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MARKA SADAKATi YAKLASIMLARINA ETKi EDEN ONCUL FAKTORLERIN iNCELENMESINE
YONELIK BiR AMPIRIK CALISMA*

Yasamin HAGHIGH KHIABANIAN?, ibrahim Sarper KARAKADILAR?

OzZET

Bu ¢alismanin amaci, marka sadakatiyle ilgili iki boyut olan tutumsal ve davranigsal yaklasima etki etmekte olan
kritik 6nciil faktorlerden marka algisi ve markaya duyulan memnuniyet hissinin, marka sadakatinin s6z konusu
iki boyutuyla olan iliskisinin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin konusuyla ilgili bir saha
calismasi uygulanmis ve nihai-misterilerin kullandiklari kisisel bakim Griinti markasi hakkindaki gorusleri anket
formu aracihiglyla toplanmistir. Anket Tirkiye ve iran’da yasayan toplam 162 (iniversite &grencisine
uygulanmistir. Arastirmanin metodoloji béliminde, dncelikle arastirma modelindeki degiskenleri temsil eden
ilgili anket Ol¢lim sorularini ayristirarak belirlemek igin kesifsel faktor analizi yapilmistir. Ardindan &nciil
faktorler olan marka algisi ve tiiketicilerde markayla ilgili olusan memnuniyet hissinin her iki marka sadakati
yaklasimiyla olan iliskisi regresyon analizi araciligiyla incelenmektedir. Analiz neticesinde marka algisinin direk
ve pozitif yonli olarak marka sadakatinin tutumsal yaklasimiyla istatistiki olarak anlamli bir iliski icinde oldugu
belirlenmistir. Ote yandan memnuniyet hissi degiskeniyse davranissal yaklasim ile istatistiki olarak direk ve
pozitif yonli bir etkilesim icinde oldugu arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu olarak dikkat cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Marka Algisi, Memnuniyet, Kisisel Bakim Uriinleri.

AN EMPIRICAL STUDY TO INVESTIGATE THE ANTECEDENT FACTORS HAVING AN EFFECT ON
BRAND LOYALTY APPROACHES

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the relationships between two sub-dimensions of brand loyalty and the
antecedent factors (i.e. brand perception and satisfaction), which have an impact on these sub-dimensions (i.e.
attitudinal approach and behavioral approach). In order to reach that aim a field survey was conducted based
on the research subject and data was collected via formal-questionnaire according to the opinions of the end-
customers who consumed the personal care product brand. Survey has been applied to 162 junior consumers
who are university students from Turkey and Iran. In the methodology part of the study, initially to define the
measurement items for each variable in the research model the questionnaire items are separated by using the
exploratory factor analysis. Next, the interaction effect of antecedent factors (i.e. brand perception and
satisfaction) on each brand loyalty approaches are tested by using regression analysis. The research result
stated that, the brand perception has positive and significant relationship with the attitudinal approach which
is statistically supported. Another important finding of this study reveals that the variable of satisfaction has
positive and significant interaction with the behavioral approach based on the statistical test results.
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Giris

Rekabet dizeyinin her gegcen giin arttigi ginumiz kiresel piyasa diizeninde tiiketicilerin marka
tercihlerini olusturan faktorlerin incelenmesi giderek daha ¢ok ilgi ceken bir arastirma konusu haline gelmistir.
Ayni (rlin veya hizmet tipinde farkh firmalar tarafindan pazara arz edilen alternatiflerin gesitliliginin artmasiyla
birlikte markalarin musterilerinin beklentilerini tam anlamiyla karsilayabilmeleri gegmis yillara gore artik daha
da asilmasi zor bir gérev halini almistir. Bunun bilincinde olan tiiketicilerde pazarda kendilerine sunulan marka
cesitliligi firsatini kullanarak kendi bireysel fayda maksimizasyonlarini arttirma gayreti icerisinde hareket
etmektedirler. Buna karsin firmalar da tiiketici tutum ve davranisindaki bu degisimin farkinda olarak, durumu
kendi lehlerine donistlirecek stratejiler gelistirme kaygisi glitmektedirler. Firmalar marka sadakati yaratarak
pazar noktalarinda tuketicilerin tercihini kendi lehlerine kalici olarak dénustirebilme cabasi icerisindedirler.
Hatta bu sadik musterileri diger alternatif markalarin varligina ragmen bile (6rnegin cep telefonu piyasasinda
oldugu gibi) belirli limitler dahilinde musterisi olduklari markaya daha fazla bedel 6demeye razi olmalari siklkla
gbzlemlenen bir durum olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Bu dogrultuda giincel literatlirde arastirmacilarin bu konuya ilgi duyarak hali hazirda bu kapsamda ¢ok
fazla sayida akademik galismanin yapildigi gériilmektedir. Genellikle bu ¢alismalarda incelenen temel faktoriin
marka sadakatinin saglanabilmesi oldugu dikkat ¢ekmektedir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004; Yildiz, 2006;
Sahin, 2007; Devrani, 2009; Ciftyildiz, 2010; Tursun, 2013). Marka sadakatini etkileyen oncil faktorler olarak ise
tuketicilerin “gliven, imaj, deger” gibi markayla ilgili algilarinin ve tiiketicilerin markay! tecriibe etmis olmaktan
kaynaklanan memnuniyet dizeylerinin ele alinmakta oldugu gorilmektedir (Keller, 1993; Akkaya, 1999;
Sirdeshmukh vd., 2002; Aaker, 2009; Ozgiiven, 2010; Eren ve Erge, 2012; Yener, 2013). Bundan dolayi, marka
sadakatiyle ilgili iki temel yaklasim olan tiketicinin tutum ve davranislari Gizerine bahsi gegen 6ncil faktorlerin
etkisinin ne oldugunun ortaya konulmasi bu ¢alismanin ana amacini olusturmaktadir. Yapilmakta olan arastirma
kapsaminda kisisel bakim Griinleri kullanan tiketicilerin, bu galismada adlandirildig sekliyle marka sadakatinin
“benimseme duygusu” ve “satin alma niyeti” boyutlariyla, énciil faktorler olan “marka algisi ve memnuniyet
hissi” arasindaki iliskilerin nihai tiketiciler tarafindan nasil degerlendiriimekte oldugu sorusuna yanit
bulunmaya calisiilmaktadir. Sonug olarak her ne kadar daha 6nce bu konu literatiirde defalarca ¢alisiimis olsa
da, bu calisma kapsaminda ele alinan (g kritik faktor olan “marka algisi, memnuniyet hissi ve marka sadakati
boyutlarina” iliskin 6zgiin bir saha galismasi yapilarak incelenmesinin akademik birikime farkli bir bakis agisi
saglayacagi ve gelecekte yapilmasi muhtemel arastirmalar iginde yol gosterici olabilecegi distinilmektedir.

