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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

This study investigates the effect of apparel brand image (BRIM) on brand loyalty (BRLO) in mobile websites in Turkey.
Moreover, research examines the role of brand trust (BRTR) and brand attitude (BRAT) in this relationship. The present study is
expected to make academic and practical contributions to the existing branding literature and mobile apparel brand
communication websites in developing countries - especially Turkey. In the study, a conceptual model including the relationships
between BRIM and BRLO has been designed. Specifically, this study has two main objectives. First, it is aimed to examine the
effect of BRIM on BRTR and BRAT in mobile apparel websites. Secondly, this study investigates the effect of BRTR and BRAT
on BTLO.

Research Questions

Does BRIM positively affect BRTR and BRAT? What is the effect of BRTR and BRAT on BRLO?

Literature Review

In the past study, it has been found that BRIM has a positive effect on BRTR (Tan et. al., 2011; Chinomona, 2016). On the other
hand, Kim (2000) revealed that improving brand image can result in creating a strong brand attitude. Many scientists have
examined the link between BRTR and BRLO and have found a positive relationship between BRTR and BRLO (Alhaddad,
2015; Mabkhot et al., 2017).

Methodology

The population of the research consists of individuals who live in Ankara, are older than 18 years and have experienced brands
on mobile apparel websites. Between June 3, 2023 and June 14, 2023, prepared questions of the survey have been distributed to
260 people, 21 of these surveys were found to be invalid and the data obtained from the remaining 239 surveys have been
analyzed. Face-to-face survey method has been preferred as data collection tool in the research. In the first part of the survey to
the participants; demographic questions including age, gender and educational status were asked. In the second part, questions

about the variables in the research model have been received from the participants.

Results and Conclusions

The fact that the apparel brand on mobile websites is of high quality and has better features than its competitors will cause
consumers to trust the brand. When the apparel brand on the mobile website is one that does not disappoint its customers, the
individual will think that the brand will be attractive. The trust of the individual to the apparel brand on the mobile website will
cause him to buy the same brand the next time he needs. When the brand is safe, the individual will consider continuing to buy it.
If an individual considers the apparel brand on the mobile website as pleasant, it will cause them to be willing to pay a higher

price for that brand than other brands.
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GIRIS

2022 yili sonuyla Tiirkiye’de 76,31 milyon kisi akilli telefonlara sahiptir (Statista, 2023). Cep telefonu her yerde
bulunan bir internet baglanti cihazi haline gelmis ve siirekli genisleyen mobil igerik ve hizmet yelpazesine erisim
saglamaktadir. Mobil ticaret, bilgi, hizmet ve/veya mal karsihiginda deger transferi ile sonuglanan islemleri
gergeklestirmek icin kablosuz cihazlarin ve veri baglantisinin uygulamalari olarak tanimlanmaktadir (Kao, 2009).
Holmes vd. (2013), iriine 6zgii mobil ticaret ¢aligmalarmin, triin farkliliklarinin neden oldugu kafa karistiric
etkilerden kaginirken daha uygulanabilir bulgular iiretebilecegini 6ne siirmiistiir. Internet iizerinden 2022 yilinin Ocak
- Mart ay1 siiresince mal veya hizmet satin alan ya da siparis veren kisilerin en ¢ok satin aldigi tiriin, %71,3’le kiyafet
olmustur (TUIK, 2022). Kiyafet perakendecileri, gelir elde etme amaciyla daha fazla tiiketici cekmek i¢in mobil web
siteleri araciligtyla daha fazla iirlin edinme secenegi, rekabet ettigi isletmelere gore daha uygun fiyatlar ve kullanici
dostu bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Chi, 2018:190). Ancak, bu mobil kiyafet perakendecilerinin marka
sadakatine bagli olarak performanslari oldukga farklidir.

Markalar, bir firma i¢in miisterilerden sonra en 6nemli ikinci varlik olarak kabul edilmektedir (Doyle, 2001).
Amerikan Pazarlama Birligi markayi, “bir saticinin veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu”
olarak tanimlamistir. (Kottler, 2000:404). Tiiketicilerin iiriinleri tanimlamasina olanak taniyan bir ilk bakis agis1 olan
marka, alictya stirekli olarak bir dizi performans, fayda ve hizmet getiren saticilarm veya ireticilerin vaadidir
(Wijiya, 2003:55).

