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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. 

Anahtar Kelimeler: Haz r kahve, marka tercihi, marka ba l l

  

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. 

Key Words: Coffee, brand preference, brand loyalty  

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.   
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A. Örneklem 
Çal ma tan mlay c bir nitelik ta may p sadece marka tercihini etkileyen 

de i kenlerin marka seçim karar n etkileme dereceleri ile daha önceki 
çal malarda marka ba l l ile ili kisi oldu u saptanm olan de i kenler aras 
ili ki ve farkl l klar ara t rma amac n güttü ü için örneklem grubunun 
populasyonu temsil etme özelli i çok büyük bir önem ta mamaktad r. Bu nedenle 
zmir in 5 farkl ilçesinde (Konak, Kar yaka, Güzelyal , Hatay, Buca) haz r 

kahve içen 480 ki i kas tl örnekleme yöntemi kullan larak seçilmi tir.  Baz 
sorular n eksik cevaplanmas nedeniyle 432 soru formu de erlendirmeye 
al nm t r.  

ekil-1 Tek Bir Markay Kullananlar n Ürün Grubunu Kullananlara Oran  

Kaynak: Alsop, Ronald (1989), Brand Loyalty is Rarely Blind Loyalty , The Wall Street 

  

                Journal, Oct. 19, pp.B1,B8.  

B. Soru Formu 
Soru formu dört bölümden olu maktad r. lk bölümde haz r kahvede 

marka de i tirme s kl , sat n alma s kl , haz r kahvede tüketim miktar ile ilgili 
sorular sorulmu tur. 

kinci ve üçüncü bölümün haz rlanmas nda Aslan (2002) n çal mas nda 
bak m ürünleri için geli tirilen ölçe e benzer bir ölçek geli tirilmi tir. Marka 
ba l l n etkileyen özellikler,  haz r kahve tüketim miktar , cinsiyet, e itim, 
gelir, ya aç s ndan farkl özelliklere sahip ki ilerden olu an 50 ki i ile yap lan 
görü meler sonunda belirlenmi tir. Bu ön çal man n sonunda haz r kahve 
markas tercihinde etkili olan 10 de i ken belirlenmi ve ikinci bölümde yer 
alm t r. Bu de i kenlerin marka seçim karar n etkileme dereceleri üçlü Likert 
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ölçe i (1= Hiç etkilemez, 2= Orta derecede etkiler, 3=Çok etkiler) ile 
ölçülmü tür.  

Üçüncü bölümde, marka ba l l az olan tüketicilerin ba ka bir markaya 
geçmelerini etkileyen nedenler s ralanm ve bunlar n marka tercihini etkileme 
dereceleri üçlü Likert ölçe i (1= Hiç etkilemez, 2= Orta derecede etkiler, 3=Çok 
etkiler) ile ölçülmü tür. Ba ka markaya geçme nedenleri, yukar da belirtilen 50 
ki i içerisinden belirli bir markaya hiç ba l olmayan ya da kulland markay 
zaman zaman de i tiren -di er bir deyi le belirli bir markaya ba l l dü ük olan- 
ki ilerin kulland klar markay de i tirme nedenleri sorularak belirlenmi tir. lk 
a amada 13 de i ken elde edilmi , ancak soru formu haz rland ktan sonra yap lan 
ön testte baz lar n n benzer olmas anlam karga as na yol açt ndan bu 
de i kenler 10 a indirilmi tir.  

Son bölüm ise cevaplay c n n demografik özelliklerini belirlemeye 
yönelik sorular kapsamaktad r. Soru formlar n n cevaplanmas nda Dokuz Eylül 
Üniversitesi letme Fakültesi ngilizce letme Bölümü 4. s n f ö rencilerinden 6 
ö renci anketör olarak kullan lm t r. Her bir soru formu yakla k 5-6 dakika 
uzunlu unda olup uygulama 1-4 Mart 2004 tarihinde zmir de gerçekle mi tir.  

C. Verilerin Analizi 
Toplanan verilerin de erlendirilmesinde SPSS istatistik bilgisayar 

program kullan lm t r. Kullan lan analiz yöntemleri ise yüzde da l m, ortalama, 
t-testi, çapraz tablo, ki-kare ve içsel tutarl l k analizleridir.  

