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Pazarda tiiketicilerin kiiresellesme ve teknolojik gelismelere bagh olarak
artan alternatifleri ve iiriinlere ulasim kolayhg: sayesinde; pazarlar, doygunluk
noktasina ulasms durumdadir. Bu durum, markalar arasindaki rekabeti
arttirmakta ve markalari, varhklarim1 devam ettirebilmek icin rakiplerinden
ayrismak zorunda birakmaktadir. Bu ayrisma, iiriin ya da hizmet gibi taklit
edilmesi kolay durumlar iizerinden gerceklesebilecegi gibi deneyim, giiven gibi
soyut fakat etkisi daha wuzun siiren siireclerin tasarmmyla da
gerceklestirilebilmektedir.

Pazarin istek ve ihtiyaclarim anlayabilen, bunlara anhk ve dogru
yanitlar verebilen markalarin, bu yogun rekabet ortaminda tercih edilme
durumlarmmin artacagi goz oniinde bulunduruldugunda, kusaklar ve
ozelliklerini bilmek; bunlara uygun sekilde siirecler tasarlamak; markalara
tiiketici zihninde farkh bir yer olusturacak ve uzun donemde karh bir is ortamm
saglayacaktir.

Bu bilgilere bagh olarak arastirmanmin konusu X, Y ve Z kusaklari
0zelinde marka deneyiminin marka giiveni iizerine etkisidir. Getir markas: yeni
bir pazar alam yaratmasi ve pazarda yeni bir marka olusu sebebiyle tercih
edilmistir. Online anket yoluyla 581 Kkisinin katihnm ile gerceklestirilen
arastirmada X, Y ve Z kusak yas gruplarinda bulunan katihmecilarla analizler
gerceklestirilmis olup marka deneyiminin marka giiveni iizerinde anlamh bir

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda marka deneyimi ve marka



giiveni kavramlarimmm X, Y ve Z kusaklarindaki katihmcilar agisindan
farkhlagsmadigi ve marka deneyiminin marka giiveni iizerine olan etkisinde

kusaklarin anlamh bir rolii bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: X Kusag, Y Kusag, Z Kusagl, Marka Deneyimi, Marka

Giiveni, Deneyim Pazarlamasi
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An Application on The Effect of Brand Experience of X, Y and Z Generations
on Brand Trust
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The markets have reached the satisfaction point thanks to the increasing
alternatives of consumers and the ease of access to products in the market due
to globalization and technological developments. This situation forces brands to
be separated from their competitors in order to increase the competition
between brands and to maintain their existence. This separation can occur
through situations that are easy to imitate, such as products or services, or
through the design of abstract processes with longer effects such as experience,
trust.

Considering that the preference of brands that can understand the
demands and needs of the market and provide instant and accurate answers to
them will increase in this intense competitive environment, to know the
generations and their characteristics designing processes in accordance with
these will create a different place for brands in the mind of consumers and
provide a profitable business environment in the long term.

Based on this information, the subject of the research is the effect of
brand experience on brand trust in the X, Y and Z generations. The Getir
brand was preferred inasmuch it is a new brand in the market. In the study
conducted with the participation of 581 people through an online survey,

analyzes were conducted with participants in the X, Y and Z generation age



groups, and it was concluded that the brand experience had a significant effect
on brand trust.

In addition, it was concluded that the concepts of brand experience and
brand trust did not differ in terms of the participants in the X, Y and Z
generations and that generations did not play a significant role in the affect on
brand experience on brand trust. In addition, it was concluded that the concepts
of brand experience and brand trust did not differ in terms of the participants
in the X, Y and Z generations and that generations did not play a significant

role in the affect on brand experience on brand trust.

Key Words: Genaration X, Generation Y, Generation Z, Brand Experience,

Brand Trust, Experiential Marketing
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GIRIS

Giliniimlizde artan markalasma ve rekabet kosullarinin yaninda miisterilerin
iriin ve hizmetler anlaminda ulasti§i tatmin seviyesinin yiiksekligi, markalari
rakiplerinden ayrisabilmek adina farkli yollar aramak zorunda birakmaktadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte markalarin uzmanlagsma seviyeleringn benzer olmasi, markalarin
neredeyse birebir ayni iiriin ve hizmetlere sahip olmasina neden olmaktadir. Bu
durum, markalar tiiketicilerle gerceklestirdikleri iliskiler {izerinden farklilasmaya
itmektedir.

Marka deneyimi, bu noktada markalar tarafindan saglanan her tiirlii degiskeni
iceren mesajlar biitiinii olmas1 sebebiyle biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka deneyimi,
en basit anlamda marka ile tliketici arasindaki her tiirlii iliskidir. Bu iliskiler yani
marka deneyimi; tiiketicinin pasif rol oynadigi bir reklam filmi ya da magaza
tasarim1 olabilecegi gibi, tiiketici ve markanin karsilikli olarak aktif rol oynadigi
satin alma veya satis sonrasi destek gibi siireclerde gelisebilmektedir.

Deneyimin marka ve tiiketici arasindaki iligkide onemini kavrayan birgok
marka, deneyim kavramim siireclerine dahil ederek tiiketicilerle olan baglarim
giiclendirmektedir.

Marka-tiiketici iligskisinde bir diger onemli kavram ise marka giivenidir.
Marka giiveni; markalarin yaptig1 ve yapacagi her tiirlii faaliyet i¢in tiiketicilerin,
markanin bu islerde basarili olacagina dair umudu ve duydugu pozitif duygular
kapsamaktadir. Tipki insan iligkilerinde oldugu gibi markalara duyulan giiven,
marka ve tiiketici arasindaki iligkileri de etkilemektedir.

Calismanin amaci1 markalar tarafindan yaratilan deneyimlerin tiiketicide
marka giiveni Ozelinde buldugu karsiligi kusaklar {izerinden agiklamaktir.
Kusaklarin farkli 6zelliklere sahip oldugu g6z oniinde bulundurularak X, Y ve Z
kusaklariin marka i¢in algiladigi deneyim ve giivenin farkli olacagi o6n
goriilmektedir.

Calisma 3 boliimden olusmaktadir:

Ik béliimde kusak kavraminin tanimia, kusaklarm 6zelliklerine, olusumlar

saglayan olaylara ve Tiirkiye’de kusaklarin niifussal dagilimlarina deginilmistir.



Ikinci boliimde marka, marka deneyimi, marka giiveni ve bu kavramlarla
ilgili kavramlar agiklanmistir.

Son bolim olan tgiincii boliimde ise marka deneyiminin marka giiveni
tizerine etkisi X, Y ve Z kusaklarina yapilan anket ile sonuglarini ve sonuglara bagl

Onerileri igermektedir.



BIiRINCi BOLUM
KUSAK KAVRAMI

1.1. KUSAK KAVRAMI VE TANIMI

Insanlar1 anlamak ve g¢esitli analizlerin kolaylikla yapilmasmi saglamak
amaciyla isletme, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi c¢esitli bilimlerde benzer
ozelliklere gore gruplandirmalar yapilmaktadir. Kusak kavrami da insanlarin istek ve
ihtiyaglarin1 anlamak, onlarin davraniglarini anlamlandirabilmek gibi bir¢ok amag
dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. TDK’ya gore (TDK, 2021) “Yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, aymi c¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus Kkisilerin toplulugu” olarak
adlandirilan kusak kavramiyla ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir.

Kusak; siiresi belli olan, iiyelerinin karakteri, olaylara bakis agis1 ve benzer
olaylar karsisindaki tutumu neredeyse ayni olan gruplardir (Howe ve Stratuss: 1991:
60). Kusak, temelde yasa dayanan ve siirdiiriilebilirligi ancak yasin degisimiyle
miimkiin olan bir olgudur (Baysal, 2015: 49). Tanimlara bagli olarak kusak doguma
bagli olarak ortaya ¢ikan ve cografyaya 0zgii gergceklesen olaylara bagli olarak
benzer tepki ve davranis 6zelliklerine sahip yas grubudur.

Kusaklar1 ekonomik anlamdan ziyade toplumda bulunulan yer anlaminda
siiflara benzeten Mannheim (1927: 291-315), kusaklar1 dogumun, sosyal ve
kiltiirel degisimlerin olusturdugunu savunur. Farkli sosyal ve kiiltiirel kosullara
sahip kisilerin ayn1 anda dogmus olsalar bile ayn1 kusak i¢inde degerlendirilmesinin
dogru olmadigini da ifade etmektedir.

Kusaklar ayn1 zaman diliminde ayni1 etkilere maruz kaldiklarindan; tepkileri,
olaylar karsisinda duruslar1 birbirine benzerlik gostermektedir (Adigiizel vd., 2014:
169). Buradan hareketle isletmeler kusaklarin genel 6zelliklerini temel alarak hedef
kitlelerine uygun pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektedir. Fakat burada dikkat
edilmesi gereken en dnemli nokta, farkli cografyalarda yasayan kisilerin ayn1 zaman
diliminde yasasalar da farkli 6zellikler gosterebilecegidir. Cilinkii her cografyada

gerceklesen ve kusaklari etkileyen olaylar farklilik gostermektedir.



Kusak kavramindan bahsederken kohort kavramindan bahsetmek de yerinde
olacaktir. Kohort ayni yas grubundan olan kisilerin olusturdugu grup anlamina
gelmektedir (Ryder, 1965: 844) ve kusak kavramiyla oldukga yakindan ilgilidir. Her
kohort doneminde yasanan sosyal ve politik olaylar farklilik gosterdiginden her
kohort kendine ozgilidiir ve birbirinden farkli oOzelliklere sahiptir. Ayni anda
yasamalarina ragmen kohortlar savas, gog, teknolojik ilerlemeler vb. olaylar
karsisinda farkli tepkiler verirler ve bu olaylarin kohortlar iizerindeki etkileri farkl
farklidir (Ryder, 1965: 845-851).

Savaglar disiiniildiiglinde savas sirasinda 20°li yaslarda bulunan biri igin
savas; Ozgirlik ya da savunmay: ifade edip sonraki yasamindaki her tiirlii olay1
etkileyecek boyutta dneme sahipken; o yillarda 3 yasinda olan biri i¢in yasaminda en
ufak bir etkiye bile sahip olmayan 6nemsiz bir olgu olabilir. Ozetle ayn1 zaman
dilimlerinde yasasalar bile kohortlar yani yas gruplari yasamin farkli evrelerinde
bulunmalarina bagl olarak bakis acisi farkliligina ve buna bagl olarak da farkl

tepkilere sahiptir.

1.2. TURKIYE’DE KUSAKLARIN YAS DAGILIMI

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 31.12.2020 verilerine gore Tiirkiye’deki
toplam niifus 83.614.362 kisidir. Bu 83.614.362 kisinin 41.698.377kisisini kadinlar
olustururken; 41.915.985 kisisini erkekler olusturmaktadir (Tablo 1). Tiirkiye’de
cocuk niifus olarak kabul edilen 0-14 yas grubu toplam niifusun yaklasik %23’ {inii
olusturmaktadir ve niifus artis hiz1 %013,9’dan %o 5,5’e gerilemistir.

Calisma cagi olarak kabul edilen ve tiikketime aktif sekilde katildig1 varsayilan
15-64 yas grubu Tiirkiye niifusunun %68’ini olusturmaktadir ve Tiirkiye niifusunu
olusturan en 6nemli kisimdir.

Yaglh niifus olarak kabul edilen 65-90+ yas grubu ise Tiirkiye niifusunun
%10’unu olusturmaktadir ve niifusun en kiigiik grubunu olusturmaktadir. Yas

gruplarina ait kisi sayilar1 Tablo 1°de detayli olarak yer almaktadir.



Tablo 1: Tirkiye Niifusunun Yas Gruplarina Goére Dagilimi

YAS TOPLAM
GRURU ERKEK KADIN TOPLAM NUFUSA
ORANI
0-4 3.140.172 2.981.535 6.121.707 7%
5-9 3.349.253 3.177.340 6.526.593 8%
10-14 3.294.985 3.124.952 6.419.937 8%
15-19 3.201.588 3.028.526 6.230.114 7%
20-24 3.408.434 3.255.202 6.663.636 8%
25-29 3.240.543 3.130.411 6.370.954 8%
30-34 3.199.710 3.119.184 6.318.894 8%
35-39 3.270.512 3.203.071 6.473.583 8%
40-44 3.145.645 3.089.465 6.235.110 7%
45-49 2.788.035 2.775.631 5.563.666 7%
50-54 2.325.190 2.259.442 4,584,632 5%
55-59 2.273.088 2.304.499 4.577.587 5%
60-64 1.764.938 1.809.456 3.574.394 4%
65-69 1.399.052 1.539.663 2.938.715 4%
70-74 960.742 1.170.963 2.131.705 3%
75-79 583.671 771.675 1.355.346 2%
80-84 339.767 521.432 861.199 1%
85-89 177.532 289.216 466.748 1%
90+ 53.128 146.714 199.842 0,2%
TOPLAM 41.915.985 41.698.377 83.614.362 100%

Kaynak: TUIK-Yas Grubu ve Cinsiyete Gore il/ilce Merkezi Ve Belde/Kdy Niifusu, 2007-
2020 Raporu.

Tiirkiye niifusu kusaklar baglaminda incelendiginde niifusun %3’tinii 75-90+
yas grubunda bulunan Sessiz Kusak olusturmaktadir. Yasli niifus kategorisindeki bu
grup 2.883.135 kisiden olugmaktadir. Tiirkiye niifusunun %16’sm1 13.222.401 kisi
ile Bebek Patlamasi Kusagi olustururken; 16.383.408 kisi ile %20’sini X kusagi
tiyeleri olusturmaktadir. Y ve Z kusaklar1 toplam 38.477.118 kisi ile niifusun
yaklasik %46°lik kismini olusturmaktadir. Son olarak Alfa kusagi 12.648.300 kisi ile
niifusun %15’lik kismin1 olugturmaktadir.

Tiirkiye niifusunun kusaklar agisindan en biiylik kismint %23’liik oranlari ile

Y ve Z kusaklar1 olusturmaktadir. Tiirkiye niifusunun ikinci en kalabalik yas grubu X



kusagidir. 16.383.408 kisiden olusan X kusagi niifusun yaklagik %:20’sini
olusturmaktadir. Bebek patlamasi kusagi niifusun %16’sim1 olustururken Alfa
kusaklar1 niifusun %15’lik kismin1 olusturmaktadir. Sessiz Kusak Tiirkiye niifusunu
olusturan ve en az iiyeye sahip yas grubudur. Bu azligin sebebi yas faktoriidiir. Sessiz
Kusagi temsil eden 75+ yas kisi sayis1 2.883.135 olup; sessiz kusak niifusun yaklasik
%3’1linii olusturmaktir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2020 yil kapamis verilerinin kusaklar

baglaminda dagilimi Tablo 2’de detayl: sekilde ele alinmistir.

Tablo 2: Tirkiye Niifusunun Kusaklara Gére Dagilimi

v TOPLAM
KUSAKLAR KiSi SAYISI W e
Sessiz Kugak 2.883.135 3%
I}zfl';zlg‘faﬂama“ 13.222.401 16%
X Kusag1 16.383.408 20%
Y kugag 10.163.431 23%
7 Kusag 19.313.687 23%
Alfa Kusagi 12.648.300 15%
TOPLAM 83.614.362 100%

1.3. KUSAKLARIN OZELLIKLERI

Kusaklarin  Ozellikleri belirlenirken dikkate aliman 2 farkli durum
bulunmaktadir. Bunlardan ilki dogumdur. Baz1 arastirmacilar dogumla birlikte yeni
bir kusak olustugunu ve bu kusagin oncekinden farkli 6zelliklere sahip oldugunu
savunur. Ikinci durum ise sosyal gelismelerdir. Bu noktada arastirmacilar kusaklarimn
ozelliklerinin gerceklesen sosyal, ekonomik, kiiltiirel vb. ozelliklere bagl olarak
gelistigini 6ne siirmektedir (Bristow, 2015: 20-21).

Gegmiste kusaklarin farklilasmasinin savaslar, ekonomik zorluklar vb. mikro
sebepleri varken ve kusaklar her lilkede benzer 6zellikler gostermezken; glinlimiizde
teknolojik gelismeler ve kiiresellesme etkisiyle farkli cografyalar, diinya tizerindeki
her tiirlii olaydan etkilendiginden kusaklar daha benzer ozelliklere sahip olmaya

baslamistir.



Tablo 3’te bebek patlamasi, X, Y ve Z kusaklarinin genel ozellikleri
verilmigtir.

Tablo 3: Kusaklarin Ozellikleri Acisindan Karsilastiriimasi

BEBEK PATLAMASI = = =
KUSAGI X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
o Farklilig1 bilen,
Farkhig: blf neden olarak Farklilig1 kabul etme Farklilig: tercih etme ozgiinliige deger veren,
gorme .
kiiresel ve farkli
idealist Pragmatik/Pesimist Optimist/Kendine Gergekei/Gizemli
giivenen
Kitle hareketini onaylayan Bireysel Bireysel/Yaratici En Yaratici
Kurallara uyma egilimi Kurallari yeniden Dogru ve yanlis ayirt
yiiksek Kurallart reddeden belirleyen/ Katilime1 edebilen
iskolik. edrev odakls Rahat vasam odakl: Tatminsiz ve isteme Gorev almaya hazir,
¥ 8 yas odakli yagam tarzi aidiyet duygusu yiiksek
Kurumsallagma egilimi . Kurumlar?. - Kurumlara kars1 ilgisiz/
iksek Epronmeme giiipll Otorite sevmeyen )
yu yiiksek
Televizyon Bilgisayar Internet Her daim online
Teknolojiye sahip olma Teknolojiyi kullanma Teknolojiyi gelistirme YUkse;:;]:EIOIOlee
Gorev bilinci ve is ahlaki Cok yooifiggrcy Hizla birden fazla is L
N anlayisi, is ortaminda N Multitasking
yiiksek - istlenen
esneklik
Kendi kusagini referans Arkadas odakl Arkadaslafl aile olarak Online iletisim odakl
grubu olarak kabul eden goren
) Is motivasyonu Surekli is degistiren,
Isine sadik yiiksek, sirket sadakati kendini ispat etme -
diisiik arzusu yiiksek
Kanaatkar Kanaatkar Hizli tiiketen Sagliksiz tiiketen
Aile sorumlulugu yiiksek Aile éncelikli Aile kurmaya Alle birimini
yanagmayan degerlendiren
Fedakarliga inanan Sorumluluk iistlenen Sorumluluktan kagan Yeni sorumlu
muhafazakar
Eglenmeyi seven Kaygih Sabirsiz Anlik hazz1 6nemseyen
Toplumsal sorunlara Sosyal sorumluluga ivi
- e yimser
duyarli Onem veren
. T, Rekabetci fiyatlandirma - N
- Fiyat bilinci yiiksek isteyen Kaliteye 6nem veren
- Sorgulayan Her seyi sorgulayan Bilgiye hizli erisen

Kaynak: Danigsman, 2017: 20-22.

Farkli olaylar yasamaya bagl olarak ortaya c¢ikan kusak periodlarinin,
baslangi¢ ve bitisleri de farklilik gostermektedir. Tablo 4 ’te farkli arastirmacilarin
kusaklarin baglangic ve bitisi ile ilgili verdigi bilgiler yer almaktadir. Bu farklilik



arastirmacilarin  kusak baslatacak ya da bitirecek olaylar1 farkli sekilde

yorumlamalarindan kaynaklanmaktadir

Tablo 4: Kusaklarin Kronolojik Olarak Siniflandirilmasi

Bebek X Kusagi
Patlamasi Dijital Kusak
Tapscott, 1998 ; Kusagi (1946 (ié:?; (1976-2000) ;
1964)
Sessiz Kusak PB:tflk ) 13. Kusak Milenyum
Howe and Strauss, 2000 (16;52& 1;31;) Ku;;g? ( 1284 5 (1961~ Kusagi -
1981 1982-2
1960) 981) (1982-2000)
Gaziler Kusag1 P Btlebrik ) X Kusagi Sonrakiler
Zemke vd., 2000 (al o) ;:;;g Ku;g? ( oz | (1960- Kusagi -
1960) 1980) (1980-1999)
Bebek X Kusasi Millenyum
Lancaster and Stillman, Gelenekselciler Patlamasi ( 191235535 Kusagi, i
2002 (1900-1945) Kusag1 (1946 1980) Y Kusagi
1964) (1981-1999)
Bebek
. X Kusagi .
. Sessiz Kugak Patlamasi Milenyumlar
Martinand Tulgan, 2002 | 1 9>5 1049) | Kusag (1946- %3?% (1978-2000) )
1960)
Olgunlar Bebek X Kusad1 Y Kusagi, Milenyumlar
Oblinger and Oblinger, Kusagi Patlamasi (19?215? Milenyumlar, Sonras1 Kusagi
2005 (1946 ve Kusagi 1980) Net Kusagi (1995'ten
oncesi) (1947-1964) (1981-1995) | gliniimiize kadar)
. Bebek
Dorsev. 2010 Se(s;;z[llgl\iak Patlamast X Kusagi Y Kusagt Z Kusagi
4 Sncesi) Kusagi (1965-1976) | (1977-1995) | (1996 ve sonrast)
onees (1946-1964)
Bebek
Keles, 2011 ) Patlamfls1 X Kusag: Y Kusagi Z Kusag:
Kusagi (1965-1979) | (1980-1999) (2000-2021)
(1946-1964)
Bebek
Fidan. 2016 Sessiz Kusak Patlamast X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
' (1925-1945) Kusagi (1965-1976) | (1977-1994) | (2003 ve sonrasi)
(1956-1965)
Bebek
. Patlamasi X Kusag: Y Kusag: Z Kusagi
201 -
Sonmez, 2016 Kusag (1965-1979) | (1980-1994) |  (1995-2010)
(1946-1964)
Bebek
o Sessiz Kusak Patlamasi X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Danigman ve Glirbliz, 2018 |} 5551946 Kusag1 (1965-1983) | (1983-1998) |  (1998-2012)
(1946-1965)
. Bebek
Sener, 2018 Se(s;;zlll;\iak Patlamast X Kusagi Y Kusag: Z Kusagt
? dncesi) Kusagi (1965-1979) | (1980-1999) | (2000 ve sonrasi)
(1946-1964)




Kaynak: Reeves ve Oh, 2014: 296; Erdem, 2019: 49-50.

1.3.1 Sessiz Kusak

Yaklasik olarak 1928-1945 yillar1 arasinda dogan sessiz kusak (Fry vd., 2018;
Mclintosh-EIkins vd., 2007: 240) literatiirde donemde radyo yeni oldugundan radyo
kusagi; yine donem iginde Amerika’da Biiyiikk Buhran yasandigindan ve depresif
yapilarina ithafen Buhran Kusagi; savaslar donemi oldugundan Veteran Kusagi gibi
bir ¢ok farkli isimle anilmaktadir (Berk, 2013: 12; Ayhiin, 2013: 97; Yazici, 2019:
70).

Sessiz kusak kisisel 6zellikleri yoniinden degerlendirildiginde aile yasaminda
“cocuklar goriilmeli fakat duyulmamalidir” felsefesiyle biiyiitiildiiklerinden, fikirleri
aileleri tarafindan pek de Onemsenmediginden, bunun yaninda Soguk Savas ve
Biiyiik Buhran’dan kaynakli sorunlari en az zararla atlatabilmek adina sessiz ve
otoriteye kars1 ¢cikmayan uyumlu bir yap: sergilerler. Mantikli ve tutarli yapilarindan
dolayr mantiga dayali, mantigin 6n plana ¢iktig1 ve duygu igermeyen aktiviteler
yapmay1, duygusal durumlara tercih ederler (Zemke vd., 2000: 37).

Sessiz Kusak is yasami agisindan degerlendirildiginde sdyleyebilecek en
Oonemli kelime sadakattir. Bu kusakta yer alan kisiler gerek i¢inde bulunduklar1 savag
ortami gereckse donemde yasanan ekonomik zorluklar sebebiyle islerine ve otoriteye
sadik oOzellikler sergilemislerdir (Berk, 2013: 13). Zaten sessiz kusak olarak
adlandirilmalart otoriteye olan saygilari ve otorite karsisindaki sessiz tutumlarindan
da kaynaklanmaktadir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 92). Sessiz Kusak doneminde
yasanan 2. Diinya Savasi, Biliylik Buhran gibi gerek ekonomik gerekse sosyal
anlamda iz birakan olaylarin varligi, Sessiz kusagin otorite ile olan iliskisinde
belirleyici rol oynayarak bu sekilde pasif bir yol izlemelerini saglamistir.

Sessiz kusak genel anlamda catismadan ve herhangi bir baskaldiridan
hoslanmadigindan is yasaminda da herhangi bir catisma durumunda sessiz kalmay1
tercih etmektedir (Zemke vd., 2000: 46). Is yasamindaki bu davranis sekli, isletmeler

acisindan her tiirli fikrin temsil edilmedigi bir ortam yarattigindan ve bazi



durumlarda yanliga diisilmesi anlamina geleceginden oldukca sikintili bir durum
yaratmaktadir.

Sessiz Kusagi sekillendiren en 6nemli olaylar; 1929 yilinda patlak veren
Ekonomik Buhran ve 2. Diinya Savasi’dir (Carlson, 2008: 22; Dries, Pepermans ve
Kerpel, 2008: 910). Kusagin genel hatlarini olusturan en 6nemli etkilerin savas ve
ekonomik kriz olmasit Sessiz Kusak iyelerinin is yasamini; yasamlarini
siirdiirebilmek adina gergeklestirmeleri gereken bir zorunluluk olarak gérmelerine
neden olmus ve Sessiz Kusak bireyleri bu zorunluluga ¢ok ¢alismay1 tercih ederek
karsilik vermistir (Berkup, 2015: 65).

Isletmeler acisindan Sessiz Kusak donemi degerlendirildiginde; aileleri asir1
korumaci bir yaklagima sahip oldugundan Sessiz kusak iiyeleri i¢in kendilerini
giivende hissetmek; yeni seyler denemekten daha 6nemlidir. Bu yilizden Sessiz Kusak
tiyeleri girisimei  Ozelliklere sahip degildir. Yeni seyler deneme anlaminda
gosterdikleri tutuculuktan kaynakli olarak isletmeler Sessiz Kusak doneminde iiriin
ya da hizmete odaklanmaktan ¢ok finans ve yonetim alanlarini destekleyicCi
faaliyetlerde bulunmuslardir (Howe ve Stratuss, 2000: 283-287). Bu da isletmelerin
yonetimsel anlamda gelisimine katki saglamistir.

Bunun yaninda Sessiz kusak iiyeleri donemde yasanan ekonomik zorluklara
bagli olarak tutumlu sekilde hareket etmeyi ve ddemelerini nakit olarak yapmay1
tercih ederler (Zemke vd, 2000: 40). Bu durum isletmeler agisindan diirtiisel ve anlik
satin almalarin gerceklesmemesi ve vadeli satistan dogacak ekstra gelirin ortadan
kalkmasina neden olmustur.

Sessiz Kusak Donemi olan 1928-1945 araliginda Tiirkiye’de asagida yer alan
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olaylar ger¢eklesmistir:

e 1923 Cumhuriyet’in ilan1

e Hilafetin kaldirilmasi

e (Cok partili yasama gec¢is denemeleri

e Sapka Devrimi, Harf Devrimi gibi yenilikler

e Medeni Kanun’un kabulii

e Kadinlara ¢esitli haklar verilmesi

e Seyh Sait Isyan

e Kubilay Olay1
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e Izmir Suikasti

e 2. Diinya Savasi sirasinda Almanya’ya savas ilan edilmesi

Tiirkiye’de Sessiz Kusagi olusturan en 6nemli etken Cumhuriyet’in ilan1 ve
onunla birlikte gelen yeniliklerdir (Kuran, 2019: 37). Donemde ¢esitli suikast
girisimleri, savaslar vb. etkili olsa da yeni bir devlet kuruldugundan harf devrimi,
kadin haklari, kiyafet devrimi vb. pozitif gelismeler de bulunmaktadir. Bu durum,
diinya ac¢isindan degerlendirildiginde Tiirkiye’deki havanin daha pozitif oldugu
anlamina gelmektedir.

Sessiz Kusgak, diinyada savaslarin ve ¢ekismelerin yogun olarak devam ettigi,
insanlarin giivensizlik i¢inde bulundugu bir doneme dogmus ve yasamlarinin ilk
evrelerini bu kosullar i¢inde gecirmek zorunda kalmistir. Bu kosullar Sessiz Kusagi
kisisel ozelliklerinden hayata bakis acilarina, is yapis bicimlerinden birikim yapma
tercihlerine kadar bir¢ok yonden etkilemistir.

Yasamlarinin basindan itibaren savaslar ve ekonomik zorluklarla kargilagsan
bir nesil olan Sessiz Kusak; donemin getirdigi bu belirsizlige pasif sekilde
sessizleserek cevap vermeyi tercih etmistir. Yasadiklar1 ekonomik zorluklar ve
belirsizlikler karsisinda daha az harcamayi ve daha fazla birikim yapmayi tercih
etmiglerdir. Sessiz kusak donemde yasanan sosyal ve ekonomik kargasayi
tekrarlamamak adina gerek is yasamlarinda gerekse 6zel hayatlarinda tutarli ve sadik

ozellikler gostermislerdir.