Marka sadakati, bir girketin is stratejisinin ve basarisinin temel bir bilesenidir (Sahin vd., 2011). Marka
sadakatinin, yiiksek pazar pay1 ve yeni miisteriler kazanmak, marka yayilimini desteklemek, pazarlama maliyetlerini
azaltmak ve markay1 rekabet¢i tehditlere kargi giiclendirmek gibi birgok Onemli stratejik faydasi bulunmaktadir
(Atilgan vd., 2005). Diger taraftan Alhaddad (2015:1) marka sadakatinin, marka degerinin temel bir 6zelligi olarak
kabul edilen, maliyetleri diisiirme, miisterilerin fiyata daha az duyarli olmasi, yeni potansiyel sadik tiiketiciler
yaratma ve kiiresel pazarda istiinliik saglama gibi birgok faydasi oldugunu belirtmektedir. Marka sadakati,
pazarlamacilar tarafindan rekabet ederken siirekli bir avantaji elde etmek icin stratejik 6nemli ve kayda deger bir silah
olarak one cikartilmistir (Runyan ve Droge, 2011). Mevcut literatiirde, bir isletmenin basarisinin, sahip oldugu
miisterilerini tatmin ederek ve hayal kirikligina ugratmadan elinde tutmasi ve tatmin olmus miisterileri markalarina
bagh tutma yetenegi ile iliskili oldugu tartisiimaktadir (Russell-Bennett vd., 2007). Marka sadakatinin isletmelere
sagladig1 bu faydalara ragmen mobil kiyafet web siteleri kapsaminda bu konu literatiirde sinirli sayida incelenmistir.

Markalasmanin oldukga ilgi géren diger bir kritik boyutu da marka imajidir (Keller, 2001). Iyi bir marka imaj1
stratejisi, bir sirketin markasini rakiplerinden ayirarak tiiketicilerin zihninde olumlu degerlendirmeler ve ¢agrisimlar
saglar (Kumaravel ve Kandasamy, 2012). Mevcut literatiir, marka imaj1 baglamimdan marka sadakatine etki yolunu
tamimlayan mekanizmay1 heniiz belirlememistir. Bu nedenle, literatiirde marka imajinin marka giiveni ve marka
tutumu tizerindeki etkisinin olup olmadigi ve marka giliveninin, marka tutumunun marka sadakati tizerinde énemli bir
rol oynayip oynamadigi belirsizligi olugsmaktadir.

Marka imaji, marka giliveni, marka tutumu ve marka sadakati degiskenlerinin iligkileri hakkinda arastirma
bosluklarina dayanan bu ¢alisma, Tiirkiye’de mobil web sitelerinde yer alan kiyafet markasi imajimin, marka giiveni

ve marka tatmini degiskenleri ile marka sadakati iizerindeki etkisini ve bu iligkide marka giiveni ve marka tutumu
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iligkilerinin roliinii arastirmay1 amaglamaktadir. Dahasi, mevcut ¢alismanin mevcut markalasma literatiiriine ve

gelismekte olan {ilkelerdeki- 6zellikle Tiirkiye’deki mobil kiyafet marka iletisimi web sitelerine akademik ve pratik
katkilar saglamasi beklenmektedir. Caligmada marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iligkileri iceren kavramsal
bir model tasarlanmistir. Spesifik olarak, bu ¢alismanin iki temel amaci vardir. Ilk olarak, mobil kiyafet web
sitelerinde marka imajmin marka giiveni ve marka tutumu {izerindeki etkisinin incelenmesi hedeflenmektedir. Ikinci
olarak, bu ¢alisma, marka giiveninin ve marka tutumunun marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Bu
calisma, onemli marka yapilar1 arasindaki baglantilar1 degerlendirerek mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. Bu
tir iligkileri anlamak, mobil kiyafet web siteleri marka stratejileri i¢in Onemli sonuglara sahip olabilecegi

degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Sadakati

Oliver (1999:34) sadakati, "durumsal etkilere ve davranis degistirme davranigina neden olma potansiyeline sahip
pazarlama c¢abalarina ragmen, gelecekte tercih edilen bir {iriin veya hizmeti siirekli olarak yeniden satin almaya veya
yeniden sahip olmaya yonelik derin bir baghlik" olarak tanimlamistir. Marka sadakati hem tiiketiciye hem de
isletmelere temel faydalar saglamaktadir. Aaker (1991)’e gore marka sadakati, “bir miisterinin baska bir markaya
gegme olasiligiin, 6zellikle de o markanin fiyat veya iiriin 6zelliklerinde bir degisiklik yapmasi durumunda,
yansimast durumu” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Mevcut literatiir, marka sadakatinin, pazarlama
maliyetlerinin azalmasina, daha fazla yeni miisteri kazanimi gibi belirli pazarlama avantajlarmma yol actigim

gostermektedir (Algesheimer vd., 2005).

