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Oz

Aragtirmanin amac, agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka imaji ve marka giiven-
inin aracilik etkisini analiz etmektir. Arastirma Orneklemi elektrikli kiiciik ev aletleri kullanicilaridir.
Aragtirma verilerinin toplanmas: asamasinda anket yontemi tercih edilmis ve kolayda ornekleme yontemi
uygulanmstir. Elde edilen 663 anket verisi SPSS 25 ve SPSS Process 2.16 programlart kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; agizdan agiza pazarlamanin marka imaji ve marka
gliveni araciiginda marka sadakatine olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir. Agizdan agiza pa-
zarlamanin marka imajini, markaya olan giiveni ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Bunun yammda markaya duyulan giiven ve markanin imajinin da marka sadakatini arttirdig
sonucuna ulagilmstir. Calismanin sonucunda agizdan agiza pazarlama 6lgegi orijinalinden farkl olarak
bu calismada bes boyutlu olarak elde edilmistir ve bu boyut literatiirde daha once de kullamldigr gibi web
sitesi icerigi olarak adlandinlmstir. Arastirmadan elde edilen sonuclar miisteri sadakati olusturmada
aracilik roliine sahip olan degiskenlerin tespit edilmesi agisindan 6nemli tagimaktadr.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Agizdan Agiza Tletisim, Marka Imaji, Marka
Giiveni, Marka Sadakati.

1 Bu ¢calisma Prof. Dr. Volkan Ongel danismanlidinda Selin Burcak Giiner tarafindan Ocak 2021 tarihinde
tamamlanan “Adizdan Adiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde Marka imaji ve Marka Giiveninin
Aracilik Rolii” baslikli ve 660697 tez no’lu doktora tezinden tiiretilmistir.”
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The Mediating Role of Brand Image and Brand Trust
on The Effect of Word of Mouth Marketing on Brand

Loyalty

Abstract

The aim of the study is to analyze the mediating role of brand image and brand trust on the effect of word
of mouth marketing on brand loyalty. Within the scope of the research, consumers of electrical small home
appliances were contacted. In the process of collecting data, the survey method was preferred and conven-
ience sampling method was applied. 663 survey data were analyzed using SPSS 25 and SPSS Process 2.16
programs. According to the research findings; it has been determined that word of mouth marketing has a
positive effect on brand loyalty through brand image and brand trust. It was concluded that word-of-mouth
marketing positively effects the brand image, brand trust, and brand loyalty. It was also concluded that the
brand trust and the brand image also increased brand loyalty. As a result of the study, different than the
original, theword of mouth marketing scale was obtained in five dimensions and this dimension was named
as website content, as previously used in literature. The results obtained in the study are essential in deter-
mining the variables that have a mediation role in creating customer loyalty.

Keywords: ~ Word of Mouth Marketing, Word of Mouth Communication, Brand Image, Brand Trust,
Brand Loyalty.
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Giris

Sanayi devriminden sonra {iretimde yasanan gelismeler ve teknolojinin
doniistiirticti glicii tiiketici aliskanhiklarmi farklhilastirmis ve tiiketim
hizlanmistir. Yasanan degisim pazarlama alaninda da kendini gostermis,
pazarda saglam bir yer edinmek isteyen ya da pazar payin kaybetmek
istemeyen markalar icin agizdan agiza pazarlama daha da 6nemli bir hal
almigtr.

Tiiketicilerin tavsiyeleriyle ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlama
(AAP) ile markalar yeni imaj olusturma, mevcut imajlarim
kuvvetlendirme ve miisterilerinin giivenini kazanma imkanina kolay,
hizli ve iicret 6demeden sahip olabilmektedirler. Markalarin pazarda
giiclii bir konuma sahip olabilmesi, rekabet tistiinliigii kazanmasi ve iis-
tiinliglinii kaybetmemesi igin tiiketicilerde marka sadakati olusturmasi
stratejik bir gerekliliktir. Kiiciik ev aletleri sektoriinde AAP, tiiketicilerin
satin alacaklar1 markay1 tercihlerinde ve tiiketicinin markaya kars: sa-
dakat beslemesinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler arasinda gergeklestirilen
AAP, tiiketicinin zihninde olumlu bir marka imaj1 yaratilmasi ve markaya
kars1 giiven olusmasini saglarken, marka imajinin ve marka giiveninin
etkisiyle marka sadakatini de olusturabilmektedir. Miisterilerin
stirdiiriilebilir marka sadakatine sahip olmasi markaya uzun doénem
karlilik saglamaktadir. Bahsedilen fikirler dogrultusunda arastirmanin
sorusu “Elektrikli kiigiik ev aletleri sektoriinde marka sadakatini etkileyen
faktorler nelerdir?” seklinde belirlenmistir. Aragtirmanin sorusundan
yola ¢ikarak alt sorular su sekilde olusturulmustur; “marka sadakati
olusturmada AAP’nin rolii nedir?”, “AAP’nin marka sadakatine etkisinde
marka imajinin ve marka giiveninin araciik rolii var mudir?”.
Aragtirmanin amaci ise AAP'nin marka sadakatine etkisi ve bu etkide
marka imaji ve marka giiveninin aracilik roliiniin tespit edilmesidir.
Arastirmanin yapildig1 donemde literatiirde AAP, marka sadakati, marka
imaji ve marka giiveni kavramlarmin ikili ve tiglii iliskileri incelenmekle
birlikte, tiim modelin incelendigi bir calismaya rastlanmamas: sebebiyle
bu aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikacak bulgular arastirmaya has ve
konu tizerinde biitiinii analiz etmeye yarayacak onciil, 6zgiin bulgular ve
degerlendirmeler olacaktir. Calismanin bu yoniiyle literatiire katki sagla-
mas1 amaglanmaktadr.
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Calismanin ilk boliimiinde AAP, marka imaji, marka giiveni, marka
sadakati hakkinda kavramsal cerceve, ikinci bolimiinde daha once
yapilan calismalara dair literatiir incelemesi, iiglincii boliimiinde ise
arastirmanin metodolojisi ve sonuglar1 degerlendirilecektir. Calismanin
kapsamu Tiirkiye’de elektrikli kiigiik ev aletleri markalar1 kullanan tii-
ketici grubuyla smirlandirilmigtir. Cilinkii bu {iriinler pek ¢ok evde
kullanilmasi sebebiyle AAP’ye uygun, hareketli bir pazardir.

Kavramsal Cerceve

Bu bolimde AAP, marka imaji, marka giliveni ve marka sadakati
hakkinda tanimlamalar, alanyazinda bulunan g¢alismalarin bulgular: ve
arastirmanin hipotezlerine yer verilmektedir.

Agrzdan Ag1za Pazarlama: AAP, kisilerin hali hazirda kullandiklar1 ya da
satin almay1 diisiindiikleri {irtin, hizmet ya da marka hakkinda diger
kisilerle kurdugu sozlii iletisimdir. Tiiketicilerin satin alma karar sii-
reclerinde 6nemli bir rol oynayan; insanlara tiriin ya da hizmetleriyle ilgili
konusmak i¢in neden saglayan ve bu konusmanin gerceklesmesini ko-
laylastiran (Sernovitz, 2012, s.1), sosyal etkilesime ve giivene dayanan
AAP’de, insanlar sosyal aglarindaki arkadaslarina, akrabalarina ve on-
larin aktardig1 bilgiye gilivenmektedirler (Mihardjo vd., 2019, s.693).
Glinliik hayatta ¢ok yaygin sekilde kullanilan AAP'nin % 76's1 yiiz yiize,
% 17'si telefonda, % 7'si e-posta, mesaj ve bloglar gibi ¢evrimigi konusma-
larda gerceklesmektedir (Keller, 2007, s.450). Son yillarda isletmeler
miisterilerin geleneksel pazarlama yontemlerinden etkilenerek degil,
bagimsiz kaynaklardan duyduklarna gore satin alma egiliminde
olduklarini gorerek AAP'nin 6nemini fark etmislerdir. Agizdan agiza
yayllma, miisterilerin giivendigi kisilerden aldig1 siiziilmiis bilgi
sayesinde karar verme hizin1 ve satiglar arttirir, zaman ve para tasarrufu
saglar. Pazarlama agizdan agiza yayillmaya; o da satiglara
yonlendirmektedir (Silverman, 2006, s.25). Ozetle AAP, satin almanin teti-
kleyicisidir.
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Marka Imaji: Marka kavramu ilk defa 19. Yiizyilda hayvanlarmni meradaki
diger hayvanlardan ayirmak isteyen siirii sahiplerinin hayvanlarin1 dam-
galamasiyla kullanilmaya baslanmistir (Keller, 2013, s.2; Briciu ve Briciu,
2016, 5.137). Marka “mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, taninmasini
ve rakiplerinkinden ayirt edilmesini saglayan isim, simge, sekil ya da bun-
larin birlesimi” dir (Kotler vd. 2005, s.571). Marka imajy, tiiketicinin bir
markayla yasadig1 tecriibeler sonucunda edindigi tiim olumlu ya da
olumsuz algilamalardan olusmaktadir (Tekin ve Oztiirk, 2010, 5.36).
Marka imaji, insanlarin markayla iligkilendirdigi herseyin birlesimidir ve
fonksiyonel, ekonomik, sosyal ve psikolojik boyutlara sahiptir (Newman,
1957, s.101). Marka imaji uyaranlarin tiiketicinin zihninde yarattig,
driinlin avantajlarin1 ve konumlandirmasinu ileten, giiglii, ayirt edici ve
benzersiz ¢agrisimlar olarak tanimlanabilir. Cagrisimlar, reklam gibi
dolayl yollar disinda, birebir deneyim, internet, medya araclari, AAP yol-
uyla ya da kisinin marka adi, logosu, marka kimligiyle ilgili varsayim
veya ¢ikarimlariyla olusabilir (Keller, 2013, s.85).

