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OZET

Marka degeri yaratman:n birinci sart: markaya bagl: migterilere sahip olmaktir. Belirli
bir Uriin grubunda marka tercihi agisindan énemli olan degiskenlerin belirlenmesi, bu degiskenlerin
secim kararin: etkileme derecelerinin ve misterinin baska bir markaya kayma nedenlerinin
arastirilmas: markaya bagl: migteri say:sin: arttzrmak icin uygulanacak pazarlama politikalarznin
daha etkin olarak gelistirilmes ag:sndan 6nem tagimaktadir. Bu caligmada, iki farkl: tuketici
grubunun (marka bagl:l:g: ylksek ve distk olan) hazr kahve Urin grubunda marka seceneklerinin
degerlendirilmesinde kulland:klar: degiskenlerin marka tercihlerini etkileme dereceleri ve marka
baglil:g: distk olan tiketicilerin marka degistirmede etkili olan 6zellikler arastiridmstir. Marka
baglilig: ylksek olanlarda paketinin kullanisl: olmas: ve kahvenin tad:-kokusu; marka baglilig:
diisiik olanlarda ise “fiyat” marka tercihinde daha etkili olmaktad:r. Uriin kalitesinin diismesi,
zararl; etkilerinin farkina variimas, fiyat degisimi ve al:m gliciiniin diismesi marka degistirmede en
etkili nedenler olarak belirtilmistir. Bunlar:n yan: sira yas, gelir, medeni durum ve tiketim miktar:
marka bagl:l:g: ileiliskili bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hazrr kahve, marka tercihi, marka baglilig:

Factors Affecting the Brand Loyalty for Convenience Goods. A
Study on Instant Coffee

ABSTRACT

The primary rule to create brand equity is to have loyal customers. Determining the
variables that are important in brand decision and analyzing the reasons why customers shift to
other brands are essential to plan and devel op effective marketing policies. This study examines the
degree of effect of some variables on coffee brand choice and which factors affect the change in
brand usage in somewhat or non-loyal customers. The package usefulness, taste & smell affect
brand loyal customers more. Decrease in quality, figuring out harmful effects, change in price and
decrease in purchasing power are found to be the most important factors affecting the change in
brand choice. Besides, age, income, marital status and consumption level are found to be related
with brand loyalty.

Key Words: Coffee, brand preference, brand loyalty

GIRIS

Marka baglilig1, “belirli bir fiyat aralig1 icinde markadan memnun kal mis
olan musgterilerin aym  markay: tekrar satin alma niyetlerinin 6lclimlenmesi”
olarak tanimlanmaktadir (Biong, 1993: 23). Bdlirli bir markanin fiyatinda ya da
diger Ozelliklerinde bir degisiklik yapmldiginda misterinin baska bir markaya
gecme olasiligi musterinin 0 markaya ilgisinin bir olcitidir (Aaker, 1991: 42;
Calik, 1997: 116-118). Marka baglilig1 arttikga, musterinin rakip Urinlerdeki
degisikliklere hassasiyeti azalmaktadir (Mehta, Rajiv & Srinivasan, 2003).
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Marka bagliligindan bahsedebilmek icin dncelikle misterinin Griini daha
once satin dmast ve Urin hakkinda deneyim sahibi olmasi gerekmektedir.
TUketiciler denedikleri markanin performans ve kalites ile ilgili herhangi bir
olumsuzluk yasamadiklari sirece memnun kaldiklart markalara bagl
kalmaktadirlar. Boylece tiketiciler, daha dnce denemedikleri yeni Urlnler yerine
deneyip memnun kaldiklar1 Urin ya da markaya bagli kalarak belirsizlik ve
memnun kalmama riskini azaltmaktadirlar. Riski azaltmak icin daha fazla para
Odemeye razi olmaktadirlar. Marka bagliligi ile Urinin satin ainmasinda
algilanan risk dereces arasinda bir iliski vardir (Karaosmanoglu, 1995: 88). Satin
amada algilanan riskin azaltilmasimin yam sira marka bagliligi, tiketicinin satin
alma siirecinde daha az bilgi toplamasina ve markalar1 degerlendirmeye daha az
vakit harcamasina neden olmaktadir (Uncles & Dowling, 1998).

TUketiciye sagladig1 yararlarin yam sira marka bagliligi, firmalara da
rekabet Ustinltgu saglamakta, o nedenle de firmalar agisindan blyik Onem
tasimaktadir. Rekabetin artmakta oldugu global dinyada firmalar pazar paylarin
ancak markalarina bagli misteriler ile koruyabilmektedirler. Firmaarin karim
korumalarimin en iyi yolu misteri sadakatini arttirmaktir. Boylece fiyat
rekabetinden de korunulur (Firat, 1999). Yeni misterileri kendi markasina
cekmek firmalar agisindan zor ve pahalidir. Oysa firmanin sahip oldugu
mUsterilerin Urdin ve markadan sagladigi memnuniyeti arttirarak bu misterileri
markaya bagli musteriler haline getirmek daha kolay ve ucuz olmaktadir (Firat,
1999: 110-114). Marka bagliligi ve hilinirliligi arttikca marka degeri de
artmaktadir (Dekimpe, Steenkamp,Mellens & Abeele (1997; Kotler & Armstrong,
2001:302). Bu nedenle firmalar agisindan msteri sadakati ve marka baglilig
yaratmak gittikce dnem kazanmaktadir. Yapilan bir arastirmaya goére sirasiyla
CocaCola, Marlboro, Nescafe, Kodak ve Microsoft dinyamn en degerli bes
markasidir. CocaCola markasinin degeri 48 milyar dolar, Marlboro 44 milyar
dolar ve Nescafe 15 milyar dolar degerindedir (Aaker, 1991; Kathleen, 1999: 36-
39; Keller, 1997; Lefton & Anson, 1996: 43-44).