2.2. Marka Imaji

Keller (1993:3) marka imajmi, tiiketici hafizasinda tutulan marka cagrisimlan tarafindan yansitilan bir marka
hakkindaki algilar olarak tanimlamigtir. Diger taraftan Aaker (1991) marka imajim “bellekte bir markaya bagl olan
ve genellikle anlamli bir sekilde iligkilendirilen bir dizi marka ¢agrisimi1” olarak ifade etmektedir. Hsieh vd. (2004),
marka imajmnin bireylerin bir markayla isteklerini, ihtiyaglari ve memnuniyetlerini fark etmelerine katki
saglayacagini ortaya ¢ikarmigtir.

Marka imaj1 genellikle tiiketicilere aktarilir, iiriinlere belirli bir diizeyde inanmalarini saglar ve ayrica satin
alma karar1 vermelerine yardime1 olmaktadir (Torres ve Bijmolt, 2009). Iyi bir marka imaji, isletmelerin faaliyet
gosterdikleri pazarlarda rekabet avantaji kazanmalarin1 saglamaktadir (Roy ve Banerjee 2007). Kullanicilarin bakis
acgisina gore, giiclii bir marka imaji, tiiketicilerin marka algisi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir, bu da onlarin
rakipler yerine markayr se¢gme olasiliklarmin artmasiyla sonuglanir ve bdylece marka igin rekabet avantaji
saglamaktadir (Keller, 1993). Pazarlamacilar genellikle marka imajini, tiiketicilerin iiriin veya hizmetin kalitesini
nasil degerlendirdiginin temeli, yani iirtinlerin dig ipucu olarak gérmektedirler (Cretu ve Brodie, 2007).

Gecmisteki ¢alismada marka imajinin farkl sektorlerle iliskili marka giiveni iizerinde olumlu etkisi oldugu
bulunmustur (Tan vd., 2011; Chinomona, 2016). Mevcut marka literatiirii, daha gii¢lii marka imajina sahip iiriinlerin
tiiketicilerin biligsel riskini azaltabilecegine ve tiiketicilerin hedef iiriin veya hizmete yonelik bigtikleri degeri
artirabilecegine isaret etmektedir (Kwon ve Lennon, 2009). Diger taraftan Kim (2000), marka imajini gelistirmenin

giiclli bir marka tutumu yaratmayla sonuglanabilecegini ortaya ¢ikarmigtir. Hsieh vd. (2004) ayrica marka imajinin,
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marka tutumunu igermesi gerektigini Onermistir. Ansary ve Nik-Hashim (2018) marka imajinin marka tutumu
iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Spesifik olarak, tiiketicinin zihnindeki olumlu ve pozitif bir marka imaji,
olumlu marka tutumlarmi kapsayabilmektedir. Literatiirde marka imaj1 ile ve marka giiveni ile iliskisi yer alan bu
caligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

H;: Marka imaji ile marka giiveni arasinda mobil kiyafet web siteleri kapsaminda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H;: Marka imaji ile marka tutumu arasinda mobil kiyafet web siteleri kapsaminda pozitif yonlii bir iligki vardir.

2.3. Marka Giiveni

Iligkisel pazarlama baglaminda, giiven, iliskisel pazarlama g¢abalarmin basarisinda kilit bir faktdr olarak
kavramsallagtirilmistir (Morgan ve Hunt, 1994). Marka giiveni, “ortalama bir tiiketicinin, markanin belirtilen iglevini
yerine getirme yetenegine giivenme istegi” olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook 2001:82). Giiven, bir
isletme tiiketicilere kaliteli ve performansi yliksek mal ve hizmetler sunmay1 vaat ettiginde ve soziinii yerine
getirdiginde olusmaktadir (Usman ve Nawaz 2011).

Tiiketici bir markaya giivendigi zaman, ilgili markaya karsi sadakat diizeyi artmaya, igletmenin tasarlayacagi
yeni iirlin gruplarinda veya mevcut markalarin altinda piyasa siiriilen yeni markalar tereddiitsiiz satin almaya ve ilgili
bu iirlinlere daha yiiksek bir fiyat 6demeye baslayacaktir (Mabkhot vd., 2017:73). Marka giiveni, miisterilerle uzun
vadeli iligkilerde kilit bir degisken olarak kabul edilmis ve bu da marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Tan
vd., 2011). Bir¢ok bilim insan1 marka giiveni ile marka sadakati arasindaki baglantiy1 incelemis ve marka giiveni ile
marka sadakati arasinda olumlu bir iliski tespit etmistir (Alhaddad, 2015; Mabkhot vd., 2017). Bu ¢alismalar 1s181nda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;: Marka giiveni ile marka sadakati arasinda mobil kiyafet web siteleri kapsaminda pozitif yonlii bir iliski vardir.

