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Ozet — Bu c¢alismanin amaci, marka askinin agizdan agiza iletisim {izerindeki dolayli etkisinin marka
sadakati araciligiyla incelemenin yaninda marka askinin marka sadakati ve agizdan agiza iletisim
tizerindeki ve marka sadakatinin agizdan agiza iletisim lizerindeki dogrudan etkilerinin arastirilmasidir.
Calismanin evreni Tiirkiye’de yasayip, c¢alismada gosterilen markayir taniyanlardan olusmaktadir.
Calismanin &rneklemi ise kolayda drnekleme yontemiyle ulasilan 252 kisidir. Ornekleme online anketlerle
ulasilmistir. Verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Elde edilen
sonuclara gore marka askinin marka sadakati araciligiyla agizdan agiza iletisim {izerinde dolayl1 etkisi
vardir. Marka askinin agizdan agiza iletisim ve marka sadakati tizerinde dogrudan olumlu etkisine de
rastlanmistir. Marka sadakati ise agizdan agiza iletisimi dogrudan ve olumlu etkilemistir. Bir hazir giyim
markasi ele alinarak gercgeklestirilen bu ¢alismada marka askinin sirketler i¢in olduk¢a onemli bir faktor
oldugu anlagilmaktadir. Sirketlerin hedef kitlelerine yonelik uygun faaliyetlerle markalarina duygusal bir
baglilik olusturabilecekleri ve sosyal sorumluluk ¢ercevesinde hareket ederek insanlarin kalplerinde iy1 bir
yer edinebilecekleri diisiiniilmektedir. Ozellikle toplumlarla, toplumlarin zor zamanlarinda yanlarinda olan
markalar aralarinda duygusal bir bag olusmasi veya giiclenmesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler — Marka Sadakati, Marka Aski, Agizdan Agiza Iletisim, Kolayda Ornekleme, Yapisal Esitlik Modellemesi.

I. GIRIS Gliglii bir marka Onemlidir fakat giicli bir

Markalar, kimligi (6rnegin, ambalaji ve logolar;), ~markanin temsil ettigi sey, yiiksek kér elde ettigi
kalitesi ve performansi, bilinirliligi, giiveni, sadik misteri Kitlesidir [4]. Sadik misterilere
markanmn sembolize ettigi degerler ve kullanici ulasmamn pazarlama maliyetleri gok daha disiiktiir.
imaji, markanin duygu ve degerleri hakkindaki Zira firmalarin bu miisterileri gekmek i¢in reklam ve
algilar1 dahil olmak iizere, bir marka adiyla PTomosyon kampanyalarina ~ para  harcamasi
tanmimlanan herhangi bir iiriin hakkinda tiketicilerin ~ 9erekmez [5]. Sadik bir miisteri, potansiyel bir
sahip oldugu algi ve duygularin toplamidir [1]. musteri i¢in marka gOriinirligi ve givence
Markalar, islevsel ve hedonik faydalardan sosyal sebebidir. Sadik bir miisterinin, perakendecide takip
onem ve sembolizme kadar cesitli yonleri ettigi ve bulunmasim istedigi bir markayi
kapsayabilen anlamlara sahiptir ve bu anlamlar Perakendeci de elinde bulundurmak ister [6].
tiiketicilerin zihninde bulunur [2]. Giiniimiizde her
kurulus bir marka sahibi olmak istemektedir.
Yiiksek teknoloji iirlinlerinden tutunda hizli tiiketim
mallarina, kamu hizmetlerine, sivil toplum
kuruluslarmma kadar tiim sektérlerde markalasma
stratejik bir konudur [3].

Saglam marka iligkilerinin 6zilinde, kisilerarasi
ask kavramini animsatan zengin bir duygusal alt
yap1 bulunmaktadir. Marka iligkisinin giiclinii ve
derinligini destekleyen bu duygusal etki, basit
marka tercihi kavramlarinda ima edilenden ¢ok
daha biyiiktir [7]. Bu c¢alismada pazarlama
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acisindan oldukca onemli kavramlar olan marka

askinin, agizdan agiza iletisim {iizerinde olan
etkisinde marka sadakatinin  aracilik  rolii
incelenecektir. Calismada bir hazir giyim

markasimin marka aski ve sadakati, bu markaya
yonelik agizdan agiza iletisim degiskenleri ele
alimmistir. Calismanin bir hazir giyim markasini ele
almasi ¢alismanin 6zgiin yanini olugturmaktadir.

