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Oz

Bu caligmada, tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilarinin agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu amacla, Mugla ili ve g¢evresinde
DeFacto hazir giyim markasini kullanan tiiketicilere yonelik alan aragtirmasi gergeklestirilmistir.
Alan arastirmasinda veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Elde edilen veriler,
betimsel istatistik analizi, koreldsyon analizi ve ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur.
Aragtirma neticesinde, marka sadakati ve algilanan kalitenin pozitif agizdan agiza pazarlama ile
olumlu yonde, negatif agizdan agiza pazarlama ile ters yonlii iliski igerisinde oldugu belirlenmistir.
Regresyon analizi sonuglarma gore, marka sadakati ve algilanan kalitenin tiiketicilerin pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde olumlu etkisinin oldugu, negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini ise azalttigt sonucuna ulasilmistir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve kalite algilarinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Marka Sadakati, Algilanan Kalite.
Jel Smiflandirma Kodlari: M10, M30, M31.

A Research on the Impact of Brand Loyalty and Perceived Quality in Brand on Word of
Mouth Marketing Activities of Consumers’

Abstract

In this study, the effect of consumers' brand loyalty and brand perceptions of quality on word-of-
mouth marketing activities is investigated. For this purpose, in order to determine the effect of
perceived quality and brand loyalty of consumers using DeFacto garment products in and around
Mugla, a field research was conducted. In the field research, questionnaire technique was used as
data collection method. The data obtained were subjected to descriptive statistics analysis,
correlation analysis and multiple regression analysis.

As a result of the research, it has been determined that brand loyalty and perceived quality are
positively associated with positive word of mouth marketing and negative word of mouth
marketing. According to the results of the regression analysis, it was concluded that brand loyalty
and perceived quality had a positive effect on consumers' positive mouth-to-mouth marketing
activities and decreased negative mouth-to-mouth marketing activities. As a result, it has been
determined that consumers' brand loyalty and quality perceptions are effective in the word of
mouth marketing activities.
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1. Giris

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alimlarinda etrafindaki kisilerin deneyimlerine
onem vermektedirler. Satin almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili deneyimlerin
paylasildig1 internet ortamlarindaki yorumlar da tiiketicilerin satin alma tercihleri
tizerinde etkili olabilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte iletisim
imkanlar1 da gelismis ve tiiketiciler kullandiklar1 mal ve hizmetler ile ilgili
deneyimlerini daha ¢ok kisi ile paylasma imkani bulmuslardir. Tiiketicilerin
kullandiklart mallar ya da satin aldiklart hizmetler ile ilgili deneyimlerini diger
kisiler ile paylagsmalar1 agizdan agiza pazarlama olarak degerlendirilmektedir
(Chae, Stephen, Bart ve Yao, 2016, s. 92). Agizdan agiza pazarlamanin
tilkketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili beklentilerini sekillendirdigi ve tutumlar
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Anderson, 2003, s.115). Tiiketicilerin gesitli
iriin kategorilerinde satin alma tercihlerini ve kararlarini etkiledigi tespit
edilmistir (Berger ve Schwartz, 2011, s. 869). Turner ve Wrenn (1993, s. 19)
tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin mal veya hizmetler ile ilgili
memnuniyetlerini ortalama 3 kisiye anlattiklari, memnuniyetsiz oldugu durumlari
ise ortalama 11 kisiye anlattiklar tespit edilmistir.

Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin yayginlasmasi ile birlikte isletmeler,
pazarlama departmanlar1 biinyesinde olusturduklari birimlerle internet ortaminda
kendi mal ve hizmetleri ile ilgili yayilan haberleri kontrol etmektedirler. Olumsuz
yorumlarda bulunan ve memnuniyetsizliklerini paylasan tiiketiciler ile irtibat
kurarak memnuniyetsizliklerin ortadan kaldirilmasi i¢in ¢aba harcamaktadirlar.
Mal ve hizmetlere yonelik olumlu paylasimlarin ¢ogalmasi igin de gesitli
yonlendirmelerde  bulunarak, isletmeleri 1ile 1lgili pozitif deneyimlerin
yayginlagmasina olanak saglamaktadirlar. Merlo, Eisingerich ve Auh (2014, s. 82)
tarafindan yapilan arastirmada yoneticilerin %82’sinin sadik tiiketicilerini agizdan
agiza pazarlama konusunda yonlendirdikleri belirlenmistir. Agizdan agiza
pazarlamaya yonelik yapilan calismalarda, isletmelere tavsiye olarak marka
sadakati yiiksek olan tiiketicilerin daha ¢ok agizdan agiza pazarlama faaliyeti
gerceklestirmeleri igin tesvik edilmesi 6nerilmektedir (Reicheld, 2003, s.46).

Tiiketicilerine yonelik marka sadakati olusturabilen isletmelerin rakiplerine gore
daha avantajli olacaklar1 agiktir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerden memnuniyet
duymalarinda etkili olan unsurlardan birisi de kalite algisidir. Tiiketicilerin mal ve
hizmet markasma yonelik kalite algisinin yiiksek olmasi, o mali satin alma
aligkanhiginin  stirdiiriilmesine katki saglayacaktir. Kalite algist yliksek olan
tikketicilerin agizdan agiza pazarlama konusunda daha istekli olduklar
belirlenmistir (Heskett, Jones, Loveman, Sasser ve Schlesinger, 1994, s. 164)

Bu caligmada, tiiketicilerin marka sadakati ve kalite algis1 ile agizdan agiza
pazarlama iligkisi incelenmektedir. Ayrica ¢aligmada literatiirden farkli olarak,
tilkketicilerin pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde marka
sadakati ve kalite algisinin birlikte etkisi arastirilmaktadir. Bu amagla alan
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arastirmas1 gerceklestirilmis ve elde edilen bulgular literatiirde yer alan diger
arastirma sonuglari ile karsilastirmali olarak aktarilmaya ¢aligilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1 Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alimindan sonra eclde ettikleri bilgi ve
deneyimleri diger tiiketicilerle informal bir sekilde paylagmalari agizdan agiza
pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada kullanici
deneyimleri paylasildigr icin tiiketiciler tarafindan giivenilir bir kaynak olarak
degerlendirilmektedir (Chung ve Darke, 2006, s. 270). Dick ve Basu (1994, s.
107) tarafindan agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin kendi istekleri ile satin
aldiklar1 mallar ile ilgili bagkalari ile iletisim kurmalari, memnuniyetlerini veya
sikayetleri bagkalar ile paylagsmasi seklinde tanimlamaktadir. Richins (1983, s.
69)’e gore agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin bir orgiit, mal veya mala dair
kullanim deneyimlerini kendi aralarinda goniillii bir sekilde paylasmalaridir. Bu
bilgi aligverisi orgiitler icin kendi avantajlarina kullanabilecekleri 6nemli bir bilgi
kaynagidir. Silverman (2007, s. 43) ise agizdan agiza pazarlamayi, tiiketicilerin
aligveris sonrasinda satin aldiklar1 mal ya da hizmetler ile ilgili goriislerini
firmadan bagimsiz bir sekilde insanlara pozitif ya da negatif olarak aktarmasi
seklinde tanimlanmaktadir. Litvin, Goldsmith ve Pan (2008, s. 461) tarafindan
yapilan tanimlamada agizdan agiza pazarlama, herhangi bir ticari kimligi
bulunmayan kisilerin mal, hizmet veya isletme ile ilgili tecriibelerini yiiz yiize
goriisme seklinde ifade etme siireci olarak degerlendirmektedir. Tiketicilerin
aligveris sonrasinda mal ve hizmet ile ilgili olumlu goriis ve duygularin1 bagkalari
ile paylasmasina pozitif agizdan agiza pazarlama denilmektedir. Tiiketicilerin mal
ve hizmet satin alimlarindan kaynaklanan memnuniyetsizliklerini ve olumsuz
goriislerini basgkalarina aktarmasi ise negatif agizdan agiza pazarlama olarak
tamimlanmaktadir (Harrison-Walker, 2001, s. 61).

