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ÖZET 
Marka de eri yaratman n birinci art markaya ba l mü terilere sahip olmakt r. Belirli 

bir ürün grubunda marka tercihi aç s ndan önemli olan de i kenlerin belirlenmesi, bu de i kenlerin 
seçim karar n etkileme derecelerinin ve mü terinin ba ka bir markaya kayma nedenlerinin 
ara t r lmas markaya ba l mü teri say s n artt rmak için uygulanacak pazarlama politikalar n n 
daha etkin olarak geli tirilmesi aç s ndan önem ta maktad r. Bu çal mada, iki farkl tüketici 
grubunun (marka ba l l yüksek ve dü ük olan) haz r kahve ürün grubunda marka seçeneklerinin 
de erlendirilmesinde kulland klar de i kenlerin marka tercihlerini etkileme dereceleri ve marka 
ba l l dü ük olan tüketicilerin marka de i tirmede etkili olan özellikler ara t r lm t r. Marka 
ba l l yüksek olanlarda paketinin kullan l olmas ve kahvenin tad -kokusu; marka ba l l 
dü ük olanlarda ise  fiyat marka tercihinde daha etkili olmaktad r. Ürün kalitesinin dü mesi, 
zararl etkilerinin fark na var lmas , fiyat de i imi  ve al m gücünün dü mesi marka de i tirmede en 
etkili nedenler olarak belirtilmi tir.  Bunlar n yan s ra ya , gelir, medeni durum ve tüketim miktar 
marka ba l l ile ili kili bulunmu tur. 
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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 develop 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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G R

 

Marka ba l l , belirli bir fiyat aral içinde markadan memnun kalm 
olan mü terilerin ayn  markay tekrar sat n alma niyetlerinin ölçümlenmesi 
olarak tan mlanmaktad r (Biong, 1993: 23). Belirli bir markan n fiyat nda ya da 
di er özelliklerinde bir de i iklik yap ld nda mü terinin ba ka bir markaya 
geçme olas l mü terinin o markaya ilgisinin bir ölçütüdür (Aaker, 1991: 42; 
Çal k, 1997: 116-118). Marka ba l l artt kça, mü terinin rakip ürünlerdeki 
de i ikliklere hassasiyeti azalmaktad r (Mehta, Rajiv & Srinivasan, 2003). 
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Marka ba l l ndan bahsedebilmek için öncelikle mü terinin ürünü daha 
önce sat n almas ve ürün hakk nda deneyim sahibi olmas gerekmektedir. 
Tüketiciler denedikleri markan n performans ve kalitesi ile ilgili herhangi bir 
olumsuzluk ya amad klar sürece memnun kald klar markalara ba l 
kalmaktad rlar. Böylece tüketiciler, daha önce denemedikleri yeni ürünler yerine 
deneyip memnun kald klar ürün ya da markaya ba l kalarak belirsizlik ve 
memnun kalmama riskini azaltmaktad rlar. Riski azaltmak için daha fazla para 
ödemeye raz olmaktad rlar. Marka ba l l ile ürünün sat n al nmas nda 
alg lanan risk derecesi aras nda bir ili ki vard r (Karaosmano lu, 1995: 88). Sat n 
almada alg lanan riskin azalt lmas n n yan s ra marka ba l l , tüketicinin sat n 
alma sürecinde daha az bilgi toplamas na ve markalar de erlendirmeye daha az 
vakit harcamas na neden olmaktad r (Uncles & Dowling, 1998).  

Tüketiciye sa lad yararlar n yan s ra marka ba l l , firmalara da 
rekabet üstünlü ü sa lamakta, o nedenle de firmalar aç s ndan büyük önem 
ta maktad r. Rekabetin artmakta oldu u global dünyada firmalar pazar paylar n 
ancak markalar na ba l mü teriler ile koruyabilmektedirler. Firmalar n kar n 
korumalar n n en iyi yolu mü teri sadakatini artt rmakt r. Böylece fiyat 
rekabetinden de korunulur (F rat, 1999). Yeni mü terileri kendi markas na 
çekmek firmalar aç s ndan zor ve pahal d r. Oysa firman n sahip oldu u 
mü terilerin ürün ve markadan sa lad memnuniyeti artt rarak bu mü terileri 
markaya ba l mü teriler haline getirmek daha kolay ve ucuz olmaktad r (F rat, 
1999: 110-114). Marka ba l l ve bilinirlili i artt kça marka de eri de 
artmaktad r (Dekimpe, Steenkamp,Mellens & Abeele (1997; Kotler & Armstrong, 
2001:302).  Bu nedenle firmalar aç s ndan mü teri sadakati ve marka ba l l 
yaratmak gittikçe önem kazanmaktad r. Yap lan bir ara t rmaya göre s ras yla 
CocaCola, Marlboro, Nescafe, Kodak ve Microsoft dünyan n en de erli be 
markas d r. CocaCola markas n n de eri 48 milyar dolar, Marlboro 44 milyar 
dolar ve Nescafe 15 milyar dolar de erindedir (Aaker, 1991; Kathleen, 1999: 36-
39; Keller, 1997; Lefton & Anson, 1996: 43-44). 