III. BULGULAR 
A. Cevaplay c lar n Özelliklerine li kin Bulgular  
Cevaplay c lar n yar dan fazlas bayanlardan (n=241, %=55,8), 

bekarlardan (n=234, %=55,1) ve 40 ya ndan genç ki ilerden (n=338, %=78,3) 
olu maktad r (Bkz. Tablo-1). Cevaplay c lar n e itim durumu incelendi inde 
üniversite mezunlar n n say s n n (n=259, %=59,9) yüksek oldu u görülmektedir. 
Cevaplay c lar n yakla k üçte biri 500 milyon TL ve alt (n=158, %=36,6) , di er 
üçte biri 500.000.001-1 milyar TL (n=148, %=34,2) ve geri kalan 1 milyar 
TL nin üstünde (n=126, %=29,2) ki isel bir gelire sahiptir. Özetle örneklem grubu 
ço unlukla genç, bekar, bayan, üniversite mezunu ve de i ik gelir düzeylerindeki 
ki ileri kapsamaktad r.           
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Tablo-1 Cevaplay c lar n Demografik Özellikleri 
ÖZELL KLER n % 

18-24 176 40,8 
25-39 162 37,5 
40-65 83 19,2 

YA

 
(n=432) 

66 ve üzeri 11 2,5 
Bay 191 44,2 C NS YET 

(n=432) Bayan 241 55,8 
Evli 191 44,9 MEDEN HAL

 

(n=425) Bekar 234 55,1 
lkokul ve alt

 

- 0 
Ortaokul 7 1,6 
Lise 148 34,3 
Üniversite 259 59,9 

E T M 
(n=432) 

Lisansüstü 18 4,2 
300 milyon ve alt

 

47 10,8 
300.000.001-500 milyon 111 25,8 
500.000.001-1 milyar 148 34,2 

K BA I GEL R

 

(TL)    (n=432) 

1.000.000.001 ve üzeri 126 29,2 

 

Cevaplay c lar n haftal k kahve tüketimleri Tablo-2 de verilmektedir. 3 
bardak ve daha az haz r kahve tüketen cevaplay c say s 104 (%=24,4) tür. 
Cevaplay c lar n %37,0 si haftada 4-6 bardak haz r kahve tüketti ini belirtmi tir. 
7 bardak ve daha fazla kahve tüketenler örneklemin %38,6 (n=166) s n 
olu turmaktad r. Di er bir deyi le, örneklemin ço u orta ya da yüksel düzeyde 
kahve tüketen ki ilerden olu maktad r.   

Tablo-2: Cevaplay c lar n Haftal k Haz r Kahve Tüketimi  
Haftal k Tüketim n % 

3 bardak ve alt

 

104 24,4 
4-6 bardak 158 37,0 
7 bardak ve üzeri  166 38,6 
TOPLAM 428 100,0 

 

Kullan lan haz r kahve markas na ba l l k derecesi ile ilgili da l m 
Tablo-3 te yer almaktad r. Örneklemin %36,1 i kulland klar haz r kahve 
markas n hiçbir zaman de i tirmediklerini belirtmi lerdir. Buna kar n 
örneklemin yar s ndan fazlas n n (n=274, %=63,9)  marka ba l l dü üktür. Bu 
cevaplay c lar zaman zaman ya da her zaman kulland klar markay 
de i tirmektedirler.  

                                                

  

2004 ilk alt ay için Çal ma Bakanl n n belirledi i net asgari ücret olan 303 079 500 
çal mada en dü ük ki i ba gelir olarak ele al nm t r (T.C. Çal ma Bakanl , 2004). 
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Tablo-3 Cevaplay c lar n Belirli Bir Haz r Kahve Markas na Ba l l k Derecesi 
DERECE n % 

Marka Ba l l Yüksek (*) 155 36,1 
Marka Ba l l Dü ük (**) 274 63,9 
TOPLAM 429 100,0 

          * Kulland klar markay Hiçbir Zaman de i tirmediklerini belirten cevaplay c lardan olu maktad r. 
          ** Kulland klar markay Zaman zaman ya da Her zaman de i tirdiklerini belirten cevaplay c lardan     
           olu maktad r.  