2.4. Marka Tutumu

Marka tutumu, bir tiiketicinin belirli bir marka hakkinda genel olarak olumlu ya da olumsuz degerlendirmesidir
(Chang ve Chieng, 2006:933). Markaya kars1 olumlu bir tiikketici tutumu ve rakip markalara karsi olumsuz bir tutum
markay1 satin alma niyetlerini etkiledigi i¢in tiiketicilerin davraniglarinin temelini olusturan marka tutumu Snemlidir
(Voester vd., 2017). Bir tiiketicinin marka tutumunun, markayla olan genel ¢agrisimlarinin temsilcisi oldugu ve diger
cagrisimlara gore tiiketici hafizasinda daha yiiksek saglam bir yer saglayan bir faktor oldugu disiiniilmektedir
(Chattopadhyay ve Alba, 1988).

Keller (1993) bir markaya kars1 gii¢lii bir tutuma sahip olan tiiketicilerin o marka i¢in daha yiiksek bir fiyat
O6demeye daha istekli olduklarini 6ne stirmiistiir. Tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu bir tutumu varsa, markanin
tercih edilme veya satin alma i¢in degerlendirilme olasilig1 daha yiiksektir. Diger taraftan Hossien ve Mehdi (2012)
yaptiklari aragtirmada marka tutumunun marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla,
olumlu tutumun yiiksek marka sadakatine yol agtig1 varsayilabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H,: Marka tutumu ile marka sadakati arasinda mobil kryafet web siteleri kapsaminda pozitif yonlii bir iligki vardir.
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Arastirma modeli Sekil 1’de gdsterilmistir.

Marka Giiveni

Marka Sadakati

Marka Imaji

Marka Tutumu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. MATERYAL VE METOD

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Ankara’da yasayan, 18 yasindan biiyiik ve mobil kiyafet web sitelerinde markalari deneyimlemis
bireyler olusturmaktadir. Maliyet ve zaman agisindan tiim bireylere ulasmak miimkiin olamadigindan 6rnekleme
yontemi olarak kolayda ornekleme tercih edilmistir. Kline (2011) arastirmada kullanilan madde sayisinin 10 kati
kadar Orneklem biiyiikliigliniin secilmesini ifade etmistir. Bu dogrultuda katilimcilara dagitilan anketlerden bir
miktarinin gegersiz olabilecegi degerlendirilerek 3 Haziran 2023 - 14 Haziran 2023 tarihi arasinda 260 kisiye
hazirlanan sorular dagitilmis, bu anketlerden 21 anketin cevaplarinin eksik oldugu veya hatali dolduruldugu tespit

edilmis ve geriye kalan 239 katilicimdan elde edilen anketlerden ¢ikartilan verilere analiz yapilmstir.

3.2. Veri Toplama Araci
Mobil kiyafet web sitelerinde marka sadakati amaciyla yapilan ¢alismada veri toplama araci olarak yiiz ylize anket
yontemi tercih edilmistir. Katilimcilara anketin birinci boliimiinde; yas, cinsiyet ve egitim durumu ile ilgili sorularin
bulundugu demografik konular yoneltilmistir. ikinci boliimde ise katilimcilarin arastirmada yer alan degiskenlere
iligkin algilarini 6lgen 7°1i Likert olarak 6l¢eklendirilen ve 19 sorudan olusan bir anket uygulanmustir.

