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�� ARAARAŞŞTIRMANIN TIRMANIN ÖÖNEMNEMİİ

�� ARAARAŞŞTIRMANIN MODELTIRMANIN MODELİİ

�� DEDEĞİŞĞİŞKENLERKENLERİİN TANIMLANMASIN TANIMLANMASI

��ARAARAŞŞTIRMANIN METODOLOJTIRMANIN METODOLOJİİSSİİ VE BULGULARVE BULGULAR

�� SONUSONUÇÇLARLAR



Piliç eti sektöründe tüketicilerin, Davranışsal ve 
tutumsal marka sadakati üzerine 

� Marka güveni, 

� Marka memnuniyeti 

� Müşteri değeri 

(Fonksiyonel, sembolik, tecrübeye dayalı ve  parasal) 

bağımsız değişkenlerinin etkilerini tespit etmektir 
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�� Marka gMarka güüveni, marka memnuniyeti ve mveni, marka memnuniyeti ve müüşşteri teri 
dedeğğerinin marka sadakati erinin marka sadakati üüzerindeki etkilerini zerindeki etkilerini 
araaraşşttıırmak. rmak. 

�� GGııda da üürrüünlerinde tnlerinde tüüketicilerin marka sadakati keticilerin marka sadakati üüzerine zerine 
etkili olan unsurlaretkili olan unsurlarıın anlan anlaşışılmaslmasıı. . 

�� Marka sadakati Marka sadakati üüzerine bugzerine bugüüne kadar yapne kadar yapıılmlmışış
ççalalışışmalarmalarıın genelde tekstil, elektronik en genelde tekstil, elektronik eşşya, eya, e--
ticaret ve hizmet sektticaret ve hizmet sektöörlerinde olmasrlerinde olmasıı. . 

�� TTüürkiye beyaz et rkiye beyaz et üüretiminin retiminin üçüçte birinin yapte birinin yapııldldığıığı
BoluBolu’’daki tdaki tüüketiciler seketiciler seççilerek farklilerek farklıı bir bir öörneklem rneklem 
kitlesinin hedeflenmesi.kitlesinin hedeflenmesi.
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� Tüketicilerin markaya karşı hissettikleri soyut 
bağlar .

� Tüketicilerin kişilikleri ve yaşam tarzlarıyla ortak 
noktalar

� Markanın fonksiyonel ihtiyaçları karşılayan 
kaliteli ürün olması yeterli gelmemektedir.  

� Yaşam tarzı, duygular, güven, memnuniyet, 
müşteri değeri ve sadakat; maddi özelliklerin 
önüne geçmektedir. 
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Marka SadakatiMarka Sadakati

�� AynAynıı markaymarkayıı tekrar tekrar alma davrantekrar tekrar alma davranışıışı

�� Uzun vadede bir markanUzun vadede bir markanıın ban başşararııssıı, onu sat, onu satıın n 
alan malan müüşşteri sayteri sayııssıı dedeğğil, o markayil, o markayıı ddüüzenli zenli 
olarak satolarak satıın alan mn alan müüşşteri sayteri sayııssııddıır.r.

�� Bir markaya en yBir markaya en yüüksek fiyatksek fiyatıı öödeyebilme deyebilme 
fedakârlfedakârlığıığı

�� En gEn güçüçllüü ikna yolu olan tikna yolu olan tüüketicidenketiciden--ttüüketiciye keticiye 
tavsiye ile pazar paytavsiye ile pazar payıında endirekt pozitif etki. nda endirekt pozitif etki. 
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�� Pazarlama giderlerini dPazarlama giderlerini düüşşüürrüür. r. 

�� GeniGenişşleme daha az risklidir.leme daha az risklidir.

�� YatYatıırrıımlarmlarıın geri dn geri döönnüüşşüüm oranm oranıı yyüükselir.kselir.

�� Pazar payPazar payıı artarartar

�� SadSadıık mk müüşşterinin markayterinin markayıı dedeğğiişştirme tirme 
olasolasııllığıığı ddüüşşüüktktüür.r.

