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ÖZET 

ATASELĠM, Mehmet. Firmaların Pazarlama Harcamaları Ġle Tüketicilerin Marka 

Sadakat Düzeyleri Arasındaki ĠliĢki, Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 2012 

 

Bu çalıĢmanın amacı firmaların yaptıkları pazarlama harcamalarının marka 

sadakati üzerinde bir etkisi olup olmadığını ve bu etkinin demografik özellikler 

ve gelir düzeyine göre değiĢip değiĢmediğini araĢtırmaktır. AraĢtırmada, 

katılımcıların dört farklı ürüne yönelik davranıĢsal ve tutumsal sadakat düzeyleri 

sorgulanmıĢtır. Ġ.M.K.B‟nin resmi internet sitesinden elde edilen ikincil verilerle 

bu ürünlere sahip olan markaların yıllık pazarlama harcamaları belirlenerek, 

harcama büyüklüğü ile yaratılan marka sadakati arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonucunda pazarlama harcamalarının marka sadakati üstünde bir 

etkisi olabileceği gözlemlenmiĢ ve bu etkinin ürün kategorisine göre değiĢiklik 

gösterebileceği tespit edilmiĢtir. Ayrıca dayanıklı ve dayanıksız tüketim malları 

kategorilerinde davranıĢsal ve tutumsal olarak incelenen marka sadakati 

üzerinde demografik faktörlere göre farklılıklar ortaya çıkabileceği anlaĢılmıĢtır. 

Her iki ürün kategorisinde de pazarlama harcamalarının etkisinin gelir seviyesi 

ve eğitim durumuna göre değiĢiklik gösterdiği, cinsiyet ve yaĢa göre ise 

değiĢiklik göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Anahtar Sözcükler 

Marka Sadakati, Pazarlama Harcamaları, Dayanıklı Tüketim Malları, Dayanıksız 

Tüketim Malları 
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ABSTRACT 

ATASELĠM, Mehmet. The Relationship Between Firms‟ Marketing Expenditures 

and Consumers‟ Brand Loyalty Level, Master‟s Thesis, Ankara, 2012. 

 

The purpose of this study is to investigate the effect ofmarketing expenditures 

on brand loyalty and whether this effect differs according to demographics. In 

the research, participants‟ bevavioral and attitutional loyalty levels to the 4 

different products were examined.Bythe secondary data obtained from offical 

web syte of I.M.K.B, annual marketing expenditures of the brands that owned 

these products were determined,the relationship between expenditure size and 

created brand loyalty were exemined. The results of the studyshowed that 

marketing expeditures may effect brand loyalty and this effect may differ 

according to product category. Also, it was understood that according to the 

demographic factors,  differences may occured on brand loyalty that searched 

as behavioral and attitutional on the category of durable and non-durable 

goods. In both product categories it was conculeded that the effect of marketing 

expenditues vary according to level of income and educational status, not vary 

gender and age. 

 

Keywords 

Brand Loyalty, Marketing Expenditures, Durable Goods, Non-Durable Goods 
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GĠRĠġ 

Günümüzün rekabet ortamında firmalar için marka sadakatinin gittikçe artan bir 

öneme sahip olduğu görülmektedir. Özellikle pazarlama alanında bu kavramın 

son zamanlarda önem kazandığı izlenmektedir. Firmaların gerçekleĢtirmesi 

gereken en önemli hedeflerden biri, ağır rekabet koĢullarında, fiyat bazlı 

rekabette kendi markalarına bağlı, sadık müĢteriler yaratmaktır. 

Firmalar bu amaçla tüketicilere kendi ürünlerini tanıtabilmek, farkındalık 

yaratabilmek ve kendi markalarına sadık müĢteriler yaratabilmek için pazarlama 

harcamalarını arttırmaktadır. Yapılan bu harcamalar, sadece reklam 

harcamalarından ibaret olmayıp, satıĢ tutundurma, promosyonlar, dağıtım gibi 

yöntemleri de içinde bulunduran, kısacası firmaların markalarını ve ürünlerini 

tanıtma adına yaptıkları tüm harcamaları içermektedir. 

Yukarıda anlatılanlar göz önünde bulundurulduğunda pazarlama harcamaları 

konusunu iki yönlü ele almak gerektiği söylenebilir. Firmalar tarafından yapılan 

pazarlama harcamaları bir yandan sadakat yaratırken (Schmalensee, 1974; 

Johnson, 1984; Chiaveanu, 2008; O‟neill ve diğerleri, 2008) öte yandan da 

tüketicilerin farkındalığını arttırarak, marka değiĢtirmeye teĢvik etmektedir 

(Johnson, 1984; Bhattacharya, 1998; Shum, 2004). 

Bununla birlikte marka sadakatini etkileyen temel unsurlardan birisi de ürün 

kategorisi olduğundan her sektörde aynı seviyede marka sadakati oluĢmayabilir 

(Copeland,1923; Farley, 1964; Cunningham, 1956).  

Yukarıda anlatılanlara bakıldığında bu çalıĢma marka sadakati ve marka 

sadakati yaklaĢımları üzerinde yoğunlaĢan ve pazarlama harcamaları ve ürün 

kategorisi baĢta olmak üzere marka sadakatini etkileyen faktörleri açıklayan bir 

literatür taramasını içermektedir. 

 

ÇalıĢmanın birinci bölümüne marka ve marka sadakati kavramlarının 

tanımlanmasıyla baĢlanmıĢtır. Daha sonra marka sadakati yaratmanın 

avantajlarından bahsedilmiĢ, ardından marka sadakati yaklaĢımları ele 
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alınmıĢtır. Bununla birlikte marka sadakatinin oluĢma aĢamalarından söz 

edilmiĢ ve son olarak da marka sadakatini etkileyen faktörler üzerinde 

durulmuĢtur. 

Ġkinci bölümde araĢtırmanın temelini oluĢturan, pazarlama harcamaları ile 

marka sadakati arasındaki iliĢkiyi inceleyen bir araĢtırma yapılmıĢtır. Ayrıca 

araĢtırmada iki farklı ürün kategorisi incelenerek pazarlama harcamaları ile 

marka sadakati arasındaki iliĢkinin geçerliliğinin test edilmesi hedeflenmiĢtir. Bu 

bölümde, anket yöntemiyle iki farklı ürün kategorisinde bulunan dört markaya 

yönelik tüketicilerin geliĢtirdiği sadakat seviyesi ölçülmüĢtür. Ayrıca bu dört 

markaya yönelik Ġ.M.K.B‟ den alınan ikincil verilerle pazarlama harcamalarının 

marka sadakati üzerinde bir etkisinin olup olmadığı incelenmiĢtir. 

Üçüncü ve son bölümde ise yapılan analizlerin neticesinde ortaya çıkan 

sonuçlardan ve bulgulardan bahsedilmektedir. 
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BÖLÜM 1: MARKA SADAKATĠ 

Marka sadakati kavramının tanımlandığı bu bölümde marka sadakatinin 

çeĢitleri,  teorileri, marka sadakatini etkileyen faktörler gibi konular ayrıntılı 

olarak incelenmeye çalıĢılacaktır. 

 

1.1. MARKA KAVRAMI 

Marka ve markalaĢma kavramı yüzyıllar öncesine dayanacak kadar eskidir. 

Tarihin ilk baĢlarında marka, insanlar arasında sahipliği ifade etmek veya üretici 

olduğunu göstermek amacı ile kullanılmaktaydı(Farquhar, 1989). M.Ö. 5000 

yıllarına kadar uzanan bu süreçte ilk tanımlayıcı iĢaretler çanak çömleklerde 

görülmüĢtür. 

Tarih öncesinin avcıları, sahibini belirtmek için silahlarını imzalamıĢlar, Eski 

Mısır‟da tuğla ustaları, yaptıkları tuğlaların kendi ürünleri olduğunu göstermek 

için farklı semboller yerleĢtirmiĢlerdir. 

Ortaçağlarda ise çiftlik hayvanlarını iĢaretlerle tanımlamak olağanlaĢmıĢtır. 

Ortaçağ Avrupası‟nda belirli kurumlar ürünlerini markalayarak, kalitesini ve 

güvenilirliğini göstermeye çalıĢmıĢlardır. 

Tüm bunlara karĢın ilk marka ismine ancak 16. Yüzyılda viski damıtıcılarının 

tahta varillerinin üstünde rastlanmıĢtır. Viski üreticileri gemilere yüklenecek her 

varilin üstüne üreticinin adını yazarak varillerdeki ürünleri tüketicilerin fark 

etmesini sağlamakla kalmamıĢlar, bununla birlikte onları kalitesiz ve ucuz 

viskiden korumayı hedeflemiĢlerdir. Farquhar‟e göre (1989) bu tarihi süreç 

içerisinde gözlenen markalaĢma çabaları ve faaliyetlerinin cevap arandığı 

sorular Ģunlar olmuĢtur: 

- Bu ürünü kim yaptı? 

- Hangi yıl yaptı? 

- Sahibi kim? 

- Bu ürün nedir? 
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- Bu ürünü özel yapan nedir? 

Üreticilerin isimlerinin ünlü kiĢi, yer, hayvan isimleri ve resimleriyle yer 

değiĢtirmesi ile birlikte 18. yüzyılda marka kavramı farklı amaçlar üstüne 

kurulmaya baĢlanmıĢtır. Buradaki amaç ürünle birlikte marka isminin 

çağrıĢımlarının güçlendirilmesi ve tüketiciler üzerinde bir farkındalık yaratmak 

olmuĢtur. Bu geliĢmelere paralel olarak 19. yüzyılda yeni bir markalaĢma amacı 

geliĢmiĢtir. Bu dönemde marka, ürünün algılanan değerini arttırması ve 

geliĢtirmesi için kullanılmıĢtır. 

BaĢarılı markaların nasıl oluĢturulacağı, sürdürülebilirliğin nasıl sağlanacağı ve 

markanın gücünden faydalanılarak iĢ geliĢiminin nasıl oluĢturulacağı sorularına 

20. yüzyıldan günümüze kadar olan süreçte cevap aranmaya 

baĢlanmıĢtır(Farquhar,1989). 

Diğer bir tanıma göre marka, onu yaratanların kim olduklarını, neyi nasıl 

yapmak istediklerini anlatan bir özettir. Marka kavramı, içerisinde onu yaratan 

kurumun misyonunu, ürününü, hedeflerini ve değerini barındırmaktadır(Capital, 

Nisan 2003). 

Marka, 556 sayılı Markaların Korunması hakkında Kanun Hükmünde 

Kararname çerçevesinde; bir firmanın mal veya hizmetlerini bir baĢka firmanın 

mal veya hizmetlerinden farklılaĢtırmayı sağlaması koĢuluyla kiĢi adları dahil, 

özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar, malların biçimi veya ambalajları gibi 

çizimle görüntülenebilen ya da benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla 

yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢaretleri 

içermektedir(http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf). 

Marka kavramının önde gelen isimlerinden olan David Aaker‟in yapmıĢ olduğu 

tanımlamaya göre marka; ürünleri veya bir satıcı yada satıcı gruplarının 

hizmetlerini tanımlayan ve bu ürün ve hizmetleri rakiplerinden farklılaĢtıran logo, 

paket dizaynı gibi ayırt edici isim veya sembollerdir(Yıldız,2006). 

http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf
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Yukarıdaki tanımlardan hareketle marka, bir ürünü veya hizmeti rakip ürün ve 

hizmetlerinden ayırt edebilmek, tüketicilerin gözünde farklılaĢtırabilmek, bir 

kalite hissi verebilmek için ürüne ve hizmete verilen görsel tasarım veya isimdir. 

 

1.2. MARKA SADAKATĠ 

“Sadakat” kavramı yüzyıllar öncesine dayanan eski ve köklü bir kavramdır. Eski 

zamanlarda Roma Ġmparatorluğu‟nda güç sahibi generaller, kendilerine sadık 

ordularının gücünü imparator karĢısında politik destek sağlamak için 

kullanmıĢlardır. 19. Yüzyılın en korkulan Fransız komutanı Napolyon, kendisine 

aĢırı derecede sadık ordusu sayesinde olağanüstü baĢarılara ulaĢmıĢtır (Kumar 

& Shah, 2004). 

Marka sadakati, günümüzde iĢletmeler açısından gittikçe artan bir öneme sahip 

olma eğilimindedir. Özellikle pazarlama alanında bu kavramın son zamanlarda 

önem kazandığı görülmektedir. Marka sadakati kavramı, bu yönden 

bakıldığında pazar araĢtırmacıları, yöneticiler ve akademisyenler için her zaman 

ilgi çekici olmaktadır(Bennett& Rundle-Thiele, 2005). 

Marka sadakati kavramı ilk olarak Copeland (1923) tarafından “marka ısrarı” 

Ģeklinde adlandırılarak literatürde yerini almıĢtır. Copeland‟in bu çalıĢması 

marka sadakati kavramının geliĢmesine ön ayak olmaktadır. 

Bu noktada birbirleri yerine sıklıkla kullanılabilen bağlılık ve sadakat 

kavramlarının açıklanmasında fayda vardır. Bağlılık genellikle satın alma sıklığı 

ve aynı markayı satın alma ile ilgili değer olarak belirtilmektedir(Oliver,1999). 

Sadakat ise, değiĢtirme davranıĢına sebep olabilecek potansiyel pazarlama 

faaliyetlerine ve durumsal etkilere rağmen aynı marka veya aynı marka seti 

satın alımlarının tekrarlanmasını doğuran derin bir Ģekilde bağlanma olarak 

tanımlanmaktadır(Oliver, 1999). Bir tüketici özel bir markaya yönelik, rakiplerine 

göre daha çok harcama yapıyorsa ve bir Ģekilde daha çok katılım gösteriyorsa 

marka sadakati var demektir (Knox, 1998).Kısacası tüketici sadakati, 

tüketicilerin bir markaya, ürüne, pazarlamacıya veya mağazaya karĢı tekrar 
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edilen faaliyetler olarak ortaya çıkan tüketici bağlılığı ile ilgili bir histir (Kavak & 

Ayarlıoğlu, 2002). 

Marka sadakatine sahip tüketiciler, diğer marka alternatiflerinde olmayan tek bir 

marka değeri algıladıkları için tercih ettikleri markalar için daha fazla para 

ödemek ya da baĢka bir mağazada o markayı aramak gibi çeĢitli fedakârlıklara 

katlanmaya gönüllüdürler. 

Firmalar açısından bakıldığında tüketici sadakati ve tüketiciyi elde tutma, 

müĢteri geliĢimi için öncelikli olan ölçütlerdir (Knox, 1998). Bunun nedeni ise 

uzun dönemde markanın baĢarısının ürünü sadece bir defa alan tüketici 

sayısına değil, düzenli alıcı olan tüketici sayısına bağlı olmasıdır(Jacoby & 

Chestnut, 1978). 

Marka sadakatini, tekrar eden satın alma davranıĢından ayırmak gerekmektedir. 

Burada marka sadakatine iliĢkin iki kavramı tanımlamak faydalı olacaktır. 

Tüketiciler bazen belirli bir markayı alternatiflerin eksikliği, durumsal kısıtlar 

veya güven eksikliği nedeniyle satın alabilirler. Bu tip marka bağlılığı „‟spurious 

loyalty‟‟-sahte sadakat olarak adlandırılır. Sahte sadakat söz konusu olduğunda 

tüketici, belirli bir markayı düzenli olarak satın almakta, ancak bu satın alma 

davranıĢı herhangi bir marka bağlılığı ya da duygusal katılım içermemektedir. 

Örneğin sahte sadakate sahip tüketici ürünü kendine yakın olan mağazada 

bulamıyorsa baĢka ürünlere geçebilir ya da her zaman aldığı ürünün fiyatı 

arttığında onu değiĢtirebilir (Amine, 1998).Gerçek marka sadakati ise 

tüketicilerin daha sonra tekrar eden satın alımlara dönüĢecek yüksek ilgili tutum 

içerisinde bulundukları durumlarda ortaya çıkabilir (Dick & Basu, 1994).Jacoby 

& Keyner (1973), yaptıkları çalıĢmada gerçek marka sadakatinin oluĢabilmesi 

için belirli koĢulların gerçekleĢmesi gerektiğini söylemektedirler. Bu koĢullar 

Ģunlardır: 

- Marka sadakati tesadüfi olmamalıdır: Daha ayrıntılı bir Ģekilde anlatmak 

gerekirse marka sadakati eğer tesadüfi bir olay olsaydı, tesadüfi olayların 

tahmin etme ve kontrol yetilerini baĢarısız kıldığı göz önünde 

bulundurulduğunda, bu durum marka sadakatinin hiçbir pazarlama 
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faaliyeti tarafından kontrol edilemediğini, bu sebeple de pazarlamacılar 

için anlamsız bir kavram olduğu sonucunu doğurur ve bilimsel araĢtırma 

yapmanın bir amacı olmadığını gösterirdi. 

- DavranıĢsal cevap, yani satın almayı içermelidir: Sadakatin var 

olduğunun söylenebilmesi için sadece tesadüfi olmaması yetmemekte, 

aynı zamanda satın alma davranıĢının da bulunması gerekmektedir. 

Diğer bir ifadeyle belirli bir markayı ya da marka gruplarını satın almaya 

yönelik sistematik bir eğilimin bulunması gerekmektedir (Mellens, 

Dekimpe, Steenkamp, 1996). 

- Marka sadakati belirli bir zaman süresine bağlı olmalıdır: Marka 

sadakatinin oluĢum aĢamaları dinamik bir süreç olduğundan, belirli bir 

zaman içderisinde bir tutarlılık gösterilmesine ihtiyaç duyulmaktadır. 

(Mellens ve diğ., 1996). Yani en az iki farklı zamanda satın alım olayının 

gerçekleĢmesi gerekmektedir (Jacoby & Keyner, 1973). 

- Karar verici birim tarafından gerçekleĢtirilmelidir: Marka sadakati, birey, 

hane halkı veya firmalardan oluĢan karar verici birimlerin yapmıĢ olduğu 

satın alım kalıpları olarak tanımlanmaktadır. Ancak karar verici birimin 

her zaman gerçek müĢteri olmayabileceğini belirtmek gerekmektedir. Bir 

örnekle açıklamak gerekirse, alıĢveriĢ için çok vakti olmayan kocanın 

karısına, söylediği marka Ģampuanı aldırmasıyla oluĢan durumda 

sadakat sahibi olan taraf, satın alımı gerçekleĢtiren kadın değil, karar 

verici birim olan kocadır (Jacoby & Keyner, 1973). 

- Belirli bir marka kümesi arasından bir veya birden fazla marka 

seçilmelidir: Jacoby & Keyner‟e göre(1973) tüketicilerin bir markaya karĢı 

sadakat geliĢtirebilmesi için, sadakat geliĢtirmeme fırsatına sahip olması 

gerekmektedir. Yani tekel piyasalarda marka sadakatinden 

bahsedilememektedir. Ayrıca anlatılmak istenen müĢterilerin birden fazla 

markaya sadık olabileceğidir. Özellikle düĢük katılım olan mallarda 

müĢteriler devam eden bir ölçekte ürünleri değerlendiremeyip onları 

sadece “kabul edilebilir” ya da “kabul edilemez” Ģeklinde 

sınıflandırmaktadır. Bu sınıflandırma sonucu birden fazla ürün kabul 
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edilebilir olduğunda müĢteriler bu ürünlerin hepsine birden sadık 

olabilmektedir(Mellens ve diğ., 1996). 

- BiliĢsel bir sürecin sonunda oluĢmalıdır: Marka sadakati, karar verme ve 

değerlendirme iĢlemlerinin bir fonksiyonudur. MüĢteri, markalar 

arasından kendi kriterleri doğrultusunda bir karĢılaĢtırma ve 

değerlendirme sürecine girer. Bu sürecin sonucunda en ideal markayı 

seçer ve seçilen markaya karĢı bir bağlılık geliĢtirir. Buradaki “bağlılık” 

kavramı marka sadakati ve tekrarlayan satın alım arasındaki temel farkı 

oluĢturmaktadır (Jacoby & Keyner, 1973). 

Gerçek marka sadakati, marka bağlılığı ile sonuçlanan psikolojik (değerlendirme 

ve karar verme) süreçleri içerir. Sahte marka sadakatine sahip bir tüketici ise 

satın aldığı markaya bağlı olmadığı için; bir dahaki sefere aynı markayı satın 

alabilir ya da kolaylıkla marka tercihini değiĢtirebilir (Day, 1969). 

AĢağıdaki Ģekil tüketicilerin marka bağlılığı derecesine bağlı olarak değiĢen dört 

farklı satın alma davranıĢını göstermektedir. 

 

ġekil 1. Satın Alma DavranıĢları 

 

Kaynak: (Van Trijp, H. C. M., Hoyer, W. D.; Inman, J. J. , 1996)‟ dan aktaran (Aslım 2007) 
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ġekil incelendiğinde; tüketicinin belirli bir markayı yüksek derecede bağlılık 

göstererek satın alma durumunun gerçek marka sadakati ile açıklandığı 

görülmektedir. Buna karĢılık tüketicinin belirli bir markayı az bağlılık göstererek 

ya da marka bağlılığı göstermeden satın alma durumu ise sahte marka 

sadakatini oluĢturan tekrarlı marka satın alma davranıĢı ile açıklanmaktadır. 

 

1.2.1. Marka Sadakati Yaratmanın Avantajları 

Gerçek marka sadakatinin firmalara sağladığı yarar ve avantajlar büyüktür. 

Gerçek marka sadakati firmanın pazar payını arttırmasını ve pazarlama 

maliyetlerini azaltmasını sağlar (Aaker, 1992‟den aktaran Gounaris & 

Stathakopoulos, 2003),çünkü sadık müĢteriler “daha az pahalı” müĢterilerdir 

(Amine, 1998;Gounaris & Stathakopoulos,2003; Rowley & Dowes, 2000) veyeni 

müĢteriler sadık müĢterilere göre altı kat daha maliyetlidir (Rosenberg ve 

Czepiel, 1983‟ den aktaran Mellens ve diğ., 1996).  