Kavramsal Cergeve

Bu galisma igin arastirmacilarin belirledigi 6zgiin arastirma gergevesi Sekil 1’de goriildugu gibidir. Bu
kapsamda marka sadakatinin iki alt boyutu olan benimseme duygusu ve satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugu
distnilen tiketicilerin markaya duyduklari “gliven, imaj, marka degeri” gibi algisal faktorler ile Grinin
kullanilmasi neticesinde ortaya c¢ikan memnuniyet hissi degiskenleri bu c¢alismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Calismanin bu boliminde dncelikle arastirma konusunun igerigiyle ilgili olan temel kavramlar
tanitilarak, bu degiskenler arasindaki teorik bagintilar agiklanmaktadir.

Memnuniyet

Memnuniyet hissi tiketicilerin satin alma 6ncesi gereksinimlerinin karsilanma beklentisi ile satin alma
sonrasl bu gereksinimlerinin giderilebilme diizeyi arasindaki farka gore ortaya c¢ikan bir deger yargisidir (Ercis
vd., 2009). Musteriler Grin veya hizmetleri hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyaclarini karsilayabilmek
beklentisiyle satin alirlar. Ayni markayi uzun yillar boyunca satin alarak kullanmaya devam etmeleri igin, ayni
marka UrGnd her satin alislarinda bu Griniin kendileri icin strekli olarak tatmin hissi yaratarak fayda
saglayacagina inanmalari sarttir. Buna gore bir tlketicinin markayi siurekli olarak satin almayi tercih etmesi
ancak ve ancak tiiketicilerin 6énceki deneyimlerinde memnuniyet hissini tatmasiyla mimkin olabilmektedir
(Kabadayi ve Aygtin, 2007). Bundan o6tirl firmalarin, sadik misterilerinin satin almis olduklari Grin/hizmetlerle
ilgili memnuniyet hislerinin ne dizeyde oldugunun arastirilarak detayli olarak incelenmesi 6nemli bir
geribildirim olarak degerlendirilmelidir. Aksi takdirde rekabetgi piyasa kosullarinda ¢ok sayida alternatifi olan
tiketici ihtiyaglarini tam olarak karsilayabilmek icin baska bir markayi kolaylikla tercih edebilme olasiligi yiksek
diizeyde seyretmektedir.

57



Electronic Journal of Vocational Colleges-May/Mayis 2016

MEMNUNIYET
MARKA SADAKATI
MARKA ALGISI
Marka Algisi Marka Sadakati
kapsaminda kapsaminda

R =
N TN

GUVEN BENIMSEME
DUYGUSU
/__ Bilinilirlik
IMAJ Kalite

Sekil 1. Arastirmanin genel cergevesi (Yazarlar tarafindan derlenmistir)

Marka Algisi

GUnlmiz piyasa kosullarinda rekabetgi Ustlinlik yaratan bir faktor olarak sadece fiyat 6n plana
cikmamaktadir, bunun yaninda tiketicilerin satin alma aliskanhgini kazanmis bir markaya sahip olmakta
isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet avantaji yaratan unsur olarak belirmektedir. Satin alma davranisi
icerisinde olan bir tiiketici degerlendirme ve tercih asamasinda fiyatin yaninda “marka giiveni, marka imaji ve
marka degeri” gibi konulari da dikkate alarak karar vermektedir (Aysen vd., 2012).

Marka Giiveni kavrami

Misterilerinin géziinde markanin {zerine disen sorumluluklari siirekli olarak yerine getirebilmesi,
miisterilerde marka glveni duygusunu yaratmaktadir. Marka giveni, isletmenin faaliyetlerini iyi niyetle
siirdiirdiigiiniin bir gdstergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Eren ve Erge, 2012). insanlarin algisina gére giiven ve
sadakat duygusu arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir. Ornegin, Morgan ve Hunt (1994) yapmis olduklari
calismada gilivenin tiiketicinin isletmeye veya onu temsil eden markaya olan baghliginin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu ifade etmektedirler. Guven, marka ile mdusterilerinin uzun sureli iliski kurmasinda en 6nemli
yapitaslarindan biri konumundadir (Sirdeshmukh vd., 2002). Bununla birlikte, markalarin tiketici géziinde
yaratmig olduklari giiven algisinin, firmanin hedefledigi satis hacmi gibi pazar performansinin gerceklesmesinde
o6nemli bir rol oynadigi da bilinen bir gergektir (Ciftyildiz, 2010).

Marka imaji kavrami

Marka imaiji, tiketicilerin satin alma tercihlerinin sekillenmesinde rol oynayan bir diger kritik unsurdur.
Markanin tliketicilerinin goziinde degerli olmasina katkisi olan ve markanin anlam kazanmasini saglayan
etkenler marka imajini olusturmaktadir (Demir, 2006). insanlarin marka hakkinda sahip olduklari kisisel
distnceler ve algilar marka imajinin tiiketicilerin zihninde olusmasina neden olmaktadir (Keller, 1993). Marka
imajinin olusumunda tiiketicinin algilari 6nem kazandigi icin markanin sundugu firsatlarin ya da hizmetlerin
tiketici tarafindan pozitif sekilde algilanmasi yoniinde ¢aba sarf edilmelidir.

Toplumda yasayan insanlarin zihninde olumlu marka imaji olusumunu etkileyen faktérler arasinda
markanin sahip oldugu isim-sembol, ambalaj, reklam ve tanitim faaliyetleri basta olmak lizere bircok etkenin
varligindan so6z edilebilir (Akkaya, 1999). Marka imajinin tiiketiciler agisindan farkh algilanmasinin altinda yatan
nedenlerden biri de tlketicilerin marka ile aralarinda bir bag kurma istegidir. Bu sayede markanin tiiketiciye
ulastirmak istedigi mesajlarin daha net bir sekilde algl yaratacagi dusinilmektedir (Bakar, 2011). Toplumda
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yasayan insanlarin marka imajinin olusumuyla ilgili sahip olduklari fikirler kendi yasamis olduklar
deneyimlerden kaynaklanabilecegi gibi cevresindeki diger insanlarin gorislerinden de etkilenebilir. Bu nedenle
isletmeler marka imaji konusunda kendi hedef misterilerinin disinda kalan tim kamuoyunu etkilemek yoniinde
caba gostererek olumlu bir marka imaji yaratma gayreti icinde olmalari daha dogru bir uygulama olmaktadir.