�� Marka deMarka değğerinin en erinin en öönemli belirleyicisi.nemli belirleyicisi.



1. Davranışsal Marka Sadakati

� satın alma oranı

� satın alma olasılığı

� satın alma sıklığı

� satın alma düzeni vb. gibi eylemler 

Bu yaklaşım, sadece satın alma davranışını
modeller, fakat bu davranışın altında yatan 
sebepleri açıklayamaz.
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2.2. Tutumsal Marka SadakatiTutumsal Marka Sadakati

�� DavranDavranışışsal sadakatin sal sadakatin ööncncüüssüüddüür.r.

�� KiKişşiseldir, baziseldir, bazıı ttüüketiciler sadketiciler sadıık olmaya, bazk olmaya, bazıılarlarıı ise ise 
risk almaya meyilli olabilir. risk almaya meyilli olabilir. 

�� Subjektif olduSubjektif olduğğu iu iççin in ööllçüçümmüü zordur.zordur.

�� Tercih, duygusal baTercih, duygusal bağğ, adanm, adanmışışllıık, markaya ait k, markaya ait 
olduolduğğu hissi, sevgi  ve kararlu hissi, sevgi  ve kararlııllıık ik iççerirerir

�� SonuSonuççta gerta gerççek sadakati ek sadakati ööllççebilmek iebilmek iççin iki in iki 
perspektifin de incelenmesi gerekir. perspektifin de incelenmesi gerekir. 



Sadık Olmayan : KiKişşi markayi markayıı satsatıın almaz.n almaz.

İstekli gözüken sadakat: KiKişşi markayi markayıı sever sever 
,,ççevresine tavsiye eder, fakat birtakevresine tavsiye eder, fakat birtakıım m 
sebeplerden dolaysebeplerden dolayıı satsatıın almaz.n almaz.

Sadakat ataleti: Birey, markaya karBirey, markaya karşışı herhangi herhangi 
bir duygusal babir duygusal bağğ hissetmeden alhissetmeden alışışkanlkanlıık k 
olarak, kolayolarak, kolayıına geldina geldiğği ii iççin satin satıın aln alıır.r.

Yüksek Sadakat: KiKişşi markayi markayıı tamamen niyetli tamamen niyetli 
bir bir şşekilde, birtakekilde, birtakıım engellerin m engellerin üüstesinden stesinden 
gelerek satgelerek satıın almaya n almaya ççalalışıışır. Fiyattaki r. Fiyattaki 
dedeğğiişşimler alimler alıınacak miktarnacak miktarıı etkileyebilir fakat etkileyebilir fakat 
seseççimi deimi değğiişştirmez.tirmez.
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�� İşİşletmenin iyi niyetini  iletmenin iyi niyetini  işşaret eder. aret eder. 

�� KiKişşi, markayi, markayıı kikişşileileşştirir ve ondan gtirir ve ondan güüvenilir, uzun vadeli venilir, uzun vadeli 
reaksiyonlar bekler. reaksiyonlar bekler. 

�� GGüüven; bir markayven; bir markayıı satsatıın alma niyetinden n alma niyetinden öönce nce 
markaya inanmaktmarkaya inanmaktıır.r.

�� SatSatıın alma riskini ve belirsizlin alma riskini ve belirsizliğğini azaltini azaltıır.r.

�� GGüüven duyan mven duyan müüşşteri, markayteri, markayıı tekrar altekrar alıır, rakip r, rakip 
markalarmarkalarıın cazibesine kapn cazibesine kapıılmaz ve markanlmaz ve markanıın olumsuz n olumsuz 
yyöönlerini gnlerini göörmezden gelir.rmezden gelir.
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�� İİhtiyahtiyaçç ve isteklerin hove isteklerin hoşşa giden bir bia giden bir biççimde imde 
karkarşışılanmaslanmasıı

�� Her satHer satıın almada aynn almada aynıı memnuniyet ve fayda memnuniyet ve fayda 
sasağğlanmallanmalııddıır ki kalr ki kalııccıı olabilsin.olabilsin.

