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Özet: Günümüz pazarlarında artan rekabet sebebiyle, mevcut müşteri tabanının mu-
hafazasına yönelik çalışmalar pazarlama yazımında giderek daha fazla önem kazanma-
ya başlamıştır. Bu nedenle, tüketici davranışlarının daha iyi anlaşılmasına yönelik yapı-
lan çalışmaların sayısı artış göstermektedir. Bu çalışmada ise tüketici ilgisi, müşteri 
tatmini ve marka güveni olgularının müşteri bağlılığına etkisi araştırılmıştır. Analizler 
neticesinde elde edilen bulgular, bu değişkenlerin marka bağlılığına olumlu etkilerinin 
olduğunu göstermektedir.  
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Giriş  
 
İyi bir marka oluşturmak ve rekabetin yoğun olarak yaşandığı tüketici pazarlarında 
başarılı olmak firmalar açısından büyük önem taşımaktadır. Marka başarısının en 
önemli göstergelerinden birinin ise marka bağlılığı oluşturmak olduğunu söylemek 
mümkündür. Literatürde marka bağlılığının incelenmesine yönelik pek çok çalışma 
bulunmakla birlikte, bu çalışmaların çoğunlukla müşteri tatmini-marka bağlılığı iliş-
kisine yoğunlaştığı görülmektedir. Bununla birlikte marka güveni ve tüketici ilgisi 
gibi değişkenlerin etkilerinin de incelendiği çalışmalar araştırmacıların ilgisini çek-
mektedir. Özellikle tüketici ilgisinin marka bağlılığına olan doğrudan etkisi pek çok 
araştırmacı tarafından incelenmekle birlikte, bu konuda yapılmış çalışmaların sayıca 
yeterli olduğunu söylemek mümkün görünmemektedir. Bununda ötesinde söz konu-
su etkinin ele alınan ürüne göre farklılık göstermesi, bu konuda daha fazla çalışma 
yapılmasını gerektirmektedir.  
 Bu çalışmanın amacı, marka bağlılığının tutumsal öncülleri1 olan müşteri tatmini, 
marka güveni ve tüketici ilgisi olgularının marka bağlılığına olan doğrudan ve göre-
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ce etkilerini incelemek ve özellikle tüketici ilgisinin marka bağlılığına olan etkisine 
dikkat çekmektir2.  
 
Marka bağlılığı  
 
Literatüre bakıldığında marka bağlılığının genel olarak davranışsal ve tutumsal bağ-
lılık olmak üzere iki farlı yaklaşımla tanımlandığı görülmektedir. Bu konuda yapılan 
ilk çalışmalar marka bağlılığını genellikle davranışsal bir tepki olarak tanımlamak-
tadır ve bu çalışmalar tekrar satın alma davranışına odaklanmaktadır (Homburg ve 
Giering, 2001). Tutumsal bağlılığı benimseyen araştırmacılar ise bağlılığı markaya 
karşı bir tutum olarak görmektedirler ve tüketicilerin psikolojik bağlılığını incele-
mektedirler (Odin ve diğ, 2001). Bu bağlılık çeşidi davranışsal yaklaşım içermemek-
le birlikte, gelecekteki tüketici davranışlarının öngörülmesine yardımcı olan önemli 
bir unsur olarak görülmektedir. Bu bağlamda ilişkisel pazarlama literatüründe, mar-
kaya gerçekten bağlı tüketicilerin duygusal bağlılıkları nedeniyle firma ürünlerini 
daha fazla tercih ettikleri ve tutumsal bağlılığın firma-tüketici ilişkisinin en iyi gös-
tergesi olduğu belirtilmektedir (Crosby, 2002).  
 Bu çalışmada, marka bağlılığı tutumsal yönden ele alınmış ve tüketici ilgisi, mar-
ka güveni ve müşteri tatmini olgularının marka bağlılığına etkileri incelenmiştir.  
 
Tüketici ilgisi  
 
Literatüre bakıldığında tüketici ilgisinin son 50 yıldır giderek artan bir şekilde sosyal 
psikoloji ve pazarlama araştırmacılarının ilgisini çektiği görülmektedir (Pucely vd., 
1987). Bu kavramla ilgili pek çok tanım geliştirilmiş olmakla birlikte, bu tanımların 
özellikle “kişisel alaka” temelinde şekillendiği görülmektedir (Zaichkowsky, 1986; 
Sadarangani ve Gaur, 2002). Bu bağlamda Day (1970:45) tüketici ilgisini “nesneye 
olan genel ilgi düzeyi ya da nesnenin kişinin ego yapısına odaklanmış olması” ola-
rak tanımlarken, Martin (1998:8) bu olguyu “ürünün kişisel anlamı” ve “tüketici-
ürün ilişkisi” olarak tanımlamaktadır.  
 Söz konusu kavramla ilgili farklı tanımların getirilmiş olması, özellikle tüketici 
ilgisinin araştırmacılarca farklı algılanmasından kaynaklanmaktadır. Houston ve 
Rothschild (1978) tüketici ilgisini durumsal ve sürekli tüketici ilgisi olmak üzere iki 
başlık altında açıklamaktadır. Sürekli ilgi uzun süre ya da sürekli devamlılık göste-
ren ilgi çeşididir. Buna karşın durumsal ilgi geçici bir durumdur ve satın alma sonra-

