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MAKALE BILGISI 0z

Makale Gegmisi: Covid-19 kaynakli pandemi doneminde hayatin her alaninda kiiresel diizeyde degisimler yasanmaktadir.
. . Isletmeler, miisteriler ve tiim paydaslarin etkilendigi bu siirecin yonetilmesi igletmeler igin kritik bagar faktorii
Bagvuru tarihi: 24 Agustos 2020 haline gelmistir. Uzun bir siire yasamimizin pargast olacag diistiniilen pandemi siireci tiiketici davramslarini
Kabul tarihi: 21 Eyliil 2020 o6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu etkinin anlasilmasi amaciyla pandeminin misteriler tizerindeki etkisi
perakendeci markalar {izerinden degerlendirilmeye ¢aligilmistir. Firmalarin kendi isimli markali tirtinlerini
sattig1 bu nis alanda yapilan uygulamali bir arastirma ile pandemi siirecinin perakendeci markali iriinleri
(PMU) kullanan miisterilerin sadakati, marka imaji ve miisteri memnuniyeti algilar iizerindeki etkileri
Covid -19 belirlenmeye ¢alisilmistir. Antalya bolgesinde zincir marketlerden aligveris yapan miisteriler ile (n=427)
yapilan ¢evrimici anketler ile veri toplanmis ve elde edilen veriler derinlemesine irdelenmistir. Caligma
o sonucunda pandemi hakkinda goriisleri farkli olan tiiketicilerin miisteri sadakati, marka imaji ve misteri
Marka imaji memnuniyeti algilarinin farkli oldugu gériilmiistiir.
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Article History: During the Covid-19 pandemic, changes are taking place in all aspects of life at a global level. Managing this
. process, in which businesses, customers, and all stakeholders are affected, has become a critical success factor
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Accepted September 21, 2020 affects consumer behavior. In order to understand this effect, the effect of the pandemic on customers was
evaluated through the use of the retail branded product(RBP). The effect of the pandemic process on the
perceptions of consumer loyalty, brand image, and consumer satisfaction of customers using the retail branded
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EXTENDED ABSTRACT

With technological developments, the developing marketing science and the increasingly important consumer behavior in this
context are becoming more and more important in the process of businesses to compete and maintain their assets. The process
of understanding and managing consumer behavior has become one of the critical success factors for businesses. In the modern
marketing process, where customer-oriented production is more preferred, consumer behavior increases its importance among
other input factors as an important source of information.

The pandemic due to Covid-19 affects consumer attitudes and behaviors. In addition to the impact of the virus on human health,
production activities were halted in many factories and many businesses such as entertainment centers, shopping centers,
restaurants, and beauty centers were closed. As a result of all this; many areas were affected, including consumer spending,
investments, and international trade. The epidemic (Akdeve ve Benli, 2020), which most affected the manufacturing, travel and
retail sectors in the context of total impact, has caused different effects in different situations in the retail sector (Dunlap ve
Scavo, 2020)

The pandemic affects consumer attitudes and behaviors through many factors. These effects on consumer perceptions can be
evaluated especially on the customer's perceptions of the product and brand. Determining consumer perceptions correctly and
taking the right steps to meet consumer expectations is an important requirement for businesses that are trying to maintain their
assets during times of crisis. Indeed, while many businesses were closing during the pandemic period, there is information that
some businesses were growing above average (Dunlap ve Scavo 2020).

In this study, it was aimed to determine whether the Retailer branded product (RBP) preferences of customers shopping in market
chains selling retail branded products during the pandemic period differed according to demographic characteristics and whether
the perceptions of consumers' brand loyalty, brand image and customer satisfaction differed according to the levels affected by
the pandemic. This empirical study, it was aimed to shed light on the situation of consumer attitudes and behaviors in the retail
sector during the pandemic period.

In this study, which was conducted to determine consumer behavior during the Covid-19 pandemic period, the effects of the
pandemic on consumers ' brand image, brand loyalty and customer satisfaction perceptions based on customers over 18 years of
age who shop from chain brands that sell retail branded products were tried to be explained. For the study conducted in the retail
sector, which is one of the 3 sectors most affected by the pandemic process, descriptive analyses were made with the help of data
(n=427) collected from customers shopping in chain markets in Antalya and the hypotheses determined were tested.

The scale used by Kaplan (2007) and Keller (2003) was based on the determination of the brand image used in this study to
determine the attitudes and behaviors of consumers shopping from chain markets in the retail sector. The scale developed by
Narayandas (1996) was used to determine customers ' brand loyalty (BL) for RBP. The scale developed by Taylor and Baker
(1994) and adapted by Thuy and Hau (2010) was used to determine customer satisfaction levels.

The pandemic affects consumer attitudes and behaviors through many factors. These effects on consumer perceptions can be
evaluated especially on the customer's perceptions of the product and brand. In this study, it was aimed to determine whether the
RBP preferences of customers shopping in market chains selling retail branded products during the pandemic period differed
according to demographic characteristics and whether the perceptions of consumers ' brand loyalty, brand image and customer
satisfaction differed according to the levels affected by the pandemic.

In the retail sector in Antalya, a study conducted with customers over the age of 18 who are shopping from chain markets was
primarily aimed at determining how consumers are affected by the pandemic. The findings presented unexpected results for the
retail sector, one of the 3 sectors most affected by the pandemic. 78.5% of consumers shopping in chain markets in the retail
sector were not affected by the pandemic and only 7.7% of those who were negatively affected. When the reason for this result
was examined, it was evaluated that the failure to give up food, which is the primary needs during the crisis period caused by the
pandemic, and the high demand for stockpiling, and that the chain markets, which are the primary source of food supply, remained
open during the pandemic period may have affected consumer behavior in this way.

As a result of the study emerged, brand loyalty, brand image and customer satisfaction of consumers who stated that the pandemic
had a positive effect on consumers who stated that the pandemic were affected by higher than lower, and want all customers
whether you are being affected would suffer from the pandemic of brand loyalty, brand image and customer satisfaction remained
at average rates during the period it was observed that overall perceptions of the pandemic. It is expected that brand image, brand
loyalty, and customer satisfaction will remain on average, based on the knowledge that the majority of consumers are not affected
by the pandemic period. In fact, this non-high perception rate is thought to be an important finding indicating the success of the
test given for market chains that can be kept open and full continuously during the pandemic period.