1.3.2. Bebek Patlamasi1 Kusagi

1946-1962 yillar1 arasinda dogan bebek patlamas: kusagi 2. Diinya Savas’in
ardindan gerceklesen niifus artigina ithafen bu sekilde isimlendirilmistir (Jorgensen,
2003: 4; Martin ve Tulgan, 2001: 13; Hogan vd., 2008). Materyalist ve bencil
ozellikleri gbz oniine alinarak Me Kusagi olarak da adlandirilmaktadir (Grubb, 2017:
18).

Kisisel ozellikleri agisindan bebek patlamasi kusagi; savaslarin sona ermesi
ve gelisen ekonomik ortamda bulunmalar1 sebebiyle iyimser bir bakis agisina
sahiptir. Bunun yaninda herkes i¢in esit hak ve firsatlar yaratilmasi gerektigini

savunurlar (West Midland Family Center). Gerek Amerikan televizyonlarinda
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yayinlanan kovboy filmlerinin; gerek de 2. Diinya Savasi’nin ardindan Amerika’daki
ekonomik biiylimenin etkisiyle (Zemke vd., 2000: 65-66) donemin ana temasi
Ozgirlikktir. Bebek Patlamasi Kusagi 6zgiirliikleri kisitladigini diisiindiiklerinden;
savag ve hiikiimet karsithigin1 savunmustur.

Bebek Patlamasi Kusagi is yasami agisindan degerlendirildiginde, islerini
ailelerinden bile daha 6n siraya koyduklart ve is odakli, igkolik yapilari sayesinde is
diinyasinda aranan nitelikler tasidiklari soylenebilir. Iyi bir takim oyuncusu
olmalarina ragmen oOzellikle basarma ve takdir edilme konusunda benmerkezci
egilimleri, geri bildirimler saldir1 olarak algilayan yapilari, siireglere odaklanarak
sonucu Onemsememeleri ve farkli fikirlere acik olmamalari zaman zaman gerek
bebek patlamasi kusag1 gerekse yoneticileri i¢in is yasaminda problem olusturmustur
(Hamill, 2007; Fletcher, 2014: 12).

Bebek patlamasi kusaginin gegmis nesillere gore daha fazla kisiye sahip
olmasi isletmeler agisindan biiyiik bir satig potansiyeli olusturmus olup, piyasanin
modern pazarlama anlayisina yaklasmasim1 saglamistir. Modern pazarlama
anlayisinin gelisiminde 1930-1950’li yillarda gerceklesen satis anlayist donemi
bebek patlamasi kusagiyla ve artan niifusun getirdigi potansiyelle sekillenmistir.

Bebek patlamasi1 kusagi iiyeleri fiyat duyarliligi olan ve satis promosyonlari
ile motive olan bir nesildir. Bunun yaninda marka bulunurlugu onlar igin biiyiik
onem tagimaktadir (Morchis vd., 2000: 6). Donemde satis tekniklerine maruz
kalmalar1 Bebek Patlamas1 Kusagi’nin tiiketici davraniglar1 anlaminda bu sekilde bir
tutum gelistirmelerine neden olmustur.

Bebek patlamast kusagi tiiketim anlaminda olduk¢a miikemmeliyetgi
davraniglar sergilemekte ve ilerleyen donemlerde de otoriteye karsi 6zgiirliik¢ti bir
yapiya sahip olduklarindan, negatif 6zellikler igeren marka ve {irlinleri tercih etme
egiliminde olmuslardir. Onlar i¢in markalarin yaptig: islerin bir amaca hizmet ediyor
olmasi ¢ok 6nemlidir (Howe ve Stratuss, 1991: 303-313).

Bu bilgiler 1s181nda bebek patlamasi kusagi, isletmeler ve markalar agisindan
degerlendirildiginde kusak yas grubunda bulunan tiiketicilerin en iyiyi isteme ve
fiyat noktasinda zorlu fakat satis promosyonlarindan etkilenme noktasinda da kolay

tilketiciler oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
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Bebek patlamasi kusagmin olusmasini saglayan ve sosyal yasamdan is
yasamina kadar bir¢ok alanda kisilik 6zelliklerini etkileyen gesitli olaylar asagida yer
almaktadir (Ding, 2008: 1-23).

e Barisin olusturulmasi ve korunabilmesi adma gesitli is birlikleri ve

paktlarin olusturulmasi

e Birlesmis Milletlerin kurulusu (1945)

e [MF ve Diinya Bankasinin Kurulusu

e NATO’nun kurulusu (1949)

e Kore Savasi (1950)

e Avrupa Birligi’nin Kurulusu (1957)

e Soguk Savas Siireci

Doénemde diinyay1 etkileyen olaylar incelendiginde c¢esitli savaslar gibi
olumsuz olaylarin yani sira diinyanin tamami is birligi i¢ine girmeye ve fiziki
savaglardan uzak durmaya c¢alismaktadir. Burada is birlikleri kurulmaya
calisilmasinin en 6nemli sebebi ard arda gergeklesen diinya savaglari ve getirdigi
olumsuz durumlardir. Bu, iilkeler arasi baris yanlist ilimli havanin etkisiyle bebek
patlamasi kusagi onceki nesillere gére daha pozitif bir diinyanin pargasi olmus ve bu
durum, yasamdaki duruslarina yansimuistir.

Stireg, Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde asagidaki gelismeler,
diinyadaki gelismelerin yan sira Tiirkiye’de bulunan X kusag: iiyelerini etkilemistir:

e (Cok partili yasama resmen gecis ve Demokrat Parti’nin basa gecisi ile

gercek bir demokrasi ortaminin yaratilmasi (1950)

e Marshall Yardimi (1950-1954)

e 1958 Deviilasyonu

e Balkanlardan gerceklesen gocler

e Almanya’ya Tiirkiye’den is¢i gociiniin gerceklesmesi

e Kibris sorunu

e 6/7 Eyliil Olaylar

e 27 Mayis 1960 Askeri Darbesi

e Tiirkiye Cumhuriyeti Bagbakant Adnan Menderes’in idam edilmesi

e 1961 Anayasasi’nin yiiriirliige girmesi

e Tiirkiye’de ¢esitli illerde tiniversitelerin kurulmasi
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Donemde Tirkiye bir yandan diinyadaki gelismelere ayak uydurmaya
calisirken; bir yandan da Demokrat Parti ile gerceklesen siyasi ve ekonomik
gelismeleri yonetmeye ¢alismistir. Ekonomik anlamda dis borglarin arttigr ve Tiirk
Lirasinin Dolar karsisinda biiyiik deger kaybettigi bu donemde, ekonomik anlamda
cesitli sikintilar meydana gelmistir. Bunun yaninda askerin, yonetime el koymastyla
demokrasinin sekteye ugramast ve g¢esitli kisitlamalarin  gelmesi donemde
Tirkiye’deki bebek patlamasi kusagini sekillendiren baglica durumlardir.

Bu bilgilere bagli olarak bebek patlamasi kusagi savaslarin sona ermeye
basladig1 ve diinyada ilimli bir havanin varlig1 sayesinde 6nceki kugaklara gore daha
iyimser bir bakis agisina sahiptir. Savaglarin getirdigi baskinin farkinda
olduklarindan her anlamda o6zgiirliigii savunmuslardir. Cok c¢aligmay1 tercih
ettiklerinden ve kadinlarin is yagsamina aktif katilimiyla birlikte aile yasamini ve aile
kavramint onceki kusaklardan farkli sekilde algilamiglardir. Tirkiye acisindan
degerlendirildiginde Bebek Patlamasi kusagi savaglardan sonra diinyaya gelmenin
rahathigiyla birlikte, darbe, ekonomik ve sosyal cesitli zorluklarin da bir arada
bulundugu bir donemde yasamustir. Degisen rejimin getirdigi ¢esitli zorluklar ve
yanlig politikalar Tirkiye’de bebek patlamasi kusagi {iyelerinin diinyadaki
akranlarina nazaran daha fazla giicliikk ve belirsizlikle kars1 karsiya kalmasina neden

olmustur.

1.3.3. X Kusagi

Kendilerinden bir 6nceki kusak olan bebek patlamasi kusaginin baskin yapisi
sebebiyle golge kusak ya da kayip kusak olarak da adlandirilan X kusagi;
literatlirdeki bir¢ok c¢alismaya gore 1960’lardan 1980’lere kadar dogan kisileri
kapsamaktadir (Levickaité, 2010: 173; Konakay, 2018: 81). Amerika’da kusak
siralamasinda 13. olmasi sebebiyle yalnizca Amerika i¢in X kusagimi 13. Kusak
olarak adlandiran ¢aligmalar da vardir (Howe ve Strauss, 1991: 317).

Kisilik o6zellikleri agisindan degerlendirildiginde diger kusaklara gore
ebeveyn bosanma oram1 daha yiiksek olan X kusagi; daha pesimist egilimlere sahip
olup; siirekli dis diinyanin negatifliklerine kars1 uyarildiklarindan daha kuskucu

ozelliklere sahiptir (Howe ve Stratuss: 1991: 319-334). Donemde kadinlarin da
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calisma yagamina aktif katilimi ile ¢ogu isini kendisi yapmak zorunda kalan X kusagi
tiyelerinin bagimsiz duruglar1 bu durum ile sekillenmistir.

Kendilerinin, 6nceki kusaklara gore essiz oldugunu diisiinen X kusag liyeleri
onceki kusaklardan teknoloji kullanimi1 konusunda ayristigini diistinmektedir (Taylor
ve Gao, 2014). Onceki kusaklarda bulunmayan bilgisayar ve internetin yasamlarina
girmesi ve onceki kusaklara gore bu teknolojik yeniliklere kolaylikla adapte olmalari
kendileriyle ilgili sahip olduklar1 bu goriisti destekler niteliktedir.

Is hayat dengesine 6nem veren X kusagi; bir onceki kusagin aksine aileyi isin
Oniine koymay1 tercih etmistir. Bunun yaninda aileleri i¢in orta vadeli planlar
belirleyip yasamlarmin belirli evrelerinde finansal anlamda borglanan X kusagi
tiyeleri; is yasaminda kurumsalliktan hoslanmadiklar1 icin eglenceli bulduklar
islerde galismayi resmi islerde galismaya tercih etmislerdir (Zemke vd., 2000: 101;
McCrindle, 2014: 57-67).

Pazarlama anlaminda uzman goriiglerini dnemseyen ve maceraci 6zelliklere
sahip olan X kusagi tyeleri marka degistirme egilimine sahip olsalar da
kendilerinden 6nce gelen bebek patlamasi kusagi ve kendilerinden sonra gelen Y
kusagina gore daha yiiksek marka sadakatine sahiptir. X kusagi iiyeleri sevdikleri ve
giiven duyduklari markalar i¢in daha fazla 6demeye isteklidir (McCrindle, 2014: 57;
Lamb, 2017). Bunun yaninda zevklerini yansitan ve yasam tarzlara uyan iriin ve
hizmetleri tercih eden X kusagi; geleneksel medyanin yaninda internet kullanimina
da agirlik verdiginden isletmeler X kusagi i¢in pazarlama c¢abalarini yeni medya ve
farkli kanallar iizerinden de gerceklestirmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
132).

Diinya iizerinde X kusagini sekillendiren, olaylar karsisindaki tutumlarini
olusturan baglica olaylar agagidaki gibidir:

e Kiiba Bunalimi

e Amerika-Rusya arasindaki Soguk Savas’a dahil olmayan iigiincii diinya

tilkelerinin olusmasi

e Vietnam Savasi

e Arap-israil Savasi

e Vietnam Savasi sonrasinda Paris’te baris antlagsmasi imzalanmasi

e 1973 Petrol Krizi
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e Iran islam Devrimi
e 1982 Borg Krizi
e (ernobil Kazasi
e Kisisel bilgisayarlarin ortaya ¢ikisi
Donemde daha bolgesel etkilere sahip olsa da savaglarin devam etmesi ve
cesitli krizlerin yasanmast X kusagini sekillendiren 6nemli olaylardir. Ve X
kusaginin pesimist bir yapiya sahip olmasmin ana nedenlerinden biri olabilir.
Meydana gelen petrol krizi diinyayr uluslararasi iligkiler ve is birliklerinin
bozulmasiyla ne tarz problemlerle kars1 karsiya kalabilecegiyle yiizlestirmis (Orki,
2019: 1). Yaralar1 hala sarilamayan Cernobil felaketi, niikleer enerji kullaniminda en
kiigiik bir insan hatasinin kiiresel boyutta nelere mal olabilecegini gdzler Oniine
sermistir. Bunun yaninda X kusagi bireyleri yasamlarimin ilerleyen bolimiinde
teknolojik gelismelerin baslangic noktasi sayilabilecek bilgisayarla tanismis ve
bilgisayar1 aktif olarak kullanmaya baslayan ilk nesil olmustur.
Tiirkiye’de ise asagidaki gelismeler X kusagmin yasaminin sekillenmesinde
kilit role sahiptir (Demirtiirk, 2015: 155-167):
e Tiiketimin varlik ile esdeger goriilmesine dayanan tiikketim anlayisinin
olusumu
e Partilerin ideolojik yapilara gore gruplagmasi
e Universite 6grencileri arasinda yasanan ideolojik fikir ayriliklar1 ve
bunlarin etkisiyle olusan kargasa ortami
e Koyden kente goglerle birlikte gecekondulagsma sorunun ortaya ¢ikmasi
e Tarimda traktor gibi ¢esitli modern araglarin kullanilmaya baglanmasi
e Kibris Harekati ve Amerika’nin Tiirkiye’ye ambargo uygulamasi
e 1961 Anayasasi ile iscilere grev hakki taninmasi
e Isci olarak Batili iilkelere gd¢ edenlerin iilkeye geri doniisleri ve
ziyaretleri ile gerceklesen kiiltiirel aligveris
e Tirkiye’de ilk holdinglerin kurulmasi
e Bankerlerin ortaya ¢ikmasi
e 12 Mart 1971 Muhtirasi
e 12 Eyliil Darbesi
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Donem, Tiirkiye agisindan ele alindiginda X kusagi iiyelerinin gozlerini
kargasa ortamina a¢tigini ve yasamlarmin genglik dénemlerinde ¢esitli ekonomik ve
siyasal sorunlara maruz kaldig1 s6ylenebilir. Yasamlarinin ilerleyen donemlerinde de
farkli askeri miidahalelere maruz kalan X kusagini sekillendiren en 6nemli olaylar
darbe ve askeri miidahalelerdir. Bu miidahaleler Tiirkiye’de de X kusagmin
kurumlara olan giivensizliginin nedeni olarak gosterilebilir.

Bunun yaninda X kusagi doneminde meydana gelen kutuplasmalar ve bir
gruba ait olma zorunlulugu, Tiirkiye’deki X kusagi akranlar1 arasinda da arkadaslar
onemseme durumunu tetiklemis ve X kusagi bireylerinin arkadas odakli bir yapiya
biirlinmesini saglamis olabilir.

Doénemde tarimda modernlesme ile birlikte insan giliciine olan ihtiyacin
azalmas1 ve yanlis belirlenen tarim politikalar1 kdyden kente gocii arttirmis ve
kentlerde farkli alt gruplarin olusmasina neden olmustur.

Ozet olarak X kusag1 onceki kusaklara gore daha mikro diizeyde savaslara
maruz kalmig fakat insan hatalarindan kaynakli durumlarin nasil kiiresel sorunlara
dontigebilecegini deneyimlemis ve bunlara ev yasantilarindaki durumlart da
eklenince karamsar ozellikler gelistirmislerdir. Geneli g¢alisan ebeveynlere sahip
olduklarindan arkadasliga 6nem vermis ve benzer kosullar1 cocuklarina yasatmamak
adina daha aile odakli bir yapiya sahip olmay1 tercih etmislerdir. Teknolojik
gelismelerin baglangic noktasi olarak goriilebilecek bilgisayart kullanan ilk nesil

olmalari, onlar1 6nceki nesillerden farklilastirmaktadir.

1.3.4. Y Kusagi

Teknolojik gelismelerin yogun oldugu déonemde dogan Y kusagi; literatiirdeki
bircok calismaya gore 1980’11 yillar ve 90’11 yillarin ortalarina kadar dogan kisileri
kapsamaktadir (Bergh ve Behrer, 2011: 11; Solnet, Kralj ve Kandampully, 2012: 38;
McCrindle, 2014: 11).

Bazi aragtirmacilar ise 1980°den 2000°li yillara kadar dogan kisilerin Y
kusagi olarak degerlendirilmesi goriisiinii savunmaktadir (AMP Agency,2006: 4;
Bolton vd., 2013: 246). Bunun yaninda gesitli ¢alismalarda Y kusagmin 1980 sonrasi
kisileri kapsadig1 da aktarilmaktadir (Howe ve Stratuss: 1991: 337; Kaifi vd., 2012:
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88). Fakat kusaklar simiflandirilirken sosyal, ekonomik, teknolojik olaylar temel
alindigindan; yil araliklart uzun oldugundan kisilerin tamamin1 ayni kusak olarak
degerlendirmek dogru olmayacaktir.

Internet kullanimindan dolay1 Net ya da Dotcom Kusagi olarak da
adlandirilan Y kusagi, dogum oranlarinin bebek patlamasi kusagindaki gibi artmasi
ve ekonominin de benzer sekilde yiikselis gostermesine ithafet Echo Boomer olarak
da adlandirilmistir (Erdogan, 2015: 27).

Kisilik ozellikleri agisindan, ¢esitliliklere ve farkliliklara karsi hosgoriilii
ozellikler sergileyen Y kusagi lyeleri; X kusagma gore yasama daha pozitif
bakmaktadir (Zemke vd., 2000: 132; McCrindle, 2014: 69). Gergeklestirilen bir
aragtirma Y kusagi {iyelerinin yaklasik %96’smnin iyi bir seyler yapabilmek adina
umutlu oldugunu ortaya koymustur (Rainer ve Rainer, 2011: 15). Buradan hareketle
Y kusagi iiyeleri yasamlarmin her alaninda kendilerini pozitif hissettiren ve
iyimserliklerini arttiran seylere sempati duymaktadir.

Y kusaginin kisilik 6zelligi gelisimininde, biitiin kusaklarda oldugu gibi aile
faktorii oldukca onemli bir noktadadir. Geneli, tek ebeveynli ailelerde biiyiise de; Y
kusaginin ebeveynleri bu eksikligi cocuklarina hissettirmemek i¢in c¢ocuklariyla
geemis kusaklara nazaran daha fazla ilgilenmis ve onlar i¢in daha fazla ¢aba sarf
etmigtir. Bunun yaninda Y kusaginin ebeveynleri, ge¢mis kusaklarin aksine
cocuklarmin her tiirlii karar alma siirecinde aktif sekilde rol oynamalarini saglamistir.
Bu da Y kusaginin kendine giivenini {ist seviyeye tasiyan 6nemli bir etkidir (Yarrow
ve O’Donnell, 2009: 29). Ebeveyn davraniglari ile birlikte aile icinde desteklenmeye
aligkin olan ve olaylar karsisinda fikirleri dnemsenen Y kusagi tyeleri, kendine
giiveni ytiksek olan kisilerdir.

Aile kurumuna bakis anlaminda Y kusagi, geleneksel degerlere ve aileyi
yasamin onemli bir parcasi olarak gdren bir yapiya sahiptir. Buna bagh olarak Y
kusagi gegmis kusaklara gore gerek ¢ekirdek gerekse genis anlamda aile iiyeleriyle
goriismeyi ve baglantida kalmay: tercih etmektedir. Bu baglantilar1 kurabilmek adina
da teknoloji kullanimi olduk¢a yogundur. Bunlara ek olarak yasamlarinda evlilige
bakis acilar1 kendi aileleriyle gerceklesen deneyimlerine bagl olarak gelismistir.
Geneli, pargalanmis tek ebeveynli yasamlar siiren Y kusagi benzer durumlari

cocuklarina yasatmak istemediginden, kendilerini hazir hissetmeden evlilige sicak
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bakmamakla birlikte yalnizca bir kez evlenmek istemektedir (Rainer ve Rainer,
2011: 34-35).

Y kusagi is diinyasi agisindan incelendiginde kendi is yapis sekillerini
kendileri belirlemekten hoslanan ve is yaparken yonetici baskisindan hoslanmayan
bir ¢alisan tipiyle karsilasilmaktadir. Bu ozgiirliige olan diiskiinliigii ile birlikte is
yaparken eglence arayan yapilari, yoneticiler tarafindan negatif sekilde algilansa da;
aslinda Y kusagi iiyeleri sevebilecekleri bir organizasyonun pargasit oldugunda
oldukga iyi bir takim oyuncusudur. Y kusagi liyeleri, basarilariyla ilgili takdir
gormeye aliskin oldugundan yoneticilerinden gelen olumlu geri bildirimleri is
yasaminda onemserler (Espinoza, Ukleja ve Rusch, 2010: 53; Mukundan vd, 2013:
83; Goksel ve Giines, 2017: 813). Y kusag: iiyeleri kendilerine 6zgiirliik taninan ve
sosyal sorumluluk vizyonuna sahip organizasyonlarda calismay1 kosullar1 daha iyi
bir iste calismaya tercih ederler (Uchisarli, 2019).

Y kusagi iiyeleri, is diinyasinda 6n plana g¢ikabilmek ve kendileri i¢in en
esnek sekilde bir i ortami yaratabilmek adina egitimi olduk¢a 6nemsemektedir. Bu
noktada onlarin en biiyiikk motivasyon kaynag, aile ve arkadaslarina istedikleri kadar
zaman ayirabilme Ozgirliigiine sahip olmaktir (Rainer ve Rainer, 2011: 48-49).
Bagka bir deyisle Y kusagi yasamindaki iliskileri istedikleri gibi yonetebilmek i¢in
egitim seviyesini yiikseltmeye ¢alismakta ve yoneticilerin onlar1 oldugu gibi kabul
etmesini beklemektense, basarilariyla istediklerini yaptirmaya odakl bir nesildir.

Bunun yaninda, ailelerinin Y kusagini hayatta her seyi basarabilecegine
inandirmasiyla basar1 odakli yapilar1 sayesinde, Y kusagi is diinyasinda hirslt bir
yapiya sahiptir. Kariyer anlaminda ilerleyebilecekleri bir alan oldugunu bilmek ve
oraya ulagmaya ¢aligmak i¢in ¢aba harcamak; onlar1 is yasaminda paradan daha fazla
motive etmektedir (Rainer ve Rainer, 2011: 56). Y kusag1 yasaminda dnceki kusagin
aksine 1s1 merkeze koymasa da, merkeze koydugu iligkileri daha saglikh
yiirlitebilmek i¢in is yasaminda yapmas1 gerekeni yapan bir konumdadir.

Markalar ve tiiketici davraniglari acisindan incelendiginde; doénemde Y
kusagi ebeveynlerinin ¢ocuklara verdigi dnemin artmasiyla birlikte harcamalar daha
cocuk odakli ger¢eklesmeye baslamis, 6zellikle sekerli ve atistirmalik {iriinlere olan

harcamalar oldukga artmistir (Howe ve Stratuss: 1991: 341).
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Pazarlama agisindan bakildiginda, marka baglilig1 olmayan Y kusagi {iyeleri,
satin alinacak marka ve tirlinlerle ilgili arkadas tavsiyelerini 6nemsemektedir. Bunun
yaninda hikayesi olan ve toplumu Onemseyen markalari da tercih etmektedirler
(McCrindle, 2014: 57). Buradan hareketle Y kusagina hitap etmek isteyen markalar,
daha fazla miisteri memnuniyetine Onem vermelidir. Markalar, memnun bir
miisterinin Y kusagr lzerinde; gergeklestirilen herhangi bir pazarlama
kampanyasindan daha biiyiik etkiye sahip oldugunun bilinciyle, siireglerini kalite ve
memnuniyet odakli hale getirmelidir. Ayrica Y kusagr topluma duyarsiz
olmadigindan, Y kusaginin dikkatini ¢ekmek isteyen markalar sosyal sorumluluk
calismalar1 gerceklestirebilir.

Sinirsiz ve istedigi her tiirlii bilgi, tirlin ve hizmete anlik olarak ulasabilen Y
kusaginin marka baglilig1 diisiik olsa da, Y kusagi markalar1 dnemseyen bir yapiya
sahiptir. Geleneksel pazarlama tekniklerine duyarli olmayan yapilari, markalar
iliskisel pazarlama ve {iriin, hizmet ya da markanin faydasina odakli pazarlama
faaliyetleri gelistirmeye itmistir. Bunun yaninda Y kusagi, Kararsiz yapida
oldugundan, markalarin dikkat ¢ekici en ufak bir farkliligt Y kusagi nazarinda
rakiplerinden ayrigmasini ve tercih edilir durumda olmasinmi1 saglamaktadir (Yarrow
ve O’Donnell, 2009: 46). Bu noktada markalarin farklilasmaya onem vermesi ve
bunu iliskilerle de desteklemesi, Y kusaginin markalara sadakatsiz yapisindan
etkilenmelerini azaltacaktir.

Dikkat stiresi onceki kusaklara gore olduk¢a kisalan Y kusagi iyeleri,
markalar1 bu anlamda da degistirip doniistiirerek; kisa zamanda dikkat
cekebilecekleri faaliyetler gelistirmeye itmistir. Y kusagi, anlik gelismelere daha
duyarli oldugu i¢in markalar anlik gelismeleri pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi
haline getirerek, Y kusaginin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Istanbul’da
gerceklesen dolu ve Tiirk halkinin arabalart dolunun getirebilecegi zarardan korumak
i¢in iizerine koyduklar1 hali fikrini kendine yol haritasi olarak secen Ikea’nin, sosyal
medya hesabinda arabalarin iizerine halilarin1 sererek yaptigir “sonraki doluda daha
renkli goriintiiler sergilemek isteyenlere” kampanyasi ornek olarak gosterilebilir
(Yarrow ve O’Donnell, 2009: 39; Murat, 2018).

Bunun yaninda kusak ic¢inde teknoloji kullaniminin yiliksek olmast,

markalarin teknolojiyi yakindan takip etmesine ve yeni teknolojileri rakiplerinden

20



once gelistirmek i¢in calismalar yapmasina neden olmustur. Y kusagimin sabirsiz
yapist satin alma noktasinda da kendini gostermekte ve kusak iiyelerinin aligveris
tercihlerinde de hiz 6nemli bir faktor olusturmaktadir. Bu noktada, siire¢lerini Y
kusaginin bu sabirsiz ve hizi 6nemseyen yapisina uygun olarak diizenleyebilen
markalar rakiplerini elemekte ve Y kusagi icin tercih edilir olmaktadir (Atesgdz,
2019: 43).

Diinya’da Y kusaginin sekillendiren olaylar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:

¢ Berlin Duvart’nin yikilmasi

e Soguk Savas’in bitisi

e Sovyetler Birligi’nin dagilmasi

o Korfez Savasi

e Avrupa Birligi’ne giris icin Kopenhag kriterlerinin olusturulmast

e Terdr Orgiitlerinin aktif hale gelmesi

e Japonya’da ger¢eklesen ekonomik kriz

e PlayStation’in oyun anlayisini degistirmeye baslamasi

Diinyada bariyerlerin kalkisinin gorsel bir ifadesi sayilabilecek olan Berlin
Duvar’nin yikilmasiyla birlikte, kiiresellesme hareketinin hiz  kazandigi bir
donemde yasamlarimin ilk yillarin1 geciren Y kusaginin kisisel o6zelliklerinin
olusumuna etki eden en 6nemli faktor kiiresellesmedir. Avrupa Birligi’nin ¢esitli
kriterler olusturmasi ve ilerleyen donemlerde Tiirkiye’de de adini siklikla duyuran
Kopenhag Kiriterleri, Avrupa Birligi’nin bolgesel bir olusum olmaktan ¢iktigi ve
iilkeler tarafindan pargasi olunmak istenen bir olusum haline doniistiigiiniin
gostergesidir. Bu noktada Avrupa Birligi’nin siyasi ve ekonomik anlamda
giiclendigini ve iilkelerce arzu edilen bir olusum haline doniistiigiinii sOylemek yanlig
olmayacaktir. Siyasi, sosyal, ekonomik vb. alanlarda genis etkilere sahip olan
Avrupa Birligi ve bu birligi olusturan iiyelerin gerek iliskileri gerekse sosyal anlamda
gerceklestirdikleri  etkilesimler kiiresellesmeyi  hizlandirmistir. 'Y  kusaginin
kisiliklerinde farkliliga saygi duyuslar1 ve farklilik arayiglarinin da bu donemde
yasanan kiiresellesme etkisiyle gerceklesmistir.

Onceki dénemlere gore savaslarin ve olumsuz durumlarin daha yerel diizeyde

gergeklesmesi, Y kusagmin biiylik bir boliimiiniin bu olumsuzluklardan pek de
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etkilenmedigi anlamina gelmektedir. Y kusaginin kendilerinden 6nceki kusak olan
X’lere gore yasama daha pozitif bakiyor olmalari, bu olumsuzluklar
deneyimlememelerinden kaynaklaniyor olabilir.

Bu donemde gelismis iilkelerce desteklenen teror orgiitlerinin goriiniir olmaya
baslamasi, ilerleyen donemlerde tiim diinyada Y kusaginin yasamlarini derinden
etkileyecek durumlari ortaya ¢ikarmistir. Kisilik ve hayata bakis agilar1 agisindan Y
kusagini etkilemistir.

