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PAZARLAMA YONETIMINDE MARKA iIMAJ ALGISI iLE MUSTERI SADAKAT DUZEYLERI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

A RESEARCH ON RELATIONSHIP BETWEEN BRAND IMAGE PERCEIVING AND CUSTOMER
LOYALTY LEVELS IN MARKETING MANAGEMENT

Haldun TURAN'

Oz

Pazarlama yonetiminde énemli kavramlarin basinda marka imaji ve miisteri sadakati gelmektedir. Marka imaj algis1 en genel
tanimuyla, bir tirtin ya da hizmete iliskin miisterinin zihninde olusan goriintii olup, marka kimliginden farkl: olarak, fiziksel ya da
gorsel unsurlar {izerinde temellenmis bir kavramdir. Marka imaji algis1 ve miisteri sadakati kavramlarmin arasinda iligkiyi ortaya
koyan calisma olsa da, pazarlama yonetiminde bu alanda calismalara gereksinim vardir. Bu nedenle arastirmada, pazarlama yonetimi
acisindan marka imaj algisi ile miisteri sadakat dtizeyleri arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmustir.

Aragtirmada Bosna Hersek Uluslararasi Travnik Universitesinde 2016-2017 akademik yilinda gesitli boliimlerde 6grenim
goren, belirli bir spor markasinin tirtinlerini kullanan 432 tiniversite 6grencisi tizerinde anket uygulamasi yapilarak, marka imaj: algilar:
ile marka sadakatleri arasindaki iligki incelenmistir.

Arastirma sonuglarina gore ogrencilerin marka imaj alg1 diizeyleri demografik 6zelliklerinden cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05); yas, smuf ve aile tipine gore ise anlamsiz derecede farklilasmaktadir (p>0,05). Duygusal marka sadakati ise yas
ve smif degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05), cinsiyet ve aile tipine gore istatistiksel olarak anlamsiz derecede
farklilasmaktadir (p>0,05). Korelasyon analizi sonuglari ise d6grencilerinin marka imaji algilar: ile duygusal marka sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigin gostermektedir (p>0,05).

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Yonetimi, Marka 1maj1, Miisteri Sadakati.

Abstract

In marketing management, brand image and customer loyalty are leading important concepts. In general definition, brand
image is image in customers’ minds about a product or a service, and different from brand identity, it is based on physical or visual
components. Although there have been researches on relation between brand image perceiving and customer loyalty, there have been
still a need for these researches at marketing management. For this reason, it is aimed in this research to examine relationship between
brand image perceiving and customer loyalty levels in the perspective of marketing management.

In the research, total 432 university students from Bosnia Herzegovina Travnic University at 2016-2017 academic year at
different departments and using a definite sport brand product were subjected to survey, and relationship between their brand image
perceiving and brand loyalty were examined.

According to results of the study, brand image perceiving levels showed statistically significant difference based on gender
among demographic properties (p<0,05), whereas there were not statistically significant differences based on age, class and family
types (p>0,05). Emotional brand loyalty showed statistically significant differences between age and class parameters (p<0,05), whereas
the differences were not statistically significant based on gender and family types (p>0,05). Correlation analysis results showed that
there was not a statistically significant correlation between brand image perceiving and emotional brand loyalty (p>0,05).

Keywords: Marketing Management, Brand Image, Customer Loyalty.

1. Giris

Pazarlama ytnetiminin temel hedefinin {iretilen {irtin ya da sunulan hizmetin miisteri tarafindan
satin almasinin saglanmasi olarak diistiniiliigiinde, miisteri sadakati 6nemli bir kavram olarak ortaya
¢ikmaktadir (Baumann vd, 2017: 62). Bunun yaninda miisterilerin sadakatinin ayni zamanda kurumsal
itibarin etkili bir sekilde islemesinde, isletmelerin hedeflerine ulasmada daha basarili olmalarinda ve aym
zamanda isletmenin piyasalarda rekabette daha giiclii olmasinda biiyiik rolii vardir (Kasiri vd, 2017: 91). Bu
nedenle miisteri sadakatini bir anlamda pazarlama yonetim siirecinin 6nemli yonetsel ve islevsel unsuru
olarak tanimlamak miimkiindir.

