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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

X, Y ve Z KuĢaklarının Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisi 

Üzerine Bir Uygulama 

Ceren UYGÜL 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Pazarlama Programı 

 

Pazarda tüketicilerin küreselleĢme ve teknolojik geliĢmelere bağlı olarak 

artan alternatifleri ve ürünlere ulaĢım kolaylığı sayesinde; pazarlar, doygunluk 

noktasına ulaĢmıĢ durumdadır. Bu durum, markalar arasındaki rekabeti 

arttırmakta ve markaları, varlıklarını devam ettirebilmek için rakiplerinden 

ayrıĢmak zorunda bırakmaktadır. Bu ayrıĢma, ürün ya da hizmet gibi taklit 

edilmesi kolay durumlar üzerinden gerçekleĢebileceği gibi deneyim, güven gibi 

soyut fakat etkisi daha uzun süren süreçlerin tasarımıyla da 

gerçekleĢtirilebilmektedir.  

Pazarın istek ve ihtiyaçlarını anlayabilen, bunlara anlık ve doğru 

yanıtlar verebilen markaların, bu yoğun rekabet ortamında tercih edilme 

durumlarının artacağı göz önünde bulundurulduğunda, kuĢaklar ve 

özelliklerini bilmek; bunlara uygun Ģekilde süreçler tasarlamak; markalara 

tüketici zihninde farklı bir yer oluĢturacak ve uzun dönemde karlı bir iĢ ortamı 

sağlayacaktır. 

Bu bilgilere bağlı olarak araĢtırmanın konusu X, Y ve Z kuĢakları 

özelinde marka deneyiminin marka güveni üzerine etkisidir. Getir markası yeni 

bir pazar alanı yaratması ve pazarda yeni bir marka oluĢu sebebiyle tercih 

edilmiĢtir. Online anket yoluyla 581 kiĢinin katılımı ile gerçekleĢtirilen 

araĢtırmada X, Y ve Z kuĢak yaĢ gruplarında bulunan katılımcılarla analizler 

gerçekleĢtirilmiĢ olup marka deneyiminin marka güveni üzerinde anlamlı bir 

etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunun yanında marka deneyimi ve marka 
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güveni kavramlarının X, Y ve Z kuĢaklarındaki katılımcılar açısından 

farklılaĢmadığı ve marka deneyiminin marka güveni üzerine olan etkisinde 

kuĢakların anlamlı bir rolü bulunmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: X KuĢağı, Y KuĢağı, Z KuĢağı, Marka Deneyimi, Marka 

Güveni, Deneyim Pazarlaması  
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ABSTRACT 

Master’s Thesis 

An Application on The Effect of Brand Experience of X, Y and Z Generations 

on Brand Trust 

Ceren UYGÜL 

 

Dokuz Eylül University 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Business Administration 

Marketing Program 

 

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 
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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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GĠRĠġ 

 

Günümüzde artan markalaĢma ve rekabet koĢullarının yanında müĢterilerin 

ürün ve hizmetler anlamında ulaĢtığı tatmin seviyesinin yüksekliği, markaları 

rakiplerinden ayrıĢabilmek adına farklı yollar aramak zorunda bırakmaktadır. GeliĢen 

teknoloji ile birlikte markaların uzmanlaĢma seviyelerinĢn benzer olması, markaların 

neredeyse birebir aynı ürün ve hizmetlere sahip olmasına neden olmaktadır. Bu 

durum, markaları tüketicilerle gerçekleĢtirdikleri iliĢkiler üzerinden farklılaĢmaya 

itmektedir. 

Marka deneyimi, bu noktada markalar tarafından sağlanan her türlü değiĢkeni 

içeren mesajlar bütünü olması sebebiyle büyük önem taĢımaktadır. Marka deneyimi, 

en basit anlamda marka ile tüketici arasındaki her türlü iliĢkidir. Bu iliĢkiler yani 

marka deneyimi; tüketicinin pasif rol oynadığı bir reklam filmi ya da mağaza 

tasarımı olabileceği gibi, tüketici ve markanın karĢılıklı olarak aktif rol oynadığı 

satın alma veya satıĢ sonrası destek gibi süreçlerde geliĢebilmektedir.  

Deneyimin marka ve tüketici arasındaki iliĢkide önemini kavrayan birçok 

marka, deneyim kavramını süreçlerine dahil ederek tüketicilerle olan bağlarını 

güçlendirmektedir. 

Marka-tüketici iliĢkisinde bir diğer önemli kavram ise marka güvenidir. 

Marka güveni; markaların yaptığı ve yapacağı her türlü faaliyet için tüketicilerin, 

markanın bu iĢlerde baĢarılı olacağına dair umudu ve duyduğu pozitif duyguları 

kapsamaktadır. Tıpkı insan iliĢkilerinde olduğu gibi markalara duyulan güven,  

marka ve tüketici arasındaki iliĢkileri de etkilemektedir.  

ÇalıĢmanın amacı markalar tarafından yaratılan deneyimlerin tüketicide 

marka güveni özelinde bulduğu karĢılığı kuĢaklar üzerinden açıklamaktır.  

KuĢakların farklı özelliklere sahip olduğu göz önünde bulundurularak X, Y ve Z 

kuĢaklarının marka için algıladığı deneyim ve güvenin farklı olacağı ön 

görülmektedir.   

ÇalıĢma 3 bölümden oluĢmaktadır:  

Ġlk bölümde kuĢak kavramının tanımına, kuĢakların özelliklerine, oluĢumları 

sağlayan olaylara ve Türkiye‘de kuĢakların nüfussal dağılımlarına değinilmiĢtir.  
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Ġkinci bölümde marka, marka deneyimi, marka güveni ve bu kavramlarla 

ilgili kavramlar açıklanmıĢtır.  

Son bölüm olan üçüncü bölümde ise marka deneyiminin marka güveni 

üzerine etkisi X, Y ve Z kuĢaklarına yapılan anket ile sonuçlarını ve sonuçlara bağlı 

önerileri içermektedir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

KUġAK KAVRAMI 

 

1.1. KUġAK KAVRAMI VE TANIMI 

 

Ġnsanları anlamak ve çeĢitli analizlerin kolaylıkla yapılmasını sağlamak 

amacıyla iĢletme, sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi çeĢitli bilimlerde benzer 

özelliklere göre gruplandırmalar yapılmaktadır. KuĢak kavramı da insanların istek ve 

ihtiyaçlarını anlamak, onların davranıĢlarını anlamlandırabilmek gibi birçok amaç 

doğrultusunda ortaya çıkmıĢtır. TDK‘ya göre (TDK, 2021)  ―YaklaĢık olarak aynı 

yıllarda doğmuĢ, aynı çağın Ģartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, 

kaderleri paylaĢmıĢ, benzer ödevlerle yükümlü olmuĢ kiĢilerin topluluğu‖ olarak 

adlandırılan kuĢak kavramıyla ilgili literatürde birçok tanım bulunmaktadır. 

KuĢak; süresi belli olan,  üyelerinin karakteri, olaylara bakıĢ açısı ve benzer 

olaylar karĢısındaki tutumu neredeyse aynı olan gruplardır (Howe ve Stratuss: 1991: 

60). KuĢak, temelde yaĢa dayanan ve sürdürülebilirliği ancak yaĢın değiĢimiyle 

mümkün olan bir olgudur (Baysal, 2015: 49).  Tanımlara bağlı olarak kuĢak doğuma 

bağlı olarak ortaya çıkan ve coğrafyaya özgü gerçekleĢen olaylara bağlı olarak 

benzer tepki ve davranıĢ özelliklerine sahip yaĢ grubudur. 

KuĢakları ekonomik anlamdan ziyade toplumda bulunulan yer anlamında 

sınıflara benzeten Mannheim (1927: 291-315),  kuĢakları doğumun, sosyal ve 

kültürel değiĢimlerin oluĢturduğunu savunur. Farklı sosyal ve kültürel koĢullara 

sahip kiĢilerin aynı anda doğmuĢ olsalar bile aynı kuĢak içinde değerlendirilmesinin 

doğru olmadığını da ifade etmektedir.  

KuĢaklar aynı zaman diliminde aynı etkilere maruz kaldıklarından; tepkileri,  

olaylar karĢısında duruĢları birbirine benzerlik göstermektedir (Adıgüzel vd., 2014: 

169). Buradan hareketle iĢletmeler kuĢakların genel özelliklerini temel alarak hedef 

kitlelerine uygun pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirmektedir. Fakat burada dikkat 

edilmesi gereken en önemli nokta, farklı coğrafyalarda yaĢayan kiĢilerin aynı zaman 

diliminde yaĢasalar da farklı özellikler gösterebileceğidir. Çünkü her coğrafyada 

gerçekleĢen ve kuĢakları etkileyen olaylar farklılık göstermektedir.  
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KuĢak kavramından bahsederken kohort kavramından bahsetmek de yerinde 

olacaktır. Kohort aynı yaĢ grubundan olan kiĢilerin oluĢturduğu grup anlamına 

gelmektedir (Ryder, 1965: 844) ve kuĢak kavramıyla oldukça yakından ilgilidir. Her 

kohort döneminde yaĢanan sosyal ve politik olaylar farklılık gösterdiğinden her 

kohort kendine özgüdür ve birbirinden farklı özelliklere sahiptir. Aynı anda 

yaĢamalarına rağmen kohortlar savaĢ, göç, teknolojik ilerlemeler vb. olaylar 

karĢısında farklı tepkiler verirler ve bu olayların kohortlar üzerindeki etkileri farklı 

farklıdır (Ryder, 1965: 845-851).  

SavaĢlar düĢünüldüğünde savaĢ sırasında 20‘li yaĢlarda bulunan biri için 

savaĢ; özgürlük ya da savunmayı ifade edip sonraki yaĢamındaki her türlü olayı 

etkileyecek boyutta öneme sahipken; o yıllarda 3 yaĢında olan biri için yaĢamında en 

ufak bir etkiye bile sahip olmayan önemsiz bir olgu olabilir. Özetle aynı zaman 

dilimlerinde yaĢasalar bile kohortlar yani yaĢ grupları yaĢamın farklı evrelerinde 

bulunmalarına bağlı olarak bakıĢ açısı farklılığına ve buna bağlı olarak da farklı 

tepkilere sahiptir. 

 

1.2. TÜRKĠYE’DE KUġAKLARIN YAġ DAĞILIMI  

 

Türkiye Ġstatistik Kurumu‘nun 31.12.2020 verilerine göre Türkiye‘deki 

toplam nüfus 83.614.362 kiĢidir. Bu 83.614.362 kiĢinin 41.698.377kiĢisini kadınlar 

oluĢtururken; 41.915.985 kiĢisini erkekler oluĢturmaktadır (Tablo 1). Türkiye‘de 

çocuk nüfus olarak kabul edilen 0-14 yaĢ grubu toplam nüfusun yaklaĢık %23‘ünü 

oluĢturmaktadır ve nüfus artıĢ hızı ‰13,9‘dan ‰ 5,5‘e gerilemiĢtir. 

ÇalıĢma çağı olarak kabul edilen ve tüketime aktif Ģekilde katıldığı varsayılan 

15-64 yaĢ grubu Türkiye nüfusunun %68‘ini oluĢturmaktadır ve Türkiye nüfusunu 

oluĢturan en önemli kısımdır.  

YaĢlı nüfus olarak kabul edilen 65-90+ yaĢ grubu ise Türkiye nüfusunun 

%10‘unu oluĢturmaktadır ve nüfusun en küçük grubunu oluĢturmaktadır. YaĢ 

gruplarına ait kiĢi sayıları Tablo 1‘de detaylı olarak yer almaktadır. 
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Tablo 1: Türkiye Nüfusunun YaĢ Gruplarına Göre Dağılımı 

 

YAġ 

GRUBU 
ERKEK KADIN TOPLAM 

TOPLAM 

NÜFUSA 

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: TÜĠK-YaĢ Grubu ve Cinsiyete Göre Ġl/Ġlçe Merkezi Ve Belde/Köy Nüfusu, 2007-

2020 Raporu. 

Türkiye nüfusu kuĢaklar bağlamında incelendiğinde nüfusun %3‘ünü 75-90+ 

yaĢ grubunda bulunan Sessiz KuĢak oluĢturmaktadır. YaĢlı nüfus kategorisindeki bu 

grup 2.883.135 kiĢiden oluĢmaktadır. Türkiye nüfusunun %16‘sını 13.222.401 kiĢi 

ile Bebek Patlaması KuĢağı oluĢtururken; 16.383.408 kiĢi ile %20‘sini X kuĢağı 

üyeleri oluĢturmaktadır. Y ve Z kuĢakları toplam 38.477.118 kiĢi ile nüfusun 

yaklaĢık %46‘lık kısmını oluĢturmaktadır. Son olarak Alfa kuĢağı 12.648.300 kiĢi ile 

nüfusun %15‘lik kısmını oluĢturmaktadır.  

Türkiye nüfusunun kuĢaklar açısından en büyük kısmını %23‘lük oranları ile 

Y ve Z kuĢakları oluĢturmaktadır. Türkiye nüfusunun ikinci en kalabalık yaĢ grubu X 
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kuĢağıdır. 16.383.408 kiĢiden oluĢan X kuĢağı nüfusun yaklaĢık %20‘sini 

oluĢturmaktadır. Bebek patlaması kuĢağı nüfusun %16‘sını oluĢtururken Alfa 

kuĢakları nüfusun %15‘lik kısmını oluĢturmaktadır. Sessiz KuĢak Türkiye nüfusunu 

oluĢturan ve en az üyeye sahip yaĢ grubudur. Bu azlığın sebebi yaĢ faktörüdür. Sessiz 

KuĢağı temsil eden 75+ yaĢ kiĢi sayısı 2.883.135 olup; sessiz kuĢak nüfusun yaklaĢık 

%3‘ünü oluĢturmaktır.  

Türkiye Ġstatistik Kurumu‘nun 2020 yıl kapanıĢ verilerinin kuĢaklar 

bağlamında dağılımı Tablo 2‘de detaylı Ģekilde ele alınmıĢtır. 

