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Ozet

GUnUmiz rekabet ortaminda firmalarin rakiplerinden 6ne gecebilmeleri,
boylece piyasa payinin énemli bolimiini ele gecirerek hayatta kalabilmeleri
glclt bir marka olusturabilmelerine baghdir. Clinklii markalasma ve glicli bir
marka yonetimi tlketici satin alma davranislari Gzerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir.

Bu calismanin amaci; beyaz esya sektériinde mark imaji ile algilanan kalitenin
marka sadakatine etkisini incelemektir. Bu amacla alan arastirmasi yapilmis,
elde edilen veriler SPSS 20,0 programinda regresyon analizi uygulanmistir.
Calisma sonucunda algilanan kalite ve marka imajinin misteri sadakatini
etkiledigi belirlenmistir.

Anahter kelimeler: Marka imaji, algilanan kalite, misteri sadakati
JELL: M31

TH E EFFECT OF PERCEIVED QUALITY AND BRAND IMAGE ON IMPACT
CUSTOMER LOYALTY: AN APPLICATION

Abstract

In today’s competitive environment, firms have to create strong brand in order
to be ahead of their competitors, corner the market and survive. Because
branding and brand management have a vital effect on consumers’ buying
behaviour.
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The aim of this study in brand loyalty with an image of the mark of the white
goods sector to examine the impact on perceived quality. For this purpose, a
field work conducted and obtained the data was applied regression analysis to
from the SPSS 20.0 program. As a result of the study, was determined
perceived quality and brand image impact customer loyalty.

Key words: Brand image, perceived quality, customer loyalty
I. TEORIK CERGEVE

isletmelerin pazar paylarinin ve dolayisiyla karliliklarinin arttirlmasinda marka
imajinin gliclii olmasi, uygun Urin kimliginin yaratiimasi ve musteri sadakatinin
saglanmasi son derece 6nemli unsurlardir (Rubini, 2010). Giiglii markalarin
olusturulmasi, rekabet avantajinin elde edilmesi ve firmanin uzun dénemde
varliginin sirdiirmesinin saglanmasinda 6nemli faktorlerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Zablah vd., 2010: 250).

Dayanikli mallara iliskin satin alma kararlari, bu mallarin algilanan kalitesine
bagl olarak tiiketiciler icin Garvin (1987), uygunluk, o6zellikler, dayanikhlk, ise
yararhk, performans ve givenilirlik, algilanan kalite olmak Gzere alti nicel boyut
Onermistir (Garvin, 1987). Tuketicilerin satin alma kararlarinda mal veya
hizmetinin kalitesinin yaninda demografik, kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik
faktorler de 6nemli rol oynamaktadir. Firmalarin hedefi, marka imajinin ve
onun sagladigi faydanin tiketiciler tizerinde marka farkindahgi ve marka bilinci
olusturmasini saglamaktir (Deniz, 2011: 243-268). Burada incelenen bir kavram
da musteri sadakatidir. Misteri sadakati, dis etkenler ve diger pazarlama
¢abalari gibi misterinin tercihinde degisiklige sebep olabilecek durumlarda
bile, misterinin dnceden satin aldigi magazayi veya markayi yine tercih etmesi,
satin alma tercihine bagl kalmasidir (Kiiglik, 2016: 330).

Il. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

Bu ¢alismanin amaci beyaz esya sektoriinde marka imaji ve algilanan kalitenin
misteri sadakatine etkisini belirlemektir.

Arastirma, Tiirkiye’de beyaz esya Uriinlerini kullanan ABC Universitesi’nde
calismakta olan bireyler ile gergeklestirilmistir.

Tamsayim yapilmayip érnekleme yoluna gidilmis, arastirmacinin kisisel yargilari
ve karar mekanizmalari ile 6rnek kutleyi belirlemesi bicimindeki tesadiifi
olmayan, yargisal ornekleme (Kiglik, 2016: 97-98) yontemiyle 384 (Kiguk,
2016: 95) kisilik 6rnek kiitle belirlenmis ve ylz yilize anket yontemiyle veriler
derlenmistir.