Marka Degeri kavrami

Marka degeri Urunlerin musterilerin beklentilerinin kargilanmasi ve tiketicilerin triinlere karsi nasil
hisler beslediginin belirlenmesi adina 6nemli bir kavramdir (Kotler ve Armstrong, 2004). Markalarin tiketiciye
ulagmasi surecinde isletme ve tiiketici konumundaki bireylerle iyi iligkilerin kurulmasi énemlidir. Bir markanin
diger markalardan ayrilabilmesi ve miusteriler tarafindan tercih edilebilmesi adina bu iliskilerin saglikli bir
sekilde ilerlemesi gerekmektedir (Perry ve Wisnom, 2004). Tiiketicilerin marka hakkinda olumlu gézlemlerinin
olmasi ile birlikte ortaya ¢ikan marka degeri “lirlinlere ve markaya” ekstra bir anlam yuklemektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005).

Marka degerinin olusumunda bir takim faktorlerin etkisinden s6z etmek mimkiindiir. Marka degerinin
ortaya c¢ikmasinda onemli rolii olan kavramlar: “markanin toplum tarafindan bilinirligi, musterinin algilamis
oldugu kalite, markanin tiiketicide yaptig1 cagrisim ve markaya bagllik” seklinde sayilabilir (Ozgiiven, 2010).

Markanin tiketicilerin algilari araciligiyla diger markalardan ayirt edilmesi marka bilinirligi olarak ifade
edilmektedir. Bir markayl daha onceden tercih etmis olan bir misteri marka bilinirligi sayesinde bu markayi
digerlerinden kolaylikla ayirt edebilmektedir. Marka bilinirliginin bu 6zelligi nedeniyle marka imajinin daha
kolay bir sekilde olusmasinda 6nemli bir roliiniin oldugu da sdylenebilir (Yiksel ve Yiksel-Mermod, 2005).

Algilanan kalite kavrami ise markanin tiiketiciye ulagsmasi siireci igerisindeki tim faktorlerin bir araya
gelerek tiiketiciler Gzerinde biraktig etkinin degerlendirilmesidir. Diger bir ifade ile algilanan kalite misterilerin
markayi tecriibe etmesinin ardindan ortaya gikan hislerinin pozitif etkisidir (Aaker, 2009). Marka degerine sahip
olmayi basarmis markalarin misteriler tarafindan daha olumlu algilanmasi beklenebilir, buradan hareketle
markanin sahip oldugu imajin da algilanan kaliteye etkisinin oldugundan bahsedilebilir (Sahin, 2007).

Tiketicilerin marka ile ilgili sahip oldugu fikirlerin bitlnd marka ¢agrisimini meydana getirmektedir. Bu
nedenle marka degerinin elde edilmesinde marka g¢agrisimi kilit bir rol oynamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005).
Tiketicilerin diigtincelerinin marka ¢agrisimini meydana getirdigi disinuldiginde markanin musteriye iletmek
istedigi mesajlarin nasil algilandigi noktasi marka ¢agrisimi agisindan ¢ok dnemli bir hal almaktadir. Bu noktada
markalarin tlketicilerin zihninde verilecek olan mesajlarin daha net algilanabilmesi adina ¢aba gosterilmesi
sarttir (Sahin, 2007).

Markaya duyulan baglilik ise tiketicilerin tercih ettigi Griinle ilgili olarak “uygun fiyattan, uygun satis
kosullarinda, satis temsilcisiyle kisisel-dostane iliski kurulmasi” gibi unsurlarin etkisiyle ortaya ciktigi sdylenebilir
(Sahin, 2007). Buradan hareketle marka baghliginin Griinlere gore degiskenlik gosterebilecegi asikardir (Yiksel
ve Yiksel-Mermod, 2005). Bu nedenle marka baghhgi yaratmak isteyen bir firma riin/hizmetlerinin misteriye
ulagsmasi stirecinde var olan tiim asamalarda ¢ok dikkatli ve kontrollii bir sekilde hareket etmesi gerekmektedir.
Tlketicilerin marka baghhgi, onlarin satin alma davranisinin siklikla tekrarlanmasina neden olan bir durumdur.
Ancak marka baghhginin sadece yinelenen satin alma islemleriyle agiklanmasi yeterli olmamaktadir. Bununla
birlikte musterinin degisen pazar-rekabet sartlari karsisinda dahi markayi tercih etmesi durumunda marka
baghhgindan soz edilebilecektir. Ayrica bir markaya karsi gigli baghhk hissi duyan musterilerin bu markayi
cevresindekilere tavsiye etmesi durumunun da s6z konusu olmasi gerekir (Giddens, 2002).

Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin markaya karsi olan bagliik diizeyini yansitan bir kavramdir.
Marka sadakatini saglayabilmek rekabetci piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin temel amaglari arasinda yer
almaktadir. Clinkii markaya sadik olan musteriler alternatif markalari arastirma-deneme yoluna gitmemekte ve
misterisi olduklari firmanin Grlnlerini tercih etmeye uzun vadede devam etme egiliminde olmaktadirlar. Bu
nedenle marka sadakatini benimseyen musteriler “satin alma davranislarinda tekrarl bir sekilde dizenli olarak
ayni markayi tercih etmelerinden” ve “kullandiklari markaya karsi olumlu duygu ve dusincelerini ¢evresindeki
diger insanlarla paylasarak onlari etkilemeye galismalarindan” dolayi diger misteri profillerinden ayrismakta
olduklari dikkat cekmektedir (Devrani, 2009).

