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Ozet

Bu calismanin amaci, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve
alglanan Kkalite unsurlar1 ile marka sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin araci (mediator
role) etkilerini ortaya cikarmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, tlniversite dgrencilerinin en sik satin
almav1 tercih ettigi givim markasi degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin 6rneklem cercevesi
tonlam 255 6érenciden olusmaktadir. Calismada iliskisel tarama modeli tercih edilmistir. Veriler
tamimlavict istatistikler, korelasyon. regresyon, givenilirlik analizi ve vapisal esitlik modeli
kullanilarak test edilmistir. Arastirma varsaymlarmin smanmasinda 255 katihimcidan elde edilen
verilerden vyararlanilmis ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) uy gulanmustir. Elde edilen bulaular,
soz konusu degiskenlerin marka sadakatitizerinde anlamli etkilere sahip oldugunu ve giivenin araci
rol iistlendigini ortava kovmaktadir. Bu buleular marka sadakatinin olusumunda eiiven temelli
iliskisel mekanizmalarin 6nemini vurgulayarak marka vonetimi literatiiriine katki saglamaktadir.
Uvegulama acisindan ise marka voOneticilerinin sadakati artirmaya vonelik stratejilerinde giiven
insasim1 merkeze almalar1 ve Ozellikle dijital iletisim, kimlik, imaj ve kalite unsurlarini giiven
olusturacak sekilde ydnetmelerinin gerektigi vurgulanmaktadir. Bubaglamda, calismanm bulgulari
alanyazinina katkida bulunmakla birlikte uy gulayicilar icin degerli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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1. Giris

Metalasmanin smirlar1 agan bir dinamizm kazanmasiyla, giyim endiistrisi
yapist ve isleyisi bakimmdan hem is diinyasmda hem de akademik g¢evrelerde ilgi
odagr haline gelmistir. Giyim sektorliniin  dinamik yapisi gdz Oniinde
bulunduruldugunda, son 20 yida siirekli bir gelisim ve doniisiim igerisinde
oldugunu sdylemek olduk¢a yerindedir (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010). Ihracat ve
isthdam bakimmdan ©nemli bir sanayi sektorii olan giyim sektorii, yerel ve global
pazar ortammda gelismekte olan pek cok iilke ekonomilerinin 6nemli bir kismini
olusturmaktadrr (MacCarthy ve Jayarathne, 2010). Ekonomi ag¢isindan biiyiikk énem
arz eden sektor, Tirkiye sanayisinin lokomotifi olarak konumlandirilmaktadir
(Bashimov, 2017). Sanayinin lokomotif islevi kiiresel rekabetin yogun baskisiyla
birlestiginde markalar agismdan yeni zorunluluklar ortaya ¢ikmaktadr. Bu yikici
pazar kosullarmda, markalarm basarih olabilmeleri i¢in tiiketici temelli marka
unsurlarma daha fazla 6nem vermeleri ve rekabet giiclinii artrmalari mecburi bir hal

almustir.

Globallesme sonucunda hizh degisen ve gelisen pazar dinamikleri,
dijitallesmenin  ivme kazanmasi, tiketici arzu ve isteklerindeki ¢esitlenme,
isletmeleri ya da markalar1 zorlu bir rekabet ortamuyla karsi karsiya brakmaktadir.
Nitekim, gilinlimiizde markalarm farklilagabilmeleri ve rekabet stiinliigii
saglayabilmeleri i¢cin sadece iiriin kalitesine odaklanmalar1 yeterli gelmemektedir.
Ciinkii, giniimiiz tliketicisi islevselligin yannda markayla kurdugu sembolik ve
duygusal baglar iizerinden tercihlerini sekillendirmektedir (Nergiz ve Cetindag,
2019; Ozdemir, 2025). Bu esaslar cergevesinde, markalasma siirecinin yapi taslarmi
olusturan tiiketici temelli marka unsurlari, markalarm pazardaki konumlarini
gliclendiren temel unsurlar haline gelerek markalarm farkllagsma stratejilerinde
anahtar rol oynamaktadr (Hollis, 2008). Bu unsurlardan elektronik agizdan agiza
pazarlama, marka imaji, marka kimligi, alglanan kalite, marka gliveni, marka
sadakati tiiketicinin zihninde glici bir marka algisi olugsmasma katkida
bulunmaktadwr. Dolayisiyla, markalasma isletmelerin pazarlama araci olmanin
Otesinde, uzun vadeli stratejik konumlarmi belirleyen ve kiyasiya rekabetin
yasandigi pazarda olumsuz etkilerden koruyan bir yapi olarak karsmmzda
durmaktadr (Kapferer, 2008; Keller, 1999).

Literatiir derlemesinde elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM), marka
imaji, marka kimligi, alglanan kalite, marka giiveni, marka sadakati degiskenleri
arasmdaki iligkileri inceleyen c¢ahgmalar yapilmis olmasma ragmen bu
degiskenlerin aract (mediator role) etkilerinin ele alndigi bir c¢ahsmaya
rastlanmanustrr. Bu caligma tiiketici temelli marka unsurlarmin sadakat {lizerindeki
etkilerini dogrudan ve dolayli yollarla analiz ederek, hangi faktorlerin giiven
araciifiyla sadakati etkiledigini hangilerinin ise bagmmsiz etkiye sahip oldugunu
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kargilagtrmali bigimde irdelemektedir. Aracilik bulgulari, giiven faktoriiniin hem
dogrudan hem de araci bir degisken oldugu yoniindeki varsaymlara destek saglar.
Ayrica dijital mecralarda (sosyal medya, influencer igerikleri) etkilerinin giiven ve
sadakat iligkisini nasil giliclendirdigini de ele almaktadwr. Boylelikle, geleneksel
temas noktalarma odaklanan ¢ahsmalardan farkh olarak, dijital temas noktalarinin
giiven iliskisini marka degerini olusturan algisal faktorlere baglayan bir ¢erceve
sunar. Dolayisiyla 6rneklemin iiniversite 6grencilerinden olusmasi, giivenin sadakat
tizerindeki etkisinin bu popiilasyonda daha belirgin olabilecegini diisiindiirmektedir.
Bu durum, iliski pazarlamasi kurammm misteri-marka iliskisine yonelik teorik
cercevesiyle ortlismektedir.

fliski Pazarlamasi Kuramma gore, uzun vadeli miisteri ile marka iliskisinin
ingasnda giliven ve baghlik temel belirleyiciler olarak one ¢ikmaktadr (Morgan ve
Hunt, 1994). Bu ¢er¢evede giivenin olmadig1 bir iliskide siirdiiriilebilir sadakatin
olusmasi ve gelismesi kuramsal agidan olanaksizdw. Benzer sekilde, Sosyal
Degisim Teorisine gore, bireylerin tekrar eden degisim iliskilerini yalnizca karsi
tarafin giivenilirligine ikna olduklarinda siirdiirdiikleri goriilmektedir (Blau, 1964).
Bu baglamda sadakat, algisal degerlendirmelerin dogrudan bir {iriinii olmamakla
beraber; soz konusu degerlendirmelerin giivene doniismesiyle ortaya ¢ikan iliskisel
bir sonu¢ degiskenidir.

Marka giiveni literatiirii mevcut yaklagimlar1 destekler niteliktedir. Chaudhuri
ve Holbrook (2001), marka giivenini tutumsal ve davranigsal sadakatin Onciil
faktorii oldugunu One siirerken; Delgado-Ballester (2004) ise gilivenin marka
degerinin  stirdiiriilebilirliginde merkezi bir unsur oldugunu vurgulamaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester, 2004). Bu paralelde elektronik
agrzdan agiza pazarlama, marka imaj, marka kimligi ve algilanan kalite gibi bilissel
ve algisal faktorler, tiiketici nezdinde Oncelikli olarak gilivenin insasma katki
saglamaktadr. Sadakat ise gilivenin davramgsal diizeydeki yansmmasi olarak
sekillenmektedir. Bu nedensel iligki, marka giiveninin modelde araci(mediator role)
degisken olarak yer almasmi yalmzca ampirik bir yaklasim degil, aym zamanda
kuramsal bir gereklilik haline getirmektedir.

Bu caligmada, modelde tiiketici temelli marka unsurlar1 (elektronik agizdan
agiza pazarlama, marka imaj, marka kimligi, algilanan kalite) ile sadakat arasmdaki
iliskide giivenin aracirolii olup olmadig1 arastrimistir. Mevcut yazinda, arastrma
baglamindaki degiskenlerin sadakatle olan etkilesimi ayr1 ayri incelenmis ve
elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj, marka kimligi, algilanan kalite,
marka giiveni degiskenleri ile marka sadakati arasmda anlamh iliskiler oldugu
belirlenmistir (Azis vd., 2023; Kresnadana ve Jatra, 2019; Dhurup vd., 2018; Saleem
vd., 2015). Ancak ¢ahsmalarin biiyiik bir bolimiinde ilgili degiskenler ikili iliskiler
gergevesinde ya da smirh modeller kapsaminda ele almmis olup, marka giiveninin
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bu iligkilerde nasil bir aciklayic1 mekanizma olarak islev gordiigii biitiinciil bir yap1
icerisinde  yeterince incelenmemistir. Dolayisiyla c¢ahgyma, marka sadakati
onciillerinin eszamanh olarak tek bir yapisal model i¢erisinde ele alinmasi ve marka
giivenini bu iligkilerde merkezi bir araci degisken olarak konumlandirmasi
acismdan onceki ¢alismalardan ayrigmaktadwr. Marka giiveni, modelde yalnizca bir
araci degisken olmanmn G&tesinde, farkh kuramsal temellere dayanan degiskenler
arasindaki iligkiyi ac¢iklayan temel aktarm mekanizmasi1 (core explanatory
mechanism) olarak degerlendirilmektedir. Kuramsal kokenleri farkh olan elektronik
agizdan agrza pazarlama, marka imaj, marka kimligi, alglanan kalite
degiskenlerinin biitiinciil bir yapisal modelde bir araya getirilmesi, bu faktorlerin
sadakat Tlzerindeki etkilerini gliven unsuru iizerinden aciklayan nedensel
mekanizmalar1 netlestirmektedir. Bu baglamda marka giiveninin araci rolii, diital
tiketici davranislarinin  algisal degerlendirmelerden 6te giiven temelli iliskisel
stirecler aracihigiyla bicimlendigini gostermektedir.

Calsma Sakarya Universitesi'nde ogrenim géren oOgrenciler iizerinde
yiiriitiimiistiir. Universite dgrencilerinin elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
maj, marka kimligi, algilanan kalite, marka giiveni, marka sadakati diizeyleri
arasmdaki iligkilerin ve araci etkilerin ortaya koyulmasmin hem literatiire hem de
pratik uygulamalara katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda calisma
iiniversite  0grencilerinin marka sadakati diizeyleri ve sadakat davramigmni nasil
sekillendirdigini; ayrica bu iliskide marka gliveninin araci roliinii (mediator role)
detayh olarak incelemeyi amaglamaktadr. Metodolojik agidan ise, gecerlilik ve
giivenilirligi 6nceden smanmus Olgeklerin yapisal esitlik modellemesi g¢er¢evesinde
eszamanh olarak incelenmesi, Olgme modeli ile yapisal modelin birlikte test
edilmesine olanak saglamis ve modelin biitiinciil olarak smanmasi alana 6nemli
katkilar saglamistir. Elde edilen bulgular, dijital mecralarda giiven insa etmeye
yonelik stratejilerin marka sadakati olugturmadaki merkezi roliinii acik¢a ortaya
koymakta; Ozellikle dijital platformlar1 yogun kullanan iiniversite Ogrencileri gibi
tiketici gruplarma yonelikk pazarlama uygulamalarina yol gosterici bir ¢erceve
sunmaktadr.

2. Literatiir taramasi

2.1. Elektronik agizdan agiza pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM), dijital platformlar vasitasiyla
titketiciler arasmda gerceklesen bilgi, goriis ve deneyim paylagimlarmi ifade eden,
geleneksel agizdan agiza iletisimin g¢agdas bir versiyonudur. Henning Thurou vd.,
(2004), elektronik agizdan agiza pazarlamayi, mevcut ya da potansiyel tiiketicilerin
iirtine iliskin degerlendirmelerini mternet ortammda goniilli olarak paylasmalar1



ODTU GELISME DERGISI 147

seklinde tanimlamaktadir. Bu paylasimlar; sosyal medya, ¢evrim i¢i yorum siteleri,
bloglar ve farkh geri bildirim platformlar1 aracihgiyla yayilmakta ve markaya
yonelik algilarm sekillenmesine katki saglamaktadir. Bu unsurun en temel ozelligi,
iceriklerin genis kitlelere hizh bir sekilde ulasabilmesi ve iceriklerin dijital
mecralarda belirgin bir etki birakmasidir (Azad ve Kircova, 2023; Henning-Thurou
vd., 2004).

Dijital iletisim platfotmlar1 arasmdan sosyal medya, forumlar ve internet
siteleri e-WOM’un yayilmasini hizlandirmakta ve tiiketici davraniglarma olan etkiyi
yogunlastrmaktadir.  Alanyaznda, pozitif e-WOM’un tiiketicilerin  giiven
duygusunu artirdigi, pekistirdigi ve markaya olan baglliklarin1 kuvvetlendirdigi
cesitli cahgmalarla ortaya konmustur. Farkh bir yaklagimla, olumsuz e-WOM
mesajlari markanm itibar1 ve tiiketici giiveni tizerinde olumsuz etkilere sebep
olabilmektedir. Bunun sebebi, e-WOM’un tiikketici ve talep mekanizmalarini
belirleyen en 6nemli digsal bilgi kaynaklarmdan biri olmasi ve markaya iligkin
gecmis deneyimi olmayan tiiketiciler i¢in giivenirligi yiiksek, rehberlik edebilen bir
referans gorevi istlenmesidir. Bu sayede, olumlu elektronkk agizdan agiza
pazarlama icerikleri marka imajin1 kuvvetlendirerek marka giivenini pekistirirken,
olumsuz yonii ise markaya duyulan giiveni zedeleyebilir. Bu durum, tiiketici
sadakatini azalmakla kalmayip satis performansmi olumsuz yonde etkileyebilir.
Isletmeler ve markalar elektronik agizdan agiza pazarlamayr yalnizca bir tiiketici
davranist olarak degerlendirmemelidir. Aym zamanda, profesyonel sekilde
yonetilmesi gereken stratejik bir iletisim agi olarak ele almah ve dijital ortamda
markaya dair olusan sdylemleri yakindan takip etmelidir (Giiner ve Ongel, 2023;
Celik, 2022).

Isletmelerin - ve markalarm mesajlarn1 stratejik sekilde yonetebilmeleri,
tikketici iliskilerini daha saglam zemine oturtmalar1 gerekir. Ciinkii, tiiketicilerin
sosyal mecralarda deneyimlerini paylagsmasi potansiyel ya da mevcut miisteriler i¢in
sosyal kanit gorevi gormektedir. Bu durum tiiketicilerin satm alma niyetini
artrabilmektedir. Yapilan c¢alismalar, bu unsurun etkisinin marka bilinirligiyle
smirli kalmayip, tiiketicilerin {iriin tercihlerini ve fiyat algilarini da etkileyebildigi
yoniindedir. Bugiin, e-WOM sadece pazarlama iletisim araci olarak degil, ayni
zamanda tiiketici davramglarini sekillendiren bir dinamik olarak goriilmektedir. Bu
noktada, markalarm e-WOM’un dijital kanallardaki niteligini, yoniinii ve kapsamini
izleyerek optimize etmeleri gerekmektedir (Ozdemir, 2026).

Elektronik agrzdan agiza pazarlama baglaminda, tiiketicilerin ilgilenim
diizeyi arttignda tiriin ya da markayla ilgili c¢evrim i¢i yorumlari daha detayl
degerlendirmeye tabi tuttuklari goriilmektedir. Bu yorumlarin igsel tutarhligi,
derinligi ve ayrmtili agiklamalar1 tiiketicinin tutumlarmni degistirmektedir. Yogun
bilissel isleme siirecleri, tiikketicinin marka algilarmmim daha giicli, istikrarh ve
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tutumlarinin  kalicihigini pekistirerek degisime kars1 daha dayanikli hale gelmesini
saglamaktadr. Farkh bir perspektifte, diisiik ilgi diizeyinde olan tiiketiciler, e-WOM
mesajlarmi1 ¢evresel yol iizerinden islemektedir. Burada yorum yapan Kisinin
uzmanhg1, verilen puanlar ve yildiz derecelendirmeleri gibi yiizeysel ipuclari
tiketicinin tutumlarmin olusumunda belirleyicidir. Tiim bu bilgiler g6z oniinde
bulunduruldugunda, e-WOM’un tiketici algilarmin sekillenmesinde Onemli bir
bilgi kaynagi oldugu soéylenebilir.

E-WOM markalar ile tiiketiciler arasmda uzun vadeli iliskiler kurulmasi
bakimmdan kritik bir degere sahip olup, tiiketici kararlar1 tizerindeki rolii Bilgi
Isleme Teorisi ve Sosyal Etki Teorisi ¢ercevesinde agiklanmaktadr. Petty ve
Cacioppo’'nun (1986) gelistirdigi Elaboration Likelihood Modeli'ne (ELM) gore,
bireyler kendilerine sunulan ikna edici mesajlar1 ki temel yol iizerinden
islemektedir. Bunlardan ilki merkezi yol, ikincisi ise ¢evresel yoldur. Merkezi yol,
bireyn mesaji detayhca analiz ettigi; arglimanlarm hem kalitesini hem de icerigini
degerlendirerck st diizey bilissel kapasite ve zihinsel analiz gerektiren bir siirectir.
Cevresel yol ise mesajm Oziinden ziyade kaynagm goriiniirligli, begeni diizeyi ve
sosyal onay gostergeleri gibi ylizeysel uyaranlarmn etkisiyle sekillenen smirl bilissel
caba igeren siirectir (Petty ve Cacioppo, 1986).