Bununla birlikte sadık müĢteriler daha yüksek fiyatları ödeme konusunda 

gönüllüdürler ve fiyattaki değiĢmelere karĢı daha az duyarlıdırlar, esneklikleri 

yüksektir (Krishnamurti ve Roj, 1991; Rowley ve Dowes, 2000; Rowley, 

2005).Literatürde marka sadakati fiyatı esnekleĢtirmek için kullanılan bir 

yaklaĢım olarak genelleĢtirilmektedir. Yani bir bakıma marka sadakati fiyat 

farklılaĢtırmasına fırsat tanıyarak, firmaların değiĢtirme maliyetlerini dikkate alıp 

fiyat teklifleri yapmasına olanak sağlar (Wernerfelt, 1991). Ancak bu noktada 

göz önünde bulundurulması gereken sadık müĢterilerin fiyata karĢı 

hassasiyetlerinin düĢük olmasına karĢın miktar konusundaki hassasiyetlerinin 

yüksek olmasıdır. Sadık müĢteriler satın aldıkları ürüne yüksek fiyat öderken, 

ödedikleri bu fiyatın karĢılığını miktar olarak almak istemektedirler (Krishnamurti 

& Roj, 1991). Tam tersi durum ise sadık olmayan müĢteriler için geçerlidir. 

Sadık olmayan müĢteriler fiyata karĢı hassas olmalarına karĢın miktara karĢı 

hassas değildirler. 

Gerçek marka sadakati sürdürülebilir rekabetçi üstünlük sağlamada stratejik 

öneme sahiptir (Amine, 1998). Firmalara pazarda ilk hareket etme fırsatı 
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sağlamakta, ayrıca ürün farklılaĢtırmanın avantajlarını arttırmaktadır 

(Wernerfelt, 1991). Markanın büyümesi, geniĢlemesi yüksek sadakat gösteren 

markalarda daha az risklidir. 

Marka sadakati yüksek olan markalar, yatırımlarının karĢılığını daha yüksek 

oranda alarak pazar paylarını daha hızlı büyütmektedirler (Reichheld ve 

Teal,1996;Gounaris & Stathakopoulos,2003).GeniĢleyen büyüme oranları en iyi 

çalıĢanları firmaya çekmekte ve elde tutulmasını sağlamaktadır (Griffin, 

1995:16). ÇalıĢanlar da uzun dönemde müĢterilerle nasıl iliĢki kurulacağını 

öğrenmekte ve bu sayede uzun dönemde bir değer yaratılmıĢ olmaktadır. 

Bununla birlikte uzun dönem sadık çalıĢanlar iĢi öğrendiğinden maliyetleri nasıl 

düĢüreceğini ve kaliteyi nasıl yükselteceğini bilmekte, bu da üretkenlik 

sağlamaktadır (Reichheld ve Teal,1996).  

Marka sadakati yaratmıĢ olan firmalar, bulundukları pazarlara farklı firmaların 

girmemesi için de bu avantajlarını bir bariyer olarak kullanabilmektedirler 

(Wernerfelt, 1991; Keller, 2007:9). 

Markaya sadık olan müĢteriler, markaya olan memnuniyetlerini, marka 

hakkındaki pozitif düĢüncelerini yakın çevrelerine anlatarak ve onlara markayı 

kullanmalarını tavsiye ederek, bir anlamda firmanın gönüllü pazarlama elamanı 

gibi çalıĢıp, firmaya yeni müĢteriler kazandırarak göstermektedirler(Gronholdt, 

Martensen ve Kristensen, 2000; Rowley ve Dowes, 2000).MüĢterilerin bu tür 

faaliyetlerde bulunmasının nedeni markaya olan güvenlerinin artmasıdır (Amine, 

1998). Ayrıca sadık müĢteriler firmalara tavsiyelerde bulunarak, eksik olan 

yanlarını görmelerine yardımcı olmaktadırlar(Gruen, 1995‟den aktaran Bennett 

ve Rundle-Thiele, 2005). Genel olarak marka sadakatinin seviyesi, daha yüksek 

bir ticari itibar ve potansiyeli sağlamasının yanı sıra pazarlama stratejisinin 

baĢarısını gösterebilmekte ve marka değerinin bir ölçütü olarak da 

tanımlanabilmektedir (Aaker,1991:5). 

Cram‟a (2004) göre, sadık müĢteriler yanlarında artı değer getirirler. Yukarıda 

bahsi geçen fayda ve avantajların bir özeti gibi olan, firmalar tarafından 

tanınması ve yönetilmesi gereken bu değerler Ģunlardır: 
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1- Kazanımın Maliyeti (Costs of Acquisition): Tekrar geri dönen müĢteriler, 

yeni müĢteriler kazanmak ile karĢılaĢtırıldığında firmanın büyük bir 

maliyetten kurtulmasını sağlamaktadır. Bu maliyetler reklam harcamaları, 

karar verme uygulamaları gibi kalemlerden oluĢmaktadır. 

2- ĠĢin Büyümesi (Business Growth): Tatmin olmuĢ müĢteriler, potansiyel 

olarak yüksek miktarlarda ve sıklıkla satın alım yapabilecek olanlardır, 

ortaya çıkabilecek olan bu davranıĢsal sadakat durumu da firmanın 

büyümesini sağlayan bir etkendir. 

3- Hizmet Maliyetinin Artarak Azalması (Progressive Reduction of Cost to 

Serve): Uzun dönem müĢteriler ürünü veya hizmeti daha iyi 

tanıdıklarından, sipariĢ verme aĢamasında daha az desteğe ihtiyaç 

duyarlar. Bu da firmaların envanter ve çalıĢma iĢlem maliyetlerinin 

azalmasını sağlamaktadır. 

4- ĠĢi öğrenme (Busines Learning): Sadık müĢterilerin geri dönüĢ ve 

önerileri, firmanın trend verileri ve kullanım kalıplarını öğrenmesini 

sağlayarak yapılan iĢ hakkında daha fazla bilgi sahibi olunmasını 

sağlamaktadır. 

5- Fiyat Primleri (Price Premiums): Sadık müĢteriler tercih ettikleri markayı 

bir baĢka marka ile değiĢtirirken karĢılaĢacakları değiĢtirme 

maliyetlerinden dolayı bu konuda isteksiz davranabilmektedirler. Bu 

durum da firmalara fiyatlarını bir miktar daha yükseltme olanağı 

tanıyabilmektedir. 

6- ĠĢin Aktarılması (Busines Referral): Sadık müĢteriler kendi kullandıkları 

marka hakkındaki olumlu düĢüncelerini diğer tüketicilere aktararak, o 

markayı almaları için destekleyebilmektedirler. 

 

 

1.2.2. Marka Sadakati ile Ġlgili YaklaĢımlar 

Önceleri basit bir satın alımdan ibaret olduğu düĢünülen marka sadakati 

hakkında çeĢitli yaklaĢımlar geliĢtirilmiĢ olsa da, marka sadakati kavramı hiçbir 

zaman net olarak tanımlanamamakta, genelleĢtirilememektedir. 
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Bennett ve Rundle-Thiele (2005) marka sadakatinin doğuĢundan günümüze 

kadar olan süreci sistematik bir Ģekilde dönemlere ayırmaktadır.  

1870-1914 yılları arası marka sadakatinin doğuĢ dönemi olarak tanımlanmıĢtır. 

Bu dönemde ürün çeĢitliliği çoktur ancak kaliteli ürün çok fazla 

bulunamamaktadır, dolayısıyla markalaĢma faaliyetleriyle birlikte farklılaĢtırma 

yapılabilen markalar öne çıkmaktadır. KarĢılaĢılan riskleri düĢürdüğü düĢünülse 

bile bu dönemde markalaĢabilen ürünler dahi tüketiciler ve toptancılar 

tarafından büyük bir dirençle karĢılaĢmaktadır. 

1915-1929 yılları marka sadakatinin altın çağının yaĢandığı zaman dilimi olarak 

nitelendirilmiĢtir. Marka farkındalığı ve yapılan reklamların etkililiği maksimum 

seviyededir. Önerilen markalardaki yüksek kaliteden dolayı müĢteriler oldukça 

tatmin olmuĢ durumdadırlar ve tek bir markaya olan sadakat en yüksek 

seviyededir. MarkalaĢan ürünlerin artmasından dolayı müĢteri sadakati de 

artmıĢtır. 

1929 Dünya Ekonomik Bunalımı ve Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan dolayı marka 

çeĢitliliğinin azalması nedeniyle 1929-1945 yılları arası marka sadakatinin 

durgunluk dönemi olarak belirtilmiĢtir. Bu dönemde marka sadakati çevresel 

faktörlerden etkilenmiĢtir. 

Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın bitmesiyle üretici markaların güçlü geri dönüĢleri, yeni 

ürünlerdeki patlama ve toptancı mağazalarının büyümesi gibi etkenlerden dolayı 

1945-1970 yılları arası çoklu marka sadakatinin doğumu olarak adlandırılmıĢtır. 

Firmaların ürün kalitelerini geliĢtirmek adına yarattığı rekabetten dolayı 

farklılaĢtırma oranı azalmıĢ ve fiyat hassasiyetinin artmıĢ olmasından dolayı 

tüketiciler birden fazla markaya sadık olmaya baĢlamıĢtır. 

Son olarak da Bennett & Rundle-Thiele (2005) 1970‟ten günümüze kadar olan 

dönemi marka sadakatinin sona ermesi olarak tanımlamaktadır. Bu dönemde 

çoklu marka sadakati baskın durumdadır. FarklılaĢtırma seviyeleri oldukça 

azalmıĢ durumdadır. Tüketiciler marka değiĢtirme sırasında çok risk 

algılamamakta, dolayısıyla daha talepkar olmaktadır. Bu durum da 

tüketicilerdeki tatminsizlik oranlarının artmasına yol açmaktadır. Bu dönemdeki 
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yoğun rekabet ortamından dolayı marka sadakati yaratabilmenin firmalar 

açısından ne kadar önemli olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Marka sadakati kavramı, müĢteriler ile güçlü ve sabit iliĢkiler oluĢturmayı 

hedeflemektedir. Durağan iliĢkiler, müĢterilerin markayla ilgili bir sorun ile 

karĢılaĢtığında bırakıp gitmek yerine, o problemi çözmek için bir takım 

faaliyetlerde bulunmasını desteklemektedir. Sadakat yaratma stratejileri dikkatli 

ve özenli bir Ģekilde uygulandığında müĢterilerde markayı terk etmek adına bir 

isteksizlik yaratmaktadır. Bu isteksizlik bazen müĢterinin markayı bırakmakla bir 

Ģeyler kaybedebileceğini hissetmesiyle, ekonomik olarak; bazen de firmayla 

oluĢan baĢarılı iliĢkilerin yok olacağını düĢünmesiyle, psikolojik olarak ortaya 

çıkabilmektedir (Duffy, 1998). 

Pazarlama literatüründe marka sadakati kavramı temel olarak iki yaklaĢım ile 

birbirinden ayrılmaktadır: 

- DavranıĢsal yaklaĢım 

- Tutumsal yaklaĢım 

 

1.2.2.1. DavranıĢsal YaklaĢım 

Marka sadakati konusundaki ilk çalıĢmalarda kavram, davranıĢsal yaklaĢım 

üzerine odaklanarak tanımlanmaktadır. DavranıĢsal olarak marka sadakati 

basitçe tekrar eden satın alma davranıĢı olarak gösterilmektedir (Jacoby ve 

Keyner, 1973).  

DavranıĢsal yaklaĢımda kendi içerisinde çeĢitli örneklerle açıklanmaktadır. 

Cunningham‟ a (1956) göre tüketicinin bir markaya sadık olduğunun 

görülebilmesi için belli bir zaman dilimindeki alıĢveriĢlerinin içinde o markanın 

satın alım yüzdesine bakmak gerekmektedir. Cunningham‟ın (1956) 

görüĢünden farklı olarak tüketicinin belirli bir zaman dilimi içinde aynı markayı 

art arda belirli sayıda satın alma davranıĢının, marka sadakatinin bir göstergesi 

olduğu görüĢü de literatürde bulunmaktadır. Aynı markayı satın alma tekrar 



14 
 

 
 

sayısını üç, dört ve beĢ olarak belirlemektedir (Tucker 1964‟den;Lawrence 

1969‟den; Brown 1952‟ den aktaran Aslım,2007). 

Firmalar gözüyle bakıldığında somut geri dönüĢleri olması açısından 

davranıĢsal olarak marka sadakati daha önemlidir. DavranıĢsal yaklaĢım belirli 

bir zaman içinde gözlemlenen satın alımlar üzerine yoğunlaĢtığından firmaların 

bir performans ölçütü gibi düĢünülebilir. Ayrıca tesadüfi değildir ve verilerin 

toplanması kolaydır(Mellens ve diğ., 1996). Bundan dolayı firmalar için 

davranıĢsal marka sadakati oluĢturmak zorunludur (Kumar ve Shah, 2004). 

Ancak davranıĢsal yaklaĢım üzerinde bir takım eleĢtiriler de bulunmaktadır.  

DavranıĢsal ölçümleri yüzeysel olmalarından ve tekrar satın alımın altındaki 

faktörleri anlamaya çalıĢmamalarından dolayı eleĢtirmektedir (Jacoby ve 

Chesnut 1978‟den aktaran Dick ve Basu, 1994). Ayrıca davranıĢsal ölçümlerde 

tüketiciler “sadık” veya “sadık değil” Ģeklinde sınıflandırılmıĢ olup, sadakat 

seviyeleri önemsenmemektedir(Odin, Odin ve Florence, 2001). Bu da 

tüketicilerin marka sadakati davranıĢlarını anlamakta bir takım kısıtlar 

oluĢturmaktadır. DavranıĢsal yaklaĢım marka sadakati kavramının daha geniĢ 

bir çerçevede yapılanmasını sağlasa da dinamik ve açıklayıcı bir karakteri 

yakalamayı baĢaramamaktadır (Fournier ve Yao, 1997). Tüm bunların yanı sıra 

davranıĢsal yaklaĢımın en büyük dezavantajı gerçek marka sadakati ve 

tekrarlayan satın alım arasında bir ayırım yapamaması olarak gösterilmektedir. 

DavranıĢsal yaklaĢımda spurious loyalty-sahte sadakat ölçülememektedir (Day, 

1969; Amine, 1998).DavranıĢsal yaklaĢımın geçmiĢteki verileri iyi bir Ģekilde 

temsil etmesine rağmen özellikle değiĢen koĢullar altında gelecek için iyi bir 

temsil edici olamadığını belirtmektedir (Day, Shocker ve Srivastava 1979‟ den 

aktaran Mellens ve diğ., 1996). 

 

1.2.2.2. Tutumsal YaklaĢım 

Marka sadakatini ölçmekte karĢılaĢılan bu problemler göz önünde 

bulundurularak geliĢtirilen literatürde yalnızca tekrarlayan satın alma 

davranıĢının, marka sadakatinin bir göstergesi olamayacağı; marka sadakatinin 
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belirlenmesinde tutumlarla ilgili bir ölçütün de beraber değerlendirilmesi 

gerektiği görüĢü ağırlık kazanmaktadır (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Keyner, 

1973;Day, 1969;Jacoby ve Chesnut, 1978; Cahill, 2007:11-12). 

Tutumsal olarak marka sadakati özel bir markayı satın alma veya yeniden satın 

alma durumundaki içsel bağlılık olarak tanımlanmaktadır (Jacoby ve Keyner, 

1973). Yani tutumsal marka sadakati, ortalama bir tüketicinin belirli bir markaya 

olan bağlılık derecesini ifade etmektedir (Chaudri ve Holbrook, 2001). 

Dick ve Basu‟ya (1994) göre tutumsal marka sadakatini sağlayamamak, sahte 

sadakate neden olmaktadır. Bu noktada tutumsal marka sadakatinin önemini 

vurgulamak gerekir. Tutumsal marka sadakatine sahip müĢteriler kesin satın 

alma davranıĢları göstermektedir. Eğer bir tüketicinin markayla ilgili tutumları 

yüksekse, diğer sosyal normlar ve durumsal faktörler o tüketiciyi çok fazla 

etkilememektedir. 

Bununla birlikte firmalar açısından bakıldığında yüksek seviyede duygusal 

sadakatin marka liderliğini oluĢturmasında anahtar bir kriter olduğu da 

belirtilmiĢtir (Hallberg,2003). Buradaki duygusal sadakat kavramı tutumsal 

marka sadakati kavramı ile örtüĢmektedir. 

Tutumsal marka sadakati ölçümlerinin belirli seçeneklere, bağlılığa veya satın 

alım amaçlarına dayanması (Mellens ve diğ., 1996) mobilya, beyaz eĢya ya da 

otomotiv gibi marka sadakatinin geçerli olduğu ama tekrarlı satın alma ile net 

olarak ölçülemeyen bazı sektörlerde daha aydınlatıcı olmasını sağlamaktadır. 

Bunun yanı sıra tutumsal ölçümler, tüketicilerin sadakat seviyelerinin 

ölçülmesinde ve sadakatlerinin hangi nedenlere bağlı olduğunun görülmesinde 

rol oynamaktadır (Odin, Odin ve Florence, 2001) ve davranıĢsal ölçünlerin 

aksine kısa dönemdeki değiĢmelere karĢı daha az hassastır (Mellens ve diğ., 

1996). 

Tutumsal ölçümlerin yukarıda anlatılan avantajlarına rağmen bir takım 

dezavantajları da bulunmaktadır. Bunlardan en önde geleni tutumsal ölçümlerin 

sadece tüketici demeçlerine dayanması, gözlemlenebilen davranıĢların bu 

ölçümlerin içinde yer almamasıdır. Tutumsal ölçümlerin gerçeği, geçerli bir 
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Ģekilde temsil etmesi garanti edilememektedir. Bununla birlikte rastlantısaldır ve 

verilerin toplanması oldukça zordur (Mellens ve diğ., 1996). 

Hallberg (2003) tutumsal marka sadakati kavramı ile benzer niteliklere sahip 

olan duygusal sadakat kavramına iliĢkin çalıĢmasında duygusal sadakat 

seviyesine göre tüketicileri gruplamakta ve duygusal marka sadakati piramidini 

oluĢturmaktadır: 

- Katılım Yok(No Presence): Bu aĢamada tüketicinin marka hakkında 

herhangi bir bilgisi veya farkındalığı bulunmamaktadır. Dolayısıyla herhangi 

bir duygusal sadakat oluĢması söz konusu değildir. 

- Katılım AĢaması (Presence): Tüketici bu aĢamada marka hakkında bir 

bilgiye ve farkındalığa sahiptir. Duygusal sadakat minimum seviyededir. 

- Ġlgi ve Performans AĢaması (Relevance & Performance): Bu aĢama 

duygusal sadakatin oluĢturulmaya baĢlandığı aĢamadır. Tüketici markanın 

kendi ihtiyaçları ve bütçesi için uygun olduğunu hisseder. 

- Avantaj AĢaması (Advantage): Tüketiciler bu aĢamada markanın kalitesini 

ve özelliklerini satın almalarındaki neden olarak görürler. Bundan dolayı da 

duygusal sadakat söz konusudur. 

- Sahiplenme AĢaması (Bonding): Duygusal sadakatin zirve yaptığı 

aĢamadır. Bu aĢamada tüketiciler markanın faydalarının ve özelliklerinin tek 

olduğunu veya sadece birkaç marka tarafından paylaĢıldığına inanırlar; 

markadan hoĢlanmakla kalmayıp, onu aynı zamanda severler. 

 

ġekil 2. Duygusal Marka Sadakat Piramidi 

 

Kaynak: Hallberg (2003) 

Sahiplenme

Avantaj

İlgi ve Performans

Katılım

Katılım yok
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Duygusal marka sadakat piramidine ek olarak aĢağıdaki Ģekilde Duffy‟nin 

(1998) ortaya koyduğu sadakat hiyerarĢisi gösterilmektedir. Duffy (1998) burada 

tüketicileri sahip oldukları sadakat seviyesine göre belli bir sınıflandırmaya tabi 

tutmaktadır. Duygusal marka sadakat piramidinden en büyük farkı tüketiciler 

üzerinde sınıflandırma yaparken hem davranıĢsal hem de tutumsal ölçümleri 

göz önünde bulundurmasıdır. En yüksek seviyede davranıĢsal ve tutumsal 

sadakat gösteren, markanın bir yanlısı gibi davranan tüketicileri “taraftar” olarak; 

daha az seviyede katılımda bulunan tüketicileri ise “iĢbirlikçi” olarak 

adlandırılmaktadır.  

Katılım bir markaya olan ilgi seviyesi olarak tanımlanmakta ve üç faktöre 

dayanmaktadır (Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy, 2005): 

 

- Ġhtiyaçlar 

- Ürünün veya hizmetin uygunluğuyla ilgili dıĢarıdan etkilenmiĢ hisler 

- Ürüne veya hizmete olan kiĢisel tepkiler 

 

ġekil 3.Sadakat HiyerarĢisi 

Kaynak: Duffy (1998) 
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Bu noktada tutumsal yaklaĢımın bir alt grubu gibi düĢünülebilecek farklılaĢtırma 

sadakati kavramını da açıklamakta fayda olduğu düĢünülmektedir. Literatüre 

Rundle-Thiele, Dawes ve Sharp (1998) tarafından kazandırılan farklılaĢtırma 

sadakati doğrudan farklılaĢtırma kavramının ekonomik ve stratejik yapısıyla 

ilgilidir. MüĢterilerin yeni tekliflere olan hassasiyetleri üzerine yoğunlaĢan bir 

tanımdır. Tüketiciler rakip markaların yapmıĢ olduğu tekliflere ne kadar 

ilgisizleĢirlerse farklılaĢtırma sadakati o kadar artmaktadır. Bu durum 

gerçekleĢtiğinde tüketicilerin diğer markalara geçiĢ oranları azalmakta ve bir 

markaya olan davranıĢsal sadakatin artması sağlanmaktadır. Aynı zamanda 

tutumsal sadakat seviyesi de yükselmiĢ olmaktadır. Dolayısıyla farklılaĢtırma 

sadakatini arttırmak firmalara fiyatlarını yükseltebilmek, hizmet ve reklam 

maliyetlerini azaltmak gibi bir takım avantajlar sağlayabilmektedir (Rundle-

Thiele, Dawes ve Sharp, 1998). 

Literatürde davranıĢsal ve tutumsal yaklaĢımın yanı sıra, bu yaklaĢımların 

etkileriyle oluĢturulmuĢ, marka - yönlü ve birey - yönlü marka sadakati ölçümleri 

bulunmaktadır (Dekimpe ve diğerleri, 1996). Buna göre marka sadakati 

ölçümlerinde marka – yönlü ölçümler kullanıldığında, markaların faaliyetlerinden 

kaynaklanan marka sadakati ölçülmüĢ olmakta, bireysel farklılıklar ön planda 

tutulmamaktadır. Bu da markaları karĢılaĢtırma ve uyguladıkları pazarlama 

stratejilerinin marka sadakati üzerindeki etkilerinin görülmesi imkânı 

doğurmaktadır. Bireysel – yönlü ölçümler kullanıldığında belirli müĢterilerinin ya 

da müĢteri gruplarının sadakati ölçülebilmektedir. Böylece belirli bir ürün 

grubundaki müĢterilere ait özelliklerin tespit edilmesi ve bu özelliklerin marka 

sadakati üzerindeki etkisinin görülmesi sağlanmıĢ olmaktadır (Dekimpe, 

Steenkamp ve Mellens, 1997) 

 

1.2.3. Marka Sadakati ÇeĢitleri 

Yukarıda marka sadakatine ait iki temel yaklaĢımdan bahsedilmekte, bu 

yaklaĢımların güçlü ve zayıf yönleri açıklanmaya çalıĢılmaktadır. Bu bölümde 
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ise bu yaklaĢımlar temel alınarak oluĢturulan marka sadakati çeĢitleri ele 

alınacaktır. 

