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Günümüz piyasalarında, benzer ürün ve hizmetlerle rekabet eden 

iĢletmelerin sayısı artmaktadır. Yoğun rekabet ortamında, bu iĢletmelerin pazardaki 

mevcudiyetini koruyabilmek için müĢterileriyle uzun yıllar sürecek iliĢkiler 

kurması gerekmektedir. Bu çalıĢmanın amacı, Akdeniz Bölgesinde tüketicilerin 

ambalajlı süt ve makarna tüketim alıĢkanlıklarını, marka sadakatine etki eden 

faktörleri ve belirlenen faktörler ile tüketicilerin demografik özellikleri arasındaki 

iliĢkiyi ortaya koymaktır. AraĢtırmanın birincil verileri Antalya, Adana ve Hatay 

illerinde yaĢayan toplam 700 tüketici ile gerçekleĢtirilen anketlerden elde 

edilmiĢtir. Anketlerden elde edilen veriler tanımlayıcı istatistikler, faktör analizi ve 

yapısal eĢitlik modellemesi yöntemleri kullanılarak yorumlanmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçlarına göre marka sadakatini etkileyen en önemli faktörler süt ürünü için; 

müĢteri memnuniyeti, değiĢtirme maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, algılanan 

değer, tekrarlayan satın alma, duygusal etkileĢim ve marka performansı olarak 

belirlenmiĢtir. Makarna ürünü için marka sadakatini etkileyen en önemli faktörler 

ise müĢteri memnuniyeti, değiĢtirme maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, 

algılanan değer, tekrarlayan satın alma, duygusal etkileĢim ve kültürel etki olarak 

belirlenmiĢtir. Ayrıca, kadınların, eğitim düzeyi düĢük tüketicilerin ve gençlerin 

marka sadakat düzeyleri daha yüksektir.  

 

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Akdeniz Bölgesi, Ambalajlı Süt, Makarna, 

Faktör Analizi, Yapısal EĢitlik Modellemesi 
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In today's markets, the number of businesses competing with similar 

products and services is increasing. In a highly competitive market, these 

businesses need to establish long-term relationships with their customers in order 

to maintain their presence in the market. The aim of this study is to determine the 

milk and macaroni consumption habits of consumers, to determine the factors 

affecting brand loyalty and to reveal the relationship of these factors with 

demographic characteristics of consumers in the Mediterranean Region. The 

primary data of the research was obtained from the surveys conducted with a total 

of 700 consumers living in the provinces of Antalya, Adana and Hatay. The data 

obtained from the questionnaires were interpreted using descriptive statistics, factor 

analysis and structural equation modelling. According to the results of the research, 

the most important factors affecting brand loyalty for milk; customer satisfaction, 

switching cost, brand trust, product involvement, perceived value, repeated 

purchase, brand affect and brand performance. The most important factors 

affecting brand loyalty for the macaroni were determined as customer satisfaction, 

switching cost, brand trust, product involvement, perceived value, repeated 

purchase, brand affect and cultural influence. Also, women, consumers with higher 

education levels and young people have higher brand loyalty levels. 
 

Key Words: Brand Loyalty, Mediterrenean Region, Packaged Milk, Macaroni, 

Factor Analysis, Structural Equation Modelling 
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GENĠġLETĠLMĠġ ÖZET 

 

Dünya nüfusu ve dolayısıyla insanların ticari ürünlere olan ihtiyacı arttıkça, 

artan talebi karĢılamak üzere ekonomi piyasalarında, aynı ürün ve hizmetleri üreten 

ve birbiriyle rekabet eden iĢletme sayısı da artmaktadır (Kaleka ve Morgan, 2017). 

Bu rekabet ortamında faaliyet gerçekleĢtiren iĢletmeler, varlıklarını sürdürmek ve 

karlılık oranlarını arttırmak için yeni araĢtırmalar yapmakta ve araĢtırmalardan elde 

ettikleri sonuçlara paralel stratejiler geliĢtirmektedir. Marka sadakati, pazarlama 

alanında yapılan bu araĢtırmalardan ortaya çıkan ve firmalar ile araĢtırmacıların 

odaklandıkları önemli konulardan birisidir (Tripathi, 2009; Bisschoff ve 

Schmulian, 2019).  Bu kavram, firmaların rekabet piyasasında var olma çabalarının 

bir sonucu olarak müĢterileriyle uzun yılları kapsayan iliĢki kurma düĢüncesinden 

hareketle gerek firmalar gerekse akademisyenler tarafından ortaya konulan önemli 

bir olgudur (Khiabanian ve Karakadılar, 2016). 

Marka sadakati, çeĢitli durumsal etkenlere ve tüketicinin satın alma 

davranıĢında değiĢikliğe neden olabilecek pazarlama çabalarına rağmen, tüketicinin 

bir ürün veya hizmetin alımına istikrarlı bir Ģekilde devam edeceği ve gelecekte 

aynı ürünün tüketicisi olacağına dair güçlü bağlılık duygusu Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Oliver, 1999).  Diğer bir ifadeyle, tüketicinin zihninde algıladığı 

kalitenin sonucu olarak belirli bir ürün grubunda ya da bir üründe çeĢitli 

faktörlerden etkilenmeden tek bir markayı satın alması ve bu davranıĢını gelecekte 

sürdürme eğiliminde olmasıdır (Chaudhuri, 1998). Bir ürüne yönelik marka 

sadakatinin ortaya çıkıĢı ve buna etki eden faktörlerin bilinmesi firmalar için 

gereklilik haline gelmiĢtir. Bu çalıĢmada önemli bir tüketici kitlesine sahip olan 

ambalajlı süt ve makarna ürünlerine iliĢkin marka sadakati durumları 

değerlendirilmiĢtir. Bu çalıĢmanın amacı, Akdeniz Bölgesinde tüketicilerin 

ambalajlı süt ve makarna tüketim alıĢkanlıklarını, marka sadakatine etki eden 

faktörleri ve belirlenen faktörler ile tüketicilerin demografik özellikleri arasındaki 

iliĢkiyi ortaya koymaktır. 

AraĢtırma Akdeniz Bölgesinde gerçekleĢtirilmek üzere tasarlanmıĢ olup, 

araĢtırma verileri bölgeyi temsilen Adana, Antalya ve Hatay illerinde yaĢayan 
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tüketicilere uygulanan anketlerden elde edilmiĢtir. Ayrıca araĢtırma konusu ile 

ilgili literatürden elde edilen ikincil veriler ile desteklenmiĢtir. Alan çalıĢması 

öncesinde TÜĠK nüfus verilerine göre, anket uygulanacak kiĢi sayısı basit tesadüfi 

örnekleme yöntemi ile belirlenmiĢtir. AraĢtırmada toplam 700 kiĢi ile anket 

yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada, çok boyutlu marka sadakati teorisi esas alınmıĢ ve marka 

sadakati literatürü detaylı bir Ģekilde incelenerek araĢtırma değiĢkenlerine iliĢkin 

ölçekler oluĢturulmuĢtur. Ölçeklerin geçerliği ve güvenilirliği test edilmiĢ ve 

verilerin istatistiki analizlere uygunluğu ortaya koyulmuĢtur. Elde edilen veriler 

tanımlayıcı istatistikler, faktör analizi ve yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak 

analize tabi tutulmuĢtur. Ayrıca gruplar arası karĢılaĢtırma yapabilmek için t testi 

ve ANOVA testlerinden faydalanılmıĢtır.  

AraĢtırma kapsamında tüketicilerin demografik özellikleri belirlenmiĢtir. 

Buna göre katılımcıların %52,14‘ü kadın ve %47,86‘sı erkektir. Bu kiĢilerin 

ortalama yaĢı 42,40 yıl olarak belirlenmiĢtir. Katılımcıların eğitim durumları 

incelendiğinde %40,71‘i lise, %23,43‘ü ise üniversite mezunu olduğu 

belirlenmiĢtir. Katılımcıların %80,71‘i evli olup ortalama aile geniĢliği 3,64 kiĢidir. 

Ankete katılanların ortalama aile geliri 3.560,71 TL ve ortalama gıda harcamaları 

ise 1.093,67 TL olduğu tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada, tüketicilerin süt ve makarna tüketim alıĢkanlıkları 

belirlenmiĢtir. Tüketicilerin %54,71‘i haftada 1,00 lt, %33,29‘u 1,01-2,00 lt, 

%8,57‘si ise 2,01-3,00 lt arasında hanehalkı tüketimi için ambalajlı süt satın 

aldıklarını bildirmiĢtir. Makarna ürünü için ise tüketicilerin %38,57‘sinin hanehalkı 

tüketimi için haftada 1 paket makarna satın aldığını bildirmiĢtir. Haftada 2 paket 

arası makarna tükettiğini bildiren tüketicilerin oranı ise %45,57 olarak 

belirlenmiĢtir.   Tüketicilerin neredeyse tamamı (%96,14) son bir ayda tek marka 

ambalajlı süt satın alırken, iki farklı marka satın alanların oranı ise sadece 

%3,86‘dır. Tüketicilerin %52,86‘sı makarna tüketiminde belirli bir markayı tercih 

ettiklerini, %47,14‘ü ise makarna tüketirken ürünün markasının kendisi için önemli 

olmadığını bildirmiĢtir. Buna göre; ürünün markası söz konusu olduğunda 

tüketicilerin süt ürününde marka seçimi lehine daha hassas davrandıkları 
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belirlenmiĢtir. Süt tüketiminde belirli bir markayı tercih edenlerin oranı %71,43 

iken, bu oran makarna tüketiminde %52,86 olarak gerçekleĢmiĢtir. 

ÇalıĢmada kullanılan 12 ölçeğe keĢfedici faktör analizi uygulandığında 10 

ölçekten tek boyut elde edilirken iki ölçekten iki alt boyut elde edilmiĢtir. KeĢfedici 

faktör analizinde tüm ölçeklerin cronbach‘s alfa değerlerinin 0,751 ile 0,930 

arasında değiĢtiği, bu değerlerin güvenilirlik açısından kabul sınırları içerisinde 

olduğu belirlenmiĢtir. Ölçeklerin yeni hali üzerinden doğrulayıcı faktör analizi, 

tanımlanan etkilerin ve kullanılan ifadelerin gizli değiĢkenle iliĢkili olduğunu 

doğrulamıĢtır. Sonuç olarak ölçeklerin ve verilerin güvenilir ve geçerli olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın diğer adımı, araĢtırma hipotezlerinin yapısal eĢitlik modeli ile 

test edilmesidir. Ambalajlı süt için uygulanan yapısal eĢitlik modellemesi sonucu 

elde edilen modelde test değerleri x
2 

=2630,324 ve x
2
/df=1,891 olduğu için 

modelin anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelde test olasılık düzeyi (p<0,05) 

olarak tespit edilmiĢtir. Modelin uyum indeks değerleri GFI=,883; CFI=,951; 

SRMR=,0585; RMSEA=,036 olduğu belirlenmiĢ ve bu değerlerin kabul edilebilir 

uyum sınırları içinde yer aldığı anlaĢılmıĢtır. Bu nedenle araĢtırma modelinin 

geçerli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Makarna için uygulanan yapısal eĢitlik modellemesi sonucu elde edilen 

modelde örtük değiĢkenlerle yapısal eĢitlik analizinde test değerleri x
2
=3138,139; 

x
2
/df=2,361 olduğu için modelin anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Modelde test olasılık 

düzeyi (p<0,05) olarak tespit edilmiĢtir. Modelin uyum indeks değerleri 

GFI=0,855; CFI=0,910; SRMR=0,0581; RMSEA=0,044 olarak hesaplanmıĢ ve 

kabul edilebilir uyum sınırları içinde yer aldığından araĢtırma modelinin geçerli 

olduğu belirlenmiĢtir. 

Yapısal eĢitlik modellemesi sonucu araĢtırma sonuçlarına göre marka 

sadakatini etkileyen en önemli faktörler süt ürünü için; müĢteri memnuniyeti, 

değiĢtirme maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, algılanan değer, tekrarlayan 

satın alma, duygusal etkileĢim ve marka performansı olarak belirlenmiĢtir. 

Makarna ürünü için marka sadakatini etkileyen en önemli faktörler ise müĢteri 

memnuniyeti, değiĢtirme maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, algılanan değer, 
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tekrarlayan satın alma, duygusal etkileĢim ve kültürel etki olarak belirlenmiĢtir. 

Ambalajlı süt ve makarna ürünleri için benzer hipotezler kabul edilirken, tüketici 

tercihlerinin farklılaĢtığı değiĢkenler marka performansı ve kültürel etki olmuĢtur. 

Tüketicilerin ambalajlı süt ürününe karĢı marka sadakatinde makarnaya kıyasla 

marka performansı daha etkili olurken makarna ürününde ise markanın 

performansından ziyade kültürel etki değiĢkeni daha etkili olarak belirlenmiĢtir. 

Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan 12 adet değiĢkenin cinsiyete göre 

karĢılaĢtırmasında sadece kültürel etki değiĢkeninde (p<0,05) bulunduğundan 

anlamlı farklılık söz konusudur. Diğer değiĢkenlerde (p>0,05) olduğu için anlamlı 

farklılık bulunamamıĢtır. Kültürel etki değiĢkeninde kadın katılımcıların ortalama 

puanının (3,59), erkek katılımcılara göre (3,30) yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Ambalajlı süt için araĢtırmada yer alan marka sadakati, müĢteri 

memnuniyeti, tekrarlayan satın alma, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer ve marka 

performansı değiĢkenlerinin yaĢ gruplarına göre karĢılaĢtırmasında marka sadakati 

ve tekrarlayan satın alma değiĢkenlerinde (p<0,0) olduğu için anlamlı farklılık 

tespit edilmiĢtir. Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile 

incelendiğinde, tekrarlayan satın alma değiĢkeninde, 30-39 yaĢ grubunun 

ortalaması (3,78) diğer tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 40-49 yaĢ 

grubunun ortalaması (3,74), 50-59 yaĢ grubunun ortalamasından (3,61) ve 60+ yaĢ 

grubunun ortalamasından (3,34) yüksek bulunmuĢtur. 

Marka sadakati kavramı özellikle firmalar açısından büyük önem 

arzetmektedir. Firmaların ürettikleri ürün veya marka hakkında tüketicilerin neler 

düĢündüğünü bilmesi, beklentilerini öğrenmesi ve tüketicilerin markaya yönelik 

sadakat düzeyleri hakkında fikir sahibi olması pazarlama stratejilerini oluĢtururken 

yardımcı olacaktır. Bu nedenle araĢtırmadan elde edilen bulgular ıĢığında firmalar 

için bazı öneriler getirilmiĢtir. Firmaların özellikle markaya güven, müĢteri 

memnuniyeti, marka performansı ve değiĢtirme maliyeti gibi unsurları dikkate 

alarak pazarlama stratejileri geliĢtirmesi faydalarına olacaktır. 
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1. GĠRĠġ 

 

Günümüz piyasalarında, benzer ürün ve hizmetlerle rekabet eden 

iĢletmelerin sayısı artmaktadır (Kaleka ve Morgan, 2017). Yoğun rekabet 

ortamında, bu iĢletmelerin karlılıklarını arttırmak ve pazardaki mevcudiyetini 

koruyabilmek için müĢterileriyle uzun yıllar sürecek iliĢkiler kurması gerekliliği 

ortaya çıkmaktadır (Dick ve Basu, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Grossman, 

1998; Tripathi, 2009; Moolla ve Bisschoff, 2012; Bisschoff ve Schmulian, 2019). 

MüĢteri ile kurulan uzun süreli iliĢkiler, Ģirketlerin satıĢlarında istikrarlı artıĢlar 

sağlamakta, finansal tablolarda düzenli karlılık oranı getirmekte, Ģirket 

maliyetlerini düĢürmekte ve çeĢitli somut faydalar sağlamaktadır (Reichheld ve 

Sasser, 1990; Berry, 1995; Bolton, 1998; Wiese, 2014; Warren, 2017). Bu noktada, 

marka sadakati, firmaların rekabet piyasasında var olma çabalarının bir sonucu 

olarak müĢterileriyle uzun yılları kapsayan iliĢki kurma düĢüncesinden hareketle 

gerek firmalar gerekse akademisyenler tarafından ortaya konulan önemli bir 

olgudur (Haghigh Khiabanian ve Karakadılar, 2016). 

Literatürde birçok çalıĢmada marka sadakati çeĢitli Ģekillerde 

tanımlanmakta, pazarlama aktörleri ve akademisyenler tarafından markaya sadık 

müĢteri kitlesi oluĢturmanın gerekliliği sıkça dile getirilmektedir (Dick ve Basu, 

1994; Lam, 2005; Moolla ve Bisschoff, 2012). Bu kavram en geniĢ Ģekilde, çeĢitli 

durumsal etkenlere ve tüketicinin satın alma davranıĢında değiĢikliğe neden 

olabilecek pazarlama çabalarına rağmen, tüketicinin, bir ürün veya hizmetin 

alımına istikrarlı bir Ģekilde devam edeceği ve gelecekte aynı ürünün tüketicisi 

olacağına dair güçlü bağlılık duygusu Ģeklinde tanımlanabilir (Oliver, 1999).  

BaĢka bir ifadeyle, marka sadakati, tüketicinin zihninde algıladığı kalitenin sonucu 

olarak belirli bir ürün grubunda ya da bir üründe çeĢitli faktörlerden etkilenmeden 

tek bir markayı satın alması ve bu davranıĢını gelecekte sürdürme eğiliminde 

olmasıdır (Chaudhuri, 1998).  
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Marka sadakatinin tüketiciler ve firmalar açısından büyük önemi vardır. 

Tüketiciler belirli bir ürün grubundan satın alma eylemini gerçekleĢtirirken, 

sadakat duydukları marka hakkında herhangi bir araĢtırmaya gerek duymadan 

alıĢveriĢlerini yapmaktadır. Böylece tüketiciler alıĢveriĢleri esnasında zamandan 

tasarruf etmiĢ olmaktadır. Ayrıca sürekli aynı markayı satın alan müĢteriler söz 

konusu ürünle ilgili bilgi sahibi olmakta ve markaya yönelik güven geliĢtirmektedir 

(Akkoç ve ark, 2012). MüĢterilerinde marka sadakati oluĢturan firmalar pazardaki 

rakiplerine karĢı etkili bir kalkan oluĢturarak rekabet avantajı sağlayabilmektedir. 

Ayrıca pazardaki diğer firmaların rekabetçi uygulamalarına karĢılık verme 

konusunda esneklik sağlar ve yüksek rekabetin olduğu piyasada firmanın 

dayanaklılığını arttırır (Eren ve Erge, 2012). Diğer yandan Reichheld ve ark.‘na 

(2000) göre markaya sadakat duyan tüketicilerin bu eğilimlerinin devamını 

sağlamak, piyasada yeni tüketicileri ikna etmekten çok daha az maliyetli 

olmaktadır.  Boulding ve ark. (1993) ise sadık tüketicilerin firmaların gönüllü 

reklam elçisi olduğunu ifade etmektedir. Firmalar son dönemde marka sadakatine 

pazar araĢtırmalarında ve stratejilerinde ciddi anlamda yer vermektedir (ErciĢ ve 

ark., 2017; BaĢkol ve Asar, 2019). 

Pazarlama alanında yaĢanan bu değiĢimler daha rekabetçi, uzmanlaĢmıĢ, 

küresel ve teknoloji odaklı hale gelen piyasa koĢullarının ortaya çıkmasına yol 

açmıĢtır. Firmalar, günümüzün zorlu rekabet koĢullarında var olabilmek için her 

zamankinden daha fazla pazarlama bilgisi, yaratıcılık ve hassasiyet sahibi olmak 

durumundadır (Lamb ve ark., 2008). MarkalaĢma, pazarlamacılara bu yaratıcılık ve 

bilgi dengesini sağlayan yeni bir yönelim olarak ortaya çıkmıĢtır. 

Günümüz tüketicileri sadece satın aldığı üründen faydalanmak amacında 

olmayıp, aynı zamanda söz konusu ürünün kullanımıyla elde edeceğini düĢündüğü 

prestije ulaĢmayı da hedeflemektedir. Tüketiciler, satın aldıkları üründen optimum 

seviyede faydalanmayı ve bu faydaların istikrarlı Ģekilde devam etmesini arzu 

etmektedir. Küresel dünyada geliĢen teknolojinin etkisiyle bilgiye kolayca 
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ulaĢabilen tüketicilerin bilinç düzeyleri artıĢ göstermektedir (Çiftçi, 2006; Yin ve 

Yazdanifard, 2014).  

Tüketici tercihleri günümüzün rekabetçi ortamında pazarlamacılar için 

oldukça önemli bir konudur. Modern çağda tüketicilerin mal ve hizmetleri satın 

alırken etkilendiği unsurların bilinmesi firmalar açısından oldukça önemlidir. Bu 

unsurların belirleyicilerinden biri ‗marka‘dır. Marka yalnızca toplumu oluĢturan 

bireylerin tüketim tercihlerini ve alıĢveriĢ eğilimlerini etkilememekte, aynı 

zamanda ürün geliĢtirme ve satıĢ stratejilerini de belirlemektedir (Durlu-Özkaya ve 

Ayyıldız, 2016). Marka olgusu günlük hayatta hemen hemen bütün sektörlerde 

tüketiciler için önemli bir unsur haline gelmiĢtir. Markanın ön plana çıktığı baĢlıca 

sektörler teknoloji, otomotiv, telekomünikasyon, giyim, hava yolu taĢımacılığı ve 

gıda sektörüdür. 

Marka olgusu ortaya çıkıĢından itibaren sürekli geliĢerek beraberinde farklı 

kavramların literatüre girmesine neden olmuĢtur. Bunlardan birisi de marka 

sadakati kavramıdır (Rundle-Thiele, 2005). Bu kavram 1990'lı yıllardan sonra 

özellikle pazarlama sektöründe en çok araĢtırılan konulardan birisi haline gelmiĢtir. 

Pazarlama araĢtırmalarına ilginin artması ile birlikte, firmalar artık müĢterilerle 

uzun dönemler sürecek iliĢkiler kurma üzerine odaklanmıĢtır (Rao ve Perry, 2002). 

Sadık müĢteriler, bir ürün satın alırken diğer alternatifleri düĢünmeye bile gerek 

duymadan bir firmanın markasını seçen bireylerdir. Bu müĢteriler söz konusu 

ürünü düzenli ve diğer tüketicilere göre daha fazla miktarda satın almaktadır. 

Ayrıca tükettikleri ürünü diğer tüketicilere de tavsiye ederek bu markaya tanıtım 

anlamında katkı sunmaktadır (Manternach, 2010). 

Literatürde geçmiĢten günümüze marka sadakatine iliĢkin baĢlıca üç 

yaklaĢımdan bahsedilmektedir. Bunlar tüketici davranıĢlarını temel alan 

davranıĢsal sadakat, tüketici niyetlerini temel alan tutumsal sadakat ve bu 

yaklaĢımların kombinasyonundan oluĢan karma sadakattir. DavranıĢsal sadakat 

yaklaĢımına göre tüketicinin aynı markayı tekrar satın alma davranıĢı sergilemesi 

marka sadakati olarak adlandırılmaktadır. Odak noktasına tüketicilerin niyetlerini 
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alan yaklaĢım ise tutumsal yaklaĢım olarak adlandırılmıĢtır. Tutumsal yaklaĢım, 

herhangi bir markaya doğru sadakat oluĢması için geçmiĢ davranıĢlarla ilgilenmek 

yerine, tüketici niyetleri ve söz konusu markaya yönelik tutum ve algılar üzerine 

odaklanmaktadır. Bazı araĢtırmacılar ise, marka sadakatine yönelik her iki 

yaklaĢımdan da belirli nitelikleri alarak karma bir yaklaĢım oluĢturmuĢtur (CoĢkun, 

2014).  

Bu çalıĢmada hızlı tüketim malları arasında yer alan iĢlenmiĢ gıda 

ürünlerinde marka sadakatine etki eden faktörlerin genel değerlendirmesi 

yapılmıĢtır. Hızlı tüketim malları genellikle, kısa bir gün, hafta, ay veya en fazla bir 

yıl içerisinde tamamen kullanılan ya da değiĢtirilen, düĢük fiyatlarıyla hızlıca 

satılabilen perakende ürünlerini ifade eder. Çok geniĢ ürün yelpazesine sahip 

olmakla beraber en sık kullanılan hızlı tüketim mallarının baĢında gıda ürünleri yer 

almaktadır (Dwivedi ve McDonald, 2018). Hızlı tüketim malları tek tek 

incelendiğinde düĢük fiyatlı (Singh, 2014) ve tüm gelir gruplarından bireylerin 

satın alabileceği ürünlerdir. Hızlı tüketim malları piyasası nisbeten ucuz ürünler 

olduğu için piyasada faaliyet yürüten çok sayıda firma vardır. Bol ürün seçeneğinin 

olduğu piyasada tüketici zihninde marka sadakati oluĢturmak ve bu sadakatin 

devamlılığını sağlamak oldukça zordur. Dolayısıyla hızlı tüketim mallarında 

marka sadakati oluĢumuna etki eden faktörlerin belirlenmesi, bu pazarda faaliyet 

gösteren firmalar için önemlidir (Moolla ve Bisschoff, 2012; Bisschoff ve 

Schmulian, 2019). 

Marka sadakati, firmalar açısından pazarlama iletiĢiminin bütünsel olarak 

ele alınmasında büyük öneme sahiptir. Marka sadakatinin oluĢumu ve bu oluĢuma 

etki eden faktörlerin bilinmesi bir markanın sunumunda kullanılabilecek faydalı 

bilgiler ortaya koyabilir. Bu konunun firmaların marka sadakati inĢasında faydalı 

olacak iletiĢim stratejisi yaklaĢımlarına katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Bu 

çalıĢmada önemli bir tüketici kitlesine sahip olan süt ve makarna ürünlerinin marka 

sadakati durumları değerlendirilmiĢtir. ĠĢlenmiĢ gıda ürünlerinde marka sadakatini 
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oluĢturan faktörleri belirleyen ve bu faktörlerin birbirleriyle olan iliĢkisini ortaya 

koyan kaynak sayısı kısıtlı olduğu için çalıĢma, iĢlenmiĢ gıda ürünlerinde marka 

sadakati literatürüne önemli katkı sağlayacaktır.  

Bu çalıĢma ile Akdeniz Bölgesinde tüketicilerin ambalajlı süt ve makarna 

ürünlerinde; 

 

a. Tüketim alıĢkanlıklarının ortaya konulması, 

b. Marka sadakat düzeylerinin belirlenmesi, 

c. Marka sadakatini etkileyen faktörleri ve bu faktörlerin etki derecelerini 

ortaya konulması, 

d. Marka sadakati ve bunu etkileyen faktörlerin demografik özellikler 

bakımından karĢılaĢtırılması ve 

e. Elde edilen bulgular ıĢığında bu ürünlerin tüketicilerinde marka sadakatinin 

tesis edilebilmesine katkı sağlayacak öneriler sunulması amaçlanmıĢtır. 

 

Bu araĢtırma genel olarak 5 bölümden oluĢmaktadır. Bunlar; 

GiriĢ kısmında markanın pazarlama açısından önemi, marka sadakatinin 

tanımı, ortaya çıkıĢı ve tüketicilerde marka sadakati oluĢturmanın önemi ve 

çalıĢmanın amacı anlatılmıĢtır. Literatür özetlerinin yer aldığı ikinci bölümde 

ulusal ve uluslararası ölçekte araĢtırma konusu ile ilgili daha önce yürütülmüĢ 

çalıĢmaların ne amaçla yürütüldüğü, hangi yöntemlerin kullanıldığı ve elde edilen 

bulgulara iliĢkin özet bilgilere yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın üçüncü bölümünde 

kullanılan materyal ve yöntemler ayrıntılı bir Ģekilde sunulmuĢtur. Dördüncü 

bölümde, araĢtırma kapsamında uygulanan anketlerden elde edilen veriler ıĢığında 

ve araĢtırma amaçlarına uygun Ģekilde tüketicilerin demografik özellikleri, 

tüketicilerin makarna ve ambalajlı süt ürünlerine iliĢkin satın alma tercihleri ve 

araĢtırmanın temelini oluĢturan marka sadakatine iliĢkin elde edilen araĢtırma 

bulguları ortaya konulmuĢtur. Son bölümde ise; araĢtırmanın genel bir 
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değerlendirmesi yapılarak, araĢtırma bulguları ıĢığında çalıĢmanın sonuç ve 

öneriler kısmına yer verilmiĢtir. 
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2. LĠTERATÜR ÖZETLERĠ 

 

Moolla (2010), ―A Conceptual Framework to Measure Brand Loyalty‖ 

baĢlıklı çalıĢmasında hızlı tüketim ürünlerinde marka sadakatine etki eden 

faktörleri incelemiĢtir. ÇalıĢmanın temel amacı marka sadakatine etki eden 

faktörleri belirlemek ve bu faktörlerin birbiri arasındaki iliĢki durumunu tespit 

etmektir. AraĢtırmanın verileri hızlı tüketim ürünleri kullanan toplam 550 tüketici 

ile gerçekleĢtirilen yüz yüze anketlerden elde etmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen 

verileri, faktör analizi ve korelasyon analizi uygulandıktan sonra yapısal eĢitlik 

modellemesi ile analiz etmiĢtir. Analiz neticesinde hızlı tüketim ürünlerinde marka 

sadakatine etki eden faktörleri etki derecelerine göre sıralamıĢtır. Marka sadakatine 

etki eden en önemli faktörleri; bağlılık, marka etkisi, marka ilgisi ve algılanan 

değer olarak tespit etmiĢtir. 

Dahlgren (2011), ―Brand Loyalty and Involvement in Different Customer 

Levels of a Service Concept Brand‖ adlı araĢtırmasında farklı müĢteri profillerinde 

marka sadakati, marka güveni ve marka Ġlgilenimi kavramlarının boyutları 

arasındaki iliĢkiyi belirlemek için çalıĢma yürütmüĢtür. AraĢtırmanın verilerini 

Ġskandinav bölgesinde faaliyet yürüten fitness markasının katılımcıları ve 

eğitmenleri ile yapılan online anketlerden elde etmiĢtir. Toplam 3488 kiĢiden elde 

edilen verilere faktör ve kümeleme analizleri uygulamıĢtır. AraĢtırma bulgularına 

göre marka sadakati, marka güveni ve marka ilgilenimi arasında korelasyon olduğu 

belirlemiĢtir.  

Aminu (2013), ―The Relationship Between Customer Satisfaction and 

Brand Loyalty in the Fast Food Industry of United Kingdom‖ adlı bir çalıĢmasında 

fast food sektöründe marka sadakati ve müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi 

ortaya koymuĢtur. AraĢtırma verilerini fast food sektöründe faaliyet yürüten beĢ 

büyük firmanın müĢterileri ile yapılan anketlerden elde etmiĢtir. Basit tesadüfi 

örnekleme yöntemi ile toplam 100 katılımcı ile anket yapmıĢtır. AraĢtırmada elde 

edilen verileri frekans ve oranlar hesaplayarak sunmuĢtur. AraĢtırmada marka 
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sadakati ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif korelasyon olduğu belirlemiĢtir. 

MüĢteri üzerinde birkaç defa tekrarlayan memnuniyet olgusunun bir süre sonra 

marka sadakatine yol açtığı ifade etmiĢtir. Bu nedenle günümüz dünyasında çok 

sayıda firmanın faaliyet gösterdiği ve Ģiddetli rekabetin yaĢandığı piyasalarda 

firmaların varlığını sürdürebilmek için öncelikle müĢterileri memnun etmek 

zorunda olduğu ve marka sadakati olan müĢteriler elde etmesi gerektiğini 

vurgulamıĢtır.  

Ferenčić ve Wölfling (2015), ―Impact of Negative Quality Inconsistency 

on Brand Loyalty, Case of Croatian Food Market‖ baĢlıklı çalıĢmalarında 

Hırvatistan gıda piyasasında gıda maddesi kalitesi ve marka sadakati arasındaki 

iliĢkiyi ortaya koymuĢlardır. ÇalıĢmanın verilerini toplam 681 tüketici ile yapılan 

online anketlerden elde etmiĢlerdir. AraĢtırmada elde edilen verilerin frekans ve 

oranlarını hesaplayarak sunmuĢlardır. AraĢtırmanın sonuçlarına göre; belirli bir 

ürüne marka sadakati oluĢması için çoğunlukla olumlu marka tecrübesi, yüksek ve 

istikrarlı ürün kalitesi ve tanınabilir lezzet gibi faktörlerin en önemli etmenler 

olduğunu tespit etmiĢlerdir. Dolayısıyla gıda ürünlerinde marka sadakati 

oluĢturmada en önemli faktör olarak uzun dönem müĢteri memnuniyeti sağlamanın 

gerekliliğini vurgulamıĢlardır.  

Rungie ve Laurent (2012), ―Brand Loyalty vs. Loyalty to Product 

Attributes‖ baĢlıklı çalıĢmalarında tüketicilerin marka sadakati algısı ile ürün 

özellikleri arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın verileri tüketicilerin 

alıĢveriĢleri esnasında yaptıkları harcamaları türüne ve miktarına göre kayıt altına 

alan akıllı sistemden elde edilmiĢtir. Elde edilen verilerle sadakat düzeyinin 

belirlenmesi için yineleme sıklığı (repeat rate) ve polarizasyon indeksi değerleri 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre tüketicilerin sadakat durumunun sadece 

marka ile ilgili olmadığı, ürünün sahip olduğu diğer özelliklerinde tüketicilerde 

marka sadakatine yol açabileceği belirtilmiĢtir.  

Setyawan ve Imronudin (2015), ―Brand Trust and Brand Loyalty, An 

Empirical Study in Indonesia Consumers‖ adlı çalıĢmalarında Endonezya‘da cep 
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telefonu tüketicilerinin marka sadakati, müĢteri memnuniyeti ve marka güveni 

arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın verileri 109 adet tüketici ile yüzyüze 

anket yapılarak elde edilmiĢtir. ÇalıĢmada istatistiki yöntem olarak hiyerarĢik 

regresyon modeli kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda tüketicilerin markaya güveni 

ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenlerinin marka sadakati üzerine önemli bir 

etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Bu nedenle üretici firmaların marka sadakati 

sağlamak için ilk olarak güven duyulan bir hizmet ağı oluĢturarak müĢteri tatminini 

sağlaması ve etkili bir pazarlama iletiĢimi kurması gerektiği tavsiye edilmiĢtir. 

Singh (2016), ―Factors Influencing Brand Loyalty for Samsung Mobile 

Users in Nepal‖ adlı çalıĢmasında Nepal‘de tüketicilerin cep telefonu tüketiminde 

marka sadakatini etkileyen faktörleri ortaya koymuĢtur. ÇalıĢmada 120 adet 

katılımcı ile yüz yüze anket yapılmıĢ olup, elde edilen veriler faktör ve regresyon 

analizlerine tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma sonuçlarına göre tüketicilerin marka 

sadakatini etkileyen en önemli faktörler müĢteri memnuniyeti ve marka deneyimi 

olarak belirlenmiĢtir. Ayrıca marka imajı ve sosyal medya pazarlamasının marka 

sadakati oluĢumuna pozitif etkisinin olduğu, buna karĢılık marka kalitesinin ise 

herhangi bir öneme sahip olmadığı ifade edilmiĢtir.  

Warren (2017), ―Brand Loyalty in the Digital Age: Does Brand Loyalty 

Exist Among Generation Y Females in Ireland‖ baĢlıklı çalıĢmasında dijital çağda 

Ġrlanda‘da Y kuĢağı kadın tüketicilerinçeĢitli ürün gruplarına yönelik marka 

sadakat düeylerini ortaya koymuĢtur. ÇalıĢma nitel bir araĢtırma olarak tasarlanmıĢ 

olup, hazırlanan yarı yapılandırılmıĢ açık uçlu mülakat soruları toplam 12 adet 

katılımcıya uygulanmıĢtır. Katılımcılarla yapılan mülakatlar sonrasında elde edilen 

bilgiler tematik analiz yaklaĢımı ile yorumlanmıĢtır. ÇalıĢmada görüĢülen kiĢilerin 

bir ürünü satın almadan önce çok detaylı araĢtırmalar yaptığı ve teknoloji 

ürünlerinde marka sadakat düzeylerinin yüksek, buna karĢılık gıda ürünleri ve 

giyim ürünlerinde marka sadakat düzeylerinin ciddi oranda düĢükolduğu tespit 

edilmiĢtir.  
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CoĢkun (2014), ―Marka Sadakatinin Tüketici Tutumları ve DavranıĢlarına 

Yansımaları: Hızlı Tüketim Ürünlerinde Marka Sadakati OluĢumu Üzerine Bir 

AraĢtırma‖ baĢlıklı çalıĢmasında kahve ve deterjan ürünlerinde marka sadakatini 

etkileyen faktörleri ortaya koymuĢtur. AraĢtırmanın verileri 432 adet tüketici ile 

yüz yüze uygulanan anketlerden elde edilmiĢtir. AraĢtırma verilerine öncelikle 

faktör analizi, sonrasında ise hiyerarĢik regresyon analizi uygulanmıĢtır. Faktör 

analizini takiben, araĢtırma modeli altı faktörle yeniden ĢekillendirilmiĢtir. Bu 

faktörler duygusal bağ, memnuniyet, iletiĢim uyumu, riskten kaçınma, aile etkisi ve 

marka performansı olarak adlandırılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda marka sadakatini 

etkileyen en önemli faktör duygusal bağ olarak belirlenmiĢtir. Buna göre, 

tüketicinin belirli bir markaya duygusal bağlarla bağlanması durumunda, o 

markaya ait ürünün fonksiyonel faydalarının göz ardı edildiği ifade edilmiĢtir. 