Another finding of retail branded products (RBP) is that during the pandemic period, the customers' PBP preferences did not
differ between women-male and married-single people and differed according to education status, income status, and age. It was
determined that PMU preferences decreased as education level and income level increased and that the age group with the
minimum RBP preference level was between 26-35 years old. In the context of consumer perceptions, it can be considered that
RB products are cheaper than other brand products and that these products are of average quality, according to education level
and income level, which is evaluated as being mostly directly proportional to income status, is an expected finding.
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Giris
Teknolojik gelismeler ile gelisen pazarlama bilimi ve bu kapsamda 6nemi giderek artan
tilketici davranislari isletmelerin rekabet etme ve varliklarim siirdiirebilme siirecinde giderek
daha onemli hale gelmektedir. Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi ve yonetilmesi siireci
isletmeler i¢in kritik basar1 faktorlerinden birisi haline gelmistir. Miisteri odakli tiretimin daha
cok tercih edildigi modern pazarlama siirecinde tiiketici davraniglar1 6nemli bilgi kaynagi
olarak diger girdi faktorlerin arasindaki 6nemini artirmaktadir.

Tiiketici tercihleri ve karar alma siiregleri pek ¢ok dinamik faktorden etkilenmektedir.
Bilgi caginin getirdigi olumlu ve olumsuz etkiler tiiketici tutum ve davraniglarin1 dogrudan ve
dolayli sekilde etkilemektedir. Tiiketici tutum ve davranislari odakli yonetilebilen iiretim ve
pazarlama siiregleri basarili olabilmektedir. Tiiketici daavranislarina kayitsiz kalan igletmelerin
arzu edilen rekabet giiciinii yakalayabilmeleri digerlerine oranla daha diisiiktiir.

Covid-19 nedeniyle yasanan pandemi doneminde olusan kiiresel kriz etkileri isletmeleri,
calisanlari, miisterileri ve tiim paydaslar ile ¢evreyi farkli sekillerle etkilemektedir. Covid-19
nedeniyle 11 Mart 2020 tarihinde pandemi (kiiresel salgin) ilan edilmesiyle dnemli bir kriz
ortami olugmustur. Giderek artan derecede hayatimizi etkileyen bu kriz sosyo-ekonomik
etkileriyle calisan ve isletmeler lizerinde ¢ogunlukla olumsuz etkilerini siirdiirmektedir.

Pandemi tiiketici tutum ve davranislarini etkilemektedir. Virlisiin insan sagligi
iizerindeki etkisinin yani sira, bir¢ok fabrikada {iiretim faaliyetleri durdurulmus; eglence
merkezleri, alisveris merkezleri, restoranlar, glizellik merkezleri gibi birgok isyeri kapatilmistir.
Tiim bunlarin sonucunda; tiikketici harcamalari, yatirimlar ve uluslararasi ticaret gibi bir¢cok alan
etkilenmistir. Toplam etki baglaminda en ¢ok imalat, seyahat ve perakende sektorlerini
etkileyen salgin (Akdeve ve Benli, 2020) perakende sektoriinde farkli durumlarda farkli
etkilere neden olmustur (Dunlap ve Scavo, 2020)

Pandemi tiiketici tutum ve davraniglarini pek cok faktor {izerinden etkilemektedir.
Tiiketici algilarina yonelik bu etkiler 6zellikle miisterinin liriin ve markaya yonelik algilar
tizerinden degerlendirilebilmektedir. Tiiketici algilarmin  dogru belirlenerek tiiketici
beklentilerinin kargilanmasina yonelik dogru adimlarin atilmasi kriz donemlerinde varliklarini
stirdiirmeye calisan isletmeler i¢in dnemli bir gerekliliktir. Nitekim pandemi doneminde pek
cok isletme kapanirken bazi isletmelerin ortalamanin {izerinde biiytidiigline yonelik bilgiler
mevcuttur (Dunlap ve Scavo, 2020)

Bu calismada iki temel alanda inceleme yapilmistir. Bunlardan ilki; pandemi doneminde
perakendeci markali iiriinler satan market zincirlerinden aligveris yapan miisterilerin PMU
tercihlerinin demografik dzelliklere gore farklilagip farklilasmadigi belirlemektir. Ikincisi ise,
tilketicilerin marka sadakati, marka imaj1 ve miisteri memnuniyeti algilarinin pandemiden
etkilenme diizeylerine gore farklilasip farklilasmadigi belirlemektir. Bu ampirik ¢alisma ile
pandemi doneminde perakende sektoriinde tiiketici tutum ve davranislarina yonelik bir durum
tespiti ile 151k tutulmak istenmistir.

Kavramsal Cerceve
Miisteri Sadakati

Gilinltimiiz rekabet kosullari icerisinde birgok sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde
de isletmeler, varligin1 devam ettirebilmek i¢in miisterisini elde tutmali ve miisteri karliligini
arttirmalidir. Misteri karliligini artirmak i¢in miisteri sadakatini arttiracak uygulamalar
gerceklestirmeli ve miisterisinin harcama seviyelerini yakindan takip etmelidir (Irik, 2005,
s.16). Miisteri sadakati miisterilerin dnceden bildikleri veya tavsiye edilen iirlinleri yeniden
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satin alma yoOniinde gosterdikleri davranislar olarak da tanimlanmaktadir (Siu, Tak ve Cheung,
2001, s.88-97).