Tiirkiye’de yasanan gelismeler asagidaki gibi siralanabilir:

e 12 Eyliil Darbesi

e 24 Ocak Kararlar

= Serbest Piyasa Ekonomisine gecisle piyasada devlet miidahalesinin
azaltilmasi

» Dis ticaretin serbestlestirilmesi

* Yabanci yatirimlarin desteklenmesi

»  Doviz kullaniminin serbestlestirilmesi

e 1982 Anayasasi

e Giuimriik Birligi Antlagsmasi

e Ilk 6zel televizyon kanali olan Star’in kurulusu

e 1986 McDonald’s’1n ilk subesinin agilmasi

e 1988 Tiirkiye’de ilk avm olan Galeria’nin kurulusu

e (esitli terdr orgiitlerinin varlig

Tiirkiye’de gozlerini darbe ile birlikte kisitlamalarin oldugu bir ortama agan
Y kusagi tiyeleri, yasamlarinin ilerleyen donemlerinde alinan siyasi kararlarla birlikte
Tirkiye’de yasanan kiiresellesme adimlarina yakindan sahit olmuslardir.

Doénemde ticaretin serbestlesmesiyle birlikte Tiirkiye; yabanci yatirimeilar
icin karli bir pazar haline donlismeye baslamistir. Bu noktada, tiikketimi arttirmak ve
Tirkiye’de de bir tiikketim toplumu yaratmak adina zamanla basariya ulasan bir¢ok
pazarlama aktivitesi gerceklestirilmistir. Onceki ddénemlerde yasanan baskilarmn
ortadan kalkmasiyla, Amerikan kiiltiirii gibi kiiltiirlerin yasamlarina girmesini
mutlulukla karsilayan Y kusagi iiyelerinin Tiirkiye’de de diinyadaki akranlar1 gibi

farkliliklara olan hosgoriilii tavr1 bundan kaynaklaniyor olabilir.
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Ekonomik ve siyasi Ozgiirlesmenin yani sira; sosyal hayatta da ozel bir
televizyon kanalinin varligi, tekelden yonetilen eglence anlayisina son vererek
kisilere segcme sans1 vermistir. Tiirkiye’de Y kusaginin diinyadaki akranlarinda da
bulunan farklilig1 tercih etme durumu, bu gelisme ile de desteklenmistir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda Y kusagi icin kiiresellesmenin hiz kazandig1 ve
insanlik admna savas gibi her tiirli olumsuz durumun ortadan kalktig1 bir diinyada
yasamaya basladiklarindan, O©nceki kusaklara gore daha pozitif duygular
gelistirmislerdir. Is yasaminda basariya olan inanglar1 ve kendi is yapis bigimlerine
duyulmasini istedikleri saygi ile farklilasirken; teknoloji kullanimlari ile markalar1 ve
pazarlama faaliyetlerini de doniisime zorlamis ve isletmelerde her acgidan

degisimlerin ger¢eklesmesine neden olmuslardir.

1.3.5. Z Kusag

Sanal diinyaya dogan ve egitimden arkadasliga kadar bir¢ok farkli alan ve
aktiviteyi sanal ortamda gergeklestiren Z kusagi teknolojiyi hayatlariin merkezine
koymaktadir. Z kusaginin baslangicinin hangi tarih olduguyla ilgili literatiirde ortak
bir goriis bulunmamaktadir (Tulgan ve RainmakerThinking Inc., 2013). Iphone, Ipad
ve Ipodlarin etkisiyle iGen olarak da adlandirilan Z kusagi, tamamiyla global bir
diinyaya gozlerini agmis ve teknolojinin de etkisiyle kiiltiirel farklarin ortadan
kalktig1 bir doneme sahitlik etmektedir (Levickaité, 2010: 173; McCrindle; 2014:
181). Dolayisiyla Z kusagmin yapilandiran ve ozelliklerini olusturan en onemli
faktor teknolojidir.

Belli kaliplara sigmayr kabul etmeyen ve birden fazla farkli 6zelligi
barindiran Z kusagi tiyeleri, kendi 6zgiin kimliklerini yaratmayi tercih etmektedirler
(McKinsey&Company, 2018: 4). Belirli kaliplara sigmay1 kabul etmeyen yapilari
sayesinde; olumsuz durumlar karsisinda koétiimserlige teslim olmak yerine, olumsuz
durumlart tersine ¢evirmek igin motive olup, diinyayr daha diizgiin bir yer haline
getirmeye galisan bir yapiya sahiptirler (Seemiller ve Grace, 2019: 24).

Kendilerini adaletli ve farkliliklara kars1 anlayisli bireyler olarak tanimlayan
Z kusagi tyeleri (Seemiller ve Grace, 2019: 30), adaletsizlikler karsisinda
gerceklestirilen eylemlerde aktif sekilde rol oynamaktadir. Amerika’da
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gerceklestirilen bir arastirmada arastirmaya katilan Z kusagi iiyelerinin %90’1,
Siyahilere karsi polis siddetinin karsisinda duran bir olusum olan Black Lives
Matter’1 destekledigini dile getirmistir (Davis, 2020). Cevre ve toplumsal sorunlara
kars1 da oldukga duyarli olan Z kusagi iiyeleri, sorunlarin ¢oziimii i¢in hiikiimetlerin
daha fazla c¢aba harcamasi gerektigine inanmaktadir. Diinya ile ilgili sorunlarin
dikkat c¢ekmesini saglayabilmek adma olduk¢a kiiciik yaslarda eylemlere
katilmaktadirlar (Parker ve Igielnik, 2020; Mediacat, 2020: 48). Buradan hareketle,
7 kusagi, adalet duygusuna sahip olmanin yaninda, adaletsizlikleri de ortadan
kaldirmaya yonelik aktif sekilde rol oynamaya ¢alismaktadir.

Birden fazla isle aymi anda ilgilenebilme becerisinden dolay1r M
(multitasking) Kusagi olarak da adlandirilan Z kusagi; is hayatlarinda zamandan ve
mekandan bagimsiz ve online sekilde hareket etmeyi tercih etmektedir. Bu da
caligma ortamlarmi giderek mekana degil kisiye daha bagli hale getirmektedir
(Toruntay, 2011: 82; Sparks ve Honey, 2015: 14-21). Bunun yaninda kariyer
yasaminda mutluluk ve tutkunun; para ve basar1 getirecegine olan inanglari, Z
kusagini yapmaktan keyif aldiklar1 isleri yapmaya yoneltmektedir (Seemiller ve
Grace, 2017: 24). Bu noktada stireclerini mekandan daha bagimsiz hale getirebilen
ve 1§ yerini bir bina olmanin yaninda bir kampiis ya da eglence anlaminda cazip hale
getirebilen igletmeler, Z kusag ¢alisanlari tarafindan tercih edilmektedir.

Pazarlama acisindan bakildiginda, uygulamali 6grenmeyi teorik 6grenmeye
tercih ettiklerinden hedef kitlesi Z kusagi olan markalar, deneme boy {iriinlerin
dagitimma agirhik vererek oncelikle iiriinlerinin denenmesini saglamalidir. Uriiniin
faydalarmi tim kullanim asamalarini igerecek sekilde vurgulamali ve siireglerini
seffaflik i¢inde yiiriitmeleri onlar1 Z kusaginin zihninde daha pozitif sekilde
konumlandiracaktir. Bunun yaninda okumak yerine izlemeyi tercih eden Z kusagi
i¢in, isletmeler; {irlin ve hizmet tanitimlarin1 ve ortaya koymak istedikleri faydalari
kullanict kitlesi oldukga genis ve gorselligi yiiksek olan Youtube gibi platformlar
tizerinden gergeklestirmelidir (Seemiller ve Grace, 2017: 22-23). Ayrica cesitli
bloglar iizerinden ({irlin yerlestirmelerde bulunmalart ve kullanan kisilerin
deneyimlerini de seffaf sekilde paylagmalari, markalar; Z kusagi goziinde

rakiplerinden ayiracak 6nemli noktalardan birini olusturmaktadir.
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Gergekgeilikten uzak ve gerceklerden kagma egiliminde olan Z kusagi; sanal
(idealize) diinyalari, yasamdaki gergeklere tercih etmektedir. Buna bagli olarak
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini buna uygun seckilde gergeklestirmekte; tiriin
yerlestirmeler, oyun ve sosyal medyada reklamlar vb. sekilde Z kusagimnin ilgisini
¢ekmeye calismaktadirlar (Wood, 2013: 3). Bunun sonucunda, markalarin dijital
platformlarda reklam i¢in gerceklestirdikleri harcamalar son 4-5 yilda 2’ye
katlanmistir (Benes, 2019).

Yapilan arastirmalara gore dikkat siliresi 8 saniyeden az olan Z kusaginin
marka sadakati olduk¢a diisiiktiir. Bunun yaninda, Z kusagi interaktif deneyimleri
tercih ettiginden, pazarlama anlaminda dijital ve 6zgiin faaliyetlerden hoslanmaktadir
(Deloitte, 2018: 5; McCrindle). Teknoloji kullanmayi sevdiklerinden, isletmeler Z
kusagina hitap edebilmek icin reklamdan perakendeye kadar birgok siire¢lerini
teknoloji tabanli hale getirmektedir.

Donemdeki teknolojik gelismelere bagli olarak yasamlarinin oldukca erken
donemlerinde markalarin mesajlarina maruz kalan Z kusagi tiyeleri, klasik pazarlama
anlayisinda verilen mesajlar yerine 6zgiin ve hikayesi olan marka mesajlarindan
etkilenmektedir (Atesgdz, 2019: 43). Bu da markalarin siire¢lerini daha hikaye
odaklilastirmas1 sonucunu dogurmaktadir.

Diinyada Z kusag1 doneminde gergeklesen olaylar asagidaki gibidir:

e 11 Eyliil Saldirilart

e lrak Savasi

e Iphone 3S ile teknoloji; ozellikle de cep telefonu piyasasinin
dokunmatik ekrana gecisi

e Ipod ile diinyanin miizik dinleme aligkanliklarinin degismesi

¢ Nintendo Wii ile oyun anlayisinin degismeye devam etmesi

e Mortgage Krizi

e (Cesitli intihar saldirilar

Tiirkiye’de ise donemde gerceklesen olaylar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Cihan Haber Ajansi, 2008):

e Marmara Depremi
e 2001 Ekonomik Krizi

e YTL’nin ¢ikarilmasi ve TL haline doniisii
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Doénemin ana temasinin teknoloji olmasi, yerel diizeydeki olaylarin bile es
zamanlt sekilde diinya ile paylasilmasina ve diinyanin bir ucunda gerceklesen
olaylarin 6biir ucunda genis yankilar bulmasina neden olmustur. Donemde teror
orgiitleri bile teknolojiyi kullanarak intihar saldirilar1 gergeklestirmis ve es zamanl
sekilde diinyayla eylemlerini paylagsmistir.

Z kusagi, Apple’in iyiden iyiye sahneye c¢ikmasiyla yasamlarinin ilk
yillarinda dokunmatik ekran teknolojisiyle tanigsmis ve giliniimiizde bu teknolojiyi
yasamlarinin her alaninda entegre sekilde kullanir duruma gelmistir. Bunun yaninda
Nintendo Wii ile fiziksel olarak oynanan tenis vb. oyunlar, sanal diinyaya taginmis ve
herhangi bir materyal gerekmeksizin oynanabilir duruma gegerek bu anlamda da
degisim yaratmistir.

Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde; gerceklesen Marmara Depremi
sartlamayacak yaralar ortaya ¢ikarmis ve Tirkiye’yi deprem gercegiyle
yiizlestirmigtir. Can kaybinin fazla olusu hiikiimeti bu alanda c¢esitli politikalar
izlemeye itmis ve Tiirk halki afetin yaralarini sarabilmek adina her kotii gilinde
oldugu gibi kenetlenmeyi tercih etmistir.

Sonug olarak Z kusagi teknolojiyle yasamlarinin ilk yillarinda tanismis ve bu
sayede teknolojiyi yasamlarmin her alaninda aktif sekilde kullanabilir duruma
gelmistir. Teknolojiyi aktif sekilde kullaniyor olmalari is diinyasinda da dontistimler
yaratarak isletmelerin is yapis bigimlerinde koklii degisimler yaratmigtir. Belli
kaliplara sigmay1 reddeden yapilar1 yiiziinden zaman zaman kusak catigmalarinin
merkezinde yer alsalar da; gerek is gerekse sosyal yasamda farklililar1 kucaklayici bir

yapilar1 da bulunmaktadir.

1.3.6. Alfa Kusagi

2010’dan sonra dogan bireyleri kapsayan Alfa Kusagi; ismini Yunan
alfabesinin ilk harfinden almaktadir (McCrindle, 2014: 26; Kaynak, 2017). 2021
itibariyle 11 yasinda olan Alfa kusagi ile ilgili heniiz is yasamina ve tiiketim
kiltirine  dogrudan  katilmadiklar1 i¢in  konuyla ilgili detayli bilgiler
bulunmamaktadir. Fakat diinyanin dijitallesme ve teknoloji anlaminda en (st

seviyeye ulastigi bir doneme dogan Alfalar; dokunmatik ekran ve yapay zeka
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uygulamalar1 ile i¢ ice bir yasam silirdirmektedirler (Nagy ve Kolcsey, 2017:
110). Buradan hareketle ilerleyen donemlerde gelisen dijital platformlar ve yapay
zeka uygulamalarinin st seviyede kullanildigi pazarlama aktivitelerinin, pazarda
daha yaygin olarak kullanilmasi 6ngoriilmektedir.

Tiirkiye ve diinya genelinde yasanan ve Alfa Kusagi’nin yasamdaki
duruslarin1 etkileyebilecek ozellikteki olaylar1 asagidaki gibi siralamak yanlis
olmayacaktir:

e Sosyal medya araglarinin ¢esitlenmesi

e Brexit

e Kiripto paralar ve iilkelerin kripto paralar1 degisim araci olarak kabul
etmesi

e Miilteci Krizleri

e iklim Degisikligi Protestolar

e Arap Bahari

e Suriye’de baslayan i¢ savas

e Ipad’in ¢ikisi

e Diinya’nin gesitli tilkelerinde intihar saldirilarinin diizenlenmesi

e Gezi Olaylan

e 15 Temmuz Darbe Girisimi

e Korona viriis

Donemde gerceklesen olaylar gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de kotii giden
olaylara baskaldir1 niteligi tasidigindan, Alfa kusagi yasamlarmin ilk yillarin1 bu
geligsmeler 15181nda gecirmistir. Bunun yaninda teknolojik geligsmelerin para kadar
eski bir degisim aracina bile yon veriyor olmasi; teknolojinin, kusagin gelisimini

etkileyen en 6nemli faktdr olmasi anlamina gelmektedir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA DENEYIMIi, MARKA GUVENI VE ILGILI KAVRAMLAR

2.1. MARKA KAVRAMI

Pazarlama bilimi adma olduk¢a biiyilk 6nem arz eden ve isletmelerin
birbirinden ayrismasina katkida bulunan marka kavrami ile ilgili literatiirde birgok
farkli tanim bulunmaktadir. Bu tanmimlar markaya bakis agilar1 ile birbirinden
farklilagmaktadir.

Kotler (2005: 78) markayr “markanin nasil bir performans gosterecegi
konusunda miisteri ile yapilan bir anlasma” olarak tanimlarken; Aaker (2014: 17)
markanin {iriin ve hizmetin 6tesinde tiiketiciye verilen bir s6z oldugu goriisiindedir.
Bu iki tamimi dikkate alarak marka; tiiketici ile iliski kurma ve verilen sozleri
gerceklestirmeye yonelik bir garantidir.

Bagka bir tanima gore marka; “lnli, kimligi ve itibar1 ile birlikte
degerlendirilen bir {irlin hizmet ya da organizasyondur” (Anholt, 2007: 4). Bu bakis
acisinda marka isletmesel a¢idan degerlendirilmis olup tiiketici ile arasindaki iligki;
kimlik, itibar vb. kavramlar iizerinden anlatilmaya c¢alisilmistir. Bunun yaninda
markanin Uriiniin islevselligi ve fonksiyonlarina ek olarak iriine dolayis: ile de
isletmeye deger kattigini savunan tanimlar da bulunmaktadir (Farquhar, 1989: 25).

Amber ve Styles (1996: 10) markayi iki farkli agidan ele almis ve buna uygun
sekilde markay1 iki farkli bicimde tanimlamistir. Bunlardan birincisi markanin
tanimlayicilik roliine vurgu yapmakta ve markay1 pazarlama karmasinin tamamlayici
bir unsuru olarak gérmektedir. Ikinci yaklasimda ise marka biitiinsel bir bigimde ele
alinmis ve satin alanlara tatmin saglayan 6zelliklerin tamami sekilde tanimlanmastir.

Kotler (2000: 188-189) markay1 tanimlarken farkli katmanlarin varligindan
s0z etmistir. Bu katmanlar asagidaki gibidir:

Nitelikler: Her marka; digerlerinden farkli bir 6zellige sahiptir ve bu farkli
ozellikleri markay rakiplerinden ayirt etmeyi saglar. Ornegin Volvo diyince tiiketici

zihninde giivenlik algis1 olusurken; BMW diyince hiz algis1 olusur.
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Faydalar: Tiketiciler marka tercihi yaparken rasyonel davranmakta ve
ihtiyaglarina uygun en yiiksek faydayr saglayabilecekleri markalar1 tercih
etmektedirler. Faydalar fonksiyonel olabilecegi gibi duygusal da olabilir.

Degerler: Markalar iireticisinden birseyler tasimali ve iireticinin sahip oldugu
goriisii de yansitmalidir. Degerler olarak adlandirilan bu kavram, {ireticilerin
anlasilmasina ve dolayisiyla markalarin tercih edilir olmas1 noktasinda biiyliik 6nem
tasimaktadir. Ornegin Getir markas1 marka elemanlarindan biri olan sloganin “Getir
Bir Mutluluk” olarak belirlemistir. Bu tiiketicilere utluluklarin1 dnemseyen bir deger
anlayis1 oldugunu aktarmaktadir.

Kiiltiir: Markalar belirli bir kiiltiirii ifade etmeli ve i¢inde bulunduklari
kiiltiire ters diismeyecek ozelliklere sahip olmalidir. Markalar, bir kiiltiirii yansitirken
aynt zamanda icinde bulunduklari kiiltiirden de etkilenir ve buna bagli olarak
yansittiklart kiiltiir de zamanla degisiklik gosterir (Maden, 2013: 42).

Kisilik: Her marka, belirli bir kisligi yansitmakta ve tiiketici tarafindan bu
kisilikle rakiplerinden farkli bir bi¢imde algilanmaktadir. Sosyal medyada yapilan
paylasimlarin marka kisiligi algisi iizerine etkilerinin arastirildigi bir ¢caligmada, ayni
sektorde yer almalarina ragmen Garanti Bankasi tiiketiciler tarafindan dinamik ve
yenilik¢i kisilik Ozelligine sahip bir marka olarak algilanirken; Akbank’in
sorumluluklarini yerine getiren ve istikrarli kisilik 6zellikleri algisina sahip oldugu
ortaya konmustur (Boyaci, 2019: 228-229).

Kullanici: Markalarin belirli bir hedef kitlesi vardir ve marka elemanlarini
belirledikleri hedef kitleye uygun sekilde diizenlemelidirler. Ornegin Sok Market
“Hepsi lyi Marka Fabrikadan Halka” sloganini kullanmakta ve bu sloganla kalite
arayisi ile birlikte ucuzluk arayisi da bulunan kisilere hitap edebilmektedir.

Yukaridaki tanimlara bagl olarak marka; en basit anlamda tiiketiciler igin
verilen vaatlerin tutulma garantisi ve isletmeler icin ise tiiketicinin kendilerini
segmesini saglayan ve igletmenin degerine deger katan bir 6ge olarak tanimlanabilir.

Markalar, tiiketiciler igin vaatlerin tutulmasinin bir garantisi olmanin yani
sira; kendini ifade etmek gibi soyut 6zellikler de tagimaktadir. Glinlimiizde tiiketiciler
siyasal fikirlerini, hayata bakis agilarini, bir olay karsisindaki duruslarini, ait
olduklar1 sosyoekonomik gruplar1 vb. sozsiiz sekilde anlatmak i¢in markalardan

yararlanmaktadir.

29



Markalarin tiiketici ve isletmeler agisindan Onemini ve sagladigi yararlari

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Keller, 2008: 7):

Tiiketiciler i¢in:

Uriiniin kaynaginin bilinmesini saglar.

Uriiniin iireticisine herhangi bir problem durumunda sorumluluk verir.
Riski azaltir.

Aragtirma maliyetlerini azaltir.

Uriin  direticisi  ile  tiiketici arasinda vaat edilen faydanin
gerceklestirilecegine dair bir anlagsma olusturur.

Sembolik 6zellikler tasir.

Kalite giivencesi saglar.

Isletmeler icin:

Uriin ya da hizmeti tanimlama aracidir.

Farkli 6zelliklerin hukuki anlamda korunmasini saglar.
Kalite sozii ile miisteri memnuniyeti olusturur.
Rekabette 6n plana ¢ikmayi kolaylagtirir.

Finansal olarak getiriyi arttiran 6zellik tasir.

Bu bilgiler 1s181nda marka; tiiketiciler agisindan iiriin ya da hizmetin; zaman,

mekan vb. degiskenlerden etkilenmeksizin vaat ettigi her tiirli 6zelligi, kaliteyi ve

fayday1 saglayacaginin bir garantisi anlamina gelirken ve tiiketicilere bu yonden

fayda saglarken; isletmelere miisteri kaybetmemek adina kalite standartlari olusturma

ve buna sikica uyma, buna bagli olarak da rekabette 6n plana ¢ikarak finansal getiriyi

arttirmalarini saglayan giiclii bir arag olarak fayda saglamaktadir.

2.2. DENEYIM KAVRAMI

2.2.1. Deneyim Ekonomisi

Alternatiflerin fazlaligi, iiriin ve hizmete ulasilabilirligin artmasi ile deneyim

kavrami; ekonomik bir olgu olmanin yanisira, isletmeler ile tiiketiciler arasinda

gerceklesen degisime konu olmaya baglamistir. Tiiketiciler, pazardaki {iriin ve
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hizmetlerin birbirine benzemesi sebebiyle farklilik ararken; isletmeler, bu farklilig:
yarattiklar1 farkli deneyimlerle saglamaya galismaktadir.

Deneyimlerin; trtin, hizmet ve metalar ile birlikte tiiketicilerle isletmeler
arasindaki aligverise konu oldugunu savunan Pine ve Gilmore (1999: 3) deneyim
ekonomisi kavramindan ayni ismi tasiyan kitaplarinda bahsetmistir. Deneyimi
servisten ayirmak adina deneyim sunan isletmeleri tiyatro sahnesine, yaratilan
deneyimi ise tiyatroya benzeten Pine ve Gilmore (1999: 4)’a gére yaratilan
deneyimler en az iiriin ve hizmetler kadar 6nemlidir. Bunun yaninda deneyimler,
tiikketicilerin daha fazla 6demeye istekli olmalarini saglayan ve isletmeler agisindan
da rekabette onlar1 ayristiran onemli bir degiskendir.

Meta, lriin, hizmet ve deneyimler pazarda ve ekonomik anlamda farkh
ozelliklere ve sonuglara sahip degiskenlerdir. Tablo 5’te bu degiskenlerin ekonomik

olarak ayrimlar1 yer almaktadir:

Tablo 5: Ekonomik Ayrimlar

META URUN HIZMET DENEYIM

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev | Tarmmsal Uretim | Sanayi iiretimi Saglama Sahneleme
Teklif Onerisi | )\ crine Yenisl Somut Soyut Akilda Kalict

konabilir
Onemli Ozellik | Dogal Standart Ozellestirilmis Kisisel
Tedarik Toplu Halde Uretim Sonrasi Talep Uzerine Anlik | Belirli Bir Siireyi
Yontemi Depolama Envanter Olugturma Olusum Kapsama
Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Satin Alan Piyasa Kullanici Miisteri Misafir
Talebi
Olusturan Nitelikler Ozellikler Faydalar Duygular
Faktorler

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 6.

Meta: Metalar tarim, hayvancilik ve madencilikten elde edilen ¢iktilarin
tamamidir. Metalarin en 6nemli 6zelligi saticidan saticiya farklilik gostermemesidir.
Buna bagli olarak tiiccarlar iirlin, hizmet ve deneyimlerdeki gibi fiyat degisikligi
yaparak birbirinden farklilasamaz. TMO’da kimden alindigina bakilmaksizin ayni
tarim {rlinline ayn1 fiyatin verilmesi (6rnegin bugday ton basina 1.000 £ gibi) buna

ornek olarak gosterilebilir.
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Uriin: Sanayide metalarin ya da sanayide iiretilen hammaddelerin islenmesi
ile ortaya ¢ikan iirtinler; standart 6zelliklere sahiptir. Fakat burada benzer 6zelliklere
sahip irilinlere eklenen en kiigiikk bir ayrinti bile fiyat farklilagmasina neden
olabilmektedir. Bunun yaninda iireticiler ayn1t hammadde ya da metada farkli iriinler
elde ederek drlinlerinin farkli kategoride bulunmasini saglayip farkli fiyat
belirleyebilirler. Ayrica marka ve pozitif getirileri de iiriinler i¢in fiyatlandirma
farkliliginin olugsmasinda 6nemli bir degiskendir.

Hizmet: Hizmetler; miisterinin ihtiya¢ ve istedigine gore diizenlenebilen
soyut Ozellikte isletme faaliyetleridir. Hizmet siirecinde miisteri agisindan onemli
olan hizmet verilirken kullanilanlardan ziyade hizmetten sagladiklar1 faydadir.
Restoranlar, saglik ve hukukla ilgili her sey hizmet kapsaminda
degerlendirilmektedir.

Deneyim: Tiiketicilerde meydana gelen meta, iriin ve hizmetlerle ilgili
doygunluk igletme ve markalar1 deneyimler yaratarak farklilasmaya ve tiiketicinin
zihninde kalici bir yer edinmeye itmistir. Deneyimleri meta, iirlin ve hizmetlerden
ayrran en Onemli ozellik kisiye 6zgli olmalaridir. Yani her bir deneyimin kiside
buldugu yanki geg¢mis Ozelliklerine, beklentilerine vb. gore farklilik gosterir.
Gliniimiizde perakendeden eglence alanina kadar birgcok farkli sektor, deneyimi
miisterilerini etkilemek ve sadik bir kitle olusturabilmek adina 6Gnemsemekte ve

stireclerinde aktif sekilde kullanmaktadir.

2.2.2. Deneyim Pazarlamasi

Pazarlamadaki iiriin ya da isletme odakli anlayistan vazgecerek; tiiketiciyi,
istek ve ihtiyaglarini merkeze ve deger yaratmayi satisin Oniine koyan pazarlama
anlayisinin bir sonucu olan deneyim pazarlamasi, gegmis pazarlama anlayiginin ana
hedefi olan miisteri memnuniyetinden ziyade, tiiketici ve marka ya da iiriin arasinda
duygusal bag yaratmayi1 amaglamaktadir (McCole, 2004: 535). Kisa vadeli kazanglar
yerine uzun vadeli miisteri iligkilerini pazarlama faaliyetlerinin merkezine koyan bu
anlayista amag; pazarda ulasilmak istenen hedeflerin, deneyimler ve iliskiler

tizerinden gergeklestirilmesidir.
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Bunun yaninda teknolojinin yasamimizda artan yeri ve dnemi, kiiresellesme
ile her seye ulasmanin kolaylagsmasi, artan ve benzer alternatifler nedeniyle
markalarin 6nem kazanmasi, tiiketicilerin {iriin ya da hizmet yerine marka almayi
tercih etmeleri sonucunu dogurmustur. Bu durum marka ile tiiketici arasinda
olusacak iliskiyi kaginilmaz hale getirmektedir. Ek olarak, isletmelerin i¢ ve dis
stireclerinin tiliketicinin goziinde bir mesaj haline doniismesiyle birlikte tiiketiciler
icin deneyim yaratmak markalar i¢in kaginilmaz hale gelmistir (Schmitt, 1999: 53-
54).

Giliniimiizde diinyaca iinlii markalar farkli sekillerde deneyimler yaratarak
tiiketicilere hitap etmeye ve onlarla iliski kurmaya ¢alismaktadirlar. Bu durum, cesitli
iiriin, hizmet ya da etkinlikler {izerinden olabilecegi gibi vitrin ya da magaza tasarimi
gibi daha basit fakat tiiketicide anlam bulabilecek seyler iizerinden de olabilmektedir.

Glinlimiizde perakendeden bilisime kadar bircok sektorde yaratilan
deneyimler tiiketicilerle markalar arasindaki baglari gii¢lendirmektedir. ikea’nin
Ingiltere’de gerceklestirdigi pijama partisi etkinligiyle tiiketicilere yatak seg¢imi,
kurulumu ve uyku deneyimi saglayarak tiiketicilerin siiregte bastan sona aktif rol
oynamasini saglamasi (Davidson, 2020), Toyota’nin diinyanin ilk interaktif
showroomunu kurarak sanal gozliikler yardimiyla misterilerine hem arabalari

inceleme hem de test siiriisii deneyimi yaratmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Sekil 1. Deneyim Pazarlamasi Ikea-Toyota Ornekleri

Kaynak: https://davidsonbranding.com.au/  Kaynak: interaktif-showroom-buyuk-ilgi
http://autoworlddergisi.com/toyota-
goruyor/.sleepover -at- ikea-experiential-retailing-at-its-best/. -

Deneyim pazarlamasi ve 6nemini vurgulamak i¢in literatiirde bir ¢ok ¢alisma

gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmalarla tiiketicide olumlu izlenimler yaratan bir
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deneyimin algilanan fayda, sadakat (Atasoy ve Marsap, 2019: 2150), memnuniyet
(Deligdz ve Unal, 2017: 152), algilanan hizmet kalitesi (Bastug, 2018: 42) iizerinde
pozitif yonlii etkisi bulundugu ortaya konmustur. Bu noktada deneyimlerin pozitif
yonde gelismesi isletmelere olan bakis acisimi pozitif yonde etkilemekte, tercih
edilebilirlik noktasinda igletmelerin 6n plana ¢ikmasini saglayan degiskenlerden
birini olugturmaktadir.