. LITERATUR

A. Agizdan Agiza Iletisim

Insanlar deneyimledikleri {iriinler hakkinda
yorum yapmakta ve alacaklari bir iirlin hakkinda da
baskalarinin yorumlarii dinlemek istemektedirler.
Insanlarin  bu sekilde iiriinler hakkinda bilgi
aligverisi yapmalarina agizdan agiza iletisim denilir
[8]. Agizdan agiza iletisimin, iki ya da daha fazla
taraf arasinda tartisma igermesi ve bu tartismanin
taraflar1 diistinmeye zorlamasi, mesajlarin geri
bildiriminin  saglanmasina  imkan tanimasi,
taninmayan biri tarafindan veya ticari bir amagla
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinden ¢ok daha
giivenilir olmasindan dolay1 en giiclii iletisim araci
olmasina neden olmaktadir ve bu iletisim araci
pazarlamacilar tarafindan hedef kitleyi giiclii bir
sekilde etkilemek amaciyla kullanilir [9]. Agizdan
agiza iletisimin miisterilerle uzun dénemli iligkilerin
olusturulmasinda 6nemi biyliktir [10]. Bu
yonleriyle bakildiginda agizdan agiza iletisimin
pazarlama acisindan olduk¢a Onemli oldugu
anlasilmaktadir. Marka aski ve marka sadakatinin
agizdan agiza iletisim ile iliskilerinin oldugu
caligmalar agagida gosterilmistir.

B. Marka Ask:

Tiiketicilerin  memnun kaldigi bir marka
deneyimi sonucunda, derin duygusal bir iliskinin
yaninda marka sadakatiyle sonuglanan ¢ok boyutlu
yapiya marka aski denilmektedir [11]. Marka aski,
bir markaya kars1 zamanla bagliliga ve sadakate yol
acabilen tutkulu duygulardir [12]. Markalarin
tilkketicilerle aralarinda gercek aski olusturmalari
gerekmektedir [3]. Zira marka aski, agizdan agiza
iletisime ve miisteri sadakatine neden olur [12].

Albert ve Merunka’nin gercgeklestirdikleri
calismada marka askinin agizdan agiza iletisimi
olumlu olarak etkiledigi gorilmistir [13].
Cavusoglu ve Demirag marka agskinin agizdan agiza
iletisim ve marka sadakatini olumlu olarak
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir [14]. Halitogullar1
ve Tetik Ding Tirk Hava Yollar1 markasini ele

alarak gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda marka aski
ile agizdan agiza iletisim ve marka sadakati arasinda
yiikksek diizeyde ve olumlu yonde iliski oldugunu
tespit etmislerdir [15]. Niyomsart ve Khamwon’in
calismasinda marka askinin agizdan agiza iletisim
ve marka sadakatini dogrudan, olumlu ve marka
sadakati aracilifiyla agizdan agiza iletisimi dolayl
ve olumlu etkiledigi goriilmiistiir [16]. Bu bilgiler
gdz Oniline alinarak asagida yer alan hipotezler
kurulmustur.

H1: Marka aski marka sadakatini dogrudan ve
olumlu etkilemektedir.

H2: Marka aski agizdan agiza iletisimi dogrudan
ve olumlu etkilemektedir.

H3: Marka aski marka sadakati araciligiyla
agizdan agiza iletisimi dolaylh ve olumlu
etkilemektedir.

C. Marka Sadakati

Markanin, kendi {irtinlerini rakip iirtinlerden
istiin  kildig1 inanciyla markaya karst olumlu
tutumlarla birlikte tekrar edilen satin almaya marka
sadakati denilir [17]. Yiksek diizeyde marka
sadakati, firmalar1 rekabete karsi korur. Rakipler
cesitli tesvikler verse bile sadik olan miisteriler
rakip markalari tercih etmezler [5]. Rakipler yenilik
yaptig1 ve iirlin avantaji sagladigi zaman bunlara
karsilik vermek icin vakit kazanmada marka
sadakati olduk¢a 6nemli bir faktordiir [18]. Marka
sadakati, bir firmanin mevcut miisterilerini elinde
tutmasina ve yeni miisteriler elde etmek i¢in biiyiik
miktarlarda  kaynak harcama  zorunlulugunu
azaltmaya olanak tanir [6].