Veri Toplama Aracinda 5’li Likert 6lceginden yararlaniimis, 1’den 5’e kadar (1:
Kesinlikle katilmiyorum, ... 5: Kesinlikle katiliyorum) (Kiglk, 2016: 81),
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calismada kullanilan 6lcekler, Carman (1990), Parasuraman ve Zeithaml (1996),
Ukpebor ve Ipogah (2010), Karayalgin (2010), Severi ve Ling (2013), hareketle
hazirlanmistir (Ukpebor ve Ipogah, 2010, Karayalgin, 2010, Severi ve Ling, 2013:
125-137).

Arastirmada elde edilen veriler %95 6nem diizeyinde SPSS 17 Programinda
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Ankette glivenirlik analizi Alfa (a) Modeli
(Cronbach Alpha Coefficient) ile gergeklestirilmistir. Gegerlik ise Kaiser-
MeyerOlkin (KMQO) yontemi ve faktor vyuklerinin belirlenmesi suretiyle
ifadelerin analize uygunlugunun denetlenmesi seklinde yapilmistir. Bu
testlerden sonra, regresyon analizi yapilarak, marka imaji ve algilanan kalitenin
misteri sadakatine etkisi belirlenmistir.

IIl. MODEL ve HiIPOTEZLER
Arastirma modeli Sekil 1.de gosterilmistir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Marka imaj1 H1

Misteri sadakati
H>

Algilanan kalite

Sekil 1.’den gorilecegi tizere iki hipotezi bulunan arastirmada; marka imaji ve
algilanan kalitenin misteri sadakatine etkisi incelenmektedir.

Marka imaji, organizasyonlar tarafindan dretilen drinlerin kalitesi hakkinda
tiketicinin sahip oldugu giliven ve tiiketicilere sunulan Urinlerdeki 6rgitsel
diristlik olarak kabul edilmektedir (Cannon vd., 2009). Marka imaiji,
tiketicilerin bilingaltinda olusturulan bir izlenimdir. Bu nedenle pozitif bir
marka imaji sirketler icin artan bir 6neme sahiptir (Pujadi, 2010).

Chen ve Tseng (Chen ve Tseng, 2010, 24-34) ise algilanan kalitenin marka imaji
Uzerinde bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Mourad ve digerleri (Mourad
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vd., 2010: 403-420) marka imajinin dogrudan algilanan kaliteyi etkiledigini,
algilanan kalitenin de marka baghhgini etkiledigini belirtmistir.

H1: Marka imaji musteri sadakatini etkilemektedir.

Carman (1990), Parasuraman (1996) algilanan kalitenin satin alma kararlar
Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve bunun marka bagimliligini
olumlu yonde etkilediklerini ifade etmislerdir (Carman, 1990: 33-55). Judith av
Richard (2002), Wu (2007) ve Chi vd. (2009), algilanan kalitenin tiiketicilerin
marka hakkindaki yargilarini etkileyerek marka bagimliigini arttirdigini
bulmuslardir (Chi vd., 2009: 136-144, Judith ve Richard, 2002: 46-63). Alhaddad
(2015) algilanan kalitenin marka bagimliligi {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu belirtmistir (Alhaddad, 2015: 1-8).

Bu dogrultuda H; hipotezi asagidaki gibi belirlenmistir:

H.: Algilanan kalite misteri sadakatini etkilemektedir.
biciminde olusturulmustur.

IV. BULGULAR
A. Giivenirlik ve Gegerlik

Tablo 1'de marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati dlgeklerine iliskin
glvenilirlik analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Soru sayisi | Cikarilan soru sayisi | Cronbach Alpha degeri
Marka imaji 13 2(1,11) 0,816
Algilanan Kalite 9 0 0,913
Marka Sadakati 8 0 0,901

Tablo 1’deki sonuglara gore, Cronbach Alpha degeri marka imaji igin 0,816,
algilanan kalite icin 0,913 ve marka sadakati icin 0,901 olarak bulunmustur.
Guvenirlik katsayilari 0,80 ile 1,00 arasinda yer aldigi icin marka imaji, algilanan
kalite ve marka sadakati 6lcekleri yliksek derecede givenilirdir (Ktglik, 2016:
232).