Marka sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarda “davranigsal ve tutumsal” yaklasim olmak Gzere iki temel
yaklasimin oldugu goriilmektedir. Davranissal marka sadakatinin belirli zaman araliklarinda gergeklesen satin
alma davranislarini icerdigi séylenebilir. Bu yaklasima gore marka sadakati satin alma isleminin tekrarlanmasina
gore Olculmektedir. Diger bir ifadeyle davranissal yaklasim marka sadakatini satin alma davranislarinin hangi
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siklikla meydana geldigine gore degerlendirilmektedir (Sheth vd., 1999). Marka sadakatinde tutumsal yaklasim
ise tuketicide markaya karsi olumlu bir duygunun varhgi ile belirlenmektedir. Bu olumlu duygularin olusmasinda
“tatmin, baghlik ve bitinlesme” gibi tlketicilerin markaya karsi degerlendirmeleri énemli rol oynamaktadir
(Demir, 2011). Tiketicilerin bu egilimlerinin satin alma davranisinin gerceklesmesinde onlari motive ettigi
soylenebilir. Yani baska bir ifadeyle tutumsal yaklasim mdisterilerin satin alma tercihini etkileyen gergek
nedenlerinin 6tesinde (6rnegin o Uriin/hizmeti sunan alternatif markalara ulasilamamasi gibi), musterilerin tam
olarak markayi nasil gérup-degerledigiyle ilgili olan tiiketicinin saf-gercek sadakat duygusuna odaklanan bir
yaklasimdir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004).

Yontem

GUnUmuz kiresel ekonomik diizeninde rekabetin artmasiyla birlikte firmalarin orgiitsel hedeflerini
gerceklestirebilmek adina faaliyet gosterdikleri pazar noktalarinda misteri sadakatini saglayabilmeleri 6nemli
bir gereklilik olmaya baslamistir. Bu durum gelismekte olan ilke pazarlarinda ¢ok daha ilgi cekici bir hal
almaktadir. Neticede tuketicilerin markaya duyduklari giiven algisinin ve marka sadakati davranisinin
saglanabilmesinin firma tarafindan maddi kaynaklarla satin alinamayacak bir deger olmasindan o&tiri
pazarlama literatiirinde bu konuya gosterilen ilgi giin gectikce artmaktadir. Sektorel bazda bakildigindaysa
gicli kuresel markalar kadar yerel pazarlarda faaliyet gosteren yerli markalarin da yer aldigi kisisel bakim
Uranleri kategorisinde tlketicilerin marka sadakatiyle ilgili yaklasimlarinin élgimiinin yapilarak literatire farkh
bir bakis agisinin saglanmasi 6nemli bir gereklilik olarak belirmektedir. Ozellikle 2000’li yillarla birlikte hane halki
geliri harcamalarinin 6nemli bir payini kisisel bakim trtinlerine yapilan harcamalarin olusturmakta oldugu dikkat
¢ekmektedir (Dinger, 2014). Bundan dolayi, ticaret hacmi ylksek ve siklikla tlketilen Griinlerden olusan kisisel
bakim Urinleri kategorisi kapsaminda tuketicilerin marka sadakatiyle ilgili faktorleri nasil degerlendirdiginin
arastirilmasi yoluyla bu ¢alismanin sektor icin dnemli bir bilgi kaynagi olmasi hedeflenmektedir.

Arastirma Yontemi ve Uygulanmasi

Bu arastirma, literatlirde 6nceki ¢alismalardaki 6lceklerden adapte edilerek olusturulmus olan 6l¢iim
sorulariyla (Tursun, 2013; Yildiz, 2006), Tiirkiye ve iran gibi gelismekte olan iki farkli tilkedeki érnek kiitleden
anket yoluyla veri toplanmasi yoluyla gercgeklestirilmektedir. Kisisel bakim Grinleri kategorisindeki markalar
genelde genglerin tiketme egiliminde olmasi ve marka sadakatini olusturan faktorleri geng bireylerin daha net
analiz ederek degerlemeye yatkin olmalari (Sahin, 2007) sebebiyle bu ¢alismanin érneklem gergevesinin geng
tiiketicilerle kisitlanmasina  karar verilmistir. Bu dogrultuda Tirkiye'yi temsilen istanbul’daki cesitli
tniversitelerde okuyan (n=83) ve iran’da Tebriz Azad Universitesinde egitim géren (n=79) toplam 162 Kkisi
arastirmanin orneklem katlesini olusturmaktadir. Bu amacla arastirmada kullanilan anket formu hem Tirkce
hem de Farsca dillerinde hazirlanarak asagida belirtilen arastirma hipotezlerine yanit aranmaya calisiimaktadir.

H1la: Marka algisinin, “misterinin marka sadakatinin benimseme boyutu” Gzerinde etkisi vardir.

H1lb: Memnuniyet hissinin, “musterinin marka sadakatinin benimseme boyutu” lzerinde etkisi vardir.

H2a: Marka algisinin, “musterinin marka sadakatinin satin alma niyeti boyutu” tizerinde etkisi vardir.

H2b: Memnuniyet hissinin, “misterinin marka sadakatinin satin alma niyeti boyutu” lzerinde etkisi
vardir.

Anket Formunun Gelistirilmesi ve Arastirma Modeli

Arastirmada kullanilan anket formu Tirkiye’de konuyla ilgili yapilmis olan 6nceki c¢alismalarin
icerisinden (Tursun, 2013; Yildiz, 2006) arastirmanin kapsamiyla ilgili oldugu igin segilen 23 adet Olglim
sorusunun bu c¢alismaya adapte edilmesiyle gelistirilmistir. Anket katilimcilari s6z konusu sorular
1’den (=Hig¢ Katilmiyorum) 5’e kadar (=Kesinlikle Katiliyorum) Likert 6lgcegine gore yanitlamislardir.

Arastirma kapsaminda incelenen model; tiketicilerin marka algisi ve memnuniyet hissinin marka
sadakatinin iki alt boyutu olan markayl benimseme tutumu ile markayi satin alma niyetini gerceklestirme
davranisi faktorleri arasindaki iliskinin nasil oldugunun tespit edilmesine yonelik Sekil 2’de gorildigi gibi
tasarlanmstir.
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MARKA ALGISI

BENIMSEME DUYGUSU

MEMNUNIYET

MARKA ALGISI
> SATIN ALMA NiIYETI
MEMNUNIYET

Sekil 2. Arastirma modelinde incelenen degiskenler

Bulgular

Bu arastirmanin bulgulari SPSS istatistik yaziim programindan faydalanilarak analiz edilmektedir. Bu
dogrultuda 6nce betimleyici istatistik analizleri yapilarak 6rnek kitleyi olusturan yanitlayicilarin demografik
ozellikleri ve alisveris butcelerinden en ¢ok pay ayirdiklari kisisel bakim Uriin tiplerinin neler oldugu tespit
edilmektedir. Ardindan uygulanan anket calismasina verilen yanitlara dayanilarak arastirma modeliyle ilgili
istatistiki analiz testleri yapiimaktadir.