Marka Giiveni: Giliven, herhangi bir korku ya da tereddiit hissetmeden
kisiye, kuruma, topluluga ya da herhangi bir seye duyulan inang, itimat
duygusudur. Marka giiveni, tiiketicilerin markanin giivenilir olduguna
dair inanc1 ve kendisi i¢in riskli sayilacak durumlarda markanin iyi niyet
gosterecegine dair beklentileridir (Delgado-Ballester, 2004, s.574).
Chaudhuri ve Chatterjee (2005, s.12) marka giiven seviyesi yiiksek olan
markalarin, daha biiyiik pazar payma ve daha yiiksek reklam verim-
liligine sahip oldugunu ifade etmistir. Pek ¢ok isletme kaliteli {irtin ve hiz-
met sunmanin miisterilerin goziinde marka giiveni saglamak icin yeterli
olduguna inansa da, giiveni insa edebilmek ancak her bir miisteriyle
samimi iligski kurularak gerceklestirilebilir (Blackston, 1992, s.82). Marka
giivenini etkileyen faktorler marka itibari, tahmin edilebilirlik, yetkinlik,
isletmeye duyulan giiven, hoslanma (Lau ve Lee, 1999, ss.342-349); mar-
kanin biiytikliigii, pazar konumu, faaliyet siiresi, marka bilinirligi, tirtin
kalitesi (Doney ve Cannon, 1997, s.37-38); miisteri memnuniyeti
(Geyskends vd., 1999, s5.231); markanin kalitesi (Azizi, 2014, s.21) ve marka
imajidir (Kim ve Chao, 2019, 5.16).
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Marka Sadakati: Marka Sadakati kavrami ilk kez Copeland (1923, 5.288)
tarafindan “tiiketicinin marka 1srar1” tanimiyla kullanilmis; tiiketicilerin
Ozellikli tirtinlerin satin alinmasi asamasinda, acil durumlari olmadig; sii-
rece, belirli bir markayi 1srarla tercih etme durumlari olarak agiklanmuistir.
Marka sadakati, belli bir siire boyunca, belli iiriin veya hizmetlerin tekrar
tekrar satin alinmasi olarak tanimlanir (Yi ve Jeon, 2003, s.231). Marka sa-
dakati ayn1 zamanda tiiketicilerin rakip bir markaya ge¢me isteksizliginin
de Olgiisii ve marka gelisiminde 6nemli bir ekonomik faktordiir (Doyle,
2011, 5.50).

Literatiir Arastirmasi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ikili ya da tiglii iliskileri literatiirde
yerli ve yabanci pek ¢ok ¢alismada incelenmistir. Bu boliimde daha 6nce
yapilan ¢alismalara dair literatiir incelemesine yer verilmektedir.

Chen vd. (2017)'nin fan sayfas1 tutumu ve AAP'nin marka sadakati
tizerinde ki etkisini inceledikleri ¢alismalarinin sonucuna gore, olumlu
AAP marka sadakatini olumlu yonde; olumsuz AAP ise olumsuz sekilde
etkilemektedir. Aziz ve Ngah (2019) algilanan deger ve kendini ifade etme
degerinin, marka kimligi ve AAP iizerindeki etkisiyle beraber tiim bu
degiskenlerin marka sadakatini arttirmadaki roliinii incelemis,
arastirmanin sonucuna gore AAP'nin marka sadakatini belirlemede
onemli rol oynadigini tespit etmislerdir.

Marka imaji ve AAP arasinda ki iliski konusunda literatiirde ¢ok fazla
calisma bulunmamaktadir. Mihardjo vd. (2019) dijital miisteri den-
eyiminin ve AAP'nin, marka imaji ve tedarik zinciri imaji yoluyla
stirdiiriilebilir tedarik zincirinin performansma etkisini incelemis;
arastirmanin sonucunda dijital miisteri deneyimi ve AAP’nin, marka
imajmin gelistirilmesinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ho
vd. (2019), AAP'nin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve marka imajt
tizerinde ki etkilerini incelemis, arastirmanin sonucunda AAP'nin marka
imaji araciligiyla satin alma niyetine olumlu etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir.

Sparks ve Browning (2011) ¢alismalarmin sonucunda tiiketicilerin otel
rezervasyonu yapmadan Once internetten tiiketici yorumlarini
arastirdiklarini, satin alma kararlarini buna gore verdiklerini ve AAP'nin
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giiveni etkiledigini tespit etmislerdir. Esenyel ve Emeagwali (2019) al-
gilanan kurumsal itibar, AAP ve giiven arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismalarinin sonucunda giivenin olumlu AAP’yi etkiledigi bulgusuna
ulagmiglardr.

Sallam (2015) marka imaji, marka sadakati ve AAP arasindaki iliskiyi
inceledigi calismasinda, marka imajinin marka sadakati tizerinde; marka
sadakatinin de AAP {izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir.
Kurtoglu ve Sonmez (2016)'in marka imaji, marka faydasi, marka sadakati
ve pozitif AAP iliskisini inceledikleri ¢alismalarinin sonucunda marka
faydasinin ve marka imajinin, marka sadakatini ve pozitif AAP’yi
etkiledigini tespit etmiglerdir.

Nikookar vd. (2015) AAP’yi etkileyen faktorleri arastirdiklar: calisma-
larinda, bu faktorleri marka sadakati, marka giiveni, miisteri memnuni-
yeti, hizmet kalitesi ve algilanan deger olarak belirlemislerdir. Yildiz
(2017) gilivenin ve miisteri memnuniyetinin sadakat {izerindeki ve sa-
dakatin AAP {izerindeki etkilerini de incelemistir. Calismasinin sonu-
cunda memnuniyet ve giivenin sadakat tizerinde olumlu etkisi oldugunu;
ayrica sadakatin AAP’yi olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Saeednia ve Masoumi (2014) marka sadakati, miisteri tatmini, marka
giiveni, marka degeri ve marka imaji arasindaki iligkiyi arastirdiklar
calismalarinin neticesinde marka imaji ve marka giiveninin marka sa-
dakati tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Alhaddad
(2015) marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati iliskisini inceledigi
calismasinin sonucunda marka imajinin marka sadakati ve marka giiveni
iizerinde, marka giiveninin ise marka sadakati iizerinde olumlu etkisi
oldugunu tespit etmistir.

Ulusu (2011) marka imaj1 ve marka giiveni arasindaki iliskiyi inceledigi
calismasinda marka imajinin artmas: halinde, marka giiveninin de art-
tigi1 tespit etmistir. Han vd. (2019) tiiketicilerin tekrar satin alma
kararlarinda marka imaji, marka giiveni, marka sevgisi ve kalitenin etkile-
rini arastirdiklar1 calismalarinin sonucunda, marka imajimin marka
giiveni tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.

Hyun ve Kim (2011) marka degerinin alt bilesenlerinin aralarindaki
iliskiyi inceledikleri ¢alismalarinda, marka imajinin, marka sadakatinin
belirleyicisi oldugunu ve sadakatin olusumunu olumlu yénde etkiledigini
tespit etmislerdir. Saleem vd. (2015)'nin ¢alismalarinin sonuglarina gore
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olumlu marka imajimnin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi bulunmak-
tadur.

Morgan ve Hunt (1994) calismalarinda marka giiveninin marka sa-
dakatini direk etkiledigini tespit etmistir. Chaudhuri ve Holbrook
(2001)'un calismalarinin sonucuna gore, markaya giivenen tiiketiciler
markaya sadakat beslemekte ve markayla yasadiklar: tecriibeleri AAP
yoluyla ¢evresindekilerle paylasmaktadirlar. Sung ve Kim (2010) ¢alisma-
larinda marka kisiliginin marka giiveni seviyesini arttirirken, giivenin de
marka sadakatinin seviyesini olusturdugunu tespit etmistir. S6z konusu
cercevede arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hipotezler

Hi: Agizdan agiza pazarlama marka sadakatini olumlu yonde etkile-
mektedir.