 

Tablo 2: Türkiye Nüfusunun KuĢaklara Göre Dağılımı 

 

KUġAKLAR KĠġĠ SAYISI 
TOPLAM 

NÜFUSA ORANI  

Sessiz KuĢak  2.883.135 3% 

Bebek Patlaması 

KuĢağı  
13.222.401 16% 

X KuĢağı  16.383.408 20% 

Y kuĢağı  19.163.431 23% 

Z KuĢağı  19.313.687 23% 

Alfa KuĢağı  12.648.300 15% 

TOPLAM 83.614.362 100% 

1.3. KUġAKLARIN ÖZELLĠKLERĠ 

 

KuĢakların özellikleri belirlenirken dikkate alınan 2 farklı durum 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki doğumdur. Bazı araĢtırmacılar doğumla birlikte yeni 

bir kuĢak oluĢtuğunu ve bu kuĢağın öncekinden farklı özelliklere sahip olduğunu 

savunur. Ġkinci durum ise sosyal geliĢmelerdir. Bu noktada araĢtırmacılar kuĢakların 

özelliklerinin gerçekleĢen sosyal, ekonomik, kültürel vb. özelliklere bağlı olarak 

geliĢtiğini öne sürmektedir (Bristow, 2015: 20-21).  

GeçmiĢte kuĢakların farklılaĢmasının savaĢlar, ekonomik zorluklar vb. mikro 

sebepleri varken ve kuĢaklar her ülkede benzer özellikler göstermezken; günümüzde 

teknolojik geliĢmeler ve küreselleĢme etkisiyle farklı coğrafyalar, dünya üzerindeki 

her türlü olaydan etkilendiğinden kuĢaklar daha benzer özelliklere sahip olmaya 

baĢlamıĢtır. 
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Tablo 3‘te bebek patlaması, X, Y ve Z kuĢaklarının genel özellikleri 

verilmiĢtir. 

 

Tablo 3: KuĢakların Özellikleri Açısından KarĢılaĢtırılması 

 

BEBEK PATLAMASI 

KUġAĞI 
X KUġAĞI Y KUġAĞI Z KUġAĞI 

Farklılğı bir neden olarak 
görme 

Farklılığı kabul etme Farklılığı tercih etme 

Farklılığı bilen, 

özgünlüğe değer veren, 

küresel ve farklı 

Ġdealist Pragmatik/Pesimist 
Optimist/Kendine 

güvenen 
Gerçekçi/Gizemli 

Kitle hareketini onaylayan Bireysel Bireysel/Yaratıcı En Yaratıcı 

Kurallara uyma eğilimi 

yüksek 
Kuralları reddeden 

Kuralları yeniden 

belirleyen/ Katılımcı 

Doğru ve yanlıĢı ayırt 

edebilen 

ĠĢkolik, görev odaklı Rahat yaĢam odaklı 
Tatminsiz ve isteme 

odaklı yaĢam tarzı 

Görev almaya hazır, 

aidiyet duygusu yüksek 

KurumsallaĢma eğilimi 

yüksek 

Kurumlara 
güvenmeme eğilimi 

yüksek 

Kurumlara karĢı ilgisiz/ 

Otorite sevmeyen 
- 

Televizyon Bilgisayar Ġnternet Her daim online 

Teknolojiye sahip olma Teknolojiyi kullanma Teknolojiyi geliĢtirme 
Yüksek teknolojiye 

alıĢkın 

Görev bilinci ve iĢ ahlakı 
yüksek 

Çok yönlü görev 

anlayıĢı, iĢ ortamında 

esneklik 

Hızla birden fazla iĢ 
üstlenen 

Multitasking 

Kendi kuĢağını referans 

grubu olarak kabul eden 
ArkadaĢ odaklı 

ArkadaĢları aile olarak 

gören 
Online iletiĢim odaklı 

ĠĢine sadık 

ĠĢ motivasyonu 

yüksek, Ģirket sadakati 

düĢük 

Sürekli iĢ değiĢtiren, 

kendini ispat etme 

arzusu yüksek 
- 

Kanaatkar Kanaatkar Hızlı tüketen Sağlıksız tüketen 

Aile sorumluluğu yüksek Aile öncelikli 
Aile kurmaya 

yanaĢmayan 

Aile birimini 

değerlendiren 

Fedakarlığa inanan Sorumluluk üstlenen Sorumluluktan kaçan 
Yeni sorumlu 

muhafazakar 

Eğlenmeyi seven Kaygılı Sabırsız Anlık hazzı önemseyen 

- 
Toplumsal sorunlara 

duyarlı 

Sosyal sorumluluğa 

önem veren 
Ġyimser 

- Fiyat bilinci yüksek 
Rekabetçi fiyatlandırma 

isteyen 
Kaliteye önem veren 

- Sorgulayan Her Ģeyi sorgulayan Bilgiye hızlı eriĢen 

Kaynak: DanıĢman, 2017: 20-22. 

Farklı olaylar yaĢamaya bağlı olarak ortaya çıkan kuĢak periodlarının, 

baĢlangıç ve bitiĢleri de farklılık göstermektedir. Tablo 4 ‘te farklı araĢtırmacıların 

kuĢakların baĢlangıç ve bitiĢi ile ilgili verdiği bilgiler yer almaktadır. Bu farklılık 
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araĢtırmacıların kuĢak baĢlatacak ya da bitirecek olayları farklı Ģekilde 

yorumlamalarından kaynaklanmaktadır 

 

Tablo 4: KuĢakların Kronolojik Olarak Sınıflandırılması 

 

Tapscott, 1998 - 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı (1946–

1964) 

X KuĢağı 

(1965–

1975) 

Dijital KuĢak 

(1976–2000) 
- 

Howe and Strauss, 2000 
Sessiz KuĢak 

(1925–1943) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı (1943–

1960) 

13. KuĢak 

(1961–

1981) 

Milenyum 

KuĢağı 

(1982–2000) 

- 

Zemke vd., 2000 
Gaziler KuĢağı             

(1922-1943) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı (1943–

1960) 

X KuĢağı 

(1960–

1980) 

Sonrakiler 

KuĢağı          

(1980-1999) 

- 

Lancaster and Stillman, 

2002 

Gelenekselciler  

(1900–1945) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı (1946–

1964) 

X KuĢağı 

(1965–

1980) 

Millenyum 

KuĢağı,                         

Y KuĢağı 

(1981–1999) 

- 

Martin and Tulgan, 2002 
Sessiz KuĢak 

(1925–1942) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı (1946–

1960) 

X KuĢağı 

(1965–

1977) 

Milenyumlar  

(1978–2000) 
- 

Oblinger and Oblinger, 

2005 

Olgunlar 

KuĢağı          

(1946 ve 

öncesi)  

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı                

(1947-1964) 

X KuĢağı 

(1965–

1980) 

Y KuĢağı, 

Milenyumlar, 

Net KuĢağı 

(1981–1995) 

Milenyumlar 

Sonrası KuĢağı  

(1995'ten 

günümüze kadar) 

Dorsey, 2010  

Sessiz KuĢak 

(1946 ve 

öncesi) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı              

(1946-1964) 

X KuĢağı 

(1965-1976) 

Y KuĢağı               

(1977-1995) 

Z KuĢağı             

(1996 ve sonrası) 

KeleĢ, 2011 - 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı              

(1946-1964) 

X KuĢağı 

(1965-1979) 

Y KuĢağı               

(1980-1999) 

Z KuĢağı             

(2000-2021) 

Fidan, 2016 
Sessiz KuĢak 

(1925-1945) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı                     

(1956-1965) 

X KuĢağı 

(1965-1976) 

Y KuĢağı                

(1977-1994) 

Z KuĢağı              

(2003 ve sonrası) 

Sönmez, 2016 - 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı              

(1946-1964) 

X KuĢağı 

(1965-1979) 

Y KuĢağı               

(1980-1994) 

Z KuĢağı            

(1995-2010) 

DanıĢman ve Gürbüz, 2018 
Sessiz KuĢak 

(1925–1946) 

Bebek 

Patlaması            

KuĢağı             

(1946-1965) 

X KuĢağı 

(1965-1983) 

Y KuĢağı                  

(1983-1998) 

Z KuĢağı              

(1998-2012) 

ġener, 2018 

Sessiz KuĢak 

(1945 ve 

öncesi) 

Bebek 

Patlaması 

KuĢağı              

(1946-1964) 

X KuĢağı 

(1965-1979) 

Y KuĢağı               

(1980-1999) 

Z KuĢağı                    

(2000 ve sonrası) 
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Kaynak: Reeves ve Oh, 2014: 296; Erdem, 2019: 49-50.  

 

1.3.1 Sessiz KuĢak 

 

YaklaĢık olarak 1928-1945 yılları arasında doğan sessiz kuĢak (Fry vd., 2018; 

McIntosh-Elkins vd., 2007: 240) literatürde  dönemde radyo yeni olduğundan radyo 

kuĢağı; yine dönem içinde Amerika‘da Büyük Buhran yaĢandığından ve depresif 

yapılarına ithafen Buhran KuĢağı; savaĢlar dönemi olduğundan Veteran KuĢağı gibi 

bir çok farklı isimle anılmaktadır (Berk, 2013: 12; Ayhün, 2013: 97; Yazıcı, 2019: 

70).  

Sessiz kuĢak kiĢisel özellikleri yönünden değerlendirildiğinde aile yaĢamında  

―çocuklar görülmeli fakat duyulmamalıdır‖ felsefesiyle büyütüldüklerinden, fikirleri 

aileleri tarafından pek de önemsenmediğinden, bunun yanında Soğuk SavaĢ ve 

Büyük Buhran‘dan kaynaklı sorunları en az zararla atlatabilmek adına sessiz ve 

otoriteye karĢı çıkmayan uyumlu bir yapı sergilerler. Mantıklı ve tutarlı yapılarından 

dolayı mantığa dayalı, mantığın ön plana çıktığı ve duygu içermeyen aktiviteler 

yapmayı, duygusal durumlara tercih ederler (Zemke vd., 2000: 37).  

Sessiz KuĢak iĢ yaĢamı açısından değerlendirildiğinde söyleyebilecek en 

önemli kelime sadakattir. Bu kuĢakta yer alan kiĢiler gerek içinde bulundukları savaĢ 

ortamı gerekse dönemde yaĢanan ekonomik zorluklar sebebiyle iĢlerine ve otoriteye 

sadık özellikler sergilemiĢlerdir (Berk, 2013: 13). Zaten sessiz kuĢak olarak 

adlandırılmaları otoriteye olan saygıları ve otorite karĢısındaki sessiz tutumlarından 

da kaynaklanmaktadır (Gündüz ve PekçetaĢ, 2018: 92). Sessiz KuĢak döneminde 

yaĢanan 2. Dünya SavaĢı, Büyük Buhran gibi gerek ekonomik gerekse sosyal 

anlamda iz bırakan olayların varlığı, Sessiz kuĢağın otorite ile olan iliĢkisinde 

belirleyici rol oynayarak bu Ģekilde pasif bir yol izlemelerini sağlamıĢtır.  

Sessiz kuĢak genel anlamda çatıĢmadan ve herhangi bir baĢkaldırıdan 

hoĢlanmadığından iĢ yaĢamında da herhangi bir çatıĢma durumunda sessiz kalmayı  

tercih etmektedir (Zemke vd., 2000: 46). ĠĢ yaĢamındaki bu davranıĢ Ģekli, iĢletmeler 

açısından her türlü fikrin temsil edilmediği bir ortam yarattığından ve bazı 
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durumlarda yanlıĢa düĢülmesi anlamına geleceğinden oldukça sıkıntılı bir durum 

yaratmaktadır. 

Sessiz KuĢağı Ģekillendiren en önemli olaylar; 1929 yılında patlak veren 

Ekonomik Buhran ve 2. Dünya SavaĢı‘dır (Carlson, 2008: 22; Dries, Pepermans ve 

Kerpel, 2008: 910). KuĢağın genel hatlarını oluĢturan en önemli etkilerin savaĢ ve 

ekonomik kriz olması Sessiz KuĢak üyelerinin iĢ yaĢamını; yaĢamlarını 

sürdürebilmek adına gerçekleĢtirmeleri gereken bir zorunluluk olarak görmelerine 

neden olmuĢ ve Sessiz KuĢak bireyleri bu zorunluluğa çok çalıĢmayı tercih ederek 

karĢılık vermiĢtir (Berkup, 2015: 65).  

ĠĢletmeler açısından Sessiz KuĢak dönemi değerlendirildiğinde; aileleri aĢırı 

korumacı bir yaklaĢıma sahip olduğundan Sessiz kuĢak üyeleri için kendilerini 

güvende hissetmek; yeni Ģeyler denemekten daha önemlidir. Bu yüzden Sessiz KuĢak 

üyeleri giriĢimci özelliklere sahip değildir. Yeni Ģeyler deneme anlamında 

gösterdikleri tutuculuktan kaynaklı olarak iĢletmeler Sessiz KuĢak döneminde ürün 

ya da hizmete odaklanmaktan çok finans ve yönetim alanlarını destekleyici 

faaliyetlerde bulunmuĢlardır (Howe ve Stratuss, 2000: 283-287). Bu da iĢletmelerin 

yönetimsel anlamda geliĢimine katkı sağlamıĢtır. 

Bunun yanında Sessiz kuĢak üyeleri dönemde yaĢanan ekonomik zorluklara 

bağlı olarak tutumlu Ģekilde hareket etmeyi ve ödemelerini nakit olarak yapmayı 

tercih ederler (Zemke vd, 2000: 40). Bu durum iĢletmeler açısından dürtüsel ve anlık 

satın almaların gerçekleĢmemesi ve vadeli satıĢtan doğacak ekstra gelirin ortadan 

kalkmasına neden olmuĢtur. 

Sessiz KuĢak Dönemi olan 1928-1945 aralığında Türkiye‘de aĢağıda yer alan 

ekonomik, sosyal ve kültürel olaylar gerçekleĢmiĢtir:   

 1923 Cumhuriyet‘in ilanı  

 Hilafetin kaldırılması  

 Çok partili yaĢama geçiĢ denemeleri 

 ġapka Devrimi, Harf Devrimi gibi yenilikler  

 Medeni Kanun‘un kabulü  

 Kadınlara çeĢitli haklar verilmesi  

 ġeyh Sait Ġsyanı  

 Kubilay Olayı  
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 Ġzmir Suikastı 

 2. Dünya SavaĢı sırasında Almanya‘ya savaĢ ilan edilmesi 

Türkiye‘de Sessiz KuĢağı oluĢturan en önemli etken Cumhuriyet‘in ilanı ve 

onunla birlikte gelen yeniliklerdir (Kuran, 2019: 37). Dönemde çeĢitli suikast 

giriĢimleri, savaĢlar vb. etkili olsa da yeni bir devlet kurulduğundan harf devrimi, 

kadın hakları, kıyafet devrimi vb. pozitif geliĢmeler de bulunmaktadır. Bu durum, 

dünya açısından değerlendirildiğinde Türkiye‘deki havanın daha pozitif olduğu 

anlamına gelmektedir. 