Betimleyici istatistik Sonuglan

Arastirmaya katilan 162 {iniversite 6grencisinin %51’ini yani 83 tanesini Tirkiye vatandasi ve geriye
kalan 79 gdzlemden olusan %49’luk kismini ise iranli gengler olusturmaktadir. Tablo 1’de gérildigi gibi
arastirma katilmcilarinin %65 civarinda biytk bir cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Ayrica genelde kisisel
bakim trtinleri denilince ilk akla gelen Grlinler olan makyaj malzemesi ve parfim gibi kadinlara daha ¢ok hitap
eden Urlnler de benzer sekilde %68 oraninda arastirmada degerlendirilmistir. Bununla birlikte arastirmanin
hedef kitlesini tiniversite 6grencisi gencler olusturdugundan yaklasik %70 oraninda katilimcilarin 20’li yaslarinda
olduklar dikkat gekmektedir.

Tablo 1. Yanitlayicilarin demografik 6zellikleri ve kisisel bakim Grin tipi tercihleri

Tiirkiye iran TOPLAM
(n=83) (n=79) (n=162)
Frekans  Yuzdelik  Frekans  Ylzdelik Frekans Yiizdelik
(f) (%) () (%) (f) (%)

Cinsiyet Kadin 45 54,2 60 75,9 105 64,8
Erkek 38 45,8 19 24,1 57 35,2
20’den kuglk 4 4,8 1 1,3 5 3,1
Yas 20-29 arasl 65 78,3 48 60,8 113 69,7
30 ve Uzeri 14 16,9 30 38,0 a4 27,2
Kisisel Makyaj malzemesi 18 21,7 37 46,8 55 34,0
Bakim Parfiim ve deodorant 27 32,5 28 35,4 55 34,0
Uriinii Sampuan 27 32,5 11 13,9 38 23,4
Tiras malzemesi 11 13,3 3 3,8 14 8,6

Olgekle ilgili Analiz Sonuglan

Arastirmada kullanilan 6l¢im sorulari ve bu sorulara verilen yanitlarla ilgili ortalama ve standart sapma
degerleriyle birlikte normallik degerlendirme kriterleri olan g¢arpiklik ve basiklik dereceleri Tablo 2’de
raporlanmaktadir. Tablo 2’de goérildiigu izere her bir anket sorusuna verilen yanitlarin ortalama degerlerinin
3’tn Uzerinde oldugu gozlenmistir. Bununla birlikte Standart Sapma degerleriyse genelde 1’e yakin sonug
vermistir. Veri-setinde sorulara verilen yanitlarin dagilimiyla ilgili yapilan degerlendirmede carpiklik (Skewness)
degerleri kabul edilebilir seviyeler olan *2 degerleri arasinda, basiklik (Kurtosis) degerlerinin ise +5 gibi kabul
edilebilir seviyelerde gerceklestigi goriilmektedir (Ghiselli vd., 1981). Bundan 6tiri elde edilen veri setine
dayanilarak yapilmasi planlanan istatistiki analizlerin uygulanmasi igin verinin normal dagilmasi kosulu
saglanmis olmaktadir.
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Tablo 2: Olgekle ilgili istatistiki degerler

Olgiim Ortalama  Standart

Sorulari Deger Sapma Garpiklik  Basiklik
1.Belirttigim marka iyi olmasiyla tnltdir. 4.3148 .85953 ,1,727 3,963
2.Belirttigim marka kaliteli performans gostermesiyle bilinmektedir. 4.3086 .89362 -1,814 4,092
3.Belirttigim markaya gliveniyorum. 4.3827 .80477 -1,458 2,320
4 Belirttigim markanin musterilerini aldatmayacagina inaniyorum. 4.0247 97771 =777 ,138
5.Belirttigim marka higbir zaman beni hayal kirikligina ugratmaz. 3.9938 1.03658 -,801 -,100
6.Belirttigim markanin Urettigi trinler beklentilerimi karsilamaktadir. 4.2901 .77765 -,959 ,537

7.Belirttigim markayi diger alternatif markalar olmasina ragmen bilingli

. . 4.4074 .81565 -1,436 1,965
olarak tercih etmekteyim.

8.Belirttigim marka her zaman igin benim favori markamdir. 4.0926 1.04439 -1,048 ,445

9.Belirttigim markayi satin almis olmaktan 6tirii memnunum. 4.3333 .81141 -1,389 2,545
10.Belirttigim marka beni gercekten memnun etmektedir. 4.2469 .89208 -1,358 2,094
11.Belirttigim markayi almakla dogru bir sey yaptigima eminim. 4.2593 .87445 -1,435 2,785
12. Belirttigim markayi her zaman diger insanlara da 6neririm*. 3.0432 1.01142 -1,108 ,952

13. Belirttigim marka diger insanlara beni yansittig icin memnunum. 3.9506 1.06790 -,830 ,064

14.Belirttigim markayi gelecekte de satin almaya devam edecegim. 4.1852 .94061 -1,000 ,459

15. Bu marka diger insanlara beni yansitiyor*. 3.6173 1.09848 -,360 -,561
16.Belirttigim marka hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam. 3.3333 1.09204 -,087 -,573
17. Belirttigim mal:k.a'yl diger alternatif markalardan daha fazla 6deme 3.7778 1.16896 668 489
yaparak satin alabilirim*.

18.Baska birileri marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa savunurum. 3.5000 1.15962 -,387 -,682
1?.Yak|n g(.evremm tavsiyesi belirttig§im markayi tercih etmemde 6nemli 3.2469 1.30008 -246 1,019
bir etkendir.

20.Markayla ilgili reklamlar bu markayi tercih etmemde etkili olmaktadir. 3.2778 1.20171 -,160 -,851
21.Belirttigim markanin rakipleri f}yat indirimi yapsa bile ben yine bu 3.9321 1.10968 - 859 -102
markayi satin almaya devam ederim.

22.§ellrtt|g|m markanin fiyatinin pahali olmasi banim satin alma kararimi 3.7654 111758 714 -203
etkilemez.