Akpınar ve Yurdakul (2008), ―Gıda Ürünlerinde Marka Tercihini Etkileyen 

Faktörler‖ adlı çalıĢmalarında tüketicilerin gıda ürünleri satın alırken marka 

tercihinde etkili faktörleri ortaya koymuĢlardır. ÇalıĢma, Antalya ili kentsel 

alanında 340 tüketici ile gerçekleĢtirilen anket uygulamasından elde edilen birincil 

verilerle gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen verilere faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Faktör analizi sonuçlarına göre, gıda ürünlerinde; ambalaj 

özellikleri, tat-kıvam, marka imajı-bulunabilirliği, ürün kalitesi ve ekonomikliği 

marka tercihini belirleyen temel faktörler olarak saptanmıĢtır. 

Punniyamoorthy ve Raj (2007), ―An Empirical Model for Brand Loyalty 

Measurement. Journal of Targeting‖ adlı çalıĢmalarında Hindistan‘da tüketicilerin 

Ġngilizce yayınlanan gazetelere yönelik marka sadakatlerine etki eden faktörleri 

ortaya koymuĢlardır. AraĢtırmanın verileri 180 adet katılımcı ile yapılan yüz yüze 

anketlerden elde edilmiĢtir. Katılımcılardan toplanan verilere faktör analizi, çoklu 

regresyon analizi ve analitik hiyerarĢi süreci (AHP) analizleri uygulanmıĢtır. 

ÇalıĢmada tüketicilerin marka sadakatine etki eden en önemli faktörlerin müĢteri 

memnuniyeti, marka güveni ve bağlılık olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırmanın sonuç 

kısmında marka sadakatinin çok boyutlu bir kavram olduğu ve günümüzün 
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rekabetçi piyasasında marka sadakati oluĢturmanın oldukça zor olduğu 

vurgulanmıĢtır. 

Chang (2020), ―Experiential Marketing, Brand Image and Brand Loyalty: 

A Case Study of Starbucks‖ adlı çalıĢmasında Tayvan‘da hazır kahve sektöründe 

deneyimsel pazarlama, marka imajı ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi 

belirlemiĢlerdir. AraĢtırma verileri hazır kahve sektöründe faaliyet gösteren 

mağazada 225 adet katılımcı ile yapılan anketlerden elde edilmiĢtir. Anketlerden 

toplanan veriler yapısal eĢitlik modellemesi ile analiz edilerek üç değiĢken 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. AraĢtırma bulgularına göre deneyimsel 

pazarlamanın marka sadakati üzerine doğrudan etkisi yoktur. Ancak marka imajı, 

deneyimsel pazarlama ile marka sadakati arasında iliĢkide aracılık ederek dolaylı 

bir etkiye sebep olmaktadır.  

Mohammad ve Lundquist (2020), ―An Exploratory Study on Grocery 

Shoppers‘ Brand Loyalty and Purchase Intentions‖ adlı çalıĢmalarında Ġsveç‘te 

gıda endüstrisindeki yanlıĢ etiketleme eyleminin tüketicilerin marka sadakatini ve 

en sık satın aldıkları gıda markalarına yönelik satın alma niyetleri üzerine etkisini 

ortaya koymuĢlardır. ÇalıĢma nitel bir çalıĢma olarak tasarlanmıĢ olup, 

katılımcılardan veri toplamak için yarı yapılandırılmıĢ mülakat soruları hazırlanmıĢ 

ve toplam 4 adet katılımcıya uygulanmıĢtır. Mülakatlar sonucu elde edilen bilgiler 

nitel araĢtırmalarda sıklıkla kullanılan tematik analize tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma 

bulgularına göre, yanlıĢ etiketleme eyleminin birkaç faktöre bağlı olarak farklı 

algılanabileceği ifade edilmiĢtir. Örneğin; yanlıĢ etiketlemenin, market alıĢveriĢi 

yapan tüketicilerin kiĢisel tercihleri ve ahlaki değerleri söz konusu olduğunda, 

bireylerin marka sadakati ve satın alma niyetlerini negatif olarak etkilediği tespit 

edilmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle, alıĢveriĢ yapan tüketiciler güven eksikliği ve söz 

konusu markayı yeniden satın alma konusunda tereddüt yaĢamıĢlardır. Ayrıca, bir 

gıda ürününün yanlıĢ etiketlenmesi durumunda, bunun sadece marka sadakatine 

değil, aynı zamanda söz konusu markanın diğer ürünlerine yönelik satın alma 

niyetini de olumsuz etkileyeceği belirlenmiĢtir.  
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Aslam ve ark. (2019), ―Determinants of Customer-Based Brand Equity in 

the Context of Green Perceived Value and Brand Loyalty: An Evidence from 

Organic and Green Food Products‖ adlı çalıĢmalarında organik ve yeĢil gıda 

ürünleri üzerinde algılanan değer ve marka sadakati bağlamında tüketici temelli 

marka değerinin belirleyicilerini ortaya koymuĢlardır. AraĢtırmanın verileri, toplam 

200 kiĢilik organik ve yeĢil gıda ürünü tüketicisi gruba uygulanan anket çalıĢması 

ile elde edilmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen veriler yapısal eĢitlik modellemesi ile 

analize tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma sonuçlarına göre çevreci algılanan değer ile 

marka sadakati arasında doğrudan iliĢki olduğu belirlenmiĢtir.  

Axala (2020), ―Impact of Restaurant Branding Strategies on Customer 

Loyalty and Satisfaction‖ adlı çalıĢmasında restoran markalama stratejilerinin 

müĢterilerin sadakat ve memnuniyet değiĢkenleri üzerine etkisini incelemiĢtir. 

ÇalıĢmada 200 kiĢilik tüketici grubuyla yapılan anket uygulamasından elde edilen 

verilere faktör ve regresyon analizleri uygulanmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre 

müĢteri memnuniyeti, marka bilinirliği ve marka sadakati arasında iliĢki olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada yüksek satıĢ hacmine ve algılanan kaliteye 

ulaĢmak için marka bilinirliğinin tek baĢına yeterli olmayabileceği, bu nedenle 

marka imajının dikkatle yönetilmesi gerektiği vurgulanmıĢtır. ÇalıĢmanın bir diğer 

önemli sonucu ise restoranların, yiyecekleri zamanında, sıcak bir Ģekilde, hijyen 

koĢullarına uygun olarak sunduğu zaman marka sadakatinin olumlu etkilendiği 

belirlenmiĢtir.  

Christiana (2018), ―The Antecedents and Consequences of Brand Equity in 

Korean Bbq Buffet Restaurants‖ adlı çalıĢmasında Kore‘de marka değerine etki 

eden faktörleri ortaya koymuĢtur. AraĢtırmanın verileri 302 katılımcı ile yüz yüze 

yapılan anketlerden elde edilmiĢtir. AraĢtırmada tanımlayıcı istatistiksel analizlerin 

yanı sıra güvenilirlik ve korelasyon analizlerinden faydalanılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonuçlarına göre, marka değerinin beĢ boyutu (marka iliĢkisi, marka farkındalığı, 

yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve marka sadakati) Kore barbekü restoranlarında 

marka değeri üzerinde önemli bir pozitif etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir. 
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Özellikle Kore barbekü restoranlarında marka değerinin geri satın alma niyetinde 

önemli bir olumlu etkiye sahip olduğuna dair güçlü bulgular elde edilmiĢtir. Ayrıca 

marka değeri üzerindeki en güçlü etkinin marka sadakati olduğu tespit edilmiĢtir. 

Nam ve Wei (2020), ―Research on Determinants of Brand Loyalty of 

Consumer: Evidence from Organic Food Industry in Vietnam‖ adlı çalıĢmalarında 

Vietnam‘da tüketicilerin organik gıda endüstrisinde marka sadakati algısına etki 

eden faktörleri ortaya koymuĢtur. AraĢtırmanın verileri 30 sorudan oluĢan anket 

formunu 450 adet tüketiciye yüz yüze uygulanmasıyla elde edilmiĢtir. AraĢtırmada 

elde edilen verilere regresyon ve korelasyon analizleri uygulanmıĢtır. AraĢtırma 

bulgularına göre, fonksiyonel değer, duygusal değer ve marka güveni 

değiĢkenlerinin marka sadakatini doğrudan etkilediği ifade edilmiĢtir. Ayrıca 

MüĢteri memnuniyeti değiĢkeni aracılığıyla fonksiyonel değer, sosyal değer ve 

duygusal değer değiĢkenleri ile marka sadakati arasında dolaylı iliĢki olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Dulaimi ve Qalanzi (2020), ―Factors Affecting Customers‘ Satisfaction in 

Jordan‘s Restaurants Industry and How Loyalty and Retention Are Achieved‖ adlı 

çalıĢmalarında Ürdün‘de restoran sektöründe müĢteri memnuniyetini etkileyen 

faktörleri ve marka sadakatinin nasıl sağlanabileceğini incelemiĢtir. ÇalıĢmanın 

verileri Amman‘da 123 adet müĢteri ile yapılan anketlerden elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın verilerine faktör, korelasyon ve çoklu regresyon analizleri 

uygulanmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre müĢteri memnuniyetinin en çok menü 

tasarımından, ardından gıda kalitesi ve fiyatından etkilendiği belirtilmiĢtir. 

AraĢtırmada müĢteri memnuniyeti ile marka sadakati arasında pozitif korelasyon 

olduğu ifade edilmiĢtir. 

Jose ve Biju (2020), ―A Study on Brand Trust and Brand Loyalty on 

Consumer Preference of Organic Food Product Brands in Kerala State‖ baĢlıklı 

çalıĢmalarında tüketicilerin organik gıda ürünü marka tercihlerinde marka güveni 

ve marka sadakatinin etkisini incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın birincil verileri, organik 

gıda ürünleri tüketen 158 adet katılımcı ile gerçekleĢtirilen anketlerden elde 
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edilmiĢtir. Anketlerden elde edilen verilere korelasyon ve çoklu regresyon 

analizleri uygulanmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre tüketicilerin organik gıda 

ürünlerine yönelik tercihlerinin, marka sadakatinden yüksek oranda etkilendiği 

belirlenmiĢtir. Tüketicilerin organik gıda ürünlerine olan güven düzeyi, marka 

sadakatini ve dolayısıyla tüketicinin organik gıda ürünlerine yönelik satın alma 

tercihini olumlu yönde etkilemektedir. 

Lau ve Lee (1999), tüketicilerin bir markaya olan güvenini ve marka 

güveninin, marka sadakati ile olan bağlantısını belirlemek için bir çalıĢma 

yürütmüĢlerdir. AraĢtırmanın hedef kitlesini Singapur‘da yaĢayan tüketiciler 

oluĢturmuĢ olup, araĢtırmada kullanılacak veriler 280 adet tüketici ile yüz yüze 

yapılan anketlerden elde edilmiĢtir.  ÇalıĢmada tanımlayıcı istatistiki yöntemlerle 

birlikte korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanılmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçlarına göre bir markaya duyulan güvenin üretici ve tüketici açısından önemli 

olduğu ve marka sadakatinin geliĢiminde önemli rol oynadığı belirlenmiĢtir. Bir 

ürün markasının sahip olduğu bazı özelliklerin, tüketicilerin o markaya olan güveni 

üzerindeki olumlu etkilerinin olduğu,  markaya olan güvenin ise marka sadakati ile 

pozitif yönde iliĢkili olduğu ifade edilmiĢtir.  

Subhani ve Osman (2010), ―A Study on the Association between Brand 

Awareness and Consumer/Brand Loyalty for the Packaged Milk Industry in 

Pakistan‖ adlı çalıĢmalarında Pakistan‘ın kentsel alanlarında ambalajlı süt 

markalarında marka bilinirliğinin marka sadakati üzerindeki iliĢkisini ortaya 

koymuĢlardır. AraĢtırmanın verileri Pakistan kentsel alanda 80 adet ambalajlı süt 

tüketicisi ile yüz yüze anket yöntemi ile elde edilmiĢtir. Anket verilerine 

tanımlayıcı istatistikler, pearson chi-square testi ve regresyon analizi uygulanmıĢtır. 

AraĢtırmanın bulgularına göre ambalajlı süt sektöründe marka bilinirliğinin, marka 

algısı ile bir iliĢkisi olmadığı belirlenmiĢtir. Ayrıca ambalajlı süt ürün kategorisinde 

marka bilinirliği ve marka sadakati arasında iliĢki bulunamamıĢtır. 

Mashayekhi ve Khodabakhsh (2014), ―The Relation between Involvement 

and Brand loyalty A Case Study of Macaroni and Pasta Products‖ adlı 
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çalıĢmalarında Ġran‘da makarna ve pasta gibi fazla tüketilen iki gıda ürününde 

tüketicilerin marka sadakati ve ürün ilgilenimleri arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. 

AraĢtırmanın verileri basit tesadüfi örnekleme yöntemiyle seçilen 384 adet tüketici 

ile yüz yüze yapılan anketlerden elde edilmiĢtir. Toplanan verilerin analizinde 

Kolmogorov Smirnov, korelasyon ve Freedman derecelendirme analizleri 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre ürün ilgileniminin alt boyutları ve marka 

sadakati arasındaki iliĢki anlamlı bulunmuĢtur. Ayrıca risk olasılığı boyutu ile ve 

marka sadakati arasında negatif bir korelasyon belirlenmiĢtir. Dolayısıyla bir 

müĢteri, satın aldığı ürünle ilgili olası olumsuz sonuçlar hissettiğinde, mevcut 

kullandığı markasına bağlı kalma yönünde daha istekli olacağı ifade edilmiĢtir. Öte 

yandan risk önemi boyutu ile marka sadakati arasında güçlü bir korelasyon olduğu 

vurgulanmıĢtır.  

Huang (2017), ―The Impacts of Brand Experiences on Brand Loyalty: 

Mediators of Brand Love and Trust‖ baĢlıklı makalesinde marka tutkusu ve marka 

güveni değiĢkenlerinin marka deneyimi ve marka sadakati ile iliĢkilerinde aracılık 

rollerini incelemiĢtir. AraĢtırmanın verileri 230 adet 18-30 yaĢ aralığındaki cep 

telefonu kullanıcısı ile yapılan anketlerden elde edilmiĢ ve regresyon analizine tabi 

tutulmuĢtur. AraĢtırma sonuçlarına göre marka deneyimi, marka tutkusunun itici 

gücü olarak belirlenmiĢ olup, marka deneyiminin müĢterilerde marka güveni 

oluĢmasını sağladığı ifade edilmiĢtir.  Ayrıca marka tutkusu, tüketicilerin 

davranıĢsal ve tutumsal sadakatini geliĢtirmede temel faktör olmuĢtur. Marka 

tutkusu ve marka güveni değiĢkenlerinin marka deneyimi ve marka sadakati 

arasındaki iliĢkilere aracılık ederek dolaylı iliĢkiye sebep olduğu belirlenmiĢtir.  

Samudro ve Susanti (2021), ―Assessing the Direct Influencers of Brand 

Loyalty: An Investigation of Chemical Industry in the Developing Country of 

Indonesia‖ adlı çalıĢmasında Endonezya‘da kimya endüstrisi sektöründe marka 

sadakatini doğrudan etkileyen faktörleri ortaya koymuĢlardır. AraĢtırmanın verileri 

140 adet katılımcı ile yüz yüze anketler uygulanarak elde edilmiĢtir. ÇalıĢmada 

istatistiki yöntem olarak yapısal eĢitlik modellemesinden faydalanılmıĢtır. 
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AraĢtırma bulgularına göre, tüketicilerin ürünler, hizmetler ve memnuniyetle ilgili 

endiĢeleri olduğu; ürünlerin kalitesinin bir marka kimliği haline geldiği tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca markayla iliĢkili görsellerin ve faaliyetlerin tüketicilerin marka 

sadakatine etki etmediği belirlenmiĢtir. Ürün kalitesinin ise tüketicilerin marka 

sadakatini etkilediği ortaya konulmuĢtur. 

Jamshidi ve Rousta (2020), ―Brand Commitment Role in the Relationship 

between Brand Loyalty and Brand Satisfaction: Phone Industry in Malaysia‖ adlı 

çalıĢmasında Malezya‘da telefon sektöründe marka sadakati ve marka 

memnuniyeti arasındaki iliĢkide marka bağlılığının rolünü incelemiĢlerdir. 

AraĢtırma verileri 18 yaĢ ve üzerindeki 490 adet tüketici ile yüz yüze yapılan 

anketlerden elde edilmiĢtir. AraĢtırma verilerinin analizinde yapısal eĢitlik 

modellemesinden faydalanılmıĢtır. AraĢtırma bulguları, marka kiĢiliğinin, marka 

imajının ve marka deneyiminin marka memnuniyetinin temel kaynakları olduğunu 

göstermiĢtir. Ayrıca marka memnuniyeti ve marka güveni değiĢkenlerinin marka 

sadakati ile pozitif iliĢkisi olduğu ifade edilmiĢtir. 

Chuenban ve arkadaĢları (2021), ―How Brand Attitude, Brand Quality, and 

Brand Value Affect Thai Canned Tuna Consumer Brand Loyalty‖ baĢlıklı 

çalıĢmalarında markaya yönelik tutum, marka kalitesi ve marka değerinin 

tüketicilerin konserve ton balığı tüketiminde marka sadakati algılarını nasıl 

etkilediğini incelemiĢlerdir. AraĢtırmanın verilerini yüz yüze anket yöntemiyle, 

tesadüfi örnekleme ile seçilen 400 adet tüketiciden elde etmiĢlerdir. AraĢtırma 

verilerine doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢ ve sonrasında yapısal eĢitlik 

modellemesi kullanılarak test etmiĢlerdir. Analiz sonuçlarına göre tüm örtük 

değiĢkenlerle marka sadakati arasında pozitif korelasyon belirlenmiĢtir. Marka 

sadakatine etki eden faktörleri sırasıyla markaya yönelik tutum, marka kalitesi ve 

marka değeri olarak belirlemiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarından elde edilen temel 

çıkarımları; konserve ton balığının çoğu tüketici tarafından bir "emtia" olarak 

görüldüğü; ürün bulunabilirliği ve rahatlığının, konserve ton balığı markası 

seçiminde büyük önem taĢıdığını ifade etmiĢlerdir. 
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3. MATERYAL VE YÖNTEM 

 

3.1. Materyal 

AraĢtırmanın ana materyalini Akdeniz Bölgesini temsilen seçilen Adana, 

Antalya ve Hatay illerinde yaĢayan tüketicilerle yüz yüze yapılan anketlerden elde 

edilen birincil veriler oluĢturmaktadır. Ayrıca araĢtırma, konusu ile ilgili 

literatürden elde edilen ikincil verilerle desteklenmiĢtir. 

AraĢtırmada kullanılacak faktörler belirlendikten sonra, bu faktörleri temsil 

edecek ölçek maddeleri detaylı literatür taraması sonucu elde edilmiĢtir. ÇalıĢmada 

kullanılan ölçekler oluĢturularak Türkçe‘ye uyarlandıktan sonra çeviribilim ve 

tarım ekonomisi alanlarından uzman kiĢilerin kontrolüne sunulmuĢtur. Uzmanların 

tavsiye ettiği düzeltmeler yapıldıktan sonra ölçeklere son hali verilmiĢtir. 

Nihayetinde araĢtırmada kullanılacak ölçeklere iliĢkin her bir ifade uluslararası 

literatürden Türkçe‘ye ve Türk tüketicilerine adapte edilmiĢtir. Anketler 

uygulanmaya baĢlamadan önce Çukurova Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü 

Bilimsel AraĢtırma ve Yayın Etiği Kurulu‘na baĢvurulmuĢ, anket formu ve 

araĢtırmanın yürütülüĢ biçiminin herhangi bir etik ihlal gerçekleĢtirmediğine iliĢkin 

onay alınmıĢtır. Daha sonra 20 adet deneme anketi doldurularak ön test yapılmıĢtır. 

Anket formu (EK 1), ölçeklerde yer alan her bir ifadenin hangi kaynaktan 

alıntılandığını gösterir çizelge (EK 2) ve Bilimsel Etik Kurul Onayı (EK 3) ekler 

kısmında verilmiĢtir. 

 Anket formu üç bölümden oluĢmuĢtur. Birinci bölümde tüketicilerin 

demografik özelliklerine, ikinci bölümde tüketicilerin süt ve makarna ürünlerine 

iliĢkin satın alma alıĢkanlıklarını belirlemeye yönelik sorular yer almaktadır. 

Üçüncü bölümde ise tüketicilerin marka sadakatine etki eden faktörleri ölçmeye 

yönelik ifadelerin yer aldığı beĢli likert ölçeği bulunmaktadır. Tüketicilerin marka 

sadakatini etkileyen faktörler süt ve makarna ürünleri için ayrı ölçekler vasıtasıyla 

sorulmuĢtur. Likert ölçeği 1.Hiç katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. 



3. MATERYAL VE YÖNTEM                                               Mutlu BULUT  

18 

Katılıyorum, 5. Tamamen Katılıyorum Ģeklinde tasarlanmıĢtır. ÇalıĢmanın anket 

uygulaması 1 Aralık 2020 ile 31 Ocak 2021 tarihleri arasında 700 katılımcı 

yapılmıĢtır.   

Mevcut çalıĢma, seçilmiĢ gıda ürünlerinde tüketicilerin marka sadakati 

algısının durumunu değerlendirmek üzere tasarlanmıĢtır. ÇalıĢmada araĢtırılması 

planlanan gıda ürünleri ise süt ve makarna olarak belirlenmiĢtir. Bu ürünlerin 

seçilme nedeni, TÜĠK‘in raporlarına göre Türkiye‘de hanehalkının gıda 

harcamalarında en yüksek payı sırasıyla; et, balık ve deniz ürünleri (%19,40), 

ekmek ve tahıl ürünleri (%17,80), sebzeler (%16,60) ve süt, peynir ve yumurta 

(%13,90) almaktadır (ġekil 3.1). Et ürünlerinin fiyat esnekliğinin yüksek olması 

sebebiyle bu ürün grubundan seçim yapılmamıĢtır. Ekmek ve tahıl grubundan 

makarna; süt, peynir ve yumurta grubundan ise süt ürünü tüm aileler tarafından 

düzenli olarak ve sıkça tüketildiği için araĢtırma kapsamına alınmıĢtır. AraĢtırmada 

kullanılan ikincil veriler ise konu ile ilgili daha önce yapılan araĢtırmalar, ilgili 

istatistikler ve kurumlardan elde edilen verilerden oluĢmaktadır. 

 

 

ġekil 3. 1. Türkiye Hanehalkının Gıda Ürünleri Tüketim Dağılımı (TÜĠK, 2020) 
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3.2. Metot 

3.2.1. Örnek Büyüklüğünün Belirlenmesinde Kullanılan Yöntem   

Akdeniz Bölgesi yerleĢim merkezlerinde yaĢayan tüketiciler çalıĢmanın 

ana kitlesini oluĢturmaktadır. Akdeniz Bölgesi, 10.759.218 kiĢilik nüfusu ile 

Türkiye‘nin yedi coğrafi bölge içerisinde en kalabalık nüfusa sahip üçüncü 

bölgesidir. Akdeniz Bölgesi sınırlarında farklı demografik, sosyolojik ve coğrafik 

özelliklere sahip toplam sekiz il (Antalya, Adana, Mersin, Hatay, KahramanmaraĢ, 

Osmaniye, Isparta ve Burdur) bulunmaktadır (Çizelge 3.1). Bu illerden nüfus 

büyüklüğü, coğrafi konum, kültürel ve sosyo ekonomik bakımdan bölgeyi en iyi 

Ģekilde temsil edeceği düĢünülen Antalya, Adana ve Hatay illeri araĢtırma 

kapsamına alınmıĢtır.  

Çizelge 3. 1. Akdeniz Bölgesi Ġlleri ve Nüfusları 

İl Nüfusu 

Antalya 2.548.308 

Adana 2.258.718 

Mersin 1.868.757 

Hatay 1.659.320 

Kahramanmaraş 1.168.163 

Osmaniye 548.556 

Isparta 440.304 

Burdur 267.092 

Toplam 10.759.218 

Kaynak: TÜĠK, 2020  

AraĢtırma alanında anket uygulanacak kiĢi sayısı ise, ―Basit Tesadüfi 

Örnekleme‖ (Yamane, 2010) yöntemi ile belirlenmiĢtir.  

 

  
        

(   )          
 

n=Örnek sayısı 

N=Anakitle büyüklüğü 

D= Kabul edilen örnekleme hatası (%5 kabul edilmiĢtir) 
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t= % 99 güven düzeyine karĢılık gelen standart tablo değer (2,58) 

p=olayın gerçekleĢme olasılığı veya istenilen özelliğin anakitlede bulunma oranı 

q=1-p 

Bu yönteme göre örnek büyüklüğü %99 güven aralığında %5 hata payıyla 

666 kiĢi olarak bulunmuĢtur. Ancak pandemi koĢulları gözetilerek ve anket 

uygulaması sonrası bazı anketlerin geçersiz çıkma ihtimali göz önünde 

bulundurularak 666 adet ankete ilaveten %10 daha fazla uygulama yapılarak 

toplam 732 anket uygulanmıĢtır. Elde edilen anket formlarından 32 tanesi gerekli 

özellikleri taĢımadığı gerekçesiyle çalıĢmaya dâhil edilmemiĢ ve analizlerde toplam 

700 anket kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma tüketici çalıĢması olarak tasarlanmıĢ olup, market alıĢveriĢinin 

daha ziyade 20 yaĢ ve üzerindeki bireyler tarafından yapıldığı düĢüncesiyle 

çalıĢmanın 20 yaĢ ve üzerindeki tüketicilerle yürütülmesi uygun görülmüĢtür. Bu 

nedenle Antalya, Adana ve Hatay illerinin 20 yaĢ ve üzerindeki nüfus dağılımı 

belirlenmiĢ ve illerin nüfus oranlarına göre anket sayısı dağılımı yapılmıĢtır. Buna 

göre Antalya‘da 290, Adana‘da 242 ve Hatay‘da 168 adet olmak üzere toplam 700 

anket yapılmıĢtır (Çizelge 3.2). 

 

Çizelge 3. 2. Ġllerde Yapılacak Anket Sayıları 

İller 20 yaş ve Üzeri Nüfus Yüzdelik Dağılım (%) Anket sayısı 

Antalya 1.799.801 41,4 290 

Adana 1.504.076 34,6 242 

Hatay 1.039.306 23,9 168 

Toplam 4.343.183 100 700 

 

3.2.2. AraĢtırma Modelinin Belirlenmesi 

AraĢtırma kapsamında marka sadakati ile ilgili yapılan detaylı literatür 

incelemesi sonucunda marka sadakati kavramına çok sayıda değiĢkenin etki ettiği, 

Sheth ve Park‘ın 1974 yılında ileri sürdüğü ve literatürde ―Çok Boyutlu Marka 



3. MATERYAL VE YÖNTEM                                               Mutlu BULUT  

21 

Sadakati Teorisi‖ (A Theory of Multidimensional Brand Loyalty) olarak kabul 

gören araĢtırma teorisi uygun görülmüĢtür. AraĢtırmada kullanılması düĢünülen 

gıda ürünü grubundan süt ve makarna ürünlerinin hızlı tüketim malları 

kategorisinde yer aldığı da göz önüne alındığında, Moolla ve Bisschoff‘un (2012) 

araĢtırmalarında yer verdiği ve marka sadakatine 12 değiĢkenin etki ettiği araĢtırma 

modelinin benimsenmesine karar verilmiĢtir. Söz konusu çalıĢmada Moolla ve 

Bisschoff marka sadakati konusunda yapılan literatür çalıĢmalarını kapsamlı bir 

Ģekilde ele alarak marka sadakatine etki ettiğini düĢündüğü 26 alt değiĢken 

belirlemiĢ daha sonra bazı alt değiĢkenleri birleĢtirerek çalıĢmanın değiĢken 

sayısını 12‘ye indirgemiĢlerdir. ġekil 3.2‗de Moolla ve Bisschoff‘un çalıĢmasından 

uyarlanan kavramsal modelin hızlı tüketim malları grubunda marka sadakatini 

geniĢ perspektiften değerlendirebileceği kanısına varılmıĢtır. Söz konusu model 

kahve, ekmek ve diĢ macunu gibi üç farklı hızlı tüketim malında test edilmiĢ ve 

yapılan istatistiki testlerde (KMO, Cronbach‘s ve Barlett test) geçerliliği kabul 

edilmiĢtir. Moolla ve Bisschoff‘un yürüttüğü araĢtırma neticesinde bu modelin hızlı 

tüketim malları grubunda iĢlevsel bir Ģekilde kullanılabildiği sonucuna varılmıĢtır. 

Model, hızlı tüketim malları endüstrisindeki marka sadakatini ölçmek için 

geliĢtirilmiĢ, ancak aynı zamanda tarım (Wiese, 2014; Wiese ve Bisschoff, 2015;), 

finansal hizmetler (Scholtz, 2014) ve diğer endüstrilerde (Du Plooy, 2012; Do Vale 

and Duarte, 2013) baĢarıyla uygulanmıĢtır. 
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ġekil 3.2.  Marka Sadakatini Etkileyen Faktörler (Moolla ve Bisschoff, 2012‘den 

uyarlanmıĢtır) 
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Akdeniz Bölgesi için yürütülen bu çalıĢmada Moolla ve Bisschoff‘un 

çalıĢmasından farklı olarak marka sadakatine etki eden 11 faktörle yürütülmüĢtür. 

Çünkü Moolla ve Bisschoff‘un geliĢtirdiği modelde yer alan marka bağlılığı 

değiĢkeninin maddeleri diğer ölçeklerde yer alan maddelerle benzerlikler 

taĢımaktadır. Bu nedenle marka bağlılığı değiĢkeni bu çalıĢmada kapsam dıĢı 

bırakılmıĢ ve 11 bağımsız değiĢken ile devam edilmiĢtir. ÇalıĢmada marka 

sadakatine etki eden 11 adet örtük değiĢken literatürde birçok araĢtırmacı 

tarafından yürütülen çalıĢmalarda yaygın olarak kullanılmıĢtır (Çizelge 3.3). 
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Çizelge 3. 3. Marka Sadakati Literatüründe Yaygın Olarak Kullanılan DeğiĢkenler 

 Değişken Araştırmacı 

1 
Müşteri 
memnuniyeti 

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994; 
Schijins, 2003; Musa, 2005; Punniyamoothy ve Raj, 
2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Başer ve ark., 2015; 
Rather ve Sharma, 2016; Kaur ve Soch, 2017; Popp 
ve Woratschek, 2017; Yang ve ark., 2017; Lee, 2019; 
Bisschoff ve Schmulian, 2019; Samudro ve Susanti, 
2021;  

2 
Değiştirme 
maliyeti / Riskten 
kaçınma 

Jacoby ve Chestnut, 1978; Morgan ve Hunt, 1994; 
Schijins, 2003; Maritz, 2007; Kim ve ark., 2008; Moolla 
ve Bisschoff, 2012; Biedenbach ve ark., 2015; Mishra 
ve Kesharwani, 2016; Baloğlu ve ark., 2017; Kaur ve 
Soch, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019; 
Samudro ve Susanti, 2021.  

3 Marka güveni 

Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Schijins, 2003; Musa, 
2005; Punniyamoothy ve Raj, 2007; Başer ve ark., 
2015; Mishra ve Kesharwani, 2016; Baloğlu ve ark., 
2017; Kaur ve Soch, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019; Lee, 2019. 

4 
Müşteri ilişki 
eğilimi 

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 
Schijins, 2003; Kim ve ark., 2008; Moolla ve Bisschoff, 
2012; Rather ve Sharma, 2016, Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Samudro ve 
Susanti, 2021; Menidjel ve Bilgihan, 2021;  

5 Ürün ilgilenimi 

Dick ve Basu, 1994; Park, 1996;  Giddens, 2001; Musa 
2005; Punniyamoothy ve Raj, 2007; Kim ve ark., 2008; 
Xiang ve Petrick, 2008; Moolla ve Bisschoff, 2012; 
Ferreira ve Coelho, 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Menidjel ve 
Bilgihan, 2021. 

6 Algılanan değer 

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994; 
Giddens, 2001; Schijins, 2003; Xiang ve Petrick, 2008; 
Kim ve ark., 2008; Moolla ve Bisschoff, 2012; Ferreira 
ve Coelho, 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 
2019; Menidjel ve Bilgihan, 2021; Samudro ve Susanti, 
2021;  

7 
Tekrarlayan satın 
alma 

Schijins, 2003; Xiang ve Petrick, 2008; Punniyamoothy 
ve Raj, 2007; Moolla ve Bisschoff, 2012;  Chiu ve ark., 
2012; Dawes ve ark., 2015; Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019; Menidjel ve ark., 2019; Joseph ve 
ark., 2020.  
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Çizelge 3.3. Marka Sadakati Literatüründe Yaygın Olarak Kullanılan DeğiĢkenler 

(Devamı) 

8 Duygusal etkileşim 

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 
Schijins, 2003; Musa, 2005; Mazodier ve Merunka, 
2011; Moolla ve Bisschoff, 2012; Upamannyu ve ark., 
2015; Mishra ve Kesharwani, 2016; Hill, 2018; 
Bisschoff ve Schmulian, 2019;  

9 Marka ilgisi 

Jacoby ve Chestnut, 1978; Dick ve Basu, 1994; 
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Giddens, 2001; 
Schijins, 2003; Musa, 2005; Kim ve ark., 2008; Moolla 
ve Bisschoff, 2012; Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019. 

10 Marka performansı 

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 
Schijins, 2003; Musa, 2005; Moolla ve Bisschoff, 
2012; Unurlu ve Uca, 2017; Hill, 2018; Bisschoff ve 
Schmulian, 2019. 

11 Kültür etkisi 

Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 
Schijins, 2003; Musa, 2005; Punniyamoothy ve Raj, 
2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Unurlu ve Uca, 
2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019; 
Samudro ve Susanti, 2021. 

 

Literatürden edinilen bilgiler doğrultusunda çalıĢmada kullanılan 11 

faktörün tanımları Ģöyledir (Çizelge 3.4).  
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Çizelge 3. 4. ÇalıĢmada Kullanılan DeğiĢkenlerin Tanımları 

 Değişken Tanım 

1 
Müşteri 
memnuniyeti 

Bir tüketicinin satın aldığı ürün veya hizmetten tatmin 
olması, kendini iyi hissetmesidir (Lengler ve Moyano, 
2011). 

2 
Değiştirme 
maliyeti/ Riskten 
kaçınma 

Müşterileri rakip firmanın markasını talep etmekten 
caydıran ekonomik, psikolojik ve fiziksel maliyetlerin 
toplamıdır (Aydın ve ark., 2009). 

3 Marka güveni 

Tüketicilerin, belirtilen amacı gerçekleştirmek için 
markanın gücüne güvenme isteği ve markanın vaat 
ettiği faydaları elde edebileceğine dair bir inanç olarak 
tanımlanır (Lin ve Lee, 2012). 

4 
Müşteri ilişki 
eğilimi 

Bir tüketicinin perakendecilerle ilişkilere girme 
konusundaki istikrarlı eğilimi olarak tanımlanır ve bu 
nedenle tüketicinin kişiliğinin bir parçası olarak 
düşünülebilir (Bloemer ve Odekerken-Schroder, 
2002). 

5 Ürün ilgilenimi 

Tüketicinin herhangi bir uyarana karşı hissettiği 
psikolojik ve duygusal bağın yoğunluğu şeklinde 
tanımlanır ve tüketici-ürün ilişkisinin temelini oluşturur 
(Morris ve ark, 2002).  

