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MARKA KiSILIGIi BOYUTLARININ MARKA VEFASI BOYUTLARI
UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

A Research on The Effects of Brand Personality Dimensions on Brand Fidelity Dimensions

Erkan YILDIZ
(074

Bu ¢alismada marka kisiligi boyutlarinin marka vefast boyutlari {izerindeki etkileri arastirilmistir. Bu
amacla Tirkiye’de spor ayakkabi1 markalar1 i¢inde pazarda ilk {i¢ siray1 alan Nike, New Balance ve Adidas
markali ayakkabilar1 kullanan tiiketiciler iizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda 1-31
Temmuz 2019 tarihleri arasinda, internetten 750 anket doldurulmus ve her markadan 250 denege ulastlmustir.
Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Veriler
SmartPLS 3.2.8 istatistik programu kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gére, marka
kisiliginin alt boyutlar1 olan; hiimanizm, heyecan, profesyonellik ve zindeligin marka vefasinin alt boyutlari
olan; yardim etmeye hazir olma/affetme (performans), yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat), karsilikl
bagimlilik ve alternatiflerin kiigiilmesi iizerinde pozitif yonlii etkileri vardir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka Vefasi, SmartPLS
ABSTRACT

In this study, the effects of brand personality dimensions on brand fidelity were investigated. For this
purpose a study was conducted on consumers using Nike, New Balance and Adidas branded shoes, which
cover the first three places among sports shoe brands in Turkish Market. Within the scope of the research,
750 questionnaires were completed on internet between July 1-31, 2019 and 250 subjects of each brand were
reached. Partial least squares path analysis (PLS-SEM) was used to analyze the research model. Data were
analyzed using SmartPLS 3.2.8 statistical program. According to the results of the research, sub-dimensions
of brand personality such as; humanism, excitement, professionalism and wellness had a positive effect on
sub-dimensions  of  brand  fidelity = such as;  accommodation/forgiveness  (performance),
accommodation/forgiveness (price), cognitive interdependence and derogation of alternatives.
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1. Giris

Marka kisiligi hem pazarlama alaninda hem de endiistri agisindan 6énemli bir kavramdir ve
birgok akademik c¢alismaya konu olmustur (Caprara, Barbaranelli ve Guido, 2001; Sung ve
Tinkham, 2005). Popiiler bir marka kisiligi algist marka sahibinin pozitif tiriin degerlendirmeleri
almasina (Freling ve Forbes, 2005) ve markasini farklilastirmasina imkan sunabilir (Eisend ve
Stokburger-Sauer, 2013). Fleck, Michel ve Zeitoum (2014)’de markay1 kisisellestirmenin
markalasma araci olarak kullanilabilecegini 6ne siirmiiglerdir. Marka kisilestirmenin 6zii, markay1
insani 6zellikler, duygular, motivasyonlar ve niyetlerle i¢ ige gecirmektir. Etkili marka kisilestirme
taktikleri, tiiketicilerin marka imajim sekillendirebilir ve tiiketicileri marka ile duygusal iliskiler
kurmaya tesvik edebilir ve ayn1 zamanda olumlu tiiketici tepkileri yaratabilir (Epley, Waytz ve
Cacioppo, 2007; Fleck Michel ve Zeitoum, 2014).
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Marka kisiligi, bir markanin duygusal 6zelliklerini kendine 6zgii faydalariyla birlestirir ve
marka-tiiketici iliskisinin temelini olusturur. Tiiketiciler kendilerini ifade etmek i¢in markalari
tilketim sembolii olarak kullanirlar ve davramiglarinda biligsel tutarliligit korumak igin ¢aba
harcarlar (Sung ve Choi, 2012).

Cagdas pazarlama anlayisinda giiclii ve siirdiiriilebilir tiiketici-marka iliskileri kurabilmek
pazarlamanin basarisi olarak kabul gdrmiistiir. Pazarlama yazini, tiiketicilerin markalara yonelik
algilarini dlgebilmek i¢in ¢ok sayida ¢alisma icermektedir. Onceki ¢alismalar, iriin odakli olarak
gergeklestirilmig ve {lriin performansinin anlagilmasina ve tiiketici memnuniyetine odaklanmigtir
(Anderson, 1973; Day, 1977). Bu siirecte ve devaminda, marka katilimi, marka sadakati, marka
taahhiidii ve marka aski gibi degiskenlerle yapilan ¢aligmalarla tiiketici davraniglari anlagilmaya
calisilmistir (Beatty, Homer ve Kahle, 1988; Morgan ve Hunt, 1994; Amine, 1998; Carroll ve
Ahuvia, 2006; Albert ve Merunka, 2013).

Grace, Ross ve King (2018) tiiketici-marka iligkilerinin 6nemi dogrultusunda yaptiklart
calismayla marka vefasi kavramini 6ne siirmiislerdir. Yazarlara gére marka vefasi, tiiketicilerin son
derece kararli olduklarinda veya markaya asik olduklarinda ne yaptiklarimi anlamaya yardimei
olabilecek ¢cok boyutlu bilissel ve davranigsal bir ¢ercevedir.

Grace, Ross ve King (2018); tiiketici-marka iligkilerinin karmagikligi, mevcut yazindaki
bosluklar, kavramlarin birbiriyle degisebilirligi, nomolojik konumlandirmanin tutarsizliklar gibi
problemlere 6ne siirdiikleri model 6nerisiyle ¢ozlim iiretilebilecegini ifade etmislerdir.