Deneyim pazarlamasi pazarlama karmasii olusturan Ogelerden olusan ve
onlarda meydana gelen degisimlerle sekillenen bir kavramdir. Bu agidan {iriin
deneyimi, aligveris/hizmet deneyimi ve tiiketim deneyimi deneyim pazarlamasinin

onemli dgelerini olugturmaktadir.

2.2.2.1. Uriin Deneyimi

Tiiketicinin iirlinle ilgileniminden itibaren ortaya ¢ikan, {iriinii kullanimi ve
sonraki stiregleri de kapsayan iiriin deneyimi; tarafsizlik duygusu yarattigindan
pazarlama aktivitelerine gore tiiketicide daha ¢ok kendi kararini verdigi izlenimini
yaratmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin trtinle ilgili deneyimleri, i¢sel ve kisiye
0zel oldugundan tiiketiciler deneyimle verdikleri kararlara daha c¢ok giivenirler.
(Hoch, 2002: 448-450).

Uriin deneyimi pozitif yonlii gerceklesebilecegi gibi negatif yonlii de
gerceklesebilir ve bu negatif yonlii durum iiriin ya da ozelliklerinden bagimsiz
olarak, kisinin ig¢inde bulundugu ruh halini iriinle 6zdeslestirmesinden de
kaynaklanabilir (Desmet ve Hekkert, 2007: 3).

Pozitif ya da negatif Uriin deneyimi tliketici tarafindan markayla
iliskilendirilir. Buradan hareketle pozitif iiriin deneyimine sahip tiiketicilerin, marka

ile ilgili pozitif duygu ve diisiincelere sahip olacagi sdylenebilir.

2.2.2.2. Ahsveris Ve Hizmet Deneyimi

Tiiketici magazaya girer girmez baslayan ve magazadan ¢ikana kadar devam

eden, magazanin kokusundan, satis daniigmanlarinin tavirlarina kadar oldukga fazla
degisken iceren aligveris deneyimi; eskiden yalnizca fiziksel olarak gergeklesirken,
giniimiizde markalarin  online kanallar1  iizerinde de gergeklesmektedir

(Mollaibrahimoglu, 2018: 6).
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Magazalarda magazanin kokusundan 1siklandirmaya, magazada bulunan diger
miisterilerden magaza calisanlarina kadar bir¢ok faktor fiziksel magaza aligveris
deneyimini etkilemektedir. Perakende magazalarda fiziksel aligveris deneyimini
konu alan aragtirmalarda; fiziksel magaza deneyiminin algilanan deger, algilanan
aligveris kalitesi ve fiyat beklentisi, miisteri memnuniyeti, miisteri Sadakati vb.
etkiledigi ortaya konmustur (Kerin, Jain ve Howard, 1992: 392; Terblanche ve
Boshoff, 2006: 39; Terblanche, 2018: 55).

Giliniimiizde aligveris deneyimi yalnizca fiziksel magazalarla siirli olmayip
markalarin online kanallarin1 da kapsamaktadir. Online alisveris deneyimi, Site
tasarimindan kullanim kolayligina kadar bir¢cok degiskene sahiptir. Cesitli internet
sitelerinden aligveris yapan 122 kisi ile gerceklestirilen arastirmada online aligveris
deneyiminin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma arasindaki iliskiyi pozitif
olarak etkiledigi ortaya konmustur (Khalifa ve Liu, 2007: 788).

Hizmet deneyimi, hizmetin dogas1 geregi soyut olmasindan kaynakli daha
bireysel sekilde gergeklesmesiyle aligveris deneyimininden farklilagmaktadir. Bu
noktada markalarin bu soyut durumu somutlastiracak dgeleri de hizmet siireclerine

dahil etmeleri daha olumlu deneyimler yaratmalarina katkida bulunabilir.

2.2.2.3. Tiiketim Deneyimi

Tiiketim deneyimi, iiriin ya da hizmet tiiketilirken yaratilan deneyimlerdir.
Tiiketim deneyiminde her ne kadar merkezde iiriin ya da hizmet varmis gibi
goriinsede aslinda merkezde tiiketici bulunmaktadir. Uriin 6zellikleri herkes igin
sabit olsa da tiiketicilerin tiikketim deneyimleri liriinden beklentilerine; hazci ya da
faydac1 oluslaria, icinde bulunduklart duygu durumlarina vb. gore farklilik
gostermektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 139).

Tiikketim deneyimi satilan iirlin ve hizmetin o6zelliklerine bagli olarak
farklilasmaktadir. Markalar tarafindan deneyimin iiriin ve hizmetin dogasina uygun
sekillerde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu tasarlama siirecinde markalarin tiriine
uygun sekilde deneyimler tasarlamasi, tiiketicilerin yasadigi tiikketim deneyimini

pozitif yonlii etkilemektedir (Smith ve Hanover, 2016: 25).
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2.3. MARKA DENEYiMi

Tiiketiciye vaat edilenlerin karsilanacaginin taahhiittii olan marka; tiiketiciyle
iliski kurmak, deneyim yaratmak ve iligki gelistirmek i¢in de kullanilan bir unsurdur
(Aaker, 2014: 9). Tiiketiciler marka ve iriin seg¢imlerinin nedenleri konusunda
rasyonel yanitlar verseler de aslinda bu siire¢ hem rasyonel hem de duygusal
ozellikler igermektedir. Gerek duygusal, gerekse rasyonel o6zelliklerin varligi da
ancak deneyimle miimkiin olabilmektedir (Joseph, 2010: 93).

Deneyimsel pazarlamanin bir pargasi olan marka deneyiminde, markaya ait
somut ve soyut tim unsurlar deneyimin bir parcasidir. Giinlimiizde tiiketiciler
olduke¢a fazla alternatif arasindan se¢cim yapmakta ve bu se¢imde tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerinin yaninda markay: kullanirken hissettikleri de 6nem kazanmaktadir
(Kay1s, 2020: 27). Bu noktada marka deneyimi bu hisleri yaratan 6nemli unsurlardan
biri olarak literatiirde yer bulmaktadir.

Markayla ilgili paket ya da kutu tasarimindan logoya; marka adindan iiriiniin
icerigine kadar bir¢ok siireci kapsayan ve bu siire¢lerde algilananlarin tiiketicide
yarattig1 duygu ve diislincelerin tamam1 marka deneyimini olusturmaktadir (Brakus,
Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52).

Marka deneyiminin markayla ilgili her tiirlii stireci ilgilendiren ve deneyimin
ancak biitiin isletmenin aktif katilimi ile pozitif sekilde gergeklesebilecegini savunan
Alloza (2008: 374) deneyim olusturmada ¢alisanlarin 6nemine dikkat ¢ekmis ve
calisanlarin da marka deneyimin bir parcasit oldugunu vurgulamistir.

Pozitif marka deneyimi, tiiketicilerin birbiriyle neredeyse ayni birgok
alternatif i¢inden o markay1 se¢melerinin ve o markay1 tavsiye etmelerinin baslica
nedenlerinden biridir. Ciinkii tiiketiciler yasadiklar1 deneyimle marka arasinda bir
baglant1 kurarlar ve bunun sonucunda marka sadakati ortaya ¢ikar (Joseph, 2010: 91-
92). Avusturalya’da 372 kisinin katilimiyla gergeklestirilen bir arastirmada
markalarin yarattigi olumlu deneyimlerin hem davranigsal hem de satin alma
anlaminda sadakat yarattigi sonuglarina ulasilmistir (Ramaseshan ve Stein, 2014:
676).
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Ozellikle ana faaliyet konusu servis olan markalar i¢in yaratilan iliskiler de
marka deneyiminin bir parcasini olusturmakta ve marka sadakati, marka tatmini,
marka degeri gibi markalarin pazardaki durumlarin etkileyen faktorlerin olumlu ya
da olumsuz sekilde gelismesine katkida bulunmaktadir (Nysveen, Pedersen ve v
Skard, 2013: 418-419). Avrupa’da bir havalimaninda ugus hizmeti veren markalarla
ilgili gergeklestiren bir ¢alisma servis kalitesinin yiiksekliginin marka deneyiminin
marka aski tizerindeki etkisi arttirdigi sonucuna ulagmustir (Prentice vd., 2019: 53).

Bunun yaninda markalar deneyimler yaratarak iiriin ya da hizmet gamlarim
genisletebilmekte hatta iirlin ya da hizmet gami alakasiz sekilde genislemesine
ragmen tiikketiciler ©nceki deneyimlerini referans alarak o markayr tercih
edebilmektedir (Rajagopal, 2007: 57). Bu durum markalar1 finansal agidan
desteklemekte ve yeni yatirimlar i¢in tesvik etmektedir.

Marka deneyimi; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimlerin
birinden ya da bir kaginin bir araya gelmesinden olugsmaktadir (Brakus, Schmitt ve

Zarantonello 2009: 60).

2.3.1. Duyusal Marka Deneyimi

Tiiketicilerin artan alternatifleri karsisinda, markalarini tiiketiciler igin
vazgecilmez kilmak ve essiz bir deneyim yaratmak adina markalar; duyular1 ve
duyular araciliyla elde edilen deneyimleri kullanmaya baslamislardir (Kim, Koo ve
Chang, 2009: 75).

Bes duyu (tat, gérme, isitme, koku ve dokunma) yardimiyla algilananlar
lizerinden yaratilan duyusal marka deneyimi; markalarin, geleneksel iletisimin
saglamis oldugu kisitli duyu kullaniminin (gérme ve isitme) yarattigt deneyimden
fazlasini yaratmalarini saglamistir (Tosun ve Elmasoglu, 2015:108).

Markalarin paket, logo ve magaza tasarimlari, kullanilan renkler ve temalar
gorsel Ogeleri olustururken; kullanilan miizik ve sozler, imza sesler (Magnum yerken
reklamda ¢ikan ses, Coca Cola agilirken reklamda duyulan ses gibi) deneyimin isitsel
boyutunu olusturmaktadir. Uriinde ya da magazada kullanilan koku (LTB, Madame
Coco magazalarinda bulunan markaya 0zgii koku, silipermarketlerde ekmek

reyonlarinda kullanilan ekmek kokulu parfiim vb.) koku duyusunu etkileyen ve koku
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deneyimi yaratan Ogelerdir. Malzemenin yiizeyi, sicakligi, agirligi gibi Ogeler
dokunma duyusunu etkilemektedir. Uriinler ayni olsa bile farkl: tatlara sahip olmalar
da tiiketici i¢in bir deneyim olusturmakta ve tat duyusu etkilemektedir (Hultén, 2020:
24-26).

Giintimiizde markalar duyular1 kullanarak deneyimler yaratmakta ve benzer
tirtinlere sahip olsalar bile tiiketici zihninde oldukga farkli yerlere sahip olmaktadir.
Iki kahve zinciri olan Starbucks ve Kahve Diinyas1 iizerine yapilan arastirmada
ikisinin de en ¢ok koku ve tat duygularina hitap ettigi anlasilmis fakat Starbucks’un
en az dokunma duyusuna hitap ederken Kahve Diinyasi’nin en az isitme duyusuna
hitap ettigi ortaya konmustur. Satilan {irliniin kahve olmasi sebebiyle tat ve koku
duyusunun agirlikta olmast normalken; ayni {riinleri satmalarina ragmen
markalardan biri daha az dokunsal olarak algilanirken; digeri daha az isitsel olarak
algilanmigtir. Bu durum bu iki markanin ayni iiriinii satmasina ragmen tiiketici
gbziinde ayn1 deneyimlere sahip olmadigini dolayisiyla da tiiketici zihninde farkli
yerlerde konumlandigini gostermektedir (Gililmez; 2017: 82).

Markalarin duyular1 kullanarak deneyimler yaratmasi tiiketiciler i¢in algida
secicilige neden olup, bir sonraki deneyimde markayr ayirt etmesini ve tercih
etmesini saglar. Bunun yaninda duyusal deneyimler yaratmak, tiiketicinin zihninde
markanin daha canli olarak algilanmasini da saglamaktadir (Cakir, 2010: 42-60).

Duyusal marka deneyimi {izerine gergeklestirilen c¢alismalarda; marka
deneyimi ve marka sadakati, marka degeri, miisteri bagliligi, yeniden satin alma
niyeti, arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya konmustur (Tosun ve
Elmasoglu, 2015: 108; Moreira, Fortes ve Santiago, 2017: 76; Cakaroz, 2018: 363;
Iglesias, Markovic ve Rialp, 2019: 350).

2.3.2 Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi tiiketici marka arasinda bag kurulmasini sagalayan
onemli 0gelerden biridir. Bunun yaninda varolan bagin kuvvetlenmesini saglayan bir
degiskendir. = Duygusal marka deneyimi olumlu  duygular iizerinden
gerceklesebilecegi gibi olumsuz duygular iizerinden de gergeklesebilir (Malar vd.,
2011: 35).
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Tiiketiciler her ne kadar marka ve {irlin tercihlerinde tamamen rasyonel
kararlar aldiklarini diislinseler de duygular1 da satin alma ve karar vermek siirecinin
bir pargasi olarak gorev yapmaktadir. Duygular ve tiiketici davramiglarina etkileri
tizerine literatlirde bir¢ok calisma bulunmaktadir.

Pandora markasi ve yarattigi duygusal deneyimleri konu alan bir ¢alismada
yaratilan duygusal deneyimin marka bilinirligini ve satig1 arttirdig1 ortaya konmustur
(Oztel, 2019: 110). Y kusag1 yas grubundan Kisiler ile gerceklestirilen baska bir
caligmada ise yaratilan duygusal deneyimin sembolik tiiketim iizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayni arastirma sembolik tiiketimin marka sadakati
tizerinde olumlu etkisini de ortaya koydugundan; duygusal deneyim, marka
sadakatini dolayli yonde etkileyen bir degisken olarak degerlendirilebilir
(Tangsupwattana ve Liu, 2018: 522).

Markalar tirtinden reklama kadar bircok farkli alanda duygusal deneyimler
yaratmaktadir. Popeyes’in bir havayolu sirketinin uguslarinda duygusal hayvanlar
kabul etmeyecegini duyurmas: iizerine gergeklestirdigi “Duygusal Destek Tavugu
Kampanyas1” ile yolcularmmin yasadigi stresi ve mutsuzlugu tersine gevirmeye
calismas1 (Kocasu, 2018), 90’larda tiiketilen Cino gibi yiyeceklerin ¢esitli kafelerde
ikram edilmesi gibi 6rnekler iirlinle yaratilan duygusal marka deneyimine Ornektir.
Gerek reklam gerekse sosyal medya kampanyalar1 ile duygusal deneyimler yaratan
markalar da bulunmaktadir. Sporculari destekleyen bir marka olan P&G’nin
sporcularin bagarilarinin ardindaki gizli kahramanlar olan anneleri konu aldig1 “Best
Job” reklam filmi (Sezgin, 2014), CardFinans’in hayat aldiklarindan fazlasidir
hashtag’ini kullanarak kisilerin paylastig1 fotograflardan sectigi 1000 fotografi
Diinya Mutluluk Giinii'nde bir sergi olusturarak sergilemesi buna &rnek olarak

verilebilir (Cardfinans).
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Sekil 2. Duygusal Marka Deneyimi KFC ve P&G Ornekleri

https://mediacat.com/yol-stresine- Kaynak: https://www.campaignlive.co.uk/article/
birebir-duygusal-destek-tavugu/ ad-week-p-g-dazzles-again-thank-you-mom-
strong/1393558

Kisilerde pozitif yonlii duygusal durumlar yaratan her tiirli marka aktivitesi
marka deneyimi olusturmakta ve marka ile kisi arasindaki bag: giiclendirerek kisinin
markaya olan bakis agisini pozitif yonde degistirmektedir. Reklamda kullanilan
duygusal dgelerin tiiketici ve marka arasinda pozitif yonlii bir iliski ortaya koydugu
saptanmistir (Heath, Brandt ve Nairn, 2006; 416). Bunun yaninda duygusal marka
deneyiminin marka ¢ekiciligi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu ortaya
konmustur  (Aksoy, 2017: 367). Arastirmalara bagli olarak duygusal ogeler
markalarin olumlu deneyimler yaratmasini desteklemektedir.

Markalar pozitif duygusal deneyimler yaratabilecegi gibi, negatif deneyimler
de yaratabilir ve yarattiklar1 bu negatif deneyimlerden olduk¢a olumsuz sekilde
etkilenebilirler (Saym, 2017). Pozitif duygusal deneyimler tiiketicilerin markaya
bakis agilarini, sadakatlerini vb. pozitif yonde etkilerken; negatif deneyimler olumsuz

agizdan agiza pazarlama vb. durumlar yaratarak markalara zarar verir.

2.3.3. Diisiinsel Marka Deneyimi

Markalar yalnizca duyusal ya da duygusal siiregler yaratarak deneyim
sunmazlar. Tiiketicilerin disiinmesini, bir probleme ¢6ziim bulmalarimi saglayan
durumlar da marka deneyiminin bir pargasini olusturmaktadir.

Markalar cesitli yollar araciliiyla tiiketicilere diisiinsel deneyimler sunarak,

onlar1 bir problem {izerinde diisiinmeye iterek de bir deneyim yaratabilirler. Ornegin
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Finish markas1 c¢esitli {nlilerle is birligi yaparak gerceklestirdigi “S6z Ver”
kampanyasiyla tiiketicilerinden su tasarrufu i¢in s6z vermelerini istemis ve
tiikketicileri su tasarrufu ve diinyanin bu anlamdaki gelecegini diisiinmeye itmistir
(Marketing Tiirkiye, 2019).

Algida’nin Maras usulii dondurma icin gergeklestirdigi “Son Topu Kim
Yedi?” kampanyas1 da reklam filmindeki son dondurma topunun kimin yedigini
buldurmaya yonelik tiiketicilerde diisiinsel bir deneyim yaratmistir (Campaign
Tiikiye, 2018).

2.3.4. Davramgsal Marka Deneyimi

Markalar davranissal marka deneyimleri yaratarak da, tiiketicilerin zihninde
farklilagsmaya galisir. Jotun Boya’nin yiiriinen her 4 km i¢in 2017°de aga¢ dikmesi,
2018’de ise yiriinen her 4 km i¢in deniz tabanindan 10 metrekarelik bir alani
temizledigi Yesil Adimlar Uygulamasi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Jotun Boya,
2018).

Bazi markalar ise iirlin ve hizmetlerini tamamen davranissal deneyimler
lizerine tasarlamistir. Tiiketicilerin yiiriidiigii her adim i¢in kripto para veren, bunlar
belirli bir seviyeye ulastiginda nakit olarak 6deyen yada bunlarin sistemlerinde
bulunan hayir kurumlarina bagislamasina olanak veren SweetCoin, Achievement gibi

uygulamalar bu tarz markalara 6rnek olarak verilebilir.

2.4. MARKA GUVENI

Marka giiveni en basit anlamda risk durumunda markanin beklentiyi ya da
vaat ettiklerini karsilayacagina olan inan¢ anlamina gelmektedir. Marka giiveni,
tilketici ile markanin iligki kurmasimi ve tiiketicinin markaya kars1 pozitif duygular
olusturmasini saglar (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillen, 2003:
36). Marka giiveni, tiiketicilerin zihninde markalarin rakiplerine gore ne sekilde
konumlanacagini belirleyen ve tiiketicilerin markaya olan tutumunu etkileyen 6nemli
etkenlerden biridir (Matzler, Grabner-Kriuter ve Bidmon, 2008: 15; Rajavi,
Kushwaha ve Steenkamp, 2019: 666).
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Bunun yaninda c¢alisanlarin markaya glivenmesi ve markanin bir pargasi
olmaktan duyduklar1 pozitif duygular da marka giiveninin olusmasina katki
saglamaktadir (Light ve Kiddon, 2009: 37-38). Par¢as1 olmaktan gurur duyulmayan,
baska bir ifadeyle kendi i¢inde igsel olarak giiven saglayamayan markalarin tiiketici
giivenini kazanabilmesi oldukca diisiik bir ihtimaldir. Bu noktada marka giiveni
saglamak isteyen markalarin igsel siireglerine de odaklanmasi gerekmektedir.

Markalar giiven sagladiginda; tliketiciler marka ile ilgili ortaya cikabilecek
herhangi bir problem hususunda da markaya giivenmeye istekli sekilde davranig
sergilerler (Lau ve Lee, 1999: 344). Bu sebeple, marka giiveni; markalarin zaman
zaman yasadiklar1 problemleri daha kolay ve daha az kayip ile atlatmalarini saglar.
Ciinkii markaya giiven duyan tiiketicilerin marka degistirmeyi diisiinmeleri daha
diisiik bir ihtimaldir. Pazarda ¢esitli krizler yasayan markalarin hala kiiresel anlamda
faaliyetlerine devam ediyor olmasi bunun en 6nemli gostergesidir.

Aksi durumda ise tiiketiciler markalarla bagimmi koparmakta ve bu durum
boykoda kadar giden biiyiikk sonuclar dogurmaktadir. Avrupa’nin biiyiik yogurt
tireticilerinden birinin irlinlerinde sorun oldugunu tespit etmesi iizerine iriinleri
sessizce geri ¢agirmasini ve sonrasinda tiiketicilerin bu durumu 6grendigindeki
tepkilerini aragtiran bir calisma tiiketicilerdeki boykot davranisinin %36,7’sinin
markaya olan giivensizlikleriyle agiklanabilecegini ortaya koymustur (Chiu, 2016:
60).

Marka giiveni markalarin iiriinden iletisime kadar tiim siireclerini tiiketicinin
ongoriilebilecegi, onlar1 hayal kirikligina ugratmayacak sekilde diizenlemesi
anlamma gelen marka Ongoriilebilirligi, markanin tiiketici zihninde rakiplerinden
ayrilmasini saglayan marka uzmanligr ve marka itibari; markanin tiiketici istek ve
ihtiyaglarma uygun iiriin ve hizmetler tasarlayarak yarattigi marka begenisi ve
markay1 catist altinda bulunduran sirkete olan giivenden etkilenmektedir (Lau ve

Lee, 1999: 360-363).

2.4.1. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Literatiirde gercgeklestirilen calismalarda marka giivenini etkileyen birden

fazla faktor oldugu ortaya konmustur. Lau ve Lee (1999: 345) gerceklestirdikleri
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caligmada marka giivenini etkileyen faktorleri markadan kaynakli faktorler,
isletmeden kaynakli faktorler ve marka-tiiketici iligkisinden kaynaklanan faktorler

olmak tiizere 3 kisimda incelemistir.

2.4.1.1. Markadan Kaynakh Faktorler

Markalarin gergeklestirdigi her tiirlii eylem tiiketici de bir anlam bulmakta ve
markalarla ilgili ¢esitli yargilara sahip olmalarin1 saglamaktadir. Bu yargilarin pozitif
bicimde gerceklesmesi markalarin tercih edilir olmalarini biiyiik l¢iide
etkilemektedir. Bu noktada markalarin gerceklestirdigi eylemlerin tiiketicilere giiven
vermesi markalarin olumlu sekilde algilanmasina katki saglayacaktir.

Tiiketiciler markalara giivenmeden dnce onlarin belirli 6zelliklere sahip olup
olmadigina dikkat ederler. Bu noktada tiiketicilerin dikkat ettigi en 6nemli ii¢ unsur;

markanin itibari, 6ngoriilebilirligi ve yeterliligidir (Lau ve Lee, 1999: 345-347).

2.4.1.1.1 Markanin itibar

TDK; itibar sozciigiinii “bor¢ 6demede giivenilir olma durumu” olarak
tanimlamistir. Bu noktada itibar; giliven kavrami ile yakindan iliskili olup, gliveni ya
da giivensizligi olusturacak giiclii kavramlardan biri olarak literatiirde yer almaktadir.

Fombrun (2018: 154) itibar1, rakiplere karsi stratejik bir avantaj olarak
gormektedir. Bu agidan degerlendirildiginde marka itibari, rekabetin yogun oldugu
glinimiiz piyasa kosullarinda ulasilmasi gereken bir hedef olarak markalarin ve
isletmelerin karsina ¢ikmaktadir.

Basitge marka itibari; marka adina verilen sOziin tutulmasi, vaadedilen
faydanin her durumda gergekleseceginin bir gostergesi olarak diisiintilebilir.

Marka itibar1 da tipki kisiler arasi iliskilerde oldugu gibi marka-tiiketici
arasindaki giiven temeli lizerine kurulmustur. Bu noktada markalarin gerceklestirdigi
faaliyetlerle tiiketici de yarattig1 algi, itibar olusumunun merkezinde yer almaktadir
(Karapinar, 2018: 136).

Marka ile tiiketici arasindaki iligkinin bir parcast ve dogal bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan marka itibari; markaya olan gilivenle yakindan iligkilidir. Bu noktada

marka yoOnetiminin basarisi, verdigi mesajlar ile eylemlerinin paralelligi marka
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itibarin1 dolayistyla da marka giivenini pozitif yonli etkileyecektir (Afzal vd., 2010:
45).

Marka itibari; tliketicilerin markalar i¢in davranislarini anlayabilmek adina
arastirmacilar i¢in énemli bir konuma sahiptir. Nishat Linen giyim markasi igin
Pakistan’da gergeklestirilen bir arastirmada marka itibarinin miisteri sadakati, gliveni
ve tatmini lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ortaya konmustur (Gul, 2014: 379).
Servis hatalar1 ve telafi durumunda marka itibarinin etkisinin arastirildigi baska bir
arastirmada tiiketicilerin daha az 6nemli servis hatalar1 i¢in imaj1 yliksek markalara
daha toleransli olduklari sonucuna ulasilirken; servis hatasinin tiiketici i¢in 6nemi
arttikca markanin itibarinin etkisini yitirdigi sonucuna ulasilmistir. Yine aym
arastirmada daha az Onemli servis hatalari icin tiiketicilerin marka itibar1 yiiksek
markalarda daha ¢ok tatmin duydugunu ortaya koymustur (Sengupta, Balaji ve
Krishnan, 2015: 669-670).

Liiks markalar igin gergeklestirilen bir arastirmada ise marka itibarinin daha
fazla 6deme istedigi yarattigi, sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel olarak verilen
degerin, itibar1 yiikksek markalar i¢in daha yiiksek oldugu ortaya konmustur
(Habiboglu ve Uslu, 2019: 1697). Bu noktada marka itibari, kisilerin 6demeye istekli
olduklar1 rakami ylikselten dolayisiyla da markalarin finansal durumlarim

destekleyen bir degiskendir.

2.4.1.1.2. Markamn Ongoriilebilirligi

Markanin Ongoriilebilligi en basit anlamda markanin tekrarli kullanimda
benzer sonuglara sahip olmasidir. Bu agidan oOngoriilebilirlik kavrami tutarlilik
kavramiyla yakindan iligkilidir. Bu sebeple markalarin yaptiklar tiim eylemler ve bu
eylemlerdeki tutarliliklar1 tiiketicinin markaya duydugu giivene yansimaktadir.
Tiiketicinin marka ile yasadigi deneyim ve deneyimin tutarliligi ne Olgiide yiiksek
olursa markanin 6ngoriilebilirligi o Olgiide artmaktadir. Bu durum da tiiketicinin
markaya olan giivenini pozitif yonde etilemektedir (Hegner ve Jevons, 2016: 59).

Markanin 6ngoriilebilir olmas1 giiveni yaratan 6nemli 6gelerden biridir.

Cinkii  tiiketiciler, Onceki deneyimlerini de gbz Oniinde bulundurarak,
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ongorebildikleri markalarin performansi ile ilgili bilgi sahibidir ve o markalarin
beklentilerini karsilama diizeyinden emindir (Vanhonacker, 2007: 63).

Marka Ongoriilebilirligi, tliketicinin kendi deneyimlerine dayandigindan;
tiketici i¢in inandirict bir referans noktasi olusturarak, tiiketicinin markaya olan

giivenini pekistirir ve markanin algisini olumluya ¢evirmesine yardimci olur.

2.4.1.1.3. Markanin Yeterliligi

Markanin yeterliligi genel anlamda markanin istek ya da ihtiyaci karsilayip
karsilayamayacagidir (Lau ve Lee, 1999: 346-347). Markanin yeterliligi
ongoriilebilirlik  gibi markanin tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmayacaginin,
beklentilerini karsilayacaginin bir gostergesidir ve giiven olusturan faktorlerin
basinda gelmektedir.

Markanin yeterliligi; markanin tiiketici beklentisine cevap verecegi anlamina
geldiginden marka i¢in memnuniyet yaratmaktadir. Yaratilan marka memnuniyeti de
marka giiveni olusumunu desteklemektedir (Erge, 2011: 105). Buna ek olarak marka
yeterliligi, markayla ilgili tiiketicide var olan soru isaretlerinin ortadan kalkmasi
anlamma geldiginden, tiiketicinin markaya kars1t sadakat olusumuna da katki
saglamaktadir (Devrani, 2009: 411).

Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketiciler ¢ok kisa bir siirede internet
tizerinden markalarin yeterliligiyle ilgili genis kapsamli bilgiler edinebilmektedir.
Bilgi edinme siirecinde tiiketiciler, markanin yeterliligini degerlendirirken, markay1
daha Once kullanan tiiketicilerin yorumlarim1 da goéz Oniinde bulundurmaktadir.
Tiiketici nazarinda markayr deneyimleyenlere memnuniyet yaratabilen markalar
yeterli dolayisiyla da, giivenir olarak algilanmaktadir. Bu yiizden yeterliligini
kanitlamak isteyen markalarin olumsuz yorumlari1 gelisme araci olarak algilamasi ve
¢Oziimlemeye ¢alismasi, markaya olan giivenin zedelenmemesi adina oldukga biiyiik

Onem tagimaktadir.

2.4.1.2. isletmeden Kaynaklanan Faktorler

Markanin igletmenin Oniine gectigi bir¢ok duruma ragmen, markanin

arkasinda bulunan her igletme tiiketicinin markaya olan bakis agisin1 dolayisiyla da
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markaya olan giivenini etkilemektedir. Isletmeden kaynaklanip marka giivenine etki
eden faktorler Lau ve Lee (1999: 347-348) tarafindan isletmeye olan giiven, sirket

itibari, isletme motivasyonlar1 ve isletmenin biitliinliigi seklinde tanimlanmistir.

2.4.1.2.1. isletmeye Olan Giiven

Giiven; riski azaltan bir faktor oldugundan tiiketicilerin markalarin ardinda
bulunan isletmelere giivenmesi, markaya duydugu giiveni de pekistiren bir unsurdur
(Chow ve Holden, 1997: 276). Durum iiriinden iiriine farklilik gosterse de, isletmeye
giiven duyan tiiketicilerin markaya giiven duymasi olas1 bir durumdur. Isletmelerin
bu giiveni yaratabilmek i¢in g¢alisanlarindan satis sonrasi hizmetlerine kadar her
ayrintiyr tiiketicide giiven tazeleyecek sekilde tasarlamasi ve yiirlitmesi marka
giivenini de arttiracaktir.

Buna ek olarak isletmeler zaman i¢inde farkli markalar ¢ikarabilir ya da farkl
sektorlere yonelebilirler. Bu durumda isletmeye giiven duyan tiiketicilerin yeni
markalara da gliven duymasi ve tercih etmesi olasidir.

Giliniimiizde birgok danismanlik ve arastirma sirketi tiiketicilerin igletmelere
duydugu giiveni aragtirmakta ve giivenin 6nemini kavrayan bir¢ok isletme de bunu
arttirabilmek adina aksiyonlar gergeklestirmektedir. Bunun en Onemli sebebi
tilketicilerin krizler durumunda gilivendigi isletmelerin arkasinda durmasi ve o
isletmeleri tercih etmeye devam etmesidir (Dill, 2014).

Tiiketicilerin isletmelere giivenmesi isletmelerin varligin1 devam ettirmesini
saglayan faktorlerin basinda gelmektedir. Diinyaca iinlii bir teknoloji sirketi olan
Facebook 2018 yilinda yasadig: veri ihlali skandal ile giindeme gelmis ve hisseleri
bir giinde %25 oraninda deger kaybetmistir. (Richter, 2018). Bu kaybin en 6nemli
sebebi tiiketicilerin Facebook sirketine duydugu giivensizliktir. Facebook’un bu
skandalinin ardindan 18-29 yas arasindaki bireylerle gergeklestirilen bir arastirmada
bu durumun bireylerin biiyiik cogunlugu i¢in Facebook’u terk edecek kadar biiyiik
bir problem teskil etmedigi ortaya konsa bile arastirmaya katilanlarin bir kismi igin
kendilerini savunmasiz hissettiren bir durum olarak ifade edilmistir (Brown, 2020:
4). Bu durumda Facebook bir kisim kullanici igin giivensiz bir ortam olarak akillarda

yer edinmekte ve imaj1 negatif yonde etkilenmektedir.
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2.4.1.2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibari, sirket basarisinin kalbi (Davies vd., 2003: 1) olarak
tanimlayan arastirmacilar oldugu gibi, isletme icin paydaslarin sahip oldugu
diisiincelerin tamami olarak tanimlayan arastirmacilar da bulunmaktadir (Griffin,
2002: 9). Baska bir tanima gore kurumsal itibar; isletmenin ge¢mis davranislarinin
sonucunda ortaya ¢ikan, davranislarinin sonuglarini iceren ve tedarik¢i, miisteri gibi
dis paydaslarin yaninda calisanlar1 olan i¢ paydaslar1 tarafindan sahip olunan,
isletmenin rakiplerine gore konumunu belirleyen bir faktordiir (Fombrun ve Riel,
1997: 6).

Tanimlar 151¢inda kurumsal itibar, isletmenin gerceklestirdigi her tiirlii
eylemden etkilenen, bu eylemler sonucunda paydaslarda ortaya ¢ikan bir yargi ve
diisiinceler  biitiiniidiir.  Isletmeler {iretimden, iletisim faaliyetlerine kadar
gerceklestirdikleri her tiirlii eylemle kurumsal itibarlarinin olusumuna ve gelisimine
katki saglarlar.

Isletmeler icin stratejik bir 6neme sahip olan kurumsal itibar, sirketin
karliligindan satiglarin  diisiisiine/yiikselisine kadar birgok Onemli duruma etki
etmektedir. Kurumsal itibar alaninda ¢alisan Gray ve Balmer (1998: 696), kurumsal
itibarin da isletmede yonetilen diger birimler gibi dogru yonetimle olumlu etkiler
yaratabilecegi diislincesini ortaya koymustur.

Iyi bir kurumsal itibara sahip olmak isletmelere birgok avantaj saglamaktadir.
Bu avantajlarin basinda 1yi bir kurumsal itibarin tiiketiciler i¢in tercih edelirligi ve
satin alma niyetini arttirmas1 gelmektedir (Ewing, Caruana ve Loy, 1999: 127:
Awang vd., 2009: 176). Ayrica iyi bir kurumsal itibar, isletmelerin degerini arttiran
bir faktordiir (Preston, 2004: 48). Ciinkd tiiketicilerde daha fazla 6deme istegi yaratir
(Bakir ve Safarzade, 2020: 163). Isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar, algilanan
riski etkilemekte ve iyi bir kurumsal itibara sahip olan isletmeler daha diisiik riskli
olarak algilanmaktadir (Bozkurt, 2011: 166). Bu durum da tiiketicilerin isletmeye
giivenini arttirmaktadir.

Bunlara ek olarak, isletmeler bir¢ok marka icin ¢at1 olusturmaktadir. Bu
noktada isletmenin sahip oldugu kurumsal itibar, tiiketici zihninde markaya da

atfedilmekte ve markaya olan tutumu da etkilemektedir (Jung ve Seock, 2016: 12).
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Iyi bir kurumsal itibar giiclii ve pozitif bir miisteri tatmini yaratilmasma katki
saglamaktadir (Chang, 2013: 546). Bu durum, uzun vadede daha fazla ve sadik
miisteri anlamina geldiginden, isletmelerin finansal performanslar1 lizerinde pozitif
etki yaratmaktadir.

Kurumsal itibar, literatiirde markalara karsi giiveni de etkileyen bir faktor
olarak ele almmaktadir. Isletmenin bulundugu sektdrde var olan itibar1 ve olumlu
durumu, tiiketicilerin sirkete dolayisiyla da markaya olan giivenine etki etmektedir.
Cin’de B2B c¢alisan bir sirketin miisterileri ile gerceklestirilen bir calismada,
kurumsal anlamda iyi bir imaja sahip olan sirketlere miisterilerin daha fazla
giivendigi ortaya konmustur (Keh ve Xie, 2009: 738). Sigortacilik sektdriinde
gerceklestirilen bir baska arastirmada kurumsal itibarin gliveni pozitif yonle

etkiledigi elde edilen bulgular arasindadir (Kog, 2015: 76).

2.4.1.2.3. isletme Motivasyonlari

Isletmenin toplum ve iscileri igin gerceklestirdigi pozitif durumlar ve
tilketicilerin bunlari algilama bigimleri, isletmeyi tiiketici nazarinda pozitif ya da
negatif bir yere koyarken; tiiketcilerin isletmeye olan bakis agilarin1 da
etkilemektedir. Literatiirde gerceklestirilen bir¢ok arastirmada bu durumu
destekleyen sonuglara ulagilmistir.

Kozmetik ve spor markalar1 igin gergeklestirilen ve 618 kisi ile
gerceklestirilen bir aragtirmada isletmelerin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
aktivitelerinin gliven ve algilanan kalite lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya
konmustur (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 21). Bir kozmetik markasi olan Oriflame
icin Endonezya’da gerceklestirilen bir arastirmada, sosyal sorumluluk davranisinin,
tiiketicilerin belirlenen fiyati daha kolay kabul etmesini sagladig1 ve giiveni olumlu
yonde etkiledigi sonuglarina ulasilmistir (Semuel ve Chandra, 2014: 46).

Otomobil kullanicilar ile gergeklestirilen ve isletmelerin sosyal sorumluluk
davraniglarinin ¢iktilariin belirlenmeye ¢alisildigl bir ¢alismada, algilanan sosyal
sorumluluk davranisinin duygusal 6zdeslesme ve giiveni pozitif yonde etkilerken,

olumsuz tanitimi etkilemedigi ortaya konmustur (Lin vd., 2011: 462). Arastirmadan
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hareketle sosyal sorumluluk kavraminin igletmeleri olumsuz durumlardan korudugu
sonucuna ulasilabilir.

Is etigi de isletme motivasyonlarin1 etkileyen onemli bir etken olarak
literatiirde yer almaktadir. Ulusal market zincirleri i¢in Tiirkiye’de gerceklestirilen
bir arastirmada katilimcilarin is etigini 6nemsedigi ve satinalma kararlarinda is
etiginin de bir kriter olarak yer aldig1 sonucuna ulasilmistir (Cengiz ve Sekerkaya,
2010: 35). Hindistan’da isletmenin sahip oldugu etik davraniglarin tiiketicide
yarattig1 etkilerin konu alindig1 bir arastirmada, is etiginin; miisteri tatmini tizerinde
pozitif yonlii etkiye sahip oldugu ortaya konmustur (Sulphey ve George, 2017: 71).

Ozetle isletmelerin sahip oldugu ve kiiltiirlerini yansittig1 durumlar davranis
bigimlerini etkilemektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluk adina gergeklestirdigi
faaliyetler ve is etigi anlaminda gerek i¢ gerekse dis paydaslart i¢in yaptig1 her tiirli
uygulama tiiketici nazarinda bir yere ve dneme sahiptir. Bunun yaninda isletmelerin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk ve sahip olduklart is etigi tiiketicilerin isletmeye

duydugu giiveni de etkilemektedir.

2.4.1.2.4. isletme Biitiinliigii

Mutlu miisterilere sahip olmanin en kilit noktasinda bulunan isletme
biitiinltigii; isletmenin gerek i¢ gerekse dis siireclerinde tutarl bir bicimde yaratmaya
calistign degere uygun diizenlemeleri gergeklestiriyor olmasidir (Pulido vd., 2014).
Isletme biitiinliigii en basit anlamda isletmenin tutarlilig1 olarak da diisiiniilebilir.

Tanimlardan hareketle isletmelerin gergeklestirdigi tutarli davramislar
tiiketicilerin markalara olan giivenini etkilemektedir. Ornegin A101 reklamlarinda
stirekli ulagilabilirligi vurgulamaktadir ve bu vaadini gergeklestirerek Tiirkiye’ nin

her yerinde bulunmasi onun tutarl bir isletme oldugunu gosterir.

2.4.1.3. Tiiketici-Marka Arasindaki Iliskinin Ozellikleri

Tiiketici ve marka arasindaki iliskiler ve bu iligkilerin sahip oldugu 6zellikler
de marka giivenini etkileyen onemli unsurlardir. Bu kapsamda ilerleyen boliimde

tiiketicinin benlik kavramu ile algilanan marka kisiligi arasindaki benzerlik, markaya

49



duyulan sevgi, marka deneyimi, marka memnuniyeti ve akran destegi kavramlari ve

giiven olusumu ile ilgili etkileri aciklanacaktir.

2.4.1.3.1. Tiiketici Benligi-Marka Kisiligi Arasindaki Benzerlik

Benlik; bireyin fiziksel ya da zihinsel 6zelliklerinin tamamidir, onu
baskalarindan ayiran ve kendine 6zgii deneyimlerin onda ortaya ¢ikardigi duygusal
ya da distinsel her tirli durumun tamamidir (Karatas, 2018). Benlik; en basit
anlamda kisiyi kisi yapan ve onu digerlerinden farklilastiran 6zelliklerinin toplami
olarak tanimlanabilir.

Benlik kavrami daha ¢ok psikoloji biliminin bir konusu olmakta birlikte
1960’lardan sonra markalar ile tiiketici arasindaki iliskiyi anlamlandirabilmek ve
tiketici  davramiglarint  ¢oziimleyebilmek adina arastirilmaya baslanmistir.
Calismalarin ¢esitlenmesi ile benlik gercek ve ideal benlik olarak ayr1 ayri
incelenmis ve tiliketicilerin tiiketirken gercek benliklerinin yaninda, olmak
istediklerine de uygun sekilde tiiketimler gerceklestirdiklerini ortaya koymustur
(Armutlu ve Uner, 2009: 6).

Gecgmiste, toplumdaki rollerine uygun olarak kendini ifade eden, tiikketimlerini
buna uygun sekilde gerceklestiren tiiketiciler; giinlimiizde kendilerini rollerin sikici
ve tek diizeliginden kurtararak, tiiketimle ifade etmeye caligmaktadir (Altuntug,
2010: 114-115). Tiketiciler giinimiizde marka ya da iriinleri faydalarmin yanisira
ifade ettikleri semboller i¢in de tilketmektedir (Levy, 1959: 119).

Tiiketim kiiltiiriintin  bir sonucu ortaya ¢ikan bu durum, tiiketicilerin
benliklerini ve bireysel oOzgiinliiklerini tiiketim ile dis diinyaya aktarmalari
saglamistir. Bu duruma bagli olarak da; tiiketicilerin markalar1 ve markalarin
mesajlarini algilayis bigimleri, onlara yiikledileri anlamlar, onlar1 tercih etmelerinde
en az rasyonel faydalar1 kadar 6nemli olmaya baslamistir.

Bu noktada tiiketiciler sembolik anlamda kendilerine benzer ozellikte
oldugunu diistindiikleri markalar1 da tiiketme egilimindedirler (Lee, 2009: 39).
Literatiirde tiiketicilerin kendilerine benzer olarak algiladiklar1 markalara kars:
pozitif duygu ve dislinceler gelistirdigini ortaya koyan birgok calisma
bulunmaktadir. Balik¢ioglu ve Oflazoglu’nun (2015: 36) lisans ve yiiksek lisans
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ogrencileri ile cep telefonu markalari i¢in gerceklestirmis oldugu calismada tiiketici
benligi ve marka uyumunun marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasmistir.  Ispanya’daki bankalar icin gergeklestirilen baska bir c¢alismada
tiikketicilerin benlik uyumunun marka savunuculugu iizerinde pozitif yonlii etkisi
oldugu ortaya konmustur (Moliner vd., 2018: 394). Araba markalar1 igin
gerceklestirilen ve marka kisiligiyle birlikte kisilerin kendi benliklerini nasil
tanimladiklarinin da 6lgiildiildiigii bir arastirmada kisilerin benliklerini tanimlama
bicimleriyle kendileri i¢in tercih ettikleri araba markalarin1 tamamlamak i¢in dile
getirdikleri sifatlarin paralel oldugu ortaya konmustur (Branaghan ve Hildebrand,
2011: 310). Buradan hareketle tiiketiciler, kendi benlikleriyle bagdastirdiklart,
benliklerini ifade etmek igin tiiketmeyi ve kullanmayi tercih ettikleri markalara kars1

pozitif tutumlar gelistirmektedir.

2.4.1.3.2. Hoslanma

Tiiketicinin marka ile bir bag kurmasmin ve marka ile ilgilenmesinin bir 6n
kosulu olarak markay1 sevmesi gerektigini vurgulayan Lau ve Lee (1999: 349-350)
giivenin de bu hoslanmadan pozitif yonde etkilencegini 6n gérmiis ve
gergeklestirdikleri calisma ile bu 6ngoriilerini pozitif yonde desteklemistir.

Tiiketiciler markadan hoglanma siirecinde markalarin magaza tasarimlarindan
calisanlarina kadar birgok farkli degiskenden etkilenmekte ve bu degiskenler hedef
kitlenin hosuna gidecek sekilde tasarlanarak tiiketicinin hoslantisi maksimize
edilmeye calisilmaktadir. Marka unsurlari markalara olan begeninin olusmasi
noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Saglik agisindan fayda saglayan bir marka
icin gerceklestirilen bir arastirmada tirlin lizerinde yazan bilgilerin satin alma kararin
etkiledigi, bilgilerin paralelligi durumunda ise katilimcilarin tasarimini daha ¢ok
begendigi pakete karsi satin alma istegi gelistirdigi sonucuna ulasilmistir (Bower vd.,
2003: 72). Cips markalar1 igin gergeklestirilen baska bir aragtirmada etiket
tasariminin tiiketici begensine etki ettigi ve satin alma kararinda etkili oldugu ortaya
koymustur (Bower ve Turner, 2001: 111).

Giiven, tiiketici tercihini etkileyen oldukc¢a 6nemli bir degisken olsa da bazi

tiiketiciler icin begeniden sonra gelen bir 6l¢iittlir. Global markalara olan begeninin
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kriz zamanlarindaki tliketici davranisina etkisinin arastirildigi Bulgar ve Macar
tilketiciler ile gergeklestirilen bir arastirmada; tiiketiciler i¢in marka tercihi
noktasinda begeninin giivenden daha 6nemli bir kriter oldugu ortaya konmustur
(Haefner vd., 2011: 268).

Nguyen ve arkadaglar1 (2013: 375-378) gerceklestirdikleri caligmada bir
marka i¢in begeninin olugmasini saglayan 3 faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Bu
faktorler kisisellestirme faktorleri (gekicilik, biitlinliik, diriistliik), psikolojik
faktorler (¢ikarimlar, referanslar noktalari, baglilik) ve fonksiyonel faktorler (genis
servis ag1, ulasilabilirlik, iletigim)’dir.

Caligmalardan hareketle; markalara karsi duyulan hoslant1 tiiketicilerin bir
markay1 digerine tercih etmesini saglayan onemli durumlardan biridir. Markalara
kars1 giiven olusmasinin 6n kosulunu olustururken, giivenin devam etmesini saglayan
faktorlerden de birini olusturmaktadir. Olusumunda ambalaj tasarimindan markanin
kullanim sirasinda tiiketiciye verdigi duyguya kadar birgok soyut ve somut faktor yer
almaktadir. Baz1 durumlarda giivenin bile oniline gegebilen hoslanma, markalar i¢in

finansal deger yaratma acgisindan kilit oneme sahiptir.

2.4.1.3.3. Akran Destegi

Akran destegi en basit anlamda; satin alma davranigi gosterirken arkadas, aile
ve yakin cevrelerinde bulunan kisilerin onaymi alma ve onlar tarafindan satin
aldiklar1 marka ve tirlinlerin kullaniminin desteklenmesini ifade etmektedir.

Cep telefonu markalar1 i¢in gergeklestirilen bir ¢alisma, katilimcilarin
arkadaslarinin telefon degistirmesi durumunda kendilerinin de telefon degistirmeye
egilimli olduklarini; kullandiklar1 markalar1 degistirme fikrinin bu durumdan
etkilendigini ortaya koymustur (Bailey vd., 2019: 36-37).

Lau ve Lee (1999: 350) gerceklestirmis olduklari ¢alismada tiiketicilerin
tilkketme davranig1 gosterirken yakin ¢evrelerini 6nemsedigini vurgulamis ve yakin
cevrede marka ile ilgili ger¢eklesen deneyimlerin markaya giiven hususunda bir
referans noktasi olusturdugunu ortaya koymuslardir.

Alternatiflerin fazlalig1 sebebiyle tiiketiciler se¢imlerini gerceklestirmeden

once daha fazla arastirma yapmakta ve kullananlarin gorislerinden de
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etkilenmektedir. Giiniimiizde teknolojik gelismeler sayesinde marka ve iiriinlerle
ilgili ¢ok kisa bir siire i¢inde bilgi edinilebilmektedir. Bu noktada zaman zaman
tiikketiciler ilgi alanlarina gore akran gruplar olusturarak birbirlerini etkilemektedir.

Gergeklestirilmis birgok arastirma tiiketicilerin gerek tanidiklar kisilerin
deneyimi gerekse online platformlar lizerinde marka ile ilgili gordiigli yorumlardan
etkilendigini ve buna bagli olarak marka giliveninin de etkilendigini ortaya
koymustur. E-Kitap siteleri i¢in yas ortalamasi 29 olan 198 kisi ile gergeklestirilen bir
arastirmada kisilerin markalar tarafindan olusturulan reklamlara kiyasla pozitif
yorumlara sahip markalara olan giivenlerinin daha yiliksek oldugu ortaya
koymustur.(Ha, 2004: 335). Bu noktada tiiketiciler igin pozitif yorumlarin
reklamlardan daha 6nemli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Bunlara ek olarak marka ile ilgili tiiketicinin yasadigi deneyimler ve
deneyimlerin ¢iktilar1 ve markalarin iirlin ya da hizmetleri ile ilgili duyduklar
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik tiiketicinin yakin ¢evresini olumlu ya da
olumsuz sekilde etkilemektedir. Bu durumda tiiketici yakin c¢evresindekilerin
olumsuz deneyimler yasadigi markalara negatif bir bakis acisinda sahip olurken;
olumlu deneyimlere sahip oldugu, tavsiye ettigi ve giivendigi markalara da sempati

duymaktadir.

2.5. MARKA DENEYiMi VE MARKA GUVENI IiLE iLGILi KAVRAMLAR

2.5.1. Marka Aski Kavram

Marka agki; mutlu bir tiikketicinin markaya sahip olmak i¢in duydugu giiclii
istek anlamina gelmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aski kavrami, hem
gecmiste hem giintimiizde hem de gelecekte markaya sahip olma istegi ve markanin
tiikketici i¢in kendi kimligini i¢sel ve dissal olarak ifade ettiine olan inancidir. Bunun
yaninda marka i¢in tiiketicinin sahip oldugu ask, markanin pazardan cekilmesi
durumunda tiiketicinin mutsuz olmasi ve tiiketiciyle marka arasindaki uzun vadeli bir
marka-tiiketici iliskisini ifade etmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012: 12).

Marka agki, tiiketici de markaya karsi pozitif bir tutum olustururken;
tiiketicinin markaya sadik kalmasimi da saglar (Albert ve Merunka, 2013: 259).

Tiiketiciler kendi benliklerini ifade eden marka ve iirlinlere yonelirler ve {iriin ve
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markalar1 dig diinyaya benliklerini aktarabilmek i¢in de kullanirlar. Bu noktada
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin ve o marka ya da iirlinii kullandiginda yaratacagi
alginin farkinda olunmasi, bunlarin iizerinde diisiiniilerek hedef kitleye gore
tasarlanmas1 marka aski olusmasina katki saglaycaktir (Ahuvia, 2005: 179-180).
Bunun yaninda markalarin bir hikayeye sahip olmasi, tiiketicilerin de bu hikayeyi
benimsemesi ve hikayenin gergekligine inanmasi tiiketiciler i¢in daha canli bir marka
deneyimi yaratacagindan, marka aski olusmasini saglayacaktir (Pawle ve Cooper,
2006: 47).

Marka aski kavrami kisiler arasi askla duyulan sevgi agisindan benzer
Ozelliklere sahip olsa da tek tarafli olusu ve tutkunun yerini sadakatin almasiyla
kisiler arasi asktan farklilagmaktadir. Buna ek olarak tiiketiciler bir markaya askla
bagli olsalar bile farkli markalarla iligkiler gelistirmekten ve onlar1 denemekten
kaginmazlar. Bu durum, marka aski varliginda bile tiiketicilerin tam sadakat
gostermeyebileceginin gostergesidir (Wang vd., 2004: 325). Buna ragmen tiiketiciler
ask duyduklar1 markalara daha sadik olma egilimindedirler (Merunka, 2013: 13-14).

Markanin tiiketici goziinde sahip olabilecegi en yiiksek yer olarak tanimlanan
marka aski (Cop, 2015: 48), markalara bir¢ok yonden etki etmektedir. Bu etkilerden
en Onemlisi tliketcilerin agsk duydugu marka i¢in sadakat gelistirmesidir. Sarap
iireticisi olan 5 iilkede (Avusturalya, Sili, Fransa, Meksika, Portekiz), 3462 kisi ile
gerceklestirilen bir arastirmada (Drennan vd., 2015: 52), otel miisterileri ile
gerceklestirilen bir arastirmada (Alnawas ve Altarifi, 2016: 120), Tiirkiye’de fast-
food tiiketicileri ile gerceklestirilen bir arastirmada (Turan, 2019: 52), Suudi
Arabistan’da sigorta sirketlerinden hizmet alan katilimcilarla gergeklestirilen bir
arastirmada (Sallam, 2015: 50) bu durumu destekleyen sonucglara ulagilmistir.
Calismalar 15181nda marka askinin marka sadakatini olusturan ve besleyen bir yapida
oldugu agiktir.

Marka askinin, markalar i¢in tiiketicilerin ger¢eklestirdigi iletisim lizerinde de
olumlu etkisi bulunmaktadir. Pakistan’da cep telefonu kullanicilart i¢in
gerceklestirilen bir arastirmada marka askina sahip katilimcilarin agizdan agiza
iletisimde daha olumlu ifadelere yer verdigi sonucuna ulagilmistir (Yasin ve Shamim,
2013: 106). Yapisal esitlik modeliyle olgiilen, datalarin online olarak toplandigi ve

Nike&Adidas markalar1 6zelinde gerceklestirilen bir arastirmada da marka askinin
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pozitif agizdan agiza iletisim yaratti1 ortaya konmustur. Ayni arastirmada fiyat ve
deneyim faktoriiniin marka aski ve pozitif agzidan agiza iletesimde etkisi de
arastirilmis ve offline agizdan agiza iletisimde bu faktorlerin de etkisi oldugu fakat
online kanalda etkilerini yitirdigi sonuglarina ulasilmistir (Karjaluoto, Munnukka ve
Kiuru, 2016: 533). Potansiyel miisterilerin, olumlu her tiirli duygu ve diislinceyi
markanin kendisinden degil de tiiketicilerinden duymasi, markanin potansiyel
miisterileri ¢ekebilmek adina oldukga iyi bir yoldur. Bu durumda markalarin agk
markas1 olma yolunda Katettikleri yol, aslinda potansiyel miisterilere ulasmak i¢in
katettikleri yol ile paralel ilerlemektedir.

Biitiin markalar isletmelerin finansal hedefleri dogrultusunda yaratilirlar ve
bu amaca hizmet ederler. Marka degeri de bu durumda Kkilit bir noktada
bulunmaktadir. Ask markalarinin marka degerini arttirdig: literatiirde yapilan birgok
calisma ile desteklenmistir. Bir giyim markasi olan Totto’'nun konu alindig1 ve
tiniversite 0grencileri ile gergeklestirilen bir arastirmada marka agkinin marka degeri
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Gémez ve Pérez, 2018: 11).
Bankacilik sektoriinde gergeklestirilen, sosyal medya faaliyetlerini de konu alan bir
calismada marka askinin marka degeri lizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu ve
markalarin gerceklestirdigi sosyal medya faaliyetlerinin marka degeri iizerine olan
etkisinde marka askinin araci role sahip oldugu sonuclarina ulasilmistir (Hafez, 2021:
2314). Sonug olarak markalarin gerek finansal gerekse tiiketici igin degerini belirten
marka degerinin; ask markalar1 haline doniisebilen markalarda, doniisemeyen
rakiplerine nazaran daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka imaj1 en basit anlamda markaya dair tiiketici de bulunan duygusal ve
diistinsel tim Ogelerdir. Marka aski tiiketicinin markaya kars1 hissettigi bir duygu
oldugundan marka imaji etkileyen bir faktor olarak literatiirde yer bulmustur.
Tiirkiye’de spor ayakkabi markalarmi konu alan, {iniversite oOgrencileriyle
gerceklestirilen bir aragtirmada marka askinin marka imajin1 pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulasgiimistir (Unal ve Aydin, 2013: 84). Moda markalari igin 430 {inversite
ogrencisi ile gergeklestirilen ve yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilen bagka
bir arastirmada da marka askinin marka imajini pozitif yonde etkiledigi sonucu

desteklenmistir (Islam ve Rahman, 2016: 54).
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Marka agki, markalara tliketici zihninde rakiplerinden farkli sekilde algilanma
firsat1 saglarken; markalarin rekabette ©on plana c¢ikarak pazar paylarimi da
arttirmalarina yardimci olur. Bu noktada marka agkinin yaratilabilmesi ve tiiketicinin
tekrarli satin almalariyla perginlenebilmesi i¢in markalarin deneyim yaratmalari
gerekmektedir (Can ve Miihiirdaroglu, 2019: 498). Literatiirde; yaratilan ve tiiketiciyi
pozitif yonlii etkileyen marka deneyimin marka aski iizerinde pozitif etkisi oldugunu
ortaya koyan ¢aligsmalar bulunmaktadir.