23.Belirttigim marka alisveris yaptigim magazada yoksa Uriini bulmak igin 3.9198 1.12553 714 -497

ekstra zaman ve para harcamaya razi olurum.
NOTLAR: n=162. Carpiklik ve Basiklik i¢in hesaplanan Standart Hata degerleri sirasiyla (,191) ve (,379) ¢ikmistir.

*Koyu renkle belirtilen anket sorulari ise Kesifsel Faktor Analizi neticesinde veri-setinden ¢ikarilarak daha sonra yapilan
analizlerde kullanilmamigtir.

Olgekle ilgili temel betimleyici istatistik testleri incelendikten sonra dlcekte ele alinan sorularin ilgili
degiskenlere nasil dagildigini tespit etmek amaciyla SPSS programi vasitasiyla Kesifsel Faktor Analizi
uygulanmaktadir. Tablo 3’de goéruldigl lizere faktor analizinde drneklemin yeterliligini ispatlamak igin yapilan
KMO degeri 0,89 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,60’tan yiksek olmasi veri-setine faktor analizi tekniginin
uygulanmasinin mimkiin oldugunun gostergesi olmaktadir (Blytkoztirk, 2014:126).

Olgekte yer alan 23 &lcim sorusuyla yapilan Kesifsel Faktér Analizinde Varimax déndiirmesi
uygulanarak arastirma modelinde beklendigi gibi 6z degeri 1’in lizerinde 4 faktdr grubu ortaya ¢ikmistir. Olciim
sorularinin faktor yik degerlerine bakildigindaysa 12. sorunun faktor yiklerinin birden fazla degisken grubuna
0,50’nin Uzerinde yiksek degerle yiklenmis olmasi nedeniyle analiz disi birakilmasi gerekmistir. Ardindan 15. ve
17. sorularda ise yuklenmelerinin beklendigi ilgili olduklari degisken grubuna faktér yikleri 0,50’nin altinda
diistk degerle yuklenmis olmasi nedeniyle analiz disi birakilmasina karar verilmistir (Blyukoztirk, 2014:126). Bu
3 sorunun gikarilmasinin ardindan Tablo 3’de sunuldugu gibi arastirma modelinde incelenen degiskenleri temsil
eden 20 soru su sekilde dagihm gostererek: “Marka Algisi (6 soruyla)”, “Memnuniyet Hissi (7 soruyla)”,
“Benimseme Duygusu (4 soruyla)” ve “Satin Alma Sadakati (3 soruyla)” gruplanmistir.

Daha sonra ilgili degiskenleri temsil eden soru gruplarinin igsel tutarliligini 6lgmek icin Cronbach Alpha
testleri uygulanmistir. Her bir faktér grubu icin Cronbach Alpha katsayisinin 0,70’ten bilylk olmasi 6lgekte yer
alan 6lgim sorularinin giivenilirliklerinin yiksek oldugu, 6lclilen degiskenler agisindan yanitlayicilarin sorulari
ayirt ettikleri ve Olgekte yer alan maddelerin Olgek icinde ayni davranisi 6lgmeye yonelik maddeler olduklari
seklinde yorumlanabilir (Blyukoztlrk, 2014:171). Bu arastirma kapsaminda temin edilen veri-setine arastirma
modelinin her bir degiskeni icin uygulanan Cronbach Alpha katsayilari ve 6l¢im sorularinin Tablo 3’de
raporlandigl gibi yiksek degerler vermesi nedeniyle arastirma modelinin istatistiki olarak gecerlilik kriteri
saglanmis olmaktadir.
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Tablo 3: Arastirma modelinin kesifsel faktor analizi ve Cronbach Alpha giivenilirlik analizi sonuglari

Faktor Gruplar, Faktor Aciklanan Cronbach

Yika Varyans Alpha
MARKA ALGISI
Belirttigim marka iyi olmasiyla tinltddr. 0,77
Belirttigim marka kaliteli performans gostermesiyle bilinmektedir. 0,73
Belirttigim markaya gliveniyorum. 0,80 %19,55 0,87
Belirttigim markanin musterilerini aldatmayacagina inaniyorum. 0,70
Belirttigim marka higbir zaman beni hayal kirikhigina ugratmaz. 0,66
Belirttigim markanin Urettigi Grtinler beklentilerimi karsilamaktadir. 0,58
MEMNUNIYET
Belirttigim markayi diger alternatif markalar olmasina ragmen bilingli olarak 0.80
tercih etmekteyim. !
Belirttigim marka her zaman igin benim favori markamdir. 0,66
Belirttigim markayi satin almis olmaktan 6tirii memnunum. 0,74 %20,32 0,89
Belirttigim marka beni gercekten memnun etmektedir. 0,70
Belirttigim markayi almakla dogru bir sey yaptigima eminim. 0,61
Belirttigim marka diger insanlara beni yansittigl icin memnunum. 0,60
Belirttigim markayi gelecekte de satin almaya devam edecegim. 0,65
BENIMSEME
Belirttigim marka hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam. 0,61
Baska birileri marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa savunurum. 0,61 %12,61 0,72
Yakin ¢cevremin tavsiyesi belirttigim markayi tercih etmemde 6nemli bir etkendir. 0,78
Markayla ilgili reklamlar bu markayi tercih etmemde etkili olmaktadir. 0,74
SATIN ALMA NiYETi
Belirttigim markanin rakipleri fiyat indirimi yapsa bile ben yine bu markayi satin 070
almaya devam ederim. ’
Belirttigim markanin fiyatinin pahali olmasi banim satin alma kararimi etkilemez. 0,83 %12,08 0,80
Belirttigim marka alisveris yaptigim magazada yoksa lriinii bulmak igin ekstra
zaman ve para harcamaya razi olurum. 0,80

NOTLAR: KMO and Bartlett's Test = 0,89 ve Agiklanan Toplam Varyans %64,6

Hipotez Testi Sonuglari

Bu asamada oncelikle faktor analizi neticesinde gruplanan 6l¢im sorularinin ortalama degeri alinarak
tek bir 6lcim maddesi seklinde ifade edilen bilesik degiskenler elde edilmistir. Boylelikle sonraki asamalarda
yapilacak olan istatistiki testler olan “korelasyon ve regresyon” analizlerinde kullanilacak olan her bir degiskeni
temsil eden tek bir 6l¢im maddesi elde edilmis olmaktadir.

