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GiYIM SEKTORUNDE MARKA SADAKATI VE ONCULLERI:
MARKA GUVENININ MODERATOR ROLU!

Zeynep OZDEMIR?
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Bu calismanin amact; elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi
ve algilanan kalitenin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
(moderatdr) roliinii belirlemektir. Bu amaca ulasmak icin, iiniversite O6grencilerinin
satin almayi1 en sik tercih ettikleri giyim markast gbz oniinde bulundurularak, elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve algilanan kalite unsurlarinin
marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rolii incelenmistir.
Caligma Sakarya Universitesi’nde 6grenim géren toplam 255 dgrencinin katilimiyla
gergeklestirilmistir.  Verilerin istatistiksel analizinde IBM SPSS Statistic 27 paket
programindan yararlanilmistir. Arastirma bulgularina gore, bahsi gecen marka degeri
oncillerinin, iiniversite 6grencilerinin satin alma egiliminde olduklar1 giyim markasina
yonelik sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve anlamli bir sekilde yordadig: anlasilmistir.
Arastirmanin diizenleyici rolii kapsaminda, marka kimliginin marka sadakati tizerindeki
etkisinde, marka giliveninin diizenleyici rol oynadigi; benzer sekilde, algilanan kalitenin
marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici bir rol oynadig: tespit
edilmistir. Fakat, marka imajinin marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynamadigir goriilmiistiir. Benzer bigimde, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol
oynamadig1 saptanmuistir.
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BRAND LOYALTY AND ITS ANTECEDENTS IN THE CLOTHING
INDUSTRY: THE MODERATOR ROLE OF BRAND TRUST

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the moderating role of brand trust in the effect
of electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity and perceived
quality on brand loyalty. In order to achieve this aim, the moderating role of brand trust
in the effect of electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity and
perceived quality on brand loyalty was examined by considering the clothing brand that
university students most frequently prefer to purchase. The study was conducted with
the participation of a total of 255 students studying at Sakarya University. IBM SPSS
Statistic 27 package programme was used in the statistical analysis of the data. According
to the research findings, it is understood that the aforementioned brand equity antecedents
positively affect and significantly predict the loyalty of university students towards the
clothing brand they tend to buy. Within the regulatory role of the research, it was found
that brand trust played a regulatory role in the effect of brand identity on brand loyalty;
similarly, brand trust played a regulatory role in the effect of perceived quality on brand
loyalty. However, brand trust did not play a moderating role in the effect of brand image
on brand loyalty. Similarly, it was found that brand trust did not play a moderating role in
the effect of electronic word-of-mouth marketing on brand loyalty.

Keywords: Brand Loyalty, Brand Image, Brand Identity, Perceived Quality, Brand Trust
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1. Giris

Kiiresellesme siiregleri 1s181nda, giin gegtikce biiyliyen ve gesitlenen dinamik pazarlarda,
tiiketicilerin moda, trend ya da tasarim markalara olan egilimlerinin arttig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin markalara yonelik yogun ilgisi, giyim sektoriiniin degisken bir yapiya sahip
olmasini zorunlu kilmistir. Giyim enddistrisi, giinlimiiz tiiketicilerinin arzu, ihtiyaglarini
sekillendirmesi itibartyla kigisel kimliklerini ifade etme noktasinda miihim bir degere
sahiptir. Bu paralelde, iiniversite dgrencilerinin kisisel kimliklerini ve yasam tarzlarini
yansitmasina yogunlasildiginda, bu hedef kitlenin bir¢ok ¢alismanin ilgi odag: haline
geldigini gérmek miimkiindiir. Moda ya da trend markalar 6zelinde degerlendirildiginde,
iiniversite dgrencileri degisime ve yeniliklere agik bir yapiya sahiptir. Ozellikle, markalar
ile samimi iligkiler kurmalart, belirli bir gruba katilma, popiiler olma istegi, tiniversitelilerin
kendilerini ifade etme ve yansitma noktasinda dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu siire¢ sonunda,
satin alma eylemini gerceklestirmeleri bu hedef kitleyi yazindaki birgok arastirmanin
merkezi haline getirmistir (Nergiz ve Cetindag, 2019). Bu esastan yola ¢ikarak, giyim
sektorl tiiketicilerin satin alma davranislarini, kisisel degerlerini marka vasitasiyla
yansitmalarini saglayan arzu ve ihtiyaglarinin karsilanmasiyla iliskilendirilen biiyiik bir
endiistridir.

Elestirel bir yaklagimla, tiniversite 6grencilerinin markalara duyduklari sadakat mevzu
oldugunda degiskenlik gosteren bir egilime sahip olmasi gerek ekonomik gerekse moda
trendlerinden kaynakli pek ¢ok faktdre bagli olmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma
karar stirecine etki eden faktorler aslinda demografik 6zelliklerin bir kombinasyonu olarak
karsimizda durmaktadir (Ozdemir vd., 2021).

Bugiine bakildiginda, tiniversite genclerinin moda ya da tasarim markalara olan egilimleri
iizerinde duruldugunda, giyim sektorii global olarak marka degeri bilesenleriyle
iligkilendirilen ekonomik agidan ise iilkemizde O6nemli bir ihracat lokomotifi olarak
kargimizda durmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Tiiketicilerin markaya ydnelik
iiriin kalitesi, kimligi gibi bilesenlerin yani sira kisisel arzu ve ihtiyaglarina yonelik
davranislarinin da anlagilmast agisindan énemli bir konuma sahiptir (Nergiz ve Cetindag,
2019). Biitiincil bir yaklagimla, modernlesme siirecinin ekonomik yiizii olarak bilinen
kapitalist modernlesme sayesinde modanin siirekli bir degisim, gelisim igerisinde olmasi
bu sektoriin esnek ve kendini gilincelleyen bir yapida olmasini icap ettirmektedir. Evrensel
olarak istthdam yaratma ve es zamanli olarak ekonomik biiyiime agisindan en eski
sanayilerden biri olan giyim sektdrii, dnemli bir deger olarak giindemdedir (Sahin, 2015;
Yildirim, 2023). Pazar ortaminda liderligi yakalamasi, son yirmi yilda hizla gelismesi
ayrica rekabetin iist seviyede olmasi bu sektorii diger sektorlerden daha cazip bir secenek
olarak sunmaktadir (Ondogan, 2018).

Giyim sektorii glinimiiz tiiketicilerinin tiikketim aliskanliklari, modaya ilgileri ve trend
markalara olan egilimlerinin siirekli bir degisim i¢inde olmasi nedeniyle evrimsel bir
yaptya sahiptir. Markalarin tiikketiciler tarafindan 6ncelikli olarak tercih edilebilmeleri,
hedefkitlelerine ulasabilmeleri ve pazardarakiplerine etkin bir bigcimde yanit verebilmeleri
acisindan ¢esitli pazarlama stratejileri olusturmalart gerekir. Pazar dinamiklerinde, somut
degerlerden ziyade soyut degerlere yogunlasan markalarin digerlerinden farklilagsmalari,
stirdiiriilebilir olmalar1 ve pazar paylarimi biyiitmeleri kaginilmazdir. Bu asamada,
isletmelerin ve markalarin marka degeri bilesenleri tizerinde titizlikle durmalar1 ve bu
faktorleri gelistirmeleri gerekir. Diger yandan, marka degeri bilesenleri (elektronik
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agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, algilanan kalite marka sadakati,
marka giiveni) markanin degerini arttirmada, tiiketicide sadakat duygusu olusturmada ve
bu duyguyu pekistirmede etkili olmaktadir. Ilgili literatiire bakildiginda, marka degeri
ile marka degeri onciillerinin her birine iligkin ¢esitli arastirmalarin farkli yontemler
ve degiskenlerle zenginlestirilerek sinandigi goriilmektedir (Gokerik, 2024; Giiner ve
Ongel, 2021; Turan, 2019; Demir ve Yildiz, 2020; Yildirir, 2021; Sahin, 2017). Fakat, bu
¢aligmalarin biitiinciil bir model seklinde dnciillerle marka sadakati arasindaki etkilesimleri
bir biitiin olarak ele almadiklar1 miisahede edilmektedir. Onciiller olarak modelde yer alan
degisken veya yapilarin kendi aralarindaki etkilesimlerinin dikkate alinmamasi sebebiyle,
degiskenler arasi dogrusallik sorunlarin yasanabilecegi diisiincesini one ¢ikarmaktadir.
Dolayistyla, onciiller arasindaki etkilesim her bir onciiliin marka sadakati iizerindeki
etkisini degistirebilmektedir. Bu sebeple, yazinda marka sadakati onciilii olarak ifade
edilen yapilarin bir model igerisinde birlikte test edilmeleri marka sadakati onciillerinin
gdrece dnemlerinin ortaya konmasinda dnemli ipuclari saglayacaktir. Ote yandan, boylesi
bir karmagik ve sofistike yapidaki sadakat kavraminin dnciillerinin etkileri izerinde bagka
herhangi bir diizenleyici unsurun olup olmadiginin irdelenmesi de alan yazin agisindan
bir katki olabilecegi ongoriilmektedir. Bu agidan, onciillerin birlikte ele alinmasi ve
onciillerin etkileri agisindan marka giiveninin diizenleyici etkisinin ele alinmasinin
onemli oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda, {iniversite 6grencileri gen¢ ve dinamik
bir tiiketici kitlesi olmas1 sebebiyle markalar igin 6nemli bir degerdir. Universitelilerin
kisisel degerlerini markalar araciligiyla yansitmalari, markalarla yakin iligkiler kurmalari,
tiketim aligkanliklarina yogunlasan arastirmalar pazarlama stratejilerini belirleme ve
hedef kitleleriyle kolaylikla iletisim kurmalar1 bakimindan dnemli birer bilgi kaynagidir.
Bu bilgiler 15181nda, arastirmada tliniversite 6grencilerinin satin alma ¢ergevesinde, marka
sadakatini etkileyen faktorler ile sadakat davranigi arasindaki etkilesim ogrencilerin
giyim markalart 6zelinde incelenmeye calisilmistir. Boylelikle, marka sadakati ile
onciilleri arasindaki etkilesimde marka giiveninin diizenleyici rolii degerlendirilmeye
calistlmistir. Calismanin kalan kisminda, aragtirma baglaminda yer alan kavramlara iligkin
yazin taramasi ile arastirma deseni agiklandiktan sonra analizler ve analizlere iliskin
degerlendirmeler yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Sadakati

Pazarlama yazininda davranigsal bir tepki olarak goriilen marka sadakati kavrami,
yasanilan ¢ag ile paralel olarak gelisen ve tiiketicilerin sosyo-demografik niteliklerine gore
farklilasan bir kavramdir. Akademik yazinda yogun ilgi géren bu kavram, “tekrarlanan
satin alma egilimi” olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin belirli bir
kategoride 6zel bir markay1 tekrar tercih etmesi ve satin alma eylemini gergeklestirmesidir
(Yi ve Jeon, 2003; Alkibay, 2005).

Marka sadakati, markaya kars1 aidiyet duygusunu hisseden tiiketicinin belirli bir zaman
diliminde olusan ve satin alma eylemini zaman iginde tekrarlayan davranigsal bir tepkidir.
Cok boyutlu ve karmasik bir yap1 olan bu unsur, tiiketicinin olumlu deneyimler yasamasi
sonucunda markay1 satin almaya motive etmektedir. Motive olan tiiketicinin markaya olan
bagliliginda artma s6z konusudur. Ayrica, isletmelerin ve markalarin itibarini arttirarak
gelecekte on goriilmesi muhtemel olan uzun siireli gelir akisina yardimci olmaktadir.
Markalarin sunmus oldugu yogun vaatler neticesinde, tiiketici ile marka arasinda giicli
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baglar kurulmaktadir. Bu durum, arzu ve hazza hitap eden tiiketicilerin markaya kars1
baglilik duygusunu yansitmasina yardimci olurken, aynt zamanda isletmelerin yerel ve
global pazarlardaki rakiplerine karsi potansiyel bir gii¢ olarak gériilmektedir (Mostafa vd.,
2021; Halitogullart ve Ding, 2020).