Genel olarak bir bireyin herhangi bir tiriin, kavram ya da olguya baghlik duymasi, bilissel bir
stirecin neticesinde ortaya c¢ikan bir durumdur. Bu nedenle nicel anlamda degiskenler ile kesin olarak
Olctilmesi oldukca giictlir. Satin alma kararindaki bilissel stireclere benzer bir stirecin isledigi baglilik
konusunda, tiriintin ya da hizmetin 6zelliklerinin biiyiik etkisi vardir. Bu etkileri en genel sekli ile soyut ve
somut etkiler seklinde incelemek miimkiindiir.

Uriiniin soyut etkileri daha ¢ok marka degeri, kurumsal imaj, kurumsal itibar gibi cesitli isletme
yonetimi ve pazarlama yonetiminin ortak alani olan kavramlarla belirlenmektedir. Ote yandan fiziksel

* Yrd. Dog., Bosna Hersek Uluslararas: Travnik Universitesi Miihendislik Fakiiltesi, email: haldun@isguvenligi.com

- 653 -



belirleyiciler ise marka imaji, marka kimligi, kurumsal imaj gibi gozle goriilen fiziki unsurlara iliskin
etkenleri icermektedir. Bir tirtiniin satilmasi ve diger bir ifadeyle pazarlama yonetim siirecinin basarili
olmast icin, her iki unsurun da, fiziksel ve soyut unsurlarin da etkili bir sekilde yonetilmesi gerekir. Soyut
unsurlar bireysel 6zelliklere ve kisilere gore daha fazla degiskenlik gosterirken, fiziksel unsurlarda ise her ne
kadar algi siirecinde bilissel boyutun rolii artsa da, soyut unsurlara gore daha kolay yonetilebilmektedir.

Yapilan bu arastirmada, miisterilerin satin alma kararlari tizerinde 6nemli etkisi olan ve aymn
zamanda pazarlama yonetim siirecinin etkili enstriimanlarindan birisi olan miisteri sadakatinin; bilissel
sure¢ ile fiziksel unsurlari bir arada barindiran marka imaji algisi arasindaki iliskinin incelenmesi
amagclanmastir.

2. Kavramsal Cerceve

Temel kurulus amagclar1 kar elde etmek olan isletmelerde, tiriin ya da hizmetlerin kalitesi kadar,
bunlarin miisterilere ulastirilmasi siirecinde rol alan pazarlama yonetimi nem tasimaktadir. Pazarlama
yonetiminin bu fonksiyonu yerine getirmesinde iki 6nemli ve etkili enstriiman olan marka imaji ve miisteri
sadakatine iliskin kisa ve genel kavramsal bilgi bu boliimde verilmistir.

2.1. Marka Imaj1

Isletmelerin mal ve hizmetlerinin belirlenmesinde, rakiplerden farklilasmasinda ve ayirt edilmesinde
onemli islevi olan; logo, ambalaj gibi tasarim unsurlarindan olusan marka (Oziipek ve Diker, 2013: 101),
deger yaratan degisim iliskileri agimin kurulmasi ve stirdiiriilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir (Torlak vd,
2014: 147). Markalar trtintin ayrilmaz bir parcasi olup, fiziksel unsurlarnin yani sira fiziksel olmayan
unsurlar1 da vardir (Ozgiiven ve Karatag, 2010: 140). Marka imaji ayni zamanda marka kisiligi ile iligkili olup
(Biby, 2011: 628), tiiketicilerin marka ile olan bireysel deneyimleri arasinda bir bag vardir (Balik¢ioglu ve
Oflazoglu, 2015: 27). Bu nedenle marka imajinin ayni1 zamanda tiiketicilerin kisisel deneyimlerini igeren
bilissel bir anlam tasidigini ifade etmek miimkiindyir.

