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ABSTRACT

The main philosophy underlying brand loyalty is that it is derived from
the positive attitute of the consumers towards that brand as well as and
even more than the repeat purchases of the same product. Brand loyalty
could be directed to a single product or could be shared amonst two
brands. The true brand loyals are the ones who are least affected from
sales promotions. Brand loyalty signifies a nonrandom biased conduct. It
has also implications with advertising effectiveness. Effects of the
repeated ad exposure upon brand loyals is of substantial magnitute.

The companies which possess high market share produce a higher
level of purchase behavior from repeat purchases point of view. These
repeat purchases are valid for the nonloyals as well as for the loyals. It is
not so perplexing to find out that the consumer would direct himself to the
cheapest amonst the brands, in the cases where there is no brand equity
and therefore no loyalty .Brand and price variables, when taken together,
we are confronted with four groups of consumers, namely as "system
beaters", "brand loyals", "deal shoppers" and "uninvolved" from price
sensitivity and brand preferences points of view. The most important point
in quantitative models, used to determine the brand loyalty, is to
parameterize them without error.
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i. GIRIS

Marka baglihg kavrami, pazarlama arastirmacisinin gogunlukla
belirlemekte ya da derecesini saptamakta zorlandi§i ve karmasikiikla
geliskinin 6nemli dlgide yer aldigi konulardan biridir. Uriin 6zelliklerine
dayali oldugu kadar, tiketici 6zelliklerine gore de farkliik
gosterebilmektedir. Bazi durumlarda da magaza baghhgi ile kanistinimakta
ve bir satis noktasina bagl olanlarin orada bulduklan Grina tercih
ettiklerinde marka bagliligi olusmus gibi géralmektedir. Dilimize giris bigimi
"marka bagimlih@" olmasina ve pazarlama terminolojisi icinde bu sekilde
yer almasina ragmen, markaya karsi bir génilli istek olusturmasi ve
Ingilizce "loyaity" sézciginin karsiliginin "sadakat-baglihk" anlamina
gelmesi nedeniyle, tarafimizca bagimihk yerine bagiiik terimi
benimsenmistir.. Bu c¢alisma marka badliliginin gesitli tanimlarindan
hareketle, marka baghlig1 tarleri, marka baghhginin reklamla
liskilendirilmesi, Grlin fiyati ve ozelliiklerinin marka baghhgi Gzerindeki
etkileri ve marka baghhg:t modelleri Uzerinde kapsamii agiklamalar
getirmektedir.

II. MARKA BAGLILIGI TANIMI VE TURLERI

Marka baghtigi tekrarli alim davranigiyla sik sik kangtirildigi igin.
aralarinda bir ayinmin yapilmasi gerekir. Taketicinin satin alma kararini
etkileyen bir girdi degiskeni olarak yer alabilecegi gibi; bu kararin
sonucunu olusturan bir ¢ikti dediskeni olarak da belirebilir. Ote yandan,
isletme kararlan agisindan marka baghhgi bilgisinin pazarlama yéneticisi
tarafindan elde bulundurulmasi gerekir. Bu kararlar iki ana grup altinda
toplamr1 :

1. Urtinlerin ve ambalajlarin yeniden olusturulmasinda,

2.Var olan tuketiciler ya da musteriler arasinda olumlu tutum
saglanmasi veya pekistiriimesi i¢in igletmenin yapacagl harcamanin
saptanmasinda.

Yukaridaki agiklamadan sonra marka bagliliginin genis bir tanimlamasi
su sekilde yapilabilir 2.

“Marka bagliligi, bazi tuketicilerin belirli bir markayi dlzenli ve tutarli
olarak satin alma egilimidir.”

T Melvin Prince, Consumer Research for Marketing Decisions, { New York: A

Ronald Press Publication, John Wiley and Sons, 1982), s.47.

James F. Engel, Roger D. Blackweil ve David T. Koilat, Consumer Behavior,
{Hinsdale, lllinois: The Dryden Press, 1978), s.440.
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“Marka baglihgi, tiketicilerin daha 6nceden satin aiip denedikieri bir
markay! satin almayi strdirme egilimidir.”
“Marka baglhgi, tiketicinin belirli bir sire iginde bir (rin kategorisi

icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum
(tercih) ve davranigsal tepkidir.”