6 Algılanan değer 

Tüketicinin satın aldığı bir ürün karşılığında sağladığı 
fayda ve masrafına ilişkin algılarına dayanılarak o 
ürün hakkındaki genel değerlendirmesidir 
(Türkmendağ ve Köroğlu, 2018).  

7 
Tekrarlayan satın 
alma 

Tüketicilerin bir ürünü satın alma davranışını belirli 
aralıklarla ve sıklıkta gerçekleştirme eylemidir. (Çalık 
ve ark., 2013). 

8 
Duygusal 
etkileşim 

Bir markanın, kullanımının bir sonucu olarak tüketicide 
olumlu bir duygusal tepki ortaya çıkarma potansiyeli 
olarak tanımlanır (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). 

9 Marka ilgisi 
Belirli bir ürün kategorisindeki bir ürün için tüketicilerin 
seçim sürecinde markanın önemli bir rol oynama 
derecesidir (Hammerschmidt ve ark., 2008). 

10 
Marka 
performansı 

Bir firmanın ürettiği markanın pazardaki gücüdür ve 
pazar payı, büyüme oranı, karlılık gibi kavramlara 
göre değerlendirilir (Çalık ve ark., 2013) 

11 Kültür etkisi 
Aile ve kültürün satın alma davranışında ve marka 
sadakatinde oynadığı roldür (Lamb ve ark.,2008). 
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3.2.3. AraĢtırmanın Hipotezleri 

 AraĢtırma kapsamında bağımlı değiĢken olarak belirlenen marka 

sadakatine, bağımsız değiĢken olarak belirlenen değiĢtirme maliyeti, algılanan 

değer, marka performansı, duygusal etkileĢim, marka güveni, marka ilgisi, müĢteri 

iliĢki eğilimi, müĢteri memnuniyeti, ürün ilgilenimi, tekrarlayan satın alma ve 

kültürel etki boyutlarının etkisi incelenmiĢtir. Buna göre çalıĢmada aĢağıda yer alan 

hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

 H1: Kullanılan markayı değiĢtirmenin maliyeti, tüketicilerin marka 

sadakatini pozitif olarak etkiler. 

H2: Kullanılan markanın performansı, tüketicilerin marka sadakatini pozitif 

olarak etkiler. 

.  H3: Kullanılan markayla duygusal etkileĢim, tüketicilerin marka sadakatini 

pozitif olarak etkiler.  

H4: Kullanılan markaya duyulan güven, tüketicilerin marka sadakatini 

pozitif olarak etkiler. 

H5: Tüketicinin kullandığı markaya ilgisi, marka sadakatini pozitif olarak 

etkiler. 

H6: Tüketicinin kullandığı ürün markasına ilgilenimi, marka sadakatini 

pozitif olarak etkiler. 

.  H7: Kullanılan markanın müĢteri iliĢki eğilimi, tüketicilerin marka 

sadakatini pozitif olarak etkiler. 

H8: Tüketicinin tekrarlayan satın alma davranıĢı, marka sadakatini pozitif 

olarak etkiler.  

H9: MüĢteri memnuniyeti, tüketicilerin marka sadakatini pozitif olarak 

etkiler. 

.  H10: Kültürel etki, tüketicilerin marka sadakatini pozitif olarak etkiler. 

H11: Kullanılan markaya yönelik algılanan değer, tüketicilerin marka 

sadakatini pozitif olarak etkiler. 
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3.2.4. Verilerin Analizi 

ÇalıĢmada tüketicilerden toplanan nicel anket verileri araĢtırmanın 

amaçlarına uygun Ģekilde istatistiki analizlere tabi tutulmuĢtur. Ġstatistiki analiz 

yapmadaki amaç, toplanan verilerin araĢtırma hipotezlerine paralel bir Ģekilde 

değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin belirlenmesi ve nihayetinde hipotezlerin test 

edilmesidir (Birecikli, 2015). 

     AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirliğini test etmek için öncelikle 

güvenilirlik analizi uygulanmıĢtır. Güvenilirlik analizinde Cronbach‘s alfa 

değerleri, birleĢik güvenilirlik ve yakınsama geçerliliği değerleri hesaplanmıĢtır. 

Sonrasında süt ve makarna ürünleri için keĢfedici faktör analizi (KFA) uygulanarak 

boyut yapısı ortaya çıkarılmıĢ, bu boyutların doğrulayıcı faktör analizi (DFA) ile 

yapısal geçerliliği kontrol edilmiĢtir. MüĢteri memnuniyeti, değiĢtirme maliyeti/ 

riskten kaçınma, marka güveni, müĢteri iliĢki eğilimi, ürün ilgilenimi, algılanan 

değer, tekrarlayan satın alma, duygusal etkileĢim, marka ilgisi, marka performansı 

ve kültürel etki değiĢkenlerinin, marka sadakati değiĢkenine etkisi örtük 

değiĢkenlerle uygulanan Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM) ile test edilmiĢtir. 

AraĢtırmada yer alan ölçeklerden hesaplanan değiĢkenlerin bazı demografik 

özelliklere göre karĢılaĢtırması ise bağımsız örneklem t testi (independent sample t 

test) ve tek yönlü varyans analizi (ANOVA) testleri ile analiz edilmiĢtir. 

ANOVA‘da farklılık tespit edilen gruplarda farklılığın kaynağı Bonferroni testi ile 

incelenmiĢtir. 

 

3.2.5.1. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik, bir durumun, algının ya da tutumun ölçümünün ne derece 

istikrarlı ve tutarlı bir sonuç sağladığı ile alakalı bir kavramdır. Güvenilirlik aynı 

zamanda söz konusu çalıĢmanın tekrarlanabilirliği ile de ilgilidir. Örneğin, bir 

ölçeğin veya testin, sabit koĢullar altında yaptığı tekrarlı ölçümler benzer sonuçları 

veriyorsa o ölçeğin güvenilir olduğu söylenebilir (Taherdoost, 2016). Güvenilirlik 

testi, bir ölçeğin maddeleri arasındaki tutarlılığı ifade etmektedir. Bir ölçeğin 
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maddeleri ―bir arada tutulursa‖ ve aynı yapıyı ölçerse, ölçeğin yüksek iç tutarlılık 

güvenilirliğine sahip olduğu söylenir (Huck, 2007; Robinson, 2009). 

Bilimsel araĢtırmalarda kullanılan ölçeklerin geçerliliği ve güvenilirliği 

araĢtırma sonuçlarının sağlıklı olması açısından önem teĢkil eder. Bilimsel bir 

çalıĢmada kullanılması düĢünülen bir ölçeğin araĢtırmaya baĢlamadan önce 

güvenilirlik ve geçerlilik bakımından değerlendirilmesi gerekmektedir. Bir ölçme 

aracının güvenilirliği o ölçeğin farklı zaman dilimlerinde aynı popülasyona 

uygulanması durumunda benzer sonuçları verme derecesinin göstergesidir. Bu 

bakımdan güvenilirlik, bir olguyu, bir değiĢkeni ölçmek için kullanılan ifadelerin 

katılımcılar tarafından ne derece bilinçli cevaplar verildiğinin de bir iĢaretidir. 

(Robinson, 2009).  

Cronbach‘s alfa, likert ölçeklerinden yararlanılırken en uygun güvenilirlik 

ölçüsü olarak görülmektedir. Literatürde birçok araĢtırmaya göre Cronbach‘s 

alfa‘nın minimum 0,70 iç tutarlılık değeri üzerinde olması gerektiği belirtilmiĢtir 

(Hair ve ark. 1998; Field, 2007). Tavakol (2011) Cronbach‘s alfanın limit 

değerlerini Ģu Ģekilde sıralamıĢtır. 

 

0,00 < a < 0,40 ise ölçek güvenilir değil 

0,40 < a < 0,60 ise ölçek düĢük güvenilirlikte 

0,60 <a < 0,80 ise ölçek oldukça güvenilir 

0,80 < a < 1,00 ise ölçek yüksek güvenilirlikte 

 

Sprinthall'a (2007) göre bir ölçekteki maddelerin grup olarak ne kadar 

yakından iliĢkili olduğunun sağlaması Cronbach‘s alfa‘dır. "Yüksek" bir alfa 

değeri, öğelerin temeldeki (veya gizli) bir yapıyı ölçtüğünün kanıtı olarak sıklıkla 

kullanılır. Teknik olarak ifade etmek gerekirse, Cronbach's alfa istatistiksel bir test 

değil, bir güvenilirlik veya tutarlılık değeridir (Moolla, 2010).  

BirleĢik güvenilirlik (Composite Reliability) değeri DFA sonrasında ortaya 

çıkan faktör yüklerinin kullanılması ile bulunan bir değerdir. Bu değer, bir ölçekte 
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yer alan birden fazla sayıdaki heterojen fakat birbirine benzer ifadelerin genel 

güvenilirliğini ölçmek için kullanılmaktadır. Cronbach‘s alfa fazla sayıda değiĢken 

olduğu durumlarda yüksek değerler verebilmektedir. Bu nedenle birleĢik 

güvenilirlik değeri, Cronbach‘s alfaya alternatif veya bir kontrol aracı olarak 

kullanılmaktadır (YaĢlıoğlu, 2017).  Bir ölçeğin birleĢik güvenilirlik değeri 

(CR≥0,70) olduğu zaman o ölçeğin birleĢik güvenilirlik Ģartını sağladığı kabul 

edilir (Raykov, 1997; Raykov ve ark., 2016). 

Açıklanan ortalama varyans (AVE) katsayısı, yakınsama geçerliliğinin 

göstergesi olarak kabul edilir. Yakınsama geçerliliği, bir ölçeğin maddelerinin nasıl 

birleĢtiği veya nasıl yüksek korelasyon gösterdiğini kontrol etme imkanı 

tanımaktadır. Bir ölçeğin yakınsama geçerliliğinin onaylanabilmesi için AVE 

katsayısının 0,50‘den büyük (AVE≥0,50) olması gerekmektedir. Fakat ölçeğin tüm 

boyutlarında (CR≥0,70) olması halinde, AVE katsayısı 0,40 ve üzerindeki değerler 

onaylanabilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hamid ve ark., 2017). 

 

3.2.5.2. Faktör Analizi 

Faktör analizi, birbirleri ile iliĢkili oldukları düĢünülen çok sayıdaki 

değiĢkenin sayısını azaltmak suretiyle daha az sayıda alt boyutlara dönüĢtürmek, 

bir kavramı açıklayan ya da etkilediği düĢünülen değiĢkenleri gruplara ayırmak, 

değiĢkenlerin ortak faktörlerini tespit etmek, veri setindeki faktörlerin önem 

seviyelerini belirlemek için kullanılan bir istatistiki analiz metodudur 

(Büyüköztürk, 2002). BaĢka bir ifade ile faktör analizinin, veri setindeki ortak 

boyutları belirlemede, boyutları azaltmada ve bağımlılık yapısının ortadan 

kaldırılmasında tercih edilen çok değiĢkenli analiz tekniğidir (TavĢancıl, 2002). 

Teorik olarak faktör analizinin, keĢfedici (açıklayıcı) ve doğrulayıcı olmak 

üzere iki temel türü bulunmaktadır (Katsikatsou ve ark. 2012). Ölçülmesi planlanan 

bir algı, tutum veya davranıĢ için ölçülebilecek faktör sayısına iliĢkin, ölçüm 

metodunun yeterince bilgiyi tahmin edemediği durumlarda ölçme aracıyla elde 



3. MATERYAL VE YÖNTEM                                               Mutlu BULUT  

31 

edilen faktörlerin yapısı hakkında bulguların ortaya konulmasında kullanılmaktadır 

(Harrington, 2009). Veri setinin, varyans ve kovaryans veya korelasyon 

matrisinden yararlanılarak birbiriyle ilgili çok sayıda değiĢkenden, sayısal olarak 

daha az ve birbirine bağımlı olmayan yeni alt boyutlar oluĢturmak için kullanılır 

(Özdamar, 2016). DFA ise gizli yapıların doğasını ve bunlar arasındaki iliĢkileri 

(örneğin tutumlar, algı, davranıĢ, özellikler, zekâ, klinik bozukluklar) incelemek 

için kullanılan istatistiksel bir araçtır. DFA gözlenen değiĢkenler (örneğin, test 

puanları veya derecelendirmeleri) ile gizli değiĢkenler (faktörler) arasındaki 

iliĢkiler hakkındaki hipotezleri test eder. Bu analiz tekniği genellikle ölçüm 

araçlarının geliĢtirilmesi ve rafine edilmesi ile yapı geçerliliğinin değerlendirilmesi 

için tercih edilen analitik araçtır (Brown, 2006). 

Bu çalıĢmada öncelikle her bir ölçeğe KFA uygulanmıĢtır. Normal 

koĢullarda daha önce kullanılmıĢ ve güvenilirliği ispatlanmıĢ bir ölçeğe doğrudan 

DFA uygulanması tavsiye edilirken, yabancı literatürden adapte edilmiĢ ve ilk defa 

kullanılan ölçeklere ya da farklı ölçeklerden faydalanılarak oluĢturulmuĢ yeni bir 

ölçeğe öncelikle KFA uygulanması tavsiye edilmektedir (Büyüköztürk, 2002). 

AraĢtırmacılara göre, öğelerin nasıl yapılandırılacağı önceden tahmin edilebilir. 

Ancak maddelerin yapısı ve gizli faktörlerin sayısı hakkında karar vermek için elde 

edilen verilerin istatistiksel olarak test edilmesi gerekmektedir. Böylece 

varyasyonu açıklayan öğeler kolaylıkla belirlenebilmektedir. Bu nedenle, bir ölçek 

geliĢtirme çalıĢması ya da orijinal bir dilden farklı bir dile çevrilen ölçeklerde 

öncelikle altta yatan gizli yapıyı keĢfetmek için KFA kullanılmalıdır (Brown, 2006; 

Schumacker ve Lomax, 2010; Bandalos ve Finney, 2010; Kline, 2011; Orçan, 

2018). Bu çalıĢmada KFA‘nin Varimax rotasyonu uygulanmıĢ olup, analiz süreci 

temel bileĢen analizi (principial component analyze) prosedürü ile tamamlanmıĢtır. 

Analizde özdeğeri birden büyük olan kümeler faktör olarak kabul edilmiĢtir. Analiz 

sonuçları, faktörlerin toplam varyansı açıklama oranları, Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) değerleri ve Bartlett küresellik test sonuçları dikkate alınarak 

yorumlanmıĢtır.   
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KMO örnek yeterliliği ölçüsü, veri matrisinin faktör analizine uygunluğu 

ve veri yapısının faktör çıkarma için yeterliliği hakkında bilgi veren istatistiki bir 

araçtır. (Büyüköztürk, 2002).  KMO testi, analize devam etmek ve örnekleme 

geçerliliğini doğrulamak amacıyla kullanılmıĢtır. Bartlett küresellik testi ise 

değiĢkenler arasındaki iliĢki durumunu kısmi korelasyonları esas alarak 

incelemektedir (Büyüköztürk, 2002). Bartlett testi değiĢkenler arasındaki 

korelasyonların KFA için yeterince büyük olup olmadığını belirlemek amacıyla 

kullanılmıĢtır.  

Her bir ürün grubu ve ölçeğin KMO ve Bartlett test değerleri, geçerlilik 

açısından kontrol edilmiĢtir. AraĢtırmacılar, KFA'yı uygulamadan önce KMO 

değerinin 0,60'ın üzerinde olmasını önermiĢlerdir (Howard, 2016). Buna göre tüm 

ölçeklerin KMO değerlerinin faktör analizine uygunluğu ―iyi ve çok iyi‖ olarak 

bulunmuĢtur (Çizelge 3.5). Verilere KFA uygulayabilmek için Bartlett küresellik 

testi değerinin 0,05'ten daha düĢük bir istatistiksel anlamlılığa ulaĢması 

gerekmektedir (Kalaycı, 2005).  

 

Çizelge 3. 5. KMO Ortak Varyans Derecesi Değerleri 
KMO Değeri Yorumu 

0,90- 1,00 Mükemmel 

0,80- 0,89 

 

Çok iyi 

0,70- 0,79 İyi 

0,60- 0,69 Orta 

0,50- 0,59 

0.00 - 0.49 

Kötü 

Kabul edilemez Kaynak: Kalaycı, 2005 

 

Her iki ürün grubu için tüm ölçeklere KFA uygulandıktan sonra ölçeklere 

son hali verilerek DFA‘ya tabi tutulmuĢtur. Bilindiği üzere DFA, YEM olarak 

bilinen daha geniĢ yöntem ailesinin bir parçasıdır. DFA yol veya yapısal 

analizlerde ölçüm modeli doğrulamasında önemli bir rol oynamaktadır 

(MacCallum ve Austin, 2000; Brown, 2006). AraĢtırmacılar, YEM'i uygularken, 

yapısal modeli değerlendirmeden önce genellikle ilk olarak ölçüm modelini DFA 
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açısından (ölçülen değiĢkenlerin istenen yapıları veya faktörleri doğru bir Ģekilde 

yansıtıp yansıtmadığını) değerlendirmektedir (Brown, 2006). Bu çalıĢmada, DFA 

tüm ölçeklere uygulanmıĢ ve uyum iyiliği değerleri kullanılarak ölçeklerin YEM 

analizine uygunluğu test edilmiĢtir. DFA‘da kullanılan uyum iyiliği indeksleri ve 

uyum değerleri Çizelge 3.6 temel alınarak değerlendirilmiĢtir.  

 

Çizelge 3. 6. DFA için Kullanılan Uyum Ġyiliği Ġndeksleri ve Uyum Değerleri 

İndeksler İyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

χ
2
 / df 0,00 ≤ χ

2
/df ≤ 2,00 2,00 <χ

2
/df ≤ 3,00 

GFI ≥ 0,90 0,85-0,89 

CFI ≥ 0,97 ≥ 0,95 

SRMR ≤0,05 0,06 ≤ SRMR ≤0,08 

RMSEA ≤ 0,05 0,06 ≤ RMSEA ≤0,08 

Kaynak: Zhang ve ark, 2019 

 

3.2.5.3. Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM) 

Bu çalıĢmada, bağımsız değiĢkenler ve marka sadakati (bağımlı değiĢken) 

arasındaki iliĢkileri ortaya koymak için YEM tercih edilmiĢtir. Bu analiz yöntemi 

her bir değiĢkenin diğer değiĢkenler üzerindeki hem doğrudan hem de dolaylı 

etkilerinin değerlendirilmesine izin veren istatistiksel bir teknik (Gürbüz, 2019) 

olup, ekonomi, sosyal bilimler, eğitim, siyasi bilimler ve pazarlama gibi birçok 

bilim alanında sıklıkla kullanılmaktadır (Dow ve ark., 2008). 

YEM bir denklem sistemi içerisinde eĢ zamanlı olarak çok sayıda 

parametrenin tahminini içeren istatistiksel bir yöntemdir. Bu yöntem yol analizi, 

faktör analizi, eĢzamanlı ekonometrik denklemler ve gizli büyüme eğrisi 

modellerini içeren genelleĢtirilmiĢ bir çerçeve olarak bilinmektedir (Stein ve ark. 

2012). Bu analiz özellikle sosyal bilimler alanında yeni nesil veri analiz yöntemi 

olarak yaygın bir Ģekilde kullanılmakta olup, regresyon, korelasyon gibi daha eski 

analiz yöntemlerine kıyasla, çok sayıda bağımlı ve bağımsız değiĢken arasındaki 

iliĢkilerin belirlenmesine, modellenmesine olanak sağlamakta ve bu yolla karmaĢık 
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görülen iliĢkiler yumağını tek bir süreçte, sistematik ve detaylı olarak ortaya 

koymaya yardım etmektedir (Hoyle, 2012).  

YEM faktör ve regresyon analiz yöntemlerinin birleĢtirilmiĢ halidir. Belirli 

bir teorik modeli temel alan tahmini kovaryans matrisinin, gözlenen verilerin 

kovaryans matrisine ne derece uygun olduğunu analiz etmektedir (Stein ve ark., 

2012). Bu analiz tekniğini geleneksel istatistik yöntemlerinden ayıran baĢlıca iki 

özellik vardır. Ġlk olarak çok değiĢkenli ve karĢılıklı olarak bağımlı iliĢkiler YEM 

analizi sayesinde kolayca ortaya konulabilmektedir. Diğer bir deyiĢle, tüm 

değiĢkenler arası iliĢki tek analizle yapılabilmektedir. Ġkinci özelliği ise, diğer 

analizlerde gösterge değiĢkenlerinin çok iyi bir Ģekilde ölçülmesinin imkansız 

olduğu varsayılırken, bu analizde göstergelerin hata varyansları analize entegre 

edilmektedir (Hair ve ark., 1998; Gürbüz, 2019). 

YEM‘in, araĢtırılan modeldeki değiĢkenler arası iliĢkilere yönelik gerek 

duyulursa düzeltmeler tavsiye etmesi, değiĢkenler arası aracılık ve düzenleyicilik 

(moderasyon) etkilerini ortaya koymaya olanak sağlaması ve modele iliĢkin ölçüm 

hatalarını dikkate alması diğer önemli özellikleridir. Klasik regresyon analizinde 

bir modelde bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢkeni açıklama oranı 

hesaplanabilmektedir (Mueller ve Hancock, 2018). AraĢtırılan bir modelde yer alan 

bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢkenler arasında doğrudan ve dolaylı iliĢkilerin 

varlığı söz konusu olduğunda, regresyon analizi sadece doğrudan iliĢkileri 

belirleyebilirken, değiĢkenler arası dolaylı iliĢkiler göz ardı edilmektedir (Karagöz 

ve ark. 2016). 

YEM‘de gizli değiĢkenlerin birbiriyle, gözlenen ve gizli değiĢkenler 

arasında doğrusal iliĢkiler olduğu varsayılmaktadır (Tabachnick and Fidell, 2007). 

YEM yöntemi uygulanırken sonuçların sağlıklı olması için örneklem hacminin 

büyük olması gerekmektedir. YEM için ideal örneklemin büyüklüğünü ve 

parametre oranını 20:1 Ģeklinde ifade etmek mümkündür. Örnek vermek gerekirse; 

araĢtırılan model parametrelerinde toplam q=10 adet istatistiki tahmin gerekiyorsa, 

sonuçların doğru olması için örneklem sayısının 20*10=200 adet olması gerekir 
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(Kline, 2011). YEM eldeki verilerin sürekli ölçekle ölçüldüğü varsayımını temel 

alır. AraĢtırılan ölçekte kullanılan soru, ifade ya da maddelerin tümünde, Skewness 

ve Kurtosis sayıları ±1,5 arasında olursa verilerin normal dağıldığını söylemek 

mümkündür (Doğan ve BaĢokçu, 2010). Bu sebeple bu araĢtırmada “Maximum 

likelihood” metodu kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan veri setinin modeli destekleyip desteklemediğini 

belirlemek için YEM literatüründe en çok tercih edilen yöntem, iki aĢamalı 

tekniktir (Gürbüz, 2019). Verilerin analizinde ilk aĢama ölçme modelinin test 

edilerek araĢtırma modelinde bulunan yapılara ait ölçümlerin söz konusu yapıları 

düzgün ölçüp ölçmediği test edilmektedir. Sonraki aĢamada ise araĢtırılan yapısal 

modeller değerlendirilmektedir (Huchting ve ark., 2008). Bu çalıĢmada iki aĢamalı 

YEM tekniği uygulanmıĢtır. AraĢtırma sonucu elde edilen veriler ilk olarak 

DFA‘ya tabi tutularak ölçeklerin uygunluğu test edilmiĢ, sonrasında YEM analizi 

uygulanarak bağımlı ile bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢki ortaya konulmuĢtur. 

 

3.2.5.4. Bağımsız Örneklem t-Test 

Bağımsız örneklem t-testi bir veri setindeki iki bağımsız gruptan elde 

edilen veriler arasındaki iliĢkiyi grup ortalamaları bakımından karĢılaĢtıran ve 

istatistiki olarak anlamlı farklılık olup olmadığını test etmeye yarayan istatistiki bir 

yöntemidir. t-testinde dikkat edilmesi gereken en önemli husus bağımlı değiĢken 

verilerinin sürekli, bağımsız değiĢken verilerinin kategorik olması gerekmektedir. 

Ġki grubun ortalamaları arasındaki farkın istatistiki açıdan anlamlı olarak kabul 

edilebilmesi için olasılık değerinin 0,05‘e eĢit veya küçük olması gerekmektedir. 

Bu koĢulun sağlanması halinde, incelenen iki grup arasında istatistiki olarak 

anlamlı bir fark olduğu Ģeklinde yorumlanmaktadır. t-testinde dikkat edilecek 

ikinci önemli husus ise t değerinin daima pozitif olması gerekmektedir 

(Büyüköztürk ve ark., 2015). 

 



3. MATERYAL VE YÖNTEM                                               Mutlu BULUT  

36 

3.2.5.5. Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Tek yönlü varyans analizi normal dağılım gösteren bir veri setinde üç veya 

daha fazla sayıda bağımsız ortalama arasındaki farkın anlamlı olup olmadığını test 

etmek için kullanılmaktadır (Büyüköztürk, 2002). Parametrik test yöntemlerinden 

biri olan tek yönlü varyans analizi, test edilen grupların birbirinden farklı olup 

olmadığına dair bilgi verir, ancak test edilen grupların hangilerinin birbirinden 

farklı olduğunu göstermez. Gruplar arası karĢılaĢtırma sonucu anlamlı fark 

bulunamadığında analiz sonlandırılır. Gruplar arasında anlamlı farklılık 

belirlendiğinde ise hangi grupların birbirne göre farklılık gösterdiğini bulmak için 

post-hoc testlerinin kullanılması gerekmektedir. Bu çalıĢmada karĢılaĢtırma yapılan 

grupların örneklem sayısı eĢit olmadığı için Bonferroni post-hoc testi tercih 

edilmiĢtir. Bonferroni metodu, yaygın olarak kullanılan çoklu karĢılaĢtırma 

testlerinden biri olup, karĢılaĢtırma yapılan grupların örneklem sayısının eĢit 

olmadığı durumlarda kullanılmaktadır (Kayri, 2009). 
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4. BULGULAR VE TARTIġMA 

  

AraĢtırmanının ―Bulgular ve TartıĢma‖ kısmında literatürden edinilen 

ikincil verilerle araĢtırmanın teorik altyapısına iliĢkin bilgiler, araĢtırma alanından 

sağlanan birincil verilerden elde edilen bulgulara iliĢkin analizler ve yorumları yer 

almaktadır. Ayrıca bu bölümde araĢtırma bulguları literatürdeki geçmiĢ çalıĢma 

bulguları ile karĢılaĢtırılmak suretiyle tartıĢılmıĢtır.  

 

4.1. Kavramsal Çerçeve 

4.1.1. Marka Kavramı 

Bir firmanın baĢarısı büyük ölçüde tüketicileri markalarına çekebilme 

yeteneğine bağlıdır (Jensen ve Hansen, 2006). Marka kavramının ortaya çıkıĢının 

çok eski zamanlara dayandığı söylenmesine rağmen, yakın geçmiĢte en bilindik 

kullanımı, 19. yüzyılın ortalarına denk gelmektedir. O dönemde, büyük hayvan 

sürü sahipleri kendi yetiĢtirdikleri hayvanları diğer sürü hayvanlarından ayırt 

ettirmek için hayvanlarına damgalama yapmaya baĢlamıĢtır. Bu iĢlemle birlikte 

marka kavramı geliĢmeye baĢlamıĢtır. Marka kelimesi köken olarak eski 

Ġskandinavca‘da yanmak anlamına gelen ―brandr” kelimesinden türetilmiĢtir 

(CoĢkun, 2014). Ürünlere marka adı konulmasını gerektiren bir diğer önemli 

geliĢme ise, üretim birimlerinin ticari faaliyet yürüttükleri piyasada ve tüketiciler 

üzerinde kontrol oluĢturma ve etkinlik sağlama isteğinin ortaya çıkması olarak 

bilinmektedir (Yıldız, 2006).  

Markalar, bir Ģirketin veya kuruluĢun resimli temsili, amblem ve imzasını 

kapsamaktadır. Amerikan Pazarlama Birliği'ne göre, bir satıcı veya satıcı grubunun 

mal ve hizmetlerini tanımlamak ve onları rakiplerinden ayırt etmek için kullanılan 

isim, terim, iĢaret, sembol, tasarım veya bunların bir kombinasyonu marka olarak 

ifade edilmektedir (Keller, 2008). Günümüzde marka, tüketicilerin kalbini 

kazanmak ve onları sadık tutmak için çaba gösteren ve bir tanıtım müziği ile temsil 
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edilen bir kiĢiliktir (Aytekin, 2012). Rekabetçi pazar ortamında, markalar sadece 

tanımlayıcı olarak hizmet veren algılar değil aynı zamanda ekonomik iĢlevi olan 

varlıklardır. Bir markanın değeri, tüketicilerin kafasında özel, pozitif ve belirgin bir 

anlam oluĢturma yeteneği ile doğru orantılıdır. Bir ürünün markası tüketiciler 

üzerinde kalıcı bir etki yaratabilir ve bu etki tüketicinin o markaya sadakat 

geliĢtirmesi ile sonuçlanabilir (KurtbaĢ, 2016). 

Keller (2008) markayı, bir satıcının mal veya hizmetlerini pazarda ayırt 

eden isim, sembol veya baĢka bir özellik olarak tanımlamaktadır. Steward'a (2010) 

göre marka, bir firma veya ürün hakkında yapılan algıların toplamıdır. Buna hem 

dıĢ hem de iç kitleler ve paydaĢlar tarafından yapılan algılar dâhildir. MarkalaĢma 

ise bu algıları etkileyen faaliyetlerin evreni olarak tanımlanmaktadır. Bir firma 

olumlu bir marka algısı oluĢturmak için, tutarlı bir izlenim uyandıran hem iç hem 

de dıĢ faaliyetlerde bulunmak durumundadır. Salam (2005), pazarlama dilinde 

markalaĢmanın altyapı, markanın ise bu altyapının anlamı olduğunu iddia 

etmektedir. 

Güçlü markaların; bir firma, perakendeci, tüketici ve bir bütün olarak 

toplum için birçok faydası bulunmaktadır. Pride ve ark. (2009) markaların firmalar 

ve tüketiciler için faydalarını Ģu Ģekilde sıralamaktadır (Çizelge 4.1). 
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Çizelge 4. 1. Firma ve Tüketici Açısından Markanın Faydaları 
FİRMA TÜKETİCİ 

Firmanın ürünlerini tanımlar, müşterinin 
tekrarlayan satın alımlarını kolaylaştırır. 

Ürünleri tanımaya yardımcı olur. 

Tanıtım çabalarını kolaylaştırır. 
Bir ürünün kalitesini değerlendirmeye 
yardımcı olur. 

Marka sadakatini teşvik eder, pazar 
payını dengeler. 

Satın almada algılanan riski 
azaltmaya yardımcı olur, kalite ve 
güvenilirliğin garantisi olur. 

Karlı fiyatlar kazanmaya olanak sağlar. 
Güvenilirlik ve kalite açısından 
istikrarlıdır. 

Markanın yeni ürünlere ve yeni 
pazarlara yayılmasını sağlar. 

Psikolojik güven sağlayabilir (Statü 
sembolü). 

Doğrudan müşteri ile iletişim kurabilir ve 
bu ilişkiyi uzun yıllar sürdürebilir. 

Tüketiciye zaman tasarrufu sağlar. 

Aracılar ile daha fazla etki gücüne 
sahiptir. 

Tüketici satın alma sürecinde zihinsel 
rahatlık verir. 

Fiyat rekabetine daha dayanıklıdır. 
Alışverişin kolay bir şekilde 
tamamlanmasına katkı sağlar. 

 Kaynak: Pride ve ark. (2009) 

Marka ve markalaĢmanın bireysel boyuttaki faydaları satıcı ve tüketici ile 

sınırlıdır. Ancak markanın küresel boyuttaki katkıları yadsınamaz bir gerçektir. 

ĠĢletmeler coğrafi ve kültürel sınırları markaları yardımıyla aĢabilmektedir. Global 

markaların kendi ülkeleri için muazzam bir varlık oldukları bilinmektedir. 

KüreselleĢen dünyada, ülkelerin sınırları dıĢındaki ekonomik pazarda baĢarı elde 

etmeleri için sahip oldukları markaların büyük önemi olup, uluslararası pazarda 

rekabet edebilmesine olanak sağlamaktadır (Bloemer ve Kasper, 1995). Dünya 

Fikri Mülkiyet Örgütü'nün (WIPO) raporları, geliĢmekte olan ekonomilerin rekabet 

güçlerini artırmak için geliĢmiĢ ekonomilere kıyasla markalaĢmaya fazla yatırım 

yaptıklarını göstermektedir. Küresel boyutta önemli markalar haline gelen firmalar 

sadece ülkelerine ekonomik katkıda bulunmazlar, aynı zamanda ülkelerinin 

kültürlerinin diğer ülkelere aktarılmasına aracılık ederler (Gieske, 2017). 
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4.1.2. Marka Sadakati 

Marka sadakati, marka değerini oluĢturan en önemli unsurlardan biridir 

(Aaker, 1991). Temeli tüketiciye dayanan marka değerinin bir parçası olan marka 

sadakati firmaya; marka farkındalığı yaratma, pazarlama maliyetlerini azaltma, 

ticari faaliyetlerde avantaj, yeni müĢterileri markaya çekebilme gibi rakiplerinden 

kaynaklanabilecek tehditlere karĢı koyabilme gücünü kazandırmaktadır (Toksarı ve 

Ġnal, 2011). Wood (2000), markanın gerçek, yanıltıcı, rasyonel, duygusal, somut ve 

soyut değerlerle (örneğin marka imajı, ürünler, hizmetler) ölçülebileceğini öne 

sürmüĢ ve marka değerinin, marka sadakatinin derecesine öncülük ettiğini 

belirterek, marka değeri ile marka sadakati arasındaki iliĢkinin önemini 

vurgulamıĢtır. 

Marka sadakatinin tanımı literatüre ilk girdiği günlerden itibaren zaman 

içinde değiĢim göstermiĢtir. Ġlk dönem çalıĢmalarında marka sadakati, tekrar satın 

alma davranıĢı olarak tanımlanmıĢtır. AraĢtırmacılar, tekrar satın alma davranıĢının 

basit tanımından ziyade, sadakat kavramını derinlemesine incelemeye baĢladıktan 

sonra, bu kavramın tanımı daha karmaĢık hale gelmiĢtir. Jacoby ve Kyner‘e (1973) 

göre ―belirli bir ürün veya hizmet markasından memnuniyet duyan tüketicilerin 

aynı markayı tekrarlayan satın alma davranıĢı ya da düzenli olarak satın alınan bir 

hizmet ya da ürün markasını gelecek periyotlarda da yeniden satın alma eğilimi‖ 

marka sadakati olarak ifade edilmiĢtir. Oliver ise (1999) sadakati, davranıĢ 

değiĢikliğine neden olabilecek durumsal etkilere ve pazarlama çabalarına rağmen, 

gelecekte tercih edilen bir ürünü veya hizmeti tutarlı bir Ģekilde yeniden satın alma 

kararlılığı olarak tanımlamıĢtır. 

Marka sadakatinin en kapsamlı kavramsal tanımlarından biri Jacoby ve 

Chestnut (1978) tarafından yapılmıĢtır. Bu tanıma göre marka sadakati ―tüketici 

tarafından zaman içinde bir veya daha fazla alternatif marka ile ilgili sergilenen 

davranıĢsal tepki, psikolojik karar alma ve değerlendirme süreçlerinin fonksiyonu‖ 

olarak kabul edilmektedir. Scott-Morton ve Zettelmeyer (2004), marka sadakatinin, 

stratejik pazarlama yönetiminin odak noktası olduğunu ve pazarlama çabalarıyla 
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gerçekleĢtirilebilecek sürdürülebilir bir rekabet avantajı yaratmak için önemli bir 

temel sunduğunu belirtmektedir. Fitzgibbon ve White (2004), marka sadakatini 

olumlu bir tutum ve belirli bir markanın tutarlı bir Ģekilde satın alınması olarak 

tanımlamıĢlardır. Bauer ve ark. (2008), marka sadakatinin, müĢterinin alternatifleri 

dikkate almadan belirli markaları satın alma derecesi olduğunu ve marka gücünün 

ekonomik baĢarı ile olumlu yönde iliĢkili olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Marka sadakati, bir Ģirketin ürettiği markalı bir ürün için belirlediği nihai 

hedef olarak ifade edilmektedir (Giddens ve Hofmann 2010). Bir firmanın 

baĢarısının büyük ölçüde tüketicileri markalarına çekme kabiliyetine bağlı olduğu 

Ģüphe götürmez bir gerçektir. Bir Ģirketin sürdürülebilirliği ve hayatta kalması için 

marka sadakati kritik öneme sahiptir (Mellens ve ark. 1996).  