Pazarlama yonetiminin temel hedeflerinin basinda, tiriin ya da hizmetin pazarlanmasi, bunun igin
ise misteride satin alma kararinin olusmasi gerekir. Tiiketicilerin satin alma stirecinde karar
degerlendirmesi yaparken, bilissel ve sembolik degerler 6n plandadir. Marka imaji bu bakimdan markaya
anlam ve deger katan, markay fiziksel boyuttan bilissel boyuta yiikselten bir islev tistlenmektedir (Erdogan
ve Kiiciikkancabas Esen, 2015: 137). Marka imajinin yonetiminde iletisim kanallar1 tizerinden yiiriitiilen
marka yerlestirme faaliyetleri marka imajini etkilemektedir (Dogan ve Ozkara, 2013: 7). Marka imajint
miisterilerin biligsel diizeyde diistincelerini olumlu yonde etkileyen etkenlerin basinda sahip olunan isim-
semboller, ambalajlar, reklam ve tanitim faaliyetleri gibi etkenler gelmektedir. Yine giintimiizde pazarlama
alaninda etkisi giderek artan sosyal medya, marka imajini gelistirmede etkili bir role sahiptir (Popp ve
Woratschek, 2016: 183). Buna ilave olarak sponsorluklar, marka imajinin olumlu bir sekilde gelismesinde ve
yerlesmesinde etkili bir role sahiptir (Chien vd, 2011: 148; Cliffe ve Motion, 2005: 1068; Grohs ve Reisinger,
2014: 1018).

2.2. Miisteri Sadakati

Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren gerek pazarlama yonetimi siirecinde, gerekse yonetim alaninda
onemi artan miisteri sadakati kavrami (Cat1 vd, 2010: 433), bir {iriin ya da hizmete kars1 miisterilerde olusan
baglilik ve yeniden alma egilimini gostermektedir (Ozdagoglu vd, 2008: 370).

Miisteri sadakatinin saglanmasinda miisteriyi elde tutma ve miisteri iliskileri yonetiminin bir arada
degerlendirildigi Sadakat Programlari uygulanmaktadir. Bu programlarda hem perakendeciler hem de
reticiler tarafindan sadakati ytiksek olan miisterilere indirimler uygulanmakta, 6deme kolayliklari, ticretsiz
turin ya da hizmetler vermek suretiyle miisterilerin sadakatleri odiillendirilmektedir (Giircaylilar
Yenidogan, 2009: 117). Yine isletmeler, miisteri baglilig1 yaratma ve var olan miisteri sadakatini korumada
sadakat stiresine gore fiyatlandirma, ¢ok Kkisili fiyatlandirma, uzun siireli baglayici sozlesme gibi
yontemlerle, fiyatlandirmayi etkili bir sekilde kullanma egilimindedir (Giilgubuk, 2008: 18).

3. Yontem

Yapilan bu arastirma betimsel tarama modelinde, gozlemsel bir calisma olarak desenlenmistir.
Betimsel tarama modelindeki yordam cercevesinde arastirmada, 6grencilerin miisteri olarak bilinen bir
markanin spor {riinlerini kullanirken marka imaji algis1 ve miisteri sadakat diizeyleri arasindaki iligkinin
betimlenerek ortaya koyulmast amaglanmustir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Bosna Hersek Uluslararast Travnik Universitesinde 2016-2017 akademik
yilinda gesitli boliimlerde 6grenim goren 432 6grenci olusturmaktadir. Cohen vd (2008) arastirmasina gore
%95 giiven araliginda ve a=0,05 anlamlilik diizeyinde bir istatistiksel analizde, 100.000 ile 1.000.000
arasindaki evren icin en ideal 6rneklem sayis1 383’tiir. Arastirmada bu gercevede oncelikle alt sinira erisme
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amaclanmis, daha sonra bunun tizerinde bir say1 icin toplam 450 anket 6rnegi dagitilmis, bunlardan
432’sinden olumlu geri doniit alinmustir.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aract olarak {i¢ bolimden olusan bir anket envanteri kullanilmistir.

Marka imajin1 6lgmek icin, Aaker (1997) ve Sung ve Kim'in (2010) calismalar1 birlestirilerek Oziipek
ve Diker (2013) tarafindan gelistirilen “marka imaj algis1 6lgegi” kullanilmistir. Toplam puana gore marka
imajinin algilandig1 6l¢egin i¢ tutarlilik katsayisi 0,739 olarak bulunmustur. Marka sadakati igin 6lgiilen
“duygusal baghlik 6lcegi” ise Lee vd. (2010)’'nin ¢alismalarindan uyarlanarak Ciftyildiz (2015) tarafindan
gelistirilen 6lgek aracilif1 ile elde edilmistir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayist 0,733 olarak bulunmustur.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasi bizzat arastirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. Gerekli izinlerin
ve gontlliiliik kriterlerinin saglanmasinin ardindan, ilgili markanin {iirtinlerini son bir yilda diizenli olarak
kullanan 6grenciler iizerinden anket uygulamasi yapilmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda oncelikle
ogrencilere konuya iliskin genel bir bilgi verilmis ve gerekli agiklamalar yapilmistir. Anket envanterlerinden
elde edilen veriler daha sonra bilgisayar ortamina aktarilmis ve ileri analizleri yapilmustir.