Brown (1952) marka sadakatini davranıĢsal olarak, yani yapılan satın alımlara 

göre sınıflandırmakta ve dört grup oluĢturmaktadır. Buna göre marka sadakati: 

- BölünmemiĢ Sadakat (Undivided Loyalty): Yapılan satın alımlar 

“AAAAAA” Ģeklinde ise 

- BölünmüĢ Sadakat (Divided Loyalty): Yapılan satın alımlar “ABABAB” 

Ģeklinde ise 

- Durağan Olmayan Sadakat (Unstable Loyalty): Yapılan satın alımlar 

“AAABBB” Ģeklinde ise 

- Sadakat yok (No Loyalty): Yapılan satın alımlar “AFCBDE” Ģeklinde 

iseolarak tanımlanmaktadır.  

Dick ve Basu‟ya (1994) göre marka sadakati kavramı, tutum ve davranıĢların 

birlikte düĢünülmesi gereken iki yönlü bir kavramdır. 

Dick ve Basu‟nun (1994) oluĢturmuĢ olduğu modelde, müĢterinin marka ile ilgili 

tutumlarının ve tekrarlayan satın alma davranıĢlarının bir etkileĢimi sonucunda 

sadakatin oluĢtuğu belirtilmektedir. Bu modele göre dört çeĢit sadakat 

bulunmaktadır: 

 

ġekil 4. Sadakat ÇeĢitleri 

 

 

 

 

 
 

             Kaynak: Dick ve Basu, (1994) 
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a- Sadakat Yok (No Loyalty) 

DüĢük tutumlar, düĢük bir satın alma davranıĢıyla birleĢtiği zaman bu durum 

marka sadakatinin yokluğunu iĢaret etmektedir. Marka ile ilgili tutumların düĢük 

olması, markanın tüketicilerle olan iletiĢiminin zayıf olduğunun bir göstergesidir, 

iletiĢim planının gözden geçirilip değiĢtirilmesi gerekmektedir. Bunun dıĢında 

ilgili tutumların düĢük olması pazardaki tüm ürünlerin birbirine benzediğini de 

ifade edebilmektedir. Sonuç olarak yöneticilerin ilgili tutumları yükseltmenin 

imkânsız olabileceğini düĢünüp, belirli sosyal normları ve durumsal faktörleri 

değiĢtirerek (promosyonları arttırma, ürünün satıldığı yerlerdeki raf alanını 

geniĢletme gibi) sahte sadakate ulaĢmayı hedefleyebileceği görüĢü 

belirtilmektedir. 

 

b- Sahte Sadakat (Spurious Loyalty) 

DüĢük tutumlar ile yüksek bir satın alım davranıĢının birleĢtiği zamanlarda 

oluĢan bir kavramdır. AraĢtırmanın önceki bölümlerinde de belirtildiği gibi sahte 

sadakat söz konusu olduğunda tüketici, belirli bir markayı düzenli olarak satın 

almakta ancak bu satın alma davranıĢı herhangi bir marka bağlılığı ya da 

duygusal katılım içermemektedir. 

 

c- Gizli Sadakat (Latent Loyalty) 

Marka ile ilgili yüksek tutumların düĢük satın alım davranıĢı ile birleĢtiği 

durumlarda ortaya çıkan bu kavram tutumsal faktörlerin çok ön planda olmadığı 

pazarlarda kendini gösterebilmektedir. 

 

d- Gerçek Sadakat (True Loyalty) 

Marka ile yüksek tutumların yüksek satın alım davranıĢı ile birleĢtiği, 

pazarlamacıların sağlamak istediği sadakat türüdür. Tüketici burada marka ile 
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yüksek bir bağlılık içerisindedir ve bunu da tekrarlayan satın alım yaparak 

göstermektedir. Gerçek sadakat söz konusu olduğunda tüketici tercih ettiği 

marka için fazladan para ödemeyi de göze alarak markaya olan bağlılığını 

göstermektedir. Bu fiyat değerlendirmesi aynı zamanda rakiplerine göre 

markanın değerini de göz önüne sermektedir (Aaker, 1996). 

Yukarıda Dick ve Basu‟nun oluĢturmuĢ olduğu etkileĢimli modele göre sadakat 

çeĢitleri açıklanmaktadır. Dick ve Basu‟nun çalıĢmasına ek olarak Rowley ve 

Dawes (2000) sadakatin daha iyi anlaĢılabilmesi için sadakatsizlik kavramı 

üzerine yoğunlaĢmaktadır. Dick ve Basu‟nun sadakat sınıflandırmasıyla Rowley 

ve Dawes‟in sadakatsizlik sınıflandırması arasındaki bağlantının, müĢteri 

iliĢkililerinin geliĢtirilmesinde yol gösterici olabileceği düĢünülmektedir. 

Dick ve Basu‟nun “sadakat yok” sınıfını Rowley ve Dawes sadakatsizlik olarak 

tanımlamaktadır. Yukarıda belirtildiği üzere “sadakat yok” sınıfında tutumların ve 

tekrarlayan satın almaların düĢük ancak negatif olmadığı göz önünde 

bulundurulduğunda Rowley ve Dawes müĢterilerin sadakatsizlik davranıĢı 

göstermesini üç nedene bağlamıĢtır. Bunlar: 

- Tüketicilerin ürüne ya da markaya özel bir ilgilerinin olmaması 

- Marka hakkında negatif bir yaklaĢımlarının olması 

- Pazarda bulunan diğer bir rakip marka ile ilgili pozitif bir yaklaĢımının 

olması olarak belirtilmiĢtir. 

Belirtilen bu nedenlerden yola çıkarak Rowley ve Dawes (2000) sadakatsizlik 

kavramını dört gruba ayırmıĢtır: 

 

a- Serbest Sadıklar (Disengaged Loyals) 

Bu tür tüketiciler nötr veya ilgisiz tüketicilerdir. Ürüne ya da markaya karĢı bir 

ilgileri bulunmamakta veya söz konusu olan ürün ihtiyaç ve isteklerine cevap 

vermede yetersiz kalmaktadır. Hiçbir zaman markanın müĢterisi olmamıĢ 

olmalarına rağmen, gelecekte koĢullar değiĢtiğinde sadık müĢteri olma 
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ihtimalleri vardır. Bu tür müĢterileri genelde satın alma konusunda yeni, sınırlı 

ürün ve marka farkındalığı olan genç insanlar oluĢturmaktadır. 

 

b- Hoşnutsuz Sadıklar (Disturbed Loyals) 

Bu gruptaki tüketicilerde, önceki deneyimlerinden dolayı ürün hakkında güçlü 

olumsuz hisler oluĢmaktadır. Dolayısıyla bu tür müĢteriler markaya olan sadakat 

durumlarını ve marka hakkındaki önceki varsayımlarını sorgulamaktadırlar. Bu 

açıdan bakıldığında tüketicilerin rakip markaların yaptığı promosyonların farkına 

varması kendi markasından soğumasında bir etken olarak gösterilebilir. 

Olumsuz tutumlarına rağmen bu sınıftaki tüketicilerin gelecekte tekrar markayla 

bir bağ oluĢturulmasının desteklenebileceği belirtilmektedir. 

 

c- Hayal Kırıklığına Uğramış Sadıklar (Disenchanted Loyals) 

Bu grup önceden markaya sadık olan ancak, Ģimdi ve gelecekte sadık 

olmayacak olan tüketicilerden oluĢmaktadır. Marka hakkındaki olumlu tutumları 

sona ermiĢ tüketicilerdir, ancak geçmiĢteki olumlu deneyimlerinden dolayı 

markaya karĢı negatif olmaktansa nötr kalmayı tercih etmektedirler. Markayla 

ilgili oluĢan negatif deneyim ve rakip markayla ilgili pozitif deneyim yaĢamıĢ 

olmaları, bununla birlikte istek ve ihtiyaçlarını değiĢtirmiĢ olmaları, artık markaya 

karĢı sadık olmamalarının nedenleri olarak gösterilebilir. 

 

d- Yıkıcı Sadıklar (Disruptive Loyals) 

Bu gruptaki tüketiciler geçmiĢte müĢteri olan tüketicilerdir. Marka hakkında çok 

güçlü negatif tutum ve davranıĢlara sahiplerdir. Aktif olarak diğer tüketicileri 

marka hakkında olumsuz olarak etkilemeyi denerler. Hiçbir koĢul altında tekrar 

markaya döndürülememekte veya satın alım yapmaları sağlanamamaktadır. Bu 

durumda firmaların yapabileceği en iyi Ģeyin diğer insanların karar verme 

aĢamasında oluĢturulan bu etkiyi azaltmaya çalıĢması olduğu düĢünülmektedir. 
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Rowley ve Dawes (2000), firmaların pazardaki paylarını arttırmak amaçlı olarak 

yaptığı pazarlama faaliyetlerini sadece sadakat sınıflandırmasına göre değil 

yukarıda anlatılan gruplara göre de farklılaĢtırmaları gerektiğini, iki 

sınıflandırmanın da birbirleriyle etkileĢim içerisinde olduğunu belirtmektedir. 

Knox ve Walker‟ın (2001) yapmıĢ olduğu, yukarıdaki çalıĢma ile benzer yönleri 

bulunan, aynı zamanda tüketicileri, ilgili tutumlarına ve satın alma 

davranıĢlarına göre sınıflandıran araĢtırmada, marka sadakati açısından 

tüketicileri genel olarak gruplandırmaktadır. 

Knox ve Walker‟a (2001) göre tüketiciler marka ile ilgili tutumlarının seviyesine 

göre satın alma davranıĢlarını değiĢtirebilmektedir. Bu tutumlara ve satın alma 

davranıĢlarına göre belirlenen tüketici grupları Ģu Ģekildedir: 

- Sadıklar -Loyals 

- AlıĢkanlar -Habituals 

- ÇeĢit arayanlar -Variety seekers 

- GeçiĢkenler - Switchers 

 

ġekil 5. Sadakat Elması: MüĢteri Satın Alım Stilleri 

Kaynak: Knox, (1998), 
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Knox ve Walker‟ın (2001)yaptığı, Ģekil 3‟te gösterilen bu gruplamada sadık 

müĢterilerin diğer markaları denemelerindeki temel neden ürün kalitesi ve 

özellikleri olarak gösterilmektedir.  

Knox ve Walker‟ a (2001) göre sadık -loyal müĢterilerin markayla ilgili tutumları 

yüksek olduğundan, bu müĢteriler marka ile ilgili algıladıkları kalitede bir 

değiĢiklik olduğunda yeni bir marka arayıĢına girmektedirler. Sadık müĢterilerin 

karar verme sürecinde ilgili tutumları ön planda olmaktadır. Bununla birlikte 

katılım seviyeleri yüksektir ve firmayla bir derecede iliĢki içinde olmak 

istemektedirler. 

AlıĢkanlar – Habituals sınıfında olan tüketiciler ise ürünü bulmakta zorluk 

çektiklerinde veya satın alım yaptıkları yerlerde bir bozulma olduğunda 

kolaylıkla baĢka bir markaya geçebilmektedirler. Ortaya çıkan bu durum, 

gruptaki tüketicilerin yukarıdaki tanımlamalar dikkate alındığında sahte 

sadakate sahip olduklarını göstermektedir. Katılım seviyeleri düĢüktür. 

Yukarıda anlatılan sadık ve alıĢkan sınıfı içine giren müĢteriler firmalar için en 

karlı müĢterilerdir çünkü davranıĢsal sadakat göstermektedirler. Bununla birlikte 

satın alım portföyleri dardır, sıklıkla satın alım davranıĢı göstermemektedirler 

(Knox,1998). 

ÇeĢit arayanlar -Variety seekers ve geçiĢkenler switchers gruplarındaki 

tüketicilerin karar verirken ilgili tutumlarının çok fazla etkili olmadığı ve bu 

gruplardaki tüketicilerin marka bağlılığının az olduğu söylenebilmektedir. Bu iki 

grup da hemen hemen benzer satın alma davranıĢları göstermekte ve geniĢ bir 

satın alma portföyüne sahip olmaktadırlar, sürekli farklı markaları 

denediklerinden firmalar için düĢük paylı müĢterilerdir ve firmalara daha az kar 

sağlarlar (Knox,1998). 

Özellikle geçiĢkenler grubundaki tüketiciler en küçük fiyat değiĢikliği ya da 

promosyonda bile ürün değiĢtirme eğilimindedirler. ÇeĢit arayanlar grubundaki 

tüketicilerin baĢka markalara geçmesindeki nedenler olarak ise çevrelerinin 

etkisi ve ürün ile ilgili özellikler gösterilebilir. Bu duruma ek olarak Trijp, Hoyer 
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ve Inman (1996) yaptıkları çalıĢmada çeĢit arama davranıĢının “kendiliğinden 

olan” ve “dıĢarıdan etkilenen” olarak ikiye ayrıldığını belirtmektedir. 

Rowley‟ e göre (2005) müĢteri sadakati dört gruba ayrılmaktadır. Literartüre 

“müĢteri sadakatinin 4 C‟si” olarak giren bu yaklaĢıma göre tüketiciler: 

- Esirler (Captive) 

- Kolaylık arayanlar (Convenience Seekers) 

- HoĢnutlar (Contented) 

- Bağımlılar (Committed) 

olarak sınıflandırmaktadır. Burada Dick ve Basu‟nun çalıĢmasındaki sadakat 

sınıflandırmasına benzer bir sınıflandırma yapılmaktadır. 

 

a- Esirler - Captive 

Bu gruptaki müĢteriler markayı almaya devam etmektedirler çünkü gerçek bir 

tercihleri bulunmamaktadır. Örneğin bir otomobil satın alan bir tüketici birkaç 

seneliğine o markaya sadık kalmaktadır. Benzer Ģekilde mortgage kredisi 

kullanmıĢ olan bir müĢteri de zorunlu olarak o bankaya belli bir süre sadık 

kalmaktadır. Bu durum ne kadar bir zorlama gibi gözükse de bir sadakat 

göstergesidir. Karar verme sürecindeki alternatif teklifler ile müĢterilerin finansal 

durumundaki iyileĢmeler veya daha az bağımlı olmasını sağlayacak diğer 

koĢullar oluĢtuğunda bu gruptaki tüketiciler diğer markalara geçiĢ yapma 

eğilimine girebilmektedirler. 

 

b- Rahatlık Arayanlar - Convenience Seekers 

Bu gruptaki müĢteriler belli satın alma davranıĢı göstermektedirler ancak o 

marka, ürün veya mağaza hakkında bir tutum geliĢtirmemektedirler. Yani bir 

bakıma “inertia” satın alma tembelliği durumu ortaya çıkmaktadır. Bu sınıfta 

bulunan müĢteriler kendilerine kolay gelen markaları satın almakta, kendilerine 

daha yakın yerde olan markaları tercih etmektedirler. Burada firmaların dağıtım 
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kanallarının gücü ön plandadır. Çünkü bu tarz müĢteriler kullanılabilirliğe önem 

vermektedirler. Örneğin süpermarketler kendilerini fiyat, kalite, ürün yelpazesi 

gibi özellikler açısından farklılaĢtırmada çok etkili olamamaktadır ancak mağaza 

yeri olarak merkezi bir yerde olmak bu gruptaki müĢterileri kendilerine 

çekebilmektedir. 

 

c- Hoşnutlar - Contented 

Bu tür müĢteriler marka hakkında pozitif tutumlara sahiptirler ancak satın alma 

davranıĢı göstermekte zayıftırlar. Yani markanın belli bir ürünü için müĢteri 

olmaya devam etmekte ancak katılımlarını geliĢtirmemektedirler. Bu durum 

markanın diğer ürünlerinin müĢterilerin ihtiyacını karĢılamamasından 

kaynaklanabilmektedir. Bu sınıftaki tüketiciler marka hakkındaki olumlu 

düĢüncelerini çevreleriyle paylaĢırlar, buna karĢın hizmet teslimi, üründeki 

baĢarısızlık veya ürün geliĢtirmenin rakiplere göre geride kalması durumunda 

diğer markalara geçiĢ yapabilmektedirler. 

 

d- Bağımlılar - Committed 

Bu gruptaki müĢteriler ise tutum ve davranıĢlar açısından pozitif bir yaklaĢım 

sergilemektedirler. Satın almakta, olumlu düĢüncelerini çevresindeki insanlarla 

paylaĢmaktadırlar. Bu Ģekilde düĢünüldüğünde markaya değer katmaktadırlar. 

Rakip markalara karĢı direnç göstermektedirler. Gerçek sadakat diye 

adlandırılan sadakat çeĢidine sahiptirler. Ancak hizmet teslimi ya da üründeki 

baĢarısızlıkların sürekli tekrarlaması veya rakip firmaların ürünlerinde kendileri 

için gerçekten önemli olan ek bir değer algıladıklarında farklı bir markaya geçiĢ 

yapabilmektedirler. 

Sonuç olarak bakıldığında markaya dair tutumları yüksek olan tüketicilerin 

yüksek derecede sadık olabildikleri; olmayanların ise çeĢitli kiĢisel ve çevresel 

nedenlerden daha çok etkilenip marka değiĢtirme eğilimine girdikleri 

gözlemlenmektedir (Baldinger ve Rubinson, 1996). 
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Buraya kadar tüketicilerin marka ile ilgili davranıĢ ve tutumlarından yola 

çıkılarak yapılan sınıflandırmalar ele alınmaya çalıĢılmıĢtır. Bu sınıflandırmaları 

daha iyi anlayabilmek için tüketicilerin nasıl ve neden sadık olduklarını 

açıklamanın önemli olduğu düĢünülmektedir. Bu bağlamda, ilerleyen 

bölümlerde marka sadakatinin oluĢma aĢamaları ve tüketicilerin bu durumdan 

sağladığı faydalar incelenecektir. 

 

1.2.4. Marka Sadakatinin OluĢma AĢamaları 

Tüketicilerin belirli bir markaya karsı hissettikleri sadakat derecesi, marka ile 

olan iliĢkilerinden, satın alma sürecindeki tutumlarından, kiĢisel özelliklerinden 

ayrıca markanın yapısından ve marka ile ilgili durumsal faktörlerden 

etkilenmektedir. 

Psikolojide yer alan S.O.R paradigmasına göre cevap fonksiyonu 

(R=Response), çevresel uyarıcılara (S=Environmental Stimulus) ve 

organizmanın durumuna (O=Organism) bağımlı olarak bir davranıĢ gösterir. 

Satın alma çevresel faktörlerden ve kiĢinin bireysel özelliklerinden 

etkilenmektedir (Woodworth‟un 1954‟ den Sheth, 1968). 

 

ġekil 6. Satın Alma Döngüsü 

 

Kaynak: Griffin, 1995, s 18 
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Birçok pazarda tüketiciler denedikleri ürünler hakkında bilgi sahibi olup, onu 

tecrübe ettikten sonra ürüne karĢı sadakat davranıĢı geliĢtirmektedir. Bundan 

dolayı firmalar öncelikle ürünlerinin fark edilmesini ve denenmesini sağlamalıdır 

(Villas-Boas, 2004).Yukarıdaki Ģekilde tüketicilerin markayı fark etmesinden, 

tekrarlayan satın alıma kadar giden süreç gösterilmektedir. Tüketicilerin son 

aldıkları ürüne karĢı rastlantısal sadakat geliĢtirebildikleri gözlemlenmiĢtir. 

Bunun sebebi olarak da tüketicilerin son aldıkları üründeki belirsizliği minimum 

olarak görmesi, ürünü son satın almalarına göre tecrübe etmiĢ olması 

gösterilebilir (Villas-Boas, 2004). Benzer Ģekilde t zamanında yapılan satın 

almaların sadece t-1 zamanına bağlı olduğu, daha önceki zamanların yapılan 

satın alımlarla bir ilgisinin olmadığı bilgisi de literartürde yer almaktadır (Sheth, 

1968). 

Potansiyel olan birçok müĢteri bir markaya bağlanmadan önce üç aĢamalı bir 

sınavdan geçmektedir.  Bu süreçler biliĢsel süreç, etkilenim süreci ve 

davranıĢsal süreç olarak tanımlanmaktadır (Belch ve Belch, 2007, s 146). 

 

1.2.4.1. BiliĢsel Süreç 

Ġlk aĢama olan biliĢsel süreç aĢaması kabulün oluĢtuğu aĢamadır. Bu aĢamada 

tüketici markayı fark eder ve haberdar olur. Markanın tanınması için firmalar 

farklı stratejiler içine girmektedirler. Kitle iletiĢim reklamları, ücretsiz örnekler 

sunma, indirim kuponları, promosyonlar bunlara örnek gösterilebilir. Firma, 

tüketici ile arasında gerçek bir etkileĢim oluĢturamadığından, bireysel müĢterinin 

özellikleri hakkında herhangi bir bilgi edinememektedir. Bununla birlikte bu 

aĢama çok kırılgan bir yapıdadır. MüĢteri bu aĢamada çevresel etkenlerden ve 

rakip firmaların faaliyetlerinden çok çabuk etkilenebilmektedir(Cross ve Smith, 

1995, s 56). 
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1.2.4.2. Etkilenme Süreci 

Ġkinci aĢama ise markanın tüketici tarafından kabul edilmesidir. Markanın kabul 

edilmesinin anlamı, söz konusu marka imajının tüketiciler tarafından uygun 

görülmesidir. Bu aĢamada tüketiciler ürünün kalitesini özelliklerini, fiyatını kendi 

değer algıları çerçevesinde değerlendirirler ve beğendikleri marka hakkında 

belirli tutumlar geliĢtirirler. Bu durumun tersi de söz konusu olabilmektedir, yani 

tüketiciler bu aĢamada markaya karĢı olumsuz bir takım tutumlarda 

geliĢtirebilmektedirler. Dolayısıyla olumlu tutumların oluĢması sadık müĢteriler 

yaratabilmek için gerekli önemli unsurlardan biridir (Griffin, 1995: 51). 