Bu calismada kasitli érnekleme yoluyla secilmis bir grup tiketicinin hazir
kahve kullanma davranislar incelenmektedir. Calismamn amaci, belirli bir Grin
grubu icerisinde (hazir kahve) marka tercihinde rol oynayan degiskenlerin segcim
kararini etkileme derecelerini belirlemektir. Ancak markaya baglilik derecesi
(baglihg: yiksek ve diusik), hazir kahve tiketim miktar: (ilgilenme derecesi) ve
demografik 6zelliklerin marka segim kararin etkileme dereces tizerinde farklilik
yaratip yaratmadigi arastinlmaktadir. Bu bilgiler, hazir kahve dretici ve
pazarlayicilarimin markaya bagli misteri sayisini arttirmak icin hangi pazarlama
politikalarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigi hakkindaisik tutacaktir.

|. TEORIK CERCEVE VE CALISMANIN HIPOTEZLERI

A. Marka Baghligi ve Bu Baghhgi Etkileyen Degiskenler

Markabagliligi ileilgili iki farkli yaklasim vardir (Baldinger & Rubinson,
1996, 1997; Day, 1969; Farr & Hollis, 1997; Jacoby & Chestnut, 1978;
Mellens,.Dekimpe & . Steenkamp, 1996):
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i) Aragsal Sartlandirma Yaklasimi  (Instrumental Conditioning
Approach)- Bu yaklasim belirli bir markamn sirekli satin alinmasin;
marka bagliliginin bir gésterges olarak ele almaktadir. Diger bir ifadeyle,
davramigsal boyutlailgilidir. Tucker (1964) bu yaklasimi savunmaktadir.
Bu yaklagima yonelik calismalarin kimi belli bir zaman dilimi icinde ard
arda U¢c kez aym markamin satin alinmasinin marka bagliligimin bir
gostergesi oldugunu savunurken (Tucker, 1964), Lawrence (1969) bu
tekrar1 dort satin alim olarak, Brown (1952) ise bes olarak belirlemistir.
Bu nedenle de marka baglilig: ile ilgili literatirde, misterinin markaya
bagli sayilabilmesi icin ayni markanin kag kez ard arda satin alinmasi
gerektigi ileilgili bir fikir birligi olusmamstir (Assael, 1984).

i) Bilissel Yaklasim (Cognitive Approach)- Bu yaklasim ise sadece
davranisin marka bagliliginin bir gostergesi olamayacagini, tutumla ilgili
bir 6lcitin de davrams Olcitl ile beraber degerlendirilip marka
bagliliginin belirlenmesi gerektigini savunmaktadir (Assael, 1984, s.70).
Sadece davramssal boyut kullamldiginda bazi yanlisliklar yapilabilir.
Ornegin; tuketici belirli bir markay: fiyat: diistk oldugu igin stirekli satin
alabilir ancak fiyat yiukseldiginde bagka bir markaya kayabilir. Marka
baglilig1 sadece gegmisteki davramiglardan ibaret degildir. Tekrar edilen
bir davranisin yaninda sadakatin de olmasi gerekmektedir (Assael, 1984).
Day (1969), bir markay: surekli satin a@manmin yam sira tuketicinin bu
markaya karst olumlu bir tutum sergilemesinin de gerekli oldugunu
belirtmektedir. Bu yaklasim ilk olarak Jacoby (1971) ve Jacoby & Kyner
(2973)’1n ¢aligmal arinda savunulmustur.

Marka bagliliginin 6l¢tilmesinde farkl: kriterler kullamlimaktadir (Rundle-
Thiele & Bennett, 2001). Marka bagliliginin 6lciimlenmesinde; tuketicinin tercih
ettigi Uriin ya da marka, satin alinan miktar, satin ama zamani, nereden, hangi
sartlarda ve ne siklikla satin aindigi, en son satin alinan marka ile tercih edilen
marka arasindaki istikrar gibi degiskenler de kullamimaktadir (Schiffman &
Kanuk, 1983: 164-165). Marka baglilig1 yiuksek olan musterilerin pazarlama ve
satig cabalarindan daha az etkilendigi; Urini daha cok ve daha sik adig ileri
surdlmektedir (Neal, 1999: 2). Ancak Engel, Kollat ve Blackwell (1978: 580)
marka baglihg: ile satin ama skligi arasinda bir iliski olmadigint ileri
sirmektedirler. Bunun nedeni de satin ainan miktarin her misteri icin
degismesidir. Herbir satin alimda kugtik ambalajlar tercih eden misteri daha sik
satin alacak ya da biyUk ambalagj: tercih edenlerin ev halki nifusuna goére tiketim
hiz1 farkli olacagindan satin alma siklig1 da degisecektir. Bu gibi nedenler satin
ama skhg ile marka baglihigi arasindaki iliskinin - belirlenmesini
guclestirmektedir.

Marka bagliligi konusunda yapilan calismalarda siirekli satin alinan
Urdnlerin satin alma kararinin arkadas fikirlerinden, kampanyalardan, drinidn dis
gorunusinden ve ambalg kainin kullamsliligindan etkilendigi tespit edilmistir
(Neal, 1999). Stafford (1966), marka bagliligi olan kisilerin referans gruplarindan
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etkilendiklerini; tercih ettikleri markanin, informal grup liderinin tercih ettigi
marka olma olasiligimn ytksek oldugunu belirtmislerdir.

Russell ve Kamakura, 1993 ve 1997 yillarinda yaptiklar calismalarda
tuketicinin bazi degiskenlere gore Urin segeneklerini degerlendirdiklerini ve
degeri ylksek olan Urin/markayr segme egilimlerinin yiksek oldugunu ileri
sturmektedirler. Arastirmacilar tiketicilerin Urtin ya da markalar: degerlendirmede
Uc ana degisken kullandiklarint belirtmektedirler. Bu degiskenler; fiyat,
drin/hizmet ile ilgili ozellikler ve imaj1 belirleyen Ozelliklerdir. Her bir
tuketicinin bu degiskenlere ve degiskenleri olusturan ozelliklere verdikleri Gnem
dereceleri farklidir. Her bir degisken acisindan Urin/ markanin degeri ile bu
degiskenin tiketicinin satin ama kararindaki 6nem derecesi Urinin deger
denklemini olusturmaktadir. Her tiketicinin deger denklemi farklidir (Neal,
1999). Bu modele gore deger denklemi yiksek olan markanin segilme sansi
yuksek olmaktadir. TUketicinin Urinleri degerlendirmesinde ya da degerlendirme
kriterlerine verdigi 6nem derecesinde bir degisim olmadig: taktirde aym markanin
tekrar satin alinma sansi, dolayisiyla tikketicinin o markaya baglilig1 artmaktadir.
Bu nedenle de aymi driin grubu icin marka bagliligr yiksek ve disuk olan
tuketicilerin Urint degerlendirmede kullandiklar: kriterlere verdikleri 6nem
derecelerinin farkli olmasi beklenmektedir.