Marka Sadakati, bireyin belli bir periyot boyunca dıĢa vurduğu taraflı, 

davranıĢsal bir yanıttır. Markaya yönelik olumlu bir ilginin sonucu olarak, 

markanın istikrarlı olarak yeniden satın alınma modelini ifade eder (Mellens ve 

ark., 1996). Marka sadakatini açıklamaya çalıĢan teoriler, belirli bir markaya olan 

sadakatin, duygusal, davranıĢsal ve tutumsal bakımdan değerlendirilmesini 

kapsayan birkaç faktörün sonucu olduğunu ileri sürmektedir (Howard ve Sheth, 

1969; Jacoby, 1971; Sheth ve Talarzyk, 1972). 

Aaker (1991), bir firmanın müĢterilerini marka sadakati düzeylerine göre 

gruplandırılmasına olanak sağlayan marka sadakati piramidini ortaya koymuĢtur. 

Piramidin en altında, markaya kayıtsız kalan ve markanın satın alma kararları 

üzerinde çok az etkisinin olduğu, sadık olmayan tüketiciler yer almaktadır. Ġkinci 

seviyede, üründen memnun olanlar, sebep olmadıkça marka değiĢikliği yapmayan 

tüketiciler mevcuttur. Bir sonraki seviyede, ürün değiĢtirerek memnuniyetsizlik 

yaĢama riskini almak istemeyen, düzenli satın alıcılar ve dördüncü seviyede ise 

markayı seven, onu arkadaĢ olarak gören sadık alıcılar yer almaktadır. Son 

seviyede ise söz konusu markaya son derece sadık olan, kendini o markaya adamıĢ 

tüketiciler bulunmaktadır. Bu tüketici grubu belirli bir markayı kullanmaktan gurur 

duymakta ve o markayı sosyal ortamlarındaki diğer kiĢilere karĢılık beklemeden 
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tavsiye etmektedir (ġekil 4.1). Aaker‘e göre bir markanın sadık müĢteri sayısı ile 

geliri ve karlılığı arasında doğru orantı vardır. 

 

 
ġekil 4. 1. Marka Sadakati Piramidi (Aaker, 1991) 

 

4.1.3. Marka Sadakati YaklaĢımları 

Marka sadakati, pazarlama literatüründeki önemli değiĢkenlerden biridir 

(Devrani, 2009). Marka sadakati kavramını anlamak için geçmiĢten günümüze 

birçok araĢtırma yapılmıĢ olmasına rağmen, hala çok güncel olup henüz tam 

anlamıyla açıklanabilmiĢ değildir. Bu kavram 1960'ların sonuna kadar basit bir 

Ģekilde tekrar satın almaya bağlı olan ve tüketicinin satın alma sıklığı ile ölçülen 

bir kavram olarak kabul edilmiĢtir. Day (1969), iki boyutlu marka sadakati 

modelini ortaya koyduktan sonra, tüketicide marka sadakati oluĢturmanın altında 

yatan nedenler araĢtırmacıların yeni odak noktası haline gelmiĢtir (Day, 1969). 

Daha güncel çalıĢmalarda ise marka sadakati kavramının çok boyutlu bir Ģekilde 

değerlendirildiği dikkat çekmektedir. 
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GeçmiĢten günümüze literatürde benimsenen marka sadakati yaklaĢımları 

önemli geliĢmeler göstermiĢtir. Akademik literatürde en çok kabul gören marka 

sadakati yaklaĢımları Ģunlardır (Bloemer ve ark., 1999);  

 

a. Tek boyutlu marka sadakati modeli 

b. Ġki boyutlu marka sadakati modeli 

c. Üç boyutlu marka sadakat modeli 

d. Çok boyutlu (Multi-dimensional) marka sadakati teorisi 

 

4.1.3.1. Tek Boyutlu Marka Sadakati Modeli 

Tek boyutlu yaklaĢımları, sadakat kavramını sadece davranıĢsal olarak 

incelemektedir. 1970 yılına kadar yapılan çalıĢmalarda marka sadakati, toplam 

satın alma (Cunningham, 1956; Farley, 1964), satın alma sıklığı, satın alma 

davranıĢı (Tucker, 1964; Sheth, 1968) veya satın alma olasılığı (Harary ve Lipstein, 

1962; McConnell, 1968; Wernerfelt 1991) olarak kabul edilmiĢtir. Diğer bir 

ifadeyle marka sadakati tek boyutta incelenmiĢtir.  

Sheth ve ark. (1999), temel olarak tüketicilerin belirli bir markayı, belirli 

zaman dilimlerinde satın alma davranıĢı sergilemesini davranıĢsal sadakat olarak 

tanımlamaktadır. Bu yaklaĢımda tüketicilerin bir markaya karĢı geliĢtirdikleri 

sadakat, satın alma sıklığına göre ölçülmektedir. BaĢka bir ifade ile davranıĢsal 

sadakat yaklaĢımında tüketicilerin satın alma davranıĢlarını ne sıklıkla tekrar 

ettikleri, sadakat düzeyleri için tek kriterdir. Ancak daha önceki birçok sadakat 

araĢtırmacısı, tekrarlanan satın almayı sadakat olarak kabul etse de, 1970 yılından 

itibaren yapılan araĢtırmalarda tekrarlayan satın almanın sadakati yeterince 

göstermediği ortaya konulmuĢtur (Jacoby ve Kyner, 1973). Bu yaklaĢım, 

sadakatin hem davranıĢsal hem de tutumsal kriterlerle değerlendirilmesi gerektiğini 

belirten iki boyutlu marka sadakati kavramının Day (1969) tarafından ortaya 

konulmasına kadar, nedenlerden ziyade sonuçlar (tekrar satın alma davranıĢı) 

açısından marka sadakatini değerlendirmeyi sürdürmüĢtür. 
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4.1.3.2. Ġki Boyutlu Marka Sadakati Modeli 

Marka sadakati konusunda ilerleyen süreçte yapılan çalıĢmalarda sadakatin 

davranıĢsal ve tutumsal kriterlere göre değerlendirilmesi gerektiği iddia edilmiĢtir 

(ġekil 4.2). Tutumsal sadakat yaklaĢımına göre, tüketicilerin bir markaya karĢı 

beslediği pozitif duygular marka sadakatine etki eden unsurlardan biri olarak kabul 

edilmektedir. Tüketicilerin bir markaya karĢı olumlu duygularının ortaya çıkıĢında 

memnuniyet, güven, bağlılık, tatmin ve bütünleĢme gibi düĢüncelerin oluĢması 

önemli rol oynamaktadır (Demir, 2011). Tüketicilerde oluĢan bu eğilimlerin bir 

ürünün satın alınma eyleminin gerçekleĢmesinde onları motive edici unsurlar 

olduğunu söylemek mümkündür (Gounaris ve Stathapoulos, 2004). Traylor (1981) 

sadakatin tutumsal bir yapı olduğuna inanmakla beraber, aynı zamanda davranıĢsal 

boyutunun varlığını kabullenmiĢ, markaya yönelik bir tür duygusal veya psikolojik 

bağlılığın temsili olduğunu savunmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4. 2. Ġki Boyutlu Sadakat Modeli (Khan, 2009) 

 

4.1.3.3. Üç Boyutlu Marka Sadakati Modeli 

Sadakate yönelik geleneksel iki boyutlu yaklaĢımlar, yapıyı 

kavramsallaĢtırmak ve ölçmek adına bir dönem faydalı olmasına rağmen, ilerleyen 

yıllarda pazarlama alanında bazı tutarsızlıkların ve tartıĢmaların ortaya çıkmasına 

neden olmuĢtur (Oliver, 1999). Ġlerleyen araĢtırmalarla birlikte marka sadakatinin 

tek veya iki boyutlu bir kavram olmadığı sonucuna varılmıĢtır. Worthington ve 
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DavranıĢsal Sadakat Tutumsal Sadakat 

Tüketicinin 
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arkadaĢları (2009), insan davranıĢlarının biliĢsel, duygusal veya davranıĢsal 

tepkilerin bir kombinasyonu sonucu ortaya çıktığını ifade etmiĢtir (ġekil 4.3). Bu 

nedenle, üç boyutlu bir yaklaĢımda marka sadakati, tüketicinin eylem olarak 

tezahür eden markaya yönelik duygu, düĢünce ve davranıĢlarından oluĢmaktadır. 

 

 

ġekil 4. 3. Üç Boyutlu Marka Sadakati Modeli (Worthington ve ark.,2009) 

 

Bir markaya karĢı oluĢan sadakatin ilk aĢamasında, tüketiciler piyasada var 

olan farklı markalardaki ürün alternatiflerinden birisi için değer beklentileri ve 

tercihlerini oluĢturmaktadır. Bu aĢamaya marka imajına dayanan sadakat veya 

biliĢsel sadakat adı verilmektedir (Demirağ ve ÇavuĢoğlu, 2019). Oliver (1999), bu 

aĢamada tüketicinin bir marka için geliĢtirdiği sadakatin yüzeysel olduğunu ve ürün 

deneyimine dayanan bu sadakatin tatmini teĢvik etmediğini ifade etmiĢtir. Bu 

sebeple marka sadakatinin düzeyi, tüketicinin söz konusu markanın performansıyla 

ilgili yargılarıdır. Tüketicinin, ilk aĢamada ürünle ilgili zihninde oluĢturduğu tatmin 

düzeyinin istikrarlı biliĢsel değerlendirmesi kademeli olarak marka deneyiminin bir 

parçası olur ve tüketicide duygusal anlamlar oluĢmaya baĢlar. Sonraki aĢamada 
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tüketiciler, markaya karĢı giderek artan tatmin duygusuyla bir beğeni ve tutum 

geliĢtirmeye baĢlar. Sadakatin bu aĢaması ise duygusal sadakat Ģeklinde ifade 

edilir. Dolayısıyla biliĢsel sadakatin daha ileriki boyutta, tüketicilerin markaya 

duygusal açıdan aidiyetini geliĢtirdiğini söylemek mümkündür (Reichheld ve ark., 

2000). 

4.1.3.4. Çok Boyutlu (Multi-dimensional) Marka Sadakati Teorisi 

Marka sadakati literatürü incelendiğinde, baĢlangıçta tek boyutlu yaklaĢım 

olarak baĢladığının ancak araĢtırmalar yapıldıkça farklı boyutlardan ele alındığı ve 

nihayetinde tüketicilerin sadakatine etki eden çok birçok boyut olduğunu belirten 

çalıĢmaların olduğu görülmüĢtür (Åkerlund, 2004).  1970‘li yılların baĢından 

itibaren öncelikle Sheth ve Park (1974), sonrasında Jacoby ve Chestnut (1978), 

sadakati analiz etmek için tüketicinin inançlarının, duygularının ve niyetlerinin 

yapısının incelenmesi gerektiğini öne sürmüĢlerdir. Nitekim Sheth ve Park 

söylemlerini ―A Theory of Multidimensional Brand Loyalty‖ baĢlıklı 

makalelerinde teori olarak geliĢtirmiĢlerdir. 

Çok boyutlu marka sadakati teorisine göre marka sadakati davranıĢsal, 

tutumsal, biliĢsel ve duygusal eğilim olmak üzere en az dört farklı boyut 

içermektedir. Ġlk boyut markaya yönelik biliĢsel sadakattir. BiliĢsel sadakat, 

tüketicinin bir ürünü satın almaya karar verme aĢamasında piyasadaki diğer 

alternatifleri düĢünmeye gerek duymadan, daha önce deneyimlediği mal veya 

hizmeti satın alma eğiliminde olmasıdır (Alexandris ve ark., 2002). Sonraki boyut 

ise markaya yönelik duygusal sadakattir. Bu kavram, pazardaki bir markanın lehine 

rakip markalardan daha fazla bir Ģekilde sistematik olarak ortaya çıkan duygusal, 

korku, saygı ve uyumlu olma eğilimini ifade eder (Devrani, 2009). Katz (1960), 

değer ifade edici veya ego savunucu düĢüncelerin duygusal marka sadakatinin bir 

parçası olduğunu ileri sürmektedir. Duygusal eğilimlerin tüketiciler tarafından ya 

marka ile daha önceden yapılan deneyimlerden ya da deneyim olmaksızın 

bilgilendirici hizmetlerin alınmasıyla ortaya çıktığı düĢünülmektedir (ġekil 4.4). 
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ġekil 4. 4. Marka Sadakati YaklaĢımları (TaghiPourian ve Baksh, 2015) 

 

Sheth ve Park (1974), marka sadakatinin diğer bir boyutunu markaya 

yönelik davranıĢsal eğilim olarak adlandırmaktadır. DavranıĢsal eğilim; bir bireyin 

tavırlarını gerçekleĢtirme niyeti olarak ifade edilmektedir. Dolayısıyla markaya 

yönelik davranıĢsal eğilimler de ürünün temin edilmesi, satın alınması ve 

tüketilmesi süreçlerinde söz konusu markaya pozitif tepkilerdir (Fishbein ve Ajzen, 

1975).  Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakatinin son boyutu olan tutumsal 

marka sadakatini, tüketicilerin belirli bir markaya karĢı tutumunu, psikolojik 

süreçlerin bir fonksiyonu Ģeklinde ifade etmiĢtir. Tutumsal marka sadakati biliĢsel 

düĢünce okulu çizgisinde yer almaktadır. BiliĢsel araĢtırmacılar özellikle bireyin 

zihinsel süreçlerinin marka sadakati üzerine etkilerini ön olanda tutmaktadır. Bu 

araĢtırmacılar marka sadakatinin basit bir Ģekilde aynı ürün markasının istikrarlı 

olarak satın alınması olmadığını, tüketici tutumlarının da ciddi biçimde rol 

oynadığını savunmaktadır (Demir, 2012).  
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Yakın geçmiĢte pazarlama araĢtırmacıları, sadakat literatüründe çok 

boyutlu marka sadakati teorisine, yaptıkları çalıĢmalarla ilave faktörler 

eklemiĢlerdir (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999; Worthington ve ark., 2009; 

Moolla, 2010; Punniyamoorthy ve ark. 2011; Moolla ve Bisschoff, 2012; Popp ve 

Woratschek, 2017; Bisschoff ve Schmulian, 2019; Lee, 2019; Samudro ve Susanti 

2021). 

Bu çalıĢmada da yakın geçmiĢteki araĢtırmacıların çoğunun kabul ettiği 

çok boyutlu marka sadakati teorisi benimsenmiĢ ve çalıĢmanın teorik alt yapısını 

oluĢturmuĢtur.  

 

4.2. Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan bireylerin %52,14‘ü kadın ve %47,86‘sı erkektir. Bu 

kiĢilerin %44,00‘ı 20-39 yaĢ aralığında olup, ortalama yaĢ 42,40 yıl olarak 

belirlenmiĢtir. Bu kiĢilerin  %40,71‘i lise, %23,43‘ü ise üniversite mezunudur. 

Katılımcılar genellikle ev hanımı (%17,43), serbest meslek mensubu (%14,71) ve 

memurdur (%12,43). Katılımcıların %80,71‘i evli olup ortalama aile geniĢliği 3,64 

kiĢidir. Ankete katılanların ortalama aile geliri 3.560,71 TL ve ortalama gıda 

harcamaları 1.093,67 TL‘dir (Çizelge 4.2).  
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Çizelge 4. 2. Tüketicilerin Demografik Özelliklerinin Yüzdesel Dağılımı 

Demografik Özellikler n % 

Cinsiyet 
Kadın 365 52,14 

Erkek 335 47,86 

Yaş (Ortalama 42,40 yıl) 

20-29 147 21,00 

30-39 161 23,00 

40-49 149 21,29 

50-59 116 16,57 

60+ 127 18,14 

Eğitim Durumu 

Okur Yazar 26 3,71 

İlkokul 93 13,29 

Ortaokul 109 15,58 

Lise 285 40,71 

Üniversite 164 23,43 

Yüksek Lisans 15 2,14 

Doktora 8 1,14 

Meslek 

İşçi 83 11,86 

Memur 87 12,43 

Serbest meslek 103 14,71 

Emekli 82 11,71 

Ev Hanımı 122 17,43 

Esnaf 98 14,00 

Avukat/Doktor/ Mühendis 21 3,00 

Öğrenci 35 5,00 

İşsiz 69 9,86 

Medeni durum 
Evli 565 80,71 

Bekâr 135 19,29 

Ailedeki birey sayısı 
(Ortalama 3,64 kişi) 

1-2 birey  127 18,14 

3-4 birey 441 63,00 

5 ve üzeri 132 18,86 
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Çizelge 4. 2. Tüketicilerin Demografik Özelliklerinin Yüzdesel Dağılımı (Devamı) 

Demografik Özellikler n % 

Toplam aile geliri 
(Ortalama 3.560,71 TL/kişi) 

 0-2500 TL 190 27,14 

 2501-5000 TL 401 57,28 

 5001 TL ve üzeri 109 15,58 

Gıda harcamaları 
(Ortalama 1.093,67 TL/kişi) 

 0-750 TL 177 25,28 

 751-1500 TL 416 59,43 

 1501 TL ve üzeri 107 15,29 

 

 

4.3. Tüketicilerin Ambalajlı Süt ve Makarna Tüketim AlıĢkanlıkları 

Süt, insanoğlunun sağlıklı bir yaĢam sürdürebilmesi için tüketmesi gereken 

en temel gıda maddesidir. Protein, vitamin ve çeĢitli mineraller bakımından zengin 

içeriği sebebiyle yalnızca bebeklerin değil her yaĢ grubundan bireylerin tüketmesi 

gereken vazgeçilmez bir gıdadır (Akbay ve Yıldız Tiryaki, 2008). Bu açıdan 

düĢünüldüğünde tüketicilerin süt tüketim alıĢkanlıklarının belirlenmesi önemlidir. 

Bu doğrultuda katılımcılara, süt tüketim alıĢkanlıklarını belirlemeye yönelik 

sorular sorulmuĢtur.  

Tüketicilerin %54,71‘i haftada 1,00 lt, %33,29‘u 1,01-2,00 litre, %8,57‘si 

ise 2,01-3 lt ambalajlı süt satın aldıklarını bildirmiĢtir.  Tüketiciler büyük oranda 

(%91,29) ambalajlı süt satın alırken 1,00 litrelik ambalajları tercih etmektedir. 

Ambalajlı süt satın alırken tüketicilerin %71,43‘ü belirli bir marka tercih ettiğini, 

%28,57‘si ise belirli bir marka tercihi olmadığını ifade etmiĢtir. Tüketicilerin 

neredeyse tamamı (%96,14) son bir ayda tek marka ambalajlı süt satın alırken, iki 

farklı marka satın alanların oranı ise sadece %3,86‘dır. Tüketicilere ―ambalajlı 

sütün markası size neyi ifade ediyor?‖ Ģeklinde soru yöneltilmiĢtir. Bu soruya 

tüketicilerin %64,29‘u ―ürünün kaliteli olduğunu‖, %27,86‘sı ―firmanın saygın 

olduğunu‖ ve %4,29‘u ise ―ürünün garantili olduğunu‖ Ģeklinde cevaplandırmıĢtır 

(Çizelge 4.3).  
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Çizelge 4. 3. Tüketicilerin Ambalajlı Süt Tüketim AlıĢkanlıkları 

Tüketim Alışkanlıkları n % 

Satın alma miktarı (Lt/Hafta) 

1,00 lt 383 54,71 

1,01-2,00 lt 233 33,29 

2,01-3,00 lt 60 8,57 

3,00 lt’den fazla 24 3,43 

Ambalaj büyüklüğü tercihi 

0,20 ml 31 4,43 

0,50 ml 20 2,86 

1,00 lt 639 91,29 

1,50 lt 10 1,42 

Marka tercih etme durumu 
Evet 500 71,43 

Hayır 200 28,57 

Son bir ayda tercih edilen farklı 
marka sayısı 

1 marka 673 96,14 

2 farklı marka 27 3,86 

Satın alınan markaya yönelik algı  

Ürünün kaliteli olduğu 450 64,29 

Firmanın saygın olduğu 195 27,86 

Ürünün garantili olduğu 30 4,29 

Ürünün çeşitliliğinin olduğu 5 0,71 

Diğer 20 2,85 

 

Makarna, gıda sektöründe buğdayın iĢlenmesiyle elde edilen ve önemli 

tüketim ürünlerinden birisidir. Bu ürün besleyiciliği, ekonomik bakımdan ucuz 

olması, kolayca temin edilebilmesi, uzun depolanma süresi ve ek besin maddeleri 

ilave edilerek besin değerinin arttırılabilmesi gibi özellikleri ile her geçen gün artan 

nüfusun besin ihtiyaçlarını karĢılaması açısından önemli bir gıda ürünüdür 

(Özmetin, 2006).  

Tüketicilerin %38,57‘sinin hanehalkı tüketimi için haftada 1 paket 

makarna satın aldığını bildirmiĢtir. Haftada 2 paket arası makarna tükettiğini 

bildiren tüketicilerin oranı ise %45,57 olarak belirlenmiĢtir. Tüketicilerin 

%52,86‘sı makarna tüketiminde belirli bir markayı tercih ettiklerini, %47,14‘ü ise 

makarna tüketirken ürünün markasının kendisi için önemli olmadığını bildirmiĢtir. 

Bu bireylerin %40,58‘i son bir ayda tek marka makarna satın alırken, iki farklı 

marka satın alanların oranı %50,14‘tür. AraĢtırma kapsamında tüketicilere 
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―makarnanın markası size neyi ifade ediyor?‖ sorusu yöneltildiğinde, tüketicilerin 

%35,71‘i ―ürünün kaliteli olduğunu‖, %30,00‘ı ―ürünün çeĢitliliğini‖, %12,86‘sı 

―firmanın saygın olduğunu‖ ve %5,00‘ı ise ―ürünün garantili olduğunu‖ Ģeklinde 

cevaplandırmıĢtır (Çizelge 4.4) 

 

Çizelge 4. 4. Tüketicilerin Makarna Tüketim AlıĢkanlıkları  

Tüketim Alışkanlıkları n % 

Satın alma miktarı (kg/Hafta) 

1 paket 270 38,57 

2 paket 319 45,57 

3 paket 100 14,29 

3 paketten fazla 11 1,57 

Marka tercih etme durumu 
Evet 370 52,86 

Hayır 330 47,14 

Son bir ayda tercih edilen farklı 
marka sayısı 

1 marka 284 40,58 

2 farklı marka 351 50,14 

3 farklı marka 50 7,14 

4 ve daha fazla farklı 
marka 

15 2,14 

Satın alınan markaya yönelik algı 

Ürünün kaliteli olduğu 250 35,71 

Ürünün çeşitliliğinin olduğu 210 30,00 

Firmanın saygın olduğu 90 12,86 

Ürünün garantili olduğu 35 5,00 

Diğer 115 16,43 

 

4.4. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Faktör Analizi Sonuçları 

Bu bölümde araĢtırmada kullanılan toplam 12 adet değiĢkene (bir bağımlı 

ve 11 bağımsız değiĢkene) uygulanan KFA ve DFA analizi sonuçları ayrıntılı 

olarak sunulmuĢtur. 

 

4.4.1. KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

AraĢtırmada elde edilen verilere KFA uygulanmıĢ olup, analiz sonuçları 

öncelikle KMO katsayıları ve Bartlett test değerleri açısından yorumlanmıĢ ve 

verilerin analize uygunluğu test edilmiĢtir. Tüm ölçeklere iliĢkin KFA sonuçları alt 

baĢlıklar halinde sunulmuĢtur. 
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4.4.1.1. Marka Sadakati Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

Anket formunda dokuz maddeden oluĢan marka sadakati ölçeğine süt 

ürünü için uygulanan KFA neticesinde Bartlett testi için olasılık değeri anlamlı 

bulunmuĢ (p<0,05) ve KMO değeri 0,857 olarak hesaplanmıĢ olup, faktör analizine 

uygunluğu ―çok iyi‖ düzeydedir. KFA sonucunda süt ürünü için marka sadakati 

ölçeğinde iki faktör elde edilmiĢtir. Ġlk faktör ―Tutumsal marka sadakati‖ olarak 

adlandırılmıĢ olup, bu faktörün açıklayıcılık oranı %36,03 ve güvenilirlik değeri 

0,636 olarak belirlenmiĢtir. Ġkinci faktör  ―DavranıĢsal marka sadakati‖ olarak 

adlandırılmıĢ, açıklayıcılığı %20,55 ve güvenilirlik değeri 0,803 olarak tespit 

edilmiĢtir. Süt için kullanılan marka sadakati ölçeğinin toplam açıklayıcılığı 

%56,59 olduğu belirlenmiĢtir. Ölçeğin toplam güvenilirliği ise 0,920 ile yüksek 

güvenilirlik düzeyindedir.  

 Marka sadakati ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulandığında ise 

Bartlett testi için olasılık değeri anlamlı bulunmuĢ (p<0,05) ve KMO değeri 0,774 

olarak hesaplanmıĢ olup, KFA‘ya uygunluğu iyi düzeydedir. KFA neticesinde iki 

faktör elde edilmiĢtir. ―Tutumsal marka sadakati‖ nin açıklayıcılığı %28,55 ve 

güvenilirliği 0,661‘dir. ―DavranıĢsal marka sadakati‖nin açıklayıcılığı ise %25,29 

olarak belirlenirken, güvenilirlik değeri 0,793 olarak tespit edilmiĢtir. Makarna 

ürünü için ölçeğin toplam açıklayıcılığı %53,84 ve toplam güvenilirliği ise 0,830 

olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu ölçek Cronbach alfa limit değerlerine göre yüksek 

güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.5). 
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Çizelge 4. 5. Marka Sadakati Ölçeği KFA Sonuç Tablosu 

Boyut Marka Sadakati Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

 

T
u
tu

m
s
a

l 
M

a
rk

a
 S

a
d
a
k
a
ti
  

 

Ne zaman süt/makarna grubunda bir ürün 
almak istesem, zihnimde sadakat duyduğum 
ürün canlanır. 

,835 

%36,03 

,868  

%28,55 

Eğer biri devamlı satın aldığım süt/makarna 
markası ile ilgili olumsuz bir yorum yaparsa 
markayı savunurum. 

,830 ,578 

Devamlı satın aldığım süt/makarna 
markasını seviyorum. 

,827 ,601 

Süt/makarna kategorisinde hangi marka 
alacağı konusunda kararsız olan bir kişiye 
devamlı satın aldığım süt/makarna markasını 
tavsiye etmem. 

,758 ,637 

Genelde tanıdıklarıma devamlı satın aldığım 
süt/makarna markasının süt markasının ne 
kadar iyi olduğunu söylerim. 

,636 ,550 

D
a
v
ra

n
ış

s
a
l 
M

a
rk

a
 S

a
d

a
k
a

ti
 Devamlı satın aldığım süt/makarna markası 

ihtiyaç duyduğumda markette yoksa ürünü 
başka yerden satın alırım. 

,734 

%20,55 

,647 

%25,29 

Başka bir markada indirim varsa, devamlı 
satın aldığım marka yerine indirimdeki 
markayı satın alırım. 

,662 ,768 

Devamlı satın aldığım süt/makarna 
markasını satın almayı sürdürme 
niyetindeyim. 

,621 ,867 

Devamlı satın aldığım süt/makarna markası 
ihtiyaç duyduğum zaman satışta değilse, 
başka zaman alırım. 

,585 ,784 

Toplam   %56,59  %53,84 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,857 ,774 

Cronbach’s alfa TMS:,636 
DMS:,803  
MS   :,920  

TMS:,661 
DMS:,793  
MS   :,830  

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis.  Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 3 iterations 
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4.4.1.2. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

Altı maddeden oluĢan müĢteri memnuniyeti ölçeğine süt ürünü için KFA 

uygulanmıĢ olup, analiz sonucuna göre Bartlett testi için olasılık değerinin anlamlı 

olduğu (p<0,05) tespit edilmiĢ ve KMO değeri 0,663 olarak bulunmuĢtur. 

Dolayısıyla bu ölçeğin KFA‘ya orta düzeyde uygun olduğunu söylemek 

mümkündür. KFA neticesinde müĢteri memnuniyeti ölçeğinden iki faktör elde 

edilmiĢtir. Ġlk faktör ―Marka memnuniyeti‖ olarak adlandırılmıĢ olup, bu faktörün 

açıklayıcılığı %35,36 ve güvenilirlik değeri 0,775 bulunmuĢtur. Ġkinci boyut ise 

―Ürün kalitesi‖ olarak adlandırılmıĢ olup, bu boyutun açıklayıcılığı %32,99 ve 

güvenilirlik değeri 0,725‘tir. Süt ürünü için müĢteri memnuniyeti ölçeğinin toplam 

açıklayıcılığı %68,35 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçeğin süt ürünü için toplam 

güvenilirliği 0,788 ile oldukça güvenilir düzeydedir (Çizelge 4.6). 

MüĢteri memnuniyeti ölçeğine makarna için KFA uygulandığında ise 

Bartlett testi için olasılık değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,677 olarak 

hesaplanmıĢ olup, KFA‘ya orta düzeyde uygundur. Analiz sonucunda müĢteri 

memnuniyeti ölçeğinden iki faktör elde edilmiĢtir. Marka memnuniyeti olarak 

adlandırılan ilk faktörün açıklayıcılığı %32,66 ve güvenilirlik değeri 0,726‘dır. 

Ürün kalitesi olarak adlandırılan ikinci faktörün açıklayıcılığı ise %33,91 ve 

güvenilirlik değeri 0,761‘dir. Makarna için müĢteri memnuniyeti ölçeğinin toplam 

açıklayıcılığı %66,56 ve toplam güvenilirliği 0,763 belirlenmiĢ olup, oldukça 

güvenilir düzeyde olduğuna karar verilmiĢtir (Çizelge 4.6). 
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Çizelge 4. 6. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Müşteri Memnuniyeti Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA  FY FA 

M
a
rk

a
 

M
e
m

n
u
n

iy
e
ti
 Devamlı satın aldığım marka satış öncesi 

ve sonrası mümkün olan en iyi hizmeti 
sunmaktadır. 

,880 

%35,36 

,856 

 
%32,66 

 
Her şey düşünüldüğünde, devamlı satın 
aldığım markadan memnunum 

,831 ,816 

Devamlı satın aldığım markanın satış 
sonrası ilgisinden memnunum. 

,800 ,737 

Ü
rü

n
 K

a
lit

e
s
i Eğer bir markadan memnun değilsem o 

markayı tekrar satın almam. 
,874 

%32,99 

,788 

%33,91 
Devamlı satın aldığım markanın ayırt edici 
özellikleri marka sadakatimi arttırır. 

,774 ,826 

Eğer bir markadan memnunsam bu durum 
o markaya karşı sadakatimi arttırır. 

,770 ,848 

Toplam   %68,35  %66,56 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,663 ,677 

Cronbach’s alfa 
MaM:,775  
ÜK   : ,725 
MM  : ,788 

MaM:,726 
ÜK   :,761 
MM  :,763 

FY:Faktör yükü, FA: Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 3 

iterations 

 

4.4.1.3. DeğiĢtirme Maliyeti Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

Anket formunda dört madde halinde yer alan değiĢtirme maliyeti ölçeğine 

süt ürünü için KFA uygulandığında, elde edilen analiz raporuna göre Bartlett test 

değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,818 olarak hesaplanmıĢ olup, ölçeğin 

faktör analizine uygunluğu çok iyi düzeydedir. Ölçekte bulunan dört maddenin 

tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı %74,94‘tür. 

Ölçeğin güvenilirlik değeri 0,876 olup Cronbach‘s alfa limit değerlerine göre 

yüksek güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.7).  

DeğiĢtirme maliyeti ölçeği makarna için elde edilen verilere uygulanan 

KFA neticesinde Bartlett testi anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,784 bulunmuĢ 

olup, ölçeğin faktör analizine uygunluğu iyi düzeydedir. Ölçekte bulunan dört 
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maddenin tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı 

%73,89 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri ise 0,875‘tir ve 

yüksek güvenilirlik seviyesindedir (Çizelge 4.7). 

 

Çizelge 4. 7. DeğiĢtirme Maliyeti Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Değiştirme Maliyeti Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

D
e
ğ
iş

ti
rm

e
 M

a
liy

e
ti
  

Marka tercihimi yüksek değişim 
maliyetinden dolayı değiştirmem. 

,885 

%74,94 

,904 

%73,89 

Mevcut ekonomik koşullara göre marka 
tercihimi değiştiririm. 

,870 ,802 

Emin olmadığım bir markayı 
denemektense, genellikle satın aldığım 
markayı kullanmayı tercih ederim. 

,855 ,860 

Devamlı satın aldığım markayı tercih 
etmek benim için daha güvenilir bir 
durumdur. 

,853 ,870 

Toplam   %74,94  %73,89 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,818 ,784 

Cronbach’s alfa ,876 ,875 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis 

 

4.4.1.4. Marka Güveni Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

ÇalıĢmada marka güveni değiĢkenini ölçmek için kullanılan ve beĢ 

maddeden oluĢan ölçeğe, süt ürünü için KFA uygulandığında, Bartlett testi değeri 

anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,844 olarak belirlenmiĢtir. Dolayısıyla ölçeğin 

faktör analizine uygunluğu çok iyi düzeydedir. Ölçekte bulunan beĢ maddenin 

tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve açıklayıcılık oranı %62,87 olmuĢtur. Ölçeğin 

Cronbach‘s alfa değeri 0,930 olarak hesaplanmıĢ olup, yüksek güvenilirlik 

düzeyinde olduğuna karar verilmiĢtir (Çizelge 4.8). 

Marka güveni ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulanmıĢ ve analiz 

raporuna göre Bartlett testi için (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,760‘tır. Dolayısıyla 

marka güveni ölçeğinin faktör analizine uygunluğu ―iyi‖ düzeydedir. Analizde 
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―Kullandığım markanın tanınırlığı o markaya olan sadakatimi korumamda temel 

faktördür‖ ifadesi faktör yükü (FY<0,50)  olduğu için analizden çıkarılmıĢtır. Bu 

ifadenin analizden çıkarılması sonrasında ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 0,841‘e 

yükselmiĢ olup, ölçek yüksek güvenilirlik düzeyindedir. Ölçekte yer alan diğer dört 

ifadenin tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranın 

%61,88‘dir (Çizelge 4.8). 

Çizelge 4. 8. Marka Güveni Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Marka Güveni Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

M
a
rk

a
 G

ü
v
e
n

i 

Devamlı satın aldığım marka 
beklentilerimi karşılamaktadır. 

,828 

%62,87 

,828 

%61,88 

Devamlı satın aldığım marka 
memnuniyetime önem verir. 

,808 ,700 

Satın aldığım markanın kalitesi daima 
yüksektir. 

,804 ,739 

Devamlı satın aldığım markaya 
güveniyorum. 

,798 ,868 

Kullandığım markanın tanınırlığı o 
markaya olan sadakatimi korumamda 
temel faktördür. 

,723  

Toplam   %62,87  %61,88 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,844 ,760 

Cronbach’s Alfa ,930 ,841 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

 

4.4.1.5. MüĢteri ĠliĢki Eğilimi Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

Dört maddelik müĢteri iliĢki eğilimi ölçeğine süt ürünü için uygulanan 

KFA neticesinde, Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,668 

olarak hesaplanmıĢ olup, ölçeğin faktör analizine orta düzeyde uygundur. Ölçekte 

bulunan dört maddenin tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün 

açıklayıcılık oranı %52,89 olarak belirlenmiĢtir. Bu ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 

0,751‘dir ve ölçek oldukça güvenilir düzeydedir (Çizelge 4.9). 
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MüĢteri iliĢki eğilimi ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulandığında, 

Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,655 olarak belirlenmiĢ 

olup, ölçeğin faktör analizine uygunluğu orta düzeydedir. Ölçekte bulunan dört 

maddenin tamamı tek bir faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı 

%57,40 olarak belirlenmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri ise 0,810 olup, 

yüksek güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.9). 

 

Çizelge 4. 9. MüĢteri ĠliĢki Eğilimi Ölçeği KFA Sonuçları 

Boyut  Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

M
ü
ş
te

ri
 i
liş

k
i 
E

ğ
ili

m
i 

 

Müşteri olarak bana değer veren ve iyi 
müşteri ilişkilerine sahip markayla ilişkimi 
sürdürürüm. 