�� Memnun kiMemnun kişşi kendi memnuniyetini i kendi memnuniyetini ççevresine evresine 
aktarabileceaktarabileceğği gibi bunun tersi de olabilir.  i gibi bunun tersi de olabilir.  

�� TTüüketici davranketici davranışışlarlarıınnıı öönceden nceden ööngngöörrüülmesini lmesini 
sasağğlayan genel glayan genel gööstergelerden birisidir.stergelerden birisidir.

�� Marka sadakatinin oluMarka sadakatinin oluşşumunda rol oynadumunda rol oynadığıığı
bilinmekle beraber tek babilinmekle beraber tek başışına memnuniyet sadakat na memnuniyet sadakat 
iiççin yetersizdir.  in yetersizdir.  13



Araştırmamızda müşteri değeri dört boyutta 

incelenmiştir;

1. Fonksiyonel: ÜÜrrüünnüün fonksiyonel n fonksiyonel üüststüünlnlüüklerini ve klerini ve 
ikame edilebilirliikame edilebilirliğğini ifade eder. Saini ifade eder. Sağğlanan kalite lanan kalite 
ile mile müüşşteri teri ççabasabasıınnıın, zamann, zamanıınnıın ve parasn ve parasıınnıın n 
karkarşışıllığıığınnıı alabiliyor mu?alabiliyor mu?

2. Sembolik: MarkanMarkanıın dn dışışsal sal üüststüünlnlüüklerini klerini 
ifade eder. ifade eder. ÜÜrrüünle ilinle ilişşkili olmayan ve genelde kili olmayan ve genelde 
sosyal kabul, bireysel ifade gibi hislerdir. sosyal kabul, bireysel ifade gibi hislerdir. 
TTüüketiciler, temel ihtiyaketiciler, temel ihtiyaççlarlarıınnıı gidermenin yangidermenin yanıı ssııra ra 
bireysel, sosyal ve kbireysel, sosyal ve küültltüürel farklrel farklııllııklarklarıınnıı ortaya ortaya 
koymaya da koymaya da öönem verdikleri tespit edilminem verdikleri tespit edilmişştir. tir. 
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3. Tecrübeye Dayalı: ÜÜrrüün ile ilgili hissedilenler, n ile ilgili hissedilenler, 
paylapaylaşışılan gelan geççmimişş, g, güüven, yakven, yakıınlnlıık, ilgi ve k, ilgi ve 
saygsaygıınnıın gn gööstergesidir.stergesidir.

4. Parasal: BazBazıı ttüüketicilerde deketicilerde değğer alger algııssıınnıın n 
ddüüşşüük fiyatlarda, bazk fiyatlarda, bazıılarlarıında  ise ynda  ise yüüksek fiyatlarda ksek fiyatlarda 
oluoluşştutuğğu tespit edilmiu tespit edilmişştir. tir. 
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Verilerin toplanmasVerilerin toplanmasıı aaşşamasamasıında Bolunda Bolu’’daki daki 
ttüüketiciler ile karketiciler ile karşışıllııklklıı ggöörrüüşşüülerek anket lerek anket 
formlarformlarıınnıın doldurulmasn doldurulmasıı sasağğlanmlanmışışttıır.r.

Anketi oluAnketi oluşşturan likert tipi 30 soru, faktturan likert tipi 30 soru, faktöör r 
analizine tabi tutulmuanalizine tabi tutulmuşş, sonu, sonuççta 8 faktta 8 faktöör r 
ortaya ortaya ççııkmkmışışttıır. r. 