Sosyal Etki Teorisi baglammnda, e-WOM; bireylerin sosyal g¢evrelerindeki
gorlis ve davraniglart referans alarak kendi tutum ve davramglarini sekillendirme
stireci olarak belirtilmektedir. Sosyal platformlarda kullanicilarin deneyimlerini
paylagmalari, bireyler lizerinde bir takim etkiler yaratmaktadwr. Bunlardan ilki olan
bilgilendirici sosyal etki; bireyin olumsuz durumlar karsismda diger kullamcilarin
gorlislerini dogru bilgi kaynagi olarak kabul etmesiyle ortaya ¢ikmaktadw. Sosyal
platformlar deneyim temelli bilgi sundugu icin tiketicilerde risk algisinin
azalmasmda ve tliketicinin satin alma ya da karar verme siirecinin kolaylasmasina
yardime1 olmaktadir. Ikincisi normatif sosyal etkidir; bireyin sosyal ¢evre ve gruplar
tarafindan kabul gbérme amaciyla ¢ogunlugun goriislerine uyum saglama seklinde
ifade edimektedir. Bir tiriin ya da markann ¢ok sayida olumlu goriis i¢cermesi,
markanmn sosyal agidan algismi giiclendirmekle kalmayip, tiiketicinin markaya
yonelik olumlu tutum gelistirmesine de neden olmaktadr (Petty ve Cacioppo,
1986).

Kuramsal ¢erceve dogrultusunda, elektronik agizdan agiza pazarlama bilissel
ve sosyal etki mekanizmalar1 araciigiyla tiiketici davramglarmi ve tutumlarini
sekillendirmektedir. Tiiketiciler bilissel agidan mesaj icerigini degerlendirirken,
sosyal ipuglarmdan da etkilenmektedir. Bu dinamik, iliskisel pazarlama baglaminda
elektronik agizdan agiza pazarlamann giiven, kimlik ve sadakat gibi faktorler
tizerinde belirgin etkiler yaratabildigini gostermektedir.
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2.2. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihninde giicli ¢agrisimlar yaratarak markaya dair
soyut ve somut degerleri sekillendirmektedir. Keller (1993), marka imajinin
tiiketicilerin bir marka hakkinda zihinlerinde depoladiklar1 algisal cagrisimlarin
biitinlesmesiyle ortaya c¢iktigin1 ileri siirmektedir. Bu ¢agrisimlar, tiiketicilerin
markayla ilgili deneyimleri, duyusal izlenimleri, duygusal tepkileri gibi unsurlarin
bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bu cercevede, tiketicilerin markayla kurdugu
bagm duygusal ve bilissel bir yansmasi olarak ifade edilmektedir. Ote yandan,
tikketicilerin satm alma karar siirecinde kayda deger onem tastyan bir faktordiir
(Keller, 1993; Ayik ve Deniz, 2022).

Bu unsur tiiketicilerin zihninde markaya yonelik tutum ve degerlendirmelerin
sekillenmesinde belirleyici rol {istlenmektedir. Isletmelerin sundugu {iriinlerin yani
sira iletisim stratejilerinde de tiiketici algismm olusum siirecine etki eden ve planh
bir sekilde olugturulan marka iletisim faaliyetlerinin sonucudur. Buna bagh olarak
pek cok faktoriin etkilesimiyle sekillenmesi muhtemeldir. Tutarli ve giigli bir marka
imaji, markanin piyasadaki rakiplerinden farkllagsmasini kolaylastirirken sadakat ve
giivenin kazanilmas1 noktasmda tiiketiciyle uzun vadeli iliskiler kurmanmn avantajini
icermektedir. Diger yandan, marka imaj islevsel (lirlin nitelikleri, kalite, kullanim
kolaylig1), sembolik (statii, yasam tarzi uyuma, kisisel ifade) ve deneyimsel olmak
iizere li¢c temel boyutta incelenmektedir. Bu boyutlarin marka sadakatine katki
saglayacag diigtiniilmektedir (Karapmar, 2018; Konyahlar, 2023).

Pazarlama yazmi, olumlu ya da giligli marka imajma sahip olan markalarin
tiketicilerin ~ satm alma tercihlerini artrabildigini ve fiyat duyarhligini
diiglirebildigini  gostermektedir. Giliclii bir imaj, kriz donemlerinde tiiketicinin
markaya olan giiven duygusunun gelismesine yardimci olmakla kalmayip, markanin
pazarda rekabet avantaji kazanmasm saglar. Ayrica, dijital platformlarda tiiketici
etkilesimi iizerinde oldukga etkilidir. Sosyal medya paylasimlari, degerlendirme
siteleri ya da online kullanict yorumlari imajn sekillenmesinde O6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin, yeni {iriin lansmanlar1 ve dijital pazarlama kampanyalarinin
etkinligini artrmaktadr. Imajn dlgiilmesi ve kuvvetlenmesi markalar ile tiiketiciler
arasmdaki uzun vadeli iligkilerin siirekliligini desteklemektedir. Bu agidan, imajin
kuramsal temelleri 6nem kazanmaktadr.

Marka imaji, Isaretleme Teorisi ve Marka Bilgi Yapilar1 Yaklasimi
kapsammnda tiiketicilerin markaya iliskin alglarmi sekillendiren O6nemli bir
kuramsal unsur olarak degerlendirilmektedir. Isaretleme Teorisine gore, marka
imaji; tiketicilere Uriinlerin  kalitesi ve giivenilirligi hakkinda dolayli sinyaller
sunmaktadrr (Spence, 1973). Marka Bilgi Yapilar1 Yaklasmi ise marka imajinin
tilketici zihninde anlamh cagrigimlar olusturarak giliven algismi giiglendirdigini 6ne
stirmektedir (Keller, 1993). Bu dogrultuda olumlu marka imaj, tiiketicilerin
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markaya yonelikk belirsizliklerini azaltmakta ve giliven gelisimini destekleyen
sadakat davramgmin ortaya ¢ikmasma katkida bulunmaktadir.

Keller’in  (1993) c¢ahgmasma gore, Marka Bilgi Yapilar1 Yaklagimi;
tiketicinin  hafizasmda yer alan markaya iliskin farkindahk ve marka
cagrisimlarinin yarattif bilissel bir ag yapisidir. Bu yapi ¢agrisimlarinin yogunlugu,
duygusal valans1 ve Ozgiin olusuyla bigcimlenmektedir. Tiketiciler, bir markayla
ilgili deneyimlerini pazarlama iletisimi mesajlar1 ve sosyal ¢evreleri aracihigiyla bu
bilissel ag icerisinde organize eder. Bu yaklasm ve Isaretlenme Teorisi birlikte ele
alndiginda, imaj hem i¢sel bir bilissel yapi hem de dissal bir sinyaldir. Marka
tarafindan iletilen sinyaller ya da isaretler, tliketicmin hafizasmda belirli
cagrismlarin olusmasma neden olmaktadir. Bu ¢agrisimlar uzun dénemde tutarh ya
da kalic1 bir marka imajmm temelini olusturmaktadrr. Ozellikle sosyal platformlarda
yer alan tiiketici yorumlar1 imaj, elektronik agizdan agiza pazarlama vastasiyla
genis kitlelere yayilabilmektedir. Tiim bu siire¢, imajin hem algisal hem de uzun

donemde sosyal olarak inga edilebilen bir yapt oldugunu da gézler Oniine
sermektedir (Keller, 1993).

Spence (1973) tarafindan gelistirilen Isaretleme Teorisi (Signaling Theory),
piyasalarda mevcut bilgi esitsizligi (asimetrisi) durumlarinda taraflarm kaliteye
ilisgkin  degerlendirmelerini  dolayli  gdstergeler ve isaretler {izerinden
degerlendirmelerine imkan tanmaktadir. Bilgi eksikliginin s6z konusu oldugu
kosullarda, bireyler markalarm sundugu gostergeleri kalite ve giivenilirligin dolayli
isaretleri olarak degerlendirmektedir. Bu kapsamda imaj, gorsel kimlik, reklam dili,
sponsorluklar ve cevrim i¢i goriiniirlik gibi faktorler tiiketici zihninde giiglii bir
isaret olarak konumlandrilmaktadir. Dolayisiyla olumlu bir imaj, markanm {istiin
kalite performansi, gilivenilirligi ve tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilayabilecegine dair
algisal bir mesaj sunmaktadir. Olumlu ve giicli bir marka imaj, tiiketicinin satmn
alma kararlarmu kolaylagtiran biligsel bir kisayol niteligi tasmaktadr (Spence,
1973).

Bu prensipler temelinde, marka imaji bilgi asimetrisinin azalmasinda
isaretleme mekanizmas1 vasttasiyla tiiketicide giliven olusturan sinyaller sunar;
ardndan zihinsel marka bilgi yapilarmda giicli cagrisimlar yaratarak tiiketici
davranslariin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

2.3. Marka kimligi

Marka kimligi, bir markann Oziine dair tasidigi anlami, sundugu degeri ve
hedef kitlesiyle kurmasi gereken iligkiyi tammlayan stratejik bir kavramdir.
Aaker’in (1996) ¢ahsmasinda, marka kimliginin; markann 6zgiil degerleri, kisiligi
ve hedefleriyle biitiinlesen, basarih bir sekilde yonetimesi gereken kapsamh bir
kavram oldugu ifade edilmektedir. Bu kavram, marka vizyonunun sekillendirdigi
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imajin pazar sartlarmda nasil konumlandirilmak istendigini yanstmaktadir. Bagka
bir bakis acisiyla, marka kimligi isletmeler ya da markalar tarafindan icsel stratejiler
dogrultusunda sekillenirken, imaj ise tiiketici algilarma bagh olarak dissal faktorler
g6z onlinde bulundurularak yeniden anlamlandirilir (Aaker, 1996; Alpkaya, 2015).

Marka kimligi, isletmelerin igsel degerlerini ve stratejik yonelimlerini
yansitirken; imajin tiiketici gozlemleriyle siirekli sekillenen dinamik bir algi siireci
olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla, kimlik ve imaj arasmdaki etkilesim,
markanmn hem ig¢sel tutarlligini korumasmi hem de dig faktdrlerdeki degisimlere
uyum saglamasm mecburi kilar. Marka kimligi marka misyonu, vizyonu, kigiligi
ve temel degerleri gibi ¢ok boyutlu bilesenleri kapsayan bir yapiya sahiptir. Bu
bilesenler basarth bir sekilde yonetildiginde markann hedef kitlesiyle arasmda
glicli ve anlamh bir bag kurulmasma yardimeci olur. Bunun yam swra, giicli bir
marka kimligi markann paydaslarma gliven saglayarak markanm hem
stirdiiriilebilirligini hem de rekabet giiciinii artrmaktadir. Bu sebeple, marka kimligi
yalniz bir iletisim odakli bir yapr olmayip, aym zamanda iiretim siirecinin stratejik
cercevesini belirleyen bir unsurdur (Karapmar, 2018; Erkesim, 2021).

Tutarh ve net bir marka kimligi, iretim siirecinde Kilit rol oynar; bununla
beraber tiiketicilerin markayla bag kurmasmi ve markanin tanmmasini Kkolaylagtirir.
Literatiirde, giicli marka kimliginin gerek tiiketici giiveni gerekse marka sadakati
iizerinde olumlu etkiler yarattifi cesitli arastrmalarla ortaya konmustur. Bu
cahsmalar kimligin yalnizca logo ya da isimle smirli kalmayarak markanin
degerleri, mesajlar1 ve gorsel bicimleriyle bir biitiin olarak degerlendirilmesi
gerektiginin  altim  ¢izmektedir. Bu hususta, dijital pazarlama kanallarn1 marka
kimliginin tutarh bir bigcimde siirdiiriilebilir olmasi i¢in bir takim firsatlar
sunmaktadr. Nitekim, sosyal medya etkilesimleri ve icerik paylasimlari, marka
kimliginin  tiiketicilere  algillanan  bir deneyim olarak aktariimasmna firsat
tanimaktadir. Alanyazmdaki c¢ahgmalar, marka kimliginin dijital pazarlamayla
desteklenmesinin, tiiketicilerin markayla uzun vadeli iliskiler kurmasm saglayan
Oonemli faktorlerden biri oldugunu desteklemektedir. Bu nedenle, marka kimligi
cesit dijital pazarlama araglariyla giliglendirilerek (influencer pazarlamasi vb.)
tiiketici davramslarmi daha ongoriilebilir hale getirmektedir (Ozdemir, 2026). Bu
kapsamda, marka kimligini rekabet yoOnetimi ve pazarlama stratejierinin
merkezinde yer alan yonetsel bir ara¢ olarak belirtmek oldukca yerinde bir ifade
seklidir. Yonetsel Ozelliginin yam swa tiiketici iliskilerini aciklayan kuramsal bir
faktor olarak one ¢ikmaktadir.

Marka kimligi, Sosyal Kimlik Teorisi ve Oz-Benlk Uyumu Yaklasimi
cercevesinde tiiketici ile marka iliskilerini agiklayan Onemli bir kavramsal yapi
olarak ele almmaktadr. Sosyal Kimlik Teorisine gore bireyler, kimlikleriyle
uyumlu markalarla psikolojik bag kurma egilimindedir ve bu bag giliven temelli
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iliskilerin olusmasin1 kolaylastrmaktadr (Tajfel ve Turner, 1986). Oz-Benlik
Uyumu Yaklagmm ise marka kimliginin tiiketicinin benlik algisiyla Ortlismesi
durumunda markayla duygusal bagmn giiclendigini ileri siirmektedir (Sirgy, 1982).
Bu yaklagima gore, giigli ve tutarh bir marka kimligi, tiiketicinin markay1
ongoriilebilir ve giivenilir bir yapi olarak algilanmasina katki saglayabilir; marka
sadakatinin gelisimini destekler.

Tajfel ve Turner (1986) tarafindan gelistirilen Sosyal Kimlik Teorisi,
bireylerin kimliklerini sosyal gruplara aidiyetleri araciigiyla tammladiklarmni ve
ilgili gruplarm benlik algismin bir par¢asi haline geldigini 6ne slirmektedir.
Markalar, tiketim agismdan hem islevsel fayda sunan hem de bireylerin sosyal
kimliklerini ifade etmelerini saglayan sembolik birer araclara doniismektedir. Bu
yaklagima gore kimlik, tiiketicilere belirli yasam tarzi, sosyal statii ya da degerler
lizerinden temsil etmeye firsatt sunarak sosyal bir gruba dahil olma duygusunu
kuvvetlendirmektedir. Bu sebeple bireyler, kendi sosyal kimliklerini yansitan
markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedir. Bu teoriye gore, kimlik bireyin grup
aidiyetini pekistiren ve “biz” duygusunu kuvvetlendiren bir sosyal mekanizma
olarak degerlendirilmektedir. Giicli ve tutarh markalarla kimligini 6zdeslestiren
bireyler, tercih ettigi markalar1 kullandiklarinda sosyal c¢evreleri tarafindan nasil
algilandigina dair olumlu beklentiler gelistirmektedir. Ilgili siire¢ bireyin markayla
ilgili kurdugu bagmn sadakat tabanh gelismesine yardimci olmaktadir (Tajfel ve
Turner, 1986).

Sirgy’nin  (1982) Oz-Benlk Uyumu Yaklagmima gore, bireylerin kisisel
benlik algis1 ve markanm kimlik algis1 arasindaki paralellik, tiiketici tercihlerinde
belirleyici rol oynamaktadwr. Bireyler gercek, ideal benlikleri ve sosyal benlik
algisiyla Ortiisen marka kimliklerini tercih etme egilimindedir. Bu noktada markalar,
tilketicinin kendini nasil tammladigi ya da nasil alglanmak istedigi ile ilgili uyumu
yakaladiginda daha gii¢lii bir anlam kazanmaktadw. Ciinkii tiiketiciler, kendi
degerleriyle 06zdeslestirdigi markalarla iletisim kurdugunda, bu iliski hem rasyonel
hem de duygusal kimlik temelli bir perspektif kazanmaktadir.

Bu yaklasim ve Sosyal Kimlik Teorisi birlikte diisiinildiigiinde, tiiketicinin
markay1 yalnizca bir iiriin olarak gormedigi, hatta kendi kimliginin bir pargasiolarak
algiladig1 ortaya ¢ikmaktadir (Sirgy, 1982). Biitiin bunlarm 1s18mda, marka kimligi
sosyal aidiyet ile kisisel benlik algis1 arasmda koprii kurarak tiketici-marKka
arasmdaki iliskiyi kuvvetlendiren ¢ift yonli bir islev tstlenmektedir.

2.4. Algilanan kalite

Alglanan kalite, bir iriiniin genel mikemmellik diizeyi ile ilgili olarak
tilketicinin zihninde olusan subjektif bir degerlendirmedir (Uslu, 2010). Baska bir
ifadeyle, alglanan kalite {riiniin gergek kalitesinden ziyade tiiketicinin genel
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algisidir. Bu kavram, dogrudan deneyimlerin yam sira markaya yonelik iletisimler,
deneyimler, fiyat durumu, marka itibari, dagitin kanallarn ve benzer pek c¢ok
unsurdan etkilenmektedir (Zeitthaml, 1988).