Yeni devrin kurum ve kuruluslari, markalarmin basarili olmasi adina niteliklerini
gelistirip biiyiiyebilmeleri, markaya karsi sadakat yaratabilmeleri ve tiiketicinin zihninde
giiven duygusunu geligtirmenin iizerinde dikkatle durmalidir. Daha spesifik yaklasimla,
igletmelerin pazardan kar elde edebilmeleri gayesiyle miisteride nihai memnuniyet
yaratmalar1 ve potansiyel yeni miisteri kitlesini ¢cekebilmeleri gerekir. Bu amaca yonelik
olarak sadakat yaratmalari lizumludur. “Ne {iretirsem satarim.” anlayisini temelinden
sarsan yeni diizen anlayisina gore, isletmelerin stratejik faktorlerinden biri olan marka
sadakati iiriin gelistirme ve kar elde etme rehberligine katkida bulunarak kendisini
gruplandirmasina ya da siirdiirmesine yardimci olan bir ara¢ oldugunu gérmek carpicidir
(Devi ve Meneves, 2016; Severi ve Ling, 2013). Bu fikirler sonucunda, global ve yerel
pazar1 ortamindaki rakiplerine etkin bir sekilde yanit ve karsilik verebilme amaciyla
mevcut ve sadik miisteri kitlesini markaya baglayarak elde tutmasi gerekir. Kararli miisteri
kitlesi, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilirliklerini devam ettirebilmeleri ve siirekli
gelirin bir temsili olduklar1 i¢in olduk¢a degerli kabul edilir. Tam da bu noktada, sadik
miisterilerin, markalarin piyasadaki rakiplerine karsi pazarlama ¢abalaria daha az duyarli
olmalari, igletmelerin finansal performansi agisindan paha bigilemez bir kaynaktir (Tabaku
ve Zerellari, 2015).

2.2. Marka Giiveni

Marka ile tiiketici arasindaki iliskide koprii gorevi goren marka giiveni, risk ya da
belirsizlik gibi olumsuz durumlari en aza indirgeyen ve markanin tiiketicilere sundugu
vaatleri yerine getirme yetenegine giiven duyma istegi olarak tanimlanmaktadir. Bu
vaatler, tiiketicilerin markalarla uzun siireli iliskiler kurmasini esas teskil etmektedir. Iyi
niyet ve diiriistliik gibi duygular1 yansitan bu kavram, markaya iliskin giivenme istegi
olarak kavramsallastiriimaktadir (Unalan vd., 2020). Farkli bir yaklasimla, tiiketici ile
markay1 ortak bir noktada bulusturan ve bu iligskiye katkida bulunan bir deger olarak
acikliga kavusturulmaktadir.

Alan yazina bakildiginda, marka giiveninin iki boyutunun oldugunu gérmek muhtemeldir.
Bunlardan ilki giivenilirlik, ikinci boyutu ise niyetlerdir. Giivenilirlik ag¢isindan
yaklastigimizda, bireyler ve iliskiler agisindan farklilik gosterebilir. Bunun sonucunda,
tiiketicilerin markaya iliskin gliven algilarini etkilemesi 6n goriilebilmektedir. Niyetler
perspektifinden ise tiiketicilerin olasi bir sorun ile karsilastiklarinda igletmelerin sergilemis
oldugu olumlu tutumlar seklinde izah edilmektedir (Schoorman vd., 2007).

Isletmelerin degerlerini koruyup pazardaki varliklarin devam ettirebilmeleri i¢in miisterilerle
stirdiirtilebilir iliskiler kurmalart mecburidir. Saglam iligkilerin kurulmast hususunda, marka
giiveni miisteriler tizerinde etkili bir faktordiir. Ciinkii, misterilerin tanimadig1 bir markaya
karst yaklasimimi o markaya glivenme egilimi belirlemektedir. Tiiketici davranislarimi
belirleme asamasinda kritik bir faktor olan giliven, istikrarli bir iliskinin anahtar1 olmakla
birlikte marka sadakatinin olusturulmasinda énemli bir pay1 olan misteri memnuniyetiyle
yakindan iligkilidir. Literatiir derlemesinde, tiiketiciler bir markaya ne kadar inanirlarsa,
isletmelerin basarilarinin da o kadar yiiksek oldugu goriilmektedir (Alhaddad, 2015). Ek
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olarak, igletmelerin marka giivenini arttirma stratejilerini basartlt bir sekilde tasarlamalari
durumunda miisterilerin satin alma giiclinii artirabilecegi 6n goriilmekle beraber, bu durumun
aksi s6z konusu oldugunda ise isletmelerde kayiplara sebebiyet verebilecegine vurgu
yapilmaktadir. Burada lizerinde durulmasi gereken en temel husus, isletmelerin kendisinden
ziyade miisterileri odakli yaklagim benimsemeleri ve fiyat, performans agisindan da tutarli
bir yol izlemesi gerektigidir (Purba ve Budiono, 2021).

2.3. Marka Kimligi

1986 yilinda Kapferer tarafindan 6ne siiriilen marka kimligi ile ilgili akademik yazinda
pek ¢ok arastirma yer almaktadir. Marka kimligi basit bir ifadeyle, markay1 rakiplerinden
ayiran, deneyim ve ¢agrisimlarin olusturdugu biitiinsel bir sistem olarak tanimlanmaktadir.
Kavramsal c¢ergevenin ¢izilmesinde, marka kimliginin, tiiketicilerin zihnindeki
cagrisimlarin ya da markaya atfedilen 6zelliklerin, isletmeler tarafindan sunulan genel
hizmetlerin bir biitiinii oldugunu séylemek olasidir (Tosun, 2014; Avci, 2007).

Glinimiiz isletmelerinin sektorel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir olmalar1 ve bulunduklart
pazar rotasini yonlendirebilmeleri igin diger markalardan ayrigmalart ve bireyselliklerini
marka kimligi vasitasiyla gerceklestirebilmeleri gerekir. Isletmelerin stratejik unsurlari
arasinda yer alan marka kimligi, pazardaki rakiplerine karsi avantaj elde ederek rekabet
istiinliigii saglamasma yardimer olan kayda deger bir 6neme sahiptir. Kiiresel ve yerel
pazar ortaminda benzersiz lirlinler sunan, ayrica triinde farklilastirilmasi gereken ozelliklere
yogunlasan isletmeler nis pazarlara yonelerek odaklanma stratejisi gelistirebilirler. Bilhassa bir
tirline yonelik renk, sembol ve sekil gibi geleri igerisinde barindiran marka kimligi, kendine
Ozgli ayrt edici 6zellikleriyle isletmelerin degerini tiiketicilere aktaran bir araci olarak kabul
gormektedir (Bircan, 2016; Harris ve Chernatony, 2001; Mirzayeva ve Tiirkay, 2016).

Marka kimligi markanin anlamini, niyetini ve ruhunu tam olarak yansitmalidir. Markanin
sahibi tarafindan tanimlanan marka kimligi, potansiyel yeni miisterilere gonderilen
karmasik bir mesaj olarak da goriilebilmektedir. Markanin konumlandirilmasinda
stratejik bir oneme sahip olan bu faktor, marka tarafindan baslatilan ve markayla yakindan
iliskili genis kitleler tarafindan yorumlanan bir etkidir. Bu baglamda, bireylerin icinde
yasadig1 kiiltiirel ortamin normlarma gore degisiklik gosterir. Isletmeler merceginden,
hedef kitlenin ilgileri ve entelektiiel becerileri iizerine odaklanildiginda, mevcut ya da
potansiyel miisterilere karmasik mesajlar verebilmektedir. Bunun temel sebebi, hedef
kitleye yansitilmasi ya da aktarilmasi gereken mesajin, kiiltiirel normlara gore farkliliklar
gosteren diger bireyler tarafindan farkli algilanmasindan kaynaklidir (Janiszewska, 2013).

2.4. Marka imaji

Imaj kavrami ilk olarak 1950’lerde tamimlanmis olup, o yillardan beri marka imaji
iizerine sayisiz tanim gelistirilmigtir (Dobni ve Zinkhan, 1990). 1995 yilinda pazarlama
arastirmalarimin onciillerinden Sidney Levy, literatiire ilk kez “marka imaji” kavramini
kazandirmigtir. Levy marka imajini, inanglar ve algilar agisindan yansimasi olarak
tanimlamigtir (Candz ve Candz, 2014:401).

Pazarlama yazinmma bakildiginda, “imaj” kavramin bir¢ok arastirmaya konu oldugu
goriilmektedir. Son yillarda marka imajina ilginin artmast, bu kavrami popiilerlestirmistir. Bu
durumun en temel gostergesi, hizli gelisen teknoloji ve zorlu rekabet kosullarinda, gliniimiiz
diinyasindaki isletmelerin imaj yaratma, kendilerini tanitma ¢abasinda yatmaktadir. Ote
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yandan, giinlimiizde siklikla kullanilan ve karsimiza g¢ikan bir kavram haline gelmesi,
isletmelerin marka imaj1 kapsaminda bir¢ok gelismeye adimlar atacagi goriistinii destekler
niteliktedir (Chitty vd., 2007; Ddlarslan, 2012). Burada asil iizerinde durulmasi gereken
pif nokta, tiiketicilerin zihninde olusturulan olumlu imajin igletmelerin pazardaki i¢ ve dis
paydaslarma etkin bir yanit vermelerine yardimci olan, rakiplerine fark atan nemli dinamik
bir 6ge oldugudur. Bu esastan yiiriiyerek, giiclii ve benzersiz bir marka imajina sahip olmak,
giiniimiiz igletmelerinin yogun pazarda konumunun belirlenmesi ve prestijinin artmasi
acisindan mithim bir rol oynadig1 yoniindedir (Dogan ve Candz, 2017; Karsu vd., 2010).

Markanin pazardaki rakipleri tizerinde 6nemli bir etkisi olan marka imaji, isletmeler ile
tilketiciler arasinda benzersiz duygusal bag yaratan hayati bir unsurdur. Tiiketicilerin
bir iirinden memnun kalmalar1 ve tatmin olmalari, bu bagin kuvvetlenmesine yardimci
olur. Bu acidan, giiclii bir imaja sahip triinlerin piyasadaki diger iiriinlere nispeten taklit
edilmesinin daha zor olacag: diistiniilmektedir. Ciinkii, tiiketicilerin belli bir markaya
yonelik deger algilarin taklit edilmesi kolay degildir. Pazardaki pay1 koruyabilmenin
bir bagka olciitii de tiiketicinin zihninde kalic1 bir imaj olusturup, markaya kars1 baglilik
duygusunu gelistirmek ve pekistirmektir. Bu yaklasimla, marka imajin1 kesfetme
mevzusunda memnun tiiketici kitlesinin satin alma kararlarini etkileme noktasinda kritik
bir rol oynadig1 sdylenebilir (Susanto vd., 2022).