Sessiz KuĢak, dünyada savaĢların ve çekiĢmelerin yoğun olarak devam ettiği, 

insanların güvensizlik içinde bulunduğu bir döneme doğmuĢ ve yaĢamlarının ilk 

evrelerini bu koĢullar içinde geçirmek zorunda kalmıĢtır. Bu koĢullar Sessiz KuĢağı 

kiĢisel özelliklerinden hayata bakıĢ açılarına, iĢ yapıĢ biçimlerinden birikim yapma 

tercihlerine kadar birçok yönden etkilemiĢtir.  

YaĢamlarının baĢından itibaren savaĢlar ve ekonomik zorluklarla karĢılaĢan 

bir nesil olan Sessiz KuĢak; dönemin getirdiği bu belirsizliğe pasif Ģekilde 

sessizleĢerek cevap vermeyi tercih etmiĢtir. YaĢadıkları ekonomik zorluklar ve 

belirsizlikler karĢısında daha az harcamayı ve daha fazla birikim yapmayı tercih 

etmiĢlerdir. Sessiz kuĢak dönemde yaĢanan sosyal ve ekonomik kargaĢayı 

tekrarlamamak adına gerek iĢ yaĢamlarında gerekse özel hayatlarında tutarlı ve sadık 

özellikler göstermiĢlerdir.  

 

1.3.2. Bebek Patlaması KuĢağı 

 

1946-1962 yılları arasında doğan bebek patlaması kuĢağı  2. Dünya SavaĢ‘ın  

ardından gerçekleĢen nüfus artıĢına ithafen bu Ģekilde isimlendirilmiĢtir (Jorgensen, 

2003: 4; Martin ve Tulgan, 2001: 13; Hogan vd., 2008).  Materyalist ve bencil 

özellikleri göz önüne alınarak Me KuĢağı olarak da adlandırılmaktadır (Grubb, 2017: 

18). 

KiĢisel özellikleri açısından bebek patlaması kuĢağı; savaĢların sona ermesi 

ve geliĢen ekonomik ortamda bulunmaları sebebiyle iyimser bir bakıĢ açısına 

sahiptir. Bunun yanında herkes için eĢit hak ve fırsatlar yaratılması gerektiğini 

savunurlar (West Midland Family Center). Gerek Amerikan televizyonlarında 
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yayınlanan kovboy filmlerinin; gerek de 2. Dünya SavaĢı‘nın ardından Amerika‘daki 

ekonomik büyümenin etkisiyle (Zemke vd., 2000: 65-66) dönemin ana teması 

özgürlüktür. Bebek Patlaması KuĢağı özgürlükleri kısıtladığını düĢündüklerinden; 

savaĢ ve hükümet karĢıtlığını savunmuĢtur. 

Bebek Patlaması KuĢağı iĢ yaĢamı açısından değerlendirildiğinde, iĢlerini 

ailelerinden bile daha ön sıraya koydukları ve iĢ odaklı, iĢkolik yapıları sayesinde iĢ 

dünyasında aranan nitelikler taĢıdıkları söylenebilir. Ġyi bir takım oyuncusu 

olmalarına rağmen özellikle baĢarma ve takdir edilme konusunda benmerkezci 

eğilimleri, geri bildirimler saldırı olarak algılayan yapıları, süreçlere odaklanarak 

sonucu önemsememeleri ve farklı fikirlere açık olmamaları zaman zaman gerek 

bebek patlaması kuĢağı gerekse yöneticileri için iĢ yaĢamında problem oluĢturmuĢtur 

(Hamill, 2007; Fletcher, 2014: 12).  

Bebek patlaması kuĢağının geçmiĢ nesillere göre daha fazla kiĢiye sahip 

olması iĢletmeler açısından büyük bir satıĢ potansiyeli oluĢturmuĢ olup, piyasanın 

modern pazarlama anlayıĢına yaklaĢmasını sağlamıĢtır. Modern pazarlama 

anlayıĢının geliĢiminde 1930-1950‘li yıllarda gerçekleĢen satıĢ anlayıĢı dönemi 

bebek patlaması kuĢağıyla ve artan nüfusun getirdiği potansiyelle ĢekillenmiĢtir. 

Bebek patlaması kuĢağı üyeleri fiyat duyarlılığı olan ve satıĢ promosyonları 

ile motive olan bir nesildir. Bunun yanında marka bulunurluğu onlar için büyük 

önem taĢımaktadır (Morchis vd., 2000: 6). Dönemde satıĢ tekniklerine maruz 

kalmaları Bebek Patlaması KuĢağı‘nın tüketici davranıĢları anlamında bu Ģekilde bir 

tutum geliĢtirmelerine neden olmuĢtur.  

Bebek patlaması kuĢağı tüketim anlamında oldukça mükemmeliyetçi 

davranıĢlar sergilemekte ve ilerleyen dönemlerde de otoriteye karĢı özgürlükçü bir 

yapıya sahip olduklarından, negatif özellikler içeren marka ve ürünleri tercih etme 

eğiliminde olmuĢlardır. Onlar için markaların yaptığı iĢlerin bir amaca hizmet ediyor 

olması çok önemlidir (Howe ve Stratuss, 1991: 303-313). 

Bu bilgiler ıĢığında bebek patlaması kuĢağı, iĢletmeler ve markalar açısından 

değerlendirildiğinde kuĢak yaĢ grubunda bulunan tüketicilerin en iyiyi isteme ve 

fiyat noktasında zorlu fakat satıĢ promosyonlarından etkilenme noktasında da kolay 

tüketiciler olduğu çıkarımı yapılabilir. 
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Bebek patlaması kuĢağının oluĢmasını sağlayan ve sosyal yaĢamdan iĢ 

yaĢamına kadar birçok alanda kiĢilik özelliklerini etkileyen çeĢitli olaylar aĢağıda yer 

almaktadır (Dinç, 2008: 1-23). 

 BarıĢın oluĢturulması ve korunabilmesi adına çeĢitli iĢ birlikleri ve 

paktların oluĢturulması  

 BirleĢmiĢ Milletlerin kuruluĢu (1945) 

 IMF ve Dünya Bankasının KuruluĢu  

 NATO‘nun kuruluĢu (1949) 

 Kore SavaĢı (1950) 

 Avrupa Birliği‘nin KuruluĢu (1957) 

 Soğuk SavaĢ Süreci 

Dönemde dünyayı etkileyen olaylar incelendiğinde çeĢitli savaĢlar gibi 

olumsuz olayların yanı sıra dünyanın tamamı iĢ birliği içine girmeye ve fiziki 

savaĢlardan uzak durmaya çalıĢmaktadır. Burada iĢ birlikleri kurulmaya 

çalıĢılmasının en önemli sebebi ard arda gerçekleĢen dünya savaĢları ve getirdiği 

olumsuz durumlardır. Bu, ülkeler arası barıĢ yanlısı ılımlı havanın etkisiyle bebek 

patlaması kuĢağı önceki nesillere göre daha pozitif bir dünyanın parçası olmuĢ ve bu 

durum, yaĢamdaki duruĢlarına yansımıĢtır. 

Süreç, Türkiye açısından değerlendirildiğinde aĢağıdaki geliĢmeler, 

dünyadaki geliĢmelerin yanı sıra Türkiye‘de bulunan X kuĢağı üyelerini etkilemiĢtir: 

 Çok partili yaĢama resmen geçiĢ ve Demokrat Parti‘nin baĢa geçiĢi ile 

gerçek bir demokrasi ortamının yaratılması (1950) 

 Marshall Yardımı (1950-1954) 

 1958 Devülasyonu  

 Balkanlardan gerçekleĢen göçler  

 Almanya‘ya Türkiye‘den iĢçi göçünün gerçekleĢmesi 

 Kıbrıs sorunu  

 6/7 Eylül Olayları  

 27 Mayıs 1960 Askeri Darbesi  

 Türkiye Cumhuriyeti BaĢbakanı Adnan Menderes‘in idam edilmesi  

 1961 Anayasası‘nın yürürlüğe girmesi  

 Türkiye‘de çeĢitli illerde üniversitelerin kurulması  
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Dönemde Türkiye bir yandan dünyadaki geliĢmelere ayak uydurmaya 

çalıĢırken; bir yandan da Demokrat Parti ile gerçekleĢen siyasi ve ekonomik 

geliĢmeleri yönetmeye çalıĢmıĢtır. Ekonomik anlamda dıĢ borçların arttığı ve Türk 

Lirasının Dolar karĢısında büyük değer kaybettiği bu dönemde, ekonomik anlamda 

çeĢitli sıkıntılar meydana gelmiĢtir. Bunun yanında askerin, yönetime el koymasıyla 

demokrasinin sekteye uğraması ve çeĢitli kısıtlamaların gelmesi dönemde 

Türkiye‘deki bebek patlaması kuĢağını Ģekillendiren baĢlıca durumlardır.  

Bu bilgilere bağlı olarak bebek patlaması kuĢağı savaĢların sona ermeye 

baĢladığı ve dünyada ılımlı bir havanın varlığı sayesinde önceki kuĢaklara göre daha 

iyimser bir bakıĢ açısına sahiptir. SavaĢların getirdiği baskının farkında 

olduklarından her anlamda özgürlüğü savunmuĢlardır. Çok çalıĢmayı tercih 

ettiklerinden ve kadınların iĢ yaĢamına aktif katılımıyla birlikte aile yaĢamını ve aile 

kavramını önceki kuĢaklardan farklı Ģekilde algılamıĢlardır. Türkiye açısından 

değerlendirildiğinde Bebek Patlaması kuĢağı savaĢlardan sonra dünyaya gelmenin 

rahatlığıyla birlikte, darbe, ekonomik ve sosyal çeĢitli zorlukların da bir arada 

bulunduğu bir dönemde yaĢamıĢtır. DeğiĢen rejimin getirdiği çeĢitli zorluklar ve 

yanlıĢ politikalar Türkiye‘de bebek patlaması kuĢağı üyelerinin dünyadaki 

akranlarına nazaran daha fazla güçlük ve belirsizlikle karĢı karĢıya kalmasına neden 

olmuĢtur. 

 

1.3.3. X KuĢağı   

 

Kendilerinden bir önceki kuĢak olan bebek patlaması kuĢağının baskın yapısı 

sebebiyle gölge kuĢak ya da kayıp kuĢak olarak da adlandırılan X kuĢağı; 

literatürdeki birçok çalıĢmaya göre 1960‘lardan 1980‘lere kadar doğan kiĢileri 

kapsamaktadır (Levickaitė, 2010: 173; Konakay, 2018: 81). Amerika‘da kuĢak 

sıralamasında 13. olması sebebiyle yalnızca Amerika için X kuĢağını 13. KuĢak 

olarak adlandıran çalıĢmalar da vardır (Howe ve Strauss, 1991: 317). 

KiĢilik özellikleri açısından değerlendirildiğinde diğer kuĢaklara göre 

ebeveyn boĢanma oranı  daha yüksek olan X kuĢağı; daha pesimist eğilimlere sahip 

olup; sürekli dıĢ dünyanın negatifliklerine karĢı uyarıldıklarından daha kuĢkucu 

özelliklere sahiptir (Howe ve Stratuss: 1991: 319-334). Dönemde kadınların da 
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çalıĢma yaĢamına aktif katılımı ile çoğu iĢini kendisi yapmak zorunda kalan X kuĢağı 

üyelerinin bağımsız duruĢları bu durum ile ĢekillenmiĢtir. 

Kendilerinin, önceki kuĢaklara göre eĢsiz olduğunu düĢünen X kuĢağı üyeleri 

önceki kuĢaklardan teknoloji kullanımı konusunda ayrıĢtığını düĢünmektedir (Taylor 

ve Gao, 2014). Önceki kuĢaklarda bulunmayan bilgisayar ve internetin yaĢamlarına 

girmesi ve önceki kuĢaklara göre bu teknolojik yeniliklere kolaylıkla adapte olmaları 

kendileriyle ilgili sahip oldukları bu görüĢü destekler niteliktedir. 

ĠĢ hayat dengesine önem veren X kuĢağı; bir önceki kuĢağın aksine aileyi iĢin 

önüne koymayı tercih etmiĢtir. Bunun yanında aileleri için orta vadeli planlar 

belirleyip yaĢamlarının belirli evrelerinde finansal anlamda borçlanan X kuĢağı 

üyeleri; iĢ yaĢamında kurumsallıktan hoĢlanmadıkları için eğlenceli buldukları 

iĢlerde çalıĢmayı resmi iĢlerde çalıĢmaya tercih etmiĢlerdir (Zemke vd., 2000: 101; 

McCrindle, 2014: 57-67).  

Pazarlama anlamında uzman görüĢlerini önemseyen ve maceracı özelliklere 

sahip olan X kuĢağı üyeleri marka değiĢtirme eğilimine sahip olsalar da 

kendilerinden önce gelen bebek patlaması kuĢağı ve kendilerinden sonra gelen Y 

kuĢağına göre daha yüksek marka sadakatine sahiptir. X kuĢağı üyeleri sevdikleri ve 

güven duydukları markalar için daha fazla ödemeye isteklidir (McCrindle, 2014: 57; 

Lamb, 2017). Bunun yanında zevklerini yansıtan ve yaĢam tarzlarına uyan ürün ve 

hizmetleri tercih eden X kuĢağı; geleneksel medyanın yanında internet kullanımına 

da ağırlık verdiğinden iĢletmeler X kuĢağı için pazarlama çabalarını yeni medya ve 

farklı kanallar üzerinden de gerçekleĢtirmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 

132). 

Dünya üzerinde X kuĢağını Ģekillendiren, olaylar karĢısındaki tutumlarını 

oluĢturan baĢlıca olaylar aĢağıdaki gibidir: 

 Küba Bunalımı 

 Amerika-Rusya arasındaki Soğuk SavaĢ‘a dahil olmayan üçüncü dünya 

ülkelerinin oluĢması  

 Vietnam SavaĢı  

 Arap-Ġsrail SavaĢı  

 Vietnam SavaĢı sonrasında Paris‘te barıĢ antlaĢması imzalanması 

 1973 Petrol Krizi  
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 Ġran Ġslam Devrimi 

 1982 Borç Krizi  

 Çernobil Kazası  

 KiĢisel bilgisayarların ortaya çıkıĢı  

Dönemde daha bölgesel etkilere sahip olsa da savaĢların devam etmesi ve 

çeĢitli krizlerin yaĢanması X kuĢağını Ģekillendiren önemli olaylardır. Ve X 

kuĢağının pesimist bir yapıya sahip olmasının ana nedenlerinden biri olabilir. 