Yazinda marka kisiligiyle ilgili ¢aligmalar olmasina ragmen kullanilan farkli marka kisiligi
boyutlart nedeniyle boyut bazinda arastirma sayilart kisithdir (Muhammed vd., 2020;
Hohenbergera ve Grohsh, 2020; Oklevik, Supphellen ve Maehle, 2020; Hanna ve Rowley, 2019;
Yilmaz ve Sar1, 2019, Dikcius, Seimiene ve Casas, 2018; Thomas ve Jenifer, 2016; Haa ve Jandab,
2014). Marka vefasiyla ilgili ¢aligmalarin ise ¢ok az sayida oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
marka kisiliginin marka vefas1 {izerindeki etkilerinin arastirildigi bir c¢aligmanin da tespit
edilememis olmasi1 bu aragtirmanin dayanagin teskil etmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesi (Keller, 1993); marka ile
iliskili olan bir dizi insan o6zellikleri (Aaker, 1997) olarak ifade edilebilir. Sweeney ve Brandon
(2006)’a gore marka, tiiketicilerin ve marka kisiliginin iliski ortakliginin bir sonucudur. Tiiketici-
marka iliskisinde, hem marka hem de tiiketici aktif ortaklardir. Tiiketicilerin markadan neler
aldiklarinin degerlendirilmesi marka kisiliginin olusumunu tesvik eder ve marka pazarlama
faaliyetlerinin tiiketiciler iizerinde aktif bir etkisi vardir (Dall’ Olmo Riley ve de Chernatony,
2000).

Marka kisilestirmesi, “ambalajlama, tanitim, halkla iligkiler veya diger pazarlama ile ilgili
amaglarda insani Ozelliklere sahip bir karakter markasmnin kullanimi” anlamina gelir (Cohen,
2014). Marka tanima ve marka tanimlamay1 kolaylastirmanin yani sira markalar, marka-tiiketici
iligkisini giiclendirmek amaciyla insan ozelliklerine sahip bir sekilde tasarlanir. Markalar
kisisellestirmek, insani Ozelliklere sahip bir karaktere doniisecek sekilde sembolize etmek veya
somutlastirmak anlamina gelir (Connell, 2013).

Plummer (2000) tarafindan belirtildigi gibi, markalar kisisellestirilebilir, ancak, markalar
cansiz nesnelerdir ve tiim marka kisilik 6zellikleri insan kisilik 6zellikleriyle gosterilemez. Caprara,
Barbaranelli ve Guido (2001), ticari markalar1 tasvir ederken insan kisilik 6zelliklerinin farkli
anlamlara sahip olduguna isaret etmektedir. Aslinda, marka kisiligi dogrudan ve dolayh
kaynaklardan gelistirilebilir ve yalnizca dogrudan olusum kaynaklari kisi tabanlidir (Helgeson ve
Supphellen, 2004). Markaya iligkin tiim insanlarin kisilik 6zellikleri, markaya baglanabilir. Bunlar;
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yoneticiler, sirket personeli ve marka kullanicilarinin demografik ozellikleridir (Aaker, 1997).
Dolayli olusum kaynaklar1; marka adi ve sembolii, reklam tarzi, {iriin kategorisi, fiyat ve dagitim
gibi {iirtinle ilgili 6zellikleri igerir. Dogrudan olusum kaynagi, marka kisiliginin kisilestirilmis
ozelliklerine karsilik gelirken, dolayli olusum kaynagi kisilesmemis ozelliklere karsilik gelir. Bu
baglamda, marka kisiligi hem kisilestirilmis hem de kisilestirilmemis 6zellikler igerir (Liu, Huang
ve Liang, 2019).

Liu, Huang ve Liagn (2019) marka kisiliginin kisilestirilmis boyutlarini; heyecan, statii
gelistirme ve profesyonellik, kisilestirilmemis boyutlarini da; hiimanizm ve zindelik olarak
betimlemislerdir. Bu arastirmada yazarlarin 6nerdigi marka kisiligi boyutlar1 kullanilmistir.

Marka kisiligiyle ilgili yapilan ¢alismalarda marka kisiliginin farkli boyutlar1 kullanilmistir.
Yaygin olarak kullanilan boyutlar; heyecan, saglamlik, samimiyet, ¢cok yonliiliik ve yeterliliktir
(Hohenbergera ve Grohsh, 2020; Rutter vd., 2020; Masiello, Bonetti ve 1zzo 2020; Sop ve Kozak,
2019; Kim vd., 2019; Kakitek, 2018; Mann ve Rawat, 2016; Seimiené ve Jankovi¢, 2014).

Yapilan ¢aligmalarda marka kisiliginin; algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini, marka
imaji, miisteri sadakati, marka deneyimi, marka sadakati, marka giiveni, marka taahhiidii, satin
alma niyeti, miisteri deneyimi, marka tercihi ve fonksiyonel uyum gibi degiskenler {izerindeki
etkileri arastirilmustir (Kim vd., 2019; Henry vd., 2019; Cui, Liao ve Liu, 2019; Sop ve Kozak,
2019; Rhiu, 2016; Deveci vd., 2016; Mann ve Rawat, 2016; Kim, Lee ve Suh, 2015; Haa ve
Jandab, 2014; Seimiené ve Jankovi¢, 2014; Keng vd., 2013; Ivens ve Valta, 2012)

2.2. Marka Vefasi

Grace, Ross ve King (2018) marka vefasini, tiiketicilerin marka partnerleriyle olan
iligkilerinin istikrarin1  korumak igin sergiledikleri bir dizi davranis (performans/fiyat
degisimlerinde yardim etmeye hazir olma gibi) ile markaya bagimli olma ve markanin giiclii
yonlerine odaklanarak alternatifleri azaltma hakkindaki bilisleri olarak ifade etmislerdir. Yazarlar
marka vefasinin davranigsal ve biligsel iki boyutu oldugunu 6ne siirmiislerdir. Yazarlar davramssal
boyutu;

e Markanin performans ve fiyatlarinda bir degisim oldugunda tiiketicilerin markaya destek
olmasi,

e Markayla mevcut iligkilerin siirdiiriilebilmesi i¢in tiiketicilerin 6zveride bulunmaya istekli
olmalari,

olarak ifade etmislerdir.
Bilissel boyutu ise;
e Tiiketicinin markaya duydugu sahiplik duygusu,

e Kendi markasinin giiclii yonlerini 6énemseyip rakip markalarin zayif yonleriyle mevcut
alternatiflerini azaltma istegi,

seklinde tanimlamiglardir.