2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlama alaninda “agizdan agiza pazarlama” yeni bir kavram olmamakla beraber
alan yazinda en cok alinti yapilan konulardan biri haline gelmistir. Konuyla ilgilenen
arastirmacilar, agizdan agiza pazarlamanin iletisimdeki Onemine vurgu yapmis ve
olast etkilerini irdelemistir. Yapilan arastirmalara dikkatle bakildiginda, agizdan agiza
pazarlamanin bagimsiz olmasidan kaynakli daha giivenilir olarak algilanmasi, bu gercegi
yansitmaktadir (Schindler ve Bickart, 2005). Farkli bir yaklagimla, ilgili yazinda agizdan
ag1za pazarlama tiiketici memnuniyetsizliginin bir isareti olarak da degerlendirilebilmektedir.
Olumsuz yorum ve rehber azligindan kaynaklanan olumsuz agizdan agiza pazarlama ise
miisteri kaybina sebebiyet verebilmektedir. Bu da olumsuz agizdan agiza pazarlamanin tiriin
performansini olumsuz yonde etkiledigini gosterir niteliktedir.

Agizdan agiza pazarlamanin yeni nesil uzantisi olan elektronik agizdan agiza pazarlama,
rekabet avantajinda onemli bir rol {istlenen ve pazarlama stratejileri g¢ergevesinde
tiiketicileri memnun edip, iirtini tekrar satin almaya tesvik eden bir faktordiir. Pazarlama
bilimi alaninda yapilan arastirmalar, potansiyel miisteri kazaniminin saglanmasi noktasinda
iizerinde titizlikle durulmasi gereken bir unsur olduguna vurgu yapmaktadir. Ote yandan,
miisteri gliveni yaratilmasina ve memnuniyeti saglayarak markanin tavsiye edilmesine
olanak saglamaktadir. [laveten, yeni miisteri kazanma stratejileri gelistirilmesine yardimci
olan ve ayni1 zamanda potansiyel miisterileri mevcut miisterilere doniistiirmenin bir yolu
olarak goriilmektedir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020).

Yeni medyanin hizli biiylimesi ve gelismesi sayesinde, pazarlama iletisiminde Snemli
bir pay1 olan geleneksel agizdan agiza pazarlama yerini modern pazarlama yontemlerine
birakmistir. Bu yontemlerden elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma
stirecini etkileyen agizdan agiza pazarlamanin bir uzantisidir. Yeni iletisim kanallarmin ve
platformlarmn geligmesine 6n ayak olan elektronik agizdan agiza pazarlama, aragtirmacilar ve
pazarlamacilar tarafindan yogun ilgi gormektedir. Bu yoniiyle tiiketicilerin iiriin, marka ya
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da isletmeler hakkinda genel bilgi sahibi olabilmesi i¢in daha fazla elektronik agizdan agiza
pazarlama iletisimine katilmasi, satin alma dncesi ve sonrast deneyimlerini paylasabilmeleri
bakimimdan 6nemli iletisim temas noktalarindan biri haline gelmistir (Zhou vd., 2019).

2.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir iiriin/hizmet kalitesine iligkin tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine
gore degerlendirmesi, algisal bir fonksiyonudur. Baska bir deyisle, bir iiriiniin sinirlt bir
ihtiyaci karsilama amaciyla yeterliliklerini 6ne ¢ikaran degerlerin biitiiniidiir (Okumus ve
Duygun, 2008:17). Tiiketicinin bir iiriine karsi spesifik 6zelliklerinin degerlendirilmesi
olarak nitelendirilen bu unsur, bir {irline ya da markaya karsi1 kalite algis1 yaratip, marka
degerini artirmaya yardimci olmaktadir.

Piyasada markay1 on planda tutan faktorlerden biri olan algilanan kalite, tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentileri dahilinde bir markaya kargi baglilik duygusu olusturulmasinda
onemli bir yer tutmaktadir (Basanbas, 2012). Soyut ve genel bir duygu olarak nitelenen
bu kavram, igletmelerin itibari, imajini etkilemesi bakimindan anahtar role sahip oldugu
goriilmektedir. Isletmelerle kurulan bagin kalitesi de iiriin ya da hizmet kalitesi kadar
onem tasimaktadir. Bu paralelde, siirdiiriilebilirlikleri ve konumlari itibariyle bir iiriine
kars1 kalite algisi olusturulmasi hem satiglarin artmasina hem de miisteri algisina olumlu
yonde etki etmektedir (flisulu, 2011).

Elestirel kuram merceginden, algilanan kalite bir iirlin ya da hizmetin se¢imine yonelik
miisteri memnuniyetini etkileyen biligsel bir unsur olarak kabul goériilmektedir. Algilanan
kalite, satin alma eylemi dncesi tiiketicinin kalite beklentilerinin kargilanmasi sonucunda
satin alma kararia doniisebilmektedir. Tiiketicinin satin alma istek ve ihtiyaclarina goére
sekillenen kalite algis1 farklilik gosterebilmektedir. Genel kalite, tiiketici algis1 ile yakindan
iligkidir. Ancak, tliketici algisint degistiren ve yonlendiren karmasik dinamigi sebebiyle
tahmin edilmesi zor bir kavram olarak karsimizda durmaktadir. Bu 6zelligi, algilanan
kalite dinamizminin kiiltiirel normlara bagli oldugunu gozler 6niine sermektedir. Pazarda
yeni ya da farkli bir iiriin sunulmasi, inovasyonun iiriinle iliskili etkilerine yogunlasilmasi
ve tiiketici davranislarinin derinlemesine anlamlandirilabilmesi {iriin kalitesini etkileyen
faktorlerdir (Dettori vd., 2020).

3. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
3.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Sadakat

Teknolojinin durmaksizin ilerlemesi, internetin hizla yayginlagmasi sayesinde sosyal
medya hayatimizda onemini daha ¢ok hissettirmektedir. Universite dgrencileri sosyal
mecralart aktif olarak kullanarak, bir {irline ya da markaya yonelik deneyimlerini
paylasarak tiiketicileri markalart deneyimlemeye tesvik etmektedir. Teknolojiye olan
bagliliklarima odaklanildiginda, bu hedef kitle markalara yonelik sanal platformlarda
icerikler paylasarak bir etkilesim yaratmaktadir. Bunun yani sira, dijital platformlarda iiriin
ya da markalar hakkinda yapilan olumlu yorumlar, 6grencilerin markaya olan bagliliklarini
olumlu yénde etkilemektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015). Universiteliler ilgi ¢ekici,
etkili igerikler paylasarak markalara kars1 ilgi olusturabilmektedir. Bu ilginin ve etkilesim
alaninin yaratilmasi yalnizca Ogrencilerin markaya giiven duymalarini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda markaya olan sadakatlerinin de kuvvetlendirmektedir (Orel ve
Arik, 2020). Bununla birlikte markaya iliskin yiliksek seviyede giiven duyuldugunda,
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tiiketiciler markay1 6nerme egilimindedir. Satin alma sonrasi yasanan olumlu deneyimler,
tiiketicinin o markaya kars1 inancini giiclendirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin markaya
olan bagliliklarini arttirmaktadir. Fakat, olumsuz deneyimler sonras tiiketicilerin markaya
olan giiveni azalmaktadir. Olumsuz deneyim yasayan tiiketiciler dijital ortamda olumsuz
icerikli mesaj ve goriislerini paylasabilir. Buistenmeyen durum daha genis kitlelere ulasarak
markanin satiglarinda azalmaya sebep olurken, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerinde
de azalmaya yol agabilir (Hamsioglu ve Nalci, 2021; Saydan ve Diilek, 2019). Ornegin,
Gokerik’in 2024 yilinda yaptigi arastirmada, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka sadakati ve marka farkindalig1 iizerindeki etkiler ele alinmigtir. 160 katilimci
iizerinde gerceklestirilen ve jenerasyon farkliliklari izerine yogunlasan bu arastirmada,
markalarin geng tiiketiciler arasinda elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde
daha aktif olmalar1 gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Geng tiiketicileri hedef alan bu ¢alismada,
elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Gokerik, 2024). Bir bagka 6rnekle, Ersen’in 2019 yilinda ¢evrimigi
tiiketiciler tizerinde gergeklestirdigi calismada, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin rolii incelenmistir. Arastirma bulgulari
sosyal mecralarda yapilan yorumlarin marka iizerindeki etkileri arttirarak tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiveni yikselttigini ve bu durumun tiiketicilerin markaya olan
sadakatini de olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Ersen, 2019). Konuya iliskin
yapilan ¢calismalara dayanilarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

H : Elektronik agizdan agiza pazarlama iiniversite égrencilerinin satin almay: tercih
ettikleri giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat tizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahiptir.

H: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
giiveni diizenleyici rol oynar.

3.2. Marka imaji ve Sadakat

Marka imajinailigkin kapsamli alanyazin taramasi incelendiginde, liniversite 6grencilerinin
cesitli nedenlerle popiiler markalar1 tercih etme egiliminde oldugu goriilmektedir
(Karaca ve Biger, 2015; Unver, 2019). Bunlardan bazilarm iistiinliik kurma, belirli
bir gruba dahil olma ya da popiilarite olarak siralamak miimkiindiir. Universitelilerin
kendilerini markalarla iligkilendirmeleri markaya duyduklar: sadakati gii¢lendirmektedir.
Marka imaj1 vasitasiyla olusturulan olumlu izlenimler, tiiketicileri markaya sadik birer
misteri konumuna getirebilir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini arttiran bu
alg1 sayesinde, iiniversite dgrencilerinin markaya yonelik sadakatleri pekistirilir. Ote
yandan, olumlu bir imaj olusturan markalar, tiiketicide ayn1 markay1 tekrar satin alma
istegi uyandirabilmektedir (Knuthia vd., 2012). Bunun yani1 sira markaya iliskin yiiksek
giiven duyuldugunda, tiiketicilerin zihninde olumlu bir algi ortami yaratilmig olur. Bu
durum, tiiketicilerin markaya olan sadakatini arttirabilmektedir. Ustelik giiven seviyesi
arttik¢a, marka tiiketicilere kaliteli bir imaj sunmaktadir. Bu durumda, tiiketiciler markay1
gevrelerine daha fazla tavsiye etme egiliminde olabilmektedir. Ancak, diisik diizeyde
giiven duyuldugunda markalarin {riinlerine karst taleplerinde azalma séz konusu
dahilindedir. Bunun sonucunda, marka imaj1 olumsuz etkilenir ve tiiketicilerin markaya
olan sadakatlerinde azalmaya gériilmesi muhtemeldir (Aydin ve Derer, 2015; Onen, 2018).
Ormnek vermek gerekirse, Cevik, Y1lmaz ve Giiglii’niin 2013 yilinda Marmara Universitesi
ogrencileri lizerinde yaptigi aragtirmada, marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisi
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incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiiketiciler belirli bir imaja sahip olduguna inandiklari
markalarin, beklentilerini karsilandig1 ve bunun sonucunda da marka sadakatini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Cevik vd., 2013). Diger bir 6rnekle, Yal¢in ve
Ene’nin 2013 yilinda yaptiklari arastirmada, marka imajinin marka sadakatine olan
etkileri ele alinmistir. Aragtirma sonucunda, olumlu bir imaja sahip olan markalarin marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulagilmistir (Yalgin ve Ene, 2013). Bu
bilgiler 1s1¢1nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H,: Marka imaji iiniversite dgrencilerinin satin almayt tercih ettikleri giyim markalarina
vonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H : Marka imajinin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.