Baycur’un (2015: 86) gerceklestirdigi ve marka deneyimini olusturan
boyutlarin marka aski iizerine etkisinin konu alindig1 arastirmada; marka deneyimini
olusturan diisiinsel, duygusal, davranigsal ve duyusal marka deneyiminin marka aski
tizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu ortaya konmustur. Duygusal marka deneyiminin
marka aski tizerine etkisinin duyusal, diisiinsel ve davranigsal marka deneyimine gore
daha yiiksek oldugu da yine ilgili ¢calismanin bulguar1 arasindadir. 18-30 yas
araligindaki katilimcilarla cep telefonu markalart i¢in gerceklestirilen bagka bir
arastirmada, marka deneyimini olusturan duyusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarin
marka aski lizerinde etkili oldugu; marka askini etkileyen en onemli deneyimin
duyusal deneyim oldugu sonucuna ulasilmistir (Huang, 2017: 922). Moda perakende
markalar1 tlizerine gerceklestirilen 560 kisinin katilim gosterdigi ve yapisal esitlik
modeli ile test edilen bir arastirmada marka deneyimini olusturan boyutlar olan
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlatinin tamaminin marka aski
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Duyusal ve duygusal boyutlarin
etkisinin diger boyutlara gore daha yiiksek oldugu saptanmistir (Ferreira, Rodrigues
ve Rodrigues, 2019: 286).

Marka agkinin deneyim olusumuna etki ettigi durumlar da arastirmacilarin
ilgisini ¢ekmistir. Araba markalar i¢in Tirkiye’de gergeklestirilen ve yapisal esitlik
modeli ile test edilen bagka bir ¢calismada marka deneyiminin marka aski lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ve marka askinin marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iliskide araci role sahip oldugu sonuglarina ulasilmistir (Askin ve Ipek,
2016: 85).

Calismalardan hareketle marka deneyimini olusturan boyutlarin marka aski
tizerinde etkisi oldugunu; boyutsal etkinin konu alinan sektor ve katilimcilara gore

farklilik gosterdigi soylenebilir.
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Tiiketicilerin markaya kars1 pozitif duygular gelistirmesini saglayan en
onemli faktorlerden biri olan marka giiveni marka aski olusumunu da etkilemektedir.
Kisileraras1 iliskilerde oldugu gibi tiiketici-marka arasindaki iliskide de glivenin
olusmasi tiiketicinin zihninde markay1 pozitif bir yere koymasini saglamakta boylece
marka askinin olusmasina zemin hazirlamaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 12).

Gergeklestirilen aragtirmalarda da marka giliveninin marka askini pozitif
yonde etkiledigi ortaya konmustur. Kalyoncuoglu’nun (2017: 394) Starbucks
tiikketicileri ile gergeklestirdigi bir arastirmada marka giiveninin marka aski olusumu
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve marka askinin da marka giiveni ve marka
sadakati arasindaki iliskide aracilik roline sahip oldugu ortaya konmustur
(Kalyoncuoglu, 2017: 394). Akilli telefon markalar i¢in Tiirkiye’de bir tiniversitede
gerceklestirilen bir arastirmada marka gliveninin marka agki tizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Ozbek, Ko¢ ve Dogan, 2020: 674). Marka
giiveni ve marka askinin konu alindig1 baska bir arastirmada marka giiveninin marka
askina etki eden oOnciillerden biri oldugu ve marka agkinin diisiik ilgilenimli iiriinler
icin marka gilivenine etki ettigi sonuglarina ulasilmistir (Madadi, Torres ve Zuniga,
2021: 12).

Bu aragtirmalarin yaninda marka askinin marka giivenini etkiledigini ortaya
koyan arastirmalarda bulunmaktadir. Toyota, Ford ve Renault markalar1 ig¢in
Portekiz’de yasayan tiiketicilerle gerceklestirilen bir arastirmada marka agkinin
marka giliveni iizerinde etkisinin oldugu ortaya konmustur. Bunun yaninda kadin
katilimcilarin giiveni erkek katilimcilara gére daha fazla 6nemsedigi, erkeklerin ise
sosyal olarak markayla o0zleslesmek istedigi, arastirmanin diger bulgularn
arasindadir(Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012: 21).

Calismalardan hareketle marka aski marka giiveninden etkilenen ve onu
etkleyen bir degisken olarak literatiirde yer bulmustur. Karsilikli etkinin varligi,
marka giivenin olmadig1 durumlarda marka agkinin olugsmasinin zor oldugu, paralel
sekilde marka askinin olmadigi durumlarda da marka giiveninin olugsmasinin zor
oldugu anlamina gelmektedir. Bu noktada ask ve giliven olusturmak isteyen
markalarin her iki degiskene de odaklanmasi ve bunlarin birbirinin destekleyicisi

oldugunu g6z 6niinde bulundurarak siire¢ tasarlamasi gerekmektedir.
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2.5.2. Marka Sadakati Kavramm

“Belirli bir silire boyunca belirli iiriin veya hizmetin tekrar tekrar satin
alinmas1” (Yi ve Jeon, 2003: 231) ya da “ bir yilda yalnizca o markanin tercih

edilmesi” (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 36) olarak tanimlanan marka sadakati
ile ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir.

Tablo 6: Marka Sadakati Tanimlari

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI
Cunningham (1956) Marka sadakati, toplam satin alimlar i¢erisinde en ¢ok satin alinan
markadir.
Tiiketicinin ne diisiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde ne olduguna
bakilmaksizin, marka sadakati tiiketici davranisinin kendisidir. Marka
Tucker (1964)

sadakati “markalanmis iiriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranis1” dir.
Marka sadakati, goreli olarak daha sik satin almadir.
Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak ayirmistir. Sahte
Day (1969) marka sadakati bir markanin aligkanliktan/eylemsizlikten dolay: tekrar
satin alinmasi, ger¢ek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu
marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Marka sadakati, bir markayi digerlerinden daha fazla satin alma
egilimidir. Marka sadakati, bir iiriin sinifinda satin alinan bir markanin
satin alinma orani veya yiizdesidir.

Blattberg ve Sen Marka sadakatinin davranissal 6l¢iitii satin alma siralamasindan ziyade

(1975) satin alinma oramdir.
Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tanimlanmus olup,

Jacoby (1971)

Jarvis ve Wilcox

(1977) reddedilen markalarin kabul edilen markalara orani olarak ifade etmistir.
Marka sadakatini, tiiketicilerin belirli bir iiriin grubu igin gergeklestirdigi
Raj (1982) satin alimlarda %50’den fazla ayn1 markayi tercih etmesi olarak
tanimlamigtir

MOSCh(Iig\ISE Ajtanley Farkli iki zamanda ayn1 marka i¢in belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw Bir markaya zaman i¢inde gosterilen tutarl: tercihin (tutum ve davranis
(1989) olarak), bir boyutudur.

Kumar, Ghosh ve

Markaya (karsi gelistirilen) davranigsal ¢cekim/cazibedir. Markaya kars1
Tellis (1992) davranigsal ¢ekimdir.
Dick ve Basu Marka sadakati, bir varliga kars1 gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin
(1994) alma davranigi arasindaki iligkinin giictidiir.
Gercek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markay1 satin

Bloemer ve Kasper

(1995) alma ihtimalinin ¢arpimudir.
Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden olabilecek
Oliver (1999) pazarlama gabalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir tiriin

veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin alinacagina dair giiglii
bagliliktir.
Marka sadakati; tiiketicinin bir tiriin kategorisinde, fiyattan bagimsiz ve
algilanan kalitenin sonucu olarak, tek bir markay1 satin almay1 tercih
etmesidir.
Hallberg (2004) Marka sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirevkli satin almayla
sonuglanan, markaya duygusal olarak baglanmadir.

Chaudhuri (1999)
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Marka sadakati tiiketicinin {iriin hakkinda bilgi edinerek, {iriinii satin

Villas-Boas (2004) almas1 sonucunda olusur.

Agustin ve Singh Sadakat, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢esitli
(2005) davramiglari istekli olarak yerine getirmektir.
Bandyopadhyay ve

Martell (2007) Sadik tiiketici, bir y1l icerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.

Kaynak: Demir, (2012): 105-106.

Tanimlardan yola ¢ikarak marka sadakati, satin alma kavramiyla oldukga
yakindan iligkilidir. Literatlirde satin alma kavrami ve marka sadakati arasindaki
iligkiyi inceleyen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Pakistan’da giyim markalari {izerine
gerceklestirilen bir arastirmada marka sadakatinin satin alma niyeti tizerinde pozitif
yonlii etkisi bulundugu ortaya konmustur. Bu etkinin her bir birimlik marka sadakati
icin %56’1ik bir satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulasilmistir (Malik vd., 2013:
170). Pakistan’da helal sertifikali markalar iizerinden gergeklestirilen bir arastirmada
helal markalar igin sahip olunan marka sadakatinin satin alma tiizerinde %14’liik
olumlu bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (Ali, Xiaoling, Sherwani ve Ali, 2018:
726). Kozmetik sektoriindeki markalar i¢in gergeklestirilen bir arastirmada marka
sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin pozitif yonlii oldugu ve marka
sadakatinin satin alma niyetini %25 oraninda arttirdig1 ortaya konmustur (Hameed ve
Kanwal, 2018: 33).

Calismalardan hareketle satin alma niyeti marka sadakatinden pozitif yonlii
etkilenen bir degisken olarak literatiirde yer bulmustur. Artan alternatifler karsisinda
tiketicilerin markayr satin alma niyetinde olmasi, markayr finansal olarak
gliclendiren ve her markanin ulagmak istedigi bir hedef olarak goriilmektedir.

Marka sadakati varligin1 yalmizca tekrarli satin almaya bakarak anlamaya
calismak, silirecin yanlis yonlendirilmesine sebebiyet verebilir. Ciinkii tekrarli satin
alma fiziksel, maddi, sosyal vb. nedenlerle de gerceklesiyor olabilir. Bu noktada
tekrarli satin almanin yaninda tliketicinin marka i¢in sahip oldugu duygu ve
diisiincelerin varligt da goéz ardi edilmemelidir. Buradan yola ¢ikarak marka
sadakatinin davranigsal yani tekrarli satin alma ve tutumsal yani markaya karsi
duyulan pozitif duygu ve diislincelerin varligina bagh oldugunu séylemek yanlis

olmayacaktir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 41-42).

59



Ayrica, marka sadakati tiiketicilerin markaya olan olumlu tutumlar1 ve
tekrarlt satin alma ile gercek sekilde ortaya cikabilecegi gibi; tekrarli satin alma
gerceklesmese de tiiketicilerin olumlu tutumlarmin varligi ile dolayli olarak da
gergeklesebilir. Bu noktada markalarin olumlu tutuma sahip ve marka ic¢in sadik
musteriler haline gelebilecek tiiketicilerin neden tekrarli satin alma davranisi
gostermedigini belirlemesi olduk¢a onemlidir. Bu durumu pozitife gevirmek igin
markanin imajina, kisiligine, degerine zarar vermeyecek sekilde markaya pozitif
bakip tekrarli satin alma gercgeklestirmeyen tiiketicilerin bu algisini terse ¢evirmek
icin yeni siiregler gelistirmesi markanin pazardaki konumunu giiclendirecektir
(Karakus, 2019: 68).

Markalar, bircok kanal araciligi ile tiiketicilerle iligkiler kurmakta ve bu
faaliyetleri marka sadakatini etkileyen durumlar olarak karsilarina g¢ikmaktadir.
Sosyal medya; glinlimiizde markalarin genis kitlelere ulasabildigi platformlarin
basinda gelmektedir ve sosyal medyada gerceklestirilen faaliyetler marka sadakatini
etkilemektedir. Telekomiinikasyon sirketlerinin sosyal medya hesaplarini takip eden
katilimcilarla gergeklestirilen bir arastirmada sosyal medyada gergeklestirilen
faaliyetlerin marka sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Ebrahim,
2020: 302). Hizli moda markalar1 iizerine gergeklestirilen bir baska arastirmada
sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakatine olumlu yonde etkide bulundugu
saptanmistir (Salem ve Salem, 2021: 665).

Marka sadakati uzun yillar boyunca arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve
markalarin pazardaki konumunu agiklayabilmek adina literatiirde oldukca genis bir
yere sahip olmustur. Arastirmacilarin en ¢ok iizerine egildigi konulardan biri marka
degeri ve marka sadakati arasindaki iliski olmustur. Marka sadakati ve marka
imajinin marka degeri iizerindeki etkisini konu alan, Suriye’de igcecek markalar
tizerine gergeklestirilen bir arastirmada marka sadakatinin, marka degerinde %21’°lik
bir artis sagladigi; baska bir deyisle 1 birimlik marka sadakatinin marka degerini
%21 oraninda arttirdig1 sonucuna ulasilmistir (Alhaddad, 2014: 30). Malezya’da
geng tiiketicilerle cep telefonu markalar i¢in gergeklestirilen bir baska aragtirmada
genc tiiketcilerin marka sadakatinin, marka degeri lizerine pozitif yonli etki
sagladigi; marka sadakatinin %23’liikk marka degeri artis1 sagladigi ortaya konmustur

(Sasmita ve Suki, 2015: 286). Calismalar 1s181inda; marka sadakati, gerek markanin
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pazardaki finansal degeri, gerekse tiiketici zihnindeki degerini kapsayan bir biitiin
olan marka degeri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Baska bir ifade ile marka
sadakati marka degerini arttiran bir degiskendir.

Marka sadakatine etki eden baska bir degisken olan algilanan Kkalite;
tilkketicilerin marka ya da Triin icin sahip oldugu kalite algisidir. Literatiirde
tiiketicide kalite i¢in varolan diisiincelerin marka sadakati {izerine etkisini ortaya
koyan bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Tiirkiye’de 564 Y kusagi tiiketicisinin katilimi
ile gerceklestirilen, hazir giyim markalarin1 konu alan bir arastirmada algilanan
kalitenin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi ve marka sadakatinin %30 unu
acikladig1 bulgularina ulagilmistir (Erdogmus ve Turan, 2012: 407). Pakistan’da
icecek markalar1 ile gerceklestirilen bir arastirmada algilanan kalitenin marka
sadakati ile pozitif yonlii bir iligkisi oldugu ortaya konulmustur (Saleem, Rahman ve
Umar, 2015: 71).

Marka sadakati ile iligkisi bulunan bir baska degisken ise marka imajidir.
Imaj soyut bir kavram oldugundan ve tiiketicilerin tercihlerinde biiyiik paya sahip
oldugundan, markalar ve yaratilan sadakat i¢in olduk¢a Onemli bir konumdadir.
Marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iligkiyr ve misteri baghliginin bu iki
degisken arasindaki roliiniin arastirildigi, Hamburg’da bir tiniversitenin Facebook fan
sayfasi1 lizerinden gergeklestirilen bir aragtirmada; marka imaj1 ve marka sadakati
arasinda dogru orantili bir iliski oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayni arastirmada,
misteri bagliliginin yiiksek oldugu durumlarda, marka imajinin marka sadakati
tizerindeki etkisinin diisiik oldugu ortaya konmustur (Greve, 2014: 207). Marka
sadakatinin  Onciillerinin  belirlemeye calisildigi  otomobil kullanicilart ile
gerceklestirilen baska bir aragtirmada marka imajinin marka sadakatinin bir onciilii
oldugu ve marka sadakatine pozitif yonlii katkida bulundugu sonucuna ulagilmigtir
(Usta, 2020: 73).

Markalarin 6nerdigi degerlerin gergekle uyusmasi ve markanin riski azaltir
duruma gelmesiyle ortaya ¢ikan marka sadakati; her marka tarafindan arzulanan bir
kavram olsa da, giinimiizde rekabetin artmasi, alternatiflerin ¢ogalmasi ve
tiikketicilerin daha bilingli ve rasyonel sekilde karar vermeye baslamasiyla oldukca
diisiik seviyede seyretmektedir. Bunun farkinda olan markalar, énceki donemlerde

iriinii 6n plana ¢ikararak gerceklestirmeye calistiklar1 marka sadakatini, glinlimiizde
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yasam tarzlar1 ve deneyimler yaratarak arttirmaya ¢alismaktadir (Bennett ve Rundle-
Thiele: 2005: 252).

Literatiirde marka deneyiminin marka sadakatini pozitif yonde etkileyen bir
degisken oldugunu ortaya koyan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Mathew ve Thomas
(2018: 735), iirlinlerin 6zelliklerine bagli olarak araba, cep telefonu ve dis macunu
markalar1 ic¢in gergeklestirdikleri calismada marka deneyiminin marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Bursa’da otomotiv
sektoriinde gergeklestilen baska bir arastirmada ise marka deneyiminin marka
sadakati tlizerinde pozitif etkisi saptanmistir. Yine ayni ¢aligmada marka sadakatinin
en c¢ok diisiinsel boyuttan, sonrasinda sirasiyla duygusal ve duyusal boyutlardan
etkilendigi ortaya konmustur (Celik, 2019: 57). Diisiinsel marka deneyiminin diger
boyutlardan yiiksek olmasi veri toplanan sektdriin otomotiv olmasi sebebiyle,
kisilerin otomobil alma kararinda rasyonel davranma egilimleri olabilir.

Rekabette 6n plana ¢ikmak ve sadik miisterilere sahip olmak isteyen markalar
tilkketicilere giiven vermeli ve iligkilerini uzun siireli hale getirebilmek adina marka
giiveni olusturmaya calismalidir. Bu goriis literatiirde marka giliveninin marka
sadakati tizerine etkisini inceleyen birgok ¢alismada da desteklenmistir. Vietnam’da
557 kisi ile bankacilik sektoriinde gerceklestirilen bir arastirmada marka giiveninin
marka sadakati iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur
(Phan ve Ghantous, 2013: 468). Online perakende marka deneyimi, giiveni ve
sadakatini konu alan 429 kisilik 6rnekleme sahip olan baska bir ¢alismada online
marka giiveninin online marka sadakatine olumlu yonde etki ettigi saptanmistir
(Khan ve Rahman, 2016: 598). Farkli yasam tarzlarina sahip olmalar1 ve isletmelerin
siklikla bu yas grubundaki kisilerle iligskiler kurmasmi temel alarak 18-30 yas
arasindaki 237 kisi ile cep telefonu markalar lizerine gerceklestirilen bir arastirmada
marka giliveninin davranigsal ve tutumsal marka sadakatine pozitif sekilde etki ettigi
ifade edilmistir (Huang, 2017: 923).

Alhaddad (2015: 6) gelistirdigi marka sadakati modelinde algilanan kalite ve
marka imajmin yaninda marka giiveninin de marka sadakatini olusturan boyutlardan
biri oldugunu ortaya koyarak marka sadakati kavramina yeni bir bakis acis1 katmistir.

Arastirmalarin  15181nda, marka gliveni marka sadakati olusumunu

destekleyen ve marka sadakati {izerinde olumlu etkiye sahip bir kavramdir. Marka
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sadakati olusturmak isteyen markalarin marka gliveni olusumuna da 6nem vermesi

gerekir.

2.5.3. Marka Imaji Kavramm

Marka imaj1; tiiketicilerin onlarca benzer iiriin ve hizmete sahip marka
arasindan o markay1 tercih etmelerini ve 0 markaya sadik durumda kalmalarini
saglayan onemli faktorlerden biridir (Doyle, 2008: 120). Baz1 durumlarda tiiketiciler,
markanin vadettigi faydadan ziyade marka imajini1 goz oniinde bulundurarak satin
alma karar1 verir (Temel, 2018: 19). Tiiketicinin zihninde bu denli 6n plana ¢ikmanin
yolu; iyi ve kaliteli tirin ya da hizmet sunmak, rakiplerden kolayca ayrigmay1
saglayacak bir marka kisiligi yaratmak ve rakiplerden farkli bir deger 6nerisi sunmak
ile miimkiindiir (Doyle, 2008: 238).

Asagida bulunan Tablo 7’de marka imaji ile ilgili birgok farkli tanim

bulunmaktadir.

Tablo 7: Marka Imaj1 Tanimlar

YAZAR MARKA IMAJI TANIMI
Marka imaj; tiiketicilerin algiladiklar fonsiyonel
Martineau (1958), Levy (1959) ozellik ve faydalarin yaninda algilanan sembolik
niteliklerdir.
Marka imaj1, amaci1 marka kisiligi olugturmak olan ve
Herzog (1963) tilketiciler tarafindan bir¢ok farkl kaynaktan elde

edilen bilgilerin toplamidir.
Marka imaji; tiriniin soyut gercekliginin ve ona bagl
Levy (1978) olan inanglarin, tutumlarin ve duygularin bir
karigimindan olugmaktadir.

Marka imaj1; yalnizcea iirtiniin 6zellikleri degil ayni

Ditcher (1985) zamanda tiiketicinin zihnindeki toplam izlenimdir.

Isletmenin de icinde bulundugu biitiin marka

Park, Jaworski and Maclnnis (1986) faaliyetlerinden tiiketicinin ¢ikardigi anlamdir.

Marka baglantilar1 araciligtyla tiiketicinin zihninde yer
alan markayla ilgili algilardir.
Markayla ilgili anlaml1 sekilde organize olmus bir dizi
baglantidir.

Keller (1993)

Aaker (1996)

Tiim deneyim ve bilgilerden kaynaklanan algilarin
toplamudir. Tiiketicilerin markayi algilayis bicimidir.
Marka imaj1; giicii ve avantajlar farklilik gosterecek
sekilde markanin fonksiyonel 6zelliklerinin, yarattig1

deneyimlerin ve sembolik faydasimn birlikte
degerlendirilmesidir.

VanAuken (2004)

Salciuviene, Lee and Yu (2007)
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Bivainien (2007)

Marka imaji, tiiketicinin @iriinii tanimasini saglayan ¢ok
islevli somut ve somut olmayan 6zellikleri igerir.
Bunun yaninda tiiketici ve markanin degerlerini kapsar
ve iletisim 6gelerinden ayr diigiiniilemez.

Malone (2010)

Marka imajs; tiiketicilerle iletisim kurmanin ve sadik
miisteri yaratmanin bir yolu iken ayn1 zamanda olumlu
agizdan agiza iletisim yaratmak icin de kaynak noktay1

olusturur.

Popoli (2011)

Marka imaj1, markayi rekabette rakiplerinden ayiran ve
maddi olmayan bir kaynaktir.

Marka imaj1; tiiketicinin marka hakkindaki algilar ya
da markay1 nasil gordiigiidiir.

Ulusu (2014)

Kaynak: Das, Prakash ve Khattri, 2016: 871-872.

Somut dgelerin yaninda soyut dgeleri de biinyesinde barindiran marka imaj;

tilkketicinin duygu ve dislinceleri yoluyla olusur ve gercekle baglantili ya da

baglantisiz olarak markayla ilgili tiiketicinin algiladig: her seyin toplamidir (Dobni

ve Zinkhan,

1990: 117). Marka imaj1 birbiriyle alakali somut ve soyut ogelerden

meydana gelen, markanin kisi i¢in ifade ettigi gorseldir (Aaker, 1991: 101).

Yukaridaki tanimlara bagl olarak marka imaj1; markanin gergeklestirdigi her

tirlii faaliyetten etkilenen ve bu faaliyetlerin yarattig1 deneyimler aracilifiyla ortaya

c¢ikan, tiikketicinin marka i¢in diisiiniip hissettigi seylerin biitiintidiir.

Tiiketicinin zihnindeki imaj bir¢ok farkli degiskenin bir araya gelmesi ile

olugmaktadir. Marka imajini olusturan 4 farkli durum vardir. Bunlar sdyledir (Doyle,

2008: 232):

Deneyim: Tiiketicilerin marka igin imaj olusturmalari siirecinde
deneyim oOncelikli bir role sahiptir. Tiketici deneyimlerine bagh
olarak marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz duygu ve diisiinceler
olusturur ve bunu diger deneyimlerle karsilastirarak markayi zihninde
konumlandirir.

Kisisel: Tiiketiciler, markaya karsi olusturduklari duygu ve
diistinceleri yakin ¢evrelerinde bulunan kisilerin, markaya olan duygu
ve disiincelerini kendilerine atfederek ya da yine yakin ¢evrelerinde
bulunan kisilerin deneyimlerine bagli olarak da olusturabilirler.

Halk: Markalar yaptiklar: her tiirli i¢sel ve dissal davranigla marka
imaj1 olusumuna katkida bulunurlar. Markalarin iscilerine karsi

tutumu, sosyal sorumluluk davranislari, sosyal medya ve geleneksel
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medya kanallarmi kullanarak gergeklestirdigi faaliyetler, is etigi ile
uyumluluklart vb. bir¢ok konu da marka imajinin olusmasina katkida
bulunmaktadir.

e Ticari: Markanin ticari olarak gerceklestirdigi her tirli eylem
(tirtinlerin paketi, c¢alisanlari, rakipleriyle iligkileri, satis sonrasi
hizmetleri, sundugu deger vb.) marka imaj1 olusumunda oldukga kritik
bir role sahiptir.

Marka deneyimi iyi bir marka imaji olusturarak vazge¢ilmez olmak
noktasinda markalar i¢in olduk¢a Onemli bir konuma sahiptir. Literatiirde
gerceklestirilen bir¢cok ¢alisma olumlu marka deneyiminin pozitif bir marka imajt
olusumuna katki sagladigini ortaya koymustur. Yulanti ve Tung (2013: 110)
tarafindan Endonezya’daki Facebook kullanicilart ile gerceklestirilen ¢alismada,
marka deneyiminin marka imaj1 iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmustir. Islam bankacilig: alaninda gerceklestirilen baska bir calismada ise marka
deneyiminin marka imaj1 lizerinde bir etkiye sahip oldugu, algilanan kalitenin; marka
deneyimi ve marka imaj1 arasindaki iligkide rolii oldugu ortaya konmustur (Altaf vd.,
2017: 231).

Cinli tiiketicilerle {irtinlerin ilginlik durumlarma goére ayrilan (ayakkabi ve
cikolata markalar1) 4 marka tizerinden gerceklestirilen bir baska ¢alismada marka
deneyiminin marka imaj1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.
Bunun yaninda yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan iiriinler i¢in marka deneyiminin
marka imaj1 tizerine etkisi daha yiiksekken; diisiik ilgilenim diizeyine sahip iiriinlere
ait markalar i¢in marka deneyiminin marka imaji lizerine etkisinin daha digiik
oldugu sonucuna da ulagilmistir (Kim ve Chao, 2019: 16).

Istanbul Bienali ziyaretgileri ile gerceklestirilen bir calismada marka
deneyiminin marka imaji iizerine olumlu bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Marka
deneyiminin alt boyutlarini olusturan biligsel ve duyusal boyutlarin marka imaji
tizerinde davranigsal ve duygusal boyutlara gére daha yiiksek etkisi oldugu da
calisma ile ortaya konan sonuglar arasindadir (Agan, 2019: 79-82).

Zara markasinin miisterisi olan 237 kisi ile gergeklestirilen baska bir
caligmada marka deneyiminin marka imaji iizerinde etkisi oldugu dogrulanmistir.

Marka deneyiminin alt boyutlari i¢in gergeklestirilen testlerde ise duyusal marka
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deneyiminin marka imaj1 tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu
saptanirken; duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarin marka imaji iizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 ifade edilmistir (Sekmen, 2019: 78-79).

Tiiketicide marka i¢in var olan duygu ve disiincelerin, marka ile tiiketici
arasinda gii¢lii bir bag yaratmay1 saglayan marka giiveni tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu bircok farkli sektdrde gergeklestirilen arastirmalar ile ortaya konmustur.

Giiney Afrika’da tiiketici Uriinleri satin alan 151 kisi ile gergeklestirilen bir
arastirmada marka imajinin marka giliveni iizerinde etkisi oldugu, bu etkinin marka
imaj1 gliclii markalar i¢in daha giiglii marka giiveni yarattig1 sonucuna ulasilmaistir.
Daha iyi bir marka imajinin satin alma ihtimalini arttiracagi ve marka giiveninin de
bu iliskiyi pekistirecegi sonuglari aragtirmanin bulgulari arasindadir (Chinomona,
2016: 134). Ogzel islam iiniversiteleri igin Endonezya’da 386 &grenci ile
gerceklestirilen bir arastirmada, marka imajinin satin alma davranisi iizerinde etkisi
oldugu ve marka giiveninin bu iligkide araci etkiye sahip oldugu sonuglarina
ulagilmistir (Fianto vd., 2014: 68). Online oyun sektoriinde gerceklestirilen bir
aragirmada da giicli marka imajinin markaya olan giiveni arttirdifi sonucuna

ulagilmistir (Liao, Chung ve Widowati, 2009: 2209).

2.5.4. Marka Degeri Kavram

“Marka degeri, markanin tiiketiciye sundugu degere katki saglayan, marka ile
ilgili her seydir. Marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan
kalite ve ticari anlamda giiclii bir karaktere sahip olma (patentler, gii¢lii is birlikleri
vb.) marka degerini arttiran 6nemli unsurlardir” (Aaker, 1991: 27). Yiiksek marka
degerine sahip markalar, rekabette yerlerini saglamlastirmayr ve hatta kriz
durumlarinda bile kar saglamayi basarirlar (Aaker, 1991: 19).

Tiiketiciyi merkeze koyan degisen pazarlama anlayisi, rakiplerinden ayrismak
ve tiiketici i¢in vazgegilmez olmak isteyen markalarin ek faydalar sunmasini ve bu
faydalara bagli olarak da deger yaratmasimi kagmilmaz kilmaktadir (Kiilter ve
Demirgiines, 2006: 329).

