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OZET

Ozdemir, Z. (2023). Universite ogrencilerinin marka sadakatini belirleyen unsurlarin
incelenmesi: Giyim sektorii iizerine bir arastirma (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi).
Sakarya Universitesi.

Bu ¢alismanin temel amaci elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka
kimligi ve algilanan kalite unsurlarinin marka sadakati kavrami iizerindeki etkilerini
incelemektir. Bu amaca ulasmak icin, ¢alisma cinsiyet, yas, gelir gibi demografik
Ozelliklere gore iiniversite Ogrencilerinin satin almayi en sik tercih ettikleri giyim
markasini goz onilinde bulundurarak elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji,
marka kimligi ve algilanan kalite unsurlarinin marka sadakatine etkileri irdelenmistir.
Ayrica bu iligkilerde marka giiveninin moderatdr (diizenleyici) etkisine bakilmistir.
Birden fazla bagimsiz unsurun etkilerini incelemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmis olup, bu degiskenlerin marka sadakati ile iliskisinde marka giiveninin
diizenleyici etkisinin smanabilmesi i¢gin IBM SPSS paket programi kullanilmistir.
Orneklem Sakarya Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda; elektronik agizdan agiza pazarlamanin, {niversite
Ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak
sergiledikleri sadakat lizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu bulgusuna ulasiimistir.
Marka kimliginin, tiniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Marka imajinin, {iniversite 0grencilerinin en sik satin almayi
tercih ettikleri giyim markalaria yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif
yonde bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Son olarak, algilanan kalitenin {iniversite
ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak
sergiledikleri sadakat {izerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu bulgularina ulagilmistir.
Moderator etki asamasinda; elektronik agizdan agiza pazarlamanin, marka imajimin,
marka kimliginin ve algilanan kalitenin, marka sadakati ile iliskisinde marka giiveninin
diizenleyici etkisinin olup olmadigi irdelenmistir. Bulgular neticesinde; 6n goriilenin
aksine, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati ile iligskisinde marka
giiveninin diizenleyici bir etkisinin olmadig1 ve benzer sekilde marka imajinin da marka
sadakati ile iliskisinde marka giliveninin diizenleyici bir etkisinin olmadig1 bulgularina
ulasilmistir. Fakat marka kimliginin, marka sadakati ile iligkisinde marka giliveninin
diizenleyici bir etkisinin oldugu ve algilanan kalitenin de marka sadakati ile iliskisinde
marka giliveninin diizenleyici bir etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, giyim
isletmelerinin degerlerini koruyup stirdiiriilebilir kilinmasi gibi teorik ya da pratik olarak
degerlendirebilecegimiz bilgilerin ¢alismanin farkli disiplin alanlarina da katki
saglamasidir. Arastirma modeli ve buradan elde edilen veriler 6l¢iit kilinmakla birlikte,
bu arastirma farkli popiilasyonlar iizerinde de denenmelidir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama, Marka Imaji, Marka Kimligi,
Algilanan Kalite, Marka Gliveni
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ABSTRACT

Ozdemir, Z. (2023). Examination of the factors determining the brand loyalty of
university students: A research on the clothing industry (Unpublished master's thesis).
Sakarya University.

The main purpose of this study is to examine the effects of electronic word-of-mouth
marketing, brand image, brand identity and perceived quality elements on the concept of
brand loyalty. In order to achieve this goal, the effects of electronic word-of-mouth
marketing, brand image, brand identity and perceived quality elements on brand loyalty
were examined by considering the clothing brand that university students most often
prefer to buy according to demographic characteristics such as gender, age, income. In
addition, the moderator (regulatory) effect of brand trust in these relationships was
examined. Multiple linear regression analysis was performed to examine the effects of
more than one independent element, and IBM SPSS package program was used to test
the regulatory effect of brand trust in relation to brand loyalty of these variables. The
sample consists of Sakarya University students.

As a result of the analyses, it has been found that electronic word-of-mouth marketing
has a positive effect on the loyalty that university students display towards the clothing
brands that they prefer to buy most often. It has been found that brand identity has a
positive effect on the loyalty displayed by university students towards the clothing brands
they prefer to buy most often. It has been concluded that brand image has a positive effect
on the loyalty displayed by university students towards the clothing brands they prefer to
buy most often. Finally, it has been found that the perceived quality has a positive effect
on the loyalty of university students towards the clothing brands they prefer to buy most
often. The moderator is in the influence stage; it was examined whether there is a
regulatory effect of electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity and
perceived quality, brand trust in the relationship with brand loyalty. As a result of the
findings; Contrary to what is assumed, it has been found that there is no regulatory effect
of brand trust in the relationship of electronic word-of-mouth marketing with brand
loyalty, and similarly, there is no regulatory effect of brand trust in the relationship of
brand image with brand loyalty. However, it has been observed that brand identity has a
regulatory effect of brand trust in its relationship with brand loyalty, and perceived quality
also has a regulatory effect of brand trust in its relationship with brand loyalty. In addition,
it is that the information that we can evaluate theoretically or practically, such as
protecting the values of clothing enterprises and making them sustainable, also
contributes to different disciplinary areas of study. Although the research model and the
data obtained from it are used as criteria, this research should also be tried on different
populations.

Keywords: Electronic Word-of-Mouth Marketing, Brand Image, Brand Identity,
Perceived Quality, Brand Trust
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GIRIiS

Kapitalist piyasa ekonomisinin her an degisebilir ve calkantili olusu?, teknolojinin
durmaksizin ilerlemesi markalar1 hi¢ olmadig1 kadar 6nemli kilmistir. Bugiin bir marka
yonetmek, iiriin pazarindaki rekabetten dolay1 karmasik bir gorev olarak goriilmektedir
(Ak, 2009). Genel bir yaklasimla, isletmelerin goziinde markalar, essiz 6zelliklere sahip
bir tanimlama araci olarak ifade edilirken, tiikketicinin goziinde ise sosyal kimliklerini

yansitan ve kendilerini ifade etmeye yardimci olan bir araci olarak kabul gérmektedir.

Teknoloji devrimiyle birlikte tliketicilerin marka tercihlerindeki ciddi artiga
yogunlasildiginda, esas olarak tiiketici satin alma aliskanliklarindaki degisikliklerin
kismen de olsa internetin bir sonucu oldugu goriilmektedir. Bu yeni diizen anlayisina
gore, marka yoneticilerinin markalarini yeni bir anlayisa gore yonetmeleri gerekmektedir.
Ne var ki, boylesine karmasik bir ortamda markalar1 yonetmenin artan dnemine ragmen
isletmelerin markalar1 nasil ele almalarmin gerektigi ile ilgili arastirmalar kisithidir
(Herstein ve Zwilling, 2011). Bu esaslar gergevesinde rotasini somut degerlerden ziyade
soyut degerlere ceviren igletmeler, pazardaki pasta paymi koruyabilme, hatta bu pay1

genisletebilmek i¢in marka degeri bilesenlerine yonelmektedir.

Son 20 yilda ivedilikle biiyiiyen ve popiilaritesini koruyan giyim sektoriine, tiiketicilerin
degisen marka tercihleri ve moda trendleri agisindan yaklasildiginda, bu sektdriin
dinamik bir yapiya sahip olmasini zorunlu kilmistir. Bugiine bakildiginda, tiiketicilerin
temel ihtiyaclarini karsilamaktan 6te kimliklerinin, kisisel degerlerinin ve ifadelerinin bir
yansimasi olan giyim sektdrii, tiiketicilerin yasam tarzlarinin ve kisisel tercihlerinin
belirlenmesinde araci bir rol iistlenmektedir. Bu cergevede; iiniversite dgrencilerinin
dinamik bir hedef grubu olmasi, trend markalar ile yakin iliskide olmalar1 tarzlarini
yansitma ve kendilerini ifade etme noktasinda bu hedef kitleyi pek ¢ok arastirmanin ilgi
odag1 olmasina sebebiyet vermistir. Markalara olan bagliliklar1 s6z konusu oldugunda
degisken bir egilim gosteren bu kitlenin bir kismi1, markalar ile giiglii baglar kurup sadik

miisteri olurken, bir kismi1 da moda trendlerinden ya da ekonomik faktorlerden dolay1

Kapitalist ekonomiye iligkin daha fazla bilgiye erigmek icin
www.yontemfinans.blogspot.com/2021/12/kapitalist-ekonomi-nedir.html adresini ziyaret edebilirsiniz.
1



farkli markalara gecis yapabilmektedir (Ozdemir vd., 2021). Bu degerlendirmeye
istinaden, tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki eden faktorler aslinda demografik
faktorlerin bir kombinasyonu olarak karsimizda durmaktadir. Yukarida bahsedilen
bilgiler 1s181nda, giyim sektorii tiiketici davranislarinin anlasilmasi, markalarin kararl
miisteri kitlesi yaratmasi, biiyimeleri ve sinirlarin1 agsmalart agisindan baslh basina bir
zanaattir. Tiiketicilerin egilimlerine yogunlasan ve iiniversite 6grencilerinin trend, moda,
tasarim markalara olan duyarliliklarin1 igerisinden barindiran giyim sektorii, diinya
genelinde marka degeri bilesenleriyle iliskilendirilen, tiiketicilerin begendigi ve tercih
ettigi bir sektor olarak kabul gormektedir. Tiiketiciler, markalarin imaj1, iiriin kalitesi,
kimlikleri ve diger tiiketicilerin goriisleri gibi etkenlerin yaninda kisisel tercihlerini de
g6z Onilinde bulundurarak satin alma fiilini gergeklestirmektedir. Bu da giyim sektoriinii,
tiikketicilerin davranislarinin anlasilmasi, arzu ve ihtiyaglaria yonelik {iriinlerin genis bir
yelpazede sunulmasi agisindan miihim bir deger olarak karsimiza ¢ikarmaktadir (Aktuglu

ve Temel, 2006; Nergiz ve Cetindag, 2019).

Kapitalist modernlesmenin 6n kosulu ve niteligi olan diinya pazarinda kalite, moda, trend
belirlemede potansiyel bir gii¢ haline gelen giyim sektorii, diinyanin bir¢ok iilkesinde
oldugu gibi ililkemizde de ihracat lokomotifi olarak roliinii siirdiiren ve katma deger
yaratan Oncii sektorlerle birlikte zirvede yer almaktadir. Liderligi yakaladig1 pazarlarda,
gosterdigi olagantistii ylikselisiyle rekabetin kiyasiya yasandigi sektrlerden biri olmasi
bu sektdrii gekici ve cazip kilmaktadir (Ondogan, 2018). Tek bir diinya pazar
olusturmaya dogru ilerleyen giliniimiiz tliketim kiiltiirii icinde giyim isletmeleri,
perakendeciler, pazarlamacilar veya marka yoneticileri giyim tiiketiminin belirleyicileri
hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekli kilarak, bu sektore yonelik tiiketici arzu ve
beklentilerinin karsilama noktasinda alternatif yollar arayisindadirlar. Bu nedenle
aragtirma, tiiketicilerin satin almayi en sik tercih ettikleri giyim markasina yonelik genel
cikarimlarin yani sira giyim isletmeleri adina da bahsedilen unsurlara yonelik iligkileri ve
cikarimlar1 gézler oniine sermektedir. Tiim bu siire¢ baglaminda artan tiiketim talebinin
karsilanmasiyla kar1 maksimize etme, degerleri ylikseltme ve varliklar1 koruyup bunu
stirdiiriilebilir kilma gibi temel amaglarin gergeklestirilmesine vurgu yapilmistir. Bu yonii
ile anlamli teorik, pratik ¢ikarimlar elde edilebilmesi ve gelecege doniik kestirimlerde
bulunulmasina yardimei olmasi bakimindan tesvik eden gelismis yonleri ile gelistirilmesi

2



gereken yonleri agiga ¢ikarmustir. ilgili yazina yapilan degerli katkilar esliginde tiiketici
arzu, istek ve ihtiyaglariin anlagilmasina olanak saglasa da belirtmek gerekir ki diinyanin
en eski sanayi dal1 olan bu sektoriin istihdam ve ekonomi agisindan 6nemi de yadsinamaz

niteliktedir (Sahin, 2015; Yildirim, 2023).

Arastirmanin teorik kisminda yerli ve yabanci bilim insanlarinin ¢esitli makale, bildiri ve
kitaplarindan faydalanilmis olup, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka
giiveni, marka kimligi ve algilanan kalitenin marka sadakatine olan etkisi kuram 1s18inda
incelenecektir. Bahsedilen unsurlar, giiniimiiziin rekabetci kiiresel ortaminda 6nem tegkil
etmektedir. Bu da isletmelerin farklilagmasini, markalarin 6n plana g¢ikmalarini ve
tiketicinin hafizasinda 6nemli bir yer edinebilmeleri gibi durumlar1 da beraberinde

getirmektedir.

Bu arastirma ile elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimliginin
algilanan kalite unsurlarinin marka sadakati tizerindeki etkileri ve bu unsurlarin marka
sadakati ile iligskisinde marka giivenin diizenleyici (moderator) etkisi incelenmistir.
Aragtirma 6rnekleminin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Nicel
veri toplama araci olarak, uzman goriisii dogrultusunda online (internet iizerinden anket
teknigi) anket formu ile toplanmistir. Sakarya Universitesi ogrencileri iizerinde
gergeklestirilmistir. Calismanin birinci boliimiinde marka sadakati, elektronik agizdan
ag1za pazarlama, marka imaj1, marka giiveni, marka kimligi ve algilanan kalite kavramlar
kavramsal ve kuramsal agidan ele alinmis olup, ikinci boliimde aragtirma modeli,

hipotezler ve kullanilan 6l¢eklere, sonug ve Onerilere ise son boliimde yer verilmistir.
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; marka imaji, marka kimligi, algilanan kalite ve elektronik
agizdan ag1za pazarlama degiskenlerinin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemek ve
bu degiskenlerin marka sadakati ile iliskisinde marka giiveninin diizenleyici (moderator)

etkisini giyim sektoriinde satin alma niyetini 6ngdren bir model dnermektir.
Arastirmanin Onemi

Gliniimiizde giyim sektoriiniin 6nemi diisiiniildiigiinde, isletmelerin siirdiirebilirliklerini

saglamak, markalarin rekabet iistiinliigiinii elde etmek ve tiiketici ihtiyaglarina etkili bir



yanit olabilmeleri i¢in siirekli degisim icinde olmalari gerekmektedir. Tiiketim
aligkanliklar1 ve marka tercihleri 6l¢iit kilindiginda tiniversite 6grencileri dnemli bir hedef
kitleyi teskil etmektedir. Bu ac¢idan arastirmanin, giyim sektoriindeki {iniversite
Ogrencilerinin marka sadakatini belirleyen unsurlarin anlasilmasi ve halihazirda
degiskenlerin incelemesi agisindan faydali olmas1 beklenmektedir. Arastirmanin 6nemi,
oncelikli olarak elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, marka
giiveni ve algilanan kalite unsurlarinin {iniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih
ettigi giyim markasina yonelik sadakati lizerindeki etkileri saptanmaya calisilmistir.
Boylece c¢aligmanin bu unsurlar ile ilgili yapilacak c¢aligmalara katki saglamasi
diisiiniilmektedir. ikinci olarak ise bu calisma yukarida bahsedilen unsurlarin iiniversite
Ogrencilerinin en ¢ok tercih ettikleri giyim markasina yonelik marka sadakatinin ne kadar
etkili oldugunu analiz etmekte ve konuyla ilgili pazarlama alanina, ileride arastirma

yapacak olan akademisyen ve arastirmacilara yol gostermesi planlanmaktadir.
Arastirmanin Problemi

Marka konusunda yazinda ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Icerik olarak bakildiginda
bu calismalarin markaya yonelik ¢esitli hususlar1 ele almakta oldugu gézlenmektedir.
Marka kimligi, marka kisiligi, marka giiveni, marka degeri, algilana kalite, marka aska,
marka nefreti, vb. daha bircok marka baglantili konular bu ¢alismalarin igerigini teskil
etmektedir. Bunun yaninda marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri gibi konularin
tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkileri ile marka sadakati olusturma konusundaki
rolleri de ¢ok sayida arastirmanin konusu olmustur. Daha spesifik olarak, sosyal medya
pazarlama ortamimin Y kusagi arasinda marka sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisi, 6grencilerin marka farkindaliginin, marka imaj1 ve marka giivenine etkisi, marka
sadakatinin belirleyicileri olarak algilanan kalite, marka imaj1 ve marka giiveni ile ilgili
birgok ¢alisma bulunmaktadir (Alhaddad, 2015; Balakrishnan vd., 2014; Bircan, 2016;
Cagliyan vd., 2018; Zia ve Mirza, 2021).

Ancak yukarida bahsedilen ¢alismalarin bir biitiin olarak birlikte ele alindig1 ¢alismalarin
gorece olarak eksikligi yazinda kendini gostermektedir. Arastirma baglaminda literatiirde
marka sadakati ile iliskisi oldugu diisliniilen algilanan kalite, marka giiveni, marka imaji,

elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka kimligi unsurlarinin birlikte ele alindig1 bir

4



calismanin eksikligi gozlenmektedir. Bahsi gecen iliskilerin giyim sektorii baglaminda
ele alinmast bu caligmanin amacimi teskil etmektedir. Dolayisiyla bu calismada
tiniversitesi Ogrencilerinin en sik tercih ettikleri giyim markasina yonelik marka
sadakatinde algilanan kalite, marka giiveni, marka imaji, marka kimligi ve elektronik
agizdan agiza pazarlamanin etkilerinin incelenmesi bu calismanin temel sorunsalini

olusturmaktadir.
Arastirmanin Sorulari
Yukaridaki bilgiler 1s181nda bu arastirmadaki temel sorular asagidaki gibidir:

o Elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan kalite
unsurlarinin, {iniversite d6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim

markalarina yonelik marka sadakati izerinde etkisi var midir?

e Elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan kalite
unsurlarinin, tiniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveninin diizenleyici

(moderatdr) rolii var midir?
Arastirmanin Kisitlar:

Aragtirma baglaminda bes kisittan bahsetmek miimkiindiir. Birincisi, zaman ve kaynak
kisitlar1 sebebiyle arastirmanin sadece Sakarya Universitesi oOgrencileri iizerinde
yiiriitiilmiis olmasidir. Ikinci kisit ise aragtirmanin evreni olarak iiniversite dgrencilerini
baz alinmis olunmasidir. Ugiincii kisit ise drnekleme yonteminin kolayda drnekleme
olmasidir. Bu durum ¢aligmada elde edilen bulgularin genellenebilirligini kisitlamaktadir.
Ddrdiincii kisit ise son derece karmasik bir konu olan marka sadakati konusunu etkileyen
baska parametreleri de i¢ine alan bir aragtirmanin yapilmasi geregi sayilabilir. Bir bagka
kisit ise ¢alismanin sadece giyim sektorii iizerinde ele alinmis olmasidir. Gelecekteki
calismalarda, farkli 6rneklemler ve farkli sektorler {izerine gidilerek alanyazina katki

saglanabilir.



BOLUM 1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Pazarlamanin teorik devinimi 1s1ginda glinlimiiz is diinyasinin olmazsa olmazi haline
gelen marka sadakati, marka kimligi, marka imaji, marka giiveni, elektronik agizdan
agiza pazarlama ve algilanan kalite ile ilgili kapsamli literatiir taramas1 yapilarak bu

boliimde halihazirda degiskenler kavramsal ve kuramsal agilardan ele alinmaktadir.
1.1. Marka Sadakati

1.1.1. Marka Sadakati Kavram:

Yasanilan ¢aga gore sekillenen ve demografik faktorlere gore farkliliklar gosteren marka
sadakatinin, pazarlama yazininda pek c¢ok tanimi yapilmis ve bu kapsamda adimlar
atilmaya baglanmistir (Tirker ve Tiirker, 2013). Literatiir derlemesinde arastirmacilar
marka sadakati tanimin1 yaparken genellikle marka sadakatini “tekrarlanan satin alma
egilimi” ile tarif etmektedir. Bugiine degin pazarlama alaninda var olan marka sadakati
tanimlamalarindan bazilar1 asagida ifade edilmistir: Marka sadakati basit bir ifadeyle,
“belirli bir zaman diliminde belirli bir iirlinlin tekrar satin alinmasidir” seklinde
tanimlanmaktadir (Yi ve Jeon, 2003, s:231). Diger basit ifadeyle; tiiketicilerin bir
markaya yonelik olumlu tutum ve davranislar1 arasindaki iliski olup ayni zamanda bir
markay1 diizenli olarak satin almay1 siirdiirme egilimidir (Balikgioglu ve Oflazoglu,
2015). Benzer sekilde; “ayni iirlin grubunda yer alan markalar arasindan belirli bir
markayi stirekli se¢gme ve markayi siirekli satin alma egilimidir” seklinde agiklanmaktadir
(Chaudhry vd., 2021, s:4). Genel olarak kavramsallastirmaya yonelik caligmalarin
birgogunda; tiiketicilerin belirli iirlin kategorisinde 6zel bir markaya karsin devamh
olarak siirdiiregelen ve devamlilik gosteren satin alma davranisi olarak tanimlanmistir

(Alkibay, 2005).

Akademisyenler ve arastirmacilar uzun yillar boyunca marka sadakatini kavram ve teori
perspektifinde spesifik olarak tanimlamaya, Olgmeye c¢alismislardir. S6z konusu
alanyazinda pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (EI-Manstrly ve Harrison, 2013). Marka
sadakati hem kavramsal yapisi olarak hem de is hayatindaki 6nemi geregince giiniimiizde
genel ve evrensel kabul goren kavramlardan biri olarak karsimizda durmaktadir (Russell-

Bennett vd., 2007). Genel kabul goren bu yaklasimlara gore, marka sadakatinin tiiketici
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marka denkligi kavramsallastirmalarinin ¢ogunda anahtar yapilardan biri olarak nasil
sekillendigi ise bu degiskeni ilgi ¢eken ve merak uyandiran bir konu yapmaktadir (Huong,
2016; Veloutsou vd., 2013). Marka sadakatine iliskin kapsamli alanyazin taramasi
incelendiginde; isletmelerin rakiplerine karsi bir avantaj saglayip karsilik verebilme,
pazarlamanin gelisme potansiyelini belirleyen ve diger etkilere ragmen tiiketiciyi ayni
tirtinii tekrar satin alma davranigina iten bir kararlilik oldugunu gérmek oldukga carpicidir
(Delgado-Balledter ve Alleman, 2001). Diger yandan arzu ve hazza hitap eden tiiketicinin
markaya olan bagliliginin bir 6l¢iisiiniin olmasinin yaninda, tiiketicileri tutarli satin alma
davranig1 gostermesine yonelik motive etmekte kilit rol oynamaktadir (Halitogullar1 ve
Ding, 2020). Marka sadakati, miisterilerin gelecekte bir iiriine yonelik sadakatini farkl
durumlarin degistirmeyecegi bir tutumu temsil etme islevini iistlenmektedir (Nguyen vd.,
2011). Buna gore, miisteriler duygusal baglanma faktoriine ve marka giivenine egilimli
oldugunda marka sadakatine ulasilmasi s6z konusudur (He vd., 2012). Ilaveten marka
sadakati unsurunu, kisa ve uzun vadeli olarak ikiye ayirmak olasidir. Bunlardan ilki; kisa
vadeli sadakatin gercek bir marka sadakati olmadigindan bahsederken, ikincisi ise uzun
vadeli sadakatinde miisterinin gelecekte daha iyi bir alternatif olsa bile her zaman ayni
markay1 tercih etme egiliminde oldugu saptanmistir (Grisaffe ve Nguyen, 2011). Boylece,
marka sadakati tiiketicinin bir {irlinii satin alip, kalitesinden ve markanin sagladigi
faydalardan memnun hissettikten sonraki olumlu bir yanit olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Shanahan vd., 2019).

lleriye déniik ¢ikarimlarda marka sadakati penceresinden bakan teoriler, bu unsurun
psikolojik siirecin bir pargasi olarak diger marka alternatiflerini karsilastirarak satin alma
kararlarinin belirleyiciler1 tarafindan ifade edilen, satin alma davramisindaki bir
alisgkanlig1 olarak gériilmektedir ve i adimla dl¢iilmektedir: ilki gercek miisteri davranis
ve markaya duyulan sempati, ikincisi bir {irlinle bireysel performans (deneyim)
derecelendirmeleri ve iigiinciisii ise miisterinin bir liriine karsi duydugu memnuniyet

olarak agiklamaktadir (Han vd., 2018; Kotler ve Pfoertsch, 2010).

Aaker’in genel kabul goren ve marka sadakati seviyelerini bese ayirdig1 piramidi asagida

gosterilmistir.



Sekil 1
Marka Sadakati Piramidi Modeli

Kaynak: Aaker (1991)

Sekil 1’e bakildiginda zemin kismi sadakatsiz miisteri kitlesi olusturur. Bu gruptaki
tiikketiciler i¢in, lirlin satin alma karar siirecinde marka adi1 etkin bir unsur degildir. Hatta
bu hedef kitlesi markay1 yetersiz goriirler. Bir {istlindeki grupta, markalar tiiketicinin
beklentilerini kargilar. Marka degistirmek ya da alternatif markalara yonelmek i¢in bir
cabalar1 bulunmaz. Ucgiincii basamaktaki tiiketici grubuna bakildiginda, tiiketicilerin
tatmin oldugu goriiliir. Burada rakipler, bu tiiketici Kitlesini etkilemek i¢in degisim
maliyetleriyle yakindan ilgilenmelidir. Dordiincli basamakta markanin dostu olarak
adlandirilan tiiketici kitlesi yer alir. Burada duygusal bagliligin s6z konusu oldugu

tiiketicilerin tercihlerine marka deneyimi, algilanan yiiksek kalite gibi iligkilendirdikleri
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cagrisimlar bulunur. Zirvede ise sadik, kararli miisteri grubu bulunur. Bu hedef kitle i¢in
marka gerek kendi kimlikleri ile uyumlu olmasi, gerekse kullanimi1 agisindan 6nem tasir.