Marka baghliginin gergek mi yoksa sahte marka baghligi mi oldugunun
orkaya ¢ikariimasi arastirmanin saglikli sonuglara ulagsabilmesi agisindan
gereklidir. Bunu anlayabilmek igin su oélgltler kullaniiir. Gergek marka
baglist marka o&zelliklerine 6nem atfederken, sahte marka baglist
indirim,kupon, magaza i¢i raf dizenlemesi gibi hususiardan daha ¢ok
etkilenmekte ve buniara bagh olarak kullanmakta oldugu markayi kolayca
degistirebilmektedir.

1. Satin Alma Siralamasina Goére Marka Bagliligi

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gére marka baghhg:
bélimlendirilebilir. ABD’'nde “Chicago Tribune Paneli’nce ele alinan 100
hane halkindan saglanan satin aima kayitlarina gére, kahve, portakal
suyu, sabun ve margarin gibi stk satin alinan urlnlere ait
(A.B,C.D,EF.G,..... olarak belirlenen) markalann satin alma siralamasina

gore dort de@isik marka baghlig kategorisi olugturuimustur 3.

1.Tam baghlik: A,AJA A AA,.. siralamasinda

2. Boltinmas baglhlik: A,B,AB,AB,.. siralamasinda
3. Kararsiz baghhk: A,A,A,B B B... siralamasinda
4. Baghlik yok: A,B,C,D,E F.G,.. siralamasinda

Siniflandirma kapsamina giren tran tirane bagl olarak, -tim Griinierin
sik satin alinan drinler olmasina ragmen- herhangi bir ayinmdaki marka
baglihgt orani % 54 ile % 95 arasinda degisirken; tam baghlik durumunda
bu oran % 12 ile % 73 arasinda degisiklik géstermektedir. Bu verilerden
hareketle bir sonuca varmak istenirse, sik satin alinan aranlerde
tiketicilerin en az yarisinin su veya bu sekildeki bir marka baglligina sahip
oldukiar sdylenebilir.

Marka baglihginin, tiiketicinin satin alma siralamasina dayali olarak
tanimlanmasi bazi agllardan yetersiz gorilmektedir. Bunlar, satin alma
siralamasinin satin alinan miktan belirlemedigi igcin agirhklandirtamadigs,
satin alma stkliginin belirlenmedigi icin tiketiciler arasindaki davranis

3

A.g.k., s.441.
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farklthgini yansitmadigi ve satin almalar arasindaki zaman araligininin
dlgeklenmedigi hususlandir 4,

2.Zamana Dayali Tuketici Tercihi Ag¢isindan Marka
Baghhg

Marka baghhgini, gergek satin alma yerine tiketicilerin beyan ettigi,
zamana dayall tercihe gore belirlemek mamkandir. Arastirma biribirinden
oldukga farkh iki zaman dilimi iginde gergeklestirilir ve bu zaman dilimleri
icinde ayni tuketicilerin marka yénelimleri bulunmak istenir. UrGinan
bulunmamasi, fiyat farkliliklarl ve arastirmaya yanit verenin alici olmamasi
gibi durumlarin marka secgiminde temel rol oynamadigi durumlarda bu tur
marka bagliligi 6nemli sonuglar olusturur.

3. Satin Alma Oranlan Ag¢isindan Marka Baglhhgi

Marka bagliligini belirlemede, 6zellikle deneysel arastirmada en ¢ok
kullanilan tanimlardan biri, belirli bir Grin tard igindeki toplam satin alimlarin
o tur igcindeki en ¢ok satin alinan markaya oranlanmasi olarak ortaya
cikmaktadir. Satin alimlann oranlanmasi sayisal nitelikte oldugundan,
marka baglihiginin matematiksel modeller olarak ifade edilmesi de
s6zkonusu olmaktadir.Oranlamalar ortaya c¢iktiktan sonra, ikili ya da tgli
marka baglihgi da analiz edilebilmektedir. Analizler, belirli bir sire iginde
hane halklarn tarafindan satin alinan markalann dagihimini iceren kesit
analizleri ya da doénemler arasindaki marka tercihlerini igeren zaman
serileri olarak gergeklesitrilimektedir.