Agizdan agiza pazarlama, kisi ya da gruplarin hizmetler ve isletmeler hakkinda
ortaya koyduklart iki yonli iletisim tiirli olarak da degerlendirilmektedir. Bu
iletisim tiirlinde bilginin kars1 tarafa aktarim maliyeti sifira inebilmektedir.
[letisim teknolojilerinin gelismesi ve internetin yayginlasmast ile birlikte, agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri modern isletmeler i¢in gii¢lii bir etkiye yol agmuistir.
Internet ile birlikte yogunlasan agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, firmalarin bu
duruma hazirliksiz yakalanmalarina neden olmustur (Giiven, 2014, s. 52).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde mal ve hizmetlere yonelik bilgi
yayilmi, organik ve geleneksel yayilma olmak tizere iki sekilde
gerceklesmektedir (Carl, 2006, s. 623). Organik bilgi yayilimi, marka ile ilgili
online ya da yiiz yiize ¢esitli ortamlarda konusan kisilerin ilgili kurulusla herhangi
bir bagimin olmadigi, tamamen bagimsiz bir sekilde goriislerin paylasildig bilgi
yayilim tiirtidiir. Organik yayilmada kisilerin kendi istekleri ile memnuniyetlerini
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ve memnuniyetsizliklerini baskalar ile paylasma s6z konusudur. Geleneksel bilgi
yaytlimi ise, Onceden planlanmis agizdan agiza pazarlama kampanyasi
cergevesinde gerceklesmektedir. Geleneksel bilgi yayiliminda, sosyal gruplar
olusturmak, bireylerin fikirlerini paylasabilecekleri ortamlar gelistirmek, marka
elgileri bulmak ve onlar1 paylasabilecekleri bilgiler konusunda desteklemek,
cevrimigi sohbet sitelerini takip etmek ve topluluklar icerisinde agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerini yayginlastirmak amaciyla gerceklestirilen uygulamalar
yer almaktadir (Carl, 2006, s. 624). Avon, Amway, Herbal Life, Oriflame,
Tupperware gibi isletmelerin uyguladiklar1 agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
geleneksel bilgi yayilimmin ornekleri arasinda yer almaktadir. Bu markalart
kullanan tiiketiciler satis temsilcileri gibi hareket etmekte ve yakin cevrelerini
mallar ile ilgili bilgilendirmektedirler (Giiven, 2014, s. 54).

Agizdan agiza pazarlama uygulamalarinda; viral pazarlama, elektronik agizdan
agiza pazarlama ve fisilti yoluyla (buzz) pazarlama olmak iizere ii¢ yontem
bulunmaktadir (Bayindir, 2019, s. 38-41).

Viral pazarlama: Viral pazarlamada tiiketiciler, mal ve hizmetler ile ilgili
begenilerinin e-mail veya sosyal medya araciligiyla paylasma egilimindedirler
(Dafonte-Gomez, 2013, s. 204). Internet sitesi ve gorsel materyaller araciligiyla
tilkketicilerde paylasilmaya degecek sekilde mesaj olusturma ve olusturulan

mesajlarin genis kitlelere yayilmasini saglamaya viral pazarlama denilmektedir
(Sim ve Toprak, 2012, s. 4).

Elektronik agizdan agiza pazarlama: Bilgi teknolojileri ve internetin gelisimi ile
birlikte agizdan ag1z pazarlama anlayis1 elektronik ortama taginmustir (Dellarocas,
2003, s. 1407; Thorson ve Rodgers, 2006, s. 40). Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh
ve Gremler (2004, s. 39)’e gore elektronik agizdan agiza pazarlama, mevcut
tiikketiciler ve miisteri olma potansiyelinde olan kullanicilarin internetteki insan
gruplari ile yaptiklart olumlu veya olumsuz yorumlardir. Elektronik agizdan agiza
pazarlamada sosyal aglar, forumlar ve internet {izerindeki bloglar kullanilmaktadir
(Bayindir, 2019, s. 41).

Fisilti yoluyla (Buzz) pazarlama: Bu pazarlama tiirlinde mal ve hizmetleri tecriibe
eden tiiketicilerin diger tiiketiciler ile bir araya gelip deneyimlerini paylastiklar
konusmalarin yer aldigi ortamlar s6z konusudur (Kahn ve Wind, 2005, s. 2).
Fisilti yolu ile agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler mesaj yaymakta
zorlanmazlar ve iletilmek istenen mesajlar1 dogal bir sekilde gergeklestirdikleri
icin daha etkilidir (Thomas, 2004, s. 66). Bu pazarlama tiiriinde tiiketicilerin ve
medya organlarinin dikkatlerini ¢ekmek ve markaya odaklanmalarini saglamak
amaciyla dikkat ¢ekici, heyecan verici ve akilda kalict mesajlar agizdan agiza
paylasilmaya ¢alisilmaktadir (Mohr, 2007, s. 396).
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2.2 Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati kavrami tanimlanmadan 6nce sadik miisteri kavraminin neyi ifade
ettiginin agiklanmasi gerekmektedir. Sadik miisteri, diger isletmelerin mallar i¢in
yaptiklar1 kampanyalardan etkilenmeden, isletmenin tirettigi mal ve hizmeti satin
almak ic¢in kararli olan ve yeni mal arayisinda olmayan miisteri olarak
tanimlanmaktadir (Cifci, 2006, s. 47). Elden (2009, s. 124)’e gore sadik bir
miisteri kitlesi yaratabilmek i¢in, fark edilir, rakip isletmelerde olmayan, yiiksek
diizeyde tatmin saglayan marka deneyimine sahip mal ve hizmetler iretilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin satin aldiklart mal ve
hizmetlere kars1 baghliklarini ifade etmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007,
s.728). Tosun ve Turfanda (2018, s. 99) marka sadakatini, tiiketicilerin
kullanmakta oldugu mal ve hizmetlere yonelik fiyat ve mal 6zelligi bakimindan
degisiklik yapildiginda, diger markali mal ve hizmetlere gegme ihtimali olarak
degerlendirmektedirler. Dick ve Basu (1994, s. 100)’ya gore marka sadakati,
tilkketicilerin bir markaya karsi olumlu tutum sergilemeleri ve bu olumlu durumu
devam ettirme giicii olarak tanimlanmaktadir. Uztug (2005, s. 34) giglii bir
markanin tanimini yaparken sadik miisteri yaratma giiciine deginmektedir.