Deneyimlenen markayi, diger tiiketicilere tavsiye edecek kadar giiven duyarlar (Aydin,
2010).

1.1.2. Marka Sadakatinin Onemi

“Emtia Piyasa Entegrasyonu” diger tabiriyle kiiresellesmenin bir getirisi olarak artan
rekabet baskisi sonucunda iirlin ve pazar ranti etkilenmektedir. Bu da isletmelerin
tirettikleri trlinlerin rakipleri tarafindan kisa zamanda kopyalanmasina, bu {iriinlerin
farklilagsmasinda zorlanmalarina yol agmistir. “Metalagsma” ya da “Emtialagma” olarak
adlandirilan bu durum nedeniyle, pazarda pek ¢ok benzer iiriin ya da tiirevi ortaya
cikmaya baslamistir (Soylu ve Go6l, 2010). Bu noktadaki en temel gdsterge ise, pazarda
alternatif {irtinlerin fazla olmasindan kaynakli tiiketicilerin sik marka degistirme
potansiyeline sahip olmalaridir. Ozellikle, son yillarda gelisimin ivme kazanmasi ve
piyasada benzer kalitede iirlinlerin olmasi sebebiyle isletmelerde marka sadakati bir

problem olarak giindemdedir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

Giintimiizde zorlu rekabetgi nitelikler gosteren yogun pazar yapisi sebebi ile uzun vadede
isletmelerin, marka sadakatinin ne denli 6nemli oldugunun bilincine ulasip bir i¢gorii
olusturmasi gerekir (Giilmez ve Dortyol, 2009; Tirker ve Tirker, 2013). Buna bagh
olarak; memnun misteri kitlesinin marka sadakati yaratim stirecindeki pay1 biiytiktiir ve
markalar i¢in sadik ya da kararli misteri portfoyii olusturmak, gelistirmek ayn1 zamanda
karli miisteri anlamini da tasimaktadir (Kiilahli, 2016). Markaya iliskin olan bu tanilar
tiketicilerin markalar ve iiriinler arasindaki yonelimin sekil almasi agisindan 6nemli bir

yapi tasini olusturmaktadir® (Kutlug, 2014).

Kiiresellesen diinyamizda, isletmelerin yeni miisteri ¢cekmesi eskisini korumaktan daha
zor ve biiylik maliyet gerektiginden dolayi, marka sadakatinin yaratmasi dinamik pazar
ortaminda avantajli olmalarini saglamaktadir. Bu avantajlar1 holistik bir bakis agis1® ile

yorumladigimizda siirdiiriilebilirlikleri biiylik 6l¢iide tiiketicileri markalarina ¢ekebilme

2 Konuya iliskin daha fazla bilgiye erismek icin www.bilgekutlug.wordpress.com adresini ziyaret
edebilirsiniz.

3 Holistik bakas agisi: Biiyiik resme bakarak biitiinii gormeyi, ayn1 zamanda biitiiniin her pargasinin detaym
anlayabilmeyi ifade eder.
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giicliinii olgiit kildigin1 belirtmek yerinde bir ifade olacaktir. Tiim bu siire¢ Ozellikle
isletmelerin basarisi ve giiclii bir markanin insa edilebilmesi i¢in mevcut miisterilerini
elinde tutmasi, kendi markalarma sadik olmas1 yadsinmaz bir énem tasimaktadir. Ote
yandan, yapilan arastirmalarda yeni miisteri ¢ekmenin maliyetinin miisteri sadakatini
korumaktan daha yiiksek oldugunu da belirtmek gerekir. Bu durum, daha ytiksek marka

sadakati olan iirline daha az maliyet uygulanacagi anlamina gelmektedir.

Marka sadakati markanin fiilen satin almasini gerektiren, alternatif marka ya da markalara
yonelik aidiyet duygusunu hisseden, sik ve zaman i¢inde tekrarlayan tiiketicilerin satin
alma kararini ifade edilen davranigsal bir yanit olarak goriilmektedir (Chang, 2020). Bu
esaslar cergevesinde, deneyimlerin tiiketicileri tekrar satin almaya motive ettigini,
boylelikle marka sadakatinde ciddi artma olmasi neticesinde gelecekte kazanacagi ivmeyi
On gérmiistiir. Bu fikirler ve duygularin sonucunda tiiketicilerin duygusal baglar1 harekete
gecirip bag kurmalarina yardimci olur ve tiiketicilerin markalara karsi sevgi duygusunu
ortaya ¢ikarir (Mostafa vd., 2021). Yalniz buradaki pif nokta, tiiketicilerin spesifik fayda
beklentilerinin yaninda isletmeler merceginden de faydalarin saglanmasinin
gerekliligidir. Bu bilgiden hareketle marka sadakatinin rekabet ortamindaki kurumlar
acisindan satiglari, pazar paylarini ve karlilig1 artirdigini, bdylece bir isletmenin pazarda
kendini gruplandirmasina veya siirdiirmesine yardimci bir ara¢ oldugu varsayimi
arastirmalarca kanitlanmis bir gercektir. Ek olarak tiiketici, marka memnuniyetine ve
iriinler i¢in kar gelistirme rehberligine katkida bulunur. Bu da tiiketicinin zihninde 6zel,
olumlu anlamlar kazanmasiyla sadakat olustugu anlamina gelmektedir (Devi ve Menezes,
2016; Severi ve Ling, 2013). Kisaca; marka sadakati ne kadar artarsa, marka ruhu da o

kadar artar (Zia vd., 2021).

1.1.3. Marka Sadakatinin Faydalar

Marka sadakati/bagliligi isletmelere saglamis oldugu birtakim faydalar bakimindan
asagidaki gibidir. Bu perspektiften bakildiginda; (Odabas1 vd., 2004)

+ Isletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Yapilmas: gereken, kendi
misterilerini kaybetmemek adina {iriiniin mevcut maliyetinin ilerdeki maliyetinden daha

uygun olmasini saglar.
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» Isletmeleri rakip isletmelere karsi korur. Istek ve ihtiyaclari giderilebilen kisiler farkli

markalara yonelmezler.

* Markaya bagli olan tiliketiciler, satin aldiklar1 iirlinlin markas1 ile alakali olumlu

deneyimleri ¢evreleriyle paylasmak isterler.

* Marka bagliligin1 gelistirmek, isletmelerin pazarda uzun dénemli bir pozisyon elde

edebilmeleri agisindan olumlu yonde etkiler.

* Uzun zamanda bir markada sabit kalinmasi, ileri ki donemde yiiksek kar elde

edilmesini saglar.

1.2. Marka Giiveni

Literatiir derlemesinde, Chauduri ve Holbrook marka giivenini basit bir ifadeyle;
“ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme
isteg1” seklindeki tanimlamasi gbéze carpmaktadir. Bu diisiincede markanin bir yoniiniin
temsili bir ifade araci oldugunu destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir (Chauduri ve
Holbrook, 2001, s:81). Leventhal ve arkadaslarina gore; pazarlamanin teorik ve pratik
gelisimi perspektifinden bakildiginda marka giiveni, tiiketicinin bir markaya yonelik
algisint artiran, tim yonlerini degerlerle ¢epegevre saran yaklagimlar: biitiinciil bir
bicimde igerisinde barindirmaktadir. Bu varsayimlar ¢ergevesinde degerlendirildiginde,
stirdiiriilebilir bir alic1 ve satict iligkisinin kritik dl¢iide marka giivenine bagli oldugu

belgelenmistir (Kaushik ve Soch, 2021).

Marka ile miisteri iliskilerinin ana unsurlarindan biri olan marka giiveni, risk ve belirsizlik
gibi bilinmezlik iceren durumlari en aza indirgemek ve topluma fayda saglamasi adina
bir zemin olusturabilecegi diisiiniilmektedir. S6z konusu faydalarin tiiketiciler ve
markalar arasinda uzun siireli iliskilerin kurulmasinda ve sadakatin saglanmasinda bir
vurgu yaptigr goriilmektedir. Yapilan arastirmalara bakildiginda, marka giiveninin iki
boyutu bulunmaktadir. Ilk boyutu giivenilirlik, ikinci boyutu ise niyetlerdir. Giiven,
yalnizca bireyler arasinda farklilik gdstermekle kalmaz ayni zamanda “kisi i¢inde ve
iligkiler arasinda” da farklilik gbsterir .Bdylesi bir durumda isletmeler, tiiketicilerin (ve

ayn1 sekilde potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin) marka giivenini etkileyebilir. Niyetler ise
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tilkketici bir sorun ile karst karsiya kaldiginda isletmenin gostermis oldugu olumlu

davranis ve tutumlardir (Schoorman vd., 2007).

Marka yoluyla yaratilan degerin sembolik bir boyutu olan, diiriistliik ve iyi niyet gibi
Ozellikleri bir ayna gibi yansitan marka gliveni, miisterinin bir markaya kars1 duydugu
giivenilirligine ve diiriistliigiine giivenme istegi varsayimima dayanmaktadir (Unalan vd.,
2020). Fournier marka giivenini kavramsal cergevede inceledigi bir c¢alismasinda,
tiikketiciyle markay1 birlestiren bir iliski ikilisinin aktif, katkida bulunan bir {iyesi olarak
degerlendirmektedir. Farkli olarak vurgulanmasi gercken bir diger nokta ise kisilik
ozelliklerinin marka ve giiven ile iliskili ve satin alma davranisi tizerinde etkili oldugudur.
Bu noktada en temel degisiklik, etkilerin biiytlikliiklerine gore farklilik gostermekle
birlikte pazarlama ¢aligmalarinin gogunda ¢ok boyutlu olarak goriilmesidir (Sung ve Kim,
2010). Buna ek olarak marka giiveni marka sadakatinin bir pargasi, uzantist olarak da

nitelendirilmektedir.

Kiiresellesme siireciyle birlikte bugiiniin tiikketim kiiltiiri baz alindiginda marka
giiveninin miisterinin deneyimlerine gore gelistigi varsayimina dayandigini ifade etmek
miimkiindiir. Bu gelisim bireyin zaman i¢indeki deneyimsel 6grenme siireci olarak
tanimlanmaktadir. Halihazirda bildigimiz bu baglamlardan yola ¢ikarak marka giiveninin
tilketicilerin markaya iligkin bilgi ve deneyimleri ile meydana gelen bir siire¢ oldugunu
vurgulamak gerekir. Bu teoriye doniik olarak gelistirilmis, biitiinciil yaklasimlarin ¢iktisi
olarak; tliketicinin markanin tutarli, yetkin, diiriist, sorumlu ve benzeri niteliklere sahip
olduguna dair bir beklenti olarak diislintildiiglinde, giiven lizerine yapilan arastirmalarla

paralellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Elestirel kuram merceginden bakildiginda marka giiveni, markali iiriinlin giivenilirligini
yansitmakta ve tiiketicileri diizenli aligveris yapmaya sevk etmektedir. Bu igerigi
itibariyle, marka giiveni tutarli bir performans ve piyasaya uyumlu bir iletisim stratejisi
ile tiiketici zihninde yer edinerek tiiketicinin dikkatini ¢eken, tiiketicilerin markaya olan
bir bagi, yaklagimlaridir. Bu teorinin getirdigi perspektifi netlestirebilmek icin iiriin
performansi ile ilgili bilgi ve deneyimlerden olustugunu bilmek ve detaylandirmak

gerekir. Hedeflenen ciktilara yonelik bir markaya karsi duyulan giliven, iriiniin
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tilkketicilere beklentilerini karsilayacagma dair sozleri yerine getirmesinin daha

temel bir gostergesi olmalidir (Unalan vd., 2020).

1.2.1. Marka Giiveninin Markaya Katkist

Kiiresellesmenin smirlar1 asindirmasi ve yikici rekabet sonucu meydana gelen global
pazar ortaminda, arastirmacilar isletmelerin ve tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun
markalarin giliciinii ve 6nemini fark etmesine imkan tanimaktadir. Gegmise dontik yapilan
bilimsel arastirmalara dikkatle bakildiginda marka giiveni tiiketicilerin se¢imlerini
kolaylastiran, iiriin ya da hizmet satin alma asamasinda karar vermelerini basitlestiren
yeni ve dinamik bakis agilarinin ¢ekirdegini olusturmaktadir (Sung ve Kim, 2010). “Ne
tiretirsem satarim.” anlayisini yeni diizen temelinden sarsarken, igletmeler marka giiveni
vasitasi ile rakiplerinden dnde olmali ve pazarlama etkinligini artirmalar1 i¢in kendine
ozgl farkl ozelliklerin piyasada taninmasini ifade ederek tiiketici zihninde farklilik
yaratmalidir. Ote yandan, yetenekli yoneticiler giiclii bir marka semsiyesi altinda
toplayarak giiclii bir imajin ve giiclii bir kalite algis1 yaratilmasindan gii¢lii bir markanin

dogacagini bilmektedirler (Can, 2007).

Kiiresellesmenin biiyiik bir ivme kazanmasiyla birlikte marka giiveni, isletmeler
bakimindan rekabet giiclinlin ve satislarin artirllmasini saglamaktadir. Marka giiveni
yapist geregi markanin gorevlerini yerine getirme ve bunu siirdiirebilme yetenegini
kazandirmaktadir. Bir diger deyisle, bu etken farkli amacglarla ve farkli unsurlarla
vurgulanabilen bir kavram olmakla birlikte marka bagliligina ortam hazirlar, boylece cok
degerli degisim iligkilerinin de temelini atmis olur. Bu goriisler kapsaminda, isletmeler
aras1 iliskilerde bagliliga yol actigr tespit edilmistir. Fakat, soz konusu pazarda
halihazirda giindeme oturan sorunlardan bir tanesi de rekabet listiinliigiinii kazanmak ve
lider konumda olmak isteyen isletmelerin, nasil bir rekabet davranisi sergileyecegi ve
tiiketicilere nasil en yiiksek fayday1 saglayabilecekleridir (Agras, 2013). Gelinen noktanin
sonucu itibariyle, tiiketicilerin bir iirline kars1 giiven duymalar1 sonucunda tiiketiciye

deneyimledigi markanin en iyi fayday1 saglayacagini diisiinmektedirler* (Keles, 2021).

4 Marka giiveni ile ilgili daha fazla arastirma temelli fikirlere erisebilmek icin www.kamilkeles.com
adresini ziyaret edebilirsiniz.
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Baska bir deyisle, markaya duyulan giiven, en genis anlamiyla hem davranigsal marka
sadakatine hem de tutumsal sadakatine katkida bulunan etkili ve 6nemli bir faktordiir.
Kuskusuz ki biitlin bu bilgiler sonucunda, tiiketicilerin bir markaya olan sadakatini
arttirmak i¢in son derece yararli araclardan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Sozgelimi bir {iriin makul bir fiyatlandirmaya sahip olabilir ancak potansiyel tiiketici bu
durumda iriin performansini siipheli bulabilir. Dolayisiyla marka giliveninin
zedelenmesini engellemek i¢in yiliksek marka memnuniyetinin de saglanmasi gerekir. Bu
teorik yaklagimlar baglaminda, ytliksek diizeyde bir marka giiveni, memnun bir miisteriyi

kararli miisteri kitlesine doniistiirebilmektedir (Ha ve Hong-Youl, 2004).

1.3. Marka Kimligi

Imaj olusturma siirecinin bir bileseni olan marka kimligi basitce; “bir iiriiniin kalitesinin,
sahip oldugu anlam ve degerin tanimlanmasini saglayan 6geler biitiinii" seklinde ifade
edilmistir (Tiifekci vd., 2016). Bagka bir deyisle, bir {iriiniin tliketiciler gdziinde nasil
algilandiklariin 6zii olarak degerini ve 6nemini artiran giiclii bir unsur olarak ifade
edilmektedir. S6z konusu yazinda gerceklestirilen ¢alismalarin birgogunda marka kimligi
isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 genel hizmetlerin toplami olarak da ifade edilmektedir

(Tosun, 2014).

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve hatta rekabeti yonlendirebilmeleri marka kimligi
araciligiyla bireyselliklerini ve farkliliklarinmi tiimiiyle aktarmasi ile yakindan iligkilidir.
Markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirilen ayn1 zamanda isletmeler adina yasamsal ve
stratejik bir unsur olarak sayilabilen bu degisken, isletmeler i¢cin 6nemli rekabet unsurlari
arasinda yer almaktadir (Avci, 2007). Tiim bu olay orgiisli sonucu, yogunlasan mevcut
rekabet ortami kosullarinda sira dis1 6zelliklere sahip olan, farklilagtirilmis tirtinleri
olusturmasi isletmelerin temel gostergelerinden biridir ve pazarda kendilerini birtakim
yollarla tanimlamaya ¢aligirlar. Bu baglamda bir {iriiniin reklam, renk, tasarim, sembol,
kalite, sekil, ambalajin biitiinii olarak tarif etmek miimkiindiir (Bircan, 2016). Genellikle
markalasma stratejisini, kimligini ve degerini tiiketicilere kars1 isletmenin bir araci olarak
kullanirlar. Bu da ydneticilerin, c¢alisanlarin bir markay1 benzersiz kilmasi, marka

kimliginin gelismesi ile miimkiindiir (Harris ve Chernatony, 2001).
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Déner’in “Marka Kisiligi ile Marka Kimligi Iliskisi, Marka Kimliginin Marka Sadakati
ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans tezinde Aaker marka
kimligini su sekilde ifade etmistir: Marka kimligi {iriin, kisi, sembol ve organizasyonun
bir toplami, biitiintidiir. Arastirmasinda marka kimligini; fiziksel, kisilik, kiiltiir, iliski,
yansima ve 0z imaj unsularini alt1 yiizlii bir prizma olarak sunmaktadir. Bu paralelde, bir
isletmenin miisterisine sundugu ve satmak istedigi hayal oldugunu ileri siirmektedir

(Doner, 2019).

Sekil 2
Marka Kimligi Piramidi
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Kaynak: Kapferer (2009)

Sekil 2°deki piramidin iist yilizeyi, markanin fiziksel 6zelliklerini ve kalitesini yansitir.
Markanin iskeletini olusturan fiziksel unsurlar ve dis goriiniis onemlidir. Diger yiizeydeki
kisilik, her markanm bir kisiligi oldugu anlamina gelmektedir. Ugiincii boyut olan kiiltiir,
her markanin bir kiiltiir oldugu savunulur ve marka degerini besleyen degerler dizesi

olarak ifade edilmektedir. Dordiincli boyut olan iliski, markanin bireyler arasindaki
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iligkisini yansitir. Besinci diizey, yansima olarak karsimizda durmaktadir. Bu boyut
bireylerin marka kullanimi sonucunda olmak istedikleri gibi yansima seklidir. Son boyut
olan benlik imaji, hedeflenen tiiketici Kitlesinin markaya olan tutumu ve kendisiyle
gelistirdigi bir iliski olarak ifade edilmektedir (Kapferer, 2009, s:110).

llave olarak, markanmn ozellikleri faydalari, degerleri, farklilasmasi ve kisiliginden
olugmaktadir. Bu da marka bir iiriintin bir kisilik, bir degerler biitiinii, bir konum olarak
goriiliir ve tiiketicilerin zihninde yer edinmesi amacini tasimaktadir. Yukarida bahsedilen
bilgiler dogrultusunda, giiniimiizde yigindan koparak farkli marka degeri yaratmak
isteyen igletmeler ve sembolik unsurlarin bir araya gelerek olusturdugu marka kimligi,
pek cok degerin bir araya gelerek meydana getirdigi markay1 diger markalardan farkl

kilarak isletmelerin diizenini stirdiiriilebilir kilmistir (Cetindz ve Atsan, 2019).
1.3.1. Marka Kimligini Olusturan Unsurlar

1.3.1.1. Marka ismi

Pazarlamanin temelinde yer alan markalanma siirecinin dncelikli basamagi markaya isim
verilmesidir. Marka ismi en kaba haliyle; “marka ismi markanin iiriin 6zelliklerini
tiiketiciye sundugu vaatlerle birlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle
biitiinlesen bir ifade bigimi” olarak tanimlanmaktadir (Kirdar, 2003, s:239). Bu kapsamda
marka isminin mutlaka marka konumlandirmasi ile tutarli olmasi gerekir. Markaya deger
katan bu unsur kulaga hos gelmeli, kolay hatirlanabilir olmali1 ve telaffuzu basit olmalidir.
flaveten, segilecek marka ismi taklit unsurlar tastmamalidir ve estetik olarak cekici
olmalidir. Bu unsurun, estetik ¢ekiciligi yakalayabilecek giicte olmasi olumlu
degerlendirmelerin artirmasi acisindan avantajlar saglayan ve markanin sdylenebilen bir
parcasidir. S6z konusu unsur olusturulurken, mutlak suretle tiiketici hedef kitlesi goz
onlinde bulundurulmali ve iirlin oOzellikleri gozden kagirilmayacak bigimde
olusturulmalidir (Altunisik vd., 2002, s:172). Bu avantajlar sayesinde tiiketiciyi o tiriinii

tekrar satin almaya tesvik etmeye ¢aligirlar.

Gilinlimiiziin tiiketim toplumunda, tiiketiciler belli bir markay1 satin almak i¢in daha fazla
O0deme yapabilecek potansiyeldedirler ve tanidik bir markaya daha fazla ilgi gosterme

egilimindedirler (Heiman vd., 2001). Tiiketiciler bir {iriin hakkinda bilgi sahibi
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olmadiklarinda marka isimleri algilanan riski azaltip, iiriin kalitesini degerlendirmesi
bakimindan hassas bir yere sahiptir. Fakat, marka isimleri her zaman {irliniin bagarisina
katkida bulunmayabilir. Yani, iirliniin basarisiz sayilmasinda da onemli bir etken
olabilmektedir. Cop ve Bekmezci'nin arastirmasina gore; bir iirlin ya da hizmete marka
ad1 olustururken, pazarlama amaglari ve marka stratejisi gibi pazarlama strateji gerektiren

konular g6z 6niinde bulundurulmalidir (Cop ve Bekmezci, 2005).

Bugiin artik aciktir ki, Uiriinlerin fiziksel 6zelliklerini degistirmek, iirlinii farklilastirmak
kolay olmamakla birlikte ciddi ve titiz bir ¢alismay1 gerekli kilar. Bahsedilen bilgilerden
yola c¢ikarak; marka ismi irilinleri farklilagtirma araglarindan biridir ve {irlinleri
birbirinden ayirmak i¢in kullanilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002). Nihayetinde
belirtmek gerekir ki, markanin temeli olarak bilinen marka adi, marka kisiligi yaratmak

icin potansiyel bir baslangi¢ noktasini temsil etmektedir (Klink ve Athaide, 2012).

1.3.1.2. Slogan

Yasanan gelismeler buglinkii gelismelerin temeli niteliginde olmakla beraber gerek
diinyada gerekse lilkemizde bir {iriinii markalama kolay degildir. Bunun nedeni ise kagida
yazilan sembolik ifadelerden daha fazla anlam i¢ermesidir (Basarir, 2020). Bu gercegin
farkina varan arastirmacilar, giicli bir marka yaratabilmek i¢in marka kimligi

unsurlarinin dikkatli secilmesi ve uygulanmasi gerektiginin farkindadirlar.

Marka bilinirligine sahip markalarin, tiiketicilerin zihninde hatirlanma oranlarinin yiiksek
olmast giliglii markalar olduklarinin bir gostergesidir. Sloganlar, bu oranlarin
yiikselmesine yol agan, mithim unsurlardan biridir (Arslan vd., 2020). Bir marka tasidig1
ozellikleriyle digerlerinden ayrilir ve bu 6zellikleri onu 6zgiin, kendine 6zel slogani ile
tiiketicilerin zihinlerinde hatirlanmasini gerekli kilar. Ne var ki, tiiketicilerin araya uzun
zaman girmesine ragmen, markaya yonelik hafizalarinda kalan sadece bir slogan
olmaktadir. Bu 6zelligi nedeniyle, marka kimliginin vazge¢ilmez pargalarindan biri

haline gelmistir.

Sloganlar, markanin konumunu gii¢lendirmektedir ve istenen farkliliginin yakalanmasina
katkida bulunan bir 6zelliktir. Bu 6zellikleriyle essiz, giiclii ve iistiin olmas1 markay1

rakipleri arasindan siyirmaktadir. Ilaveten, sloganlar marka icin olumlu ¢agrisimlart
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yerlestirme bakimindan O6nemli olup, olumsuz olanlarini ise azaltmaya yardimci
olmaktadir. Bu olumlu ¢agrisimlar da isletmelerin itibar ve giivenini arttirmaktadir.
Isletmenin pazar degerine ve pazar payia katki saglayarak, begenilen ve takdir edilen
yap1 hanine doniismesine vesile olmaktadir (Sungunay, 2020). Yukarida bahsedilen
bilgilerden farkli olarak marka imajinin olusum asamasinda da kritik 6neme sahiptir.
Ciinkii, bu kavram bir markay1 yaratmada kullanilan 6nemli kimlik unsurlarindan
birisidir. Atesoglu’nun “Marka Insasinda Slogan” isimli ¢alismasina gore ise; giiclii bir
slogan gelistirmek, marka degerini arttirarak markanin bilinirliligini ve markanin kolay
hatirlanmasini saglamaktadir (Atesoglu, 2003). Sade bir 6rnek vermek gerekirse,
reklamlarda slogan kullaniminin marka imaj1 {izerinde bilingalt1 ve hipnotik etkisi

oldugunu belirtmek yanls bir ifade olmayacaktir (Ozel ve Amcaoglu, 2018).

Akademik yazinda slogan kavrami ile yakin iliskili oldugu diisiiniilen iki kavram daha
mevcuttur. Bunlardan ilki Ingilizce kokenli “jingil” kelimesidir ve kuramcilar bu kavrami
pazarlama biliminde “cingil” olarak kullanmaktadir. Genellikle, sloganlarin veya marka
isimlerinin miizik esliginde tekerleme seklinde tekrarli sdylenmesi anlamina gelmektedir.
Diger kavram ise, aym sekilde Ingilizce kokenli olan “taglines” kelimesidir. Ceviri sozliik
bu kavrami; “linlii s6z ya da dizi” seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama alaninda bu

kavram reklamlarin sonunda sdylenen kelime 6bekleri ya da dizelerdir (Atesoglu, 2003).