Meydana gelen petrol krizi dünyayı uluslararası iliĢkiler ve iĢ birliklerinin 

bozulmasıyla ne tarz problemlerle karĢı karĢıya kalabileceğiyle yüzleĢtirmiĢ (Örki, 

2019: 1).  Yaraları hala sarılamayan Çernobil felaketi, nükleer enerji kullanımında en 

küçük bir insan hatasının küresel boyutta nelere mal olabileceğini gözler önüne 

sermiĢtir. Bunun yanında X kuĢağı bireyleri yaĢamlarının ilerleyen bölümünde 

teknolojik geliĢmelerin baĢlangıç noktası sayılabilecek bilgisayarla tanıĢmıĢ ve 

bilgisayarı aktif olarak kullanmaya baĢlayan ilk nesil olmuĢtur.  

Türkiye‘de ise aĢağıdaki geliĢmeler X kuĢağının yaĢamının Ģekillenmesinde 

kilit role sahiptir (Demirtürk,  2015: 155-167):  

 Tüketimin varlık ile eĢdeğer görülmesine dayanan tüketim anlayıĢının 

oluĢumu  

 Partilerin ideolojik yapılara göre gruplaĢması  

 Üniversite öğrencileri arasında yaĢanan ideolojik fikir ayrılıkları ve 

bunların etkisiyle oluĢan kargaĢa ortamı  

 Köyden kente göçlerle birlikte gecekondulaĢma sorunun ortaya çıkması 

 Tarımda traktör gibi çeĢitli modern araçların kullanılmaya baĢlanması  

 Kıbrıs Harekâtı ve Amerika‘nın Türkiye‘ye ambargo uygulaması 

 1961 Anayasası ile iĢçilere grev hakkı tanınması  

 ĠĢçi olarak Batılı ülkelere göç edenlerin ülkeye geri dönüĢleri ve 

ziyaretleri ile gerçekleĢen kültürel alıĢveriĢ 

 Türkiye‘de ilk holdinglerin kurulması  

 Bankerlerin ortaya çıkması  

 12 Mart 1971 Muhtırası  

 12 Eylül Darbesi  
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Dönem, Türkiye açısından ele alındığında X kuĢağı üyelerinin gözlerini 

kargaĢa ortamına açtığını ve yaĢamlarının gençlik dönemlerinde çeĢitli ekonomik ve 

siyasal sorunlara maruz kaldığı söylenebilir. YaĢamlarının ilerleyen dönemlerinde de 

farklı askeri müdahalelere maruz kalan X kuĢağını Ģekillendiren en önemli olaylar 

darbe ve askeri müdahalelerdir. Bu müdahaleler Türkiye‘de de X kuĢağının 

kurumlara olan güvensizliğinin nedeni olarak gösterilebilir.  

Bunun yanında X kuĢağı döneminde meydana gelen kutuplaĢmalar ve bir 

gruba ait olma zorunluluğu, Türkiye‘deki X kuĢağı akranları arasında da arkadaĢları 

önemseme durumunu tetiklemiĢ ve X kuĢağı bireylerinin arkadaĢ odaklı bir yapıya 

bürünmesini sağlamıĢ olabilir. 

Dönemde tarımda modernleĢme ile birlikte insan gücüne olan ihtiyacın 

azalması ve yanlıĢ belirlenen tarım politikaları köyden kente göçü arttırmıĢ ve 

kentlerde farklı alt grupların oluĢmasına neden olmuĢtur.  

Özet olarak X kuĢağı önceki kuĢaklara göre daha mikro düzeyde savaĢlara 

maruz kalmıĢ fakat insan hatalarından kaynaklı durumların nasıl küresel sorunlara 

dönüĢebileceğini deneyimlemiĢ ve bunlara ev yaĢantılarındaki durumları da 

eklenince karamsar özellikler geliĢtirmiĢlerdir. Geneli çalıĢan ebeveynlere sahip 

olduklarından arkadaĢlığa önem vermiĢ ve benzer koĢulları çocuklarına yaĢatmamak 

adına daha aile odaklı bir yapıya sahip olmayı tercih etmiĢlerdir. Teknolojik 

geliĢmelerin baĢlangıç noktası olarak görülebilecek bilgisayarı kullanan ilk nesil 

olmaları, onları önceki nesillerden farklılaĢtırmaktadır.  

 

1.3.4. Y KuĢağı 

 

Teknolojik geliĢmelerin yoğun olduğu dönemde doğan Y kuĢağı; literatürdeki 

birçok çalıĢmaya göre 1980‘li yıllar ve 90‘lı yılların ortalarına kadar doğan kiĢileri 

kapsamaktadır (Bergh ve Behrer, 2011: 11; Solnet, Kralj ve Kandampully, 2012: 38; 

McCrindle, 2014: 11). 

Bazı araĢtırmacılar ise 1980‘den 2000‘li yıllara kadar doğan kiĢilerin Y 

kuĢağı olarak değerlendirilmesi görüĢünü savunmaktadır (AMP Agency,2006: 4; 

Bolton vd., 2013: 246). Bunun yanında çeĢitli çalıĢmalarda Y kuĢağının 1980 sonrası 

kiĢileri kapsadığı da aktarılmaktadır (Howe ve Stratuss: 1991: 337; Kaifi vd., 2012: 
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88). Fakat kuĢaklar sınıflandırılırken sosyal, ekonomik, teknolojik olaylar temel 

alındığından; yıl aralıkları uzun olduğundan kiĢilerin tamamını aynı kuĢak olarak 

değerlendirmek doğru olmayacaktır. 

Ġnternet kullanımından dolayı Net ya da Dotcom KuĢağı olarak da 

adlandırılan Y kuĢağı, doğum oranlarının bebek patlaması kuĢağındaki gibi artması 

ve ekonominin de benzer Ģekilde yükseliĢ göstermesine ithafet Echo Boomer olarak 

da adlandırılmıĢtır (Erdoğan, 2015: 27).  

KiĢilik özellikleri açısından, çeĢitliliklere ve farklılıklara karĢı hoĢgörülü 

özellikler sergileyen Y kuĢağı üyeleri; X kuĢağına göre yaĢama daha pozitif 

bakmaktadır (Zemke vd., 2000: 132; McCrindle, 2014: 69). GerçekleĢtirilen bir 

araĢtırma Y kuĢağı üyelerinin yaklaĢık %96‘sının iyi bir Ģeyler yapabilmek adına 

umutlu olduğunu ortaya koymuĢtur (Rainer ve Rainer, 2011: 15). Buradan hareketle 

Y kuĢağı üyeleri yaĢamlarının her alanında kendilerini pozitif hissettiren ve 

iyimserliklerini arttıran Ģeylere sempati duymaktadır. 

Y kuĢağının kiĢilik özelliği geliĢimininde, bütün kuĢaklarda olduğu gibi aile 

faktörü oldukça önemli bir noktadadır. Geneli, tek ebeveynli ailelerde büyüse de; Y 

kuĢağının ebeveynleri bu eksikliği çocuklarına hissettirmemek için çocuklarıyla 

geçmiĢ kuĢaklara nazaran daha fazla ilgilenmiĢ ve onlar için daha fazla çaba sarf 

etmiĢtir. Bunun yanında Y kuĢağının ebeveynleri, geçmiĢ kuĢakların aksine 

çocuklarının her türlü karar alma sürecinde aktif Ģekilde rol oynamalarını sağlamıĢtır. 

Bu da Y kuĢağının kendine güvenini üst seviyeye taĢıyan önemli bir etkidir (Yarrow 

ve O‘Donnell, 2009: 29). Ebeveyn davranıĢları ile birlikte aile içinde desteklenmeye 

alıĢkın olan ve olaylar karĢısında fikirleri önemsenen Y kuĢağı üyeleri, kendine 

güveni yüksek olan kiĢilerdir. 

Aile kurumuna bakıĢ anlamında Y kuĢağı,  geleneksel değerlere ve aileyi 

yaĢamın önemli bir parçası olarak gören bir yapıya sahiptir. Buna bağlı olarak Y 

kuĢağı geçmiĢ kuĢaklara göre gerek çekirdek gerekse geniĢ anlamda aile üyeleriyle 

görüĢmeyi ve bağlantıda kalmayı tercih etmektedir. Bu bağlantıları kurabilmek adına 

da teknoloji kullanımı oldukça yoğundur. Bunlara ek olarak yaĢamlarında evliliğe 

bakıĢ açıları kendi aileleriyle gerçekleĢen deneyimlerine bağlı olarak geliĢmiĢtir. 

Geneli, parçalanmıĢ tek ebeveynli yaĢamlar süren Y kuĢağı benzer durumları 

çocuklarına yaĢatmak istemediğinden, kendilerini hazır hissetmeden evliliğe sıcak 
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bakmamakla birlikte yalnızca bir kez evlenmek istemektedir (Rainer ve Rainer, 

2011: 34-35).  

Y kuĢağı iĢ dünyası açısından incelendiğinde kendi iĢ yapıĢ Ģekillerini 

kendileri belirlemekten hoĢlanan ve iĢ yaparken yönetici baskısından hoĢlanmayan 

bir çalıĢan tipiyle karĢılaĢılmaktadır. Bu özgürlüğe olan düĢkünlüğü ile birlikte iĢ 

yaparken eğlence arayan yapıları, yöneticiler tarafından negatif Ģekilde algılansa da; 

aslında Y kuĢağı üyeleri sevebilecekleri bir organizasyonun parçası olduğunda 

oldukça iyi bir takım oyuncusudur. Y kuĢağı üyeleri, baĢarılarıyla ilgili takdir 

görmeye alıĢkın olduğundan yöneticilerinden gelen olumlu geri bildirimleri iĢ 

yaĢamında önemserler (Espinoza, Ukleja ve Rusch, 2010: 53; Mukundan vd, 2013: 

83;  Göksel ve GüneĢ, 2017: 813). Y kuĢağı üyeleri kendilerine özgürlük tanınan ve 

sosyal sorumluluk vizyonuna sahip organizasyonlarda çalıĢmayı koĢulları daha iyi 

bir iĢte çalıĢmaya tercih ederler (Üçhisarlı, 2019).  

Y kuĢağı üyeleri, iĢ dünyasında ön plana çıkabilmek ve kendileri için en 

esnek Ģekilde bir iĢ ortamı yaratabilmek adına eğitimi oldukça önemsemektedir. Bu 

noktada onların en büyük motivasyon kaynağı, aile ve arkadaĢlarına istedikleri kadar 

zaman ayırabilme özgürlüğüne sahip olmaktır (Rainer ve Rainer, 2011: 48-49). 

BaĢka bir deyiĢle Y kuĢağı yaĢamındaki iliĢkileri istedikleri gibi yönetebilmek için 

eğitim seviyesini yükseltmeye çalıĢmakta ve yöneticilerin onları olduğu gibi kabul 

etmesini beklemektense, baĢarılarıyla istediklerini yaptırmaya odaklı bir nesildir.  

Bunun yanında, ailelerinin Y kuĢağını hayatta her Ģeyi baĢarabileceğine 

inandırmasıyla baĢarı odaklı yapıları sayesinde, Y kuĢağı iĢ dünyasında hırslı bir 

yapıya sahiptir. Kariyer anlamında ilerleyebilecekleri bir alan olduğunu bilmek ve 

oraya ulaĢmaya çalıĢmak için çaba harcamak; onları iĢ yaĢamında paradan daha fazla 

motive etmektedir (Rainer ve Rainer, 2011: 56). Y kuĢağı yaĢamında önceki kuĢağın 

aksine iĢi merkeze koymasa da, merkeze koyduğu iliĢkileri daha sağlıklı 

yürütebilmek için iĢ yaĢamında yapması gerekeni yapan bir konumdadır. 

Markalar ve tüketici davranıĢları açısından incelendiğinde;  dönemde Y 

kuĢağı ebeveynlerinin çocuklara verdiği önemin artmasıyla birlikte harcamalar daha 

çocuk odaklı gerçekleĢmeye baĢlamıĢ, özellikle Ģekerli ve atıĢtırmalık ürünlere olan 

harcamalar oldukça artmıĢtır (Howe ve Stratuss: 1991: 341).  
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Pazarlama açısından bakıldığında, marka bağlılığı olmayan Y kuĢağı üyeleri, 

satın alınacak marka ve ürünlerle ilgili arkadaĢ tavsiyelerini önemsemektedir. Bunun 

yanında hikayesi olan ve toplumu önemseyen markaları da tercih etmektedirler 

(McCrindle, 2014: 57). Buradan hareketle Y kuĢağına hitap etmek isteyen markalar, 

daha fazla müĢteri memnuniyetine önem vermelidir. Markalar, memnun bir 

müĢterinin Y kuĢağı üzerinde; gerçekleĢtirilen herhangi bir pazarlama 

kampanyasından daha büyük etkiye sahip olduğunun bilinciyle, süreçlerini kalite ve 

memnuniyet odaklı hale getirmelidir. Ayrıca Y kuĢağı topluma duyarsız 

olmadığından, Y kuĢağının dikkatini çekmek isteyen markalar sosyal sorumluluk 

çalıĢmaları gerçekleĢtirebilir. 

Sınırsız ve istediği her türlü bilgi, ürün ve hizmete anlık olarak ulaĢabilen Y 

kuĢağının marka bağlılığı düĢük olsa da, Y kuĢağı  markaları önemseyen bir yapıya 

sahiptir. Geleneksel pazarlama tekniklerine duyarlı olmayan yapıları, markaları 

iliĢkisel pazarlama ve ürün, hizmet ya da markanın faydasına odaklı pazarlama 

faaliyetleri geliĢtirmeye itmiĢtir. Bunun yanında Y kuĢağı, kararsız yapıda 

olduğundan, markaların dikkat çekici en ufak bir farklılığı Y kuĢağı nazarında 

rakiplerinden ayrıĢmasını ve tercih edilir durumda olmasını sağlamaktadır (Yarrow 

ve O‘Donnell, 2009: 46). Bu noktada markaların farklılaĢmaya önem vermesi ve 

bunu iliĢkilerle de desteklemesi, Y kuĢağının markalara sadakatsiz yapısından 

etkilenmelerini azaltacaktır. 