Ho1: Marka baghhg yiksek ve disik olan tuketicilerin kolayda mallari
degerlendirme kriterlerine verdikleri 6nem dereceleri arasinda farkhhk
vardir.

B. Marka Baghhg Ve Demografik Ozellikler

Y apilan caligmalar marka baglilig: ile tiketicilerin demografik 6zellikleri
arasinda bazi iliskilerin oldugunu gostermektedir (Frank, Massy & Lodahl, 1969).
i) Y as- Ileri yastaki tiiketicilerin marka tercihinde daha tutucu davrandiklar

belirtilmektedir. Bunun nedeni genclerin yeni Urin ve markalan

denemeyeistekli olmaaridir (Engel, Kollat & Blackwell, 1978).

Ho.: Kolayda mallarda tiketicinin yasi ile marka baghhg arasinda bir iliski
vardir.

i) Gelir- Marka bagliligi olan tiketiciler ile gelir grubu arasindaki iliski
hakkinda iki farkli gérts vardir (Chance & French, 1972). Engel, Kollat
& Blackwell (1978), yiksek gelir grubundaki tiketicilerin satin almadan
Once Urinleri daha fazla karsilastirdiklarimi ve satin alim kararint bu
karsilastirmadan sonra yaptiklarini; bu nedenle de marka bagliliginin
distk oldugunu ileri stirtilmektedir (Goldman, 1977; Reynolds, Darden &
Martin, 1974). Assael (1984) ise yiksek gelir grubundaki tiketicilerin
kolayda mallar (secenekleri karsilastirmak icin harcayacaklart cabaya
degmeyecek Urin grubu) gibi trunlerde belli markalara bagli kalacagim
belirtirken Ozellikli Grdnler gibi zaten marka o©zellikleri ve fiyatlar
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hakkinda haberdar olunan 0rin gruplarinda ise daha disik baglilik
gostereceklerini belirtmektedir. Assael (1984)’in kolayda mallarla ilgili
marka baglilig1 konusunda ileri slrdigl fikir calismada test edilecektir.
Bu nedenle ¢alismanin bir diger hipotezi su sekilde belirtilmektedir:
Hos: Kolayda mallarda tiketicinin gelir durumu ile marka baghhg: arasinda
bir iliski vardr.

iii) Cingiyet, Egitim ve Medeni Durum- Yapilan calismalar yas ve gelir
disinda marka baglilig1 davranisim belirgin bir sekilde etkileyen baska bir
demografik 6zelligin olmadigint ileri sirmekle (Engel, Kollat &
Blackwell, 1978) birlikte bazi calismalar bunun aksini iddia etmektedir.
Ornegin, Carman (1970) marka baglihigi olan tilketicilerin kisisel
Ozelliklerinin - Ortnlere gore farklihik gosterdigini  vurgulamaktadir.
Nitekim, Sharir (2001) bir Grin grubundan fiyat farkliliklari oldugunda
farkli gelir ve egitim dizeylerindeki kisilerde marka degistirme
davramgimin daha agik gorildigiuni belirtmektedir. Bu bilgilerden yola
cikarak kolayda mallarda egitim, medeni durum ve cinsiyetin de marka
bagliligi1 davramginda etkili olmasi beklenebilir. Bu durumda asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

Hos: Kolayda mallarda tuketicinin cinsiyeti ile marka baglhhg
arasinda bir iliski vardir.

Hos: Kolayda mallarda tiketicinin egitim durumu ile marka baghhg:
arasinda bir iliski vardir.

Hos: Kolayda mallarda tiketicinin medeni durumu ile marka
baghhg arasinda bir iliski vardir.

iv) Tuketim Miktari - Baglilik diizeyi ile ilgilenme derecesi arasinda olumlu
dogrusal bir iliski oldugu da belirtiimektedir (Assael, 1982). Calismada
ilgilenme derecesi kahve tiketim miktar: olarak sorulmaktadir.

Ho7: Tuketicinin belirli bir kolayda mah tiketme miktar arttikca
marka baghhg da artar.

1. ARASTIRMA YONTEMI

Calismada, kolayda mallar arasinda belirli bir Grinin secilebilmes igin
marka bagliligi egiliminin yiksek oldugu Urin gruplarindan birinin secilmes
calismanin gegerliligi ve glvenilirligi agisindan 6nem tasimaktadir. Sekil-1’de
tuketicilerin Griin gruplarina gore markalarlailiskileri gosterilmektedir. Buna gére
marka baglilig1 en yuksek driin gruplar sirasiyla sigara, mayonez, dis macunu,
hazir kahve, bas agrisi ilaglar, filmler ve banyo sabunlaridir. Sekil-1’deki Uriin
gruplar iginde en fazla marka bagliliginin oldugu ilk bes Grin grubu icinden
“hazir kahve” c¢alismanin odaklanacag: Uriin grubu olarak segilmistir.
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A. Orneklem

Calisma tanmmlayic bir nitelik tasimay1p sadece markatercihini etkileyen
degiskenlerin marka segcim kararimi etkileme dereceleri ile daha Onceki
calismaarda marka baglilig: ile iliskis oldugu saptanmis olan degiskenler arasi
iliski ve farkliliklarn arastirma amacim guttigl icin Orneklem grubunun
populasyonu temsil etme 6zelligi ¢cok blyUk bir 6nem tasimamaktadir. Bu nedenle
izmirin 5 farkl ilgesinde (Konak, Karsiyaka, Glzelya, Hatay, Buca) hazir
kahve icen 480 kisi kasitli drnekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Bazi
sorularin  eksik cevaplanmasi nedeniyle 432 soru formu degerlendirmeye
ainmstir.

ALKOLSUZ iCECEKLER ] 44

SAMPUAN ] 44

EVCIiL HAYVAN YIYECEKLERI ] 45

PARFUM/TRAS LOSYONU ] 46

oTOMOBIL ] 47

BiRA ] 48

CAMASIR DETERJANI ] 48

KETGAP ]s1

BANYO SABUNU ]53

URUNLER

FiLM ] s6

BASAGRISI ILAGLARI ] 56

HAZIR KAHVE ] 58

DiS MACUNU ] 61

MAYONEZ ] 65

SIGARA ]71

Sekil-1 Tek Bir Markayr Kullananlarin Urin Grubunu Kullananlara Oram

Kaynak: Alsop, Ronald (1989), “Brand Loyalty is Rarely Blind Loyalty”, The Wall Street
Journal, Oct. 19, pp.B1,B8.