Hua: Yogunluk marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hu: Pozitif degerlilik marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hie: Negatif degerlilik marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hua: Icerik marka sadakatini olumlu yénde etkilemektedir.

Hie: Web sitesi igerigi marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Agizdan agiza pazarlama marka imajini olumlu yénde etkilemek-
tedir.

Hoza: Yogunluk marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Hoy: Pozitif degerlilik marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Hae: Negatif degerlilik marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Haa: Icerik marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Hoe: Web sitesi icerigi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

N

Hs: Agizdan agiza pazarlama marka giivenini olumlu yonde etkile-
mektedir.

Hsa: Yogunluk marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Hsp: Pozitif degerlilik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Hse: Negatif degerlilik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Haa: Icerik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Hse: Web sitesi icerigi marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.
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Ha: Agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik etkisi bulunmaktadar.

Hua: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi
bulunmaktadir

Hu: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
etkisi bulunmaktadir.

Hac: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik
etkisi bulunmaktadir.

Haa: Icerigin marka sadakatine etkisinde marka imajuun aracilik etkisi
bulunmaktadr.

Hae: Web sitesi iceriginin marka sadakatine etkisinde marka imajimin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hs: Agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka
giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadar.

Hsa: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik
etkisi bulunmaktadir

Hsy: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hse: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hsa: Igerigin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi
bulunmaktadr.

Hse: Web sitesi igeriginin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

He: Agi1zdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka
imaj1 ve marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadar.

Hea: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka imajimin ve marka
gliveninin aracilik etkisi bulunmaktadir

Hev: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajimin ve
marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hee: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve
marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hea: Icerigin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiven-
inin aracilik etkisi bulunmaktadir.
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Hee: Web sitesi iceriginin marka sadakatine etkisinde marka imajimin ve
marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadr.

H7: Marka imaj1 marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Marka imaj1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Ho: Marka giiveni marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Arastirma

Bu boliimde arastirmanin konusu, 6nemi, evreni, 6rneklemi, veri toplama
yontemleri, kullanilacak 6lcekleri, modeli, olusturulan hipotezler ve aras-
tirmanin bulgularia yer verilmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ticari kaygi barindirmayan AAP diger pazarlama faaliyetleriyle kiyaslan-
diginda ¢ok daha ikna edici etkiye sahip olabilmektedir (Hu vd., 2019,
5.246). Gunliik hayat i¢inde tiiketiciler pek ¢ok markayla edindikleri tec-
riibeleri AAP yoluyla paylasmaktadir. Olumlu AAP tiiketicinin zihninde
gii¢lii bir marka imaj1 olugsmasina ve tiiketicinin markaya duydugu giive-
nin artmasina sebep olmaktadir (Seo ve Park, 2018, 5.296). Bunlarin etki-
siyle tiiketicilerde marka sadakati olusabilmekte ve sadik miisteri yeni
miisterilerin kazanilmas: icin ara¢ olmaktadir (Kauv ve Blotnicky, 2020,
s.131). Alanyazinda AAP, marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati
degiskenlerinin ikili ya da {iglii iliskileri incelenmis olmakla birlikte, dort
degiskenin birlikte incelendigi calisma olmadigi, AAP'nin marka sadaka-
tine etkisinde marka imaj1 ve marka giiveninin aracilik rollerinin heniiz
incelenmedigi tespit edilmis ve arastirmanin bulgularinin alanyazina
katki saglamasi hedeflenmistir. Tiim bunlarin 1s1§inda arastirmanin amact
Agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinin ve bu etkide
marka imaj1 ve marka giiveninin aracilik roliiniin tespit edilmesi” olarak
belirlenmistir. Tiiketicinin zihninde olusan giiclii bir marka imaj1 ve mar-
kaya duyulan giiven, tekrarlanan satin alma davranislarina ve dolayisiyla
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da marka sadakatine sebep olmaktadir. Bu durumda hizli ve yogun se-
kilde iletisim kurulan bir sektorde rekabet eden markalarin miisteri sada-
katini nasil saglayacagi onem kazanmaktadir. Elde edilen sonuclarin,
miigterilerde marka sadakati olusturmakta ve kullanilacak bazi temel ar-
giimanlar1 belirlemekte etkili olacag diisiiniilmektedir. Son olarak aras-
tirmadaki modelin kapsamli olarak test edilebilmesi i¢in SPSS Process 2.16
programi kullanilmakta ve biitiinctil iligkiler test edilebilmektedir. Alan-
yazinda ¢ogunlukla tekil iligkilerin test edilmis oldugu diisiintildtigiinde,
modelin s6z konusu programla test edilmesi, arastirmada elde edilen bul-
gularin daha kapsayici olmasin saglayabilecektir.

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de elektrikli kiiciik ev aletleri markalarini
kullanan tiiketici grubu olusturmaktadir. Arastirmanin bu sektorde yapil-
masinin baslica sebepleri pazardaki kullanicilarin miisteri profilinin genis
bir kitleyi kapsamasi, Tiirk aile yapisi, komsuluk iliskileri ve iletisimin
sosyal aglar tizerinden de gelismesi ile birlikte pazardaki miisteri iletisi-
minin yogun olmasidir. Aragtirmanin 6rneklem grubunu farkli markalar-
dan elektrikli kii¢lik ev aletleri satin alan ve kullanan tiiketiciler olustur-
maktadir. Ana kiitleye ulasmak zaman, maliyet ve kiitlenin biiytikligi
sebebiyle uygulanabilirlik acisindan gii¢ oldugundan, ana kiitleyi temsil
eden Orneklem grubu olarak 18 yasin {istiindeki tiiketicilere ulasilmaya
calisilmistir. Anket 6rneklem grubuna online olarak gonderilmis ve 663
kisi tarafindan tamamlanmistir. Orneklem sayisinin belirlenmesinde 384
sinir1 ve madde bagina 10 katilimar kisitlar1 goz oniine alinmistir. Anket
formlariin uygun doldurulma durumunun degerlendirilmesinde Hair
vd. (2014)'nin belirtmis oldugu veri ayiklama siireci takip edilmistir. Hair
vd. (2014)'ne gore anket formalarinda biiyiik eksiklik s6z konusu olmadi-
ginda ve ug degerlerin popiilasyonu yansittigi durumlarda veri ayiklama
stirecine gerek kalmamaktadir. Cok ytiiksek sayidaki 6rneklemlerde an-
lamsiz iligkilerin anlamliya donme riski bulunmaktadir. Bu yiizden 6r-
neklem sayis1 ¢ok daha yiiksek bir say1ya ulastirilmamustir.
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Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi ve Olcekler

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesinde veri toplama metodu ola-
rak anket yontemi tercih edilmistir. Anket formunu olustururken, kulla-
nilan ifadelerin kolay anlasilir, net ve cevaplayan kisileri sikmayacak for-
matta olmasina dikkat edilmistir. Arastirma modelinde kullanilan degis-
kenler, alt boyutlar1 ve degiskenlere iliskin 6lgekler su sekildedir:

AAP olgegi: Goyette vd. (2010, s.11) tarafindan olusturulan dlgek yogun-
luk, pozitif degerlilik, negatif degerlilik ve icerik alt boyutlarindan olus-
maktadir. Yirmi maddeden olusan 6l¢egin iic maddesi yogunluk, alti
maddesi pozitif degerlilik, iki maddesi negatif degerlilik ve dokuz mad-
desi igerik boyutlariyla ilgilidir.

Marka sadakati 6lcegi: Ozdemir ve Kocak (2012, ss.143-144) tarafindan
olusturulan 6lgek davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
alt boyutlarindan olusmaktadir. Toplam dort maddeden olusan 6lgegin
iki maddesi davranigsal sadakat, iki sorusu tutumsal sadakat boyutlariyla
ilgilidir.

Marka imaj1 Olgegi: Salinas ve Pérez (2009, s.55) tarafindan olusturulan
Olgek fonksiyonel marka imaji, etken marka imaji ve marka itibari alt bo-
yutlarindan olusmaktadir. Sekiz maddeden olusan 6lcegin ii¢ maddesi
fonksiyonel marka imaji, tic maddesi etken marka imaj1 ve iki maddesi
marka itibar1 boyutlariyla ilgilidir.