Oliver (1999, s. 35) marka sadakatinin dort boyutunun oldugunu ifade etmektedir.
Biligsel sadakat boyutu, tiliketicilerin marka ile ilgili edindikleri bilgiler
cergevesinde yasadiklari deneyimlerin etkisinde kalarak marka tercihinde
bulunmalarim1 ifade etmektedir. Duygusal sadakat boyutunda, tiiketicilerin
markaya iligskin begenilerinin yiikksek olmasi ve memnuniyet diizeyine bagli olarak
satisgin  gergceklesmesidir. Cabasal sadakat boyutunda ise, tiiketicilerin ilgili
markayr yeniden satin alma istegi ortaya c¢ikmaktadir. Eylemsel sadakat
boyutunda, tiiketicilerin satin almaya yonelik niyet ve istekleri eyleme
doniismektedir.

2.3 Markaya Yonelik Algilanan Kalite Kavrami

Markaya yonelik algilanan kalite, tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili
markadan bekledikleri kaliteyi ifade etmektedir. Tiiketicilerin markadan
bekledikleri kalite ile malin gergek kalitesi arasinda farklilik oldugunda markaya
yonelik algilanan kalite diizeyi diigmektedir. Kalite kavram1 objektif ve subjektif
olmak tizere iki sekilde degerlendirilmektedir. Objektif kalite algisi, Olciilebilir ve
dogrulugu kanitlanabilen kalite anlayisini ortaya koyarken, subjektif kalite
anlayisi ise, tliketiciden tiiketiciye algilama farkliliklar1 gosteren, sayisal olarak
6l¢timiin miimkiin olmadig: kalite algisini1 ortaya koymaktadir (Zeithaml, 1988, s.
41). Pappu, Quester ve Cooksey (2005, s. 145), markaya yonelik algilanan
kalitenin mal ve hizmetleri diger markalardan ayirt etmede etkili oldugunu,
tiiketicilerin kisisel degerlendirmelerine gére o markaya ait mal ve hizmetler igin
diger markalara nazaran istiinliik ve miikemmellik hissini ortaya ¢ikardigin
vurgulamistir. Aaker (1991, s. 86), markaya yonelik kalite algisinin tiiketicilere
gore farklilik gosterebilecegini, tiiketicilerin marka ile ilgili yasadiklari
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deneyimleri diger markalar ile karsilastirilarak, markaya yonelik kalite algilarinin
ortaya c¢ikacagini savunmustur.

Markaya yonelik kalite algisi yiiksek olan mal ve hizmetlerde, tiiketicilerin
beklentileri ile ilgili belirsizlikten kaynaklanan risk diizeyi diisiik seviyede
olmaktadir. Belirsizlik riskinin yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin markaya
yonelik kalite algilar1 diisiik seviyede olmaktadir ve bu durum satin almaya
yonelik karar verme siirecini olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketiciler tarafindan
kalite algis1 yiiksek markali mal ve hizmet iireten isletmelerin, rakiplerine nazaran
daha basarili olacaklar1 asikardir (Yildiz ve Avci, 2019, s. 194).

2.4 Yazin Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Agizdan agiza pazarlamaya yonelik literatiir arastirmalar1 incelendiginde ulusal ve
uluslararasi bir ¢ok ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Trusov, Bucklin ve Pauwels
(2009) tarafindan yapilan aragtirmada, agizdan agiza pazarlamanin gazete ve dergi
yayinlarindan yedi kat, kisisel satisa yonelik yapilan faaliyetlerden dort kat, radyo
reklamlarindan ise iki kat daha etkili oldugunu belirlemislerdir. Agizdan agiza
pazarlamanin etkisini 6lgmek amaciyla Goyette, Ricard, Bergeron ve Marticotte
(2010) tarafindan yapilan arastirmada, agizdan agiza pazarlamanin gazetede ¢ikan
haberlerden sekiz kat, dogrudan satisa yonelik yapilan aktivitelerden dort kat,
radyoda yayinlanan reklamlardan iki kat daha fazla etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Silverman (2007) ve Alexandris, Tsaousi ve James (2007) yaptiklari
calismalarda, agizdan agiza iletisimin etkisini arastirmis, tiikketim deneyimleri
sonucunda, mal veya hizmetin faydalarinin agizdan agiza yayilmasinin
tilkketicilerin satin alma tercihinde etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Godes ve
Mayzlin (2004) agizdan agiza pazarlamayr biytiklik ve yayilma agisindan
incelemisglerdir. Arastirmalarinda, internet iizerinden yapilan cevrimici sohbet
gruplarindaki agizdan agiza pazarlamanin yayilim agisindan daha etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Hung (2008) yaptig1 arastirmada, agizdan agiza pazarlamanin
olumlu oldugunda tiiketicilerin aynt markayr satin alma egilimlerinin yiiksek
oldugunu belirtmistir. Murray (1991) tarafindan yapilan aragtirmada, tiiketicilerin
satin aldiklart mal ve hizmete iliskin karsilasacaklari riski en aza indirmek adina,
agizdan agiza pazarlamadan yararlandiklar1 belirtilmistir. Hizmet alimlarinda mal
alimina gore daha fazla risk algist oldugu sonucuna ulasilmistir. Iacobucci ve
Hopkins (1992) agizdan agiza pazarlamanin yayilim hizina yonelik yaptiklar
aragtirmada, kisisel olan mallarin yayilim hizinin kigisel olmayan mallara gore
daha yavas oldugu sonucuna ulagmiglardir. Hahn, Park, Krishnamurthi ve Zoltners
(1994) tarafindan yapilan arastirmada, iirlin yasam egrisinde agizdan agiza
pazarlamanin ilk asamada daha etkili oldugu, {iriin 6zelliklerinin yayilmasinda ve
pazar rekabeti acisindan da agizdan agiza pazarlamanin etkili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Marangoz (2007) cep telefonu kullanicilarina yoénelik yaptigi
arastirmada, agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin tekrarli satin alma
faaliyetlerinde etkili oldugunu belirtmistir.
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Marka sadakatine yonelik literatiirde bir¢ok calisma yer almaktadir. Kadaifgiler
(2019) tarafindan hazir giyim tiiketicilerine yonelik yapilan arastirmada, marka
sadakati ile tiiketici satin alma karar siireci iliskisi arastirilmis, marka sadakati
olusumunda malin kalite algisinin, fiyatinin ve durusunun etkili oldugu tespit
edilmistir. Tan (2019) tarafindan giyim iirlinii tliketicilerine yonelik yapilan
calismada, deneyimsel pazarlamanin marka sadakati iizerine etkisi arastirilmis,
deneyimsel pazarlamanin marka sadakatini 0.39 oraninda etkiledigi tespit
edilmistir. Ayn1 ¢alismada, marka sadakatinin tiiketicilerin marka tercihlerini 0.38
oraninda etkiledigi belirlenmistir. Khan ve Fatma (2019), Mosavi ve Kenarehfard
(2013), Sahin ve Giiltekin (2017), Giirbiiz ve Dogan (2013), Y1ildiz ve Kog (2017)
ve Hur, Kim ve Kim (2014) tarafindan marka giiveninin marka sadakati
tizerindeki etkisinin arastirildig1 ¢alismalarda, pozitif yonlii ve anlamli sonuglar
elde edilmistir. Tiiketici tatmininin marka sadakati iizerindeki etkilerini arastiran
caligmalarda da, tliketici tatmininin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir (Yang, Yang, Chang ve Chien, 2017; Onaran, Bulut ve Ozmen,
2013; Mostert, Petzer ve Weideman, 2016; Taskin, Oztiirk, Siirmeli ve Tuncay,
2016; Venkateswaran ve Ambrin, 2019; Dagci Biiyiik ve Ercis, 2016). Marka aski
ile marka sadakati arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalarda istatistik olarak
anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu belirlenmistir (Akin, 2017
Kalyoncuoglu, 2017; Langner, Bruns, Fischer ve Rossiter, 2014; Drennan,
Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert, Proud, 2015; Bergkvist ve
BechLarsen, 2010; Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012; Huang, 2017; Carroll ve
Ahuvia, 2006; Unal ve Aydin, 2013). Askin ve Ipek (2016) tarafindan yapilan,
marka askinin marka sadakati iizerindeki etkisini inceleyen arastirmada, marka
askinin marka sadakatini 0.84 oraninda pozitif yonlii etkiledigi belirtilmistir.