Kurulan hipotezleri test etmek amacKurulan hipotezleri test etmek amacııyla yla ççoklu oklu 
regresyon analizi kullanregresyon analizi kullanıılmlmışışttıır. r. 
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KULLANILAN ÖLÇEKLER

Marka güveni ölçeği: 
�� Bu markaya inanBu markaya inanııyorumyorum
�� Bu markaya gBu markaya güüveniyorumveniyorum
�� Bu hilesiz bir markadBu hilesiz bir markadıırr
�� Bu markayBu markayıı aldaldığıığımda kendimi gmda kendimi güüvende vende 
hissederim hissederim çüçünknküü beni hayal kbeni hayal kıırrııklklığıığına na 
uuğğratmayacaratmayacağığınnıı bilirimbilirim

Marka memnuniyeti ölçeği:
�� Bu markayBu markayıı satsatıın alma kararn alma kararıımdan dolaymdan dolayıı kendimi kendimi 
kkööttüü hissediyorumhissediyorum

�� Bu markayBu markayıı satsatıın aldn aldığıığım im iççin memnun dein memnun değğilimilim
�� Bu marka dBu marka düüşşüündndüüğğüüm gibi sonum gibi sonuçç vermedivermedi
�� Bu markayBu markayıı alma kararalma kararıımdan dolaymdan dolayıı memnunummemnunum
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KULLANILAN ÖLÇEKLER

Fonksiyonel müşteri değeri: 
�� Bu markanBu markanıın istikrarln istikrarlıı bir kalitesi vardbir kalitesi vardıır.r.
�� Bu marka iyi Bu marka iyi üüretilmiretilmişştir.tir.
�� Bu markanBu markanıın kabul edilir bir kalite standardn kabul edilir bir kalite standardıı vardvardıır.r.
�� Bu marka tutarlBu marka tutarlıı bir bir şşekilde performans ekilde performans 
ggöösterecektir.sterecektir.

Sembolik müşteri değeri :
�� Bu marka kendimi ifade etmeme yardBu marka kendimi ifade etmeme yardıımcmcıı oluyor.oluyor.
�� Bu marka benim sosyal Bu marka benim sosyal ççevrede kabul gevrede kabul göörrüülmemi lmemi 
artartıırrııyor.yor.

�� Bu marka benim kiBu marka benim kişşiliiliğğimi yansimi yansııttııyor.yor.
�� Bu markayBu markayıı kullanmak bir prestij sembolkullanmak bir prestij sembolüüddüür.r.
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KULLANILAN ÖLÇEKLER

Tecrübeye dayalı müşteri değeri: 
�� Bu marka bana keyif hissi veriyor.Bu marka bana keyif hissi veriyor.
�� Bu marka beni memnun ediyor.Bu marka beni memnun ediyor.
�� Bu marka kendimi iyi hissetmemi saBu marka kendimi iyi hissetmemi sağğllııyor.yor.

Parasal müşteri değeri :
�� Bu markanBu markanıın fiyatn fiyatıı makuldmakuldüür.r.
�� Bu marka uygun Bu marka uygun şşekilde fiyatlandekilde fiyatlandıırrıılmlmışışttıır.r.
�� Bu marka Bu marka öödedidediğğim paraya deim paraya değğer.er.
�� Bu marka ucuzdur.Bu marka ucuzdur.
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KULLANILAN ÖLÇEKLER

Davranışsal marka sadakati: 
�� Bu markayBu markayıı satsatıın almayn almayıı ssüürdrdüürme niyetindeyim.rme niyetindeyim.
�� Bu marka gittiBu marka gittiğğim markette yoksa onu baim markette yoksa onu başşka zaman ka zaman 

ararararıım.m.
�� Bu marka gittiBu marka gittiğğim markette yoksa onu baim markette yoksa onu başşka markette ka markette 

ararararıım.m.
�� BaBaşşka bir markada indirim varsa bu marka yerine ka bir markada indirim varsa bu marka yerine 

indirilmiindirilmişş olan markayolan markayıı alalıırrıım.m.