Grace, Ross ve King (2020), marka vefasi degiskeninin Olgek gelistirme g¢alismalar
sonucunda marka vefasinin dort boyutlu bir yapiyla olgiilebilecegini 6ne siirmiislerdir. Yazarlara
gore boyutlar; yardim etmeye hazir olma/affetme (performans), yardim etmeye hazir olma/affetme
(fiyat), karsilikli bagimlilik ve alternatiflerin kiigiilmesi.

3. Yontem

Bu aragtirmanin amaci marka kisiligi boyutlarinin marka vefasi boyutlari iizerindeki
etkilerini test etmektir. Ayn1 zamanda test edilen etkilerin; Nike, New Balance ve Adidas markali
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spor ayakkabilar1 kullanan tiiketici gruplarma gore farkliliklarini ortaya koymaktir. Arastirma
modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Marka Vefasi
Marka Kisiligi

e Yardim Etmeye Hazir Olma/Affetme
e Hiimanizm

(Performans)
 Heyecan ¢ Yardim Etmeye Hazir Olma/Affetme
e Statii Geligtirme (Fiyat)
e Profesyonellik e Kargsilikli Bagimlilik

e Zindelik e Alternatiflerin Kiigiilmesi

Sekil 1 Arastirma Modeli
Aragtirma hipotezleri asagida ifade edilmistir.
H;:Marka kisiliginin hiimanizm boyutu marka vefas1 boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hia: Nike marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin hiimanizm boyutu
marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hip: New Balance marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin hiimanizm
boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hi.: Adidas marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin hiimanizm
boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H,: Marka kisiliginin heyecan boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H,,:Nike marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin heyecan boyutu
marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H,n: New Balance marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin heyecan
boyutu marka vefasi boyutlarimi pozitif yonde etkiler.

H,.: Adidas marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kigiliginin heyecan boyutu
marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H;: Marka kisiliginin statii gelistirme boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hs,:Nike marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin statii gelistirme
boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hs,: New Balance marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin statii
gelistirme boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hs.: Adidas marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin statii gelistirme
boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H,: Marka kisiliginin profesyonellik boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hi.: Nike marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin profesyonellik
boyutu marka vefas1 boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hs: New Balance marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin
profesyonellik boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.

H,.: Adidas marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin profesyonellik
boyutu marka vefasi boyutlarim pozitif yonde etkiler.

Hs: Marka kisiliginin zindelik boyutu marka vefasi boyutlarini pozitif yonde etkiler.
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Hsa: Nike marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin zindelik boyutu
marka vefas1 boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Hs,: New Balance marka spor ayakkabist kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin zindelik
boyutu marka vefasi boyutlarim pozitif yonde etkiler.

Hs.: Adidas marka spor ayakkabisi kullanan tiiketicilerde marka kisiliginin zindelik boyutu
marka vefas1 boyutlarini pozitif yonde etkiler.

Arastirma Tiirkiye’de spor ayakkabi markalari i¢inde pazarda ilk ii¢ siray1 alan Nike, New
Balance ve  Adidas markali  ayakkabilar1  kullanan  tiiketicilerle  yapilmistir
(https://www.slideshare.net). Katilimcilarin bilgilerinin toplanabilmesi i¢in; demografik bilgiler,
marka kisiligi ve marka vefas1 basliklarina sahip ii¢ boliimden olusan anket formu kullanilmistir.

Marka kigiligi hakkindaki algiy1 ortaya koyabilmek i¢in Liu, Huang ve Ling (2019)
tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olcegi kullanilmistir. Bu 6lgek; hiimanizm, heyecan, statii
gelistirme, profesyonellik ve zindelik olmak iizere bes boyuttan ve 18 ifadeden olusmaktadir.

Marka vefasina yonelik alginin degerlendirilmesi igin, Grace, Ross ve King (2020)
tarafindan gelistirilmis Marka Vefas1 Olgegi kullamlmistir. Bu &lgek; yardim etmeye hazir
olma/affetme (performans), yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat), karsilikli bagimlilik ve
alternatiflerin kii¢iilmesi olmak tizere dort boyuttan ve 20 ifadeden olusmaktadir.

Arastirma degiskenleri olgmek icin 5°1i Likert Olgegi kullanilmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). 1-31 Temmuz 2019 tarihleri arasinda, internetten 750
anket doldurulmustur. Her markadan 250 denege ulagilmigtir. Katilimcilara kolayda 6rnekleme
yontemi ile ulagilmigtir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri Tablo 1’te sunulmustur.

Tablo 1 Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Kadm 450 60,0 Lise 158 21,1
o Erkek 300 40,0 On Lisans 38 51
Cinsiyet -
Egitim Lisans 520 69,3
Toplam 750 100,0 -
Lisansiistii 34 4,5
18-25 523 69,7 Toplam 750 100,0
26-32 78 10,4 2.500 TL ve alt1 60 8,0
33-42 53 7,1 2.501-5.000 353 471
Yas 43-50 47 6,3 Geli 5.001-7.500 118 15,7
elir
51-65 49 6,5 7.501-10.000 143 19,1
10.001 TL ve tsti 76 10,1
Toplam 750 100,0
Toplam 750 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin %60°1 kadin (N=450), %401 erkektir (N=300). Deneklerin
%69,7’si 18-25 yas aralifinda (N=523), %69,3’ii lisans mezunu (N=520), %47,1°1 2.501-5.000 TL
gelir araligindadir (N=353).
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4.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Olgeklerin gegerlik ve giivenirliklerini test etmek icin 6l¢iim modeli olusturularak; i¢ tutarlik
giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma gecerlii katsayilar1 incelenmistir. I¢ tutarlilik
giivenirliginin tespitinde birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 hesaplanmustir.
Birlesme gecerliginin arastirillmasinda ise, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerleri kullanilmustir. Faktor yiiklerinin >0,70; birlesik
aciklanan ortalama varyans degerinin de =>0,50 olarak
gergeklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Tablo

giivenirlik katsayilarinin  >0,70;

2’de 6l¢lim modeli sonuglari gosterilmistir.