Tiiketicinin zihninde markaya yonelik deger atfimn dayanak noktasi olan
algllanan kalitenin, nesnel kaliteden bagimsiz olarak degerlendirilmesi gerekir. Bu
deger, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal baghliklarin1 giiclendirirken,
markaya rekabet avantaji da saglamaktadir. Boylelikle, marka yalmzca iirtin/hizmet
kalitesiyle degil, tiiketicinin zihninde olusturdugu sembolik anlamlarla da tercih
edilebilir hale gelmektedir. Tiiketici memnuniyeti ve tekrar satn alma davranigina
odaklanildiginda, marka sadakatini etkileyen Onemli bir rol modeldir. Markayla
ilgili algisal faktorlerden biri olan algilanan Kkalitenin yiiksek olmasi tiiketicinin
markaya iliskin giiven duygusunu artrmaktadr. Ustelik, iiriinin dayanikliligi,
tasarmm, performansi ya da sunulan hizmetlerin genel kalitesi anlammnda ¢ok
boyutlu &zelliklerle iliskilidir (Ozdemir, 2025). Ancak kendine has bu &zelligi
tilketicinin zihninde markanmn etkili bir bicimde konumlandirilabilmesi i¢in yeterli
gelmemektedir. Isletmelerin islevsel ya da teknik kaliteyi de iyilestirmeleri,
gelistrmeleri gerekir. Ote yandan, markanm rekabet¢i piyasa kosullarinda
konumunu kuvvetlendiren stratejik bir avantaj kazanmasma olanak saglamaktadir
(Yesildag ve Ulusoy, 2021).

Yiiksek algilanan kalite, markalarm konumunu hem stratejik avantaja
doniistiirmesine yardimci olan hem de tiiketicilerin markaya olan baglliklarini
etkileyen bir unsurdur. Ilgili literatiire bakildiginda, tiiketicilerin dijital mecralarda
iirlinleri  degerlendirme siireglerinde kalite algismin 6nemli bir etken oldugu
anlagimaktadir. Ozellikle sosyal medya yorumlari, online degerlendirme siteleri ya
da dijital icerik pazarlamasi kalite algismi sekillendiren faktorler olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bu anlamda algilanan kalite tiiketicilerin markayla ilgili genel tatmin
diizeyini artrmakla kalmayip, fiyat ve imajla etkilesimli olarak tiiketici karar
stireclerinde belirleyici bir rol istlenmektedir. Kalite odakli stratejiler, tiiketici
tatmini ve baglhligin1 giiglendirirken markalara rekabetci pazar kosullarinda
sirdiiriilebilir avantaj saglar. Ayrica bu kavram g¢esitli pazarlama teorileriyle
iliskilendirilerek tiiketici davraniglarmi aciklamada 6nemli bir konuma sahiptir.

Algillanan kalite, Tiiketim Degeri Teorisi ve Algilanan Risk Yaklagimi
gercevesinde tiiketicilerin satm alma ve sadakat davranislarini ag¢iklayan temel bir
kuramsal unsur olarak nitelendirilmektedir. Tiketim Degeri Teorisine gore,
tikketiciler {irtin ve hizmetleri sagladiklar1 fonksiyonel ve algisal faydalar lizerinden
degerlendirmektedir (Zeithaml, 1988). Bu unsur tiiketicinin iiriin performansina
iliskin beklentilerinin karsilanma diizeyini yansitarak giiven olusumunda kritik bir
rol oynamaktadr. Yiksek algilanan Kkalite, tiiketicinin f{rline iligkin risk algisini
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azaltmakta ve hedef kitlenin markaya yonelik giiven duygusunu giiclendirerek uzun
vadeli sadakat davranismi1 desteklemektedir.

Tiiketim Degeri Teorisi, tiiketicilerin satm alma ve tercih siireglerinde elde
ettikleri faydalar ile ustlendikleri maliyetler arasmdaki dengeye dayanmaktadir.
Alglanan yiiksek kalite, tiiketicilere bir {irliniin iglevsel, duygusal ve sembolik
degerler sundugunu gosteren 6nemli bir isaretti. Bu dogrultuda algilanan kalite,
tiketim degerini yiikselten bir faktor olarak islev gormektedir. Ayrica tiiketicilerin
irlin performansmm degerlendirmesinin  6tesinde, seciminin dogrulugunu ve
rasyonelligine dair biligsel bir dogrulama siirecini de icermektedir. Bu durumun en
temel nedeni ise tiiketicilerin yliksek kaliteli olarak algiladiklari markalarm sundugu
degerin, satm alma sonrasi memnuniyet ya da tatmin saglanmasinda belirleyici bir
rol oynamasidir (Zeithaml, 1988).

Alglanan kaliteyi Algilanan Risk Yaklasmm ile ag¢iklamak miimkiindiir.
Algilanan Risk Yaklagimi, tiiketicilerin satm alma siireglerinde potansiyel olarak
ortaya cikabilecek olumsuzluklara iligkin  belirsizlik ve kayg diizeyini
yansitmaktadr. Nitekim tiiketici karmasik, degerlendirilmeyen vya da bilgi
asimetrisinin yiiksek oldugu markaya iligkin risk algisini1 azaltacak gostergelere
ihtiyag duymaktadir. Bu agidan algilanan kalite giiven veren ve belirsizligi azaltan
bir unsur olarak ©ne ¢ikmaktadr. Markanmn yiiksek Kkalite algis1 tiiketicilere
markanmn giivenilir ve istikrarli oldugu yoniinde bir mesaj vererek tiiketicilerin
algiladig1 riski minimize etmektedir (Zeithaml, 1988).

Bu goriisler kapsamimda, algilanan Kkalite tiikketicinin elde edecegi faydalari
artrrken, karar siirecindeki risk ve belirsizliklerin azalmasma yardimci olur. Bu
etkiler algilanan kalite faktoriiniin giiven ve sadakat gibi siireklilik arz eden
davranislart anlamlandirma noktasinda, tiiketici davranislart {izerindeki etkileri
aciklamada giiclii bir teorik yapi olusturmaktadir.

2.5. Marka giiveni

Marka giiveni, tiiketicinin belirli bir markanin vaat ettifi degeri tutarh bir
sekilde sunacagma olan inanci olup, tiikketicinin ¢ikarlarmi 6n planda tutacagma dair
gelistirilen olumlu beklentilerdir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2001)
gore, giiven tiikketicinin markann performansma ve niyetlerine iliskin olumlu
alglar1 temelinde sekillenen bir duygudur. Bu duygu, zaman igerisinde tiiketicilerin
marka deneyimlerinin yam swa pazarlama iletisimi, sosyal ¢evreden gelen bilgiler
ve itibara dayah olarak degisim gostermektedir. Bilhassa belirsizlik veya risk
algismi yiiksek oldugu {irin kategorilerinde, tliketicinin satm alma kararimni
kolaylastran temel psikolojik bir yapi olmasi, dikkat c¢eken bir diger 6zelligidir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman 2001; Gedik, 2021).
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Bu psikolojik yapi, tiiketicinin belirsizlik karsismda markaya yonelmesini
saglayarak karar verme siirecini daha giivenilir hale getirmektedir. S6z konusu
faydalar1 markann sundugu vaatlerin tutarhligi ve seffafhgy tiiketici zihninde
giiven duygusunun pekismesine katkida bulunmaktadir. Marka giliveninin varhigi
tilketici baghligini ve olumlu iletisimi giiglendirerek marka tercihinde istikrara
neden olmaktadr. Giiven temelli tiiketici-marka iliskileri sadece islevsel faydayla
smirli olmayip, sembolik ve duygusal unsurlarla da gelistirilmelidir. Bu goriisler
kapsammda, marka aslnda kisa vadeli satis artislarmin Otesinde tiiketiciyle uzun
vadeli iligkiler kurma ve uzun siireli marka degeri yaratma siirecinde hayati bir
oneme sahiptir. Alternatif bir perspektifte, tiiketiciler giiven duyduklari1 markalara
karst daha anlayish bir tutum sergilemektedir. Sadik miisteriler, kiigiik
olumsuzluklara ragmen markaya bagh kalmakta ve markann sundugu iriinler i¢in
daha yiiksek fiyat ddemeye goniilli olmaktadir. Bu da marka giiveninin hem tiiketici
baglliginin temel tas1 hem de markalar agisimdan siirdiiriilebilir rekabet avantajmin
temeli oldugunu ispatlar niteliktedir (Aghazada, 2024; Vardarsuyu ve Giiltekin,
2023).

Giicli bir marka giiveni siirdiiriilebilirlik ve tiiketicilerin satm alma niyeti
bakimmdan Onemli bir yere sahiptir. Literatirdeki g¢ahsmalar marka giliveninin
tilketicilerin  karar siireglerinde risk algismi azalttigini, belirsizlikleri en aza
indirgediginin altm ¢izmektedir. Bu unsur, 6zellikle diital pazarlama ortaminda
kritik bir rol Ustlenmektedir. Ciinkii, tiiketiciler sosyal mecralarda ya da online
kanallarda {irlinii deneyimlediklerinde; giiven algis1 satm alma kararmi belirleyen
en onemli faktorlerden biri haline gelmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Gefen,
2000). Pazarlama yazmi, tiiketicilerin giiven duyduklar1 markalar1 tekrar tercih etme
olasihginin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu noktada, tiiketiciler sosyal
medya ya da dijital pazarlama araglar1 vasitasiyla kolaylikla bu bilgilere sahip
olabilmektedir. Olumlu kullanict yorumlari, tiiketicilerin markaya giivenmelerine
yardimc1 olur. Giivenin ingasi, tiiketici sadakatini giiglendirmenin  yani sira
markayla tiiketici arasinda duygusal bir bag da olusturur. Bu bag markalarm kriz
donemlerinde tiiketici kaybm en aza indirgeyerek, tiiketicilerle uzun vadeli miisteri
iligkilerinin  kurulmasina yardimci olmaktadr. Giivenin 6lgiilmesi, pazarlama
yatrmlarmm geri doniistinii  artrmak agismdan kritik bir O6neme sahiptir
(Sirdeshmukh vd., 2002).

Marka giiveni tiiketici-marka iligkilerini ag¢iklayan ana etkenlerden biridir.
Teoriler diizeyinde, Iliskisel Pazarlama Teorisi ve Sosyal Degisim Teorisi
cercevesinde tiiketici ile marka arasindaki iligkilerin siirekliligini saglayan merkezi
bir mekanizma olarak ele almmaktadrr. Iliskisel Pazarlama Yaklasimma gore, giiven
uzun vadeli iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglayan temel bir 6n kosuldur
(Morgan ve Hunt, 1994). Sosyal Degisim Teorisi ise bireylerin giiven duyduklari
taraflarla iligkilerini devam ettirme egiliminde olduklarin1 savunmaktadir (Blau,
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1964). Bu baglamda marka giiveni, dijital pazarlama uyaranlarmin tiiketici
algilarinda davramgsal egilimlere doniismesini saglayan araci bir yapr olarak
konumlandirilmakta ve marka sadakatinin olusumunda Kritik bir rol tistlenmektedir.

[liskise] Pazarlama Teorisi, pazarlama disiplininde odak noktasmi kisa vadeli
islem temellerinden uzun dénemli, siirdiiriilebilir ve giiven odakh iligkilerin geligim
stireci olarak konumlandrilmaktadr. Morgan ve Hunt’'m (1994) gelistirdigi
Baghlik ve Giiven Teorisine (Commitment-Trust) gore, etkili ve basaril iliskisel
pazarlamamn temelinde giiven ve baghlik bulunmaktadir. Bu teoriye gore giiven,
taraflar arasmdaki iliskiden elde edilen faydalarm siirekliligine iliskin bir 6ngérii
olusturmakta ve bu iligkinin siirdiiriilebilirligini  tesvik etmektedir. Marka
perspektifinden ele almdiginda, tiiketicinin markaya giiven duymasi markanin
istikrarli kalite performansi sergileyecegi, seffafiletisim siireci sunacagi ve yaniltic1
gostergelerden uzak duracagma iliskin tiiketici algismi  kuvvetlendirmektedir
(Morgan ve Hunt, 1994).

Kuramsal cesitllik  1s1gmda, giiven Sosyal Degisim Teorisi ile
agiklanmaktadir. Bu yaklasima gore, bireylerin iliskileri karsiikli fayda, odil ve
maliyetlerin degerlendirilmesi tizerinden sekillenmektedir. [liskilerin
stirdiirtilebilirligi ise taraflarm uzun vadede dengeli ya da esitlik¢i bir degisim algis1
gelistirmesi halinde devam etmektedir. Bu baglamlar, giivene dayah iligkilerin uzun
vadede siirdiiriilebilirligi, taraflarm karsiikli fayda ve yiikiimliiliiklerini dengeli bir
degisim siireci olarak alglamalariyla iligkilidir. Tiketiciler ag¢ismdan, markanin
sundugu kalite, deger ve talep edilen bedel arasmdaki denge, tiiketicinin bu iliskiyi
stirdiirme yoniindeki istekliligini giiglendirmektedir. Bu durum, tiiketicilere sunulan
kisa vadeli avantajlara ragmen, tiikketicinin giiven duydugu markayi oncelikli tercih
etmesiyle goriinlir hale gelmektedir (Blau, 1964).

Elestirel kuram merceginden bakildiginda, giiven; markayla kurulan iligkide
tilketici ve marka agisindan baghlik yaratmanm yam swra, karsiikli faydaya dayal
iliskisel degisim siirecinin devamhligini saglamaktadr. Bu yoniiyle tiiketicilerin
algiladig1 riskleri smrlayarak iliski maliyetlerini diistirmekte ve tiiketicinin uzun
donemli iliski beklentilerini gii¢lendirmektedir.

2.6. Marka sadakati

Marka sadakati, marka giiveninin olusumu ve iligkisel baglarm gelisimi
sirecinin davranigsal sonucu olarak dikkat ¢cekmektedir. Tiiketiciler gliven odakli
iliskisel bir bag gelistirmektedir. Bu nedenle, markaya karsi giiven duyan tiiketiciler,
o markaya yonelik tekrar satm alma egilimi gostererek markayr rakip markalar
arasindan yeniden tercih etme egilimi sergilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Bu baglamda giiven, dijital ve algisal marka unsurlarmm marka sadakati
iizerindeki etkisini agiklayan araci bir yap1 olarak konumlandwrilmaktadwr. Soz
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konusu model tiketicinin bilgiye maruz kalma, algi gelistirme, gliven ortami
olusturma ve sadakat davramgmi tutarh bir sekilde sergileme siirecini biitiinciil bir
kuramsal perspektif ¢ercevesinde degerlendirerek, bu faktorler arasmdaki iliskileri
teorik bir yapi 1s1ginda agiklamayr amag¢ edinmektedir.

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir marka hakkinda gelistirdigi siirekli
tercih etme egilimini ve tiikketicilerin markayi tekrar satm alma konusundaki goniillii
baglligi olarak genel kabul goren kavramlardan biridir. Jacoby ve Chestnut’a
(1978) gore, marka sadakati; tiiketicinin belirli bir markay tutarh bir bicimde se¢me
ve satm alma davramsmi zaman i¢inde tekrarlayan bir karar siirecidir. Ancak bu
unsur tekrar eden satmn alma davramgindan ibaret olmayip, markaya karsi duyulan
giiven, tatmin diizeyi, duygusal bag, algilanan deger gibi psikolojik faktorleri de
kapsamaktadir. Bu baglamda, marka sadakati hem toplumsal bilesenleri kapsayan
hem de davranigsal boyutlar1 igeren ¢ok yonlii bir kavramdir (Jacoby ve Chestnut,
1978; Sahin ve Sahinoglu 2022).

Sadakatin ¢ok boyutlu yapisi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmi hem
rasyonel hem de duygusal diizeyde sekillendirmektedir. Bu durum, markann sadece
bireysel tercihlerle smirli kalmayip, toplumsal kabul ve sosyal etkilesimlerde de
giicli bir konum elde etmesine olanak tanmr. Tiiketici ile marka arasmdaki uzun
vadeli iligkilerin temelini olusturan marka sadakati, isletmelere Onemli stratejik
avantajlar kazandrmaktadr. Bunlardan biri olan sadik miisteriler, gerek markay1
tekrar tercih ederek gerekse olumlu deneyimlerini ¢evreleriyle paylasarak
potansiyel miisterilerin kazanlmasi1 agismdan markaya katkida bulunmaktadir.
Marka sadakati diger tabiriyle marka baghlhigi, tiiketicilerin fiyat hassasiyetini
azaltarak Urlinlerin pazarlama maliyetlerini diisirmekte ve rekabetin yogun oldugu
piyasalarda markann siirdirilebilirligine  hizmet etmektedir. Alanyazndaki
calismalara dikkatle bakildiginda, marka sadakatinin marka degeri bilesenleri
arasmda yer aldigi ve isletmelerin uzun vadeli basaris1 bakimmdan belirleyici
faktorlerden biri oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Ercis vd., 2019; Boyraz vd., 2024).

Bu durumda marka sadakati yalmzca isletmelerin uzun vadeli yatrmmlari
agismdan belirleyici bir rol oynamakla kalmayip, bununla beraber giiclii marka
giiveni, olumlu marka imaji ve yiiksek algilanan kalite {lizerinde de anlamh etkiler
yaratmaktadir. Bu noktada, dijital pazarlama uygulamalar1 tiiketicilerin sadakatini
artrmak icin stratejik bir arac¢ olarak kullanilmaktadir. Bunlardan sosyal medya
etkilesimleri, kisisellestirilmis icerikler ya da mesajlar, sadakati etkileyen dijital
mekanizmalardir. Marka sadakati, tiikketicilerle uzun vadeli iliskilerde siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamakta ve miisteri yasam boyu degerini ylkseltmektedir. Sadik
miisteriler yeni driinleri deneyimlemeye daha ac¢ik olma egilimindedir. Olumlu
deneyimler neticesinde tiiketiciler markay1 ¢evrelerine 6nermektedir. Bu bilgilerden
hareketle, marka sadakati rekabet¢i pazar ortammnda glivenin korunmasina katki
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saglamakta ve etkin bir marka stratejisiyle miisteri memnuniyetini artrmaktadir.
Isletmeler ve markalar merceginden, dijital pazarlama yatrmmlarinin getirisini {ist
seviyelere tagimasma olanak tanir.