Tutumsal marka sadakati :
�� Hangi marka tavuk eti alacaHangi marka tavuk eti alacağığına karar verememina karar verememişş bir bir 

kikişşiye bu markayiye bu markayıı tavsiye etmem .tavsiye etmem .
�� EEğğer bir baer bir başşkaskasıı bu marka ile ilgili olumsuz bir bu marka ile ilgili olumsuz bir şşey ey 

ssööylerse onu savunurum.ylerse onu savunurum.
�� Genelde arkadaGenelde arkadaşşlarlarııma bu markanma bu markanıın ne kadar iyi n ne kadar iyi 

olduolduğğunu sunu sööylerim.ylerim.
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ARAŞTIRMA EVRENİ

DaDağığıttıılan lan 
Anket Anket 
SaySayııssıı

Geri Geri 
DDöönen nen 
Anket Anket 
SaySayııssıı

Geri Geri 
DDöönnüüşş
OranOranıı

Analiz Analiz 
Edilen Edilen 
Anket Anket 
SaySayııssıı

600600 468468 % 78% 78 442442

Ana kAna küütle, Bolutle, Bolu’’da yada yaşşayan piliayan piliçç eti teti tüüketicilerinden keticilerinden 
seseççilmiilmişştir. Btir. Böölge halklge halkıınnıın pilin piliçç eti seeti seççiminde yeterli iminde yeterli 
bilgi seviyesinde oldubilgi seviyesinde olduğğu du düüşşüünnüülmlmüüşşttüür. r. 
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EEğğitim Durumuitim Durumu YaYaşş CinsiyetCinsiyet Gelir DGelir Düüzeyizeyi

İİlkokul  23lkokul  23 (% 5.2)(% 5.2)

Ortaokul  23  Ortaokul  23  (% 5.2)(% 5.2)

Lise 115  Lise 115  (% 26.0)(% 26.0)

Lisans 256  Lisans 256  (% 57.9)(% 57.9)

Lisans Lisans üüststüü 25 25 (% 5.7)(% 5.7)

-- 20    20    (% 2.9)(% 2.9)

2121--30 30 (% 45.0)(% 45.0)

3131--40 40 (% 23.8)(% 23.8)

4141--50 50 (% 19.7)(% 19.7)

5151-- 60  60  (% 8.1)(% 8.1)

61+      61+      (% 0.5)(% 0.5)

Erkek 226Erkek 226

(% 51.1)(% 51.1)

Bayan 216Bayan 216

(% 48.9)(% 48.9)

1.0001.000’’den az den az (% 37.3)(% 37.3)

1.0001.000--2.000 2.000 (% 41.0)(% 41.0)

2.0002.000--3.000 3.000 (% 14.9)(% 14.9)

3.0003.000--4.000 4.000 (% 4.8)(% 4.8)

4.0004.000-- üüzeri zeri (% 2.0)(% 2.0)

ÖRNEKLEME AİT DEMOGRAFİK 
BULGULAR 
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Medeni Medeni 
Durum Durum 

MeslekMeslek Marka TercihiMarka Tercihi

Evli 165Evli 165

(% 48.0)(% 48.0)

Bekar 181Bekar 181

(% 52.0)(% 52.0)

Ev hanEv hanıımmıı (% 15.6)(% 15.6)

İşİşççi                 i                 (% 14.1)(% 14.1)

Memur           Memur           (% 21.3)(% 21.3)

MMüühendis       hendis       (% 7.9)(% 7.9)

ÖÖğğretmenretmen (% 16.0)(% 16.0)

Akademisyen Akademisyen (% 4.8)(% 4.8)

Esnaf              Esnaf              (% 12.2)(% 12.2)

Emekli            Emekli            (% 8.1)(% 8.1)

A        A        (% 25.1)(% 25.1)

B        B        (% 24.2)(% 24.2)

C        C        (% 20.6)(% 20.6)

D        D        (% 7.9)(% 7.9)

E        E        (% 7.5)(% 7.5)

F         F         (% 6.1)(% 6.1)

G        G        (% 2.9)(% 2.9)

H        H        (% 2.7)(% 2.7)

I          I          (% 0.7) (% 0.7) 

K        K        (% 2.3)(% 2.3)
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HİPOTEZLERİN SONUÇLARI
HİPOTEZLER KABUL/RED