Marka giiveni élcegi: Delgado-Ballaster ve Munuera-Aleman, (2005, s.191)
tarafindan olusturulan 6lcek giivenilirlik ve niyet alt boyutlarindan olus-
maktadir. Sekiz maddeden olusan 6lgegin dort maddesi giivenilirlik, dort
maddesi niyet boyutlariyla ilgilidir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde tiiketicilerin cin-
siyet, yas, egitim durumu, gelir seviyesi, ¢calistig1 sektor gibi demografik
ozellikleri ve marka tercihleri hakkinda 6 adet kapali uglu soru bulunmak-
tayken; ikinci boliimiinde AAP, marka imaji, marka giiveni ve marka sa-
dakati kavramlarini analiz edecek 40 adet ifade bulunmaktadir. Aragtirma
kapsaminda kullanilan 6lgekler; uluslararasi literatiirde daha once baska
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calismalarda da kullanilmis, giivenilirligi ve gecerliligi ispatlanmis 6lgek-
lerdir. Olusturulan anket formunda 5'1i Likert Olcekler (1= Tamamen ka-
tilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum) yer almaktadir. Arasirmada kulla-
nilan 6lgiim araglarinin etik degerlere uygunlugu icin Beykent Universi-
tesi'nden 25.12.2018 tarihinde Etik Kurul izni alinmigtir.

Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda; AAP, marka sadakati, marka imaji ve marka gii-
veni arasinda bulunan iligkiler incelenmektedir. Aragtirmanin amacina is-
tinaden aragtirma modeli AAP, marka sadakati, marka imaj1 ve marka gii-
veni konulariyla ilgili yapilan literatiir taramasi neticesinde Sekil 1’de gos-
terildigi sekilde belirlenmistir:

—— Hé6
....... » H4
------- » HS

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli
Sekil 1"de gosterilen agizdan agiza pazarlama degiskeni arastirma mo-

delinin bagimsiz degiskenidir. Marka giiveni ve marka imaji degiskenleri
arastirma modelinin aract (mediator) degiskenleridir. Marka sadakati de-
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giskeni ise arastirma modelinin bagimli degiskenidir. Sekilde belirtilen hi-
potezler ana hipotezleri temsil etmektedir. Kesikli cizgiler ile gosterilen
hipotezler ise, degiskenler arasinda bulunan aracilik etkisini gostermekte-
dir.

Bulgular

Aragtirmanin bulgular1 kisminda, arastirmanin drneklemi ve 6l¢iim arag-
larinin uygunlugunun tespit edilmesi icin yapilan faktor analizi ve giive-
nilirlik analizi bulgularina yer verilmektedir. Ayrica aragtirmanin 6rnek-
leminde yer alan katilimcilarin tanimlayici 6zellikleri de sunulmustur.

Kesfedici faktor analizi sonuglar

Faktor analizi korelasyon katsayilar1 araciligiyla ¢cok sayida degiskenin
arasindaki iligkiyi inceleyerek daha az sayida faktore indirgenmesini sag-
layan analiz teknigidir (Yiikselen, 2013, s.199). Faktor analizinin temel
amaci analizde bulunan degiskenler arasindaki temel yap1y1 tanimlamak-
tir ve bunu kesfedici ya da dogrulayici perspektifle gerceklestirmektedir
(Hair vd., 2014, 5.93). Calismada, kullanilan 6l¢egin orijinalinde ifade edil-
digi sekilde bilesenlere ayrilip ayrilmadiginin kontrol edilebilmesi icin
Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Uygulama sirasinda var olan de-
giskenlerin yalnizca bir faktorle iligkilendirilecegi sekilde olusturulmas:
saglanmaktadir. Rotasyon olarak adlandirilan bu islem, her faktor tizerin-
deki yiiksek yiike sahip olan degiskenlerin faktorlestirilmesini hedefleyen
Varimax yontemi ile uygulanmistir (Yiikselen, 2013, 5.199). Calismada ya-
pilan faktor analizinde Kurtulus (2010) ve Hair vd. (2014) sinir degerleri
kabul edilmig olup; KMO Orneklem Uygunluk degeri 0,70 ve iizeri, Bart-
lett’s Kiiresellik Testi degeri 0,50 ve alt1, Agiklanan Toplam Varyans %60
ve lizeri alinmugtir.
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Tablo 1. Olceklerin Faktir Degerleri.
KMO Orneklem Yeterli- Bartlett’s Kiire- Agiklanan Top-

Olgek liginin Olgiisii sellik Testi lam Varyans
Agizdan agiza pazarlama 0,915 0,000 77,399
Marka imaji 0,908 0,000 69,606
Marka giiveni 0,924 0,000 73,824
Marka sadakati 0,741 0,000 75,987

Tablo 1, aragstirmada kullanilan 6l¢im araglarinin faktor analizi sonug-
larin1 gostermektedir. Tabloya gore AAP oOlgeginin KMO degeri 0,915,
Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu 0,000 (0,000<p<0,050) ve agiklanan top-
lam varyansi1 % 77,399’dir. Yapilan Varimax rotasyonu sonucunda 6lcegin
5 faktore dagildig1 goriilmiistiir. Orijinal 6lgekte yer alan igerik boyutu-
nun bu aragtirmada 2 farkh faktdre ayrildigi goriilmektedir. Igerik boyu-
tundaki ilk dort maddenin orijinal dlgege sadik kalinarak adi icerik olarak
birakilms; diger ti¢ madde web sitesi icerigini ifade ettiginden web sitesi
icerigi olarak adlandirilmistir. Adlandirmada Hair vd. (2014) tarafindan
belirtilen adimlar takip edilmistir (teoriye uygunluk, maddelerin dagi-
lim1). Marka imaji 6lgeginin KMO degeri 0,908, Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucu (0,000<p<0,050) ve agiklanan toplam varyanst % 69,606’dir. Marka
giiveni Olceginin KMO degeri 0,924, Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu
0,000 (0,000<p<0,050) ve agiklanan toplam varyans1 % 73,824’tiir. Marka
sadakati Olceginin KMO degeri 0,741, Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu
0,000 (0,000<p<0,050) ve agiklanan toplam varyansi % 75,987’dir. Acikla-
nan toplam varyans diizeyi incelendiginde sonuglarin Kurtulus (2010),
Hair vd. (2014) tarafindan belirtilen % 60 sinirmin tizerinde oldugu goriil-
mektedir.

Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar1

Kullanilan 6lgekte dl¢gme sonuglarini etkileyen sistematik olmayan bir
hata olup olmadigin 6lgen ve bu tesadiifi hatalarin 6l¢gme siirecinde orta-
dan kaldirilmasini saglayan analize giivenirlik analizi denmektedir (Yiik-
selen, 2013, s.116). Calismada giivenirlik katsayisi olarak Cronbach’s
Alpha degeri ele alinmakta ve kritik nokta degeri, Hair vd. (2014) ve Kur-
tulus (2010) tarafindan uygun bulunan 0,600 degeri kabul edilmektedir.
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Tablo 2. Olgeklerin giivenilirlik degerleri

Oleek Madde Sayist Cronbach’s  Olgek Giivenilirlik Se-

Alpha viyesi
Agizdan agiza pazarlama 20 0,934 Yiiksek
Marka imaji1 7 0,926 Yiiksek
Marka giiveni 8 0,948 Yiiksek
Marka sadakati 4 0,886 Yiiksek

Aragstirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizlerinin sonucunda
elde edilen katsayilar Tablo 2’de yer almaktadir. AAP 6lceginin giivenilir-
lik katsayisiin 0,934, marka imaji olgeginin giivenilirlik katsayisinin
0,926, marka giiveni 6lgeginin giivenilirlik katsayisinin 0,948 ve marka sa-
dakati 6lgeginin giivenilirlik katsayisinin 0,886 oldugu goriilmektedir.

Tanimlayic1 Bilgiler

Arastirmanin anket calismasina katilan tiiketicilerin demografik 6zellik-
leri ve marka tercihleri incelenmis ve dagilimlari Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin demografik é6zellikleri ve marka tercihleri

Cinsiyet N % Meslek N % Ogrenim durumu N %
Kadin 404 60,9 Ozel sektor 516 77,8 1lkégretim 19 29
Erkek 259 39,1 Kamu sektorii 147 22,2 Lise 140 21,1
Onlisans ve lisans 315 47,5
Lisans iistil 189 28,5
Yas grubu N % Gelir diizeyi N % Marka tercihi N %
18-30 143 21,6 0-2.000tl 77 11,6  Argelik 228 34,3
31-60 482 72,7 2.001-5.000 t1 181 27,3 Arzum 42 6,3
6lveisti 38 57  5.001-10.000 tl 232 35 Sinbo 20 3,0
10.000 tl ve tizeri 173 26,1 Bosch 118 17,8
Toplam 663 100 Toplam 663 100  Fakir 42 63
Philips 18 2,7
Tefal 103 155
Vestel 27 4,0

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarinda kadin cevaplayici, meslege
gore dagilimlarinda 6zel sektor ¢alisanlari, 6grenim durumlarina gore da-
gilimlarinda on lisans ve lisans seviyesinde kisiler, katihmcilarin yas
gruplarina gore dagiliminda 31-60 yas grubu; gelir diizeylerine gore dag:-

568 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imaji ve Marka Giiveninin
Aracilik Rolii

limlarinda 5.001-10.000 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin agirlikli ol-
dugu tespit edilmistir. Katilimcilarin marka tercihlerinde ilk sirada Arge-
lik, Bosch, Tefal markalarmin tercih edildigi goriilmektedir.