Bu siirecte miisterilerin farkli satin alma 6zellikleri goz ardi edilmemeli ve miisteri
gruplar arasindaki farkliliklar mutlaka dikkate alinmalidir. Ciinkii miisteri gruplarinin iiriin
veya hizmet satin alirken marka ve igletme tercihleri, bagliliklar farklilik gosterebilmektedir.
Miisteri gruplarinin isletmelere veya markalara sadakati bir anda olusmamaktadir. Miisteri
baglilig1 veya sadakati isletmeler i¢in uzun bir siiregtir ve her miisteri bu siirecin farkli bir
noktasinda yer almaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s.79). Giiniimiiz isletmeleri, miisterilerini
yalnizca ticari iliski kurdugu grup olarak degerlendirmemeli, miisterilerini kendi iirettigi {iriin
veya hizmetin bir savunucusu olarak gormelidir (Caruana, 2004, s.69). Miisterinin markay1
yakin g¢evresine tavsiye etmesi tekrar ayni markadan satin alma faaliyeti gerceklestirmesi ve
iiriin/hizmete degeri istiinde bir fiyat dahi 6demeye razi olmasi miisteri sadakatini temsil
etmektedir (Potter, 2007, s. 75).

Miisteri sadakati kavramina farkli bir bakis agisi ile yaklasan Griffin (1995)’c gore
miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin aksine davranig tabanli bir durumdur ve farkh
birimlerce verilen tesadiifi olarak gergeklestirilmeyen bir aligveristir. Yani miisterinin ihtiyact
olan iirlin veya hizmeti nereden ve kimden satin alacagina dair goriisiiniin oldugunu ve yeniden
ayni veya benzer ihtiyaci oldugunda o {iriin ve hizmete baghiligindan dolay1 ayni isletmeyi
tercih etmesi olarak tanimlanir (Akt. Bayuk 2007, s.78).

Zeithalm, Berry ve Parasuraman (1996) miisteri sadakatini, misterilerin ayn1 iiriin veya
hizmeti gelecekte yeniden almasi, isletmenin siirekli miisterisi haline gelmesi ve ayni iiriin veya
hizmet i¢in o isletmeyi tercih ederek isletme hakkinda gevresine olumlu tavsiyeler vermesi
olarak tanimlanmustir (Akt. Flint vd., 2011, s.227).

Shugan tarafindan 2005 yilinda gergeklestirilen bir arastirma sonucunda; miisteri
sadakat uygulamalarini taklitlerinden ayirmak i¢in bir yaklasim gelistirilmistir. Yaklagimda,
miisteri sadakat uygulamalarinin amaglari ele alinirken uzun vadede yarar saglayanlarin kisa
vadede c¢ikar giidiisii ile uygulananlardan ayirt edilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu
yaklagima gore miisteri, isletmelere gelecek donemlerinde fayda saglayacak en degerli varliktir.
En degerli varlik olarak goriilen miisteri davraniglari ele alinirken miisteri yasam boyu degerine
ve miisteri sadakati kavramlarina 6nem verilmelidir (Shugan, 2005, s.78).

Rakiplerine karsi avantajli bir konuma ge¢meyi saglayan miisteri sadakatinin; hizmet
maliyetlerini diistirdiigii, artan harcamalar: azalttigi, agizdan agiza pazarlama agini genislettigi,
yeni miisteri bulma maliyetlerini diiglirdiigli ve mevcut miisteriyi korudugu belirlenmistir
(Allaway vd., 2003, 5.79).

Miisteri gruplarinin igletmeye veya markaya sadakatinin artmasi ve rakiplerine ragmen
isletmeyi tercih ediyor olmalar1 6nemli bir rekabet avantajidir. Cilinkii isletmeler i¢in yeni
miisteri bulma maliyeti, mevcut miisterisini elinde tutma maliyetinden daha yiiksektir. Bu
nedenle miisteri sadakatini saglamak isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Isletmelerin izledigi
miisteri sadakati stratejilerini etkileyen dort temel unsur bulunmaktadir. Miisteri sadakatini
etkileyen bu unsurlarin agirligi; isletmeye, markaya, sektore, hedef pazar grubuna ve sundugu
{iriin/hizmetlere goére farklilik géstermektedir (Aydin ve Ozer 2005, 5.40).

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel unsur literatiirde; giiven, vazgegilmezlik,
umursanmak ve ddiillendirme olarak siralanmaktadir. Bu unsurlara ek olarak miisteri sadakati
stirecini etkileyen diger faktorler; kurumsal imaj, miisteri beklentileri, degistirme maliyeti,
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayet yonetimi ve fiyat olarak siralanmaktadir
(Koger, 2017, 5.152).




Turung, O. & Yetkin, D. G./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 Special Issue 457-471 461

Miisteri Memnuniyeti

Miisteri sadakatini saglayacak temel unsurlar, Avrupa Miisteri Tatmin Indeksine gére;
marka imaj1, miisteri istek ve ihtiyaglari, miisteri beklentileri, algilanan iiriin ve hizmet kalitesi,
algilanan deger ve miisteri memnuniyeti olarak siralanmistir. Miisteri sadakatinin saglanmasi
kadar miisteri tatmininin saglanmas1 da isletmeler icin lizerinde 6zenle durulmasi gereken bir
konudur (Miotto ve Parente 2015, s. 252). Ciinkii miisteri tatmini ve miisteri sadakatini saglayan
isletmeler yiiksek performans elde etmektedir. Miisteri tatminini saglayan isletmelerin elde
etmis oldugu en 6nemli rekabet avantaji sadik miisteriye sahip olmaktir (Lim vd., 2005, s.78).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin istek ve ihtiyaclarinin karsilandigi veya lizerine
¢ikildigt durumda olusmaktadir. Yani isletmenin iretmis oldugu {iriin veya hizmetlerin
performansi, misterinin beklentisinin ya da algisimin altinda kaliyor ise miisteri
memnuniyetsizligi olusmaktadir. Fakat miisterilerin istek ve beklentileri, algisim1 karsiliyor
veya lizerine ¢ikiyor ise memnuniyet olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006, s.78).

Miisteri memnuniyeti, algilara, beklentilere, deneyimlere ve degerlendirmelere dayali
bir kavramdir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus, miisteri memnuniyetinin yalnizca
miisteri beklentisini kargilama derecesi ile ilgili olmadigidir. Clinkii miisteriler, satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasindaki tiim siirecleri biitiin olarak degerlendirmektedir (Cat1 ve
Baydas, 2008, 5.430).