3.3. Marka Kimligi ve Sadakat

Bugiin, tiiketiciler bir iirlinii ya da markay1 yalniz ihtiyaci oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda
markaya kars1 bag kurdugu icin de tercih edebilmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak,
iiniversite Ogrencilerinin kisisel ozelliklerini 6zdeslestirdikleri markalarla gii¢lii bag
kurduklari yapilan aragtirmalarla desteklenmistir (Armagan ve Gider, 2017; Yaprak ve
Dursun, 2018). Yani, markalarla giiclii bag kuran iiniversite 6grencilerinin markaya kars1
bagliliklarinin artmast muhtemeldir. Universite dgrencilerinin dinamik bir hedef grubu
olmasi ve farkli amaglarla markalarla giiclii bag kurmalari, bu hedef kitlenin markaya bagl
kalmasini tesvik edebilir (Goksu, 2011). Ek olarak, yiiksek diizeyde giiven duyan tiiketiciler
belirli bir markay1 tercih etme egilimindedir. Bununla beraber markaya duyulan giiven
arttiginda, paralel olarak miisteri memnuniyetinde de artma gézlemlenmektedir. Markaya
yonelik giiven yiikseldikge, tiiketiciler rahatlikla geri bildirimlerde bulunabilmektedir. Bu
da giiclii bir kimlige sahip markalar sunuldugunda tiniversite 6grencilerinin markaya olan
bagliliginda artis olmas1 miimkiindiir. Fakat diisiik diizeyde giiven duyulmasi durumunda,
marka kimligi olumsuz yonde etkilenmekle birlikte tiiketicilerin markaya olan sadakatinde
azalma goriilmektedir. Bu durum, markalara yonelik taleplerde azalmaya, markanin
itibarinin ve degerinin zedelenmesine neden olmaktadir (Cahyaninghyah ve Marliawati,
2020; Saydan ve Diilek, 2019). Orneklerle zenginlestirmek gerekirse, Yilmazin 2021
yilinda tiniversite 6grencileri lizerine yaptig1 aragtirmada, marka kimliginin marka sadakati
iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu arastirmada, {iniversite dgrencilerinin gii¢lii marka
kimligine sahip markalara kars1 yiiksek diizeyde sadik olma egiliminde oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu bulguya dayanarak marka kimliginin marka sadakatini olumlu etkiledigi
goriilmistiir (Yilmaz, 2021). Benzer sekilde, Kaya’nin 2020 yilinda tiniversite 6grencileri
iizerine gergeklestirdigi arastirmada, liniversite dgrencilerinin marka kimligi algilarinin
markaya olan sadakatlerini ne kadar etkiledigi lizerinde durulmustur. Arastirma bulgulari
neticesinde, marka kimliginin marka sadakatini dnemli 6l¢lide ve pozitif olarak etkiledigi
belirlenmistir (Kaya, 2020). Bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H : Marka kimligi iiniversite grencilerinin satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina
yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H_: Marka kimliginin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.
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3.4. Algilanan Kalite ve Sadakat

Uriin ya da markaya yonelik kalite algisi, sadik tiiketicilerin ayn iiriinii tekrar satin alma
egilimini artirmaktadir. Bu kapsamda, iiniversite dgrencileri de yiiksek kaliteli iiriinler
sunan markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedir. Ciinkii, yiiksek kaliteli tirinlerin
uzun vadede kullanimi, daha iyi hissettirmesi ve keyif vermesi sayesinde, tiiketicilerin
hafizasinda giiglii bir kalite algis1 olusturarak daha cazip hale gelebilmektedir. Bu
asamada, tiniversiteliler kendilerini 6zgiin ve sik hissetmektedir. Markaya karst olumlu
hisler duyulmasi, 6grencilerin marka sadakatleri lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Yani,
universitelilerin gii¢lii kalite algis1 olugturan markalara yonelik egilimlerinin yiiksek
oldugunu ve markalara olan sadakatlerini kuvvetlendirdigini sdylemek miimkiindiir
(Armagan ve Gider, 2017; Unal, 2019). ilave olarak, tiiketicilerin bir markay1 6ncelikli
olarak tercih etmesinde giiven marka sadakatini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.
Yiiksek seviyede giiven duyuldugunda, tiiketicilerin marka kalitesine olan inanci
artmaktadir. Ciinkii, giivenilir markalar tiiketicinin zihninde kalite algis1 olusturur. Fakat
diisiik diizeyde giiven duyulmasi durumunda, kalite algisinda zedelenme s6z konusudur.
Bu da tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu olumsuz
etki karsisinda tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinda azalma goriilebilir. Bu siireg
neticesinde, kalite mevzusunda inanci zedelenen tiiketicilerin markaya olan sadakatleri
de olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Biger, 2020). Soz gelimi, Tiirker ve Ozaltin’in
2013 yilinda iiniversite 6grencileri tizerine yaptig1 arastirmada, algilanan kalitenin marka
sadakatitizerindeki etkisine deginilmistir. 950 iiniversite dgrencisi tizerinde gerceklestirilen
arastirma bulgulari, markadan memnun kalan tiiketicilerin diger markalara yonelmedigi
memnun kaldiklar1 markalar1 tekrar satin alma egiliminde oldugunu vurgulamistir.
Yapilan arastirmada algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir (Tiirker ve Ozalti, 2013). Bir baska 6rnekle, Yildirir’m 2021 yilinda
yaptig1 arastirmaya gore, tiiketiciler yiiksek kaliteli markalar1 fiyat farki gézetmeksizin
tekrar tercih etmekle birlikte bu markalart ¢evrelerine tavsiye edip, deneyimlemeye
tesvik etmektedir. Sonug olarak, algilanan kalitenin marka sadakati lizerinde pozitif bir
etkisi oldugu kanitlanmistir (Yildirir, 2013). Yukaridaki bilgilerden hareketle asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.
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H ; Algilanan kaliteiiniversite ogrencilerinin satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina
yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H: Algilanan kalitenin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.

El ektroni k A §izdan
Agiza Pazar ama

M arka K imligi

Algl anan K d ite

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
4. Yontem
4.1. Evren ve Orneklem

Sakarya Universitesi 6grencileri iizerine yapilan bu arastirmada, iiniversitenin gesitli
fakiiltelerinde ve boliimlerinde okuyan 6grenciler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Hedef kitleye erisim kolayligi, zaman ve maliyetten tasarruf saglamasi nedenleriyle
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle, arastirmaya katilmay1 kabul
eden 425 tiniversite 6grencisi ile irtibata gegilmistir. Katilimcilara erisim ¢evrimigi anket
seklinde gergeklestirilmistir. Saha arastirmasi 2023 yilinda tamamlanmistir. Katilimeilarin
verdikleri yanitlar incelendiginde ankette yer alan kontrol sorularina tutarsiz cevap
verenler analiz disinda tutulmustur. Ornegin, ankette yer alan iki kontrol sorusundan birine
katilma egilimi ifade ederken, ayni igerikteki ters kodlu soruya da katilma egilimi beyan
eden anketler tutarsizlik nedeniyle analiz disinda tutulmustur. Dolayisiyla, nihai analizler
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arastirma amacina uygun oldugu disiiniilen 255 anket lizerinden yiiriitilmiistiir. Aragtirma
verilerinin toplanmast igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Sakarya Universitesi Etik
Kurulu tarafindan 07/07/2022 tarihli ve 12 say1si karariyla onaylanmistir.

4.2. Ol¢iim

Arastirmada kullanilan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
bdliimiinde katilimeilarin demografik bilgilerine, ikinci béliimiinde ise 6lgeklere iliskin
(marka sadakati, marka giliveni, marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
kimligi, algilanan kalite) ifadeler yer almaktadir.

Bu arastirmada alan yazinda giivenilirligi ve gegerliligi pek ¢ok kez test edilmis olan
olgeklerden yararlanilmistir. Bu baglamda “Marka Sadakati Olgegi” icin Kim ve
arkadaslar1 (2021) tarafindan gelistirilen ve Tirkc¢eye uyarlanan 4 ifadeden olusan 6lgek
kullanilmigtir. Marka imaji Olgegi” igin Alrwashdeh ve arkadaslari (2019) tarafindan
gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 6 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. “Marka Giiveni
Olgegi” i¢in Sung ve Kim (2010) tarafindan gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 3 ifadeden
olusan dlgek kullanilmistir. “Marka Kimligi Olgegi” i¢in Farzin ve arkadaslari (2022)
tarafindan gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 3 ifadeden olusan lgekten yararlanilmistir.
“Algilanan Kalite Olgegi” igin Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanan 5 ifadeden olusan 6lgekten faydalanilmistir. “Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama Olgegi” icin Farzin ve arkadaslar1 (2022) tarafindan gelistirilen ve
Tiirkceye uyarlanan 3 ifadeden olusan dl¢ek kullanilmistir. Olgek Likert tipi dlgek olup,
maddelerin derecelendirilmesi 7’li derecelendirmeye gore puanlanmaktadir (1-Kesinlikle
Katilmiyorum,..., 7-Kesinlikle Katiliyorum). Bahsedilen 0lgeklerin giivenilirlik ve
gecerlilik caligmasi yapilmis olup elde edilen sonuglar yorumlanmustir.

Verilerin analizi SPSS Statistic 27 analiz programi ile degerlendirilmistir. Olgek uyarlama
calismasi sirasinda yapi gegerliliginin sinanmasi gerekir. Bu bilgiden hareketle, Emik
yaklasimi tercih ederek s6z konusu 6lgegin diger kiiltiirlerde uygulanabilirligini 6ne siiren
bilim insanlar1 6l¢eklerin yap1 gecerliligini (faktor analizi, yordama gecerliligi, agimlayici
faktor analizi vb.) ispat etmekle yiikiimliidiir (Bayik ve Giirbiiz, 2016). Olgeklerin yap1
gegerliligi olup olmadiginianlamak amaciyla agimlayici faktdr analizinden faydalanilmistir.
Verilerin normal dagilima uygunlugunun tespiti i¢cin Kolmogorov- Smirnov analizi
uygulanmuistir. Gruplar arasinda normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmadaki
ve yazindaki marka degeri oOnciilleri olan elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
imaj1, marka kimligi, algilanan kalite degiskenlerinin bagimsiz degisken marka sadakati
iizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir.

4.3. On Analizler

Arastirmada veri setinin normal dagilima sahip olup olmadiginin tespit etmek amaciyla
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir (Tablo 1). Yazinda verilen 6neriler ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasi degiskenin normal dagilim sergilemekte
oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2024; George ve Mallery, 2010).
Dolayistyla arastirma baglaminda yer alan yapilarin normallik sartini ihlal etmedigi
kanaatine varilmistir.



80 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.67-104

Tablo 1. Carpiklik ve Basiklik Katsayilar

Olgekler Ogrenci Carpikhk Basikhik
Marka Sadakati 255 -.338 273
Marka imaji 255 -.644 579
Marka Kimligi 255 -314 -.763
Algilanan Kalite 255 -1.264 1.429
Marka Giiveni 255 -.186 1.153

Veri setinin normal dagilima ne kadar yakin oldugu degerlere bakilarak anlasilmaktadir
(Kalayci, 2010). Tablo 1°deki faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda
marka sadakati, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan
kalite ve marka giiveni faktorlerine ait degerlerin 6nerilen aralikta kaldig1 gézlemlenmistir.

5. Bulgular
5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Aragtirmada ankete katilan 6grencilere ait sosyo-demografik 6zelliklere yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin %49.6 (n:133) erkek, %45.5’1 (n:122) kizdir. Yas dagilimina
bakildiginda %55.0°1 18-23 yaslar1 arasinda, %31.3’0 24-29 yaslar arasinda, %6.3’1 30-
35 yaslar1 arasinda ve son olarak %1.9°u ise 36 yas ve {izeri yas grubunda yer almaktadir.
Universite dgrencilerin egitim diizeyi incelendiginde %63.4’ii (n:170) lisans, %19.4’i
(n:52) lisans tstii, %11.9’u (n:32) 6n lisans 6grencisi oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
gelir diizeyini bakildiginda ise yiiksek oranla %49.3’l (n:132) 4.250 TL ve altinda oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin yapildigr donemde asgari ticrette yapilan degisiklikler yer
almamis oldugundan gelir diizeyleri giiniimiiz kosullarina gore diigsilk goziikmektedir.
Bunun yaninda hedef kitlenin tiniversite 6grencileri olmasi sebebiyle gelir durumlarinin
nispeten diigiik olmasi olagan bir durumdur.