Gecerlik, olcim aracinin odlgllen olguyu veya nesneyi ne ol¢clide dogru
Olcebilecegini ortaya koymaktadir. Alt boyutlarin gelistiriimesinde elde edilen
verilerin faktor ¢oziimlemesine uygun olup olmadigini test etmek icin Kaiser-
MeyerOlkin (KMO) ve Kiresellik testi yapilabilir (Ktglik, 2016: 226-227). KMO
orneklem yeterliligi olclitl, gdzlenen korelasyon katsayilari biyakligi ile kismi
korelasyon katsayilarinin biyuaklGgind karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin
0.5’in lizerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar yiksek olursa veri seti faktor
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analizi yapmak igin o kadar iyidir. Barlett testi, korelasyon matrisinde
degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yilksek oranli korelasyonlar oldugu
olasihgini test eder. Analize devam edilebilmesi igin “korelasyon matrisi birim
matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi gerekir. Eger sifir hipotezi reddedilirse,
degiskenler arasinda ylksek korelasyonlar oldugunu, baska bir deyisle veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu goésterir (Seref Kalayci, 2010: 322,
Kiicuik, 2016: 228).

Yapilacak bir faktor analizi ile de ifadelerin/6nermelerin faktor yukleri
bulunabilir, 6z degeri hesaplanir ve boylece ifadelerin analizde kullanilacak
sekilde glivenilir olup olmadig belirlenebilir. Faktor Yik Degeri; maddelerin
faktorlerle olan iliskisini aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar
faktordeki yiik degerlerinin yiksek olmasi beklenir. Bir faktorle yliksek diizeyde
iliski veren maddelerin olusturdugu bir kiime var ise bu bulgu, o maddelerin
birlikte bir kavrami-yapiyi-faktora 6l¢tigi anlamina gelir.

Tablo 2. Marka imaiji dlgegine iliskin faktor analizi sonuglarini vermektedir.

23

The International New Issues In SOcial Sciences
Year 2016 Winter - Volume 2, Number 2



Marka imaji Ve Algilanan Kalitenin Marka Sadakatine Etkisi: Bir Uygulama (pp. 19-32)
Atif Kaya ve Fatma Zanco

Tablo 2. Marka imaji Faktor Analizi Sonuglari

Marka imaji 6lgek ifadeleri Faktér | KMO Barttlet’t | Sig.
Yiikleri Test
Kullandigim marka gekici bir markadir. 0,689 0,931 1981,413 | 0,000
Kullandigim marka pek ¢ok ilave hizmet 0,599

saglamaktadir.

Kullandigim marka iyi bilinen, taninmis bir 0,772

markadir.
Kullandigim marka diger markalarla 0,749
karsilastirildiginda farklilasmis bir imaja
sahiptir.
Kullandigim marka glivenilir bir imaja 0,809
sahiptir.
g Kullandigim marka iyi bir sekilde 0,825
= olusturulmustur.
X
F Kullandigim marka yuksek kalitesi ile 0,823
S Unluddar.

Kullandigim markanin sik ve zarif oldugunu 0,751

distntyorum.

Kullandigim markay Ureten sirket 0,744
guvenilirdir.

Kullandigim markanin logosunu veya 0,561

sembolini hemen hatirlarim.

Kullandigim markaya 6demek zorunda 0,649
oldugum fiyat konusunda yiiksek bir deger
saglar.
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Faktor analizinde, her bir 6lgek icin elde edilen 0,50’nin tizerindeki KMO degeri,
orneklemin yeterliligini ve arastirma verilerinden anlamli faktérler elde
edilebilecegini gostermektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir.
KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul gorebilir en alt sinirt 0,50°dir ve 0,80 ile
yukarisi mikemmel olarak kabul edilmektedir (Ktiglk, 2016: 229).