                                                                                                                   
1 İngilizcesi “antecedent” olan ve tarafımızdan “öncül” olarak çevrilen bu kavram, önce gelen ve kendin-
den sonra gelen yapıyı etkileyen anlamında kullanılmaktadır. 
2 Bu çalışmada, ilk yazarın doktora tezinde kullanılan verilerden yararlanılmıştır. 
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sında sona ermektedir. Bunun da ötesinde, bir kısım araştırmacı tüketici ilgisini tek 
boyutlu bir kavram olarak nitelendirirken, bazı araştırmacılar bu kavramın çok bo-
yutlu bir kavram olduğunu ve kavramla ilgili ölçümlerin dört boyutlu ölçeklerle ger-
çekleşmesi gerektiğini savunmaktadırlar. Buna göre tüketiciler ürünü kendileri açı-
sından önemli algıladıklarında, riskli bir ürün olarak değerlendirdiklerinde, ürünle 
ilgili haz ve sembolik değer algıladıklarında, ürüne yönelik tüketici ilgisi artmaktadır.  
 Bu çalışmada, tüketicilerin ürüne yönelik sürekli ilgileri incelenmekte ve tüketici 
ilgisi çok boyutlu bir yapı olarak ele alınmaktadır. Ego ilgisi yada ürün ilgisi olarak 
da belirtilen sürekli ilgi, “ürünün, kişinin diğer insanlardan ayrılan bireyliğini, kim-
liğini ve egosunu tanımlayan, kişinin değerlerine odaklanmış olduğu anlayışından 
yola çıkan” bir kavram olarak tanımlanmaktadır (Laurent ve Kapferer, 1985: 42). 
Bir başka çalışmada ise ego ilgisi “ ürünün, kişinin kendisi, görüşleri, değerleri ve 
egosu açısından önemi” olarak açıklanmaktadır (Beatty vd., 1988: 150).  
 
Müşteri tatmini  
 
Müşteri tatmini geçmişte birçok araştırmada ele alınmış olmakla birlikte, bu kavra-
mın tanımı konusunda tam bir fikir birliğinin olmadığı görülmektedir. Örneğin 
Westbrook ve Cote (1979) müşteri tatminini, “ürünün satın alınması ve kullanılması 
ile oluşan çeşitli deneyimler ve elde edilen çıktıların tüketici tarafından subjektif de-
ğerlendirmesi” olarak tanımlamaktadır. Diğer bir tanıma göre ise müşteri tatmini, 
“belirli bir satın alma tercihi ile ilgili, tercih sonrası değerlendirmeye dayalı yargı-
dır.” (Westbrook ve Oliver, 1991: 84). Bir başka tanımda ise bu kavram, “tüketicinin 
satın alma öncesi beklentilerine bağlı olarak, satın alma sonrasında yaptığı değerlen-
dirme” olarak ifade edilmektedir (Kotler 1991, akt. Drake vd., 1998: 287).  
 Bu bağlamda birçok araştırmacı, müşteri tatmininin tutum ve değerlendirme içer-
diği konusunda birleşmektedirler. Bu tutum ve değerlendirmeler, müşterinin satın 
alma öncesi beklentilerinin ürün veya hizmetten elde ettiği performansla karşılaştı-
rılması sonucunda şekillenmektedir. Tüketici beklentileri ise, müşterinin o ana kadar 
ürün ya da hizmetten elde ettiği performans doğrultusundaki subjektif algılamalarıy-
la ilişkilidir ve bu algılamalar, ürün veya hizmetten ne elde edeceğine yönelik bek-
lentileri oluşturmaktadır (Drake vd., 1998).  
 
Marka güveni  
 
Güven kavramı birçok alanda incelenmiş olmakla birlikte, bu araştırmaların başlan-
gıcının, sosyal psikoloji alanındaki kişisel ilişkilerin analizine dayandığı görülmek-
tedir (Delgado-ballester ve Munuera-Aleman, 2001).  
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 Ticari ilişkiler açısından bakıldığında ise güven kavramının önemi büyüktür. Bu 
ilişkide güvenin öncelikle özverinin indirgenmesinde önemli bir rol oynadığı belir-
tilmektedir (Selnes, 1998). Böyle bir ilişkide birçok şeyin güvene dayandığı ve gü-
ven kavramının ortaklığın temelini oluşturduğu vurgulanmaktadır (McKnight ve 
Chervany, 1996: 3).  
 Literatürde güven kavramının açıklanmasına yönelik pek çok tanımın bulunduğu 
görülmektedir. Bu durum güven kavramını dar bir çerçevede tanımlamanın zor ol-
masından kaynaklanmaktadır. Marka güveni açısından bakıldığında da farklı tanım-
lara rastlamak mümkündür. Örneğin Chaudhuri ve Holbrook (2002: 37) marka gü-
venini, “tüketicinin, markanın belirli işlevlerini yerine getirmedeki yeteneğine inan-
ma isteği” olarak belirtmektedirler. Walter vd. (2000: 3) ise marka güvenini “müşte-
rinin, tedarikçinin dürüst, yardımsever ve yeterli olduğuna ilişkin kanaatleri” olarak 
tanımlamaktadırlar.  
 