Dikkat süresi önceki kuĢaklara göre oldukça kısalan Y kuĢağı üyeleri, 

markaları bu anlamda da değiĢtirip dönüĢtürerek; kısa zamanda dikkat 

çekebilecekleri faaliyetler geliĢtirmeye itmiĢtir.  Y kuĢağı, anlık geliĢmelere daha 

duyarlı olduğu için markalar anlık geliĢmeleri pazarlama faaliyetlerinin bir parçası 

haline getirerek, Y kuĢağının ilgisini çekmeyi amaçlamaktadır. Ġstanbul‘da 

gerçekleĢen dolu ve Türk halkının arabaları dolunun getirebileceği zarardan korumak 

için üzerine koydukları halı fikrini kendine yol haritası olarak seçen Ġkea‘nın, sosyal 

medya hesabında arabaların üzerine halılarını sererek yaptığı ―sonraki doluda daha 

renkli görüntüler sergilemek isteyenlere‖ kampanyası örnek olarak gösterilebilir 

(Yarrow ve O‘Donnell, 2009: 39; Murat, 2018). 

Bunun yanında kuĢak içinde teknoloji kullanımının yüksek olması, 

markaların teknolojiyi yakından takip etmesine ve yeni teknolojileri rakiplerinden 
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önce geliĢtirmek için çalıĢmalar yapmasına neden olmuĢtur. Y kuĢağının sabırsız 

yapısı satın alma noktasında da kendini göstermekte ve kuĢak üyelerinin alıĢveriĢ 

tercihlerinde de hız önemli bir faktör oluĢturmaktadır. Bu noktada, süreçlerini Y 

kuĢağının bu sabırsız ve hızı önemseyen yapısına uygun olarak düzenleyebilen 

markalar rakiplerini elemekte ve Y kuĢağı için tercih edilir olmaktadır (AteĢgöz, 

2019: 43).  

Dünya‘da Y kuĢağının Ģekillendiren olayları aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür:  

 Berlin Duvarı‘nın yıkılması  

 Soğuk SavaĢ‘ın bitiĢi  

 Sovyetler Birliği‘nin dağılması  

 Körfez SavaĢı  

 Avrupa Birliği‘ne giriĢ için Kopenhag kriterlerinin oluĢturulması  

 Terör örgütlerinin aktif hale gelmesi  

 Japonya‘da gerçekleĢen ekonomik kriz 

 PlayStation‘ın oyun anlayıĢını değiĢtirmeye baĢlaması 

Dünyada bariyerlerin kalkıĢının görsel bir ifadesi sayılabilecek olan Berlin  

 Duvarı‘nın yıkılmasıyla birlikte, küreselleĢme hareketinin hız kazandığı bir 

dönemde yaĢamlarının ilk yıllarını geçiren Y kuĢağının kiĢisel özelliklerinin 

oluĢumuna etki eden en önemli faktör küreselleĢmedir. Avrupa Birliği‘nin çeĢitli 

kriterler oluĢturması ve ilerleyen dönemlerde Türkiye‘de de adını sıklıkla duyuran 

Kopenhag Kriterleri, Avrupa Birliği‘nin bölgesel bir oluĢum olmaktan çıktığı ve 

ülkeler tarafından parçası olunmak istenen bir oluĢum haline dönüĢtüğünün 

göstergesidir. Bu noktada Avrupa Birliği‘nin siyasi ve ekonomik anlamda 

güçlendiğini ve ülkelerce arzu edilen bir oluĢum haline dönüĢtüğünü söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. Siyasi, sosyal, ekonomik vb. alanlarda geniĢ etkilere sahip olan 

Avrupa Birliği ve bu birliği oluĢturan üyelerin gerek iliĢkileri gerekse sosyal anlamda 

gerçekleĢtirdikleri etkileĢimler küreselleĢmeyi hızlandırmıĢtır. Y kuĢağının 

kiĢiliklerinde farklılığa saygı duyuĢları ve farklılık arayıĢlarının da bu dönemde 

yaĢanan küreselleĢme etkisiyle gerçekleĢmiĢtir. 

Önceki dönemlere göre savaĢların ve olumsuz durumların daha yerel düzeyde 

gerçekleĢmesi, Y kuĢağının büyük bir bölümünün bu olumsuzluklardan pek de 
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etkilenmediği anlamına gelmektedir. Y kuĢağının kendilerinden önceki kuĢak olan 

X‘lere göre yaĢama daha pozitif bakıyor olmaları, bu olumsuzlukları 

deneyimlememelerinden kaynaklanıyor olabilir. 

Bu dönemde geliĢmiĢ ülkelerce desteklenen terör örgütlerinin görünür olmaya 

baĢlaması, ilerleyen dönemlerde tüm dünyada Y kuĢağının yaĢamlarını derinden 

etkileyecek durumları ortaya çıkarmıĢtır. KiĢilik ve hayata bakıĢ açıları açısından Y 

kuĢağını etkilemiĢtir.  

Türkiye‘de yaĢanan geliĢmeler aĢağıdaki gibi sıralanabilir:  

 12 Eylül Darbesi  

 24 Ocak Kararları   

 Serbest Piyasa Ekonomisine geçiĢle piyasada devlet müdahalesinin 

azaltılması 

 DıĢ ticaretin serbestleĢtirilmesi  

 Yabancı yatırımların desteklenmesi  

 Döviz kullanımının serbestleĢtirilmesi 

 1982 Anayasası 

 Gümrük Birliği AntlaĢması 

 Ġlk özel televizyon kanalı olan Star‘ın kuruluĢu  

 1986 McDonald‘s‘ın ilk Ģubesinin açılması 

 1988 Türkiye‘de ilk avm olan Galeria‘nın kuruluĢu  

 ÇeĢitli terör örgütlerinin varlığı  

Türkiye‘de gözlerini darbe ile birlikte kısıtlamaların olduğu bir ortama açan 

Y kuĢağı üyeleri, yaĢamlarının ilerleyen dönemlerinde alınan siyasi kararlarla birlikte 

Türkiye‘de yaĢanan küreselleĢme adımlarına yakından Ģahit olmuĢlardır.  

Dönemde ticaretin serbestleĢmesiyle birlikte Türkiye;  yabancı yatırımcılar 

için karlı bir pazar haline dönüĢmeye baĢlamıĢtır. Bu noktada, tüketimi arttırmak ve 

Türkiye‘de de bir tüketim toplumu yaratmak adına zamanla baĢarıya ulaĢan birçok 

pazarlama aktivitesi gerçekleĢtirilmiĢtir. Önceki dönemlerde yaĢanan baskıların 

ortadan kalkmasıyla, Amerikan kültürü gibi kültürlerin yaĢamlarına girmesini 

mutlulukla karĢılayan Y kuĢağı üyelerinin Türkiye‘de de dünyadaki akranları gibi 

farklılıklara olan hoĢgörülü tavrı bundan kaynaklanıyor olabilir.  
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Ekonomik ve siyasi özgürleĢmenin yanı sıra; sosyal hayatta da özel bir 

televizyon kanalının varlığı, tekelden yönetilen eğlence anlayıĢına son vererek 

kiĢilere seçme Ģansı vermiĢtir. Türkiye‘de Y kuĢağının dünyadaki akranlarında da 

bulunan farklılığı tercih etme durumu, bu geliĢme ile de desteklenmiĢtir.  

Yukarıdaki bilgiler ıĢığında Y kuĢağı için küreselleĢmenin hız kazandığı ve 

insanlık adına savaĢ gibi her türlü olumsuz durumun ortadan kalktığı bir dünyada 

yaĢamaya baĢladıklarından, önceki kuĢaklara göre daha pozitif duygular 

geliĢtirmiĢlerdir. ĠĢ yaĢamında baĢarıya olan inançları ve kendi iĢ yapıĢ biçimlerine 

duyulmasını istedikleri saygı ile farklılaĢırken; teknoloji kullanımları ile markaları ve 

pazarlama faaliyetlerini de dönüĢüme zorlamıĢ ve iĢletmelerde her açıdan 

değiĢimlerin gerçekleĢmesine neden olmuĢlardır.  

 

1.3.5. Z KuĢağı 

 

Sanal dünyaya doğan ve eğitimden arkadaĢlığa kadar birçok farklı alan ve  

aktiviteyi sanal ortamda gerçekleĢtiren Z kuĢağı teknolojiyi hayatlarının merkezine 

koymaktadır. Z kuĢağının baĢlangıcının hangi tarih olduğuyla ilgili literatürde ortak 

bir görüĢ bulunmamaktadır  (Tulgan ve RainmakerThinking Inc., 2013). Iphone, Ipad 

ve Ipodların etkisiyle iGen olarak da adlandırılan Z kuĢağı, tamamıyla global bir 

dünyaya gözlerini açmıĢ ve teknolojinin de etkisiyle kültürel farkların ortadan 

kalktığı bir döneme Ģahitlik etmektedir (Levickaitė, 2010: 173; McCrindle; 2014: 

181). Dolayısıyla Z kuĢağının yapılandıran ve özelliklerini oluĢturan en önemli 

faktör teknolojidir. 

Belli kalıplara sığmayı kabul etmeyen ve birden fazla farklı özelliği 

barındıran Z kuĢağı üyeleri, kendi özgün kimliklerini yaratmayı tercih etmektedirler 

(McKinsey&Company, 2018: 4). Belirli kalıplara sığmayı kabul etmeyen yapıları 

sayesinde; olumsuz durumlar karĢısında kötümserliğe teslim olmak yerine, olumsuz 

durumları tersine çevirmek için motive olup, dünyayı daha düzgün bir yer haline 

getirmeye çalıĢan bir yapıya sahiptirler (Seemiller ve Grace, 2019: 24). 

Kendilerini adaletli ve farklılıklara karĢı anlayıĢlı bireyler olarak tanımlayan 

Z kuĢağı üyeleri (Seemiller ve Grace, 2019: 30), adaletsizlikler karĢısında 

gerçekleĢtirilen eylemlerde aktif Ģekilde rol oynamaktadır. Amerika‘da 
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gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada araĢtırmaya katılan Z kuĢağı üyelerinin %90‘ı, 

Siyahilere karĢı polis Ģiddetinin karĢısında duran bir oluĢum olan Black Lives 

Matter‘ı desteklediğini dile getirmiĢtir (Davis, 2020). Çevre ve toplumsal sorunlara 

karĢı da oldukça duyarlı olan Z kuĢağı üyeleri, sorunların çözümü için hükümetlerin 

daha fazla çaba harcaması gerektiğine inanmaktadır. Dünya ile ilgili sorunların 

dikkat çekmesini sağlayabilmek adına oldukça küçük yaĢlarda eylemlere 

katılmaktadırlar (Parker ve  Igielnik, 2020; Mediacat, 2020: 48). Buradan hareketle, 

Z kuĢağı; adalet duygusuna sahip olmanın yanında, adaletsizlikleri de ortadan 

kaldırmaya yönelik aktif Ģekilde rol oynamaya çalıĢmaktadır. 

Birden fazla iĢle aynı anda ilgilenebilme becerisinden dolayı M 

(multitasking)  KuĢağı olarak da adlandırılan Z kuĢağı; iĢ hayatlarında zamandan ve 

mekandan bağımsız ve online Ģekilde hareket etmeyi tercih etmektedir. Bu da 

çalıĢma ortamlarını giderek mekana değil kiĢiye daha bağlı hale getirmektedir 

(Toruntay, 2011:  82; Sparks ve Honey, 2015: 14-21). Bunun yanında kariyer 

yaĢamında mutluluk ve tutkunun; para ve baĢarı getireceğine olan inançları, Z 

kuĢağını yapmaktan keyif aldıkları iĢleri yapmaya yöneltmektedir (Seemiller ve 

Grace, 2017: 24). Bu noktada süreçlerini mekandan daha bağımsız hale getirebilen 

ve iĢ yerini bir bina olmanın yanında bir kampüs ya da eğlence anlamında cazip hale 

getirebilen iĢletmeler, Z kuĢağı çalıĢanları tarafından tercih edilmektedir. 

Pazarlama açısından bakıldığında, uygulamalı öğrenmeyi teorik öğrenmeye 

tercih ettiklerinden hedef kitlesi Z kuĢağı olan markalar, deneme boy ürünlerin 

dağıtımına ağırlık vererek öncelikle ürünlerinin denenmesini sağlamalıdır. Ürünün 

faydalarını tüm kullanım aĢamalarını içerecek Ģekilde vurgulamalı ve süreçlerini 

Ģeffaflık içinde yürütmeleri onları Z kuĢağının zihninde daha pozitif Ģekilde 

konumlandıracaktır. Bunun yanında okumak yerine izlemeyi tercih eden  Z kuĢağı 

için, iĢletmeler; ürün ve hizmet tanıtımlarını ve ortaya koymak istedikleri faydaları 

kullanıcı kitlesi oldukça geniĢ ve görselliği yüksek olan Youtube gibi platformlar 

üzerinden gerçekleĢtirmelidir (Seemiller ve Grace, 2017: 22-23). Ayrıca çeĢitli 

bloglar üzerinden ürün yerleĢtirmelerde bulunmaları ve kullanan kiĢilerin 

deneyimlerini de Ģeffaf Ģekilde paylaĢmaları, markaları; Z kuĢağı gözünde 

rakiplerinden ayıracak önemli noktalardan birini oluĢturmaktadır.  
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Gerçekçilikten uzak ve gerçeklerden kaçma eğiliminde olan Z kuĢağı; sanal 

(idealize) dünyaları, yaĢamdaki gerçeklere tercih etmektedir. Buna bağlı olarak 

iĢletmeler, pazarlama faaliyetlerini buna uygun Ģekilde gerçekleĢtirmekte; ürün 

yerleĢtirmeler, oyun ve sosyal medyada reklamlar vb. Ģekilde Z kuĢağının ilgisini 

çekmeye çalıĢmaktadırlar (Wood, 2013: 3). Bunun sonucunda, markaların dijital 

platformlarda reklam için gerçekleĢtirdikleri harcamalar son 4-5 yılda 2‘ye 

katlanmıĢtır (Benes, 2019).  

Yapılan araĢtırmalara göre dikkat süresi 8 saniyeden az olan Z kuĢağının 

marka sadakati oldukça düĢüktür. Bunun yanında, Z kuĢağı interaktif deneyimleri 

tercih ettiğinden, pazarlama anlamında dijital ve özgün faaliyetlerden hoĢlanmaktadır 

(Deloitte, 2018: 5; McCrindle). Teknoloji kullanmayı sevdiklerinden, iĢletmeler Z 

kuĢağına hitap edebilmek için reklamdan perakendeye kadar birçok süreçlerini 

teknoloji tabanlı hale getirmektedir. 