B. Soru Formu

Soru formu dort bolimden olusmaktadir. ilk bolimde hazir kahvede
marka degistirme siklig1, satin ama sikligi, hazir kahvede tiketim miktari ile ilgili
sorular sorulmustur.

ikinci ve tigtincti bolimiin hazirlanmasinda Aslan (2002)°1n ¢alismasinda
bakim OrUnleri icin gelistirilen 6lgege benzer bir olgek gelistirilmistir. Marka
bagliligini etkileyen 6zellikler, hazir kahve tiketim miktari, cinsiyet, egitim,
gelir, yas agisindan farkli 6zelliklere sahip kisilerden olusan 50 kisi ile yapilan
gorismeler sonunda belirlenmistir. Bu 6n calismamn sonunda hazir kahve
markas: tercihinde etkili olan 10 degisken belirlenmis ve ikinci bolimde yer
amistir. Bu degiskenlerin marka secim kararini etkileme dereceleri GglU Likert
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Olcegi (1= Hic¢ etkilemez, 2= Orta derecede etkiler, 3=Cok etkiler) ile
olcilmastar.

Uclincii bélimde, marka baglilig1 az olan tiketicilerin baska bir markaya
gegmelerini etkileyen nedenler siralanmis ve bunlarin marka tercihini etkileme
dereceleri UclU Likert dlcegi (1= Hig etkilemez, 2= Orta derecede etkiler, 3=Cok
etkiler) ile 6élcllmustir. Bagska markaya gecme nedenleri, yukarida belirtilen 50
kisi icerisinden belirli bir markaya hi¢ bagli olmayan ya da kullandigi markay1
zaman zaman degistiren -diger bir deyisle belirli bir markaya baglilig: disik olan-
Kisilerin kullandiklar markay: degistirme nedenleri sorularak belirlenmistir. 11k
asamada 13 degisken elde edilmis, ancak soru formu hazirlandiktan sonra yapilan
On testte bazilarimin benzer olmasi anlam kargasasina yol agtigindan bu
degiskenler 10’aindirilmistir.

Son bolim ise cevaplayicinin demografik oOzelliklerini  belirlemeye
yonelik sorulart kapsamaktadir. Soru formlarimn cevaplanmasinda Dokuz Eylil
Universitesi Isletme Fakiiltesi ingilizce isletme Bolimii 4. sinif Ggrencilerinden 6
Ogrenci anketor olarak kullamlmigtir. Her bir soru formu yaklasik 5-6 dakika
uzunlugunda olup uygulama 1-4 Mart 2004 tarihinde izmir’de gerceklesmistir.

C. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin  degerlendirilmesinde SPSS istatistik  bilgisayar
program kullamlmustir. Kullamlan analiz yontemleri ise yizde dagilim, ortalama,
t-testi, capraz tablo, ki-kare ve icsdl tutarlilik analizleridir.

[1l.BULGULAR

A. Cevaplayialarin Ozeliklerineiliskin Bulgular

Cevaplayicilarin  yandan fazlass bayanlardan  (n=241, %=55,8),
bekarlardan (n=234, %=55,1) ve 40 yasindan gen¢ Kisilerden (n=338, %=78,3)
olusmaktadir (Bkz. Tablo-1). Cevaplayicilarin egitim durumu incelendiginde
Universite mezunlarinin sayisimn (N=259, %=59,9) yiksek oldugu gérulmektedir.
Cevaplayicilarin yaklasik Ucte biri 500 milyon TL ve alti (n=158, %=36,6) , diger
Ucte biri 500.000.001-1 milyar TL (n=148, %=34,2) ve geri kalam 1 milyar
TL’nin Ustiinde (=126, %=29,2) kisisal bir gelire sahiptir. Ozetle érneklem grubu
cogunlukla genc, bekar, bayan, Universite mezunu ve degisik gelir diizeylerindeki
kisileri kapsamaktadir.
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Tablo-1 Cevaplayialarin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER n %
YAS 18-24 176 40,8
(n=432) 25-39 162 375
40-65 83 19,2
66 ve lzeri 11 25
CINSIYET Bay 191 44,2
(n=432) Bayan 241 55,8
MEDENI HALI Evli 191 449
(n=425) Bekar 234 55,1
EGITIM ilkokul ve ati - 0
(n=432) Ortaokul 7 1,6
Lise 148 34,3
Universite 259 59,9
Lisanstist 18 4,2
KisSi BASI GELIR® 300 milyon ve alt 47 10,8
(TL) (n=432) 300.000.001-500 milyon 111 258
500.000.001-1 milyar 148 34,2
1.000.000.001 ve lizeri 126 29,2

Cevaplayicilarnin haftalik kahve tuketimleri Tablo-2’de verilmektedir. 3
bardak ve daha az hazir kahve tiketen cevaplayici sayisi 104 (%=24,4)’tur.
Cevaplayicilarin %37,0’s haftada 4-6 bardak hazir kahve tikettigini belirtmistir.
7 bardak ve daha fazla kahve tiketenler oOrneklemin 9%38,6 (n=166)’sim
olusturmaktadir. Diger bir deyisle, érneklemin ¢ogu orta ya da yuksel diizeyde
kahve tiketen kisilerden olusmaktadr.

Tablo-2: Cevaplayicilarin Haftalik Hazir Kahve T Uketimi

Haftahk Tuketim n %
3 bardak ve alt 104 24.4
4-6 bardak 158 37,0
7 bardak ve Uizeri 166 38,6
TOPLAM 428 100,0

Kullamlan hazir kahve markasina baglilik derecesi ile ilgili dagilim
Tablo-3'te yer amaktadir. Orneklemin %36,1’i kullandiklar1 hazir kahve
markasimi  hicbir zaman degistirmediklerini  beirtmislerdir. Buna karsin
orneklemin yarisindan fazlasinin (n=274, %=63,9) marka baglil1g1 disuktir. Bu
cevaplayicilar “zaman zaman” ya da “her zaman” kullandiklart markay1
degistirmektedirler.