Tutumsal öncüllerin marka bağlılığına etkisi  
 
Literatüre tüketici ilgisi ile marka bağlılığı arasındaki ilişkiyi inceleyen birçok ça-
lışmaya rastlamak mümkündür (Beaty vd., 1988; Traylor, 1981; Park, 1996; Iwasaki 
ve Havitz, 1998). Bu durum, daha önce de belirtildiği gibi marka bağlılığının firma-
lar açısından öneminden kaynaklanmaktadır. Bu bağlamda marka bağlılığı oluştur-
ma çabaları tüketici ilgisi yüksek ürünlerde daha başarılı sonuç vermektedir 
(Wansink ve Seed, 2001). Yapılan çalışmalar tüketici ilgisinin marka bağlılığına o-
lan olumlu etkisini destekler niteliktedir (Beaty, Homer vd., 1988; Traylor, 1981; 
Park, 1996; Iwasaki ve Havitz, 1998; Warrington ve Shim, 2000). Ancak çalışma-
larda bu etkinin her zaman olumlu olmayabildiği ve ele alınan ürüne göre değişiklik 
gösterdiği görülmektedir (Traylor, 1981; Warrington ve Shim, 2000).  
 Müşteri tatmini-marka bağlılığı ilişkisi açısından bakıldığında da benzer bir du-
rumun söz konusudur. Bazı araştırmacılar müşteri tatmini ile müşteri bağlılığı ara-
sında yakın bir ilişkinin olduğunu, bazıları ise önemli bir ilişkinin bulunmadığını be-
lirtmektedirler (Chen, 2005). Bu bağlamda bazı araştırmacılar gerçekte müşteri tat-
mininin müşteri bağlılığına oldukça düşük etkisinin olduğunu belirtmektedir (Neal, 
1999). Buna göre müşteri tatmini marka bağlılığını tam olarak sağlayamadığı, müş-
teri tatmininin ancak belirli bir markanın tercih edilen diğer markalar arasında yer 
almasını sağlayabildiği vurgulanmaktadır. Ancak birçok araştırmada, müşteri tatmi-
ninin gelecekteki tekrar satın alma eğilimlerini olumlu yönde etkilediği görüşünün 
benimsendiği görülmektedir (Matanda vd., 2000; Hampshire, 2003; Pedersen ve 
Nysveen, 1999; Nowak ve Washburn, 1998; Birgelen ve diğ, 2002; Stank vd., 1998; 
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Goff vd., 1997) ve pazarlama literatüründe bu görüşünün yaygın olduğu belirtilmek-
tedir (Chen, 2005).  
 Marka güveni-marka bağlılığı ilişkisine bakıldığında ise, özellikle ilişkisel pazar-
lama bağlamında marka güveni kavramının gelecekteki tüketici davranışlarının açık-
lanmasında etkin olarak kullanıldığı görülmektedir (Delgado-ballester ve Alemen, 
2001, s1238). Bu bağlamda, literatürde marka güveninin, müşteri bağlılığının önem-
li bir belirleyicisi olduğu belirtilmektedir (Sirdeshmukh ve diğ, 2002; Brugha, 1999; 
Chaudhuri ve Holbrook, 2002).  
 Yukarıdaki açıklamalardan görüldüğü gibi, tüketici ilgisi ve müşteri tatminin 
marka bağlılığına etkileri ile ilgili çelişkili görüşler ve bulgular söz konusu olsa da, 
marka bağlılığının üç öncülünün de olumlu etkisi konusunda genel bir görüş birliği-
nin olduğu görülmektedir. Bu bağlamda araştırmada incelenen ilişkilere yönelik a-
raştırma hipotezlerini aşağıdaki gibi ifade etmek ve araştırma modelini de Şekil 
1’deki gibi göstermek mümkündür:  
 
 H1: Tüketici ilgisi marka bağlılığını pozitif etkiler.  
 H2: Müşteri tatmini marka bağlılığını pozitif etkiler.  
 H3: Marka güveni marka bağlılığını pozitif etkiler.  
 
Şekil 1: Araştırma Modeli 
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Metodoloji  
 