B.  Marka Ba l l ve Demografik Özelliklere li kin Bulgular   
Cevaplay c lar n markaya ba l l k derecelerinin demografik özellikler 

aç s ndan da l m Tablo-4 te verilmektedir. Cinsiyet aç s ndan baylar n 
%71.7 sinin marka ba l l dü ük iken bayanlarda bu oran %58,2 dir. Ya lara 
göre incelendi inde 39 ya ndan daha genç olanlar n belirli bir markaya ba l 
olma dereceleri dü üktür. 40 ya ve üzeri cevaplay c lar n  %50 sinden fazlas ise 
belirli bir markaya tamamen ba l olduklar n belirtmi lerdir. Genç ya taki 
ki ilerin de i ime daha aç k olduklar ve farkl markalar denemeye istekli 
olduklar göz önünde tutulursa böyle bir sonuç do ald r. Ya ilerledikçe ki iler 
tercihlerinde daha tutucu davranabilmektedirler. 

Cevaplay c lar n e itim düzeyleri ile markaya ba l olma dereceleri 
incelendi inde her iki e itim düzeyinde de cevaplay c lar n yar s ndan fazlas n n 
her hangi bir haz r kahve markas na ba l l k derecesi dü üktür. 

Cevaplay c lar n gelir düzeyleri artt kça belirli bir markaya ba l 
kalanlar n yüzdesi artmaktad r. Örne in geliri 500 milyon TL. nin alt nda 
olanlar n sadece %26,7 si belirli bir markaya ba l oldu unu belirtirken bu oran 
geliri 500.000.001-1 milyar TL aras nda olanlar için %32,5 ve geliri 1milyar 
TL nin  üzerinde olanlar için %51,4 tür.  

Evli cevaplay c lar n yar ya yak n (%45,3) bir k sm belirli bir markaya 
ba l iken bekarlar n ço unlu u (%70,8) ise belirli bir markaya ba l 
kalmamaktad r. Yap lan ki-kare ( 2) analizi sonunda cevaplay c lar n demografik 
özellikleri içinden sadece ya (p =0,086), gelir (p=0,063) ve medeni durum 
(p=0,072) un marka ba l l k derecesi ile anlaml düzeyde ili kili oldu u 
görülmü tür. Bu bulgular HO2, HO3 ve HO6 hipotezlerini do rulamaktad r.        
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Tablo-4: Cevaplay c lar n Demografik Özellikleri ve Marka Ba l l Derecesi* 
MARKA BA LILI I 

  
DEMOGRAF K ÖZELL KLER 

Yüksek Dü ük 
 TOPLAM 2 p 

Bay 54 
(%28,3) 

137 
(%71,7) 

191 
(%100,0) 

2,3 ,13 

Bayan 101 
(%41,8) 

140 
(%58,2) 

241 
(%100,0)   

C NS YET 

TOPLAM 155 
(%35,8) 

277 
(%64,2) 

432 
(%100,0)   

18-24 50 
(%28,6) 

126 
(%71,4) 

176 
(%100,0) 

4,92 ,09 

25-39 54 
(%33,3) 

108 
(%66,7) 

162 
(%100,0)   

40 ve üzeri 51 
(%53,8) 

43 
(%46,2) 

94 
(%100,0)   

YA

 

TOPLAM 155 
(%35,9) 

277 
(%64,1) 

432 
(%100,0)   

Lise ve alt

 

61 
(%39,4) 

94 
(%60,6) 

155 
(%100,0) 

,40 ,53 

Üniversite ve üstü 93 
(%33,8) 

184 
(%66,2) 

277 
(%100,0)   

E T M 

TOPLAM 154 
(%35,6) 

278 
(%64,4) 

432 
(%100,0)   

500 milyon ve daha az 43 
(%26,7) 

119 
(%73,3) 

162 
(%100,0) 

5,54 ,06 

500.000.001-1 milyar 47 
(%32,5) 

97 
(%67,5) 

144 
(%100,0)   

1.000.000.001 ve üzeri 65 
(%51,4) 

61 
(%48,6) 

126 
(%100,0)   

K BA I 
GEL R (TL) 

TOPLAM 155 
(%35,8) 

277 
(%50,0) 

432 
(%100,0)   

Evli 87 
(%45,3) 

104 
(%54,7) 

191 
(%100,0) 

3,25 ,07 

Bekar 68 
(%29,2) 

166 
(%70,8) 

234 
(%100,0)   

MEDEN 
DURUMU 

TOPLAM 155 
(%36,4) 

270 
(%63,6) 

425 
(%100,0)   

* Demografik özelliklerden ya , e itim ve gelirin markaya  ba l l k derecesi ile ili kisini belirlemek 
için ya ve gelir 3, e itim ise 2 grupta  toplanm t r.