Ellwood (2002: 11) marka degerini asagidaki sekilde formiile etmistir:

“Uriin/Hizmet+Ay1rt Edici Deger=Marka Degeri”
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Tiiketicilerin benzer iiriin ya da hizmetler sunsalar bile, bazi markalara daha
fazla 6demeye razi olmalar1 ve daha ucuz ya da daha fonksiyonel alternatifler
olmasina ragmen o markaya sadik kalmalarinin nedeni marka degeridir. Sahip olunan
bu deger sayesinde markalar, finansal kaynaklarmi da kolaylikla gelistirebilme
sansini elde ederler (Ellwood, 2002: 23).

Literatiirde marka degerini finansal ve tiiketici agisindan degerlendiren iki

farkl1 goriis bulunmaktadir.

2.5.4.1. Finansal Marka Degeri

Finansal marka degeri, markanin degerinin finansal olarak ifade edilmesidir.
Finansal anlamda marka degerini biliyor olmak, markanin amaglarina ulasip
ulagmadigimi belirleme ve yeni hedefler koymak i¢in referans noktasi olusturmak
adina 6nem tasimaktadir. Bunun yaninda finansal marka degerini bilmek, markalarin
pazardaki durumlarin1 gérmelerini ve buna uygun sekilde yonetimsel stratejiler de
gelistirmelerini saglar (Ilik, 2014: 26).

Cravens ve Guilding’e (1999: 58-59) gore finansal marka degeri 4 farkli
sekilde ortaya konmustur:

Maliyet Esash Marka Degeri: Bu yaklasimda marka degeri; markay1 marka
yapan her tirlii siirecin maliyetleri temel alinarak hesaplanir. Fakat maliyetler
dogrudan ya da dolayli olarak markay: etkilediginden bunun ayrimini yapabilmek
zordur. Ayrica bazi yatirnmlarin faydasi zamanla artar ve bunu yalnizca maliyet
tizerinden diistinmek gergek degerin ¢ok daha altinda bir deger ortaya cikarabilir.

Pazar Esash Marka Degeri: Marka degerinin; markanin pazarda ne kadar
satacagl lizerinden hesaplandigi yaklasimda; marka degeri pazar degerine bagli
olarak hesaplanir. Pazar degerinin benzer 6zelliklere sahip bir markaya bagli olarak
hesaplanmasi, kiyaslama icin yanlis marka seg¢ilmesi durumunda marka degerinin
yanlis hesaplanmasina yol agacaktir.

Gelir Esash Marka Degeri: Markadan kaynaklanan gelirlerin gelecekteki
diizeyinin belirlenmesi ve gelirlerin belirli oranda diisiiriilerek bugiinkii durumu
yansitmasinin saglandigi gelir esasli marka degeri yontemi; maliyetlerin zaman
icinde artan ya da azalan etkisinin ortadan kalkmasini saglar. Bu da markanin sahip

oldugu degerin dogru sekilde hesaplanamamasina neden olur.
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Karma Yontem: Bu yontem marka degerinin finansal gostergelerin yaninda
misteriler de géz Oniine alinarak hesaplanmasi gerektigini savunur. Zaten miisteriyi
temele koyan bir anlayisin hakim oldugu giinlimiiz markalar1 i¢in marka degerinin

miisteri goz ardi edilerek ortaya konulabilmesi miimkiin degildir.

2.5.4.2. Miisteri Temelli Marka Degeri

Misteri temelli marka degeri; marka degerinin merkezine misteriyi ve
miisterinin marka ic¢in sahip oldugu duygu ve diisiinceleri koymaktadir. Bunun
olusabilmesi i¢in miisterinin o markadan haberdar olmasi, o marka i¢in istekli
olmasi, zihninde onu digerlerinden daha farkli bir yere konumlandirmig olmasi ve
markanin gergeklestirdigi pazarlama cabalarina pozitif sekilde karsilik vermesi
gerekmektedir. Miisteri temelli marka degeri yiiksek olan markalar daha sadik
miisterilere sahip olurlar. Buna bagli olarak pazardaki paylarimi arttirirken,
markalarin1 genigletme firsatina da sahip olurlar (Keller, 2013: 68-69).

Markanin, miisterin  goziindeki  degeri  kisilerin  agizdan agiza
gerceklestirdikleri  iletisimde oldukg¢a biiyiik rol oynamaktadir. Kisilerin
gerceklestirdigi olumlu agizdan agiza iletisim faaliyetleri markanin degerine deger
katmakta, markanin sadik kullanici kitlesini gelistirmekte ve finansal kaynaklarini
arttirmasina yardimci olmaktadir (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014: 248).

Gilinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte bilginin yayilma hizi marka
degerini biiylik oOl¢iide etkilemektedir. Bu noktada markalarin seffaf siirecler
yonetmesi marka giiveni yaratilmasina ve var olan gilivenin de giliglenmesine etki
etmektedir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 29). Giivenin artmasi markanin
degerinin artmasi anlamini1 tasimaktadir. Havayolu sirketleri i¢in gergeklestirilen bir
aragtirmada marka giivenindeki artigin marka degerinde artigla sonuglanacagi ortaya
konmustur (Celikkol, 2017: 290).

Bunun yaninda yaratilan deneyimler de marka degeri ile olduk¢a yakindan
iliskilidir. Literatiirde marka degeri artisinda marka deneyiminin etkisi lizerine bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Moreira, Fortes ve Santiago’nun gergeklestirdigi aragtirma
(2017: 78) marka deneyiminin marka degeri tizerinde %30 (orta seviyede) etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Y kusagi ile cep telefonu markalar1 iizerine

gergeklestirilen bir ¢alismada, marka deneyimin marka degeri {izerinde olumlu etkiye
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sahip oldugu ve marka deneyimi ile marka degeri arasindaki bu olumlu iligkiye
faydaci ve hazci tiiketimin aracilik etkisi oldugu sonuglarina ulasilmistir (Shahzad
vd., 2019: 451).

Sonu¢ olarak marka degeri, markanin pazardaki yerini dolayisiyla da
rakiplerin gore konumunu ortaya koyan onemli bir degiskendir. Marka degerini
ortaya koyan birden fazla degisken bulunmakla birlikte marka degeri markayi
yakindan etkleyen birgok degiskeni etkilemekte ve bu degiskenlerden
etkilenmektedir.

2.5.5. Marka Kisiligi

Aaker (1997: 343) tarafindan “Bir marka ile iligkili insan ozellikleri” olarak
tanimlanan marka kisiligi, markalarin farklilagsmasini saglayan, onlar1 rakiplerinden
Oone geciren Onemli unsurlardan biri olmakla birlikte; yaratilan marka kisiligi
Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan ne sekilde algilandigi olusturulmaya ¢alisilan
kisiligin basariya ulagsmasi adina 6nem arzetmektedir (Kayike¢1, 2018: 124-125). Bu
noktada markalarin ¢esitli yontemler kullanarak, diizenli sekilde yansitmis olduklar
kisiliklerinin hedef kitleleri tarafindan nasil algilandigini kontrol etmeleri, olasi
sorunlarin dniine gegmelerini saglayacaktir.

Marka kisiligi isletmelerin markalara atfetmeye c¢alistig1 6zelliklerin yaninda
tiketicilerin markalara atfettigi ozellikleri de kapsayan ve markalari, tiiketici
goziinde essizlestiren faktdrlerden biridir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140).
Markalarin bir kisi gibi algilanmasi tliketicinin zihninde markalarin sembolik
yonlerine bir atifta bulunmay1 saglarken; satin alma icin bir refeans noktasi da
olusturmaktadir.

Giliniimtiizde tiiketiciler markalarla iligkiler kurmakta ve satin alma kararlarini
rasyonel faktorlerin yan1 sira bu soyut durumlart da degerlendirerek vermektedir. Bu
noktada hedef kitlenin kisiligini iyi analiz edip onlarla benzer kisilik 6zelliklerini
yansitan markalara sahip olmak; isletmeleri rekabette one gecirmektedir. Ciinkii
insanlar markalari, kisiliklerini yansitmak i¢in de kullanmaktadir ve marka ile benzer

kisilige sahip olmak tiiketici i¢in aranan ve istenen bir durumdur (Dursun, 2009: 84).
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Tiiketicilerin artan internet ve sosyal medya kullanimi markalarin sanal
diinyada da olusturduklart kisiliklere bagli olarak hareket etmesini zorunlu hale
getirmis ve tiiketicinin zihninde markaya ait kisiligi saglamlastirmistir. Bu noktada
markalar gerek influencerlar gerekse markayr kullanan Kkisilerin igeriklerini
kullanarak marka kisiligi 6zelliklerini gorliniir hale getirmektedir (Garip, 2019: 18).

Marka kisiligi, markalarin farklilagmasini saglarken onlarin yarattiklar
deneyimlere de dikkat ¢cekmekte ve tiiketici i¢in 6n degerlendirme olusturmaktadir.
Tiketiciler marka kisiligini goz oniine alarak markalarla ilgili deneyim beklentisi
olusturmaktadir. Bu noktada markanin sundugu ana deger ve deneyimle Ortiisen
marka kisiligi olusturabilen markalar daha genis ve sadik tiiketici kitlelerine sahip
olacaktir. Bunun yaninda markalarin hedef kitleye uygun kisilik 6zelliklerine sahip
olduguna tiiketiciyi inandirabilmesi ve tiim siireclerini buna uygun sekilde
diizenlemesi; marka giiveni olusturarak markay: tiiketici zihninde ayr1 bir noktaya
tagir ve onu teklestirir.

Olusturulan marka kisiliginin hedef kitleye uygunlugu; tiiketicinin 6demeye razi
oldugu fiyat1 da bir iist kategoriye tasiyarak markanin daha fazla kar etmesini
saglayacaktir. Tuketiciler markalar1 kendilerini dis diinyaya yansitmanin bir araci
olarak da gordiigiinden kendilerine en yakin gordiikleri marka ile bag kuracak ve
onun i¢in daha fazla 6demeye istekli olacaklardir. Buna ek olarak kendi kisilikleriyle
iliskilendirdikleri markalar1 tavsiye etme olasiliklar1 da yiikselecek ve markanin

miisteri potansiyeli artacaktir.
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UCUNCU BOLUM

X, Y VE Z KUSAKLARININ MARKA DENEYIMININ MARKA GUVENI
UZERINE ETKIiSi: GETIiR UZERINE BiR CALISMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amacit X, Y ve Z kusaklar1 i¢in marka deneyiminin marka
giiveni tizerindeki etkisinin arastirilmasi ve kusaklar arasinda algilanan marka
deneyimi ve marka giiveni arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir.
Arastirma kapsaminda tiiketicilere farkli bir deneyim sunan Getir markasi konu

alinmustir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Giliniimiizde tiiketiciyi her seyden iistiin tutan pazarlama anlayis1 ve
teknolojik gelismelere bagli olarak artan {irlin ve kalite benzerligi, markalar
tilketicilerin goziinde farkli bir yerde konumlanabilmek igin iligkiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Bu iliskileri yaratmak adina ortaya ¢ikan marka deneyimi tiiketicinin
markayr zihninde farkli bir yere konumlandirmasina yardimeci olmakta ve sonug
olarak tiiketicinin markaya glivenmesini saglamaktadir.

Markalarin pazarlama cabalarina benzer sekilde yanit veren kusaklar,
markalarin siireglerinin diizenlenmesi adina 6nem arz etmektedir. Bu noktada
calisma, markanin tiiketici ile iliski kurma ¢abalarinin bir pargasini olusturan marka
deneyiminin marka giiveni iizerine etkisini, X, Y ve Z kusaklar1 tizerinden

incelemektedir.
3.3 ARASTIRMANIN KISITLARI
Orneklem olarak segilen Z kusagmin 18 yasindan kiigiik {iyeleri de kapsamasi

sebebiyle arastirmada Z kusagi verileri 18 yas ve tzeri i¢in degerlendirilmistir.

Bunun sebebi Kisisel Verilerin Korunmas1 Kanunu’nda yer alan veli ve vasi izni
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gerektirmesi (Kiipana, 2018) ve bunun sanal ortamda dogrulugundan emin
olunamamasidir.

Arastirma, Getir uygulamasi 6zelinde yapilmis olup sektor i¢cin genellenebilir
ozellikte degildir.

Arastirma X, Y ve Z kusaklarinin yas araliklarin1 kapsamaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin modeli sekil 3’te yer almaktadir.

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

DUYUSAL

GUVENILIRLIK

MARKA MARKA
DENEYIMI : GUVENI —__

NIYET

\
]

DUYGUSAL

DUSUNSEL

[
\LI/

DAVRANISSAL

X KUSAGI

¥ KUSAGI

7 KUSAGI

Hi: Marka deneyiminin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hia: Duyusal marka deneyiminin marka giiveni lizerinde anlamh bir etkisi
vardir.
Hip: Duygusal marka giliveninin marka giliveni lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.
Hic: Diisiinsel marka deneyiminin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.
Hi4: Davranigsal marka giiveninin marka giiveni iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.
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H,: Marka deneyimi X, Y ve Z kusaklari igin farklilik gostermektedir.
Hs: Marka giiveni X, Y ve Z kusaklar i¢in farklilik gostermektedir.
Hj: Marka deneyiminin marka giiveni tizerine olan etkisi X, Y ve Z kusaklarinda
farklilik gostermektedir.

Ha4a: Marka deneyiminin marka giiveni iizerinde etkisinde cinsiyetin anlamli
bir etkisi vardir.

Hap: Marka deneyiminn ve marka giiveni tizerinde etkisinde gelir seviyesinin
anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Marka deneyiminin ve marka giiveni iizerinde etkisinde egitim

seviyesinin anlamli bir etkisi vardir.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI VE KULLANILAN OLCEKLER

Arastirmanin evreni Getir uygulamasini kullanan X, Y ve Z yas kusaginda
bulunan kisilerdir. Getir’in kullanici sayisinin tam olarak bilinmemesi ve siire
kisitliligindan kaynakli olarak arastirma %95 giiven araliginda gergeklestirilmistir.
Buna gore olayin gerceklesmesini ifade eden p ve gergeklesmeme ihtimalini ifade
eden q degerlerinin esit oldugunu duruma bagli olarak orneklem hacminin 384

olmasi yeterlidir.

Tablo 8: Farkli Evren Biiyiikliikleri I¢in Orneklem Hacimleri

40,03 Ornekleme 40,05 Ornekleme 40,05 Ornekleme
Evren Hatasi Hatasi Hatasi

Biiyiikliigii | p=0,5 | p=0,8 | p=0,3 | p=0,5 | p=0,8 | p=0,3 | p=0,5 | p=0,8 | p=0,3

0=0,5 | 9=0,2 | 9=0,7 | q=0,5 | q=0,2 | q=0,7 | q=0,5 | q=0,2 | g=0,7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45

500 341 | 289 321 |217 165 |19 |81 55 70

750 441 | 358 409 [254 185 |226 |85 57 73

1000 516 | 406 | 473 | 278 198 [ 244 |88 58 75

2500 748 | 537 660 |333 [224 |286 |93 60 78

5000 880 |601 |[760 |357 |[234 |303 |94 61 79

10000 964 639 823 |370 |240 |[313 |95 61 80

25000 1023 |[665 [865 |[378 244 319 |96 61 80

50000 1045 |[674 [881 [381 |245 321 |96 61 81

100000 1056 | 678 888 |383 245 322 |96 61 81
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1000000 | 1066 | 682 |896 |384 |246 [323 |96 61 81

100 Milyon | 1067 | 683 896 384 [245 |323 |96 61 81

Kaynak: Sekaran ve Bougie, 2016: 294.

Aragtirma kapsaminda onlineanketler.com iizerinden online anket
olusturulmus olup, kolayda oOrneklem yoOntemiyle veri toplanmistir. Arastirmaya
toplam 610 kisi katilmis olup 581 veri analize uygun bulunmustur. Arastirma verileri
01.03.2020-01.03.2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket
2 bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde katilimeilarla ilgili demografik
sorular, online market aligverisi yapma sikligi, online market aligverisinde tercih
edilen platformlar gibi katilimcilarin online market alisverisi davranislarini analiz
etmeye yonelik sorular yer alirken; ikinci boliimde katilimcilarin marka deneyimi ve
marka giivenini 6l¢meye yarayan sorular yer almaktadir.

Ikinci boéliimde marka deneyimi icin Brakus, Schmitt ve Zarantonello’nun
(2009) gelistirdigi Ol¢ekten yararlanilirken; marka giiveni i¢in Delgado-Ballester,
Munuera-Aleman ve Yague-Guillen’in (2003) gelistirdigi 6lgekten yararlanilmistir.
Her iki Olgegin de sorulari bir online market aligveris platformu olan Getir

uygulamasina uyarlanmastir.

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

3.6.1. Tammlayic Istatistikler

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarla ilgili bilgiler yer almaktadir.

Tablo 9: Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

CINSIYET n %
Kadin 308 53
Erkek 273 47

Toplam 581 100
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Katilimcilar cinsiyet dagilimi agisindan degerlendirildiginde, %530
kadinlardan olusurken, %47’si erkeklerden olugmaktadir. Detaylar Tablo 8.’de yer

almaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Kusaksal Olarak Dagilimi

Yas n %
X Kusagi 184 31,7
Y Kusag: 197 33,9
Z Kusagi 200 34,4
Toplam 581 100

Katilimeilarin%31,7’s X kusagi, %33,9’u Y kusagi ve %34,4°1 Z kusagi yas

grubundandir.

Tablo 11: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

Egitim Durumu n %
[kdgretim Mezunu 20 3,4
Lise Mezunu 250 43
Lisans Mezunu 228 39,2
Lisansiistii Mezunu 83 14,3
Toplam 581 100

Katilimcilarin %3,4°1  ilkogretim, %43°i lise, %39,2’si lisans, %14,3’i

lisanstiistii mezunudur.

Tablo 12: Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Gelir Durumu n %
2324-4324 199 34,3
4325-6325 169 29,1
6326-8326 114 19,6

8327+ 99 17
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Toplam 581 100

Katilimcilarin aile gelir durumlar1 Tablo 12’de yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %34,3°1 2324-4324%, %29,1°1 4325-6325b, 9%19,6’s1 6326-8326b ve
%7’s1 83271 ve lizeri gelire sahiptir.

Tablo 13. Katilimcilarin Market Aligverisinde Kullandiklar1 Online Uygulamalar Dagilimi

Kullanilan Online Uygulamalarin Dagilim N %
Migros Sanal Market 234 | 315
BanaBi 89 11,9
Carrefoursa Online Market 57 7,6
Yerel Marketlerin Uygulamalari 35 4,9
Cesitli Aligveris Siteleri (Trendyol, N11 vb.) 327 44
Toplam 742 100

Market aligverisinde kullanilan online uygulamalar acisindan katilimeilarin
%31,5’1 Migros Sanal Market, %11,9’u Banabi, %7,6’s1 Carrefoursa Online Market,
%4,9’u yerel marketlerin online uygulamalar1 ve %44°ii Trendyol, N11 gibi cesitli

aligveris sitelerini kullanmaktadir.

Tablo 14. Katilimcilarin Kusaklar Ozelinde Kullandiklar1 Online Uygulamalarin Dagilimi

Sanal Uygulamalar X Kusagi Y Kusagi | Z Kusagi
Migros Sanal Market 30% 34% 31%
Banabi 15% 13% 9%
Carrefoursa 8% 7% 8%
Yerel Marketlerin Online

Uygulamalari 7% 3% 5%
Cesitli Alisveris Siteleri (Trendyol,

Hepsiburada Vb.) 40% 44% 48%

Market aligverisinde kullanilan uygulamalarin kusaklar i¢indeki dagilimi
Tablo 14’te yer almaktadir. Buna goére tiim kusaklar en fazla Trendyol, Hepsiburada
gibi cesitli aligveris sitelerini diger alternatiflere gore daha fazla kullanmaktadir.
Kusaklarin icinde Z kusagi katilimecilarimin bu kanali kullanma durumu diger

kusaklara gore nispeten daha yiiksektir.
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Kusaklarin diger uygulamalara gére daha ¢ok kullandigi 2. uygulama Migros
Sanal Market’tir. Migros Sanal Market’i Y kusagi katilimcilart diger kusaklara
nazaran daha fazla kullanilmaktadir.

Banabi uygulamasi kusaklarin en fazla kullandig1 3. uygulamadir. X kusagi
bu uygulamay1 diger kusaklara nazaran daha ¢ok kullanmaktadir.

En cok kullanilan 4. uygulama Carrefoursa Online Market’tir. X ve Z
kusaklar1 icinde esit oranda kullanilmaktadir. Y kusaginin %7’si uygulamay1
kullanmay1 tercih etmektedir. Yerel marketlerin online uygulamalar1 tiim kusaklar
icin en az kullanilan uygulamadir. Kusaklar i¢cinde en az Y kusag katilimcilari

tarafindan kullanilmaktadir.

Tablo 15: Katilimcilarin Market Aligverisinde Online Uygulama Kullanim Sikligi Dagilimi

Market Alisverisinde Online Uygulama Kullanim n Y
Sikhig1 0

Haftada 1-2 54 9,3

Haftada 3+ 31 53

Ayda 1-2 271 | 46,6

Ayda 3+ 81 13,9

Yilda 1-2 54 9,3

Yilda 3+ 90 15,5

Toplam 581 | 100

Katilimcilarin market aligverisinde online uygulamalari kullanim siklig1
Tablo 15’te yer almaktadir. Katilimeilarin %46,6’s1 ayda 1-2 kez onlne uygulama
kullanirken, %15,5’1 yilda 3’ten fazla kez, %13,9’u ayda 3’ten fazla kez onlne
uygulama kullanmay1 tercih etmektedir. En diisiik oran %5,3 ile haftada 3’ten fazla
kez online uygulama kullanan katilimcilara aitken, haftada 1-2 ve yilda 1-2 kez

online kullananlarin orani esit ve %9,3 tiir.

Tablo 16: Katilimecilarin Market Alisverislerinde Online Platformlar1  Kullanma

Nedenlerinin Dagilimi

1. SIRADA ONEMSEYENLER
Hiz 185 | 35%
Uriin Cesitliligi 158 | 30%
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Giivenlik 114 | 22%
Hediye Uriinlerin Varlig 72 | 14%
Odeme Kolaylig1 48 9%
2. SIRADA ONEMSEYENLER
Uriin Cesitliligi 164 | 28%
Odeme Kolaylig 139 | 24%
Hiz 130 | 22%
Giivenlik 75 13%
Hediye Uriinlerin Varlig 73 | 13%
3. SIRADA ONEMSEYENLER
Odeme Kolaylig 217 | 3%
Hiz 117 | 20%
Uriin Cesitliligi 112 | 19%
Giivenlik 85 15%
Hediye Uriinlerin Varlig 50 9%
4. SIRADA ONEMSEYENLER
Hediye Uriinlerin Varligi 186 | 32%
Odeme Kolaylig 130 | 22%
Giivenlik 101 17%
Uriin Cesitliligi 87 15%
Hiz 80 14%
5. SIRADA ONEMSEYENLER
Giivenlik 206 | 35%
Hediye Uriinlerin Varlig 200 | 34%
Hiz 69 12%
Uriin Cesitliligi 60 | 10%
Odeme Kolaylig1 47 8%

Katilimcilarin online uygulamalar1 market aligverisinde kullanmalarina etki
eden faktorlerin analizi Tablo 16’da yer almaktadir. Buna gére katilimcilar en gok
hiz faktoriinii 6nemserken sirasiyla azalan Oneme sahip sekilde iiriin ¢esitliligi,
O0deme kolayligi, hediye iirlinlerin varlig1 ve giivenlik faktorlerini 6nemsemektedir.
Internet aligverislerinde giivenlik faktdriiniin en az oneme sahip olmasi normal
degilken; market aligverisi uygulamalarinin 6deme noktasinda kisilere 3D secure,
Iyizico vb. platformlarla giiven vermesi sebebiyle katilimcilar tarafindan hali hazirda

uygulanan sistemlerin giivenilir olmasi1 sebebiyle daha az 6nem atfedilmis olabilir.
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Tablo 17: Katilimeilarin Farkli Alanlarda Uriin ya da Hizmet Sunmas1 Durumunda Getir’i

Tercih Etme Dagilimlar

n %
Evet 461 79
Hayir 120 21

Getir’in farkli alanlarda iirlin ya da hizmet sunmasi durumunda katilimcilarin

%79’u bu lirlin ya da hizmeti tercih edecegini belirtmistir. Detaylar Tablo 17°de

bulunmaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarmn Farkli Alanlarda Uriin ya da Hizmet Sunmasi Durumunda Getir’i

Tercih Etme Durumlarinin Kusaklar Ozelinde Dagilimlar

X Y Z X Kusag1 | Y Kusag1 | Z Kusag
Kusag1 | Kusag | Kusagi Oram Oram Oram
Evet 121 139 160 66% 71% 80%
Hayir 63 58 40 34% 29% 20%

Getir’in farkli bir alanda iirlin ya da hizmet sunmasi durumunda kusaklarin

tercih durumlar1 Tablo 18’de yer almaktadir. X kusagi i¢inde bu duruma “Evet”

diyenlerin oran1 %66, Y kusagi icinde %71 ve Z kusagi i¢inde %80°dir. Verilerden

hareketle yeni bir iiriin ya da hizmet sunmas1 durumunda Getir’i tercih etme orani en

yiiksek kusak Z kusagidir.

Tablo 19: Katilimeilara Gore Getir’in Eksik Yonlerinin Dagilimu

Getir'in Eksik Yonleri n %
Yok 231 39,8
Uriin Cesitliligi 105 18,1
Hizmet Aginin Darlig1 82 141
Pahali Olmasi 47 8,1
Hiz 39 6,7
Personel kaynakli problemler 27 4,6
Kapida 6demenin olmamasi 30 54
Diger 20 34
Toplam 581 100
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Katilimeilarin Getir markasinin eksik yonleriyle ilgili ifadeleri, Tablo 19°da

detayli sekilde yer almaktadir. Buna gore katilmecilarin %39,8’1  Getir’in
gerceklestirdigi faaliyetleri yeterli bulurken, iirin ¢esitlilgini arttirmasi gerektigini
diisiinenlerin oram1 %18,1°dir. Hizmet agim1 genisletmesi gerektigini diisiinenlerin
oran1 %14,1, fiyatlarinin fiziki market fiyatlarina gore yliksek oldugunu diigiinenlerin
orani %8,1°dir. Personelden kaynakli problemlere sahip oldugunu ve bunlari ¢ozmesi
gerektigini diisiinenlerin oran1 %4,6, kapida 6deme seceneginin bulunmamasinin bir

problem oldugunu diisiinenlerin orani %5,4’tiir.

Tablo 20: Kusaklar Ozelinde Getir’in Eksik Y®6nlerinin Dagilimi

Eksik Bulunan X Y z Ku)s(agl Ku\s(ag1 Ku?agl
Yonler Kusagi | Kusag1 | Kusag Oram Orant Orant
Yok 60 82 89 33% 43% 45%
Uriin Cesitliligi 40 31 34 22% 16% 17%
Hizmet Aginin

Darlig1 33 25 24 18% 13% 12%
Pahali Olmast 17 18 12 9% 9% 6%
Hiz 10 15 14 6% 8% 7%
Personel kaynakli

problemler 9 9 9 5% 5% 5%
Kapida 6demenin

olmamasi 6 5 9 3% 3% 5%
Diger 6 5 9 3% 3% 5%

Katilimeilarin  Getir markasinin eksik yonleriyle ilgili kusaklar 6zelinde
detaylar1 Tablo 20’de yer almaktadir. Buna gore kusaklarin tamaminde en yiiksek
oran Getir’in hizmetlerinin yeterli bulunmasina aittir. Diger tiim maddeler genel
durumla paralellik gosterse de, Z kusagi i¢in hiz, iirlinlerin fiziki marketlerden daha

yiiksek fiyatlara sahip olmasindan daha 6nemli bir problem olarak saptanmustir.
3.6.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan marka deneyimi ve marka

giiveni 6l¢eklerinin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yer almaktadir.
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Tablo 21: Marka Deneyimi Olgegine Ait Faktdr ve Giivenilirlik Analizi

Ifadeler Faktor Yiikii Faktoriin Giivenilirlik
Aciklayicithgr %

Getir duyularim (gérme, isitme vb.)

tizerinde giiclii bir etki yaratmaktadir. 0,828

Getir’i duyusal agidan ilging buluyorum. 0,895 18,28 0,812

Getir duyularima hitap etmemektedir. 0,828

Getir duygu ve diisiinceleri uyarmaktadir. 0,850

Getir i¢in giicli duygularim yoktur. 0,740 16,66 0,725

Getir duygusal bir markadir. 0,693

Getir’i kullanirken fiziksel aktivitelerle

ilgilenirim. 0,624

Getir fiziksel hareket deneyimi saglar. 0,860 15,81 0,718

Getir hareket odakl1 degildir. 0,809

Getir’i kullandigimda ¢ok fazla diisiiniiriim. 0,673

Getir beni diisiinmeye itmez. 0,807 15,59 0,700

Getir merak ve problem ¢ézme istegi

uyandirir. 0,673

KMO: 0,701

Barlett Ki-Kare: 1992,482 TOPLAM ACIKLANAN VARYANS

df: 66 %66,56

Sig.: 0,000

12 ifadeli marka deneyimi Olgegi i¢in gergeklestirilen faktor analizi Tablo
21’de yer almaktadir. Buna gore orneklem yeterliligini agiklayan KMO degerinin
(>0,50) ve kiiresellik degeri olan Barlett degerinin (<0,05) olmasi1 verilerin analize
uygunlugunu gostermektedir (Durmus vd., 2018: 79-80).