Marka sadakati ilgili teoriler kapsammda ele almmaktadir. Bu unsur, Iliskisel
Pazarlama Teorisi ve Tutum-Davrams Tutarhligi Yaklasmi c¢ergevesinde tiiketici
ile marka arasmdaki iliskilerin siirekliligini agiklayan temel bir kavramsal yapidir.
Iliskise] Pazarlama Teorisine gore, marka sadakati yalnizca tekrarh satm alma
davranist ile iligkili olmayip, tiiketicinin markaya yonelik giiven, baghlik ve olumlu
tutumlarini igeren ¢ok boyutlu bir yapiyr temsil etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).
Fazio'nun (1986) gelistirdigi Tutum Erisilebilirligi  Yaklasimi, tutumlarin
belleklerindeki erigilebilirlik diizeyine bagh olarak davramglarla ne kadar tutarh
oldugunu agiklamaktadwr. Bu yaklagim, tutumlarin davranisa otomatik ve biling li
stireglerle yansimasmi ortaya koymustur (Fazio, 1986). Bu cergeveyi takiben Ajzen
ve Fishbein’in Tutum-Davrams Tutarlligi Yaklagmi ise tiiketicilerin olumlu tutum
gelistirdikleri markalara karsi zaman icerisinde istikrarli davramslar sergileme
egiliminde olduklarin1 savunmaktadr (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu dogrultuda
sadakat, tiiketicilerin markayla kurduklar1 giiven temelli iligkinin davranigsal bir
gostergesi olarak degerlendirilmekte; giliven duygusunun giiclenmesiyle tiiketicinin
markay1 tercih etme, tavsiye etme ve alternatiflere karsi direng goésterme egilimini
artrmaktadir. Buna istinaden, marka sadakati dijital pazarlama uygulamalarinin
uzun vadeli etkilerinin anlagiimasinda merkezi bir sonu¢ degisken olarak One
cikariimaktadir.

lliskise] Pazarlama Teorisine gore, marka sadakati bireysel ya da tek seferlik
islemlerden ziyade uzun donemli iliskilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu teoriye gore, giiven ve baghlik siirdiiriilebilir pazarlama iligkilerinin yap1 tasini
olusturmaktadr. Sadakat taraflar arasndaki iliskinin siireklilik arz eden ve istikrarli
sekilde siirdiiriilmesini gosteren unsurlardan biri olarak kabul gérmektedir. Giiven
ve Baglihk Teorisi, iligkisel degisim siirecinde is birligini tesvik eden ve bu iliskinin
devamhligini saglayan 6nemli mekanizmalardr. Marka baglammnda ise tiiketicinin
markaya karsit giiven ve baghlik gelistirmesi zaman iginde sadakat davranisina
doniisebilmektedir. Yani, tiiketiciler markayla kurduklar1 iligkinin kendilerine kalict
bir deger sunacagma ikna olduklarinda sadakat davranis1 sergilemektedir. Bu
durum, sadakatin rasyonel degerlendirmelerinin 6tesinde iligkisel baghlik boyutu
icerdigini kamtlamaktadr (Morgan ve Hunt, 1994).

Yeni bir teorik yaklasim {iizerinden, sadakat Tutum-Davranig Tutarhligi
Yaklasmm c¢ergevesinde agiklanmaktadir. Bu yaklasim, bireylerin davramglarinin
tutumlartyla yakm iliskili oldugunu ve tutumlar tarafindan yonlendirilebildigini
ortaya koymaktadr. Bu baglamda, markaya iligkin olumlu tutum gelistire n
tiketicilerin uyumlu davramglar gostermeleri  6ngoriilmektedir. Ciinkii, olumlu
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tutumlar bireyin belirli bir nesneye, kisiye ya da markaya ilisgkin davramslarini
etkileyebilmektedir. Bu ozelligi, sadakatin hem satm alma niyeti hem de tekrarh

satm alma davranig1 ilizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu gostermektedir (Ajzen
ve Fishbein, 1980).

Her iki yaklasima gore, sadakat hem iligkisel hem de psikolojik temellere
dayanmaktadir. Giiven ve baghlik yoluyla kurulan iliskisel baglar, tiiketicilerin
markaya iliskin olumlu tutumlarmi desteklemekte ve tiiketicilerde uzun vadede satn
alma davranisma doniismektedir.

2.7. Marka sadakatini belirleyen faktorlerin incelenmesi:  Giiven

perspektifi

Marka sadakati, tiiketicinin bir markayla kurdugu iliskinin yalnizca tekrar
satn alma davranisiyla smirli olmayan, bunun yaninda biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlar1 igeren ¢ok boyutlu bir yapidir (Oliver, 1999). Buna paralel
olarak, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu algilar gelistirmesi sadakat acismdan
gerekli bir belirleyici kosul olarak One c¢ikmaktadr. Bu algilar, tiiketicide
stirdiiriilebilir sadakat davranismin gelisebilmesi icin markaya duyulan giliven
duygusunun olusturulmasinda stratejik bir énem tasmaktadr. Bu noktada marka
giiveni, tiiketicinin bir markanin vaatlerinin yerine getirecegine, tutarh ve diiriist
davranacagma iliskin genel inancmi ifade eder. Ozinde, giiven tiiketicilerin
belirsizlik algilarmi1 azaltarak tiiketici-marka iliskilerini kuvvetlendirmektedir
(Delgado-Ballester ve Aleman, 2001).

Literatiirde yer alan elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM), marka
imaji, marka kimligi ve algillanan kalite unsurlar1 tiiketicilerin markaya dair algisal
degerlendirmelerini etkileyen temel bilesenlerdir (Aker, 1991). Fakat bu faktorlerin
marka sadakati iizerindeki etkileri ¢ogu zaman dogrudan olmamakla beraber,
tiketicinin markaya duydugu giiven vasttasiyla da ortaya ciktigi cesitli
arastrmalarla ortaya konmustur. Nitekim, Chaudhuri ve Holbrook (2001), bahsi
gecen unsurlarm sadakat iizerindeki etkisinin biiyiik Olglide giliven temelli iligkiler
aracihgiyla gerceklestigini ileri siirmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin markaya iliskin bilgi
edinme siireglerinde  giivenilir bir referans kaynagi olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerde deneyime dayal paylasimlar ya da igerikler araciligiyla giivenin
olusumunu desteklemektedir (Thurarau vd., 2004). Bunun nedeni, tiiketicilerin
cevrim i¢ci (online) platformlardaki kullanicilarin  deneyimlerine  maruz
kaldiklarmda markaya yonelk alglarmin degisebilmesidir. Sozgelimi, tiiketici
sosyal platformda diger kullamcilarin olumlu deneyimlerine maruz kaldiginda
markaya dair risk algismi minimize edebimektedir. Bu da tiketicide giiven
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duygusunun gelismesine ve zamanla sadakat davranmigmm siireklilik kazanmasina
sebebiyet vermektedir (Cheung ve Thadani, 2012).

Benzer sekilde, marka imaj tiiketicilerin bir markaya yiikledikleri anlamlarin
ve ¢agrisimlari bitiinii olarak, giiven algismin sekillenmesinde ve pekismesinde
belirleyici bir etkiye sahipti. Olumlu bir imaj, tiiketicilerin markayla ilgili
beklentilerini giiclendirmekle kalmayip, tiiketicide markanm giivenilir oldugu
hususunda olumlu bir algi olusturabilmektedir. Bu algi, tiiketicilerin markaya
yonelik sadakat davramgmin istikrarli hale gelmesi noktasmda kayda deger bir
o6neme sahiptir (Keller 2003; Kresnadana ve Jatra, 2019).

Teorik baglamda, marka kimligi tiiketiciyle kurulan iligkinin merkezinde yer
almaktadrr. Marka kimligi, markann tiketiciye sundugu tutarh ve aymt edici
ozellikleri ifade ederek, tiketicinin markayla samimi, duygusal bag kurmasina
olanak tanmmaktadr. Giigli ve tutarh bir marka kimligi, markanmn vaatleri ile
eylemleri arasmda uyum oldugu algismi giiglendirerek giiven duygusunun
olusmasma olanak tanmmaktadwr. Bu iligki, tiiketicinin markayla uzun vadeli bir iliski
kurmasmi miimkiin kilmaktadr (Kapferer, 2012; Abédi ve Azma, 2019).

Teori  diizeyinde, algilanan  kalite  tiiketicinin  giiven  algisiyla
biitinlesmektedir. Alglanan kalite tiiketicinin bir iirlin ya da markann genel
miikemmellik diizeyine iligkin subjektif degerlendirmesini olmakla beraber giiven
algisiyla da iligkilendirilmektedir. Tiiketiciler, yiiksek kaliteli olarak algiladiklari
markalarm beklentilerini karsilayacagma manmaktadir. Tiiketicilerin
beklentilerinin  kargilayan markalar, tiiketicilerin gliven algismi1 olumlu ydnde
etkilemektedir. Olusan giiven ortami, tliketicinin markaya iliskin risk algisin1
azaltarak baghliklarmnin gelismesine zemin hazirlamaktadr (Zeithaml, 1988;
Saleem vd., 2015).

flgili kuramsal perspektifte, soz konusu bilesenlerin marka sadakati
tizerindeki etkilerinin giiven ekseninde gelistii savunulabilir. Dolayisiyla marka
giiveni yalmzca bahsi gegen unsurlarm bir sonucu olmakla kalmayip, bunun yaninda
tikketicilerin satmn alma niyetlerinin sadakat davranisma evrilebilmesini saglayan
temel bir mekanizma olarak degerlendirilmektedir. Nitekim bu calismada, giiven
merkeze alnarak tiiketici temelli marka unsurlar1 ile sadakat arasndaki iliskiler
biitlinciil bir model ¢ercevesinde ele almmaktadir.
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3. Arastirma hipotezlerinin gelistirilmesi

3.1. Elektronik agizdan agiza pazarlama ile sadakat arasindaki iliskide
giivenin araci rolii

Elektronik  agizdan agiza pazarlama, tiketicilerin  markalarla ilgili
deneyimlerini dijital platformlar vasitasiyla paylasmalarmi ifade etmektedir. Ayrica
titketici karar siireclerinde onemli bir bilgi kaynagi olarak kabul gérmektedir. Esas
olarak, sosyal mecralarda paylasilan olumlu kullanict deneyimleri, tiiketicilerin
markayla ilgili belirsizlik ve risk algism1 azaltmaktadr (Giiner ve Ongel, 2023). Bu
sirecte, e-WOM tiiketicilerin markanmn vaatlerini yerine getirecegine yonelik
inanglarma katkida bulunarak giivenin olusumunu desteklemektedir. Elektronik
agizdan agiza pazarlamanmn sadakat ilizerinde dogrudan bir etkisinin olmasmm yan1
srra tiiketicinin markaya duydugu giiven duygusu {lizerinden de sckillenmesi
beklenmektedir. Teorik acidan yaklasildiginda, Sosyal Etki Teorisine gore
bireylerin goriis ve deneyimleri, algi ve karar verme siireglerinde sosyal gostergeler
olarak rol oynamaktadir. Bu unsur, tiiketicilerin markayla ilgili belirsizlikleri
azaltarak biligsel ve duygusal giivenin gelismesine katkida bulunmaktadir. Bu siireg
icerisinde giiven, e-WOM’un etkisinin sadakati yonlendirmekten ziyade, oncelikle
markaya yonelik giiven duygusunun olusmasmi gerektiren bir mekanizmadr (Petty
ve Cacioppo, 1986).

Iliskisel Pazarlama Yaklasimmna gore giiven, uzun vadeli tiiketici ile marka
arasmdaki iligkilerin temel dayanagi olarak goriilmektedir. E-WOM araciligiyla
tiketicide olusan olumlu alglar, markann glvenilir bir iliski unsuru olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadr. Elektronik agiza agiza pazarlama yoluyla
oOlusan olumlu marka alglarinin tiiketicide sadakat davramgma doniisebilmesi igin
tiketicinin markaya yonelik giiven duygusunun olugmasi kritik bir goérev olarak
degerlendirilmektedir. Olumlu marka algis1 uzun vadede tekrar satm alma, tavsiye
etme ve markaya baghlik davranislarma doniisebilmektedir (Morgan ve Hunt,
1994). Alanyazinda ise giivenin tekrar satm alma niyeti ve sadakat davranigmin en
gicli oOnciillerinden biri oldugunun alt1 c¢izilmektedir. Giliven tiiketicinin bir
markaya karsi tutarh ve giivenilir davranacagma yonelik inanci olup, marka-tiiketic i
arasmnda uzun vadeli bir iligkinin kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Vardarsuyu
ve Giiltekin, 2023; Ozdemir, 2025). Bu cercevede, elektronik agwzdan agiza
pazarlamanin  sadakat iizerindeki etkisinde gilivenin aract rol oynadigi
varsayilmaktadir.

H;: Elektronik agizdan agiza pazarlama ile sadakat arasindaki iliskide giiven
araci rol oynamaktadir.
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3.2. Marka imaju ile sadakat arasindaki iliskide giivenin araci rolii

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili zhinlerinde olugturduklar1 algi,
cagrisim ve izlenimlerin bitiinii  seklinde ifade edilmekle beraber, tiiketici
davranlarmim sekillenmesinde kritikk bir 6neme sahiptir. Olumlu bir marka imaji,
tikketicilerin markaya ilisgkin beklentilerini giiglendirirken markanm giivenilir ve
tutarh oldugu yoniinde bir olumlu algmm olusmasma katkida bulunmaktadir (Ayik
ve Deniz, 2022). Bu kapsamda, imaj dogrudan sadakat davranismi etkileyen bir
faktor olmanmn oGtesinde, giivenin olusumunu da destekleyen bilissel ve duygusal bir
zemin olusturmaktadir. Teorik baglamda, Isaretleme Teorisine gore tiiketiciler
markaya yoOnelik bilgilere dogrudan erisemediklerinde dolayl isaretler ya da
sinyaller iizerinden degerlendirmeler yapmaktadr. Buna gore markalar imayj,
giivenilirlik ve kalite kapsaminda tiiketicilere algisal sinyallerde bulunmaktadir
(Spence, 1973). Marka Bilgi Yapiar1 Yaklasmma gore imaj, tiiketicilerin
hafizasmda  olusturdugu  ¢agrisimlar  lizerinden tutum ve davramglarmi
sekillendirmektedir. Olumlu ya da gilichi imaja sahip markalar, tiiketicilerin
giivenilir ve oOngoriilebilirlik algismi1 artrarak tiiketicide markaya kars1 giiven
duygusunun pekigsmesine katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla marka imaji, sadakati
dolayh olarak giiven vasttasiyla etkilemektedir (Keller, 1993; Ozdemir, 2025).

Teorik cercevede, Iliskisel Pazarlama Yaklasmi baglammda giiven, tiiketici
le marka arasmdaki iliskinin istkkrarli sekilde siirdiiriilebilirligini  saglayan
vazgecilmez unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Tiiketicilerde sadakatin
olugabilmesi glivenin varligryla yakindan iliskilidir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu
dogrultuda marka imaj, tiiketicileri markaya yonlendirirken; s6z konusu
degerlendirmelerin  sadakat ya da baghliga doniisebilmesi gliven aracihgiyla
miimkiin hale gelmektedir. Bunun yaninda, marka giiveni; tiiketicinin markanin
vaatlerini yerine getirecegine ve beklentilerini karsilayacagma yonelikk inancini
ifade etmektedir (Aghazada, 2024). Aym zamanda sadakat davranismm da 6nemli
onciillerinden biri olarak kabul gormektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler olumlu bir
marka imajina sahip markalara daha fazla giiven duyma egilimindedir. Bu durum,
markayla uzun vadeli iligkiler kurulmasmi ve hatta tekrar satm alma davramglarinin
desteklenmesini saglamaktadir. Bu baglamlar neticesinde, marka imajinin sadakat
iizerindeki etkisinin marka giliveni aracih@iyla gerceklestigi varsayimakta ve
¢ahsmada s6z konusu aracirolii test edimektedir.

H,: Marka imaji ile sadakat arasindaki iliskide giiven aracirol oynamaktadir.