5.2. Kesifsel Faktor Analizi ile Giivenilirlik ve Gegerlilik Bulgular:

Arastirmada yer alan 6lgeklerin yap1 gegerliligini stnamak {izere agimlayici faktor analizi
kullanilmistir. Faktor analizi dncesinde, drneklem yeterliliginin saptanmasi ig¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri kullanilmistir. Verilerin faktor analizine uygun ve
yeterli olup olmadigi bu degerin 1’¢ yakin olmasiyla anlasilmaktadir (Aytan ve Tungel,
2015). Hesaplamalar sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri .906 olarak belirlenmistir.

Olgegin yap1 gecerliligini test etmek, ¢ok sayidaki degiskenleri az sayida faktdr ya
da degisken iizerinden yorumlayabilmek icin faktor analizinin kullanilmasi gerekir
(Biiytikoztirk vd., 2010). Temel bilesenleri ortaya ¢ikarmak i¢in dik dondiirme
yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmis olup, degiskenlerin uygun faktorlere
atanmasi saglanmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik diizeyi Cronbach Alfa
i¢ tutarlilik katsayisi ile hesaplanmistir. Cronbach alfa .82 olarak bulunmustur.

Biiyiikoztiirk’e gore 6lgegin giivenilir oldugunu Cronbach alfa katsayisi yontemi ile hesaplanir
(Biiyiikoztiirk, 2002). Analizler sonucunda bulunan degerler Slgegin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin anlamhilik degeri 2529.686 (p<.001) olarak
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belirlenmistir. Bartlett degeri 2529.686 hesaplanmis ve istatistik agidan anlamli (sig:.000)
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugunun

Olgiisii 906
Yaklasik Ki-Kare Degeri 2529.986
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 171
Anlamlilik Degeri (p) <.001

*p<.05

Elde edilen sonuglar dahilinde, veriler temel bilesenler analizi i¢in uygun bulunmustur.
Agimlayic1 faktor analizinde temel bilesenler yontemi ve Varimax rotasyon metodu
kullanilmistir. Belirlenen faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 3).
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Varimax metodu kullanilarak yapilan temel bilesenler faktdr analizi sonucunda 6z
degerleri 1°den biiyiik olan alt1 faktor altinda toplanmistir. Tablodaki alti faktor toplam
varyansin %72.68’ini agiklamaktadir. Agimlayict faktdr analizi sonucunda, alt1 faktorlii
bir yap1 belirlenmistir (Biyiikoztiirk, 2002). Tabloya bakildiginda faktor yiiklerinin en
diisiik degerin .55 en yiiksek degerin ise .85 oldugu goriilmektedir. Birinci faktdrde yer
alan dort madde algilanan kaliteyi, ikinci faktorde yer alan li¢ madde marka kimligini,
liclincii faktorde yer alan ii¢ madde marka giliveninden olugmaktadir. Dordiincii faktérde
yer alan li¢ madde elektronik agizdan pazarlamayi, besinci faktorde yer alan ii¢ madde
marka sadakatini ve son olarak altinci faktordeki li¢ madde ise marka imaj1 boyutlarimi
gostermektedir. Olcekte yer alan maddelerin belirlenmesi i¢in maddelerin faktor
yiiklerinin .30 altinda olmamasi gerekir. Sonraki agamada, 6lgegin giivenilirligi i¢ tutarlilik
degerlerine belirlenmis, en uygun faktér yapisint ortaya ¢ikarmak amaciyla rotasyon
islemi yapilmistir. Bu islem sonucunda, verilerin faktor dagilimlarina bakildiginda yiik
degerlerinin binisik olmamasina ve ayni zamanda .30 iizerinde olmasina dikkat edilmistir.
Rotasyon iglemi sonrasinda hatali maddeler ¢ikarilarak, analiz tekrar edilmistir. Gerekli
analizler yapildiktan sonra 6 boyutlu ve toplamda 19 maddeden olustugu belirlenmistir.

5.3. Coklu Regresyon Analizi

Arastirma modelinde belirlenen hipotezler ¢oklu regresyon analizi kullanilarak test
edilmistir. Bu yontem, arastirmada bahsi gecen bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
iizerindeki etkisini matematiksel olarak ifade eden, verileri 6zetleyen ve karmasik
yapisint anlamlandirmaya yardimci olan bir arasgtirma yontemidir (Karakul, 2018).
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan algilanan kalite, marka imaji, elektronik agizdan
agiza pazarlama, marka kimligi ve marka giiveninin bagimli degisken marka sadakatine
etkisi smanmistir. Regresyon modelinin genel anlamlhiligmim almis oldugu f degeri
5.245 bulunmustur. F=5.245 p=.00 degeri hesaplanan F istatistiginin anlamli oldugu
ortaya konmustur. Coklu baglantililik varsayimlari i¢in varyans biiyiitme faktori (VIF)
yorumlanmistir. Varyans biiyiitme degerinin 10°dan diisiik olmasi, degigkenler arasinda
¢oklu baglant1 olmadigini géstermektedir (Biilyilikoztiirk, 2011). Bu kapsamda degerlerin
1.2°den biiyiik 2.03’ten kiiciik olmasi sonucunda c¢oklu dogrusal baglantt sorununun
olmadig1 bulgusuna ulagilmastir.

Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli degisken: Sadakat boyutu

Standardize Standart Anlamhhk

Edilmenmis p Hata Standardize p  t Degeri Degeri (p) VIF
Sabit -.08 41 >.001

Af;lfi‘?:n 30 09 22 3.38 <001 1.81

Marka Kimligi .10 .04 .14 2.36 <.05 1.50

Marka Giiveni .16 .08 .14 2.05 <.05 2.03
Elektronik

Agizdan Agiza 12 .04 17 3.11 <.001 1.32
Pazarlama

Marka imajt 26 .07 23 3.65 <.001 1.80

Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Diizeltilmis R? =.443, F= 38.98, p<.05
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Yukaridaki tabloya bakildiginda regresyon denkleminin anlamliligt ve bahsi gecen
degiskenlerin istatistiki olarak anlamli oldugu (p<.05) katsayilarina bakilarak
degerlendirilmistir. Belirlilik katsayisi hesaplanmig ve F istatistiginin anlamli oldugu
ispat edilmistir. S6z konusu degiskenler sadakat boyut puanlarinin anlamli yordayicisidir.
Degiskenler icerisinde en yiiksek etkinin marka imaj1 oldugu (8=.23), en az gorece etkinin
marka giiveni ve marka kimligi boyut puanlart (8=.14) oldugu goriismiistiir. Modelde;
algilanan kalite degiskenindeki bir birimlik artigin marka sadakati iizerinde .30 kat birim,
marka imajmin degiskeninin marka sadakati tizerinde .26 kat birim elektronik agizdan
agiza pazarlama degiskeninin marka sadakati {izerinde .12 kat birim, marka kimligi
degiskeninin marka sadakati iizerinde .10 birim, marka giiveninin degiskeninin marka
sadakati iizerinde .16 kat birim artisa neden oldugu goriilmektedir. Kurulan modelde
anlamlt bulunan degiskenlerin puanlarinin, marka sadakati boyut puanlarindaki
degisimin %44.3’linii agikladigi belirlenmistir (R>=.443). Coklu regresyon analizi
sonucunda algilanan kalite, marka kimligi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve
marka imaji unsurlarinin marka sadakati iizerindeki etkisini test eden H;, Hy, H; ve Hy
hipotezleri desteklenmistir (p<.05).

5.4. Diizenleyici (Moderator) Etki Bulgular:

Calismada, s6z konusu degiskenler arasinda (elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
imaj1, marka kimligi, algilanan kalite) diizenleyici etkiyi belirlemek amactyla Andrew F.
Hayes’in gelistirdigi Process Makrosu kullanilmistir (Hayes, 2013:16). Diizenleyici etki,
bagimsiz degiskenin hangi durumlarda ve ne diizeyde (diisiik, orta ve yiiksek) etkiledigini
gostermektedir (Giirbiiz, 2019:81-87).

Bu ¢alismada, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan
kalite degiskenlerinin marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
etkisinin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla, 255 katilimcidan alian veriler
tizerinden ve %95 giiven araliginda analizler yapilmistir. Verilerde yanlilik hatasi olmamasi
i¢in 1000°1i bootstrap yontemi ile model test edilmistir. Bu yontem, anlamsiz sonuglari
engellemeye yardimer olmaktadir. Sonuglarin anlamliligini ortaya koymak amaciyla p
degeri yerine, giiven diizeyinin alt (LLCI) ve iist (ULCI) diizey giiven aralig1 degerlerinin
her ikisinin sifirdan biiyiik ya da kiigiik olmasi1 gerekmektedir (Hayes, 2013:105-113;
Tortumlu ve Tag, 2020).

Tablo S. Diizenleyici Etki Bulgular1

Beta Alt Giiven .. .
Degiskenler Katsayisi Standart ! Sinir1 Ust Giiven
Hat. Degeri LCI
(Ba) ata egeri (LLCI) Sinint (ULCI)
Elektronik Agizd
¢ Cronti ASICAN ~02 037 - 74 -1023 0463
Agiza Pazarlama
Marka imaji .05 .046 1.20 -.0355 .1466
Marka Kimligi .09 .038 2.47 .0195 .1706

Algilanan Kalite 12 .041 2.92 .0398 2047
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Arastirma amact dogrultusunda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken marka
sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol oynayip oynamadigimnin
tespiti igin diizenleyici etki analizi yapilmistir. Bu asamada, ¢oklu baglantililik sorununu
olmamasi i¢in degiskenler standardize (Zscore) edilmistir. Sonraki agamada, standardize
edilmis bagimsiz degiskenler ile diizenleyici degisken olan marka giliveninin ¢arpilmasi
sonucunda etkilegimsel degerler olusturulmustur. Analiz sonucunda etkilesimsel etkinin
marka sadakati tizerinde anlamli bir rol oynayip oynamadigina bakilmistir.

Tablo 5’e bakildiginda, elektronik agizdan agiza pazarlama etkilesimi x marka giiveni
etkilesim degerinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (= -.02; (CI [-.1023, .0463)); t=
-74; p>.001). Benzer bicimde, marka imaj1 etkilesimi x marka giiveni etkilesim degerinin
anlamli olmadigt sonucuna varilmistir ($=.05; (CI [-.0355, .1466]); t= 1.20; p>.001).
Dolayistyla H5 ve H6 hipotezleri reddedilmistir. Fakat, marka kimligi etkilesimi x marka
giiveni etkilesim degerinin anlamli oldugu ortaya konmustur (=.09; (CI[.0195, .1706]);
t=2.47; p<.001). Ayni sekilde, algilanan kalite etkilesimi x marka giiveni etkilesim
degerinin anlamli oldugu tespit edilmistir (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001). Bu
bulgular sonucunda H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Marka Kimliginin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Giiveninin Farkli
Degerlerine Gore Etkileri

Dli)i:;;lliz;d Beta Katsayis: Alt Giiven  Ust Giiven
(Ba) Standart Hata t Degeri Sinir1 Siniri
(Marka Giiveni) (LLCD (ULCD
Diisiik .09 .053 1.81 .081 2013
Orta .19 .041 4.60 .1097 2735
Yiiksek 28 .059 4.79 .1688 4045

Modelin Ozeti: R? =.157, F= 6.1357, p<.001

Tablo 6’da gorildiigl tizere, diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu gériilmektedir
(F:6.1357, p<.001). Buna gore, analize dahil edilen tahmin degiskenlerinin (marka
kimligi ve marka giliveni) marka sadakati lizerindeki degisimin yaklasik %16’sin1 (R?
=.157) agikladigi tespit edilmistir. Burada, marka kimligi ve marka giiveni
degiskenlerinin marka tizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu
gozlemlenmistir ($=.09; (CI[.0195, .1706]); t=2.47; p<.001).