1.3.1.3 Renkler

Pazarlamacilar i¢in rengin 6nemi, marka renkleriyle sinirli degildir. Konuya iligkin
gecmisteki ¢aligmalara goz atildiginda, ambalaj renklerinin miisteri satin alma niyeti ve
algilanan kalite lizerinde de 6nemli etkisinin oldugu gozler oniine serilmistir (Ghaderi
vd., 2015). Ayrica, bir markanin kurumsal kimligini belirlemede de renk hassas bir
yapidir. Leblebici’nin tabirine gore, bir markanin, logonun ya da amblemin mutlaka bir
rengi vardir. Marka kimligi unsurlarinin merkezi olan renk, standart olmali ve marka
cagristmini kuvvetlendirmelidir (Leblebici, 2009). Bir baska bulguya gore, bir markanin
renk kullanmasiin pek ¢ok nedeni olabilir. Bu nedenler igerisinde 6n plana ¢ikanlar;
markanin taninmasini ve begenilirlik saglamasidir. Daha net agiklamak gerekirse, hem

tiikketici zihninde bir ¢cagrisim olusturmasi hem de markanin hedeflerine ulasabilmesi i¢in
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bu c¢agrigimlar1 renklerle olusturmalari ve harmoniyi yakalamalari gerekir® (Ozmen,

2013).

Pazarlama ve psikoloji bilimi kapsaminda renklerin insanlar {izerinde farkli psikolojik
etkileri oldugunu destekleyen arastirmalar bulunmaktadir (Anica ve Silvija, 2017). Bu
etkiler, tiiketici penceresinden isletmelere yonelik olumlu ya da olumsuz imaj algis
yaratilmasina sebep olmaktadir. Logo tasarim siirecinde de renklerin biiyiik bir etkisi
bulunmaktadir. Bu bilgiler kapsaminda, renk kullaniminin toplum kiiltiiriniin etkisine
gore degisiklik gosterdigi ve tasarimcinin bunu olustururken pek ¢ok parametreyi goz
oniinde bulunmasi gerektigi aragtirmalarda ulagilan bir diger sonugtur. Tasarim siirecinde
ise isletmenin gerceklestirdigi faaliyetleri, hedef kitlesinin beklentileri ve gereksinimleri
On planda tutularak genis renk yelpazesindeki renk tercihini bu kriterlere gore belirlemesi

gerekir.

Tiim bunlara ek olarak, markaya bir kisilik kazandirdig1, markanin taninmishgini arttirma
ve ikna giiclinii arttirma gibi noktalarda renklerden faydalanilir (Can, 2007). Kisaca
toparlamak gerekirse, bir logonun ya da amblemin rengi, liriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye
vermek istedigi mesajlar bir biitiin olmali, harmoniyi yakalamalidir. Tiiketicilerin ilgisini
cekerek ve ayn1 zamanda beklentilerini karsilayarak, bir duygusal bag olusturacak dogru

renkler kullanilmalidir.

1.3.1.4. Logo ve Amblem

Amblem, bir kurumun kimligini temsil eden bir simge olarak kabul gérmektedir. Logo
olarak da bilinen amblemler, genellikle bir isletmenin degerlerini ve kendine has
ozelliklerini yansitan 6zgiin birer tasarima sahiplerdir (Tarlakazan ve Tingir, 2018).
Literatiir derlemesinde amblem tasarimlarinin, pek ¢ok akademik arastirmaya konu
oldugu goriilmektedir. Smith’in Journal of Marketing’de yayimladigi “The impact of
Emblems on Consumer Perceptions” isimli eserinde bu unsurun, tiiketici algis1 ve kurum
itibar1 lizerindeki etkileri ele alinmistir. Amblemlerin sekil ve renk gibi 6zellikleriyle
tiketicinin algisinda nasil bir etkiye sahip oldugu {izerinde yogunlasmislardir.

Bulgularinda ise, amblemlerin kurumlarin kimlikleriyle harmoni i¢inde olmasinin

5 Renklerle ilgili daha fazla bilgiye erigmek igin www.alparslanozmen.wordpress.com adresini ziyaret
edebilirsiniz.
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gerektigine ayn1 zamanda rakiplerinden de farkli kilmasi gereken bir sembol olmasinin

gerekliligine vurgu yapilmistir (Smith, 2022).

Marka tanitiminin ve iletisimin kiymetli unsurlarindan biri olan logonun, bir isletmenin
sekilsel, islevsel gorlinlimii olarak biitiinciill bir bicimde degerlendirilmesi ve
gelistirilmesi esas kilinmaktadir. Bu sayede, isletmeler gerek fayda saglamasi amaciyla
gerekse akilda kalicilik anlaminda logo tasarimlarina 6nem vermektedir (Bilirdonmez ve
Sahin, 2019). Bu anlamda, kurumsal degerleri temsil eden bir kavramdir. Ayrica marka
kimligi ile uyumlu bir logo, markanin tiiketicilerin zihninde kaliciligin1 saglarken
hatirlanma ihtimalini g6z Oniine alarak tasarlanmasi gerektigini gostermistir. Marka
kimligini kiymetli kilan unsurlardan logo, marka isminin vermek istedigi islevsel,
diisiinsel mesajlarin kelimeler ve goriintii gibi gorsel icerikler kullanilarak sembolize
edilmesidir. Logoyu olusturma asamasinda oncelikle dikkate alinmasi gereken nokta,
logonun farkli alanlarda bir¢ok renk ve ebatlarda kullanilabilir olmasidir (Kotler vd.,
2021).

Gilinlimiizde igletmelerin siirdiiriilebilir deger yaratabilmeleri yoniinden kendi markalarini
insa etmeleri i¢in pek ¢ok yol ve teknik olmakla birlikte bunlardan en 6nemli ve etkilisi
stiphesiz ki logo tasarlamaktir. Bir marka i¢in logonun ne kadar onemli oldugu
diistintildiiglinde, logonun islevsel agidan iyi bir performans saglayacak sekilde
tasarlanmasi zaten olmasi gerekendir. Marka goriiniimiiniin sekilsel goriiniimii olan logo,
markay1 yansitan bir aynadir. Bu nedenle, bir logo isletmenin ruhunu yansitmalidir (ince

ve Uygurtiirk, 2019).
1.4.  Marka Imaj

1.4.1. Imaj Kavram

Marka ¢atis1 altindaki marka imaj1 ilk kez ve bilimsel olarak 1922 yilinda Goffman
tarafindan ortaya atilmistir. Pazarlama alanindaki etki ve goriiniimlerini kavramsal agidan
ele alacak olursak, imaj kavraminin teorik kaynagini ilk olarak 1955 yillarinda pazarlama
arastirmalariin onciilerinden Sidney Levy, bu degiskeni “bir olay ya da durumun bizim
inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z

konusu olmaksizin, bilingte beliren nesne ve olaylardir.” seklinde tanimlamistir (Candz
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ve Candz, 2014, s:401). Bu kavram cagrisimlarin, tutumlarin, deneyimlerin hafizada
olusturdugu degerlendirmelerin sonucunda olusmaktadir. ilave olarak, karmasik ve ayni
zamandan Ol¢iilmesi zor olan imaj kavrami bakis agilarina gore olumlu ve olumsuz
degerlendirilmektedir. Olumlu yaklasanlar, basarili imaja sahip olmanin 6nemli bir yeri
oldugunu savunurken, digerleri ise imaj1 sahte, yapay yapan Ozelliklerin sonucunda

olumsuz yaklagsmaktadir (Tuna, 2009).

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve hir¢in rekabet ortaminda pazar kosullarina
bakildiginda insanlarin kitle iletisim araglar1 ile mesaj bombardimanina maruz kaldigi
herkesce bilinen bir gergektir. Ancak bu mesajlar desifre edildiginde markalar tarafindan
kesfedilen ve tiiketim zaafi olan tiikketim kiiltiirli, ihtiya¢larini giderme cabasi giiden
tilkketiciler i¢in bir tutku haline geldigi goriilmektedir. Belirtmek gerekir ki, tiikketim kim
oldugumuzu sembolize eden bir yoldur. Buradaki hassas nokta ise, markalarin
kullaniminin sembolik bilgi verici bir arag olmasidir. En nihayetinde; marka insasinin
Oonemli bir boyutu olan imaj kavrami, bireyleri tiiketime tesvik eden bir sisteme
dontigmiistiir. (Atga, 2019; Yengin ve Kiiciikerdogan, 2014). Ayrica imaj kavrami bir kez
elde edilmemistir. Bu baglamda isletmeler ve isletmelerin en 6nemli kaynaklar1 olan
tilketiciler, yatirnmcilar, tedarikgiler bakimindan tiiketicinin hafizasinda bir algi ortami

olusturur. Kisaca imaj, insanlarin zihninde zamanla olusan bir imgedir (Okay, 2005).

Marka kimliginin tiiketici algisindaki bir yansimasi olarak goriilen imaj kavrami, ilk
tartisilmaya baslandig1 glinden bu zamana kadar sayisiz arastirmaya konu olmus ve
smanmistir. Bu olayin sebebi, teknoloji ve rekabetin her gecen giin artti1 diinyasindaki
isletmelerin bir imaj olusturma, kendisini tanitma ¢abasinda oluslaridir. Bunun yaninda,
son zamanlarda sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmesi tiiketici penceresinden pek

cok gelismelere yol acacagi goriisiinii diisiindiirmektedir (Ddlarslan, 2012).

Pazarlama bilimi sinirlar1 disinda yer alan reklamecilik ve halkla iligkiler alanlarinin da
etkili bir jargonu olan “Imaj” kavraminin LDCE’de zihindeki gorsel bir sunum ya da
resim olarak tarif edilmektedir ve herhangi bir Uriin/hizmete uygulanabilmektedir.
Bilindigi iizere, insan zihni birtakim seyleri algilamada oldukca giigliidiir ve bu unsur,
insanlarin zihninde biraktig1 toplam izlenimi yansitmaktadir. Uzerinde durulmas gereken

puf nokta, imajin yalnizca pazarlama alaninda degil ayn1 zamanda iletisim ve reklamcilik
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gibi farkli alanlarda da son derece 6nemli bir nokta, dinamik oldugudur (Dogan ve Candz,

2017).

1.4.2. Marka Imaji Kavranu

Giliniimiizde isletmeler siirdiiriilebilir isletme basarisin1 yakalamak, gii¢lii bir imaja sahip
olabilmek i¢in 6nemli kaynaklara yatirim yapmaktadirlar. Bu sayede, giiclii bir imaja
sahip isletmeler avantajlarin yaninda, marka genisletme yoluyla is genislemesini
kolaylastirmaktadir. Genel bir spesifikten yaklasildiginda ayn1 marka adina sahip iiriin
tanitimlari, yerlesik pazarlarda elde edilen marka imajin1 ve genel olarak marka degerini

giiclendirmektedir (Sentiirk, 2018).

Marka kisiliginin bir alt bileseni olan marka imaji, isletmeye deger katmakla beraber
gelecekteki konumlari bakimindan iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Uriin
stratejisi gelistirilmesinde ana unsur olan marka imaji, miisteri sadakatinin yaratilmasi
adina da 6nemli kilmaktadir (Cetin, 2009). Ilaveten, marka imaji marka unsurlarmin bir
araya gelerek olusturdugu etkiyi bir biitiin olarak goérme imkani sunmaktadir. Bu da
gostermektedir ki, bir tiiketici yapist olan marka imaj1 tiiketicinin iiriin/hizmeti satin alma
karar siirecinde miithim bir rol oynamaktadir. Markalarin zihinlerde yaratildigi ve marka
degerinin hayati unsur oldugu genis bir anlam ¢ercevesinden bakilacak olursa, bu durum
daha net anlasilacaktir (Giizel, 2014). Yiksek fiyatli markalarin diistik fiyathh markalara
gore daha olumlu marka bilesenlerine (marka imaj1) sahip olma olasiliginin daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Diger yaklasimlardan farkli bir bi¢cimde, tiiketicinin marka imaj1
isletmenin pazarlama karmasi faaliyetlerinin etkilerinden kaynaklandigini bildiren
caligmalar da mevcuttur. Buna istinaden, bir isletmenin pazarlama karmasi faaliyetleri
(4P) tiiketicinin markaya yonelik imajina katkis1 s6z konusudur ve muhtemel olan en

giiclii yordayiciyi tiiketicinin izlenimleri saglamaktadir.

Bugiine dek yapilan ¢aligmalara dayali olarak; marka imaj1 genel olarak markaya iligkin
inanglarin iirin/hizmetin kisiligi, duygular ve hafizada olusan cagrisimlarin ifadesi
olabilmektedir. Bu da marka imajini, markaya deger katan unsurlarin toplami olarak
kavramsallastirmaktadir  (Ugur, 2018). Ataman ve Ulengin’in goriisine gore:
“Tiiketiciler, tiriinleri ve markalar1 olusturduklart imaja gore degerlendirirler ve {irlinii

degil imaj1 satin alirlar.” Bu goriisii daha detayli agiklamak gerekirse, markali iiriin ya da
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hizmetin imaja sahip olmasi i¢in tirliniin nitelikleri ve saglayacag: faydalar bakimindan
onemli olup, degerli bir unsur olarak kabul gérmektedir (Ataman ve Ulengin, 2003).
Burada anlatilmas1 gereken ve iizerinde durulmasi gereken temel husus, mevcut bir
markanin bu durumda oldugu gibi yeni bir varlikla iliskilendirilmesi, bu markanin imaj
cagrisimlarini etkilemektedir. Bu etkiler olumlu olabilir, ancak bu tiir ¢agrisimlarin

hatirlanma bigimi s6z konusudur (Salinas ve Perez, 2009).

1.4.3. Marka Imajinin Onemi

Gilinlimiiziin hizla gelisen pazar ortamina uyum saglayabilmek ve zorlu rekabet ortaminda
isletmelerin etkili pazarlama stratejileri gelistirmesi, siirdiiriilebilir olabilmeleri icin
markanin farkli perspektiflerden spesifik olarak ele alinmasi ve tiiketicilerin marka
hakkinda egitilmeleri gerekmektedir (Albayrak ve Bayrakdaroglu, 2020). Ozellikle,
marka imajina ilginin artmasi onu son derece popiiler bir kavram haline getirmistir. Yeni
devrin kurum ve kuruluslari bu konuya yiiksek derecede Onem verdigi i¢in imaja
ivedilikle biiyiik yatirimlar yapilmaya baslanmistir. Bu iliskiyi 6rnekler iizerinden
aciklamak gerekirse; e-bankacilik, cep telefonu, banka ve siipermarket endiistrilerinde
miisteri memnuniyetinin biiyiik bir etkisinin oldugu herkes tarafindan kabul gbren bir
realitedir. Kisaca detaylandirmak gerekir ise; magaza imajinin dort bileseni olan magaza
altyapisi, rahatlik, magaza hizmeti ve satig faaliyetleri ele alinmistir. Bu bilesenler
dogrudan miisteri memnuniyetini etkilemekle birlikte miisteri memnuniyeti lizerinde de
yadsmnamaz bir role ve giice sahiptir. Konaklama endiistrisinde ise; miisteri
memnuniyetini tahmin etmede marka imajinin {iizerindeki etkisi ampirik olarak
irdelenmistir (Chitty vd., 2007). Ayrica, marka imaj1 ile miisterilerin kendi imaj
arasindaki uyum, misterilerin marka tercihini ve memnuniyetini arttirmaktadir. Giyim
isletmelerinde de marka imaji, ayr1i bir 6nem arz etmektedir. Ciinkii, miisteriler
isletmelerin magazalarinda sergiledikleri {iriinleri sadece dig goriiniisleriyle degil, ayni
zamanda pazardaki konumundan dolay1 yiiklenilen psikolojik faktorlerden dolayr da
tercih edilebilmektedir (Ozgoban, 2015).

Ozellikle, bilyiik miktarlarda kitle {iretiminin yerini tiiketici isteklerine gore iiretimin
almasiyla birlikte isletmeler adina onemi giderek artan marka imaji, hedef kitlesinin

markay1 nasil algiladiklarin1 bilmesi ve pazarlama yontemleri i¢cin Onemli bir yer
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tutmaktadir. Yeni ekonomide ise tiiketicinin zihnindeki olumlu marka imaji, isletmenin
hem i¢ hem de dis pazardaki rakipleri ve marka sadakati agisindan 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir® (Koyun, 2018). Kurumlara rekabet {istiinliigii saglayan, ayrica tiiketiciler
bakimindan biiylik 6nem arz eden marka imajmin, tiiketicilerin bir markaya karsi
diistincelerinin, tutumlarinin o markaya ait bir imaj olusmasina yardimci olmaktadir. Bu
unsur, tiikketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen énemli bir gii¢ haline gelmistir.
Halihazirda bildigimiz bu baglamlar ve yiiriitiilen ¢alismalar neticesinde marka imaji ile
miisteri sadakati arasinda bir iligki oldugu saptanmistir (Sekmen ve Arslan, 2021). Bu
bilgiler silsilesinde, tliketicinin bakis agis1 marka/magaza 1imaji  kusatici
markaya/magazaya yonelik sadakatinde de etkili oldugu vurgulanmistir. Bu sadakatle
birlikte isletmeler, tiiketici adina “gliclii marka imajina sahip bir marka daha kalitelidir”
algis1 yaratmak icin stratejiler gelistirmektedir. Durmaz ve Ertliirk’iin “Marka
Uygulamalar1 ve Onemi” isimli ¢alismasina gore, marka giivenini olusturmanin gesitli
metotlar gelistirilmistir. Basit bir ornekle; markanin tutarli ve gilivenilir olmasi bu

metotlardan biridir (Durmaz ve Ertiirk, 2016).

Pazarlamada iiriinlerin gercek degerlerinin ortaya koyulabilmesi, rakiplerinden ayirt
edilebilmesinin yaninda olumlu ve etkin marka imaj1 yaratilmas1 miisteri degeri agisindan
da 6nemli ve gerekli kilinmistir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketici markaya gilivendigi
zaman, deneyimledigi markay1 tekrar satin alma ihtimalinin daha yiiksek oldugu 6n
goriilmektedir. Bu durum, markanin basarili oldugunu gostermektedir (Gokdeniz ve

Nuran, 2018).

1.4.4. Marka Imajinin Avantajlar:

Potansiyel rekabetin resmi, bir modeli olarak gelismekte olan isletmelerin pazardaki hem
i¢ hem de dis paydaslarina etkin bir bicimde yanit verebilmeleri i¢in marka imaj1 6nemli
avantajlardan biri haline gelmistir. Bu da kiiresel pazarda rekabet¢i basarinin
stirdiiriilebilir kilinmas:1 ve nispeten yabanci olabilecek pazarlara yeni girecek olan
isletmeler bakimindan kritik bir basar1 faktoriidiir. Kendi pazar nisinde ise biiyiik bir pazar

pay1 elde etmenin anahtar1 olan bu unsur, pazarda basarili bir bigimde markalasmak,

®Marka imaji ve marka sadakatini gelistirmeye yonelik fikirler hakkinda cesitli bilgiler
“www.sezginkoyun.com/isletmeler-icin-marka-imaji-neden-onemli/” adresinde bulunmaktadir.
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tilkketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmek igin tiiketicinin zihninde {iriine ait

bilgilerin kapsamli bir bigimde degerlendirilmesidir (Kirdar, 2003; Lee vd., 2000).

Giclii ve yiiksek bir marka degeri olusturmak i¢in merkezi bir unsur olarak goriilen marka
imaj1, bir iirin/hizmet hakkinda olusan genel izlenimlerin toplami olarak goriilmekle
beraber dinamik rekabet ortami yaratarak, igletmelerin pazar payimi ve prestijini
arttirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin arzu edilen marka imajin1 yaratmalar1 ve markayla
tiikketici satin alma deneyimini tekrar yasamasi, en fazla kar1 elde edebilmesi, daha da
mithimi varliklarini, degerlerini siirdiirebilir kilmas1 ve gelismesi agisindan oldukga
onemli bulunmaktadir (Karsu vd., 2010; Lee vd., 2014). isletmelerin bir iiriiniin ya da
hizmetin pazardaki konumunu belirlemek s6z konusu pazarin olagan tepkisini 6l¢mek
icin marka imajint dogru olusturmasi, gorlinlirliigiinlin arttirilmasi, istenilen yonde
imajinin olusturulmasi ve stratejik bir bakis agisiyla olaylara yaklagsmalarini gerektirir.
Bu olaylar silsilesinin sonucunda; bir¢ok faktérden olusan 6zgiil bir yap1 olarak bu temeli
olusturmak, ciddi bilgi birikimi ve ¢aba gerektiren bir siirectir (Akyurt ve Atay, 2009).
Bu kapsamda isletmeler olumlu bir marka yaratmak, basarili ve dogru bir marka imajt
olusturmak amaciyla ¢esitli arastirmalar yapmalidir (Ilgin vd., 2018). S6z konusu amaclar
kapsaminda, bir isletmenin dogru marka imaji ile elde edecegi avantajlarin bir kismi

asagidaki maddelerde sunulmustur’ (Kartav, 2022).

a) Yeni iriinlerin pazara ¢ikarilmasinda tiiketicilerin pozitif fikirlerinin yayilmasini

arttirtp, olumsuz fikirlerinin yayilmasini engelledigi sdylenebilir.

b) Isletmenin standart satis fiyatlarindan hareketle daha genis satis hacimlerinin

gergeklestirilmesini, ulagmasini saglar.

) Yiiksek miktarlarda ve tekrarlanan satin alimlarin sonucunda miisteri odakliligini esas

alan miisteri sadakati olusumuna ve artisina neden olmaktadir.

d) iletisimin yoniiniin olumlu olmasi sonucunda kulaktan kulaga pazarlamanin etkisi s6z

konusudur.

" Marka imajinin avantajlarma iliskin daha fazla fikir ve calismalara erismek i¢cin www.webtures.com.tr
adresini ziyaret edebilirsiniz.
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Genel itibariyle isletmelerin bir marka imaj1 yarattiktan sonraki asamada elde ettigi
avantajlarin, imaj1 olusturmadan 6nceki hali ile arasinda ciddi farklarin mevcut oldugu
goriilmektedir. Bu esastan yiiriiyerek, giliniimiiz bilgi ¢aginda isletmelerin yogun ve
rekabetci pazarda giiclii marka olarak yerlerini alabilmeleri i¢in imaj ¢calismalarina daha
fazla biit¢e ayirdiklarinin gézlendigini sdyleyebiliriz (Taskin ve Diisgiil, 2022). Tiiketici
merceginden ise marka imajinin tiiketiciye sagladig faydalar; “satin alma karar1 verirken
gliven vermek, satin alma karar1 alirken marka arama i¢in ayrilan siireyi azaltmak ve
tiikketicinin satin alma kararma dair psikolojik onay ve sosyal kabul saglamas1” seklinde

stralamak miimkiindiir (Uyaroglu, 2022).

Spesifik olarak benzersiz ve giicli marka imajma sahip marka, bilinirligi fazla
olmasindan kaynakli, tiiketiciye faydalari olmasinin yaninda tiiketicinin ayni markay1
tekrar tercih edilmesini saglamaktadir (Kaptanoglu vd., 2019). Bu durumu bir 6rnekle
zenginlestirmek gerekirse; devamli olarak ayni iiriinii satin alan bir miisteriyi ele alalim.
Miisteri bir iirlinii tekrar ihtiyaci i¢in arastirdiginda, alternatiflerin arasindan daha once
deneyimlemedigi ama bildigi bir {iriin ismi oldugu i¢in bu {iriinii satin almaya egilimi
yiiksektir. Burada verilen 6rnekte miisteri, tanidik bir markayi tercih ederek, marka arama

icin ayrilan siireyi azaltmis bulunmaktadir® (Kurum ve marka imaji nedir, 2021).
1.5.  Algilanan Kalite

1.5.1. Algilanan Kalite Kavrami

AKKB’nin tanimina goére algilanan kalite basit bir ifadeyle; “bir {irlin veya hizmetin
belirli bir ihtiyac1 karsilama yeterliliklerini ortaya koyan 6zelliklerin tiimiidiir” (Okumus
ve Duygun, 2008, s:17). Pazar rotasi oncelikle gelirleri artirmak igin kalite algisini
kullanmaya, 1yilestirmeye odaklanir ve bu da isletmelerin daha yiiksek kar saglamalarina
yardimct olur. Elestirel olarak yaklagtigimizda algilanan kalite, tiiketicinin zihninde bir
marka ile ilgili depoladig1 bilgi ve rakiplerine kars1 sergiledigi giiglii 6zellikler olup, bu
iriiniin digerlerinden Ustilinliigiine iliskin genel yargisini olusturdugu bir siirectir (Aktepe

ve Bas, 2008). “Soyut ve genel bir duygu” diye nitelendirilen bu kavram tamamen tiiketici

8 Kurum imaj1 ile ilgili daha fazla bilgi almak i¢in www. bcudigital.com/kurum-ve-marka-imaji-nedir
adresini ziyaret edebilirsiniz.
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algist ile ilgilidir ve bu durumun sonucu olarak da subjektif bigimde

degerlendirilmektedir (Bozbay vd., 2019).