Yapilan faktdr analizi sonucunda marka deneyimini olusturan Olcegin
duyusal, duygusal, davranigsal ve distlinsel 4 farkli boyuta sahip oldugu ortaya
konmustur. Olgek toplam varyanstaki degisimin %66,56’si1  aciklamaktadir.
Varyansi agiklama bakimindan en biiyiik yiizdeye sahip boyut duyusal boyutken onu
sirasiyla duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlar izlemektedir.

Glivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degerlerinin durumu i¢in farkl
araliklar bulunmaktadir. Buna gore 0.90 ve iistii miikemmel giivenilirligi gosterirken,
0.70 - 0.90 yiiksek giivenilirligi gostermektedir. 0,50 - 0,70 arasindaki giivenilirlik
orta diizeyde giivenilirligi ifade etmektedir. 0,50 ve alti, diisik giivenilirligi
gostermektedir (Karatag, 2011; 114-115’ten Hinton, 2004). Marka deneyiminin alt
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boyutlart olan duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlar i¢in
gerceklestirilen  giivenilirlik analizi sonucunda verilerin  giivenilir oldugu
saptanmistir. Buna gore 3 ifadeden olusan duyusallik boyutunun giivenilirligi 0,812
olup duyusal boyut yiiksek diizeyde giivenilirdir. 3 ifadeden olusan duygusallik
boyutunun giivenilirligi 0,725 ve yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu saptanmistir. 3
ifadeden olusan hareket boyutunun giivenilirligi 0,718’dir ve yiiksek seviyede
giivenilirdir. Son olarak 3 ifadeden olusan davranis boyutunun giivenilirligi 0,70’dir

ve orta diizeyde giivenilirlige sahiptir.

Tablo 22: Marka Giiveni Olgegine Ait Faktdr ve Giivenilirlik Analizi

i PR Faktoriin
Ifadeler Faktor Yiikii svenilirli
Aciklayicih@ % Giivenilirlik
Getir beklentilerimi karsilar. 0,859
Getir kendimi giivende hissettirir. 0,815
37,98
Getir beni hi¢bir zaman hayal kirikligina 0,849
ugratmaz. 0,690
Getir’in verdigi garanti tatmin edicidir. 0,566
Getir problemlemlerimle ilgilenirken
samimi ve diiriisttiir. 0,795
Getir problemlerimi ¢6zebilir. 0,807 3238 0,848
Getir beni tatmin etmek i¢in ¢abalar. 0,689
Getir herhangi bir problem yagsamam
durumunda durumu telafi eder. 0,780
KMO: 0,903
Barlett Ki-Kare: 2589,954 TOPLAM ACIKLANAN VARYANS
df: 28 %70,37

Marka giiveni Ol¢egi i¢in gergeklestirilen gegerlilik ve giivenilirlik analiz
sonuclar1 tablo 22°de yer almaktadir. Buna gbre Orneklem yeterliligini agiklayan
KMO degeri 0,905 oldugundan (>0,50) oOrneklem faktor analizi igin gegerli

bulunmustur
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Marka giiveni Olgegi i¢in gerceklestirilen faktor analizi sonucunda marka
giivenini olusturan giivenilirlik ve niyet olmak iizere 2 faktér oldugu ortaya
konmustur. Olgek toplam varysansin %70,37’sini agiklamaktadir. Marka giivenini
olusturan giivenilirlik boyutu varyansin 9%37,98’ini aciklarken; niyet boyutu
%32,38’ini agiklamaktadir.

Marka giiveni boyutlar1 igin gerceklestirilen giivenilirlik analizinde
Cronbach’s Alpha degerlerine gore 6lgek boyutlarinin yliksek giivenilirlik seviyesine
(0.70-0.90 aralig1) sahip oldugu saptanmistir. Buna gore 4 ifadeden olusan
giivenilirlik boyutunun giivenilirligi %84,9 iken, 4 ifadeden olusan niyet boyutunun
giivenilirligi %84,2 dir.

Veri seti igin gerceklestirilen gecerlilik ve gilivenilirlik analizlerine gore
verilerin 1ilerleyen boliimlerde yer alacak hipotez testlerine uygunlugu ortaya

konmustur.

3.6.3. Normallik Testleri

Calismanin bu boliimiinde o6lceklere ait normallik test analizleri yer
almaktadir. Buna gore Tablo 23’te marka deneyimi ve marka giiveni 6lcekleri i¢in
gerceklestirilen normallik testi sonuclari, diger istatistiki bilgilerle birlikte yer

almaktadir.

Tablo 23: Normallik Testleri

Olcekler ve Boyutlar | Ortalama | Standart Sapma | Carpikhk | Basikhik

Marka Deneyimi 2,9359 0,1809 0,281 -0,034
Duyusal 2,5485 0,03422 0,485 0,787
Duygusal 3,0832 0,03017 0,307 -0,422
Diigiinsel 2,8893 0,03743 0,559 0,681
Davranigsal 3,2226 0,03188 0,175 -0,447

Marka Giiveni 2,4498 0,02620 0,294 0,410
Giivenilirlik 2,4840 0,02948 0,437 0,529
Niyet 2,4237 0,02678 0,209 0,566
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Verilerin normal dagilmasi i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +1 deger
araliginda bulunmasi gerekmektedir (Hair vd., 2013). Arastirmada bulunan verilerin
gergeklestirilen analizlerde basiklik ve carpiklik degerleri normal dagilim kosullarinm
sagladig1r goriilmektedir. Buna bagli olarak hipotezler parametrik testler araciligiyla

test edilecektir.

3.6.4. Hipotez Testleri

Bu boliimde arastirmanin konusunu olusturan hipotez testleri ve sonuglari

yorumlariyla birlikte yer almaktadir.

Tablo 24: Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Standart Sapma

y . A
R R Diizeltilmis R’ Hatast
0,378 0,143 0,142 0,58200
KIS df Ortalama Kareler F sig.
Toplami
Regresyon 32,413 1 32,413 95,689 | 0,000
Artan 194,091 573 0,339
Toplam 226,503 574
Standartlagtirilmamig Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
Std. .
B Hata Beta t sig.
Sabit 0,840 0,166 5,054 | 0,000
Marka
Deneyimi 0,549 0,056 0,378 9,782 | 0,000

Marka deneyiminin marka giiveni iizerine etkisinin oldugunu savunan Hj;
hipotezinin analizi i¢in gergeklestirilen regresyon analizi Tablo 24°te yer almaktadir.
Gergeklestirilen analizde modelin anlamli oldugunu ortaya koymak igin sig.
degerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi beklenmektedir (Sayim, 2017: 263). Tablo 24’teki
Anova tablosunda bulunan sig. degeri beklenen aralikta ¢iktigindan (0,00<0,05)
marka deneyiminin marka giiveni ilizerinde etkisinin oldugu goriisii anlamlidir.
Tabloda bulunan R* degeri bagimli degiskendeki degisimlerin bagimsiz degiskenle
aciklanabilme oranini yansitmaktadir (Sayim, 2017: 263). Bagimsiz degisken olan

marka deneyimi bagimli degisken olan marka giiveninin %14,2’sini agiklamaktadir.
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Marka deneyiminin marka giiveni iizerinde agiklayiciligi bulunsa da bu, diisiik
diizeydedir.

Hipotezin testi i¢in Tablo 24’in ikinci kisminda buluan sig. degerleri
incelendiginde degerin beklenen deger araligi olan <0,05 araliginda (Durmus vd.,
2018: 163-164) oldugu goriilmektedir. Marka deneyiminin marka giliveni {izerinde
pozitif bir etkisi oldugu ve marka deneyiminde gerceklesen yiiz birimlik bir
degisimin marka giiveni lzerinde 38 birimlik bir degisim yaratacagl analiz
sonuglartyla ortaya konmustur. Analize bagli olarak marka deneyiminin marka
giivenini etkileyecgini savunan H; hipotezi kabul edilmistir. Bu durum marka
deneyiminin marka giiveni tizerine etkisini ortaya koyan ge¢mis arastirmalari
destekler niteliktedir (Baser, 2011, 160; Cetin, 2017: 485; Narimane ve Lahcen,
2021: 895).

Tablo 25: Marka Deneyimini Olusturan Alt Boyutlarin Marka Giiveni Uzerine Etkisini

Gosteren Regresyon Analizi

R R Diizeltilmig Rz | Standart Sapma
Hatasi
0,533 0,285 0,280 0,53320
Kareler df Ortalama Kareler F sig.
Toplami1
Regresyon 64,452 4 16,113 56,676 0,000
Artan 162,051 570 0,284
Toplam 226,503 574
Standartlagtirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t sig.
Sabit 0,835 0,152 5,481 0,000
Duyusal 0,028 0,027 0,037 1,037 0,300
Duygusal 0,367 0,036 0,425 10,299 0,000
Davranigsal 0,139 0,034 0,170 4,110 0,000
Diisiinsel -0,0,12 0,025 -0,018 -0,500 0,618

Getir markasina yonelik marka deneyimi alt boyutlarinin marka giiveni
tizerine etkisinin Ol¢iildiigi regresyon analizi Tablo 25°te yer almaktadir. Buna gore
marka deneyimini olusturan duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarin

bagimsiz degisken, marka giiveninin ise bagimli degisken oldugu regresyon
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analizinde anlamlilik katsayisinin istenen degerde olmasi (<0,05), modelin anlamli
oldugunu ifade etmektedir.

Bagimli degisken olan marka giliveninde gergeklesen degisimlerin %281
marka deneyimini olusturan duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarla
aciklanmaktadir. Bagimli degisken olan marka giivenini agiklama noktasinda
bagimsiz degisken olan marka deneyimi alt boyutlarini incelendiginde; anlamlilik
derecesinin 0,05’ten kiiglik olmasi beklenmektedir. Tablo 25°te yer alan regresyon
analizi sonuglarina gbére bagimli degisken olan marka giiveni; marka deneyimini
olusturan boyutlardan ikisi olan duygusal ve davranigsal boyutlardan etkilenirken;
duyusal ve diisiinsel boyutlardan etkilenmemektedir. Etkinin boyutunun pozitif ya da
negatif oldugunu ifade eden Beta katsayisina gore duygusal ve davranissal boyut ile
marka giliveni arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Duygusal boyutun
marka giiveni lizerinde %42,5’lik pozitif yonlii bir etkisi varken; davranigsal boyutun
marka giiveni iizerinde %17’lik pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

Analiz sonuglara gore H; hipotezinin alt hipotezlerini olusturan Hj, ve Hiyc

hipotezleri reddedilirken; Hi, ve Hiq hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 26: Marka Deneyiminin Kusaklarla iliskisi One Way Anova Testi

Bagimh Kareler Kareler .
Degisken Toplamm Df Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasinda 1,055 2 0,527 2,79 | 0,062
Gruplar I¢inde 109,258 578 0,189
Marka
Deneyimi
Toplam 110,313 580

Getir markasi 6zelinde farkli kusaklarda marka deneyiminin farkli olacaginin
savunuldugu Hj hipotezi testi i¢in gergeklestirilen One-Way Anova testi sonuglari
Tablo 26°da yer almaktadir. Buna gore sig. degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 hipotez
testinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir (Durmus vd., 2018: 128). Tablo 26’da
bulunan ve marka deneyemiminin kusaklarda farklilagip farklilasmadigini ortaya

koymak tizere gerceklestirilen testte sig. degeri 0,062 (>0,05) oldugundan “Hj:
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Marka deneyimi X, Y ve Z kusaklarn icin farklilik gdstermektedir” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 27: Marka Giiveninin Kusaklarla Iliskisi One Way Anova Testi

Bagimh Kareler Kareler .
Deggisken Toplan Df Ort:l:nelam F Sig.
Gruplar Arasinda 0,501 2 0,25 0,633 | 0,531
Marka Giiveni Gruplar iginde 226,003 | 572 0,395
Toplam 226,503 574

Getir markas1 0Ozelinde farkli kusaklarda marka giliveninin farklilagip

farklilagmadigin1 ortaya koymak tizere gergeklestirilen One Way Anova Testi

sonuglar1 Tablo 27°de yer almaktadir. Sig degeri >0,05 oldugundan marka giiveninin

kusaklara gore farklilasacagini savunan Hs hipotezi reddedilmistir. Getir markasi igin

tiikketicilerin marka giivenleri kusaklara gore farklilasmamaktadir.

Tablo 28: Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerine Etkisinde Kusaklarin Rolii

Standart Sapma

R R? Diizeltilmis R?
Hatasi
0,378 0,143 0,14 0,58251
Kareler Toplami df Ortalama Kareler F sig.
Regresyon 32,416 2 16,208 47,767 | 0,000
Artan 194,087 572 0,339
Toplam 226,503 574
Standartlagtirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t sig.
Sabit 0,857 0,178 4,811 0,000
Marka 0,545 0,056 0,378 9,766 | 0,000
Deneyimi
Kusaklar -0,003 0,030 -0,004 -0,098 | 0,922

Marka deneyiminin marka giiveni lzerine etkisinde kusaklarin roliinii

belirleyebilmek igin ¢oklu regresyon yapilmis olup detaylar1 Tablo 28’de yer

almaktadir. Sig. degeri <0,05 oldugundan model anlamlidir. Marka deneyimi ile

marka giliveni arasinda bir iliski oldugu Sig. degeri beklenen deger arasinda
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ciktigindan  (sig.  0,00<0,05) dogrulansa da, kusaklarin modele etkisi

bulunmamaktadir (sig. 0,922>0,05). Sonuglara gore marka deneyiminin marka

giiveni lizerindeki etkisine kusaklarin araci rolii oldugunu savunan H, hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 29: Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerine Etkisinde Cinsiyetin Rolii

R R Diizeltilmig Rz | Standart Sapma
Hatas1
0,384 0,147 0,144 0,58116
Kareler Toplami df Ortalama Kareler F sig.
Regresyon 33,314 2 16,657 49,318 0,000
Artan 193,19 572 0,338
Toplam 226,503 574
Standartlastirilmamis Katsayilar Stanlng[‘;l:;ﬁ;lmls

B Std. Hata Beta t sig.
Sabit 0,764 0,173 4,404 0,000
Marka
Deneyimi 0,534 0,056 0,371 9,544 0,000
Cinsiyet 0,08 0,049 0,063 1,633 0,103

Marka deneyimin marka giiveni lzerine etkisinde cinsiyetin rolii olup
olmadigini saptayabilmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon yapilmistir, Tablo 29°da yer
almaktadir. Modelin anlami olabilmesi i¢in sig. degerlerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
gerekmektedir. Bu noktada Anova tablosunda bulunan degerin 0,05 ten kiigiik olmas1
(sig.= 0,00) modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Model, marka giivenindeki
degisimlerin %14,7’sinin marka deneyimi ve cinsiyet degiskenleri ile agiklandiginm
gostermektedir. Hipotez testinin kabulii ya da reddi i¢in Coefficient tablosunda sig.
degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi1 gerekmektedir. Analize gore marka deneyiminin
marka giliveni iizerinde anlamli bir etkisi oldugu (sig. 0,000<0,05), marka
deneyiminde gergeklesen 1 birimlik bir degisimin marka giiveni {lizerinde %37,1’lir
br degisime sebep oldugu saptanmustir.

Sig. degeri beklenen degerin iizerinde bulundugundan (sig. 0,103>0,05) cinsiyetin
marka gliveni lizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca bagl

olarak Ha, hipotez reddedilmistir.
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Tablo 30: Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerine Etkisinde Gelir Seviyesinin Rolii

R R Diizeltilmis R? Standart Sapma
Hatasi
0,379 0,143 0,14 0,58239
Kareler df Ortalama Kareler F sig.
Toplam
Regresyon 32,491 2 16,245 47,896 0,000
Artan 194,012 572 0,339
Toplam 226,503 574
Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t sig.
Sabit 0,829 0,171 4,853 0,000
Markary 0,544 0,056 0,378 9,751 | 0,000
Deneyimi
Gelir 0,011 0,022 0,019 0,48 0,631
Seviyesi

Marka deneyimin marka giiveni iizerine etkisinde egitim seviyesinin etkisini
Olgebilmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Detaylar1 Tablo 30’da yer
almaktadir. Buna gbe Anova tablosunda bulunan sig. degeri 0,05’ten kiiciik
oldugundan model anlamlidir. Bagimsiz degiskenler olan marka deneyimi ve gelir
seviyesinin marka giliveni lizerine etkisinin test edildigi Hap hipotezi gelir seviyesinin
marka giiveni {izerinde etkisinin olmadigr (sig. 0,631>0,05) gerekcesiyle

reddedilmistir.

Tablo 31: Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerine Etkisinde Egitim Seviyesinin Rolii

R R Diizeltilmig Rz | Standart Sapma
Hatas1
0,379 0,144 0,141 0,58227
Kareler df Ortalama Kareler F sig.
Toplami
Regresyon 32,571 2 16,285 48,03 0,000
Artan 193,932 572 0,339
Toplam 226,503 574
Standartlagtirilmamig Standartlagtirilmis
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t sig.
Sabit 0,781 0,194 4,022 0,000
Marka 0,542 0,056 0,376 9,693 0,000
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Deneyimi

Egitim

Seviyesi 0,022

0,031

0,027

0,683

0,493

Marka deneyimin marka giiveni lizerine etkisinde egitim seviyesinin etkisini

Olcebilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Detaylar1 Tablo 30’da yer

almaktadir. Buna gore Anova tablosunda bulunan sig. degerinin beklenen deger

araliginda c¢ikmast (<0,05) modelin anlamligin1 ortaya koymaktadir. Bagimsiz

degiskenler olan marka deneyimi ve egitim seviyesinin marka giiveni iizerine

etkisinde marka deneyiminin etkisinin varligindan s6z edilse de (sig. 0,000<0,05),

egitim seviyesinin etkisinin bulunmadigi (0,493>0,05) ortaya konmustur. Sonuglara

bagli olarak Hac hipotezi reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmelerin hedeflerine ulasmas1 noktasinda biiyiik bir éneme sahip olan
markalar; tiriin ve hizmetlerin tiiketici i¢in farklilasmasini saglayarak pazarda artan
rekabet kosullarinda isletmeler i¢in avantaj saglamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler,
satin alma konusunda artan alternatifler karsisinda markalar ve markalarin
gerceklestirdigi faaliyetleri referans alarak karar vermektedir. Teknolojik gelismeler,
benzer tiretim yontemlerinin kullanimi, alternatifler arasindaki benzerligi iist diizeye
cikarirken; kiiresellesme etkisiyle diinya dev bir pazar haline donlismiistiir. Tiim bu
gelismeler markalarin {irlin ve hizmet noktasinda farklilasmasini azalttigindan;
markalar, tiiketicilerin zihninde farklilagabilmek adina iliskiler kurmaya
calismaktadir. Markalar tiiketicilerle iliskiler kurabilmek i¢in deneyimler sunmakta
ve gerceklestirdikleri gesitli faaliyetlerle gliven olusturmaya calismaktadir.

Buna ek olarak gerek kiiresellesme gerekse teknolojik gelismeler sayesinde
pazarlar arasi smirlarin kalktigt ve tiim diinyanin ac¢ik pazar haline doniistiigi
giinlimiiz piyasa kosullarinda, pazar boliimlendirmesi yapmak isletmelerin basariya
ulagsmasi noktasinda biiyilk 6neme sahiptir. Pazar boliimlemesi yas, cinsiyet gibi
demografik 6zelliklere bagli olarak gerceklestirilebilecegi gibi, yasam tarzlari, satin
alma motivasyonlar1 gibi psikografik 6zelliklere bagli olarak da gerceklestirilebilir.
Tiiketici-lirlin, tliketici-marka iligkilerine bagli olarak gerceklestirilen bdliimlemeler
de bulunmaktadir. Yasamlarinin ayn1 donemlerinde benzer olaylarla karsilagsmis ve
bunlara bagl olarak da olaylar karsisinda benzer tepkiler sergileyen, benzer kisilik
Ozelliklerine sahip kusaklar1 pazari bolimlendirmek igin kullanmak, isletmeler
acisidan mantikli bir yontem olarak literatiirde yer bulmustur.

Bu bilgiler 1s18inda g¢alismanin konusunu online alisveris pazarinin yeni
aktorlerinden biri olan Getir markas1 ve X, Y ve Z kusagi yas gruplarimin bu
markanin yarattig1 marka deneyiminin marka giiveni lizerine etkisi olusturmaktadir.

Bu bilgiler 1s181inda ¢alismanin online aligveris pazarinin yeni aktorlerinden
konusunu teknolojiyi aktif sekilde kullanan, teknolojiyle i¢ ige bir yasam siiren X, Y
ve Z kusaklar1 ve bu kusaklarin marka deneyimlerinin marka giivenleri {izerine etkisi
olusturmaktadir. Calisma online market aligverisi pazarinin yeni aktdrlerinden biri

olan Getir markasi 6zelinde X, Y ve Z kusaklar1 yas grubunda bulunan katilimcilarla
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gerceklestirilmistir. Kolayda orneklem yoluyla online olarak toplam 581 verinin
analizi yapilmig olup marka deneyiminin marka giiveni iizerine pozitif yonlii etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirde marka deneyiminin marka giiveni
tizerinde etkisi oldugunu ortaya koyan literatiirdeki diger ¢alismalar1 desteklemekler
niteliktedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009; El Naggar ve Bendary, 2017:
21).

Marka deneyimi boyutlarimin marka giliveni iizerine etkisi incelendiginde
Getir markas1 6zelinde duygusal ve davranigssal marka deneyimi boyutlarinin marka
giivenini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu noktada Getir’in her tiirli
pazarlama iletisimininde kullandig1r mutluluk vurgusunun ve slogan olarak belirledigi
“Getir Bi Mutluluk™ ifadesinin basariya ulagtigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Arastirma sonuglarina bagl olarak, marka deneyiminin duyusal ve diisiinsel
boyutlarin marka giiveni iizerine etkisi bulunmamasi, Getir’in duyusal ve diisiinsel
anlamda yarattigi deneyimlerin giiven olusumuna katkida bulunmadigi anlamina
gelmektedir. Bu noktada duyusal ve diisiinsel deneyimlerin markaya olan giiveni
destekleyecek sekilde tasarlanmasi Getir’e olan giiveni arttiracaktir.

Gergeklestirilen calismada marka deneyiminin marka giiveni {izerine
etkisinde kusaklarin aracilik etkisi de incelenmis olup X, Y ve Z kusaklarinda bir
farklilik olugsmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ek olarak kusaklarin marka deneyimleri
ve marka gilivenlerinin kusaklar 6zelinde farklilasmadig1 sonuglarina ulasilmistir.. Bu
durum Getir’in kusaklar 6zelinde her bir kusak i¢in farkli deneyimler yaratmadiginin
gostergesidir. Bu noktada Getir’in farkli 6zellik ve bakis agilarina sahip kusaklara
uygun farkli deneyimler yaratmasi rakiplerinden siyrilmasini saglamak adina rekabet
avantaj1 saglayan bir strateji olabilir.

Getir’in eksik yonlerinin soruldugu arastirmada katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu Getir’in yeterli oldugunu diisiinse de, en biiylik eksiklik iiriin ¢esitliliginin
az olmas1 olarak saptanmistir. Bu noktada Getir’in iiriin ¢esitliligini arttirmasi daha
fazla siparis ¢cekmesini saglayacak bir durum olarak goriilmektedir.

Son olarak kusaklar gelecekte de arastirmacilar i¢in 6nemini korumaya ve
markalarin rakiplerinden siyrilabilmek adina gerceklestirecegi faaliyelerin kalbinde
yer almaya devam edecek nitelikte bir oneme sahiptir. Bu noktada Tirkiye’de

gerceklestirilen ¢ogu arastrmanin  kusaklar1  Amerika ve Avusturalya’da
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gerceklestirilen caligmalar1  temel alarak aciklamaya c¢alismast teknolojik
gelismelerden, kiltiir farklarina kadar bircok farklilik bulunmasi sebebiyle yeterli
degildir. Bu sebeple Tiirkiye’deki kusaklarin baslangic ve bitis tarihlerini ve farklh
Ozellikleri olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yillar siirecek sosyolojik

aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir.
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EKLER



EK 1: Arastirma Anket Formu

Degerli katilimet,

Asagidaki anket GETIR markasinin marka deneyiminin kusaklar iizerindeki marka giiveni
lizerine etkini belirlemek igin yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar Dokuz Eyliil Universitesi
Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans programinda kullanilacaktir. Arastirmaya katkida

bulundugunuz igin tesekkiirler.

1- Market aligverisiniz i¢in online uygulamalar1 kullaniyor musunuz?

[ ] Evet [ ] Hayr

2- Market aligverisiniz igin online uygulamalari ne siklikta kullantyorsunuz?

[ ] Haftada 1-2 [ ftada 3+ A ]1-2
[ ] Ayda3+ [ ]da1-2 Y ]3+

3- Market aligverisi i¢in hangi uygulamalar1 kullantyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

[ ] Migros Sanal Market [ ] Getir

[ ] BanaBi [ ] Carrefoursa Sanal Market

[ ] Cesitli aligveris siteleri [ ] Yerel Marketlerin Online Siteleri
(Hepsiburada, N11, Trendyol vb.) [ Diger (Belirtiniz)

4- Market aligverislerinizde online uygulamalari tercih etmenizin nedenlerini sizin i¢in nem
sirasina gore siralar misiniz? (1: en 6nemli;5:en 6nemsiz)

[ ] Hiz [ ] Hediye iiriinlerin varlig:
[ ] Uriin Cesitliligi [ ] Giivenlik

[ ] Odeme Kolaylig

5- Getire benzer uygulamalar kullaniyor musunuz?

|:| Evet |:| Hayir

6- Getir farkl alanlarda iirlin ya da hizmeti pazara sunsa tercih eder misiniz?

[ ] Evet [ ] Hayr

ek s.1



7- Getir uygulamasinin eksik oldugunu diisiindiigiiniiz bir yonii var mi1? Varsa agiklayiniz.

8- Cinsiyetiniz
[ ] Kadmn [ ] Erkek

9- Yasiniz

10- Egitim durumunuz? (En son mezun oldugunuz okul)
[ ] ilkokul [] Ortaokul [ ] Lise
[ ] Lisans [ ] Lisansiisti

11- Ailenizin toplam gelir durumu nedir?

[ ] 2324-4324 [ ] 4325-6325
[ ] 6326-8326 [ ] 8327+
E
wE| 2| EE|E |6
< = = 58| 5| &
=5 s ==l2= 8
c > = = E | 2| €&
¥ 35| 3 2|5 |XE
M| M gg v v,

Getir duyularim (goérme, igitme vb.)

12 tizerinde giiclii bir etki yaratmaktadir.

13 | Getir’i duyusal agidan ilging buluyorum.

14 | Getir duyularima hitap etmemektedir.

15 | Getir duygu ve diisiinceleri uyarmaktadir.

16 | Getir i¢in gii¢lii duygularim yoktur.

17 | Getir duygusal bir markadir.

Getir’l kullanirken fiziksel aktivitelerle
18 | ilgilenirim.

19 | Getir fiziksel hareket deneyimi saglar.
20 | Getir hareket odakli degildir.

Getir’i kullandigimda ¢ok fazla

21 | distniirim.

22 | Getir beni diisiinmeye itmez.
Getiri merak ve problem ¢ézme istegi
23 | uyandirr.
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24

Getir beklentilerimi karsilar.

25 | Getir kendimi giivende hissettirir.

2 Getir beni hi¢bir zaman hayal kirikligina
ugratmaz.

27 | Getir’in verdigi garanti tatmin edicidir.

2g | Getir problemlemlerimle ilgilenirken
samimi ve diiriisttiir.

29 | Getir problemlerimi ¢dzebilir.

30 | Getir beni tatmin etmek i¢in ¢abalar.

31 Getir herhangi bir problem yagamam

durumunda durumu telafi eder.
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EK 2: Marka Deneyimi ve Marka Giiveni Olgekleri Alt Boyutlar1 ve Karsiligidaki

Ifadeler
Boyut Madde Ifadeler
Duyusal 1 ;ert;{ ni:gtl;lglrrl,m (gbrme, isitme vb.) lizerinde giiclii bir etki
Duyusal Duyusal 2 Getir’i duyusal agidan ilging buluyorum.
Duyusal 3 Getir duyularima hitap etmemektedir.
Duygusal 1 Getir duygu ve diislinceleri uyarmaktadir.
Duygusal Duygusal 2 Getir igin giiglii duygularim yoktur.
Duygusal 3 Getir duygusal bir markadir.
Davramigsal 1 | Getir’i kullanirken fiziksel aktivitelerle ilgilenirim.
Davranigsal Davranigsal 2 | Getir fiziksel hareket deneyimi saglar.
Davranigsal 3 | Getir hareket odakli degildir.
Diisiinsel 1 Getir’i kullandigimda ¢ok fazla diigtiniiriim.
Disiinsel Diislinsel 2 Getir beni diisiinmeye itmez.
Diistinsel 3 Getiri merak ve problem ¢dzme istegi uyandirir.
Guvenilirlik 1 | Getir beklentilerimi kargilar.
L Guvenilirlik 2 | Getir kendimi glivende hissettirir.
Giivenilirlik > ; .
Giivenilirlik 3 | Getir beni higbir zaman hayal kirikligina ugratmaz.
Giivenilirlik 4 | Getir’in verdigi garanti tatmin edicidir.
Niyet 1 Getir problemlemlerimle ilgilenirken samimi ve diiriisttir.
Niyet 2 Getir problemlerimi ¢6zebilir.
Niyet Niyet 3 Getir beni tatmin etmek i¢in ¢abalar.
Niyet 4 Getir herhangi bir problem yasamam durumunda durumu telafi

eder.
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