Marka baghhginin tanimi iginde tuketici tercihleri yanisira taketici satin
alimilarinin da yer almasi gerekir. Boylelikle tercihe dayali satin alma,
gercek marka bagliligi ile sahte marka baghhg arasindaki farkliigin ortaya
konulmasini ve marka baglilginin tekrarli satin alma davranisindan daha
¢ok anlami oldugu gergegdinin bilinmesini saglar. Bir bagka deyigle,
tuketicinin markay! tekrarli satin almasi yanisira o markaya karsi olumlu
tutuma da sahip olmasi sarti gergek anlamda bir baghhig: ifade eder.
Marka baglliginda davranigsal ve tutuma dayal 6gelerin birlikte yer aldigi

bir model asagdida yer almaktadir S

4 P. Charlton ve A.S.C. Ehrenberg, “McConnel's Experimental Brand Choice

Data”, Journal of Marketing Research, C.X, S.3 (Adustos,1973) s.302-307.

5 Engel ve digerleri, s.445
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P(Bi)

L| =——n =f( Xa, Xb, ey Xl)
KA
burada;
L; = iinci takecicinin m markasina karsi besledigi marka baghlig
olgsa

P(B;) = Tiketicinin aragtirma stresi boyunca m markasina ayirdiklari
toplam satin aima orani

Aj= arastirmanin baslangicinda tiketicinin m karkasina karsi
olusturdugu tutum (kaglik bir degerin olumlu tutumu yansitmasi olarak
olgeklenmiistir.

Xa, Xp, --., Xj = en kigik kareler yontemiyle Li'ye uygunlastinimis
aciklayici degiskenler

k= Li ve Xa, Xp, ..., Xj arasindaki uygunlugu enkiguklemek amaciyla
sinama yanilma ile degerleri farklilagtiriimis sabitler

Marka baglhiliginin davranigsal ve tutuma dayali bolumlerinin birlikte yer
aldigt bu model, sadece satin alma verilerine dayal geleneksel modellere
Gstiinlik saglamaktadir. Oteki Gstiinlikleri de ¢ok markali baglihgin
tanimlanmasi ve marka bagliligini genel bir kavram olarak ele almasi yerine
aran 6zelligine dayali bir husus olarak goézetmesidir. Marka baghligini
zamana dayah olarak tanimlamasi da ayr bir Gstinllk olarak belirtilebilir.

Batin bu tanimlamalar yapildiktan sonra marka baglligi tam olarak

asagidaki gibi tanimlanibilir 6.

“Marka baglihgi, (1) bir dizi Grin markasi arasindan bir ya da daha ¢ok
marka secgenedi ile ilgili, (2) zamana dayal olarak, (3) bir karar alma birimi
tarafindan gosterilen, (4) yanh (rassal olmayan) (5) davranissal tepkidir
{satin almadir); ve (6) psikolojik (yani karar alici, degerlendirici) stiregierin
bir fonksiyonudur.

Ill. REKLAMA MARUZ KALMA VE MARKA BAGLILIGI

Geleneksel yapidaki pazarlama arastirmasi, reklam yogunlugunun
olgtlmesinde, reklama maruz kalaniarin timdinin uyaricy etkene karsi ayni
(esit derecede) tepkiyi gosterdikleri varsayimina dayanmaktadir. Ancak,
taketici davranigi kurami ve laboratuvar aragtirmalari, reklama maruz kalma
derecesinin dogrusal olmadigi ve markaya ya da mesaja yakin olan
tuketiciler arasinda daha kuvvetli gergeklestigi dogrultusunda sonuglar
olusturmaktadir.

6  Agk., s.446.
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Tuoketici, guzel buldugu bir reklama tekrarli bir sekilde maruz
kaldiginda, ilgi gosterme, bellekte tutma ve bilissel yapilandirma olanagini
elde ettigi icin baglangigta olumlu tepki gésterir. ilk bir kag kez reklama
maruz kalindiginda tiketicinin dikkati marka adi Gzerine yéneliktir. Daha
sonraki maruz kalmalarda ise mesajin dederlendiriimesi igin yeterli zamana
sahip olunur. Ancak, ayni mesajin Ustiste tekrarlanmasini bikkinlik
yaratacagi ve yeni yapilandirma olusturamayacad! i¢cin. bu noktadan
sonraki tekrarlarin belirli bir yarari olmayacagi gibi olumsuz etkiyi de

beraberinde getirebilir 7.