Algilanan kalite, tliketicinin iriiniin kalitesi hakkinda psikolojik bir degerlendirmesi,
algisidir. Baska bir deyisle, kalite algisal bir fonksiyondur ve tiiketicinin iirtine iliskin
spesifik dzelliklerin degerlendirmesi ile ilgilidir (Herstain ve Zwilling, 2011). Bu durum
algilanan kaliteyi agiga cikarip, marka degerini arttirmaktadir. Miisteriye orijinal ve
potansiyel {iriin saglamada, isletmenin {stlinliigiiniin ve miikemmelliginin bir
degerlendirmesidir. Farkli bir perspektiften yaklasildiginda, algilanan kalitenin
degerlendirilmesi isletmenin itibar1 veya imajini etkileme noktasinda kritik rol-modele
sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun bir neticesi olarak, sosyal imaji iyi olan bir
isletme hem giiclii markalar yaratarak satiglarini arttirirken hem de miisteri algisini kalite
konusunda olumlu etkileyebilmektedir (Ilisulu, 2011; Lopes ve Galletta, 2006). Maalesef
ki, uzmanlar soyut kavram olan algilanan kalitenin 6nemi ve niteligi hakkinda standart

6l¢iiniin ne oldugu konusunda ortak bir noktada bulusamamistir (Basanbas, 2012).

Tiiketicilerin kalite algilar1 yalnizca {riiniin kalitesine bagli olmamakla birlikte
isletmelerle ile kurulan bagn kalitesi de dnemli bir kismini teskil etmektedir. Isletmelerin
varlig1 ve gelecegi agisindan ele almak gerekirse; algilanan kalitenin isletmeler iizerinde
belirli bir diizeye kadar etki ettigi goriilmektedir. Bu paralelde, tiiketicinin zevk ve
ithtiyaclarina uygun iriin olusturmak, beklentilere uygun tiiketici degeri olusturma,
tilketiciyi baglamada ve giiven ortami yaratmada etkili bir degisken oldugunu
gostermektedir (Basanbas 2012; Taskin, 2005). Tiiketiciyi etkileme giiclinii arttirmay1
hedef alan, markay1 6n plana ¢ikaran faktorlerden biri olan algilanan kalite, tiiketicinin
bir iiriine yonelik baglilik ve tatmin unsularinin arasindaki iligkiyi 6lgme amaciyla,
mikkemmelligi veya istiinliigli ile ilgili genel bir degerlendirme sekli olarak
aciklanmaktadir (Altuntas, 2018). On plana ¢ikan 6zelligi ile alginin yorumlanabilme
Ozelligi sayesinde algilanan kalite {iretilen bir kalite olmayip, tiiketicinin iiriin hakkindaki
kisisel degerlendirmeleridir. Bu esaslar dahilinde algilanan {iriin kalitesi, digsal ipuglari

ile algilanan miisteri degeri arasinda bir arabulucu olarak da bilinmektedir (Avcilar,

2008).
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Yazinda algilanan kalitenin, tiiketicinin iirlin tercihleri ve satin alma davranislari
tizerindeki etkisini baz alan ¢alismalarin sayis1 giderek artmaktadir. Bu calismalardan
bazilarinda algilanan kalitenin satin alma davranislar1 arasindaki iliskide pozitif ve giigli
bir etkisinin oldugu arastirmalarla ortaya konmus bir gergektir. Ancak literatiirdeki
benzer arastirmalardan farkli olarak algilanan kalitenin yalnizca dolayli olarak etki
ettigini yansitan calismalar da bulunmaktadir. Ozetle sunu sdyleyebiliriz; algilanan
kalitenin, satin alma davraniglari ile etkilesim halinde oldugu gézlemlenmistir. Fakat sunu
belirtmekte fayda vardir; algilanan kaliteyi iriin ya da hizmetin 6zelliklerini g6z 6nilinde
bulunduran daha 6zgiil bir egilim olarak gorilip, sadakat ve memnuniyet gibi diger
degiskenlerden etkilenebilecegini de 6n gorerek yorumlamak gerekir. Bu bilgiden yola
cikarak; algilanan kalite ve diger degiskenler bir biitiin olarak degerlendirilme esasina

dayanir (Bas ve Sahin, 2013).
1.6. Agzdan Agiza Pazarlama

1.6.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

“Agizdan agiza Pazarlamanin Sirlar” isimli kitabiyla pazarlama bilimine yeni bir 151k
tutan ve yazari bizzat kendisi olan George Silverman, AAP’yi; “en eski ve en yeni
pazarlama araci” olarak nitelendirmistir. AAP, bati diinyasinda bugiline dek var olan
sayisiz isletmenin 1ilgisini ¢ekmistir ve Silverman kitabinda pazarlamaya AAP
merceginden bakilmasini saglamistir. Kitabinda, diger klasik yollarin yami sira AAP
degiskeninin, tiiketicilerin konustuklar1 kisiye duyduklar1 giiveni ve satin alma
asamasindaki karar siirecini 6nemli Olgiide hizlandirdigr goriisiinii ileri siirmektedir.
Yazar, yapitinda satin alma siirecindeki ivmenin satisa giden etkili, dogrudan bir yol
oldugunu ve bunun tam anlamiyla giiciinii AAP’den aldigin1 belirtmektedir. Ozcan ve
Tunca’nin eserinde Wu ve arkadaslarinin goriisiine gore; AAP, iletisim kaynaklarina gore
en fazla etkili olan ve potansiyel miisterilerle pazarlamacilar arasindaki bir oyun olarak
ifade edilmistir (Ozcan ve Tunca, 2020). Genellikle tiiketiciler bir iiriin ya da hizmetin
karar verme siireciyle ilgili belirsizligi minimum seviyeye indirebilmek ve diger
tiiketicilerin deneyimlerine gilivenme egiliminde olduklarma baglh kalarak AAP

tiiketicilerin se¢imini etkilemektedir (Wu vd., 2004).
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AAP’nin varolugsunun insanlik tarihi kadar eski olmasi, giiniimiiz insaninin sosyal medya
aracilifiyla daha fazla birbirine baglanmasinin bir sonucu olarak giiniimiiz pazarlama ve
diger alanlara da 6zel bir 6nem kattig1 diisiiniilmektedir (Kimmel ve Mutfak, 2014).
Aragtirmacilar, gazeteciler ve blog yazarlar1 agizda agza pazarlamanin etkisini yenilikg¢i
bir akim olarak gérmektedir. Tamamen iletisime dayali olarak gerceklesen bu unsur,
iletisimin oldugu her yerde gecerlidir. Esas 6zelligi sebebiyle bugiiniin insaninin ve

hayatimizin vazgecilmez bir unsuru, bir parcasi haline gelmistir (Argan ve Argan, 2006).

Kisilerin deneyim ve tecriibelerini birbirlerine aktarmalar1 sonucunda olusan AAP, {iriin
satiglarini ve satin alma kararlarini etkileyen, isletmelerin pazarda rekabet edebilmelerine
olanak saglayan en 6nemli etmenlerden biri haline gelmistir. Ayrica gecmis ¢alismalar,
olumlu AAP’nin {irlin satislarini arttirma olasiligin1 g6z Oniinde bulundurarak,

isletmelerin karar alma siireclerindeki 6nemine vurgu yapmaktadir.

1.6.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Son zamanlarda AAP, pazarlamada en ¢ok alint1 ya da atif yapilan kavramlardan biri
haline gelmistir. Bu bilgiden hareketle, konuyla ilgilenen arastirmacilar AAP’nin
iletisimdeki yerini ele almis ve olast etkilerini incelemistir. Bulgular sonucunda AAP
teorisyenleri, AAP’nin giivenilirliginin ag {izerinde olusturulan bilgilerden daha giivenilir
oldugu sonucuna varmistir. Bu da etkili bir AAP’nin, bagimsiz ve daha giivenilir olarak
algilanmasi nedeniyle daha ikna edici oldugunu ortaya koymustur (Schindler ve Bickart,
2005).

Pazarlama bilimi kapsaminda AAP, ayni zamanda tiiketici memnuniyetsizliginin bir
isareti olarak da goriilebilmektedir. Bu noktada, bazen miisteri kaybina neden
olabilmektedir. Olumsuz AAP, iiriin performansini olumsuz etkilemektedir ve bu yoniiyle
onemli bir rol modeldir (Cheng vd., 2013). Pazarlama stratejileri kapsaminda isletmeler
AAP’nin  miisterileri memnun edip, tesvik etmenin ve miisteri kazaniminin
saglanmasinda lizerinde hassaslikla durulmasi gereken bir etmen oldugunu
diisiinmektedir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020). Bir diger yandan yeni miisteri
kazanma stratejileri olusturup miisteri memnuniyetini saglayarak, yeni miisterileri
mevcut miisterilere doniistiirmenin ancak sadik miisteri kitlesi yaratarak elde

edilebileceginin O6nemine dikkat cekmistir. Williams ve Buttle’n AMJ dergisinde
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yayimladiklar1 “The Eight Pillars of Wom Management: Lessons From A Multiple Case
Study” isimli ¢alismasinda, “hizmet sirketleri en iyi hizmeti verirlerse ancak o zaman
pozitif AAP gerceklesecektir” sozii bu diislinceyi destekler goriisiinde olduklarini
gostermektedir (Williams ve Buttle, 2011, s:85). Dolayistyla bu husus AAP’nin tiiketici
tutumu, niyeti ve davranisi iizerinde ciddi bir etki olarak goriilse de isletmeler adina da

tagidig1 degeri agik¢a vurgulanmaktadir (Kelly, 2007).

Hentiz ortaya yeni ¢iktigi donemlerde AAP, bireylerin etrafindaki magazalara yonelik
duygu ve diisiincelerini paylasmak iizere kullanilirken, simdilerde ise 6nemi daha fazla
anlasilmaya baslanmistir. Ozellikle, giiniimiiziin par¢alanmis reklam medyas1 diinyasinda
da AAP’yi iirlin basarisini arttirma potansiyeline sahip 6nemli bir reklamcilik teknigi
olarak tanmimlamak olasidir. ilave olarak, pazarlamanim gelisim siireci ve geldigi nokta
itibari ile bu etkenin gazete reklamlarindan dogrudan satistan ve radyo reklamlarindaki
verimlilik artisini pozitif yonde arttirdigi gézlemlenmistir (Chu ve Kim, 2018) Ilgili
alanyazindaki ¢aligmalar esliginde, AAP bir tiir sosyal etkilesim oldugu i¢in bireylerin
tavsiyelerinin reklamlar ile kiyaslandiginda daha etkili oldugunu séylemek miimkiindiir
(Leblebicioglu ve Unsalan, 2015). Bu, vaatlerin yerine getirilme konusunda yapilan
teorik, ampirik ve meta analiz calismalar® AAP’nin tiiketici davranislarini etkiledigini ve
bu etkileyiciligini artirmak icin fisiltili pazarlama gibi alternatif unsurlara yoneldigini

gostermektedir (Ahmet, 2018; Andrei, 2012).

1.7. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

EAAP kavraminin arkasindaki fikir, internette iiriin arayan bireylerin ve isletmelerin
goriintirliigii agisindan olduk¢a onemli bir hale gelmistir. EAAP basit bir ifadeyle;
“internet araciligiyla ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir {irtin veya sirket
hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan yapilan olumlu veya
olumsuz herhangi bir agiklama” olarak adlandirilmaktadir (Gedik, 2020, s:362). Ayni
zamanda konu ile ilgili yapilan arastirmalar genellikle AAP ile ilgili kisilerarasi iletisimde
yliiz yiize olan etkisine vurgu yapmustir (Halitogullar1 ve Ding, 2020). Bugiiniin pazarinda

internet kullaniminin yaygin hale gelmesi ile tiiketicilerin satin alma karar alma siirecini

® Meta analiz galisma: Spesifik bir konu ile ilgili yapilan kapsamli arastirmadir. ilgili konuya yonelik
yapilan birden fazla ¢alismanin bir araya getirilmesi meta-analiz olarak tanimlanmaktadir.
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etkileyip yeni bilgiler i¢cin daha fazla internet aracili iletisime yoneldigini gérmek

miimkiindiir (Dellarocas, 2003).

AAP’nin yeni nesil versiyonu olan EAAP’de, kullanicilar potansiyel tiiketicileri etkileyen
onerilerde bulunmaktadirlar (Lee vd., 2008). AAP konseptinin bir uzantisi olan bu unsur,
dijital pazar ortaminda kullanicilarin ag medyas: tarafindan iiriin ya da hizmetler
hakkinda yapilan bilgi aligverigidir (Gedik, 2020). Hennig Thurau ve arkadaslarinin
“Electronic Word-Of-Mouth Communication: The Reasons And Consequences Of
Reading Customer Statements On The Internet” isimli ¢alismasinda; EAAP, potansiyel
ya da mevcut tiiketicilerin iirlin/hizmete yonelik internet araciligi ile yapilan, pek cok
kisinin kullanimina sunulan pozitif ya da negatif ifadeler biitiinii olarak goriilmektedir
(Hennig Thurau vd., 2003). Spesifik olarak ele almak gerekirse, EAAP’yi ikiye ayirmak
olasidir. ilki NAAP, ikincisi PAAP dir. NAAP tiiketicilerin bir iiriin hakkinda negatif
ifadelerin kullanilmas: iken, PAAP aksine pozitif ifadelerin kullanilmasidir (Ozaslan,

2014).

Online miizayede sitesi olan eBay ya da sanal kitap¢i Amazon gibi bilinen biiyiik ¢apli
internet sirketleri, dijital pazar yerlerinin sanal ortamdaki kullanicilar arasinda giiven
ortamini olusturmaya yonelik hareket ettigini ileri siirmektedirler (Dellarocas, 2003).
Tiiketicilerle iliskiler gelistirme, bilgi aligverisi yapma ve Uriin alip satma olanagi
saglayan bu tiir sanal platformlarin hem tiiketiciler hem de saticilar penceresinden 1yi bir
EAAP kaynagi oldugu bilinmektedir. Bir baska dikkat ¢eken bir nokta ise, yeni
ekonominin siiriikleyici faktorlerinden biri olan internetin gelismesiyle birlikte, sik
kullanildig: tespit edilen arama motorlarindan Yahoo ve Google’in kesfedilmemis bir
EAAP kaynagi oldugunu da vurgulamak gerekir (Alabay, 2021; Godes ve Mayzlin,
2004).

1.7.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ile Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama
Arasindaki Farklar

Aragtirmacilar GAAP’nin bir {ist boyu olan EAAP’yi elektronik, dijital versiyonlari ya
da ¢evrimi¢i miisteri etkilesimleri olarak gdrmektedir (Ozdemir vd., 2021). Lakin
giiniimiiz bilim insanlar1 bu iki kavram arasinda temel farkliliklar mevcut oldugunu ileri

sirmektedir. Bu farkliliklardan ilki, bilgi kaynagi olarak giivenirligin s6z konusu
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olmasidir (Cheung ve Thadani, 2012). Bilgi kaynaginin giivenilirligi tiiketicilerin iiriine
yonelik tutumlarmi etkileyebilmektedir. Bu duruma yiiksek riskli oldugu i¢in turizm
hizmetlerini 6rnek gosterebiliriz (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013). EAAP’yi GAAP’den
farkli kilan bir diger 6zellik ise GAAP’nin yayilma hizinin kaynaga erisimi daha kolay
olusudur (Nuria, 2017).

Gecmisteki arastirmalara bakildiginda, tiiketicilerin satin alma karar asamasinda riski
azaltmak i¢in EAAP’yi daha fazla kullandiklarini saptamistir. Dolayisiyla EAAP, tiiketici
deneyime sahip olundugu takdirde daha giivenilir olma egilimindedir (Sotiriadis ve Van,
2013). Ek olarak, EAAP ile GAAP arasindaki bir baska fark ise mesaj gizliligidir.
GAAP’de bilgiler ger¢cek zamanli, yiiz yiize diyaloglar ve konusmalar yoluyla
paylasilirken, EAAP’de bu durum farklilik gostermektedir (Cheung ve Thadani, 2012).

1.7.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlart

Gliniimiizin dinamik pazarlama diinyasinda EAAP, yeni ya da farkli {iriinleri 6grenme
ve tiikketme siirecini kapsamaktadir. Tiiketiciler, bir iiriiniin avantaj ve dezavantajlarin
ogrenme agisindan yeni bir pazar etkeni olan EAAP’yi kullanmaktadirlar (Khammash ve
Griffiths, 2011). Bu bakimdan g¢esitli ve farkli alanlarda insanlarin ilgilerine,
yeteneklerine, meraklarina hitap ederek daha ¢ok biitiinciil bilgi elde etmek i¢in dijital
platformlar1 kullanmaktadirlar. Burada sosyal ag siteleri dijital ve farkli pazar ortami
olusturarak insanlarin kendilerine 6zgii olusturduklari profiller, avatarlar (sanal kimlikler)
ve cevrimigi icerikler nezdinde site, forumlar gibi bir ag yapisi iizerine kurulurlar. Internet
tabanli bu yeni pazar yeri ve onun getirdigi bir miibadele araci olan EAAP, pazarlamanin

odag1 haline gelmistir.

EAAP’nin avantajlan su sekilde 6zetlenebilmektedir: Genellikle tiiketiciler bir iiriin satin
alma kararindan 6nce EAAP’den faydalanir. Akabinde, tiiketiciler pazarlari ziyaret etmek
yerine online/¢evrimig¢i satin almayr tercih etmektedir (Yap vd., 2013). Boylelikle
tilketiciler bir {irliniin olumlu yanlar1 ve olumsuz yanlar ile ilgili bilgi istedikleri ve
zamandan tasarruf etmek istedikleri i¢in web tabanli diislince platformlar: iizerinden
yorumlart okumay1 tercih etmektedir. Bu sayede, tiiketiciler bir iiriin ile ilgili tarafsiz
bilgiye ulasabilmek i¢in en iyi alternatifin dijital platformlar oldugunu diistinmektedir

(Hennig Thurau vd., 2003).
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EAAP’nin avantajlarinin yani sira dezavantajlarinin da belirlenmesi literatiire katki
saglamasi adina 6nem teskil etmektedir. EAAP’nin dezavantajlarin1 asagidaki sekilde
Ozetlemek miimkiindiir: Tiiketiciler bir liriine yonelik olumlu paylasimlardan bazilarini
gorseler de birgok olumsuz paylasimlardan {riin ile ilgili bilgilerin analizini
yapabilmektedirler. Fakat, {iriin hakkinda olumsuz yorumlarin sayis1 fazla ise
avantajlarinin yam sira bu kez bircok dezavantajm da &greneceklerdir (Ozer ve
Altunoglu, 2021). Bu kapsamda, yanlis bilgilerin tiiketicilere aktarilma olasiliginin daha
ylksek olmasinin sonucunda, satin alma davranisi iizerinde olumsuz bir etki meydana

getirmesi muhtemeldir (Park ve Lee, 2008).

llave olarak, dijital platformlar satici tarafindan olusturulan ve satici tarafindan
olusturulmayan web siteleri olmak {izere baslica iki gruba ayrilmistir. Kendi web
sitesine/adresine sahip olan kisi ya da kuruluslar {irlinlerine yapilan pozitif ya da negatif
yorumlar iizerinde kontrole sahiptir ve kisisel ¢ikarlarint gozeterek bu durumdan
faydalanmak icin ekleme, diizenleme ve silme islemleri yapabilmektedirler (Baskaya,
2010). Buradan yola cikarak bir web sitesinin satici ya da kurulug tarafindan olusturulup
olusturulmamasinin énem teskil ettigini belirtmek gerekir. Bunun sonucunda da satici
tarafindan olusturulan web sitelerinde kullanicilar tarafindan yapilan iiriine yonelik
yapilan yorumlar, satin alma davramislar1 yakindan iliskilidir ve birbirlerini

etkilemektedir (Schindler ve Bickart, 2005).
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BOLUM 2. ARASTIRMANIN ARKA PLANI VE YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma desenine ve hipotezlerine yer verilmigtir. Teorik
cerceveden destek alinarak kurulan hipotezler dogrultusunda, bagimsiz degiskenler ile

bagimli degisken arasindaki etkilesimler incelenmistir.

2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma sorular1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli, Sekil 3’te sunulmustur.

Sekil 3
Arastirma Modeli

Elektronik
Agizdan Agiza
Pazarlama

Marka Sadakati

Hs
Marka Kimligi

Ha

Marka Gtiveni

Algilanan Kalite
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Arastirmanin ana problemlerine bagl olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Gliniimiizde sosyal medya, hayatimizin vazgegilmezi haline gelmistir. Sosyal medyanin
yaygin olarak kullanilmasi ve iiniversite 6grencilerinin teknolojiye olan bagimliliklar
gdz Oniinde bulunduruldugunda “EAAP”, giindem konulardan biridir. Universite
ogrencileri sosyal medya hesaplarindan icerikler paylasip, etkilesim yaratarak ya da sanal
platformlarda olumlu {iriin deneyimlerini paylasarak, markalar1 deneyimlemeye tesvik
etmektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015). Sosyal medyay1 etkin kullanan, sanal
mecralarda etkili ve ilgi ¢ekici igerikler paylasan bu hedef kitle, digerler kullanicilarla
etkilesim yaratarak ve markaya karsi ilgi olusturarak, tiiketicilerin sadakatlerini
etkilemektedir. Orneklerle desteklemek gerekirse; Orel ve Arik’in iiniversite dgrencileri
tizerinde gerceklestirdigi calismada, tiniversite Ogrencileri iliriin deneyimlerini sosyal
mecralarda paylasarak bir etkilesim olusturmaktadir. Bu da tiiketicilerin markalarla
iletisim kurulmasinda ve geri bildirim saglanmasinda kolaylik saglayarak tiiketicinin
markalarla yakinlagsmasina ortam yaratir. Bunun sonucunda da c¢ogunlukla geng
bireylerden olusan iiniversite Ogrencilerinin markaya olan sadakatleri olumlu yonde
etkilenir (Orel ve Arik, 2020). Balakrishan ve arkadaslarinin Malezya Universitesi’ndeki
lisans dgrencileri lizerinde yaptiklar1 arastirmada ve yazindaki diger arastirmalardan elde
edilen bulgular dogrultusunda; sosyal platformlarda olumlu etkilesimlerin {liniversite
ogrencilerinin markaya olan bagliliklarint arttirdigi bulgusuna ulagilmistir (Balakrishan
vd., 2014). Ozetle, EAAP, markalarin sosyal platformlardan paylasiimasiyla marka
bilinirliginin artasina ve bu baglamda marka sadakatini olumlu etkilemesi, giiclendirmesi

beklenmektedir. Bu bulgular 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Elektronik agizdan agiza pazarlama tlniversite dgrencilerinin en sik satin almay1
tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat tizerinde pozitif

yonde bir etkiye sahiptir.

Marka 1maji en kaba haliyle, tiiketicinin zihninde olusturdugu bir algi olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda markalar, iiniversite 6grencilerinin iizerinde olumlu
izlenim birakarak, bu kitleyi markaya sadik olmalari i¢in tesvik edebilmektedir. Yapilan
aragtirmalarda da goriildiigi iizere, 6grenciler pek ¢ok sebeple popiiler markalar: tercih

etme egilimindedir. Bu sebeplerden bazilari, iiniversite Ogrencilerinin aralarinda
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popiilarite ya da tstiinliikk kurma gibi hislere sahip olmalar1 ve bu duygularin1 markayla
iliskilendirmeleri sonucunda markaya olan sadakatlerinde giiclenme goriilmektedir
(Kinuthia vd., 2012). Orneklerle devam etmek gerekirse; Karaca ve Biger ’in 2015 yilinda
tiniversite 0grencileri lizerinde gergeklestirdikleri calismasinda, bir markaya karsi olumlu
izlenim olusturulmas1 marka imajin1 olumlu etkileyebilmektedir. Bu etkilesim sonucunda
tiniversite dgrencilerinin markaya olan bagliliklari pozitif yonde etkilenmektedir (Karaca
ve Biger, 2015). Unver’in Y ve Z kusag iizerinde gerceklestirdigi ¢alismaya gore ise geng
kitlenin zihninde markaya kars1 olumlu bir imaj yaratilmasi, o markaya karsi olumlu bir
tutum olusturur ve bu da hedef kitlenin markaya olan bagliliklart pozitif yonde
etkilemektedir (Unver, 2019). Kisaca, iiniversite Ogrencilerinin giyim markalarmi
imajindan memnun kaldiklarinda, marka sadakatlerini de olumlu etkilemesi

beklenmektedir.

H2: Marka imaji, liniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat lizerinde pozitif yonde bir etkiye

sahiptir.

Bugiin, tiiketiciler bir {iriinii sadece ihtiyact oldugu icin degil ayn1 zamanda markayla bir
bag kurdugu i¢in de tercih edebilmektedir. Markalarla duygusal bir bag kurarak, kendi
kisisel kimliklerini 6zdeslestiren iiniversite 0grencilerinin, markalarla kurduklar1 bag
giiclendik¢ce markaya olan bagliliklarinin da arttif1 gozlemlenmektedir (Armagan ve
Gider, 2017). Benzer sekilde, belirli bir sosyal gruba dahil olmak isteyen bu dinamik grup,
kendileri ifade etmek i¢in marka kimligini bir ara¢ olarak gorebilmektedir. Bahsedilen
bilgilerden hareketle d6grenciler farkli amaglarla, markalarla kurulan duygusal bagin bir
sonucu olarak marka karsi baglilik duyabilmektedirler. Orneklerle zenginlestirmek
gerekirse; Goksu’nun 2011 yilinda ve istanbul Universitesi iiniversite 6grencileri
tizerinde gerceklestirdikleri arastirmada; 6grencilerin fiyatlandirmalardan ve reklamlar
faaliyetlerinden etkilendigini 6ne siirmiistiir. Bu yontemlerle ve markalarla duygusal bir
bag kuruldugunda marka kimligi kuvvetlenebilmektedir. Bu durum neticesinde
tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini pozitif etkileyebilmektedir (Goksu, 2011).
Yaprak ve Dursun’un Kayseri’deki {iniversite dgrencileri lizerinde gerceklestirdikleri
arastirmada, tiniversite 6grencilerinin kisilik 6zelliklerinin satin alma karar asamasindaki

etkisi lizerine yogunlasilmistir. Burada kisilik 6zelliklerinin markanin tercih edilmesi ve
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tekrar satin alinmasi agisindan dnemine vurgu yapilmistir. Bu arastirmadaki bulgular
diger bulgularla tutarli olarak; hedef kitlenin markalara olan bagliliklarint cazip kilmasi
acisindan marka kimligi ve marka kisiligi unsurlarinin 6nemine vurgu yapildigi
goriilmektedir (Yaprak ve Dursun, 2018). Onur’un 2011 yilinda Marmara Universitesi
Isletme &grencileri lizerinde gergeklestirdigi arastirmaya gore de kendine 6zgii bir marka
kimliginin yaratilmasi tiiketicinin zihninde olumlu c¢agrisimlar yaratmaktadir. Bu
cagrisimlar sonucunda artan marka degeri, tliketicilerin markaya olan sadakatlerini
olumlu etkileyebilmektedir (Onur, 2011). Kisaca, ftniversite Ogrencileri giyim
markalarin1 kisisel kimlikleriyle 6zdeslestirip, giliglii bir bag kurduklarinda marka

sadakatlerini olumlu etkilemesi beklenmektedir.