H1H1 Marka gMarka güüveni                            Davranveni                            Davranışışsal sadakatsal sadakat Kabul       Kabul       
ββ: 0.445*: 0.445*

H2H2 Marka gMarka güüveni                            Tutumsal Sadakat  veni                            Tutumsal Sadakat  Kabul     Kabul     
ββ: 0.467: 0.467**

H3H3 Marka memnuniyeti                 DavranMarka memnuniyeti                 Davranışışsal sadakat sal sadakat Kabul/ Kabul/ 
ββ: 0.330: 0.330**

H4H4 Marka memnuniyeti                 Tutumsal Sadakati Marka memnuniyeti                 Tutumsal Sadakati Kabul       Kabul       
ββ: 0.487: 0.487**

H5aH5a Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                Davraneri                Davranışışsal sadakatsal sadakat Kabul    Kabul    
ββ: 0.260: 0.260**

H5bH5b Semb. mSemb. müüşşteri deteri değğeri                Davraneri                Davranışışsal sadakatsal sadakat Kabul Kabul 
ββ:0.225:0.225**



25

HİPOTEZLERİN SONUÇLARI

H5cH5c Tecr. Day. mTecr. Day. müüşşteri deteri değğeri                  Davr. Sadakateri                  Davr. Sadakat Red Red 

H5dH5d Parasal mParasal müüşşteri deteri değğeri                      Davr. Sadakateri                      Davr. Sadakat Kabul        Kabul        
ββ:0.103:0.103****

H6aH6a Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                         Tut. Sadakat eri                         Tut. Sadakat 
Kabul       Kabul       

ββ: 0.389: 0.389**

H6bH6b Semb.mSemb.müüşşteri deteri değğeri                         Tut. Sadakateri                         Tut. Sadakat
Kabul  Kabul  

ββ: 0.220: 0.220**

H6cH6c Tecr. Day. mTecr. Day. müüşşteri deteri değğeri                  Tut. Sadakateri                  Tut. Sadakat Red Red 

H6dH6d Parasal mParasal müüşşteri deteri değğeri                      Tut. Sadakateri                      Tut. Sadakat Red Red 

H7aH7a Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                         Marka geri                         Marka güüveniveni
Kabul   Kabul   

ββ: 0.434: 0.434**
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H7bH7b Semb.mSemb.müüşşteri deteri değğeri                           Marka geri                           Marka güüveniveni Red Red 

H7cH7c Tecr.day. mTecr.day. müüşşteri deteri değğeri                     Marka geri                     Marka güüveniveni Kabul        Kabul        
ββ: 0.145: 0.145**

H7dH7d Parasal mParasal müüşşteri deteri değğeri                       Marka geri                       Marka güüveniveni Kabul  Kabul  
ββ: 0.112: 0.112**

H8aH8a Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                          Marka mem.eri                          Marka mem. Kabul  Kabul  
ββ: 0.375: 0.375**

H8bH8b Semb. mSemb. müüşşteri deteri değğeri                         Marka mem.eri                         Marka mem. Red Red 

H8cH8c Tecr. Day. mTecr. Day. müüşşteri deteri değğeri                  Marka mem.eri                  Marka mem. Red Red 

H8dH8d Parasal mParasal müüşşteri deteri değğeri                      Marka mem.eri                      Marka mem. Kabul  Kabul  
ββ: 0.91: 0.91****

H9H9 Marka memnuniyeti                          Marka gMarka memnuniyeti                          Marka güüveniveni Kabul   Kabul   
ββ: 0.553: 0.553**

HİPOTEZLERİN SONUÇLARI
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1.1. Marka memnuniyeti                         Marka gMarka memnuniyeti                         Marka güüveniveni

2.2. Marka memnuniyeti                         Tutumsal SadakatMarka memnuniyeti                         Tutumsal Sadakat

3.3. Marka GMarka Güüveni                                   Tutumsal Sadakatveni                                   Tutumsal Sadakat

4.4. Marka GMarka Güüveni                                   Davranveni                                   Davranışışsal Sadakatsal Sadakat

5.5. Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                         Marka geri                         Marka güüveniveni