3.3. Marka kimligi ile sadakat arasindaki iliskide giivenin araci rolii

Marka kimligi, markanm tiiketiciye sundugu aymt edici, tutarh ve anlaml
Ozelliklerin bir biitlinii olusturur. Bunun yaninda tiiketicinin markayla kurdugu
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iliskinin temelini olusturmaktadir. Giigli bir kimlik, markanmn neyi temsil ettigini
acikca ortaya koyarak tiiketicinin markayr daha kolay tanimasmi ve benimsemesini
saglamaktadir. Dolayisiyla, tiketicinin  bir markayla ilgili belirsizlik algismni
azaltarak markanmn giivenilir oldugu yoniinde bir algmm olusmasma katkida
bulunur  (Alpkaya, 2015). Teorik ¢er¢evede, Sosyal Kimlik Teorisine gore
tiketiciler, kendilerini ifade etme noktasinda ait olduklarmni hissettikleri sosyal
gruplardan  yararlanmaktadr (Tajfel ve Turner, 1986). Oz-Benlik Uyumu
Yaklasimina gore, tiketiciler oz-benlik algilariyla oOrtiisen markalara daha fazla
baglanma egilimindedir. Tiiketici benligi ile marka kimligi arasmdaki uyum,
markaya iligkin giiven duygusunun giiglenmesine katkida bulunmaktadir. Bunun
sebebi, tiiketicilerin kimlikleri ile uyumlu markalari daha samimi ve giivenilir olarak
algilamalaridir. Bu kapsamda marka giiveni, kimligin sadakat iizerindeki etkisini
anlamada araci bir istlenmektedir. Ek olarak sadakatin siirdiiriilebilirligi giliven
duygusunun gelismesine baghdrr. Iliskisel Pazarlama Teorisi a¢ismdan marka
kimligi, tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasmi tesvik ederken; bu bagin
sadakate doniisebilmesi giiven sayesinde miimkiin olmaktadwr (Sirgy, 1982).

Yazinda marka giiveni, kimlik ile sadakat arasindaki iliskinin merkezinde yer
alan Onemli unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Tiketiciller kimligi
Ozgiin, net ve kendileriyle oOrtiisen markalara daha fazla giiven duyma egilimindedir.
Giiven duygusu tiim bu siire¢ boyunca sadakat davramismi pozitif anlamda
etkileyebilmektedir. Bu bilgiler 1513inda, marka kimliginin sadakat iizerindeki
etkisinin giiven aracihgiyla gerceklesmesi beklenmektedir.

Hs: Marka kimligi ile sadakat arasindaki iligkide giiven aract rol
oynamaktadr.

3.4. Algilanan kalite ile sadakat arasindaki iliskide giivenin araci rolii

Algillanan kalite, tliketicinin bir iiriin ya da markann genel milkemmellik
diizeyine iliskin subjektif degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Uslu, 2010;
Zeithaml, 1988). Bu unsur, pazarlama literatiirinde tiikketici davramslarmi
sekillendiren 6nemli bir bilesen olarak kabul gormektedir. Tiiketiciler yiiksek
kaliteli olarak algiladiklar1 markanmn beklentilerini karsilama ve tutarh bir
performans sunacagma inanma egilimindedir. Bu inan¢ markaya karsi duyulan
giiven duygusunun sekillenmesinde o6nemli bir belirleyicidir. Teorik ¢atida,
Algllanan Risk Yaklasimma gore kalite algisy, belirsizlik algismi azaltarak
tiiketicinin olumsuz algilarini minimize eden bir faktér olarak
degerlendirilmektedir. Tiketiciler, yiiksek kalite algisma sahip markalar1 daha
giivenilir  bulabilmekte ve tiiketicilerin  markalarla iliski kurma istegini
artrabilmektedir. Yiiksek kalite algis1 tiiketicide giiven duygusu yaratmaktadr. Bu
da markaya giiven duyan tiiketicinin markayi tekrar satn alma niyetini ve istikrarl
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sadakat davramsmi tetiklemektedir. Iliskisel Pazarlama Teorisi cercevesinde ise
kalite algisi, tiiketici ile marka arasmdaki iliskinin kurulmasmda iliskiyi baslatan bir
faktor olarak goriilirken; giiven bu iligkinin siirekliligini saglayan bir mekanizma
olarak islev gérmektedir (Zeithaml, 1988).

Marka giiveni algilanan kalite ile sadakat arasindaki iliskinin ac¢iklanmasinda
kilit bir rol Ustlenmektedir. Tiiketiciler kalite algis1 yiiksek markalara daha fazla
given duyma egilimindedir. Giiven tiiketicide satm alma niyeti, sadakat ya da
baghlik davranismin gelismesine yardimer olmaktadwr. Kuramsal c¢ikarmlar
dogrultusunda, algilanan kalitenin sadakat iizerindeki etkisinin giiven vasttasiyla
ortaya ¢ikabildigi Ongoriilmektedir.

Hs: Alglanan kalite ile sadakat arasindaki iligkide gliven araci rol
oynamaktadr.

4. Yontem

Bu ¢alismann amacy; tiniversite Ogrencilerinin en sik satm alma egiliminde
oldugu markaya dair elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka
kimligi ve alglanan kalite unsurlari ile marka sadakati arasmdaki iligkide marka
glivenin araci (mediator) etkisini incelemektir. Bu baglamda ¢alisma, genel tarama
modellerinden iliskisel tarama modeline gore desenlenmistir. Iliskisel tarama
modeli (correlational survey model), ki ya da daha fazla degisken arasmdaki
birlikte degisim diizeyini belirlemeye yonelik bir aragtrma yaklagmidwr. So6z
konusu degiskenler arasmdaki iligkilerin arastrma bulgular1 ile desteklenip
desteklenmedigini tespit etmek amaciyla yapisal esitlk modellemesi (YEM)
kullanilmistir. ' YEM, birden fazla bagmsiz ve bagmli degisken arasmdaki
dogrudan ve dolayl iligkilerin aym modeli i¢erisinde test ediimesine olanak taniyan
giiclii bir ¢ok degiskenli analiz teknigidir (Erbil, 2017).

Bu c¢alismada kullanilan oOlgeklerin  se¢ciminde, arastrma deseninin temel
aldign kurumsal c¢ergeve esas almmistr. Elektronik agizdan agiza pazarlama olgegi
Bilgi Isleme Teorisi kapsammda tiiketicilerin online-cevrim ici ortamlarda maruz
kaldiklar1 bilginin tutum ve davraniglara etkisini 6lgmesi sebebiyle tercih edilmistir.
Marka imaji dlcegi Isaretleme Teorisi, marka kimligi dlcegi Sosyal Kimlik Teorisi
ve algillanan kalite Olcegi ise Algilanan Risk Yaklasmm dogrultusunda tiiketicinin
markayla ilgili hem algisal hem de biligsel degerlendirmelerini kapsayan bir yap1
olarak modele dahil edimigtir. Marka giiveni Olgegi Sosyal Degisim Teorisi ve
marka sadakati dlgegi ise Iliskisel Pazarlama Teorisi ¢ergevesinde, tiiketici ile marka
arasmdaki iligkinin  siirekliligini  ve derinligini aciklayan faktdrler olarak
konumlandrilmigtir. Bukapsamda, farkli ¢calismalardan uyarlanan olgekler ortak bir
tilkketici karar siireci ¢ergevesinde biitlinciil olarak ele alinmuistir.



ODTU GELISME DERGISI 165

Bu calismada YEM kullanilarak hem 6lgme modeli hem de yapisal model
eszamanh olarak test edilmistir. Arastrma modelinde elektronik agizdan agiza
pazarlama, marka imaj, marka kimligi ve algilanan kalite bagimsiz degiskenler;
marka sadakati bagimli degisken ve marka giiveni ise aract degisken olarak ele
almmustir.  Arastrmada  kullanilan  degiskenlerin  Olgiilmesinde  daha dnce
alanyaznda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis oOl¢eklerden yararlanimistir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama degiskeni Farzin vd., (2022) tarafindan
gelistirilen Olgek kullanilarak oOlgiilmiistiir. Marka imaji degiskenligin Olgtiimiinde
Alrwashdeh vd., (2019) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlamlmigtr. Marka
kimligi degiskeni Farzin vd., (2022) tarafindan gelistirilen Olgek ile Olgiilmiistiir.
Algillanan kalite degiskenin Olglimiinde Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen Olgekten faydalamlmistr. Marka giiveni degiskeni Sung ve Kim (2010)
tarafindan gelistirilen Olgcek ile Olcililmiis, marka sadakati degiskeninin Ol¢limiinde
ise Kim vd., (2001) tarafindan gelistirilen Olgekten faydalanmustir. Arastrmada
kullanilan tiim Olgekler orijinal ¢ahgmalardan uyarlanmis ve aragtrma baglaminda
uygunlugu saglanacak sekilde diizenlenmistir. Olcek maddeleri 7l Likert tipi
derecelendirme  kullamlarak  Olgiilmistiir  (1=Kesinlikle Katilmiyorum, ...,
7=Kesimlikle Katihyorum).

Bu c¢algmada kullanilan 6lcek maddelerinin  aragtrma baglaminda
uygunlugunu saglamak amaciyla katilimecilarin “en sik satm alma egiliminde oldugu
marka” dikkate almarak yeniden diizenlenmistir. Bu kapsamda, olgek ifadelerinde
yer alan “X marka” ifadeleri, katimcilarin belirli bir markayr diisiinerek yamt
vermelerini saglayacak bir bicimde uyarlanmistr (Ornegin; Bu marka ..., Tercih
ettifim marka ...). Yapian uyarlamalar olgeceklerin 6zgiin yapismi ve kavramsal
biitlinligiinli bozmayacak sekilde ger¢eklestirilmis olup, Olgiim araglarmm igerik
gegerliligi korunmustur.

Olceklerin  giivenilirligini ve &lgiim biitiinligiinii tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen analizlerde bazi maddelerin ilgili yapiy1 yeterli diizeyde temsil
etmedigi tespit edilmistir. Marka imaji Olgeginde yer alan li¢ maddenin toplam
madde korelasyon degerlerinin ,200 esik degerinin altinda kaldigi ve bu maddelerin
Olcegin icsel tutarhligmi olumsuz etkiledigi belirlenmistir. Aym sekilde, algilanan
kalite Olgeginde yer alan brr maddenin toplam madde korelasyonunun kabul
edilebilir smmwm altnda kaldigi belirlenmis olup bu madde analiz diginda
brrakilmistir. Marka sadakati 6lgeginde ise bir maddenin toplam madde korelasyonu
degerinin ,200 esik degerini karsilamadigi gorilmistiir. Bu kapsamda ilgili madde
Olcegi icsel tutarhligr disiirdigii gerekcesiyle analizlere dahil edimemistir.
Maddelerin ¢ikarlmasma iligkin Kkararlar, istatistiksel oOlglitler temel alnarak ve
Olcekleri kuramsal yapis1 korunacak sekilde verilmistir.



166 Zeynep Ozdemir

4.1. Arastrma evreni ve 6rneklem

Bu ¢alismanin 6rneklemi iiniversite 6grencilerinden olusmaktadwr. Bu tercihin
gerekcesi, iiniversite Ogrencilerinin dijital platformlarda markalarla kolaylikla bag
kurma egiliminde olmalaridir. Bununla birlikte dijital pazarlama stratejilerine en
fazla maruz kalan ve tiiketici davraniglarii belirleme noktasmda yeni kusak tiiketici
egilimlerini somutlagtiran gruptur. Bu grup, dijital platformlar1 aktif bicimde
kullanmalari, elektronik agizdan agiza pazarlama iceriklerine maruz kalma ve igerik
iiretme egilimleri nedeniyle 6nemli bir tiiketici segmentini olugturmaktadir (Orhun,
2015). Ayrica, liniversite Ogrencileri giyim markalarma yonelik yiiksek satm alma
egilimleriyle One ¢ikmakta ve marka iletisimi ile elektronik agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerine daha duyarh davranabilmektedir. Bu baglamda tiiketici temelli marka
unsurlarmin satn alma davranislar1 tizerindeki etkisini gozlemlemek amaciyla
uygun bir tiiketici kitlesini temsil etmektedir. Universite ogrencilerinin dijital
iletisim kanallarm1 aktif ve yogun kullanmalar1 elektronik agizdan agiza pazarlama,
marka imaji, kimligi ve giiven degiskenlerinin sadakat tizerindeki etkilerinin daha
net bicimde gozlemlenmesine olanak tammaktadir. Arastrma evreni, calismanin
teorik modeliyle dogrudan o&rtiisen bir tiiketici profili sunmakla beraber, elektronik
agizdan agiza pazarlama ve dijital marka etkilesimleri baglammnda gelistirilen teorik
modelin smanmasi acgismdan uygun bir drneklem sunmaktadr. Ogrencilerin yas,
gelir ve yasam deneyimleri bakimindan goérece homojen bir yapiya sahip olmasi,
marka gliveni ve sadakat arasmdaki iliskinin erken iliski  evresinde
gozlemlenmesine zemin hazrlarken; farkh yas gruplari ya da sosyo-ekonomik
segmentlerde giiven ile sadakat arasmdaki iligkinin yogunluk bakimindan farkh
olabilecegine isaret etmektedir.

Aragtirma siirecinde hedef kitleye hizli bir bigcimde ulasabilmek, zaman ve
maliyet kisitlarmi  en aza indirgemek amaciyla olasiiksiz  Ornekleme
yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi tercih edimistir. Bu yontem
arastrmacilara kolay bir sekilde 6rneklem grubuna erisim imkdm saglamaktadir
(Biiyiikoztiirk vd., 2018). Ozellikle belirli bir hedef kitleye erisimin smirl oldugu
ve yapisal esitlk modellemesi gibi ¢ok degiskenli analizlerin uygulandig:
cahgmalarda siklkla kullanilmaktadwr. Fakat arastrmada kolayda &rnekleme
yonteminin kullanilmasi, evreni temsil giliciinii ve sonuglarm genellenebilirligini
kisttlamaktadwr. Bu nedenle elde edilen bulgularin dogrudan tiim tiiketici kitlesine
genellenemesi metodolojik agidan uygun degildir; bulgularm benzer demografik
Ozellikler tasiyan gruplar baglammnda da degerlendirilmesi metodolojik agidan
uygun ve daha tutarh olacaktr. Bulgularm farkh demografik ozelliklere sahip
orneklemler iizerinde yeniden test edilmesi, modelin dis gecerliligini pekistirebilir.
Bu sebeple elde edilen bulgular, ozellikle geng ve dijital platformlarda yogun
etkilesimde bulunan tiiketiciler icin anlamh sonuglar sunmaktadwr. Olasiikl1
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ornekleme yontemleri ile farkli yas gruplari, gelir ve kiiltiirel faktorler {izerinde
yapilacak caligmalar, modelin genellenebilirligini genisletecek ve marka giiveninin
araci roliniin ¢esiti pazar segmentlerinde nasil isledigini ve farkhlastigini daha
ayrmtili bir sekilde derinlemesine ortaya koyacaktir.

Bu bilgiler 15183mda mevcut c¢alisma, genellenebilirlik agismdan kisith  bir
orneklem iizerinde ylrltilmis olmakla birlikte, diital tliketici davranislarini
agiklamaya yonelik kuramsal modelin giichi bir igsel gegerlilik ortaya koydugunu
dogrulamaktadwr. Dolaysiyla iiniversite 6grencilerinin ¢evrim i¢i anketlere hizh ve
etkin bir bicimde katiim gostermelerini saglayarak arastirmanmn uygulanabilirligini
artrnmugtir.

Analiz kapsammnda kullanilan nihai Orneklemin  demografik dagilimi
incelendiginde; katimcilarin %55’ inin 18-23 yas arahgnda yogunlastii, cinsiyet
dagihminin gorece dengeli oldugu (%49,6 erkek, %45,5 kadn) anlagilmaktadwr. Bu
profil, modeldeki degiskenlerin orneklem yapisi, oOzellikle dijital etkilesim diizeyi
yiksek ve marka kimligiyle sembolik deger unsurlarma duyarh aktif tiiketici
segmenti lizerinde smandigmi gostermektedir. Arastrma bulgulari, (niversite
Ogrencilerinin kimlik insasmin belirgin oldugu bir donemde marka kimligi ve imaj
unsurlarma karsi daha hassas olduklarini ortaya koymaktadr. Bunun yaninda smirli
gelir diizeyleri, kalite algis1 ve fiyat performans degerlendirmelerinin farkh bigimde
yapilandirilmasma neden olmaktadwr. Bu durum, giivenin araci etkisinin ozellikle
geng ve dijital odakl tiiketici gruplarmda daha giichi bir bigimde ortaya
cikabilecegine isaret etmektedir. Fakat daha yiiksek gelir gruplarinda algilanan
kalite ve sadakat arasmdaki iliskinin farkhlagabilecegi; ileri yas gruplarmda ise
marka kimligi ile elektronik agizdan agiza pazarlamann etkisinin - smurli
kalabilecegi g6z ardi edilmemelidir. Ayrica ozellikle iiniversite Ogrencisi profiline
sahip tliketici segmenti baglammda yorumlanmali ve bu grubun 0zgiin sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel dinamikleri dikkate alnarak yorumlanmalidir.

Veri toplama siireci 2023 yih igerisinde tamamlanmistr. Bu kapsamda
cahsmaya goniillii olarak katimayi kabul eden toplam 425 6grenciye c¢evrim i¢i
anket formu araciigiyla ulasimistir. Elde edilen anket formlart 6n degerlendirme
tabi tutulmus, anket igerisinde yer alan kontrol maddesine tutarsiz yanit verdigi
tespit edilen katihmcilar analiz kapsarm dismda brakimistr. Bu eleme siireci
sonucunda, arastrmanin amacina uygun ve analiz i¢cin yeterli goriilen 255 anket
tizerinden istatiksel analizler gerceklestirilmistir. Sosyal bilimlerde 200 ve lizeri
orneklem sayismm istatistik analizler icin yeterli oldugu kabul edilmektedir (Kline,
2016). Bu baglamda 255 kisilik oOrneklem c¢ahsmanin analizleri i¢in uygun ve
yeterlidir. Arastrma kapsaminda veri toplama siirecine baslamadan once gerekli
etik izinler almmus olup, ¢alisma Sakarya Universitesi etk Kurulu'nun 07.07.2022
tarihli ve 12 sayih karar ile onaylanmistir.
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4.2. Verilerin toplanmasi ve analizi

Aragtirmadaki veriler ¢evrim i¢i anket yontemiyle toplanmistr. Cevrim i¢i
anket yonteminin tercih edilmesinin temel nedeni, arastrma modelinde dogrudan
ve dolayh etkiler tek bir yapisal esitlk yaklasim marka degerini olusturan algisal
faktorlerin  (elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj, marka kimligi,
algilanan kalite) sadakat lizerindeki etkilerinde gilivenin araci roliiniin biitlinciil bir
bicimde degerlendirilmesine imkan tammaktadir.