Markaya yonelik algilanan kalite ile ilgili literatiirdeki caligmalar incelenerek
birkag arastirma sonucu burada paylasilmistir. Pappu ve Quester (2015) tarafindan
yapilan, algilanan kalitenin marka yenilikg¢iligi ve marka sadakati arasindaki aract
roliiniin incelendigi ¢alismada, marka yenilik¢iliginin algilanan kalite ve miisteri
memnuniyetini arttirdigi ve dolayli olarak marka sadakatini de olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yildiz ve Kogan (2019) tarafindan, tiiketici
etnosentrizminin krem c¢ikolata tiiketicilerinin markaya yonelik algilanan kalite
tizerindeki etkisinin arastirildig1 calismada, pozitif yonlii ve anlaml etkisi oldugu
tespit edilmistir. Isik (2016) tarafindan algilanan kalitenin hastane marka degeri
tizerindeki etkisine yonelik yapilan arastirmada, markaya yonelik kalite algisinin
hastane marka degeri iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Bu calismada, tiiketicilerin marka sadakati ve kalite algilarinin agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkisi aragtirilmaktadir. Severi, Ling ve
Nasermoadeli (2014) tarafindan yapilan benzer bir aragtirmada marka sadakatinin
agizdan agiza pazarlamay1 0.29 oraninda, algilanan kalitenin ise 0.22 oraninda
etkiledigi belirlenmistir. Virvilaite, Tumasonyte, ve Sliburyte (2015) tarafindan
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Gucci ve Dolce&Gabbana markalarini kullanan tiiketicilere yonelik yapilan
aragtirmada, marka sadakati ve algilanan kalitenin agizdan agiza pazarlama
tizerinde pozitif ve anlamhi diizeyde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Murtiasih  ve  Siringoringo (2013) tarafindan Endonezya’daki otomobil
misterilerine yonelik yapilan arastirmada marka sadakati ve algilanan kalitenin
agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirtilmektedir.
Markovic, Iglesias, Singh ve Sierra (2018) tarafindan yapilan arastirmada marka
sadakati ve markaya yonelik algilanan kalite ile pozitif agizdan agiza pazarlama
arasinda pozitif yonlii ve anlaml diizeyde iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yazgan, Cat1 ve Kethiida (2014), tarafindan yapilan ¢alismada, algilanan kalitenin
agizdan agiza pazarlama iizerinde 0.27 oraninda, marka sadakatinin ise agizdan
agiza pazarlama faaliyeti lizerinde 0.52 oraninda etkisi oldugu tespit edilmistir.
Giilmez ve Ozaltin Tiirker (2015) tarafindan tur operatdrii tiiketicilerine yonelik
yapilan arastirmada, pozitif agizdan agiza pazarlama ile markaya yonelik
algilanan kalite arasinda pozitif yonlii ve anlamli diizeyde 0.48 oraninda iligki
oldugu belirlenmistir. Negatif agizdan agiza pazarlama ile markaya yonelik
algilanan kalite arasinda ise negatif yonlii ve anlamli diizeyde 0.01 oraninda diisiik
seviyede bir iliski tespit edilmistir. Yildiz (2015) tarafindan mobil telefon
kullanicilarina yonelik yapilan, agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati ve
markaya yonelik algilanan kalite iizerindeki etkisini inceleyen aragtirmada
istatistiksel olarak anlamli sonuclar elde edilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin
markaya yonelik algilanan kaliteyi 0.88 oraninda, marka sadakatini ise 0.74
oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan marka sadakati, markaya yonelik algilanan kalite ve agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerine yoOnelik c¢aligmalar incelendikten sonra,
arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin marka sadakati ile pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arasinda pozitif yonlii bir iligki vardur.

Hipotez 2: Tiiketicilerin marka sadakati ile negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilart ile pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilari ile negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasinda negatif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilari, pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilari, negatif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini negatif yonde etkilemektedir.
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3. Metodoloji
3.1 Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinde, markaya duyulan sadakat ve markaya yonelik kalite algisinin
etkilerini 6lgmektir. Ayrica pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
ile marka sadakati ve markaya yonelik kalite algis1 arasindaki iliskiye de yer
verilmistir. Arastirmanin amacina ulagsmak i¢in, Mugla ili ve ¢evresinde DeFacto
hazir giyim markasim1 Kkullanan tiiketicilere yonelik anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi neticesinde elde edilen veriler, betimsel
istatistik analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile ¢oziimlenmeye
calisiimustir.