Tablo 2 Ol¢iim Modeli Sonuclari

Degisken Boyutlar ifade Kodu | Faktor Yiikii CR AVE
BP1 0,867
BP2 0,891
Hiimanizm 0,928 0,763
BP3 0,878
BP4 0,859
BP5 0,877
Heyecan BP6 0,601 0,786 0,556
BP7 0,733
BP8 0,941
Statii Gelistirme BP9 0,841 0,931 0,819
Marka Kisiligi
BP10 0,930
BP11 0,917
. BP12 0,931
Profesyonellik 0,955 0,840
BP13 0,911
BP14 0,907
BP15 0,902
. . BP16 0,895
Zindelik 0,945 0,813
BP17 0,903
BP18 0,906
BF1 0,836
BF2 0,910
Yardim Etmeye Hazir 0,932 0,775
Olma/Affetme (Performans) BF3 0,897
BF4 0,878
BF5 0,909
BF6 0,914
Yardim Etmeye Ha11r 0,941 0,800
Olma/Affetme (Fiyat) BF7 0,908
Marka Vefasi
BF8 0,843
BF9 0,827
BF10 0,867
BF11 0,859
Karsihkh Bagimhihk 0,948 0,752
BF12 0,890
BF13 0,886
BF14 0,871
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Degisken Boyutlar ifade Kodu | Faktor Yiikii CR AVE
BF15 0,872
BF16 0,883
BF17 0,895
Alternatiflerin Kiiciilmesi 0,952 0,768
BF18 0,846
BF19 0,880
BF20 0,881

Yapilarin CR katsayilarinin 0,786 ile 0,955 arasinda hesaplanmasi nedeniyle i¢ tutarlilik
glivenirliginin saglandig: ifade edilebilir.

Tablodaki degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,601 ile 0,941 arasinda gerceklestigi
goriilmektedir. Hair vd. (2014)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Yazarlar, faktor yiikleri
0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ya da CR degerlerinde yiikselme olmasi durumunda
modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir. Hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin
tizerinde olmasi nedeniyle faktoér yiki 0,708’in altinda olan heyecan degiskenin iki numarali
ifadesi 6lgekten ¢ikartilmamustir. Faktor yiikleri 0,601 ile 0,941 arasinda; AVE degerleri de 0,556
ile 0,840 arasinda gergeklestiginden birlesme gegerligiyle ilgili gerekli kosullarin saglandigi
anlagilmugtir.

Ayrisma gegerliginin arastirtlmasi igin, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen kriter
ile HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri kullanilmustir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015).

Fornell ve Larcker (1981)’e gore, AVE degerlerinin karekokii arastirmada yer alan yapilar
arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo 3’te parantez i¢inde sunulan degerler
AVE’nin karekok degerleridir. Tablodan da goriilecegi ilizere AVE’nin karekdk degerleri
korelasyon katsayilarindan yiiksektir.

Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan 6nerilen HTMT o6lgiitii, arastirmada yer alan
tim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin
korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder. Yazarlar, 6l¢meye calisilan
yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda HTMT katsayisinin 0,90 nin;
birbirinden teorik olarak uzak yapilarda da 0,85’in altinda gergeklesmesi gerektigini belirtmislerdir.
Tablo 4 incelendiginde HTMT Kkatsayilarinin esik degerlerin altinda gergeklestigi anlasilmustir.

Dolayisiyla Tablo 3 ve Tablo 4’teki sonuglara gore ayrisma gegerligiyle ilgili istenen
ol¢iitlerin saglandig ifade edilebilir.

Tablo 3 Ayrisma Gegerligi Sonuclar: (Fornell ve Larckell Kriteri)

Karsihkh
Bagimhhk
Alternatiflerin
Kiiciilmesi
Heyecan
Hiimanizm
Performans
Fiyat
Profesyonellik
Statii
Gelistirme
Zindelik

Karsihkh

Bagimhhik (0.867)
Alternatiflerin
Kiigiilmesi 0818 | (0.876)
Heyecan 0,442 0,466 | (0,745)

Hiimanizm 0,289 0,273 0,170 | (0,874)
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Performans 0,764 0,749 0,441 0,281 | (0,881)

Fiyat 0,789 0,739 0,417 0,249 0,661 | (0,894)
Profesyonellik 0,707 0,755 0,545 0,285 0,662 0,698 | (0,917)
S.ta.tii -0,112 | -0,058 0,017 -0,123 | -0,121 | -0,091 | -0,083 | (0,905)
Gelistirme
Zindelik 0,102 0,129 0,027 -0,169 0,022 0,171 0,082 0,163 | (0,901)

Not: Parantez igindeki degerler AVE 'nin karekok degerledir.