Bu çalışmada pozitivist bir araştırma metodolojisi benimsenmiş olup, veri toplama 
aracı olarak anket uygulaması yoluna gidilmiştir. Saha çalışması cep telefonu ve par-
füm olmak üzere iki ürün gurubuna yönelik olarak uygulanmıştır. Araştırmanın 
örneklemini İstanbul ve Sakarya illerinde yaşayan tüketiciler oluşturmaktadır. Her 
iki il de Marmara bölgesinde bulunan ve farklı özellikleri olan illerimiz arasından 
seçilmiştir. İstanbul ülkemizin en büyük metropolüdür ve yoğun göç nedeniyle çok 
farklı demografik özelliklere sahip insanların yaşadığı bir ilimizdir. Sakarya ise, ö-
nemli bir tarım şehri olmanın yanı sıra, hızla sanayileşen ve dinamik bir ticari 
faliyetin yaşandığı illerimiz arasında yer almaktadır. Çalışmada “kolayda 
örenekleme” yönteminden yararlanılmış olmakla birlikte, örneklemi oluşturan kişile-
rin ana kütleyi mümkün olduğu ölçüde temsil etmeye imkan tanıyacak şekilde se-
çilmesine özen gösterilmiştir.  
 Araştırmaya konu olan ürünler, tüketici ilgisinin yüksek olduğu ürünler arasından 
seçilmiştir. İletişimin son derece önem kazandığı günümüzde cep telefonu vazge-
çilmez iletişim araçları arasında yer almaktadır. Bunun yanı sıra pahalı bir ürün ol-
ması nedeniyle, hatalı bir seçimin istenmeyen sonuçlara neden olabileceği riskli bir 
üründür. Farklı model ve markalarların pazarda yer aldığı bu ürün aynı zamanda 
sembolik değer içermekte ve sosyal kimlik göstergesi olarak da algılanmaktadır. 
Parfüm ise, hem insanların yaşamında önemli yeri olan, hem de hoşlanma duygusu-
nun öne çıktığı bir ürün olarak değerlendirilmiştir. Bu bağlamda her iki ürün de tü-
ketici ilgisinin birden çok boyutunu içeren ve tüketici ilgisi yüksek ürünlerdir. Bu-
nunla birlikte parfüm, literatürdeki çalışmalarda tüketici ilgisi-marka bağlılığı ilişki-
sinde kullanılmış bir ürün olmakla birlikte, cep telefonu için söz konusu ilişkinin in-
celendiği çalışmalara rastlamak mümkün olmamıştır.  
 Literatürde tüketici ilgisinin ölçümüne yönelik olarak geliştirilmiş ve tüketici ilgi-
sinin değişik boyutlarını ele alan 6 temel ölçeğe rastlanmaktadır (Jensen vd., 1989). 
Ancak araştırmacıların çoğunlukla Laurent ve Kapferer (1985)’in “tüketici ilgi pro-
fili” adını verdikleri, çok boyutlu ölçüm tekniğini ve Zaichkowsy (1985) tarafından 
geliştirilen ve “kişisel ilgi envanteri” olarak adlandırılan tek boyutlu ölçeği tercih et-
tikleri görülmektedir. Bunun da ötesinde çok boyutlu (algılanan önem, risk, haz de-
ğeri ve sembolik değer) yapısı nedeniyle “tüketici ilgi profili” ölçeği araştırmacıların 
daha fazla ilgisini çekmektedir (Gürsoy, 2001). Bu nedenle bu çalışmada Laurent ve 
Kapferer (1985)’in geliştirdikleri “tüketici ilgi profili” ölçeğinin kullanılması uygun 
görülmüştür.  
 Marka bağlılığının ölçümü ise duygusal bağlılık ve davranışsal niyet ifadelerin-
den oluşmaktadır. Davranışsal niyetler, "olumlu tavsiyeler" (Johnny ve Esther, 2001; 
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Gandhi ve Shaw, 2001), "tekrar satın alma niyeti", "daha fazla ödeme eğilimi", "şi-
kayet davranışı" ve "ayrılma eğilimi", olarak karşımıza çıkmaktadır (Bloemer vd. , 
2005). Bu bağlamda söz konusu ifadeler marka bağlılığının ölçümünde kullanılmış 
ve ölçekler Bloemer ve Schröder (2003), Lockshin vd. (1997), Beatty vd. (1988), 
Cronin vd. (2000), Hauscknecht, (1988), Brady vd. (2001) ve Mittal ve Lassar, 
(1998)' ın çalışmalarından adapte edilmiştir. 
 Marka güveninin ölçümüne yönelik ölçek ise Wang (2000) ve Delgado-Ballester 
vd. (2003)’ in çalışmalarından uyarlanmıştır. Bu ölçek marka güveninin güvenirlik, 
dürüstlük ve özgecilik boyutlarını içermektedir.  
 Müşteri tatmininin ölçümünde, tüketicilerin kullandıkları üründen ne derece 
memnun olduklarını ve satın alma öncesi beklentilerle karşılaştırmaları sorgulayan 
genel tatmin ifadeleri kullanılmıştır (Aiello ve Czepiel, 1978). Bunun yanı sıra lite-
ratürde ürünle ilgili algılanan kalitenin müşteri tatmininin en önemli belirleyicilerin-
den biri olduğu vurgulanmaktadır (Cronin vd., 2000). Bu bağlamda ürünle ilgili algı-
lanan kalitenin ölçümünde kullanılan ifadenin de ankette yeralması uygun görülmüş-
tür (Cronin vd., 2000; Mittal ve Lassar, 1998)  
 Ankette yer alan ifade ve sorular için beşli Likert ölçeği kullanılmıştır. Ayrıca 
ankette katılımcıların demografik özellikleriyle ilgili sorular da yer almaktadır. An-
ket pilot uygulama sonucunda son şeklini almış ve daha önce belirtilen illerde yaşa-
yan tüketicilere her bir ürün için 600’ er adet dağıtılmıştır. Geri dönen anketlerden 
cep telefonu için 322, parfüm için ise 341 adedi analizlerde kullanılmıştır.  
 Analizler SPSS 10.0 paket programından yararlanılarak gerçekleştirilmiştir. Araş-
tırma modelinde yer alan yapıların ayrımını gerçekleştirebilmek için faktör analizi, 
yapılar arasındaki ilişkilerin incelenmesi için ise çok değişkenli regresyon analizin-
den yararlanma yoluna gidilmiştir 
 
Verilerin analizi  
 
Saha çalışması sonucunda elde edilen veriler üç aşamada analiz edilmiştir. Demog-
rafik özelliklere ilişkin frekans dağılımlarının belirlenmesinin ardından, ilk aşamada 
araştırma modelinde incelenen kavramların gerçekte farklı algılanıp algılanmadığını 
ortaya koymak bakımından her bir ürün için faktör analizi uygulanmıştır. İkinci a-
şamada, faktör analizi sonucunda elde edilen yapılar arasındaki ilişkilerin incelendi-
ği regresyon analizleri gerçekleştirilmiştir.  
 Cep telefonu ve parfüm kullanıcılarına ilişkin demografik özelliklerin dağılımı 
Tablo 1’ de görülmektedir.  
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Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 
 
Cep telefonu 

 
Parfüm 

Demografik 
Özellik 
 

 
Grup 

N= 322 
Frekans 

 
% 

N= 341 
Frekans 

 
% 

 
Cinsiyet  

Bay  
Bayan  

208 
112 

65,0 
35,0 

99 
240 

29,2 
70,8 

 
Medeni hal 

Evli  
Bekar 

145 
171 

45,9 
54,1 
 

139 
194 

41,7 
58,3 

 
Meslek  

Memur  
Esnaf  
Öğrenci  
İşçi  
Ev hanımı 
Diğer  

81 
57 
65 
45 
24 
72 

25,2 
17,7 
20,2 
14,0 
7,5 
22,3 

119 
37 
43 
32 
46 
64 

34,8 
10,9 
12,6 
9,4 
13,5 
18,7 

 
Yaş  

15-20  
21-30  
31-40  
41-50  
51 ve üzeri  

68 
126 
77 
40 
9 

21,3 
39,4 
24,1 
12,5 
2,8 

55 
183 
61 
35 
6 

16,2 
53,8 
17,9 
10,3 
1,8 

 
Eğitim 

İlkokul 
Ortaokul 
Lise 
Üniversite 

27 
30 
126 
139 

8,4 
9,3 
39,1 
43,2 

26 
25 
116 
172 

7,7 
7,4 
34,2 
50,7 

 
Gelir  

251-500 milyon  
501-750 milyon 
751-999 milyon 
1-1,5 milyar 
1,501-1,999 milyon  
2 milyar ve üzeri 