3.2 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma Mugla ili ve c¢evresinde DeFacto hazir giyim markasimi kullanan
tilketicileri kapsamaktadir. Mugla ili ve ¢evresinde, DeFacto hazir giyim markasi
mallarin1 daha Once satin almis ve kullanmis tiiketicilere anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Tiiketicilerine kolay ulasilabilmesi ve genis tiiketici kitlesine
sahip olmasindan dolayr DeFacto markasi 6rneklem olarak seg¢ilmistir. Arastirma
evreninin 10.000‘den fazla oldugu durumlarda evreni temsil edecek Grneklem
sayisinin en az 384 olmasi gerekmektedir (Sekaran, 1992, s. 253). Arastirmaya
525 DeFacto hazir giyim markali mallart kullanan tiiketici katilmigtir.
Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin bilgiler kisaca su sekildedir:

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi: Olgek pozitif agizdan agiza pazarlama ve
negatif agizdan agiza pazarlama olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Her iki
boyutta da bes ifade olmak {izere, agizdan agiza pazarlama 6lgeginde toplam on
ifade yer almaktadir. Olgegin orijinali Godes ve Mayzlin (2004) tarafindan
olusturulmustur. Olgek, Yildiz (2014) tarafindan Tiirkge’ ye uyarlanarak gecerlilik
ve glivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Pozitif agizdan agiza pazarlama
Olceginin 0.90, negatif agizdan agiza pazarlama OGl¢eginin ise 0.82 oraninda
giivenilir oldugu tespit edilmistir (Yildiz, 2014, s.116). Arastirmaci tarafindan
agizdan agiza pazarlama 6l¢egi DeFacto kullanicilarina gore diizenlenerek anket
formu olusturulmustur.

Marka Sadakati Ol¢gegi: Tiiketicilerin marka sadakatine yonelik ifadelere katilim
diizeyini Dbelirlemek {izere alt1 ifadeden olusan marka sadakati oOlcegi
kullanilmistir. Olgek tek boyut olarak analizlerde kullanilmistir. Olgegin orijinali
Yoo ve Donthu (2001) tarafindan olusturulmus, arastirmaci tarafindan DeFacto
hazir giyim markasina gore uyarlanmistir.

Marka Yénelik Algilanan Kalite Olgegi: Bu 6lgekte tiiketicilerin markaya yonelik
kalite algilarim belirlemek amaciyla alt1 ifade kullanilmistir. Olgegin orijinalinde
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de oldugu gibi tek boyut olarak degerlendirmeye tabi tutulmustur. Olgegin
orijinali Netemeyer vd. (2004) tarafindan olusturulmus, arastirmaci tarafindan
DeFacto markasma gore uyarlanmistir. Analizlerde algilanan kalite olcegi tek
boyut olarak kullanilmstr.

Aragtirmada kullanilan Olgeklerde yer alan ifadeler 5°li likert skalasina gore
cevaplanmustir. Olgekte yer alan puanlar, 1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum araliginda degerlendirilmistir.

3.3 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmada tiiketicilerden elde edilen anketlerin ¢oziimlenmesinde, IBM SPSS
22.0  istatistik  paket programindan  yararlanilmis ve  hipotezlerin
degerlendirilmesinde % 95 giiven aralig1 dikkate alinmustir.

3.3.1 Demografik Veriler

Aragtirmaya DeFacto hazir giyim markasini kullanan 525 tiiketici katilmistir.
Tiiketicilerin yas dagilimlart incelendiginde; 69 (%13.1)’u 20 yas altinda, 213
(%40.6)’1 20 ile 29 yas araliginda, 126 (%24.0)’s1 30 ile 39 yas araliginda, 102
(%19.4)’si 40 ile 49 yas araliginda ve 15 (%2.9)’i 50 yas ve lizerindeki kisilerden
olugmaktadir. Katilimcilarin cinsiyete gére dagilimlarina bakildiginda ise; 321
(%61.1)’1 kadin, 204 (%38.9)’l erkek tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagiliminda ise; 282 (%53.7) kisinin
evli, 243 (%46.3) kisinin bekar oldugu tespit edilmistir.

3.3.2 Giivenilirlik Analizi ve Tamimlayici Istatistikler

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan Olgeklere iliskin gilivenilirlik
analizi  gercgeklestirilmis, Olgeklerin tamami yiiksek diizeyde glivenilir
bulunmustur. Pozitif agizdan agiza 6l¢egi giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha)
degeri 0.778, negatif agizdan agiza pazarlama Olcegi giivenilirlik analizi degeri
0.883’tiir. Marka sadakati Olcegi giivenilirlik analizi degeri 0.823, markaya
yonelik algilanan kalite 6lgegi giivenilirlik analizi degeri ise 0.866’dir. Kalayct
(2008)’ya gore giivenilirlik analizi degeri 0.60 ile 0.80 arasinda ise 6lgek oldukca
giivenilir, 0.80 ile 1.00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir olarak
degerlendirilmektedir. Giivenilirlik analizi sonuglarina gore; pozitif agizdan agiza
pazarlama Olcegi oldukc¢a giivenilir, negatif agizdan agiza pazarlama, marka
sadakati ve markaya yonelik algilanan kalite 6l¢egi ise oldukca yiiksek diizeyde
giivenilir bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilere uygulanan anket formunda yer alan olceklere
iliskin betimsel istatistik analizi sonuclar1 asagida gosterilmektedir.
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Tablo 1: Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi Betimsel Istatistigi

(Genel Ortalama)

Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Kisi Ortalama Standart
Olcegi Sapma
DeFacto markasini tavsiye ederim. 525 2.97 1.26
DeFacto markasinin iyi yonlerini 505 317 132
anlatirim.

DeE acto marka"m ha.kkmda cogunlukla 525 312 1.40
pozitif seyler soylerim.

DeFacto markasindan favorim olarak

bahsederim. 525 2.91 1.28
DeFacto marlfas1n1 s.atm almalar1 igin 505 294 194
insanlari tegvik ederim.

Pozitif Agizdan Agiza pazarlama 505 3.03 103

Arastirmaya katilan DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin bu markaya
iliskin ifadelerinin yer aldigi pozitif agizdan agiza pazarlama Slgeginin genel
ortalamasi 3.03’tiir. Anket uygulamasinin cevaplari 5°li likert Ol¢egine gore

degerlendirildiginden, arastirmaya katilan DeFacto hazir

giyim markasi

kullanicilarinin  pozitif agizdan agiza pazarlamaya yonelik ifadelerinin orta
diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2: Negatif Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi Betimsel Istatistigi

(Genel Ortalama)

Negatif Agizdan Agiza Pazarlama Kisi Ortalama Standart
Olcegi Sapma
DeFacto markasinin memnun
kalmadigim yonleri hakkinda siklikla 525 3.07 1.19
konusurum.