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, kriter degisken adini alan bagimli degisken ile tahmin
degisken adini alan bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini be-
lirlemeye yoneliktir (Yiikselen, 2013, s.177). Bu iliski Pearson katsayzsi ile
belirlenmekte ve “r” ile ifade edilmektedir. Korelasyon katsayisi (-1) ve
(+1) arasinda bir deger almaktadir ve gecerlilik seviyesi 0,05’tir (Sensuse
vd., 2015, 5.237). Analiz sonuglarii degerlendirmede asagidaki iliski dii-
zeyleri, iliskinin yonii i¢in rakamlarin pozitif ya da negatif olmalar1 baz
alinmistir (Kalayci, 2010):

e 0-20: cok diisiik diizeyde,

*  20-40: duisiik diizeyde,

*  40-60: orta diizeyde,

*  60-80: yiiksek diizeyde,

*  80-100: ¢cok yiiksek diizeyde iligki.

Tablo 4’de tiim degiskenlerin ve AAP’nin alt boyutlarinin korelasyon ana-
lizi sonuglar1 gosterilmektedir. Buna gore icerikle web sitesi icerigi; pozitif
degerlilik ile icerik, pozitif degerlilik ile yogunluk; marka imaji ile pozitif
degerlilik, marka giiveni ile pozitif degerlilik, marka sadakati ile pozitif
degerlilik, marka sadakati ile marka giiveni; marka sadakati ile marka
imaj1 ve marka imaji ile marka giiveni arasinda yiiksek diizeyde pozitif
yonlii anlamli iligkiler tespit edilmistir. Yogunluk ile web sitesi igerigi; yo-
gunluk ile icerik, pozitif degerlilik ile web sitesi igerigi; marka giiveniyle
igerik, marka giiveniyle yogunluk; marka imajiyla icerik, marka imajiyla
yogunluk; marka sadakatiyle icerik ve marka sadakatiyle yogunluk ara-
sinda orta diizeyde, pozitif yonlii anlamli iligkiler tespit edilmistir. Marka
giiveniyle web sitesi igerigi; marka giiveniyle negatif degerlilik, marka

imaj1 ile web sitesi igerigi diisiik diizeyde pozitif yonlii; marka imaji ile
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negatif degerlilik ve marka sadakatiyle web sitesi icerigi arasinda diisiik
diizeyde pozitif yonlii anlaml iligkiler tespit edilmistir. Yogunlukla nega-
tif degerlilik; pozitif degerlilikle negatif degerlilik ve marka sadakatiyle
negatif degerlilik arasinda ¢ok diisiik diizeyde negatif yonlii anlaml ilis-
kiler tespit edilmistir. Negatif degerlilikle web sitesi igerigi arasinda ¢ok
diisiik diizeyde pozitif yonlii ve igerikle negatif degerlilik arasinda ¢ok
diisiik diizeyde negatif yonlii anlamsiz iligkiler tespit edilmistir.

Tablo 4. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar
Korelasyon Analizi

Web
_e, Negatif L . Pozitif Marka Marka Marka sa-
sitesi J ... Igerik Yogunluk I . .
... degerlilik degerlilik giiveni imaji  dakati
igerigi
tif de- Korel
Negatif de- Korelasyon 0,028 1

gerlilik Katsayisi
Anlamhlik 0,475

N 663 663
Igerik Korelasyon 0,606" -0,056 1
Katsayisi
Anlamlilk 0,000 .152
N 663 663 663
Yogunluk Korel
OBUMILE BOIEASYOR ) 10~ 10,1000 0,594" 1
Katsayisi
Anlamlilk 0,000 010 0,000
N 663 663 663 663
Pozitif de- Korelasyon /. 107 646 0677 1
gerlilik Katsayisi
Anlamhilik 0,000 0,001 0,000 0,000
N 663 663 663 663 663
Marka gii- Korelasyon 0. 05+ 05017 0480"  0,603° 1
veni Katsayisi
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 663 663 663 663 663 663
Marka — Korelasyon e ope 0585+ 0512% 0,660 0793 1
imajt Katsayisi
Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 663 663 663 663 663 663 663
Marka sa- Korelasyon oo 1070 477+ 0483 06100 0717% 0790 1
dakati Katsayisi
Anlamhilk 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 663 663 663 663 663 663 663 663

**, Korelasyon katsayis1 0.01 6nem derecesinde anlamlu (¢ift kuyruk testi).
*. Korelasyon katsayist 0.05 dnem derecesinde anlamli (¢ift kuyruk testi).
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Degiskenlerin Aracilik Etkisi Analizi

Degiskenlerin aracilik etkilerinin incelenmesi i¢in SPSS Process 2.16 prog-
ramindan faydalanilmis ve seri-¢oklu aract degisken modellerinden 6 nu-
marali model kullanilmistir. Tlgili model arastirma modelinin bagimsiz ile
bagimh degiskeni arasindaki iliskide iki araci degiskenin aracilik rollerini
incelemek i¢in kullanilmaktadir (Hayes, 2017, s.78). Bu arastirmada x
AAP’nin alt boyutlarini, y marka sadakatini, m1 marka imajini, m2 marka
giiveni degiskenini ifade etmektedir. Model oncelikle bagimsiz degiske-
nin bagimh degiskene etkisindeki katsay1 ve anlamlilik diizeyini incele-
mekte; sonrasinda araci degisken modele eklenerek bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni agiklama diizeyinde ve anlamlilik seviyesinde olusan
degisiklikler tespit edilmektedir. Bir degisiklik olusuyorsa aracilik etkisin-
den soz edilebilmektedir. Araci degisken modele eklendikten sonra, an-
lamliligin tamamen bozulmasi tam aracilik etkisini, anlamhiligin degis-
mesi, ancak p>0,050 olmamasi ve katsayida onemli derecede azalma ol-
mas1 durumunda kismi aracilik etkisini ifade etmektedir. Ayrica alt seviye
giiven aralig1 (LLCI) ve iist seviye giiven aralig1 (ULCI) degerleri arasinda
sifir noktasinin olmamasi elde edilen sonuglarin giivenilirligini goster-
mektedir (Hayes, 2017).

Tablo 5. Yogunluk boyutu analiz sonuglar

Degisken R R2 p Kat- P LLCI  ULCI
say1

Sabit (Marka sadakati) 0,807 0,651 0,000 -0,108 0,343  -0,331 0,115
Marka imaji 0,662 0,000 0,573 0,752
Marka giiveni 0,257 0,000 0,173 0,341
Yogunluk 0,077 0,002 0,028 0,127
TOPLAM ETKi MODELI

Sabit (Marka sadakati) 0,483 0,233  0,0000 2,149 0,000 1916 2,381
Yogunluk 0,449 0,000 0,387 0511

Tablo 5 incelendiginde marka hakkinda yogun sekilde (x: yogunluk)
yapilan AAP'nin marka sadakatini (y) agiklama diizeyi % 23,30 (R?=0,233,
Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 noktas: icermemekte) olarak tespit
edilmistir. Marka hakkinda yogun sekilde (x) yapilan AAP'nin marka sa-
dakatine (y) etkisinde markanin imaj1 ve markaya giivenin aracilik rolii-

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 571



Selin Burcak Giiner - Volkan Ongel

niin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi % 65,10 (R*=0,651, An-
lamlilik= p<0,050) olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degisken olan yogun-
luk boyutunun marka sadakatini agiklama diizeyi (katsay1) 0,449 olarak
gerceklesirken marka imaj1 ve markaya giivenin modele dahil olmasiyla
birlikte s6z konusu agiklama diizeyinin (katsay1) 0,077’e diistiigti goriil-
mektedir. Ayrica anlamliligin ortadan kalkmadigr goriilmiistiir
(p<0,002<0,050). Katsayidaki Oonemli diizeydeki diisiise bagh olarak;
marka hakkinda yogun sekilde yapilan AAP'nin marka sadakatine etki-
sinde markanin imaji ve markaya giivenin aracilik roliiniin oldugu tespit
edilmistir. Yukarida yer alan bulgulardan hareketle arastirmanin Hia, H2a
ve Hsa hipotezleri desteklenmistir. H4a, Hsa ve Hsa hipotezleri kismen des-
teklenmistir.