* 2004 ilk alt1 ay1 icin Calisma Bakanligi’nin belirledigi net asgari tcret olan 303 079 500
calismada en dusUk kisi basi gelir olarak ele alinmigtir (T.C. Calisma Bakanligi, 2004).
76



Yonetim ve Ekonomi 11/2 (2004) 69-84

Tablo-3 Cevaplayialarin Belirli Bir Hazir Kahve Markasina Baglilik Der ecesi

DERECE n %
Marka Baghhig1 Y iiksek (*) 155 36,1
M arka Baglilig: Diistik (**) 274 63,9
TOPLAM 429 100,0

* Kullandiklart markay: “Hicbir Zaman” degistirmediklerini belirten cevaplayicilardan olusmaktadir.
** Kullandiklar markay: “Zaman zaman” ya da “Her zaman” degistirdiklerini belirten cevaplayicilardan
olusmaktadir.

B. Marka Baghhg ve Demografik Ozelliklereiliskin Bulgular

Cevaplayicilarin markaya baglilik derecelerinin demografik 6zellikler
acisindan dagilimn  Tablo-4’te  verilmektedir. Cinsiyet acisindan baylarin
%71.7°sinin marka bagliligr disik iken bayanlarda bu oran %58,2°dir. Yaslara
gore incelendiginde 39 yasindan daha geng olanlarin belirli bir markaya bagl
olma dereceleri disuktir. 40 yas ve Uzeri cevaplayicilarin %50’sinden fazlasi ise
belirli bir markaya tamamen bagli olduklarim belirtmislerdir. Geng yastaki
kisilerin degisime daha acik olduklari ve farkli markalari denemeye istekli
olduklart g6z 6ninde tutulursa bdyle bir sonug dogaldir. Yas ilerledikge kisiler
tercihlerinde daha tutucu davranabilmektedirler.

Cevaplayicilarin egitim dlzeyleri ile markaya bagli olma dereceleri
incelendiginde her iki egitim duzeyinde de cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin
her hangi bir hazir kahve markasina baglilik derecesi dusuktir.

Cevaplayicilarin  gelir duzeyleri arttikca belirli bir markaya bagl
kalanlarin yiizdes artmaktachr. Ornegin geliri 500 milyon TL.’nin atinda
olanlarin sadece %26,7’s belirli bir markaya bagli oldugunu belirtirken bu oran
geliri 500.000.001-1 milyar TL arasinda olanlar icin %32,5 ve geliri 1milyar
TL’nin Uzerinde olanlar icin %51,4’t0r.

Evli cevaplayicilarin yarya yakin (%45,3) bir kismu belirli bir markaya
bagli iken bekarlarin ¢ogunlugu (%70,8) ise belirli bir markaya bagli
kalmamaktadir. Y apilan ki-kare (y2) analizi sonunda cevaplayicilarin demografik
ozellikleri icinden sadece yas (p =0,086), gelir (p=0,063) ve medeni durum
(p=0,072)’un marka baglilik derecesi ile anlamli dizeyde iliskili oldugu
gorilmistdr. Bu bulgular Hop, Hos ve Hog hipotezlerini dogrulamaktadir.
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Tablo-4: Cevaplayicilarin Demogr afik Ozellikleri ve Marka Bagliligi Der ecesi*

MARKA BAGLILIGI TOPLAM % p
Y tiksek Diisiik
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
CINSIYET Bay 54 137 191 23 ,13
(%28,3) (%71,7) (%100,0)
Bayan 101 140 241
(%41,8) (%58,2) (%6100,0)
TOPLAM 155 277 432
(%35,8) (%64,2) (%100,0)
YAS 18-24 50 126 176 492 | ,09
(%28,6) (%71,4) (%100,0)
25-39 54 108 162
(%33,3) (%66,7) (%100,0)
40 ve Gizeri 51 43 94
(%53,8) (9646,2) (%100,0)
TOPLAM 155 277 432
(%35,9) (%64,1) (%100,0)
EGITIM Lisevealti 61 94 155 40 53
(%39,4) (%60,6) (%100,0)
Universite ve Uistli 93 184 277
(%33,8) (%666,2) (%100,0)
TOPLAM 154 278 432
(%35,6) (%64,4) (%100,0)
KIisi BASI | 500 milyon ve daha az 43 119 162 554 | ,06
GELIR (TL) (%26,7) (%73,3) (%100,0)
500.000.001-1 milyar 47 97 144
(%32,5) (%67,5) (%100,0)
1.000.000.001 ve (izeri 65 61 126
(%51,4) (9%48,6) (%100,0)
TOPLAM 155 277 432
(%35,8) (%50,0) (%100,0)
MEDENI Evli 87 104 191 325 | 07
DURUMU (%45,3) (%54,7) (%100,0)
Bekar 68 166 234
(%29,2) (%70,8) (%6100,0)
TOPLAM 155 270 425
(%36,4) (%63,6) (%100,0)

* Demografik 6zelliklerden yas, egitim ve gelirin markaya bagl:lik derecesi ileiliskisini belirlemek
icinyas ve gelir 3, egitimise 2 grupta toplanmstir.

C. Tiiketim Miktar1 Ve Marka Baghhgina iliskin Bulgular

Markaya baglihik derecess ile haftalik  tiketim  miktarlan
karsilastirilciginda (Tablo-5) haftada 3 bardak ve daha az hazir kahve tiketenlerin
%69,0°u ile 4-6 bardak arasi tiketenlerin %77,3’i marka bagliliklarimin disik
oldugunu belirtmislerdir. Buna karsin haftada 7 bardak ve daha fazla hazir kahve
icenlerin %52,2’sinin kullandiklar1 hazir kahve markasina bagliliklarimn yiiksek
derecede oldugu goOrilmektedir. 4-6 bardak arasi hazir kahve tiketen
cevaplayicilarin disinda cevaplayicilarin tiketim miktarlarimin artmasi ile belirli
bir markaya bagl1 olanlarin oramimin arttigi gortilmektedir. Y apilan ki-kare analizi
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sonucunda marka bagliligi dereces ile hazir kahve tiketme miktar1 arasinda
anlaml1 derecede bir iliski bulunmustur (p =0,03). Bu nedenle Ho7 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo-5: Tuketim Miktar: Ve Marka Bagliligr Dlizeyi

Haftalik Tuketim Baghlik Duzeyi Toplam x° P
Miktary

Y Uik sek Duisuk

3 bardak vealti 32 72 104 8,88 | 0,01
(%31,0) (%69,0) (%100,0)

4-6 bardak 36 122 158
(%22,7) (%77,3) (%100,0)

7 bardak ve Uzeri 86 79 166
(%52,2) (%47,8) (%100,0)

D. Marka Tercihini Etkileyen Ozellikler ve Bu Ozdlliklerin Marka
Baglihgr Diizeylerine Goére Marka Tercihini Etkileme Derecelerine iliskin
Bulgular

Hazir kahve tercihinde etki eden 6zelliklerin etki derecelerine iliskin
ortalama degerler incelendiginde (Bkz. Tablo-6) sirasiyla “tat-kokusu” ( x=2,76
+ 0,53 ), “saglikli olmas” ( x=2,47 + 0,74 ) ve “kolay bulunabilir olmas”
( x=2,10 + 0,75 ) en yilksek ortalama degerlere sahip ozelliklerdir. En duisiik
ortalama degerlere sahip Ozellikler ise sirasiyla “cevredeki kisilerin etkisi”
( x=1,55 + 0,66), “paketinin gorunust” ( x=1,73 + 0,77 ) ve “reklamlar”
( x=1,76+0,77 )’chr.