DeFacto markas ile ilgili olarak olumsuz 505 316 110
yorumlar yaparim.
DeFacto markast ile ilgili yasadigim

olumsuzluklarin anlatilmasini dogru 525 2.86 1.23
bulurum.

DeFacto marka51ﬂhakl<'1nda cogunlukla 505 266 118
olumsuz seyler sdylerim.

DeFacto markasinit 6vmem. 525 2.94 1.33
Negatif Agizdan Agiza pazarlama 505 294 088

Katilimcilarin DeFacto hazir giyim markasina iliskin ifadelerinin yer aldigi
negatif agizdan agiza pazarlama 6lgeginin genel ortalamasi 2.94°tiir. Tablo 2’ye

11
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gore, arastirmaya katilan DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarimin negatif
agizdan agiza pazarlamaya yonelik ifadelerinin orta diizeyin biraz altinda oldugu
gorilmektedir.

Tablo 3: Marka Sadakati Olcegi Betimsel Istatistigi

Marka Sadakati Ol¢egi Kisi Ortalama S;andart
apma

Dfeliac:co markasina bagli oldugumu 505 313 136
diisiiniiyorum
DeFacto markasini kullanmaktan 505 307 102
memnunum
DeFacto markasina giivenirim 525 3.29 1.17
Her zaman DeFacto markasini satin 525 3.25 133
alirim
DeFacto markasina ayni kalitedeki diger
markalardan daha fazla fiyat 6derim 525 2.71 132
DeFactonn}‘arkagl magazada yoksa farklt 505 283 132
markali lirlinleri satin almam

Marka Sadakati (Genel Ortalama) 525 3.05 0.92

DeFacto markasi kullanicilarina yonelik yapilan anket uygulamasi neticesinde, bu
markaya olan marka sadakati genel ortalama diizeyinin 3.05 oldugu
goriilmektedir. Tablo 3’deki degerlendirmelere gore, DeFacto markasi
kullanicilarinin  marka sadakatinin orta degerin biraz iizerinde oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 4: Markaya Yénelik Algilanan Kalite Olcegi Betimsel Istatistigi

Algilanan Kalite Ol¢egi Kisi Ortalama Standart
Sapma

DeFacto markasinin pazarda en iyi

kaliteye sahip marka oldugunu 525 2.93 1.14

diisiiniiyorum

D"eFactQ markasinin kalitesi ¢ok 505 297 107

yiiksektir

DeFacto markasinin Kalitesi

beklentilerimi karsilar 525 3.03 113

Yiiksek kaliteli bir tirlin almak 1s:cerse'n.1 505 297 197

DeFacto markasina her zaman giivenirim

DeFacto markaslr.nn kalltesmln gelecekte 595 311 108

de devam edecegine inanirim

DeFacto markasinin fonksiyonel

ozellikleri ¢ok yiiksektir 525 2:90 1.19

Algilanan Kalite (Genel Ortalama) 525 2.98 0.89

12
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Aragtirmada yer alan DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin bu markaya
iligkin ifadelerinin yer aldigi algilanan kalite 6l¢eginin genel ortalama degeri
2.98’dir. Arastirmaya katilan DeFacto kullanicilarinin algilanan kalite ifadelerine
yonelik degerlendirmeleri orta diizeye yakin bir seviyede oldugu goriilmektedir.

3.3.3 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini
belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi yapilmig, Kurtosis ve Skewness
degerlerinin -1,5 ve +1,5 degerleri arasinda yer aldig1r tespit edilmistir.
Tabachnick, Fidell ve Ullman (2007), Kurtosis ve Skewness degerleri -1,5 ve +1,5
araliginda yer aldiginda normal dagilima gore analizler yapilabilecegini ifade
etmektedirler.

Arastirmanin amacina yonelik gelistirilen hipotezlerin analizi 0.95 giiven
araliginda degerlendirilmistir. Hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini
belirlemek amaciyla korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir. Analiz
sonuclarina asagida tablolar halinde yer verilmektedir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin marka sadakati ile pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

DeFacto hazir giyim markasini kullanan tiiketicilerin, marka sadakati ile pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 5: Marka Sadakati ve Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama iligkisine
Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Pozitif Agizdan Agiza
Pazarlama
Pearson Correlation 783"
Marka Sadakati Sig. (2-tailed) 000
N 525

*p< 0, 05 **p<0,01

Arastirmaya katilan DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin, marka sadakati
ile pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasindaki iligkiyi inceleyen
korelasyon analizi neticesinde, istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir.
DeFacto hazir giyim markas1 kullanicilarinin marka sadakati arttikga pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde de, pozitif yonde 0.783 oraninda artis
oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizi neticesinde Hipotez 1’in desteklendigi
gorilmektedir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin marka sadakati ile negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.
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DeFacto markasini kullanan tiiketicilerin, marka sadakati ile negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla pearson korelasyon
analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 6: Marka Sadakati ve Negatif Afizdan Agiza Pazarlama Iliskisine
Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Negatif Agizdan Agiza
Pazarlama
Pearson Correlation - 583"
Marka Sadakati Sig. (2-tailed) 000
N 525

*p< 0, 05 **p<0, 01

Tablo 6’da yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore, DeFacto kullanicilarinin
marka sadakati ile negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasinda negatif
yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin marka sadakati
arttikga, DeFacto markasina yonelik negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinde 0.583 oraninda azalma oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi
sonuclarina gore Hipotez 2’nin desteklendigi goriilmektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilart ile pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

DeFacto hazir giyim markasini kullanan tiiketicilerin, markaya yonelik kalite
algisi ile pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 7: Algilanan Kalite ve Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama iliskisine
Yonelik Koreldsyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Pozitif Agizdan Agiza
Pazarlama
Pearson Correlation 7917
Algilanan Kalite Sig. (2-tailed) 000
N 525

*p< 0, 05 **p<0,01

Arastirmaya katilan DeFacto hazir giyim markas1 kullanicilarinin, markaya
yonelik kalite algist ile pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasindaki
iliskiyi inceleyen pearson korelasyon analizi neticesinde, istatistiksel olarak
anlamli sonuglar elde edilmistir. DeFacto hazir giyim markas1 kullanicilarinin
kalite algisi arttikca pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde de pozitif
yonde 0.791 oraninda artis oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizi neticesinde
Hipotez 3’lin desteklendigi goriilmektedir.
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Hipotez 4: Tiiketicilerin markaya yonelik kalite algilart ile negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

DeFacto markasini kullanan tiiketicilerin, markaya yonelik kalite algisi ile negatif
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla
pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 8: Algilanan Kalite ve Negatif Agizdan Agiza Pazarlama fliskisine
Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon Analizi Negatif Agizdan Agiza
Pazarlama
Pearson Correlation - 497"
Algilanan Kalite Sig. (2-tailed) 000
N 525