Hs: Marka kimligi, tiniversite dgrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat tlizerinde pozitif yonde bir etkiye

sahiptir.

Algilanan kalite en basit ifadeyle, tiiketicinin bir {irline yonelik subjektif algisidir ve hedef
kitlenin bir {riiniin kalitesinden etkilenmesi muhtemeldir. Ciinkii, kaliteli {iriinler
tilkketiciye keyif vermektedir. Bunun neticesi olarak, memnun bir tiiketici grubu
olugmasinin sonucunda kendilerini 6zgiin ve sik hisseden iiniversite Ogrencilerinin,
markaya olan sadakatleri artmaktadir (Tsiotsou, 2006). Ilave olarak, bu hedef kitlenin
belli bir biit¢ceye sahip oldugu gz oniinde bulunduruldugunda, diisiik kaliteli {irtinlerin
kisa stire zarfinda bozulabilecegini diisiinebilmektedirler. Bu da yiiksek kaliteli tiriinleri,
uzun siireli kullanimi agisindan daha cazip hale getirmektedir ve bu hedef kitlenin
markaya olan bagliliklarinda artma egilimi goriilmektedir. Unal’m 2019 yilinda Journal
of International Social Research’te yayimladigi ve {iniversite Ogrencileri tlizerinde
gerceklestirdigi aragtirmaya gore, isletmelerin markalarina bir baglilik yaratabilmeleri
i¢in iriinlerinde kalite algisinin {izerinde durulmasini ve bunun yaninda marka degeri
unsurlarina da odaklanilmasinin gerekliligine dikkat c¢ekmistir. Ayrica caligmada
cogunlukla genc bireylerden olusan iiniversite Ogrencilerinin, giyim markalarinin
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile ilgili daha fazla haberdar olmalar1 sonucunda
marka olan bagliliklari artabilmektedir (Unal, 2019). Bir baska arastirmaya gére; Giiney
Afrika’daki bir {niversitede 199 o6grenci {iizerinde gercgeklestirilen arastirmada,

cogunlukla geng bireylerden olusan tiniversite 6grencilerinin modaya olan ilgisi, giyim
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markasina yonelik sadakatleri ve iirlin kalitesi lizerinde durulmustur. Arastirmadan elde
edilen bulgulara gore; giyim sektoriiniin satis firsatlar yaratmasi, iiriin kalitesinin yiiksek
olmasi ve triinlerin siirekli yenilenmesinin gerekliligine vurgu yapilmistir (Dhurup,
2014). Bu kapsamda, iiniversite 6grencilerinin giyim markalarina yonelik kalite algilari
yiiksek olmasi, o markaya olan bagliliklarini olumlu etkilemesi beklenmektedir. Bu ve

onceki ¢aligmalara dayanilarak gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

Has: Algilanan kalite, {iniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye

sahiptir.

Moderator Etki Hipotezleri

AAP’nin online versiyonu olan EAAP, tiiketicilerin bir marka ya da iiriin ile ilgili
bilgilere kolaylikla ulasmasina yardimci olmaktadir. Bu bilgi dogrultulusunda, giiniimiiz
gencleri dijital mecralarda fikir ve duygularimi rahatlikla paylasmaktadir. Bu durum,
marka itibarmni etkileyen marka giiveninin olusmasina ortam hazirlamistir. Markaya
duyulan giiven seviyesi yiiksek olmas1 durumunda, tiiketiciler markay1 sosyal mecralarda
cevrelerine 6nerme ve markay1 kullanmaya tesvik etme egilimindedir. Markaya iliskin
olumlu deneyim yasandig1 takdirde bu seviye yiikselmektedir. Bu sayede, tiiketicinin
markaya olan inancini kuvvetlenmekle birlikte markanin satin alinmasia yardimci
olmaktadir. Tiim bunlar sonucunda da tiiketicinin markaya olan bagliliklarinda artma
egilimi goriilmektedir (Hamsioglu ve Nalci, 2021). Fakat markaya duyulan giiven
seviyesi diisiikse, markaya yonelik olumsuz goriislerin sosyal mecralarda paylasilmasina
ve bu negatif paylasimin genis bir kitleye ulagsmasina sebebiyet verir. Boyle bir durumda
markaya kars1 olumsuz bir algi olusmasina bagli olarak marka itibar1 olumsuz yonde
etkilenebilir. Dolayisiyla markalarin bu olumsuz deneyimlerin iizerinde yogunlasip,
cozlimlenmeleri gerekir. Aksi halde, tiiketicinin markaya olan bagliliklarinin azalmasina
neden olabilmektedir (Saydan ve Diilek, 2019). Ornegin; Giiven ve Gedik’in
arastirmasinda iiniversite Ogrencileri ve sosyal medyanin bu kitle agisinda onemine
odaklanmistir. Bu aragtirmaya gore giiveninin artmasi durumunda tiniversite 6grencileri,
iriin ile ilgili paylasimlar yapma geregi hissetmektedirler. Bunun sonuncunda da

tiniversite ogrencilerinin markalara iligkin bir bagliliklarinda artma goriilebilmektedir
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(Giiven ve Gedik, 2022). Bir baska 6rnekle; Leblebicioglu ve Unsalan’nin iiniversite
ogrencileri iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada, tiniversite 6grencilerinin markaya
olan giiven seviyelerinin artmas1 durumunda markaya olan sadakatlerinde bir artisa sebep
olabilecegini 6ne siirmiislerdir. Bu ¢alismada markaya iliskin yiiksek giiven s6z konusu
oldugunda tiniversite 6grencileri paylasim yapma geregi hissederler, bu durum EAAP’yi
tetikleyebilmektedir. Bu da {niversite &grencilerinin  satin  alma kararlarini
etkileyebilmektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015). Ozetle; markaya duyulan giiven
seviyesini arttifinda ve tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu fikirleri, tavsiyeleri,
deneyimleri bir biitiin olarak ele alindiginda markalari sosyal mecralarda deneyimlemeye
tesvik edebilmektedir. Bu duruma bagli olarak da hedef kitlenin markaya olan bir

bagliliklarinda artmaya neden olabilecegi diisiiniilmektedir.

Hs: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin iiniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik
tercih ettikleri giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giliveni

diizenleyici rol oynar.

Teknolojinin gelismesi ve toplumun bilinglenmesi nedeniyle giiniimiizde tiiketicilerin,
ozellikle 1yi bilinen markalar1 satin alma egilimde olduklar1 gézlemlenmistir. Bu durumu
kendi lehine geviren isletmelerin rakiplerinden farklilagsarak imaj yaratmalar1 sonucunda,
tiketicilerin aynt markay1 tekrar satin alma isteklerinin daha da arttig1 bulgusuna
ulasilmistir. Burada yiiksek seviyede marka giiveni, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklariin artmasina neden olmaktadir. Bir markaya kars1 yiliksek giiven
duyuldugunda, markaya iliskin olumlu bir alg1 olusur ve bu da tiiketicilerin marka imajin
olumlu algilamalarina yardimer olur. Benzer bigimde, yiiksek seviyede markaya giiven
duyulmas: sonucunda tiiketiciler markay1 c¢evrelerine tavsiye etme egilimindedir.
Markaya duyulan giiven seviyesi yiikseldikge marka, hedef kitlesine daha giivenilir ve
kaliteli bir marka imaj1 sunmaktadir. Bu da tiiketicilerin markaya olan baghliklarin
arttirabilmektedir (Dag ve Durmaz, 2020). Ancak diistiik seviyede marka giiveni s6z
konusu oldugunda, tiiketicilerin markanin {riinlerine yonelik taleplerinde azalma
goriilmektedir. Bu da marka imajinin olumsuz etkilenmesine ve tiiketicinin markaya olan
sadakatlerinde bir azalmaya yol agmaktadir. Benzer yaklasimla diisiik seviyede marka
giiveni, talebin azalmasindan kaynakli isletmelerin karliliginin azalmasina da yol

acabilmektedir. Bu durumda da marka imajimi ve markaya olan baglhiliklarini olumsuz
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etkileyebilmektedir (Cahyaninghyah ve Marliawati, 2020; Onen, 2018). Basit bir
ornekle; Karahan ve arkadaglarinin {iniversite O6grencileri ilizerinde gergeklestirdigi
calismaya gore, bu hedef kitle markaya yiiksek giiven duydugunda g¢evrelerine tavsiye
etme egilimindedir. Bu baglamda markaya iliskin olumlu bir imaj algis1 olusturulmasi
durumunda bu iliskinin daha da kuvvetlenmesine sebep olabilir (Aydin ve Derer, 2015).
Bu bilgiden hareketle, giliniimiiz kosullarinda isletmelerin tiliketicilerin giivenini
kazanmak igin ¢esitli stratejiler olusturmasi beklenmektedir. Bir bagka calismaya gore;
giyim markasina yonelik yliksek gliven duyulmasi hem markaya baglilik yaratacagi hem
de riski azaltacagi icin, tiiketicilerin markay1 tekrar satin almalarina yardimci olur ve
bunun sonucunda da tiiketici markaya bir baglilik duyar (Onen, 2018). Bu cercevede,
marka giiveni bir {irline yonelik inancin ve bagliligin biitiinsel bir bigimde ifade ederken,
marka imaj1 da markanin algilanan degerinin bir yansimasidir. Bu hususta, marka duyulan
giiven seviyesi arttik¢a liniversite dgrencilerinin zihninde olumlu bir algi olusur. Buna
bagli olarak olusan olumlu marka imajinin, cogunlukla geng bireylerden olusan tiniversite

Ogrencilerinin markaya olan bagliliklar1 arttirmasi beklenmektedir.

He: Marka imajinin liniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim

markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.

Giiclii marka kimligine sahip isletmeler, hedeflerini gergeklestirmek ve kararli miisteri
kitlesi olusturma faaliyetlerini ger¢eklestirme agisindan rakiplerine gore daha 6ndedir .Bu
degisken, tiiketici ve marka lizerine yapilan ¢alismalarda, tiiketici davraniginin 6nemli bir
giicii olarak nitelendirilmektedir. Buradan hareketle, bir markaya iliskin ytiksek seviyede
giiven duyan tiiketiciler, sadik miisteri portfoyii olusturulmasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Bu acidan tiiketiciler bir markaya kars1 ytliksek giiven duyduklarinda o markaya sadik
olma egilimindedir. Aym1 zamanda marka duyulan giiven yiikseldik¢e, markanin
itibarinda da bir artma goriilmektedir (Onen, 2018). Buna bagl olarak iyi bir itibar
markanin pazarda rekabet avantaji saglanmasina olanak saglamakla birlikte potansiyel
miisteri kitlesi i¢cin de 6nemli bir etkendir. Benzer bi¢imde tiiketicilerin markaya iliskin
giiven seviyeleri ylikseldikce, miisteri memnuniyetlerinde de bir artma goriilmektedir
(Karaman, 2021). Ciinkd; tiiketiciler markaya yiiksek giiven duyduklarinda oneri ve
sikayetlerini rahatlikla paylasip geri bildirim saglayabilmektedir. Bu da yiiksek giiven

seviyesi miimkiin oldugunda, tiiketicilerin marka ile daha rahat iletisim kuruldugu
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anlamimi tasimaktadir. Bu da tiiketicilerin markaya bagliliklarinda artmaya neden
olabilmektedir. Fakat markaya duyulan giiven seviyesi diisiik oldugunda bu durum marka
kimligini olumsuz etkileyebilmektedir. Nasil ki yiiksek marka giiveni marka degerini
arttirma ve buna bagh olarak satislarda artmaya yardimei oluyorsa, diisiik marka giliveni
s0z konusu oldugunda da itibar1, degeri zedelenebilir. Buna bagli olarak satiglarinda ve
baghliklarinda bir azalma goriilebilmektedir (Ugur, 2018). Ornegin Kése ve Cakir’in
2016 yilinda yaptig1 ¢alismaya gore yiliksek marka giiveni miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Memnun miisteri kitlesi markaya sadik olabilmekte ve bu durum
misterinin satin alma niyetini olumlu etkiyebilmektedir. Bu etki de pozitif bir marka
kimligi olugsmasina ve marka sadakatinin yaratilmasina yardime1 olabilir (Kose ve Cakir,
2016). Sonug itibariyle, yiiksek seviyede marka giiveni, giiglii bir marka kimligi
pekistirmede ve tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini arttirmada 6nemli bir faktordiir.
Buna istinaden yiiksek marka giiveni ile giliglii marka kimligi arasindaki iliskiye
yogunlasildiginda ve bu degiskenler etkin bir bi¢imde yonetildiginde, tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarinin artmasina sebep olmasi beklenmektedir. Bu kapsamda

gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

H7: Marka kimliginin iiniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim

markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giliveni diizenleyici rol oynar.

Algilanan kalite tiiketicinin bir iiriine yonelik psikolojik bir degerlendirmesidir. Markanin
daha 1iyi algilanan kalitesi nedeniyle, sadik tiiketiciler belirli markay1 tekrar satin almay1
tercih etmektedirler (Kocaman, 2012). Tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesinde 6nemli
bir yer teskil eden bu kavram, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini etkilemektedir.
Buradan yola ¢ikarak, giiven seviyesi yiiksek olugunda tiiketicilerin markanin kalitesine
olan inancinin arttig1 goriilmektedir. Ciinkii; glivenilir markalar tiiketiciye iiriin kalitesi
hakkinda olumlu bir algi olusturur. Bunun sonucunda miisteri memnuniyeti saglanmis
olur (Miiezzinoglu, 2019). Benzer bir yaklasimla yiiksek marka giiveni, miisteri
memnuniyetini pozitif etkilemesine bagli olarak kalite algisin1 da olumlu etkilemektedir.
Ayrica markaya yonelik yiiksek giliven duyuldugunda ve yiiksek kaliteli {riinler
sunuldugunda, tiiketicilerin o markaya bagliliklarinda bir artma goriilmektedir. Bu da
sadik, kararli miisteri kitlesinin zihninde pozitif bir kalite algis1 olusmasini saglar (Onen,

2018). Ancak, markaya diisiik seviyede giiven duyulmas: tiiketicilerin markaya olan
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bagliliklarini azaltabilir. Bu durumun sonucunda da marka tercihinde azama goriilebilir.
Benzer sekilde, diisiik giiven s6z konusu oldugunda kalite algisinda azalma goriiliir bu da
tiiketicinin kaliteye olan inancin1 zedeleyebilir. Kalite algisinin zedelenmesi durumunda
da misterilerin markaya olan bagliliklar1 olumsuz etkilenebilmektedir (Biger, 2020).
Omegin, Cagliyan ve arkadaslarinin 2018 yilinda iiniversite Ogrencileri iizerinde
gerceklestirdikleri arastirmada; markaya yiiksek seviyede giiven duyulmas: ve markanin
sorumluluklarini yerine getirmesi sonucunda markaya kars1 olumlu ve kaliteli bir algi
olusabilmektedir. Bu iligskinin kuvvetlenmesi markalarin sorumluluklarini yerine getirme
ve beklentilerini kargilamasi ile yakin iligkilidir. Bu sayede de markaya kars1 pozitif bir
alg1 ortami yaratilmis olur. Akabinde bu durum tiiketicinin markaya olan bagliliklarinda
artmaya sebebiyet verebilmektedir (Cagliyan vd., 2018). Eger ki, giyim markalar
tilketiciler tizerinde bir sadakat yaratmak istiyorsa, bu yolun hedef kitlenin beklentilerini
kargilamaktan ve bu kitleye yiiksek kaliteli triinler iireterek, yliksek kalite algisi
yaratmaktan gectigini bilmeliler. Kisaca, tiniversite dgrencileri markaya iligskin ytliksek
giiven duyduklarinda o markaya iliskin kalite algilarinda da bir artma goriilebilir. Bu
iliskinin kuvvetli olmasi sonucunda da markaya olan bagliliklarinda artma s6z konusu

olabilir. Bu goriislerden hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Algilanan kalitenin liniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim

markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giliveni diizenleyici rol oynar.

2.2. Orneklem ve Verilerin Toplamasi

Aragtirmaya Sakarya Universitesi dgrencileri katilmistir. Elde edilen veriler online anket
olarak toplanmistir. Universite dgrencilerinden olusan 425 kisiye anket yapilmistir. 2022
yil1 haziran ve temmuz aylar1 arasinda yapilmistir. Anket formundaki kontrol sorusu gz
oniinde bulundurularak gerekli elemeler yapilmistir ve 255 adet anket iizerinde analizler
yapilarak bulgular yorumlanmistir. Ankette demografik ve bireysel 6zelliklerin yaninda
marka imaj1, marka kimligi, marka giiveni, algilanan kalite, elektronik agizdan agiza
pazarlama, marka sadakati Olgekleri kullanilmistir. Olgekler 7°1i Likert olgegi
kullanilarak derlenmistir. Likert seklinde olusturulan bu 6l¢ekte yer alan olumlu maddeler
Kesinlikle Katiliyorum (7), Katiliyorum (6), Kismen Katiliyorum (5), Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum (4) seklinde; olumsuz maddeler Kismen Katilmiyorum (3), Katilmiyorum
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(2), Kesinlikle Katilmiyorum (1) seklinde puanlanmistir. 19 maddelik 6lgegin tiimii igin,
ic tutarliligi goz Onilinde bulundurulmustur. Buna bagl olarak 6l¢egin giivenilirlik
caligmas1 yapilmis, elde edilen sonucglar verilmistir. Aragtirma agiklayici bir arastirma
tiiri olmakla beraber, alanyazindan veriler toplayarak ve bu kapsamda hipotezleri dikkate

alarak eldeki degiskenlerin birbiri tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Tiim veriler bilgisayarda IBM SPSS paket programu ile analizler ele alinmstir. Olgeklerin
yap1 gegerligine acimlayic1 faktor analizi ile bakilmistir. Bulgularin analizinde hangi
testlerin uygulanacagina dair karar verebilmek icin gereken varsayimlar teste tabi
tutulmustur. Bulgularin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek igin
Kolmogorov-Smirnov testi ile bakilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerine etkisine Coklu Dogrusal Regresyon analizi ile incelenmistir. Verilerin, anlamli

olup olmadiginin anlasilmasinda 0,05 anlamlilik diizeyi 6l¢iit kilinmustir.
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2.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Tablo 1

Arastirmanmin Olcek Yapilar: ve Yararlanilan Literatiir

Faktorler ve Maddeler Uyarlandig1 Kaynak
Faktor EAAP. Elektronik Agizdan Agiza Farzin vd., 2022
Pazarlama

EAAP1.Sosyal medyada arkadaglarima bu markay1

oneririm.

EAAP2.Sosyal medyada bu markayla ilgili olumlu
gorlsler paylasirim.

EAAP3.Arkadaglarima bu marka ile ilgili internet
Sayfalarinda konugurum.

Faktor MK. Marka Kimligi Farzin vd., 2022

MKZ1.Bu marka kendimi ifade etmeme yardimci oluyor.
MK?2.Bu marka ile kisisel olarak baglantili hissediyorum.

MK3.Bu marka kim oldugumu temsil ediyor.

Faktor MS. Marka Sadakati Kim vd., 2021

MS1.Bu markadan memnun oldugum i¢in gelecekte de
kullanmaya devam edecegim.

MS2.Rakip markalar cazip indirimler yapsa da yine de bu
markay1 tercih ederim.

MS3.Bu markanin bagka {iriin ve hizmetlerini de tercih
ederdim.

MS4.Bu markay1 diger markalara tercih ederim.

Faktor MG. Marka Giiveni Sung ve Kim, 2010

MG1.Bu markaya giiveniyorum.
MG2.Bu marka diiriist bir markadir.

MG3.Bu marka giivenilirdir.

Faktor AK. Algilanan Kalite Arslan, 2017; Yoo ve Donthu, 2001

AK1.Bu markadaki tirlinlerin kalitesi yiiksektir.

AK2.Bu markadaki {iriinlerin kalitesi istikrarlilik gosterir.

AK3.Bu markadan aldigim iiriinler, aradigim 6zellikleri
kargilar niteliktedir.

AK4. Bu marka diger markalarla kiyaslandiginda daha
kaliteli tirlinler satar.

AKS5.Bu markadaki tiriinlerin kalitesi yetersizdir.

Faktor Mi. Marka imaj Alrwashdeh vd., 2019

Mi1.Bu marka yiiksek bir kaliteye sahiptir.
Mi2.Bu marka rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

Mi3.Bu marka kendisini rakiplerinden ayiran bir kisilige
sahiptir.

Mi4.Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan
bir markadir.

Mi5.Bu marka sektdrdeki en iyi markalardan biridir.

Mi6.Bu marka istikrarli bir markadir.
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BOLUM 3. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmanin  bu boliimiinde giivenilirlik testleri, c¢oklu regresyon analizleri ve

diizenleyici (moderator) etkiyi inceledigimiz bulgular yer almaktadir.

Katimcilara iliskin Demografik Bulgular

Bu boéliimde ankete katilan iiniversite 6grencilerinin demografik bilgileri yer almaktadir.
Calismaya Sakarya Universitesi'nde 0Ogrenim gdren 255 &grenci katilmustir.
Katilimcilarin %49,6’s1 (n:133) erkek, %45,5’1 (n:122) kadin olarak tespit edilmistir.
%55,0’1 18-23 yaslar1 arasinda, %31,3’li 24-29 yaslar1 arasinda, %6,3’i 30-35 yaslar
arasinda ve son olarak %1,9’u ise 36 yas ve iizeridir. Ogrencilerin %63,4’ii (n:170) lisans,
%19,4’1 (n:52) lisans istii, %11,9’u (n:32) 6n lisans 6grencisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica %49,3’1 (n:132) 4250 TL ve alt1, %13,4°t (n:36) 4251 TL 5500 TL, %8,2’si
(n: 22) 5501 TL 6500 TL, % 23,1’1 ise (n:62) gelir diizeyine sahiptir (Tablo 2).

Tablo 2
Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

N %
Cinsiyet Erkek 133 49,6
Kadin 122 45,5
18-23 149 55,0
24-29 84 31,3
30-35 17 6,3
Yas 36 ve lizeri 5 1,9
Lisans 170 63,4
Lisans Ust 52 19,4
Egitim durumu .
On Lisans 32 11,9
Total 255 100,0
4250 TL ve alt1 132 49,3
4251 TL 5500 TL 36 13,4
Gelir diizeyi
5501 TL 6500 TL 22 8,2
6501 TL ve tizeri 62 23,1
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3.1. Tanimlayic Istatistikler

Tammlayici Istatistikler ve I¢sel Tutarhlik Testi

Her bir yapiya iliskin ifadelere yonelik verilen cevaplarin dagilimi, aritmetik ortalamasi
ve standart sapma degerleri asagidaki tablolarda verilmektedir. Tablolara iliskin yorumlar
da tablolarin altinda verilmektedir. Tablolarin analizinde katilimcilarin cevaplart 3
kategori olarak smiflandirilmistir: ifadeye Katilmayanlar (1-2-3), Karasizlar (4) ve

Katilanlar (4-5-6). Tablodaki degerlerin yorumlanmasi ise bu {i¢lii kategoriye gore

yapilmaktadir.
Tablo 3
Marka Sadakatine Iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%) Dagilim:
Ifade n=255 1 2 3 4 5 6 7 Ort* SS

MS1.Bu markadan memnun oldugum 7,5 188 188 16,1 19,2 110 8,6 3,9 1,7
i¢in gelecekte de kullanmaya devam

edecegim.

MS2.Rakip markalar cazip indirimler 12 24 35 10,6 16,1 475 188 5,6 1,2
yapsa da yine de bu markayi tercih

ederim.

MS3.Bu markanin bagka tiriin ve 0,4 3,5 35 145 23,1 36,1 18,8 5,4 1,2
hizmetlerini de tercih ederdim.

MS4.Bu markay1 diger markalara 75 188 18,8 16,1 19,2 11,0 8,6 3,9 1,7

tercih ederim.

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katiliyyorum

Tablo 3 incelendiginde marka sadakati baglamindaki ifadelerden bir numarali maddeye
katilm digerlerine kiyasla daha yiiksektir. Bu katilimin karsihigi ise “Katiliyorum”
seklindedir. Ikinci ifade “Kararsiz” grubuna daha yakin egilim gosterirken, son iki

ifadenin ise “Katiliyorum’a yakin oldugu goriilmektedir.

Birinci ile s6z konusu markanin gelecekte de kullanmaya devam edilmesi baglaminda
katihmcilarin - %5,1’inin memnun oldugum i¢in gelecekte de kullanmaya devam
etmeyeceklerini, %35,1’inin markay1 gelecekte de kullanma konusunda kararsiz tavir
sergiledigi, %89,8’inin ise yani yaklasik on kisiden dokuzunun markadan memnun
olduklar1 i¢in gelecekte de kullanmaya devam etme egiliminde oldugu gézlemlenmistir.
Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de gérmek olasidir. Bu maddedeki dnerme

diisiincesi Katiliyorum’a yakin bir egilimdir.