Cavusoglu ve Demirag yaptiklar1 caligmada
marka sadakatinin agizdan agiza iletisimi olumlu
yonde etkiledigini bulmuslardir [14]. Halitogullari
ve Tetik Ding¢ calismalarinda agizdan agiza iletisim
ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski tespit
etmiglerdir [15]. Niyomsart ve Khamwon’in
calismasinda marka sadakatinin agizdan agiza
iletisimi olumlu olarak etkiledigi bulunmustur [16].
Bahsedilen c¢aligsmalar baglaminda 4. hipotez
gelistirilmistir.

H4: Marka sadakati agizdan agiza iletisimi
dogrudan ve olumlu etkilemektedir.
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. MATERYAL VE YONTEM
A. Calismanin Modeli

Calisma hipotezlerine bagli olarak sekil 1’deki
calisma modeli olusturulmustur.

Marka Sadakati

Agizdan Agiza
iletisim

Marka Aski

Sekil 1. Calismanin Modeli

B. Olgekler ve Veri Toplama Islemi

Marka agkinin, marka sadakati ve agizdan agiza
iletisimi etkileyip etkilemedigini ve etki varsa hangi
yonde etkiledigini anlamak i¢in marka aski, marka
sadakati ve agizdan agiza iletisim Olcekleri besli
Likert o0lcegi biciminde meydana getirilmistir.
Marka sadakati Glgeginin olusturulmasi amaciyla
Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n [19] ve
Yoo ve Donthu’nun, [20] marka aski ve agizdan
agiza iletisim Olceklerinin olusturulmasi amaciyla
Ismail ve Spinelli’nin [21] ¢alismalarinda kullandig:
Olceklerden faydalanildi.

Calisma anketi, internet ortaminda uygulanmastir.

Anket linki sosyal medya platformlarinda
paylasilmistir.  Calismada  kullanilan ~ giyim
markasinin  ismini  ve logosunu katilimcilar

gordiikten sonra ankete baslayabilmislerdir. Bu
markayr tanimayanlarin anketi doldurmamalari
istenmistir.

C. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de yasayanlar ve gosterilen markay1
tantyanlar calismanin evrenini olusturmaktadir.
Orneklem 252 kisiden olusmaktadir. Arastirmada 2
bagimsiz degisken vardir. Tabachnick ve Fidell [22]
ve Stevens’a [23] gore 2 bagimsiz degisken igin 252

kisilik 6rneklem sayis1 yeterlidir. Calismanin
orneklemine, kolayda Ornekleme ydntemiyle
ulasilmistir.

Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de
verilmistir.
Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Evli 64 25.4
Yas Araliklar Kisi Sayis1 Yiizde
10-25 151 59.9
26-33 61 24.2
34-41 36 143
42-49 2 0.8
50 ve lizeri 2 0.8
Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
Lise 45 17.9
Universite 161 63.9
Lisansiistii 46 18.3

D. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Acimlayict faktor ve giivenilirlik analizlerinden
elde edilen sonuglar Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2. A¢imlayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde
Kadin 149 59.1
Erkek 103 40.9

Medeni Durum Kisi Sayis1 Yiizde
Bekar 188 74.6

F.aktiir _Faktiir Faktor Aciklanan Giivenilirlik
Ismi Ifadeleri Yiikii | Varyans %
MA2 879
MA1 .837
Marka Ask1 | MA4 .788 57.404 .901
MA3 722
MAS .694
MS4 .936
MS3 875
g/'azg‘lfati MSS 831 13.102 914
MS2 .680
MS1 .598
AAIl -.815
Agizdan AAI3 -.784
Agiza 5.651 914
Tletisim AAI2 -.770
AAIl4 -727
Aciklanan Toplam 76.156
Varyans %
ifaiser-Meyer-OIkin ) (KMO) 927
Ornekleme Yeterliligi Olgiitii
Yaklasik 2930.717
Ki-Kare
Bartlett's Kiiresellik Testi af o1
p .000
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Tablo 2’de olgeklerin giivenilirlik degerlerine
bakildiginda olgeklerin yiiksek giivenilirlige sahip
oldugu goriilmektedir.

