varyans diizeyleri ve yol desenleri, ilgili lilke yaziniyla nicel olarak yakin
seyretmektedir; Tiirkiye’de WOM ve iilke imaji/kaynakli kalite iligkisinin pozitif ve
anlamli bulunmasi1 (Erdogan, 2013; Bayraktar ve Kurtoglu, 2014) ve Azerbaycan’da
sadakatin BE iizerindeki baskin etkisi (Akbarov, 2018) bu agidan tutarhidir.

Bu karsilastirmalar, elde ettigimiz B katsayilarina dayali bulgularin hem etki yonii
hem de biiyiikliik diizeyi bakimindan ilgili literatiirle yiiksek Ol¢iide hizalandigini;
Ozellikle WOM ve sadakat eksenlerinin, hem BE’nin toplam agiklanmasinda hem de ara
boyutlar (BAS, PQ) iizerinde belirleyici rol oynadigini gostermektedir (Atilgan vd., 2005;
Erdogan, 2013; Akbarov, 2018; Akbarov, 2022; Bayraktar ve Kurtoglu, 2014; Hair vd.,
2010).

Kuramsal acidan, bulgular ii¢ katki sunmaktadir: (i) WOM’un, BE onciillerinin
tamaminda kalic1 ve yiiksek etkili bir itki sagladigt; (ii)) COO’nun tek bir “etiket” degil,
pazara gore degisen alt boyutlar kiimesi olarak isledigi; (iii) BE nin nihai olarak sadakat
ekseninde insa edildigi dogrulanmistir. Yonetsel olarak, Tiirkiye’de COOQ iiriin/teknoloji
performans1 ile tlke imajin1 tutarli mesajlarla destekleyen; Azerbaycan’da ise
tasarim/estetik  Ustlinliigiinii  goriinlir kilan konumlandirmalarin = giicli ' WOM
programlariyla (deneyim paylagimi, referans kuliipleri, mikro etkileyiciler, topluluk
yonetimi) biitlinlestirilmesi onerilir. Kisa vadede WOM’u besleyen deneyim temelli
temas noktalar1 (satis sonrasi hizmet kalitesi, sikdyet ¢ozme hizi, topluluk etkilesimi)
BE’yi en hizli giiglendirecek kaldiraglardir; orta vadede Tiirkiye’de “giivence—kalite”

(tilke imaj1) s0ylemi, Azerbaycan’da “tasarim—estetik” sdylemi one ¢ikarilmalidir.

WOM’un en gii¢lii belirleyici oldugu bulgusu dikkate alindiginda, markalarin
agizdan agiza pazarlama stratejilerini dijital kanallarda sistematik bi¢gimde gelistirmeleri
kritik goriinmektedir. Ozellikle Facebook gruplarinda otomobil odakli topluluklarda
kullanicilarin  deneyimlerini paylasmalarin1 tesvik eden uygulamalar, eWOM’ un
(elektronik agizdan agiza iletisim) etkisini artiracaktir. Markalarin kendi tiiketicilerini bu
gruplarda igerik liretmeye ve deneyimlerini aktarmaya yonlendirmesi, dijital agizdan

agiza pazarlamanin (eWOM) giiclii bir bicimde yayilmasina katki saglayacaktir.

Aragtirmanin sinirliliklari, tek kategori ve iki pazarla smirli 6rneklem yapisi,
kesitsel tasarim ve 6z-bildirimli 6l¢iimiin dogasi geregi nedensel ¢ikarimlarin temkinle