Tablo 6. Pozitif degerlilik boyutu analiz sonuglar

Degisken R R? p Katsay1 P LLCI ULCI
Sabit (Marka sadakati) -0,158 0,168 -0,383 0,067
Marka imaji 0,642 0,000 0,531 0,717
Marka giiveni 0,809 0,654 0,000 0,245 0,000 0,161 0,329
Pozitif degerlilik 0,138 0,000 0,071 0,204
TOPLAM ETKi MODELI

Sabit (Marka sadakati) 1,232 0,000 0,974 1,490

1 372 .
Pozitif degerlilik 0,610 3 000 0,666 0,000 0,600 0,732

Tablo 6 incelendiginde marka hakkinda olumlu (x: pozitif degerlilik)
sekilde yapilan AAP'nin marka sadakatini (y) a¢iklama diizeyi % 37,20
(R?=0,372, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 noktas1 icermemekte) ola-
rak tespit edilmistir. Marka hakkinda yapilan olumlu (x) sekilde AAP’'nin
marka sadakatine (y) etkisinde markanin imaji ve markaya giivenin ara-
clik roliintin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi % 65,40
(R?=0,654, Anlamlilik= p<0,050) olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degisken
olan pozitif degerlilik boyutunun marka sadakatini aciklama diizeyi (kat-
say1) 0,666 olarak gergeklesirken marka imaj1 ve markaya giivenin modele
dahil olmastyla birlikte s6z konusu agiklama diizeyinin (katsay1) 0,138"ya
distiigii goriilmektedir. Ayrica anlamliligin ortadan kalkmadigr goriil-
miistiir (p<0,000<0,050). Katsayidaki 6nemli diizeydeki diisiise bagl ola-
rak; marka hakkinda yapilan olumlu AAP'nin marka sadakatine etkisinde
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markanin imaji ve markaya giivenin aracilik roliiniin oldugu tespit edil-
mistir. Elde edilen aracilik rolii (mediator) kismi araciliktir. Yukarida yer
alan bulgulardan hareketle arastirmanin Hi,, Hov ve Hab hipotezleri des-
teklenmistir. Hab, Hsb ve Heb hipotezleri kismen desteklenmistir.

Tablo 7. Pozitif degerlilik boyutu analiz sonuglar

Degisken R R? p Katsay1 p LLCI ULCI
Sabit (Marka sadakati) -0,042 0,812 -0,301 0,216
Marka imaji 0,697 0,000 0,610 0,784
Marka giiveni 0,804 0,646 0,000 0,276 0,000 0,192 0,360
Negatif degerlilik 0,002 0,941 -0,044 0,048
TOPLAM ETKi MODELI

Sabit (Marka sadakati) 4,093 0,000 3,942 4,244
Negatif degerlilik 0,187 0,035 0,000 -0,184 0,000 -0,257  -0,110

Tablo 7 incelendiginde marka hakkinda olumsuz sekilde (x: negatif de-
gerlilik) yapilan AAP'nin marka sadakatini (y) agiklama diizeyi % 3,50
(R?=0,035, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 noktas1 icermemekte) ola-
rak tespit edilmistir. Marka hakkinda olumsuz sekilde (x) yapilan
AAP’nin marka sadakatine (y) etkisinde markanin imaji ve markaya gii-
venin aracilik roliiniin incelendigi modelin toplam agiklama diizeyi %
64,60 (R?>=0,646, Anlamlilik= p<0,050) olarak tespit edilmistir. Bagimsiz de-
gisken olan negatif degerlilik boyutunun marka sadakatini agiklama dii-
zeyi (katsay1) -0,184 olarak gerceklesirken marka imaji ve markaya giive-
nin modele dahil olmasiyla birlikte sz konusu actklama diizeyinin (kat-
say1) 0,002"e donitistiigii gortilmektedir. Ayrica anlamliligin ortadan kalk-
tig1 gortilmiistiir (p<0,050<0,941). Anlamliliktaki bozulma ve katsayidaki
onemli diizeydeki degisime bagl olarak; marka hakkinda olumsuz se-
kilde yapilan AAP'nin marka sadakatine etkisinde markanin imaj1 ve
markaya giivenin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
aracilik rolii (mediator) tam araciliktir. Yukarida yer alan bulgulardan ha-
reketle arastirmanin Hic, Hze, Hac, Hac, Hsc ve Hee hipotezleri desteklenmis-
tir.

Tablo 8 incelendiginde markaya ait {iriinlerin igerigi (x: igerik) hak-
kinda yapilan AAP'nin marka sadakatini (y) agiklama diizeyi % 22,80
(R?=0,228, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 noktas1 icermemekte) ola-
rak tespit edilmistir. Markaya ait tirtinlerin igerigi (x) hakkinda AAP’'nin
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marka sadakatine (y) etkisinde markanin imaji ve markaya giivenin ara-
cilik roliintin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi % 64,70
(R?=0,647, Anlamlilik= p<0,050) olarak tespit edilmistir.

Tablo 8. icerik boyutu analiz sonuglart

Kat-

&i 2 LLCI LCI
Degisken R R P sayt P C ULC
Sabit (Marka sadakati) -0,082 0,478 -0,308 0,145
Marka imaji 0,679 0,000 0,590 0,769
Marka giiveni 0,804 0,647 0,000 0,262 0,000 0,177 0,348
Icerik 0,045 0,109 -0,010 0,099
TOPLAM ETKi MODELI
Sabit (Marka sadakati) 2,025 0,000 1,773 2,278
. 477 22
Igerik 0 0,228 0,000 0,474 0,000 0,408 0,541

Bagimsiz degisken olan igerik boyutunun marka sadakatini agtklama
diizeyi (katsay1) 0,474 olarak gerceklesirken marka imaj1 ve markaya gii-
venin modele dahil olmasiyla birlikte s6z konusu aciklama diizeyinin
(katsay1) 0,045’e diistligii goriilmektedir. Ayrica anlamliligin ortadan
kalktig1 goriilmiistiir (p<0,050<0,109). Anlamliliktaki bozulma ve katsay1-
daki 6nemli diizeydeki diisiise bagh olarak; markaya ait iiriinlerin icerigi
hakkinda AAP'nin marka sadakatine etkisinde markanin imaji ve mar-
kaya giivenin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen araci-
lik rolii (mediator) tam araciliktir. Yukarida yer alan bulgulardan hare-
ketle arastirmanin Hid, H2d, H34, Had, Hs¢ ve Hed hipotezleri desteklenmis-
tir.

Tablo 9. Web sitesi icerigi boyutu analiz sonuglar

Kat-

Degisk R R2 LLCI ULCI
egisken P say1 P

Sabit (Marka sadakati) -0,090 0,421 -0,308 0,129
Marka imajt 0,679 0,000 0,592 0,766
Marka giiveni 0,809 0,655 0,000 0,251 0,000 0,168 0,335
Web sitesi igerigi 0,075 0,000 0,040 0,111
TOPLAM ETKi MODELI

Sabit (Marka sadakati) 3,003 0,000 2,838 3,168

12
Web sitesi igerigi 0,359 0,129 0,000 0,264 0,000 0212 0,317

Tablo 9 incelendiginde markanin web sitesi icerigi (x: web sitesi igerigi)
hakkinda yapilan AAP'nin marka sadakatini (y) agiklama diizeyi % 12,90
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(R?=0,129, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 noktas1 icermemekte) ola-
rak tespit edilmistir. Markanin web sitesi igerigi (x) hakkinda AAP'nin
marka sadakatine (y) etkisinde markanin imaji ve markaya giivenin ara-
cilik roliintin incelendigi modelin toplam aciklama diizeyi % 65,50
(R?=0,655, Anlamlilik= p<0,050) olarak tespit edilmistir. Bagimsiz degisken
olan web sitesi igerigi boyutunun marka sadakatini aciklama diizeyi (kat-
say1) 0,264 olarak gergeklesirken marka imaji ve markaya giivenin modele
dahil olmasiyla birlikte s6z konusu agiklama diizeyinin (katsay1) 0,075’
distiigii goriilmektedir. Ayrica anlamlhiligin ortadan kalkmadigr goriil-
miistiir (p<0,050<0,0000). Katsayidaki 6nemli diizeydeki diisiise bagl ola-
rak; markanin web sitesinin igerigi hakkinda yapilan AAP'nin marka sa-
dakatine etkisinde markanin imaj1 ve markaya giivenin aracilik roliiniin
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen aracilik rolii (mediator) kismi araci-
liktir. Yukarida yer alan bulgulardan hareketle arastirmanin Hie, H2e ve
H3e hipotezleri desteklenmistir. Hie, Hse ve Hee hipotezleri kismen destek-
lenmistir.