Dönemdeki teknolojik geliĢmelere bağlı olarak yaĢamlarının oldukça erken 

dönemlerinde markaların mesajlarına maruz kalan Z kuĢağı üyeleri, klasik pazarlama 

anlayıĢında verilen mesajlar yerine özgün ve hikayesi olan marka mesajlarından 

etkilenmektedir (AteĢgöz, 2019: 43). Bu da markaların süreçlerini daha hikaye 

odaklılaĢtırması sonucunu doğurmaktadır.  

Dünyada Z kuĢağı döneminde gerçekleĢen olaylar aĢağıdaki gibidir: 

 11 Eylül Saldırıları 

 Irak SavaĢı  

 Iphone 3S ile teknoloji; özellikle de cep telefonu piyasasının 

dokunmatik ekrana geçiĢi  

 Ipod ile dünyanın müzik dinleme alıĢkanlıklarının değiĢmesi 

 Nintendo Wii ile oyun anlayıĢının değiĢmeye devam etmesi  

 Mortgage Krizi 

 ÇeĢitli intihar saldırıları 

Türkiye‘de ise dönemde gerçekleĢen olayları aĢağıdaki gibi sıralamak 

mümkündür (Cihan Haber Ajansı, 2008):  

 Marmara Depremi  

 2001 Ekonomik Krizi 

 YTL‘nin çıkarılması ve TL haline dönüĢü 
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Dönemin ana temasının teknoloji olması, yerel düzeydeki olayların bile eĢ 

zamanlı Ģekilde dünya ile paylaĢılmasına ve dünyanın bir ucunda gerçekleĢen 

olayların öbür ucunda geniĢ yankılar bulmasına neden olmuĢtur. Dönemde terör 

örgütleri bile teknolojiyi kullanarak intihar saldırıları gerçekleĢtirmiĢ ve eĢ zamanlı 

Ģekilde dünyayla eylemlerini paylaĢmıĢtır.  

Z kuĢağı, Apple‘ın iyiden iyiye sahneye çıkmasıyla yaĢamlarının ilk 

yıllarında dokunmatik ekran teknolojisiyle tanıĢmıĢ ve günümüzde bu teknolojiyi 

yaĢamlarının her alanında entegre Ģekilde kullanır duruma gelmiĢtir. Bunun yanında 

Nintendo Wii ile fiziksel olarak oynanan tenis vb. oyunlar, sanal dünyaya taĢınmıĢ ve 

herhangi bir materyal gerekmeksizin oynanabilir duruma geçerek bu anlamda da 

değiĢim yaratmıĢtır.  

Türkiye açısından değerlendirildiğinde; gerçekleĢen Marmara Depremi 

sarılamayacak yaralar ortaya çıkarmıĢ ve Türkiye‘yi deprem gerçeğiyle 

yüzleĢtirmiĢtir. Can kaybının fazla oluĢu hükümeti bu alanda çeĢitli politikalar 

izlemeye itmiĢ ve Türk halkı afetin yaralarını sarabilmek adına her kötü günde 

olduğu gibi kenetlenmeyi tercih etmiĢtir.  

Sonuç olarak Z kuĢağı teknolojiyle yaĢamlarının ilk yıllarında tanıĢmıĢ ve bu 

sayede teknolojiyi yaĢamlarının her alanında aktif Ģekilde kullanabilir duruma 

gelmiĢtir. Teknolojiyi aktif Ģekilde kullanıyor olmaları iĢ dünyasında da dönüĢümler 

yaratarak iĢletmelerin iĢ yapıĢ biçimlerinde köklü değiĢimler yaratmıĢtır. Belli 

kalıplara sığmayı reddeden yapıları yüzünden zaman zaman kuĢak çatıĢmalarının 

merkezinde yer alsalar da; gerek iĢ gerekse sosyal yaĢamda farklılıları kucaklayıcı bir 

yapıları da bulunmaktadır.  

 

1.3.6. Alfa KuĢağı 

 

2010‘dan sonra doğan bireyleri kapsayan Alfa KuĢağı; ismini Yunan 

alfabesinin ilk harfinden almaktadır (McCrindle, 2014: 26; Kaynak, 2017). 2021 

itibariyle 11 yaĢında olan Alfa kuĢağı ile ilgili henüz iĢ yaĢamına ve tüketim 

kültürüne doğrudan katılmadıkları için konuyla ilgili detaylı bilgiler 

bulunmamaktadır. Fakat dünyanın dijitalleĢme ve teknoloji anlamında en üst 

seviyeye ulaĢtığı bir döneme doğan Alfalar; dokunmatik ekran ve yapay zeka 
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uygulamaları ile iç içe bir yaĢam sürdürmektedirler (Nagy ve Kölcsey, 2017: 

110). Buradan hareketle ilerleyen dönemlerde geliĢen dijital platformlar ve yapay 

zeka uygulamalarının üst seviyede kullanıldığı pazarlama aktivitelerinin, pazarda 

daha yaygın olarak kullanılması öngörülmektedir. 

Türkiye ve dünya genelinde yaĢanan ve Alfa KuĢağı‘nın yaĢamdaki 

duruĢlarını etkileyebilecek özellikteki olayları aĢağıdaki gibi sıralamak yanlıĢ 

olmayacaktır: 

 Sosyal medya araçlarının çeĢitlenmesi  

 Brexit  

 Kripto paralar ve ülkelerin kripto paraları değiĢim aracı olarak kabul 

etmesi  

 Mülteci Krizleri  

 Ġklim DeğiĢikliği Protestoları 

 Arap Baharı 

 Suriye‘de baĢlayan iç savaĢ  

 Ipad‘in çıkıĢı 

 Dünya‘nın çeĢitli ülkelerinde intihar saldırılarının düzenlenmesi 

 Gezi Olayları  

 15 Temmuz Darbe GiriĢimi  

 Korona virüs  

Dönemde gerçekleĢen olaylar gerek dünyada gerekse Türkiye‘de kötü giden 

olaylara baĢkaldırı niteliği taĢıdığından, Alfa kuĢağı yaĢamlarının ilk yıllarını bu 

geliĢmeler ıĢığında geçirmiĢtir. Bunun yanında teknolojik geliĢmelerin para kadar 

eski bir değiĢim aracına bile yön veriyor olması; teknolojinin, kuĢağın geliĢimini 

etkileyen en önemli faktör olması anlamına gelmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

MARKA DENEYĠMĠ, MARKA GÜVENĠ VE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

 

2.1. MARKA KAVRAMI  

 

Pazarlama bilimi adına oldukça büyük önem arz eden ve iĢletmelerin 

birbirinden ayrıĢmasına katkıda bulunan marka kavramı ile ilgili literatürde birçok 

farklı tanım bulunmaktadır. Bu tanımlar markaya bakıĢ açıları ile birbirinden 

farklılaĢmaktadır. 

Kotler (2005: 78) markayı ―markanın nasıl bir performans göstereceği 

konusunda müĢteri ile yapılan bir anlaĢma‖ olarak tanımlarken; Aaker (2014: 17)  

markanın ürün ve hizmetin ötesinde tüketiciye verilen bir söz olduğu görüĢündedir.  

Bu iki tanımı dikkate alarak marka; tüketici ile iliĢki kurma ve verilen sözleri 

gerçekleĢtirmeye yönelik bir garantidir.  

BaĢka bir tanıma göre marka;  ―ünü, kimliği ve itibarı ile birlikte 

değerlendirilen bir ürün hizmet ya da organizasyondur‖ (Anholt, 2007: 4). Bu bakıĢ 

açısında marka iĢletmesel açıdan değerlendirilmiĢ olup tüketici ile arasındaki iliĢki; 

kimlik, itibar vb. kavramlar üzerinden anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. Bunun yanında 

markanın ürünün iĢlevselliği ve fonksiyonlarına ek olarak ürüne dolayısı ile de 

iĢletmeye değer kattığını savunan tanımlar da bulunmaktadır (Farquhar, 1989: 25). 

Amber ve Styles (1996: 10) markayı iki farklı açıdan ele almıĢ ve buna uygun 

Ģekilde markayı iki farklı biçimde tanımlamıĢtır. Bunlardan birincisi markanın 

tanımlayıcılık rolüne vurgu yapmakta ve markayı pazarlama karmasının tamamlayıcı 

bir unsuru olarak görmektedir. Ġkinci yaklaĢımda ise marka bütünsel bir biçimde ele 

alınmıĢ ve satın alanlara tatmin sağlayan özelliklerin tamamı Ģekilde tanımlanmıĢtır.  

Kotler (2000: 188-189) markayı tanımlarken farklı katmanların varlığından 

söz etmiĢtir. Bu katmanlar aĢağıdaki gibidir: 

Nitelikler: Her marka; diğerlerinden farklı bir özelliğe sahiptir ve bu farklı 

özellikleri markayı rakiplerinden ayırt etmeyi sağlar. Örneğin Volvo diyince tüketici 

zihninde güvenlik algısı oluĢurken; BMW diyince hız algısı oluĢur. 
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Faydalar: Tüketiciler marka tercihi yaparken rasyonel davranmakta ve 

ihtiyaçlarına uygun en yüksek faydayı sağlayabilecekleri markaları tercih 

etmektedirler. Faydalar fonksiyonel olabileceği gibi duygusal da olabilir.  

Değerler: Markalar üreticisinden birĢeyler taĢımalı ve üreticinin sahip olduğu 

görüĢü de yansıtmalıdır. Değerler olarak adlandırılan bu kavram, üreticilerin 

anlaĢılmasına ve dolayısıyla markaların tercih edilir olması noktasında büyük önem 

taĢımaktadır. Örneğin Getir markası marka elemanlarından biri olan sloganını ―Getir 

Bir Mutluluk‖ olarak belirlemiĢtir. Bu tüketicilere utluluklarını önemseyen bir değer 

anlayıĢı olduğunu aktarmaktadır. 

Kültür: Markalar belirli bir kültürü ifade etmeli ve içinde bulundukları 

kültüre ters düĢmeyecek özelliklere sahip olmalıdır. Markalar, bir kültürü yansıtırken 

aynı zamanda içinde bulundukları kültürden de etkilenir ve buna bağlı olarak 

yansıttıkları kültür de zamanla değiĢiklik gösterir (Maden, 2013: 42). 

KiĢilik: Her marka, belirli bir kiĢliği yansıtmakta ve tüketici tarafından bu 

kiĢilikle rakiplerinden farklı bir biçimde algılanmaktadır. Sosyal medyada yapılan 

paylaĢımların marka kiĢiliği algısı üzerine etkilerinin araĢtırıldığı bir çalıĢmada, aynı 

sektörde yer almalarına rağmen Garanti Bankası tüketiciler tarafından dinamik ve 

yenilikçi kiĢilik özelliğine sahip bir marka olarak algılanırken; Akbank‘ın 

sorumluluklarını yerine getiren ve istikrarlı kiĢilik özellikleri algısına sahip olduğu 

ortaya konmuĢtur (Boyacı, 2019: 228-229). 

Kullanıcı: Markaların belirli bir hedef kitlesi vardır ve marka elemanlarını 

belirledikleri hedef kitleye uygun Ģekilde düzenlemelidirler. Örneğin ġok Market 

―Hepsi Ġyi Marka Fabrikadan Halka‖ sloganını kullanmakta ve bu sloganla kalite 

arayıĢı ile birlikte ucuzluk arayıĢı da bulunan kiĢilere hitap edebilmektedir. 

Yukarıdaki tanımlara bağlı olarak marka; en basit anlamda tüketiciler için 

verilen vaatlerin tutulma garantisi ve iĢletmeler için ise tüketicinin kendilerini 

seçmesini sağlayan ve iĢletmenin değerine değer katan bir öge olarak tanımlanabilir. 

Markalar, tüketiciler için vaatlerin tutulmasının bir garantisi olmanın yanı 

sıra; kendini ifade etmek gibi soyut özellikler de taĢımaktadır. Günümüzde tüketiciler 

siyasal fikirlerini, hayata bakıĢ açılarını, bir olay karĢısındaki duruĢlarını, ait 

oldukları sosyoekonomik grupları vb. sözsüz Ģekilde anlatmak için markalardan 

yararlanmaktadır.  
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Markaların tüketici ve iĢletmeler açısından önemini ve sağladığı yararları 

aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Keller, 2008: 7):  

Tüketiciler Ġçin: 

 Ürünün kaynağının bilinmesini sağlar. 

 Ürünün üreticisine herhangi bir problem durumunda sorumluluk verir.  

 Riski azaltır. 

 AraĢtırma maliyetlerini azaltır. 

 Ürün üreticisi ile tüketici arasında vaat edilen faydanın 

gerçekleĢtirileceğine dair bir anlaĢma oluĢturur. 

 Sembolik özellikler taĢır. 

 Kalite güvencesi sağlar.  

ĠĢletmeler için:  

 Ürün ya da hizmeti tanımlama aracıdır. 

 Farklı özelliklerin hukuki anlamda korunmasını sağlar. 

 Kalite sözü ile müĢteri memnuniyeti oluĢturur. 

 Rekabette ön plana çıkmayı kolaylaĢtırır.  

 Finansal olarak getiriyi arttıran özellik taĢır. 

Bu bilgiler ıĢığında marka;  tüketiciler açısından ürün ya da hizmetin;  zaman, 

mekan vb. değiĢkenlerden etkilenmeksizin vaat ettiği her türlü özelliği, kaliteyi ve 

faydayı sağlayacağının bir garantisi anlamına gelirken ve tüketicilere bu yönden 

fayda sağlarken; iĢletmelere müĢteri kaybetmemek adına kalite standartları oluĢturma 

ve buna sıkıca uyma, buna bağlı olarak da rekabette ön plana çıkarak finansal getiriyi 

arttırmalarını sağlayan güçlü bir araç olarak fayda sağlamaktadır. 

 

2.2. DENEYĠM KAVRAMI  

 

2.2.1. Deneyim Ekonomisi 

  

Alternatiflerin fazlalığı, ürün ve hizmete ulaĢılabilirliğin artması ile deneyim 

kavramı; ekonomik bir olgu olmanın yanısıra, iĢletmeler ile tüketiciler arasında 

gerçekleĢen değiĢime konu olmaya baĢlamıĢtır. Tüketiciler, pazardaki ürün ve 
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hizmetlerin birbirine benzemesi sebebiyle farklılık ararken; iĢletmeler, bu farklılığı 

yarattıkları farklı deneyimlerle sağlamaya çalıĢmaktadır. 