yapilmasi gerekliligi olarak 6zetlenebilir. Gelecek ¢alismalar icin, ¢coklu kategorilerin ve
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marka/segment diizeyi kontrol degiskenlerinin bir arada modellenmesi, iilkeler arasi
Olciim degismezliginin sinanmast, aracilik ve etkilesim mekanizmalarinin yapisal esitlik
modellemesiyle test edilmesi ve uzunlamasina tasarimlarla WOM—PQ/BL—BE
yolaklarinin dinamiklerinin izlenmesi onerilir. Sonug¢ olarak, iki pazarda da WOM’un
tutarl giicli ve sadakatin BE tizerindeki baskinligi, COO sinyallerinin ise iilke ve alt boyut
bazinda farklilagtig1 bulgusu; hem kuramsal literatiirle uyumlu hem de yonetim pratigi
icin agik yonlendirmeler sunan biitlinciil bir ¢erceve ortaya koymaktadir (Atilgan vd.,
2005; Erdogan, 2013; Bayraktar ve Kurtoglu, 2014; Akbarov, 2018; Hair vd., 2010;
Gokerik, 2024; Komiir ve Koroglu, 2022).
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EKLER

Anket Sorular1 Listesi ( Tirkiye )

Liitfen asagidaki ifadeleri,
kullandigimiz otomobilin
markasi ve mensei iilkesini
dikkate alarak, 1°den 5’e
kadar derecelendiriniz.

1 = Kesinlikle
Katilmyorum,

2 = Katilmiyorum,

3 = Kararsizim,

4 = Katilhyorum,

5 = Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Cin, otomotivde inovatif bir
iilkedir.

|

N

w

*| Katiliyorum

9" Kesinlikle Katiliyorum

Cin, yliksek diizeyde
teknolojik ilerlemeye sahiptir.

|

N

w

I

ol

o

Cin, tasarim konusunda iyidir.

I

ol

&

Cin, iscilikte yaraticidir.

-

N

w

o

ol

o1

Cin, isciliginde yliksek
kaliteye sahiptir.

I

Cin, prestijli bir iilkedir.

w

o

ol

Cin, gelismis bir iilke imajina
sahiptir.

I

Insanlar BYD marka otomobil
temin ederken ayrintili olarak
konusurlar.

Bir¢ok kisi BYD marka
otomobil tavsiye eder.

10.

BYD marka otomobil
hakkinda sadece olumlu
seyler duyarim.

11.

BYD marka otomobil satin
almaya karar versem,
kimsenin beni dezavantajlari
konusunda uyaracagini
sanmam.

12.

BYD marka otomobil almak
istersem,
arkadaslarimdan/ailemden/uz
manlardan tavsiyeler alirim.

13.

BYD marka otomobil
hakkinda hi¢ olumsuz bir sey
duymadim.

14.

BYD marka otomobilin
logosunun/semboliiniin nasil
goriindiigiinii bilirim.
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15.

BYD marka otomobili
rakipleri arasinda ayirt
ederim.

16.

BYD marka otomobilin
varligindan haberdarim.

17.

BYD marka otomobil
hakkinda genel bir fikre
sahibim.

18.

BYD marka otomobilin bazi
Ozelliklerini hizlica
hatirlayabilirim.

19.

BYD marka otomobili
dinamik ozelliklerle
iliskilendiririm.

20.

BYD marka otomobili
iiretimde yliksek teknoloji
kullanimu ile iliskilendiririm.

21.

BYD marka otomobili
inovatif karakter ile
iliskilendiririm.

22.

BYD marka otomobili
ozglinliik ile iligkilendiririm.

23.

BYD marka otomobili prestij
ile iligkilendiririm.

24,

BYD marka otomobilin
kalitesi ile ilgili sliphem yok.

25.

BYD marka otomobilin
miisterileri otomobilin yliksek
kalitede olduguna inanir.

26.

BYD marka otomobilin
misterilerinin aracin
giivenilirligine olan inanci
tamdir.

27.

BYD marka otomobilin
misterilerinin, BYD
yonetiminin otomobilin
kalitesini koruyacagina inanci
tamdir.

28.

Her zaman ilk tercih olarak
BYD marka otomobili
secerim.

29.

Araba satin alirken BYD
marka otomobili se¢gmek
isterim.

30.

Kendimi BYD otomobil
markasina sadik olarak
goriyorum.
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31.