Tanimlamalara bakildigi zaman miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizliginin
iiretilen iirlin veya hizmetlerin bir parcasit olmadigi, miisterinin bireysel olarak {iriin veya
hizmetlere yiikledigi bir alg1 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle birbirinden farkli miisteriler,
ayni Uriin veya hizmet hakkinda farkli memnuniyet diizeyine sahip olabilmektedir (Banar ve
Ekergil, 2010, s.169).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda temel kural, hizmet veya iirlin sunumunda
kalite ile birlikte etkili misteri iligskisi yaratmaktir. Kaliteli {irlin veya hizmet sunumu,
miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi1 ya da beklentilerin {lizerine ¢ikilmasidir. Miisteri
memnuniyetini saglayan isletmelerin satiglar1 artmakta, pazar pay1 genislemekte ve karlilig
yiikselmektedir (Bilgin, 2017, s.85).

Giliniimiizde miisteri ile iliskiler aligveris sonrasinda da devam etmektedir. Ciinki
mevcut miisteriyi elde tutma maliyeti, yeni miisteri elde etme maliyetinden daha diisiiktiir. Bu
nedenle isletmeler, mevcut miisterisinin memnuniyet diizeyini siirekli olarak izlemekte ve
drtinii hakkinda aldig1 sikayetleri degerlendirerek miisterisinin memnuniyetini yeniden
kazanmaktadir (Gabbott, 2008, s.78). Miisteri memnuniyeti, miisterinin algiladig1 ve iirlinden
bekledigi performans olarak kabul edilmektedir. Yani miisterinin {iriinden beklentileri ile
algisinin karsilastiriimasi sonucunda miisteri memnuniyeti ortaya ¢cikmaktadir (Ozgiiven, 2008,

5.89).

Gliniimiizde isletmeler, yeni miisterileri kendi iirliin ve hizmetlerine yoneltmek i¢in
miisteri memnuniyetini temel gosterge olarak kabul etmektedir. Isletmeler, miisteri
memnuniyetini  saglayarak sadakat diizeyini artirmakta is hacmini ve karliligim
genisletmektedir (Rana vd., 2014, s.82). Memnuniyet ve sadakat diizeyi yiikselen miisteriler,
isletmeden aldiklari tirlinlerin miktarini artirmaktadir ve isletmenin yeni iiriinlerini satin almaya
daha isteklidir.

Marka imaji

Market markasi imaji, markaya anlam ve deger katan tiim unsurlarin toplamina verilen
addir. Bu yaklasima gore tiiketiciler ilgili tiriinleri ve markalar1 kendi bilinglerinde yarattiklari
imaja gore yorumlar ve {irtinii degil aslinda imaj1 satin alirlar (Altinisik, 2014). Tiiketicilerin
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zihinlerinde canlanan bu imajin olumlu olmasi, tiiketicilere satin almak istedikleri iirtinler
hakkinda bilgi vermesi, deger olusturmasi ve uyumu arttirmasi sebebiyle de isletmeye yarar
saglar (Katz, 1960, ss.163-204). Tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri {iriin hakkinda bilgi
sahibi olmadiklarina bu eksikligi {iriiniin imaj1 ile kapatmaya calisirlar. Hatirlamaya ya da
ogrenmeye calistiklar1 bu imaj olumlu ise satis genel olarak gerceklesir. Bu anlamda imaj, satis
ve karlilig1 artirmasina ek olarak isletme maliyetlerini de azaltir (Gross, 2014, s.237). Imaj
kavraminin bu kadar 6nemli olmasinin sebeplerinden bir digeri ise, imajin tiiketicilerin zihninde
marka degerini olusturan en &nemli unsurlardan biri olmasidir. Imajin bir diger faydas: ise,
olumlu oldugu zaman tiiketicilerdeki satin alma istegini artirmasidir (Day ve Deutscher, 1982,
s.192). Dogru planlama yapilan imaj sayesinde, tiiketicilerin marka baglilig1 artar ve
isletmelerin daha az reklam masrafina katlanmasi1 s6z konusu olabilir. Miizakere ve pazarlik
asamalar1 diigtiniildiigiinde, market marka imaj1 digerlerine gore giicli olan {iretici ve
perakendeciler daha fazla s6z sahibi olurlar (Farquhar, 1989, 5.24-33)

Market markali iirlinlerin genel olarak kuvvetli bir imajdan yoksun olarak algilanmast
perakendeci isletmelerin yiiz yiize geldigi problemlerden biridir. Bu yiizden perakendeciler
market markalarin imajin1 olusturmak ve pazarlamak ve tanitmak i¢in ciddi yatirimlar
yapmaktadirlar. Buna ilave olarak perakendeci markada olusturulacak standartlarinin iizerinde
kalite ve glivenlik unsurlart da, bu markalarin imajina olumlu katkilarda bulunacaktir (Jonas ve
Roosen, 2005, s.636-653). Perakendeci markalarin sunumu imaj stratejisini en temel
ozelliklerindendir. Sunum i¢in s6zel olmayan giiglii bir bilesen demek yanlis olmaz. Sunumun
en Onemli yararlarindan biri perakendeci markanin sahip oldugu farkliligin tiiketicilerin
hafizasinda korunmasina ve hatirlanmasina olan katkisidir. Perakendeci marka imaj1 bigimleri
sOyle siralanabilir; duygular, izlenimler dzellikler, inanglar, tutumlar, marka kisiligi ve bunlar
arasindaki iligkilerdir (Cifci ve Cop, 2007).

Perakendeci marka imajin1 belirleyen en 6nemli etmenlerden biri {irlin imajidir. Bir
diger tabirle iirlin imaj1, bir Uriiniin kendine 6zgii tiim 6zelliklerinin kullaniciya yansimasidir.
Uriine iliskin genel kan1 ve izlenimlerin tiimii iiriin imajim olusturur. Kisacasi iiriin denilince
aklimiza gelen her seyin imajin olusmasinda bir pay1 vardir. Bunlar; kalite, fiyat, islevsellik,
kullanict izlenimleri, iiriiniin ¢agristirdig1 sahsi 6zellikleri gibi siralanabilir. Uriin imajimnin,
iirliniin ad1, logosu, tema ve ya slogani, rengi, sekli, kokusu, gibi kendine has fiziksel 6zellikleri
vardir (Mohan vd., 2000, s.818).