*p< 0, 05 **p<0, 01

Tablo 8’de yer alan pearson koreldsyon analizi sonuglarmma gore, DeFacto
kullanicilarinin markaya yonelik kalite algisi ile negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin markaya yonelik kalite algis1 arttikca, DeFacto markasina yonelik
negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde 0.497 oraninda azalma oldugu
goriilmektedir. Koreldsyon analizi sonuglarina gore Hipotez 4’iin desteklendigi
goriilmektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilari, pozitif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin marka sadakati ve markaya yonelik
kalite algilarinin, pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine etkisini belirlemek
amaciyla ¢coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 9: Hipotez 5’e Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama

- < 2 p Durbin
Bagimsiz Degisken R F B t Watson
Marka Sadakati | 464 9.698 | .000”
683 | 561.220 — 2.122
Algilanan Kalite 527 10.648 .000
*p< 0,05 **p<0,01

DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin, marka sadakati ile markaya yonelik
kalite algilarinin, bu marka ile ilgili pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi neticesinde,
istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. DeFacto markasi
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kullanicilarinin markaya yonelik pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin,
marka sadakati ve markaya yonelik kalite algisi ile agiklanma orami (R?)
0.683’tiir. DeFacto kullanicilariin marka sadakati ve markaya yonelik kalite
algilarindaki 1 birimlik artisin, pozitif agizdan afiza pazarlama faaliyetleri
tizerinde 0.683 oraninda artisa neden oldugu belirlenmistir. Beta degerleri
incelendiginde, marka sadakatinin 0.464 oraninda, markaya yonelik Kkalite
algisinin ise 0.527 oraninda pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini
etkiledigi  goriilmektedir. Regresyon modelinde, degiskenler arasinda
otokorelasyon olup olmadigi Durbin-Watson testi ile belirlenmektedir. Genellikle
1,5 — 2,5 araligindaki Durbin-Watson testi degeri, otokorelasyon olmadiginin
gostergesidir (Oztiirk, 2008, s. 267). Coklu regresyon analizi Durbin-Watson
degeri (2.122) incelendiginde, bu aralik igerisinde yer aldigimi soylemek
miimkiindiir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore Hipotez 5’in desteklendigi
goriilmektedir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilari, negatif
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini negatif yonde etkilemektedir.

Hipotez 6’y1 test etmek amaciyla, DeFacto hazir giyim markasi kullanicilarinin
marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilarinin, negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir.

Tablo 10: Hipotez 6’ya Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Negatif Agizdan Agiza Pazarlama

o <. 2 p Durbin
Bagimsiz Degisken R F B t Watson
Marka Sadakati w | -507 -8.632 .000™
341 | 135.079 2.286
Algilanan Kalite -.064 -1.052 293
*p< 0,05 **p<0,01

Aragtirmaya katilan DeFacto markasi kullanicilarinin, marka sadakati ile markaya
yonelik kalite algilarinin, bu marka ile ilgili negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerine  etkisini  belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmis ve anlamli sonuglar elde edilmistir. DeFacto markasi
kullanicilarinin markaya yonelik negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin,
marka sadakati ve markaya yonelik kalite algist ile agiklanma orani (R?)
0.341°dir. DeFacto kullanicilarinin marka sadakati ve markaya yonelik kalite
algillarindaki 1 birimlik artisin, negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
tizerinde 0.341 oraninda azalisa neden oldugu tespit edilmistir. Beta degerleri
incelendiginde, marka sadakatinin negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini
0.507 oraninda azalttig1 goriilmektedir. Markaya yonelik kalite algisinin p degeri
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(.293), 0.95 giiven araliginda 0.05 hata payr ile degerlendirildiginde, negatif
agizdan agiza pazarlama iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir. Durbin-Watson degeri (2.286) incelendiginde,
degiskenler arasinda oto korelasyon olmadigi belirlenmistir. Coklu regresyon
analizi sonuglarima gore Hipotez 6’nin marka sadakati acisindan desteklendigi
ancak algilanan kalite i¢in desteklenmedigi goriilmektedir.

4. Degerlendirme ve Sonuc¢

Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve markaya
yonelik algilanan kalitenin etkisini arastiran bu c¢alismada, istatistiksel olarak
anlamli sonuclar elde edilmistir. DeFacto mallarin1 kullanan tiiketicilerin agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerine yonelik betimsel istatistik degerleri incelendiginde,
pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerine gore biraz daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. DeFacto
mallari1  kullanan tiiketicilerin marka sadakatine iliskin betimsel istatistik
degerleri orta diizeydedir. Markaya yonelik kalite algilar1 ise orta diizey
seviyesindedir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin marka sadakati ile pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon analizine goére
yiiksek diizeyde iliski oldugu belirlenmistir. Marka sadakati yiiksek olan DeFacto
kullanicilarinin pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin de yiiksek oldugu
gozlenmektedir. Marka sadakati ile negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerindeki iliski incelendiginde ters yonlii bir iliskinin oldugu belirlenmistir.
Marka sadakati yiikseldikce negatif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde diisiis
oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan DeFacto kullanicilarinin markaya yonelik kalite algis1 arttikga
pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde de artis oldugu goriilmektedir.
Markaya yonelik algilanan kalite ile pozitif agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
arasinda olumlu yonde iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan DeFacto
kullanicilarinin markaya yonelik kalite algilari arttikca negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde azalma oldugu goriilmektedir. Giilmez ve Ozaltin
Tiirker (2015) tarafindan yapilan arastirmada da pozitif agizdan agiza pazarlama
ile markaya yonelik algilanan kalite arasinda pozitif yonlii ve anlamli diizeyde,
negatif agizdan agiza pazarlama ile de ters yonlii iliski icerisinde oldugu tespit
edilmistir. Markovic vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada da marka sadakati
ve algilanan kalite ile agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu belirlenmistir.