Bu dogrultuda oncelikle, arastirma modelini olusturan degiskenlerin arasindaki istatistiki iligkiyi
belirleyebilmek icin korelasyon analizi sonuglarina bakilmaktadir. Tablo 4’de gorildigi lizere bu arastirma
modelinde incelenen degiskenler arasindaki korelasyon iliskileri 0,36 ile 0,74 araliginda (0,36<|r|<0,74), pozitif
yonla (r>0) ve istatistiksel olarak anlaml oldugu (p<0,01) bulgusu elde edilmistir.

Tablo 4: Arastirma modelindeki degiskenler arasi korelasyon analizi sonuglari

Marka Memnuniyet  Benimseme Satin
Algisi Hissi Duygusu Al.ma.
Niyeti
Marka Algisi 1
Memnuniyet Hissi 0,74** 1
Benimseme Duygusu 0,49** 0,43** 1
Satin Alma Niyeti 0,44** 0,49** 0,36** 1

** 0.01 Seviyesinde Anlamli Korelasyon (gift tarafli).

Her bir degiskenin kendi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski icinde oldugu tespit edildikten sonra
bu calismanin ortaya koydugu hipotezleri test etmek icin dogrusal regresyon analizi sonuglarina bakilmistir.
Arastirma kapsaminda ortaya konulan Hipotez 1'de ilk olarak “marka algisi ile memnuniyet hissinin” markayi
benimseme duygusu degiskeni lizerindeki etkinin nasil olduguna bakilmaktadir. Buna gore “marka algisi ve
memnuniyet hissi” degiskenlerinin ikisinin birden markayi benimseme duygusu degiskeninin toplam varyansinin
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yaklasik %24,5’ini aciklamakta (R?=0,245) oldugu dikkat cekmektedir. Tablo 5’de sunuldugu ilizere bu
arastirmada temin edilen veri setine gore bagimh degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iligki
incelendiginde ise standardize edilmis Beta (B) regresyon katsayisina gore, bagimsiz degiskenler olan “Marka
Algisinin B=0,357 ve Memnuniyet Hissinin $=0,169” seviyesinde bagimh degisken olan Benimseme Duygusu
lzerinde etki ettigi gortlmektedir. S6z konusu bagimsiz degiskenlerin Hipotez 1'in bagimli degiskeni olan
markayl benimseme duygusu uzerine etki eden regresyon katsayi seviyelerinin istatistiki olarak anlamhligin
olgmek tzere “t-degeri” sonuglari incelenmistir. Bu sonuglara gore “marka algisi” faktoriiniin marka sadakatinin
benimseme duygusu Uzerinde (t=3,517; p<0,01) pozitif yonli ve dogrusal bir etkisi oldugu tespit edilerek,
incelenen veri setine gére Hla istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna karsin “memnuniyet hissinin” ise
markay! benimseme duygusu lzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi (t=1,663; p>0,05)
sonucuna ulasilarak H1b bu galisma neticesinde istatistiki olarak desteklenmemistir.

Arastirma modelinin dnerdigi Hipotez 2’deyse yine benzer sekilde (R?=0,25) hesaplanarak bagimsiz
degiskenlerin bagiml degisken olan marka sadakatinin satin alma niyeti davranisinin toplam varyansinin
yaklasik %25’ini agiklamakta oldugu gériilmektedir. Tablo 5’de sunulan standardize edilmis Beta (B)regresyon
katsayilari incelendigindeyse “Memnuniyet Hissinin B=0,350 ve Marka Algisinin $=0,183" seviyesinde
tiketicilerin markay! satin alma niyeti lizerinde etki ettigi tespit edilmektedir. Hipotez 2 kapsaminda tespit
edilen regresyon katsayilarinin anlamhhk degerlerini 6lgmek icin “t-degeri” sonuglari incelendigindeyse
“memnuniyet hissinin” tiiketicilerin markayi satin alma niyeti Gzerinde (t=3,454; p<0,05) direk ve pozitif yonla
bir etki gosterdigi, bu nedenle de H2b istatistiksel olarak anlamli bulunarak bu calismada desteklendigi ortaya
konulmustur. Buna karsin “marka algisinin” ise istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig! (t=1,811;
p>0,05) belirlenerek bu ¢alisma dahilinde H2a desteklenememistir.

Tablo 5: Arastirma modeli hipotezlerinin regresyon analizi sonuglar

Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler B t-degeri Anl?;;hhk
(Hipotez 1) (H1a) Marka Algisi 0,357 3,517 0,001**
Benimseme Duygusu
R2=0,245 (H1b) Memnuniyet Hissi 0,169 1,663 0,098
(Hipotez 2) (H2a) Marka Algisi 0,183 1,811 0,072A-
Satin Alma Niyeti
R2=0,250 (H2b) Memnuniyet Hissi 0,350 3,454 0,001**

** 0.01 Seviyesinde Anlamli.
AD. istatistiki Olarak Anlamli Degil.

Sonuglar

Bu ¢alisma marka sadakatinin iki temel yapisini olusturan markay! benimseme duygusu ve satin alma
niyetiyle ilgili olarak hangi oncil faktorlerle ne diizeyde iliskili oldugunu tespit etmek amaciyla yuruttilmastar.
Bu dogrultuda temin edilen anket sonuglarina gore kisisel bakim (6zellikle %68 oraninda makyaj malzemesi ve
parflim) Grlnleri kategorisinde, geng tiiketicilerin (%70 oraninda 20-29 yas arasi) temsil edildigi 6rneklem
kitlesine dayanilarak arastirmanin sonuglarina ulasiimistir. Buna gore tiketicilerin “markayi algilama” dizeyi
marka sadakatinin olusmasi adina o markayi benimseme duygusuyla istatistiki olarak anlaml bir iliski icerisinde
olmaktadir. Yani tiketicilerin markayla ilgili algilarindaki 1 birimlik artis pozitif yonli olarak marka sadakatinin
benimseme duygusunu 0,357 birim diizeyinde dogrusal olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ote yandan
marka sadakatinin satin alma niyeti davranisi lzerindeyse tiiketicilerde olusan memnuniyet duygusunun
istatistiki olarak anlamli bir etki yaptigi gorilmektedir. Bu kapsamda memnuniyet duygusundaki 1 birimlik
artisin pozitif yonlu olarak satin alma niyetini 0,35 birim diizeyinde anlamli bir sekilde etkilemesi s6z konusu
olmaktadir.