  

C. Tüketim Miktar Ve Marka Ba l l na li kin Bulgular  
Markaya ba l l k derecesi ile haftal k tüketim miktarlar 

kar la t r ld nda (Tablo-5) haftada 3 bardak ve daha az haz r kahve tüketenlerin 
%69,0 u ile 4-6 bardak aras tüketenlerin %77,3 i marka ba l l klar n n dü ük 
oldu unu belirtmi lerdir. Buna kar n haftada 7 bardak ve daha fazla haz r kahve 
içenlerin %52,2 sinin kulland klar haz r kahve markas na ba l l klar n n yüksek 
derecede oldu u görülmektedir. 4-6 bardak aras haz r kahve tüketen 
cevaplay c lar n d nda cevaplay c lar n tüketim miktarlar n n artmas ile belirli 
bir markaya ba l olanlar n oran n n artt görülmektedir. Yap lan ki-kare analizi 
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sonucunda marka ba l l derecesi ile haz r kahve tüketme miktar aras nda 
anlaml derecede bir ili ki bulunmu tur (p =0,03). Bu nedenle HO7 hipotezi kabul 
edilmi tir. 

Tablo-5: Tüketim Miktar Ve Marka Ba l l Düzeyi 
Ba l l k Düzeyi 2 P  Haftal k Tüketim 

Miktar

 
Yüksek Dü ük 

Toplam   

3 bardak ve alt

 
32 

(%31,0) 
72 

(%69,0) 
104 

(%100,0) 
8,88 0,01 

4-6 bardak 36 
(%22,7) 

122 
(%77,3) 

158 
(%100,0)   

7 bardak ve üzeri  86 
(%52,2) 

79 
(%47,8) 

166 
(%100,0)   

 

D. Marka Tercihini Etkileyen Özellikler ve Bu Özelliklerin Marka 
Ba l l Düzeylerine Göre Marka Tercihini Etkileme Derecelerine li kin 
Bulgular  

Haz r kahve tercihinde etki eden özelliklerin etki derecelerine ili kin 
ortalama de erler incelendi inde (Bkz. Tablo-6) s ras yla tat-kokusu ( x=2,76 

 

0,53 ), sa l kl olmas ( x=2,47 

 

0,74 ) ve kolay bulunabilir olmas 
( x=2,10 

 

0,75 ) en yüksek ortalama de erlere sahip özelliklerdir. En dü ük 
ortalama de erlere sahip özellikler ise s ras yla çevredeki ki ilerin etkisi 
( x=1,55 

 

0,66), paketinin görünü ü ( x=1,73 

 

0,77 ) ve reklamlar 
( x=1,76 

 

0,77 ) d r.   

Tablo-7: Haz r Kahve Markas Tercihinde Etki Eden Özelliklerin Ortalama 
Etkileme De erleri  (*) 

BA LILIK DERECES

 

TOPLAM 
Yüksek Dü ük 

ÖZELL KLER 

x s.s. x s.s. x s.s. 
Paketinin Görünü ü 1,73

 

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 
maj

 

2,07

 

0,76 2,07

 

0,75 2,06

 

0,80 
Tat-Koku 2,76

 

0,53 2,91

 

0,57 2,68

 

0,43*** 
Sa l kl Olmas  2,47

 

0,74 2,58

 

0,77 2,40

 

0,70 
Fiyat 1,96

 

0,67 1,60

 

0,59 2,16

 

0,63*** 
Bulunabilirlik 2,10

 

0,75 2,21

 

0,73 2,04

 

0,77 
Paketinin Kullan l 
Olmas

 

1,78

 

0,70 1,98

 

0,68 1,67

 

0,71** 

Çevrenin Etkisi 1,55

 

0,66 1,44

 

0,66 1,61

 

0,67 

*  1= hiç etkilemez, 3= çok etkiler 
**     p  0,05 
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***  p  0,01  