46



Ikinci ifade ile s6z konusu markanin arkadaslara dnerilmesi baglaminda katilimcilarin
%45,1’inin rakip markalar cazip indirimler yapsa da yine de o markay1 tercih
etmediklerini, %16,1’inin markay1r onerme konusunda kararsiz tavir sergiledigi,
%38,8’inin ise yani yaklagik on kisiden dordiiniin rakip markalar cazip indirimler yapsa
da yine de o markayr tercih etme egiliminde oldugu goézlemlenmistir. Bu durumu
aritmetik ortalama degerinden de gérmek olasidir. Ancak buradaki 6nerme diisiincesi

Kararsizim’a yakin bir egilimdir.

Ucgiincii ifadeyle ilgili olarak sdz konusu marka ile ilgili baska iiriin ve hizmetlerini de
tercih etme baglaminda katilimcilarin %7,1’inin markanin bagka {iriin ve hizmetlerini
tercih etmedigi, katilimeilarin %10,6’lik kismi ise markanin baska iiriinlerini de tercih
etme hakkinda kararsiz tavir sergiledigi ve %82,4°liik kisim ise yani yaklasik yariya
yakini ise marka ile ilgili baska iirlinlerini de tercih etme egilimde oldugunu ifade
etmektedir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak markanin
baska triinlerini de tercih etme noktasinda Kismen Katiliyorum’a yakin bir tavir

sergileme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektir.

Dordiincii satirdaki ifade ile ilgili olarak katilimcilarin s6z konusu markay1 internet
ortaminda arkadaslariyla konustugu hususuna katilim agisindan katilimeilarin %7,1’inin
markay1 internet sayfalarinda konusmaya kars1 oldugunu, %10,6’s1nin ise kararsiz tavir
sergiledigi, %82,4’linlin ise yani yaklasik yarisinin markay1 internette konusmayi
destekledigi goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de gormek
olasidir. Ancak buradaki Onerme diisiincesi kismen Katiliyorum’a yakin bir egilim

gostermektedir.
Tablo 4

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama’ya lliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%)

Dagilimi
ifade n=255 1 2 3 4 5 6 7 Ort* SS.
EAAP1.Sosyal medyada 27 63 71 11,2 20,0 353 17,6 51 15

arkadaslarima bu markay1 6neririm.

EAAP2.Sosyal medyada bu markayla 7,8 17,3 6,3 235 184 165 102 4.1 1,7
ilgili olumlu gériisler paylasirim.

EAAP3.Arkadaslarima bu marka ile 78 141 98 180 153 235 114 43 1,8
ilgili internet sayfalarinda

konusurum.

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 4 incelendiginde EAAP baglamindaki ii¢ ifadeden birincisine katilim digerlerine
kiyasla daha yiiksektir. Ancak bu katilimin karsilig1 ise kismen katilim seklindedir. Diger
iki ifadeye katilim ise kararsiz grubuna yakindir. Daha spesifik bir degerlendirme ile s6z
konusu markanin arkadaslara onerilmesi baglaminda katilimcilarin %16,1’inin markay1
onermedigi, yaklasik her on kisiden birinin markay1 6nerme konusunda kararsiz tavir
sergiledigi, %72,9’u ise yani yaklasik her dort kisiden ti¢liniin markay1 6nerme egiliminde
oldugu goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de gormek olasidir.

Ancak buradaki 6nerme diisiincesi Kismen Katiliyorum’a yakin bir egilimdir.

Ikinci ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile ilgili sosyal medyada olumlu goriisler
paylasilmasi baglaminda katilimeilarin %31,4’inin markay1 6nermedigi, katilimcilarin
%23,5’1ik kismi ise olumlu goriisler paylasma hakkinda kararsiz tavir sergiledigi ve
%45,1°1ik kisim ise yani yaklasik yariya yakini ise marka ile ilgili sosyal medyada olumlu
gorlisler paylagsma egilimde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik ortalamaya
bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak sosyal medyada paylasim konusunda
kararsiza yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektir. Bu durumu
kararsizim goriisii beyan edenlerin oraninin yaklasik her bes kisiden birinin kararsizim

secenegini isaretlemesinden de gormek miimkiindiir.

Ucgiincii ifade ile ilgili olarak katilimcilarin sz konusu markay: internet ortaminda
arkadaslariyla konustugu hususuna katilim agisindan katilimcilarin %31,7’sinin markay1
internet sayfalarinda konusmaya kars1 oldugunu, %18,0’inin ise kararsiz tavir sergiledigi,
%50,2°sinin ise yani yaklasik yarisinin markay1 internette konusmayr destekledigi
goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de goérmek olasidir. Ancak

buradaki 6nerme diisiincesi Kararsizim’a yakin bir egilimdir.
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Tablo 5

Marka Imajina Iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%) Dagilimi

Ifade n=255 1 2 3 4 5 6 7 Oort* S.S
Mi1.Bu marka yiiksek bir kaliteye - 12 24 71 170 500 22,7 58 1,0
sahiptir.

Mi2.Bu marka rakiplerinden daha iyi - 1,6 35 11,0 294 39,2 15,3 55 1,0
ozelliklere sahiptir.

Mi3.Bu marka kendisini 04 16 24 137 251 400 169 55 1,1
rakiplerinden ayiran bir kisilige

sahiptir.

Mi4.Bu marka miisterilerini hayal 1,2 35 47 11,0 22,7 435 13,3 5,3 1,2
kirtkligina ugratmayan bir markadir.

Mi5.Bu marka sektordeki en iyi 08 24 55 141 184 380 208 54 1,3
markalardan biridir.

Mi6.Bu marka istikrarli bir markadir. - 16 16 59 188 482 239 59 1,0

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katilhyorum

Tablo 5 incelendiginde marka imaj1 baglamindaki alt1 ifadeden altinct maddeye katilim
digerlerine kiyasla daha ytiksektir. Bu katilimin karsilig1 ise “Katiltyorum” seklinde ifade
edilmektedir. Diger ifadelerde de benzer sekilde “Katiliyorum” grubuna yakindir.

IIk maddeye bakildiginda ve daha spesifik bir degerlendirme ile s6z konusu markanin
yiiksek kaliteye sahip olmast baglaminda katilimcilarin %3,6’sinin  bu ifadeye
katilmadigi, %7,1’inin ise kararsiz tavir sergiledigi yani yaklasik her on kisiden birinin
markanin kalitesinin yiiksek oldugunu diisiinme konusunda kararsiz tavir sergiledigi,
%89,7°sinin ise yani yaklagik her on kisiden dokuzunun markanin yiiksek kaliteye sahip
oldugunu diisiinme egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama
degerinden de gormek olasidir. Buradaki onerme diisiincesi Katiliyorum’a yakin bir
egilimdir.

Ikinci maddeye bakildiginda ve daha spesifik bir degerlendirme ile s6z konusu markanin
kendisini rakiplerinden daha iyi Ozelliklere sahip olmasi baglaminda katilimcilarin
%S5,1’1nin bu ifadeye katilmadigi, %11,0’inin ise kararsiz tavir sergiledigi yani yaklasik
her on kisiden birinin markanin kendisini rakiplerinden daha iyi ozelliklere sahip
oldugunu diisiinme konusunda kararsiz tavir sergiledigi, %83,9’unun ise yani yaklagik
her on kisiden sekizinin markanin kendisini rakiplerinden daha 1yi 6zellikleri oldugunu
sahip oldugunu diisiinme egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu durumu aritmetik
ortalama degerinden de gormek olasidir. Buradaki 6nerme diisiincesi Katiliyorum’a yakin
bir egilimdir.
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Uciincii maddeye bakildiginda ve daha spesifik bir degerlendirme ile sdz konusu
markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisilige sahip olmasi baglaminda
katilimcilarin %4,4 {iniin bu ifadeye katilmadigi, %13,7 sinin ise kararsiz tavir sergiledigi
yani yaklasik her on kisiden birinin markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisilige
sahip oldugunu diisinme konusunda kararsiz tavir sergiledigi, %82,0°si ise yani yaklasik
her on kisiden sekizinin markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisilige sahip
oldugunu diisiinme egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama
degerinden de gormek olasidir. Ancak buradaki 6nerme diistincesi Kismen Katiliyorum’a

yakin bir egilimdir.

Dordiincii ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile ilgili misterilerini hayal kirikligina
ugratmayan bir marka olmasi baglaminda katilimeilarin %9,4’i markanin miisterilerini
hayal kirikligima ugratmayan bir marka goriisiine katilmadiklarini, katilimeilarin
%11,0’lik kismi1 ise yani on kisiden birinin markanin misterilerini hayal kirikligina
ugratmayan bir marka olmas1 hakkinda kararsiz tavir sergiledigini ve %79,3’liik kisim ise
yani bes kisiden ticii ise marka ile ilgili miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir
marka oldugunu diisiinme egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik ortalamaya
bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak markanin bagka iiriinlerini de tercih etme
noktasinda Kismen Katiliyorum’a yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar

gozlemlenmektir.

Besinci ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile ilgili sektordeki en iyi markalardan
biri olmas1 baglaminda katilimcilarin %8,7’sinin markanin sektordeki en iyi markalardan
biri olmadigini, katilimcilarin %,14,1°1lik kismi ise yani yaklasik on kisiden biri markaya
iliskin sektordeki en iyi markalardan biri olduguna dair kararsiz tavir sergiledigi ve
%77,2’lik kisim ise yaklasik bes kisiden ii¢li marka ile ilgili s6z konusu markaya iliskin
sektordeki en iyi markalardan biri oldugunu disiinme egiliminde oldugunu ifade
etmektedir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak markanin
triinlerini de tercih etme noktasinda Kismen Katiliyorum’a yakin bir tavir sergileme

egiliminde olduklar1 gozlemlenmektir.

Altinc1 ve son ifadeyle ilgili olarak s6z konusu markanin istikrarli olmasi1 baglaminda

katilimcilarin %3,2’sinin markanin sektordeki en iyi markalardan biri olmadigini,
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katilimcilarin %,5,9’luk kismi ise yani yaklasik on kisiden biri markanin istikrarli
markalardan biri olduguna dair kararsiz tavir sergiledigi ve %77,2’lik kisim ise yaklasik
on kisiden yedisi s6z konusu markanin istikrarli markalardan biri oldugunu diisiinme
egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise
katilimcilarin  genel olarak markanin bagka iriinlerini de tercih etme noktasinda

Katiliyorum’a yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklart gdzlemlenmektir.

Tablo 6

Marka Kimligine Iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%) Dagilimi
ifade n= 255 1 2 3 4 5 6 7 Ort* SS.
MK1.Bu marka kendimi ifade 47 133 78 157 247 251 8,6 4,5 1,6
etmeme yardimei oluyor.
MK2.Bu marka ile kisisel olarak 71 169 6,7 196 224 224 51 4,2 1,7

baglantili hissediyorum.
MK3.Bu marka kim oldugumu temsil 15,3 180 9,0 17,6 184 157 59 3,7 1,8
ediyor.

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katilhyorum

Tablo 6 incelendiginde marka kimligi baglamindaki ti¢ maddelerin igerisinden birinci
ifadeye katilim digerlerine kiyasla daha ytiksektir. Bu katilmin karsiligr ise Kismen
Katiliyorum’a yakin oldugu goriilmektedir. Daha spesifik bir degerlendirme ile s6z
konusu katilimcilarin markaya iliskin kendisini ifade etme noktasinda yardimci oldugu
baglaminda katilimcilarin %25,8’inin markalarin kendini ifade etmesine yardimci
olmadigini, %15,7°1lik kismin markalarin kendini ifade etmesi konusunda kararsiz tavir
sergiledigi, %58,4 linlin ise yani yaklasik bes kisiden li¢liniin markalarin kendini ifade
etmesinde yardimet oldugunu diisiinme egiliminde goriilmektedir. Bu durumu aritmetik
ortalama degerinden de gérmek olasidir. Fakat buradaki 6nerme diislincesi Kararsizim’a

daha yakin bir egilimdir.

Ikinci ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile kisisel olarak baglantili hissetme
baglaminda katilimcilarin %30,7 nin marka ile kisisel olarak baglantili hissetmedigini,
katilimeilarin %19,6°11ik kismi ise marka ile kisisel olarak baglantili hissetme hakkinda
kararsiz tavir sergiledigi ve %49,9’luk kisim ise yani yaklasik iki kisiden biri ise marka
ile kigisel olarak baglantili hissetme egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik
ortalamaya bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak sosyal medyada paylasim

konusunda Kararsizim’a yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektir.
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Uciincii ifade ile ilgili olarak katilimcilarin séz konusu markanin kendilerini temsil etme
hususuna katilim agisindan katilimcilarin %42,3’linlin markanin kendilerini temsil
etmediklerini, %17,6’smin ise kararsiz tavir sergiledigi ve katilimcilarin %40,0’min ise
yani on kisiden dordiiniin markanin kendilerini temsil ettigi bulgusuna ulagilmistir. Bu
durumu aritmetik ortalama degerinden de gormek olasidir. Ancak buradaki dnerme

diistincesi kismen Katilmiyorum’a yakin bir egilimdir.
Tablo 7

Algilanan Kaliteye Iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%) Dagilimi

ifade n= 255 1 2 3 4 5 6 7 Ort* SS.
AK1.Bu markadaki iiriinlerin 32 43 62 125 168 219 292 60 08
kalitesi yiiksektir.

e 2-Bu FigRgdaki dirinlerin - 20 20 35 200 518 208 58 10
kalitesi istikrarlilik gosterir.

AK3.VBuI?arka.ldan.aldlglmumnler, ) 08 20 35 122 561 255 59 09
aradigim 6zellikleri kargilar

niteliktedir.

AK4.Bu marka diger markalarla
kiyaslandiginda daha kaliteli
iiriinler satar.

AK_S.B_u mark_ada_lkl iiriinlerin 330 588 63 04
kalitesi yetersizdir.

0,8 16 16 78 19,2 486 204 57 11

- 12 04 18 08

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7 incelendiginde algilanan kalite baglamindaki dort maddelerin igerisinden birinci
ifadeye katilim digerlerine kiyasla daha yiiksektir. Bu katilimmn karsiligr ise
“Katiltyorum” seklindedir. Daha spesifik bir degerlendirme ile s6z konusu katilimeilarin
markaya iligkin Uriinlerin kalitesi baglaminda katilimcilarin %13,7°Sinin markanin
tirtinlerinin kalitesini yiiksek bulmadigini, %12,5’lik kismin markaya iligkin tirlinlerin
kalitesi konusunda kararsiz tavir sergiledigi, %67,9’unun ise yani yaklasik on kisiden
yedisi markalarin riinlerinin  kalitesini  yiikksek bulma egiliminde olduklari
goriilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de gérmek olasidir. Buradaki

onerme diisiincesi Katiliyorum’a daha yakin bir egilimdir.

Ikinci ifadeyle ilgili olarak sdz konusu markadaki iiriinlerin kalitesinin istikrarlilik
gostermesi  baglaminda katilimeilarin  %4,0’lintin  markadaki {iriinlerin kalitesinin
istikrarlilik gostermedigini, katilimeilarin %3,5’luk kismi ise markadaki {iriinlerin
kalitesinin istikrarlilik gdstermesi hakkinda kararsiz tavir sergiledigi ve %92,6’lik kisim

ise yani yaklasik on kisiden dokuzu ise markaya iliskin iriinlerinin kalitesinin
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istikrarliligr gosterme egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik ortalamaya
bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak sosyal medyada paylasim konusunda

Katiliyorum’a daha yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektir.

Ucgiincii ifade ile ilgili olarak katilimcilarin séz konusu markadan aldigim iiriinler,
aradigim oOzellikleri karsilar nitelikte olup olmama hususuna katilim agisindan
katilimcilarin %2,8’inin markadan alinan tiriinlerin, aradigim o6zellikleri karsilar nitelikte
olmadigini, %3,5’inin ise iriinde aranilan 6zelliklerin karsilar nitelikte olup olmamasi
konusunda kararsiz tavir sergiledigi ve katilimcilarin %93,8’inin ise yani on kisiden
dokuzunun markadan alinan iriinlerin, aranilan oOzellikleri karsiladigi bulgusuna
ulagilmistir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de goérmek miimkiindiir. Bu

maddedeki 6nerme diisiincesi de Katiliyorum’a daha yakin bir egilimdir.

Doérdiincti ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile ilgili diger markalarla
kiyaslandiginda daha kaliteli iiriinler satmasi baglaminda katilimcilarin %4,0’tintin diger
markalarla kiyaslandiginda daha kaliteli triinler satmadigini, katilimeilarin %7,8’lik
kismi ise diger markalarla kiyaslandiginda daha kaliteli {irlinler satmas ile ilgili kararsiz
tavir sergiledigi ve %88,2’lik kisim ise yani yaklasik on kisiden dokuzu ise s6z konusu
marka diger markalarla kiyaslandiginda daha kaliteli rtinler sattiklarimi diisiinme
egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise
katilimcilarin genel Katiliyorum’a daha yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklari

gbzlemlenmektir.

Besinci ve son ifadeyle ilgili olarak s6z konusu marka ile ilgili kalitesinin yeterli olup
olmadigr baglaminda katilimcilarin %98,1°’lik kismin markanin kalitesini yetersiz
bulmadiklari, %4,0’liik kesim ise markanin kalitesinin yetersiz olup olmamas1 hakkinda
kararsiz tavir sergiledigi ve %1,6 ik kisim ise yani yaklasik on kisiden birinin s6z konusu
markanin {irlin kalitesine iliskin yetersiz oldugunu diisiinme egiliminde oldugunu ifade
etmektedir. Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise katilimcilarin geneline bakildiginda
Kesinlikle Katilmiyorum’a daha yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar

gbzlemlenmektir.
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Tablo 8
Marka Giivenine Iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin (%) Dagilimi

ifade n= 255 1 2 3 4 5 6 7 Ort* S.S
MG1.Bu markaya giiveniyorum. - 12 16 51 94 56,1 26,7 59 0,9
MG2.Bu marka diiriist bir markadir. - 2,0 24 16,1 10,6 46,3 22,7 5,6 11
MG3.Bu marka giivenilirdir - 12 20 55 141 525 247 58 0,9

1- Kesinlikle Katilmiyorum .... 7- Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 8 incelendiginde marka giiveni baglamindaki ii¢c maddenin igerisinden birinci
ifadeye katilim digerlerine kiyasla daha yiiksektir. Bu katilimin karsiligi ise kismen
katiltyorum seklindedir. Diger iki ifadeye katilimda da katiliyorum grubuna yakindir.
Daha spesifik bir degerlendirme ile s6z konusu markaya giivenilmesi baglaminda
katilimcilarin %2,8’inin markaya giivenmedigi, %5,1°lik kismin markaya glivenme
konusunda kararsiz tavir sergiledigi, %92,2’sinin ise yani yaklasik her 4 kisiden 3’{iniin
markaya giivenme egiliminde oldugu gorilmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama
degerinden de gormek olasidir. Fakat buradaki 6nerme diisiincesi Katiliyorum’a daha

yakin bir egilimdir.

Ikinci ifadeyle ilgili olarak sdz konusu markamin diiriistliigii baglaminda katilimcilarin
%#4,4 linlin markay: diiriist bulmadigi, katilimeilarin %16,1°1ik kismi ise olumlu goriisler
paylasma hakkinda kararsiz tavir sergiledigi ve %79,6’lik kisim ise yani yaklasik bes
kisiden tigline yakini ise markay1 diiriist bulma egiliminde oldugunu ifade etmektedir.
Aritmetik ortalamaya bakildiginda ise katilimcilarin genel olarak sosyal medyada
paylasim konusunda Katiliyorum’a yakin bir tavir sergileme egiliminde olduklar

gozlemlenmektir.

Ugiincii ifade ile ilgili olarak katilimcilarin séz konusu markay1 giivenilir bulma hususuna
katilim acgisindan katilimcilarin %3,2’sinin markay1 giivenilir bulmadiklarini, %5,5’inin
ise kararsiz tavir sergiledigi, %91,3 {liniin ise yani yaklasik bes kisiden dordiiniin markay1
giivenilir buldugu goézlemlenmektedir. Bu durumu aritmetik ortalama degerinden de

gormek olasidir. Ancak buradaki 6nerme diislincesi Katiliyorum’a yakin bir egilimdir.
Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligine acimlayict faktor analizi yardimiyla
incelenmistir. Agimlayici faktor analizi i¢in calismanin Orneklem sayisi yeterliligine

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi degerlendirilerek 6rneklem sayisinin yeterli oldugu
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tespit edilmistir (Kaiser-Meyer-Olkin= 0,906). Temel faktorleri ortaya ¢ikarmak igin
temel bilesenler yontemi kullanilarak rotasyon dondiirmesinde Varimax yontemi
uygulanarak analiz edilmistir. Bulgularin, ¢oklu normal dagilimdan gelip gelmedigi
Bartlett testi sonucunda anlamli bulunan test istatistigine gore (p<0,05) degerlerin ¢oklu
normal dagilimdan geldigi tespit edilmistir (Altunistk vd., 2007). Analiz sonunda
beklentinin disinda bir boyutta yer alan ve birden fazla faktore yiiklenen maddeler teker
teker analizden ¢ikarilmasi1 gerektigi i¢in analizler yinelenerek yapilmistir. Calismada
kullanilan Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach Alfa testi ile tespit edilmistir.
Biiyiikoztiirk’in galismasina gore; anket maddelerinin i¢ tutarliliklarinin tahminini
6lgmek i¢cin Cronbach’in gelistirmis oldugu alfa katsay1 yontemi kullanilmaktadir. Ayrica
Alfa katsayisi, Olcekte yer alan belirli maddelerin toplam varyanslarinin genel varyansa
olan orani ile hesaplanan agirlikli standart degisimin ortalamasi olarak ifade edilir

(Biytkoztiirk, 2002).
3.2. Arastirmanin Analizleri

3.2.1. Faktor Analizi

Arastirmada anket formundaki Olgeklerin farkli c¢alismalardan alinarak bir model
olusturulmas: nedeniyle AFA’ya yer verilmistir. Olgeklerin yap1 gecerliliklerini test
etmede AFA kullanilmistir. Faktor analizinin amaci, iligkilerin anlasilabilmesi ve kolayca
yorumlanabilmesi i¢in verileri Ozetlemektir. Degiskenler kiimesindeki Oriintiileri
kesfetmek ve birbiri ile iliskili 6l¢timlerin basitlestirilmesi i¢in kullanilan matematiksel
ifadelerdir. Calismanin faktdr analizine uygunlugunu tespit edebilmek icin KMO
degerine bakilmis, sonrasinda Bartlett testi sonuglarina gecilmistir. Belirtmek gerekir ki,
KMO testi, orneklem biiylkligiiniin yeterliligini ve faktér analizine dahil olan
degiskenler arasindaki iligskiyi belirlemek i¢in kullanilir. Ayrica Bartlett testi ile

degiskenler arasindaki iliskiye p degerlerine bakilarak yorumlanir.

Olgme aracinin giivenilirligi dogrultusunda, giivenilirlik analizinde “Cronbach Alfa” en
sik tercih edilen modellerdendir. “Cronbach Alfa katsayis1 6l¢ekteki maddelerin tutarl
olma derecesini 6l¢meyi saglamaktadir. Bu katsay1 madde gegerliligine ve homojenligine

isaret eden bir 0l¢ii olarak kabul edilir.” (Eraslan, 2011, s:84). Bu ¢aligma kapsaminda
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gelistirilen 6lgegin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespiti icin KMO ve Bartlett
test degerleri hesaplanmistir. Aytan’in aragtirmasina gore, bulanan deger verilerin faktor
analizi i¢in uygun ve yeterli oldugunu isaret etmektedir. Degiskenlerin birbiri ile
anlamliligin1 6lgen Bartlett’in kiiresellik testindeki p degeri, p<0,001 ise, bu verilerle
faktor analizinin gergeklestirilebilecegini belirtmektedir (Aytan, 2016). KMO 6rneklem
katsayisinin 0,80 ile 0,90 arasinda olmasi miikemmel seviyede oldugu anlamina
gelmektedir. Tablo 9’da goriilecegi ilizere KMO degerinin “0,906” olmasi 6rneklem
yeterliligi agisindan miikemmel diizeyde oldugu ve 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli
oldugu sdylenebilir. Bartlett’s Test of Sphericity degeri 2529,686 olarak anlaml1 diizeyde
bulunmustur (p<0,001). Bartlett testi ki-kare degeri 2529,686 (df=171) ve istatistiksel
acidan anlamli (sig=,000) bulunmustur. Bu sonuglar ¢ercevesinde veriler temel bilesenler

analizi i¢in uygun bulunmaktadir.