Tablo 4 Ayrisma Gegerligi Sonuclar1 (HTMT Kriteri)

c X
= = 5 £ = = 9 «
ZZ | 22| 8 3 g 5 e | =E| 3
7 £ < = L < = > > < 5. k]
22 | Bg | T | E | ¢ 2 S| N
< o
Karsihikh
Bagimhihik
Alte"rnjatlfleljm 0,872
Kiiciilmesi
Heyecan 0,489 0,512
Hiimanizm 0,314 0,295 0,174
Performans 0,831 0,812 0,505 0,312
Fiyat 0,854 0,795 0,451 0,272 0,727
Profesyonellik | 0,754 0,802 0,586 0,311 0,719 0,751
Statii 0111 | 0058 | 0008 | 0,128 | 0,118 | 0,000 | 0,086
Gelistirme
Zindelik 0,110 0,140 0,040 0,188 0,047 0,184 0,087 0,174

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Hipotezlerin testi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de gosterilmistir. Verilerin
analizi i¢cin SmartPLS 3.2.8 programi kullanilmustir (Ringle, Wende ve Becker, 2015). Dogrusallik,
yol katsayilari ve R® igin PLS algoritmasi; tahmin giicii (Q?) igin de blinfolding analizi
calistirlmigtir. Tirev Ornekleme ile 6rneklemden 5000 alt oOrneklem alinarak t degerleri
hesaplanmustir. Tablo 5°te; VIF, R*ve Q® katsayilar1 gosterilmistir.

Hair vd. (2014)’e gore, degiskenler arasinda dogrusallikla ilgili bir problem olmamasi i¢in
VIF (Variance Inflation Factor) katsayilarinin esik deger olan 5’in altinda gerceklesmis olmasi
gerekmektedir. Tablo 5’teki VIF katsayilar1 5’in altinda oldugu icin degiskenler arasinda
dogrusallik problemi olmadig1 gézlemlenmistir.

R? degerleri incelendiginde de yardim etmeye hazir olma/affetme (performans) %46, yardim
etmeye hazir olma/affetme (fiyat) %51, karsilikli bagimlilik %52 ve alternatiflerin kiigiilmesi %58
oraninda agiklandig tespit edilmistir.

Yapisal modelde agiklanmaya calisilan endojen degiskenlere yonelik modelin tahmin giicii
blindfolding analizi ile hesaplanmaktadir. Analiz sonucunda tahmin giicii katsayisinim (Q?) sifirdan
biiyiik olmas1 modelin endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu géstermektedir (Hair
vd., 2014). Tablo 5’te marka vefasi boyutlarinin tahmin giicii katsayilarinin sifirdan biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle olusturulan yapisal modelin tahmin giicline sahip oldugu ifade
edilebilir.
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Tablo 5 Arastirma Modeli Katsayilar:

Degiskenler VIF R? Q?
HUM — AFP 1,141
EXC — AFP 1,432
SEN — AFP 1,049 0,460 0,334
PRO — AFP 1,545
WEL — AFP 1,076
HUM — AFR 1,141
EXC — AFR 1,432
SEN — AFR 1,049 0,510 0,382
PRO — AFR 1,545
WEL — AFR 1,076
HUM — CIN 1,141
EXC — CIN 1,432
SEN — CIN 1,049 0,521 0,363
PRO — CIN 1,545
WEL — CIN 1,076
HUM — DOA 1,141
EXC — DOA 1,432
SEN — DOA 1,049 0,584 0,418
PRO — DOA 1,545
WEL — DOA 1,076
HUM: Hiimanizm
EXC: Heyecan
SEN: Statii Gelistirme
PRO: Profesyonellik
WEL: Zindelik
AFP: Yardim Etmeye Hazir Olma/Affetme (Performans)
AFR: Yardim Etmeye Hazir Olma/Affetme (Fiyat)
CIN: Karsilikli Bagimlilik
DOA: Alternatiflerin Kiigiilmesi
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0.091 (0.001)

0.118 (0.001)

-0.065 (0.029)

0.565 (0.000) yardimi etmeye
-0.002 (0.963) hazir olma/
’ affetme
(performans)
‘ 0.077 (0.008)
v 0,059 (0.080)

0.628 (0.000!
: '0.140 (0.000)
yardim etmeye
hazir olma/

0.103 {0.000) affetme (fiyat)

hiimanizm

f

heyecan

|

[+]

;
é

statd gelistirme 0.085 (0.013)

-0.067 (0.045)

,gt
.

\
{.}

[+] 0620 (0.000)
q 0.077 (0.020)
0072 (0.002) kargilikh bagimilik
0.079 (0.009)

profesyanellik
-0.007 (0.812)
[+]

\

0.682 (0.000)

0.086 (0.004) alternatiflerin
kiigiilmesi

zindelik

Sekil 2 Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma modeline iligkin etkilere yonelik sonuglara Tablo 6: 10°da yer verilmistir.

Tablo 6 Aragtirma Modeli Etki Katsayilar1 (Hiimanizm Boyutu)

Yol Stand;\rdiZe s.S detg_eri deg-eri %%;;lesgr)ll Sonug
Tiiketicilerin Toplam
HUM — AFP 0.091 0028 | 3300 | ooor | OO Desteklendi
HUM — AFR 0.077 0020 | 2635 | o008 | %915 Desteklendi
HUM — CIN 0.103 0029 | 3s60 | 0000 | 9% Desteklendi
HUM — DOA 0.079 0025 | 318 | ooor | 99 Desteklendi
Nike Kullanan Tiiketiciler
HUM — AFP 0.057 0.056 1.027 0.304 gggg ; Desteklenmedi
HUM — AFR 0.026 0050 | 0511 | 0609 | OO | Desteklenmed
HUM — CIN 0.071 0048 | 1466 | 0143 | 2 | Desteklenmed
HUM — DOA 0.079 0044 | 178 | 0075 | II% | Desteklenmed
New Balance Kullanan Tiiketiciler

326



A Research on The Effects of Brand Personality Dimensions on Brand Fidelity Dimensions

Yol Stand'? rdize S.S degeri degeri E:a‘iigl Sonug¢
(%95)
HUM —> AFP 0.107 oos6 | 2319 | o020 | OO Desteklendi
HUM — AFR 0.003 0056 | 1665 | 0096 | 00 | Desteklenmedi
HUM — CIN 0.111 0053 | 2009 | 003 | OO Desteklendi
HUM — DOA 0.039 0040 | 0983 | 0326 | 2| Desteklenmedi
Adidas Kullanan Tiiketiciler
HUM — AFP 0.109 0043 | 2527 | ooz | 9% Desteklendi
HUM — AFR 0.095 0043 | 2207 | ooz | 900 Desteklendi
HUM — CIN 0.114 ooa4 | 2576 | oowo | 9% Desteklendi
HUM — DOA 0.108 ooas | 2407 | o016 | 9%% Desteklendi