Marka tercihini etkileyen de i kenlerin tercihte ne derecede etkili 
oldu una dair de erlendirmelerin belirli bir markaya ba l olan cevaplay c lar ile 
marka de i tiren cevaplay c lar aras nda farkl l k gösterip göstermedi i ba ms z 
t-testi ile incelenmi tir.  Tat-koku , sa l kl olmas , bulunabilirlik , paket 
kullan l l ve görünü marka ba l l yüksek cevaplay c lar taraf ndan 
ba l l dü ük olanlara göre daha yüksek de erlendirilmi tir. Bu özellikler marka 
ba l l yüksek olan cevaplay c lar n haz r kahvede marka seçiminde daha fazla 
etki etti i söylenebilir. ki grup cevaplay c n n de erlendirmeleri aras nda 
paketinin kullan l olmas , fiyat , tat-koku özelliklerinde anlaml derecede 

farkl l k görülmektedir. Markaya ba l cevaplay c lar n belirli bir markay tercih 
etmelerinde paketinin kullan l olmas ( xyüksek=1,98; xdü ük=1,67) ve kahvenin 
tad -kokusu ( xyüksek=2,91; xdü ük=2,68) daha etkili olurken marka de i tiren 

cevaplay c lar n belirli bir markay tercih etmelerinde fiyat 
( xyüksek=1,60; xdü ük=2,16) daha etkili olmaktad r. Bhattacharya (1997) da fiyat 
ile ilgili benzer bulgulara ula m t r. Bu bulgular HO1 i do rulamaktad r.  

E. Marka Ba l l Dü ük Cevaplay c lar n Farkl Markalara Kayma 
Davran n Etkileyen Özellikler   

Marka ba l l dü ük olan cevaplay c lara marka de i tirmelerinde etkili 
olan özellikler s ralanarak marka de i tirme kararlar nda bu özelliklerin 
kararlar n

 

etkileme dereceleri sorulmu tur. Cevaplay c lar n de erlendirmeleri ile 
ilgili ortalama de erler Tablo-8 de yer almaktad r. Buna göre ürünün kalitesinin 
dü mesi ( x=2,63 0,59 ), zararl etkilerinin fark na var lmas ( x=2,57 0,60 ), 
fiyattaki de i im ( x=2,28 0,68 )  ile al m gücünün dü mesi (x=2,27  0,74 )  

en yüksek ortalama de erlere sahip özelliklerdir. Çevrenin etkisi ( x=1,48 0,58 
), di er markalar n reklamlar ( x=1,56 0,58 ), yeni markalar n piyasaya 
girmesi ( x=1,96 0,60 ) ve di er markalardaki promosyonlar ( x=1,97  0,64 ) 
en dü ük ortalama de ere sahip dört özelliktir.  

Tablo-8 Marka De i tirmede Etkili Olan Faktörlerin Karar De i tirmede Önem 
Dereceleri (*) 

ÖZELL KLER n x s.s. 
Fiyattaki De i im 256 2,28 0,68 
Kalitesinin Dü mesi 256 2,63 0,59 
Kolay Bulunamamas

 

248 2,03 0,75 
Di er Markalardaki Promosyonlar 252 1,97 0,64 
Di er Markalar n Reklamlar

 

252 1,56 0,58 
Zararl Etkilerinin Fark na Var lmas

 

252 2,57 0,60 
Marka maj n n Zedelenmesi 252 2,11 0,75 
Yeni Markalar n Pazara Girmesi 252 1,96 0,60 
Al m Gücünün Dü mesi 252 2,27 0,74 
Çevrenin Etkisi 248 1,48 0,58 
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* 1= hiç etkilemez, 3= çok etkiler 

SONUÇ 
Pazarlamac lar sadece ürün kalitesini iyile tirerek sat lar n 

artt ramayacaklar n anlam lard r. Günümüzde sadece ürün de il marka 
yaratman n, di er bir ifadeyle kaliteli bir ürüne markalama yoluyla ki ilik 
kazand rman n daha önemli oldu u görülmektedir (The Economist, 2001:27). 
Marka yaratt ktan sonra da mü terinin markaya ba l l sa lanmal d r. Firman n 
kar n korumas n n en iyi yolu mü teri ba l l n artt rmakt r. Böylece fiyat 
rekabetinden de korunulur (F rat, 1999). 

Ancak mü teri ba l l n artt rmak için mü terinin bir ürün /markay 
sürekli tercih etmesinde etkili olan özelliklerin ve bu özelliklerin tercih karar n ne 
derecede etkiledi inin bilinmesi ürün/marka ile ilgili pazarlama kararlar n n 
olu turulmas nda büyük önem ta maktad r. Belli bir ürün grubunda mü teriler 
fiyata hassasiyet duyuyorsa fiyatland rma, olanaklar çerçevesinde mü teri 
ba l l n artt racak ekilde yap lmal d r.  