Tablo-7: Hazir Kahve Markas: Tercihinde Etki Eden Ozdlliklerin Ortalama
Etkileme Degerleri (*)

OZELLIKLER TOPLAM BAGLILIK DERECESI
Y Uik sek Duisiik
X SS. X SsS. X SsS.

Paketinin Gorlnisl 1,73t 0,77 1,81+ 0,75 1,68+ 0,79
Promosyon 1,81+ 0,73 1,74+ 0,74 1,84+ 0,69
Reklamlar 1,76+ 0,77 1,74+ 0,74 1,77+ 0,83
Imaj1 2,07+ 0,76 2,07+ 0,75 2,06+ 0,80
Tat-Koku 2,76+ 0,53 291+ 0,57 2,68+ 0,43***
Saglikli Olmasi 2,47+ 0,74 258+ 0,77 2,40+ 0,70
Fiyat 1,96+ 0,67 1,60+ 0,59 2,16+ 0,63***
Bulunabilirlik 2,10+ 0,75 221+ 0,73 2,04+ 0,77
Paketinin Kullarsh 1,78t 0,70 1,98+ 0,68 1,67+ 0,71**
Olmasi
Cevrenin Etkisi 1,55+ 0,66 1,44+ 0,66 1,61+ 0,67
* 1= hig etkilemez, 3= cok etkiler
** p <0,05
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p <0,01

Marka tercihini etkileyen degiskenlerin tercinte ne derecede etkili
olduguna dair degerlendirmelerin belirli bir markaya bagli olan cevaplayicilar ile
marka degistiren cevaplayicilar arasinda farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz
t-testi ile incelenmistir. “Tat-koku”, “saglikli olmasi”, “bulunabilirlik”, “paket
kullamglhihigr” ve “gérinds” marka baglilig1 yiksek cevaplayicilar tarafindan
baglilig1 dusik olanlara gore daha yiksek degerlendirilmistir. Bu 6zellikler marka
baglilig1 yiksek olan cevaplayicilarin hazir kahvede marka seciminde daha fazla
etki ettigi soylenebilir. iki grup cevaplayicinin degerlendirmeleri  arasinda
“paketinin kullanmigh olmasr”, “fiyat”, “tat-koku” 6zelliklerinde anlamli derecede
farklilik gorilmektedir. Markaya bagli cevaplayicilarin belirli bir markay: tercih
etmelerinde “paketinin kullamsli olmasi” ( Xyusx=1,98; Xqusak=1,67) ve kahvenin
“tadi-kokusu” ( Xyuksx=2,91; Xqusak=2,68) daha etkili olurken marka degistiren
cevaplayicilarin ~ belirli bir  markay1  tercih  etmelerinde  “fiyat”
( Xyukse=1,60; Xqusuk=2,16) daha etkili olmaktadir. Bhattacharya (1997) da fiyat
ileilgili benzer bulgularaulagsmistir. Bu bulgular Ho,’i dogrulamaktadir.

E. Marka Baghhg Disik Cevaplayialarin Farklh Markalara Kayma
Davramsim Etkileyen Ozellikler

Marka baglil1g1 digiik olan cevaplayicilara marka degistirmelerinde etkili
olan Ozellikler sralanarak marka degistirme kararlarinda bu Ozelliklerin
kararlarim etkileme dereceleri sorulmustur. Cevaplayicilarin degerlendirmeleri ile
ilgili ortalama degerler Tablo-8’de yer almaktadir. Buna gére Uriinin “kalitesinin
dismesi” ( x=2,63+0,59 ), “zararl etkilerinin farkina varilmas” ( x=2,57+0,60 ),
“fiyattaki degisim” ( x=2,28+0,68) ile “aim guctinin dismesi” (x=2,27 + 0,74)
en yuksek ortalama degerlere sahip 6zelliklerdir. “Cevrenin etkisi” ( x=1,48+0,58
), “diger markalarin reklamlari” ( x=1,56+0,58 ), “yeni markalarin piyasaya
girmesi” ( x=1,96+0,60 ) ve “diger markalardaki promosyonlar” ( x=1,97+ 0,64 )
en duslk ortalama degere sahip dort 6zelliktir.

Tablo-8 Marka Degistirmede Etkili Olan Faktorlerin Karari Degistirmede Onem

Dereceleri (*)

OZELLIKLER n X Ss.
Fiyattaki Degisim 256 2,28 0,68
Kalitesinin Dismesi 256 2,63 0,59
Kolay Bulunamamasi 248 2,03 0,75
Diger Markalardaki Promosyonlar 252 1,97 0,64
Diger Markalarin Reklamlari 252 1,56 0,58
Zararh Etkilerinin Farkina Varimas 252 2,57 0,60
Marka Imajimin Zedelenmesi 252 2,11 0,75
Yeni Markalarin Pazara Girmesi 252 1,96 0,60
Alm Guciinin Dismesi 252 2,27 0,74
Cevrenin Etkisi 248 1,48 0,58
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* 1= hig etkilemez, 3= cok etkiler

SONUC

Pazarlamacilar sadece Urin  kalitesini iyilestirerek  satislarin
arttiramayacaklarint - anlamiglardir.  Gunumiizde sadece Urin degil marka
yaratmanin, diger bir ifadeyle kaliteli bir Griine markalama yoluyla kisilik
kazandirmanin daha 6nemli oldugu gorilmektedir (The Economist, 2001:27).
Marka yarattiktan sonra da musterinin markaya baglilig1 saglanmalidir. Firmanin
karint korumasinin en iyi yolu misteri bagliligini arttirmaktir. Boylece fiyat
rekabetinden de korunulur (Firat, 1999).