Eger tuketici, markanin sadik bir kullanicisi ise, ya da su veya bu
sekilde kendini markaya yakin hissediyorsa, reklama maruz kalmaya
tepkisi geneliikle daha olumiu oimakta ve optimal reklam sayisi da
azalmaktadir. Marka baghhginin ya da markaya yakinhk duymanin
agtklayici niteligi su etkenlere baglidir: Oncelikle, maruz kalma, dikkat
yoneltme, zihinsel degerlendirme ve bellekte tutma, tiketici tarafindan su
anda kullanilmakta olan markalar gibi ilgili davranisin lehinde igleyen segici
streclerdir. [kinci olarak, biligsel tutarlihk kuramlari , tercih edilen markalarin
strekli kullamimini desteklemek amaciyla bireylerin bu sureclere daha da
yanl yaklagtiklarini destekler niteliktedir. Uglinctsa, biligsel yapilandirma,
tlketicilerin farkli baglamlarda fazla deneyime sahip olduklara markalarda

baslangigta daha zengin olarak belirmektedir®. Bu nedenlerle,
tuketicilerin yakin olduklari ya da bagllik duyduklarn markalara ait
mesajlarin daha oiumiu etki ve davranis olusturmasi beklenmelidir. Bir

baska deyisle, marka baghhg: reklama maruz kalmanin tekrarh etkisini
artirmaktadir.

IV. TEKRARL! SATIN ALIMLAR VE MARKA BAGLILIGI

Tekrarli satin alma davranisi ¢ogu kez marka bagliligi ile 6zdeslestirilir.
Ancak, aralarindaki 6nemli farkhiigin da gézden kagirilmamasi gerekir. Bu
farkhlik, marka baglihginin, toketicinin markaya karsi gelistirdigi, arkadasliga
benzer bir psikolojik bagliltk anlamina gelmesine karsin, tekrarli satin alma
davranisinin -bagka marka bulunmamasi ya da satin alinan markanin en
ucuz marka olmasi gibi olasi nedenlerle- ayni markanin sikiikla satin
alinmasi gibi yalin bir sonuca dayandinimasindan kaynaklanmaktadir.
Tekrarli satin alimlarin marka baghhgi ile iliskisi asagidaki sekilde agikca
goérulmektedir

7 Gerard J. Tellus, “Advertising Exposure, Loyalty, and Brand Purchase: A
Two-Stage Model of Choice”, Journal of Marketing Research, C.XXV, S.2 ,
(Mayis 1988), s.134

8

A.g.k., s.135.
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Yukaridaki sekil, belirli bir markanin belli bir zamanda pazar payinin
potansiyel olusumunu géstermektedir. Burada alicilar ag genel kategori
altinda toplanmaktadir: (1) Markaya bagh olmayan tekrarh aliciar; (2)
Markaya bagli tekrarl alicilar; ve (3) satin alimlan durumsal faktérlere bagl
olan rassal alicilar. Bu ana gruplar da tiketicilerin pazarda var olan
markalara karsi gelistirdekleri tepkilere gore kendi i¢leriende alt gruplara
aynimaktadir.

Bu noktada pazar payi ile tekrarli alimlar arasindaki iligkinin de
belirlenmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalar yliksek pazar payina
sahip markalarin daha yliksek dizeyde tekrarli alim davranisi

olusturdugunu ortaya koymustur 9. Pazar payi ile tekrarli aim davransi
arasindaki iliski “Cifte risk (Double jeopardy)” olarnak bilinen bir ampirik
kurala dayanmaktadir. Buradaki temel dislince, populer (yiksek pazar
payina sahip) markalarin 6teki markalaa gore iki ayn Gstinlige sahip
olmalaridir. Birincisi, ylksek pazar payina sahip markaiarin, disak
dizeyde olanlara gére daha fazla aliciya sahip bulunmalandir. lkincisi de
yuksek pazar payina sahip markalarin alicilari bu markalan , disik
dizeydeki marka payi alicilarina gore daha siklikla satin alirlar. Bir baska
deyisle, yliksek pazar payina sahip markalar , hem daha ylksek pazar
penetrasyonu elde ederler ve hem de daha yiksek satin alinma
frekansina sahip olurlar.

Tekrarlt ahmlar ve marka baglihg Gzerinde yapilan arastirmalar iki
6nemli sonug dogurmustur. Bunlardan birincisi, marka bagliiginin ariine
bagl bir 6zellik oldugu ve marka baghligina egilimli taketici gibi bir
nitelendirmenin sézkonusu olmadig hususudur. Bir baska deyisle, belirli
bir artin kategorisi igindeki bir markaya bagh olan tuketicinin, 6teki Oriin
kategorileri igindeki markalara karsi benzer baghiligi gostermesi
beklenmemelidir. ikinci sonug, markaya bagh tuketicilerin bagh
olamayanlara gére daha yuksek tatmin dizeyliri sergilemeieridir.