Diizenleyici etkinin durumsal degisimini kavramak amaciyla, diizenleyici etkinin diisiik,
orta ve yiiksek seviyelerini ayri ayri incelemek gerekir. Boylelikle, bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasindaki iligki iizerindeki diizenleyici etkinin daha net anlagilmasina
yardimct olur. Dolayistyla, marka giivenin diisiik oldugu durumlarda marka kimligi ve
marka sadakati arasindaki iligkinin anlamli oldugu tespit edilmistir ($=.09; (CI [.081,
.2013]); t=1.81; p<.001). Benzer sekilde, orta (f=.19; (CI[.1097, .2735]); t=4.60; p<.001)
ve yiiksek (p=.28; (CI [.1688, .4045]); t=4.79; p<.001) oldugu durumlarda anlamli oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 7. Algilanan Kalitenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Giiveninin
Farkli Degerlerine Gore Etkileri

Diizenleyici Ust
Degisken Beta g;;t)saym Standart Hata t Degeri S;::;G(E‘I:e(lfll) (S;:lnvli?
(Marka Giiveni) (ULCD
Diisiik 43 .091 4.76 2554 .6149

Orta .55 .096 5.78 3677 7470

Yiiksek .67 117 5.80 4490 9103

Modelin Ozeti: R? =211, F=8.5335, p<.001

Tablo 7’de goriildiigl iizere, diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu goriilmektedir
(F:8.5335, p<.001). Buna gore, analize dahil edilen tahmin degiskenlerinin (algilanan
kalite ve marka giiveni) marka sadakati lizerindeki degisimin yaklagik %21’ini (R?
=.211) agikladig1 tespit edilmistir. Burada, algilanan kalite ve marka giiveni
degiskenlerinin marka sadakati iizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki)
anlamli oldugu gozlemlenmistir (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001).

Diizenleyici etkinin duruma goére degisimini anlamak amaciyla, diizenleyici degiskenin
diisiik, orta ve yiiksek degerlerine bakilmistir. Tabloya gore, marka giivenin diisiik oldugu
durumlarda algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iligkinin anlamli oldugu tespit
edilmistir (p=.43; (CI [.2554, .6149]); t= 4.76; p<.001). Benzer bigimde, orta (p=.55; (CI
[.3677,.7470]); t= 5.78; p<.001) ve yiiksek (B=.67; (CI [.4490, .9103]); t= 5.80; p<.001)
oldugu durumlarda anlamli oldugu belirlenmistir.

6. Sonuc¢

Diinyanin tek bir pazar yerine donistiigii bu yeni diizen igerisinde, giyim sektoriiniin
strdiirtilebilirliginin kiiresel baglamda bir anlami, 6nemi vardir. Literatiirde giyim
sektoriiniin marka degeri bilesenleriyle iligkilendirilen global bir endiistri olmasi ve
giyim markalarinin tiiketicilerin kendilerini ifade etme noktasinda kritik bir arac1 oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle, iiniversite 6grencilerinin markalarla samimi iliskiler kurmasi,
bu hedef kitleyi, ilgili yazinda pek ¢ok arastirmanin odak noktasi olmasini saglamistir.
Bu sebeple, iiniversitelilerin en fazla satin almaya yoneldikleri giyim markasina iliskin
sergiledikleri sadakat {izerinde, halihazirda degiskenlerin etkisi 6l¢tilmiistiir.

Bu arastirmada elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve algilanan
kalitenin marka sadakati tizerindeki etkisi coklu regresyon analiziyle test edilmistir.
Arastirmanin ilk hipotezi, elektronik agizdan agiza pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin
en fazla satin almay:1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri sadakat
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (H,). Universite dgrencilerinin dijital
platformlarda etkili icerikler paylasarak markalar1 deneyimlemeye tesvik ettigi
goriilmektedir. Ogrencilerin markaya iliskin olumlu tutum ve yorumlar1 markaya olan
sadakatleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bu bulgu literatiirdeki calismalarla
benzerlik gostermektedir (Gokerik, 2024; Leblebicioglu ve Unsalan, 2015).
Aragtirmanin ikinci hipotezi, marka imajimnin iiniversite Ogrencilerinin en fazla satin
almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (H,). Markalar tniversite 6grencilerinin zihninde olumlu
izlenimler birakarak, onlar1 markaya bagli miisteri
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haline getirebilir. Bu durum, tiniversitelilerin markaya olan sadakatleri iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Bu bulgu da literatiirdeki ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir (Celik vd.,
2013; Yalgin ve Ene, 2013). Arastirmanin iiglincii hipotezi, marka kimliginin tiniversite
ogrencilerinin en fazla satin almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri
sadakat iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir (Hs). Universite dgrencileri farkl
nedenlerle kisilik 6zelliklerini markalara atfedilmesi sonucunda, markalarla giiclii bag
kurabilmektedir. Bu, 6grencilerin markaya olan sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu bulgu literatiirdeki ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir (Armagan ve Gider, 2017;
Yaprak ve Dursun, 2018). Arastirmanin doérdiincii hipotezi, algilanan kalitenin tiniversite
ogrencilerinin en fazla satin almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri
sadakat {izerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (H,). Universiteliler yiiksek
kaliteli markalar1 tercih etme egilimindedir. Ciinkd, yiiksek kaliteli tirtinler tiiketiciye keyif
vermektedir. Bu da markaya olan sadakatlerini olumlu etkilemektedir. Bu bulgu benzer
sekilde literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Tiirker ve Ozalti, 2013;
Yildirir, 2013).

Diizenleyici etki asamasinda, bootsrap yontemiyle soz konusu degiskenlerin marka
sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici etki gosterip gostermedigi
smanmustir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati tizerindeki etkisinde
marka giiveninin diizenleyicirol oynamadigi bulgusuna ulasilmistir. Benzer bicimde, marka
imajinin marka sadakati tzerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol
oynamadig1 sonucuna varilmistir. Bu ylizden Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir. Bu iki
hipotezle ilgili Oncelikli olarak marka gliveni unsurunun, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve marka imaji unsurlarindan bagimsiz olarak degerlendirilebilecegi
disiintilebilir. Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin gecmis deneyimlere, markaya
iligkin algilarina ve markanimn genel performansi gibi pek ¢ok faktdre bagli oldugu
sOylenebilir. Bu da marka giiveninin, elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka imaji
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi anlamma gelebilir. ikinci olarak, bu
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
giiveninin bu iliskiyi giliglii bir bigimde modere etmedigi bulgusuna dayanaraktan, bu
iligkinin jenerasyon farkliliklar1 gibi diger faktorlere bagli olarak etkilenebilecegi
yontindedir (Gokerik, 2024). Son olarak ise ¢ok boyutlu biligsel tutumlarin bir sonucu
olarak ifade edilen marka sadakati unsurunun, tiiketici sadakatini etkileyen farkli
degiskenlerle etkilesim halinde olabilecegidir (Ozdemir, 2018). Orneklerle desteklemek
gerekirse, kiiltiirel normlar, kisisel degerler ya da markanin pazarlama stratejileri
bunlardan bazilar1 olabilir. Bu bilgiler 1s18inda, marka giliveninin marka sadakati
iizerindeki etkisi daha kapsamli bir bi¢imde incelenmelidir. Arastirmanin yedinci
hipotezi, marka kimliginin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynadigi tespit edilmistir (H;). Giiclli, 6zglin kimlige sahip markalar
tiiketicilerde gliven duygusu olusturmaktadir. Markaya iliskin yiiksek giiven tiiketiciler,
markalarla kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Bu da tiiketicilerin markaya olan
sadakatlerinde artmaya neden olmaktadir. Bu bulgu da Kose ve Cakir’in bulgusuyla
benzerlik gostermektedir (Kose ve Cakir, 2016) Arastirmanin sekizinci hipotezi,
algilanan kalitenin marka sadakati lizerindeki etkisinde, marka giiveninin diizenleyici rol
oynadig1 goriilmiistiir (Hg). Markalar vaatlerini yerine getirdikleri miiddetce tiiketicilerde
giiven duygusu artmaktadir. Markaya duyulan yiiksek giiven sayesinde tiiketicilerin
zihninde kalite algist olusur. Bu da tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini
arttirmaktadir. Dolayisiyla marka giiveni diistik, orta ve yliksek diizeyde marka sadakati
iizerinde diizenleyici rol oynamaktadir. Bulgular literatiirdeki calismalarla benzerlik
gostermektedir (Cagliyan vd., 2018; Biger, 2020).
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6.1. Tartisma

