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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.
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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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