Perakendeci markalarin rakiplerine gore fiyat avantaj1 saglamasi ve tiiketicilerdeki artan
fiyat algis1 perakendeci markalar1 cazip kilmistir. Yapilan bazi aragtirmalara gére market
markalar1 ile diger markalar arasinda fiyat farki olmadig1 zaman tiiketicilerin daha 6nceden
bildikleri markalara yoneldigi, perakendeci markalari tercih etmedigi gozlenmistir. Bu sebepler
market markali tirlinleri tiretici markalardan daha ucuza satilmaktadir (Ashley, 1998, s.75).
Fiyat degiskeni, perakendeci marka imajinda oynadig1 bu rol sayesinde, iiretici markalara kars1
bir avantaj olarak kullanilmaktadir. Fiyat imajin1 olusturmak i¢in oncelikle perakendeci
markay1 rakiplerine gore nasil bir pozisyonda konumlandirilacagina karar vermek gerekir. Bir
secenek olan market markalarin yiiksek fiyatlandirilmast miimkiindiir. Yiksek markalar
triinler kaliteli olarak algilanmakta ve iyi magaza imajina sahip oldugu diisiliniilen
platformlarda satis gérmektedir (Sirgy vd., 2000, s. 129).

Perakendeci markalarin genellikle diisiik fiyatlarla satildig1 diisiiniiliirse tutundurma
maliyetlerinin de diisiik tutulmasi gerektigi soylenebilir. Bu pazarlama taktigi sayesinde
perakendeci markalarin pazarlama giiclerinde 6nemli degisiklikler olmaktadir. Bash basina
reklam perakendeci markanin tutundurma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Bir marka hakkinda
olumlu fikre sahip tiiketiciler o markayr alma egilimi gosterirler. Dolayisiyla reklam
stratejilerinin en gecerli amaci marka hakkinda olumlu bir imaj yaratmaktir (Assael, 1992,
s.154).
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Yontem

Covid-19 kaynakli pandemi doneminde 18 yas iistii miisteriler baz alinarak tiiketici
davraniglarin1 belirlemek maksadiyla ampirik bir c¢alisma yiiriitiilmiistiir. Calismada,
perakendeci markali Girinler satan zincir markalardan aligveris yapan pandeminin tiiketicilerin
marka imaji, marka sadakati ve miisteri menuniyeti algilar1 tizerindeki etkileri inelenmeye
calisilmistir. Pandemi siirecinde en ¢ok etkilenen 3 sektdrden birisi olan perakende sektoriinde
yapilan ¢alisma i¢in Antalya’da zincir marketlerden alisveris yapan miisterilerden toplanan
veriler (n=427) yardimiyla betimleyici analizler yapilmis ve belirlenen hipotezler test
edilmistir.

Pandemi doneminde PMU satan zincir marketlerden aligveris yapan tiiketiciler iizerinde

yapilan bir arastirma ile tliketici davraniglar1 belirlenmeye calisilmis olup test edilecek
hipotezler agagida sunulmustur.

Hipotez 1: Tiiketicilerin marka sadakati algisi Covid-19 algilarina gore farklilik
gosterir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin marka imaji algisi Covid-19 algilarina gore farklilik gosterir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin miisteri memnuniyeti algisi Covid-19 algilarina gore farklilik
gosterir.

Hipotez 4: Covid-19 kaynakli pandemi doneminde PMU alisverisi eSitim durumuna
gore farklilik gosterir.

Hipotez 5: Covid-19 kaynakli pandemi déneminde PMU aligverisi gelire gore farklilik
gosterir.

Hipotez 6: Covid-19 kaynakli pandemi doneminde PMU alisverisi yasa gore farklilik
gosterir.

Hipotez 7: Covid-19 kaynakli pandemi doneminde PMU alisverisi cinsiyete gire
farkhilik gosterir.

Hipotez 8: Covid-19 kaynakli pandemi doneminde PMU alisverisi medeni duruma gore
farkhilik gosterir.

Arastirmanin Orneklemi

Calismanin evrenini Antalya’da zincir marketlerden aligveris yapan tiiketiciler
olusmaktadir. Orneklem 2019 yili niifusu 2.426.000 olan Antalya ilinde zincir marketlerden
aligveris yapan miisteriler arasinda basit tesadiifi yontem ile segilen deneklerden
olusturulmustur. Ana kiitleden %95 giivenilirlik sinirlar1 igerisinde %5’lik bir hata pay1 dikkate
alinarak 6rneklem biiyiikligii 384 kisi olarak hesaplanmistir (Sekaran, 1992). Bu kapsamda
online olarak toplam 500 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Anketler Mart-Mayis 2020
tarihleri araliginda yapilmistir. Online yapilan anketlerden 451 veri toplanmis ve 427 adedinin
analiz yapmak i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin Olcekleri

Perakende sektoriinde zincir marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin pandemi donemi
algilar ile bu algilarin tutum ve davraniglarini belirlemeye yonelik bu ¢alismada kullanilan
Olceklere iligkin bilgiler asagida verilmektedir.

Marka imajt olcegi: Marka imajinin belirlenmesinde Keller (2003) den yararlanarak diger
caligmalardan olusturulan ve Kaplan (2007) tarafindan kullanilan 6lgek esas alinmistir. Biligsel
ve duygusal marka imaji olmak {izere iki boyuttan ve toplam 13 ifadeden olusan bu &lgekte
cevaplar 5’li likert 6lgegi ile alinmistir. Kaplan (2007) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmis ve
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kullanilmis 6lgegin Cronbach alpha gilivenirlik degerleri 6l¢egin tamami igin .77 olarak tespit
edilmistir.

Marka imaj1 6l¢eginin yap1 gegerliligini test etmek maksadiyla oncelikle kesfedici faktor analiz
yapilmistir. Analiz sonucunda verilerin 6lgegin 2 faktorlii yapisinin dogrulanamadigi, 4 md
cikarildiginda tek faktorlii birlesik yapisiyla dogrulandigi belirlenmistir. Olgegin KMO analiz
sonucu .80 dir ve Barlett testi anlamli (p=.000) olarak tespit edilmistir. Tek boyutta agiklanan
varyans %?33,7 giivenilirlik ise toplam oOlcek icin .85 olarak belirlenmistir. Bu analizlerin
ardindan AMOS paket programi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonucunda verilerin 6lgegin tek faktorlii yapisina uyum sagladigi tespit edilmistir.