Bu çal mada kas tl örnekleme yoluyla seçilmi bir grup tüketicinin haz r 
kahve kullanma davran lar incelenmektedir. Çal man n amac , belirli bir ürün 
grubu içerisinde (haz r kahve) marka tercihinde rol oynayan de i kenlerin seçim 
karar n etkileme derecelerini belirlemektir. Ancak markaya ba l l k derecesi 
(ba l l yüksek ve dü ük), haz r kahve tüketim miktar (ilgilenme derecesi) ve 
demografik özelliklerin marka seçim karar n etkileme derecesi üzerinde farkl l k 
yarat p yaratmad ara t r lmaktad r. Bu bilgiler, haz r kahve üretici ve 
pazarlay c lar n n markaya ba l mü teri say s n artt rmak için hangi pazarlama 
politikalar na daha fazla önem vermeleri gerekti i hakk nda k tutacakt r.  

I. TEOR K ÇERÇEVE VE ÇALI MANIN H POTEZLER

 

A. Marka Ba l l ve Bu Ba l l Etkileyen De i kenler  
Marka ba l l ile ilgili iki farkl yakla m vard r (Baldinger & Rubinson, 

1996, 1997; Day, 1969; Farr & Hollis, 1997; Jacoby & Chestnut, 1978; 
Mellens,.Dekimpe &. Steenkamp, 1996): 
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i) Araçsal artland rma Yakla m (Instrumental Conditioning 
Approach)- Bu yakla m belirli bir markan n sürekli sat n al nmas n ; 
marka ba l l n n bir göstergesi olarak ele almaktad r. Di er bir ifadeyle, 
davran sal boyutla ilgilidir. Tucker (1964) bu yakla m savunmaktad r. 
Bu yakla ma yönelik çal malar n kimi belli bir zaman dilimi içinde ard 
arda üç kez ayn markan n sat n al nmas n n marka ba l l n n bir 
göstergesi oldu unu savunurken (Tucker, 1964), Lawrence (1969) bu 
tekrar dört sat n al m olarak, Brown (1952) ise be olarak belirlemi tir. 
Bu nedenle de marka ba l l ile ilgili literatürde, mü terinin markaya 
ba l say labilmesi için ayn markan n kaç kez ard arda sat n al nmas 
gerekti i ile ilgili bir fikir birli i olu mam t r (Assael, 1984). 

ii) Bili sel Yakla m (Cognitive Approach)- Bu yakla m ise sadece 
davran n marka ba l l n n bir göstergesi olamayaca n , tutumla ilgili 
bir ölçütün de davran ölçütü ile beraber de erlendirilip marka 
ba l l n n belirlenmesi gerekti ini savunmaktad r (Assael, 1984, s.70). 
Sadece davran sal boyut kullan ld nda baz yanl l klar yap labilir. 
Örne in; tüketici belirli bir markay fiyat dü ük oldu u için sürekli sat n 
alabilir ancak fiyat yükseldi inde ba ka bir markaya kayabilir. Marka 
ba l l sadece geçmi teki davran lardan ibaret de ildir. Tekrar edilen 
bir davran n yan nda sadakatin de olmas gerekmektedir (Assael, 1984). 
Day (1969), bir markay sürekli sat n alman n yan s ra tüketicinin bu 
markaya kar olumlu bir tutum sergilemesinin de gerekli oldu unu 
belirtmektedir. Bu yakla m ilk olarak Jacoby (1971) ve Jacoby & Kyner 
(1973) n çal malar nda savunulmu tur.  