6.6. Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                         Tutumsal Sadakateri                         Tutumsal Sadakat

7.7. Fonk. mFonk. müüşşteri deteri değğeri                         Marka memnuniyetieri                         Marka memnuniyeti

7.7. Marka memnuniyeti                         DavranMarka memnuniyeti                         Davranışışsal Sadakatsal Sadakat

β: 0.553

β: 0.445

β: 0.434

β: 0.389

β: 0.375

β: 0.330

β: 0.487

β: 0.467
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Davranışsal 
Sadakat

MMüüşşteri Deteri Değğerieri

FonskiyonelFonskiyonel

SembolikSembolik

TecrTecrüübeye beye 
DayalDayalıı

ParasalParasal

Tutumsal Tutumsal 
SadakatSadakat

Marka Marka 
GGüüveniveni

Marka Marka 
MemnuniyetMemnuniyet

ii

KABUL RED
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� En yüksek etkinin marka memnuniyeti ile 
marka güveni arasında olduğu görülmüştür.

� Buna göre tüketicilerin öncelikle marka ile bir 
deneyim (memnuniyet) geçirmeleri ve bunun 
neticesinde güven duydukları sonucuna 
varılmıştır. 

� Literatürde sadece memnuniyetin sadakat 
getirmediği, memnun olan müşterilerin 
markalarını değiştirebildikleri belirtilmektedir.
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� Marka güveni hem tutumsal hem de 
davranışsal marka sadakati üzerinde 
pozitif etkilidir.

�Marka memnuniyeti hem tutumsal hem 
de davranışsal marka sadakati üzerinde 
pozitif etkilidir.
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� Fonksiyonel müşteri değerinin özellikle marka 
güveni ve memnuniyeti üzerinde pozitif yönde 
etkili olduğu görülmüştür. 

� Bu sonuç, bir piliç eti markasında olması
gereken temel teknik özelliklerin (kalite, 
sağlık, hijyen, uzun raf ömrü, ..) markaya 
duyulan güven ve memnuniyet arasında 
direkt bir ilişki olduğunu, bu ilişkinin dolaylı
olarak sadakati pozitif yönde etkilediği 
sonucuna varılmıştır. 
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� Davranışsal sadakat üzerine; fonksiyonel, 
sembolik ve parasal müşteri değerinin etkili 
olduğu, fakat tecrübeye dayalı müşteri 
değerinin etkili olmadığı görülmüştür.

� Tutumsal sadakat üzerine; fonksiyonel ve 
sembolik müşteri değerinin etkili olduğu; buna 
karşın tecrübeye dayalı ve parasal müşteri 
değerinin etkili olmadığı görülmüştür. 
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�� TTüüm dem değğiişşkenler beraber dkenler beraber düüşşüünnüüldldüüğğüünde Pilinde Piliçç eti eti 
marka sadakati marka sadakati üüzerinde en etkili unsurun gzerinde en etkili unsurun güüven ven 
olduolduğğu sonucuna varu sonucuna varıılmlmışışttıır. r. 

�� TTüüketicide gketicide güüven oluven oluşşturmanturmanıın san sağğllııklklıı ve kaliteli ve kaliteli üürrüün n 
üüretmekle olabileceretmekle olabileceğği; fiyat indirimleri ve dii; fiyat indirimleri ve diğğer er 
pazarlama stratejilerinin kpazarlama stratejilerinin kıısa vadede sa vadede çöçözzüüm m 
olabileceolabileceğği fakat sadakat yolunda kali fakat sadakat yolunda kalııccıı babaşşararıı iiççin in 
ggüüvenin venin şşart olduart olduğğu sonucuna varu sonucuna varıılmlmışışttıır.r.

�� TecrTecrüübeye dayalbeye dayalıı ve parasal mve parasal müüşşteri deteri değğerinin pilierinin piliçç eti eti 
marka sadakati marka sadakati üüzerinde etkili olmadzerinde etkili olmadığıığı ggöörrüülmlmüüşşttüür.r.
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