Bu arastrmada toplanan verilerin araciik analizii Amos 26 uygulamasi
kullanilarak ~ gerceklestirilmistir. ~ Cahsmada  kullanilan  Olgekler,  onceki
arastrmalarda  gelistirilmis ~ ve gegerliligi  kantlanmis  araclardr.  Olgiim
modellerinin  gegerliliginin  tespiti icin  dogrulayic1  faktor analizi  (DFA)
uygulanmistir. Yapisal esitk modellemesi (YEM) i¢cin degiskenler arasmndaki
dolayli etkiler degerlendirilerek, araci etki analizi kullanilmistir. Analiz sonuglari
aragtrmanmn  Orneklem yapisi ve veri toplami baglamu dikkate almarak
yorumlanmistir.

5. Bulgular

Asagida yer alan tabloda arastrmanmn degigkenlerine ait tanimlayic1
istatistiklere yer verimistir (Tablo 1). Olgeklerin ortalamalarma bakildiginda
algilanan kalitenin 5,8843 en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En
diisiik ortalamamn 4,1647 ortalamayla marka kimligi degiskeni oldugu tespit
edilmistir. Alglanan kalite degiskenine ait ortalamanm yiiksek olmasi iiniversite
ogrencilerinin satin alma egilimlerinin yogunlastig1 markalar1 kalite agisindan giic li
ve yeterli olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadwr. Diger yandan, marka
kimligi degiskenin gorece diisikk ortalamaya sahip olmasi, dgrencilerin kendilerini
temsil etme, deger uyumu ve Ozgilinliik saglama diizeylerinin kalite algisma kiyasla
daha smirli bicimde degerlendirdiklerini gostermektedir. Bu durum, marka kimligi
diizeyinin ylikselmesiyle Ogrencilerin markayr kimlik temsili agismdan tutarls,
Ozgiin ve kimlk uyumu bakimindan daha giicli alglamalariyla baglantihidir.
Ayrica, kimlik-sadakat iligkisinin  &grencilerin - markanin  kimligine  yonelik
algilarmin  giiclenmesiyle paralel bicimde sadakat diizeylerinde artiy gosterdigi
tespit edilmistir.



ODTU GELISME DERGISI 169

Tablo 1
Tanimlayic1 Istatistikler

Olgekler Ortalama 1 2 3 4 5 6
Elektronik 4,5608 - 284**  AB3** ,312** ,389** ,399**
Agizdan Agiza
Pazarlama
Marka Imaj1 5,4261 - JA43** ,605** ,610** ,554**
Marka Kimligi 4,1647 - 314*%*  AB3F* A4Q**
Algilanan Kalite 5,8843 - ,649** ,543**
Marka Giiveni 5,8392 - ,542**
Marka Sadakati 4,9464 -

**Korelasyon (r) p<,001 diizeyinde anlamhdw (2-yonlii)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1’de degiskenlerin korelasyon degerlerine bakildiginda, marka giiveni
degiskenin boyutlar1 arasmda anlamh ve yiiksek diizeyde iliski (korelasyon)
saptanmistr. Bunun yaninda, marka sadakati ile elektronik agizdan agiza pazarlama
(e-WOM) arasinda orta seviyede, pozitif bir korelasyon goézlemlenmistir (r=39).
Marka sadakati ile marka imaji puanlar1 arasinda orta diizeyde anlamh korelasyon
oldugu sonucuna varilmistir (r=,55). Marka sadakati ile marka kimligi arasnda
anlamh ve orta diizeyde bir korelasyon bulunmustur (r=44). Marka sadakati ile
algilanan Kkalite arasmda pozitif ve istatistiksel olarak anlamh bir iliski oldugu
belirlenmistir (r=,54). Marka sadakati ile marka giliveni arasmda a¢idan anlamh ve
pozitif bir korelasyon oldugu belirlenmistir (r=,54).

5.1. Agimlayict faktor analizi (AFA)

Arastrmada kullanilan Olgekleri yapt gegerliligini test etmek amaciyla iki
asamall analiz siireci izlenmistir. ik asamada Ac¢mlayic1 faktor analizi
uygulanmistrr. Verilerin faktér analizine uygunlugunu belirlemek igin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari incelenmisti. KMO
degeri ,906 bulunmus olup, bu deger 6rneklemin faktér analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellk Testi x2 degeri 2529986 (p<,001) serbestlik
derecesi (df) 171 olarak hesaplanmis ve degiskenler arasmda faktor analizi
yapiimasmi gerektirecek diizeyde anlamh iligkiler oldugu tespit edilmistir.
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Faktorlestirme yontemi olarak temel eksenler faktorlestirmesi tercih edilmistir.
Rotasyon ydntemi olarak Varimax kullanilmistr. Ozdegeri 1’in {izerinde olan alt1
faktorlii  yapt elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansm %72,68’in
aciklamaktadr. Aciklayic1 faktor analizi sonuglarma gore maddelerin faktorleri ,55
ile ,85 arasmda degismektedir. Faktor yiikleri ,50’nin altmda kalan ya da birden
fazla faktore yiik veren (binisik) maddeler analizden ¢ikarlmis ve analiz tekrar
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda dlgegin alti boyutlu ve toplam 19 maddeden
olusan yapis1 dogrulanmistir.

Ikinci asamada, AFA’dan elde edilen faktér yapist DFA kullanilarak
smanmigtrr. Madde ¢ikarma iglemleri AFA asamasinda gergeklestirildigi icin DFA
siirecinde model yapis1 korunmustur. Olgiim modelinin uyumunu arttrmaya yonelik
modifikasyon indeksleri yalnizca kuramsal olarak anlamh goriilen durumlarda
degerlendirilmis olup, aym faktdr altnda yer alan maddeler arasmnda smirlt
kovaryans iligkileri tanmlanmigtr. FElde edilen nihai uyum indeksleri kabul
edilebilir smrlar igerisinde yer almaktadir. Modelin veriyle yeterli diizeyde uyum
sagladig tespit edilmistir.

Dogrulayict  faktdr analizi  sonuglar1  Olglim  modelinin -~ uyum iyiligi
degerlerinin  kabul edilebilir diizeyde olduguna isaret etmektedir (X?/df2,375;
GFI:;883; NFI;881; CFI:929; RMR:;131; TLI;910; |IFI:927; AGFI:;843;
RMRSEA:068). Tim maddelerin standartlastirilmis faktor yiikleri istatistiksel
olarak anlamh bulunmustur (p<,001).

5.2. Yapisal esitlik modeli (YEM)

Gegerlilik ve gilivenilirlik kriterini saglayan Olgiim modeli temel almarak
maksimum olasihk yontemiyle olusturulan yapisal esitk modeli {izerinden
varsaymmsal iliskiler degerlendirilmektedir.

Yapsal esitlk modellemesi, gizli degiskenler arasindaki iliskileri hem Glgme
hem de yapisal modeller aracihgiyla biitiinciil bigimde analiz etme olanag sunan
¢ok degiskenli bir analiz yaklasmudir. Bu yontem araci degiskenlerin  bulundugu
arastrmalarda yaygm olarak kullanilmaktadir ve kurumsal modelin smanmasi katki
saglamaktadr (Kline, 2023). Yapwsal esitlk modellemesi, Olgiim modelinin
(measurement model) test edimesi ve yapisal modelin (structural model)
degerlendirilmesi olmak iizere iki temel siiregten olusmaktadr. Olgiim modeli,
degisken ile olgek maddeleri arasmdaki uyumu incelerken; yapisal model arastrma
modelinde yer alan degiskenler arasndaki iliskilerin smanmasma odaklanmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesi ¢er¢evesinde Olciim modeli, dogrulayict faktor analizi
(confirmatory factor analysis) yontemiyle smanmig; arastrma hipotezlerinde
kullanan degiskenler gizil degiskenler olarak ele alnmistr. Gizli degiskenler,
dogrudan gozlemlenemeyen yapilar1 temsil ederken; Olcek maddeleri, bu gizil
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yapmnm Olgiilebilir gostergeleri olarak kabul edilmektedir. Giiglii 6lgek maddeleri,
gizli degiskenin daha giivenilir bicimde tanmmlanmasimi olanak tanir. Bu gergevede
Olciim modeli, dlgek ile gostergeler arasndaki baglantiy1 degerlendirmektedir.

Dogrulayic1 faktor analizi, gizil degiskenlerin yapismi ortaya koymak ve
Olceklerin gecerliligini smamak amaciyla kullanilan yaygm bir yontemdir. Teorik
olarak tanimlanan yapilar ile 6lgeklerin uyumunu test etmektedir. Dogrulayic1 faktor
analizi, arastrma modelinde yer alan Olgekler ile maddeler arasmndaki iliskileri
degerlendirir ve modelin bitliniinii  test eder. Analizin dogrulayic1 olarak
tanimlanmasi, teorik yapmm ampirik verilerle dogrulanmasina dayanmaktadir
(Aksay ve Ay, 2016).

Arastrma kapsammnda marka giliveni faktoriiniin araci etkisinin incelenmes i
ve modeldeki dolayl etkilerin analizleri YEM analizi ile incelenmistir. Sekil 7, test
edilen modelin yapisini ve iligkilerini 6zetlemektedir.



172

Sekil 1
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Sekil 1°de alti faktorlii yapiya ait dogrulayici faktor analizi bulgulari yer
almaktadr. Farzin vd., (2022) tarafindan gelistirilen elektronik agizdan agiza
pazarlama Olgeginin  dogrulayici faktor analizinde ¢ maddeden olustugu,
Alrwashdeh vd., (2019) gelistirdikleri marka imaji dlgeginin {ic maddeden olustugu,
Farzin vd., (2022) gelistirdikleri marka kimligi Olgeginin {ic maddeden olustugu,
Sung ve Kim (2010) gelistirdikleri marka giiveni Olgeginin {i¢c maddeden olustugu,
Yoo ve Donthu (2001) gelistirdikleri algilanan kalite Olgceginin dort maddeden
olustugu ve Kim vd., (2001) gelistirdikleri marka sadakati Olgeginin ise {ig
maddeden olustugu goriilmektedir. Tiketici temelli marka algis1 unsurlari ile marka
sadakati arasmdaki iliskiler ele alndigmda marka giiveni boyutlar1 arasmda yiiksek
diizeyde ve pozitif yonli iliskinin oldugu gozlemlenmistir (,90). Bahsedilen
unsurlar arasnda pozitif yonlii diisik diizeyde iliskinin ise marka imaji boyutlar1
arasmda oldugu sonucuna varimistir.

YEM modelini test etmek i¢cin yol analizi (Path analizi) gergeklestirilmistir.
Elde edilen varsaymsal iligkilerin gecerliligi, yapisal modelin uygunlugu
cercevesinde test edimistir. Yapisal modelin  uygunlugu, c¢esitli akademik
calismalardaki kriterlere dayanarak incelenmistir. Bu baglamda, belirlenen Bentler
ve Bonet (1980) tarafindan belirlenen NFI ve Schermelleh-Engel vd., (2003)
tarafndan RMSEA referans aralklari, Bentler (1990) tarafindan degerlendirilen
CFI arahg, Hu vd., (1980) tarafindan belirlenen GFI kriterleri, Hair vd., (2019)
tarafindan ele alman TLI araligi ve Bryne (2013) tarafindan RMR olgiitleri dikkate
almmstir.  Analiz sonucglar, yapisal modelin belirlenen kriterlere uygunluk
gosterdigi sonucuna varimigtir.
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Tablo 2
Olgek Gegerliligi ve Uyum Indekslerinin Analizi

Model Uyum Kabul Edilebilir Miikemmel Uyum

Degerleri Degerler Degerleri Yorum
X2/df 2,375 3<x2/df <5 0<x2/df <3 Miikemmel Uyum
CFI 929 ,90<CFI <,95 ,95<CFI<1,00 Iyi Uyum
GFI ,883 ,85<GFI <,90 ,95<GFI <1,00 Kabul Edilebilir
NFI 881 ,85<NFI <,90 ,95<NFI <1,00 Kabul Edilebilir
AGFI ,843 ,85<AGFI <90 ,90<AGFI <1,00 Kabul Edilebilir
RMSEA ,068 ,05<RMSEA <,08  ,00cRMSEA <,05 Iyi Uyum
p Degeri ,00

X3(df: 2,375; GFI:,883; NFI:,881; CFI:,929; RMR:,131; TLI:,910; IFI:,927; AGFI: ,843; RMRSEA:,068
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2 uyum indekslerine iligkin kabul edilebilir degerleri ortaya
koymaktadir. Yazndaki calismalara bakildiginda, uyum indekslerinin aralklarina
dair farkl olciitlerin oldugu goriilmektedir. Dogrulayic1 faktér analizinde yer alan
Ki-kare/Serbestlik derecesi degerinin 3’tin altmda olmasi milkemmel uyum, 5’in
altmda olmasi1 kabul edilebilir uyum olarak onerimektedir (Cokluk vd., 2014).
Dogrulayict faktor analizi ile hesaplanan Ki-kare/serbestlik derecesi oram 2,375
bulunmustur. Bu oran faktér modelinin miikemmel diizeyde uyum gosterdigini
ortaya koymaktadr. Kok ortalama kare yaklas;mm  hatast (RMSEA)
degerlerinin ,05°ten kiigiik ya da esit olmas1 milkemmel bir uyuma sahip olduguna
isaret ederken, ,08’¢ esit ya da biiylikk olmasi kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Olcege ait diger degerlere bakildiginda, Kok ortalama kare
yaklasim hatasi RMSEA (,068) ve kok artik kareler ortalamast1 RMR (,131)
degerlerinin ,05’¢ yakn veya kiigiik c¢ikmasi iyi uyum gosterdigi sonucu elde
edimistir. Uyum iyiligi indeksi GFI (,883), diizeltilmis uyum indeksi AGFI (,843),
kargilagtrilmali uyum indeksi CFI (,929), normlagtirilmamis uyum indeksi NFI
(,881) indekslerinin ,85 ile ,90 degerleri arasnda yer almas: kabul edilebilir bir
uyum gosterirken, ,95 ile 1,00 arasmda yer alan degerler miikemmel uyum
indeksleri olarak belirlenmistir. Bu bilgiler kapsammnda, elde edilen uyum iyiligi
indeksi GFI (,883), diizeltilmis uyum indeksi AGFI (,843), karsilastrimali uyum
indeksi CFI (,929) ve normlastirilmamis uyum indeksi NFI (,881) degerleri kabul
edilebilir uyum gostergesidir.
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Tablo 3 .
Yapisal Modeldeki Dogrudan Etkiler ve Uyum Indeksleri

Bagimli Degisken

(Marka Sadakati) M1 M2 M3 M4
S;g:ii;‘{;;i (g;" 534 808 578 737
t Degeri (C,R) 5,323 6,754 6,322 6,764
Standart Hata (S,E) ,093 ,147 ,076 ,143
p Degeri kol Fkx Fhx kel
Uyum lyiligi Degerlendirme Indeksleri
M1 M2 M3 M4
X?/sd 2,131 2,298 2,750 2,151
CFI 978 974 974 977
GFI 979 ,979 973 972
NFI ,961 ,955 ,960 ,958
TLI ,963 ,951 ,951 ,963
RMR ,070 ,055 ,110 ,044
RMSEA ,065 ,070 ,081 ,066

M1 : Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama; M2: Marka Imaji; M3: Marka Kimligi; M4: Algilanan Kalite;
p<0.001

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3’te yer alan dort yapisal model ile ilgili uyum indekslerine
bakildiginda, Kikare/Serbestlik  derecelerinin = (x*sd) 3’iin altmda oldugu
goriilmektedir. Bu her bir modelin mikkemmel diizeyde uyum gosterdigi anlamina
gelmektedir. CFI ve TLI degerleri ,95'in iizerindedir. Bu bulgu, modellerin veriye
mitkemmel diizeyde uyum sagladigini ortaya ¢ikarmaktadr. RMR degerleri genel
olarak ,05’e¢ esit olmas1 milkkemmel uyumu gosterirken, RMSEA degerlerinin ,05
ile ,08 arasnda yer almasi kabul edilebilir uyum diizeyi olduguna isaret etmektedir.
Elde edilen bulgular, genel anlamda modellerin veriye milkemmel uyum sagladigini
ve yapisal iligkilerin giivenilir sonuglar verdigini ortaya koymaktadir.
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Tabloda elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati iizerindeki
dogrudan etkisinin anlamh oldugu goriilmektedir ($=,534; t=5,323; p<,001). Marka
imajmin marka sadakati lizerinde istatistiksel ac¢idan anlamh bir etkiye oldugu
sonucuna ulasimistir (B=2808; t=6,754; p<001). Aym sekilde, marka kimliginin
marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlamh etkiledigi ortaya konmustur
(B=,578; t=6,322; p<001). Alglanan kalitenin marka sadakati {izerindeki roli
varsayllan yonde gerceklesmistir ($=,737; t=6,764; p<001).