V.URUN FIYATI_ VE MARKA TERCIHLERIi AGISINDAN
MARKA BAGLILIGI

Marka degerinin (brand equity) var olmadigibir durumda marka
baghhgindan bahsetmek pek de mimkan degildir. Bu durumda belli bir
kategori igersinde rekabet eden markalar tiketici tarafindan kalite, fiyat
/deger ve gesitlilik siralamasinda farksiz olarak algilanir ve sonugta Grane
gereksinim duyuldugunda, tiketici fiyati en disik olana yoénelir. Herhangi
bir markanin satin alinma olasiligi, markanin pazar payi ile orantilidir.
Tuketiciler, belirli bir markaya daha ¢ok 6demeyi anlamsiz gordiginden,
isletmenin Grantne primli fiyat uygulamasi olanaksiz duruma gelir. Ancak,
eger pazardaki isletmelerden biri kdrint artirmak amaciyla Grininan

9

Peter S. Fader ve David C. Schmittlein, “Excess Behavioral Loyalty for High-
Share Brands: Deviations from the Dietrich Model for Repeat Purchasing”
Journal of Marketing Research, C.XXX, S.4, (Kasim 1993), s.478.
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kalitesini distriarse, tiketiciler belli bir siire sonunda bunun farkina vanr
ve Urin kategorisi icinde belirgin bir marka degeri olugmaya baslar.
Kalitesi disen markanin aleyhine olarak , bu deger 6teki markalar
tarafinadan paylasilir.

Marka degeri bazi Grin kategorileri iginde onemsiz goérinurken,
bazilarinda kuvvetli bir marka baghhg: olusturarak kendini agiga ¢ikanr.
Uriinan primli fiyatlandirdmasi ancak ancak marka degerinin olugmasi
sonucu gerceklestirilebilir. Marka degerinin olugmasi ise ariinin tiketici
tarafindan farkli olarak degerlendirilmesine bagyidir. Bu farklilastirma
santldigi gibi objektif bir anlamdaki gercek bir farkhlasttrma olmayip, tiketici

tarafindan algilanan bir farklilastirmadir 10 primli fiyat icin algilanan
farkhlagtirma gerekli bir énkosuldur. Ganki, aksi takdirde bir trdn igin
gerekenden fazla 6demeyi kimsenin yapmasi beklenemez.

Marka baghlhiginin Gran fiyati ve marka tercihlerine bagl olarak
belirlenmesi amaciyla ABD'nde 1993 ve1994 yillar nda gerceklestirilen iki
tlketici panelinde sik satin alinan Grunler kategorisi marka degeri

derecelemesinde yaer aian segenekler asagida yer aimaktadir 11.
“ Her zaman satista olan markalari satin almaya c¢alisinm.”
““ Reklam bana énemli bilgi saglar.”
“ Yeni Urtin segiminde bildigim bir markayi tercih ederim.”
‘““ Magaza markalari bende en buyik degeri olugturur,”
““ Kuponlu markalari segerim.”
““ Her zaman tercih ettigim bir gézde markam vardir.”
‘- Bazi markalar 6tekilerden daha iyidir.”
“ Dusuk fiyath markalar da yiksek fiyatlilar kadar iyidir.”
““ Aligverige ¢ikmadan satin alacagim markalan bilirim.”
“ Belirli bir markayi satin alacagima, isteklerime uygun olan arand
tercih ederim.

Yukaridaki segeneklerden de goértldigai gibi, seceneklerden bazilari
dogrudan marka tercini ile ilgili iken, bazilari da fiyat duyarlih@ini
yansitmaktadir. Fiyat duyarliiginin ve marka tercihlerinin X ve Y eksenlerini
olusturdugu iki ayr grafik Gzerinde arGn cesitleri ve tlketici tarleri

asagidaki sekillerde yer almaktadir12

10 pavid Meer, ‘System Beaters, Brand Loyals and Deal Shoppers: New

Insights Into the Role of Brand and Price” Journal of Advertising Research,
C.XXXVI, 8.3, (Mayis-Haziran 2995), s.2.