58 
77 
74 
55 
23 
31 

18,2 
24,2 
23,3 
17,3 
7,2 
9,7 

45 
63 
77 
78 
28 
46 

13,4 
18,7 
22,8 
23,1 
8,3 
13,6 

 
 Tablo incelendiğinde cep telefonunda erkek katılımcıların örneklemin üçte ikisi-
ni, parfümde ise üçte birini oluşturduğu görülmektedir. Katılımcıların ürüne karşı il-
gi, ihtiyaç gibi cinsiyete göre değişebilen tutumları dikkate alındığında bu dağılımın 
makul olduğunu söylemek mümkündür. Örneğin, bütçesi tek bir telefon satın alabi-
lecek düzeyde olan bir ailede, ailedeki erkeğin cep telefonu satın alma olasılığının 
daha yüksek olduğu düşünülebilir. Benzer şekilde bayanların erkeklere oranla par-
fümü daha fazla önemsedikleri ve kullanma alışkanlıklarının daha fazla olduğu söy-
lenebilir. Medeni hal bakımından değerlendirildiğinde ise, her iki ürün gurubunda da 
bekarların oranının biraz daha yüksek olduğu görülmektedir. Ancak bu farkın tolere 
edilebilir bir düzeyde olduğunu söylemek mümkündür. Memur katılımcılar cep tele-
fonunda örneklemin yaklaşık dörtte birini, parfümde ise üçte birini oluşturmaktadır. 
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Esnaf ve öğrenciler ise bu gurubu izleyen diğer guruplardır. 21-30 yaş gurubu katı-
lımcılar cep telefonunda %39,4, parfümde ise %53,8’ lik oranlarla her iki üründe de 
en büyük gurubu oluşturmaktadırlar. Bu gurubu 31-40 ve 15-20 yaş gurupları izle-
mektedir. Eğitim düzeyleri bakımından değerlendirildiğinde ise, cep telefonu için 
üniversite düzeyinde eğitim görenlerin, katılımcıların yaklaşık yarısını oluşturduğu 
görülmektedir. Parfümde bu oran %43,2’ dir. Lise düzeyinde eğitim görenler en bü-
yük ikinci gurubu oluşturmaktadırlar. Katılımcıların aile gelir düzeylerinin ise 501 
YTL ile 1500 YTL aralığında yoğunlaştığını görmek mümkündür.  
 Daha önce belirtildiği gibi, araştırmada kolayda örnekleme yönteminden yararla-
nılmıştır. Ancak örneklemi oluşturan kişi ve grupların, mümkün olduğu ölçüde ana 
kütleyi temsil etmeye imkan tanıyacak şekilde seçilmesine özen gösterildiği yukarı-
da vurgulanmıştır. Veriler bir bütün olarak değerlendirildiğinde, örneklemin ana küt-
leyi temsil etme yeteneğini ortadan kaldıracak şekilde, belirli demografik özellikler-
de ağırlık kazanmadığı görülmektedir. Bu bağlamda, uygulamadan elde edilen veri-
lerin, analizlerde kullanılmak için yeterince elverişli olduğunu söylemek mümkündür.  
 Çalışmada incelenen yapılarının boyutsal analizi için Temel Bileşenler Faktör 
Analizinden (Principal Component Factor Analysis) yararlanılmıştır. Bu analizle, 
faktör çözümünden elde edilecek faktörlerin, söz konusu yapıların ölçümünde kulla-
nılabilecek değişkenleri içerip içermediği ve bu yapıları temsil edip etmediği test e-
dilmiştir. Cep telefonu için uygulanan faktör analizi Tablo 2’ de görülmektedir.  
 Verilerin analizinde, başlangıçta araştırma modelindeki yapılara ait 22 değişkenin 
tamamı dikkate alınarak ve varimax döndürme metodu kullanılarak faktör analizi 
uygulanmıştır. Analiz sonucunda 5 faktörlü çözüm elde edilmiştir. Ancak faktör çö-
zümünün anti-image katsayıları, faktör yükleri ve içsel tutarlılık testleri incelenerek, 
elde edilen faktörlerle uyumlu olmayan değişkenler tek tek analizden çıkartılmış ve 
kendi içinde tutarlı faktörlerden oluşan en uygun çözüme ulaşılmaya çalışılmıştır. 
Değerlendirmeler sonucunda benimsenen 16 değişkenden oluşan 5 faktör çözümün 
en uygun çözüm olduğu kanaatine varılmıştır. 
 Faktör analizinin uygunluk göstergesi olarak kabul edilen KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) değeri 0,810 (kritik alt değer 0,70) olup, faktör çözümünün uygun olduğuna 
karar verilmiştir. Beş faktör çözümü toplam varyansın % 63,4’ünü açıklamaktadır. 
Faktör çözümüne ilişkin faktör yükleri, açıklanan varyans yüzdesi ve her bir faktöre 
ait güvenirlik testi (Cronbach Alpha) sonuçları Tablo 2’de gösterilmiştir.  
 Tablo 2’ de görüldüğü gibi, marka bağlılığı değişkenleri birinci faktörde 
toplanmıştır ve açıklanan varyansın %29’ unu açıklamaktadır. İkinci ve üçüncü 
faktörlerde sırasıyla, müşteri tatmini ve marka güveni değişkenleri yer almaktadır. 
Tüketici ilgisinin ölçümünde kullanılan değişkenler ise dördüncü ve beşinci 
faktörlerde yer almaktadır. Ancak tüketici ilgisinin sembolik değer (işaret değeri) 
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maktadır. Ancak tüketici ilgisinin sembolik değer (işaret değeri) boyutuna ilişkin 
değişkenlerin farklı bir faktörde toplandığı görülmektedir.  
 