Marka sadakati ol¢egi(MS): Miisterilerin PMU i¢in marka sadakatini (MS) belirlemek tizere
Narayandas(1996) tarafindan gelistirilen dlgek kullanilmistir. Olgek Tiirkge’ye Aydin ve Ozer
(2004) tarafindan adapte edilmis ve kullanilmistir. Toplam 5 maddeden olusan 6l¢ekte Cevaplar
5°1i likert dlgegi ile alinmustir. Aydin ve Ozer (2005) tarafindan yapilan giivenilirlik analizleri
Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 .82’ olarak bulunmustur. Tek boyutta ele alinan 6lgegin
KMO analiz sonucu .82 ve Barlett testi anlaml1 (p=.000) olarak tespit edilmistir. Bu analizlerin
ardindan AMOS paket programi ile dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizi
sonucunda verilerin dlgegin tek faktorlii yapisia uyum sagladigi tespit edilmistir. Olgegin
uyum iyiligi degerleri diger 6lgekler ile birlikte Tablo 1’de sunulmustur. Tek boyutta agiklanan
varyans %68, giivenilirlik ise .91 olarak belirlenmistir.

Miisteri Memnuniyeti Olg¢egi (MM): Miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirlemek iizere
Taylor and Baker (1994) tarafindan gelistirilen ve Thuy ve Hau (2010) tarafindan adapte
edilerek kullanilan 6lgek kullamlmustir. Olgek 5 ifadeden ve tek bir boyuttan olusmaktadir.
Thuy ve Hau (2010) Cronbach alfa giivenirlik katsayisi .76 olarak rapor edilmistir. Analiz
sonucunda verilerin dlgegin tek faktorlii yapisina uyum sagladigi belirlenmistir. Olgegin KMO
analiz sonucu .83 ve Barlett testi anlamli (p=.000) ve agiklanan varyans .78 olarak tespit
edilmistir. DFA analizi sonucunda verilerin 6lgegin tek faktorlii yapisina uyum saglamis olup
uyum iyiligi degerleri Tablo 1°de sunulmustur. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 6lgegin
toplam sonucunda Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 .93 olarak bulunmustur.

Bulgular

Calismada oncelikle dlgekler i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Analiz bulgulart
Tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1: Dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgeklerin uyum iyiligi degerleri(Nya ve Drasgow,2010: Anderson,
J. C. ve Gerbing, D. W. 1998)

CMIN/
AGFI CFlI NFI TLI RMSEA
Xz df DF
>.85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Degiskenler <5
1.Marka imaj
. 649 29 4,05 0.96 0.90 097 09 093 008
(1. diizey)
2. Marka Sadakati 278 3 .92 0.99 0.95 097 096 097 001
3.Miisteri 93 2 46 099 095 098 096 097 001
Memnuniyeti

Siirdiiriilen Analizler sonucunda belirlenen  ortalamalar, standart sapmalar ve
korelasyon degerleri tablo 2’de verilmektedir. Tablo 2°de de goriildiigii gibi arastirmaya
kapsamindaki degiskenler arasinda anlamli iligkiler mevcuttur.
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Tablo 2: Degigkenlere iligkin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. S.Sapma 1 2 3 4
1.Miisteri memnuniyeti 3,71 0,79 1

2.Marka imaji 3,48 0,67 .66** 1

3.Marka sadakati 3,58 0,85 T 64** 1
4.Pandemide ahsveris algis1 2,75 1,21 21*%* 29%* 23*** 1

* p<.05, **p<.01, ***p<.001.

Tablo 3: Pandemi Etkilerine Yo6nelik Demografik Bulgular

Pandemi Pandemi
Olumlu Olumsuz Etkilemedi
Etkiledi Etkiledi (N=335)
(N=59) (N=33)
[Ikogretim 7 (%11,9) 4 (%12) 10 (%3)
Lise 15 (%25,4) 3 (%9,1) 85 (%25,4)
Egitim Lisans 17 (%28,8) 17 (%51,5) 146 (%43,6)
YL 17 (%28,8) 7 (%21,2) 82 (%24,5)
Doktora 3 (%5,1) 2 (%6,1) 12 (%3,6)
25 ve alti 4 (%6,8) 12 (%36,4) 45(%13,4)
26-35 21 (%35,6 3 (%9,1) 162(%48,4)
Yas
36-45 25 (%42,4) 14 (%42,4) 104(%31)
46 ve tisti 9 (%15,3) 4 (%12,1) 24(%7,2)
Kadin 26 (%44,1) 8(%24,2) 145 (%43,3)
Cinsiyet
Erkek 33 (%55,9) 25(%75,8) 190 (%56,7)
Evli 41 (%69,5) 16(%48,5) 199 (%59,4)
Medeni Durum
Bekar 18(%30,5) 17(%51,5) 136 (%40,6)
2500 ve alt1 1(%107) 4 (%12,1 56 (%16,7)
2501-3500 23 (%39) 5 (%15,2) 98 (%29,3)
Gelir 3501-5000 14 (%23,7) 14 (%42,4) 70 (%20,9)
5001-10000 11 (%18,6) 10 (%30,3) 76 (%22,7)

10000 ve Tistii 10 (%16,9) - 35 (%10,4)
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Pandemi dénemi alg1 ve bu alginin tiiketici davranislarina etkilerini belirlemek amaciyla
iki asamali bir yol izlenmistir. Ilk asamada pandemi donemi algisinin demografik dzelliklerini
gormek tizere betimleyici istatistikler kullanilmistir. Bu bulgular Tablo 3’ de sunulmustur.
Tablo 3 incelendiginde perakende sektdriinde zincir marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin
%78,5 nin pandemiden etkilenmedigini ve olumsuz etkilenenlerin oraninin sadece %7,7 oldugu
goriilmiistiir. Pandemiden etkilenmedigini ifade edenlerin lisans mezunu 26-45 yas araliginda
2500-10000 TL gelir araliginda evli erkeklerin oldugu gézlenmistir. Olumsuz etkilenenlerin
cogunlukla 26-35 yag araliginda tiniversite mezunu, erkek ve 3500-5000 TL gelir grubunda
tiketicilerin oldugu gozlenmektedir. Olumlu etkilendigini ifade edenlerin ise lisans/YL
mezunu, evli, erkek, 26-45 yas arasinda 5000 ve lstii gelire sahip olan tiiketiciler oldugu
belirlenmistir.