,816 

%52,89 

,871 

%57,40 

Devamlı satın aldığım marka ile ilişkimi 
uzun vadede sürdürmek isterim. 

,799 ,698  

Genellikle aynı markayı satın almak için 
fazladan mesafe gitmeyi göze alan biriyim. 

,699 ,839 

Kişiliğime uygun bir marka ile ilişkimi 
sürdürürüm. 

,566 ,588 

Toplam   %52,89  %57,40  

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,668 ,655 

Cronbach’s alfa ,751 ,810 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis 

 

4.4.1.6. Ürün Ġlgilenimi Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan beĢ maddelik ürün ilgilenimi ölçeğine süt ürünü 

için KFA uygulanmıĢ olup, analiz raporuna göre Bartlett test değeri anlamlı 

(p<0,05) ve KMO değeri 0,873 olarak belirlenmiĢtir. Dolayısıyla bu ölçeğin faktör 

analizine uygunluğu çok iyi düzeydedir. Ölçekte bulunan beĢ madde tek faktör 

oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı %74,32 olmuĢtur. Ölçeğin 

Cronbach‘s alfa değeri 0,912 olarak hesaplanmıĢ ve yüksek güvenilirlik düzeyinde 

olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 4.10). 
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Ürün ilgilenimi ölçeğine makarna için uygulanan KFA‘da, Bartlett testi 

anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,709 olarak bulunmuĢtur. Dolayısıyla ürün 

ilgilenimi ölçeğinin makarna ürününde faktör analizine uygunluğunun iyi düzeyde 

olduğunu söylemek mümkündür.   Ölçekte bulunan beĢ madde tek faktör 

oluĢturmuĢ ve açıklayıcılık oranı %67,59 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin 

güvenilirlik değeri ise 0,880 olarak belirlenmiĢ olup, ölçek yüksek güvenilirlik 

düzeyindedir (Çizelge 4.10). 

Çizelge 4. 10. Ürün Ġlgilenimi Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Ürün İlgilenimi Ölçeği  
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

Ü
rü

n
 İ
lg

ile
n
im

i 

Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için çok önemlidir. 

,938 

%74,32 

,916 

%67,59 

İlgi duyduğum markayı markette 
gördüğümde mutlu olurum. 

,896 ,769 

Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için çok şey ifade eder. 

,872 ,858 

Devamlı satın aldığım marka benim kişiliğimi 
yansıtır. 

,814 ,751 

Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için ilgi çekicidir. 

,781 ,805 

 Toplam   %74,32  %67,59 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,873 ,709 

Cronbach’s alfa ,912    ,880 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis 

4.4.1.7. Algılanan Değer Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan algılanan değer ölçeği dört maddeden oluĢmakta ve 

süt ürünü için KFA uygulandığında Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO 

değerinin 0,740 olduğu görülmüĢtür. Bu değerlere göre ölçeğin faktör analizine 

uygunluğu iyi düzeydedir. KFA sonucunda tek faktörden oluĢan ölçeğin 

açıklayıcılık oranı %55,55 ve Cronbach‘s alfa değeri 0,845 olarak hesaplanmıĢ 

olup, ölçeğin yüksek güvenilirlik düzeyinde olduğu görülmüĢtür (Çizelge 4.11). 
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Algılanan değer ölçeğine makarna ürünü için uygulanan KFA‘ya göre 

Bartlett testi sonucu anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,780 olarak bulunmuĢtur. 

Dolayısıyla ölçeğin faktör analizine uygunluğu iyi düzeydedir. Ölçekte bulunan 

dört madde tek faktör oluĢturmuĢ ve açıklayıcılık oranı %65,11 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 0,901 bulunduğu için, yüksek 

güvenilirlik düzeyinde olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 4.11). 

Çizelge 4. 11. Algılanan Değer Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Algılanan Değer Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

A
lg

ıl
a

n
a

n
 D

e
ğ
e
r 

Ödediğim paraya değer olması bir markayı 
sürekli olarak tercih etmemde önemli bir 
etkendir. 

,823 

%55,55 

,847 

%65,11 

Devamlı tükettiğim ürün, fiyatı karşılığında 
kaliteli ürün sunmaktadır. 

,737 ,838 

Devamlı satın aldığım marka daha yüksek 
statüde görünmemi sağlar. 

,725 ,775 

Bir markaya olan sadakatim, ürünün 
kalitesine ve beklenen verimliliğine bağlıdır. 

,689 ,764 

Toplam   %55,55  %65,11 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,740 ,780 

Cronbach’s alfa ,845    ,901 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

  
4.4.1.8. Tekrarlayan Satın Alma Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

Altı maddeden oluĢan tekrarlayan satın alma ölçeğine süt ürünü için KFA 

uygulandığında, Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,776 olarak 

hesaplanmıĢ ve ölçeğin faktör analizine uygunluğunun iyi düzeyde olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu ölçeğin iki maddesi, faktör yükleri (FY<0,50) olduğu için 

analizden çıkarılmıĢ, kalan dört madde tek faktör oluĢturmuĢtur. Ortaya çıkan tek 

faktörün açıklayıcılık oranı %65,11 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçekten çıkarılan iki 

madde sonrasında Cronbach‘s alfa değeri 0,817‘ye yükselmiĢ ve ölçek yüksek 

güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.12).  
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Tekrarlayan satın alma ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulandığı 

zaman, Bartlett testĠ anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,750 olarak belirlenmiĢ 

olup, ölçeğin faktör analizine uygunluğu iyi düzeyde bulunmuĢtur. Ölçekte yer alan 

altı maddeden iki tanesi faktör yükü (FY<0,50)  olduğu için analizden çıkarılmıĢtır. 

Ölçekten çıkarılan iki madde sonrasında ölçeğin Cronbach‘s alfa değerinin 

0,850‘ye yükseldiği gözlenmiĢtir. Analizde kalan dört madde tek faktör oluĢturmuĢ 

ve bu faktörün açıklayıcılığı %64,01 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçek Cronbach‘s alfa 

değerine göre oldukça güvenilir düzeydedir (Çizelge 4.12). Tekrarlayan satın alma 

ölçeğinde süt ve makarna ürünleri için analizden elenen maddeler her iki ürün için 

de “Bir markaya olan sadakatim tamamen alışkanlığımla ilgilidir” ve “Her zaman 

aynı markayı satın almak zorunda değilim” maddeleridir. 

Çizelge 4. 12. Tekrarlayan Satın Alma Ölçeği KFA Sonuçları 

Boyut Tekrarlayan Satın Alma Ölçeği maddeleri  
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

T
e
k
ra

rl
a
y
a
n
 S

a
tı

n
 

A
lm

a
 

Kendimi sürekli satın aldığım markanın 
sadık bir müşterisi olarak tanımlıyorum. 

,860 

%65,11 

,889 

%64,01 

Devamlı satın aldığım markayı 
alışverişlerimde ilk tercih olarak 
düşünüyorum. 

,824 ,818 

Muhtemelen bundan sonra da aynı 
markayı satın almaya devam edeceğim. 

,801 ,750 

Piyasaya yeni markalar sunulduğunda 
hemen denerim. 

,747 ,733 

Toplam   %65,11  %64,01 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,776 ,750 

Cronbach’s alfa ,817    ,850 

FY:Faktör yükü, FA:Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

 

4.4.1.9. Duygusal EtkileĢim Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

ÇalıĢmanın üç maddeden oluĢan duygusal etkileĢim ölçeğine süt ürünü için 

KFA uygulandığında, Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO katsayısı 0,749 

olarak hesaplanmıĢ, dolayısıyla ölçeğin faktör analizine uygunluğunun iyi düzeyde 
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olduğu söylenebilir. Ölçekte yer alan üç madde tek faktör oluĢturmuĢ ve bu 

faktörün açıklayıcılık oranı %83,16 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s 

alfa değeri 0,898 olarak belirlendiği için, ölçek yüksek güvenilirlik düzeyindedir 

(Çizelge 4.13). 

Duygusal etkileĢim ölçeğine makarna için KFA uygulandığında, Bartlett 

testi anlamlı (p<0,05) ve KMO değerinin 0,771 olduğu görülmektedir. Böylece 

ölçeğin faktör analizine uygunluğunun iyi düzeyde olduğu söylenebilir. Duygusal 

etkileĢim ölçeğinin üç maddesi tek faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılığı 

%73,25 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin güvenilirlik analizi incelendiğinde, 

Cronbach‘s alfa değeri 0,864 olduğu için ölçek yüksek güvenilirlik düzeyindedir 

(Çizelge 4.13). 

 

Çizelge 4. 13. Duygusal EtkileĢim Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Duygusal Etkileşim Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

D
u
y
g
u
s
a
l 

E
tk

ile
ş
im

 

Devamlı satın aldığım markayı kullandığımda 
kendimi iyi hissediyorum. 

,921 

%83,16 

,872 

%73,25 
Devamlı satın aldığım markayı bulamazsam 
kendimi kötü hissederim. 

,915 ,867 

Devamlı satın aldığım markayı kullanmak 
beni mutlu ediyor. 

,900 ,829 

Toplam   %83,16  %73,25 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,749 ,771 

Cronbach’s alfa ,898    ,864 

FY:Faktör yükü, FA: Faktör açıklayıcılığı Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

  
4.4.1.10. Marka Ġlgisi Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ve dört maddeden oluĢan marka ilgisi ölçeğine 

süt ürünü için KFA uygulanmıĢ, Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO 

değeri 0,770 olarak tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla ölçeğin faktör analizine 

uygunluğunun iyi düzeyde olduğuna karar verilmiĢtir. Ölçekte yer alan dört madde 

tek faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı %72,46 olarak 
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gerçekleĢmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 0,870 bulunmuĢ ve ölçek yüksek 

güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.14). 

Marka ilgisi ölçeği makarna ürünü için KFA uygulandığında, Bartlett testi 

anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,770 olarak belirlenmiĢ ve ölçeğin faktör 

analizine uygunluğunun iyi düzeyde olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu ölçekte yer alan dört 

madde makarna ürünü için tek faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı 

%68,70 olarak belirlenmiĢtir. Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 0,847 olarak 

belirlendiği için, ölçeğin yüksek güvenilirlik düzeyinde olduğu anlaĢılmıĢtır 

(Çizelge 4.14). 

Çizelge 4. 14. Marka Ġlgisi Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Marka İlgisi Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

M
a
rk

a
 İ
lg

is
i 

Devamlı satın aldığım marka daima tazedir 
ve bu durum büyük önem arz eder. 

,900 

%72,46 

,828 

%68,70 

Devamlı satın aldığım marka çevresel 
konular üzerinde duruyor. 

,885 ,827 

Devamlı satın aldığım markanın verdiği 
mesajların amacına uygun olduğuna 
inanırım. 

,817 ,780 

Devamlı satın aldığım marka kendini sürekli 
yeniler ve geliştirir. 

,798 ,878 

Toplam   %72,46  %68,70 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,770 ,770 

Cronbach’s alfa ,870    ,847 

FY:Faktör yükü, FA: Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

 
4.4.1.11. Marka Performansı Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan marka performansı ölçeği dört maddeden 

oluĢmakta ve süt ürünü için KFA uygulandığında Bartlett testi anlamlı (p<0,05) ve 

KMO değeri 0,721 olarak belirlenmiĢ olup, ölçeğin faktör analizine uygunluğu iyi 

düzeydedir.  Ölçekte bulunan dört madde tek faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün 
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açıklayıcılık oranı %55,48 olarak gerçekleĢmiĢtir. MP ölçeğinin Cronbach‘s alfa 

değeri 0,879‘tir ve ölçek yüksek güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 4.15). 

Marka performansı ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulanmıĢ oluıp, 

Bartlett test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,618‘tir. Bu ölçeğin faktör 

analizine uygunluğu orta düzeydedir. Ölçekte bulunan dört madde tek faktör 

oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranı %55,79 olarak tespit edilmiĢtir. 

Ölçeğin Cronbach‘s alfa değeri 0,829 olarak hesaplanmıĢ ve ―yüksek güvenilirlik‖ 

düzeyinde olduğu belirlenmiĢtir (Çizelge 4.15). 

 

Çizelge 4. 15. Marka Performansı Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Marka Performansı Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

M
a
rk

a
 P

e
rf

o
rm

a
n
s
ı Devamlı satın aldığım marka, müşterilerine 

diğerlerinden daha kaliteli bir ürün deneyimi 
sağlar. 

,840 

%55,49 

,761 

%55,79 

Daha iyi/kaliteli bir marka çıkarsa, sürekli 
satın aldığım markayı değiştirebilirim. 

,720 ,827 

Sadece en iyi kalite sergileyen markaya 
sadık olurum. 

,712 ,801 

Devamlı satın aldığım markanın kalitesi çok 
iyidir. 

,699 ,573 

Toplam   %55,49  %55,79 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,721 ,618 

Cronbach’s alfa ,879    ,829 

FY:Faktör yükü, FA: Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis  

  

4.4.1.12. Kültürel Etki Ölçeğinin KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada tüketicilerin aile ve kültürel etkenlerden etkilenme durumunu 

değerlendirmek için beĢ maddeden oluĢan kültürel etki ölçeği oluĢturulmuĢ ve bu 

ölçeğe öncelikle süt ürünü için KFA uygulanmıĢtır. KFA sonucuna göre Bartlett 

test değeri anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,795 olarak belirlenmiĢ ve ölçeğin 

KFA‘ya iyi düzeyde uygun olduğuna karar verilmiĢtir. Ölçeğin “Devamlı satın 

aldığım marka tanıdığım kişiler tarafından da sıklıkla tercih edilen bir markadır” 
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maddesi faktör yükü (FY<0,50) olduğu için analizden çıkarılmıĢtır. Analizde kalan 

diğer dört madde tek faktör oluĢturmuĢtur. Kültürel etki ölçeğinde ortaya çıkan tek 

faktörün açıklayıcılık oranı %71,40 olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu ölçeğin Cronbach‘s 

alfa değeri 0,859 bulunduğu için, ölçeğin yüksek güvenilirlik seviyesinde olduğuna 

kanaat getirilmiĢtir (Çizelge 4.16). 

Kültürel etki ölçeğine makarna ürünü için KFA uygulanmıĢ olup, Bartlett 

testi anlamlı (p<0,05) ve KMO değeri 0,777 olarak bulunmuĢtur. Ölçeğin faktör 

analizine uygunluğu iyi düzeydedir. Bu ölçeğin makarna ürünü için olan analizinde 

“Üretici firmanın benimsediği değerler marka tercihimde önemli bir rol oynar” 

maddesi faktör yükü (FY<0,50) olduğu için analizden çıkarılmıĢtır. Analizde kalan 

dört madde tek faktör oluĢturmuĢ ve bu faktörün açıklayıcılık oranının %64,69 

olduğu gözlenmiĢtir. Kültürel etki ölçeğinin makarna ürününe iliĢkin Cronbach‘s 

alfa değeri 0,888 olduğu için, ölçek yüksek güvenilirlik düzeyindedir (Çizelge 

4.16). 

Çizelge 4. 16. Kültürel Etki Ölçeği KFA Sonuçları  

Boyut Kültürel Etki Ölçeği Maddeleri 
Süt Makarna 

FY FA FY FA 

K
ü
lt
ü
re

l 
E

tk
i 

Sürekli satın aldığım marka çocukluğumdan 
beri evimde tüketilmektedir. 

,906 

%71,40 

,864 

%64,69 

Ailemin kullandığı marka bende dolaylı 
olarak marka güveni algısı oluşturmaktadır. 

,885 ,714 

Üretici firmanın benimsediği değerler marka 
tercihimde önemli bir rol oynar. 

,876 - 

Anne ve babam da (evden ayrıldığımda) şu 
an tercih ettiğim markayı tüketmem 
yönünde bana tavsiyede bulundu. 

,696 ,766 

Devamlı satın aldığım marka tanıdığım 
kişiler tarafından da sıklıkla tercih edilen bir 
markadır. 

- ,863 

Toplam  %71,40 %64,69 

Bartlett test p değeri P<0,05 P<0,05 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,795 ,777 

Cronbach’s alfa ,859    ,888 

FY:Faktör yükü, FA: Faktör açıklayıcılığı, Extraction Method: Principal Component 

Analysis    
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4.4.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

AraĢtırma kapsamında kullanılan ölçeklere KFA sonrasında oluĢan yeni 

yapılarıyla DFA uygulanmıĢtır. DFA sonuçları değerlendirildiğinde araĢtırmada 

kullanılan ölçeklerin kabul edilebilir nitelikte olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bir 

sonraki aĢamada ölçeklerin uygunluğu uyum iyiliği (model fit) değerleri 

kullanılarak test edilmiĢtir.  

4.4.2.1. Marka Sadakati Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Süt ve makarna için sekiz madde ve iki faktörlü olarak DFA‘da yer alan 

marka sadakati ölçeği süt ürünü için madde faktör yükleri standartlaĢtırılmıĢ 

değerleri 0,62 ile 0,86 aralığında, makarna ürünü için ise 0,66 ile 0,86 aralığında 

sıralanmıĢtır. Süt ve makarna ürünleri için üçüncü ve dördüncü maddeler arasında 

uygulanan modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır. Tutumsal marka sadakati ve 

davranıĢsal marka sadakati arasında p<0,05 olduğu için kovaryans pozitif ve 

anlamlıdır. Ġki faktör arasında pozitif yönlü iliĢki olduğu belirlenmiĢtir (ġekil 4.5).  

 

ġekil 4. 5. Ambalajlı Süt ve Makarna için Marka Sadakati Ölçeği DFA Sonuçları 

 

 

Süt ve makarna ürünleri için marka sadakati ölçeğine uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.17‘de yer almaktadır. DFA uygulamasında süt ürünü için 

modelden elde edilen test değerleri x
2
=31,786; x

2
/df=1,766 olarak hesaplanmıĢ 
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olup, DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Modelin uyum 

iyliği indeksleri GFI=0,989; CFI=0,996; SRMR=0,0137; RMSEA=0,033 

Ģeklindedir. Bu değerler kabul sınırları dâhilinde olduğundan süt ürünü için marka 

sadakati ölçeği DFA‘sının geçerli olduğu belirlenmiĢtir.  

DFA uygulmasında makarna ürünü için modelden elde edilen test değerleri 

x
2
=59,829; x

2
/df=3,324 olarak hesaplanmıĢ olup, DFA‘nın istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu görülmektedir. Modelin uyum iyliği indeksleri sırasıyla GFI=0,979; 

CFI=0,981; SRMR=0,0381; RMSEA=0,058 olup, bu değerler kabul sınırları 

içindedir. Dolayısıyla makarna ürünü için, marka sadakati ölçeği DFA‘sının geçerli 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Çizelge 4. 17. Marka Sadakati Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

TMS  MS1 ,858 17,853 *** ,799 18,195 *** 

TMS  MS2 ,827 17,427 *** ,741 17,424 *** 

TMS  MS3 ,827 21,725 *** ,668 14,981 *** 

TMS  MS4 ,624   ,754   

DMS  MS5 - - - ,661   

DMS  MS6 ,803   ,715 19,605 *** 

DMS  MS7 ,662 18,419 *** ,761 20,965 *** 

DMS  MS8 ,811 23,814 *** - - - 

DMS  MS9 ,809 23,741 *** ,861 17,883 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

4.4.2.2. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Toplam altı maddeden oluĢan müĢteri memnuniyeti ölçeğine süt ürünü için 

DFA uygulamasında, madde faktör yükleri için standartlaĢtırılmıĢ değerler 0,65 ile 

0,91 aralığında, makarna ürünü için ise 0,57 ile 0,87 aralığındadır. MüĢteri 

memnuniyeti ölçeği her iki ürün için iki faktörden oluĢmaktadır. Bu faktörler 

durumsal memnuniyet ve sürekli memnuniyet olarak adlandırılmıĢtır. Ġki faktör 
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arasında uygulanan kovaryans bağlantısı pozitif yönlü ve p<0,05 olduğu için 

anlamlıdır (ġekil 4.6). 

  

 
ġekil 4. 6. Ambalajlı Süt ve Makarna için MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği DFA 

Sonuçları  

 

Süt ve makarna için müĢteri memnuniyeti ölçeğine uygulanan DFA 

sonuçları Çizelge 4.18‘de yer almaktadır. Süt ürünü için DFA‘da modelden elde 

edilen test değerleri x
2
=23,713 ve x

2
/df=3,388 olarak hesaplanmıĢtır. Bu nedenle 

DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Modelin uyum iyliği 

indeksleri ise GFI=0,989; CFI=0,989; SRMR=0,0342; RMSEA=0,058 olarak 

hesaplanmıĢ olup, bu değerler kabul sınırları içindedir. Dolayısıyla süt ürünü için 

müĢteri memnuniyeti ölçeği DFA‘sının geçerli olduğunu söylemek mümkündür.  

DFA neticesinde makarna ürünü için modelden elde edilen test değerleri 

x
2
=16,308 ve x

2
/df=2,038 olarak belirlenmiĢ, bu nedenle DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu söylenebilir. Modelin uyum iyliği indeksleri sırayla 

GFI=0,992; CFI=0,994; SRMR=0,0226; RMSEA=0,039 Ģeklindedir. Bu değerler 

kabul edilebilir limitlerde olduğundan makarna ürünü için müĢteri memnuniyeti 

ölçeği DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Çizelge 4. 18. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği DFA Sonuçları  

 
Boyut 

  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

DM  MM1 ,719   ,708   

DM  MM3 ,858 16,833 *** ,809 13,114 *** 

DM  MM2 ,696 16,210 *** ,566 12,272 *** 

SM  MM4 ,713   ,825   

SM  MM6 ,912 17,034 *** ,750 20,744 *** 

SM  MM5 ,650 15,887 *** ,872 22,808 *** 

 ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.3. DeğiĢtirme Maliyeti Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Dört maddeden oluĢan değiĢtirme maliyeti ölçeğinin standart madde faktör 

yükleri süt ürünü için 0,69-0,86 aralığında, makarna ürünü için ise 0,62-0,85 

aralığındadır. Analiz sonrasında modelden önerilen düzeltmelere göre süt ürünü 

için ölçeğin üçüncü ve dördüncü maddeleri, makarna ürünü için ise birinci ve 

ikinci maddeler arasında arasında çizilen modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır 

(ġekil 4.7). 

ġekil 4.7.  Ambalajlı Süt ve Makarna için DeğiĢtirme Maliyeti Ölçeği DFA 

Sonuçları 

 



4. BULGULAR VE TARTIġMA                                            Mutlu BULUT  

71 

Süt ve makarna ürünü için değiĢtirme maliyeti ölçeğine uygulanan DFA 

sonuçları Çizelge 4.19‘da verilmiĢtir. Süt ürünü için DFA sonucunda modelden 

elde edilen test değerleri x
2
=0,785; x

2
/df=0,785 olduğu için DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu söylenebilir. Modelin uyum iyiliği indeksleri ise GFI=0,999; 

CFI=1,00; SRMR=0,0034; RMSEA=0,000 olarak belirlenmiĢ ve iyi uyum 

sınırlarında olduğu anlaĢılmıĢtır. Dolayısıyla süt ürünü için değiĢtirme maliyeti 

ölçeğinin DFA sonuçlarının geçerli olduğu belirlenmiĢtir. 

Makarna ürünü için değiĢtirme maliyeti ölçeğine uygulanan DFA‘da 

modelden elde edilen test değerleri x
2
=0,930 ve x

2
/df=0,930 olduğu görülmüĢ olup, 

DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Modelin uyum iyiliği 

indeksleri sırasıyla GFI=0,999; CFI=1,00; SRMR=0,0038; RMSEA=0,000 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bu değerler iyi uyum sınırları dâhilinde olduğundan, makarna 

ürünü için değiĢtirme maliyeti ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

 

Çizelge 4. 19. DeğiĢtirme Maliyeti Ölçeği DFA Sonuçları 

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

DM  DM1 ,849   ,791   

DM  DM2 ,857 24,175 *** ,620 21,137 *** 

DM  DM3 ,694 19,130 *** ,855 22,903 *** 

DM  DM4 ,744 20,984 *** ,850 22,851 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

4.4.2.4. Marka Güveni Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Marka güveni ölçeğine DFA uygulamasında, süt ürünü için beĢ madde, 

makarna ürünü için ise dört madde analize dâhil edilmiĢtir. Ölçeğin madde faktör 

yükleri standardize olarak süt ürünü için 0,73 ile 0,90 aralığında, makarna ürünü 

için 0,66 ile 0,84 aralığındadır. Süt ürünü için ikinci ve üçüncü maddeler arasında 

çizilen modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır (ġekil 4.8).  
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ġekil 4. 8. Ambalajlı Süt ve Makarna için Marka Güveni Ölçeği DFA Sonuçları 

 

Süt ve makarna için marka güveni ölçeğine  uygulanan DFA‘nın ayrıntıları 

Çizelge 4.20‘de yer almaktadır. Süt ürünü için DFA‘da modelden elde edilen test 

değerleri x
2
=3,902; x

2
/df=0,976 olarak tespit edilmiĢ olup, DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğunu söylemek mümkündür. Modelin uyum iyliği indeksleri ise 

GFI=0,998; CFI=1,00; SRMR=0,0064; RMSEA=0,000 olarak belirlenmiĢ ve bu 

değerlerin uyum sınırları içerisinde olmasından dolayı süt ürünü için marka güveni 

ölçeğinin DFA sonuçlarının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Makarna ürünü için DFA uygulamasında modelden elde edilen test 

değerleri x
2
=2,820 ve x

2
/df=1,410 olduğu için DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu görülmektedir. Modelin uyum iyliği indeksleri ise GFI=0,998; CFI=0,999; 

SRMR=0,0097; RMSEA=0,024 Ģeklindedir. Bu değerler uyum sınırları içerisinde 

olduğundan, makarna ürünü için marka güveni ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu 

söylenebilir. 

Çizelge 4. 20. Marka Güveni Ölçeği DFA Sonuçları 

Boyut  Madde Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

MG  MG1 ,902   ,818   

MG  MG2 ,890 35,037 *** ,838 22,096 *** 

MG  MG3 ,735 24,045 *** ,663 17,587 *** 

MG  MG4 ,901 36,124 *** ,706 18,869 *** 

MG  MG5 ,819 29,540 ***    

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 



4. BULGULAR VE TARTIġMA                                            Mutlu BULUT  

73 

4.4.2.5. MüĢteri ĠliĢki Eğilimi Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Dört maddeden oluĢan müĢteri iliĢki eğilimi ölçeğinin DFA‘sında faktör 

yükleri süt ürünü için 0,56-0,90 aralığında, makarna ürünü için ise 0,63-0.84 

aralığında sıralanmıĢtır. Süt ürünü için yapılan analizde birinci ve ikinci madde 

arasında arasında çizilen modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır (ġekil 4.9).  

 

ġekil 4. 9. Ambalajlı Süt ve Makarna için MüĢteri ĠliĢki Eğilimi Ölçeği DFA 

Sonuçları 

  

Süt ve makarna için müĢteri iliĢki eğilimi ölçeğine uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.21‘de verilmiĢtir. Süt ürünü için DFA‘da modelden elde edilen 

test değerleri x
2
=1,038 ve x

2
/df=1,038 olduğu belirlenmiĢ ve DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri 

incelendiğinde; GFI=0,999; CFI=1,00; SRMR=0,0068; RMSEA=0,007 olduğu ve 

bu değerlerin kabul edilebilir sınırlarda olması sebebiyle süt ürünü için müĢteri 

iliĢki eğilimi ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Makarna ürünü için DFA‘da modelden elde edilen test değerleri 

x
2
=16,308, x

2
/df=2,038 Ģeklinde olduğu için DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu belirlenmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri sırasıyla Ģöyledir; 

GFI=0,992; CFI=0,994; SRMR=0,0074; RMSEA=0,039 ve bu değerler kabul 

edilebilir sınırlar içinde olduğundan makarna ürünü için müĢteri iliĢki eğilimi 

ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Çizelge 4. 21. MüĢteri ĠliĢki Eğilimi Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est C.R. P 

MİE  MİE2 ,557 10,806 *** ,660 15,378 *** 

MİE  MİE3 ,905   ,839   

MİE  MİE4 ,562 11,217 *** ,789 17,001 *** 

MİE  MİE1 ,580 11,098 *** ,627 14,967 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.6. Ürün Ġlgilenimi Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

BeĢ maddeden oluĢan ürün ilgilenimi ölçeğine süt ürünü için DFA 

uygulamasında, madde faktör yükleri standartlaĢtırılmıĢ değerleri 0,69-0,97 

aralığında, makarna ürünü için ise 0,66-0,95 aralığında sıralanmıĢtır. Süt ürünü 

analizinde dördüncü ve beĢinci madde arasında, makarna ürünü için ise ikinci ve 

üçüncü maddeler arasında uygulanan modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır 

(ġekil 4.10).  

 

 
ġekil 4. 10. Ambalajlı Süt ve Makarna için Ürün Ġlgilenimi Ölçeği DFA Sonuçları 

 

Süt ve makarna için ürün ilgilenimi ölçeğine uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.22‘de yer almaktadır. Süt ürünü için DFA‘da modelden elde 

edilen test değerleri x
2
=10,316; x

2
/df =2,579 olduğu için DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri sırayla 

GFI=0,996; CFI=0,998; SRMR=0,0104; RMSEA=0,048‘dir. Bu değerler kabul 
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edilebilir sınırlar içinde olduğundan süt ürünü için ürün ilgilenimi ölçeğinin 

DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır.  

Makarna ürünü için DFA‘da modelden elde edilen test değerleri x
2
=10,863 

ve x
2
/df=2,716‘dır. Bu test sonuçlarına göre DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri ise GFI=0,994; CFI=0,996; 

SRMR=0,0152; RMSEA=0,0500 olarak hesaplanmıĢ olup, bu değerlerin kabul 

sınırlarında olduğu ve bu nedenle makarna ürünü için ürün ilgilenimi ölçeğinin 

DFA‘sının geçerli olduğu belirlenmiĢtir.  

 

Çizelge 4. 22. Ürün Ġlgilenimi Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

Üİ  Üİ1 ,968   ,948   

Üİ  Üİ2 ,691 22,837 *** ,728 22,876 *** 

Üİ  Üİ3 ,828 32,318 *** ,800 26,761 *** 

Üİ  Üİ4 ,744 25,845 *** ,662 20,328 *** 

Üİ  Üİ5 ,844 33,604 *** ,691 21,650 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.7. Algılanan Değer Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Süt ürünü uygulanan DFA sonuçlarına göre, ölçeğin madde faktör yükleri 

için standartlaĢtırılmıĢ değerler 0,62-0,90 aralığında, makarna ürünü için ise 0,77-

0,89 aralığındadır. Makarna ürünü için yapılan analizde birinci ve dördüncü madde 

arasında arasında çizilen modifikasyon amaçlı bağlantı  (p<0,05) anlamlıdır (ġekil 

4.11). 
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ġekil 4. 11. Ambalajlı Süt ve Makarna Ġçin Algılanan Değer Ölçeği DFA Sonuçları 

  

 

Algılanan değer ölçeğine süt ve makarna için uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.23‘de yer almaktadır. DFA‘da süt ürünü için modelden elde 

edilen test değerleri x
2 

=1,656 ve x
2
/df=0,828 bulunduğu için DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu görülmektedir. Modelin uyum iyiliği değerlerinin 

(GFI=,999; CFI=1,000; SRMR=,001; RMSEA=,000) kabul sınırlar dâhilinde 

olduğu belirlenmiĢ ve süt ürünü için algılanan değer ölçeğinin DFA‘sının geçerli 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Makarna ürünü için yapılan DFA‘da modelden elde edilen test değerleri 

x
2
=1,519 ve x

2
/df=1,519 bulunduğu için, DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu görülmektedir. Modelin uyum iyiliği değerleri sırasıyla GFI=0,999; 

CFI=1,00; SRMR=0,003; RMSEA=0,027 olarak bulunmuĢtur. Bu değerler kabul 

sınırları dâhilinde olduğundan, makarna ürünü için algılanan değer ölçeğinin 

DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

 

Çizelge 4. 23. Algılanan Değer Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyu
t 

 Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

AD  AD1 ,764   ,832 26,301 *** 

AD  AD3 ,768 20,298 *** ,891   

AD  AD2 ,899 22,491 *** ,820 26,565 *** 

AD  AD4 ,616 15,952 *** ,769 23,197 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 
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4.4.2.8. Tekrarlayan Satın Alma Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

DFA‘da dört maddeli olarak yer alan tekrarlayan satın alma ölçeği süt 

ürünü için madde faktör yükleri standartlaĢtırılmıĢ değerleri 0,63-0,90 aralığında, 

makarna ürünü için ise 0,72-0,90 aralığında sıralanmıĢtır. Süt ürünü için hazırlanan 

modelde üçüncü ve dördüncü madde arasında uygulanan modifikasyon amaçlı 

bağlantı  anlamlıdır (ġekil 4.12).  

 

ġekil 4. 12. Ambalajlı Süt ve Makarna için Tekrarlayan Satın Alma Ölçeği DFA 

Sonuçları 

 

 

Süt ve makarna için tekrarlayan satın alma ölçeğine uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.24‘te yer almaktadır. Süt ürünü için DFA‘da modelden elde 

edilen test değerleri x
2
=0,899 ve x

2
/df=1,109 olduğu için DFA‘nın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri ise 

GFI=0,999; CFI=1,000; SRMR=0,0051; RMSEA=0,000 olarak hesaplanmıĢ ve bu 

değerler kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğundan süt ürünü için tekrarlayan 

satın alma ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Makarna ürünü için DFA uygulamasında modelden elde edilen test 

değerleri x2=4,979; x2/df=2,490 olarak bulunmuĢtur. Bu sonuçlardan DFA‘nın 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Modelin uyum iyliği indeksleri 

GFI=0,996; CFI=0,998; SRMR=0,0180; RMSEA=0,046 Ģeklindedir. Bu değerler 

kabul sınırlarında olduğundan makarna ürünü için tekrarlayan satın alma ölçeği 

DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Çizelge 4. 24. Tekrarlayan Satın Alma Ölçeği DFA Sonuçları 

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

TSA  TSA3 ,628 14,115 *** ,721   

TSA  TSA4 ,678 15,081 *** ,732 18,118 *** 

TSA  TSA5 ,897 15,544 *** ,895 20,891 *** 

TSA  TSA6 ,659   ,746 18,469 *** 

 ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.9. Duygusal EtkileĢim Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

KFA sonrasında üç maddenin yer aldığı duygusal etkileĢim ölçeğinin 

madde faktör yükleri incelendiğinde; süt ürünü için standartlaĢtırılmıĢ değerler 

0,84-0,90 aralığında, makarna ürünü için ise 0,71-0,84 aralığında olduğu 

belirlenmiĢtir (ġekil 4.13).  

 

 

ġekil 4. 13. Ambalajlı Süt ve Makarna için Duygusal EtkileĢim Ölçeği DFA 

Sonuçları 

  

Süt ve makarna için duygusal etkileĢim ölçeğine uygulanan DFA‘nın 

ayrıntıları Çizelge 4.25‘de yer almaktadır. DFA‘da süt ürünü için modelden elde 

edilen test değerleri x
2
=1,458 ve x

2
/df =1,458 bulunduğu için DFA istatistiksel 

olarak anlamlıdır. Modelin uyum iyiliği indeksleri GFI=0,999; CFI=1,00; 

SRMR=0,0079; RMSEA=0,026 olarak hesaplanmıĢ ve iyi uyum sınırları dâhilinde 

olduklarından, süt ürünü için duygusal etkileĢim ölçeğinin DFA‘sının geçerli 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Makarna ürünü için DFA‘da modelden elde edilen test değerleri x
2
=0,609 

ve x
2
/df=0,609 olarak belirlenmiĢ olup, DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

görülmektedir. Modelin uyum iyliği indeksleri GFI=0,999; CFI=1,00; 

SRMR=0,0074; RMSEA=0,000 olarak belirlenmiĢ ve iyi uyum sınırları dâhilinde 

bulunduğundan, makarna ürünü için duygusal etkileĢim ölçeğinin DFA 

sonuçlarının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

 

Çizelge 4. 25. Duygusal EtkileĢim Ölçeği DFA Sonuçları 

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

DE  AD1 ,901   ,775   

DE  AD3 ,837 31,048 *** ,849 28,467 *** 

DE  AD2 ,875 33,609 *** ,868 29,262 *** 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.10. Marka Ġlgisi Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

KFA neticesinde her iki ürün için de dört maddenin yer aldığı marka ilgisi 

ölçeğinin süt ürünü için madde faktör yükleri standartlaĢtırılmıĢ değerleri 0,61 ile 

0,96 arasında, makarna ürünü için ise 0,73 ile 0,83 arasında sıralanmıĢtır. Süt ürünü 

analizinde birinci ve ikinci madde arasında, makarna ürünü analizinde ise birinci ve 

dördüncü maddeler arasında uygulanan modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır 

(ġekil 4.14). 