3.4. Istatistik Yontem

Arastirmada demografik verilerin tanimlanmasinda Frekans Analizi, o6l¢im verilerinin
tanimlanmasinda ise ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmustir. Fark analizlerinden 6nce verilerin
dagilimimin normallik testi igin Kolmogorov Smirnov Testi yapilmistir. Test sonucunda iki 6l¢ek puani da
normal dagilima uymadigindan, nonparametrik testler kullanilmistir. Buna gore iki grup arasindaki fark icin
Mann Whitney U testi, ikiden ¢ok grup arasindaki fark icin Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Korelasyon
analizi icin Spearman’s rho korelasyon analizi kullamilmistir. Tém analizler SPSS 17.0 for Windows
programinda, %96 giiven araliginda ve a=0,05 anlamlilik diizeyinde gergeklestirilmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik verileri Tablo 1’de verilmistir.
Tablo 1. Katiimcilarin demografik 6zellikleri

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)

Cinsiyet

Erkek 223 51,6

Kadin 209 48,4
Yas

18-20 aras1 231 53,5

21-23 aras1 173 40,0

24-26 arasi 28 6,5
Sumif

Birinci simf 149 34,5

ikinci sif 223 51,6

Uctincii sinif 32 74

Dordiincii sinf 28 6,5
Aile tipi

Cekirdek aile 375 86,8

Genis aile 57 13,2

Tablo 1'de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin %51,6’s1 erkek ve 948,42
ise kadindir. Ogrencilerin %53,5'1 18-20 arasi, %40,01 21-23 arast ve %6,5'i ise 24-26 arasi yasa sahip
olduklarini ifade etmiglerdir. Ogrencilerden %34,5'1 birinci smufta, %51,6's1 ikinci simmifta, %7,4'ii iigiincii
sinifta ve %6,5'i ise dordiincii siifta 6grenim gormektedir. Ogrencilerin %86,8'i cekirdek aileye sahip
olduklarmi ifade etmis olup, sadece %13,2’lik bir kismi genis aileye sahip olduklarini ifade etmislerdir.
Ogrencilerin marka imaji alg1 diizeyleri ve duygusal marka sadakat diizeylerinin demografik 6zelliklere

gore fark analizi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2. Ogrencilerin marka imajt alg: diizeyleri ve duygusal marka sadakat diizeylerinin demografik ozelliklere gore fark analizi

sonuglari
Marka Imaj Algis1 Duygusal Marka Sadakati
X SS X SS
Cinsiyet
Erkek 129,23 6,19 11,95 1,49
Kadin 130,50 5,89 11,9 1,50
V4 -2,410 -,181
p ,016 ,856
Yas
18-20 arast 130,10 6,21 11,88 1,51
21-23 arast 129,47 6,05 12,10 1,47
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24-26 arasi

130,00 5,15 11,68 1,49
X2 1,647 6,166
p 439 ,046
Sumif
Birinci simif 129,83 6,12 12,15 1,48
ikinci simf 130,03 6,19 11,80 1,49
Ugtincii stnif 129,78 4,94 11,94 1,56
Dérdtinctt simf 128,57 6,25 12,18 1,44
X2 1,247 9,265
P 742 ,026
Aile tipi
Cekirdek aile 129,74 6,02 12,00 1,51
Genis aile 130,51 6,45 11,65 1,33
Z -,536 -1,443
P ,592 ,149

Tablo 2’de de goriilecegi tizere, erkek 6grencilerin marka imaji algis1 ve duygusal marka sadakat
diizeyleri kadin 6grencilere gore daha duistiktiir. Fark analizi sonuglarina gore ise marka imaji algis1 puanlari
arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli (p<0,05), duygusal marka sadakat diizeyleri arasindaki fark ise
istatistiksel olarak anlamsizdir (p>0,05).