Tablo 2: Cep Telefonu İçin Faktör Çözümü  

 
Faktörler 

Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans  
Yüzdesi 

Cronbach 
Alpha 

 Faktör 1: Marka Bağlılığı  
 Satın alabileceğiniz başka marka bir cep telefonu 
 olsaydı,farklı seçim yapar mıydınız? 
 Kullandığınız cep telefonunun markasını 
 arkadaşınıza tavsiye etmeolasılığınız nedir? 
 Kullandığım cep telefonunun markasından 
 vazgeçmem. 
 Tekrar cep telefonu satın almam gerekse, aynı 
 markayı seçerim. 
 Kullandığım cep telefonunu tekrar satın almam 
 gerekse, daha fazla para ödemeyi kabul edebilirim. 

 
 

,728 
 

,705 
 

,685 
 

,630 
 

,519 

29,006 ,754 

 Faktör 2: Müşteri Tatmini  
 Kullandığınız cep telefonundan ne derece 
 memnunsunuz? 
 Halen kullandığınız cep telefonu beklentilerinizi ne 
 ölçüde karşıladı? 
 Bir bütün olarak düşündüğünüzde, kullandığınız cep 
 telefonunun kalitesini nasıl değerlendiriyorsunuz? 

 
 

,847 
 

,739 
 

,609 

12,490 ,714 

 Faktör 3: Marka Güveni 
 Kullandığım cep telefonunun reklamlarında verilen 
 bilgilere inanırım. 
 Kullandığım cep telefonunun firması, müşteri 
 tatminine önem verir. 
 Cep telefonumun markası güvenilirdir. 

 
,761 

 
 

,700 
,567 

8,498 ,631 

 Faktör 4: Tüketici İlgisi (sembolik değer boyutu) 
 Kişinin seçtiği cep telefonu, kendisi hakkında 
 değerlendirme yapmamıza imkan verir. 
 Cep telefonu, kişiliğimi/ imajımı yansıtmama 
 yardımcı olur. 

 
 

,826 
 

,809 

6,947 ,730 

 Faktör 5: Tüketici İlgisi (algılanan önem boyutu)  
 Cep telefonu benim için çok önemlidir. 
 Cep telefonunun hayatımda önemli bir yeri vardır. 
 Cep telefonu satın alırken, kötü seçim yapmak hiç 
 hoş bir şey değildir. 

 
,798 
,774 

 
,594 

6,480 ,615 

 
 Tablo 3’de parfümle ilgili faktör analizi sonucu yer almaktadır. Daha önce de be-
lirtildiği gibi parfüm, cep telefonundan farklı olarak, kullanmaktan hoşlanılan bir ü-
ründür. Bu nedenle verilerin analizinde tüketici ilgisinin algılanan haz boyutunun 
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ölçümünde kullanılan değişken de eklenerek 23 değişken kullanılmıştır. Analiz so-
nucunda 4 faktörlü çözüm elde edilmiştir. Ancak faktör yükleri ve içsel tutarlılık 
testleri incelenerek, elde edilen faktörlerle uyumlu olmayan değişkenler analizden 
çıkartılmış ve kendi içinde tutarlı 17 değişkenden oluşan 4 faktör çözümün en uygun 
çözüm olduğu sonucuna varılmıştır ve KMO değeri 0,90 dır. Dört faktör çözümü 
toplam varyansın % 59,6’sını açıklamaktadır.  
 
Tablo 3: Parfüm İçin Faktör Çözümü  

 
 Faktörler 

Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans  
Yüzdesi 

Cronbach 
Alpha 

 Faktör 1: Marka Bağlılığı 
 Kullandığım parfüm markasından vazgeçmem. 
 Kullandığınız parfümden ne derece memnunsunuz? 
 Kullandığınız marka parfümü tekrar satın alma 
 olasılığınız nedir? 
 Tekrar parfüm satın almam gerekse, aynı markayı 
 seçerim. 
 Kullandığım parfümü tekrar satın almam gerekse, daha 
 fazla para ödemeyi kabul edebilirim. 
 Halen kullandığınız parfüm beklentilerinizi ne ölçüde  karşıladı? 
 Satın alabileceğiniz başka marka bir parfüm olsaydı, 
 farklı seçim yapar mıydınız? 
 Bir bütün olarak düşündüğünüzde, kullandığınız 
 parfümün kalitesini nasıl değerlendiriyorsunuz? 

 
,777 
,717 

 
,713 

 
,683 

 
,655 
,617 

 
,562 

 
,539 

37,687 ,848 

 Faktör 2: Tüketici İlgisi (algılanan önem/haz boyutu)  
 Parfüm benim için çok önemlidir. 
 Parfüm kullanmayı severim. 
 Parfümün hayatımda önemli bir yeri vardır. 
 Parfüm satın alırken, kötü seçim yapmak hiç hoş bir şey 
 değildir. 

 
,803 
,778 
,736 

 
,571 

9,287 ,789 

 Faktör 3: Marka Güveni 
 Kullandığım parfümün firması, müşteri tatminine önem 
 verir. 
 Kullandığım parfümün reklamlarında verilen bilgilere 
 inanırım. 
 Parfümümün markası güvenilirdir. 

 
 

,753 
 

,744 
,684 

6,742 ,689 

 Faktör 4: Tüketici İlgisi (sembolik değer boyutu) 
 Kişinin seçtiği parfüm, kendisi hakkında değerlendirme 
 yapmamıza imkan verir. 
 Parfüm kullanmak, kişiliğimi/ imajımı yansıtmama 
 yardımcı olur. 