Marka sadakati ve markaya yonelik algilanan kalitenin, pozitif agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan coklu
regresyon analizi neticesinde istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir.
DeFacto markasina yonelik marka sadakati ve algilanan kalitenin pozitif agizdan
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agiza pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkiledigi, negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerini de azaltici etkisi oldugu belirlenmistir. Literatiirde yapilan
benzer arastirmalarda da marka sadakati ve markaya yonelik algilanan kalitenin
agizdan agiza pazarlamayi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Murtiasih ve
Siringoringo, 2013; Severi vd., 2014; Virvilaite vd., 2015; Yazgan vd., 2014;
Yildiz, 2015)

Sonug olarak, DeFacto kullanan tiiketicilerin pozitif ve negatif agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve markaya yonelik algilanan kalitenin
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde de artis meydana gelmistir. Isletmelerin rakiplerine
nazaran rekabet avantaji elde etmelerinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
onemi giderek artmaktadir. Isletmelerin pazarlama departmanlari igerisinde
olusturacaklar1 bir birim ile agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini kontrol altina
almalart  gerekmektedir. Tiiketicilerin pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini arttirmaya yonelik stratejilerin - belirlenmesi  gerekmektedir.
Arastirma sonucunda, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin marka
sadakatinin ve kalite algisinin énemli diizeyde oldugu goriilmektedir. Isletmelerin
marka sadakati olusturacak faaliyetler icerisinde olmalar1 ve tiiketicilerin markaya
yonelik kalite algilarnin yiikseltilmesi gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya
ortamlarinda tiiketicilerin markaya yonelik negatif agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri yakindan takip edilmeli, tliketici sikayetleri dikkate alinarak
giderilmeli ve marka iizerindeki olumsuz tutumlarin ortadan kaldirilmasina
calisilmalidir. Arastirma neticesinde sonraki calismalara Oneri olarak, agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri iizerinde etkisi olan diger unsurlarin neler olabilecegi
konusunda yapilan arastirmalarin, hem is diinyast agisindan hem de akademik
caligmalar acisindan katki sunacagi distiniilmektedir. Ayrica farkli sektorlerde
yapilacak benzer arastirmalarin karsilagtirma yapabilmek adina is diinyasina ve
bilim camiasina katkis1 olacagi aciktir.
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1. Introduction

Consumers consider to the experiences of those around them when purchasing goods and services.
The comments made on the internet where the experiences of the goods and services they want to
buy are shared can also be effective in the purchasing preferences of the consumers. Sharing of
consumers' experiences about the goods they use or the services they purchase with other people is
considered as word-of-mouth marketing. (Chae etc., 2016, p. 92). It is seen that word of mouth
marketing shapes consumers' expectations for goods and services and affects their attitudes.
(Anderson, 2003, p.115). In the research by Turner and Wrenn (1993, p.19). It has been
determined that customers explain their satisfaction with the goods or services to an average of 3
people, and the situations they are dissatisfied with to an average of 11 people.

Brand loyalty refers to the commitment of consumers to the goods and services they buy. (Pappu,
Quester & Cooksey, 2007, p.728). Tosun & Turfanda (2018, p.99) is considered as a transition to
other branded goods and services when the price and ownership characteristics of goods and
services used by consumers change.According to Dick & Basu (1994, p. 100), brand loyalty is
defined as the consumers' positive attitude towards a brand and the power to maintain this positive
situation. Uztug (2005, p. 34) refers to the power of creating loyal customers while defining a
strong brand.

Perceived quality towards the brand expresses the quality that consumers expect from the brand
regarding goods and services. When there is a difference between the quality that consumers
expect from the brand and the actual quality of the product, the perceived quality level of the brand
decreases. The concept of quality is evaluated in two ways, objective and subjective. While the
objective quality perception reveals the measurable and verifiable quality understanding, the
subjective quality understanding reveals the perception of quality that shows differences in
perception from consumer to consumer and which cannot be measured numerically (Zeithaml,
1988, p. 41).

Pappu, Quester, and Cooksey (2005, p.145) emphasized that the perceived quality of the brand is
effective in distinguishing goods and services from other brands and the personal evaluations of
consumers, the goods and services of that brand display a sense of superiority and excellence
compared to other brands.

2. Method

The aim of this study is to measure the effects of brand loyalty and quality perception on the brand
in positive and negative word of mouth marketing activities of consumers. In addition, the
relationship between positive and negative word-of-mouth marketing activities and brand loyalty
and quality perception towards the brand was also included. In order to achieve the purpose of the
research, a survey was conducted for customers using the province of Mugla and the DeFacto
ready-to-wear brand. The data obtained as a result of the questionnaire application were tried to be
analyzed by descriptive statistical analysis, correlation analysis and regression analysis. The
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research covers the consumers who use the DeFacto ready-to-wear brand in the province of Mugla
and its surroundings. In the province of Mugla and its surroundings, a survey was conducted with
customers who have previously purchased and used DeFacto ready-to-wear brand products.

3. Results and Discussion

In this study, which investigated the effect of brand loyalty and perceived quality towards the
brand in the word-of-mouth marketing activities of consumers, statistically significant results were
obtained. When the descriptive statistics regarding word-of-mouth marketing activities of
consumers using DeFacto products are analyzed, it was determined that positive word-of-mouth
marketing activities were slightly higher than negative word-of-mouth marketing activities.
Obtaining explanatory information about the brand loyalty of consumers who use DeFacto
products is moderate. Quality perceptions towards the brand are at a medium level. According to
the correlation analysis, which examines the relationship between the brand loyalty of the
consumers participating in the research and positive word of mouth marketing activities, it was
determined that there is a high level of relationship. It is seen that word of mouth marketing
activities of DeFacto users with high brand loyalty are also positive. When the relationship
between brand loyalty and negative word of mouth marketing activities is examined, it is
determined that there is a reverse relationship. It has been determined that as brand loyalty
increases, there is a decrease in negative word-of-mouth marketing activities.

As the quality perception of DeFacto users participating in the research increases, it is seen that
there is an increase in positive word of mouth marketing activities. It has been determined that
there is a positive relationship between perceived quality for the brand and positive word of mouth
marketing activities. In order to determine the effect of brand loyalty and perceived quality
towards the brand on positive word of mouth marketing activities, statistically significant results
were obtained as a result of the multiple regression analysis. It has been determined that brand
loyalty and perceived quality towards the DeFacto brand positively affect word-of-mouth
marketing activities, and have a negative effect on negative word-of-mouth marketing activities.

4.Conclusion

It has been determined that the positive and negative word-of-mouth marketing activities of
consumers using DeFacto have an effect on brand loyalty and perceived quality towards the brand.
Word of mouth marketing activities are increasingly important for businesses to gain competitive
advantage over their competitors. Businesses need to control word-of-mouth marketing activities
with a unit that they will create within their marketing department. Strategies to increase positive
word-of-mouth marketing activities of consumers should be determined.

As a result of the research, it is seen that the brand loyalty and quality perception of consumers in
word of mouth marketing activities are important. Businesses should be involved in activities that
will create brand loyalty and consumers' quality perceptions should be increased. Especially in
social media environments, negative word-of-mouth marketing activities of consumers towards the
brand should be closely monitored, should be eliminated by taking customer complaints into
consideration, and negative attitudes on the brand should be tried to be eliminated. As a result of
the research, it is thought that researches on what other factors may affect word of mouth
marketing activities will contribute to future studies both for the business world and academic
studies. In addition, it is clear that similar studies in different sectors will contribute to the business
world and the scientific community in order to make comparisons.
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