 

1.2.4.3. DavranıĢsal Süreç 

Son olarak davranıĢsal süreç aĢamasında tüketici, değerlendirmeleri ve 

geliĢtirdiği tutumlar sonucunda tercih ettiği markayı belirlemektedir. Bu aĢamada 

tüketiciler artık markanın değerine inanmaktadırlar. Satın alım veya kabulün 

oluĢtuğu davranıĢsal süreç aĢamasında eğer tüketicinin marka hakkındaki 

düĢüncesi olumsuzsa satın alma davranıĢı gerçekleĢmeyebilmektedir. 

Bu aĢamaların sonunda tüketiciler tercih ettikleri söz konusu markayı tekrar 

ısrarla satın alma davranıĢı gösterirler ki; bu da, marka ile tüketici arasında bir 

sadakat geliĢtiğini göstermektedir (Cunningham, 1956). Satın alma kararı çeĢitli 

alternatif markaların psikolojik olarak karĢılaĢtırılması ve belirli kriterler temel 

alınarak değerlendirilmesi neticesinde en uygun markanın seçilmesi iĢleminin 

bir sonucudur (Jacoby, 1976). Sadakat süreci içerisinde firma ile tüketici 

arasında iliĢkiler de kurulmaktadır. Tüketici kullandığı markaya derin bir bağlılık 

göstermekte ve markanın bir taraftarı gibi tutumlar sergilemektedir (Cross ve 

Smith, 1995:56).  

Firmaların bu noktada dikkat etmesi gereken birkaç unsur bulunmaktadır. 

Yukarıdaki marka sadakatinin oluĢma aĢamalarından da anlaĢılacağı üzere 

marka sadakati satın alınamamakta, tüketicilerin güveni sağlanarak 

kazanılabilmektedir. Firmalar kazanılan sadakatin sürdürülebilir olması için 
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müĢterilere saygılı ve dürüst davranarak, birinci sınıf ürün ve hizmet kalitesi 

sunarak kendilerini özel hissetmelerini sağlamalıdır (Cram, 2004). Bu unsurlar 

sağlanamadığında müĢteriler markalara yönelik olumsuz tutumlar da 

geliĢtirebilmekte, bu da bir pazarda çoklu marka sadakatine yol açabilecek bir 

etken olarak vurgulanmaktadır  (Jacoby, 1976). 

 

1.2.5. Marka Sadakatinin Tüketiciye Sağladığı Faydalar 

Yukarıdaki bölümde tüketicilerde marka sadakatinin oluĢması aĢamalarından 

bahsedilmektedir. Bu aĢamaların her birinde firmaların farklı pazarlama ve 

tutundurma stratejileri bulunmaktadır (Cross ve Smith, 1995:56).Firmaların 

oluĢturduğu bu stratejiler doğrultusunda tüketicilerin bir markaya yönelik 

sadakat geliĢtirmesinin nedeni bu faaliyetlerden fayda sağlamalarıdır. Sadakat, 

tüketicilerin tatmin olduğu ve fayda sağladığı sürece geçerlidir( Rundle-Thiele 

ve Bennet, 2001; Chaabane ve Volle, 2010).Henry‟e (2000) göre tüketiciler ilk 

önce kendi faydalarını düĢünmektedirler, firmalar ne kadar markalaĢmıĢ olursa 

olsun, fayda faktörü ürün seçiminde ön planda olmaktadır. MüĢteriler, satın 

aldığı markada bir farklılık gördüğünde, satın aldığı üründe bir değer 

algıladığında, kendi ihtiyaçlarıyla satılan hizmet veya ürün arasında bir uyum 

sezdiğinde, dolayısıyla satılan ürün veya hizmetin verimliliğini ve karını 

arttıracağını düĢündüğünde satın alma davranıĢını gerçekleĢtirmektedir 

(Gitamer, 2005). Chaabane ve Volle (2010) yaptıkları çalıĢmada tüketicilerin 

sağladıkları faydaları üçe ayırmıĢtır: 

 

1.2.5.1. Objektif Faydalar 

Tüketiciler burada sadık olduğu markadan, indirim, kuponlar vs. gibi finansal 

avantajlar sağlamaktadırlar. Ayrıca, sahip olduğu sadakat sayesinde, tercih 

edebileceği seçenekleri düĢürmüĢ olduklarından zaman ve harcadığı çabadan 

da tasarruf etmiĢ olmaktadırlar. Tüketiciler, bir ürünü satın alırken sadece 

ürünün fiyatını ödememekte, bununla birlikte zamanın fırsat maliyetini de 
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ödemektedirler. Bundan dolayı yaptıkları alıĢveriĢlerde en az zamanı harcamak 

istemektedirler (Mincer 1964‟den aktaran Farley, 1964). 

 

1.2.5.2. Hazsal Faydalar 

Hazsal faydalar, deneysel, duygusal ve kiĢisel tatminlere dayanan bir yapıya 

sahiptir. Yani ürünü deneme, yeni olaylar ve promosyon teklifleri hakkında bilgi 

sahibi olma, yeni trendleri yakalama gibi faydalar sağlanabilmektedir. MüĢteri 

dergileri ya da doğrudan mailler tüketicilerin sadık oldukları marka hakkındaki 

yeni geliĢmeleri takip edebilmesi için kullanılan stratejilere örnek 

gösterilebilmektedir. 

 

1.2.5.3. Sembolik Faydalar 

Tüketiciler yapıları dolayısıyla kendilerini özel bir birey olarak hissetmektedirler. 

Dolayısıyla bilinmek ve tanınmak isterler (Cram, 2004). Aynı durum bir marka 

satın alındığında da geçerli olabilmektedir. Burada tüketici kendini, o markayı 

kullanmayan gruba göre daha ayrıcalıklı hissetmektedir. Algılanan bu fayda 

türü, ürünle alakalı somut bir fayda değildir. 

 

1.2.6. Marka Sadakatini Etkileyen Faktörler 

Yukarıdaki bölümlerde marka sadakatine iliĢkin ayrıntılı tanımlamalar 

anlatılarak, marka sadakati yaklaĢımları, çeĢitleri, sağladığı avantajlar, marka 

sadakati oluĢturma süreci ve bu süreç sonunda tüketicilerin sağladığı faydalar 

gibi konular iĢlenmeye çalıĢılmaktadır. 

Bu bölümde ise marka sadakatinin artması ya da azalmasında rol oynayan 

durumsal ve çevresel faktörler açıklanmaktadır. 
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1.2.6.1. Marka Sadakati ve FarklılaĢtırma Oranı ĠliĢkisi 

Bir markanın alternatiflerinden farklılaĢtırılması marka sadakatinin oluĢturulması 

açısından oldukça önemli bir kıstastır (Johnson, 1984; Bennett & Thiele, 2005). 

FarklılaĢtırmanın oluĢabilmesi için markanın kalite oranının diğer standart 

markalardan yüksek olması gerekmektedir. Aksi halde farklılaĢtırma azalmakta 

ve sonuç olarak sadakat seviyesi düĢmektedir. Ayrıca pazarda birçok farklı 

markanın bulunması ve kalitelerinin de yüksek olması marka sadakatini azaltıcı 

bir unsurdur (Bennett ve Thiele, 2005). 

 

1.2.6.2. Marka Sadakati ile Marka Bilinirliği ve Marka Kimliği ĠliĢkisi 

Bu noktada marka sadakatini etkileyen bir baĢka faktör olarak da marka 

bilinirliği ve markanın pazardaki payını göstermek gerekmektedir. Bir pazar 

liderinin marka sadakati yaratması ve bunu istikrarlı bir Ģekilde sürdürmesi, 

rakiplerine göre daha kolaydır (Dekimpe ve diğ., 1997). Bunun nedeni olarak 

yüksek pazar payına sahip markaların dağıtım kanallarının da yüksek seviyede 

olması gösterilebilir (Bhattacharya, 1997).Pazar payı ya da kullanıcı oranı 

markanın büyüklüğünü göstermesine karĢın markanın gücünü göstermekte 

yeterli değildir. Markanın gücü sahip olduğu sadık müĢteri sayısı ile 

ölçülebilmektedir. Marka bu sayede sabit bir pazar payına sahip olmakla birlikte 

daha az rekabet çabası harcamaktadır. Daha çok sadık olmayan müĢterilere 

sahip bir marka ise pazar payını kaybetme riskiyle karĢı karĢıyadır (Moran 

(1976) ve Rubinson (1979)‟dan aktaran Raj, 1985). 

Bununla birlikte marka kimliğinin de marka sadakati üzerinde bir takım etkileri 

bulunmaktadır. Kim, Han ve Park‟a göre (2001) marka kimliğinin olumlu yapılan 

ağızdan ağza iletiĢim aracılığı (word of mouth) yaratma üzerinde bir etkisi 

bulunmaktadır. Olumlu yapılan ağızdan ağza iletiĢimin marka sadakati yaratma 

üzerindeki pozitif (Gronholdt ve diğ., 2000; Rowley ve Dowes, 2000) ve marka 

değiĢtirme üzerindeki negatif (Sweeney ve Swait, 2008) etkisi bilindiğinden 

marka kimliğinin marka sadakatini doğrudan olmasa da dolaylı olarak 

etkileyebildiği söylenebilir. Bir markanın, kiĢilik özellikleriyle (akıllı, as, sert, 
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dinamik, vb.) iliĢkilendirilmesine marka kimliği adı verilmektedir (Kim ve diğ., 

2001). 

 

1.2.6.3. Marka Sadakati ile AlıĢveriĢ Yapma Sıklığı ĠliĢkisi 

AlıĢveriĢ yapma sıklığının da marka sadakati üzerinde sistematik farklar 

yaratabildiği ortaya çıkmıĢtır. Sıklıkla alıĢveriĢ yapan tüketicilerin fiyat 

hassasiyetlerinin daha yüksek olduğu gözlenmiĢ, buna karĢın sık alıĢveriĢ 

yapmayanların daha çok ürün özellik ve görünümüne önem verdiği tespit 

edilmiĢtir (Allenby ve Lenk, 1995). 

Daha yüksek marka sadakat seviyesine sahip olan tüketiciler, bir ürün 

araĢtırmaya daha az çaba ve zaman harcamaktadır(Sharir, 1974). Bu Ģekilde 

düĢünüldüğünde daha az mağaza ziyaret eden ve daha az ürün araĢtırması 

yapan tüketici piyasadaki ürünlerin fiyatlarına karĢı daha az tepki verebilmekte 

yani fiyat hassasiyeti daha düĢük olabilmektedir. Daha sonra da tüketici satın 

alımlarını belli baĢlı birkaç markaya yöneltebilmektedir. Tüm bu mekanizma 

marka sadakatini arttırıcı bir etki yapabilmektedir (Sharir, 1974).Benzer Ģekilde 

Carman da (1970) alıĢveriĢ eğilimli olmayan müĢterilerin çok az sayıda 

mağazaya gittiği ve gittiği bu mağazalarda belli baĢlı markaları aldığı ve onlara 

sadık kaldığını belirtmektedir. 

 

1.2.6.4. Marka Sadakati ile Zaman ĠliĢkisi 

Tüketiciler ve firmalar açısından marka sadakatine bakıldığında zaman 

faktörünün de önemli bir değiĢken olduğu gözlemlenmektedir. Tarihi olay 

analizini (event history analysis) kullanarak marka sadakatinin genellikle 

zamana bağlı ve geçiĢli olduğunu belirtmektedir (Duvors ve Haines 1990‟dan 

aktaran Kavak & Ayarlıoğlu, 2002). AraĢtırmaya göre, hemen hemen bütün 

aileler, bir veya birkaç markayı belirli bir dönemde satın aldıktan sonra diğer 

markaları satın alma dönemine girmektedirler. Yani hiç bir müĢteri bir markada 

sonsuza kadar kilitli kalmamaktadır (Henry, 2000). 
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1.2.6.5. Marka Sadakati ile Ürün Kategorisi ĠliĢkisi 

Marka sadakatine iliĢkin olarak her bireyin belirli markalara yönelik olumlu ya da 

olumsuz tavırlarının olabileceği ve bu bakımdan bir ürün kategorisinde birden 

fazla markaya sadık olunabileceğini de belirtmek gerekir (Jacoby, 1976; Sheth, 

1970). 

Dolayısıyla marka sadakatini etkileyen bir diğer önemli faktör de ürün 

kategorisidir (Ioan, 2009). Farklı ürün kategorilerini ya da pazar çeĢitlerini 

ayırmak bu noktada önemli bir husustur, çünkü sadakati ölçmek için gerekli 

ölçümler pazardan pazara farklılaĢabilmektedir. Pazar yapısının sabit ve marka 

değiĢtirmenin yüksek olduğu, düĢük katılım ve risk içeren pazarlarda gelecek 

dönemlerdeki sadakati ölçmek için davranıĢsal ölçeklerin uygun olduğu; 

durağan olmayan ve belli markalara eğilim olan pazarlarda ise tutumsal 

ölçeklerin uygun olduğu söylenebilir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001). 

Copeland (1923) müĢterilerin satın alım olaylarını incelemek için malları üç 

gruba ayırmaktadır: 

- Kolayda mallar (convenience goods) 

- Beğenmelimallar (shopping goods) 

- Özellikli mallar (specialty goods) 

Copeland‟e göre bu üç çeĢit malın yapısı farklı olduğundan, tüketiciler 

tarafından gerçekleĢtirilen satın alımlar da farklı kriterlere bağlıdır. Bu noktada 

ürün kategorisinin marka sadakati üzerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek için 

yukarıdaki mal gruplarını ayrıntılı olarak açıklamanın faydalı olacağı 

düĢünülmektedir. 

 

a- Kolayda Mallar 

Kolayda mallar, kolay ulaĢılabilir olan mağazalarda tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla satın alınan mallardır. Örnek olarak; sabun, ekmek, kibrit, 

gazete, ampul, diĢ macunu, bisküvi, kraker gibi ürünler gösterilebilir. Bu mal 
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grubunda birim fiyat, tüketicilerin değerlendirme kriteri içinde çok az yer 

kaplamaktadır. Tüketiciler bu tür malları elde etmek için fazla bir zahmete 

katlanmak istemediğinden, esas kriter ise malların kolay ulaĢılabilir olmasıdır. 

Bundan dolayı bu tür mallarda yaygın dağıtım stratejisinin uygulanması 

gerekmektedir. Kolayda bir malı satın alma olayı içinde olan tüketiciler evlerinin, 

iĢyerlerinin yanında olan ya da her zaman kullandıkları yol üstündeki 

mağazalarda bulunan ürünleri tercih ederler. Bu tür mallarda marka çok önemli 

değildir. Kolayda mallar, beğenmeli ve özellikli mallara göre sık sık satın 

alınmalarının yanında, birim fiyatlarının düĢüklüğü ve modanın etkisinde 

kalmama gibi nitelikler göstermektedirler (Mucuk, 2001, s 119) 

Ortalama bir tüketici kolayda mallara iliĢkin, düzenli aralıklarda, tekrarlayan bir 

satın alma oluĢturmaktadır. 

 

b- Beğenmeli Mallar 

Beğenmeli mallar, tüketicilerin satın alma sırasında fiyatları, kaliteleri ve 

biçimleri karĢılaĢtırma niyetinde olduğu mallardır. Ayrıca tüketiciler bu 

karĢılaĢtırmayı farklı mağazalarda yapmaya isteklidirler. Dolayısıyla beğenmeli 

mallarda tüketici mala olan ihtiyacını fark ettikten sonra, satın alma biraz 

ertelenebilmektedir. Bu gruba örnek olarak ev, otomobil, giysi, ayakkabı gibi 

ürünler gösterilebilir. Beğenmeli mallar için tüketiciler birçok yere gitmeyi göze 

aldıklarından dolayı bu malların belirli merkezlerde bulundurulmaları yeterlidir. 

 

c- Özellikli Mallar 

Özellikli mallar, tüketicilerin satın almak istedikleri ve satın almak için özel çaba 

harcayıp buldukları mallardır. Bu gruba örnek olarak tarihi ve sanat eserleri, 

özel bazı araba ve yatlar verilebilir. Bu tür mallarda marka önemli rol 

oynamaktadır. Satıcının mağazasının yeri, imajı ve dekorasyonu bu tür malların 

tüketici tarafından değerlendirilmesinde en önemli özendirici araçlardan biri 

olmaktadır. 
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Yukarıda belirtildiği gibi Copeland‟ e göre markalar her üç mal grubunda da aynı 

güçte rol oynamamaktadır. GerçekleĢtirilen pazarlama çabaları üç grupta da 

farklıdır. MarkalaĢmanın önemi, özellikli mallarda fazlayken, kolayda mallar için 

değildir.  

 Benzer olarak Cunningham (1956) birden fazla ürün kategorisinde araĢtırma 

yapmıĢ ve ürünlerin ölçülen marka sadakatlerinde önemli farklılıklar tespit etmiĢ 

ve tüketicilerin farklı ürünlere farklı derecede sadakat geliĢtirebildiklerini 

belirtmiĢtir. 

Rundle-Thiele ve Bennett (2001) yaptıkları çalıĢmada, malları ve bulundukları 

pazarları Copeland‟in gruplamasına benzer bir Ģekilde gruplamaktadır. Buna 

göre malları kendi aralarında ikiye ayırmaktadır: 

- Dayanıksız tüketim malları 

- Dayanıklı tüketim malları 

 

d- Dayanıksız Tüketim Malları 

DiĢ macunu, deterjan, dondurma vs. gibi malların bulunduğu pazarlardır. 

Genelde davranıĢsal ölçekler üzerine yoğunlaĢılmaktadır. Literatürde çoklu 

marka satın alımı olarak nitelendirilen bölünmüĢ sadakat özellikleri gösteren bir 

pazar türüdür. Bunun nedenleri ise Ģunlardır: 

- Bu tür pazarlarda müĢterilerin fırsatları yakalamak için marka 

değiĢtirmeyi tercih edebilmesi 

- SatıĢ promosyonlarının satın alım kalıplarını etkileyebilmesi 

- Tercih edilen markanın tüketiciye yakın yerlerde bulunmaması, yani 

markanın dağıtım kanallarının zayıf olması 

- Alınan ürünün birden fazla kiĢi tarafından kullanılıyor olması 

- Tekrarlayan satın almadaki düĢük katılım oranı 

- Satın alma miktarının genelde düĢük olması 
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e- Dayanıklı Tüketim Malları 

Bu tür mallar mobilyalar, motorlu araçlar vs. gibi uzun ömürlü olan mallardır. Bu 

da tüketicinin malı bir kere adımı tekrar bir değiĢtirmeye, yenilemeye ihtiyaç 

duyana kadar geçici olarak pazardan çıkması anlamına gelmektedir. Bu 

malların ve bulundukları pazarların Ģu Ģekilde özellikler göstermesi 

beklenmektedir: 

- Tüketiciler sıklıkla markalar arasında geçiĢ yapmamaktadırlar 

- Belli bir zaman diliminde müĢteriler bir ya da iki markaya sadık 

olmaktadırlar. Bu durumda sadık olunan markanın kendi kategorisindeki 

ihtiyaçların %100‟ ünü karĢıladığı anlamına gelmektedir. 

- Çok uzun bir dönem temel alındığında (50 yıl gibi) dayanıklı tüketim 

malları da, çabuk tüketilen tüketim mallarına benzer özellikler 

gösterebilmektedir. 

Farley‟e (1964) göre marka sadakatinin üründen ürüne farklı olmasına neden 

olabilecek birkaç faktör bulunmaktadır. 

Bunlardan birincisi fiyat aktivitesidir. Fiyat aktivitesi yüksek olan yani geçerli 

fiyatların çok çabuk değiĢtiği, harcamanın çok olduğu pazarlarda sadakat 

derecesi daha düĢük olmaktadır. 

Ġkinci faktör ise satın alınan ürünün tüketici açısından önemidir. Tüketiciler 

kendileri için önemli olan mallar için alıĢveriĢe daha çok çaba sarf etmektedirler. 

Buradaki “önem “ kelimesi tüketici için iki yönlüdür: Harcanan zaman ve 

harcanan para. Farley‟in belirtmiĢ olduğu önem faktörü Copeland‟in yapmıĢ 

olduğu çalıĢma ile aynı doğrultudadır. 

Markaların pazardaki dağıtım stratejileri, üçüncü faktör olarak belirtilmektedir. 

Dağıtım stratejileri kuvvetli olan markalar pazara daha çok yayılmıĢ olmakta ve 

bu sayede müĢteriler o markaları daha çok tercih edebilmektedirler. 

Dördüncü faktör pazarda bulunan firma sayısı ile ilgilidir. Örneğin bir pazarda 

birkaç marka bulunuyorsa ya da marka bir pazarda baskınsa, müĢteriler o 

markayı tercih etme eğiliminde olabilmektedirler. Yapılan çalıĢmada marka 
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değiĢtirme, pazarda bulunan marka sayısı ile pozitif; pazar liderinin pazar payı 

ile negatif bir iliĢki içinde görülmektedir. Sonuç olarak bir pazardaki marka sayısı 

arttıkça marka sadakati seviyesi düĢmekte ancak sona ermemektedir. Bunun 

nedeni olarak tüketicilerin algı setinin pazardaki geçerli markalardan daha küçük 

olması gösterilmektedir (Raj, 1985). Ayrıca bir pazarda düĢük iletiĢim seviyesi 

söz konusu olduğunda, tüketicilerin pazardaki rakip firmaların varlığından 

haberdar olamaması durumu ortaya çıkmakta ve yüksek marka sadakati ile fiyat 

dengesine fırsat tanımaktadır (Wernerfelt, 1991). 

 

f- Hizmet  

Marka sadakati, literatürde ürünler arasındaki farklılıklarının yanı sıra hizmetler 

açısından da incelenmektedir. Hizmetleri yapıları itibariyle mallardan ayıran dört 

özellik bulunmaktadır (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985): 

- Ayrılmazlık 

- Soyut olması 

- Heterojen olması 

- Dayanıksızlık 

Bu farklılıklar dolayısıyla hizmetler için değiĢik pazarlama stratejileri 

geliĢtirilmekte ve somut mal sadakati kavramından farklı olarak hizmet sadakati 

kavramı ortaya çıkmaktadır. Gremler ve Brown‟ a (1996) göre hizmet sadakati, 

tüketicin hizmet sağlayıcısı hakkındaki olumlu tutumları ve ilgili hizmete ihtiyaç 

duyduğunda sadece o hizmet sağlayıcısını göz önünde bulundurmasıyla, 

tekrarlayan satın alma davranıĢı göstermesidir. 