Tablo 4
Yapisal Modeldeki Dolayh Etkiler ve Uyum Indeksleri
Araci Degisken
(Marka Giiveni) M1 M2 M3 M4
X — Y ,293 671 ,302 511
X — Araci 431 ,748 ,520 778
Aract — Y ,568 ,185 ,537 ,287

Uyum lyiligi Degerlendirme Indeksleri

M1 M2 M3 M4
X?/sd 2,138 2,430 2,607 2,678
CFI ,975 ,970 ,969 ,963
GFl ,960 ,954 ,949 ,943
NFI ,955 ,950 ,951 ,949
TLI ,963 ,955 ,954 ,948
RMR ,069 ,055 ,105 ,049
RMSEA ,065 ,073 ,078 ,079

M1: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama; M2: Marka Imaji; M3: Marka Kimligi; M4.: Algilanan
Kalite; X: Bagimsiz Degisken; Y: Marka Sadakati; p<,001

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’te dort yapisal modele ait uyum indeksleri, yapisal esitlik
modellemesi kapsammda degerlendirildiginde genel olarak miikemmel diizeyde
model uyumu oldugu goriilmektedir. Tiim modellere bakildiginda Kikare/Serbestlik
derecesi (x?/sd) oranlar1 3’tin altnda kalmaktadr. Bu degerlerin literatiirde
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belirlenen miikkemmel uyum degeri smmrlari arasmda yer almasi, modelin
mitkkemmel diizeyde uyum sergiledigini  gostermektedir. CFI ve TLI
degerlerinin  ,95'n  lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da modellerin veriyi
miikemmel diizeyde temsil ettigine isaret etmektedir. Ozellkle modellerin CFI
degerlerinin ,95’e esit ya da lizerinde olmasi milkemmel diizeyde uyum oldugunu
ortaya koymaktadir (Hu ve Bentler, 1999). Ayrica RMSEA degerleri incelendiginde
genel olarak degerlerin ,08'in altnda olmasi, benzer sekide SRMR degerlerinin
de ,08'in altinda yer almasi dort model i¢in milkkemmele yakmn bir uyum oldugunu
desteklemektedir. Bu kapsamda, modeller hem teorik yapiyr temsil etmekte hem de
istatiksel acidan anlamh ve giivenilir sonuglar sunmaktadr.

6. Sonug

6.1. Kuramsal (teorik) katkilar

Bu calismanin amaci, tiniversitede Ogrenim goren 255 Ogrencinin gorlsleri
cercevesinde elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve
algllanan kalite unsurlar1 ile marka sadakati arasmdaki iliskide marka gliveninin
aract etkisinin olup olmadigini incelemek ve bu unsurlarm marka sadakati
arasmdaki iliskileri ortaya koymaktr. Arastrma sonucunda elde edilen bulgular
marka degerini olusturan algisal faktorlerin marka sadakati degigskeniyle anlamli
sekilde orta diizeyde iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasimistwr. Tiiketici temelli
marka unsurlart (elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi,
algilanan kalite) ile marka sadakati arasmdaki iliskide marka giiveninin araci
etkisini ortaya koymak amaciyla yapisal esitlk modellemesiyle yapilan analiz
sonucunda, marka giiveni boyutunun araciik roliiniin oldugu tespit edilmistir.
Bunun yam swra, Olgeklerini ortalamalarma bakildiginda Ggrencilerin - giiven
duygularmin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Universite Ogrencilerinin satm alma
egilimlerinin yiiksek oldugu markalara karsi giiven duyma egiliminde olduklari
belirlenmistir. Arastrmada oOncelikle {iniversite Ogrencilerinin elektronik agizdan
agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, alglarina kalite, marka gliveni ve
marka sadakati diizeyleri sorgulanmigtir.

Arastrma bulgulari, degiskenler arasmndaki iliskileri goriiniir kilmakla
kalmayip, aym zamanda marka sadakatinin nasil sekillendigini belirleyen siireclere
51k tutmaktadir. Sonuclar, tiiketici temelli marka unsurlarmin sadakat tizerindeki
etkisinin sadece dogrudan bir sonu¢ olmadigini bununla beraber giiven temelli
iliskisel siirecler vasttasiyla da sekillendigini ortaya koymaktadr. Bu yoniiyle
cahsma, marka sadakatini salt tutumsal ya da davranigsal bir ¢ikti olarak ele alan
yaklasimlar1 asarak, giivenin sadakat olusumunda merkezi ve doniistiiriicii bir rol
oynadigmn1 dogrulamaktadir. Bu paralelde, tliketici temelli marka unsurlar1 ile marka
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sadakati arasmdaki iligkide marka giiveninin dolayli (meditor role) etkisini
irdeleyen calismadan elde edilen bulgular asagida sunulmaktadir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati arasmdaki iliskide,
marka giliveni kismi araci rol istlenmektedir. E-WOM’un sadakat fiizerindeki
etkisinde giivenin araci rol istlenmesi, Sosyal Kant Teorisi (Social Proof) ve
[liskise] Pazarlama Yaklasmuyla agiklanabilir. Sosyal Kamt Teorisine gore,
tiketiciler Ozellikle belirsizligin hakim oldugu dijital ortamlarda diger kullanicilarin
gorlis ve deneyimlerini giivenilir bir referans olarak degerlendirmektedir. Bu
stirecte, olumlu geri bildirimler markaya duyulan giiven algisin1 giiclendirmektedir.
Tiiketicilerde giiven algismin  olusmasi, sadakat davranismi  uzun vadede
siirdiirmelerine  yardmci olur (Cialdini, 2007). Iliskisel Pazarlama Yaklagimi
cercevesinde giiven, miisteri ile marka arasmdaki iligkilerin siirekliligini ya da
devamliligini miimkiin kilan 6nemli unsurlardan biridir. Arastrma bulgulari, diital
tiketim baglammnda sadakatin sosyal etkilesim temelli bir giiven insa siireciyle
sekillendigini gostermektedir. Geng tiiketiciler nezdinde dijital referans sistemleri
markayla kurulan iligkinin ik temas noktast olmakta; fakat bu iligkinin
siirdiiriilebilirligi  i¢in  giivenin  belirleyici  birr esik faktér oldugunu da
gostermektedir. Bu yonilyle, calisma elektronik agizdan agiza pazarlamanin salt
bilgi yayilhmi iglevinin 6tesinde, giiven iiretme kapasitesiyle stratejik deger tagiyan
bir yapt oldugunu ortaya koyarak alanyazmdaki kavramsal tartigmalara mekanizma
temelli bir perspektif sunmaktadr. Bu bulgu, e-WOM’un sadakat ilizerindeki
etkisinin giiven aracihgiyla dolayli olarak gerceklestigini ortaya koyarak ilgili
teorinin 6n goriileriyle oOrtiismektedir (Erkan ve Evans, 2016, Morgan ve Hunt,
1994). Hipotez 1 kabul edilmistir.

Marka imaji ile marka sadakati arasindaki iliskide, marka giiveninin kismi
aract rol oynadigi gorilmiistiir. Giivenin araci rolii, sadakat ile imaj arasindaki
iliskinin ~ Algisal Degerlendirme Kuramlar1 ve Tiketici Tutum Modelleri
kapsammda degerlendirilebilir. Giiglii bir marka imaj, tiiketicilerin markay: daha
giivenilir, tutarh ve risk agismdan daha az tehdit edici olarak degerlendirmelerine
olanak tanmmaktadr. Olumlu bir imaj, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal bagi
giiclendirerek sadakat davramsmi desteklemektedir. Bu bulgu, marka imajinin
sadakat yaratma giiciiniin tek basma algisal begeniye dayanmadigini; gliven
algistyla da sekillendigine isaret etmektedir. Bu baglamda ¢ahsma, imaj ve sadakat
iliskisinin dogrusal bir baglamdan ziyade giivene dayah iliski ve doniisiim siireci
icerdigini agik¢ca gostermektedir. Dolayisiyla, marka imaji sadakat agismdan hem
sonu¢ degiskeni iireten bir unsur hem de giivenin olusumunu saglayan onciil bir
mekanizma olarak yeniden tammlanmaktadir. Literatiirde, marka imajmin sadakat
olusturmada smirli kaldigi; giiven gibi iliskisel degiskenler aracih@iyla bu etkinin
gliclendigi ifade edilmektedir. Bu dogrultuda c¢ahsmanm bulgulari, marka imajinin
sadakat tlizerindeki etkisinin giiven Tlizerinden anlam kazandigini gostererek
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kuramsal ¢er¢eveye katkida bulunmaktadr (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Hipotez 2 kabul edilmistir.

Marka kimligi ile marka sadakati arasmdaki iligkide, marka giiveni kismi
aract rol oynamaktadr. Giivenin araci degisken olarak konumlanmasi, Sosyal
Kimlik Teorisi ve Sembolikk Tiketim Yaklasm baglammnda agiklanmaktadir.
Sosyal Kimlik Teorisine gore bireyler, kimlikleriyle uyumlu markalarla daha giiclii
iligkiler kurma egilimindedir. Bireyler, dahil olmak istedikleri grubun benimsedigi
markalar1 tercih ederek aidiyetlerini sergilemektedir. Fakat bu bagm kalic1 bir
sadakate doniigebilmesi, tliketicilerin markaya yonelik giiven algismin geligmesine
baghdr. Bu noktada tutarh ve anlamh bir marka kimligi, tiiketicilerde giivenin
olusumunu artrmakta; giiven algis1 ise sadakat davramsmin gelismesine katki
saglamaktadr. Elde edilen bulgular, sembolik uyumun sadakat agismdan gerekli
ancak tek bagma yeterli olmadigin1 gostermektedir. Kimlk temelli bagin
stirdiiriilebilir sadakate doniisebilmesi i¢in markanm giivenilirlik, tutarhlik ve
vaatlerini yerine getirme kapasiteleriyle desteklenmesi gerekmektedir. Bu bulgu,
sosyal kimlik temelli marka ¢ahgmalarina iliskisel bir perspektif ekleyerek, kimlik
ve marka arasmdaki iliskinin giiven vasttasiyla giliclendigini gostermektedir.
Arastirma sonucglar1 sembolik tiiketim literatiiriinii giiven merkezli marka yonetimi
perspektifiyle Dbiitiinlestirerek, marka-sadakat iliskisine dair kuramsal c¢ergeveyi
genisletmektedir. Elde edilen bulgular, marka kimliginin sadakat tzerindeki
etkisinin giiven araciigiyla gergeklestigini ortaya koyarak teorik beklentileri
desteklemektedir (He ve Li, 2012; Morgan ve Hunt, 1994). Hipotez 3 kabul
edilmistir.

Algilanan kalite ile marka sadakati arasmdaki iliskide, marka giiveni kismi
araci rol oynamaktadr. Sadakat ile algilanan kalite arasindaki iligki, glivenin araci
rolii lizerinden Risk Azaltma Yaklasmm kapsaminda aciklanmaktadir. Yiiksek kalite
algisy, tiiketiciler tarafindan markanin vaatlerini yerine getirme yetkinliginin bir
gostergesi  olarak kabul edilmektedir. Bu algi markaya duyulan giiveni
pekistirmenin Otesinde giivenin temelini olusturan unsurlardan biridir. Tiiketiciler,
yiiksek kalite algis1 karsismda markayr tekrar satm alma egilimi gosterebilmekte ve
uzun vadeli sadakat davranismi siirdiirme egilimindedir (Zeithaml, 1988). Elde
edilen sonuclar, kalite algismm sadakat {izerindeki etkisinin tiiketicinin hem
performans degerlendirmesine dayandigmni hem de tiiketicinin risk algismi azaltan
ve belirsizligi minimize eden gliven mekanizmas1 aracihfiyla da sekillendigini
gostermektedir. Arastrma bulgular1 kalite ile sadakat iliskisinin temelinde yatan
psikolojik siireci goriiniir kilmakta ve literatiirde teorik olarak varsayilan ancak
sinirli bigimde test edilen araci giiven mekanizmasma ampirik destek sunmaktadir.
Pazarlama yazmmda algilanan kalitenin sadakat iizerindeki etkisinin giiven ve
memnuniyet gibi degiskenler araciligiyla sekillendiginin alti ¢iziimektedir. Bu
calsmanmn bulgular1 da alglanan kalitenin sadakat {izerindeki etkisinin giiven
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tizerinden dolayli olarak sekillendigini gostererek alanyazindaki ilgili bulgularla
uyumlu sonuglar sunmaktadr (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001;
Zeithaml, 1988). Hipotez 4 kabul ediimistir.

Mevcut kuramsal c¢erceve dogrultusunda, cahsma tiiketici temelli marka
unsurlarmin  sadakat {izerindeki etkisini kapsamlt bir model icerisinde inceleyerek
giiveni merkezi bir araci degisken olarak konumlandirmaktadwr. Boéylelikle marka
sadakati ¢ok boyutlu Onciiller ile given temelli iliskisel silire¢ arasmda
konumlandrilarak yazmdaki yaptyr daha tutarh bir cerceveye oturtmaktadr. Bu da,
marka yonetimi ile iliskisel pazarlama literatiirleri arasmda kuramsal bir
entegrasyon saglayarak kavramsal tartigmalara yeni bir agiim getirmektedir.

6.2. Yonetsel (uygulamaya yonelik) ¢ikarimlar

Tiiketiciler, {riin ya da markayla ilgili sosyal platformlarda olumlu mesajlara
maruz kaldiklarinda markalara yonelik olumlu diisiince ve duygular beslemektedir.
Ustelik, sosyal mecralarda uygulamalar veya forumlar iizerinden paylasilan olumlu
icerikler tiiketicide gliven algismin olusmasma yardimcit olur. Bu noktada
vurgulanmasi gereken yer, bu platformlarda deneyimlerini paylasan kullamcilarin
ashnda markalarm tiiketici beklentilerini ne kadar karsiladigi hakkinda dolayli da
olsa bilgi sunmasidir. Diger yandan, markaya duyulan giiven duygusu, tiiketici ile
uzun vadede iliskiler kurmanm yam1 swa markaya olan baghliklarini da
desteklemektedir. Bu anlamda, {iniversite Ogrencilerinin markayla ilgli olumlu
etkilesimler, geri bildirimler veya mesajlar almalar1 markaya olan baglliklarini
dogrudan artrabilmekte ve bu etkinin bir bdlimii markaya duyduklari giiven
araciigiyla da gerceklesmektedir. Bu durum, 6grencilerde markaya karsi olumlu
duygular olusturmakta ve giiven duygusunu pekistirerek markaya olan sadakatlerini
kuvvetlendirmektedir. Yoneticiler acismdan temel stratejik ¢ikarm, elektronik
agizdan agiza pazarlamanmn yalnizca salt erisim veya goriiniirliik saglayan bir dijital
iletisim araciolmanin Otesinde, giliven temelli iliskilerin kurulmasma yardmmci olan
stratejik bir mekanizma oldugudur. Nitekim dijital etkilesimi yiiksek geng tiiketici
gruplarmda, kullanici yorumlarmin seffaf bigcimde sergilenmesi, olumsuz geri
bildirimlerde hizli ve yapict yanttlarla gercek deneyimlerin goriiniir kilnmasi1 giiven
mekanizmasmi pekistirerek sadakati gliclendirmektedir. Bu dogrultuda, markalarin
sosyal medya yoOnetimi hususunda hem igerik {iretimine odaklanan bir yaklagim
benimsemesi hem de giiven inga etmeyi merkeze alan stratejik bir yaklagim
gelistirmeleri gerekmektedir. Arastrmadan elde edilen bulgular, elektronik agizdan
agiza pazarlamann marka sadakatine etkisinde marka giiveninin araci rol
oynadigmi ortaya koymustur. Bu sonug, Azis vd., (2023) arastrmalarmdaki
bulgularla benzerlik gostermektedir (Azis vd., 2023).
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Tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinlerinde olusturduklar1 algilarin biitiinii
seklinde atfedilen marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik giiven duygularinin
gelisimine olanak saglamaktadr. Olumlu imaja sahip markalar, tiiketicilerin zaman
icinde markaya olan sadakatini artrmaktadir. Cahsmada, &grenciler bir markayla
ilgili olumlu imaj algisma sahip oldugunda, markaya iliskin olumlu beklentiler
gelistirmektedir. Bu beklentiler 6grencilerin markaya giiven duymalarma yardimci
olur. Bunun nedeni, tiiketicilerin bir markaya giiven duydugunda markalarla
kolaylikla bag kurma egiliminde olmalarmdan kaynakhdir. Bu acidan, imajin
titketici karar siireclerinde kritik bir rol oynadigin1 sdylemek yerinde bir ifade sekli
olup, markanm tekrar satm almmasi ve sadakat duygusunun pekistirilmesinde
mithim bir deger tasidigi soylenebilir. Ilaveten, marka imajmin marka sadakati
tizerindeki etkisini belirlemenin yaninda, bu iliskinin bir bolimiiniin marka giiveni
aracihgiyla da gergeklestigi goriilmektedir. Yoneticiler perspektifinden, marka
imaj sembolik ya da estetik cagrisimlarin Gtesinde, gilivenilirlik ve tutarhlik
temelinde insa edilmelidir. Kampanyalarda vaatler, iirlin performanst ve miisteri
deneyimi arasmndaki uyum, imajin giivene doniisiimiinii hizlandrmaktadir. Nitekim
giyim sektoriinde trend ya da moda temelli konumlandirma yapilirken, kalite
algismin yonetimi, iade siireclerinin a¢ikligi ve satis sonrasi destek gibi unsurlarin
etkin bir bigimde yoOnetiimesi, marka imajmi gilivenle giiclendirerek sadakate
doniismesini miimkiin hale getirmektedir. Arastrma sonucunda, marka imajinin
marka sadakatine etkisinde marka giliveninin araci rol oynadig1 tespit edimistir.
Alanyazinda bu iliskiyi destekleyen c¢alismalar bulunmaktadr. Bu sonu¢ Hasanah
vd., (2022), Kresnadana ve Jatra’nn (2019) arastrmalarindaki bulgularla paralellik
gostermektedir (Hasanah vd., 2022; Kresnadana ve Jatra, 2019).