Tablo 2'de gorildiga lzere faktor yikleri ve KMO degerleri 0,5'den biyik
oldugundan, bu ifadelerin analizde kullanilabilecegine karar verilir.

Tablo 3. Algilanan kalite 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglarini, faktor yikleri
ve KMO diegerlerini gostermektedir.

Tablo 3. Algilanan Kalite Faktor Analizi Sonuglari

Anket Sorulari Faktér | KMO Barttlet’t | Sig.
Yikleri Test

Kullandigim marka miikemmel, kusursuz bir 0,738 0,908 1902,275 | 0,000
kaliteye sahiptir.

Kullandigim marka tstiin bir performans 0,766
sergilemektedir.

sunmaktadir.

Kullandigim markanin glvenilirlik dizeyi 0,802
yuksektir.
Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen 0,717
() . . . -
= zamanda hizl bir sekilde yerine getirir.
Gl
X Kullandigim marka musterileriyle yakindan 0,687
% ilgilenir.
5
= Kullandigim marka dayanikh Grinler 0,843
<

Kullandigim marka Ustiin 6zelliklere sahip 0,787
Urlnler sunmaktadir.

Kullandigim marka kalitesine uygun Grinler | 0,801
sunmaktadir.

Diger markalarla karsilastirildiginda, 0,761
kullandigim markayi begenirim.

Tablo 3’de goruldigu Uzere faktor yikleri ve KMO degerleri 0,5'den buyik
oldugundan, bu ifadelerin de analizde kullanilabilecegine karar verilir (Kiguk,
2016: 229).

Tablo 4. ise misteri sadakati faktor analizi sonuglarin géstermektedir.
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Tablo 4. Miisteri Sadakati Faktor Analizi Sonuglari

Anket Sorulari Faktor | KMO Barttlet’t | Sig.
Yiikleri Test
Benim icin en iyi se¢im oldugu icin bu 0,740 0,903 1572,172 | 0,000
markayi kullaniyorum.
Kendimi bu markaya sadik hissediyorum. 0,774
Gelecekte bu markayi kullanmaya devam 0,832
etmek veya bu markayi tekrar satin almak
istiyorum.
i Herhangi bir problemle karsilassam bile 0,746
S kullandigim markayi diger markalara tercih
% ederim.
&
= Diger markalarla kiyasladigimda kullandigim | 0,794
] uruin genellikle benim ilk tercihmdir.
wn
=]
S Bu markayi ¢evremdeki insanlara da 0,763
oneririm.
Kullandigim markay, daha sonra ortaya 0,748
¢ikacak diger herhangi bir markayla
degistirmem.
Kullandigim markaya karsi olumlu bir 0,787

tutuma sahibim.

Tablo 4’de goruldigu Uzere faktor yikleri ve KMO degerleri 0,5'den blyik
oldugundan, bu ifadelerin de analizde kullanilabilecegine karar verilmistir.

B. Regresyon Analizi

Tablo 5’de marka imajinin misteri sadakati Gzerindeki etkisini arastirmak igin
uygulanan regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

26

The International New Issues In SOcial Sciences
Year 2016 Winter - Volume 2, Number 2



Marka imaji Ve Algilanan Kalitenin Marka Sadakatine Etkisi: Bir Uygulama (pp. 19-32)
Atif Kaya ve Fatma Zanco

Tablo 5. Marka imajinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonucu

Bagimh B Stan- | R R2 Duizeltil-| Tahmini| ChangeStatistics Dur-

Degisken: dart mis n - bin-

Marka standary R2 | F Chanq dfl| df2| Sig. H Wat

Sadakati Hata R2 Hatasi | Degi| ge Chan- son
§imi ge

Marka 10,825 0,051 (0,650 (0,422 [0,421 0,64694 (0,422 261,662 (1 358 (0,000 1,851
imaji

Tablo 4’deki sonuclara gore, marka imajinin marka sadakatini pozitif yonde ve
0.05 6nem seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi gorilmektedir.
Ayrica, belirlilik katsayisi R*=0,422 olarak elde edilmistir. Marka imaji degiskeni
marka sadakati degiskeninin %42,2’sini agiklamaktadir.