Diger markalar benzer
ozelliklere sahip olsa da BYD
marka otomobil i¢in daha
yiiksek fiyat 6demeye yatkin
hissediyorum.

32.

BYD marka otomobil
showroomda mevcutken
bagka bir markaya gegmem.

33.

Benzer 6zelliklere sahip
olsalar bile BYD yerine baska
bir marka satin almay1 tekrar
tekrar distiniirim.

34.

Diger markalarin 6zellikleri
BYD otomobil markasinin
Ozelliklerine benzese de BYD
satin almak mantiklidir.

35.

Diger markalarin 6zellikleri
BYD otomobil markasinin
ozellikleriyle ayni1 olsa da
BYD satin almak mantiklidir.

36.

Ayni kaliteye sahip olsalar
bile diger markalar yerine
BYD marka otomobil satin
almak mantikhidir.

37.

Ayni fiyata sahip olsalar bile
diger markalar yerine BYD
marka otomobil satin almak
mantiklidir.

38.

Diger markalarin BYD marka
otomobilden herhangi bir
farki yoksa, BYD marka
otomobili satin almak daha
akillica goriiniiyor.

40. Yasiz? ....

39.Cinsiyetiniz?  (Erkek) (Kadm)

41.Egitim Diizeyiniz?... (Ilk okul) (Orta Okul) (Lise) (Onlisans) (Lisans)
(Yiiksek Lisans) (Doktora)

42.Medeni Durumunuz? (Evli) (Bekar) (Bosanmis) (Dul)
43. Cocugunuz var mi1? Varsa kag tane? .....................

44- MesleZINIZ? .....cccocviviiieiiiieiec e
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45- Aylik Geliriniz? (b)
(0-22.104,67 TL) (22.104,68 - 44.209,35 TL) (44.209,36 - 66.314,02 TL) (66.314,03
- 88.418,69 TL) (88.418,70 TL ve lizeri)

46- Kullandiginiz Otomobil var m1? Eger varsa Markast nedir ? ........cccccvvevvevesineinenns

47- Bugiin yeni bir otomobil satin alacak olsaniz hangi markay1 tercih ederdiniz ?
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Anket Sorular1 Listesi ( Azerbaycan )

Zahmat olmasa, istifada
etdiyiniz avtomobilin
markasi va mansa 6lkasini
Nazara alaraq asagidaka
ifadalari 1-dan 5-a gadar
giymatlandirin,

1 = Qatiyyan razi deyilom,
2 = Razi deyilom,

3 = Qararsizam,

4 = Raziyam,

5 = Tamamila raziyam

Qatiyyan razi deyilom

Razi1 deyilom

Qorarsizam

Raziyam

Tamamilo Raziyam

1- Cin avtomobil sanayesinda
innovativ bir 6lkadir.

Cin yiiksok saviyyada
texnoloji inkisafa malikdir.

Cin dizayn sahasindo yaxsidir.

Cin, is¢ilikds yaradicidir.

Cin isgiliyindo yiiksok
keyfiyyoto malikdir

Cin niifuzlu (prestijli) bir
olkadir.

Cin inkisaf etmis 6lko imicina
sahibdir.

Insanlar Changan markal
avtomobil alarkon bu barads
otrafli danisirlar.

Bir ¢ox insan Changan
markali avtomobili tovsiyo
edir.

10.

Changan markal1 avtomobil
haqqinda yalniz miisbot
fikirlor esidiram.

11.

9gor Changan markali
avtomobil almaga qorar
versam, kiminsa mani manfi
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cohoatlor barada xabardar
edocoyini diigiinmiirom.

12.

9gor Changan markal
avtomobil almaq istasam,
dostlarimdan/ailo
tizvlarimdon/miitoxassislordan
tovsiyo alaram.

13.

Changan markal1 avtomobil
haqqinda hec bir moanfi fikir
esitmomisom.

14.

Changan markal1 avtomobilin
logosunun/simvolunun neca
goriindiiyiinii bilirom.

15.