11 Agk., s.2
12 Agk., s.3
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SEKIL - Il URUN KATEGORILERiI MARKA DEGERI BOYUTLARI
Marka Tercihi (Kuvvetli)

*Tuvdet Kagid * Mayonez
- - - —
Fiyat Duyari g1 (DaslGk) * Agri Kesici Fiyat Duyarh g1 (Y Gksek)
* Kagit Haviu

Marka Tercihi (Zayif)

SEKIL-Il MARKA TERCIHLERI VE FIYAT DUYARLILIG! AGISINDAN
TUKETICI KATEGORILERI
Marka Tercihi (K uvvetl)

UCUZLUK ARAYANLAR MARKA B AGLARI
Fiyat Duyarh g1 (Yuksek) Fiyat Duyart g (Dusgtk)
UCUZLUK ARAYANLAR DUYARSIZLAR 1

Marka TZrcihi (Zayrf)
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Sekil-"de yer alan tiketici kategorilerinin tanimi asagidaki gibidir:

Marka Baglidan (Brand Loyals) kuvvetli marka tercihleri
sergilerler ve bu tercihlerini Grtn fiyatini gdzardi ederek gergeklestirirler.

Sistemi Asganlar (System Beaters) marka baglilarinda oldugu
gibt marka tercihierine sahip olmakla birlikte, bagh olduklarn markalart daha
ucuza satin almaya gahisirlar

Ucuziuk Aravaniar {Deal Shoppers) Marka vyerine fiyata on
planda tutarlar.

Duyarsiziar {Uninvolved} marka iercihleri ve fiyat duyarlilkian en
disik dizeyde olaniardir.

Marka baglilan Grin &Szelliklerine ve kaletisine daha ¢ok &nem
vermekte ve fiyat ikinci planda kalmaktadir. Sistemi asanlanin da marka
bagllar: gibi kuvvetli marka tercihleri bulunmakla birlikte, hangt markayi
satin alacaklar Gzerindeki kararithidari marka baglilan kadar kesin degildir.
Bu nedenie aligveris esnasinda fiyati driemseyip 6teki secensklere de yer
veririer. Satis promosyoniarnin bunlar fizenndeki etkisi marka baghiarina
gore ¢ok daha faziadir. Oze! fivat indirimierne her zaman daha cok énem
atfederler.

Marka baglilarinin steki tiketici kategorileri icindeki orani asagidaki
sekilde yer almaktadir 13,

SEKIL- IV SIK SATIN ALINAN URUNLERDE TUKETICI KATEGORILERI
13%

& Ucuziuk Arayanlar
L] Sistemi Asan
30% L1 Marka Bagisi

& Duyarsiz

29%

VI. SONUG

Tiketicilerin farkli markalara kargt 6zel satin alma davranisi
gostermeleri, marka baghligr kavraminin énemini ortaya koymaktadir.
Tketicinin belirli markalar karsisinda takindigi olumlu tutumun nedenleri
arastinda tuketicinin demografik, ekonomik ya da psiko-grafik ézellikieri,
aranin sahip oldugu o&zellikler ve c¢evresel faktérier ver

13 A.gk., s.4.
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almaktadir.lgletmelerin tam bu faktorleri gézéninde bulundurarak mevcut
masterilerinin (tOketicilerinin) arasindan markalarina bagdli olanlan titizlikle
ayirdetmeleri gerekir. Gankd, marka degistirme olgusuna bagh olarak
kendileri ile rakipleri arasindaki misteri gegisleri sonugta isletmenin pazar
pay! dengesini 6nemli élgide etkileyecektir.

Marka bagliliginin statik bigimde degil de zamana bagh olarak
(dinamik) izlenmesi gerekir. Boylelikle gergek marka baglilarinin
belirlenmesi ve bunlarin dénemlere gére izienmesi miamkian olur. Zira,
markaya bagl olmaksizin tekrarli satin alimlar da pazarin ézelliklerinden
oturd goéralebilmektedir.

Taketicinin marka tercihini etkileyen artine bagh faktérlerin, Grinan
gergek farklilastirimasi disinda algilanan bir farklilagmanin olusumu, marka
baghhgini Grinin algilanan kalitesi ile 6zdeslistiriimesini zorunlu
kiimaktadir.

Marka bagliligini bir nebze agiklamayl amaglayan bu teorik galismanin,

alan galigmalan ile pekistiriimesi marka bagliligina daha da agiklik
getirecektir.
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