Regresyon analizi sonucunda;
H: : Marka imaji musteri sadakatini etkilemektedir.
Bigciminde kurulmus olan hipotez kabul edilmistir.

Tablo 6’da algilanan kalitenin marka sadakati Gzerindeki etkisini arastirmak igin
uygulanan regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 6. Algilanan Kalitenin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli B Stan R R? Diizel til| Tahmi | Change Statistics Dur
Degisken: dart mis R? nin > . bin-
Marka Hata Stan R F dfl| df2 i': FI wat
- an
Sadakati dart Degisimi| Chan . son
Hatasi ge 8

Algilanan |0,91410,044 |0,7382(0,544 (0,543 0,57454 (0,544 427,679
Kalite

[

358 |0,000 |1,738
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Tablo 6’daki sonuclara gore, algilanan kalitenin misteri sadakati Gzerindeki
etkisi incelendiginde, algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif yénde ve 0.05
Onem seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi gértlmektedir.

Ayrica, belirlilik katsayisi R?=0,544 olarak elde edilmistir. Algilanan kalite
degiskeni marka sadakati degiskeninin %544’iGni aciklamaktadir. Diger bir
ifadeyle, algilanan kalitenin marka sadakatindeki degisimi aciklama giici
oldukga yuksektir.

H.: Algilanan kalite misteri sadakatini etkilemektedir.
Biciminde kurulan, H; hipotezi ve H; hipotezi kabul edilmistir.
V. TARTISMA

Aktepe ve Bas (2008), GSM sektori icin marka farkindahgi, marka sadakati,
algilanan kalite arasindaki iliskiyi ele almislardir. Bu amagla 400 kisiye anket
uygulanmistir.  Calisma sonucunda yas, gelir, meslek, medeni durum gibi
demografik ozelliklerin algilanan kaliteyi etkiledigini géstermektedir. Algilanan
kalite marka farkindahginin artmasina neden olmaktadir. Marka farkindalgi ile
marka sadakati arasinda ise dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Algilanan kalite
ve marka farkindaligi arttikca marka sadakati de artmaktadir. Bu durum,
isletmenin pazardaki rakiplerine gbre avantaj saglamasina neden olmaktadir
(Aktepe ve Bas, 2008: 81-96.).

Yaptigimiz calisma sonucunda algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif
olarak etkiledigi bulunmustur. Bulgular birbirini desteklemektedir. Bulgular
Aktepe ve Bas (2008), Usta ve Memis (2009), Simsek ve Noyan (2009), Ural ve
Gul (2012), Nguyen ve digerleri (2011), Yildiz (2013), Karadeniz ve Balci (2014)
¢ahismalariyla benzerlik gostermektedir.

Mourad ve digerleri marka imajinin dogrudan algilanan kaliteyi etkiledigini,
algilanan kalitenin de marka baghhgini etkiledigini belirtmistir (Mourad vd.,
2010: 403-420).

Bas ve Bas (2010) , spor ayakkabi Griind icin marka imaji, algilanan kalite ve
marka sadakati arasindaki iliskiyi ele almislardir. Bu amagla Diizce ilinde ikamet
etmekte olan 400 kisiye anket uygulanmistir. Calismada faktor analizi, tek
yonli ANOVA analiz ve Tukey testlerinden yararlaniimistir. Algilanan kalite
marka imaji tizerinde pozitif etkilidir ve marka imaji arttikca marka sadakati de
artmaktadir (Bas ve Bas, 2010: 321-340)