Tablo 9

KMO ve Bartlett’s Testi Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,906

Bartlett’s Test of Sphericity Appprox Chi-Square 2529,686
df 171
Sig <0,001

p<0,05

Acimlayic1 faktdr analizinde temel bilesenler yontemi (principal components) ve
Varimax dondiirme tekniginden yararlanilmistir. Jolliffe’nin ¢alismasina gore; temel
bilesenler yontemi bagimlilik yapisini yok etmek i¢in tanima, siniflandirma, alt boyutlara
indirgeme, sonuglarin yorumlamas: ve 6zetlenmesini kolaylastiran ¢ok degiskenli bir
istatistiksel yontemlerden biridir (Jolliffe, 2002). Belirlenen faktorler; Algilanan Kalite
(AK), Marka Kimligi (MK), Marka Giiveni (MG), Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
(E-Wom), Marka Sadakati (MS) ve Marka Imaji (MI) olarak adlandirilmistir (Tablo 10).
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Tablo 10
Olgeklerin Yapi Gegerligi Icin AFA Sonuglarina Yénelik Bulgular

Algillanan  Marka Marka E-Wom Marka Marka
Kalite Kimligi __ Giiveni Sadakati Imaj

AK3 0,81

AK2 0,77

AK1 0,72

AK4 0,66

MK3 0,85

MK2 0,82

MK1 0,72

MG2 0,84

MG3 0,77

MG1 0,70

EAAP2 0,85

EAAP1 0,79

EAAP3 0,72

MS2 0,76

MS4 0,65

MS3 0,55

Mi4 0,74
Mi3 0,65
Mis5 0,59

Cronbach's Alpha 0,818 0,839 0,905 0,786 0,617 0,692
Oz deger (Eigen Value) 3,017 2,441 2,438 2,284 1,820 1,812
Aciklayic1 Varyans 15,878 12,849 12,829 12,019 9,579 9,535
Toplam Agiklanan Varyans 15,878 28,726 41,556 53,575 63,154 72,689

Temel bilesenler faktor analizi ve Varimax dondiirme islemi sonucunda ise toplam
varyansin %72,68’ini agiklayan, alt1 faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Faktor yiikleri 0,55
ile 0,85 arasinda degismektedir. Faktor 1 icin yer alan 4 madde algilanan kalite, Faktor 2
i¢in yer alan 3 madde marka kimligi, Faktor 3 igin yer alan 3 madde marka giiveni, Faktor
4 i¢in yer alan 3 madde elektronik agizdan agiza pazarlama, Faktor 5 icin yer alan 3
madde marka sadakati, Faktér 6 i¢in yer alan 3 madde marka imaji boyutlarini
olusturmaktadir. Elde edilen verilere dayali olarak, ilk olarak dlgegin yapi gecerliligini
aciklamak i¢in faktér analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucunda, dlgekte yer alacak
maddelerin belirlenmesi agisindan maddelerin 6z degerlerinin, birden fazla faktore denk
oldugu ve faktor yiiklerinin en az 0,30 olmasi gerektigine vurgu yapilmustir. Bir sonraki

adimda, o6lgegin giivenilirligini “Cronbach Alpa” i¢ tutarhilik katsayilar ile
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degerlendirilmis olup ideal faktor yapisini analiz edebilmek i¢in de gerekli rotasyon
islemi yapilmistir. Bunun sonucunda verilerin faktorlere dagiliminda yiik degerinin
0,30°dan az ve binisik olmamasina 6zen gosterilmistir. Biiylikoztiirk’e gore; faktor analizi
bir tiir faktorlestirmedir ve bu analizin amaci birbiri arasinda iliski oldugu diisiiniilen ¢cok
sayidaki degiskenlerin arasindaki iligskinin anlagilmast ve yorumlanmasidir
(Blytkoztirk, 2002). Bu amagla ¢alismamiza faktor analizi yapilmistir. Faktor yiik
degerleri diisiik olan maddeler ¢ikarilmis ve faktdr analizi tekrar edilmistir. Faktor
dondiirme sonrasinda elektronik agizdan agiza pazarlama olgegi (1., 2., 3.) ti¢ maddeden,
marka imaj1 6l¢egi (4., 5., 6.) i¢ maddeden, marka kimligi 6lgegi (1., 2., 3.) ti¢ maddeden,
marka giiveni 6lgegi (1., 2., 3.) ii¢ maddeden, algilanan kalite 6l¢egi (1., 2., 3., 4.) dort
maddeden ve marka sadakati 6l¢egi (2., 3., 4.) tig maddeden olustugu saptanmustir. Analiz
sonucunda 6 boyutlu ve 19 maddeden meydana gelen gegerli ve giivenilir bir dlgek

olusturulmustur.

3.2.2. Regresyon Analizi

Aragtirmanin degisenleri olan algilanan kalite, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
kimligi, marka giiveni ve marka imaj puanlarinin sadakat boyut puanini tizerindeki etkisi
Regresyon analizi ile incelenmistir. Eymen’e gore, bagimsiz degisken ile ilgili bilgilerden
yola ¢ikarak bagimli degisken hakkinda tahmin yiiriitilmeye calisilmaktadir (Eymen,
2007).

Coklu baglantilik varsayimi kontrolii i¢in varyans bilylitme faktorti, (VIF) degerleri
incelenmistir. VIF degerleri 1,2 ile 2,03 arasinda degismekte olup ¢oklu baglantililik

sorununun olmadig: goriilmektedir.
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Tablo 11
Algilanan Kalite, Marka Kimligi, Marka Giiveni, Marka Imaji ve Elektronik Agizdan

Agiza Pazarlama Puanlarinin Sadakat Boyut Puanint Yordamasina Yonelik Bulgular

Bagimh degisken: Sadakat boyutu

o <. St.
Bagimsiz degiskenler B Hata Beta t p VIF
: -,08 0,41 -,20 >0,001
Sabit
0,30 0,09 0,22 3,38 <0,001 1,81
Algilanan Kalite
0,10 0,04 0,14 2,36 <0,05 1,50
Marka Kimligi

0,16 0,08 0,14 2,05 <0,05 2,03
Marka Giiveni

Elektronik Agizdan 0,12 0,04 0,17 3,11 <0,001 1,32
Agza Pazarlama

. 0,26 0,07 0,23 3,65 <0,001 1,80
Marka Imaji

R=0,666, R?=0,443, F (5,245) = 38,98, p<0,05

Tablo 11 incelendiginde algilanan kalite, marka kimligi, marka giiveni, elektronik
agizdan agiza pazarlama ve marka imaj1 puanlarinin sadakat boyut puanini etkilemesine
yonelik bu modelin istatistiksel acidan anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistir [F (5,245)
= 38,98 p<0,05]. Algilanan kalite, marka kimligi, giiven, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve imaj puanlarinin sadakat boyut puanlar1 sadakat puanlarinin anlamli bir
yordayicist oldugu bu boyutlar arasinda en yiiksek gorece etkinin marka imaji1 ($=0,23),
algilanan kalite puanlarinin oldugu (B$=0,22), elektronik agizdan agiza pazarlama
(B=0,17), en az etkiyi ise marka kimligi ve marka giiveni boyut puanlarinin oldugu
(B=0,14) tespit edilmistir. Algilanan kalite puanlarindaki 1 birimlik degisim sadakat
puanlarinda 0,30 katlik bir degisime, marka kimligindeki 1 birimlik degisim sadakat
puanlarinda 0,10 katlik bir degisime, giiven puanlarindaki 1 birimlik degisim sadakat
puanlarinda 0,16 katlik bir degisime, elektronik agizdan agiza pazarlama puanlarindaki 1
birimlik degisim sadakat puanlarinda 0,12 katlik bir degisime ve imaj puanlarindaki 1
birimlik degisim sadakat puanlarinda 0,26 katlik bir degisime neden olacaktir. Kurulan

modelde anlamli bulunan algilanan kalite, marka kimligi, marka giiveni, elektronik
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agizdan agiza pazarlama ve marka imaji puanlarinin, sadakat boyut puanlarindaki

degisimin %44,3’{inii acikladig1 gériilmektedir (R2:0,443).

Regresyon Analizi Bulgular:

Sakarya Universitesi ogrencilerinin marka sadakatini 6lgmeye yonelik yapilan
aragtirmada, marka imaj1, marka kimligi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve algilanan

kalite unsurlarinin etkilerini incelemek Regresyon analizi yapilmistir.
Bagimh degisken;

1.Marka Sadakati

Bagimsiz degisken;

1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

2. Marka Imaj:

3. Marka Kimligi

4. Algilanan Kalite

5. Marka Giiveni

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama: Analiz sonucuna gore elektronik agizdan agiza
pazarlama, iiniversite 6grencilerinin marka sadakatini orta diizeyde (f=0,17) pozitif ve
anlamli (p<0,05) etkilemistir.

Marka Giiveni: Analiz sonucuna gore marka giiveni, Universite 6grencilerinin marka
sadakatini orta diizeyde ($=0,14) pozitif ve anlamli (p<0,05) etkilemistir.

Marka Imaji: Analiz sonucuna gdre marka imaji, iiniversite dgrencilerinin marka
sadakatini orta diizeyde ($=0,23) pozitif ve anlaml1 (p<0,001) etkilemistir.

Marka Kimligi: Analiz sonucuna gore marka imaji, tiniversite Ogrencilerinin marka
sadakatini orta diizeyde (f=0,14) pozitif ve anlamli (p<0,05) etkilemistir.

Algilanan Kalite: Analiz sonucuna gore Algilanan kalite, iiniversite 6grencilerinin marka

sadakatini orta diizeyde ($=0,22) pozitif ve anlaml1 (p<<0,001) etkilemistir.
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3.3. Hipotezlerin Testi

Hi: Elektronik agizdan agiza pazarlama, iiniversite 6grencilerinin en sik satin
almay1 tercih ettikleri giyim markalarma yonelik olarak sergiledikleri sadakat

iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati arasindaki iliski regresyon
analizinde Tablo 10’da sunulmustur. Elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka
sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. ilgili analiz
sonucuna bakilarak Hi: “Elektronik agizdan agiza pazarlama, iiniversite dgrencilerinin
en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat

tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.” kabul edilir.

H2: Marka imaj, iiniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalaria yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye

sahiptir.

Marka imaji1 ile marka sadakati arasindaki iligski regresyon analizinde Tablo 10’da
sunulmustur. Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
analiz edilmistir. Ilgili analiz sonucuna bakilarak H2: “Marka kimligi, iiniversite
ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak

sergiledikleri sadakat {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.” kabul edilir.

Hs: Marka kimligi, iiniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye

sahiptir.

Marka kimligi ile marka sadakati arasindaki iligski regresyon analizinde Tablo 10°da
sunulmustur. Marka kimligi ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
oldugu analiz edilmistir. ilgili analiz sonucuna bakilarak Ha: “Marka kimligi, iiniversite
ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarma yonelik olarak

sergiledikleri sadakat tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.” kabul edilir.

Has: Algilanan Kkalite, iiniversite 6grencilerinin en sik satin almay tercih ettikleri
giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir

etkiye sahiptir.

61



Algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliski regresyon analizinde Tablo 10’da
sunulmustur. Algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlaml bir iligki
oldugu analiz edilmistir. Ilgili analiz sonucuna bakilarak Ha: “Algilanan kalite, iiniversite
Ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina yonelik olarak

sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.” kabul edilir.

Hs: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin iiniversite 6grencilerinin satin almayi
en sik tercih ettikleri giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde

marka giiveni diizenleyici rol oynar.

Marka sadakati, elektronik agizdan agiza pazarlama iliskisinde marka giiveni diizenleyici
rol oynamamustir. Bu bulgudan yola ¢ikarak elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka
sadakati iligskisinde, yiiksek, diisiik marka giiveninin bu iliskinin yonii ve siddeti iizerinde
anlamli bir roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir. Ilgili analiz sonucunda “Elektronik
agizdan agiza pazarlamanin iiniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri
giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol

oynar.” Sonug olarak Hs reddedilmistir.

He: Marka imajimn iiniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri
giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici

rol oynar.

Marka sadakati ile marka imaj1 arasindaki iligkide marka giiveni diizenleyici rol
oynamamistir. Bu bulgudan hareketle marka imaj1 ile marka sadakati iliskisinde, ytiksek,
diisiik marka giiveninin bu iliskinin yonii ve siddeti iizerinde anlamli bir roliiniin
bulunmadig tespit edilmistir. lgili analiz sonucuna bakarak “Marka imajinin {iniversite
ogrencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim markalarina yonelik marka
sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.” Bu verilerden elde edilen

sonuca gore He reddedilmistir.

H7: Marka Kimliginin iiniversite 6grencilerinin satin almay en sik tercih ettikleri
giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici

rol oynar.
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Marka sadakati ile marka kimligi arasindaki iliskide marka giiveni diizenleyici rol
oynamistir. Marka kimligi ile marka sadakati iligkisinde, yiiksek, diisiik marka giiveninin
bu iliskinin yonii ve siddeti {izerinde anlamli bir roliiniin bulundugu tespit edilmistir. ilgili
analiz sonucuna bakarak “Marka kimliginin {iniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik
tercih ettikleri giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iligkisinde marka giiveni

diizenleyici rol oynar.” Bu verilerden elde edilen sonuca gére Hz kabul edilir.

Hs: Algilanan kalitenin iiniversite 6@rencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri
giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici

rol oynar.

Marka sadakati ile algilanan kalite arasindaki iliskide marka giiveni diizenleyici rol
oynamistir. Bu bulgudan yola c¢ikarak algilanan kalite ile marka sadakati iligkisinde,
yiiksek, diisiik marka giiveninin bu iliskinin yonii ve siddeti lizerinde anlamli bir roliiniin
bulundugu tespit edilmistir. Tlgili analiz sonucuna bakarak “Algilanan kalitenin iiniversite
Ogrencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim markalarina yonelik marka
sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.” Verilerden elde edilen

sonuca gore Hs kabul edilir.

Diizenleyici Etki Testi Bulgular

Bulgular IBM SPSS paket programi ile bakilmistir. Bulgular sonucunda, asagidaki
tabloda yer alan elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve
algilanan kalite unsurlar1 ile marka sadakati arasindaki iliskide marka giliveninin
moderatdr (diizenleyici) etkisine yer verilmistir. Oncelikli olarak marka giiveni,
elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati iligkisinde diizenleyici rol
oynamamistir. Boylece elektronik agizdan agiza pazarlama, marka sadakati iligkisinde
marka giliveninin yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli bir roliiniin olmadig: tespit
edilmistir. Bu baglamda Hs reddedilmistir. Sonraki hipotezimizde marka imaji, marka
sadakati iligskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynamamaistir. Dolayisiyla marka imaj,
marka sadakati iligkisinde marka giiveninin yonii ve siddetini istatistiki acidan anlamli bir
roliiniin olmadig: tespit edilmistir. Sonug olarak Hs reddedilmistir. Ugiincii hipotezimizde
ise marka kimligi, marka sadakati iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynamistir.

Marka kimligi, marka sadakati iligkisinde marka giiveni yonii ve siddetinde istatistiki
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acidan anlamli bir roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bu ylizden H7 kabul edilmistir. Benzer
sekilde algilanan kalite, marka sadakati iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynamistir. Buradan algilanan kalite, marka sadakati iliskisinde marka giiveninin yonii
ve siddetini istatistiki ac¢idan anlamli bir roliiniin oldugu tespit edilmistir. Hs

desteklenmistir.

Diizenleyici Etki Bulgular:

Diizenleyici etki, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiye Ttgiincli bir
degiskenin bu iliski iizerinde diizenleyici etkisinin, yani iki degisken arasindaki
degiskenin yapisini degistirip degistirmedigi, olup olmadigini tespit edilmesine yonelik
bir analiz teknigidir. Bu aragtirmada diizenleyici etkinin varliginin sorgulanmasi amaci
ile hiyerarsik regresyon analizine yer verilmistir. Bu analizde oOncelikle bagimsiz
degiskenden baslanir, takibinde diizenleyici ve interaction (etkilesimsel) degiskenler
regresyon analizine dahil edilir (Tablo 12). Her asama neticesinde ortaya ¢ikan R?ve p
degerleri kiyaslanarak anlamli farkliligi olup olmadigi p degerlerine bakilarak

yorumlanir. (Topaloglu ve Ozer, 2014).

Tablo 12

Diizenleyici Etki Bulgulari
Degisken Ba t AR? p
Elf:ktronlk Agizdan -02 74 0,015 0,45
Agiza Pazarlama
Marka Imajl 0,05 1,20 0,003 0,23
Marka Kimligi 0,09 2,47 0,016 0,01*
Algilanan Kalite 0,12 2,92 0,021 0,03*

*p<0,05 n =255 Etkilesim etkisinin standardize edilmis regresyon katsayilari (Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama, Marka Kimligi, Marka Imaj1, Algilanan Kalite x Diizenleyici).
Bagimsiz Degisken (Predictor). Diizenleyici (Moderator) = Marka giiveni

Yukarida bahsedilen bilgiler dahilinde, bu arastirmada diizenleyici etki (moderator effect)
analizi yapilmistir. Analiz 6ncesinde, degiskenler arasinda (elektronik agizdan agiza
pazarlama, marka imaji, marka kimligi, algilanan kalite) g¢oklu baglanti sorunu
yasamamak i¢in standardizasyon islemi gergeklestirilmistir (Zscore). Akabinde,
standardize edilen s6z konusu degiskenler ile moderatdr degiskenin (marka giliveni)

carpilmasi ile etkilesimsel degerler (interaction), degiskenler meydana getirilmistir. Bu
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baglamda etkilesimsel etkinin bagimli degisken (marka sadakati) {izerinde anlamli bir

etkisinin olup olmadig1 saptanmaya c¢alisilmistir.

Tablo 13
Diizenleyici Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Sonuglar: (n=255)
Degiskenler p S.H t
Sabit 0,63 0,944 0,47
[-1,409, 2,3110]
e-Wom (X) 0,14 0,224 1,47
[-,1104, 0,7742]
Marka Giiveni (W) 0,00 0,166 3,85
[0,3134, 0,9684]
X.W (interaction) 0,45 0,037 -,74

[-,1023, 0,0463]
*R=0,58, R?=0,334, S.H.=Standart Hata. Parantez i¢indeki degerler gliven araligi
degerleridir.

Tablo 13’e gore standardize edilen ewom ve marka giiveninin ¢arpilmasiyla olusturulan
etkilesimsel degiskenin, (3=-,02; p=0,45) degerini aldig1 ve moderator degiskenin (marka
giiveni) modele katkisinin istatistiki acidan anlamli olmadigi, yani marka giiveninin s6z
konu iliskide diizenleyicilik etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle

Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14
Diizenleyici Etkiyi Gésteren Regresyon Analizi Sonuglart (n=255)
Degiskenler p S.H t
Sabit 0,10 1,331 1,60
[-,4806, 0,4762]
Marka imajl X) 0,79 0,278 0,26
[-,4748, 0,6205]
Marka Giiveni (W) 0,65 0,236 0,44
[-,3595, 0,5709]
X.W (interaction) 0,23 0,046 1,20

[-,0355, 0,1466]
*R=0,61, R?>=0,376, S.H.=Standart Hata. Parantez i¢indeki degerler giliven araligi
degerleridir.

Tablo 14’¢ gore standardize edilen marka imaji ve marka giiveninin carpilmasiyla
olusturulan etkilesimsel degiskenin (3=0,05; p=0,23) degerini aldig1 ve moderatdr
degiskenin (marka giiveni) modele katkisinin istatistiki agidan anlamli olmadigi, yani
marka giiveninin s6z konu iligkide diizenleyicilik etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bu

bulgulardan hareketle Hs hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 15
Diizenleyici Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Sonuglar: (n=255)

Degiskenler p S.H t

Sabit 0,00 0,848 3,78
[1,5400, 4,8801]

Marka Kimligi (X) 0,09 0,229 -1,65
[-,8297, 0,0725]

Marka Giiveni (W) 0,28 0,151 1,06
[-,1365, 0,4583]

X.W (interaction) 0,01** 0,038 2,47

[0,0195, 0,1706]
*R=0,59, R?=0,356, **p<0,05. S.H.=Standart Hata. Parantez icindeki degerler giiven
aralig1 degerleridir.

Tablo 15’¢ gore standardize edilen marka kimligi ve marka giiveninin ¢arpilmasiyla
olusturulan etkilesimsel degiskenin (3=0,09; p=0,01), modele katkisinin istatistiki agidan
anlamli oldugu, yani marka giiveninin s6z konu iliskide diizenleyicilik etkisinin oldugu

tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle Hz hipotezi kabul edilir.

Tablo 16
Diizenleyici Etkiyi Gésteren Regresyon Analizi Sonuglart (n=255)
Degiskenler p S.H t
Sabit 0,00 1,260 2,66
[0,9996, 5,9628]
Algilanan Kalite (X) 0,45 0,237 -, 74
[-,6428, 0,2906]
Marka Giiveni (W) 0,21 0,244 -1,23
[-,7827, 0,1801]
X.W (interaction) 0,00** 0,041 2,92

[0,0398, 0,2047]
*Not: R=0,61, R*=0,377, **p<0,001. S.H.=Standart Hata. Parantez i¢indeki degerler
giiven aralig1 degerleridir.

Tablo 16’ya gore standardize edilen algilanan kalite ve marka giiveninin ¢arpilmasiyla
olusturulan etkilesimsel degiskenin (3=0,12; p=0,00), modele katkisinin istatistiki agidan
anlamli oldugu, yani marka giiveninin s6z konu iliskide diizenleyicilik etkisinin oldugu

tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle Hs hipotezi kabul edilir.
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Tablo 17
Marka Kimliginin Diizenleyici Degiskenin Farkli Degerlerine Gére Etkileri

Diizenleyici Degisken p SH t
(Marka Giiveni)
Diisiik 0,07 0,053 1,81
[-,0081, 0,2013]
Orta 0,00 0,041 4,60
[0,1097, 0,2735]
Yiiksek 0,00 0,059 4,79

[0,1688, 0,4045]

Tablo 17°deki veriler incelendiginde bagimli degisken marka sadakati ile marka kimligi
arasinda iliskide marka giiveninin anlamli etkisinin oldugu goézlemlenmistir. Marka
kimligi ile marka sadakati ile iligkisinde marka giiveninin etkilesimsel etkisinin anlaml
oldugu sonucuna ulagilmistir (p=0,01, %95 CI [0,0195, 0,1706]). Yapilan analiz
sonucunda diizenleyici degisken marka giliveninin diisiik (p=0,07, %95 CI [-,0081,
0,2013]), oldugu durumlarda marka kimliginin marka sadakati tizerindeki etkisi artarken;
orta diizeyde oldugu durumda (p=0,00, %95 CI [0,1097, 0,2735]), birinci diizeydeki
etkisine nazaran daha da arttig1 tespit edilmistir. Benzer bicimde diizenleyici
(etkilesimsel) etkinin yiiksek oldugu durumda ise marka kimliginin marka sadakati
tizerindeki etkisinin ikinci diizeye gore nispeten daha da yiliksek oldugu bulgusuna

ulasilmistir (p=0,00, %95 CI [0,1688, 0,4045]).

Tablo 18
Algilanan Kalitenin Diizenleyici Degiskenin Farkli Degerlerine Gore Etkileri
Diizenleyici Degisken p S.H t
(Marka Giiveni)
Diisiik 0,00 0,091 4,76
[0,2554, 0,6149]
Orta 0,00 0,096 5,78
[0,3677, 0,7470]
Yiiksek 0,00 0,117 5,80

[0,4490, 0,9103]

Tablo 18°deki veriler incelendiginde bagimli degisken marka sadakati ile algilanan kalite
arasinda iliskide marka giiveninin pozitif etkisinin oldugu saptanmistir. Algilanan
kalitenin marka sadakati ile iliskisinde marka giliveninin etkilesimsel etkisinin anlaml
oldugu sonucuna ulagilmistir (p=0,00, %95 CI [0,0398, 0,2047]). Yapilan analiz
sonucunda diizenleyici degisken marka giiveninin disiik (p=0,00, %95 CI [0,2554,

0,6149]), oldugu durumlarda algilanan kalite marka sadakati tizerindeki etkisi artarken;
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orta diizeyde oldugu durumda (p=0,00, %95 CI [0,3677, 0,7470]), ikinci diizeydeki
etkisinin baslangictaki etkisine nazaran daha da arttig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde
diizenleyici (Etkilesimsel)etkinin yiiksek oldugu durumda ise algilanan kalitenin marka

sadakati lizerindeki etkisinin ikinci diizeye gore nispeten daha da yiiksek oldugu (p=0,00,

%95 CI [0,4490, 0,9103]) gozlemlenmistir.

Arastirmanin bu boliimiinde hipotezlerin kabulii ve reddine iliskin sonuglar Tablo 19°da

gosterilmektedir.

Tablo 19
Hipotez Testi Sonuclarina Iliskin Bulgular

Hipotezler Kabul Red

Hai: Elektronik agizdan agiza pazarlama {iniversite d6grencilerinin en sik satin almay1 tercih
ettikleri giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir
etkiye sahiptir.

X

Ha: Marka imaji, tiniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina
yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir. X

Hs: Marka kimligi, tniversite Ogrencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir. X

Ha: Algilanan kalite, tiniversite 6grencilerinin en sik satin almayi tercih ettikleri giyim
markalaria yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir. X

Hs: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih
ettikleri giyim markalarina yonelik marka sadakati ile iligkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.

He: Marka imajinin iiniversite 0grencilerinin satin almayi en sik tercih ettikleri giyim
markalarma yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.

H7: Marka kimliginin {iniversite 6grencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim
markalarma yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.

Hs: Algilanan kalitenin {iniversite dgrencilerinin satin almay1 en sik tercih ettikleri giyim
markalarma yonelik marka sadakati ile iliskisinde marka giiveni diizenleyici rol oynar.
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SONUC VE ONERILER

Bulgularin Ozeti ve Yorumlanmasi

Pazarlamanin bir miibadele fonksiyonu olarak goriildiigii, pazara ya da tiiketiciye sunulan
tirtinlerin tek basina yeterli olmadigi, bugiiniin teknoloji ¢aginin bir sonucu olarak ve ilgili
yazinda kritik dneme sahip arastirma alanlarindan biri olan marka sadakati konusu
kapsaminda elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, marka
giiveni ve algilanan kalitenin marka sadakati ile arasindaki etkilerini kavramay1
hedeflemektedir. Calismada 6n goriilen etkiler “Universite Ogrencilerinin Marka
Sadakatini Belirleyen Unsurlarin Incelenmesi: Giyim Sektérii Uzerine Bir Arastirma”
catis1 altinda incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, marka sadakati onciillerinin (elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, marka giiveni, algilanan kalite)
tiniversite 6grencilerinin satin almay1 en fazla tercih ettikleri giyim markasina yonelik

algilarini ve tutumlarini incelemektir.