Hizmet sadakati ve somut mal sadakati arasında bir takım farklar bulunmaktadır 

(Gremler ve Brown, 1996). Bu farklar Ģunlardır: 

- Hizmet sağlayıcılar, müĢterilerini somut ürün satanlara göre daha sadık 

olmasını sağlayabilmektedirler. 

- Hizmetler kiĢiler arası etkileĢimin oluĢabilmesi için daha fazla fırsat 

yaratır. 
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- Hizmet satın alırken, mal satın almaya göre algılanan risk daha fazladır. 

- Bazı hizmet türlerinde rakip firmaya geçiĢ yapılırken karĢılaĢılan kesin 

bariyerler bulunur (Örneğin müĢterilerin firmalar ilesatın alınan bir hizmeti 

belli bir süre kullanacağını taahhüt eden sözleĢmeler imzalaması gibi). 

Mallar için bunlar geçerli değildir. 

Bununla birlikte hizmet sadakatinin oluĢması için gerekli olan unsurlar tatmin, 

değiĢtirme maliyeti ve kiĢiler arası iliĢkiler olarak gösterilebilir (Gremler ve 

Brown, 1996). Ayrıca hizmet sektöründe, hizmet sağlayıcısına olan müĢteri 

bağlılığının sadakat açısından önemli bir etken olduğu söylenebilir (Fullerton, 

2003).  

Bu Ģekilde düĢünüldüğünde sürdürülebilir hizmet sadakati yaratabilmek için 

müĢterilerle olan iliĢki en iyi seviyede tutulmalı, müĢteriler tatmin edilmelidir. 

Javalgi ve Moberg‟ e (1997) göre bu durum da firmaların dıĢsal hizmet 

değerinin (external service value) yüksek olmasıyla gerçekleĢebilmektedir. 

Ancak dıĢsal hizmet değeri doğrudan içsel hizmet kalitesiyle (internal service 

quality) bağlantılı olduğu için, hizmet firmaları çalıĢanlarını ve dolayısıyla da son 

müĢteriyi tatmin edebilmek için rahat çalıĢma ortamları, kurallar ve ödül 

sistemleri oluĢturmalıdır. ÇalıĢanların tatmin edilmesi sonucu içsel hizmet 

kalitesi artacak ve bu da son müĢterinin sadık kalabilmesini sağlayacak dıĢsal 

hizmet değerini yükseltecektir. AĢağıdaki Ģekilde bu durumun sistematik 

gösterimi bulunmaktadır.  

 

ġekil 7. Ġçsel Hizmet Kalitesi ve DıĢsal Hizmet Değeri 

Kaynak: Javalgi ve Moberg, (1997) 
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Hizmetlerin, soyut ve heterojen olması(Cunningham, 1966; Roselivs, 1971‟den; 

Guseman, 1981‟den aktaran Javalgi & Moberg, 1997) ile yoğun bir etkileĢim 

içermesi gibi özelliklerinden dolayı yakınlık, güven, arkadaĢlık gibi iliĢkisel 

yönlerin hizmet sadakati üzerindeki etkisi büyüktür ((Czepiel and Gilmore, 

1987‟den aktaran Gremler ve Brown, 1996). Ayrıca hizmetlerin soyut olması, 

kalite değerlendirme faaliyetleri sırasında ürünlere göre daha az bilgi 

toplanabilmesine neden olur. Bu durum da tüketicilerin baĢka markalara 

geçerken karĢılaĢmak istemeyeceği bir maliyettir (Javalgi ve Moberg, 1997). 

DeğiĢtirme maliyeti sadece hizmet sektöründe değil, dayanıklı tüketim malları 

ve endüstriyel ürünlerde de ön plandadır. Kolayda mallar söz konusuyken 

tüketiciler değiĢtirme maliyetini pek önemsememektedirler (Wernerfelt, 1991). 

Dayanıklı tüketim malları ve endüstriyel ürünlerde değiĢtirme maliyetlerinin 

önemli olması bu tür ürünlerin pahalı ve riskli bir yapıda olması olarak 

gösterilebilir (Katona&Muller, 1954‟den; May, 1969‟den; Brandt & Day, 

1971‟den aktaran Bayus, 1992). Bununla birlikte değiĢtirme maliyeti, yeni 

geçilecek üründen sağlanacak faydadan daha fazla olabilmektedir (Henry, 

2000). Ayrıca burada önceki kullanımlardan doğan pozitif deneyim ve tatminin 

de rol oynadığını belirtmek gerekir (Bayus, 1992). Bunlara ek olarak zaman 

içinde bu tür ürünleri değiĢtirme süreleri ile marka sadakati arasında pozitif bir 

iliĢki ortaya çıkmaktadır. Yani dayanıklı tüketim mallarında ürün kullanma süresi 

uzadıkça marka sadakati artmaktadır (Bayus, 1992). 

AĢağıdaki tabloda tüketim malları, dayanıklı tüketim malları ve hizmetlere 

yönelik davranıĢsal ve tutumsal sadakat tepkileri sınıflandırılarak 

gösterilmektedir. Ayrıca algılanan risk, alıĢkanlık, tatmin vb. gibi sadakat 

faktörlerinin de ürün kategorisine göre nasıl farklılık gösterdiği belirtilmektedir. 
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Tablo 1. Ürün Kategorisine göre Marka Sadakatinin Özellikleri 

 

  

Tüketim 
Malları 

Dayanıklı Tüketim 
Malları 

Hizmetler 

Davranışsal Sadakat 
      

Marka Değiştirme Var Yok Yok 

Satın Alım Sıklığı Yüksek Düşük Orta - Yüksek 

Sadakat Türü Çoklu Marka Tek marka 
Tek veya çift 

marka 

Kategori Payı (%) 1 - 60 100 80 ve üstü 

Tek Alıcıların Oranı (%) 10-30 arası - Yaklaşık 80 

    
Tutumsal Sadakat 

      

Bağlılık Değişken Bilinmiyor Yüksek 

Satın Alım Amacı Değişken Bilinmiyor Yüksek 

    
Sadakat Sürücüleri       

Algılanan Risk Yok Var Var 

Durağanlık Yok Yok Var 

Alışkanlık Var Yok Var 

Katılım  Düşük Yüksek  Yüksek 

Tatmin Değişken Bilinmiyor Yüksek 

Ürün/Hizmet Sağlayıcısı ile İlişki Düşük Bilinmiyor Yüksek 

Kaynak: Thiele &Bennet, (2001) 

 

 

1.2.6.6. Marka Sadakati ile Pazarlama Harcamaları ĠliĢkisi 

Firmaların promosyonlarını arttırması (indirim kuponu, hediyeler, vb) gibi 

tutundurma çabaları marka sadakatinin sona ermesi ya da azalmasındaki 

önemli etkenlerden biridir (Johnson, 1984). Yani yapılan pazarlama harcamaları 

arttıkça tüketiciler, çevrelerindeki ürünlerin farkına varmakta ve bu durum da 
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daha çok ürün denemelerine, sonuç olarak daha az sadık olmalara neden 

olabilmektedir. Yapılan pazarlama harcamalarının artması dolayısıyla tüketiciler 

daha fazla fiyat farkındalığına sahip olduğundan bu durum marka sadakatini 

azaltıcı bir etkiye neden olmaktadır. Ayrıca reklamların da tüketicilerin fiyat 

esnekliğini arttırdığı gözlemlenmektedir (Shum, 2004). Benzer Ģekilde 

Bhattacharya (1997) yaptığı çalıĢmasında marka sadakati ile fiyat 

promosyonları ve indirimleri arasında negatif bir iliĢki tespit etmektedir. Yapılan 

fiyat promosyonları, tüketicilerin promosyonu yapan markayı satın almasını 

sağlamakta, ancak bu promosyonlar bittiğinde tüketiciler tekrar eski kullandığı 

markasına geri dönebilmektedir (Allenby ve Lenk, 1995). Dolayısıyla yapılan bu 

tür harcamalar, marka değiĢtirmeyi arttırıcı bir etki yapabilmektedir (Johnson, 

1984). Ayrıca reklam harcamalarının, tüketicilerin marka sadakati yaratmasında 

etkili olan değiĢtirme maliyetlerini de düĢürdüğü belirtilmektedir (Shum, 2004). 

Reklam, daha önceden herhangi bir marka satın almamıĢ tüketicilerde çok daha 

büyük bir etkiye sahiptir(Ackerberg 2001‟den aktaran Shum, 2004).  Bu durum, 

kullanılan malların uzun ömürlü olmasından dolayı markalar arası geçiĢin 

sıklıkla yaĢanmadığı dayanıklı tüketim malları pazarında, pazarlama 

harcamalarının etkililiğinin daha yüksek olduğu düĢüncesini doğurmaktadır. 

Bununla birlikte firmaların yaptığı reklam harcamalarının marka sadakatini 

arttırıcı bir unsur olduğu konusu da literatürde karĢımıza çıkmaktadır 

(Schmalensee, 1974; Johnson, 1984; Chiaveanu, 2008; O‟neill, Hanson ve 

Mattila, 2008). Rundle-Thiele ve Bennet‟ e (2001) göre doğrudan tüketiciyle 

olan iletiĢim üzerine odaklanmak ve aynı zamanda reklam ve diğer tutundurma 

faaliyetlerini kullanmak müĢterinin kafasında pozitif bir algı yaratmasına 

yardımcı olarak marka sadakati üzerinde olumlu bir etki yaratmaktadır. Ayrıca 

yüksek reklam harcaması yapan firmaların, daha yüksek fiyat seviyesine sahip 

oldukları görülmekte, bu durum da sadık müĢterilerin fiyata olan düĢük 

hassasiyetleri ile açıklanmaktadır (Chiaveanu, 2008). 

Raj (1982) yaptığı çalıĢmasında düĢük ve yüksek sadakat sahibi grupların, 

firmaların yaptığı reklam harcamalarına verdiği tepkiyi araĢtırmakta ve daha 

önceden yüksek sadakat seviyesine sahip tüketicilerin reklam harcamaları 
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arttıkça kendi markalarına olan tüketim harcamalarını arttırdığı sonucuna 

ulaĢmaktadır. Bununla birlikte düĢük sadakat seviyesine sahip tüketicilerin ise 

önce satın alımlarını arttırdığını ancak daha sonra tekrar eski seviyesine 

düĢürdüğünü belirtmektedir. 

Yukarıda anlatılanlar göz önünde bulundurulduğunda pazarlama harcamaları 

konusunu iki yönlü ele almak gerektiği söylenebilir. Firmalar tarafından yapılan 

pazarlama harcamaları bir yandan sadakat yaratırken, bir yandan da 

tüketicilerin farkındalığını arttırarak, marka değiĢtirmeye teĢvik etmektedir.  

 

1.2.6.7. Marka Sadakati ve Demografik DeğiĢkenlerin ĠliĢkisi 

Literatürde marka sadakati ile demografik değiĢkenler arasındaki iliĢki sıklıkla 

karĢımıza çıkmaktadır. Yapılan bazı araĢtırmalarda sadakat ile demografik, 

sosyal, ekonomik ve psikolojik değiĢkenler karĢılaĢtırılmakta ve herhangi 

anlamlı bir sonuca ulaĢılamamaktadır (Frank, Green ve Sieber Jr. ,1967; Frank, 

1967; Johnson, 1984). Carman‟a (1970) göre marka sadakati ile müĢterilerin 

demografik, sosyal, ekonomik ve psikolojik özellikleri arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunamamasının nedeni yetersiz veri toplanması ve basit modeller 

oluĢturulmasıdır. Bundan dolayı Carman (1970)daha önce yapılan çalıĢmalara 

eleĢtiri getirmektedir. 

Bir diğer taraftan bakıldığında literatürde bu iliĢkiyi araĢtıran ve anlamlı sonuçlar 

elde eden çalıĢmalar da bulunmaktadır. Yüksek gelire sahip olan tüketicilerin 

daha az marka sadakati geliĢtirdiği söylenebilir. Farley‟e (1964) göre bunun 

nedeni yüksek gelire sahip tüketicilerin deneyim ve eğitim seviyelerinin yüksek 

olmasından dolayı bilgiyi etkin bir Ģekilde kullanabilmeleridir. Bununla birlikte 

marka sadakati üzerinde yaĢ faktörünün de etkili olduğu; yaĢlılarda gençlere 

oranla daha yüksek bir marka sadakati seviyesi bulunduğu belirtilmektedir 

(Ünal, Deniz ve Can, 2008). Ayrıca Ioan (2009) yaptığı çalıĢmada dayanıklı 

tüketim malları söz konusu olduğunda marka sadakati üstünde gelir seviyesi ve 

cinsiyetin; tüketim malları söz konusu olduğunda yaĢ ve eğitim seviyesinin etkili 

olduğunu göstermektedir. 
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Day‟in (1969) yaptığı çalıĢmada ise, marka sadakatini olumsuz olarak etkileyen 

bir faktör olarak hane halkı büyüklüğü belirtilmektedir. Bunun nedeni olarak ev 

içindeki herkesin farklı istek ve ihtiyaçlarının olması gösterilebilir. 
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BÖLÜM 2: MARKA SADAKATĠ VE PAZARLAMA HARCAMALARI 

ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠNĠN FARKLI ÜRÜNLERDE ĠNCELENMESĠ 

 

2.1. UYGULAMANIN ÖNEMĠ 

 

Firmaların en büyük gider kalemlerinden birinin pazarlama harcamaları olduğu 

düĢünüldüğünde, pazarlama harcamalarının etkin bir Ģekilde kullanımı, firmanın 

hedeflerine hızlı bir Ģekilde ulaĢmasını sağlayacaktır. 

Pazarlama harcamalarının etkinliğini ölçebilmek için finansal ve finansal 

olmayan göstergelerin ikisine de ihtiyaç duyulmaktadır. Finansal göstergeler 

satıĢlar, karlar, yatırımların geri dönüĢ seviyesi vb. Ģeklinde; finansal olmayan 

göstergeler ise müĢteri tatmin indeksi, farkındalık seviyesi, satın alım niyeti vb 

Ģeklinde belirtilebilir(Baidya ve Basu,2008). Burada finansal göstergeler 

davranıĢsal yaklaĢım ile finansal olmayan göstergeler ise tutumsal yaklaĢım ile 

iliĢkilendirilebilir. 

Daha öncede belirtildiği gibi pazarlama harcamalarının farkındalık yaratma, 

satıĢları arttırma, marka sadakatini arttırma gibi etkileri bulunmaktadır. Ancak bu 

noktada araĢtırılması gereken bu harcamaların her sektörde yaptığı etkinin aynı 

olup olmadığıdır. Balasubramanian ve Kumar (1990) reklam ve tutundurma 

harcamalarının tüketici, endüstriyel ve hizmet pazarlarındaki etkisini 

araĢtırdıkları çalıĢmalarında pazarlama harcamalarının her pazarda etkisinin 

farklı olduğunu tespit etmiĢlerdir. Makro seviyede bakıldığında 

Balasubramanian ve Kumar (1990) 1975‟te $47,1 miyardan 1988‟de $191,3 

milyara yükselen pazarlama harcamalarının firmaların amaçlarına ulaĢması için 

etkili bir araç olduğunu düĢünmektedir. Bununla birlikte mikro olarak 

düĢünüldüğünde böyle olmadığı görülmekte, firmanın içinde bulunduğu pazara, 

pazarda bulunduğu sürenin uzunluğuna ve bu pazarda kaç firmanın faaliyette 

olduğu gibi etkenlere göre pazarlama harcamalarının etkinliğinin değiĢtiği 

belirtilmektedir (Farris veBuzzel, 1979‟dan aktaran Balasubramanian ve Kumar, 

1990). 
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Benzer durum marka sadakati yaratma konusunda da ortaya çıkmaktadır. 

Marka sadakati yaratmanın sektörden sektöre ne Ģekilde değiĢtiği, ne gibi 

zorlukları olduğu önceki bölümde marka sadakati kavramı açıklanırken ayrıntılı 

bir Ģekilde ele alınmaya çalıĢılmıĢtır. 

Bu noktada, firmaların pazar bölümlendirmesi yapması açısından önemini 

vurgulamak gerekir. Pazar bölümlendirmesi, bir pazarın nispeten benzer 

özellikleri taĢıyan tüketici alt gruplarına göre kısımlara ayrılması iĢlemidir 

(Mucuk, 2001:272). Pazar bölümlendirmesi ile pazarı oluĢturan tüketicilerden 

ihtiyaç ve istekleri, satın alma davranıĢları benzer olanlar belirlenmeye çalıĢılır 

(Frank, 1967). Böylece farklı bölümlerde olan tüketicilere farklı pazarlama 

stratejileri uygulanabilme imkânı yaratılmıĢ olur. Ayrıca bu sayede firmanın 

sınırlı kaynakları en karlı olacağı umulan bölümlere yönelik kullanılmıĢ olur 

(Mucuk, 2001:272). Reichheld ve Teal‟ e göre (1996) bazı müĢteriler içsel 

olarak sadıktır ve uzun dönem iliĢkileri sever. Bazı müĢteriler ise daha çok 

harcayıp daha az hizmet gerektirirken, bazıları firmanın ürün ve hizmetlerini 

rakiplerine göre daha değerli bulurlar. Dolayısıyla bir bölümlendirme yaparken 

sadık müĢterilerin firmaya sağladığı avantajlar dikkate alınıp, sadakat faktörü 

göz önünde bulundurulmalıdır (Knox, 1998).  

 

2.2. UYGULAMANIN AMACI 

 

Bu çalıĢmanın temel amacı firmaların yaptıkları pazarlama harcamaları ile 

yarattıkları marka sadakati arasında bir iliĢki olup olmadığını araĢtırmaktır. Bu 

çerçevede, aĢağıdaki hipotezler oluĢturulmuĢtur: 

Hipotez 1: Pazarlama harcamalarının tüketicinin marka sadakat düzeyi 

üzerindeki etkisi üründen ürüne farklılık gösterir. 

Hipotez 2: Pazarlama harcamalarının marka sadakat düzeyi üzerindeki etkisi; 

tüketicilerin demografik özelliklerine (yaĢ, eğitim düzeyi, gelir düzeyi, cinsiyet)  

göre değiĢiklik gösterir. 



47 
 

 
 

2.3. UYGULAMANIN TASARIMI 

Hipotezlerin test edilmesi için araĢtırmanın farklı ürünler üzerinde yürütülmesi 

tasarlanmıĢtır. ġöyle ki,  pazarlama harcamalarının belirli ürün gruplarına göre 

marka sadakati yaratılmasındaki etkisi karĢılaĢtırmalı olarak tespit edilecektir.  

Böylece: 

1- AraĢtırmanın geçerliliği denenmiĢ olacak,  

2- Farklı sektördeki firmalar için farklı stratejiler önerilebilecektir. 

AraĢtırmada iki tür veri kullanılacaktır: Birincil ve ikincil. Birincil veri marka 

sadakat düzeyinin ölçümüne yönelik olarak anket yöntemiyle derlenecek; ikincil 

veri ise, Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası‟ (ĠMKB) nın yayınladığı veriden 

derlenecektir. 

 

2.4. TÜKETĠCĠLERĠN SADAKAT DÜZEYLERĠNĠN ÖLÇÜLMESĠNE 

YÖNELĠK AMPRĠK ARAġTIRMA 

 

2.4.1. Ürün Seçimi ve Ġ.M.K.B. Verileri 

Bu çalıĢmada yapılacak olan araĢtırmaya uygunluk açısından dayanıksız ve 

dayanıklı tüketim malları seçilmektedir. Dayanıksız tüketim ve dayanıklı tüketim 

mallarının; 

- Her tüketicinin evinde bulunabilecek ürünler olması,  

- Ürün yelpazesinin geniĢ olması,  

- Sektörlerde faaliyet gösteren firmaların sayısının yüksek olması,  

- Tekel veya oligopol bir pazar bulunmaması  

gibi nedenler araĢtırmanın daha verimli ve rahat yapılabilmesine olanak 

tanımaktadır. 
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Ürün seçiminin ikinci aĢamasında bu sektörlerde faaliyet gösteren markalar ve 

markalara ait ürünlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu belirleme yapılırken 

pazarlama harcamalarına, pazar paylarına, kar oranlarına önem verilmeksizin 

dikkat edilen ilk kriter seçilen markaların Türkiye‟deki tüketiciler tarafından belli 

bir marka bilinirliliğine sahip olmasıdır. Böylece pazarlama harcamaları göz 

önünde bulundurulduğunda daha anlamlı sonuçların elde edilebileceği 

düĢünülmektedir. 

 Bu araĢtırmada sektörlere yönelik belirlenen markalar Ģöyledir: 

- Dayanıksız Tüketim malları: Efes, Tuborg 

- Dayanıklı tüketim malları: Arçelik, Vestel 

Bu seçimlere bakıldığında dayanıksız tüketim malları kategorisinde Efes ve 

Tuborg‟un seçilmesinin nedeni olarak, yukarıda belirtilen kıstas ile birlikte 

düĢünüldüğünde Efes‟in yıllık kar oranları ve aktif büyüklük açısından pazar 

lideri olması, Tuborg‟un ise pazarda ikinci durumda bulunması gösterilebilir. 

Benzer durum dayanıklı tüketim malları kategorisinde Arçelik ve Vestel‟in 

belirlenmesi esnasında da göz önünde bulundurulmuĢtur. 

Bununla birlikte farklı ürün kategorilerinde bulunan bu dört markanın 

seçilmesinin  temel nedeni Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası‟nda (Ġ.M.K.B) 

iĢlem görüyor olmalarıdır. Bu sayede pazarlama harcamaları verilerine 

ulaĢırken bu firmalara yönelik, Ġ.M.KB‟nin resmi internet sitesinde bulunan mali 

tablolardan faydalanılması hedeflenmektedir. 

Bir kategoride iki markanın belirlenmesi sayesinde sektör içinde markaların 

anlamlı bir marka sadakati seviyesi yaratıp yaratmadığı araĢtırılabilecektir. 

Bununla birlikte pazarlama harcamalarının marka sadakati üzerindeki etkisinin 

belli ölçüde doğrulanabilmesi için farklı sektörlerde birden fazla ürünün alınması 

gerektiği düĢünülmektedir. Bu sayede hem sektör içi karĢılaĢtırma 

yapılabilecek, hem de sektörler arası sonuçlar elde edilebilecektir. 

AĢağıdaki tablo ve grafikte seçilen firmalara ait on yıllık pazarlama 

harcamalarının yıllara göre dağılımı gösterilmektedir. Bu sayede firmaların on 
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yılda pazarlama harcamalarını ne kadar ve nasıl değiĢtiği görülmüĢ olacak ve 

marka sadakati yaratmada etkisi olup olmadığı belirlenmeye çalıĢılacaktır. 