Yasa gore marka imaji algis1 18-20 yas arasindaki 6grencilerde, duygusal marka sadakati ise 21-23
yas arasi ogrencilerde daha yiiksektir. Fark analizi sonuglarina gore marka imaj algisi1 yas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamsiz (p>0,05), duygusal marka sadakati ise yas gruplarma gore istatistiksel olarak
anlaml (p<0,05) farklilik gostermektedir.

Sinifa gore marka imaji algist ikinci siif 6grencilerinde, duygusal marka sadakati ise dérdiincii sif
ogrencilerinde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore ise farkli siniftaki 6grencilerin marka
imaj algilar: istatistiksel olarak anlamsiz (p>0,05), duygusal marka imaj algilar ise anlaml1 derecede farklilik
gostermektedir (p<0,05).

Aile tipine gore marka imaji algis1 genis aileye sahip 6grencilerde, duygusal marka sadakati ise
cekirdek aileye sahip ogrencilerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi sonuglar1 ise hem marka imaj
algisinin, hem de duygusal marka sadakatinin farkl aile tiplerine sahip 6grenciler icin istatistiksel olarak
anlaml bir fark gostermedigini ortaya koymustur (p>0,05). Marka imaj algis1 ile duygusal marka sadakati

arasindaki iliski icin yapilan Spearman’s rho korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3'te verilmistir.
Tablo 3. Marka imaj algisi ile duygusal marka sadakati arasindaki iligki i¢in yapilan Spearman’s rho korelasyon analizi sonuglari

Duygusal Marka Sadakati
Korelasyon katsayis1 ,082
Marka imaj Algis1 P ,089
N 432

Tablo 3’te de goriilecegi gibi, duygusal marka sadakati ile marka imaj algis1 arasinda pozitif yonde
bir iligki vardir. Diger bir ifadeyle marka imaj algis1 arttikca, duygusal marka sadakati artmaktadir. Ote
yandan bu korelasyon érneklemimiz cercevesinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05). Daha
biiytik ve heterojen érneklemde farkin anlamli ¢ikmasi miimkiindiir.

Bu noktada duygusal marka sadakat ile marka sadakati arasindaki ayrimi da yapmak gerekir. Marka
sadakatinin fiziksel, ekonomik, aliskanlikla iliskili ya da duygusal boyutlar1 seklinde pek ¢ok nedeni
olabilmekle birlikte, duygusal marka sadakatinden daha genis bir kavramdir. Duygusal marka sadakati ise
markaya olan bagliligin duygusal anlamda ele alinmasidir.

Marka imaji marka kimligine gore daha spesifik ve daha dar bir cercevede, markaya iliskin fiziksel
ve gorsel unsurlar tizerine odaklanmaktadir. Duygusal marka sadakati ile marka imaji algist spesifik,
kongnitif ve iki farkli agidan marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi incelemektedir. Nitekim korelasyon
analizi sonugclar1 da bu argtiman: destekler niteliktedir.

5. Tartisma

Yapilan bu arastirmada, markka imaji algis1 ve duygusal marka sadakati arasindaki iligkinin,
tiniversite Ogrencileri {izerinden incelenmesi amaclanmistir. Arastirmada bu cercevede {iniversite
ogrencilerine uluslararasi anlamda bilinen ve tilkemizde de tiiketimi yogun olan bir spor tiriinii markasina
iliskin gortisleri sorulmus ve o6grencilerin marka imaji algilar1 ile duygusal marka sadakat diizeyleri,
bunlarin demografik verilere gore farki ve son olarak aralarindaki iliski incelenmistir.

Aragtirma orneklemi genel olarak incelendiginde, birinci sinifa giden dgrencilerin, daha geng yastaki
ve erkeklerin nispeten az bir farkla fazla oldugu bir yap1 soz konusudur. Genel olarak tiniversite yillarinda
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son yillarda staj ya da uygulamali derslerin artmasi, genclerin daha fazla arastirmaya goniillii olmalari,
mesleki oryantasyon oncesinde bireylerin daha fazla ¢zgiir diistinmelerinin bu demografik katilimin elde
edilmesinde etkisi olabilir.