Marka ba l l n n ölçülmesinde farkl kriterler kullan lmaktad r (Rundle-
Thiele & Bennett, 2001). Marka ba l l n n ölçümlenmesinde; tüketicinin tercih 
etti i ürün ya da marka, sat n al nan miktar, sat n alma zaman , nereden, hangi 
artlarda ve ne s kl kla sat n al nd , en son sat n al nan marka ile tercih edilen 

marka aras ndaki istikrar gibi de i kenler de kullan lmaktad r (Schiffman & 
Kanuk, 1983: 164-165). Marka ba l l yüksek olan mü terilerin pazarlama ve 
sat çabalar ndan daha az etkilendi i; ürünü daha çok ve daha s k ald ileri 
sürülmektedir (Neal, 1999: 2). Ancak Engel, Kollat ve Blackwell (1978: 580) 
marka ba l l ile sat n alma s kl aras nda bir ili ki olmad n ileri 
sürmektedirler. Bunun nedeni de sat n al nan miktar n her mü teri için 
de i mesidir. Herbir sat n al mda küçük ambalajlar tercih eden mü teri daha s k 
sat n alacak ya da büyük ambalaj tercih edenlerin ev halk nüfusuna göre tüketim 
h z farkl olaca ndan sat n alma s kl da de i ecektir. Bu gibi nedenler sat n 
alma s kl ile marka ba l l aras ndaki ili kinin belirlenmesini 
güçle tirmektedir. 

Marka ba l l konusunda yap lan çal malarda sürekli sat n al nan 
ürünlerin sat n alma karar n n arkada fikirlerinden, kampanyalardan, ürünün d 
görünü ünden ve ambalaj kab n n kullan l l ndan etkilendi i tespit edilmi tir 
(Neal, 1999). Stafford (1966), marka ba l l olan ki ilerin referans gruplar ndan 
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etkilendiklerini; tercih ettikleri markan n, informal grup liderinin tercih etti i 
marka olma olas l n n yüksek oldu unu belirtmi lerdir. 

Russell ve Kamakura, 1993 ve 1997 y llar nda yapt klar çal malarda 
tüketicinin baz de i kenlere göre ürün seçeneklerini de erlendirdiklerini ve 
de eri yüksek olan ürün/markay seçme e ilimlerinin yüksek oldu unu ileri 
sürmektedirler. Ara t rmac lar tüketicilerin ürün ya da markalar de erlendirmede 
üç ana de i ken kulland klar n belirtmektedirler. Bu de i kenler; fiyat, 
ürün/hizmet ile ilgili özellikler ve imaj belirleyen özelliklerdir. Her bir 
tüketicinin bu de i kenlere ve de i kenleri olu turan özelliklere verdikleri önem 
dereceleri farkl d r. Her bir de i ken aç s ndan ürün/ markan n de eri ile bu 
de i kenin tüketicinin sat n alma karar ndaki önem derecesi ürünün de er 
denklemini olu turmaktad r. Her tüketicinin de er denklemi farkl d r (Neal, 
1999). Bu modele göre de er denklemi yüksek olan markan n seçilme ans 
yüksek olmaktad r. Tüketicinin ürünleri de erlendirmesinde ya da de erlendirme 
kriterlerine verdi i önem derecesinde bir de i im olmad taktirde ayn markan n 
tekrar sat n al nma ans , dolay s yla tüketicinin o markaya ba l l artmaktad r. 
Bu nedenle de ayn ürün grubu için marka ba l l yüksek ve  dü ük olan 
tüketicilerin ürünü de erlendirmede kulland klar kriterlere verdikleri önem 
derecelerinin farkl olmas beklenmektedir.  

HO1: Marka ba l l yüksek ve dü ük olan tüketicilerin kolayda mallar 
de erlendirme kriterlerine verdikleri önem dereceleri aras nda farkl l k 
vard r.  

B. Marka Ba l l Ve Demografik Özellikler  
Yap lan çal malar marka ba l l ile tüketicilerin demografik özellikleri 

aras nda baz ili kilerin oldu unu göstermektedir (Frank, Massy & Lodahl, 1969). 
i) Ya - leri ya taki tüketicilerin marka tercihinde daha tutucu davrand klar 

belirtilmektedir. Bunun nedeni gençlerin yeni ürün ve markalar 
denemeye istekli olmalar d r (Engel, Kollat & Blackwell, 1978).  