Changan markal1 avtomobili
ragiblori arasinda
farglondiriram.

16.

Changan markal1 avtomobilin
movcudlugundan
Xobardarams.

17.

Changan markal1 avtomobil
haqqinda iimumi bir fikrim
var.

18.

Changan markal avtomobilin
bozi xiisusiyyatlorini tez bir
zamanda saya bilorom.

19.

Changan markal avtomobili
dinamik xiisusiyyatlori ilo
tosovviir edirom.

20.

Changan markal1 avtomobili
istehsalda yiiksak texnologiya
istifadasi ilo xatirlayiram.

21.

Changan markali avtomobili
innovativ xarakter ilo
alagolondirirom.

22.

Changan markali avtomobili
orijinalligla alagalondirirom
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23.

Changan markal1 avtomobili
niifuz (prestij) ilo
alagoalondirirom

24,

Changan markali avtomobilin
keyfiyyati ilo bagli heg bir
stibham yoxdur.

25.

Changan markal1 avtomobilin
miistarilari avtomobilin
yiiksok keyfiyyatli olduguna
inanir.

26.

Changan markal1 avtomobilin
mistarilori avtomobilin
etibarligina inanir.

27.

Changan markali avtomobilin
miistarilori, Changan
rahbarliyinin avtomobilin
keyfiyyatini qoruyacagina
inanir.

28.

Homiso ilk se¢im olaraq
Changan markali avtomobili
segirom.

29.

Avtomobil alarkan Changan
markal1 avtomobili segmok
istayirom

30.

Oziimii Changan avtomobil
markasina sadiq biri kimi
goriram.

31.

Digor markalar oxsar
xiisusiyyatloro malik olsa
bels, Changan tigiin daha
yiiksok giymat 6domaya
meyilliyam.

32.

Changan markali avtomobil
salonlarda mévcud oldugu
miiddotco basqa bir markaya
kegmoram..
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33. Oxsar xiisusiyyatloro malik 1 2 3 4
olsalar bels, Changan avazina
basqa bir marka almagi
tokrar-tokrar diistinorom.

34. Digor markalarin 1 2 3 4
xtisusiyyatlori
Changan avtomobil
markasinin xiisusiyyatlorina
oxsasa da, Changan almaq
daha montiglidir.

35. Digor markalarin 1 2 3 4
xtisusiyyatlori Changan
avtomobil markasinin
xiisusiyyatlori ilo eyni olsa da,
Changan almag daha
montiglidir.

36. Eyni keyfiyyoto malik olsalar | 1 2 3 4
bels, digar markalar avazina
Changan markal1 avtomobil
almag daha montiglidir.

37. Eyni giymoto malik olsalar 1 2 3 4
bels, digar markalar avazina
Changan markal1 avtomobil
almaq daha montiglidir.

38. Ogor digor markalarla 1 2 3 4
Changan markal1 avtomobil
arasinda heg bir forq
yoxdursa, Changan almaqg
daha agilli se¢cim kimi

gorunur.

39.Cinsiyyatiniz?  (Kisi) (Qadin)
40. Yasiniz? ....cccoceevivveeinnnns

41.Tohsil Saviyyaniz?... (ibtidai Sinif) (Orta Tohsil) (Tam Orta Tohsil) (Kollec)
(Bakalavr) (Magistratura) (Doktorantura)

42 Ailo Vaziyyatiniz? (Evli) (Bekar) (Bosanmis) (Dul)
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43. Ovladiniz var m1? gor varsa ne¢o évladiniz var? .....................
A4- PESONIZ? ..o

45- Ayliq Galiriniz? (m)
(0 — 400 AZN) (401-800 AZN) (801-1200 AZN) (1201-1600 AZN) (1601 AZN va

tistii)
46- istifado etdiyiniz avtomobil var? Ogor varsa markast nodir? ............ccoeeeerveererinenne.

47 Bugiin yeni bir avtomobil alas1 olsaniz, hans1 markani se¢ardiniz?
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