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda algilanan kalite ile marka imaji arasinda pozitif
iliski bulunmustur. Bulgular literatlrde yapilan ¢alismalari (Mourad ve digerleri
(2010), Yildiz (2013), Saleem ve digerleri (2015) vb.) desteklemektedir.
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Karadeniz ve Balcl (2014), lojistik sektoriinde kalitenin marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu amacla istanbul Tuzla ilgesinde bulunan
PTT Kargo’yu kullanan musterilerden olusan bir 6rneklem olusturulmustur. 445
katihmciya anket verisi uygulanmis, ancak 399 anket analize dahil edilmistir.
Calismada kalite ile marka sadakati arasindaki iligkiyi incelemek igin faktér
analizi, ANOVA, t testi, regresyon ve lojistik regresyon analizi yontemleri
uygulanmistir. Analiz sonucuna kalitenin marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur (Karadeniz ve Balci, 2014: 293-315).

Saleem ve digerleri (2015 kalite algilarinin marka imajini etkiledigini ve marka
imajinin da marka bagimhhg saglayacagini ifade etmislerdir.

V1. SONUC VE ONERILER

Tablo 3’deki sonuglara gore, algilanan kalitenin marka sadakati Uzerindeki
etkisi incelendiginde, algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif yonde ve 0.05
Onem seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi gortilmektedir.

Ayrica, belirlilik katsayisi R?=0,544 olarak elde edilmistir. Algilanan kalite
degiskeni marka sadakati degiskeninin %544’Unl agiklamaktadir. Diger bir
ifadeyle, algilanan kalitenin marka sadakatindeki degisimi agiklama glci
oldukga yuksektir.

Tablo 4’deki sonuglara gore, marka imajinin marka sadakatini pozitif yonde ve
0.05 6nem seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi gorilmektedir.
Ayrica, belirlilik katsayisi R*=0,422 olarak elde edilmistir. Marka imaji degiskeni
marka sadakati degiskeninin %42,2’sini agiklamaktadir.

Regresyon Analizi sonuglari dogrultusunda;

H1 : Marka imaji misteri sadakatini etkilemektedir.

H.: Algilanan kalite miisteri sadakatini etkilemektedir.
Biciminde kurulan, H; hipotezi ve H, hipotezi kabul edilmistir.

Beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalar giigli bir algilanan kalite,
marka imaji ve marka sadakati olusturarak tiketicilerin Griinlerini daha fazla
tercih etmelerini saglayabilir. Bu dogrultuda giiclli bir marka yaratimina yonelik
daha etkin bir reklam kampanyasi uygulayarak tiketici algilarini degistirebilir.
Bu nedenle firmalar markalarini tiiketicilerin giivenini saglayacak, hemen
hatirlanacak, degeri yliksek olacak bir marka olusturmalidir. Boylece beyaz esya
sektord firmalari pazardaki paylari artabilir.

Tuketiciler kendilerine en ylksek faydayi saglayacak beyaz esya markasini
tercih etmeye calismaktadirlar. Bu dogrultuda beyaz esya sektériinde bulunan
firmalarin uyguladiklari kampanyalari en etkin sekilde degerlendirmeleri

29

The International New Issues In SOcial Sciences
Year 2016 Winter - Volume 2, Number 2



Marka imaji Ve Algilanan Kalitenin Marka Sadakatine Etkisi: Bir Uygulama (pp. 19-32)
Atif Kaya ve Fatma Zanco

gerekmektedir. Tuketiciler satin alma karari verirken markalarin onlarda
olusturdugu gliveni, algiladiklari kaliteyi, marka imajini vb. kapsaml bir sekilde
degerlendirmelidirler.

Bu konuda calisma yapacak olan arastirmacilar icin de su 6neriler paylasilabilir:

Arastirma ABC Universitesinde calismakta olan akademik personel, idari
personel ve sirket elemanlarina uygulanmistir. Ancak, bu calisma farkli tiketici
gruplarina ve farkl illere de uygulanarak karsilastirmali bir analiz yapilabilir.
Calismada algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakati unsurlari ele
alinmistir. Marka ismi, marka degeri, marka farkindahgi, marka kisiligi gibi
baska faktorlerde dikkate alinarak ¢alisma farkl agilardan ele alinabilir.
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