Yukarida bahsedildigi gibi bu arastirmanin ortaya koydugu sonuglar Tirkiye’de daha 6nce yapilmis olan
Sahin (2007) ve Onur (2011) yapmis olduklari c¢alismalarla birlikte degerlendirildiginde mantiksal olarak
desteklenmekte oldugu gorilmektedir. Ornegin, Sahin (2007) yapmis oldugu calismasinda; tiiketicilerin satin
alma karari verme sireci icerisinde ilk dnce kisisel faydayi, sonrasindaysa marka algisinin 6n plana ¢ikmakta
oldugunu ortaya koymustur. Bu da marka sadakati olusumunda tiiketicinin markaya yonelik algilarinin yaninda,
elde etmekte oldugu faydadan 6tiiri memnuniyet hissi yasamasi gerektiginin de 6nemli bir etken oldugunu
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, misterinin markayr benimsemesi davranisi icerisinde olmasinin marka
sadakatinin olusmasi adina 6n kosul oldugu ifade edilmektedir. Onur (2011) ise arastirmasinda bireylerin
markalari kendilerini ifade etmek adina tercih etme egilimi icerisinde olduklarina ve bunun sonucunda da
marka sadakati kavraminin ortaya ¢iktigini belirtmistir. O halde bitin bu calismalarin ortaya koymus oldugu

64



Electronic Journal of Vocational Colleges-May/Mayis 2016

bulgulara dayanilarak marka sadakatinin tiketicinin kendisini ifade etmesi icin bir ara¢ oldugu seklinde bir
¢ikarim yapilmasi miimkin olmaktadir.
Oneriler

Genglerin marka algisi ve marka sadakatinin markaya yonelik tercihleri Uzerindeki etkilerinin
arastirildigl bu calismada elde edilen sonuglar marka sadakatinin ¢ok sayida faktoriin etrafinda sekillendigini
ortaya koymaktadir. Bu faktorler arasinda marka algisini olusturan boyutlar olan “giiven, imaj, deger” ile birlikte
musteri memnuniyeti degiskeninin marka sadakatinin iki boyutu olan tutumsal ve davranigsal yaklasimlarinin
Uzerine etkileri incelenmistir. Bu calismanin sonuglarina gore bireylerin marka tercihi yaparken markayi
benimseme diizeyinin énemli bir rolii oldugu belirlenmis olup bu dogrultuda marka benimseme dizeyinin
marka sadakatinin kritik bir boyutu oldugu anlasilmistir. Oyle ki tiiketicinin markayi benimsemesi, markaya karsi
duyulan giivenin bir sonucudur ve markaya karsi gliven hisseden tiiketiciler o markayi satin alma davranisini
tekrarlama egilimi gostermektedirler.

Satin alma davranisinin tekrarlanma sikhgina goére de marka sadakatinden bahsedilmesi mimkiin
olmaktadir. Bagka bir ifadeyle marka sadakatinin markaya duyulan glivene yonelik olarak tekrarlanan satin alma
davranisiyla bir etkilesimi s6z konusu olmaktadir. Ancak bu ifadeden marka sadakatinin tiiketicinin tekrar eden
satin alma davranisi ile ayni anlama geldigi sonucu ¢ikarilmamalidir. Neticede marka sadakati kavrami, misteri
kitlesinin markayi benimseyerek satin alma davranisinin da 6tesinde markaya gonilden bagl olma duygusu
icinde olmasini da kapsamaktadir. Ote yandan firmalar acgisindan misteri sadakati performansinin
degerlendiriimesinde satin alma davranisinin tekrarlanma sikliginin 6nemli bir kriter olarak ele alinmasi
nedeniyle, misterilerde memnuniyet hissinin yaratiimasinin da mutlaka saglanmasinin gerekli oldugu bu
¢alismanin dikkat cekici sonuglarindan birisidir. Sonugta marka sadakatini olusturan faktérlerin daha ¢ok
markanin sunduklarina yonelik olarak misterilerin diislincelerinin ve algilarinin etrafinda sekillenmekte oldugu
gorilmektedir.

Ancak yapilan c¢alismanin ortaya koymus oldugu bu carpici tespitlerin yaninda, bu ¢alisma igin
gelistirilen arastirma modelinin sadece iki bagimsiz degiskenden olusmasi, bu c¢alismanin bulgulari
yorumlanirken dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak goze carpmaktadir. Oyle ki arastirma modeli
kapsaminda marka sadakati Gizerinde etkisi olmasi muhtemel bazi faktorlerin; 6rnegin tiketicilerin (yeniliklere
aclk olmasi- aliskanliklarina bagh kalmasi gibi) kisilik 6zelliklerinin veya markalarin pazarlama faaliyetlerinin
basarisinin etkileri arastirma kapsaminda ele alinmamistir. ileride yapilacak olan calismalarda bu tip
faktorlerinde modele eklenerek incelenmesinde fayda olacaktir. Bununla birlikte bu calisma da veri temin
edilen 6rneklemin Universite O0grencisi geng kitleyi temsil ettigi demografik olarak dlkelerin genelini temsil
edemedigini ve arastirmanin gérece az sayidaki (n=162) bir érneklem kitlesine uygulanmis oldugu arastirmanin
bulgulari yorumlanirken dikkate alinmasi gereken bir diger kisit olarak dikkat cekmektedir. ileride yapilacak olan
calismalarda daha genis bir demografik kitleye ve daha biyik bir 6rnekleme anket uygulanmasi daha saglkli
sonuglarin ortaya konulmasina olanak taniyacaktir.

Son olarak, ileride yapilacak bir baska g¢alisma kapsaminda iki farkh tiketim kaltirG ve ahskanhklar
olan Tirkiye ve iran pazarindaki tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka sadakatiyle ilgili faktérlerde nasil
ayristiklarinin (T-testi analizleriyle) detayli bir sekilde incelenmesi ilgi gekici bulgularin ortaya konulmasina vesile
olabilir. Bunun yaninda, bu g¢alisma kapsaminda incelenen regresyon modellerinin her iki (ilkeden temin edilen
ornekleme ayri ayri uygulanmasiyla sonuglar arasinda bir farkhlik bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi de
ileride yapilacak olan bir diger ¢alisma igin ilging bir arastirma sorusu olacaktir.
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