KMO degeri 0.927 oldugu i¢in, Barlett Kiiresellik
Testi anlamli1 sonug verdigi i¢in (y2 (91)=2730.717;
p<0.001) wverilerin agimlayic1 faktor analizinde
kullaniminin uygun oldugu sdylenebilir.

Direct Oblimin yontemi ile kullanilan 6l¢egin
faktor yapist belirlendi ve toplam
varyansin %76.156’sm1 agiklayan, 3 faktoriin yer
aldig1 bir yapmin oldugu anlasildi. Her bir faktor

toplam varyansin %35’inden fazlasin
aciklamaktadir.
DFA sonuglar1 i¢in yol diyagramindaki

standardize edilmis degerler 1°den kiiciiktiir. DFA
icin uyum degerleri tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. DFA i¢in uyum degerleri

x2 Sd p x2/Sd  GFI  CFI RMSEA

164303 71 .000 2314 914 .968 072

DFA sonucunda maddelerin standardize edilmis
faktor yiikleri ve faktorlerin AVE, CR degerleri

tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Maddelerin standart regresyon katsayilari ve
faktorlerin AVE ve CR degerleri

Yakinsak gecerliligin olmasi, AVE degerlerinin de
0.5’ten biiyiik olmasi ve tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden daha biiyiik olmasiyla miimkiindiir
[24]. Yakinsak gegerliligin oldugu anlagilmaktadir.

IV. VERILERIN ANALizi VE BULGULAR

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak veriler
analiz  edilmistir. Model uyum degerlerine
bakildiginda: y2/sd= 2.35; RMSEA: 0.073; SRMR:
0.062; GFI: 0.912; AGFI: 0.872; CFI: 0.976; NFI:
0.944 ve TLI: 0.958 degerlerine ulasilmistir. Buna
gore bu degerler model uyumlulugu i¢in istatistiksel
olarak iyi diizeydedir.

Yapisal esitlik modellemesi sonuglar1 Tablo 5°te
gosterilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglar

Yapisal B) (C.R) R? p Hip. Hipotez
Iliskiler Sonuglar
MS<---MA  0.577 7,066 0332  *** Hi Kabul
Edildi
AAl<---MA  0.691 8.944 0.712  *** H2 Kabul
Edildi
AAI<---MS  0.228 4.065 0.712  *** Ha Kabul
Edildi
Tablo 5’e bakildiginda marka askinin marka
sadakatini olumlu etkiledigi anlagilmaktadir

(B=0.577; p<0.05). Marka askinin agizdan agiza

Maddeler MA MS AAI iletisimi olumlu etkiledigi goriilmektedir (B=0.691;

Bu maﬂlza gahane. — 0.84 p<0.05). Marka sadakatinin agizdan agiza iletigimi

Bumarka penl 'V hissettiriyor. 080 olumlu etkiledigi sonucu elde edilen bir diger

Bu marka ile mutlu oluyorum. 0.86 —0.228: 5<0.05

Bu markay1 seviyorum. 0.82 sonugtur (B=0. ; p<0.05).

Bu marka zevkime hitap ediyor. 0.66 Tablo 6. Aract Analiz Sonucu

Kendimi bu markaya sadik olarak 0.71 AraciEtkiler  (B)  Bootstrap Hip.  Hipotez

goruyorum. (L.B./U.B) Sonuclari

Bu marka birinci tercihim olurdu 0.78 295 GA

Magazada bu marka bulunursa baska 0.89 AAl<-—-MS<-—-MA 131 _ .090-.318 Hs Kabul

markalar1 satin almayacagim. Edildi

Bir bagka marka indirimde bile olsa 0.88 > el e - o < Tt o

bu marka tercihim olur. ‘ Tablo 7°de goriildiigl gibi, agizdan agiza 11et1'§1¥n

Magazada bu marka kalmazsa, bu 0.84 ille marka aski arasinda, marka sadakatinin

rr}grkfl}’l almak i¢in baska magazaya diizenleyici bir roliiniin oldugu ve bu etkinin olumlu

giderim. e o o i

Ailemi ve arkadaslarimi bu markay1 0.89 oldugu gorilmistir (B=0.131, %95 GA [0.090

satin almaya tesvik ediyorum. 0.318]).