 
 

,874 
 

,706 

5,933 ,688 
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 Analiz sonuçları incelendiğinde marka bağlılığı ve müşteri tatmini değişkenleri-
nin birinci faktörde toplandıkları görülmektedir ve varyansın üçte birinden fazlasını 
açıklamaktadır. Buna göre katılımcılar marka bağlılığı ve müşteri tatmini değişken-
lerini farklı değerlendirmemişlerdir. Bilindiği gibi faktör analizi değişkenler arasın-
daki korelasyona dayalı bir analiz çeşididir. Bu bağlamda katılımcıların marka 
bağlılığı ve müşteri tatmini değişkenlerine benzer doğrultuda yanıt verdiklerini 
söylemek mümkündür. Bu sonucun parfüm ürününe has özelliklerden kaynaklandığı 
düşünülebilir. Söz konusu ürünü tüketiciler çoğunlukla doğrudan test etme yoluyla 
satın almaktadırlar. Buna göre tüketiciler deneyerek satın aldıkları üründen büyük 
ölçüde memnun kalmaktadırlar ve bunun sonucunda tekrar satın alma ve bağlılık 
yönünde tutum içerisindedirler. Dolayısıyla her iki olgunun değişkenlerine benzer 
yönde yanıt vermişler ve bu nedenle bu değişkenler aynı faktörde yer almıştır. 
Faktörde yer alan ilk değişkenin marka bağlılığına ilişkin olması nedeniyle, 
literatürde önerildiği gibi bu faktör marka bağlılığı faktörü olarak adlandırılmıştır 
(Nakip, 2003). Bununla birlikte analizde tüketici ilgisinin algılanan önem, risk ve 
haz boyutlarına ilişkin değişkenler ikinci faktörde bir araya gelmişlerdir. Bu durum 
literatürde elde edilen bulgularla uyumludur (Laurent ve Kapferer, 1985). 
Katılımcılar bu değişkenlere benzer doğrultuda yanıt vermişlerdir. Algılanan 
sembolik değer boyutunun ölçümünde kullanılan değişkenler ise dördüncü faktörde 
yer almaktadır. Buna göre her iki ürünün analizinde de bu boyutun farklı bir faktör 
oluşturduğu görülmektedir. Analizden elde edilen üçüncü faktör ise marka güvenine 
ilişkin değişkenleri içermektedir ve marka güveni faktörü olarak adlandırılmıştır.  
Analizlerin ikinci aşamasında, faktör analizlerinden elde edilen tüketici ilgisi, müş-
teri tatmini ve marka güveninin, çalışmada bağımlı değişken olarak ele alınan marka 
bağlılığına olan etkileri çoklu regresyon analiz yönteminden yararlanılarak incelen-
miştir. Bu ilişkilerin incelendiği regresyon analizi sonuçları Tablo 4’ te görülmektedir.  
 Tablo incelendiğinde müşteri tatmininin marka bağlılığını en fazla etkileyen de-
ğişken olduğu görülmektedir. Literatürde de belirtildiği gibi marka bağlılığı öncülle-
rinin incelendiği araştırmaların büyük bir kısmı tatmin-bağlılık ilişkisine yoğunlaş-
mıştır. Analizlerden elde edilen sonuçlar müşteri tatmininin marka bağlılığına olan 
etkisinin önemini doğrular niteliktedir. Marka bağlılığını en fazla etkileyen ikinci 
yapı ise marka güvenidir. Bulgular tüketici ilgisi boyutlarının bağlılığa olan etkisi 
bakımından değerlendirildiğinde, algılanan önem boyutu görece daha düşük olmakla 
birlikte, marka bağlılığını etkileyen bir unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu bağ-
lamda cep telefonunun önemli ve buna bağlı olarak riskli algılanmasının marka bağ-
lılığı oluşumunda etkili bir unsur olarak görmek mümkündür. Ancak cep telefonu-
nun sembolik değerinin marka bağlılığına etkisi ise istatistiksel açıdan anlamsız so-
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nuç vermektedir. Bu durumun algılanan önem boyutunun güçlü etkisinden kaynak-
landığı söylenebilir.  
 Parfüme yönelik verilerin regresyon analizi bulguları ise Tablo 5’ te görülmektedir.  
 
Tablo 4: Cep Telefonu İçin Araştırma Modelinde Yer Alan Değişkenlere İliş-
kin Regresyon Analizi Sonuçları  

Bağımlı değişken  
      Marka bağlılığı 

Bağımsız değişkenler  Beta 

Müşteri tatmini ,349 *** 
Marka güveni ,299*** 
Tüketici ilgisi (işaret değeri) ,036 
Tüketici ilgisi (algılanan önem)  ,107** 
R ,603 
R2 ,356 
F 42,800 
Anlamlılık ,000 

*p<0,1,   **p<0,05,   ***p<0,01 
 
Tablo 5: Parfüm İçin Araştırma Modelinde Yer Alan Değişkenlere İlişkin 
Regresyon Analizi Sonuçları  

Bağımlı değişken  
     Marka bağlılığı 

Bağımsız değişkenler  Beta 
Marka güveni ,361*** 
Tüketici ilgisi (sembolik değer) ,166*** 
Tüketici ilgisi (algılanan önem/haz)  ,281*** 
R ,637 
R2 ,400 
F 71,738 
Anlamlılık ,000 

 
 Bulgular incelendiğinde marka güveninin bağlılığı etkileyen en önemli değişken 
olduğu görülmektedir. Marka bağlılığını en fazla etkileyen ikinci değişken ise tüke-
tici ilgisinin algılanan önem/haz boyutlarıdır. Burada parfümle ilgili hoşlanma duy-
gusunun oldukça etkili olduğunu söylemek mümkündür. Ürünle ilgili sembolik de-
ğer algılamasının etkisi diğer değişkenlerle karşılaştırıldığında görece daha az etkili 



50 Saim Saner Çiftyıldız ve Nihal Sütütemiz 

görünmekle birlikte, bu boyutun da marka bağlılığını etkileyen önemli bir etken ol-
duğu analiz sonucunda elde edilen bulgular arasında yer almaktadır.  
 Bulgular genel olarak değerlendirildiğinde müşteri tatmini, marka güveni ve tüke-
tici ilgisi yapılarının, marka bağlılığını etkileyen önemli birer etken olduğu görül-
mektedir ve bulgular çalışmanın H1, H2 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.  
 