Ancak musteri bagliligint arttirmak icin musterinin bir Grin /markay1
surekli tercih etmesinde etkili olan 6zelliklerin ve bu 6zelliklerin tercih kararim ne
derecede etkilediginin bilinmes Urin/marka ile ilgili pazarlama kararlarimn
olusturulmasinda biiyk dnem tasimaktadir. Belli bir Griin grubunda msteriler
fiyata hassasiyet duyuyorsa fiyatlandirma, olanaklar cercevesinde musteri
bagliligin arttiracak sekilde yapilmalidir.

Bu calismada, marka bagliliginin yiksek ya da dusik diizeyde olmasinda
cinsiyet, medeni durum ve gelirin anlamli diizeyde iliskili oldugu gortlmstir.
Baylarda da, bayanlarda da marka baglilig1 disik olanlarin yizdesi yuUksektir.
Ancak bu oran baylarda daha yilksektir. Diger bir deyisle, marka baglilig:
bayanlarda daha yuUksektir. Gelir yukseldikce marka bagliligi yiksek olanlarin
yuzdes de artmaktadir. Hazir kahve kullananlarin geliri arttikga belli bir markaya
bagliliklart da artmaktadir. Marka baglilig1 yiuksek olan cevaplayicilar, genellikle
bayan olurken, bekarlarin blyUk bir cogunlugu da belli bir markaya bagl
degildirler. Evli ve bekarlarin ¢cogu kullandiklar1 hazir kahve markasim zaman
zaman degistirdiklerini belirtmislerdir. Ancak belli bir markaya bagli olan evli
cevaplayicilarin bekarlardan daha fazla oldugu gorilmektedir. Yapilan %2 testi
sonuclarina gore sadece yas, gelir ve medeni durum ile marka baglilig1 arasinda
anlaml:1 derecede bir iliski bulunmustur.

Arastirmada hazir kahve tuketim miktar: ile belli bir markaya baglilik
derecesi arasinda anlamli derecede bir iliski bulunmustur. Hazir kahveyi fazla
tiketenlerin belli bir markaya bagli mUsteriler olmasi beklenirken az kahve
tuketenlerin gogunlugunun farkli makaar kullandigi, belirli bir markaya bagl
kalmadig1 gorilmektedir.

Hazir kahve tercihindeki en 6énemli unsur Orindnin tadi ve kokusudur.
Uriiniin reklam, es-dost tavsiyesi, paketin cekiciligi hazir kahve tercihinde
cevaplayicilan en az etkileyen unsurlardir. Bu durumda Griinin tat ve kokusu
tuketicinin begenisine uygunsa marka bagliligi yaratmada etkili olahilir.
Cevaplayicilar tutundurma faaliyetlerinin belirli bir markay: tercih etmede etkili
olmadigin disinmektedir. Dolayisiyla hazir kahvede tutundurma faaliyetlerinin
marka baglilig1 yaratmada etkisinin disik oldugu yargisina varilabilir.

Uriiniin kalitesi ve sagliklailgili 6zelliklerinde her hangi bir bozulmaya
da ekonomik degiskenlerdeki (fiyat yadaaim guicll) kotilesme de marka
baglilig1 distik olan cevaplayicilarin bagka markaya kaymasina neden ol maktadir.
Ancak diger markalarin tutundurma faaliyetleri (reklam, promosyon, gevrenin
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diger markalar1 vmesi gibi) yadayeni markalar cevaplayicimin marka
degistirmesinde 6nemli bir rol oynamamaktadir.

Bu konuda ileride yapilacak calismalarda baska bir kolayda mal
kullanilarak benzer bulgularin bu drdnlerde de gegerli olup olmadig:
arastinlabilir. Ancak her Uriin icin marka degistirmede etkili olan 6zellikler farkl
olabileceginden oncelikle marka tercihini etkileyen Grin 6zelliklerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu da Urinden Uriine degiseceginden arastirmalar
arasinda karsilastirma yapilmasim zorlastiracaktir. Marka tercihinde 6nemli olan
Ozellikler ile marka baghligi diustk olan cevaplayicilarin marka degistirme
nedenlerineiliskin dzellikler daha da gelistirilmelidir. Nitekim iki grup 6zelligin
icsel tutarlilik katsayilari (Cronbach apha) sirasiyla 0,58 ve 0,45°dir. Bu da
ileride hazir kahve konusunda yapilacak calismalarda bu iki 6lgegin gelistirilmes
gerekliligini ortaya koymaktadir. Aym zamanda marka tercihinde etkili olan
degiskenlerin etki dereceleri hazir kahvenin Uretici ya da perakendeci markasina
gore de farklilik gosterebilecegi (Kurtulus, 2001) icin iki tir marka arasinda da
karsilastirma yapilabilir.

KAYNAKCA

Aaker, David A. (1991), Manging Brand Equity, New Y ork: Free Press.

Alsop, Ronald (1989), “Brand Loyalty is Rarely Blind Loyalty”, The Wall Street Journal, Oct.
19,.B1, B8.

Asdan, Oguzhan (2002), “Bagliliginin Tiketici Satin Alma Davramis1 Uzerine Etkisi: Kisisel Bakim
Uriinleri Uzerine Bir Arastirma”’, Basilmamis Yiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Program, izmir.

Assael, Henry (1984), Consumer Behavior & Marketing Action, California Kent Publishing
Company, 2™ ed.

Baldinger, A.L. & J. Rubinson (1997), “In Search of the Holy Grail: A Rejoinder,” Journal of
Advertising Resear ch, January/Februrary, 18-20.

(1996), “Barnd Loyaty: The Link Between Attitude and Behavior,” Journal of
Advertising Resear ch, November/December, 22-34.

Bhattacharya, C.B. (1997), “Is Y our Brand Loyalty Too Much, Too Little or Just Right? Explaining
Deviations In Loyaty From The Dirichlet Norm”, International Journal of Marketing
Resear ch, Vol.14, No.5: 421-435.

Biong, Harold (1993), “Satisfaction and Loyalty to Suppliers within the Grocery Trade,” European
Journal of Marketing, Vol.27, No.7, 22-34.

Blattberg, Robert C. & Subrata K. Sen (1976), “Market Segments and Stochastic Brand Choice
Models,” Journal of Marketing Research, Vol. 13 (Feb.), 34-35.