 

Tablo 2. Firmaların Yıllara göre Pazarlama Harcamaları (TL) 

  Dayanıksız Tüketim Malları Dayanıklı Tüketim Malları 

  Efes Tuborg Arçelik Vestel 

1999 2.587.187 965.750 67.215.785 4.848.093 

2000 7.460.395 593.286 112.368.317 10.953.708 

2001 19.168.561 688.949 186.513.253 19.872.609 

2002 133.514.686 42.165.472 220.057.895 50.766.239 

2003 118.272.826 35.252.791 383.540.000 49.021.203 

2004 145.543.635 46.598.883 538.381.000 296.420.394 

2005 186.487.764 38.441.443 607.541.000 365.887.000 

2006 272.282.000 30.574.703 944.490.000 481.675.000 

2007 345.081.000 26.473.918 906.542.000 457.311.000 

2008 397.352.000 17.255.349 913.028.000 516.308.000 

Toplam 1.230.418.907 239.010.544 4.879.677.250 2.253.063.246 

Ġ.M.K.B ġirket Bilançoları,http://www.imkb.gov.tr/FinancialTables/companiesfinancialstatements.aspx 

 

ġekil 8. Pazarlama Harcamalarının Yıllara Göre Dağılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.imkb.gov.tr/FinancialTables/companiesfinancialstatements.aspx
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2.4.2. AraĢtırmanın Yöntemi, Kapsamı ve Örneklem Çerçevesi 

Bu çalıĢmada hedeflenen amaçlara ulaĢmak üzere tüketiciler üzerinde bir 

araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın yürütülmesi için gerekli olan birincil veriler 

anket yöntemi kullanılarak; ikincil veriler ise Ġ.M.K.B.‟nin resmi raporlarından 

faydalanılarak elde edilmiĢtir. 

Birincil verilerin toplanmasında kolayda örnekleme tekniği kullanılmıĢ, 

hazırlanan anket formu 602 katılımcı tarafından doldurulmuĢtur. Elde edilen 

anket formlarından 54 tanesi geçerli sayılmamıĢ ve çalıĢma dıĢı tutulmuĢtur. 

ÇalıĢma geriye kalan 548 anket formu üzerinden tamamlanmıĢtır. Geçerli olan 

548 adet anket formu Ankara, Ġstanbul, Ġzmir, Bursa, Antalya, Kocaeli, Trabzon, 

Çanakkale, Aksaray, Artvin, EskiĢehir, Erzurum, Giresun, Çorum, Mersin, 

Kastamonu, Muğla, Sivas ve Zonguldak‟da ikamet eden katılımcılar tarafından 

doldurulmuĢtur. Bunlardan 240 tanesi elektronik ortamda elde edilmiĢtir. Soru 

kâğıtlarının bulunduğu web site adresi e-posta, facebook ve twitter aracılığı ile 

katılımcılara ulaĢtırılmaya çalıĢılmıĢtır. Uygulamada geri dönme oranını 

arttırmak için soru kâğıdını göndermeden önce, gönderileceğini haber vermek, 

ardından, göndermek ve gönderildikten sonra hatırlatmanın faydalı olduğu 

bilindiğinden (Kaplowitz, Hadlock ve Levine,2004‟den aktaran Kavak, 2008:106) 

soru kâğıtları gönderilmeden önce anketin hangi konu hakkında olduğu ve 

hangi amaçla yapıldığı konuları hakkında kısaca bilgi verilmiĢtir. AĢağıdaki 

grafikte katılımcıların illere göre dağılımı gösterilmiĢtir. 
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ġekil 9. Katılımcıların Ġllere Göre dağılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4.3. Soru Kağıdının Hazırlanması ve Ölçüm 

ÇalıĢmada tüketicilerin Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel‟e ait marka 

sadakatlerini ölçmek amacıyla bir anket formu (Ek 1) hazırlanmıĢtır. Anket 

formundaki ilk 16 soru tüketicilerin bu markalara olan tutumsal ve davranıĢsal 

marka sadakatini ölçmeyi amaçlamaktadır. Bu soruların ilk 8‟ i Efes Pilsen ve 

Tuborg; son 8‟i ise Arçelik ve Vestel için sorulmaktadır. Bu Ģekilde 

düĢünüldüğünde katılımcılar markalara iliĢkin olarak toplam 32 soruya cevap 

vermektedir. Bu sorular Odin ve diğ., (1999) ile Kavak ve Ayarlıoğlu‟nun (2002) 

çalıĢmaları esas alınarak hazırlanmıĢtır. Soruların bir kısmı Türkçeye çevrilmiĢ 

ve üçüncü kiĢiler tarafından geri tercümeleri yapılmıĢtır. DavranıĢsal ve 

tutumsal marka sadakatini ölçen sorular aĢağıdaki gibidir: 

DavranıĢsal marka sadakatini ölçen sorular: 

- Bu marka dıĢındaki diğer markaları da genelde denerim. 

- Uzun zamandır bu markayı satın almaktayım. 

- Yapacağım bir sonraki satın alımda, son defa olduğu gibi bu markayı tercih 

edeceğim.  

İstanbul 26% 

Ankara 45% 

İzmir 20% 

 Bursa 3% Diğer 6% 

İstanbul Ankara İzmir Bursa Diğer
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Tutumsal marka sadakatini ölçen sorular: 

- Bu markayla ilgili son deneyimimden memnun kaldım. 

- Bu markayı arkadaĢlarıma tavsiye ederim. 

- Bu marka hakkında negatif bir Ģey duysam bile, tercih etmeye devam ederim. 

- Bu markayı mağazada bulamasam, markayı bulmak için baĢka bir mağazaya 

gitmeyi tercih ederim. 

- Fiyatı çok yükselse bile, yine de bu markayı satın almaya devam ederim 

 

Ön test aĢamasında anket formunun formatını ve katılımcıların anketle ilgili 

sorunlarının, anlamadıkları kısımların belirlenmesi için 50 katılımcıya anket 

formu verilmiĢ ve cevaplamaları istenmiĢtir. Bu sayede anket formunda eksik ya 

da hatalı olabilecek, yanlıĢ anlaĢılmalara yol açabilecek ifadelerin önceden 

belirlenmesi ve düzeltilmesi hedeflenmiĢtir. 

Ġlk 16 sorunun içerdiği marka sadakatinin ölçümünde katılımcılardan söz konusu 

ifadeleri kendilerine uygunluğuna göre “(1) Kesinlikle katılmıyorum  (2) 

Katılmıyorum                (3) Kararsızım  (4) Katılıyorum  (5) Kesinlikle 

katılıyorum” Ģeklinde 5‟li Likert tipi ölçeğe göre puanlamaları istenmiĢtir. 

ÇalıĢmada marka sadakati ile ilgili ilk 16 sorunun içinde bulunan 2. ve 10. 

Sorular ters olarak kodlanmıĢtır. Bu durumda 2 ve 10. sorulardaki düĢük bir skor 

yüksek sadakat seviyesi; yüksek bir skor ise düĢük bir sadakat seviyesi 

anlamına gelmektedir. 

Anket formunun ikinci kısmında ise katılımcıların demografik özelliklerini tespit 

etmeye yönelik sorular yer almaktadır. Sorular katılımcıların cinsiyetini (1 = 

Kadın, 2 = Erkek), yaĢını (1 = 18‟den küçük, 2 = 18 - 30, 3 = 31 - 40, 4 = 41 – 

50, 5 = 51 ve üzeri), eğitim durumunu (1=< Lise, 2 = Lise, 3 = Ön lisans, 4 = 

Lisans, 5 = Yüksek lisans / Doktora) ve gelir seviyesini (1 = <1000 TL, 2 = 1001 

– 2000 TL, 3 = 2001 – 3000 TL, 4 = 3001 – 4000 TL, 5 = 4000 TL ve üstü) 

ölçmek üzere oluĢturulmuĢtur. 
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2.4.4. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Bilgiler 

AraĢtırmaya katılan bireylerin %42,7‟ si kadın, %57,3‟ ü erkektir. ÇalıĢmaya 

dahil olan katılımcıların %0,5‟ i 18‟ den küçük; %44,5‟ i 18 - 30; %21,7‟ si 31 - 

40; %19‟ u 41 - 50; %14,2‟ si 51 ve üzeri yaĢ aralığındadır. 

Eğitim durumlarına göre katılımcıların %12,4‟ ü< lise; %11,3‟ ü lise; %8‟ i ön 

lisans; %47,4‟ ü lisans ve %20,8‟ i yüksek lisans / doktora grubuna gitmektedir. 

Gelir seviyesine bakıldığında katılımcıların %6,2‟ si <1000 TL; % 22,3‟ ü 1001 – 

2000 TL; %25,5‟ i 2001 - 3000 TL; %18,2‟ si 3001 – 4000 TL; %27,7‟si 4000 TL 

ve üzeri grubuna girmektedir. Katılımcılara iliĢkin demografik bilgiler Tablo 3‟ de 

özetlenmektedir. 
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Tablo 3. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Bilgiler 

 

Cinsiyet Kişi Sayısı % 

Kadın 234 42,7 

Erkek 314 57,3 

Toplam 548 100 

   Yaş Kişi Sayısı % 

18'den küçük 3 0,5 

18-30 244 44,5 

31-40 119 21,7 

41-50 104 19 

51 ve üzeri 78 14,2 

Toplam 548 100 

   Eğitim Durumu Kişi Sayısı % 

< Lise 68 12,4 

Lise 62 11,3 

Ön Lisans 44 8 

Lisans 260 47,4 

Yüksek Lisans/ Doktora 114 20,8 

Toplam 548 100 

   Gelir Seviyesi Kişi Sayısı % 

<1000 TL 34 6,2 

1001 - 2000 TL 122 22,3 

2001 - 3000 TL 140 25,5 

3001 - 4000 TL 100 18,2 

4000 TL ve üzeri 152 27,7 

Toplam 548 100 
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2.4.5. Veri Analizi ve Yorumu 

ÇalıĢmada toplanan anket formları içinde eksik kodlanan veriler tespit edilmiĢtir. 

Eksik verinin tamamlanması, cevaplanmıĢ soruların ait olduğu ölçeğe göre 

ortalama değer, medyan, mod, en yakın değer gibi değerlerle ikame edilmesi 

veya doğrusal enterpolasyon gibi yöntemlerin uygulanmasıdır (Zikmund, 

2000:419aktaran Kavak, 2008:223). Bu çalıĢmada eksik veriler ortalama 

değerler ile tamamlanmıĢtır. 

 

2.4.5.1. Normallik Testi 

Bu çalıĢmada veriler tesadüfi örneklem yoluyla toplanmadığından, verilerin bazı 

testlere tabi tutulması gerekmektedir. Bunlardan birisi normallik testidir.Verilerin 

normal dağılım özelliğine sahip olması sonuçların söz konusu ana kütle için 

genellenebileceği anlamına gelmektedir (Kavak, 2008:229). Bu kapsamda 

Kolmogorov - Smirnov ve Shapiro – Wilk normallik testlerinin sonucunda 

katılımcıların dört farklı markaya ait marka sadakati ile ilgili sorulara verdikleri 

yanıtların istatistikî olarak anlamlı bir Ģekilde normal dağılım göstermediği 

sonucuna varılmıĢtır. Normal dağılıma sahip olmayan verilerin parametrik 

testlere tabii tutulması istatistiki olarak anlamlı olmayacağından, ilerleyen 

bölümde veriler üzerinde parametrik olmayan testler uygulanacaktır. Tablo 4‟ de 

normallik testine iliĢkin sonuçlar gösterilmektedir. 
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Tablo 4.Marka Sadakatine ĠliĢkin Normallik Testi 

 

 

 

 

 
 

 

  Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

    Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Efes P
ilsen

 

ES1 ,230 548 ,000 ,891 548 ,000 

ES2 ,307 548 ,000 ,847 548 ,000 

ES3 ,283 548 ,000 ,832 548 ,000 

ES4 ,285 548 ,000 ,835 548 ,000 

ES5 ,288 548 ,000 ,835 548 ,000 

ES6 ,177 548 ,000 ,909 548 ,000 

ES7 ,166 548 ,000 ,910 548 ,000 

ES8 ,265 548 ,000 ,873 548 ,000 

Tu
b

o
rg 

TS1 ,250 548 ,000 ,865 548 ,000 

TS2 ,320 548 ,000 ,818 548 ,000 

TS3 ,200 548 ,000 ,911 548 ,000 

TS4 ,179 548 ,000 ,915 548 ,000 

TS5 ,284 548 ,000 ,851 548 ,000 

TS6 ,257 548 ,000 ,803 548 ,000 

TS7 ,223 548 ,000 ,851 548 ,000 

TS8 ,235 548 ,000 ,879 548 ,000 

A
rçelik 

AS1 ,206 548 ,000 ,905 548 ,000 

AS2 ,314 548 ,000 ,828 548 ,000 

AS3 ,271 548 ,000 ,870 548 ,000 

AS4 ,247 548 ,000 ,877 548 ,000 

AS5 ,227 548 ,000 ,893 548 ,000 

AS6 ,210 548 ,000 ,882 548 ,000 

AS7 ,217 548 ,000 ,889 548 ,000 

AS8 ,231 548 ,000 ,430 548 ,000 

V
este

l 

VS1 ,189 548 ,000 ,899 548 ,000 

VS2 ,316 548 ,000 ,821 548 ,000 

VS3 ,209 548 ,000 ,907 548 ,000 

VS4 ,229 548 ,000 ,901 548 ,000 

VS5 ,256 548 ,000 ,870 548 ,000 

VS6 ,228 548 ,000 ,836 548 ,000 

VS7 ,242 548 ,000 ,848 548 ,000 

VS8 ,183 548 ,000 ,897 548 ,000 
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2.4.5.2. Cevapların Bağımsızlık Testi 

Bu çalıĢmada araĢtırılması gereken bir diğer konu katılımcıların anket 

sorularına iliĢkin cevapları birbirlerinden ayrıt edebilip edemediğidir. Bu durum 

cevaplayıcının çoktan seçmeli cevap alternatiflerinin her birini ne kadar 

bağımsız olarak değerlendirdiği ile ilgilidir (Kavak, 2008:225). Ki - kare analizi ile 

sorulara verilen cevapların birbirinden ayırt edilip edilmediği test edilebilmektedir 

(Kavak, 2008). Bireylerin seçenekler arasındaki farkı anlayıp anlayamadığını 

ölçmek üzere yapılan ki kare testi sonucunda tüm değiĢkenlerde seçeneklerin 

birbirinden istatistikî olarak anlamlı bir Ģekilde farklı olduğu görülmüĢtür. Tablo 

5‟ de ki – kare analizine iliĢkin sonuçlar gösterilmektedir. 

 

Tablo 5 Cevaplara ĠliĢkin Bağımsızlık Testi 

 

 

 

 

  
  

Chi-
Square df 

Asymp. 
Sig. 

  

Chi-
Square df 

Asymp. 
Sig. 

Efes P
ilsen

 

ES1 74,828
a
 4 ,000 

A
rçelik 

AS1 73,022
a
 4 ,000 

ES2 430,547
b
 5 ,000 AS2 393,953

a
 4 ,000 

ES3 436,438
b
 5 ,000 AS3 251,197

a
 4 ,000 

ES4 424,482
b
 5 ,000 AS4 408,737

b
 5 ,000 

ES5 341,927
b
 5 ,000 AS5 212,883

b
 5 ,000 

ES6 195,540
b
 5 ,000 AS6 156,507

a
 4 ,000 

ES7 85,595
a
 4 ,000 AS7 161,526

a
 4 ,000 

ES8 170,485
a
 4 ,000 AS8 215,051

b
 5 ,000 

Tu
b

o
rg 

TS1 370,109
b
 5 ,000 

V
este

l 

VS1 124,865
a
 4 ,000 

TS2 497,182
b
 5 ,000 VS2 429,828

a
 4 ,000 

TS3 272,993
b
 5 ,000 VS3 303,628

b
 5 ,000 

TS4 257,642
b
 5 ,000 VS4 357,869

b
 5 ,000 

TS5 399,015
b
 5 ,000 VS5 326,292

b
 5 ,000 

TS6 532,613
b
 5 ,000 VS6 298,770

a
 4 ,000 

TS7 424,285
b
 5 ,000 VS7 291,653

a
 4 ,000 

TS8 334,285
b
 5 ,000 VS8 314,599

b
 5 ,000 
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2.4.5.3. Güvenilirlik Testi 

Uygulanan soru kâğıdında farklı gruplar halinde yer alan, sırasıyla Efes Pilsen, 

Tuborg, Arçelik ve Vestel‟e ait marka sadakatinin ölçüldüğü ölçeklerin 

güvenilirliğini tespit etmek gerekmektedir. Ölçeğin güvenilirliği, o ölçeğin tekrar 

kullanılmasında ne kadar uyumlu sonuç verdiğidir (Malhotra, 2004:267 aktaran 

Kavak 2008). Bu amaçla güvenilirlik katsayısı olan Cronbach Alpha 

kullanılmıĢtır. Bu katsayının en az %60 olması durumunda ölçek güvenilir sayılır 

(Cronbach, 1951; Peterson, 1994 aktaran Kavak, 2008). Buna göre oluĢan 

sonuçlar Tablo 6‟ da gösterilmektedir. 

 

Tablo 6. Ölçeklerin Güvenilirlik Değerleri 

 

Efes Pilsen Marka Sadakati Tuborg Marka Sadakati 

Cronbach's 
Alpha 

,874 
Cronbach's 

Alpha 
,858 

  
Cronbach's Alpha If Item 

Deleted   
Cronbach's Alpha If Item 

Deleted 

ES1 ,855 TS1 ,837 

ES2 ,912 TS2 ,901 

ES3 ,850 TS3 ,836 

ES4 ,842 TS4 ,823 

ES5 ,844 TS5 ,823 

ES6 ,853 TS6 ,830 

ES7 ,861 TS7 ,841 

ES8 ,838 TS8 ,819 

        

Arçelik Marka Sadakati Vestel Marka Sadakati 

Cronbach's 
Alpha 

,856 
Cronbach's 

Alpha 
,881 

  
Cronbach's Alpha If Item 

Deleted   
Cronbach's Alpha If Item 

Deleted 

AS1 ,831 VS1 ,862 

AS2 ,864 VS2 ,910 

AS3 ,830 VS3 ,860 

AS4 ,824 VS4 ,856 

AS5 ,818 VS5 ,852 

AS6 ,833 VS6 ,861 

AS7 ,837 VS7 ,864 

AS8 ,876 VS8 ,849 

 

Yukarıdaki sonuçlara göre her ölçek için güvenilirlik katsayısının kabul edilebilir 

alt limiti olan 0,60‟dan yüksek olmasından dolayı verilen cevapların güvenilir 

olduğunu söylemek mümkündür. Güvenilirliği daha da yükseltmek için belirli 
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soruların analizden çıkarılması yöntemine, her ölçek için elde edilen güvenilirlik 

katsayısının 0,80 den büyük olması nedeniyle, baĢvurulmamıĢtır. 

 

2.5. PAZARLAMA HARCAMALARININ MARKA SADAKATĠ ÜZERĠNDEKĠ 

MUHTEMEL ETKĠLERĠ 

AraĢtırmanın literatür kısmında marka sadakatinin iki boyutlu düĢünülmesi 

gerektiği konusu üzerine vurgu yapılmıĢ, marka sadakati tutumsal ve 

davranıĢsal olmak üzere açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Uygulanan ankette de 

tüketicilerin belirli markalara yönelik geliĢtirmiĢ oldukları tutumsal ve davranıĢsal 

sadakat ölçülmüĢ ve sonuçlar elde edilmiĢtir. Bu baĢlık altında pazarlama 

harcamalarının tutumsal ve davranıĢsal marka sadakati üzerindeki muhtemel 

etkilerinden söz edilecektir. 

Bu etkileri araĢtırabilmek için öncelikle anket formunda yer alan soruların 

davranıĢsal ve tutumsal olarak gruplandırılması ve analize iki ayrı grup 

üzerinden devam edilmesinin uygun olacağı düĢünülmektedir. Hatırlanacağı 

üzere anket formundaki sorular Ģu Ģekilde gruplandırılmıĢtır: 

DavranıĢsal marka sadakatini ölçen sorular: 

- Bu marka dıĢındaki diğer markaları da genelde denerim. 

- Uzun zamandır bu markayı satın almaktayım. 

- Yapacağım bir sonraki satın alımda, son seferdeki gibi bu markayı tercih 

edeceğim.  

Tutumsal marka sadakatini ölçen sorular: 

- Bu markayla ilgili son deneyimimden memnun kaldım. 

- Bu markayı arkadaĢlarıma tavsiye ederim. 

- Bu marka hakkında negatif bir Ģey duysam bile, tercih etmeye devam ederim. 
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- Bu markayı mağazada bulamasam, markayı bulmak için baĢka bir mağazaya 

gitmeyi tercih ederim. 

- Fiyatı çok yükselse bile, yine de bu markayı satın almaya devam ederim. 

 

Anket soruları davranıĢsal ve tutumsal olarak gruplandırıldıktan sonra, her 

marka için ortalamaları alınmıĢ ve Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel 

markalarına ait davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatini ayrı ayrı gösteren 8 

adet değiĢken elde edilmiĢtir. Bu sayede her marka için pazarlama 

harcamalarının davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati üzerindeki muhtemel 

etkisi karĢılaĢtırılabilecektir.  

 

2.5.1. Pazarlama Harcamaları ile DavranıĢsal Marka Sadakati 

Bu bölümde pazarlama harcamaları ile davranıĢsal marka sadakati arasındaki 

iliĢki tüm markalar için ayrı ayrı ele alınmaya çalıĢılacaktır. 

 

a. Efes Pilsen – Tuborg              

Tablo 7‟deEfes Pilsen ve Tuborg, markalarına iliĢkin davranıĢsal marka 

sadakatini ölçen soruların ortalama değerleri gösterilmektedir. 