Sonuç  
 
Analiz sonuçlarından da görüleceği gibi, marka bağlılığı ve tutumsal öncülleri ara-
sındaki ilişkiler ele alınan ürüne göre farklılık gösterebildiği gibi, bu kavramlarının 
boyutsal analizleri de farklı sonuçlar vermektedir. Özellikle parfümde marka bağlılı-
ğı ve müşteri tatmini değişkenlerinin aynı faktörde toplanmış olması ve katılımcıla-
rın bu iki olguyu farklı algılamamış olmaları dikkat çekicidir. Bu durumda ürüne ait 
özellikler önem kazanmaktadır. Tatmin algılaması temelde tüketici beklentileri ve 
algılanan performansın karşılaştırılması ve bunun sonucunda belirli bir tatmin yargı-
sına varılması şeklinde gerçekleşmektedir. Parfüm ise özellikle hoşlanma ile ilgili 
beklentilerin öne çıktığı ve genellikle test edilerek satın alınabilme özelliğine sahip, 
ürün performansıyla beklentilerin eş anlı karşılaştırılabildiği bir üründür. Diğer bir 
ifade ile tüketicilerin ürünü değerlendirip satın almaları söz konusudur. Bu durumda 
tüketiciler tatmin oldukları ürünü satın almaktadırlar yada bağlılık konusunda tered-
düt göstermemektedirler ve satın alma sonrası ürünle ilgili değerlendirme yapma ih-
tiyacı hissetmemektedirler. Bu nedenle müşteri tatmini ve marka bağlılığı değişken-
lerine ilişkin benzer doğrultuda yanıt vermektedirler. Cep telefonu ise sağladığı per-
formans ve satın alma öncesi beklentilerin satın alma sonrasında değerlendirildiği 
bir ürün olduğundan, ürünü satın alan tüketicilerin tatmin algılamaları ve bağlılıkla 
ilgili değerlendirmeleri farklı düzeylerde olabilmektedir. Bu bağlamda faktör analiz-
lerinden elde edilen bulguların anlaşılabilir nitelikte olduğunu söylemek mümkündür.  
 Regresyon analizi sonuçları değerlendirildiğinde, cep telefonunda müşteri tatmi-
ninin marka bağlılığını etkileyen en önemli değişken olduğu görülmektedir. Litera-
türde de müşteri tatmini, marka bağlılığı oluşumunda önemli rol oynayan değişken 
olarak yaygın şekilde yer almaktadır. Bununla birlikte marka güveni, bağlılığı en 
fazla etkileyen ikinci değişkendir ve parfüm açısından da önemli etkisinin olduğu 
görülmektedir. Bulgular tüketici ilgisi bakımından değerlendirildiğinde ise, görece 
tatmin ve güven olguları kadar olmasa da, marka bağlılığını etkileyen önemli bir de-
ğişken olduğunu söylemek mümkündür. Ancak tüketici ilgisinin farklı boyutlarının, 
ele alınan ürüne göre farklı etkilere sahip olduğu görülmektedir. Literatür bulgula-
rıyla uyumlu olan bu ilişkide, algılanan önem boyutunun her iki üründe de etkili ol-
duğu görülmektedir. Tüketiciler ürünü kendileri açısından önemli ve buna bağlı ola-



Tüketici İlgisinin Marka Bağlılığına Etkisi  51 

rak riskli olarak algıladıklarında, markaya karşı bağlılık eğilimleri de artmaktadır. 
Parfüm bağlamında haz alma boyutunun da devreye girmesiyle bu etkinin daha da 
anlamlı olduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra her iki üründe de algılanan sembolik 
değerin farklı faktörlerde toplandığı görülmektedir ve bu boyutun tüketiciler açısın-
dan farklı bir anlam ifade ettiğini söylemek mümkündür. Sembolik değer boyutunun 
marka bağlılığına etkisinin ise, incelenen ürüne göre oldukça farklılık gösterdiği gö-
rülmektedir. Bu etki cep telefonunda istatistiksel açıdan anlamsızken, parfümeride 
oldukça anlamlıdır. Bu bağlamda cep telefonunda algılanan önem boyutunun öne 
çıktığını, parfümde ise tüm boyutların etkili olduğunu söylemek mümkündür. Bir 
başka ifadeyle, tüketiciler parfüm kullanımının kişiliklerinin yansıtılması bakımın-
dan sembolik değer taşıdığını düşünmektedirler ve bu algılama marka bağlılığı eği-
liminin oluşumunda önemli bir etken olarak karşımıza çıkmaktadır. Cep telefonun-
da, bu algılamanın marka bağlılığına anlamlı bir etkisi gözlenmemiştir.  
 Bulgular genel olarak değerlendirildiğinde tatmin, güven ve tüketici ilgisi yapıla-
rının marka bağlılığını etkileyen önemli birer etken oldukları görülmektedir. Bu iliş-
kide özellikle tüketici ilgisinin bağlılığa olan etkisi, araştırmacıların ilgisini çekmek 
bakımından önemlidir. Literatürde yoğun olarak incelenen müşteri tatmini ve marka 
güveni değişkenlerinin marka bağlılığı oluşumunu tam olarak açıklamakta yetersiz 
kaldığını ve bağlılık oluşturma çabalarında tüketici ilgisinin de göz ardı edilmemesi 
gereken bir etken olduğunu söylemek mümkündür. Ancak farklı örneklem ve ürün-
ler ele alınarak yapılacak çalışmaların bu ilişkinin daha iyi anlaşılması bakımından 
gerekli olduğu açıktır.  
 
 
 

Abstract: In todays markets, because of the ever increasing competition, it has be-
gan to become more important to find a way in the field of marketing to maintain the 
already existing customer profile. Because of this, the number of works to better 
understand the consumer behaviors are increasing. In this work the effects of in-
volvement, customer satisfaction and brand trust on brand loyalty were examined. 
The results that were derived from the analysis is that this variables effect brand 
loyalty positively.  
Keywords: involvement, customer satisfaction, brand trust, brand loyalty
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