Hiimanizm boyutunun tiiketicilerin toplaminda ve Adidas kullanan tiiketicilerde marka
vefasi boyutlar1 ilizerinde anlamli etkileri oldugu, Nike kullanan tiiketicilerde ise anlamli etki
olmadig tespit edilmistir. New Balance kullanan tiiketicilerde hiimanizm boyutu yardim etmeye
hazir olma/affetme (performans) ve karsilikli bagimlilik boyutlarini etkilerken, yardim etmeye
hazir olma/affetme (fiyat) ve alternatiflerin kiiclilmesi boyutlarini ise etkilemedigi anlasilmistir. Bu
bulgular 1s18inda arastirmanin H; hipotezi desteklenmistir. Grup farklar1 dogrultusunda; Hj.
desteklenmis, Hy, kismen desteklenmis ve Hy, ise desteklenmemistir.

Tablo 7 Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Heyecan Boyutu)

Yol Sta”d';"rdize S defg_eri de’;'eri S:al‘ifgnl Sonug
(%95)
Tiiketicilerin Toplam
EXC —> AFP 0.118 0037 | 3222 | ooor | OO Desteklendi
EXC — AFR 0.059 0.034 1.745 0.081 gggg Desteklenmedi
EXC — CIN 0.086 0034 | 2495 | o013 | 9% Desteklendi
EXC — DOA 0.079 0031 | 2570 | oowo | 90 Desteklendi
Nike Kullanan Tiiketiciler
EXC — AFP 0.048 0.072 0.673 0.501 gggg Desteklenmedi
EXC — AFR 0.019 0.052 0.366 0.714 gggi Desteklenmedi
EXC — CIN 0,025 0058 | 0430 | 0667 | 003 | Desteklenmed
EXC — DOA 0.053 0053 | 0982 | 0326 | 0 | Desteklenmed
New Balance Kullanan Tiiketiciler
EXC —> AFP 0.179 oos6 | 2717 | ooor | 9% Desteklendi
EXC — AFR 0.027 0057 | 0470 | 0638 | 0BT | Desteklenmed
EXC — CIN 0.109 0057 | 1888 | 0059 | 9% | Desteklenmed
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Yol stand'?rdize S.S defg-eri degeri Igi:il)l:%ll Sonug
EXC — DOA 0.061 00s6 | 1001 | 0275 | IV | Desteklenmed
Adidas Kullanan Tiiketiciler
EXC — AFP 0.105 0062 | 1685 | 0092 | 9% | Desteklenmedi
EXC — AFR 0.143 ooe2 | 2313 | ooz | 9% Desteklendi
EXC — CIN 0.179 00e5 | 2768 | 0006 | 9% Desteklendi
EXC — DOA 0.132 0054 | 2418 | 0016 | 9% Desteklendi

Heyecan boyutu, yardim etmeye hazir olma/affetme (performans) boyutunu tiiketicilerin
toplaminda ve New Balance kullanan tiiketicilerde; yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat)
boyutunu Adidas kullanan tiiketicilerde; karsilikli bagimlilik ile alternatiflerin kiigiilmesi
boyutlarini ise tiiketicilerin toplaminda ve Adidas kullanan tiiketicilerde etkiledigi gozlemlenmistir.
Bu nedenle H; hipotezi kismen desteklenmistir. Grup farklar1 dogrultusunda; Hy, Ve H,. hipotezleri
kismen desteklenmis, H,, hipotezi ise desteklenmemistir.

Tablo 8 Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Statii Gelistirme Boyutu)

Yol Sta”d'?rdize ss defg_eri deg;ri S:&:;le;ll Sonug
(%95)
Tiiketicilerin Toplanm
SEN —> AFP -0,065 0030 | 2155 | 0,031 -06,101(;32; | Desteklenmedi
SEN — AFR 0,053 0030 | 1745 | 0,081 '8:33%; Desteklenmedi
SEN — CIN 0,061 0031 | 1,983 | 0,047 -06,102033; " | Desteklenmedi
SEN — DOA 0,007 0028 | 0239 | 0811 '8:82‘1’; Desteklenmedi
Nike Kullanan Tiiketiciler
SEN —> AFP 0,015 0080 | 0184 | 0854 '&igg; Desteklenmedi
SEN — AFR 0,102 0054 | 1,874 | 0,061 8382 Desteklenmedi
SEN — CIN 0,055 0062 | 0887 | 0375 '8:33; Desteklenmedi
SEN — DOA 0,037 0054 | 0689 | 0,491 '8:323; Desteklenmedi
New Balance Kullanan Tiiketiciler
SEN —» AFP -0,059 0047 | 1251 | 0211 '8:333; Desteklenmedi
SEN — AFR 0,042 0049 | 0850 | 0,396 '8:222; Desteklenmedi
SEN — CIN 0,005 0047 | 0411 | 011 '8:838; Desteklenmedi
SEN — DOA 0,081 0047 | 1719 | 0,086 '8:2%2; Desteklenmedi
Adidas Kullanan Tiiketiciler
SEN — AFP 0,115 0054 | 2145 | 0032 8(2)23 Desteklenmedi
SEN — AFR 0,120 0058 | 2,057 | 0,040 _06,202(;2 " | Desteklenmedi
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. Giiven
Yol Stand'? rdize S.S det'-eri dee-eri Arah@ Sonug¢
s g (%95)
SEN — CIN -0,145 0,057 2,526 0,012 '06203382; . Desteklenmedi
SEN — DOA -0,067 0049 | 1372 | 0470 'g*éj;; Desteklenmedi

Statii gelistirme boyutu, yardim etmeye hazir olma/affetme (performans) boyutunu
tiikketicilerin toplaminda ve Adidas kullanan tiiketicilerde; yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat)
boyutunu Adidas kullanan tiiketicilerde; karsilikli bagimlilik boyutunu ise tiiketicilerin toplaminda
ve Adidas kullanan tiiketicilerde etkiledigi tespit edilmis olsa da (p<0,05) etkilerin ters yonlii
olmasi nedeniyle Hs ve alt hipotezler desteklenmemistir.