Tablo 10. Marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki nedensellik ilig-
kileri

Degisken R R? P Katsay1 P LLCI ULCI
Sabit (Marka giiveni) 0,793 0,628 0,000 0,982 0,000 0,805 1,16

Marka imaji 0,761 0,000 0,716 0,805
Degisken R R2 P Katsay1 P LLCI ULCI
Sabit (Marka sadakati) 0,790 0,623 0,000 0,136 0,226 -0,084 0,356
Marka imaji 0,924 0,000 0,869 0,980
Degisken R R? P Katsay1 P LLCI ULCI
Sabit (Marka sadakati) 0,717 0,514 0,000 0,647 0,000 0,410 0,884
Marka giiveni 0,805 0,000 0,746 0,865

Tablo 10 incelendiginde marka imajinin (x) marka giivenini (y) agik-
lama diizeyi % 62,80 (R?>=0,628, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 nok-
tas1 icermemekte) olarak tespit edilmistir. Marka imajinin marka giivenini
aciklamadaki katsayisinin 0,761 oldugu goriilmektedir. Marka imajinin
(x) marka sadakatini (y) aciklama diizeyi % 62,30 (R?>=0,623, Anlamlilik=
p< 0,050, LLCI ve ULCL0 noktas: icermemekte) olarak tespit edilmistir.
Marka imajinin marka giivenini agiklamadaki katsayisinin 0,924 oldugu
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goriilmektedir. Son olarak marka giiveninin (x) marka sadakatini (y) actk-
lama diizeyi % 51,40 (R2=0,514, Anlamlilik= p< 0,050, LLCI ve ULCI:0 nok-
tas1 icermemekte) olarak tespit edilmistir. Marka imajinin marka giivenini

aciklamadaki katsayisinin 0,805 oldugu goriilmektedir.

Yukarida yer

alan bulgulardan hareketle arastirmanin H7, Hs ve Ho hipotezleri destek-
lenmistir. Aragtirmanin modeline gore agizdan agiza pazarlama, marka
imaji, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla olusturulan hipotezlerin test sonuglar: Tablo 11’de liste halinde

gosterilmistir.

Tablo 11. Hipotez sonuglari

Hipotezler Sonuclar

Hu: Agr1zdan agiza pazarlama marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hua: Yogunluk marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hu: Pozitif degerlilik marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hie: Negatif degerlilik marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hua: Icerik marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hie: Web sitesi icerigi marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Ho: Agr1zdan agiza pazarlama marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hze: Yogunluk marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Ha: Pozitif degerlilik marka imajint olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hae: Negatif degerlilik marka imajint olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Haa: Icerik marka imajint olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hze: Web sitesi icerigi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: Agr1zdan agiza pazarlama marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hsa: Yogunluk marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: Pozitif degerlilik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hse: Negatif degerlilik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Haa: Icerik marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs.: Web sitesi icerigi marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hu: Agr1zdan agiza pazarlamanmin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik Kismen
etkisi bulunmaktadar. desteklendi

Hu: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmaktadur

Hu: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hue: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmak-
tadur.

Hu: Icerigin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmaktadr.

Hu: Web sitesi iceriginin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmak-
tadur.

Hs: Agi1zdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aractlik
etkisi bulunmaktadar.

Hse: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadir
Hs: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi bulunmak-
tadur.

Hse: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi bulunmak-
tadur.

Hsa: Icerigin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi bulunmaktadir.

576 & OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi

Kismi aracilik
Kismi aracilik

Desteklendi
Desteklendi
Kismi aracilik

Kismen
desteklendi
Kismi aracilik

Kismi aracilik

Desteklendi
Desteklendi



Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Imaji ve Marka Giiveninin
Aracilik Rolii

Hs: Web sitesi iceriginin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi bulunmak-
tadr.

He: Ag1zdan agiza pazarlamanmin marka sadakatine etkisinde marka imaji ve marka gii-  Kismen
veninin aracilik etkisi bulunmaktadur. desteklendi
Hea: Yogunlugun marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiveninin aracilik etkisi

Kismi aracilik

bulunmaktadir Kismi aracilik

He: Pozitif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiveninin aracilik
etkisi bulunmaktadir.

Hee: Negatif degerliligin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiveninin aracilik
etkisi bulunmaktadir.

Hea: Icerigin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiveninin aracilik etkisi

Kismi aracilik
Desteklendi

bulunmaktadir. Desteklendi

Hee: Web sitesi iceriginin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka giiveninin aracilik

Kismi aracilik
etkisi bulunmaktadir. s 11

H7: Marka imaji marka giivenini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: Marka imaji marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
Ho: Marka giiveni marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi

Arastirmanin bulgularina gore agizdan agiza pazarlamanin yogunluk,
pozitif degerlilik, negatif degerlilik, icerik ve web sitesi icerigi bilesenleri
marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica agizdan agiza pa-
zarlamanin tiim bilesenleri marka imajini olumlu yonde etkilemekteyken;
agizdan agiza pazarlamanin tiim bilesenleri marka giivenini de olumlu
yonde etkilemektedir. Arastirmanin bir diger bulgusuna gore, agizdan
agiza pazarlamanin negatif degerlilik ve igerik bilesenlerinin marka sada-
katine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi bulunmaktadir; ancak agiz-
dan agiza pazarlamanin yogunluk, pozitif degerlilik ve web sitesi igerigi
bilesenlerinin marka sadakatine etkisinde marka imajinin kismi aracilik
etkisi bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlilik ve
icerik bilesenlerinin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin aracilik
etkisi bulunmaktadir; ancak agizdan agiza pazarlamanin yogunluk, pozi-
tif degerlilik ve web sitesi igerigi bilesenlerinin marka sadakatine etki-
sinde marka giiveninin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Bu bulgularin
neticesinde agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlilik ve icerik bile-
senlerinin marka sadakatine etkisinde marka imajinin ve marka gtiveni-
nin aracilik etkisi bulunmaktadir. Ancak agizdan agiza pazarlamanin yo-
gunluk, pozitif degerlilik ve web sitesi icerigi bilesenlerinin marka sada-
katine etkisinde marka imaj1 ve marka giiveninin kismi aracilik etkisi bu-
lunmaktadir. Son olarak arastirmada marka imajinin marka giivenini;
marka imajinin marka sadakatini ve marka giiveninin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Sonug¢

AAP, kisilerin kullandiklar1 marka, {iriin ve hizmetler hakkinda diger ki-
silerle bilgi paylagsmasidir. Tiiketicilerin markay1 ve sundugu hizmetleri
algilayis sekli marka imajini olusturmaktadir. Glintimiizde AAP'nin giicii
ve yayilma hizini kesfetmis isletmeler, markalarina yaptiklari yatirimla ve
miisteri odaklilik felsefeleriyle markalarina deger kazandirmakta ve miis-
terilerini AAP yapmaya tesvik etmektedirler. Tiiketicilerin AAP yoluyla
diger tiiketicilerden aldiklar1 bilgi, markaya kars: giiven duygusu gelis-
mesine sebep olmaktadir. Marka giiveni tiiketicilerin tekrarlanan satin
alma aliskanliklarina etki etmekte, markaya sadakat gelistirmelerine se-
bep olmakta ve miisterinin fiyata kars: hassasiyetini azaltmaktadir. Sada-
kat duyulan marka rekabette avantajli konuma gelmektedir. Calismada
elektrikli kiiciik ev aletleri kullanan miisterilerin markalar ve markalarin
dirtinleri hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz yorumlarin marka sada-
katini etkileyip etkilemedigi ve bu etkide marka imaji ve marka giiveninin
aracilik rolii analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore
Hs, Hs, He hipotezleri kismen desteklenmis, diger hipotezler tamamen
desteklenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore elektrikli kiiciik ev aletleri tii-
keticilerinin markalar konusunda yaptiklart AAP faaliyetleri Virvilaite
vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina benzer sekilde sada-
kati olumlu yonde etkilemektedir. Ciinkii miisteriler marka tercihlerini
belirlerken reklamlar ya da magaza ¢alisanlarinin yorumlari yerine, diger
miisterilerin yorumlarin1 dikkate almaktadir. Marka hakkinda cevresin-
dekilere olumlu bilgiler aktaran tiiketici, karsisinda ki kisilerin goziinde
gliclii ve basarili bir marka imaji olusmasina sebep olmaktadir. Ulusu
(2011), Saleem vd. (2015), Kim vd. (2018), Han vd. (2019) tarafindan yap1-
lan ¢alismalarin sonuglarinda da belirtildigi tizere, giiclii bir marka imajt
marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Miisteriler bir iiriin satin
almadan 6nce hayal kiriklig1 yasamamak adina tiim riskleri ortadan kal-
dirmak istemektedir. Marka giiveni ve marka sadakati arasinda giiglii bir
bag bulunmaktadir ve giiven siirdiiriilebilir marka sadakati i¢in 6nemli
onciillerden biridir. Lau ve Lee (1999), Chaudhuri ve Holbrook (2001) ta-
rafindan yapilan ¢calismalarin sonuglariyla benzer olarak bu ¢alismada da
marka giliveninin marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Agung vd.
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(2019), Marliawati ve Cahyaningdyah (2020) tarafindan yapilan ¢alisma-
larin sonuglarinda da tespit edildigi iizere tiiketicilerin markaya olan gii-
veninin ve gli¢lii marka imajinin marka sadakatini arttirici etkisi bulun-
maktadir.