Marka iletisimi Onciilerinden biri olarak goriilen elektronik agizdan agiza pazarlama,
tiiketiciler goziinde iirtine yonelik hizli karar almalarini saglayan isletmeler goziinde ise
tiiketicilerin satmn alma davranislarini etkileyen stratejik bir basar1 faktoriidiir. Isletmeler
penceresinden bakildiginda, tiiketicilerin belirli bir iirtine ya da markaya yonelik sahip
olduklar1 bilgi ve tutumlarindan olusan, bu nedenle pazara hadkim olmasma yarayan
pazarlama stratejisi oldugu anlasilmaktadir. Satin alma siireci boyunca tiiketicilerin
zihninde silinmez bir izlenim kazanmak, kalic1 olmak ve olumlu bir izlenim yaratilabilmesi
adma 6nemli bir faktor olan elektronik agizdan agiza pazarlama, alisveris yapmak iiriine ya
da markaya iligkin bilgi sahibi olmak i¢in bagvurulan bir yontemdir. Giiniimiizde yasanan
teknolojik gelismelerin biligsel bir gostergesi olan sosyal medya kullanim oraninin
artmasl, tiiketicilerin tutum ve satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bu minvalde,
sosyal medyay1 etkin kullanan {iniversite 0grencilerinin internet lizerinden yaptiklari
aligveris sonrasi deneyimlerini sosyal platformlarda kolaylikla paylastigi gézlemlenmistir
(Deniz, 2021). Giiglii bir kitle iletisim arac1 olan (KiA) sosyal medya aracihigiyla,
tiiketiciler sanal ortamlarda iiriine yonelik deneyimlerini kolaylikla paylasabilmektedir.
Bu ydniiyle, elektronik agizdan agiza pazarlama sosyal mecralarda yer alan kullanicilarla
isletmeler arasindaki iliskide giiglii bir etkilesim yaratarak, potansiyel yeni tiiketiciler
iizerinde marka sadakati olusturulmasi bakimindan kritik rol {istlenmektedir. Bu durumu
isletmeler ya da perakendeciler, rakipleri nezdinde rekabet avantajina gevirebilirlerse
stratejik agidan biiyiik fayda saglayacag diisiiniilmektedir. Ornegin, Tiirk’iin ¢alismasina
gore; sosyal mecralarda etkilesim iginde olan ve deneyimlerini paylasan tiiketiciler igin
elektronik agizdan agiza pazarlama kritik bir bilgi kaynagidir. Goriiniin o ki, tiiketiciler
bir {irline ya da markaya yonelik deneyimlerini paylasan kullanicilarin goriislerini daha
gercekei bulabilmektedir. Bu isleviyle, tiiketicilerin markaya yonelik satin alma giidiistini
uyandirabilmektedir. Kisaca dzetlemek gerekirse; isletmeler ve tiiketiciler arasinda araci
rolii iistlenen markalar, sanal ya da sosyal platformlar vasitastyla bu iligkileri daha iyi bir
boyuta tagimaya yardimer olabilir. Bu demektir ki, pozitif agizdan pazarlama faaliyetleri
fazla olan markalar s6z konusu oldugu zaman satiglarinin artmasi kaginilmaz bir durumdur
(Tiirk, 2021; Yenice vd., 2018). Tim bilgilerden hareketle, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin tniversite 6grencilerinin markaya olan bagliligini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Bugiine degin tiiketim kaliplar1 hizla degisirken kiiresel ve lokal isletmelerin marka imajini
Ozenle olusturmalar1 ve siirdiirebilir kilmalar1 gerekir. Rekabet odakli pazar ortaminda
tiiketicilerin hafizasinda arzu edilen noktanin (konumun) belirlenmesi, markanin olumlu
bir imaja sahip olmas: tiiketicilerin satin alma fiilini gerceklestirmesi ve tekrarlanmasi
acisindan markaya olan sadakatlerini bilyiik oranda etkileyebilmektedir. Markaya duyulan
sadakatin artmasinda esas rol oynayan marka imaji, tiiketicilerin bir tiriin/hizmet ile ilgili
olusan genel bir algi, yorumlama bi¢imidir. Bu kapsamda, oncelikli {irlin tercihlerini
olumlu aligveris deneyimleri ile marka imajinin etkiledigi sdylenebilmektedir (Zia vd.,
2021; Gonca ve Cakir, 2018). Marka imaji teorilerine deginen arastirmalarda marka imaji
tiiketicilerin bir iiriin ya da markaya iligkin genel bir algisi olup, iiriine yonelik tercihlerini
etkilemektedir. Farkli bir yaklasimla, giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler piyasada
rekabet avantaji yaratan marka imajini rakiplerini geride birakan gii¢lii bir silah olarak
kullanabilir (Cham vd., 2020). S6zgelimi, Orel ve Arik’a gore; liniversite 6grencileri bir
markaya kars1 sevgi duygusunu hissettiginde ve memnun kaldiklarinda o markaya iligkin
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pozitif bir imaj algisi olugmasi olasidir. Bu olumlu etkilesim baglaminda {iniversitelilerin
giyim markasina iligkin sadakatlerinin olumlu yonde etkilenmesi muhtemeldir. Bir baska
ornekle, Karaca ve Biger’in iiniversite 6grencileri izerinde gergeklestirdikleri arastirmaya
gore; bir markaya iligkin olumlu izlenim olusturulmast durumunda marka imaji olumlu
etkilenir. Bu olumlu izlenimler, {iniversite 6grencilerinin markaya olan bagliliklarini
arttirir. Buradaki piif nokta, yalniz markada degil ayni zamanda miisteride de baghligin
arttirabilir olmasidir (Orel ve Arik, 2008; Karaca ve Biger, 2015). Yapilan ¢alismalar ve bu
arastirmadan elde edilen bulgular g6z 6niinde bulunduruldugunda, marka imajimnin marka
sadakati tizerinde etkisi oldugunu sdylemek yerinde bir ifade olacaktir.

Gliniimiiz mimarisinin getirisi ve pazarlama faaliyetlerinin degisken bir yapiya sahip olmasi,
bugiin isletmelerin marka kimligine odaklanmasina olanak tanimaktadir (Madhavaram
vd., 2013). Kalic1 ve giiclii bir marka yaratmak cagdas, dikkat cekici, 6zgiin iceriklerin
olusturulmastyla miimkiin olmaktadir. Birol’a gdre, markalarin rakiplerini geride birakip,
pazarda yer edinebilmesi ve iiriinlerinin 6zelliklerini ortaya cikarabilmeleri icin renk, sekil
vb. yapilarin logo veya amblemlere ihtiyact kagimilmazdir (Birol, 2022:105). Bir markaya
kars1 sadakat olusturabilmek, ayni zamanda 6ncelikli olarak tercih edilme hususunda marka
kimligi elzem unsurlardan biridir. Marka stratejisinin benzersiz bir marka ¢agrisim seti olarak
ifade edilen marka kimligi, tiikketicilerin satin alma karar siirecinde kilit rol oynamaktadir. Bu
yaklasimla, kisisel kimliklerini markalarla 6zdeslestiren, belirli sosyal gruplara dahil olmak
isteyen ogrenciler ile markalar arasinda giiglii bir bag olusabilecegini miimkiin kilmaktadir.
Ciinkii markalar pazarda her ne kadar standart iiriinler sunuyor olsalar da, iiniversite
ogrencileri duygusal baglar kurarak marka kimligi ile ortak noktada bulugabilir. Bir 6rnekle
desteklemek gerekirse, Doner’in arastirmasina gore; tiniversite 6grencileri lizerinde marka
sadakati olusturmak hatta iirtiniin 6ncelikli tercih edilmesi mevzusunda marka kimliginin
pay1 biiyliktiir. Bu yoniiyle gii¢lii marka kimligine sahip markalar, iiniversitelilerin satin
alma giidtisiine olumlu yonde etki etmektedir. Buradaki hassas nokta, gii¢lii ve akilda
kalict marka kimligi olusturan markalarin, dncelikli tercih edilerek tiiketicilerin satin alma
eylemini tetikledigi gerceginin goz ardi edilmemesi gerektigidir (Biilbiil ve Oztiirk, 2022;
Déner, 2019). Bu fikirler ve bulgular, marka kimliginin iiniversite 6grencilerinin markaya
olan bagliligini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir.

Isletmelerin basarisinda énemli bir faktor olan algilanan kalite, marka degerini sekillendiren
ve perakendeciler acisindan potansiyel, nihai bir giictiir. Bu sebeple, isletmeler kalite
algilarini olumlu yonde etkileyen faktorleri en iist diizeye ¢ikarmalidir. Miisteri memnuniyeti
de bu faktorlerden biridir ve kalite algisii giiclii bir sekilde etkilemektedir. Arastirma
sonuglarma bakildiginda, perakendeciler i¢in marka bilinirligi vasitastyla kalite algilarmi
gelistirmenin faydali olacag: diistiniilmektedir. Dolayistyla, isletmelerin ve perakendecilerin
stirdiirtilebilirliklerinin tesvik edilmesi adina onem tasir. Bu amagla, geri bildirim ve
referanslar toplanarak marka vaatlerinin yerine getirilmesi miisteri memnuniyetini
arttirmaya yardimei olur (Melek, 2021). Netice itibariyla, tiiketicilerin zihninde olumlu alg1
ve izlenim olusmasini olanakli hale getirmektedir (Ecevit ve Akturan, 2017). Akin’m 2018
yilinda {niversite dgrencileri lizerine yaptig1 ¢alismada, iirtin/hizmet kalitesinin tiiketici
kitlesinin satin alma siiresine, giidiisiine ve sadakatine etkisi ka¢inilmazdir. Yani, algilanan
kalite yalnizca tiiketicilerin giyime olan ilgileri ve satin alma niyetleri ile arasinda giiclii
bir etkiye sahip degildir ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma niyetini de tesvik ettigi
goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle, aragtirma bulgusunun akademik yazindaki diger
calismalarin bulgulari ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Alhaddad, 2015; Bozbay vd.,
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2019; Kazangoglu ve Baybars, 2016). Arastirmada 6n goriildiigii tizere, algilanan kalitenin
ogrencilerin satin almaya en fazla yoneldikleri giyim markasia iliskin marka sadakati
tizerinde pozitif bir etkinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Beklenenin aksine, marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynamadigi sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
rol oynamadigi saptanmistir. Dolayisiyla, bu bulgularin alan yazindaki bulgularla
tutarli olmadig1 tespit edilmistir. Universite dgrencilerinin harcama biitcesi géz oniinde
bulunduruldugunda, ¢alisma uygun fiyatli ve kaliteli markalara dncelik veren dgrenciler
iizerinde tekrarlanarak daha genis ¢apli olacak bicimde degerlendirilmelidir. Bunun yani
sira, hedef kitle agisindan bakildiginda daha kaliteli ya da prestijli tirtinlere yonelik yiiksek
fiyatlandirmalar, 6grencilerin diger rakip markalara yonelmelerine neden olabilmektedir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerden marka kimliginin bagimli degisken marka sadakati
iizerinde marka giiveninin diizenleyicirol sonucunaulasilmistir. Buhususta, iiniversitelilerin
satin almaya en fazla yoneldikleri giyim markasina karsi giiven duygusunun artmasi
tiiketicilerin memnuniyetini olumlu yodnde etkileyebilmektedir. Giiven duygusunun
artmasi saglandiginda, giiglii bir marka kimligi olusturuldugunda tiniversite 6grencilerinin
markaya olan sadakatlerinde artis goriilebilmektedir. Universite égrencileri, bir markaya
kars1 yiiksek diizeyde giiven duydugunda, markalarla kolaylikla iletisim kurup geri
bildirimde bulunabilmektedir. Bu olumlu tutum, marka kimligini olumlu yonde etkilemekle
kalmaz ayn1 zamanda 6grencileri markaya bagli birer misteri haline getirir. Lakin, diisiik
diizeyde giiven duyuldugunda marka degeri olumsuz etkilenip bu deger diisebilmektedir.
Zedelenen marka degeri, markanin yurtici ve yurt disi satiglarinda 6grencilerin en fazla
satin almaya yoneldikleri giyim markasina olan sadakatlerinde azalmaya sebebiyet verir.
Basit bir 6rnekle, Kose ve Cakir’a gore; yiiksek diizeyde markaya duyulan giiven miisteri
memnuniyetini arttirabilmektedir. Memnun miisteri kitlesinin markaya bagli olma egilimi
yiiksek olup, miisterilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Kose
ve Cakir, 2016). Bu olumlu etki, gii¢lii bir marka kimligi algis1 yaratip marka bagliliginin
artmasina katki saglayabilmektedir. Benzer sekilde, algilanan kalitenin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmistir.
Bulgularda, 6grencilerin en fazla satin almaya yoneldikleri giyim markalarina kars1 giiven
duygusu arttikga tiiketici memnuniyeti de olumlu yonde etkilenmektedir. Bu baglamda,
ogrencilerin zihninde o markaya iliskin olumlu bir algi ortami olusabilmektedir. Bu da
hedef kitlenin markaya olan bagliliklarinin artmasma zemin hazirlamaktadir. Diisiik
seviyede giiven s6z konusu oldugunda ise tiniversite 6grencilerinin markaya karsi kalite
algilarinda zedelenme s6z konusu dahilindedir. Bu da &grencilerin markaya duydugu
sadakati olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Cagliyan ve arkadaslarina gore; bir marka
vaatlerini yerine getirdiginde 6grenciler markaya kars1 yiiksek diizeyde giiven duymaktadir.
Bu olumlu tutum ve olusan “kalite” algisi, markanin vaatlerini yerine getirmesi ve
tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi noktasinda markaya duyulan giivenin bu iliskiyi
giiclendirmesi agisindan onemli bir etken olduguna vurgu yapmistir. Markaya karsi
pozitif bir alginin olusturulmus olmas tiiketicinin o markaya iliskin sadakatinde artmaya
neden olmaktadir (Cagliyan vd., 2018). Ustelik, miisterilerin ayn1 iiriinii éncelikli olarak
tercih etme giidiisiiniin artabilecegini 6ngoéren temel kriterdir. Bu goriisler ¢ergevesinde,
isletmelerin daha fazla kazang saglamasina yardimci olan faktdrler arasinda, 6zgiin bir
marka kimligi olusturulmasi, kalite algisinin artirilmasi ve potansiyel tiiketici kitlesine
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erigim imkaninin saglanmasi bulunmaktadir (Cubuk vd., 2013; Altingiimiissoy ve Yeterel,
2016). Ek olarak, algilanan kalite ve marka kimligi unsurlarinin marka sadakati iizerindeki
etkisinde marka giiveninin diizenleyici etkisinin tespiti igin tiiketicinin bir markay1
oncelikli olarak tercih etmesindeki nedenler detaylica sorgulanmalidir. Bu bulgu da
algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde etkilerini sinayan yazindaki diger ¢aligmalarla
benzer sonuglar gostermektedir.