Deneyimlerin; ürün, hizmet ve metalar ile birlikte tüketicilerle iĢletmeler 

arasındaki alıĢveriĢe konu olduğunu savunan Pine ve Gilmore (1999: 3) deneyim 

ekonomisi kavramından aynı ismi taĢıyan kitaplarında bahsetmiĢtir. Deneyimi 

servisten ayırmak adına deneyim sunan iĢletmeleri tiyatro sahnesine, yaratılan 

deneyimi ise tiyatroya benzeten Pine ve Gilmore (1999: 4)‘a göre yaratılan 

deneyimler en az ürün ve hizmetler kadar önemlidir. Bunun yanında deneyimler, 

tüketicilerin daha fazla ödemeye istekli olmalarını sağlayan ve iĢletmeler açısından 

da rekabette onları ayrıĢtıran önemli bir değiĢkendir.  

Meta, ürün, hizmet ve deneyimler pazarda ve ekonomik anlamda farklı 

özelliklere ve sonuçlara sahip değiĢkenlerdir. Tablo 5‘te bu değiĢkenlerin ekonomik 

olarak ayrımları yer almaktadır:  

 

Tablo 5: Ekonomik Ayrımlar 

 

  META ÜRÜN HĠZMET DENEYĠM 

Ekonomi Tarım  Sanayi Hizmet  Deneyim  

Ekonomik ĠĢlev  Tarımsal Üretim Sanayi üretimi Sağlama Sahneleme 

Teklif Önerisi 
Yerine yenisi 

konabilir 
Somut Soyut Akılda Kalıcı 

Önemli Özellik Doğal  Standart  ÖzelleĢtirilmiĢ  KiĢisel 

Tedarik 

Yöntemi 

Toplu Halde 

Depolama  

Üretim Sonrası 

Envanter OluĢturma  

Talep Üzerine Anlık 

OluĢum  

Belirli Bir Süreyi 

Kapsama  

Satıcı Tüccar  Üretici Sağlayıcı Sahneleyici 

Satın Alan  Piyasa  Kullanıcı MüĢteri  Misafir  

Talebi 

OluĢturan 

Faktörler  

Nitelikler Özellikler Faydalar  Duygular  

 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 6. 

 

Meta: Metalar tarım, hayvancılık ve madencilikten elde edilen çıktıların 

tamamıdır. Metaların en önemli özelliği satıcıdan satıcıya farklılık göstermemesidir. 

Buna bağlı olarak tüccarlar ürün, hizmet ve deneyimlerdeki gibi fiyat değiĢikliği 

yaparak birbirinden farklılaĢamaz. TMO‘da kimden alındığına bakılmaksızın aynı 

tarım ürününe aynı fiyatın verilmesi (örneğin buğday ton baĢına 1.000 ₺ gibi) buna 

örnek olarak gösterilebilir.  
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Ürün: Sanayide metaların ya da sanayide üretilen hammaddelerin iĢlenmesi 

ile ortaya çıkan ürünler;  standart özelliklere sahiptir. Fakat burada benzer özelliklere 

sahip ürünlere eklenen en küçük bir ayrıntı bile fiyat farklılaĢmasına neden 

olabilmektedir. Bunun yanında üreticiler aynı hammadde ya da metada farklı ürünler 

elde ederek ürünlerinin farklı kategoride bulunmasını sağlayıp farklı fiyat 

belirleyebilirler. Ayrıca marka ve pozitif getirileri de ürünler için fiyatlandırma 

farklılığının oluĢmasında önemli bir değiĢkendir.  

Hizmet: Hizmetler; müĢterinin ihtiyaç ve istediğine göre düzenlenebilen 

soyut özellikte iĢletme faaliyetleridir. Hizmet sürecinde müĢteri açısından önemli 

olan hizmet verilirken kullanılanlardan ziyade hizmetten sağladıkları faydadır. 

Restoranlar, sağlık ve hukukla ilgili her Ģey hizmet kapsamında 

değerlendirilmektedir.  

Deneyim: Tüketicilerde meydana gelen meta, ürün ve hizmetlerle ilgili 

doygunluk iĢletme ve markaları deneyimler yaratarak farklılaĢmaya ve tüketicinin 

zihninde kalıcı bir yer edinmeye itmiĢtir. Deneyimleri meta, ürün ve hizmetlerden 

ayıran en önemli özellik kiĢiye özgü olmalarıdır. Yani her bir deneyimin kiĢide 

bulduğu yankı geçmiĢ özelliklerine, beklentilerine vb. göre farklılık gösterir. 

Günümüzde perakendeden eğlence alanına kadar birçok farklı sektör, deneyimi 

müĢterilerini etkilemek ve sadık bir kitle oluĢturabilmek adına önemsemekte ve 

süreçlerinde aktif Ģekilde kullanmaktadır.  

 

2.2.2. Deneyim Pazarlaması 

 

Pazarlamadaki ürün ya da iĢletme odaklı anlayıĢtan vazgeçerek; tüketiciyi, 

istek ve ihtiyaçlarını merkeze ve değer yaratmayı satıĢın önüne koyan pazarlama 

anlayıĢının bir sonucu olan deneyim pazarlaması, geçmiĢ pazarlama anlayıĢının ana 

hedefi olan müĢteri memnuniyetinden ziyade, tüketici ve marka ya da ürün arasında 

duygusal bağ yaratmayı amaçlamaktadır (McCole, 2004: 535). Kısa vadeli kazançlar 

yerine uzun vadeli müĢteri iliĢkilerini pazarlama faaliyetlerinin merkezine koyan bu 

anlayıĢta amaç; pazarda ulaĢılmak istenen hedeflerin, deneyimler ve iliĢkiler 

üzerinden gerçekleĢtirilmesidir.  
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Bunun yanında teknolojinin yaĢamımızda artan yeri ve önemi, küreselleĢme 

ile her Ģeye ulaĢmanın kolaylaĢması, artan ve benzer alternatifler nedeniyle 

markaların önem kazanması, tüketicilerin ürün ya da hizmet yerine marka almayı 

tercih etmeleri sonucunu doğurmuĢtur. Bu durum marka ile tüketici arasında 

oluĢacak iliĢkiyi kaçınılmaz hale getirmektedir. Ek olarak, iĢletmelerin iç ve dıĢ 

süreçlerinin tüketicinin gözünde bir mesaj haline dönüĢmesiyle birlikte tüketiciler 

için deneyim yaratmak markalar için kaçınılmaz hale gelmiĢtir (Schmitt, 1999: 53-

54). 

Günümüzde dünyaca ünlü markalar farklı Ģekillerde deneyimler yaratarak 

tüketicilere hitap etmeye ve onlarla iliĢki kurmaya çalıĢmaktadırlar. Bu durum, çeĢitli 

ürün, hizmet ya da etkinlikler üzerinden olabileceği gibi vitrin ya da mağaza tasarımı 

gibi daha basit fakat tüketicide anlam bulabilecek Ģeyler üzerinden de olabilmektedir.  

Günümüzde perakendeden biliĢime kadar birçok sektörde yaratılan 

deneyimler tüketicilerle markalar arasındaki bağları güçlendirmektedir. Ġkea‘nın 

Ġngiltere‘de gerçekleĢtirdiği pijama partisi etkinliğiyle tüketicilere yatak seçimi, 

kurulumu ve uyku deneyimi sağlayarak tüketicilerin süreçte baĢtan sona aktif rol 

oynamasını sağlaması (Davidson, 2020), Toyota‘nın dünyanın ilk interaktif 

showroomunu kurarak sanal gözlükler yardımıyla müĢterilerine hem arabaları 

inceleme hem de test sürüĢü deneyimi yaratması buna örnek olarak gösterilebilir. 

 

ġekil 1. Deneyim Pazarlaması Ġkea-Toyota Örnekleri 

 

 

Kaynak: https://davidsonbranding.com.au/     Kaynak: interaktif-showroom-buyuk-ilgi 

http://autoworlddergisi.com/toyota- 

goruyor/.sleepover -at- ikea-experiential-retailing-at-its-best/.          - 

        

Deneyim pazarlaması ve önemini vurgulamak için literatürde bir çok çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırmalarla tüketicide olumlu izlenimler yaratan bir 

https://davidsonbranding.com.au/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Kaynak:%20http:/autoworlddergisi.com/toyota-sleepover%20-at-
https://davidsonbranding.com.au/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Kaynak:%20http:/autoworlddergisi.com/toyota-sleepover%20-at-
https://davidsonbranding.com.au/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Kaynak:%20http:/autoworlddergisi.com/toyota-sleepover%20-at-
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deneyimin algılanan fayda, sadakat (Atasoy ve MarĢap, 2019: 2150), memnuniyet 

(Deligöz ve Ünal, 2017: 152), algılanan hizmet kalitesi (BaĢtuğ, 2018: 42) üzerinde 

pozitif yönlü etkisi bulunduğu ortaya konmuĢtur. Bu noktada deneyimlerin pozitif 

yönde geliĢmesi iĢletmelere olan bakıĢ açısını pozitif yönde etkilemekte, tercih 

edilebilirlik noktasında iĢletmelerin ön plana çıkmasını sağlayan değiĢkenlerden 

birini oluĢturmaktadır. 

Deneyim pazarlaması pazarlama karmasını oluĢturan ögelerden oluĢan ve 

onlarda meydana gelen değiĢimlerle Ģekillenen bir kavramdır. Bu açıdan ürün 

deneyimi, alıĢveriĢ/hizmet deneyimi ve tüketim deneyimi deneyim pazarlamasının 

önemli ögelerini oluĢturmaktadır.  

2.2.2.1. Ürün Deneyimi 

Tüketicinin ürünle ilgileniminden itibaren ortaya çıkan, ürünü kullanımı ve 

sonraki süreçleri de kapsayan ürün deneyimi; tarafsızlık duygusu yarattığından 

pazarlama aktivitelerine göre tüketicide daha çok kendi kararını verdiği izlenimini 

yaratmaktadır. Bunun yanında tüketicilerin ürünle ilgili deneyimleri, içsel ve kiĢiye 

özel olduğundan tüketiciler deneyimle verdikleri kararlara daha çok güvenirler. 

(Hoch, 2002: 448-450). 

Ürün deneyimi pozitif yönlü gerçekleĢebileceği gibi negatif yönlü de 

gerçekleĢebilir ve bu negatif yönlü durum ürün ya da özelliklerinden bağımsız 

olarak, kiĢinin içinde bulunduğu ruh halini ürünle özdeĢleĢtirmesinden de 

kaynaklanabilir (Desmet ve Hekkert, 2007: 3).  

Pozitif ya da negatif ürün deneyimi tüketici tarafından markayla 

iliĢkilendirilir. Buradan hareketle pozitif ürün deneyimine sahip tüketicilerin, marka 

ile ilgili pozitif duygu ve düĢüncelere sahip olacağı söylenebilir. 

2.2.2.2. AlıĢveriĢ Ve Hizmet Deneyimi 

Tüketici mağazaya girer girmez baĢlayan ve mağazadan çıkana kadar devam  

eden, mağazanın kokusundan, satıĢ danııĢmanlarının tavırlarına kadar oldukça fazla 

değiĢken içeren alıĢveriĢ deneyimi; eskiden yalnızca fiziksel olarak gerçekleĢirken, 

günümüzde markaların online kanalları üzerinde de gerçekleĢmektedir 

(Mollaibrahimoğlu, 2018: 6).   
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Mağazalarda mağazanın kokusundan ıĢıklandırmaya, mağazada bulunan diğer 

müĢterilerden mağaza çalıĢanlarına kadar birçok faktör fiziksel mağaza alıĢveriĢ 

deneyimini etkilemektedir. Perakende mağazalarda fiziksel alıĢveriĢ deneyimini 

konu alan araĢtırmalarda; fiziksel mağaza deneyiminin algılanan değer, algılanan 

alıĢveriĢ kalitesi ve fiyat beklentisi, müĢteri memnuniyeti, müĢteri sadakati vb. 

etkilediği ortaya konmuĢtur (Kerin, Jain ve Howard, 1992: 392; Terblanche ve 

Boshoff, 2006: 39; Terblanche, 2018: 55). 

Günümüzde alıĢveriĢ deneyimi yalnızca fiziksel mağazalarla sınırlı olmayıp  

markaların online kanallarını da kapsamaktadır. Online alıĢveriĢ deneyimi, site 

tasarımından kullanım kolaylığına kadar birçok değiĢkene sahiptir. ÇeĢitli internet 

sitelerinden alıĢveriĢ yapan 122 kiĢi ile gerçekleĢtirilen araĢtırmada online alıĢveriĢ 

deneyiminin müĢteri memnuniyeti ve tekrar satın alma arasındaki iliĢkiyi pozitif 

olarak etkilediği ortaya konmuĢtur (Khalifa ve Liu, 2007: 788). 

Hizmet deneyimi, hizmetin doğası gereği soyut olmasından kaynaklı daha 

bireysel Ģekilde gerçekleĢmesiyle alıĢveriĢ deneyimininden farklılaĢmaktadır. Bu 

noktada markaların bu soyut durumu somutlaĢtıracak ögeleri de hizmet süreçlerine 

dahil etmeleri daha olumlu deneyimler yaratmalarına katkıda bulunabilir. 

2.2.2.3. Tüketim Deneyimi 

Tüketim deneyimi, ürün ya da hizmet tüketilirken yaratılan deneyimlerdir. 

Tüketim deneyiminde her ne kadar merkezde ürün ya da hizmet varmıĢ gibi 

görünsede aslında merkezde tüketici bulunmaktadır. Ürün özellikleri herkes için 

sabit olsa da tüketicilerin tüketim deneyimleri üründen beklentilerine; hazcı ya da 

faydacı oluĢlarına, içinde bulundukları duygu durumlarına vb. göre farklılık 

göstermektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 139). 

Tüketim deneyimi satılan ürün ve hizmetin özelliklerine bağlı olarak 

farklılaĢmaktadır. Markalar tarafından deneyimin ürün ve hizmetin doğasına uygun 

Ģekillerde tasarlanması gerekmektedir. Bu tasarlama sürecinde markaların ürüne 

uygun Ģekilde deneyimler tasarlaması, tüketicilerin yaĢadığı tüketim deneyimini 

pozitif yönlü etkilemektedir (Smith ve Hanover, 2016: 25). 
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2.3. MARKA DENEYĠMĠ 

 

Tüketiciye vaat edilenlerin karĢılanacağının taahhüttü olan marka; tüketiciyle 

iliĢki kurmak, deneyim yaratmak ve iliĢki geliĢtirmek için de kullanılan bir unsurdur 

(Aaker, 2014: 9).  Tüketiciler marka ve ürün seçimlerinin nedenleri konusunda 

rasyonel yanıtlar verseler de aslında bu süreç hem rasyonel hem de duygusal 

özellikler içermektedir. Gerek duygusal, gerekse rasyonel özelliklerin varlığı da 

ancak deneyimle mümkün olabilmektedir (Joseph, 2010: 93). 