 

Tablo 7. DavranıĢsal Marka Sadakati Sorularının Ortalama Değerleri (Dayanıksız Tüketim 

Malları) 

  Minimum Maximum Mean 

Efes Pilsen 1,00 5,00 3,2586 

Tuborg 1,00 5,00 2,3094 

 

Tablodaki ortalama değerlere göre Efes Pilsen markasının Tuborg markasına 

göre daha yüksek bir davranıĢsal marka sadakati seviyesi yaratmıĢ olduğunu 
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söylemek mümkündür. Yukarıdaki, markaların yıllara göre pazarlama 

harcamalarını gösteren Tablo 2‟ye bakıldığında Efes Pilsen markasının toplam 

pazarlama harcamalarının Tuborg markasına göre yaklaĢık 5 kat daha fazla 

olduğu görülecektir. Ortalama değerlere bakıldığında ise Efes Pilsen‟in Tuborg‟a 

göre yaklaĢık %41 daha yüksek bir davranıĢsal marka sadakati seviyesine 

sahip olduğu söylenebilir. Dolayısıyla bu iki markanın pazarlama harcamaları 

arasında bulunan büyük fark, davranıĢsal marka sadakati yaratmada Efes 

Pilsen markasına Tuborg‟a göre yaklaĢık %41‟lik bir avantaj sağlamıĢtır. Bu 

Ģekilde düĢünüldüğünde Efes Pilsen ve Tuborg içindiğer değiĢkenler sabit 

olmak üzere pazarlama harcamalarındaki 1 birimlik artıĢın davranıĢsal marka 

sadakatini %8 arttırdığı söylenebilir. 

 

b. Arçelik – Vestel  

Tablo 8‟de Arçelik ve Vestel markalarına ait davranıĢsal marka sadakatini ölçen 

soruların ortalama değerleri gösterilmektedir. 

 

Tablo 8.DavranıĢsal Marka Sadakati Sorularının Ortalama Değerleri (Dayanıklı Tüketim 

Malları) 

  Minimum Maximum Mean 

Arçelik 1,00 5,00 2,7747 

Vestel 1,00 5,00 2,3083 

 

Tablodaki ortalama değerlere göre Arçelik markasının Vestel markasına göre 

daha yüksek bir davranıĢsal marka sadakati seviyesi yaratmıĢ olduğu 

söylenebilir. Pazarlama harcamalarını gösteren Tablo 2‟ye bakıldığında da 

Arçelik markasının Vestel markasından yaklaĢık 2,1 kat daha fazla pazarlama 

harcaması yaptığı anlaĢılmaktadır. Ortalama değerlere bakıldığında ise Arçelik 

markasının Vestel‟e göre %20 daha yüksek bir davranıĢsal marka sadakati 

seviyesine sahip olduğu söylenebilir. Dolayısıyla Arçelik markasının pazarlama 

harcamalarının Vestel‟e göre yaklaĢık 2,1 kat daha fazla olması Arçelik 
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markasına davranıĢsal marka sadakati yaratmada yaklaĢık %20‟lik bir avantaj 

sağlamıĢtır. Arçelik ve Vestel için diğer değiĢkenler sabit olmak üzere 

pazarlanma harcamalarındaki 1 birimlik artıĢın davranıĢsal marka sadakatini 

yaklaĢık %9,5 arttırdığı söylenebilir. 

Yukarıdaki rakamlar dikkate alındığında dayanıksız tüketim malları 

kategorisinde yapılan pazarlama harcamalarının davranıĢsal marka sadakati 

yaratmadaki etkililiğinin dayanıklı tüketim malları kategorisine göre daha az 

olduğu söylenebilir. Bununla birlikte pazarlama harcamalarındaki büyüklüğe 

bakıldığında ise dayanıklı tüketim malları kategorisinde bulunan firmaların 

dayanıksız tüketim malları kategorisindeki firmalara göre çok daha fazla 

pazarlama harcamasına sahip olduğu anlaĢılmaktadır (Tablo 2). Bu Ģekilde 

düĢünüldüğünde dayanıklı tüketim malları kategorisinde davranıĢsal marka 

sadakati yaratabilmek için pazarlama harcamalarının dayanıksız tüketim malları 

kategorisine göre daha fazla olması gerektiği söylenebilir. 

 

2.5.2. Pazarlama Harcamaları ile Tutumsal Marka Sadakati 

Bu bölümde, yukarıdaki bölümle benzer Ģekilde pazarlama harcamaları ile 

tutumsal marka sadakati arasındaki iliĢki tüm markalar için ayrı ayrı 

incelenmeye çalıĢılacaktır. 

 

a. Efes Pilsen – Tuborg  

Tablo 9‟da Efes Pilsen ve Tuborg markalarına ait tutumsal marka sadakatini 

ölçen soruların ortalama değerleri gösterilmektedir. 
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Tablo 9. Tutumsal Marka Sadakati Sorularının Ortalama Değerleri (Dayanıksız Tüketim 

Malları) 

  Minimum Maximum Mean 

Efes Pilsen 1,00 5,00 3,2481 

Tuborg 1,00 5,00 2,4191 

 

Tablo 9‟daki ortalama değerlere göre Efes Pilsen markasının Tuborg‟a göre 

daha yüksek bir tutumsal marka sadakat seviyesi yaratmıĢ olduğu 

görülmektedir. Rakamlarla ifade edilecek olursa Efes Pilsen Tuborg‟a göre 

yaklaĢık % 34 daha yüksek bir tutumsal marka sadakati seviyesine sahiptir. 

Bununla birlikte Efes Pilsen‟in pazarlama harcamalarının Tuborg‟a göre yaklaĢık 

5 kat daha fazla olduğu göz önünde bulundurulduğunda yukarıda belirtilen 

davranıĢsal marka sadakatine göre daha düĢük bir tutumsal marka sadakati 

oluĢturabilmiĢ olduğu söylenebilir. Bu noktadan hareketle bir genelleme 

yapılırsa Efes Pilsen ve Tuborg için diğer değiĢkenler sabit olmak üzere 

pazarlama harcamalarındaki 1 birimlik bir artıĢın tutumsal marka sadakatini 

yaklaĢık % 6,8 arttırdığı söylenebilir. 

 

b. Arçelik - Vestel 

Tablo 10‟da Arçelik ve Vestel markalarına ait tutumsal marka sadakatini ölçen 

soruların ortalama değerleri gösterilmektedir. 

 

Tablo 10. Tutumsal Marka Sadakati Sorularının Ortalama Değerleri (Dayanıklı Tüketim 

Malları) 

  Minimum Maximum Mean 

Arçelik 1,00 5,00 2,9487 

Vestel 1,00 5,00 2,4611 
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Tablo 10‟daki ortalama değerlere bakıldığında Arçelik markasının Vestel 

markasına göre yaklaĢık % 20 daha yüksek bir tutumsal sadakat seviyesine 

sahip olduğu söylenebilir. Bununla birlikte Arçelik‟in pazarlama harcamalarının 

da Vestel‟e göre yaklaĢık 2,1 kat daha fazla olduğu düĢünüldüğünde Arçelik ve 

Vestel için diğer değiĢkenler sabit olmak üzere pazarlama harcamalarındaki 1 

birimlik bir artıĢın tutumsal marka sadakatini yaklaĢık olarak % 9,5 arttırdığı 

Ģeklinde bir genelleme yapılabilir. 

Sonuçlar birlikte ele alındığında dayanıklı tüketim malları kategorisinde 

davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati yaratma seviyesinin hemen hemen 

birbirleriyle eĢit ve Arçelik markası lehine olduğu söylenebilir. Dayanıksız 

tüketim malları kategorisinde ise yapılan pazarlama harcamalarının daha çok 

davranıĢsal marka sadakatini etkilediği, tutumsal marka sadakati üzerindeki 

etkisinin ise daha düĢük olduğu belirtilebilir.  

Ortalama değerlere bakıldığında Efes Pilsen markasının diğer tüm markalar 

içinde en yüksek davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati seviyesine sahip 

olduğu, Arçelik markasının ise ikinci sırada bulunduğu görülmektedir. Ürün 

kategorisi açısından bakıldığında dayanıksız tüketim mallarında bulunan pazar 

lideri Efes Pilsen‟in, dayanıklı tüketim malları kategorisindeki Arçelik‟ten daha az 

pazarlama harcaması yapmıĢ olmasına rağmen daha yüksek bir sadakat 

seviyesine sahip olduğu görülmektedir. Bu durumun Efes Pilsen‟in Arçelik‟e 

göre marka değerinin ve bilinirliğinin daha yüksek olmasından kaynaklandığı 

düĢüncesi ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte pazarlama harcamalarının 

etkililiğinin, dayanıklı tüketim malları kategorisinde hem davranıĢsal hem de 

tutumsal marka sadakati yaratma konusunda dayanıksız tüketim malları 

kategorisine göre daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Bu durumu daha önce 

de belirtildiği gibi dayanıklı tüketim malları kategorisindeki iki markaya ait toplam 

pazarlama harcamalarının dayanıksız tüketim malları kategorisine göre yaklaĢık 

5 kat daha fazla olmasının ve dayanıklı tüketim malları kategorisinde markalar 

arası geçiĢin dayanıksız tüketim malları kategorisine göre çok daha zor 

olmasının açıkladığı düĢünülmektedir. 
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Yukarıdaki bulgular göz önünde bulundurulduğunda hem dayanıksız tüketim 

malları hem de dayanıklı tüketim malları kategorisinde pazarlama 

harcamalarının davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati yaratma üzerinde 

muhtemel bir etkisi olduğu söylenebilir. 

AraĢtırmanın kapsamı çerçevesinde davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatinin, 

tüketicilerin demografik özelliklerine göre değiĢip değiĢmediğinin incelenmesi 

gerektiği düĢünülmektedir. Böylece pazarlama harcamalarının, dayanıklı ve 

dayanıksız tüketim malları kategorilerinde hangi demografik değiĢkenin üstünde 

daha etkili olduğu anlaĢılabilecektir. 

Firmaların doğrudan hedef kitleye yönelmesi ve pazarlama faaliyetlerini bu 

hedef kitleye yönelik geliĢtirmesinin, pazarlama harcamalarının daha etkin bir 

Ģekilde yönetilmesini sağlayacağı düĢünülmektedir. Bunun sonucunda firmalar 

kendilerine yönelik davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatinin artmasını 

sağlayacak ve uzun dönemde de maliyetlerini düĢürüp ve karlılık oranlarını 

arttırabileceklerdir. 

Bununla birlikte tüketicilerin davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatine bakıĢ 

açısının nasıl olduğunu ortaya koymanın da bu çalıĢmanın temel amacı olan 

pazarlama harcamalarıyla marka sadakati arasındaki iliĢkiyi araĢtırmada faydalı 

bilgiler sağlayacağı bilindiğinden marka sadakati kavramının demografik 

değiĢkenler ile birlikte ele alınması gerektiği düĢünülmektedir. Bu sebeplerden 

ötürü ilerleyen bölümde davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati ile demografik 

değiĢkenler arasındaki iliĢki araĢtırılmaya çalıĢılacaktır. 

 

2.5.3. DavranıĢsal Marka Sadakati ile Demografik DeğiĢkenlerin ĠliĢkisi 

AraĢtırmanın bu bölümünde bireylerin cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu ve gelir 

seviyesine göre davranıĢsal marka sadakati açısından anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermedikleri incelenmektedir. 

 



66 
 

 
 

2.5.3.1. DavranıĢsal Marka Sadakati – Cinsiyet 

Katılımcıların 4 markaya yönelik davranıĢsal marka sadakatinin cinsiyetlerine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla bağımsız 

örneklem Mann-Whitney testi uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın verileri normal 

dağılıma sahip olmadığından bu noktadan sonra parametrik olmayan testler 

kullanılacaktır. Analizin sonuçları Tablo 11‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 11. DavranıĢsal Marka Sadakatinin Cinsiyete Göre Bağımsız Örneklem Mann-

Whitney Testinin Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Mann-Whitney U 35866,000 34309,500 33203,500 34871,000 

Wilcoxon W 63361,000 61804,500 82658,500 62366,000 

Z -,479 -1,339 -1,939 -1,027 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,632 ,180 ,052 ,304 

 

Tablo 11„e göre kadın ve erkeklerin Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel 

markalarına yönelik oluĢturmuĢ oldukları davranıĢsal marka sadakatinde 

cinsiyet açısından herhangi anlamlı bir farklılık gözlenememiĢtir. Dolayısıyla bu 

markalar için pazarlama harcamalarının etkisinin cinsiyete göre değiĢmediği 

sonucuna ulaĢılabilir. 

 

2.5.3.2. DavranıĢsal Marka Sadakati - YaĢ 

DavranıĢsal marka sadakatinin farklı yaĢ grubundaki bireyler için anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini açıklamak amacı ile Kruskall-Wallis analizi 

uygulanmıĢtır. Tablo 12‟ de analizin sonuçları gösterilmektedir. 
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Tablo 12. DavranıĢsal Marka Sadakatinin YaĢa Göre Kruskall-Wallis Analizinin Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 4,880 7,178 14,560 3,047 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,300 ,127 ,006 ,550 

 

Tablo 12„de gösterilen Kruskall-Wallis analizinin sonucuna göre p değeri dikkate 

alındığında davranıĢsal marka sadakatinin dayanıksız tüketim malları 

kategorisinde bireylerin yaĢ aralığına göre anlamlı bir farklılık göstermediği 

gözlemlenmektedir. Dayanıklı tüketim malları kategorisinde ise yaĢ aralığının 

Arçelik markasına yönelik oluĢturulan marka sadakati açısından anlamlı bir 

farklılık gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu farklılıkları açıklamak üzere 

ortalama değerlere bakıldığında 51 ve üzeri yaĢ grubunun en yüksek 

davranıĢsal marka sadakatine sahip olduğu görülmektedir. Daha sonra sırasıyla 

41-50, 31-40, 18-30 ve 18 den küçük yaĢ aralığına sahip olan gruplar 

gelmektedir. 

 

2.5.3.3. DavranıĢsal Marka Sadakati – Eğitim Durumu 

Katılımcıların davranıĢsal marka sadakatinin eğitim düzeylerine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini açıklamak üzere eğitim düzeyi faktörü ile 

Kruskall-Wallis analizi uygulanmıĢtır. Analizin sonuçları Tablo 13‟de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 13. DavranıĢsal Marka Sadakatinin Eğitim Düzeyine Göre Kruskall-Wallis Analizinin 

Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 16,219 18,502 26,257 30,521 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,003 ,001 ,000 ,000 

 

Tablo 13‟e göre eğitim düzeylerinin Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel 

markalarına yönelik oluĢturulan marka sadakati açısından anlamlı bir farklılık 

gösterdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Bu farklılıkları açıklamak üzere ortalama değerlere bakıldığında Efes Pilsen 

markasında lisans eğitim düzeyindeki katılımcıların en yüksek davranıĢsal 

marka sadakatine sahip oldukları gözlemlenmiĢtir. Daha sonra sırasıyla yüksek 

lisans / doktora, ön lisans, lise ve < lise grupları gelmektedir. 

Tuborg markasında < lise eğitim düzeyindeki katılımcıların en yüksek 

davranıĢsal marka sadakatine sahip oldukları gözlemlenmiĢtir. Daha sonra 

sırasıyla ön lisans, lise, lisans ve yüksek lisans / doktora grupları gelmektedir. 

Dayanıklı tüketim malları grubunda bulunan Arçelik markasında en yüksek 

davranıĢsal marka sadakatine < lise grubu sahiptir. Daha sonra sırasıyla ön 

lisans, lise, lisans ve yüksek lisans / doktora grupları gelmektedir. 

Vestel markasında ise < lise grubu davranıĢsal marka sadakati açısından ilk 

sırada yer almaktadır. Daha sonra sırasıyla lise, ön lisans, lisans ve yüksek 

lisans / doktora grupları gelmektedir.  

Bu noktada pazarlama harcamalarının etkisinin davranıĢsal marka sadakati 

yaratma konusunda eğitim durumuna göre değiĢtiği sonucuna ulaĢılabilir. 

Markalar bazında bakılacak olursa pazarlama harcamalarının Efes Pilsen için 

eğitim seviyesi yüksek tüketicilerde; Tuborg, Arçelik ve Vestel markaları için ise 

eğitim seviyeleri düĢük tüketicilerde daha etkili olduğu söylenebilir. 
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2.5.3.4. DavranıĢsal Marka Sadakati – Gelir Seviyesi 

Katılımcıların davranıĢsal marka sadakatinin gelir seviyesine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla gelir seviyesi ile Kruskall-

Wallis analizi uygulanmıĢtır. Analizin sonuçları Tablo 14‟de gösterilmektedir. 

 

 

Tablo 14. DavranıĢsal Marka Sadakatinin Gelir Seviyesine Göre Kruskall-Wallis Analizinin 

Sonuçları 

 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 9,891 17,056 9,503 20,179 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,042 ,002 ,050 ,000 

 

Tablo 14‟e göre gelir seviyelerinin Efe Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel 

markalarına yönelik oluĢturulan davranıĢsal marka sadakati açısından anlamlı 

bir farklılık gösterdikleri tespit edilmiĢtir. 

Efes Pilsen markasında en yüksek davranıĢsal marka sadakatine 4000 ve üzeri 

gelire sahip grubun sahip olduğu belirlenmiĢtir. Daha sonra sırasıyla 3001–

4000, 2001–3000, 1001–2000 ve 1000 ve altındakilere sahip gruplar 

gelmektedir. 

Tuborg markasında en yüksek davranıĢsal marka sadakatine sahip grubun 

<1000 grubu olduğu tespit edilmiĢtir. Daha sonra sırasıyla 1001–2000, 2001–

3000, 3001–4000 ve 4000 ve üstü gelire sahip gruplar gelmektedir. 
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Dayanıklı tüketim malları kategorisindeki Arçelik markasında en yüksek 

davranıĢsal marka sadakatine sahip grubun 1001-2000 grubu olduğu 

görülmüĢtür. Daha sonra sırasıyla <1000, 3001-4000, 2001-3000 ve 4000+ 

grupları gelmektedir. 

Vestel markasında da benzer Ģekilde 1001-2000 grubunun en yüksek 

davranıĢsal marka sadakatine sahip grup olduğu görülmüĢtür. Daha sonra 

sırasıyla <1000, 2001-3000, 4000+ ve 3001-4000 grupları gelmektedir. 

Bu noktada pazarlama harcamalarının etkisinin davranıĢsal marka sadakati 

yaratma konusunda Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel markaları için gelir 

seviyesine göre değiĢtiği sonucuna ulaĢılabilir. Ayrıca pazarlama 

harcamalarının Efes Pilsen için Gelir seviyesi yüksek tüketicilerde, diğer üç 

markada ise gelir seviyeleri düĢük tüketicilerde daha etkili olduğu söylenebilir. 

 

2.5.4. Tutumsal Marka Sadakati ile Demografik DeğiĢkenlerin ĠliĢkisi 

Bu bölümde bireylerin cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu ve gelir seviyesine göre 

tutumsal marka sadakati açısından anlamlı bir farklılık gösterip göstermedikleri 

incelenmektedir.  

 

2.5.4.1. Tutumsal Marka Sadakati – Cinsiyet 

Katılımcıların 4 markaya yönelik davranıĢsal marka sadakatinin cinsiyetlerine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla bağımsız 

örneklem Mann-Whitney testi uygulanmıĢtır. Analizin sonuçları Tablo 15‟de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 15. Tutumsal Marka Sadakatinin Cinsiyete Göre Bağımsız Örneklem Mann-Whitney 

Testinin Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Mann-Whitney U 
34007,000 33660,500 30936,500 35361,000 

Wilcoxon W 
61502,000 61155,500 80391,500 84816,000 

Z 
-1,493 -1,684 -3,172 -,753 

Asymp. Sig. (2-tailed) 
,135 ,092 ,002 ,451 

 

Tablo 15‟e göre sadece Arçelik markasında oluĢturulan tutumsal marka 

sadakatinde cinsiyet açısından anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. Bu farklılığı 

açıklamak için ortalama değerlere bakıldığında kadınların erkeklerden daha 

fazla tutumsal marka sadakati geliĢtirdikleri gözlemlenmiĢtir. 

Efes Pilsen, Tuborg, ve Vestel markalarına yönelik oluĢturulan marka 

sadakatinde cinsiyet açısından herhangi anlamlı bir farklılık tespit edilmemiĢtir. 

Dolayısıyla yapılan pazarlama harcamalarının tutumsal marka sadakati yaratma 

konusunda sadece Arçelik markasında etkili olduğu, diğer markalar için 

cinsiyete göre değiĢmediği sonucuna ulaĢılabilir. Bu durum davranıĢsal marka 

sadakati yaratma konusu ile birlikte düĢünüldüğünde pazarlama harcamalarının 

etkisinin cinsiyete göre güçlü bir Ģekilde değiĢmediği söylenebilir. 

 

2.5.4.2. Tutumsal Marka Sadakati – YaĢ 

Tutumsal marka sadakatinin farklı yaĢ grubundaki bireyler için anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini açıklamak amacı ile Kruskall-Wallis analizi 

uygulanmıĢtır. Tablo 16‟da analizin sonuçları gösterilmektedir. 
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Tablo 16. Tutumsal Marka Sadakatinin YaĢa Göre Kruskall-Wallis Analizinin Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 7,203 1,459 6,384 6,491 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,126 ,834 ,172 ,165 

 

Tablo 16„da gösterilen Kruskall-Wallis analizinin sonucuna göre p değeri dikkate 

alındığında tutumsal marka sadakatinin bireylerin yaĢ aralığına göre anlamlı bir 

farklılık göstermediği gözlemlenmektedir. Pazarlama harcamaları açısından 

düĢünüldüğünde yapılan pazarlama harcamalarının etkisinin tutumsal marka 

sadakati yaratma konusunda yaĢa göre değiĢmediği söylenebilir. Aynı durumun 

davranıĢsal marka sadakati yaratma konusunda da olduğu düĢünülürse 

pazarlama harcamalarının etkisinin yaĢa göre herhangi bir değiĢiklik 

göstermediği sonucuna varılabilir. 

 

2.5.4.3. Tutumsal Marka Sadakati – Eğitim Durumu 

Katılımcıların tutumsal marka sadakatinin eğitim düzeylerine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini açıklamak üzere eğitim düzeyi faktörü ile 

Kruskall-Wallis analizi uygulanmıĢtır. Analizin sonuçları Tablo 17‟de 

gösterilmektedir. 

 

Tablo 17.  Tutumsal Marka Sadakatinin Eğitim Düzeyine Göre Kruskall-Wallis Analizinin 

Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 10,468 4,952 23,746 29,855 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,033 ,292 ,000 ,000 



73 
 

 
 

Tablo 17‟ye göre eğitim düzeylerinin Efes Pilsen, Arçelik ve Vestel markalarına 

yönelik oluĢturulan marka sadakati açısından anlamlı bir farklılık gösterdikleri 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Bu farklılıkları açıklamak üzere ortalama değerlere bakıldığında Efes Pilsen 

markasında yüksek lisans / doktora grubundaki katılımcıların en yüksek 

tutumsal sadakate sahip olduğu görülmektedir. Sıralamada daha sonra sırasıyla 

lisans, ön lisans, lise ve < lise grupları gelmektedir. 

Arçelik markasında en yüksek tutumsal marka sadakatine < lise grubu sahiptir. 