  
ġekil 4. 14. Ambalajlı Süt ve Makarna için Marka Ġlgisi Ölçeği DFA Sonuçları 
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Marka ilgisi ölçeği süt ve makarna için DFA uygulamasının ayrıntıları 

Çizelge 4.26‘da yer almaktadır. DFA‘da süt ürünü için modelden elde edilen test 

değerleri x
2
=0,647 ve x

2
/df=0,647 olarak belirlenmiĢ, dolayısıyla DFA‘nın 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri 

ise GFI=1,000; CFI=1,000; SRMR=0,0038; RMSEA=0,000 olarak hesaplanmıĢ ve 

bu değerler kabul sınırları içinde olduğundan süt ürünü için marka ilgisi ölçeği 

DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır.  

DFA‘da makarna ürünü için modelden elde edilen test değerleri x
2
=3,781 

ve x
2
/df=3,781 olduğu için DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

görülmüĢtür. Modelin uyum iyliği indeksleri GFI=0,997; CFI=0,998; 

SRMR=0,0112; RMSEA=0,063‘tür. Bu değerler kabul sınırları dâhilinde 

olduğundan makarna ürünü için marka ilgisi ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu 

belirlenmiĢtir.  

 

Çizelge 4. 26. Marka Ġlgisi Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

Mİ  Mİ1 ,763   ,827   

Mİ  Mİ2 ,605 20,971 *** ,817 20,669 *** 

Mİ  Mİ3 ,959 22,684 *** ,728 18,864 *** 

Mİ  Mİ4 ,763 21,180 *** ,756 17,273 *** 

 ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

4.4.2.11. Marka Performansı Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Dört maddeden oluĢan marka performansı ölçeğinin süt ürünü için 

uygulanan DFA‘da madde faktör yükleri standartlaĢtırılmıĢ değerleri 0,72 ile 0,92 

aralığında, makarna ürünü için ise 0,70 ile 0,89 aralığında sıralanmıĢtır. DFA 

neticesinde süt ürünü için üçüncü ve dördüncü madde arasında, makarna ürününde 

ise ikinci ve üçüncü maddeler arasında çizilen modifikasyon amaçlı bağlantılar 

anlamlıdır (ġekil 4.15).  
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ġekil 4. 15. Ambalajlı Süt ve Makarna için Marka Performansı Ölçeği DFA 

Sonuçları  

   

Süt ve makarna için uygulanan DFA‘nın ayrıntıları Çizelge 4.27‘de yer 

almaktadır. DFA uygulamasında süt ürünü için modelden elde edilen test değerleri 

x
2
=0,337, x

2
/df=0,337 olarak hesaplandığı için DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu görülmektedir. Modelin uyum iyliği indeksleri ise GFI=1,00; CFI=1,00; 

SRMR=0,0104; RMSEA=0,000 olarak belirlenmiĢ ve bu değerler kabul 

sınırlarında olduğundan süt ürünü için marka performansı ölçeğinin DFA‘sının 

geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Makarna ürünü için DFA uygulamasında modelden elde edilen test 

değerleri x
2
=2,618, x

2
/df=2,618 olduğu için DFA‘nın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu belirlenmiĢtir. Modelin uyum iyliği indeksleri GFI=0,998; CFI=0,999; 

SRMR=0,0024; RMSEA=0,048 olmak üzere, kabul sınırları içinde olduklarından 

makarna ürünü için marka performansı ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu 

belirlenmiĢtir. 

 

Çizelge 4. 27. Marka Performansı Ölçeği DFA Sonuçları  

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

MP  MP1 ,920 21,480 *** ,698   

MP  MP2 ,817 20,427 *** ,734 14,974 *** 

MP  MP3 ,744 20,258 *** ,885 17,517 *** 

MP  MP4 ,719   ,752 19,079 *** 

 ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 
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4.4.2.12. Kültürel Etki Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

KFA‘da dört maddeli olarak yer alan kültürel etki ölçeğinin standart madde 

faktör yükleri süt ve makarna ürünleri için sırasıyla 0,53 ile 0,92 ve 0,76 ile 0,88 

aralığındadır. Süt ürünü için ikinci ve üçüncü maddeler arasında çizilen 

modifikasyon amaçlı bağlantı anlamlıdır (ġekil 4.16).  

          

ġekil 4. 16. Ambalajlı Süt ve Makarna Ġçin Kültürel Etki Ölçeği DFA Sonuçları 

 

Süt ve makarna için kültürel etki ölçeğine uygulanan DFA‘nın ayrıntıları 

Çizelge 4.28‘de yer almaktadır. Süt ürünü için DFA uygulamasında modelden elde 

edilen test değerleri x
2
=2,659 ve x

2
/df=2,659 olduğu belirlenmiĢ olup, DFA ‗nın 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Modelin uyum iyiliği 

indekslerinin GFI=0,998; CFI=0,999; SRMR=0,0078; RMSEA=0,049 Ģeklinde 

olduğu ve uyum sınırları dâhilinde olması sebebiyle süt ürünü için kültürel etki 

ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu söylenebilir.  

Makarna ürünü için DFA uygulamasında modelden elde edilen test 

değerleri x
2
=7,731; x

2
/df=3,87 hesaplandığı için DFA‘nın istatistiksel olarak 

anlamlı olduğunu söylemek mümkündür. Modelin uyum iyliği indeksleri ise 

GFI=0,995; CFI=0,996; SRMR=0,0115; RMSEA=0,064 Ģeklinde sıralanmıĢtır. Bu 

değerler uyum sınırları dâhilinde olduğundan makarna ürünü için kültürel etki 

ölçeğinin DFA‘sının geçerli olduğu anlaĢılmıĢtır.  
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Çizelge 4. 28. Kültürel Etki Ölçeği DFA Sonuçları 

Boyut  Madde 
Süt Makarna 

Std Est. C.R. P Std Est. C.R. P 

KE  KE1 ,924   ,865  *** 

KE  KE2 ,527 14,551 *** ,760 23,752 *** 

KE  KE3 ,820 27,411 *** ,757 23,615 *** 

KE  KE4 - - - ,881 22,124 *** 

KE  KE5 ,836 28,256 *** - - - 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05;  C.R:kritik tablo değeri; P:Test olasılık değeri 

 

 AraĢtırmada süt ve makarna için elde edilen verilerle yapılan analizler 

sonucunda tüm ölçeklerin uyum iyiliği değerlerinin kabul sınırlarında olduğu, 

dolayısıyla DFA‘ların geçerli olduğu ortaya konulmuĢtur.  

 

4.5. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Katılımcılara uygulanan ölçeklerden marka sadakati, değiĢtirme 

maliyeti, algılanan değer, marka performansı, duygusal etkileĢim, marka güveni, 

marka ilgisi, tekrarlayan satın alma, ürün ilgilenimi ve kültürel etki ölçeklerinde 

Cronbach‘s alfa değeri (Alfa≥0,80) bulunduğundan süt ve makarna ürününde 

―yüksek güvenilirlik‖ seviyesindedir. MüĢteri memnuniyeti ölçeği süt ve makarna 

ürününde, müĢteri iliĢki eğilimi ölçeği ise sadece süt ürününde (Alfa≥0,60) 

bulunduğundan ―oldukça güvenilir‖ düzeydedir. Her iki ürün için tüm ölçeklerde 

birleĢik güvenilirlik katsayıları ise (CR>0,70) bulunduğu için birleĢik güvenilirlik 

Ģartının sağlanmıĢ olduğu görülmektedir. AVE katsayısı tüm ölçeklerde 0,50‘den 

büyük olup, sadece süt ürününde müĢteri iliĢki eğilimi ölçeğinde 0,445 

bulunmuĢtur. Dolayısıyla yakınsama geçerliliği koĢullarının yerine getirildiği 

belirlenmiĢtir (Çizelge 4.29).   
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Çizelge 4. 29.  Ölçeklerin Korelasyon, Güvenilirlik ve AyrıĢma Geçerliliği 

Değerleri  

Ölçek 

Madde 
adedi 

Cronbach’s 
alfa 

AVE CR 

 
Süt Mak. Süt Mak. Süt Mak. Süt Mak. 

 

Marka Sadakati 8 8 0,920 0,830 0,611 0,558 0,925 0,909 
 

Değiştirme Maliyeti 4 4 0,876 0,875 0,623 0,616 0,868 0,863 
 

Algılanan Değer 4 4 0,845 0,901 0,59 0,687 0,850 0,898 
 

Marka Performansı 4 4 0,879 0,829 0,646 0,594 0,879 0,853 
 

Duygusal Etkileşim 3 3 0,898 0,864 0,759 0,692 0,904 0,870 
 

Marka Güveni 5 4 0,930 0,841 0,726 0,577 0,929 0,844 
 

Marka İlgisi 4 4 0,870 0,847 0,613 0,612 0,860 0,863 
 

Müşteri İlişki Eğilimi 4 4 0,751 0,810 0,445 0,539 0,753 0,822 
 

Tekrarlayan Satın Alma 4 4 0,817 0,850 0,523 0,603 0,811 0,858 
 

Müşteri Memnuniyeti 6 6 0,788 0,763 0,583 0,58 0,892 0,891 
 

Ürün İlgilenimi 5 5 0,912 0,880 0,673 0,597 0,910 0,879 
 

Kültürel Etki 4 4 0,859 0,888 0,626 0,669 0,866 0,889 
 

***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; CR:Birleşik güvenilirlik; AVE:Açıklanan Ortalama 

Varyans   

 

4.6. AraĢtırma Modelinin Yapısal EĢitlik Modellemesi ile Test Edilmesi  

Tüketicilerin süt ve makarna ürünleri tüketiminde marka sadakatine etki 

eden faktörleri belirlemek için YEM gerçekleĢtirilmiĢtir.  Model örtük 

değiĢkenlerle yapısal çoklu regresyon modeli olarak ele alınmıĢtır (ġekil 4.17). 
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ġekil 4. 17. Ambalajlı Süt Ürünü Ġçin Örtük DeğiĢkenlerle Yapılan YEM Analizi 
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Modelde yer alan katsayılar hesaplanan tahmin değerlerinin 

standartlaĢtırılmıĢ halidir. Örtük değiĢkenlerle YEM‘de test değerleri x
2 

=2630,324 

ve x
2
/df=1,891 olduğu için modelin anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. Modelde test 

olasılık düzeyi (p<0,05) olarak tespit edilmiĢtir. Modelin uyum indeks değerleri 

GFI=,883; CFI=,951; SRMR=,0585; RMSEA=,036 olduğu belirlenmiĢ ve bu 

değerlerin kabul edilebilir uyum sınırları içinde yer aldığı anlaĢılmıĢtır. Bu nedenle 

araĢtırma modelinin geçerli olduğu tespit edilmiĢtir. Model katsayılarına ait detaylı 

değerler Çizelge 4.30‘da yer almaktadır.  

Çizelge 4. 30. Süt için Modelden Elde Edilen Tahmin Değerlerinin Ayrıntıları 

Değişken 
 

Boyut Est. Std Est C.R. P 

DM  MS ,039 ,059 3,592 *** 

MP  MS ,050 ,058 2,729 ,006** 

DE  MS ,119 ,190 3,935 *** 

MG  MS ,040 ,075 2,948 ,003** 

Mİ  MS -,007 -,009 -,663 ,508 

Üİ  MS ,710 1,358 10,623 *** 

MİE  MS ,010 ,013 ,702 ,483 

TSA  MS ,301 ,300 3,745 *** 

MM  MS ,137 ,080 2,234 ,025* 

KE  MS ,011 ,017 1,257 ,209 

AD  MS ,031 ,033 2,117 ,034* 

TSA: Tekrarlayan Satın Alma, DM:Değiştirme Maliyeti, AD:Algılanan Değer, MP:Marka 

Performansı, DE:Duygusal Etkileşim, MG:Marka Güveni, Mİ:Marka İlgisi, MİE:Müşteri 

İlişki Eğilimi, MM:Müşteri Memnuniyeti, MS:Marka Sadakati KE:Kültürel Etki, Üİ:Ürün 

İlgilenimi 

 

Süt ürünü için uygulanan örtük değiĢkenlerle yapısal regresyon analizinde 

marka sadakati değiĢkenine değiĢtirme maliyeti, algılanan değer, marka 

performansı, duygusal etkileĢim, marka güveni, marka ilgisi, müĢteri iliĢki eğilimi, 

müĢteri memnuniyeti, ürün ilgilenimi, tekrarlayan satın alma ve kültürel etki 

bağımsız değiĢkenlerinin etkisi incelenmiĢtir. Buna göre marka ilgisi, müĢteri iliĢki 

eğilimi ve kültürel etki boyutunda (P>0,05) bulunduğu için etkiler anlamlı 
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bulunmamıĢtır. Analiz sonrasında elde edilen anlamlı sonuçlar aĢağıda detaylı 

olarak ifade edilmiĢtir. Buna göre süt ürünü için; 

 

 DeğiĢtirme maliyeti değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,059; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. DeğiĢtirme 

maliyeti değiĢkeninin değerinin yükselmesi, marka sadakati değiĢkeninin 

de değerinin yükselmesine yol açacağı anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla 

firmaların pazarlama stratejileri oluĢtururken tüketicilerin süt ürünü 

tüketiminde değiĢtirme maliyeti riskini göze alamadıkları gerçeğini göz 

önünde bulundurmalarında fayda olacaktır. Tüketiciler kullandıkları 

markayı değiĢtirmesiyle ortaya çıkabilecek muhtemel ekonomik, fiziksel 

ve psikolojik maliyetleri üstlenmek istememektedir.  

 Marka performansı değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,058; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. Marka 

performansı değiĢkeninin değerinin artması, marka sadakati değiĢkeninin 

de değerinin artmasına neden olacaktır.  Bir ürünün pazarlamasında ve o 

ürüne iliĢkin markanın ne kadar baĢarılı olduğunun değerlendirilmesi 

yapılırken marka performansı ifadesi kullanılmaktadır (Chirani ve ark., 

2012). Marka performansının yüksek olması tüketicilerin o üründen 

duyduğu memnuniyeti arttıracak ve dolayısıyla markaya duyulan güvenin 

de artmasına sebep olacaktır. Markadan memnun olan olan tüketicinin ise 

o markaya yönelik sadakatini geliĢtirmesi muhtemeldir. Dolayısıyla marka 

performansı yüksek olan ürünlerin tüketicileri memnun edeceği, ürün 

tatmini sağlanan tüketicinin ise söz konusu markaya yönelik yeni tutumlar 

geliĢtirmesi veya mevcut tutumlarını güçlendirmesi beklenmektedir. 

 Duygusal etkileĢim değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,190; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. Duygusal 

etkileĢim değiĢkeninin değerinin yükselmesi, marka sadakati değiĢkeninin 
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de değerinin yükselmesini sağlayacaktır. McKean (2010), bir marka ile  

duygusal etkileĢimi olan tüketicilerin, pazarda söz konusu bu markaya çok 

benzer özelliklerdeki baĢka markalar da olsa tüketicilerin duygusal 

etkileĢimde oldukları markayı tüketme eğiliminde olduğunu ifade etmiĢtir.  

 Marka güveni değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β=0 

,075; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. DavranıĢsal 

ekonomi alanında son dönemlerde yapılan çalıĢmalarda tüketicilerin 

ekonomik faaliyetlerini incelerken sadece iktisadi değiĢkenlerle 

değerlindirme yapmanın yanlıĢ olduğu, sosyolojik ve psikolojik faktörlerin 

de dikkate alınması gerektiği belirtilmektedir. Güven kavramı da bu 

psikolojik faktörelerin en önemlilerinden biridir (Önen, 2018). Chaudhuri 

ve Holbrook (2001), tüketicilerin bir firmanın ürünüyle ilgili çeĢitli 

fonksiyonlarını yerine getireceğine inandığı zaman güven duygusunun 

geliĢtiğini ifade etmektedir.  Bir ürünün markası, üretici firma ile tüketici 

arasında bir köprüdür ve bu ikili iliĢkide marka firmayı temsil etmektedir. 

Dolayısıyla tüketicinin bir markaya güvenmesi aynı zamanda o ürünü 

üreten firmaya güvenmesi anlamına gelmektedir. Markaya olan güvenin 

artması, tüketicilerin marka sadakatinin de artmasına neden olacaktır. 

 Ürün ilgilenimi değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

1,358; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. Ürün 

ilgilenimi değiĢkeninin değerinin artması, marka sadakati değiĢkeninin de 

değerinin artmasına neden olacaktır. Tüketicilerin bir firmanın markasında 

belirginleĢtirici nitelikleri algılaması ve bu niteliklerden etkilenmesi, o 

markaya dair ilgilenim düzeyine bağlıdır ve bu durum da markaya 

geliĢtirilecek sadakatin artmasına sebep olur.  

 Tekrarlayan satın alma değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin 

(β= 0,300; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tekrarlayan satın alma değiĢkeninin değerinin yükselmesi, marka sadakati 
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değiĢkeninin de değerinin yükselmesine sebep olacaktır. Tüketiciler 

açısından farklı bir markayı satın almanın riskleri olduğu için cazip 

olmaması ya da yalnızca alıĢkanlıklar nedeniyle aynı markayı yeniden 

satın alması, tüketici ve o marka arasındaki süregelen bağın sebebidir.  

 MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin 

(β= 0,017; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. 

MüĢterilerin bir ürün markasından memnuniyet düzeylerinin artması, 

marka sadakatinin de artmasına neden olacaktır.  MüĢteride memnuniyet 

oluĢturmak, tatmin sağlamak pazarlama alanının önemli konularından 

birisidir. Bir ürün markasından memnuniyet duyan tüketici, alternatif 

ürünler içerisinde yeni bir marka deneme arayıĢına girmeden ve marka 

değiĢiminde memnuniyetinin azalma riskine katlanmadan, mevcut 

kullandığı ve memnun olduğu ürün markasını satın almaya devam etme 

eğilimindedir. Uyar‘a (2019) göre, tüketici çalıĢmalarının çoğu bireylerin 

bir ürünü satın aldıktan sonraki tutum ve davranıĢlarını araĢtırmaktadır. 

Çünkü bir ürünün alıĢveriĢinden duyulan memnun olma durumu 

sonucunda oluĢan tatmin duygusu tüketici sadakatine etki etmekte, 

markaların tüketici ile uzun süreli bağ kurmasına sebep olmaktadır.  

 Algılanan değer değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,033; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tüketicilerin bir markaya yönelik algıladığı değerin yükselmesi, marka 

sadakatinin de yükselmesine yol açacaktır.  

 

AraĢtırmada makarna ürünü için tüketicilerden elde edilen verilere YEM 

uygulanmıĢ olup, analiz neticesinde ġekil 4.18‘deki yapı oluĢmuĢtur. 
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ġekil 4. 18. Makarna Ürünü için Örtük DeğiĢkenlerle Yapılan YEM Analizi 
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Modelde yer alan katsayılar hesaplanan tahmin değerlerinin standardize 

karĢılıklarıdır. Örtük değiĢkenlerle yapısal eĢitlik analizinde test değerleri 

x
2
=3138,139; x

2
/df=2,361 olduğu için modelin anlamlı olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Modelde test olasılık düzeyi (p<0,05) olarak tespit edilmiĢtir. Modelin uyum 

indeks değerleri GFI=0,855; CFI=0,910; SRMR=0,0581; RMSEA=0,044 olarak 

hesaplanmıĢ ve kabul edilebilir uyum sınırları içinde yer aldığından araĢtırma 

modelinin geçerli olduğu belirlenmiĢtir. Model katsayılarına ait detaylı değerler 

Çizelge 4.31‘de yer almaktadır.  

 

Çizelge 4. 31. Makarna için Modelden Elde Edilen Tahmin Değerlerinin Ayrıntıları 

Değişken 
 

Boyut Est. Std Est. C.R. P 

MM  MS ,236 ,128 1,984 ,047* 

TSA  MS ,171 ,211 3,233 ,001** 

DM  MS -,076 -,119 -2,457 ,014* 

AD  MS ,201 ,280 4,181 *** 

MP  MS ,003 ,004 ,073 ,942 

DE  MS ,140 ,217 3,296 *** 

MG  MS ,197 ,303 5,587 *** 

Mİ  MS -,004 -,005 -,112 ,911 

Üİ  MS ,145 ,276 3,831 *** 

MİE  MS -,032 -,046 -,850 ,396 

KE  MS ,145 ,244 5,534 *** 

TSA: Tekrarlayan Satın Alma, DM:Değiştirme Maliyeti, AD:Algılanan Değer, MP:Marka 

Performansı, DE:Duygusal Etkileşim, MG:Marka Güveni, Mİ:Marka İlgisi, MİE:Müşteri 

İlişki Eğilimi, MM:Müşteri Memnuniyeti, MS:Marka Sadakati KE:Kültürel Etki, Üİ:Ürün 

İlgilenimi 

 

Makarna ürünü için uygulanan örtük değiĢkenlerle yapısal regresyon 

analizinde marka sadakati değiĢkenine, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer, marka 

performansı, duygusal etkileĢim, marka güveni, marka ilgisi, müĢteri iliĢki eğilimi, 

müĢteri memnuniyeti, ürün ilgilenimi, tekrarlayan satın alma ve kültürel etki 

bağımsız değiĢkenlerinin etkisi incelenmiĢtir. Buna göre marka ilgisi, müĢteri iliĢki 

eğilimi ve marka performansı boyutunda (P>0,05) bulunduğundan etkiler anlamlı 
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bulunmamıĢtır. Elde edilen anlamlı sonuçlar aĢağıda detaylı olarak ifade edilmiĢtir. 

Buna göre makarna ürünü için; 

 

 MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin 

(β= 0,128; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. 

Makarna ürününde müĢteri memnuniyetinin artması durumunda, 

müĢterilerin markaya olan sadakatinin de artacağını söylemek mümkündür.    

 Tekrarlayan satın alma değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin 

(β= 0,211; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. Üretici 

firmalar müĢterilerinde tekrarlayan satın alma davranıĢı oluĢturabilirlerse, 

bu durum müĢterileri ile olan bağlarının artmasına neden olacaktır.  

 DeğiĢtirme maliyeti değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

-0,119; p<0,05) negatif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. DM 

değiĢkeninin değerinin yükselmesi marka sadakati değiĢkeninin değerinin 

düĢmesine neden olacaktır. Bu durumda tüketicilerin makarna ürünü söz 

konusu olduğunda belirli bir markayı değiĢtirme konusunda süt ürününün 

aksine daha gönüllü oldukları anlaĢılmıĢtır. 

 Algılanan değer değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,280; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tüketicinin bir makarna markası için algıladığı değerin artması 

durumunda, marka sadakatinin de artacağını söylemek mümkündür. Türker 

ve Türker (2013), algılanan değer kavramının yalnızca maddi boyutta 

düĢünülmemesi gerektiğini, bu kavramın sosyal ve psikolojik değer 

boyutlarının da dikkate alınması gerektini ifade etmiĢtir. Tüketici 

zihnindeki sosyal ve psikolojik değer algısının çoğunlukla ürünün 

ekonomik değerinin önüne geçmesi sıkça karĢılaĢılan bir durumdur. 

 Duygusal etkileĢim değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,217; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu anlaĢılmaktadır. Duygusal 
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etkileĢim değiĢkeninin değerinin yükselmesi marka sadakati değiĢkeninin 

de değerinin yükselmesini sağlayacağı anlaĢılmaktadır.  

 Marka güveni değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,303; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. Tüketicinin 

herhangi bir makarna markasına güveninin artması durumunda, marka 

sadakatinin de artacağı söylenebilir.   

 Ürün ilgilenimi değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 

0,276; p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. Ürün 

ilgilenimi değiĢkeninin değerinin artması marka sadakati değiĢkeninin de 

değerinin artmasına neden olacaktır.   

 Kültürel etki değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine etkisinin (β= 0,244; 

p<0,05) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. Kültürel etki 

değiĢkeninin değerinin artması marka sadakati değiĢkeninin de değerinin 

artmasına neden olacaktır.   

 

4.7. AraĢtırmada Kullanılan DeğiĢkenlerin Demografik Özelliklere Göre Fark 

Testleri  

AraĢtırmada yer alan 12 adet ölçekten hesaplanan değiĢkenlerin 

demografik özelliklere göre karĢılaĢtırması bu baĢlık altında incelenmiĢtir. Ġki 

kategorili demografik özellikler ile değiĢkenler karĢılaĢtırılırken bağımsız 

örneklem t testi, üç ya da daha fazla kategorili demografik özelliklere göre 

değiĢkenler karĢılaĢtırılırken tek yönlü varyans analizi (ANOVA) kullanılmıĢtır. 

ANOVA‘da farklılık bulunan testlerde, farklılığın kaynağı çoklu karĢılaĢtırma 

testlerinden Bonferroni testi ile araĢtırılmıĢtır.  

AraĢtırmada süt ürünü için marka sadakati, değiĢtirme maliyeti, algılanan 

değer, marka performansı, duygusal etkileĢim, marka güveni, marka ilgisi, müĢteri 

iliĢki eğilimi, müĢteri memnuniyeti, ürün ilgilenimi, tekrarlayan satın alma ve 

kültürel etki değiĢkenleri ile cinsiyet değiĢkeni arasında anlamlı bir farklılaĢma 

olup olmadığını belirlemek için t testi uygulanmıĢ ve tüm değiĢkenlerde (p>0,05) 
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bulunmuĢtur. Bu sonuca göre araĢtırmada kullanılan tüm değiĢkenlerin ortalamaları 

süt ürünü için cinsiyet açısından farklılık göstermemiĢtir (Çizelge 4.32). 

 

Çizelge 4. 32.  Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin Cinsiyete Göre KarĢılaĢtırması  
Değişkenler Cinsiyet AO SS t p 

Marka Sadakati  
Kadın 2,71 0,92 

-0,04 ,967 
Erkek 2,71 0,92 

Müşteri Memnuniyeti 
Kadın 2,49 0,73 

-0,74 ,459 
Erkek 2,53 0,72 

Tekrarlayan Satın Alma  
Kadın 3,64 0,88 

0,17 ,863 
Erkek 3,63 0,91 

Değiştirme Maliyeti 
Kadın 3,74 0,94 

0,22 ,823 
Erkek 3,72 0,97 

Algılanan Değer  
Kadın 4,06 0,75 

0,19 ,851 
Erkek 4,05 0,67 

Marka Performansı 
Kadın 3,72 0,97 

-0,90 ,368 
Erkek 3,79 0,97 

Duygusal Etkileşim 
Kadın 3,79 1,02 

-0,23 ,819 
Erkek 3,81 1,04 

Marka Güveni 
Kadın 3,95 0,68 

-1,20 ,229 
Erkek 4,01 0,65 

Marka İlgisi 
Kadın 3,42 0,87 

0,11 ,909 
Erkek 3,41 0,89 

Ürün İlgilenimi 
Kadın 2,57 1,07 

-0,04 ,969 
Erkek 2,57 1,08 

Müşteri İlişki Eğilimi 
Kadın 3,88 0,77 

0,22 ,824 
Erkek 3,87 0,76 

Kültürel Etki  
Kadın 3,66 0,89 

-0,52 ,601 
Erkek 3,69 0,92 

AO:aritmetik ortalama SS: standart sapma  F:ANOVA test istatistiği P :olasılık 
 

Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan 12 adet değiĢkenin cinsiyete göre 

karĢılaĢtırmasında sadece kültürel etki değiĢkeninde (p<0,05) bulunduğundan 

anlamlı farklılık söz konusudur. Diğer değiĢkenlerde (p>0,05) olduğu için anlamlı 

farklılık bulunamamıĢtır. Kültürel etki değiĢkeninde kadın katılımcıların ortalama 
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puanının (3,59), erkek katılımcılara göre (3,30) yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır 

(Çizelge 4.33). 

 

Çizelge 4. 33.  Makarna için DeğiĢkenlerin Cinsiyete Göre KarĢılaĢtırması  

Değişkenler Cinsiyet AO SS t p 

Marka Sadakati 
Kadın 4,04 0,93 

1,77 ,078 
Erkek 3,92 0,94 

Müşteri Memnuniyeti 
Kadın 3,49 0,64 

0,61 ,544 
Erkek 3,46 0,67 

Tekrarlayan Satın Alma 
Kadın 3,40 0,98 

0,23 ,815 
Erkek 3,39 1,01 

Değiştirme Maliyeti 
Kadın 2,91 1,07 

-0,52 ,601 
Erkek 2,95 1,00 

Algılanan Değer 
Kadın 3,61 0,95 

1,34 ,181 
Erkek 3,51 1,05 

Marka Performansı 
Kadın 3,70 0,85 

-0,35 ,724 
Erkek 3,72 0,85 

Duygusal Etkileşim 
Kadın 3,62 1,14 

1,32 ,188 
Erkek 3,50 1,15 

Marka Güveni 
Kadın 2,55 0,99 

1,49 ,138 
Erkek 2,44 0,98 

Marka İlgisi 
Kadın 3,51 0,81 

0,39 ,699 
Erkek 3,49 0,81 

Ürün İlgilenimi 
Kadın 3,11 1,03 

0,76 ,449 
Erkek 3,05 1,01 

Müşteri İlişki Eğilimi 
Kadın 3,51 0,81 

0,39 ,699 
Erkek 3,49 0,81 

Kültürel Etki 
Kadın 3,59 1,07 

3,37 ,001** 
Erkek 3,30 1,18 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma,  F:ANOVA test istatistiği, P: 

Olasılık 

 

Süt ürünü için araĢtırmada yer alan 12 adet değiĢkenin medeni duruma 

göre karĢılaĢtırmasında tüm değiĢkenlerde (p>0,05) bulunduğundan anlamlı 

farklılık bulunamamıĢtır. Buna göre araĢtırmada yer alan tüm değiĢkenlerin 
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ortalamaları süt ürünü için medeni durum değiĢkeni açısından farklılık 

göstermemiĢtir (Çizelge 4.34). 

 

Çizelge 4. 34. Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin Medeni Duruma Göre KarĢılaĢtırması  

Değişkenler Medeni Durum AO SS t p 

Marka Sadakati  
Evli 2,72 0,92 

0,84 ,400 
Bekâr 2,65 0,91 

Müşteri Memnuniyeti 
Evli 2,52 0,74 

0,59 ,554 
Bekâr 2,48 0,66 

Tekrarlayan Satın Alma 
Evli 3,63 0,89 

-0,40 ,688 
Bekâr 3,67 0,88 

Değiştirme Maliyeti 
Evli 3,72 0,95 

-0,67 ,504 
Bekâr 3,78 0,95 

Algılanan Değer 
Evli 4,06 0,70 

0,12 ,902 
Bekâr 4,05 0,76 

Marka Performansı 
Evli 3,77 0,94 

0,91 ,362 
Bekâr 3,69 1,08 

Duygusal Etkileşim 
Evli 3,78 1,05 

-1,14 ,253 
Bekâr 3,89 0,94 

Marka Güveni 
Evli 3,98 0,65 

0,37 ,710 
Bekâr 3,96 0,72 

Marka İlgisi 
Evli 3,39 0,89 

-1,52 ,129 
Bekâr 3,51 0,81 

Ürün İlgilenimi 
Evli 2,59 1,08 

0,80 ,427 
Bekâr 2,50 1,05 

Müşteri İlişki Eğilimi 
Evli 3,86 0,78 

-1,15 ,252 
Bekâr 3,94 0,72 

Kültürel Etki 
Evli 3,67 0,91 

-0,15 ,880 
Bekâr 3,69 0,89 

AO: aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F: ANOVA test istatistiği, P: Olasılık 

 

Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan 12 adet değiĢkenin medeni 

duruma göre karĢılaĢtırmasında sadece müĢteri memnuniyeti değiĢkeninde 

(p<0,05) bulunduğundan anlamlı farklılık söz konusudur. Diğer değiĢkenlerde 

(p>0,05) bulunduğundan anlamlı farklılık bulunamamıĢtır. MüĢteri memnuniyeti 
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değiĢkeninde bekâr katılımcıların ortalama puanının (3,58), evli katılımcılara göre 

(3,45) daha yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır (Çizelge 4.35).  

 

Çizelge 4. 35.  Makarna için DeğiĢkenlerin Medeni Duruma Göre KarĢılaĢtırması  

Değişkenler Medeni Durum AO SS t p 

Marka Sadakati 
Evli 3,99 0,93 

0,27 ,789 
Bekâr 3,96 0,97 

Müşteri Memnuniyeti 
Evli 3,45 0,66 

-2,15 ,032* 
Bekâr 3,58 0,60 

Tekrarlayan Satın Alma 
Evli 3,40 1,00 

0,50 ,615 
Bekâr 3,36 0,96 

Değiştirme Maliyet 
Evli 2,93 1,04 

0,10 ,919 
Bekâr 2,92 1,03 

Algılanan Değer 
Evli 3,55 1,01 

-0,48 ,634 
Bekâr 3,60 0,97 

Marka Performansı 
Evli 3,70 0,86 

-0,40 ,687 
Bekâr 3,73 0,83 

Duygusal Etkileşim 
Evli 3,58 1,15 

0,93 ,352 
Bekâr 3,48 1,10 

Marka Güveni 
Evli 2,50 1,00 

0,09 ,930 
Bekâr 2,49 0,97 

Marka İlgisi 
Evli 3,50 0,82 

0,34 ,732 
Bekâr 3,48 0,79 

Ürün İlgilenimi 
Evli 3,09 1,02 

0,84 ,401 
Bekâr 3,01 1,02 

Müşteri İlişki Eğilimi  
Evli 3,50 0,82 

0,34 ,732 
Bekâr 3,48 0,79 

Kültürel Etki 
Evli 3,45 1,14 

0,03 ,973 
Bekâr 3,45 1,12 

*p<0,05; AO:aritmetik ortalama; SS: standart sapma;  F:ANOVA test istatistiği;P:olasılık 

 

Süt ürünü için araĢtırmada yer alan marka sadakati, müĢteri memnuniyeti, 

tekrarlayan satın alma, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer ve marka performansı 

değiĢkenlerinin yaĢ gruplarına göre karĢılaĢtırmasında marka sadakati ve 

tekrarlayan satın alma değiĢkenlerinde (p<0,0) olduğu için anlamlı farklılık tespit 
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edilmiĢtir (Çizelge 4.36). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile 

incelendiğinde;  

 

 Marka sadakati değiĢkeninde, 60+ yaĢ grubunun ortalaması (3,04) diğer 

tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 50-59 yaĢ grubunun ortalaması 

(2,71), 30-39 yaĢ grubunun ortalamasından (2,58) ve 20-29 yaĢ grubunun 

ortalamasından (2,66) yüksek bulunmuĢtur. 

 Tekrarlayan satın alma değiĢkeninde, 30-39 yaĢ grubunun ortalaması (3,78) 

diğer tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 40-49 yaĢ grubunun 

ortalaması (3,74), 50-59 yaĢ grubunun ortalamasından (3,61) ve 60+ yaĢ 

grubunun ortalamasından (3,34) yüksek bulunmuĢtur. 
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Çizelge 4.36. Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin YaĢ Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması (1) 

 Değişkenler Yaş Grupları AO SS F p 

Marka Sadakati 

20-29 2,66 0,94 

5,52 ,000** 

30-39 2,58 0,84 

40-49 2,61 0,84 

50-59 2,71 0,91 

60+ 3,04 1,02 

Toplam 2,71 0,92 

Müşteri Memnuniyeti 

20-29 2,50 0,72 

1,89 ,110 

30-39 2,45 0,64 

40-49 2,50 0,69 

50-59 2,47 0,72 

60+ 2,67 0,87 

Toplam 2,51 0,73 

Tekrarlayan Satın Alma 

20-29 3,67 0,85 

5,28 ,000** 

30-39 3,78 0,86 

40-49 3,74 0,84 

50-59 3,61 0,88 

60+ 3,34 0,98 

Toplam 3,64 0,89 

Değiştirme Maliyeti 

20-29 3,84 0,89 

1,71 ,146 

30-39 3,82 0,93 

40-49 3,71 0,92 

50-59 3,60 1,03 

60+ 3,63 1,00 

Toplam 3,73 0,95 

Algılanan Değer 

20-29 4,07 0,74 

0,71 ,586 

30-39 4,00 0,74 

40-49 4,02 0,75 

50-59 4,11 0,63 

60+ 4,12 0,66 

Toplam 4,06 0,71 

Marka Performansı 

20-29 3,70 1,08 

0,97 ,421 

30-39 3,78 0,96 

40-49 3,67 1,03 

50-59 3,76 0,83 

60+ 3,88 0,87 

Toplam 3,75 0,97 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma,  F:ANOVA test istatistiği, P: 

Olasılık 
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Süt ürünü için araĢtırmada yer alan duygusal etkileĢim, marka güveni, 

marka ilgisi, ürün ilgilenimi, müĢteri iliĢki eğilimi, kültürel etki değiĢkenlerinin yaĢ 

gruplarına göre karĢılaĢtırmasında duygusal etkileĢim ve ürün ilgilenimi 

değiĢkenlerinde (p<0,05) bulunduğu için anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir (Çizelge 

4.37). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile incelendiğinde;  

 

 Duygusal etkileĢim değiĢkeninde, 30-39 yaĢ grubunun ortalaması (3,91) 

diğer tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 20-29 yaĢ grubunun 

ortalaması (3,90), 50-59 yaĢ grubunun ortalamasından (3,85) ve 60+ yaĢ 

grubunun ortalamasından (3,36) yüksek bulunmuĢtur. 