6.2. Oneriler ve Simirlamalar

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. ilk olarak
veri toplama yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmasi bir sinirlilik
teskil edebilir. Orneklemin daha genis ve temsili olmasi adina, arastirma bulgularmin
genellestirilebilmesi  acisindan  gelecekteki  arastirmalarda  tesadiifi ~ 6rnekleme
yontemlerinden biri kullamlabilir. Tkinci kisit, drneklemin {iniversite dgrencilerinden
olusmasidir. Orneklem, belirli bir popiilasyondan simirli sayida goniillii katilimcilardan
olusmaktadir. Gelecekteki aragtirmalarda daha genis ve cesitlilik iceren popiilasyonlar
iizerinde yapilacak olan aragtirmalar daha giivenilir sonuglar verebilecektir. Diger kisit, bu
arastirmada marka sadakati onciillerinden yalniz dort faktoriin yer almasidir. Bu sebeple
arastirma modeli markanin giiclinii yansitan farkli degiskenlerle zenginlestirilebilir.
Bunlardan bazilari, literatiire yeni girmis kavramlardan marka iliskisi kalitesi ya da marka
izlenimleri gibi unsurlardir. Bu unsurlar markalarin tiiketici arzu, istek ve ihtiyaglarinin
daha iyi anlasilmas1 noktasinda faydali olacagi disiiniilmektedir.

Dordiincti kisit, literatiirde marka degeri onciilleri {izerinde diizenleyici etkiyi inceleyen
calismalarin eksikligidir. Bu arastirmada soz konusu degiskenlerin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici roli ele almmistir. Bulgularin
tutarhiligimi ve gegerligini arttirmak i¢in marka giiveninin diizenleyici etkisini inceleyen
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Son kisit ise arastirmanin hazir giyim markalarina
odaklanmis olmasidir. Konuyla ilgilenen arastirmacilara farkli sektorlerdeki markalar
ve tiiketici davranislarinin daha iyi anlagilmasi amaciyla arastirma kapsamlarini
genisletmeleri Onerilir. Bu dogrultuda, farkli sektorlerdeki markalar iizerine aragtirmalar
yapmak, arastirmacilara karsilagtirma yapma imkani saglayarak daha kapsamli ve genel
gecer sonuglara ulagilmasia yardimci olmasi beklenmektedir. Bu kisitlarin dikkate
alinmasmin gelecekte marka konusunda arastirma yapmay1 planlayan arastirmacilara
faydali olabilecegi diigiiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

The clothing sector, which has become a potential power in determining quality,
fashion and trend in the world market, which is the prerequisite and quality of capitalist
modernisation, must be in constant change in order to catch the competitive advantage of
brands and to respond effectively to consumer demands. In line with consumers’ brand
preferences and consumption habits, university students constitute an important target
group. In this respect, it is expected to be useful in terms of understanding the factors
determining the brand loyalty of university students in the clothing sector (electronic
word-of-mouth marketing, brand image, brand identity, brand trust, brand trust,
perceived quality) and examining the current variables. In this framework, the effects of
electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity, brand identity,
brand trust and perceived quality on university students’ loyalty towards the clothing
brand they prefer to buy most frequently were tried to be determined. Therefore, it is
expected that the research findings will contribute to the related literature.

2. Literature Review
2.1. Electronic Word of Mouth Marketing and Loyalty

Social media has become an indispensable part of our lives worldwide. Considering the
widespread use of social media and the dependence of university students on technology,
electronic word-of-mouth marketing is one of the hot topics. University students are
encouraged to experience brands by sharing content from their social media accounts,
creating interaction or sharing positive product experiences on virtual platforms
(Leblebicioglu & Unsalan, 2015). This target audience, which uses social media
effectively and shares effective and interesting content on virtual platforms, affects the
loyalty of consumers by creating interaction with other users and creating interest in
the brand. Moreover, if the level of trust in the brand is high, consumers tend to
recommend the brand to their social networks and encourage them to use the brand. This
level increases if there is a positive experience with the brand. In this context, it
strengthens the consumer’s belief in the brand and helps the brand to be purchased.
However, if the level of trust in the brand is low, it causes negative opinions about the
brand to be shared on social media and this negative sharing reaches a wide audience
(Hamsioglu & Nalct, 2021).

H: Electronic word-of-mouth marketing has a positive effect on university
students’ loyalty towards the clothing brands they prefer to buy.

H _: Brand trust plays a moderating role in the effect of electronic word-of-mouth marketing
on brand loyalty.

2.2. Brand Image and Loyalty

Brands can leave a positive impression on university students and encourage them to
be loyal to the brand. As seen in the researches, students tend to prefer popular brands
for many reasons. Some of these reasons are that university students have feelings of
popularity or superiority among them, and as a result of associating these feelings with
the
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brand, their loyalty to the brand is strengthened (Kinuthia et al., 2012). In addition, as the
level of trust increases, the brand presents a more reliable and quality brand image to its
target audience. This may increase consumers’ loyalty to the brand. However, when there
is a low level of brand trust, consumers’ demand for the brand’s products decreases. The
negative impact of brand image leads to a decrease in consumer loyalty to the brand (Dag
& Durmaz, 2020).

H,: Brand image has a positive effect on the loyalty of university students towards the
clothing brands they prefer to buy.

H : Brand trust plays a moderating role in the effect of brand image on brand loyalty.
2.3. Brand Identity and Loyalty

Today, consumers may prefer a product not only because they need it but also because
they have established a bond with the brand. It is observed that university students, who
identify their personal identities by establishing an emotional bond with brands, increase
their loyalty to the brand as their bond with brands strengthens (Armagan & Gider, 2017).
Similarly, this dynamic group, which wants to be included in a certain social group, can see
brand identity as a tool to express themselves. Based on the aforementioned information,
students may feel loyalty towards brands for different purposes as a result of the emotional
bond established with brands. In addition, when consumers have high trust in the brand,
they can easily share their suggestions and complaints and provide feedback. This means
that when a high level of trust is possible, consumers communicate more easily with the
brand. This may lead to an increase in consumers’ loyalty to the brand. However, when the
level of trust in the brand is low, this may negatively affect brand identity (Ugur, 2018).

H: Brand identity has a positive effect on the loyalty of university students towards the
clothing brands they prefer to buy.

H : Brand trust plays a regulatory role in the effect of brand identity on brand loyalty.
2.4. Perceived Quality and Loyalty

In the simplest terms, perceived quality is the subjective perception of the consumer towards
a product and the target audience is likely to be affected by the quality of a product. Because,
quality products give pleasure to the consumer. As a result, university students, who feel
themselves unique and stylish as a result of the formation of a satisfied consumer group,
increase their loyalty to the brand (Tsiotsou, 2006). In addition, considering that this target
group has a certain budget, they may think that low quality products may deteriorate in a short
time. This makes high quality products more attractive in terms of long-term use and there is a
tendency to increase the brand loyalty of this target group. In addition, when there is high trust
in the brand and high quality products are offered, there is an increase in consumers’ loyalty
to that brand. This creates a positive perception of quality in the minds of loyal, committed
customers. However, a low level of trust in the brand may reduce consumers’ loyalty to the
brand. As a result of this situation, brand preference may decrease (Onen, 2018).

H  Perceived quality has a positive effect on university students’ loyalty towards the
clothing brands they prefer to purchase.

H: Brand trust plays a moderating role in the effect of perceived quality on brand loyalty.



102 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.67-104

3. Method

The sampling frame of the study consists of 255 students studying at Sakarya University.
The Process Macro developed by Hayes was used to examine direct and mediating effects.
Survey data were collected from a convenient sample of 255 university students. In the
study, multi-item scales were used to evaluate the effects of these variables on brand
loyalty.

4. Findings

The results showed that electronic word-of-mouth marketing has an effect on university
students’ brand loyalty towards the clothing brands they most frequently prefer to buy
(p<.05). Brand image was found to have an effect on university students’ brand loyalty
towards the clothing brands they most frequently prefer to buy (p<.05). Similarly, it was
concluded that brand identity has an effect on brand loyalty towards the clothing brands
that university students most frequently prefer to purchase (p<.05). Finally, perceived
quality proved to have an effect on university students’ brand loyalty towards the clothing
brands they most frequently prefer to purchase (p<.05).

In the moderating effect stage, brand trust does not play a moderating role in the effect of
electronic word-of-mouth marketing on brand loyalty (B= -.02; (CI [-.1023, .0463)); t=
-74; p>.001). Similarly, brand trust does not play a moderating role in the effect of brand
image on brand loyalty (B=.05; (CI [-.0355, .1466]); t= 1.20; p>.001). Differently, brand
trust plays a moderating role in the effect of brand identity on brand loyalty (=.09; (CI
[.0195, .1706]); t=2.47; p<.001). Similarly, brand trust plays a moderating role in the
effect of perceived quality on brand loyalty (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001).

5. Conclusion

In this empirical study, it is observed that university students are encouraged to experience
brands by sharing content from their social media accounts and creating interaction
or sharing positive product experiences in virtual channels. The findings suggest that
electronic word-of-mouth marketing has a positive impact on students’ close relationships
with brands and their loyalty. In addition, when university students like a brand and are
satisfied with the brand, a positive image is formed in their minds about the brand. Creating
a positive image of the brand has a positive effect on students’ brand loyalty towards
the clothing brand. University students tend to prefer brands with strong brand identity.
Because, these brands positively affect both purchase intention and brand loyalty (Biilbiil
& Oztiirk, 2022). At the same time, the high quality perceptions of university students
towards clothing brands positively affect their loyalty to the brand. Therefore, quality
products give consumers pleasure. In this way, a satisfied consumer group is formed and
the loyalty of university students, who feel themselves unique and stylish, to the brand is
reinforced (Tsiotsu, 2006; Ozdemir, 2023). The findings of this study were similar to the
studies in the literature. As predicted in the research, it was observed that electronic word-
of-mouth marketing, brand image, brand identity and perceived quality had an effect on
brand loyalty.

In the regulatory effect stage, as the level of trust in the brand increases, students tend to
recommend brands to their friends on social platforms. In this way, a positive perception of
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the brand is formed in the minds of university students and this situation positively affects
students’ loyalty to the brand. However, low levels of trust may cause negative opinions
about the brand to be shared on social media and negative opinions may reach a wide
audience. It may even damage the consumer’s belief in quality, the value and reputation of
brands. This undesirable situation may reduce students’ loyalty to the brand (Hamsioglu
& Nalet, 2021). The findings of the research are not consistent with the findings in the
literature. It is concluded that brand trust does not play a regulatory role in the effect of
electronic word-of-mouth marketing and brand image on brand loyalty.

As expected, when university students have a high level of trust in the brand, brand identity
is strengthened and students’ loyalty to the brand increases. At the same time, there is
an increase in quality perceptions of the brand. In this context, effective management of
these factors contributes to the increase in consumers’ loyalty to the brand (Biger, 2020;
Cagliyan et al., 2018). As a result of the research, it was concluded that brand trust plays a
regulatory role in the effect of brand identity and perceived quality on brand loyalty. The
findings are similar to the findings of the studies in the literature.
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