Biri tavsiyemi ararsa bu markay1 0.93

tavsiye ederim. V. SONUC VE TARTISMA

Marka bir sohbette konusulduysa, bu 0.92 . . . .

markay1 tavsiye ederim. Sirketlerin ke'nfil r'nark'alarlna.karsl duygusal bir

Bu markayi ashinda birilerine tavsiye 0.70 bagi olan tiiketici kitlesine sahip olmasi oldukga

ettim. onemlidir. Marka askinin agizdan agiza iletisim ve
AVE 0.64 068 075 marka sadakatini olumlu sekilde etkiledigi
CR 0.90 091 0.92

sonucuna ulagilan c¢alismalara cogu sektorlerde
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rastlanmistir. Bu ¢alismada hazir giyim sektoriinde
bir markaya yonelik marka aski, agizdan agiza
iletisim ve marka sadakati arasindaki iliskiler
arastirilmistir. Calismada elde edilen bir sonuca
gore marka agkinin agizdan agiza iletisim ve marka
sadakatini dogrudan olumlu ve marka sadakati
araciligiyla agizdan agiza iletisimi dolayl etkiledigi
bulunmustur. Bu sonuglara gore sirketlerin
tilketicilerin duygusal yonlerine hitap edecek
faaliyetlerde  bulunmasi  olduk¢a  Onemlidir.
Uriinlerde hedef kitleye gore tasarrm yapilmasi,
ornegin genclere hitap eden bir giyim firmasinin
canlt renkleri segmesinin olumlu etkisinin olacagi
diisiiniilmektedir. Sosyal sorumluluk g¢er¢evesinde
hareket eden bir sirket insanlarda duygusal bir bag
olusturabilir. ~ Ornegin  Covid-19  pandemisi
doneminde lcretsiz olarak maske {iretip Saglik
Bakanligina hibe eden bir hazir giyim firmasinin bu
faaliyeti insanlar arasinda olduk¢a olumlu
karsilanmisti. Yine Kahramanmaras merkezli iki
bliyllk depremde depremzedelere destek olan
sirketler halk arasinda goniilleri fethetmisti.
Ozellikle insanlarin zor zamanlarinda insanlarin
yaninda olan markalara yonelik insanlar arasinda
sempati olusur ve bu sekilde sosyal sorumluluk
cergevesinde hareket eden markalara kars1 duygusal
bagin olusmasi veya giiclenmesi s6z konusu olur.

Marka askinin marka sadakatini olumlu
etkiledigi sonucu Cavusoglu ve Demirag [14],
Halitogullar1 ve Tetik Ding [15] ve Niyomsart ve
Khamwon’in [16] ¢alismalarinda yer alan sonuglar
ile benzerdir. Marka askinin agizdan agiza iletisimi
olumlu etkiledigi sonucu Albert ve Merunka [13].,
Halitogullar1 ve Tetik Ding [15], Cavusoglu ve
Demirag [14] ve Niyomsart ve Khamwon’in [16]
calismalarindaki sonuglar ile paralellik
gostermektedir. Marka askinin marka sadakati
aracilifiyla agizdan agiza iletisimi  dolayli
etkilemesi sonucu Niyomsart ve Khamwon’in [16]
calismasinda elde edilen sonug ile oOrtiismektedir.
Marka sadakatinin agizdan agiza iletisimini
dogrudan olumlu etkiledigi anlasilmistir. Elde
edilen bu sonu¢ Cavusoglu ve Demirag [14],
Halitogullar1 ve Tetik Ding [15] ve Niyomsart ve
Khamwon’in [16] ¢alismalarinda yer alan sonuglar
ile paraleldir.

Calisma giyim sektoriinde bir markaya yonelik
gergeklestirilmistir. Bagka calismalarda farkl
sektorlerdeki markalara yonelik benzer ¢alismalar
yapilabilir. Calismada marka sadakatinin aracilik
rolii incelenmistir. Baska c¢alismalarda marka
sadakatinin 1limlastirici rolii incelenebilir. Yapilan
calismaya benzer fakat marka degeri, satin alma
niyeti, marka imaji ve marka farkindaligi farkl
degiskenlerin oldugu calismalar yapilabilir.
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