Alt1 ifadeden olusan marka imaj1 Slgegi icin Ansary vd. (2018) ¢alismasindan, bes ifadeden marka tutumu
Olcegi igin Spears ve Singh (2004) caligmasindan, dort ifadeden olusan marka giiveni dlgegi ve dort ifadeden olusan

marka sadakati 6l¢egi i¢in Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismasindan faydalanilmustir.
4. BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular
Aragtirmaya katilan bireylerin demografik bilgileri Tablo 1°de gdsterilmektedir.
Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 131 54,81
Erkek 108 45,19
18-30 63 26,36
31-43 59 24,69
Yay 44-56 53 22,18
56-68 39 16,32
69 ve uisti 25 10,46
Egitim Durumu [Ikdgretim 54 22.59
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Lise 72 30,13
Onlisans 29 12,13
Universite 49 20,50
Yiiksek Lisans 35 14,64

Katilimcilara ait demografik bilgiler incelendiginde, katilimcilarin %54,81’inin (n=131) kadin oldugu
goriilmiistiir. Katilimceilarin yaglarina bakildiginda ise en kalabalik grubun 9%26,36 (n=63) oraniyla 18-30 yas
arasindaki bireylerden olusmakta oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlar1 incelemesine gore ise katilimcilarinin

%30,13’liniin (n=72) lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

4.2. Olciim Modeli

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek amaciyla arastirma modelinde yer alan degiskenlerin
basiklik ve carpiklik degerleri analiz edilmis ve ilgili katsayilarin -2 ile +2 araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu
durumda, verilerin normal bir dagilim sergiledigi sonucuna varilmistir (George ve Mallery, 2010). Olgeklerin
yakinsak gecerliliklerinin incelenmesi i¢in faktor yiikleri ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri
hesaplanmustir. Ifadelere ait faktdr yiiklerinin 0.50’nin iizerinde olmasi gerektigi dnerilmis (Kaiser, 1974) marka
tutumu 6l¢egindeki bir ifadenin (MTUS) faktor yiikiiniin 0,5’in altinda oldugu belirlenmis ve bu ifade diisiik faktor
yiikii nedeniyle ¢ikartilarak analize tekrar baglanilmigtir. Tekrarlanan analizden sonra Tablo 2’de gorildigi {lizere
tim Olceklerin faktor yiki onerilen degerden yiiksektir. Hair vd. (2019) 6lgeklere ait AVE degerlerinin 0,5’ten
yiiksek olmasi gerektigini ifade etmis ve tim Olgeklere ait AVE degerleri 0,538-0,738 araliginda oldugundan
dlceklerin yakinsak gecerliligi saglanmstir. Olgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilarmin 0,819 ile 0.916 arasinda
oldugu, birlesik giivenilirlik (CR) katsayilarinin da 0.830 ile 0.918 arasinda tespit edilmesi nedeniyle i¢ tutarlilik
giivenirliligin saglandig1 degerlendirilmistir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuclar

Degisken Kisaltma l;?ll:lt(?lr AVE C“’A';gflgh’s CR
MiM1 0,744
MiM2 0,545
Marka MIM3 0,704 0,538 0.871 0.873
Imaji Mim4 0,760
MiMs5 0,859
MiM6 0,756
MGU1 0,806
Marka. MGL2 0,702 0,649 0.877 0.880
Giiveni MGU3 0,896
MGU4 0,809
MTUI 0,860
Marka MTU2 0,892 0,561 0,819 0,830
Tutumu MTU3 0,528
MTU4 0,657
MSAI 0,821
gfzccli:zklﬁati ﬁ:‘:i g::?; 0,738 0,916 0,918
MSA4 0,904
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Ayirt edici gecerlilikte marka imaji, marka giiveni, marka tutumu ve marka sadakati degiskenleri arasinda

korelasyon degerlerinin, 6lgeklere ait AVE degerlerinin karekoklerinden daha kiiclik olma sartina bakilmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981:47). Tablo 3’te gosterildigi lizere her bir yapinin AVE karekok degerinin, diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha biiylik olarak gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglar®

MiM MGU MTU MSA
MiM 0,733
MGU 0,154 0,805
MTU 0,222 0,018 0,748
MSA 0,457 0215 0,198 0,859

* Karekok degerleri koyu ile gosterilmistir.

Schermelleh-Engel vd. (2003) tarafindan ileri siiriilen model uyum indeks degerlerine gére model uyum
indekslerinin kabul edilebilir referans degerlerin iizerinde oldugu tespit edilmistir (CMIN/DF=1,347; GFI=0,925;
AGFI1=0,901; NF1=0,930; TLI=0,977; RMSEA=0,038).