Tablo 9 Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Profesyonellik Boyutu)

Yol Stand';u\rdile sS.S defg-eri degeri %%2% Sonug
Tiiketicilerin Toplam
PRO — AFP 0,566 0034 | 16554 | 0,000 %’%%%; Desteklendi
PRO — AFR 0,628 0033 | 19125 | 0,000 %"56%%; Desteklendi
PRO — CIN 0,620 0033 | 18957 | 0,000 %56%22 Desteklendi
PRO — DOA 0,682 0030 | 22,893 | 0,000 %‘16;23}3; Desteklendi
Nike Kullanan Tiiketiciler
PRO — AFP 0,547 0068 | 8019 | 0,000 %’%% Desteklendi
PRO — AFR 0,644 0059 | 10921 | 0,000 %57282 Desteklendi
PRO — CIN 0,672 0060 | 11,219 | 0,000 %"57‘% Desteklendi
PRO — DOA 0,691 0,057 | 12,106 | 0,000 %57%91 Desteklendi
New Balance Kullanan Tiiketiciler
PRO — AFP 0,553 0057 | 9777 | 0,000 %’2%67; Desteklendi
PRO — AFR 0,679 0052 | 12,997 | 0,000 %"5777%; Desteklendi
PRO — CIN 0,616 0057 | 10824 | 0,000 %’é%%; Desteklendi
PRO — DOA 0,740 0,046 | 15954 | 0,000 %,gg; Desteklendi
Adidas Kullanan Tiiketiciler
PRO — AFP 0,588 0,056 | 10579 | 0,000 %'g% Desteklendi
PRO — AFR 0,553 0058 | 9,466 | 0,000 %’2%77; Desteklendi
PRO — CIN 0,554 0056 | 9,985 | 0,000 %’%@% Desteklendi
PRO — DOA 0,617 0052 | 11,809 | 0,000 %ﬁ% Desteklendi

Profesyonellik boyutunun hem tiiketicilerin toplaminda hem de Nike, New Balance ve
Adidas kullanan tiiketicilerde marka vefasi boyutlari iizerinde anlamli etkileri vardir. Bu ¢ergevede
arastirmanin Hy, Hza, Hap Ve Hy hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 10 Arastirma Modeli Etki Katsayilar: (Zindelik Boyutu)

Yol Stand'?rdiZe S.S defg-eri degeri %%1:%1 Sonug
Tiiketicilerin Toplam
WEL — AFP 0,002 0032 | 0047 | 0962 '8:823; Desteklenmedi
WEL — AFR 0,140 0,038 | 3655 | 0,000 %0261% Desteklendi
WEL — CIN 0,077 0033 | 2310 | 0,021 %’(ﬁ? Desteklendi
WEL — DOA 0,086 0020 | 2996 | 0,003 %’(ﬁj Desteklendi
Nike Kullanan Tiiketiciler
WEL — AFP 0,072 0047 | 1516 | 0,130 '8:%2; Desteklenmedi
WEL — AFR 0,249 0051 | 4930 | 0,000 %’g‘g Desteklendi
WEL — CIN 0,178 0,046 | 3854 | 0,000 %286‘}1; Desteklendi
WEL — DOA 0,155 0044 | 3554 | 0,000 %2256 Desteklendi
New Balance Kullanan Tiiketiciler
WEL — AFP 0,041 0054 | 0766 | 0443 '8:333; Desteklenmedi
WEL — AFR 0,082 0044 | 1862 | 0,063 '8:‘1322; Desteklenmedi
WEL — CIN 0,070 0044 | 1608 | 0,108 '8:‘13;2; Desteklenmedi
WEL — DOA 0,022 0045 | 0477 | 0633 '8"%5; Desteklenmedi
Adidas Kullanan Tiiketiciler
WEL — AFP 0,019 0064 | 0301 | 0763 -g,ﬁg; Desteklenmedi
WEL — AFR 0,118 0,076 1,545 0,122 8255 Desteklenmedi
WEL — CIN 0,028 0061 | 0469 | 0,639 '8:;’?2; Desteklenmedi
WEL — DOA 0,102 0060 | 1,697 | 0,090 '8:2551); Desteklenmedi

Zindelik boyutu, yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat), karsilikli bagimlilik ve
alternatiflerin kiigiilmesi boyutlarin1 tiiketicilerin toplaminda ve Nike kullanan tiiketicilerde
etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin Hs hipotezi kismen desteklenmistir. Grup
farklar1 dogrultusunda; Hs, hipotezi kismen desteklenmis Hs, ve Hs hipotezleri ise
desteklenmemistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Hiimanizm boyutunun marka vefasit boyutlari {izerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonuglari tiiketicilerdeki marka algisinin; insan odakli ve cevreye duyarli
olmasi, markanin kiiltiirel degerleri 6nemsemesi markaya yonelik tutum ve davranislar iizerindeki
Oonemini ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu algi sayesinde markayla ilgili bir problem yasansa bile
tiketicilerin bu duruma tepki gostermeyebilecekleri yoniinde bir 6ngériide bulunulabilir.
Hiimanizmin en biiyiit etkisi karsilikli bagimlilik boyutu {izerinde gerceklesmistir. Dolayisiyla
hiimanizm algisinin tiiketicilerle marka arasinda bir bag olusmasina zemin olabilecegi
diistiniilmektedir. Bu bag sayesinde tiiketicilerin markaya yonelik degerlendirmelerinin markaya
rekabet avantaj1 yaratabilecegi ifade edilebilir.
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Heyecan boyutunun yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat) boyutu hari¢ diger boyutlar
iizerinde anlamli etkilere sahip oldugu gdzlemlenmistir. Marka tiiketiciler tarafindan 6zgiin,
dinamik ve heyecan verici bulunsa dahi firinlerdeki fiyat artiglarinin kabul gormeyecegi
sOylenebilir. Heyecan boyutunun en biiyiik etkisi yardim etmeye hazir olma/affetme (performans)
boyutu stiinde tespit edilmistir. Markanin 6zgiinliik ve benzersizlik algisinin, markanin
tilketicilere sundugu taahhiitlerinde yasanabilecek problemler karsisinda bile markaya destek
olabilecekleri yoniinde bir ongoriide bulunulabilir.