HO2: Kolayda mallarda tüketicinin ya ile marka ba l l aras nda bir ili ki 
vard r.  

ii) Gelir- Marka ba l l olan tüketiciler ile gelir grubu aras ndaki ili ki 
hakk nda iki farkl görü vard r (Chance & French, 1972). Engel, Kollat 
& Blackwell (1978), yüksek gelir grubundaki tüketicilerin sat n almadan 
önce ürünleri daha fazla kar la t rd klar n ve sat n al m karar n bu 
kar la t rmadan sonra yapt klar n ; bu nedenle de marka ba l l n n 
dü ük oldu unu ileri sürülmektedir (Goldman, 1977; Reynolds, Darden & 
Martin, 1974). Assael (1984) ise yüksek gelir grubundaki tüketicilerin 
kolayda mallar (seçenekleri kar la t rmak için harcayacaklar çabaya 
de meyecek ürün grubu) gibi ürünlerde belli markalara ba l kalaca n 
belirtirken özellikli ürünler gibi zaten marka özellikleri ve fiyatlar 
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hakk nda haberdar olunan ürün gruplar nda ise daha dü ük ba l l k 
göstereceklerini belirtmektedir. Assael (1984) in kolayda mallarla ilgili 
marka ba l l konusunda ileri sürdü ü fikir çal mada test edilecektir. 
Bu nedenle çal man n bir di er hipotezi u ekilde belirtilmektedir:  

HO3: Kolayda mallarda tüketicinin gelir durumu ile marka ba l l aras nda 
bir ili ki vard r.  

iii) Cinsiyet, E itim ve Medeni Durum- Yap lan çal malar ya ve gelir 
d nda marka ba l l davran n belirgin bir ekilde etkileyen ba ka bir 
demografik özelli in olmad n ileri sürmekle (Engel, Kollat & 
Blackwell, 1978) birlikte baz çal malar bunun aksini iddia etmektedir. 
Örne in, Carman (1970) marka ba l l olan tüketicilerin ki isel 
özelliklerinin ürünlere göre farkl l k gösterdi ini vurgulamaktad r. 
Nitekim, Sharir  (2001) bir ürün grubundan fiyat farkl l klar oldu unda  
farkl gelir ve e itim düzeylerindeki ki ilerde marka de i tirme 
davran n n daha aç k görüldü ünü belirtmektedir. Bu bilgilerden yola 
ç karak kolayda mallarda e itim, medeni durum ve cinsiyetin de marka 
ba l l davran nda etkili olmas beklenebilir. Bu durumda a a daki 
hipotezler olu turulmu tur: 
HO4: Kolayda mallarda tüketicinin cinsiyeti ile marka ba l l 

aras nda bir ili ki vard r. 
HO5: Kolayda mallarda tüketicinin e itim durumu ile marka ba l l 

aras nda bir ili ki vard r. 
HO6: Kolayda mallarda tüketicinin medeni durumu ile marka 

ba l l aras nda bir ili ki vard r.  

iv) Tüketim Miktar

 

- Ba l l k düzeyi ile ilgilenme derecesi aras nda olumlu 
do rusal bir ili ki oldu u da belirtilmektedir (Assael, 1982). Çal mada 
ilgilenme derecesi kahve tüketim miktar olarak sorulmaktad r.  

HO7: Tüketicinin belirli bir kolayda mal tüketme miktar artt kça 
marka ba l l da artar.  

II. ARA TIRMA YÖNTEM

 

Çal mada, kolayda mallar aras nda belirli bir ürünün seçilebilmesi için 
marka ba l l e iliminin yüksek oldu u ürün gruplar ndan birinin seçilmesi 
çal man n geçerlili i ve güvenilirli i aç s ndan önem ta maktad r. ekil-1 de 
tüketicilerin ürün gruplar na göre markalarla ili kileri gösterilmektedir. Buna göre 
marka ba l l en yüksek ürün gruplar s ras yla sigara, mayonez, di macunu, 
haz r kahve, ba a r s ilaçlar , filmler ve banyo sabunlar d r. ekil-1 deki ürün 
gruplar içinde en fazla marka ba l l n n oldu u ilk be ürün grubu içinden 
haz r kahve  çal man n odaklanaca ürün grubu olarak seçilmi tir.   