Bu çal mada, marka ba l l n n yüksek ya da dü ük düzeyde olmas nda 
cinsiyet, medeni durum ve gelirin anlaml düzeyde ili kili oldu u görülmü tür. 
Baylarda da, bayanlarda da marka ba l l dü ük olanlar n yüzdesi yüksektir. 
Ancak bu oran baylarda daha yüksektir. Di er bir deyi le, marka ba l l 
bayanlarda daha yüksektir. Gelir yükseldikçe marka ba l l yüksek olanlar n 
yüzdesi de artmaktad r. Haz r kahve kullananlar n geliri artt kça belli bir  markaya 
ba l l klar da artmaktad r. Marka ba l l yüksek olan cevaplay c lar, genellikle 
bayan olurken, bekarlar n büyük bir ço unlu u da belli bir markaya ba l 
de ildirler. Evli ve bekarlar n ço u kulland klar haz r kahve markas n zaman 
zaman de i tirdiklerini belirtmi lerdir. Ancak belli bir markaya ba l olan evli 
cevaplay c lar n bekarlardan daha fazla oldu u görülmektedir. Yap lan 2 testi 
sonuçlar na göre sadece ya , gelir ve medeni durum ile marka ba l l aras nda 
anlaml derecede bir ili ki bulunmu tur. 

Ara t rmada haz r kahve tüketim miktar ile belli bir markaya ba l l k 
derecesi aras nda anlaml derecede bir ili ki bulunmu tur. Haz r kahveyi fazla 
tüketenlerin belli bir markaya ba l mü teriler olmas beklenirken az kahve 
tüketenlerin ço unlu unun farkl makalar kulland , belirli bir markaya ba l 
kalmad görülmektedir. 

Haz r kahve tercihindeki en önemli unsur ürününün tad ve kokusudur. 
Ürünün reklam , e -dost tavsiyesi, paketin çekicili i haz r kahve tercihinde 
cevaplay c lar en az etkileyen unsurlard r. Bu durumda ürünün tat ve kokusu 
tüketicinin be enisine uygunsa marka ba l l yaratmada etkili olabilir. 
Cevaplay c lar tutundurma faaliyetlerinin belirli bir markay tercih etmede etkili 
olmad n dü ünmektedir. Dolay s yla haz r kahvede tutundurma faaliyetlerinin 
marka ba l l yaratmada etkisinin dü ük oldu u yarg s na var labilir.  

Ürünün kalitesi ve sa l kla ilgili özelliklerinde her hangi bir bozulma ya 
da ekonomik de i kenlerdeki (fiyat ya da al m gücü) kötüle me de marka 
ba l l dü ük olan cevaplay c lar n ba ka markaya kaymas na neden olmaktad r. 
Ancak di er markalar n tutundurma faaliyetleri (reklam, promosyon, çevrenin 
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di er markalar övmesi gibi) ya da yeni markalar cevaplay c n n marka 
de i tirmesinde önemli bir rol oynamamaktad r. 

Bu konuda ileride yap lacak çal malarda ba ka bir kolayda mal 
kullan larak benzer bulgular n bu ürünlerde de geçerli olup olmad 
ara t r labilir. Ancak her ürün için marka de i tirmede etkili olan özellikler farkl 
olabilece inden öncelikle marka tercihini etkileyen ürün özelliklerinin 
belirlenmesi gerekmektedir. Bu da üründen ürüne de i ece inden ara t rmalar 
aras nda kar la t rma yap lmas n zorla t racakt r. Marka tercihinde önemli olan 
özellikler ile marka ba l l dü ük olan cevaplay c lar n marka de i tirme 
nedenlerine ili kin özellikler  daha da geli tirilmelidir. Nitekim iki grup özelli in 
içsel tutarl l k katsay lar (Cronbach alpha) s ras yla 0,58 ve 0,45 dir. Bu da 
ileride haz r kahve konusunda yap lacak çal malarda bu iki ölçe in geli tirilmesi 
gereklili ini ortaya koymaktad r. Ayn zamanda marka tercihinde etkili olan 
de i kenlerin etki dereceleri haz r kahvenin üretici ya da perakendeci markas na 
göre de farkl l k gösterebilece i (Kurtulu , 2001) için iki tür marka aras nda da 
kar la t rma yap labilir.   
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