Statli gelistirme boyutunun yardim etmeye hazir olma/affetme (performans) ve karsilikli
bagimlilik boyutlari {izerinde anlamli etkileri vardir ancak beklenen etkilerin pozitif yerine negatif
cikmasi nedeniyle bu boyutla ilgili gelistirilen hipotezler desteklenmemistir. Caligilan 6rneklemde
markanin ortaya koydugu kimligi ve temsil ettigi sosyal ¢evrenin tiiketici algilarini pozitif yonde
etkilememesinin genellenebilir bir sonug olmadigi degerlendirilmektedir.

Profesyonellik boyutunun marka vefasinin tiim boyutlar1 {izerinde etkili oldugu tespit edilen
diger bir sonuctur. En biiylik etki alternatiflerin kiigiilmesi boyutu iizerinde gdzlemlenmistir.
Tiiketicilerin markay1; otoriter, yetkili, isinin ehli ve basarili bulmasi markay1 rakip markalar
arasinda daha 6n planda konumlandirdig1 diisiiniilmektedir. Bu sayede markanin performans ve
fiyatinda olumsuz bir gelisme olsa dahi tiiketicilerin bu siirecte markalarinin lehine davranis
gosterecekleri yoniinde bir 6ngdriide bulunulabilir.

Zindelik boyutunun yardim etmeye hazir olma/affetme (performans) boyutu hari¢ diger
boyutlar iizerinde anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. En biiyiik etki ise yardim etmeye
hazir olma/affetme (fiyat) boyutu iizerinde gergeklesmistir. Markanin sosyal sorumluluk sahibi
olmasi, tiiketicilerini mutlu, rahat ve konforlu hissettirmesiyle marka yiiksek fiyatlh tirlinler sunsa
bile tiiketicilerin fiyata ragmen yaptiklarin satin almanin dogru olacagi ve {iriiniin katlandiklari
fiyata degecegini diisiinecekleri yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Arastirma sonuglarina goére; yardim etmeye hazir olma/affetmenin (performans) %46,
yardim etmeye hazir olma/affetmenin (fiyat) %51, karsilikli bagimliligin %52 ve alternatiflerin
kiigtilmesinin %58 oraninda agiklandigi tespit edilmistir. Bu bulgular 1s1ginda triinlerini satin
aldiklar1 markanin; performansinda yasanacak bir olumsuzluk, olumsuzlugun iiriiniin kalite ve
fiyatina yansimasi, rakip iirlinlere gore fiyatin yiiksek olmasi gibi tiiketicinin rakip markalara
yonelebilecegi bir durumda dahi tiiketicilerin ayni markay1 tercih edebilecegi diisiiniilmektedir.
Marka vefasina yonelik yiiksek tiiketici algilarnn  sayesinde; tiiketicilerin  markay1
onemseyebilecekleri, kullandiklar1 markay1 kendi markalar1 olarak ifade edebilecekleri ve markayla
aralarinda olusan bag sayesinde, marka hakkinda ifade edilen olumsuz goriislerden rahatsiz
olabilecekleri yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Ayn1 zamanda arastirma sonucunda ortaya
¢ikan; tiliketicilerin markalarinin essiz ve benzersiz oldugu algisi, bu algmin rakiplerin kendi
markalariyla rekabet edemeyecegine yonelik fikirleri sayesinde ayni {iriin gurubunda yapilacak
yeni satin almalarda markay1 avantajli konuma getirebilecegine yonelik bir 6ngoriide bulunulabilir.
Bununla birlikte marka vefasina yonelik algilar1 yiikseldikge tiiketicilerin odak noktasinin
markalarinin giiglii taraflar1 olacagi ve rakip markalar1 ise goz ardi edebilecekleri séylenebilir.
Dolayisiyla isletmelere, pazarlama faaliyetlerinde marka vefasi algilarini yiikseltecek faaliyetlere
daha fazla yer vermeleri onerilebilir.

Aragtirma Tirkiye spor ayakkabi pazarinda ilk {i¢ siray1 alan markalar tizerine yapilmustir.
Gelecek arastirmalarda somut iiriinlerle birlikte, egitim, saglik ve eglence gibi 6nemli hizmet
sektorlerinde de yapilacak c¢alismalarla farkli sonuglara ulasilabilecegi degerlendirilmektedir.
Marka vefasi boyutlar {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen; tiiketici temelli marka degeri, agizdan
agiza pazarlama, marka Ozglinligii, marka iletisimi ve miisteri vatandasligi davranisi gibi
degiskenlerin yapilacak arastirmalarda kullanilmasiyla yazina ve ilgili sektorlere katki yapabilecek
calismalarla alandaki boslunun doldurulabilecegi ifade edilebilir.
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Verilerin kolayla ornekleme yontemiyle toplanmasi ve uygulamanin tek sektdrde {i¢
markayla yapilmis olmasi bu arastirmanin kisitlari olarak belirtilebilir.
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