Ikinci asamada pandemi etkilerinin tiiketici davramslarinda farklilik olusturmadigini
anlamak i¢in anova testi yapilarak hipotezler test edilmis ve Tukey testleri ile farkliliklarin
oldugu gruplar belirlenmeye ¢alisilmigtir. Elde edilen bulgular tablo 4 de sunulmustur.

Elde edilen bulgular irdelendiginde marka sadakati, marka imaji ve misteri
memnuniyetlerinin pandemi algisi ile ilgili 3 grup tarafindanda farklilagtigi goriilmektedir.
Ancak alg1 farkliliklarinda dikkate alinmasi gereken bazi farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin
marka sadakati, marka imaji ve miisteri memnuniyetlerinin pandemiden olumlu etkilendigini
ifade eden tiiketicilerde daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Ayrica tiiketici davraniglarinda
onemli faktorler olan marka sadakati, marka imaji1 ve miisteri memnunitinin pandemiden
olumsuz etkilendigini ifade eden tiiketicilerde daha diisiik oldugu belirlenmistir. Tiim bunlara
karsin pandemiden ister etkilensin ister etkilenmesin tiim miisterilerin marka sadakati, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyeti algilarinin 5 iizerinden 3-4 arasinda oldugu yani tiiketicilerin
markalara yonelik algi ve memnuniyetlerinin pandemi doneminde ortalama oranlarda kaldig:
gozlenmistir.

Tablo 4: Pandemi etkilerine yonelik Anova testi bulgulari

Degisken Grup N Ort. SS Tukey F Sig.  Hipotez
1.P§ndgm| olumlu 59 3901 085 23
etkiledi
Markasadakati 2 nde™ 33 320 100 13 78 000  HIY
olumsuz etkiledi
3.P§ndem! 335 257 051 2
etkilemedi
Grup
1.P_and_em| olumlu 21 3.93 061 23
etkiledi
Marka imaji 2.Pandemi 88 3,09 0,53 1,3 20,86 0,00 H2V
olumsuz etkiledi
3.Pandemi
etkilemedi 55 3,44 0,66 1,2
Grup
1.Pandemi olumlu
Miisteri etkiledi 21 3,97 0,72 2
e o ailec 274 3,28 0,70 13 822 0,00 H3V
olumsuz etkiledi
3.Pandemi
etkilemedi 55 371 0,80 2

Ikinci asamanin son boliimiinde pandemi doneminde perakendeci markali iiriin
tercihlerinde demografik farkliliklarin farklilik olusturup olusturmadigini anlamak i¢in t testi
(Tablo 5) ve Anova testi (Tablo 6) yapilarak hipotezler test edilmis ve anova tetlerinde Tukey
testleri ile farkliliklarin oldugu guruplar belirlenmeye ¢alisilmistir.




Turung, O. & Yetkin, D. G./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2020 Special Issue 457-471 467

Elde edilen bulgular irdelendiginde miisterilerin pandemi déneminde PMU tercihlerinin
kadin-erkek ve evli-bekarlar arasinda farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu kapsamda H7 ve
H8 reddedilmistir.

Tablo 4: Pandemi etkilerine yonelik t testi bulgulari

Degisken Grup-Cinsiyet N Ort. Ss Sig. Hipotez
i do i 1.Kadin
Pandem.l' done‘m'lnde 1 179 2,7 1,26 0,53 H7|
PMU tercihi 2 .Erkek 248 2,78 1,18
Grup-Med. Hal
Pandemi d6ne'm.inde LEVIi 256 2,84 1,22 0.06 H8|
PMU tercihi N '
2.Bekar 171 2,61 1,19

Yapilan anavo testlerinde pandemi doneminde PMU tercihlerinin egitim durumuna,
gelir durumuna ve yasa gore farklilastig1 belirlenmistir. PMU tercihlerinin egitim durumuna
gore tercih durumu incelendiginde egitim diizeyi artttkga PMU tercih seviyesinin azaldig
belirlenmistir. Bu durumda en anlamli fark lise-YL egitim diizeylerinde goriilmiistiir. Bu
kapsamda H4 desteklenmisti. PMU tercihlerinin gelir durumuna gére tercih durumu
incelendiginde gelir diizeyi arttikca PMU tercih seviyesinin azaldig1 belirlenmistir. Bu durumda
en anlamli fark 2500 ve alt1 ile 5001-10000 TL gelir guruplart arasinda goriilmiistiir. Bu
kapsamda H5 desteklenmistir. PMU tercihlerinin yasa gore tercih durumu incelendiginde 26-
35 yas arasinda PMU tercih seviyesinin en az oldugu belirlenmistir. Bu durumda en anlaml
25 alti ile 26-35 arasinda ve 26-35 ile 46 ve lstii yas gurubunda goriilmiistiir. Bu kapsamda
H7 desteklenmistir.