Fark analizi sonuglarina gore marka imaj algis1 puanlari cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli
diizeyde degismekte, kadin 6grencilerde daha yiiksek diizeyde ¢ikmaktadir. Bu durum kadin 6grencilerin
erkek Ogrencilere gore marka imajini algilamada gorsele daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir.
Ogrencilerin yas, siuf ve aile tiplerine gore ise marka imaji algis1 birbirine yakin olup, anlamh bir fark
gkmamustir.

Duygusal marka sadakati ise yas ve smifa gore istatistiksel olarak anlamli derecede
farklilasmaktadir. Ancak cinsiyet ve aile tipine gore anlamli derecede farklilasmamuistir. Bu noktada yas ile
simif degiskeni birbirine paralel gibi goriilebilir. Ancak yas aralig: ile siuf {iniversite 6greniminde milli
egitimdeki gibi birbirine yakin 6¢zellikler olmay1p, farklilik gosterebilmektedir. S6z gelimi 21 yasinda tiglincii
sinif 6grencisi ile 25 yasinda birinci sinif 6grencisinin olmasi miimkiindiir. Bu nedenle yast yas olarak, sinifi
ise mesleki oryantasyona uyum diizeyi olarak degerlendirmekte yarar vardir. Buna gore mesleki
oryantasyon diizeyi artmis ya da sosyal olarak kimligini oturtma diizeyine daha yakin olan bireylerde,
duygusal marka sadakatinin daha ytiiksek oldugu ifade edilebilir.

Erdogan ve Kiigiikkancabas Esen (2015) Trakya Bolgesinde yasayan 387 erkek kozmetik tiiketicisi
tizerinde yaptiklar1 arastirmada, marka imaji ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
oldugunu rapor etmislerdir. Marka imaji ile duygusal marka sadakati arasindaki iliskinin anlamli
cikmamasinin pek ¢ok nedeni olabilir. Orneklemin homojen olmasi, genel olarak Y ve Z kusagr agirhkh
olmasi ve literatiirde nu kusaklarin birbirlerine benzer 6zelliklere sahip olmalar1 bu nedenlerin basinda
gelmektedir. Bunun yaninda marka imajinin tek bir boyutunun olmadigini, pek ¢ok farkli unsurun bir arada
marka imajini olusturdugunu, sosyal yapinin da marka imaji tizerinde etkili oldugunu ifade etmek gerekir.
Yine marka sadakati icerisinde fiyat, kalite, fiziksel unsurlar gibi pek cok etken vardir. Arastirma
cercevesinde, duygusal anlamda sadakatin etkileri iizerinde durulmustur. fleri arastirmalarda bunu
cesitlendirmek gerek alan uygulamalarinda, gerekse akademik galismalarda yol gostermek adina olumlu
sonuglar verebilir.

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirma sonuglarindan da goriilecegi gibi, duygusal marka sadakati marka imaj algisina gore
demografik 6zelliklere daha fazla bagldir. Buna ilave olarak duygusal marka sadakati ile marka imaji
arasmdaki iliskinin yeterince anlamli diizeyde olmadig: da goriilmektedir. Daha genis ¢rneklem ile ve daha
farkli demografik yapzi ile capraz kiyaslamalar yapilarak, bu farkin istatistiksel olarak daha anlamli olacag:
distintilebilir. Bu noktada arastirma sonuglari iki 6nemli bulguya isaret etmektedir. Bunlardan ilki marka
imaj algisinin duygusal sadakat olusturmada yeterince etkili olmadigy, ikincisi ise marka imaj algisina gore
duygusal marka sadakatinin bilissel yaninin daha fazla oldugu, demografik ¢zelliklerden daha fazla
etkilendigidir.

Ote yandan tartisma boliimiinde de ifade edildigi gibi, her ne kadar marka imaji ve sadakati
konularinin demografik ozelliklere gore farklilik gosterdigi goriilse de, genel olarak degisen muiisteri
yapisinin da izlenmesi, dikkat edilmesi ve 6zellikle Y ile Z kusag1 olarak bilinen, giintimiiz bilingli miisteri
yapisina hitap edebilecek bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi gerekir. Giintimiiz miisterisi daha fazla
arastiran, okuyan, takip eden, kiyaslayan, aym zamanda deneyimlerini paylasan ve ge¢mise gore daha
kitlesel hareket eden bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bu 6zelliklerin de dikkate alinarak daha genis gapta
arastirmanin devam ettirilmesinde yarar vardir.
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