Brown, George (1952), “Brand Loyalty- Fact or Fiction?”, Advertising Age, (June 19), 53-55.

Carman, James M. (1970), “Correlates of Brand Loyalty: Some Porsitive Results,” Journal of
Marketing Research, Voal. 7 (Feb.), 67-76.

Chance, William A. & Norman D. French (1972), “An Exploratory Investigation of Brand
Switching,” Journal of Marketing Resear ch, Vol. 9 (May), 226-229.

Calik, Nuri (1997), “Marka Bagliligiu Ve Marka Bagliligina Etkie Eden Faktorler,” Anadolu
Universites iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltes Dergisi, Cilt:13, Say1:1-2, 109-120.

Day, George S. (1969), “A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty,” Journal of Advertising
Research, Vol.9 (Sept.), 29-36.

Dekimpe, M.G., JE.M. Steenkamp, M. Mellens ve P.V. Abeele (1997), “Decline and Variability in
Brand Loyalty,” International Journal of Research in Marketing, Vol.5, No.14, 405
420.

The Economist (2001), “Who’s wearing the Trousers?’, Sept. 8, 27-30.

82



Yonetim ve Ekonomi 11/2 (2004) 69-84

Engel, James F., Roger D. Blackwell & David T. Kollat (1978), Consumer Behavior, Hinsdale,
I11.: Dryden Press.

Farr,A. & N. Hollis (1997), “What Do You Want Y our Brand To Be When It Grows Up: Big and
Strong?,” Jour nal of Advertising Resear ch, November/December, .23-36.

Firat, Ebru (1999),”Miisteriye Ozel Takip”, Capital, Cilt:11, 110-114.

Frank, Ronald E., William F. Massy & Thomas M. Lodahl (1969), “Purchasing Behavior and
Personal Attributes”, Journal of Advertising Research, Vol. 9 (Dec.), 15-24.

Goldman, Arieh (1977), “Shopping Style Explanation for Store Loyalty,” Journal of Retailing ,
Vol. 53 (Winter), 33-46.

Jacoby, Jacob & R. Chestnut (1978), Brand Loyalty: Measurement and Management, New
Y ork: John Wiley and Sons.

& David B. Kyner (1973), “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior,” Journal of
Marketing Research, Vol. 10, No.1 (Feb.):1-9.

(1971), “A Model of Multi-BrandLoyalty”, Journal of Advertising Research, Vol. 11,
No.3 (June),: 25-31.

Kamakura, Wagner A. and Gary J. Russell (1993), "Measuring Brand Value with Scanner Data,"
International Journal of Research in Marketing, Special Issue on Brand Equity, 10
(March), 9-22.

Karaosmanoglu, Kilbra (1995), “Tiketici Satin Alma Siirecinde Marka Etkinliginin Olciimlenmesi:
Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama,” Basilmamis Doktora Tezi, D.E.U. Sosya Bilimler
Enstittisti Isletme Programi, izmir.

Kathleen, Morris (1999), “The Name’s the Thing”, Business Week, Nov.15, 36-39.

Keller, Kevin Lane (1997), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, NJ:Prentice-Hall.

Kotler, P. & G. Armstrong (2001), Principles of Marketing, New Jersey: Prwentice-Hall, Inc., 9"
ed.

Kurtulus, Sema (2001), “Perakendeci Markasi ve Uretici Markasi Satin Alanlarin Tutumlar
Arasinda Farklilik Var M1?”, Pazarlama Dlnyasi, 8-15.

Lawrence, Raymond J. (1969), “Patterns of Buyer Behavior: Time for a New Approach?”, Journal
of Marketing Research, Vol.6 (May), 137-144.

Lefton, Terry & Weston Anson (1996), “How Much Is Y our Brand Worth?”, Brandweek, Jan. 26,
43-44,

MehtaN., Rajiv S. and Kannan Srinivasan (2003), "Price Uncertainty and Consumer Search: A
Structural Model of Consideration Set Formation”, Marketing Science, (Gelecek ilk
say1.)

Méllens, M., M.G. Dekimpe ve J.B.E.M. Steenkamp (1996), “A Review of Brand Loyalty Measures
in Marketing,” Tijdschrift voor Economie en Management, Vol. XII, No. 4, 507-533.

Neal, William D. (1999), “Satisfaction is Nice But Value Drives Loyalty,” Marketing Resear ch,
Vol. 2 (Spring), 21-23.

Reynolds, Fred D., William R. Darden & Warren S. Martin (1974), “Developing an Image of the
Store-Loyal Customer,” Jour nal of Retailing, Vol. 50 (Feb.), 73-84.

Rundle-Thiele, Sharyn & Rebekah Bennett (2001), “A Brand for All Seasons? A Discussion of
Brand Loyalty Approaches and Their Applicability for Different Markets,” Journal of
Product & Brand Management, Vol. 10, No. 1, 25-37.

Russell, Gary J. and Wagner A. Kamakura (1997), "Modeling Multiple Category Brand Preference
with Household Basket Data," Journal of Retailing, 73 (Winter), 439-461.

Sharir, Shmuel (2001), “Brand Loyaty and The Household’s Cost of Time”, The Journa of
Business: 53-55.

Schiffman, Leon G. & Ledlie Lazar Kanuk (1983), Consumer Behavior, Englewood Cliffs, New
Jersey: Prentice-Hall Inc. 2™ ed.

Stafford, James E. (1966), “Effect of Group Influences on Consumer Brand Preferences,” Journal
of Marketing Research, Vol. 3 (Feb.), .68-75.

83



G. Bayraktaroglu / Kolayda Mallarda Marka Bagl:l:gimn: Etkileyen Faktorler: Hazir Kahve Uzerine Bir Galisma

T.C. Calisma Bakanlig1 (2004), 01.01.2004 Tarihinden itibaren Asgari Ucretin Net Hesabu,
(Web duyurusu), Ankara; Indirilme tarihi 16 Subat 2004, WWW:Web:
http://www.calisma.gov.fr{

Tucker, W.T. (1964), “The Development of Brand Loyalty”, Journal of Marketing Resear ch, Vol.
1 (August), .32-35.

Uncles, M. & G. Dowling (1998), Consumer Loyalty Marketing in Repeat Purchase Markets,
Australia, Sydney: University of South Wales.



http://www.calisma.gov.tr/