Son olarak arastirmadan elde edilen bulgulara gore markay1 kullanan
miisterilerin yaptiklar1t AAP'nin marka sadakatine etkisinde marka imajt
ve marka giiveninin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir. Buna gore tiike-
ticilerin pozitif konusmalarinin marka imaji ve markaya olan giiveni
olumlu etkiledigi ve bunun sonucunda markaya olan sadakatin kismen
arttig tespit edilmistir. Literatiirde daha 6nce AAP nin marka sadakatine
etkisinde marka imaji ve marka giiveninin aracilik rolii iizerine bir aras-
tirma bulunmamasi sebebiyle, ¢ikan sonucun pazarlama literatiiriine de
katkis1 olacag1 diistiniilmektedir. Ayrica arastirma sonuglarmna gore,
marka giivenine kiyasla marka imajinin AAP ve marka sadakati arasinda
cok daha giiclii bir araci oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ayrica, tiiketi-
cilerin giiclii bir marka imajina sahip olan markalara giiven duymaya ve
sadakat beslemeye daha egilimli oldugunu gostermektedir. Rekabetin bu
kadar yogun oldugu bir pazarda, tiiketicilerin markaya uzun soluklu sa-
dakat beslemesini saglamak markalarin 6ncelikli hedefi olmalidir. Sadik
miisteri marka ile istikrarli ve uzun vadeli bir iliski kuracag gibi, mar-
kayla ilgili yapacag: olumlu yorumlar1 sayesinde markaya yeni miisteri-
lerin gelmesine de araci olacaktr.

Arastirmadan elde edilen bulgular elektrikli kiiciik ev aletleri sekto-
riindeki markalara da stratejik olarak yol gosterebilir. Tiirkiye’de rekabe-
tin boylesine giiclii oldugu bir sektérde, markalarin salt slogan ve marka-
lama calismalar1 yapmak yerine, klasik reklamciligin disinda iletisim ka-
nallarinin da gelismesiyle ortaya ¢ikan AAP faaliyetlerini kullanmalarmin
gerekliligi anlasilmistir. Miisteri ile birebir temasta bulunan teknik servis
ve miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi, bu hizmetlerin katma degerli ser-
vis ve iletisime dontistiiriilmesi; markalar agisindan 6nem kazanmaktadir.
Miisteri odaklilik, iirtinii miisteriye gore kategorize etme ve dogru iirtinii
dogru miisteriye ulastirma her zamankinden daha hayati bir 6nem kazan-
mistir. Bunu yaparak miisterinin {irtinden aldig tatmini arttirmak ve bu
dogrultuda AAP’yi baslatmak ¢ok 6nemlidir. Satis sonrast hizmetlerin
driinlin garanti siiresinin Otesinde yenileme dénemlerini de kapsayacak
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sekilde, miisteri ile iletisimi koparmadan stirdiiriilmesi, yeni miisteri ka-
zanma maliyetlerinin de diistiriilmesini saglar. Sektore Onerilen tiim bu
noktalar marka imajini ve marka giivenini pekistirmektedir. Arastirma so-
nuglarmin ortaya koydugu gibi kismi araci olarak giiglii etkenler olan
marka imaji ve marka giivenini pekistirmek AAP ve sadakat arasindaki
bag: da giiclendirmektedir.

Literatiirde daha once dort degiskenin incelendigi bagka arastirmaya
rastlanilmamis olmasi sebebiyle 6zellikle prestije onem veren diger sek-
torlerde yapisal farkliliklar olmasindan 6tiirii aragtirma yapilmas: anlam-
lilig: fark ettirebileceginden, gelecek ¢alismalarda farkli sektorler ele ali-
narak calismalar yapilmasi 6nerilmektedir. AAP'nin marka sadakatine et-
kisinde marka imaj1 ve marka giiveninin aracilik etkisinin kismi oldugu
sonucuna ulasilmasi sebebiyle, gelecek calismalarda marka sadakatini et-
kileyen, aracilik etkisine sahip olabilecek farkli degiskenler ile de model
olusturulabilir. Son olarak arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 sebe-
biyle anket ¢alismasi kolayda 6rneklem yontemiyle 6rneklem grubuna sa-
dece online olarak iletilmistir. Daha farkl bir ¢alisma i¢in gelecek calisma-
larda Orneklem grubunun farklilastirilmasi ve anket ¢alismasinin yiiz
ylize uygulanmasi 6nerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Mediating Role of Brand Image and Brand Trust
on The Effect of Word of Mouth Marketing on Brand

Loyalty

Selin Burcak Giiner - Volkan Ongel
Beykent University

After the industrial revolution, the developments in production and the
transformative power of technology have differentiated consumer habits
and word of mouth (WOM) has become even more important for brands
which want to take a solid place in the market. With WOM that emerged
with the recommendations of consumers, brands can have the oppor-
tunity to create new images, strengthen their existing image and gain the
trust of their customers easily, quickly and free of charge. It is a strategic
necessity for brands to have a strong position in the market, to gain a com-
petitive advantage and to create brand loyalty in consumers in order not
to lose their superiority.

Research Problem

In small home appliances sector, WOM is effective in consumers' brand
choice and in consumer loyalty towards the brand. WOM, which is carried
out among consumers, creates a positive brand image in consumers’
minds and earns brand trust while it can also create brand loyalty with the
effect of brand image and brand trust. Customers' sustainable brand loy-
alty provides long-term profitability for the brand. According to these
ideas, the question of the research is "What are the factors affecting brand
loyalty in the electrical small home appliances sector? and the sub-ques-
tions are as follows; "What is the role of WOM in creating brand loyalty?",
"Is there a mediating role of brand image and brand trust in the effect of
WOM on brand loyalty?".
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Purpose

The aim of the research is to determine the effect of WOM on brand loyalty
and the mediating role of brand image and brand trust in this effect.

Method

While collecting the research data, the survey method was preferred and
the convenience sampling method was applied. 663 survey data were an-
alyzed in SPSS 25 and SPSS Process 2.16 programs.

Findings

According to the research, it has been determined that WOM has a posi-
tive effect on brand loyalty through brand image and brand trust. Also in
electrical small home appliances sector, consumers’ positive WOM activi-
ties effect brand image, brand trust and brand loyalty positively. As a re-
sult of the study, different than the original scale, the WOM scale was ob-
tained in five dimensions and this new dimension was named as “web site
content” as previously used in the literature.

Results and Conclusions

According to the results obtained from the research, WOM activities car-
ried out by consumers of electrical small home appliances on brands pos-
itively effect brand loyalty. While determining their brand preferences,
customers care the comments of other customers instead of advertise-
ments or the comments of store employees. The consumers who get posi-
tive information about the brand from their friends or family members,
create a strong and successful brand image in their mind. Also strong
brand image creates brand loyalty. Positive WOM activities also build
trust in customers which also effect the brand loyalty. There is also strong
link between brand trust and brand loyalty, and trust is one of the im-
portant premises for sustainable brand loyalty. Similar to the results of
other studies in the literature, it was found that brand trust effects brand
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loyalty as well. Finally, according to the findings obtained from the re-
search, brand image and brand trust have a partial mediating effect on the
effect of WOM on brand loyalty. Accordingly, it has been determined that
positive opinions of consumers positively effect the brand image and
brand trust, and as a result, brand loyalty has partially increased.

Since there was no research on the mediating role of brand image and
brand trust in the effect of WOM on brand loyalty in the literature, it is
thought that those results will also contribute to the marketing literature.
In addition, according to the results of the research analysis, it was deter-
mined that brand image is much stronger mediator between WOM and
brand loyalty than brand trust. This result also shows that consumers are
more inclined to trust and foster loyalty to brands that have a strong brand
image. Since there is an intense competition in electrical small home ap-
pliances sector, the primary goal of the brands should be building long-
term brand loyalty with their customers. Loyal customers will not only
establish a stable and long-term relationship with the brand, but will also
help to gain new customers with their positive comments about the brand.

There is no other research in the literature examining these four varia-
bles and since there are structural differences in other sectors, it is recom-
mended to examine different sectors in future studies. Also, since it has
been concluded that the mediation effect of brand image and brand trust
is partial in the effect of WOM on brand loyalty, in future studies, a model
can be created with different variables which effect brand loyalty and may
have a mediating effect. In addition, due to the time and cost constraints
of this research, the questionnaire was delivered to the sample group with
convenience sampling method and only in online. In future studies, it is
recommended to differentiate the sample group and to apply the ques-
tionnaire face-to-face.
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