Giiclii ve Ozgiin bir marka kimligi tiiketicilerin zihninde olumlu bir algi
olusturmakla beraber tiketicinin ilerleyen siliregte markaya duydugu giiven
duygusunu da artrmaktadr. Bu asamada giiven, tiiketici ile marka arasmda
siirdiiriilebilir bir iliski kurma noktasmda en temel hususlardan biridir. Universite
Ogrencilerinin bir markay1 giiclii, tutarh, 6zgiin kimlige sahip olarak alglamasi,
markaya iligkin daha fazla giiven duymalarma yardimci olmaktadr. Bunun yani
sira, tiiketiciler kisisel degerlerini yansittigina inandiklar1 markalara yalnizca giiven
duymakla kalmayip aymi zamanda samimi iligkiler de kurmaya yatkindr. Fakat,
marka kimligi unsuru marka sadakati {izerinde belirgin bir role sahip olsa bile, iki
degisken arasmdaki iliskide marka gliveni de kayda deger bir rol iistlenmektedir.
Aragtrma bulgulari, marka kimligi calgmalarmm salt farkllasma ve Ozglinliik
odakh degil; gliven olusturma kapasitesini de merkeze alan bir yaklasim
cercevesinde kurgulanmasi gerektigine vurgu yapmaktadr. Universite grencileri
gibi kimlik arayismm yogun oldugu gruplarda, markalarm deger odakh iletisim
stratejilerini yiiriitmesi, sosyal sorumluluk uygulamalarinin goriiniir kihlnmas1 ya da
tutarh marka kisiliginin sergilenmesinin giiven mekanizmasini giiglendirdigi ve bu
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sayede tiiketicilerde  sadakat davramgmin = sirdirilebilir  hale geldigini
gostermektedir. Bu bulgu, kimlik sdyleminin somut deneyimlerle desteklenmemes i
durumunda giiven duygusunu zedeleyebilecegi i¢cin  yoneticilerin  kimlik
stratejilerini  operasyonel siireclerle tutarh bir bicimde yiiriitmeleri gerektiginin
altm ¢izmektedir. Buradaki piif nokta, 6grencilerin giiven diizeylerinin markaya
olan sadakatlerini ve davranislarmi nasil sekillendirdiginin incelenmesinin, marka
yonetimi agisindan Snemli sonuglar ortaya koymasidir. Sonug itibariyla marka
kimliginin marka sadakatine ectkisinde marka giiveni araci rol oynamaktadir.
Pazarlama yazininda bu yaklasimi destekleyen cahigmalar bulunmaktadir. Bu sonug
Abedi ve Azma’nin (2019) ¢alismalarindaki bulgularla uyumluluk gostermektedir
(Abedi ve Azma, 2019).

Tiiketiciler, bir markaya ait iiriinleri yiiksek kaliteli olarak algiladiklarinda
markaya giiven duymaktadr. Bu durum, tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak
algiladiklar1 markalar1 giivenilir bulmalarin1 ve beklentilerini karsilayabilecegine
inanmalarmi saglamaktadir. Arastrmada, tniversite Ogrencileri markalar: yiiksek
kaliteli olarak algiladiklarinda, markayla ilgili gliven diizeylerinin arttig1
goriilmektedir. Bilindigi {izere, algilanan kalite tiiketicilerin bir triinle ilgili genel
mitkemmellik diizeyine dair subjektif degerlendirmesidir. Giiven ise tiiketicinin bir
markanmn vaatlerini yerine getirecegine dair imancidr. Bu baglamda, giiven ortami
olusturuldugunda tiiketicide markaya dair daha az risk séz konusudur. Burada
tizerinde durulmasi1 gereken yer, tiiketicilerin vaatlerini yerine getiren markalar1
daha fazla tercih etme egiliminde olmalaridwr. Bu c¢ahsma kalite algismm iiriin
Ozellikleriyle smirli bir degerlendirme olmasmin yam swra kaliteye dair kamitlarin
seffaf, diizenli ve tutarh bir bicimde sunulmasi gerektigini kamtlamaktadir.
Dolaysiyla, tiriin ya da igerik bilgilerinin seffaf bicimde sunulmasi, iiretim siirecine
iliskin agiklk saglanmasi, gercek kullanici deneyimlerinin goriniir kilmmasi ve
iade siireclerinin kolaylastrilmasi, tiiketicinin risk algismi azaltarak giiven diizeyini
artrdigin1 gostermektedir. Ozellikle geng tiiketicilerde, fiyat odakh rekabetin yerine
giiven destekli kalite konumlandrmasinin tercih edilmesi, uzun siireli sadakatin
saglanabilmesi acismdan siirdiiriilebilir bir yaklasim ortaya koymaktadir. Ozetle,
algilanan kalite marka sadakati {izerinde dogrudan etkiye sahip olmakla beraber, bu
iliskinin bir kismmm giiven vasttasiyla gerceklestigi goz ardi edimemelidir. Bu
yaklasimla, algilanan kalitenin marka sadakatine etkisinde marka giliveni araci rol
oynamaktadir. Bu sonu¢ akademik yazindaki Akarawita’nin (2022) ¢ahgmasinin
bulgulartyla benzesmektedir (Akarawita, 2022).

Arastirma sonuclart temelinde, giyim sektoriinde sadakat stratejilerinin kisa
vadeli kampanyalar, promosyon, fiyat indirimleri yerine, giiven odakll iliski
yonetimi anlayig1 lizerine insa edilmesi gerektigi soylenebilir. Markayla ilgili algisal
unsurlar stratejik birer onem tasmmakla birlikte, asil stratejik degerlerinin giliven
tiretme kapasitesiyle gii¢ kazandigi vurgulanmaktadir. Bu nedenle yoneticilerin
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performans gostergelerini satig ve erigim odakli metriklerin yaninda, giiven diizeyini
yansitan ve Olcen metriklerle de takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle sadakat
hem taktiksel bir sonu¢ hem de stratejik yonetilen bir iligki ¢iktis1 olarak anlam
kazanmaktadir.

Elde edilen bulgular is1gnda, s6z konusu degiskenlerin marka sadakatine
etkisinde marka giiveninin araci etkisini ortaya koymak amaciyla yapisal esitlik
modellemesiyle yapilan analiz sonucunda marka giiveninin aracilik roliiniin oldugu
tespit edilmistir. Ek olarak, elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM) ile marka
sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamh ve pozitif yonli bir korelasyon oldugu
belirlenmistir. Bu bulgunun Henning-Thurou vd., (2004) arastrma bulgulariyla
uyumlu oldugu tespit edilmistir (Henning-Thurou vd., 2004). Analiz bulgulari,
elektronik agizdan agiza pazarlama algisi yiiksek olan katihmcilarin marka sadakati
diizeyinin de yiiksek oldugunu ortaya koymaktadr. Bu bulgu, degigskenler arasmnda
nedensel bir bag kurmaktan ziyade, es zamanh degisim Oriintlisii olduguna isaret
etmektedir.

Benzer sekilde, marka imaji ile marka sadakati arasmda anlamh bir iliski
tespit edilmistir. Bu bulgular Neupane’nin (2015) arastrma bulgulariyla uyumludur
(Neupane, 2015). Burada s6z konusu olan iliski, katimcilarin markaya yonelik
olumlu imaj algilarmm giiglenmesi ile sadakat diizeyleri arasinda pozitif bir iliski
oldugu sonucuna ulasimistr. Bu sonug, imaj algismin zaman iginde artismi degil;
ayni zamanda Olglim alanndaki algisal degerlendirmelerin sadakatle olan iliskisini
ispatlar niteliktedir.

Ayni sekilde, marka kimligi ile marka sadakati arasinda istatiksel olarak
anlamh ve pozitif yonde bir iliski (korelasyon) vardir. Bu bulgular Dhurup vd.,
(2018) arastrma bulgulariyla benzerlik goéstermektedir (Dhurup vd., 2018). Bu
bulguya goére, marka kimligi katiimcilarin kisisel kimlik gelisiminden ziyade
markann degerleri, kisiligi ve sembolikk anlamlarina iliskin algilarini temsil
etmektedir. Bu bulgu, marka ile tiiketici arasmdaki sembolk uyum ve
Ozdeslesmenin sadakat olusumunda 6nemli bir rol oynadigmi ortaya koymaktadir.

Bunun yaninda, algilanan kalite ile marka sadakati arasnda istatistiki acidan
anlamh ve pozitif bir korelasyon oldugu gozlemlenmistir. Bu bulgular Saleem vd.,
(2015) arastrma bulgulariyla ortiismektedir (Saleem vd., 2015). Bu sonuca
istinaden, elde edilen korelasyon katsayisi, markanin sundugu iiriiniin kalitesine
iliskin degerlendirmeleri daha olumlu olan katiimcilarm sadakat diizeyleri ile
pozitif yonde iliski oldugunu gostermektedir. Bu bulguya gore, kalite algisi hem
sadakati hem de degiskenler arasmdaki es zamanh degisim Orilintiislini
yansitmaktadir.

Son olarak, marka giiveni ile marka sadakati arasmda kurulan iligki istatistiki
acidan anlamh ve pozitif yonliidiir. Bu bulgular Delgado-Ballester ve Munuera-
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Aleman’nn  (2001) aragtrma bulgulariyla uyumludur (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Buradan hareketle, katihmcilarin markaya yonelik giiven

diizeyi arttikga sadakat diizeylerinin de arttign sonucuna varimistr. Dolayisiyla
giivenin iligkisel baglamda sadakatin 6nemli bir 6nciilii oldugu anlagimaktadir.

Korelasyon analizleri, degiskenler arasndaki es zamanlh degisimi
gostermektedir. Bununla birlikte bu iligkilerin altmda yatan siireglerin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in araci ve yapisal iliskilerin incelenmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda, marka giiveninin potansiyel araci roliiniin test edilmesi, degiskenlerin
marka sadakatiyle olan iligkisini daha kapsamh bir kuramsal c¢ercevede
aciklamaktadur.

6.3. Oneriler ve smirlamalar

Mevcut ¢ahsmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Cahsmanin yalizca Sakarya
Universitesi ~ 6grencileri ~ iizerine  yapimis  olmasy, ¢ahsma  bulgularinin
genellestirilebilmesini  gliglestiren bir kisittir. Dolayisiyla, farkh tniversitelerde
Ogrenim goren Ogrenciler {izerine calsmalarin yapilmasiyla bu konu ile ilgili
bulgularin  genellestirilebilmesi miimkiin olabilir. Bir diger kisit, ¢alismada
kullanilan degiskenlerin birbirleriyle iliskisi ve araci etkilerinin yapisal esitlik
modeli kullanilarak &grenciler iizerinde yapimasidir. Universite &grencilerinin
dijtal iceriklere maruz kalmalar1 ve aktif katthm gostermeleri, bu grupta giivenin
sadakat Tlizerindeki araci rolinii daha belirgin hale getirmektedir. Arastrma
sonuglari, dijital mecralarda giivene dayal iliskilerin tiiketici davramslariyla olan
iliskisini vurgulayan literatiirle Ortiismektedir. Fakat, bu iliskilerin farkh yas
gruplarmda ya da dijital etkilesimi diisiik olan tiiketicilerde s6z konusu iligkilerin
farklilasabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle arastrma bulgulari,
iiniversite Ogrencileri ve dijital olarak aktif tiiketiciler i¢in anlamh bir cerceve
sunarken; diger tiikketici gruplari i¢in ileride yapilacak karsiastrmali ¢ahsmalarla
desteklenmesi  gerekmektedir.  Yapilacak arastrmalarda, farkh unsurlarla
zenginlestirilen arastrma modelinin farklh o6rneklem gruplarni ve farkh analiz
yontemleriyle incelenmesi ve marka giiveninin tam ya da kismi araci etkisinin
degerlendirilmesi ilgili alana kuramsal katkilar sunabilecegi Ongoriilmektedir.
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Cikar Catiymas1 Beyanm: Yazar, bu makalenin arastirilmasi, yazim ve yaymlanmasiyla ilgili
herhangi bir potansiyelcikar ¢atigmas1 olmadigint beyan etmistir.

Yayin Etigi Beyami: Yazar, ¢aligmada etik dis1 herhangi bir sorun bulunmadigmni aragtirma ve
yaym etigine titizlikle uyuldugunu beyan etmistir. Bu arastrma igin Sakarya Universitesi Etik
Kurulu’nun 07/07/2022 tarih ve 12 sayili karan ile etik kurul onay1 alinmistir.

Finansman: Yazar, bu makalenin arastirmasi, yazarligi veyayaymlanmasi i¢in herhangibir mali
destek almamustir.

Tesekkiir: Yazar, ¢ahymanin gelistirilmesine katki saglayan yapici elestirileri ve Onerileri i¢in
hakemlere tesekkiir eder.
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Extended summary

The mediating role of trust in the effect of consumers brand perceptions on
loyalty

Abstract

The aim of this study is to reveal the mediating effects of brand trust on the relationship between
electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity, perceived quality, and brand loyalty. To
this end, the clothing brand most frequently purchased by university students was selected for evaluation.
The study sample comprised a total of 255 students. A correlational survey model was employed in the
study. Data were analysed using descriptive statistics, correlation, regression, reliability analysis and
structural equation modelling. Structural equation modelling (SEM) was used to test the research
hypotheses with 255 participants. The findings reveal that the variables in question have significant effects
on brand loyalty and that trust acts as a mediator. These findings contribute to the brand management
literature by highlighting the importance of trust-based relational mechanisms in the formation of brand
loyalty. Froma practical perspective, the study emphasises the need for brand managers to prioritise trust-
building in their strategies aimed at increasing loyalty, and to manage elements such as digital
communication, identity, image and quality in a way that fosters trust. In this context, the study’s findings
not only contributeto the literature but also offer valuable insights for practitioners.

Key words: Electronic Word-of-Mouth Marketing, Brand Image, Brand Identity, Brand Loyalty, Brand
Trust

JEL codes: M31,M37,D12, D03

As aresult of digitalisation, the ways in which consumers interact with brands
have changed significantly; in particular, social media and online communication
channels have come to feature among the key factors influencing consumer
behaviour. Digital marketing practices play a critical role in shaping consumers’
processes of acquiring information about brands, evaluating them, and making
repeat purchase decisions. In this context, consumer-based brand elements such as
brand image, brand identity and perceived quality are among the factors that shape
consumers’ attitudes and behaviours towards brands. Indeed, an increase in
consumers’ trust in a brand within digital environments is of critical importance in
the formation of brand loyalty. For this reason, this study examines the mediating
role of brand trust in the effect of electronic word-of-mouth marketing, brand image,
brand identity and perceived quality on brand loyalty.

The primary objective of the researchis to reveal the relationships between
consumer-based brand elements and loyalty in the context of clothing brands that
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university students are most likely to purchase, and to identify the mediating effect
of trust in these relationships. The originality of the study lies in its comprehensive
examination of the relationships between the aforementioned variables and brand
loyalty within a single model, and in positioning trust as a central mediating
variable. Furthermore, as the research was conducted on a sample of university
students who make intensive use of digital communication tools, it offers valuable
insights into current consumer behaviour.

The research was conducted within the framework of a correlational survey
model. The population of the study consists of university students enrolled at
Sakarya University. This sample was selected because university students make
intensive use of digital platforms, interact more frequently with brands via social
media, and closely follow fashion-related clothing trends. Research data were
collected via an online survey, and convenience sampling was employed.
Participants were asked to answer the survey questions by considering the clothing
brand they were most likely to purchase. The surveys obtained during the data
collection process were examined, and participants who provided inconsistent
answers to the control question were excluded from the analysis. Accordingly, the
analyses were carried out based on a total of 255 valid surveys.

The scales used in the study were adapted from previous studies that had
tested their validity and reliability. The variables of electronic word-of-mouth
marketing and brand identity were adapted from Farzin et al. (2022), brand image
by Alrwashdeh et al. (2019), perceived quality by Yoo and Donthu (2001), brand
trust by Sung and Kim (2010), and brand loyalty by Kim et al. (2001). All these
scales were adapted to the research context and measured using a 7-point Likert-
type rating scale. Reliability and validity analyses of the scales were conducted, and
it was decided to exclude certain items from the analysis due to their low total item
correlation values. During the analysis process, structural equation modelling was
used to test both the measurement model and the structural model simultaneously.

The research findings indicate that electronic word-of-mouth marketing,
brand image, brand identity and perceived quality have a significant impact on
loyalty. Furthermore, it was found that brand trust plays a significant mediating role
in the relationships between these variables and brand loyalty. In this regard, the
findings indicate that consumers develop higher levels of loyalty towards brands
they trust in digital environments. In particular, positive user reviews, a strong brand
image, a brand identity aligned with the consumer, and a high perception of quality
contribute to the formation of brand trust, and trust, in turn, strengthens loyalty.

The results present a framework consistent with relational marketing theory,

social influence theory, social identity theory, and the theory of consumer value.
The study contributes to the literature by demonstrating, from a theoretical
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perspective, that the relationships between consumer-based brand elements and
loyalty are shaped through a trust-based mechanism. From a practical perspective,
the research findings indicate that digital marketing strategies should focus not only
on visibility and engagement but also on building brand trust. In this context , it is
considered important for brands to strengthen their social media communications,
establish transparent and trust-focused relationships with consumers, and create
positive digital experiences to ensure the sustainability of brand loyalty.