 Ürün ilgilenimi değiĢkeninde 60+ yaĢ grubunun ortalaması (3,01) diğer 

tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 50-59 yaĢ grubunun ortalaması 

(2,60), 40-49 yaĢ grubunun ortalaması (2,41) ve 30-39 yaĢ grubunun 

ortalaması (2,39)   olarak belirlenmiĢtir. 
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Çizelge 4. 37. Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin YaĢ Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması (2) 

 Değişkenler Yaş Grupları AO SS F p 

Duygusal Etkileşim 

20-29 3,90 0,95 

7,14 ,000** 

30-39 3,91 0,91 

40-49 3,90 0,97 

50-59 3,85 1,03 

60+ 3,36 1,23 

Toplam 3,80 1,03 

Marka Güveni 

20-29 4,01 0,64 

0,88 ,476 

30-39 3,94 0,72 

40-49 3,92 0,66 

50-59 4,05 0,65 

60+ 4,00 0,65 

Toplam 3,98 0,67 

Marka İlgisi 

20-29 3,44 0,88 

1,38 ,239 

30-39 3,50 0,85 

40-49 3,41 0,89 

50-59 3,42 0,84 

60+ 3,26 0,92 

Toplam 3,41 0,88 

Ürün İlgilenimi 

20-29 2,53 1,08 

7,80 ,000** 

30-39 2,39 0,96 

40-49 2,41 0,95 

50-59 2,60 1,09 

60+ 3,01 1,20 

Toplam 2,57 1,07 

Müşteri İlişki Eğilimi 

20-29 3,91 0,80 

0,48 ,750 

30-39 3,84 0,77 

40-49 3,91 0,76 

50-59 3,91 0,76 

60+ 3,82 0,75 

Toplam 3,87 0,77 

Kültürel Etki 

20-29 3,71 0,88 

0,76 ,549 

30-39 3,61 0,95 

40-49 3,67 0,92 

50-59 3,63 0,92 

60+ 3,78 0,83 

Toplam 3,67 0,90 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma,  F:ANOVA test istatistiği, P: 

olasılık 
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Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan marka sadakati, müĢteri 

memnuniyeti, tekrrlayan satın alma, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer ve marka 

performansı değiĢkenlerinin yaĢ gruplarına göre karĢılaĢtırmasında algılanan değer 

değiĢkeninde (p<0,05) bulunduğundan anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir (Çizelge 

4.38). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile incelendiğinde;  

 

 Algılanan değer değiĢkeninde 50-59 yaĢ grubunun ortalaması (3,71) diğer 

tüm yaĢ gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 20-29 yaĢ grubunun ortalaması 

(3,64), 30-39 yaĢ grubunun ortalamasından (3,57), 40-49 yaĢ grubunun 

ortalamasından (3,55) ve 60+ yaĢ grubunun ortalamasından (3,34) yüksek 

bulunmuĢtur. 
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Çizelge 4. 38. Makarna için DeğiĢkenlerin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması (1) 

 Değişkenler Yaş Grupları AO SS F p 

Marka Sadakati 

20-29 4,00 0,92 

1,82 ,123 

30-39 4,08 0,98 

40-49 4,05 0,92 

50-59 3,93 0,97 

60+ 3,81 0,87 

Toplam 3,98 0,94 

Müşteri Memnuniyeti 

20-29 3,55 0,59 

1,07 ,370 

30-39 3,48 0,66 

40-49 3,48 0,56 

50-59 3,39 0,75 

60+ 3,43 0,72 

Toplam 3,47 0,65 

Tekrarlayan Satın 
Alma 

20-29 3,36 0,94 

0,47 ,755 

30-39 3,36 1,03 

40-49 3,43 0,98 

50-59 3,49 0,96 

60+ 3,35 1,06 

Toplam 3,39 1,00 

Değiştirme Maliyeti 

20-29 2,97 1,06 

0,69 ,599 

30-39 2,98 1,04 

40-49 2,89 1,02 

50-59 2,97 1,04 

60+ 2,81 1,03 

Toplam 2,93 1,04 

Algılanan Değer 

20-29 3,64 0,99 

2,43 ,047* 

30-39 3,57 0,97 

40-49 3,55 1,00 

50-59 3,71 0,91 

60+ 3,34 1,10 

Toplam 3,56 1,00 

Marka Performansı 

20-29 3,71 0,78 

1,09 ,362 

30-39 3,80 0,83 

40-49 3,60 0,96 

50-59 3,72 0,79 

60+ 3,69 0,87 

Toplam 3,71 0,85 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistiği, P:olasılık 
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Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan duygusal etkileĢim, marka güveni, 

marka ilgisi, ürün ilgilenimi, müĢteri iliĢki eğilimi, kültürel etki değiĢkenlerinin yaĢ 

gruplarına göre karĢılaĢtırmasında tüm değiĢkenler için (p>0,05) bulunduğundan 

anlamlı farklılık tespit edilememiĢtir (Çizelge 4.39). 
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Çizelge 4. 39. Makarna için DeğiĢkenlerin YaĢ Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması (2) 

Değişkenler Yaş Grupları AO SS F p 

Duygusal Etkileşim 

20-29 3,58 1,07 

0,20 ,940 

30-39 3,50 1,16 

40-49 3,57 1,20 

50-59 3,61 1,15 

60+ 3,57 1,15 

Toplam 3,56 1,14 

Marka Güveni 

20-29 2,53 1,02 

1,41 ,228 

30-39 2,61 1,03 

40-49 2,52 0,95 

50-59 2,38 0,95 

60+ 2,39 0,99 

Toplam 2,50 0,99 

Marka İlgisi 

20-29 3,49 0,82 

1,08 ,365 

30-39 3,42 0,79 

40-49 3,58 0,77 

50-59 3,56 0,86 

60+ 3,45 0,85 

Toplam 3,50 0,81 

Ürün İlgilenimi 

20-29 3,06 1,04 

1,86 ,115 

30-39 2,90 1,03 

40-49 3,14 0,98 

50-59 3,20 1,02 

60+ 3,14 1,01 

Toplam 3,08 1,02 

Müşteri İlişki Eğilimi 

20-29 3,49 0,82 

1,08 ,365 

30-39 3,42 0,79 

40-49 3,58 0,77 

50-59 3,56 0,86 

60+ 3,45 0,85 

Toplam 3,50 0,81 

Kültürel Etki 

20-29 3,48 1,12 

1,35 ,249 

30-39 3,34 1,15 

40-49 3,42 1,12 

50-59 3,65 1,12 

60+ 3,42 1,14 

Toplam 3,45 1,13 

**p<0,01;AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma, F:ANOVA test istatistiği, P:Olasılık 
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Süt ürünü için araĢtırmada yer alan marka sadakati, müĢteri memnuniyeti, 

tekrrlayan satın alma, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer ve marka performansı 

değiĢkenlerinin eğitim gruplarına göre karĢılaĢtırmasında marka sadakati ve 

tekrarlayan satın alma değiĢkenlerinde (p<0,05) bulunduğu için anlamlı farklılık 

tespit edilmiĢtir (Çizelge 4.40). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri 

ile incelendiğinde;  

 

 Marka sadakati değiĢkeninde, yüksek lisans/doktora mezunu grubunun 

ortalaması (2,98) diğer tüm eğitim gruplarından yüksek bulunmuĢtur. Lise 

mezunu eğitim grubunun ortalaması (2,76) üniversite mezunu grubu 

ortalaması (2,73) ve okuryazar/ilkokul mezunu grubunun ortalamasından 

(2,11) yüksek bulunmuĢtur. En düĢük ortalama puan okuryazar/ilkokul 

mezunu grubunda belirlenmiĢtir. 

 Tekrarlayan satın alma boyutunda, yüksek lisans/doktora grubunun 

ortalaması (4,13) diğer tüm eğitim gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 

Üniversite mezunu eğitim grubunun ortalaması (3,84), ortaokul mezunu 

grubunun ortalamasından (3,68), lise mezunu grubu ortalamasından (3,58) 

ve okuryazar-ilkokul mezunu grubunun ortalamasından (3,37) yüksek 

bulunmuĢtur. 
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Çizelge 4. 40. Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin Eğitim Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması (1) 

Değişkenler Eğitim Durumu AO SS F p 

Marka Sadakati  

Okuryazar-İlkokul 2,11 1,04 

7,51 ,000** 

Ortaokul 2,50 0,91 

Lise 2,76 0,93 

Üniversite 2,73 0,80 

Y. Lisans ve üzeri 2,98 0,39 

Toplam 2,71 0,92 

Müşteri Memnuniyeti 

Okuryazar-İlkokul 2,63 0,86 

2,10 ,079 

Ortaokul 2,47 0,73 

Lise 2,54 0,71 

Üniversite 2,45 0,67 

Y. Lisans ve üzeri 2,25 0,52 

Toplam 2,51 0,73 

Tekrarlayan Satın Alma 

Okuryazar-İlkokul 3,37 0,99 

7,20 ,000** 

Ortaokul 3,68 0,84 

Lise 3,58 0,93 

Üniversite 3,84 0,75 

Y. Lisans ve üzeri 4,13 0,36 

Toplam 3,64 0,89 

Değiştirme Maliyeti 

Okuryazar-İlkokul 3,73 0,95 

1,35 ,249 

Ortaokul 3,54 1,08 

Lise 3,76 0,93 

Üniversite 3,79 0,88 

Y. Lisans ve üzeri 3,83 1,05 

Toplam 3,73 0,95 

Algılanan Değer 

Okuryazar-İlkokul 4,15 0,65 

1,09 ,360 

Ortaokul 4,11 0,64 

Lise 4,04 0,72 

Üniversite 3,98 0,78 

Y. Lisans ve üzeri 4,05 0,62 

Toplam 4,06 0,71 

Marka Performansı 

Okuryazar-İlkokul 3,90 0,80 

1,06 ,374 

Ortaokul 3,75 0,94 

Lise 3,73 0,99 

Üniversite 3,73 1,05 

Y. Lisans ve üzeri 3,51 0,99 

Toplam 3,75 0,97 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama SS: standart sapma,  F:ANOVA test istatistiği P:Olasılık 

 



4. BULGULAR VE TARTIġMA                                            Mutlu BULUT  

108 

Süt ürünü için araĢtırmada yer alan duygusal etkileĢim, marka güveni, 

marka ilgisi, ürün ilgilenimi, müĢteri iliĢki eğilimi, kültürel etki değiĢkenlerinin 

eğitim gruplarına göre karĢılaĢtırmasında duygusal etkileĢim ve ürün ilgilenimi 

değiĢkenlerinde (p<0,05) bulunduğundan anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir (Çizelge 

4.41). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile incelendiğinde;  

 

 Duygusal etkileĢim değiĢkeninde, yüksek lisans ve üzeri grubunun 

ortalaması (4,32) diğer tüm eğitim gruplarından yüksek bulunmuĢtur. 

Üniversite mezunu eğitim grubunun ortalaması (3,97), ortaokul mezunu 

grubunun ortalamasından (3,84), lise mezunu grubu ortalamasından (3,80) 

ve okuryazar-ilkokul mezunu grubunun ortalamasından (3,42) yüksek 

bulunmuĢtur. 

 Ürün ilgilenimi değiĢkeninde, okuryazar/Ġlkokul mezunu grubunun 

ortalaması (2,93) diğer tüm eğitim gruplarından yüksek bulunmuĢtur. Lise 

mezunu eğitim grubunun ortalaması (2,62), ortaokul mezunu grubunun 

ortalaması (2,64), üniversite mezunu grubu ortalaması (2,28) ve yüksek 

lisans/doktora grubunun ortalamasından (1,81) yüksek bulunmuĢtur. 
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Çizelge 4. 41. Ambalajlı Süt için DeğiĢkenlerin Eğitim Gruplarına Göre 

KarĢılaĢtırılması (2) 

Değişkenler Eğitim Durumu AO SS F p 

Duygusal Etkileşim 

Okuryazar-İlkokul 3,42 1,18 

6,90 ,000** 

Ortaokul 3,84 1,10 

Lise 3,80 1,02 

Üniversite 3,97 0,86 

Y. Lisans ve üzeri 4,32 0,29 

Toplam 3,80 1,03 

Marka Güveni 

Okuryazar-İlkokul 4,05 0,59 

1,01 ,401 

Ortaokul 3,99 0,68 

Lise 3,97 0,65 

Üniversite 3,92 0,73 

Y. Lisans ve üzeri 4,12 0,67 

Toplam 3,98 0,67 

Marka İlgisi 

Okuryazar-İlkokul 3,36 0,95 

0,45 ,773 

Ortaokul 3,41 0,86 

Lise 3,40 0,87 

Üniversite 3,49 0,86 

Y. Lisans ve üzeri 3,35 0,97 

Toplam 3,41 0,88 

Ürün İlgilenimi 

Okuryazar-İlkokul 2,93 1,21 

9,97 ,000** 

Ortaokul 2,64 1,06 

Lise 2,62 1,08 

Üniversite 2,28 0,92 

Y. Lisans ve üzeri 1,81 0,41 

Toplam 2,57 1,07 

Müşteri İlişki Eğilimi 

Okuryazar-İlkokul 3,83 0,78 

0,23 ,921 

Ortaokul 3,91 0,71 

Lise 3,89 0,76 

Üniversite 3,85 0,82 

Y. Lisans ve üzeri 3,88 0,69 

Toplam 3,87 0,77 

Kültürel Etki 

Okuryazar-İlkokul 3,70 0,88 

1,16 ,326 

Ortaokul 3,61 0,98 

Lise 3,66 0,90 

Üniversite 3,76 0,86 

Y. Lisans ve üzeri 3,38 1,04 

Toplam 3,67 0,90 

**p<0,01; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma  F:ANOVA test istatistiği P:Olasılık 

 



4. BULGULAR VE TARTIġMA                                            Mutlu BULUT  

110 

Makarna ürünü için araĢtırmada yer alan marka sadakati, müĢteri 

memnuniyeti, tekrrlayan satın alma, değiĢtirme maliyeti, algılanan değer ve marka 

performansı değiĢkenlerinin değiĢkenin eğitim gruplarına göre karĢılaĢtırmasında 

DeğiĢtirme maliyeti değiĢkeninde (p<0,05) bulunduğundan anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir (Çizelge 4.42). Farklılıkların kaynağı çoklu karĢılaĢtırma testleri ile 

incelendiğinde;  

 

 DeğiĢtirme maliyeti değiĢkeninde okuryazar-ilkokul mezunu grubunun 

ortalaması (2,67) diğer tüm eğitim gruplarından düĢük bulunmuĢtur  

 

Makarna ürünü için duygusal etkileĢim, marka güveni, marka ilgisi, ürün 

ilgilenimi, müĢteri iliĢki eğilimi, kültürel etki değiĢkenlerinin eğitim gruplarına 

göre karĢılaĢtırmasında tüm değiĢkenler için  (p>0,05) bulunduğundan anlamlı 

farklılık tespit edilememiĢtir.   
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Çizelge 4. 42. Makarna için DeğiĢkenlerin Eğitim Gruplarına Göre KarĢılaĢtırılması 

Değişkenler Eğitim Durumu AO SS F p 

Marka Sadakati 

Okuryazar-İlkokul 3,85 0,82 

1,98 ,096 

Ortaokul 3,98 0,98 

Lise 3,94 0,98 

Üniversite 4,13 0,87 

Y. Lisans ve üzeri 4,14 1,03 

Toplam 3,98 0,94 

Müşteri Memnuniyeti 

Okuryazar-İlkokul 3,43 0,75 

0,56 ,693 

Ortaokul 3,45 0,67 

Lise 3,51 0,64 

Üniversite 3,44 0,60 

Y. Lisans ve üzeri 3,57 0,66 

Toplam 3,47 0,65 

Tekrarlayan Satın Alma 

Okuryazar-İlkokul 3,33 0,99 

1,66 ,159 

Ortaokul 3,47 1,02 

Lise 3,31 1,00 

Üniversite 3,50 0,98 

Y. Lisans ve üzeri 3,64 0,96 

Toplam 3,39 1,00 

Değiştirme Maliyeti 

Okuryazar-İlkokul 2,67 1,00 

3,19 ,013* 

Ortaokul 3,08 1,06 

Lise 2,90 1,06 

Üniversite 3,05 0,99 

Y. Lisans ve üzeri 3,00 1,00 

Toplam 2,93 1,04 

Algılanan Değer 

Okuryazar-İlkokul 3,40 1,05 

2,01 ,091 

Ortaokul 3,57 1,01 

Lise 3,53 1,03 

Üniversite 3,72 0,90 

Y. Lisans ve üzeri 3,73 0,95 

Toplam 3,56 1,00 

Marka Performansı 

Okuryazar-İlkokul 3,76 0,82 

0,27 ,897 

Ortaokul 3,67 0,88 

Lise 3,68 0,90 

Üniversite 3,74 0,77 

Y. Lisans ve üzeri 3,72 0,83 

Toplam 3,71 0,85 

*p<0,05; AO:aritmetik ortalama, SS: standart sapma  F:ANOVA test istatistiği, P: Olasılık 
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AraĢtırmada süt ve makarna ürünleri için, tüketicilerin bazı demografik 

özellikleri ile 12 değiĢken arasında istatistiki olarak iliĢki varlığı t testi ve ANOVA 

testi yöntemleriyle test edildikten sonra istatistiki olarak anlamlı farklılıklar 

belirlenen değiĢkenler ve ürünler Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir.  

 

a. Makarna ürününde ―Cinsiyet ile kültürel etki‖ değiĢkenleri arasında 

anlamlı farklılık belirlenmiĢtir. Anket uygulamasında kadın tüketicilerin 

kültürel etki ölçeğinin ifadelerine verdikleri cevapların ortalama skorları 

anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Bu durumun en önemli 

sebebi olarak Türk kültüründe yemek piĢirme sorumluluğunu genel olarak 

kadınlar üstlenmektedir. Dolayısıyla kadınların hane tüketiminde makarna 

satın alırken marka seçiminde daha hassas olduğu, bunu yaparken de 

geleneksel yapıdan etkilendiği düĢünülebilir.  

b. Makarna ürününde ―medeni durum ile müĢteri memnuniyeti‖ değiĢkenleri 

arasında anlamlı farklılık belirlenmiĢtir. Bekâr tüketicilerin müĢteri 

memnuniyeti ölçeğine verdikleri ortalama skorların anlamlı bir Ģekilde 

yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

c. Süt ürününde 30-39 yaĢ grubundaki bireylerin tekrarlayan satın alma ve 

duygusal etkileĢim değiĢkenlerinde verdikleri cevapların ortalama skorları, 

diğer yaĢ gruplarına göre anlamlı bir Ģekilde daha yüksek olduğu 

belirlenmiĢtir. 

d. Süt ürününde 60 yaĢ ve üzeri tüketici grubunun ortalama skorlarının marka 

sadakati ve ürün ilgilenimi değiĢkenlerinde diğer yaĢ gruplarına göre 

anlamlı bir Ģekilde daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir.  

e. Makarna ürününde 50-59 yaĢ grubundaki bireylerin algılanan değer 

değiĢkeninde verdikleri cevapların ortalama skorları, diğer yaĢ gruplarına 

göre anlamlı bir Ģekilde daha yüksektir. 
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f. Süt ürününde tekrarlayan satın alma ve duygusal etkileĢim değiĢkenlerinde 

yüksek lisans ve doktora mezunu tüketicilerin ortalama skorlarının diğer 

eğitim gruplarına göre anlamlı bir Ģekilde yüksek çıktığı belirlenmiĢtir. 

g. Süt ürününde okuryazar/ilkokul mezunu tüketicilerin marka sadakati 

değiĢkeni ortalama skorları diğer eğitim gruplarına göre anlamlı bir Ģekilde 

yüksek çıkmıĢtır. 

h. Süt ürününde okuryazar/ilkokul mezunu tüketicilerin ürün ilgilenimi 

değiĢkeni ortalama skorları diğer eğitim gruplarına göre anlamlı bir Ģekilde 

yüksek çıkmıĢtır. 

i. Makarna ürününde okuryazar/ilkokul mezunu tüketicilerin değiĢtirme 

maliyeti değiĢkeni ortalama skorları diğer eğitim gruplarına göre anlamlı 

bir Ģekilde yüksek çıkmıĢtır. 

 

4.8. TartıĢma   

AraĢtırma bulguları özetlenir ve önceki çalıĢmalarla karĢılaĢtırıldığında 

aĢağıdaki sonuçlar elde edilmiĢtir. 

 

1. Süt ve makarna ürünlerinde, değiĢtirme maliyeti değiĢkeninin marka 

sadakati değiĢkenine etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. Aydın ve ark. (2006), telekomünikasyon sektöründe 

yürüttükleri ve değiĢtirme maliyeti ile marka sadakati arasındaki iliĢkiyi 

inceledikleri çalıĢmada, değiĢtirme maliyeti ile marka sadakati arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki belirlemiĢlerdir. Aydın ve arkadaĢlarının ortaya 

koydukları sonuç bu çalıĢmada elde edilen bulguyu destekler niteliktedir.  

Literatürde bu sonuçları destekleyen baĢka araĢtırmalar da mevcuttur 

(Sharma ve Patterson, 2000; Albert, 2002; Yang ve Peterson, 2004; 

Matzler ve ark., 2008; Moolla, 2010; Kaur ve Soch, 2017; Bisschoff ve 

Schmulian 2019). Tsao ve Chen (2005), bir ürün grubunda rekabet eden 

markalar arası farklılık arttığı zaman, tüketicilerin marka değiĢtirme 
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maliyetlerinin de arttığını, söz konusu sektörde faaliyet yürüten firma 

sayısı arttıkça, markalara arası geçiĢte değiĢtirme maliyetinin azaldığını 

ifade etmiĢtir. Jones ve ark. (2007), tüketicilerin banka, hastane, kuaför, 

perakende mağaza gibi hizmet sektörlerinde değiĢtirme maliyeti yüksek 

olduğu için, tüketiciler aldıkları hizmetten memnun olmasa bile markayla 

bağlılıklarını sürdürdükleri ve tekrarlayan satın alma eylemini 

sürdürdüğünü belirtmiĢtir.  

2. Süt ve makarna ürünlerinde, duygusal etkileĢim değiĢkeninin marka 

madakati değiĢkenine etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. Literatürde çalıĢmanın bulgusunu destekleyen birçok 

araĢtırma vardır (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler ve ark., 2008; 

Mazodier ve Merunka, 2011; Kabadayı ve Alan, 2012; Orzan ve ark., 

2016). Dick ve Basu (1994), tüketicilerin bir markaya karĢı olumlu 

tutumlar geliĢtirmeye yönlendiren olumlu duygusal etkileĢim koĢullarında, 

tüketicilerin marka sadakatinin de arttığını ortaya koymuĢtur.  

3. Süt ve makarna ürünlerinde, marka güveni değiĢkeninin marka sadakati 

değiĢkenine etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. 

Literatürde marka güveni marka sadakati değiĢkenleri arasındaki iliĢkiyi 

inceleyen sayısız çalıĢma vardır ve bu çalıĢmaların neredeyse tamamında 

―güven ve sadakat‖ arasındaki pozitif korelasyon ortaya konulmaktadır 

(Dick ve Basu; 1994; Schijins, 2003; Aydın ve Özer, 2006; Yang ve 

Peterson, 2004; Chiou ve Droge, 2006; Lee, 2019. Dolayısıyla güven 

kavramının sadakata etki eden en öncül faktörlerden biri olduğunu 

söylemek mümkündür. Nitekim Chinomona (2016), markaya duylan 

güvenin ürünle ilgili endiĢeleri azalttığı için, tüketicilerin marka sadakatini 

arttırdığını ifade etmiĢtir. Ayrıca güven duyulan marka, müĢterilerinin 

çıkarlarını koruduğu ölçüde güven kazanır. Dolayısıyla tüketicinin 

markaya duyduğu güvenin artmasıyla ilerleyen süreçte marka sadakatinin 

arttığı bildirilmektedir. 

4. Süt ve makarna ürünlerinde, tekrarlayan satın alma değiĢkeninin marka 

sadakati değiĢkenine etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu 
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belirlenmiĢtir. Dolayısıyla tekrarlayan satın alma eyleminin sadakat 

değiĢkenine doğrudan etki ettiğini söylemek mümkündür. Literatürde 

Joseph ve ark. (2020), Bisschoff ve Schmulian (2019), Menidjel ve ark. 

(2019), Hill (2018), Dawes ve ark. (2015), Moolla ve Bisschoff (2012) 

yürüttükleri çalıĢmalarda tekrarlayan satın alma davranıĢı ile marka 

sadakati arasında pozitif iliĢkiyi ortaya koyan diğer araĢtırmacılardır. 

Dolayısıyla bu araĢtırma bulgularının literatürdeki diğer araĢtırma 

bulgularıyla paralellik taĢıdığını söylemek mümkündür. Devrani (2009), 

marka sadakati yüksek müĢterilerin, söz konusu markayı hem belirli 

aralıklarla tekrar tekrar satın alma davranıĢı sergileyen, hem de markaya 

güçlü bir aidiyet hissettiklerini ortaya koymuĢtur. 

5. Süt ve makarna ürününde, müĢteri memnuniyeti değiĢkeninin marka 

sadakati değiĢkenine etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. MüĢteri memnuniyeti ve marka sadakati değiĢkenleri 

arasındaki iliĢki literatürde en çok incelenen araĢtırma konularından bir 

diğeridir ve araĢtırmalar göstermiĢtir ki, temeli sağlam sadakatler 

oluĢturmak için gereken en önemli unsurlardan birisi müĢteri 

memnuniyetini sağlamaktır (Luarn ve Lin, 2003; Nasir, 2005; Wang ve 

Liao, 2007; BaĢer ve ark., 2015; Rather ve Sharma, 2016; Kaur ve Soch, 

2017). Köse (2007), bir markadan memnuniyet düzeyleri yüksek olan 

tüketicilerin, o markanın sadık müĢterisi olma ihtimalinin yüksekliğini, 

memnuniyet düzeyinin arttıkça tüketicilerin sadece rasyonel tercihler 

yapma niyetinde değil, aynı zamanda duygusal bağlılıklarının da artacağını 

ifade etmektedir.  

6. Süt ürününde, algılanan değer değiĢkeninin marka sadakati değiĢkenine 

etkisinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Moolla ve 

Bisschoff (2012), Ferreira ve Coelho (2015), Hill (2018), Bisschoff ve 

Schmulian (2019), Menidjel ve Bilgihan (2021), Samudro ve Susanti 

(2021) yürüttükleri çalıĢmalarda algılanan değer ile marka sadakati 

arasındaki pozitif iliĢkiyi ortaya koyan araĢtırmacılardır. Ayrıca geçmiĢ 

çalıĢmalarda bir markaya yönelik tüketicinin algıladığı değerin, o markayı 
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satın alma niyetini (Petrick, 2004; Kim ve ark., 2008), markaya bağlılığını 

(Pura, 2005) ve marka sadakatine (Sirdeshmukh ve ark., 2002; Chen ve 

Chen, 2010) etki ettiğini vurgulamıĢtır. Brodie ve ark. (2009) bir 

tüketicinin markaya olan sadakat düzeyinin, ürün veya hizmetin kalitesine 

iliĢkin algıladığı değere bağlı olduğunu ifade etmiĢtir.   

7. Makarna ürünü için kültürel etki değiĢkeninin marka sadakatine pozitif 

yönlü etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Unurlu ve Uca‘ya (2017) göre, 

kültür, bir kiĢinin çocukluk döneminden ölümüne kadar doğrudan ve 

dolaylı olarak öğrendiği çeĢitli davranıĢ kalıpları, duygu ve düĢüncelerdir. 

Herbig (1998), aile ve kültürün tüketicilerin karar verme tarzlarını ve satın 

alma davranıĢlarını etkileyerek, bir markaya yönelik düĢünce ve 

eylemlerine etki edebileceğini bildirmiĢtir. Literatürde kültürün marka 

sadakatine olumlu etkilerinin olduğunu ortaya koyan birçok çalıĢma (Dick 

ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Schijins, 2003; Musa, 2005; 

Punniyamoothy ve Raj, 2007; Moolla ve Bisschoff, 2012; Unurlu ve Uca, 

2017; Hill, 2018; Bisschoff ve Schmulian, 2019; Samudro ve Susanti, 

2021) vardır. 

8. Süt ve makarna ürünleri için ürün ilgilenimi değiĢkeninin marka sadakatine 

pozitif yönlü ve anlamlı etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Ürün ilgilenimi 

literatürü incelendiğinde, ilgilenim değiĢkeninin tüketicilerin belirli bir mal 

veya hizmet markasına yönelik davranıĢ ve tutum geliĢtirdiği, böylece 

marka sadakatine pozitif etkilerinin olduğunu ortaya koyan birçok çalıĢma 

(Chaudhuri, 1998; Quester ve Lim, 2003; Shukla, 2004; Punniyamoorthhy 

ve Raj, 2007; Kim ve ark., 2008; Xiang ve Petrick, 2008; Moolla ve 

Bisschoff, 2012; Ferreira ve Coelho, 2015; Bisschoff ve Schmulian, 2019; 

Menidjel ve ark., 2019; Menidjel ve Bilgihan, 2021) bulunmaktadır. 

Dolayısıyla literatürün bu araĢtırma bulgusunu destekler nitelikte olduğunu 

söylemek mümkündür.  

 

 



5. SONUÇLAR VE ÖNERĠLER                                              Mutlu BULUT  

117 

5. SONUÇLAR VE ÖNERĠLER 

 

Günümüz koĢullarında aynı ürün veya hizmet kategorilerinde faaliyet 

yürüten iĢletme sayısı hızla artmaktadır.  Dolayısıyla pazarda rekabet eden firma ve 

ürün sayısı artmıĢ ve piyasada kıyasıya bir rekabet yaĢanmaya baĢlamıĢtır. Bu 

rekabette varlığını sürdürmek isteyen iĢletmeler yeni arayıĢlara girip, yeni 

pazarlama stratejileri oluĢturma çabasına giriĢmiĢtir.  ĠĢletmeler stratejilerini 

oluĢtururken müĢterilerle uzun süreli iliĢkiler kurmanın, üretilen markaya yönelik 

sadakat geliĢtimenin önemini kavramıĢ ve pazar araĢtırmalarında marka sadakatine 

yer vermiĢlerdir.  

Bu bağlamda piyasada rekabet edilen diğer iĢletmelerin, rakip markaların 

önüne geçerek pazarda varlığını sürdürmek ve baĢarılar elde etmek için 

tüketicilerde marka sadakati oluĢturmanın önemli bir avantaj sağladığı 

belirlenmiĢtir. Tüketicilerde oluĢturulan marka sadakati aynı zamanda sağlam bir 

müĢteri kitlesi yaratarak hem pazarda kalıcılığın önünü açmakta hem de reklam 

gibi giderlerin azalmasını sağlayarak karlılığı arttırmaktadır. Tüketiciler marka 

sadakat seviyeleri yükseldikçe sahip olmak istedikleri ürün veya hizmetin 

eriĢilebilirliği veya fiyatında değiĢiklik olsa bile söz konusu ürünü talep edip satın 

alma eylemini tekrarlama davranıĢı sergilemektedir. Böylece piyasada mevcut 

rakipler veya gelecekte piyasaya girmesi muhtemel rakip ürünlerin pazarlama 

stratejilerinden olumsuz etkilenme ihtimalleri düĢük olacaktır. 

Marka sadakati yüksek müĢteri kitlesi, firmaların adeta bir marka elçisi 

olmakta ve kulaktan kulağa iletiĢim ve pazarlama Ģekliyle doğaçlama olarak ürünle 

ilgili deneyimlerini aktararak herhangi bir beklenti olmadan kullandığı markanın 

reklamını yaptıkları için markaların planlamalarında önemli konuma sahiptirler. 

Bir markadan duyulan memnuniyet derecesinin yüksekliği, onları marka bilincinin 

yayılmasına ve yeni müĢteri kitlelerinin o markaya yönelmesine karĢı istek 

uyandırmaktadır. 
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Bu araĢtırmanın temel amacı, Moolla‘nın (2010) geliĢtirdiği çok boyutlu 

marka sadakat modeli teorik altyapısında hızlı tüketim malları grubunda yer alan 

ve neredeyse tüm hane halkının mutfağına giren, en temel besin maddeleri olan süt 

ve makarna ürünlerindeki marka sadakati düzeyini ve ona etki eden faktörleri 

değerlendirmektir. Ayrıca bu çalıĢmanın yürütülmesiyle hem marka sadakati 

literatürüne katkı sunulması hem de süt ve makarna ürünleri grubunda faaliyet 

yürüten iĢletme ve pazarlamacılara yol gösterici bulgular ortaya konulması 

planlanmıĢtır. Bu temel amaçlar doğrultusunda gerçekleĢtirilen çalıĢmanın temel 

bulguları baĢta yapısal eĢitlik modellemesi olmak üzere diğer destekleyici istatistik 

analizleri yardımıyla detaylı raporlarıyla ortaya konularak araĢtırma baĢlangıcında 

kurulan hipotezler test edilmiĢtir. 

Tüketicilerin bazı demografik özellikleri ile çalıĢmada kullanılan 12 faktör 

arasında yapılan test sonuçları incelendiğinde özellikle süt ürününde anlamlı 

sonuçların daha fazla çıktığı belirlenmiĢtir. Bu durum süt ürününün makarnaya 

kıyasla daha hassas, kullanım ömrü daha kısa ve suistimale daha açık bir ürün 

olduğu yönündeki tüketici algılarından kaynaklanabilir. Buna ilave olarak 

makarnanın tüketici açısından nispeten ucuz, sıradan ve fonksiyonel bir ürün 

olduğu algısı makarna ürününde marka sadakatine iliĢkin değerlendirmenin daha 

zayıf olduğu söylenebilir. 

ÇalıĢmada uygulanan ANOVA analiz sonuçlarına göre özellikle süt 

ürününde yüksek lisans/ doktora mezuniyetine sahip tüketicilerin tekrarlayan satın 

alma ve duygusal etkileĢim değiĢkenlerinde diğer eğitim gruplarından ayrıĢtığı 

görülmektedir. Yine süt ürününde tüketicilerin eğitim düzeyi arttıkça markaya olan 

sadakatin azaldığı gözlenmiĢtir. Bunun sebebi olarak eğitim seviyesi arttıkça, 

tüketicilerin bilincinin de arttığı, eğitim düzeyi yüksek tüketicilerin ürün satın 

alırken markadan ziyade içerik, nitelik, fiyat ve performans gibi kriterlere göre 

farklı ürünlerle kıyaslama yaptıktan sonra satın alma eylemini gerçekleĢtirdiği 

Ģeklinde yorumlanabilir. 
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ÇalıĢmada, tüketicilerin süt ve makarna tüketim alıĢkanlıkları 

belirlenmiĢtir. Buna göre; ürünün markası söz konusu olduğunda tüketicilerin süt 

ürününde marka seçimi lehine daha hassas davrandıkları belirlenmiĢtir. Süt 

tüketiminde belirli bir markayı tercih edenlerin oranı %71,43 iken, bu oran 

makarna tüketiminde %52,86 olarak gerçekleĢmiĢtir. Tüketicilerin marka 

tercihinde oransal olarak süt lehine ortaya çıkan bu farklılığın, sütün daha hassas 

bir gıda maddesi olmasından kaynaklandığı düĢünülmektedir. Süt lehine benzer 

farklılık ―ürünün markası sizin için ne ifade ediyor?‖ Ģeklinde yöneltilen soruya 

verilen cevaplarda da ortaya çıkmıĢtır. Tüketicilerin %64,29‘u sütün markasını, 

ürünün kalite göstergesi olarak nitelendirirken, makarna markasını kalite göstergesi 

olarak görenlerin oranı %35,71 seviyelerinde kalmıĢtır. Bu veriler tüketicilerin süt 

ürünü satın alırken makarnaya kıyasla daha dikkatli, daha seçici oldukları Ģeklinde 

yorumlanabilir. 