Tablo 4: Pandemi etkilerine yonelik Anova testi bulgulari

Degisken Grup-Egitim N Ort. SS  Tukey F Sig. Hipotez
1 .Hkégretim 21 3,14 1,11
Pandemi doneminde 2 Lise 103 3,03 129 ‘
PMTU tercihi 3. Lisans 180 271 122 333 001 H4V
4. YL 106 2,52 1,12 2
5.Doktora ve tisti 17 2,41 0,94
Grup-Gelir
1.2500 den az 61 3 1,18 4
Pandemj doneminde 2.2501-3500 126 2,98 1,35
PMU tercihi 3.3501-5000 98 268 122 399 0003 HS5Y
4.5001-10000 97 2,42 0,98 1
5.10000 {istii 45 2,58 1,14
Grup-Yas
1.25 ve alt1 61 3,15 1,138 2
Pandemi déneminde ~ 2-26-35 186 257 1212 14 He
PMU tercihi 3.36-45 143 2.7 1,163 5,20 0,002
4.46 ve ustu 37 3,16 1,323 2

Sonug ve Tartisma

Pandemi tiiketici tutum ve davraniglarimi farkli sekillerde etkilemektedir. Tiiketici
algilarina yonelik bu etkiler 6zellikle miisterinin {iriin ve markaya yonelik algilar1 {izerinden
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degerlendirilebilmektedir. Bu ¢alismada pandemi doneminde tiiketici davranislar iki farkl
bakis agisiyla derinlemesine irdelenmistir. Bunlardan ilki perakendeci markali iiriinler satan
market zincirlerinden alisveris yapan miisterilerin PMU tercihlerinin demografik ozelliklere
gore farklilagip farklilasmadigr belirlemektir. Digeri ise tiiketicilerin marka sadakati, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyeti algilarinin pandemiden etkilenme diizeylerine gore farklilasip
farklilasmadigi belirlenmektir.

Antalya ilinde perakende sektoriinde zincir marketlerden aligveris yapan 18 yas lstii
tiiketiciler iizerinde yapilan ¢alismada Oncelikle tiiketicilerin pandemiden nasil etilendigi
belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular pandemiden en ¢ok etkilenen 3 sektorden birisi
olan perakende sektorii i¢in beklenmedik sonuglar sunmustur. Nitekim, perakende sektoriinde
zincir marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin %78,5 nin pandemiden etkilenmedigini ve
olumsuz etkilenenlerin oraninin sadece %7,7 oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun ii¢ temel
nedeninin olabilecegi diiistiniilmektedir. Bunlar; kriz doneminde birincil ihtiyaglar olan
gidadan vazgecilememesi, gida stoklama isteginin yiiksek olmasi ve birincil gida temin araci
olan zincir marketlerin pandemi déneminde agik kalmasidir.

Yapilan ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan bugulardan birisi de marka sadakati, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyetinin pandemiden olumlu etkilendigini ifade eden tiiketicilerde
daha yiiksek oldugudur. Bir diger bulgu ise, pandemiden olumsuz etkilendigini ifade eden
tiiketicilerde marka sadakati, marka imaj1 ve miisteri memnuniyetinin daha diisiik oldugudur.
Ayrica, pandemiden ister etkilensin ister etkilenmesin tiim miisterilerin marka sadakati, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyeti algilarinin genel olarak pandemi doneminde ortalama oranlarda
kaldig1 gozlenmistir. Tiiketicilerin ¢ogunlugunun pandemi doneminden etkilenmedigi
verisinden yola ¢ikildiginda marka imaj1, marka sadakati ve miisteri memnuniyetinin ortalama
oranlarda kalmasinin beklendik bir bulgu oldugu degerlendirilmektedir. Nitekim yiiksek
olmayan bu algi oraninin pandemi doneminde siirekli agik ve dolu tutulabilen market
zincirlerinin basarisini gosteren 6nemli bir bulgu oldugu diistiniilmektedir.

Perakendeci markal iiriinlerle (PMU) ilgili elde edilen bir diger bulgu ise miisterilerin
pandemi déneminde PMU tercihlerinin kadin-erkek ve evli-bekarlar arasinda farklilik
gostermedigidir. Buna karsin egitim durumuna, gelir durumuna ve yasa gore farklilagtigi
belirlenmistir. PMU tercihlerinin egitim diizeyi ve gelir diizeyi arttikca azaldig: tesbit
edilmistir. PMU tercih seviyesinin en az oldugu yas gurubunun 26-35 yas arasi oldugu
belirlenmistir. Tiiketici algilar1 baglaminda PMU iiriinlerin diger marka iiriinlere oranla daha
ucuz olmasi ve bu iriinlerin ortalama kalitede oldugu genel tiiketici kanaatidir. Bu kapsamda
gelir durumu ile gogunlukla dogru orantili oldugu degerlendirilen egitim diizeyine ve gelir
diizeyine gore elde edilen bu bulgunun beklendik bir bulgu oldugu degerlendirilebilir.

Pandemi kosullariin tiiketicileri online aligverise zorlamasi sadece perakende gida
sektoriinde degil perakende giyim ve teknoloji sektorlerinde de benzer hacim artigina neden
olmustur. Sanal aligverisle ilintili olan kargo benzeri sektorlerde de 6nemli artiglar oldugu agik
kaynaklardan rahatlikla takip edilebilmistir. Bu artis kiiresel diizeyde gergeklesmistir.
Pandeminin olusturdugu kriz ¢cogu isletmeye biiyiik zarar verirken sanal pazarlama yolu agik
olan sektdr ve aracilarina 6nemli firsatlar sunmustur. Biiuiiyen sektorlerin bu firsatlardan elde
ettiklerin bilgi birikimini onlimiizdeki siiregde gelistirebilecekleri ve diger sektorlerinde bu
gelisimden etkilenecekleri diisiiniilmektedir. Kriz donemlerinde tiikketimin siirmesinin miisteri
davranislari1 beklenmedik sekilde etkileyebildigi bu c¢alismanin 6nemli bulgularindan
birisidir.

Calismanin baz1 sinirliliklart bulunmaktadir. Bu kisitlardan en 6nemlisi ¢alismanin
yalnizca Antalya ilinde zincir marketlerden alisveris yapan sinirh sayida tiiketici {izerinde
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yapilmis olmasidir. Bir diger kisit ise ¢alismanin belirli bir zaman diliminde uygulanmis
olmasidir.

Yapilan arastirmadaki iliski ve etkilerin incelenmesinin sadece perakende sektoriinde
yapilmis olmast nedeniyle gelecekte yapilacak calismalarin farkli sektorlerde ve sehirlerde
daha genis bir 6rneklemi kapsayacak sekilde yapilmasinin literatiirii daha zenginlestirecegi
diistiniilmektedir.
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