Daha sonra sırasıyla ön lisans, lise, lisans ve yüksek lisans / doktora grupları 

gelmektedir. 

Vestel markasında ise lise grubu en yüksek tutumsal marka sadakatine sahip 

gruptur. Daha sonra sırasıyla < lise, ön lisans, lisans ve yüksek lisans / doktora 

grupları yer almaktadır. 

Tuborg markasına iliĢkin olarak tutumsal marka sadakatinin bireyleri eğitim 

seviyelerine göre herhangi anlamlı bir farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. 

Sonuçlardan yola çıkılarak Tuborg markası için pazarlama harcamalarının 

etkisinin eğitim seviyesine göre değiĢmediği, bununla birlikte Efes Pilsen, 

Arçelik ve Vestel markaları için pazarlama harcamalarının tutumsal marka 

sadakati yaratma konusunda eğitim seviyesine göre değiĢen bir etkisinin olduğu 

düĢünülebilir. Ayrıca bu etkinin Efes Pilsen markası için eğitim seviyesi yüksek 

tüketicilerde; Arçelik ve Vestel markası için ise eğitim seviyesi düĢük 

tüketicilerde daha yüksek olduğu söylenebilir. 

 

2.5.4.4. Tutumsal Marka Sadakati – Gelir Seviyesi 

Katılımcıların tutumsal marka sadakatinin gelir seviyesine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla gelir seviyesi ile Kruskall-

Wallis analizi uygulanmıĢtır. Analizin sonuçları Tablo 18‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 18.  Tutumsal Marka Sadakatinin Gelir Seviyesine Göre Kruskall-Wallis Analizinin 

Sonuçları 

  Efes Pilsen Tuborg Arçelik Vestel 

Chi-Square 19,371 3,430 7,257 19,339 

Df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. ,001 ,489 ,123 ,001 

 

Tablo 18‟e göre gelir seviyelerinin Efes Pilsen ve Vestel markalarına yönelik 

oluĢturulan tutumsal marka sadakati açısından anlamlı bir farklılık gösterdikleri 

tespit edilmiĢtir. 

Efes Pilsen markasında en yüksek tutumsal marka sadakatine sahip 

grubun3001-4000 grubu olduğu görülmüĢtür. Daha sonra sırasıyla, 4000+, 

2001-3000, 1001-2000 ve < 1000 grupları gelmektedir. 

Vestel marksın da ise 1001-2000 grubu en yüksek tutumsal marka sadakatine 

sahiptir. Daha sonra sırasıyla 2001-3000, <1000, 4000+ ve 3001-4000 grupları 

gelmektedir. 

Tuborg ve Arçelik markalarında ise oluĢturulan tutumsal marka sadakatinde 

gelir seviyeleri açısından herhangi anlamlı bir farklılık gözlemlenmemiĢtir. 

Dolayısıyla pazarlama harcamalarının etkisinin Efes Pilsen ve Vestel için 

tutumsal marka sadakati yaratma konusunda gelir seviyesine göre değiĢiklik 

gösterdiği, Tuborg ve Arçelik için ise herhangi bir değiĢiklik göstermediği 

söylenebilir. 
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BÖLÜM 3: TARTIġMA VE SONUÇ 

 

3.1.TARTIġMA VE SONUÇ 

Firmalar için marka sadakati yaratmak sürdürülebilir bir rekabet avantajının 

yaratılmasında oldukça önemlidir. Bu çalıĢmada Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve 

Vestel‟ e iliĢkin marka sadakati araĢtırılmıĢ olup, pazarlama harcamaları ve 

demografik değiĢkenlerle marka sadakatinin iliĢkisi incelenmiĢ ve bir takım 

sonuçlar elde edilmiĢtir. 

Bu sonuçlara göre incelenen markaların tüketim malları ve dayanıklı tüketim 

malları sınıfında olduğu göz önünde bulundurulduğunda katılımcıların bu 4 

markaya da belirli derecelerde marka sadakati geliĢtirdikleri gözlemlenmiĢtir. 

Ġncelenen markalardan Efes Pilsen ve Arçelik kendi sektörlerinde, pazar payı 

olarak lider; Tuborg ve Vestel markaları da 2. sırada bulunmaktadır. Bu açıdan 

bakıldığında marka sadakatinin, Pazar payı yüksek olan ürünlerde daha yüksek 

olduğu belirtilebilir. 

Pazarlama harcamaları açısından konuyu ele aldığımızda; Efes Pilsen‟in kendi 

sektöründe lider durumda olduğunu ve en yakın rakibi olan Tuborg‟dan 

neredeyse 5 kat daha fazla pazarlama harcamalarına pay ayırdığını söylemek 

mümkündür. Bununla birlikte yapılan araĢtırma sonucunda Efes Pilsen‟in 

Tuborg‟ a göre daha yüksek bir davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati 

seviyesi yaratmıĢ olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuç pazarlama harcamaları ile 

iliĢkilendirildiğinde, pazarlama harcamalarının davranıĢsal ve tutumsal marka 

sadakati yaratma açısından bir etkisi olduğu söylenebilir. 

Arçelik ve Vestel‟e yönelik pazarlama harcamalarına bakıldığında Arçelik‟in 

Vestel‟e göre yaklaĢık olarak 2 kat daha fazla pay ayırdığı görülmektedir.  

Benzer Ģekilde, Arçelik de Vestel‟ e göre daha fazla davranıĢsal ve tutumsal 

marka sadakati yaratabilmiĢtir. 
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Pazarlama harcamaları ürün kategorisi temel alınarak karĢılaĢtırıldığında; 

dayanıklı tüketim malları kategorisindeki pazarlama harcamalarının dayanıksız 

tüketim malları kategorisine göre çok daha fazla olduğu görülmüĢtür. Ayrıca 

pazarlama harcamaları ile yaratılan davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati 

seviyesi birlikte düĢünüldüğünde, pazarlama harcamalarının etkililiğinin 

dayanıklı tüketim malları kategorisinde daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bunun nedeni olarak dayanıklı tüketim malları kategorisinde satın alınan bir 

malın tüketim ömrünün dayanıksız tüketim mallarına göre çok daha uzun 

olması, dolayısıyla tüketicinin satın aldığı markaya zorunlu da olsa bir Ģekilde 

sadık olmasını sağlaması gösterilebilir. 

Dayanıksız tüketim malları kategorisinde bulunan Efes Pilsen‟in diğer 

markalardan daha yüksek bir davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati 

seviyesine sahip olduğu söylenebilir. Dayanıklı tüketim malları kategorisinde 

bulunan Arçelik‟in pazarlama harcamalarının daha yüksek olmasına rağmen 

Efes Pilsen‟in daha yüksek bir davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati seviyesi 

yaratabilmiĢ olmasının nedeni; dayanıksız tüketim mallarındaki markalar arası 

geçiĢin çok yüksek bir seviyede olması olarak gösterilebilir. Bununla birlikte 

Arçelik‟in Efes Pilsen‟e göre, bulunduğu sektörde rekabet edeceği birçok güçlü 

marka bulunmasının da Arçelik‟in daha fazla pazarlama harcaması yapmasına 

rağmen daha düĢük bir marka sadakati seviyesine sahip olmasını açıkladığı 

düĢünülmektedir. Ayrıca Efes Pilsen‟in basketbol kulübü Anadolu Efes‟e 

sponsor olmasının da marka bilinirliğini arttırmasında çok büyük bir etken 

olduğu düĢünülmektedir. Dolayısıyla, sponsorluk faaliyetlerinin marka 

sadakatinin geliĢtirilmesinde yüksek bir etkisinin olduğu söylenebilir. 

DavranıĢsal ve tutumsal marka sadakati demografik değiĢkenler ile birlikte ele 

alındığında yukarıdaki sonuçlara göre davranıĢsal marka sadakati üzerinde 

herhangi bir anlamlı etkisi bulunmamasıyla birlikte tutumsal olarak sadece 

Arçelik markasında anlamlı bir etkisi olduğu görülmüĢtür. Bununla birlikte 

tüketicilerin yaĢ aralığının davranıĢsal olarak Arçelik markasında anlamlı bir 

etkisi olduğu belirlenmiĢ, tutumsal marka sadakati üzerinde ise, herhangi 

anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüĢtür. Dolayısıyla hem dayanıksız tüketim 
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malları hem de dayanıklı tüketim malları kategorisindeki firmaların pazarlama 

harcamalarını yönlendirirken cinsiyet ve yaĢ faktöründen çok diğer demografik 

değiĢkenlere yoğunlaĢması gerektiği söylenebilir. 

Eğitim durumu göz önünde bulundurulduğunda dayanıksız tüketim malları 

kategorisinde eğitim durumu yüksek seviyede bulunan tüketicilerin hem 

davranıĢsal hem de tutumsal olarak Efes Pilsen‟e sadakat gösterdikleri 

görülmüĢtür. Tuborg markasında ise sadece davranıĢsal olarak bir sadakat söz 

konusu olup; bu sadakatin eğitim durumu düĢük seviyede olan tüketiciler 

tarafından gösterildiği tespit edilmiĢtir. Pazarlama harcamaları ve pazar payı 

Tuborg‟a göre çok yüksek olan Efes Pilsen markasının bu noktada belirli bir 

marka sadakati oluĢturmuĢ olduğunu söylemek mümkündür. Dayanıklı tüketim 

malları kategorisinde Arçelik ve Vestel markalarına bakıldığında, iki markaya da 

eğitim seviyesi düĢük olan tüketicilerin davranıĢsal ve tutumsal olarak bir 

sadakat gösterdikleri anlaĢılmıĢtır. Bununla birlikte ortalama değerlere 

bakıldığında hem davranıĢsal hem de tutumsal olarak Arçelik markasında ki 

değerlerin daha yüksek olduğunu da belirtmek gerekir. Arçelik markasının 

pazarlama harcamalarının Vestel‟e göre daha yüksek olduğu düĢünüldüğünde 

ortaya çıkan bu fark üzerinde pazarlama harcamalarının bir etkisi olduğu 

söylenebilir. 

Gelir seviyesi söz konusu olduğunda ise dayanıksız tüketim mallarında Efes 

Pilsen markası için tutumsal marka sadakatinin gelir seviyesine göre anlamlı bir 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Tuborg markasında ise aynı durum 

davranıĢsal marka sadakati söz konusu olduğunda geçerli olmaktadır. Buna ek 

olarak Efes Pilsen markasına en yüksek seviyede tutumsal marka sadakati 

gösteren tüketicilerin gelir seviyesinin yüksek olması aynı Ģekilde Tuborg‟ a en 

yüksek seviyede davranıĢsal marka sadakati gösteren tüketicilerin ise gelir 

seviyesinin düĢük olmasının önemli olduğu düĢünülmektedir. Efes Pilsen‟in 

düĢük gelirli tüketicilere; Tuborg‟un ise yüksek gelirli tüketicilere yönelik 

pazarlama faaliyetlerini geliĢtirmesi önerilmektedir. Dayanıklı tüketim mallarında 

ise sadece Vestel markasına ait davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatinin 

gelir seviyesine göre anlamlı farklılıklar gösterdiği görülmüĢtür. Burada en 
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yüksek sadakati düĢük gelirli tüketiciler göstermiĢtir. Bu noktada Arçelik 

markasının pazar lideri olmasına ve Vestel‟e göre çok daha yüksek pazarlama 

harcamalarına sahip olmasına rağmen gelir seviyesi açısından düĢünüldüğünde 

Vestel markasının davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati yaratabilmiĢ 

olmasının sebebi olarak pazarlama harcamalarını daha etkin bir Ģekilde 

yönetmesi gösterilebilir. 

Daha öncede belirtildiği gibi eğitim ve gelir seviyesi yüksek katılımcıların Efes 

Pilsen‟ e yönelik davranıĢsal ve tutumsal sadakat gösterdikleri görülmüĢtür. 

Tuborg markasına ise sadece eğitim ve gelir seviyeleri düĢük tüketiciler 

davranıĢsal marka sadakati göstermiĢlerdir. Bu noktada pazar lideri olan Efes 

Pilsen‟in pazarını büyütmesi için düĢük eğitim seviyesine sahip ve düĢük gelirli 

tüketicilere yönelmesi, onlara yönelik pazarlama faaliyetleri geliĢtirmesi; benzer 

Ģekilde Tubog‟un da eğitim ve gelir seviyeleri yüksek olan tüketicilere yönelmesi 

gerektiği söylenebilir. Bununla birlikte Tuborg‟un uluslararası bir marka olduğu 

düĢünüldüğünde Türkiye‟de Efes Pilsen‟e göre çok daha az bir pazar payına 

sahip olması Türkiye‟de yeterli marka imajı yaratamamıĢ olduğu düĢüncesini 

doğurmaktadır. Bu nedenle Tuborg‟un Efes Pilsen‟e göre çok düĢük olan 

pazarlama harcamalarını arttırmasının ve bu pazarlama harcamalarının doğru 

yönlendirilmesinin rekabet gücünü yükseltmesi açısından uygun olduğu 

düĢünülmektedir. Dayanıksız tüketim malları kategorisinde dağıtım kanallarının 

önemi göz önünde bulundurulduğunda Tuborg‟un pazarlama harcamalarını 

dağıtım stratejileri üstüne yoğunlaĢtırmasıyla tüketicilerin dikkatini daha fazla 

çekebileceği söylenebilir. 

Dayanıklı tüketim malları sınıfında ise pazar lideri olan Arçelik ve takipçisi 

Vestel firmalarında da eğitim seviyesinin davranıĢsal ve tutumsal marka 

sadakati açısından farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ancak burada 

davranıĢsal ve tutumsal sadakat seviyelerinin Arçelik markasında daha yüksek 

olmasına ek olarak iki markada da en yüksek davranıĢsal ve tutumsal marka 

sadakatini <lise grubundaki tüketicilerin gösterdikleri gözlemlenmiĢtir. Bununla 

birlikte gelir seviyesi açısından bakılacak olursa tüketicilerin sadece Vestel 

markasında davranıĢsal ve tutumsal sadakat gösterdikleri görülmüĢtür. Vestel‟e 
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karĢı en yüksek davranıĢsal ve tutumsal sadakati gösteren grubun 1001-2000 

TL gelir seviyesine sahip grup olmasının da dikkat çekici olduğu 

düĢünülmektedir. 

Arçelik ve Vestel markalarına düĢük gelirli ve düĢük eğitim seviyesine sahip 

tüketicilerin daha yüksek bir davranıĢsal ve tutumsal marka sadakati 

göstermesinin bu iki markanın sahip olduğu marka imajı ile ilgili olduğu 

düĢünülmektedir. Türkiye‟de Arçelik ve Vestel‟in, rekabet ettiği diğer yurtdıĢı 

tabanlı markalara nazaran daha düĢük bir marka imajına sahip olduğu ve bu 

nedenle hitap ettiği tüketici grubunun eğitim ve gelir seviyesinin daha düĢük 

olduğu söylenebilir. Bu noktadan hareketle Arçelik‟in pazar lideri, Vestel‟in de 

takipçi olduğu göz önünde bulundurulduğunda iki firma için de marka 

konumlandırmasının yerinde olduğu görüĢü ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte 

iki markanın da pazarlama faaliyetlerini yüksek gelir ve eğitim seviyesine sahip 

tüketicilere yönlendirmesinin, rekabet adına pazardaki diğer firmalara göre bu iki 

markaya avantaj sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Yukarıda açıklanmaya çalıĢılan demografik değiĢkenlerin davranıĢsal ve 

tutumsal marka sadakati üzerindeki etkisi dikkate alındığında her iki ürün 

kategorisinde de eğitim durumu ve gelir seviyesi faktörlerinin ön planda olduğu 

görülmektedir. Cinsiyet ve yaĢ faktörünün ise ne dayanıklı tüketim malları ne de 

dayanıksız tüketim malları kategorisinde davranıĢsal ve tutumsal marka 

sadakatini etkilediğini söylemek mümkündür. Dolayısıyla her iki ürün 

kategorisinde de pazarlama harcamaları yönlendirilirken firmaların daha çok 

tüketicilerin eğitim durumu ve gelir seviyesi gibi etkenleri göz önünde 

bulundurmalarının gerektiği düĢünülmektedir. 

 

3.3. KISIT VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢmanın temel amacı marka sadakati ile pazarlama harcamaları 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmaktır. Yapılan analizler sonucunda iki değiĢken 

arasında farklı ürün kategorilerinde de bir iliĢki olduğu yönünde bulgular elde 

edilmiĢtir. Firmalara yönelik elde edilen pazarlamaları harcamaları verileri ikincil 
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verilerdir. Anketlerden elde edilen birincil veriler ile ikincil veriler bilindiği gibi 

karĢılaĢtırılamamaktadır. Bu nedenle pazarlama harcamalarının marka sadakati 

üzerindeki etkisi kesin olarak ortaya konamamaktadır. Ayrıca farklı bir açıdan 

bakarak marka sadakatinin de pazarlama harcamaları üstünde bir etkisi olduğu 

söylenebilir. Yapılması gereken pazarlama harcamaları ile marka sadakati 

arasındaki neden sonuç iliĢkisinin araĢtırılmasıdır. Literatürde iki değiĢken 

arasındaki neden sonuç iliĢkisinin yönünün ampirik olarak test edilebilmesi için 

nedensellik testi uygulanmaktadır (Granger, 1969). Granger‟ın geliĢtirmiĢ 

olduğu nedensellik testi ile pazarlama harcamaları ile marka sadakati arasındaki 

neden sonuç iliĢkisi belirlenebilir. Ancak bu araĢtırma kapsamında birincil ve 

ikincil verilerin kullanılması sebebiyle Granger nedensellik testi 

uygulanamamaktadır. Demografik değiĢkenlerle birlikte incelenen davranıĢsal 

ve tutumsal marka sadakat seviyesinin her iki ürün kategorisinde de pazarlama 

harcamaları yüksek olan markalarda yüksek çıkması, pazarlama harcamaları ile 

marka sadakati arasındaki iliĢkiyi destekler niteliktedir. Bununla birlikte marka 

sadakati davranıĢsal ve tutumsal olarak demografik değiĢkenlerle birlikte 

incelenmesi sonucu belirli demografik faktörlerin marka sadakati üzerinde daha 

etkili olduğu tespit edilmiĢ ve buna göre firmaların pazarlama harcamalarını ne 

Ģekilde yönlendirmeleri gerektiği konusu hakkında bilgi verilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu çalıĢmanın ileride yapılacak olan çalıĢmalara yönelik faydalı olacağı 

düĢünülmektedir. Kısıtlı zaman ve bütçe nedeniyle sadece belirli mal gruplarına 

yönelik araĢtırmalar yapılmıĢtır. Bununla birlikte veriler ağırlıklı olarak üç büyük 

il üzerinden elde edildiği için bu çalıĢma tüm Türkiye‟yi kapsayan bir çalıĢma 

olma konusunda biraz zayıf kalmaktadır. Hizmet sektörü de dahil bütün mal 

gruplarını inceleyen ve seçilen markaların pazarlama harcamaları ile yaratmıĢ 

oldukları marka sadakatini aylık dönemler halinde gözlemleyen, tüm Türkiye‟yi 

temsil daha büyük bir örneklem hacmine sahip, daha geniĢ kapsamlı bir çalıĢma 

ile pazarlama harcamalarının tüm sektörlerdeki marka sadakati seviyesine 

iliĢkin etkisi ayrıntılı bir Ģekilde görülebilir. 
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Sayın katılımcı, 

Bu anket formundaki bilgiler Hacettepe üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümünde yürütülen bir 

yüksek lisans projesi çerçevesinde kullanılacaktır. Ankete vereceğiniz cevaplar, sadece akademik 

amaçlarla kullanılacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktır. Sizden hiçbir kişisel bilgi 

istenmemektedir. 

Yardım ve katkılarınız için teşekkür ederim. 

Yüksek Lisans öğrencisi Mehmet Ataselim 

  ataselimm@hacettepe.edu.tr 

 

 

Aşağıdakiler Efes Pilsen, Tuborg, Arçelik ve Vestel’e ilişkin tutum ve davranışları içeren ifadelerdir. 

Bu ifadelere katılıp katılmama durumunuzu çizelgeden yararlanarak belirtiniz. 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 

Kesinlikle 

katılmıyorum 
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

katılıyorum 

 
Efes Pilsen Tuborg 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1- Bu markayı mağazada bulamasam, markayı 
bulmak için başka bir mağazaya gitmeyi 
tercih ederim. 

     

     

2- Bu marka dışındaki diğer bira markalarını da 
genelde denerim. 

     
     

3- Bu marka ile ilgili son deneyimimden 
memnun kaldım. 

     
     

4- Bu markayı arkadaşlarıma tavsiye ederim.           

5- Uzun zamandır bu markayı satın almaktayım.           

6- Fiyatı çok yükselse bile, yine de bu markayı 
satın almaya devam ederim. 

     
     

7- Bu marka hakkında negatif bir şey duysam 
bile, tercih etmeye devam ederim. 

     
     

8- Yapacağım bir sonraki satın alımda, son 
seferdeki gibi bu markayı tercih edeceğim. 

     
     

mailto:ataselimm@hacettepe.edu.tr
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Arçelik Vestel 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

9- Bu markayı mağazada bulamasam, markayı 
bulmak için başka bir mağazaya gitmeyi 
tercih ederim. 

     

     

10- Bu marka dışındaki diğer markaları da 
genelde denerim. 

     
     

11- Bu marka ile ilgili son deneyimimden 
memnun kaldım. 

     
     

12- Bu markayı arkadaşlarıma tavsiye ederim.           

13- Uzun zamandır bu markayı satın 
almaktayım. 

     
     

14- Fiyatı çok yükselse bile, yine de bu markayı 
satın almaya devam ederim. 

     
     

15- Bu marka hakkında negatif bir şey duysam 
bile, tercih etmeye devam ederim. 

     
     

16- Yapacağım bir sonraki satın alımda, son 
seferdeki gibi bu markayı tercih edeceğim. 

     
     

Aşağıdaki ifadelerden her biri için size uygun seçeneği işaretleyiniz. 

17- Cinsiyetiniz? 

□ Kadın 

□ Erkek 
 

18-  Yaşınız? 

□  18’den küçük 

□ 18 - 30 

□ 31 - 40 

□ 41 ve 50 

□ 51 ve üzeri 
 

19- Eğitim durumunuz? 

□ < Lise 

□ Lise 

□ Ön lisans 

□ Lisans 

□ Yüksek Lisans/Doktora 
 

20- Ailenizin aylık ortalama geliri? 

□ <1000 

□ 1001-2000 

□ 2001-3000 

□ 3001-4000 

□ 4000+ 
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