4.3. Yapisal Model

Marka imaji, marka giliveni, marka tutumu ve marka sadakati degiskenlerini i¢eren Sl¢lim modelinin analizinin
bitirilmesinden sonra yapisal model analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglar1 Tablo 4’te ve Sekil 2°de
gosterilmistir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, marka imajmin marka giiveni ve marka
tutumu iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica marka giiveninin ve marka tutumunun marka
sadakati tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Marka imaji, marka giiveni, marka tutumu
ve marka sadakati iligkilerini igeren marka imaji1 ile marka giiveni iliskisini inceleyen H;, marka imaj1 ile marka
tutumu iligkisini inceleyen H,, marka giiveni ile marka sadakati iliskisini inceleyen H; ve marka tatmini ile marka
sadakati iligkisini inceleyen H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Hipotez Tiski B t-degeri p-degeri Sonuc
H, MiM > MGU 0,163 2,239 0,025 Desteklendi
H, MiM > MTU 0,232 3,162 0,002 Desteklendi
H, MGU -> MSA 0,216 3,116 0,002 Desteklendi
H,4 MTU -> MSA 0,203 2,921 0,003 Desteklendi
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Sekil 2. Yapisal Modelin AMOS Ciktisi

SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma, mobil kiyafet web sitelerinde marka imajinin; marka giiveni ve marka tutumu tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica marka giliveninin marka sadakati iizerindeki etkisi
belirlenmeye galisilarak, marka tutumunun da marka sadakati tizerindeki etkileri arastirilmistir. Calismada ilk olarak
marka imajinin marka giiveni iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirle
uyumludur (Tan vd., 2011; Chinomona, 2016). Mobil web sitelerinde yer alan kiyafet markasinin yiiksek kalitede ve
rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahip olmasi tiiketicilerin markaya giivenmesine neden olacaktir.Calismada marka
imajimin marka tutumu iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve elde edilen bu sonug, Ansary ve Nik Hashim
(2018) calismasiyla paralellik gostermektedir. Mobil web sitesindeki kiyafet markasi, miisterilerini hayal kirikligina
ugratmayan bir marka oldugu zaman, birey bu markanin g¢ekici olacagini diisiinecektir. Ayrica kiginin bu markay1
sektordeki en iyi markalardan biri olarak degerlendirmesi, kiginin bu markay1 iyi oldugunu diisiinmesine neden
olacaktir.

Calismada marka giiveninin, marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug
geemis calismalarla benzerlik gostermektedir (Alhaddad, 2015; Mabkhot vd., 2017). Bireyin mobil web sitesinde
kiyafet markasina giivenmesi, bir dahaki sefere o kiyafete ihtiyact oldugunda ayn1 markay1 almasina sebep olacaktir.
Marka giivenli oldugu zaman, birey bu markay1 almaya devam etmeyi diisiinecektir. Caligmada marka tutumunun
marka sadakati lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir ve elde edilen bu bulgu Keller (1993) calismasi ile
paralellik gostermektedir. Bireyin mobil web sitesindeki kiyafet markasini hos olarak degerlendirmesi, bu marka i¢in
diger markalara gore daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmasina neden olacaktir. Bu marka ¢ekici oldugu zaman,

bireyin marka sadakati yiikselecektir.
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Calisma amaclar1 dogrultusunda birtakim ¢ikarimlar sunmaktadir. Isletmeler mobil web sitesinde yer alan

kiyafet markalar1 imajini yiikseltmek icin, yliksek kalitede kiyafet tiretmeli ve kiyafet markasi rakiplerinden daha iyi
Ozelliklere sahip olmalidir. Ayrica, marka imajina O6nem veren kiyafet satan isletme, bu markasi hakkinda
miisterilerini hayal kirikligina ugratmamasi igin her tiirli stratejileri gelistirmelidir. Bu markanin piyasada istikrarl
olmasi igin her tiirlii plan ve program yapilmalidir. Isletme, markasmin gekici ve hos olarak algilanmasini saglamak
icin kiyafetlerine ve buna bagli hizmetlerine miisteriler tarafindan arzu edilen 6zellikleri eklemelidir. Miisterilerin
markaya olan giiveninin arttirilmasi saglanmalidir.

Mobil kiyafet web sitelerinde marka sadakatini incelemek hedefiyle gergeklestirilen bu arastirmada birtakim
siirliliklar mevcuttur. Arastirmanin evrenini sadece mobil web sitelerinde kiyafet markalarini deneyimleyen
tiketiciler olusturmaktadir. Bu anlamda evren bir siirlilik olusturmaktadir. Diger iirlin grubu markalarim
deneyimleyen tiiketicilerle yapilacak arastirmalar literatiire katki sunabilir. Ikinci olarak, tiiketicinin marka sadakati

tizerindeki agiklama giiclinii daha da artirmak i¢in gelecekteki caligsmalarda modele ek faktdrler eklenebilir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI
Yazarin ¢alismadaki katki oran1 %100°diir.

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Caligma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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