Bulgularin Ozeti

Bu arastirmada, tiniversitesi 6grencilerinin en sik satin almay1 tercih ettikleri giyim
markasina iligkin elektronik agizdan agiza pazarlamanin, marka imajinin, marka
kimliginin ve algilanan kalitenin marka sadakatine etkilerini incelemek i¢in ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Bu regresyon modelinde elektronik agizdan agiza
pazarlamanin, marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgulara gore Hi desteklenmistir. Marka imajmin, marka sadakati
tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore
H2 desteklenmistir. Marka kimliginin marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlaml
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gére Hs desteklenmistir. Algilanan
kalitenin marka sadakati lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgulara gore Ha desteklenmistir. Moderatér etki asamasinda ise
elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati iliskisinde marka giivenini
diizenleyici rol oynamamistir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati
iliskisinde diisiik, orta, yiiksek marka giiveni elektronik agizdan agiza pazarlama ve
marka sadakati iligkisinde yonii ve siddetinin istatistiki agidan anlamli bir roliiniin
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olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hs reddedilmistir. Marka imajinin marka sadakati
ile iliskisinde de marka giiveni diizenleyici rol oynamamistir. Burada da marka imajinin
marka sadakati ile iligskisinde diisiik, orta, yiiksek diisiik marka giiveninin marka imajinin
ve marka sadakati iligkisinde yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli bir roliiniin
olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla He reddedilmistir. Marka kimliginin marka
sadakati ile iligskisinde ise marka giiveni diizenleyici rol oynamistir. Yani, marka
kimliginin marka sadakati ile iliskisinde diisiik, orta, yiiksek marka giliveninin marka
kimliginin ve marka sadakati iligskisinde yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli bir
roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda H7 desteklenmistir. Son olarak, algilanan
kalitenin marka sadakati iligkisinde de marka giiveni diizenleyici rol oynamuistir.
Detaylandirmak gerekirse, algilanan kalitenin marka sadakati ile iliskisinde diisiik, orta,
yliksek marka giiveninin algilanan kalitenin ve marka sadakati iligskisinde yonii ve
siddetini istatistiki agidan anlamli bir roliiniin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hs
desteklenmigstir. Akabinde arastirmanin hipotezlerine iliskin degerlendirmeler ve ilgili

yorumlar asagida yer almaktadir.

Bulgularin Yorumlanmasi

Marka iletisiminde onemli bir konu olan elektronik agizdan agiza pazarlama, liniversite
ogrencilerinin pazarda sahip olduklari bilgi ve tutumlarinin meydana getirdigi bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. Bu siirecte tiiketicilerin alg1 yargilarinda giiglii bir etki
yaratilmasi amaciyla gerek aligveris yapmak icin gerekse anlik bilgi, fikir sahibi olmak
icin elektronik agizdan agiza pazarlamaya basvurduklar bilinen bir gercektir. Kitlesel
medyadan toplumun daha kiiclik ve etkin boliimlerine fikir, bilgi akisina aracilik eden bu
degisken, sanal ortamlarda iirlin ya da marka deneyimlerini kolayca paylasan
kullanicilarla (tiikketici yorumu), isletmeler arasinda bir etkilesim yaratarak marka
sadakatini olusturan dnemli bir giic haline gelmistir. Isletmeler ve perakendeciler, bu
durumu rakipleri nezdinde rekabet avantajina cevirebilirlerse, (dijital platformlarda
sattiklar1 iiriinlerin en iyi incelemeleri almalar1 gibi) stratejik agidan kendilerine biiyiik
fayda saglayacagi 6n goriilmektedir. Bunun neticesi olarak potansiyel yeni tiiketiciler,
deneyimlerini paylasan tiiketicilerin yorumlarmni daha gergek¢i bulabilmekte ve bu

baglamda tiiketicilerin markaya yonelik satin alma istegini tetikleyebilmektedir. Ornegin
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Tiirk’iin giyim markasi olan Defacto iizerinde gergeklestirdigi arastirmaya gore; sosyal
mecrada etkilesim igerisinde olan tiiketiciler i¢im olumlu ve olumuz deneyimlerini
paylastiklar1 yer olan EAAP’nin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugunu 6ne siirmektedir.
Burada teknolojinin gelismesiyle birlikte EAAP’ye olan onemin arttigini, buna bagh
olarak isletmelerin EAAP’yi kontrol altinda tutmalarinin gereklili§ine vurgu yapmustir.
Tiiketicinin geri bildirimlerini dikkate almalar1 gerektigine ve PAAP’nin markaya olan
baglhliklarini da olumlu etkiledigi bulgusuna ulasilmistir (Tiirk, 2021). Giliniimiiz
mimarisinin stratejik pazarlama ve etkin bir iletisim araci olarak goriilen internetin,
kullaniminin  giderek artmasi ve sosyal medyanin diinya c¢apinda olaganiistii
yayginlagsmasi nedeniyle {iniversite 6grencilerinin giyim ve yasam tarzlarina yonelik
davraniglarini, tutumlarini etkileyen sosyal normlar degisebilmektedir. Bu yoniiyle sosyal
normlar satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Deniz, 2012). Goériinen o ki, hazir
giyim isletmeleri ve perakendecilik penceresinden biiyiiyen sosyal medya, giiclii bir kitle
iletigsim araci haline gelmistir. Fakat bu ara¢ dogru kullanilmadig: takdirde sosyal medya,
isletmelerin imajma ve markaya duyulan giivene zarar da verebilmektedir. Orneklerle
zenginlestirmek gerekirse; sosyal platformlarda influencerlarin tiiketici algisim
yaniltmasi, cezalandirma amagli marka ile ilgili sosyal mecralarda boykot calismalarinin
yapilmasi, sanal ortamda tiiketiciye karst sert bir durus sergilenmesi, yine online
ortamlarda kisa siirede satis amacgli zamansiz ve sik yapilan promosyonlar birer drnek
olarak gosterilebilir. Ozetle markalar, isletmeler ile miisteriler arasinda koprii kurmaktan,
sosyal platformlar araciligiyla bunu iyi iliskilerin 6tesine tagimaktan sorumludur ve bu
durumun pozitif agizdan agiza pazarlama durumu soz konusu oldugu zaman
gerceklesmesi 6n goriilmektedir (Yenice vd., 2018). Bu arastirmadaki veriler, elektronik
agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatini onemli, olumlu yonde etkiledigi ve
aragtirma hipotezi ile uyumlu oldugu anlamina gelmektedir. Buna gore iiniversite
ogrencilerinin marka sadakatini, elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkilendigi

sonucuna ulagilmistir.

Bugiine degin tiretim ve tiikketim kaliplar1 degistikge, giyim sektoriindeki marka imaj1 da
dikkatli bir sekilde olusturulmali ve izlenmelidir. Pazarda ve tiiketicilerin zihninde arzu
edilen konumun elde edilmesinde bir markaya karsi duyulan olumlu tutum ve olumlu bir
imaj, onlarn ilgilerini ve satin alma niyetlerini gelistirmesi noktasinda markaya olan
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baglhiliklari1 da arttirmaktadir (Zia vd., 2021). Marka imaj1 teorilerine dayanan
caligmalarda bu etken, tiiketicilere iiriin hakkinda genel bir alg1 saglar ve tiiketicilerin
iirtin ya da hizmet tercihlerini etkiler. Kiiresel ve yerel 6rneklere bakilacak olursa; giyim
sektoriinde faal olan isletmeler, marka imajin1 isletmelere rekabet avantaji saglayan,
rakiplerini geride birakan ve fark atan etkili bir silah olarak kullanabilirler (Cham vd.,
2020). Farkli bir yaklasim olarak, tiiketicilerin hafizasinda olumlu bir marka imajinin
yaratilmasinda “Implant Strategy” adli asilama stratejisi de markanin farkindaliginin
artmasina yardimci olmaktadir. Kisaca bu strateji, ulusal Olgekteki perakendeciler ile
anlasarak iiriinliinii kendi magazasinda personelini calistirmak suretiyle tiliketicilere
tanitmak ve satmaya calisan igletmeler icin tercih edilmektedir. Bu yaklagimlarla
baglantili olarak bireylerin olumlu ve hos aligveris deneyimleriyle marka imajinin,
markaya yonelik tercihlerini arttirdigi bulgularima ulagilmistir (Gonca ve Cakir, 2018;
Yusuf ve Sedat, 2015). Somut bir 6rnekle Orel ve Cabuk’un 2008 yilinda {iniversite
Ogrencileri iizerinde gergeklestirdigi arastirmaya gore; lniversite Ogrencilerinin bir
markay1 sevme ve markadan memnun olmalarina bagl olarak, o marka ile ilgili
zihinlerinde olumlu bir imaj olusmaktadir. Bu da fiiniversite Ogrencilerinin giyim
markasina yoOnelik marka sadakatlerini olumlu etkileyebilmektedir (Orel ve Cabuk,
2008). Yapilan diger arastirmalar neticesinde ve buradan elde edilen veriler, marka
imajinin marka sadakati iizerinde dolayli ve dogrudan etkisi oldugunu ispatlar niteliktedir

(Orel ve Cabuk, 2008).

Son yirmi yilda, pazarlama arastirmacilar pazarlama faaliyetlerinin dinamik ve degisken
olmasinin bir getirisi olarak marka degerine ve marka kimligine odaklandilar
(Madhavaram vd., 2013). Gilglii ve tescilli bir markanin olusturulmasi dikkat cekici,
Ozglin gorsel sergileme gibi cesitli iceriklerin olusturulmasi ile miimkiindiir. Birol’un
goriisiine gore: “Uriinlerin rakiplerinden farklilasip pazarda yer edinebilmesi igin
yalmzca bir isaret iiretmek yeterli degildir. Uriiniin niteligini 6zelliklerini ve giiciinii
ortaya koyabilmek i¢in renk tipografi gibi yapilarin her birini bir arada tutan logo ya da
amblemlere ihtiya¢ kaginilmazdir.” sozii bu diislinceyi destekler niteliktedir (Birol, 2022,
s:105). En kaba haliyle marka kimligi kisilik, iliski, benlik imaji, marka kiiltlirii ve
yansima Ogelerini icerisinde barindirir (Oztiirk ve Biilbiil, 2022). Bahsedilen marka
kimligi piramidi bilesenleriyle ile baglantili olarak, bireyler 6z kimliklerini marka
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kimligiyle iliskilendirmek veya belirli bir sosyal gruba dahil olabilmek i¢in belirli
markalar1 satin alma egilimindedirler. Marka stratejisinin benzersiz bir marka ¢agrisim
seti olarak goriilen bu degisken, tliketicinin satin alma karar siirecinde son derece agirlikli
bir etkiye sahiptir. Bu bilgiler dahilinde sunu soyleyebiliriz; kisisel kimlikleriyle
0zdeslesen ve bazi sosyal kategorilere uymak isteyen tiiketicilerle marka arasinda giiclii
bir bag vardir. Her ne kadar markalar standart iiriinler ¢ikariyor olsalar da bireyler bir
sekilde duygusal bag kurarak, marka kimligi ile ortak bir noktada kesisirler. Doner’in
2019 yilinda tiniversite 6grencileri tlizerinde gergeklestirdigi arastirmasina gore; marka
sadakati olusturma, koruma ve iirliniin 6ncelikli tercih etme noktasinda marka kimliginin
onemli bir rolii oldugunu ileri stirmiistiir. Calismada tiniversite 0grencilerinin giiclii
marka kimligine sahip olan markalar1 6ncelikli olarak tercih ettiklerini ve satin alma
niyetini olumlu etkiledigini ve iiniversite Ogrencilerinin markaya olan sadakatlerini
olumlu etkileyebilecegini gozlemlemistir. Aragtirmada Ongoriildiigii lizere, marka
kimliginin marka sadakati iizerinde etkisi oldugu gdzlemlenmistir (Biilbiil ve Oztiirk,

2022).

Pazarlama yazininda ve perakendecilerin basarisinda etkili bir faktér olan algilanan
kalite, perakendecilerin nihai giici olan marka degerini etkiler. Bu nedenle
perakendecilerin algilanan kaliteyi arttiran faktorleri anlamalar1 gerekir. Bu faktorlerden
biri olan miisteri memnuniyeti, algilanan kalite lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Arastirma sonuglari, kendi kendine uyum ve marka bilinirligi yoluyla kalite algilarim
gelistirmek isteyen perakendeciler i¢in faydalidir. Bu sayede, bir perakendecinin
karliligim ve siirdiiriilebilirligini tesvik etmede 6nemli bir rol istlenir. Hazir giyim
perakendecileri, giiclii miisteri hizmetleri sunarak, geri bildirim ve referanslar toplayarak,
istenen diizeyde iriin kalitesi sunarak marka vaatlerini yerine getirmeyi amag
edinmektedirler (Ecevit ve Akturan, 2017; Melek, 2021). Ornegin, Akin’in iiniversite
ogrencilerinin giyim markalarin yonelik gerceklestirdigi aragtirmaya gore, bir iriin
kalitesi, tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Nitekim tiiketiciler, bir {irlinii
satin alma eylemine gegcmeden o tirline iligkin kalite ve fiyat algilarina sahiptir. Bu durum
tiketicinin  satin alma niyetini ve dolayisiyla markaya olan sadakatlerini
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin giyime olan ilgisi satin alma niyetleriyle pozitif yonde
iliskili olsa da bu unsur, satin alma niyetini de tesvik etti§i diger arastirmacilarin
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bulgularina da destek vermektedir (Bozbay vd., 2019; Kazancoglu ve Baybars, 2016).
Arastirma neticesinde, algilanan kalitenin bireylerin satin almay1 en fazla tercih ettikleri
giyim markasina yonelik pozitif bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmanin
bulgulari, 6nceki yapilan galismalarin bulgulariyla benzerlik gostermektedir (Alhaddad,
2015).

Beklenmedik bir sekilde, elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati ile
iliskisinde marka giiveninin diizenleyici bir etkisi olmadi§i sonucuna varilmistir.
Arastirma sonucunda elde ettigimiz bu bulgu, yazindaki bulgularla tutarli ¢gikmamustir.
Benzer bi¢imde, marka imajinin marka sadakati ile iliskisinde marka giliveninin
diizenleyici bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu bulgu da yazindaki arastirmalarla
tutarli degildir. Bulgulardan hareketle, giiniimiiz ekonomik zorluklarini da g6z 6niinde
bulundurarak, calisma pahali markalara bagli gelir harcamaktan kaginan ogrenciler
lizerinde tekrarlanarak pekistirilmektedir. Ozellikle iiniversite 6grencileri agisindan
kaliteli veya daha prestijli tiriinlerle iliskili yiiksek fiyatlandirmalar, alternatif markalara
yonelmelerini saglayabilir. Ancak, marka kimliginin marka sadakati ile iliskisinde marka
giiveninin diizenleyici rol oynadigi anlasilmistir. Kisaca detaylandirmak gerekirse,
tiniversite 6grencilerinin satin almayi en sik tercih ettikleri giyim markalarina duyduklari
giivenin artmasi tliketicilerin memnuniyetini ve marka degerini arttirabilmektedir. Bunun
sonucunda olusan gilicli marka kimligi {niversite Ogrencilerinin markaya olan
baghiliklari1 da arttirabilmektedir. Cogunlukla geng¢ bireylerden olusan Ogrenciler
markaya yiiksek giiven duyduklarinda markalarla daha rahat iletisim kurup, geri bildirim
saglayabilmektedir. Bu da marka kimligini olumlu etkilemekle birlikte, tiniversite
ogrencileri markaya olan baghliklarini arttirmaktadir. Ancak diisiik glivende ise marka
degeri zedelenebilmektedir. Bu da marka kimligini olumsuz etkilemekle birlikte
markanin satiglarinda ve tiniversite 6grencilerin en sik satin almay1 tercih ettikleri giyim
markasmna yonelik baglliklarinda azalmaya neden olabilmektedir. Ornegin; Kose ve
Cakir’m yaptig1 c¢alismaya gore yiiksek marka giliveni miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Memnun miisteri kitlesi markaya sadik olabilmekte ve bu durum
misterinin satin alma niyetini olumlu etkiyebilmektedir. Bu etki de pozitif bir marka
kimligi olugsmasina ve marka sadakatinin yaratilmasina yardime1 olabilir (Kose ve Cakar,
2016). Benzer sekilde, algilanan kalitenin marka sadakati ile iliskisinde marka giliveninin
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diizenleyici rol oynadigi anlasilmistir. Burada iiniversite Ogrencilerinin en sik satin
almay1 tercih ettikleri giyim markalarina duyduklart gliven arttifinda miisteri
memnuniyetine neden olabilmekte ve bu durum neticesinde de tiniversite 6grencilerinin
zihninde olumlu bir alg1 olusabilmektedir. Bu olumlu algi olusmasi sonucunda da hedef
kitlenin marka sadakatlerinde artmaya sebep olabilmektedir. Diisiik seviyede giiven
duyuldugunda ise iniversite 6grencilerinin kaliteye olan inancini zedelenebilir. Bu
olumsuz durum ile kars1 karsiya kalindiginda tiniversite 6grencilerinin markaya olan
baglhliklar1 olumsuz etkilenebilmektedir. Bir oOrnekle; Cagliyan ve arkadaglarinin
tiniversite 6grencileri lizerinde gerceklestirdikleri arastirmada; markaya yiiksek seviyede
giiven duyulmasi ve markanin sorumluluklarini yerine getirmesi sonucunda markaya
kars1 olumlu ve kaliteli bir algi olusabilmektedir. Bu iliskinin kuvvetlenmesi markalarin
sorumluluklari yerine getirme ve beklentilerini karsilamasi ile yakin iligkilidir. Bu
sayede de markaya karsi pozitif bir algi ortami yaratilmis olur. Akabinde bu durum
tiiketicinin markaya olan bagliliklarinda artmaya sebebiyet verebilmektedir (Cagliyan
vd., 2018). Boylelikle, marka sadakati iizerinde etkileri 6nceki ¢aligmalarla apacik ortaya
konmustur. Elde edilen bulgulardan hareketle, marka kimligi ve algilanan kalitenin marka
sadakati ile iliskisinde marka giiveninin etkisini anlamak i¢in tiiketicinin bir markay1
tekrar tekrar tercih etmesinin arkasindaki nedenler detaylica arastirilip, veriler dikkatle
incelenmelidir (Altinglimiissoy ve Yeterel, 2016). Bu goriislere bagli olarak marka
kimliginin ve algilanan kalitenin artmas1 saglanarak potansiyel tiiketici kitlesine erisim
imkani saglanmasi, giyim isletmelerinin ya da perakendecilerin daha fazla kazang
saglamasina yol agar. Ote yandan, tiiketicilerin ayni {iriinii tekrar tercih etme niyetlerinin

artabilecegini de 6n gérmek miimkiindiir (Cabuk vd., 2013).

Arastirma kapsaminda, iiniversite dgrencileri dnemli katkilar1 olan aktif ve ilgili bir
tiketici Kitlesini olusturmaktadir. Bu hedef Kitle, marka sadakatini 6l¢gmek adina
diinyanin pek ¢ok iilkesinde ve Tirkiye’de de pek cok arasgtirmaya konu olmustur.
Buradan yola ¢ikarak pazarlamacilar, bu iiniversite 6grencilerinin markaya iliskin algilar
ve tutumlar1 hakkinda fikir edinmelidir. Bu ¢alisma, farkli pazar ortamlarinda elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka giiveni, marka kimligi, algilanan kalite ve
marka sadakati arasindaki iligkiyi anlamak i¢in gelecekteki caligmalara ve alanyazina
katkida bulunmaktadir. Arastirma modeli c¢ercevesinde, marka sadakatinin

75



gelistirilmesine dair bulgularin ortaya ¢ikarilmasinda etkili oldugu, 6te yandan artan
marka giiveni diizeylerine katkida bulundugu ve buna karsilik 1limli etkisiyle daha giiglii
bir marka sadakati yarattigi kanitlanmistir. Calismay1 6nemli kilan husus, tiniversite
Ogrencileri i¢cin ne elde ettiklerini (islevsel, duygusal ve sembolik faydalar) ve ne
verdiklerini (fiyatlandirma ve satin alma egilimi) géz Oniinde bulundurarak, giyim
sektoriiniin onlara en iyi degeri saglamasidir. Giincellenmis goriiniim, daha fazla gesitlilik
ve sinirh siirlimlerin yani sira uygun fiyati, bu sektorii birgok liniversite 6grencileri igin
oldukca cekici, cazip kilmaktadir. Belirtmek gerekir ki; elektronik agizdan agiza
pazarlama, marka imaji, marka giiveni, marka kimligi ve algilanan kalite degerlerinin
hem erkek hem de kadin tiniversite 6grencilerinin giyim markalarina olan marka sadakati
tizerindeki 6nemli etkisi, bu tiiketici grubunun giiglii marka iliskilerine sahip olduklari en
sik satin almayi tercih ettikleri markalarini satin alip, bu markalara iliskin ne kadar sadik
olduklarmi gostermektedir. Pazarlamanin gerek uygulama gerek teorik baglaminda
marka sadakatini arttirmak icin pazarlamacilar ve marka yoneticileri tiiketicilerin marka

bilincini artirmali ve marka birlikteliklerini giiclendirmelidir.

Gelecek Arastirma Onerileri

Aragtirma bulgular1 1s181inda gelecekte marka konusunda arastirma yapmay1 planlayan
arastirmacilara gesitli onerilerde bulunmak miimkiindiir. Oncelikli olarak, arastirmanin
temel kisitlarindan olan orneklem g¢ercevesinin daha da genisletilerek bulgularin
genellestirilmesi yonlinde ¢alismalar gergeklestirilebilir. Bunun yaninda marka
sadakatinin Onciilii olarak burada sadece dort degiskenin kullanilmig olmasi da arastirma
modelinin yeni degiskenler ile zenginlestirilebilir. Bunun da 6tesinde bu ¢aligmada yer
alan aragtirma modelince bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide marka
giiveninin diizenleyici etkisinin baska c¢alismalar ile de test edilmesi arastirma
bulgularinin desteklenmesi ve bulgularin genellenebilmesi agisindan Snemlidir. Son
olarak, bu ¢alismada sadece hazir giyim iirtinleri konusu ele alinmis olmasi da modelde
belirtilmekte olan degiskenler arasindaki iliskinin bagka {iriin gruplar1 baglaminda da

gecerli olup olmadiginin tespiti yazina dnemli katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Universite Ogrencilerinin Marka Sadakatini Belirleyen Unsurlarin incelenmesi: Giyim

Sektorii Uzerine Bir Arastirma
Saym Katihmei,

Bu arastirma iiniversite 6grencilerinin en ¢ok tercih ettikleri giyim markasindan yola ¢ikarak
elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka giiveni, marka kimligi ve algilanan kalite
unsurlarinin marka sadakatine etkileri incelemek amaciyla gergeklestirilen yiiksek lisans tez
arastirmasidir. Vereceginiz cevaplar calismanin tutarliligt acisindan olduk¢a Onemlidir.
Yanitlariniz iglincii  kisilerle kesinlikle paylasilmayacak, yalnizca bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Tlgi ve yardimlarimz igin simdiden tesekkiir ederiz.
Asagida yer alan ifadelere katilim durumunuza gére isaretleme yapiniz.

Aciklama: Liitfen asagidaki tablolardaki ifadelere katilim derecenizi, ilgili kutucuklara (X) isareti
koyarak belirtiniz. (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katilmiyorum 4-Ne

katiliyorum Ne de katilmiyorum 5-Kismen Katiliyorum 6-Katiliyorum 7-Kesinlikle Katiliyorum)

Soru: Asagidaki sorulari, en ¢ok tercih ettiginiz giyim markasini diislinerek cevaplayiniz.

NO  Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama 1 2 3 4 5 6 7

S1 1 Sosyal medyada arkadaslarima bu markay1 6neririm. O OO OO O o
Sosyal medyada bu markayla ilgili olumlu gorisler

1.2 lasirm. O 000000
Arkadaslarima bu marka ile ilgili internet sayfalarinda

S konusurum. Oooooon

NO  Marka Kimligi 1 2 3 4 5 6 7

S1 1 Bumarka kendimi ifade etmeme yardimci oluyor. O OO OO O o

S1 2 Bumarka ile kisisel olarak baglantili hissediyorum. O O OO OO O

S1 3 Bumarka kim oldugumu temsil ediyor. OO0 00O ogg g

NO  Marka Sadakati 1 2 3 4 5 6 7
Bu markadan memnun oldugum icin gelecekte de

S L kullanmaya devam edecegim. Doooood
Rakip markalar cazip indirimler yapsa da yine de bu

st2 P P YRy OoDooooo

markay1 tercih ederim.
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Bu markanin bagka iriin ve hizmetlerini de tercih

S13 ederdim. [
S1 4 Bumarkay1 diger markalara tercih ederim. ]
NO  Marka Giiveni 1
S1 1 Bumarkaya giiveniyorum. ]
S1 2 Bu marka diiriist bir markadir. ]
S1 3 Bumarka giivenilirdir. ]
NO  Algilanan Kalite 1
S1 1 Bu markadaki tiriinlerin kalitesi yiiksektir. ]
S1 2 Bu markadaki iiriinlerin kalitesi istikrarlilik gosterir. []
s1 3 Bu markadan aldigim iriinler, aradigim o&zellikleri 0
—  karsilar niteliktedir.
Bu marka diger markalarla kiyaslandiginda daha kaliteli
s14 . . ]
riinler satar.
S1 5 Bumarkadaki iiriinlerin kalitesi yetersizdir. ]
NO  Marka Imaji 1
S1 1 Bumarka yiiksek bir kaliteye sahiptir. ]
S1 2 Bu marka rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir. []
B ta kendisini rakiplerind bir Kisilis
s1.3 u marka kendisini rakiplerinden aywan bir kisilife O
sahiptir.
Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir
S1 4 ]
markadir.
S1 5 Bumarka sektérdeki en iyi markalardan biridir. ]
S1 6 Bu marka istikrarli bir markadir. ]
Ek 2. Demografik Ozellikleriniz
Cinsiyetiniz [] Kadin [] Erkek
Yasiniz []18-23 [ ]24-29 [ ]30-35
Egitim Seviyeniz [16n Lisans O Ui [] Lisans
Ustii
g?i‘kl?mlama [14250TLve [J4251TL-  []55017TL-
LA alt 5500 TL 6500 TL
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