Bu çalıĢmada, tüketicilerin marka sadakatine etki eden faktörleri 

belirlemek için bir dizi istatistiksel teknik uygulanmıĢtır. Yapılar için seçilen 

öğeler, içerik geçerliliğini sağlamak için önceki çalıĢmalardan uyarlanmıĢtır. Anket 

uygulaması sonucunda elde edilen verilerin Cronbach‘s alfa tekniği kullanılarak 

güvenilir olduğu kanıtlanmıĢtır. Anket formunu doğrulamak için faktör analizi 

kullanıldığından, ölçeğin güvenirliği Cronbach‘s alfa kullanılarak kontrol 

edilmiĢtir. Cronbach‘s alfa değeri, anket vasıtasıyla ölçülen yapıların gerçeği 

yansıttığını doğrulamıĢtır. Ayrıca, ölçeklerin iç tutarlılığını ve geçerliliğini ve bir 

grup olarak öğelerin yakınlığı doğrulanmıĢtır. 

Bartlett'in örnekleme yeterliliğini ölçmek için kullandığı küresellik testi, bu 

çalıĢmadaki değiĢkenlerin kendisiyle mükemmel bir Ģekilde iliĢkili olduğu (r = 1) 

ve diğer değiĢkenlerle hiçbir korelasyonu olmadığı (r = 0) sonucunu vermiĢtir. 

Ayrıca, örnekleme yeterliliğini ortaya koyan KMO değeri, tüm ölçeklerde 0,70 ile 

0,90 arasında değiĢen değerler Ģeklinde hesaplanmıĢtır. 12 ölçek arasındaki ortak 

varyans derecesi "iyi" olarak belirlenmiĢ, bu çıkarılacak faktörlerin iyi bir varyans 
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miktarını açıklayacağından, faktör analizinin bu çalıĢma için uygun olduğunu 

göstermiĢtir. 

ÇalıĢmada kullanılan 12 ölçeğe KFA uygulandığı zaman 10 ölçekten tek 

boyut elde edilirken iki ölçekten iki alt boyut elde edilmiĢtir. Ayrıca ölçeklerden üç 

tanesinde faktör yükü 0,50‘den küçük maddeler olduğu için analizden çıkarılmıĢtır. 

Ölçeklerin yeni hali üzerinden uygulanan DFA, tanımlanan etkilerin ve kullanılan 

ifadelerin gizli değiĢkenle iliĢkili olduğunu doğrulamıĢtır. Sonuç olarak ölçeklerin 

ve verilerin güvenilir ve geçerli olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

AraĢtırmanın önemli adımlarından birisi de araĢtırma hipotezlerinin yapısal 

eĢitlik modellemesi ile test edilmesidir. AraĢtırma baĢlangıcında bağımlı değiĢken 

olan marka sadakati ve ona etki ettiği düĢünülen 11 adet bağımsız değiĢkenle ilgili 

11 adet hipotez kurulmuĢtu. Söz konusu 11 hipotezden süt için sekiz tanesi ve 

makarna ürünleri için yedi tanesi kabul edilmiĢtir. Süt ürünü için marka ilgisi, 

müĢteri iliĢki eğilimi ve kültürel etki değiĢkenleri haricindeki diğer sekiz 

değiĢkenle ilgili hipotezler kabul edilmiĢtir. Makarna ürünü için ise değiĢtirme 

maliyeti, marka ilgisi, müĢteri iliĢki eğilim ve marka performansı değiĢkenleriyle 

ilgili kurulan hipotezler reddedilmiĢ diğerleri kabul edilmiĢtir. Süt ve makarna 

ürünü için benzer hipotezler kabul edilirken, tüketici tercihlerinin farklılaĢtığı 

değiĢkenler değiĢtirme maliyeti, marka performansı ve kültürel etki olmuĢtur. 

Tüketicilerin süt ürününe karĢı marka sadakatinde makarnaya kıyasla marka 

performansı daha etkili olurken makarna ürününde ise markanın performansından 

ziyade kültürel etki değiĢkeni daha etkili olarak belirlenmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçları özetlenecek olursa kadınların, eğitim düzeyi düĢük 

tüketicilerin ve gençlerin marka sadakat düzeyleri daha yüksektir. Marka sadakatini 

etkileyen en önemli faktörler süt ürünü için; müĢteri memnuniyeti, değiĢtirme 

maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, algılanan değer, tekrarlayan satın alma, 

duygusal etkileĢim ve marka performansı olarak belirlenmiĢtir. Makarna ürünü için 

marka sadakatini etkileyen en önemli faktörler ise müĢteri memnuniyeti, değiĢtirme 

maliyeti, marka güveni, ürün ilgilenimi, algılanan değer, tekrarlayan satın alma, 
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duygusal etkileĢim ve kültürel etki olarak belirlenmiĢtir. Firmaların pazarlama 

stratejilerini oluĢtururken bu hususları dikkate almaları daha baĢarılı olmalarına ve 

piyasada daha fazla pay almalarına katkı sağlayacaktır. 

 

Öneriler; 

 

 Firmalar markaları ile müĢteri arasında bir bağ kurmak istiyorlarsa 

değiĢtirme maliyeti unsurlarına etki edecek uygulamalarda bulunmalıdır. 

Tüketiciler için ürün değiĢtirme maliyetleri ürün performansı, zaman ve 

para gibi unsurlar açısından önem taĢımaktadır. Markaya olan 

sadakatlerinde değiĢtirme maliyetlerini üstlenmek istemeyen tüketicilerin 

tercihlerini değiĢtirmek için, tüketicilere bir farklılık, dürtü ya da onların 

yeni ürünle ilgili endiĢelerini giderecek kadar önemli bir menfaat ortaya 

koyarak değiĢtirme maliyetlerinin üstesinden gelmeleri gerekmektedir. 

 Firmaların ürettikleri markanın tüketiciler nezdindeki performansını 

arttırmanın yollarını araması, tüketicilerle oluĢturulacak bağı daha da 

kuvvetlendirecektir. 

 Firmaların marka sadakati inĢa etmek için gidilen yolda müĢterilerinin 

markaya karĢı güven duygusunu oluĢturmak için ciddi pazar araĢtırmaları  

yaparak müĢteri ihtiyaç ve beklentilerini en üst düzeyde karĢılamanın 

yollarını araması faydalarına olacaktır. Bir ürünün markasına güven duyan 

tüketici kitlesinin söz konusu markaya sadakat geliĢtirdikleri belirlenmiĢtir. 

Bu sebeple firmaların, markalarına iliĢkin ürün kalitesi, niteliği ve satıĢ 

sonrası hizmet gibi konularda tüketiciye en doğru bilgileri vermesi ve 

marka reklamlarında bu gerçeklere yer vermesi gerekmektedir. Ayrıca 

tüketicilerin satıĢ sonrasında marka ile ilgili sorun yaĢadıklarında firmanın 

markasını korumak adına tüketici ile iletiĢim kurarak, sorununa çözüm 

bulması, gerektiğinde üründen zararı söz konusu olsa bile o zararı 
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üstlenmelidir. Bu durum tüketicinin markaya olan güvenini ve dolayısıyla 

sadakatini arttıracaktır. 

 Firmaların tüketiciler ve marka arasında oluĢturabileceği duygusal 

etkileĢimin yüksekliği markaya olan sadakati arttıracaktır. Bu durum 

firmaların pazarlama stratejilerinde yer alabilir. Ürün içeriği, tüketiciye 

sağladığı faydalar, ürünün tat, koku, görsellik gibi fiziksel özellikleri ve 

yüksek kalitesi ile marka ile tüketici arasında duygusal etkileĢimin ortaya 

çıkmasına ve dolayısıyla hem davranıĢsal sadakat hem de tutumsal 

sadakatin geliĢtirilebilmesi mümkündür. 

 Firmaların tüketicilerde gerçek anlamda sadakat oluĢturacak ve tüketiciyi 

sürekli tekrar satın alma davranıĢında bulunmaya teĢvik edecek eylemler 

geliĢtirmesi gerekmektedir. Bu eylemlere verilebilecek en güzel örnekler 

ise belirli aralıklarla uygulanacak promosyon, ödül gibi uygulamalardır. 

Düzenli tüketicilere uygulanan promosyonlar, aynı ürünün sonraki satın 

alımlarında sağlanacak indirimler tüketicileri tekrarlayan satın alımlara 

teĢvik edecektir. Böylece hem mevcut müĢterilerle kurulan iletiĢim devam 

etmiĢ, hem de yeni müĢterileri çekmek için fırsatlar oluĢturulacaktır. 

 MüĢteri memnuniyetinin pazarlama alanında çok önemli bir yeri vardır. 

AraĢtırma bulguları da göstermiĢtir ki müĢteriyi memnun etmek marka 

sadakatini olumlu etkilemektedir. Bu nedenle firmaların müĢterileriyle 

kalıcı bir bağ tesis etmesi ve markaları ile tüketici arasında sadakat 

oluĢturmak için, onları memnun etmenin yollarını aramaları piyasada kalıcı 

olmalarına fayda sağlayacaktır. MüĢterilerin memnuniyet düzeyini 

arttıracak her türlü pazarlama stratejisi firmaya aidiyet duyan yeni 

müĢterilerin kazanımı olarak dönecektir. 

 Gerek bu çalıĢma, gerekse literatürde yer alan birçok çalıĢma sonuçları 

göstermektedir ki, üretici firmaların genel olarak markalarını güçlendirmek 

için yaptıkları pazar araĢtırmaları ve stratejilerin doğru uygulandığında  
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piyasada rekabet avantajı oluĢturması açısından önem taĢımaktadır. 

Firmaların tüketici zihninde farkındalık oluĢturmak ve bu sayede rekabet 

avantajı sağlamak açısından markanın önemi büyüktür. Bir firmanın, 

tüketicinin memnun olduğu, güvenilen ve marka performansı yüksek bir 

markaya sahip olması, söz konusu ürünün tüketici nezdindeki algıların 

güçlenmesine, ürün markasına yönelik sıkı bir sadakat ve tekrarlayan satın 

alma davranıĢı oluĢturacaktır. Bu nedenle firmaların  markalarına yönelik 

yaptıkları yatırımlarda, markaları için farkındalık oluĢturacak stratejilere 

yer vermesi gerekmektedir. 

 

Bu araĢtırma neticesinde ortaya konulan bulgular gıda sektöründe faaliyet 

gösteren firmalara stratejik olarak rehberlik edebilir. Gerek dünyada gerekse 

Türkiye‘de piyasa rekabetinin oldukça çetin geçtiği gıda sektöründe, firmaların 

marka sadakatinin önemini kavramaları ve tüketicilerde sadakati geliĢtirmek için 

nelere dikkat etmesi gerektiğini belirtmesi açısından önemlidir. Tüketicilerin marka 

sadakati, Ģirketleri diğer markalarla rekabetten bir nebze koruma sağladığı için, 

firmaların pazarlama stratejilerini oluĢtururken kontrollerini artırdığından, 

Ģirketlerin sürdürülebilir bir rekabet avantajı elde etmeleri için stratejik olarak 

oldukça önemlidir. ĠliĢkisel pazarlama literatüründe, tüketici sadakatini artırmak 

için bir dizi farklı strateji ve araç önerilmektedir. Bununla birlikte, bu çalıĢmanın 

sonuçları, yöneticileri, kurumsal kimlik stratejileri, kiĢisel iletiĢim ve ticari satıĢ 

gibi öncelikli olarak marka sadakati oluĢturmaya yardımcı olan stratejilere ve 

önlemlere daha fazla dikkat göstermeleri açısından önemlidir. 

Marka iletiĢim stratejileri, marka çıktılarının ürün kategorisi ile ilgili 

belirleyicilerine göre de tasarlanabilir. Örneğin, olumlu marka etkisinin belirli ürün 

kategorilerinde daha yaygın olabileceğini anlamak, düĢük faydacı değer ve yüksek 

hedonik değer ile iliĢkili olanlar, bu ürün kategorileri için farklı reklam temaları ve 

stratejileri önerebilir. Ayrıca, pazarlama yöneticileri bu çalıĢmanın sonuçlarını, 

daha karlı marka performansına katkı sağlamak için, tüketiciler üzerinde marka 
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güveni, marka etkisi ve marka sadakati gibi uzun vadeli etkiler yaratan tasarım, 

iletiĢim ve satıĢ stratejileri gibi harcama kalemlerini oluĢtururken kullanabilir. 

ÇalıĢmanın sınırlılıkları ve diğer araĢtırmacılara tavsiyeler; ÇalıĢma 

maddi imkânlar ve süre kısıtı nedeniyle sınırlı sayıda tüketici grubuyla ve sınırlı bir 

bölgede yürütülmüĢtür. Dolayısıyla çalıĢma daha geniĢ bir coğrafyada, daha fazla 

katılımcı ile yürütülmesi daha geniĢ tüketici gruplarını temsil olanağı sağlayacaktır. 

ÇalıĢmada seçilen ve hızlı tüketim malları grubunda yer alan süt ve makarna ürünü 

titizlikle seçilmiĢtir. Ancak literatür çalıĢmaları dikkate alındığında tercih edilen 

yöntemin farklı hızlı tüketim mallarında ve araĢtırma alanlarında farklı sonuçlar 

verdiği görülmektedir.  Söz konusu çalıĢmanın farklı ürün gruplarında ve araĢtırma 

alanında yapılması karĢılaĢtırma yapma ve bu konu ile ilgili daha geniĢ yorum 

yapma imkânı verecektir.  
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ÖZGEÇMĠġ 

 

Mutlu BULUT, 1980 yılında Mersin‘in Tarsus ilçesinde doğdu. Ġlk ve orta 

öğrenimini Tarsus‘ta, lise öğrenimini Ankara Anadolu Meteoroloji Meslek 

Lisesinde tamamladı. 1998 yılında Meteoroloji Genel Müdürlüğü tarafından 

atandığı Anamur Meteoroloji Müdürlüğünde memuriyetine baĢladı. 1998-2003 

yılları arasında sırasıyla Anamur Meteoroloji Müdürlüğü, Adana Meteoroloji 

Bölge Müdürlüğü ve Ġncirlik Meteoroloji Müdürlüğünde çalıĢtı. 1999 yılında 

kaydolduğu Çukurova Üniversitesi Ziraat Fakültesi- Hayvansal Üretim- Tarım 

Ekonomisi alt programından 2003 yılında mezun oldu. 2003 yılından itibaren halen 

çalıĢmakta olduğu Adana Meydan Meteoroloji Müdürlüğünde çalıĢmaya baĢladı. 

2014 yılında Uluslararası NATO Operasyonu kapsamında KAIA 

(Afganistan/Kabil) Havaalanında ―Hava Tahmin Uzmanı‖ olarak görev aldı. 2015 

yılında Ç.Ü. Tarım Ekonomisi Bölümünde baĢladığı Yüksek Lisans eğitimini 2017 

yılında baĢarıyla tamamladı. Aynı yıl ara vermeden Ç.Ü. Tarım Ekonomisi Ana 

Bilim Dalında Doktora programına kabul edildi. 2017 yılında yapılan üniversite 

sınavına yeniden girerek ikinci lisans eğitimi için Adana Bilim ve Teknoloji 

Üniversitesi Mütercim ve Tercümanlık (Ġngilizce) Bölümüne kayıt hakkı kazandı. 

Halen ATÜ Mütercim Tercümanlık Bölümü 4. Sınıf öğrencisidir. Ġyi derecede 

Ġngilizce bilmektedir. 
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Ek-1: Anket Formu 

 

ÇUKUROVA ÜNĠVERSĠTESĠ 

ZĠRAAT FAKÜLTESĠ TARIM EKONOMĠSĠ BÖLÜMÜ 

ARAġTIRMA ANKET FORMU 

“Akdeniz Bölgesinde Tüketicilerin  

SeçilmiĢ Gıda Ürünlerinde Marka Sadakati” 

 

Bu araĢtırma Çukurova Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü Tarım 

Ekonomisi bölümünde yürütülmekte olan bir doktora tezi kapsamında 

yapılmaktadır. Söz konusu çalıĢma sonucu elde edilen veriler sadece bilimsel 

amaçlı olarak kullanılacaktır. Bu nedenle ankette yer alan sorulara vereceğiniz 

yanıtların doğruluğu araĢtırma sonuçlarının daha sağlıklı olmasına katkı 

sağlayacaktır. Ġlginize teĢekkür eder, iyi günler dileriz… 

 

A. DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLER 
İl  

İlçe :………………………………. 

Cinsiyet a)Kadın b) Erkek  

Yaş :………………………………. 

Eğitim durumu  

 

a)Okur-yazar  b) İlkokul M.      c)Ortaokul M. 
d) Lise M.  e) Üniversite M.   f) Yüksek lisans M. 
g)Doktora M. 

Mesleğiniz a)İşçi   b) Memur  c) Serbest Meslek   d) Emekli 

Medeni durumunuz?  a)Evli        b)Bekâr  

Ailedeki birey sayısı:  

 

B. SÜT ÜRÜNÜNE ĠLĠġKĠN BĠLGĠLER  

 

AMBALAJLI SÜT SATIN ALMA TERCĠHLERĠ 

1. Haftada kaç litre ambalajlı süt satın alıyorsunuz? 

a) 1 lt           b) 1-2 lt          c) 2-3 lt          d) 3lt‘den fazla 

2. Ambalajlı süt tüketiminde belirli bir marka tercihiniz var mı? 

a)  Evet   b) Hayır 

3. Haftada kaç kez ambalajlı süt satın almaya gidiyorsunuz? 

a) 1-2 kez       b) 3-4 kez       c) 5-7 kez 

4. Ambalajlı süt satın alırken tercih ettiğiniz ambalaj büyüklüğü nedir? 
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   a) 0,20 ml   b) 0,5 ml        c) 1 litre    d) 1,5 litre    e) 3 litre ve daha büyük 

5. Son 1 ayda kaç farklı ambalajlı süt markası satın aldınız? 

   a) 1  b) 2   c) 3  d) 4 ve daha fazla 

6. Size göre süt satın alırken marka neyi ifade eder? 

a) Ürünün kaliteli olduğunu    b) Firmanın saygın olduğunu  

   c) Ürünün garantili olmasını    d) Ürünün çeĢitliliğini     

   e) Diğer  

 

C. MAKARNA ÜRÜNÜNE ĠLĠġKĠN BĠLGĠLER 

 

SATIN ALMA TERCĠHLERĠ 

7.  Haftada kaç paket makarna tüketiyorsunuz? 

a) 1 paket  b) 2 paket c) 3 paket d) 3 paketten fazla 

8.  Makarna tüketiminde belirli bir marka tercihiniz var mı? 

a) Evet   b) Hayır 

9.  Ayda kaç kez makarna alıĢveriĢi yaparsınız? 

   a)  1-2 kez     b) 3-4 kez     c) 5-7 kez 

10.  Son 1 ayda kaç farklı makarna markası satın aldınız? 

a) 1 b) 2   c) 3  d) 4 ve daha fazla 

11.  Size göre makarna satın alırken marka neyi ifade eder? 

   a)   Ürünün kaliteli olduğunu  c) Firmanın saygın olduğunu  

   b)   Ürünün garantili olmasını  d) Ürünün çeĢitliliğini    e) Diğer  
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D. MARKA SADAKATĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

MARKA SADAKATĠ ÖLÇEĞĠ (MAKARNA) 

12.  AĢağıdaki ifadelere ne derecede katıldığınızı belirtiniz 

İfadeler 
1 2 3 4 5 

1 Devamlı satın aldığım makarna markasını satın almayı sürdürme 
niyetindeyim 

     

2 Devamlı satın aldığım makarna markası ihtiyaç duyduğum zaman 
satışta değilse, başka zaman alırım. 

     

3 Devamlı satın aldığım makarna markası ihtiyaç duyduğumda 
markette yoksa ürünü başka yerden satın alırım. 

     

4 Başka bir markada indirim varsa, devamlı satın aldığım marka 
yerine indirimdeki markayı satın alırım.  

     

5 Eğer biri devamlı satın aldığım makarna markası ile ilgili olumsuz 
bir yorum yaparsa markayı savunurum.  

     

6 Genelde tanıdıklarıma devamlı satın aldığım makarna markasının 
süt markasının ne kadar iyi olduğunu söylerim. 

     

7 Makarna kategorisinde hangi marka alacağı konusunda kararsız 
olan bir kişiye devamlı satın aldığım makarna markasını tavsiye 
etmem.  

     

8 Devamlı satın aldığım makarna markasını seviyorum.      

9 Ne zaman makarna grubunda bir ürün almak istesem, zihnimde 
sadakat duyduğum ürün canlanır.  

     

1.Hiç katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Tamamen 

Katılıyorum 

MARKA SADAKATĠ ÖLÇEĞĠ (SÜT) 

13. AĢağıdaki ifadelere ne derecede katıldığınızı belirtiniz 

İfadeler 
1 2 3 4 5 

1 Devamlı satın aldığım süt markasını satın almayı sürdürme 
niyetindeyim 

     

2 Devamlı satın aldığım süt markası ihtiyaç duyduğum zaman satışta 
değilse, başka zaman alırım. 

     

3 Devamlı satın aldığım süt markası ihtiyaç duyduğumda markette 
yoksa ürünü başka yerden satın alırım. 

     

4 Başka bir markada indirim varsa, devamlı satın aldığım marka 
yerine indirimdeki markayı satın alırım.  

     

5 Eğer biri devamlı satın aldığım süt markası ile ilgili olumsuz bir 
yorum yaparsa markayı savunurum.  

     

6 Genelde tanıdıklarıma devamlı satın aldığım süt markasının süt 
markasının ne kadar iyi olduğunu söylerim. 

     

7 Süt kategorisinde hangi marka alacağı konusunda kararsız olan bir 
kişiye devamlı satın aldığım süt markasını tavsiye etmem.  

     

8 Devamlı satın aldığım süt markasını seviyorum.      

9 Ne zaman süt grubunda bir ürün almak istesem, zihnimde sadakat 
duyduğum ürün canlanır.  

     

1.Hiç katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Tamamen 

Katılıyorum 
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14. AĢağıdaki ifadelere ne derecede katıldığınızı belirtiniz 
İFADELER ÜRÜN 1 2 3 4 5 

1 
Her şey düşünüldüğünde, devamlı satın 
aldığım markadan memnunum 

Süt      

Makarna      

2 
Devamlı satın aldığım markanın satış 
sonrası ilgisinden memnunum. 

Süt      

Makarna      

3 
Devamlı satın aldığım marka satış öncesi 
ve sonrası mümkün olan en iyi hizmeti 
sunmaktadır. 

Süt      

Makarna 
     

4 
Devamlı satın aldığım markanın ayırt edici 
özellikleri marka sadakatimi arttırır. 

Süt      

Makarna      

5 
Eğer bir markadan memnunsam bu durum 
o markaya karşı sadakatimi arttırır. 

Süt      

Makarna      

6 
Eğer bir markadan memnun değilsem o 
markayı tekrar satın almam. 

Süt      

Makarna      

7 
Marka tercihimi yüksek değişim 
maliyetinden dolayı değiştirmem. 

Süt      

Makarna      

8 
Mevcut ekonomik koşullara göre marka 
tercihimi değiştiririm. 

Süt      

Makarna      

9 
Devamlı satın aldığım markayı tercih 
etmek benim için daha güvenilir bir 
durumdur. 

Süt      

Makarna 
     

10 
Emin olmadığım bir markayı 
denemektense, genellikle satın aldığım 
markayı kullanmayı tercih ederim. 

Süt      

Makarna 
     

11 
Devamlı satın aldığım marka beklentilerimi 
karşılamaktadır. 

Süt      

Makarna      

12 
Devamlı satın aldığım markaya 
güveniyorum. 

Süt      

Makarna      

13 
Devamlı satın aldığım marka 
memnuniyetime önem verir. 

Süt      

Makarna      

14 
Satın aldığım markanın kalitesi daima 
yüksektir 

Süt      

Makarna      

15 
Kullandığım markanın tanınırlığı o 
markaya olan sadakatimi korumamda 
temel faktördür. 

Süt      

Makarna      

16 
Devamlı satın aldığım marka ile ilişkimi 
uzun vadede sürdürmek isterim. 

Süt      

Makarna      

17 
Kişiliğime uygun bir marka ile ilişkimi 
sürdürürüm. 

Süt      

Makarna      

18 
Müşteri olarak bana değer veren ve iyi 
müşteri ilişkilerine sahip markayla ilişkimi 
sürdürürüm 

Süt      

Makarna 
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19 
Genellikle aynı markayı satın almak için 
fazladan mesafe gitmeyi göze alan biriyim. 

Süt      

Makarna      

20 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için çok önemlidir. 

Süt      

Makarna      

21 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için ilgi çekicidir. 

Süt      

Makarna      

22 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak 
benim için çok şey ifade eder. 

Süt      

Makarna      

23 
Devamlı satın aldığım marka benim 
kişiliğimi yansıtır. 

Süt      

Makarna      

24 
İlgi duyduğum markayı markette 
gördüğümde mutlu olurum. 

Süt      

Makarna      

25 
Devamlı tükettiğim ürün, fiyatı karşılığında 
kaliteli ürün sunmaktadır. 

Süt      

Makarna      

26 
Ödediğim paraya değer olması bir markayı 
sürekli olarak tercih etmemde önemli bir 
etkendir. 

Süt      

Makarna 
     

27 
Devamlı satın aldığım marka daha yüksek 
statüde görünmemi sağlar. 

Süt      

Makarna      

28 
Bir markaya olan sadakatim, ürünün 
kalitesine ve beklenen verimliliğine 
bağlıdır. 

Süt      

Makarna 
     

29 
Bir markaya olan sadakatim tamamen 
alışkanlığımla ilgilidir. 

Süt      

Makarna      

30 
Her zaman aynı markayı satın almak 
zorunda değilim. 

Süt      

Makarna      

31 
Muhtemelen bundan sonra da aynı 
markayı satın almaya devam edeceğim. 

Süt      

Makarna      

32 
Devamlı satın aldığım markayı 
alışverişlerimde ilk tercih olarak 
düşünüyorum 

Süt      

Makarna 
     

33 
Kendimi sürekli satın aldığım markanın 
sadık bir müşterisi olarak tanımlıyorum. 

Süt      

Makarna      

34 
Piyasaya yeni markalar sunulduğunda 
hemen denerim 

Süt      

Makarna      

35 
Devamlı satın aldığım markayı 
kullandığımda kendimi iyi hissediyorum. 

Süt      

Makarna      

36 
Devamlı satın aldığım markayı kullanmak 
beni mutlu ediyor. 

Süt      

Makarna      

37 
Devamlı satın aldığım markayı 
bulamazsam kendimi kötü hissederim. 

Süt      

Makarna      

38 Devamlı satın aldığım marka, müşterilerine Süt      
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diğerlerinden daha kaliteli bir ürün 
deneyimi sağlar 

Makarna 
     

39 
Devamlı satın aldığım markanın kalitesi 
çok iyidir 

Süt      

Makarna      

40 
Daha iyi/kaliteli bir marka çıkarsa, sürekli 
satın aldığım markayı değiştirebilirim 

Süt      

Makarna      

41 
Sadece en iyi kalite sergileyen markaya 
sadık olurum. 

Süt      

Makarna      

42 
Sürekli satın aldığım marka 
çocukluğumdan beri evimde 
tüketilmektedir 

Süt      

Makarna 
     

43 
Anne ve babam da (evden ayrıldığımda) 
şuan tercih ettiğim markayı tüketmem 
yönünde bana tavsiyede bulundu 

Süt      

Makarna 
     

44 
Ailemin kullandığı marka bende dolaylı 
olarak marka güveni algısı 
oluşturmaktadır. 

Süt      

Makarna 
     

45 
Devamlı satın aldığım marka tanıdığım 
kişiler tarafından da sıklıkla tercih edilen 
bir markadır. 

Süt      

Makarna 
     

46 
Üretici firmanın benimsediği değerler 
marka tercihimde önemli bir rol oynar. 

Süt      

Makarna      

47 
Devamlı satın aldığım marka çevresel 
konular üzerinde duruyor. 

Süt      

Makarna      

48 
Devamlı satın aldığım marka kendini 
sürekli yeniler ve geliştirir. 

Süt      

Makarna      

49 
Devamlı satın aldığım marka daima tazedir 
ve bu durum büyük önem arz eder. 

Süt      

Makarna      

50 
Devamlı satın aldığım markanın verdiği 
mesajların amacına uygun olduğuna 
inanırım. 

Süt      

Makarna 
     

 1.Hiç katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Tamamen 

Katılıyorum 

 

15. Aylık gelir ve harcama bilgileriniz 
Aylık toplam aile geliriniz  

Aylık toplam aile gıda harcamanız  
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EK 2. ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin alıntılandığı kaynaklar 

 MADDE KAYNAK 

1 
Her şey düşünüldüğünde, devamlı satın aldığım 
markadan memnunum 

Jin ve ark., 2015 

2 
Devamlı satın aldığım markanın satış sonrası 
ilgisinden memnunum. 

Eminler, 2019 

3 
Devamlı satın aldığım marka satış öncesi ve 
sonrası mümkün olan en iyi hizmeti sunmaktadır. 

Eminler, 2019 

4 
Devamlı satın aldığım markanın ayırt edici 
özellikleri marka sadakatimi arttırır. 

Moolla, 2010 

5 
Eğer bir markadan memnunsam bu durum o 
markaya karşı sadakatimi arttırır. 

Moolla, 2010 

6 
Eğer bir markadan memnun değilsem o markayı 
tekrar satın almam. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

7 
Marka tercihimi yüksek değişim maliyetinden 
dolayı değiştirmem. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

8 
Mevcut ekonomik koşullara göre marka tercihimi 
değiştiririm. 

Moolla, 2010 

9 
Devamlı satın aldığım markayı tercih etmek benim 
için daha güvenilir bir durumdur. 

Matzler ve ark., 2008 

10 
Emin olmadığım bir markayı denemektense, 
genellikle satın aldığım markayı kullanmayı tercih 
ederim. 

Matzler ve ark., 2008 

11 
Devamlı satın aldığım marka beklentilerimi 
karşılamaktadır. 

Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001 

12 Devamlı satın aldığım markaya güveniyorum. 
Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001 

13 
Devamlı satın aldığım marka memnuniyetime 
önem verir. 

Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001 

14 Satın aldığım markanın kalitesi daima yüksektir Moolla, 2010 

15 
Kullandığım markanın tanınırlığı o markaya olan 
sadakatimi korumamda temel faktördür. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

16 
Devamlı satın aldığım marka ile ilişkimi uzun 
vadede sürdürmek isterim. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

17 Kişiliğime uygun bir marka ile ilişkimi sürdürürüm. Moolla, 2010 

18 
Müşteri olarak bana değer veren ve iyi müşteri 
ilişkilerine sahip markayla ilişkimi sürdürürüm 

Moolla, 2010 

19 
Genellikle aynı markayı satın almak için fazladan 
mesafe gitmeyi göze alan biriyim. 

Reast, 2005 

20 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak benim 
için çok önemlidir. 

Zaichkowsky, 1994 

21 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak benim 
için ilgi çekicidir. 

Zaichkowsky, 1994 

22 
Devamlı satın aldığım markayı satın almak benim 
için çok şey ifade eder. 

Zaichkowsky, 1994 
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23 
Devamlı satın aldığım marka benim kişiliğimi 
yansıtır. 

Çakır, 2007 

24 
İlgi duyduğum markayı markette gördüğümde 
mutlu olurum. 

Çakır, 2007 

25 
Devamlı tükettiğim ürün, fiyatı karşılığında kaliteli 
ürün sunmaktadır. 

Sweeney ve Soutar, 
2001 

26 
Ödediğim paraya değer olması bir markayı sürekli 
olarak tercih etmemde önemli bir etkendir. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

27 
Devamlı satın aldığım marka daha yüksek statüde 
görünmemi sağlar. 

Punniyamoorthy ve 
Raj, 2007 

28 
Bir markaya olan sadakatim, ürünün kalitesine ve 
beklenen verimliliğine bağlıdır. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

29 
Bir markaya olan sadakatim tamamen 
alışkanlığımla ilgilidir. 

Moolla, 2010 

30 
Her zaman aynı markayı satın almak zorunda 
değilim. 

Moolla, 2010 

31 
Muhtemelen bundan sonra da aynı markayı satın 
almaya devam edeceğim. 

Chiu ve ark., 2009 

32 
Devamlı satın aldığım markayı alışverişlerimde ilk 
tercih olarak düşünüyorum 

Hussain, 2017 

33 
Kendimi sürekli satın aldığım markanın sadık bir 
müşterisi olarak tanımlıyorum. 

Hussain, 2017 

34 
Piyasaya yeni markalar sunulduğunda hemen 
denerim 

Moolla, 2010 

35 
Devamlı satın aldığım markayı kullandığımda 
kendimi iyi hissediyorum. 

Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001 

36 
Devamlı satın aldığım markayı kullanmak beni 
mutlu ediyor. 

Chaudhuri ve 
Holbrook, 2001 

37 
Devamlı satın aldığım markayı bulamazsam 
kendimi kötü hissederim. 

Moolla, 2010 

38 
Devamlı satın aldığım marka, müşterilerine 
diğerlerinden daha kaliteli bir ürün deneyimi sağlar 

Dioko ve So, 2012 

39 Devamlı satın aldığım markanın kalitesi çok iyidir Dioko ve So, 2012 

40 
Daha iyi/kaliteli bir marka çıkarsa, sürekli satın 
aldığım markayı değiştirebilirim 

Moolla, 2010 

41 
Sadece en iyi kalite sergileyen markaya sadık 
olurum. 

Moolla, 2010 

42 
Sürekli satın aldığım marka çocukluğumdan beri 
evimde tüketilmektedir 

Gil ve ark., 2007 

43 
Anne ve babam da (evden ayrıldığımda) şuan 
tercih ettiğim markayı tüketmem yönünde bana 
tavsiyede bulundu 

Gil ve ark., 2007 

44 
Ailemin kullandığı marka bende dolaylı olarak 
marka güveni algısı oluşturmaktadır. 

Moolla, 2010 

45 
Devamlı satın aldığım marka tanıdığım kişiler 
tarafından da sıklıkla tercih edilen bir markadır. 

Moolla, 2010 
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46 
Üretici firmanın benimsediği değerler marka 
tercihimde önemli bir rol oynar. 

Moolla, 2010 

47 
Devamlı satın aldığım marka çevresel konular 
üzerinde duruyor. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

48 
Devamlı satın aldığım marka kendini sürekli yeniler 
ve geliştirir. 

Bisschoff ve 
Schmulian, 2019 

49 
Devamlı satın aldığım marka daima tazedir ve bu 
durum büyük önem arz eder. 

Moolla, 2010 

50 
Devamlı satın aldığım markanın verdiği mesajların 
amacına uygun olduğuna inanırım. 

Moolla, 2010 

51 
Devamlı satın aldığım ürün markasını satın almayı 
sürdürme niyetindeyim 

Matzler ve ark., 2008 

52 
Devamlı satın aldığım ürün markası ihtiyaç 
duyduğum zaman satışta değilse, başka zaman 
alırım. 

Lau ve Lee, 1999 

53 
Devamlı satın aldığım ürün markası ihtiyaç 
duyduğumda markette yoksa ürünü başka yerden 
satın alırım. 

Kabadayı ve Aygün, 
2007 

54 
Başka bir markada indirim varsa, devamlı satın 
aldığım marka yerine indirimdeki markayı satın 
alırım.  

Kuchinka ve ark., 2018 

55 
Eğer biri devamlı satın aldığım ürünün markası ile 
ilgili olumsuz bir yorum yaparsa markayı 
savunurum.  

Kabadayı ve Aygün, 
2007 

56 
Genelde tanıdıklarıma devamlı satın aldığım ürün 
markasının ne kadar iyi olduğunu söylerim. 

Kuchinka ve ark. 2018 

57 
Gıda ürünlerinden hangi markayı alacağı 
konusunda kararsız olan bir kişiye devamlı satın 
aldığım ürün markasını tavsiye etmem.  

Kuchinka ve ark. 2018 

58 Devamlı satın aldığım ürün markasını seviyorum. Lau ve Lee, 1999 

59 
Ne zaman süt/makarna grubunda bir ürün almak 
istesem, zihnimde sadakat duyduğum ürün 
canlanır.  

Lau ve Lee, 1999 

 