Deneyimsel pazarlamanın bir parçası olan marka deneyiminde, markaya ait 

somut ve soyut tüm unsurlar deneyimin bir parçasıdır. Günümüzde tüketiciler 

oldukça fazla alternatif arasından seçim yapmakta ve bu seçimde tüketicinin ihtiyaç 

ve isteklerinin yanında markayı kullanırken hissettikleri de önem kazanmaktadır 

(KayıĢ, 2020: 27). Bu noktada marka deneyimi bu hisleri yaratan önemli unsurlardan 

biri olarak literatürde yer bulmaktadır.  

Markayla ilgili paket ya da kutu tasarımından logoya; marka adından ürünün 

içeriğine kadar birçok süreci kapsayan ve bu süreçlerde algılananların tüketicide 

yarattığı duygu ve düĢüncelerin tamamı marka deneyimini oluĢturmaktadır (Brakus, 

Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52).  

Marka deneyiminin markayla ilgili her türlü süreci ilgilendiren ve deneyimin 

ancak bütün iĢletmenin aktif katılımı ile pozitif Ģekilde gerçekleĢebileceğini savunan 

Alloza (2008: 374) deneyim oluĢturmada çalıĢanların önemine dikkat çekmiĢ ve 

çalıĢanların da marka deneyimin bir parçası olduğunu vurgulamıĢtır. 

Pozitif marka deneyimi, tüketicilerin birbiriyle neredeyse aynı birçok 

alternatif içinden o markayı seçmelerinin ve o markayı tavsiye etmelerinin baĢlıca 

nedenlerinden biridir. Çünkü tüketiciler yaĢadıkları deneyimle marka arasında bir 

bağlantı kurarlar ve bunun sonucunda marka sadakati ortaya çıkar (Joseph, 2010: 91-

92). Avusturalya‘da 372 kiĢinin katılımıyla gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada 

markaların yarattığı olumlu deneyimlerin hem davranıĢsal hem de satın alma 

anlamında sadakat yarattığı sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Ramaseshan ve Stein, 2014: 

676).  
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Özellikle ana faaliyet konusu servis olan markalar için yaratılan iliĢkiler de 

marka deneyiminin bir parçasını oluĢturmakta ve marka sadakati, marka tatmini, 

marka değeri gibi markaların pazardaki durumlarını etkileyen faktörlerin olumlu ya 

da olumsuz Ģekilde geliĢmesine katkıda bulunmaktadır (Nysveen, Pedersen ve v 

Skard, 2013: 418-419). Avrupa‘da bir havalimanında uçuĢ hizmeti veren markalarla 

ilgili gerçekleĢtiren bir çalıĢma servis kalitesinin yüksekliğinin marka deneyiminin 

marka aĢkı üzerindeki etkisi arttırdığı sonucuna ulaĢmıĢtır (Prentice vd., 2019: 53). 

Bunun yanında markalar deneyimler yaratarak ürün ya da hizmet gamlarını 

geniĢletebilmekte hatta ürün ya da hizmet gamı alakasız Ģekilde geniĢlemesine 

rağmen tüketiciler önceki deneyimlerini referans alarak o markayı tercih 

edebilmektedir (Rajagopal, 2007: 57). Bu durum markaları finansal açıdan 

desteklemekte ve yeni yatırımlar için teĢvik etmektedir.  

Marka deneyimi; duyusal, duygusal, düĢünsel ve davranıĢsal deneyimlerin 

birinden ya da bir kaçının bir araya gelmesinden oluĢmaktadır (Brakus, Schmitt ve 

Zarantonello 2009: 60).  

 

2.3.1. Duyusal Marka Deneyimi 

 

Tüketicilerin artan alternatifleri karĢısında, markalarını tüketiciler için 

vazgeçilmez kılmak ve eĢsiz bir deneyim yaratmak adına markalar; duyuları ve 

duyular aracılıyla elde edilen deneyimleri kullanmaya baĢlamıĢlardır (Kim, Koo ve 

Chang, 2009: 75). 

BeĢ duyu (tat, görme, iĢitme, koku ve dokunma) yardımıyla algılananlar 

üzerinden yaratılan duyusal marka deneyimi; markaların, geleneksel iletiĢimin 

sağlamıĢ olduğu kısıtlı duyu kullanımının (görme ve iĢitme) yarattığı deneyimden 

fazlasını yaratmalarını sağlamıĢtır (Tosun ve Elmasoğlu, 2015:108). 

Markaların paket, logo ve mağaza tasarımları, kullanılan renkler ve temalar 

görsel ögeleri oluĢtururken; kullanılan müzik ve sözler, imza sesler (Magnum yerken 

reklamda çıkan ses, Coca Cola açılırken reklamda duyulan ses gibi) deneyimin iĢitsel 

boyutunu oluĢturmaktadır. Üründe ya da mağazada kullanılan koku (LTB, Madame 

Coco mağazalarında bulunan markaya özgü koku, süpermarketlerde ekmek 

reyonlarında kullanılan ekmek kokulu parfüm vb.) koku duyusunu etkileyen ve koku 
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deneyimi yaratan ögelerdir. Malzemenin yüzeyi, sıcaklığı, ağırlığı gibi ögeler 

dokunma duyusunu etkilemektedir. Ürünler aynı olsa bile farklı tatlara sahip olmaları 

da tüketici için bir deneyim oluĢturmakta ve tat duyusu etkilemektedir (Hultén, 2020: 

24-26). 

Günümüzde markalar duyuları kullanarak deneyimler yaratmakta ve benzer 

ürünlere sahip olsalar bile tüketici zihninde oldukça farklı yerlere sahip olmaktadır. 

Ġki kahve zinciri olan Starbucks ve Kahve Dünyası üzerine yapılan araĢtırmada 

ikisinin de en çok koku ve tat duygularına hitap ettiği anlaĢılmıĢ fakat Starbucks‘un 

en az dokunma duyusuna hitap ederken Kahve Dünyası‘nın en az iĢitme duyusuna 

hitap ettiği ortaya konmuĢtur. Satılan ürünün kahve olması sebebiyle tat ve koku 

duyusunun ağırlıkta olması normalken; aynı ürünleri satmalarına rağmen 

markalardan biri daha az dokunsal olarak algılanırken; diğeri daha az iĢitsel olarak 

algılanmıĢtır. Bu durum bu iki markanın aynı ürünü satmasına rağmen tüketici 

gözünde aynı deneyimlere sahip olmadığını dolayısıyla da tüketici zihninde farklı 

yerlerde konumlandığını göstermektedir (Gülmez; 2017: 82). 

Markaların duyuları kullanarak deneyimler yaratması tüketiciler için algıda 

seçiciliğe neden olup, bir sonraki deneyimde markayı ayırt etmesini ve tercih 

etmesini sağlar. Bunun yanında duyusal deneyimler yaratmak, tüketicinin zihninde 

markanın daha canlı olarak algılanmasını da sağlamaktadır (Çakır, 2010: 42-60). 

Duyusal marka deneyimi üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda; marka 

deneyimi ve marka sadakati, marka değeri, müĢteri bağlılığı, yeniden satın alma 

niyeti, arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu ortaya konmuĢtur (Tosun ve 

Elmasoğlu, 2015: 108; Moreira, Fortes ve Santiago, 2017: 76; Çakaröz, 2018: 363; 

Iglesias, Markovic ve Rialp, 2019: 350). 

 

2.3.2 Duygusal Marka Deneyimi 

 

Duygusal marka deneyimi tüketici marka arasında bağ kurulmasını sağalayan 

önemli ögelerden biridir. Bunun yanında varolan bağın kuvvetlenmesini sağlayan bir 

değiĢkendir. Duygusal marka deneyimi olumlu duygular üzerinden 

gerçekleĢebileceği gibi olumsuz duygular üzerinden de gerçekleĢebilir (Malar vd., 

2011: 35). 
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Tüketiciler her ne kadar marka ve ürün tercihlerinde tamamen rasyonel 

kararlar aldıklarını düĢünseler de duyguları da satın alma ve karar vermek sürecinin 

bir parçası olarak görev yapmaktadır. Duygular ve tüketici davranıĢlarına etkileri 

üzerine literatürde birçok çalıĢma bulunmaktadır.  

Pandora markası ve yarattığı duygusal deneyimleri konu alan bir çalıĢmada 

yaratılan duygusal deneyimin marka bilinirliğini ve satıĢı arttırdığı ortaya konmuĢtur 

(Öztel, 2019: 110). Y kuĢağı yaĢ grubundan kiĢiler ile gerçekleĢtirilen baĢka bir 

çalıĢmada ise yaratılan duygusal deneyimin sembolik tüketim üzerinde olumlu etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı araĢtırma sembolik tüketimin marka sadakati 

üzerinde olumlu etkisini de ortaya koyduğundan; duygusal deneyim, marka 

sadakatini dolaylı yönde etkileyen bir değiĢken olarak değerlendirilebilir 

(Tangsupwattana ve Liu, 2018: 522). 

Markalar üründen reklama kadar birçok farklı alanda duygusal deneyimler 

yaratmaktadır.  Popeyes‘in bir havayolu Ģirketinin uçuĢlarında duygusal hayvanları 

kabul etmeyeceğini duyurması üzerine gerçekleĢtirdiği ―Duygusal Destek Tavuğu 

Kampanyası‖ ile yolcularının yaĢadığı stresi ve mutsuzluğu tersine çevirmeye 

çalıĢması (Kocasu, 2018), 90‘larda tüketilen Cino gibi yiyeceklerin çeĢitli kafelerde 

ikram edilmesi gibi örnekler ürünle yaratılan duygusal marka deneyimine örnektir. 

Gerek reklam gerekse sosyal medya kampanyaları ile duygusal deneyimler yaratan 

markalar da bulunmaktadır. Sporcuları destekleyen bir marka olan P&G‘nin 

sporcuların baĢarılarının ardındaki gizli kahramanlar olan anneleri konu aldığı ―Best 

Job‖ reklam filmi (Sezgin, 2014), CardFinans‘ın hayat aldıklarından fazlasıdır 

hashtag‘ini kullanarak kiĢilerin paylaĢtığı fotoğraflardan seçtiği 1000 fotoğrafı 

Dünya Mutluluk Günü‘nde bir sergi oluĢturarak sergilemesi buna örnek olarak 

verilebilir (Cardfinans). 
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ġekil 2. Duygusal Marka Deneyimi KFC ve P&G Örnekleri 

 

      

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 

 

KiĢilerde pozitif yönlü duygusal durumlar yaratan her türlü marka aktivitesi 

marka deneyimi oluĢturmakta ve marka ile kiĢi arasındaki bağı güçlendirerek kiĢinin 

markaya olan bakıĢ açısını pozitif yönde değiĢtirmektedir. Reklamda kullanılan 

duygusal ögelerin tüketici ve marka arasında pozitif yönlü bir iliĢki ortaya koyduğu 

saptanmıĢtır (Heath, Brandt ve Nairn, 2006; 416). Bunun yanında duygusal marka 

deneyiminin marka çekiciliği üzerinde pozitif yönlü bir etkisi olduğu ortaya 

konmuĢtur  (Aksoy, 2017: 367). AraĢtırmalara bağlı olarak duygusal ögeler 

markaların olumlu deneyimler yaratmasını desteklemektedir. 

Markalar pozitif duygusal deneyimler yaratabileceği gibi, negatif deneyimler 

de yaratabilir ve yarattıkları bu negatif deneyimlerden oldukça olumsuz Ģekilde 

etkilenebilirler (Sayın, 2017).  Pozitif duygusal deneyimler tüketicilerin markaya 

bakıĢ açılarını, sadakatlerini vb. pozitif yönde etkilerken; negatif deneyimler olumsuz 

ağızdan ağıza pazarlama vb. durumlar yaratarak markalara zarar verir. 

 

2.3.3. DüĢünsel Marka Deneyimi 

 

Markalar yalnızca duyusal ya da duygusal süreçler yaratarak deneyim 

sunmazlar. Tüketicilerin düĢünmesini, bir probleme çözüm bulmalarını sağlayan 

durumlar da marka deneyiminin bir parçasını oluĢturmaktadır.  

Markalar çeĢitli yollar aracılığıyla tüketicilere düĢünsel deneyimler sunarak, 

onları bir problem üzerinde düĢünmeye iterek de bir deneyim yaratabilirler. Örneğin 

https://mediacat.com/yol-stresine-
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Finish markası çeĢitli ünlülerle iĢ birliği yaparak gerçekleĢtirdiği ―Söz Ver‖ 

kampanyasıyla tüketicilerinden su tasarrufu için söz vermelerini istemiĢ ve 

tüketicileri su tasarrufu ve dünyanın bu anlamdaki geleceğini düĢünmeye itmiĢtir 

(Marketing Türkiye, 2019). 

Algida‘nın MaraĢ usulü dondurma için gerçekleĢtirdiği ―Son Topu Kim 

Yedi?‖ kampanyası da reklam filmindeki son dondurma topunun kimin yediğini 

buldurmaya yönelik tüketicilerde düĢünsel bir deneyim yaratmıĢtır (Campaign 

Tükiye, 2018). 

 

2.3.4. DavranıĢsal Marka Deneyimi 

 

Markalar davranıĢsal marka deneyimleri yaratarak da, tüketicilerin zihninde 

farklılaĢmaya çalıĢır. Jotun Boya‘nın yürünen her 4 km için 2017‘de ağaç dikmesi, 

2018‘de ise yürünen her 4 km için deniz tabanından 10 metrekarelik bir alanı 

temizlediği YeĢil Adımlar Uygulaması buna örnek olarak gösterilebilir (Jotun Boya, 

2018). 

Bazı markalar ise ürün ve hizmetlerini tamamen davranıĢsal deneyimler 

üzerine tasarlamıĢtır. Tüketicilerin yürüdüğü her adım için kripto para veren, bunlar 

belirli bir seviyeye ulaĢtığında nakit olarak ödeyen yada bunların sistemlerinde 

bulunan hayır kurumlarına bağıĢlamasına olanak veren SweetCoin, Achievement gibi 

uygulamalar bu tarz markalara örnek olarak verilebilir. 

 

2.4. MARKA GÜVENĠ 

 

Marka güveni en basit anlamda risk durumunda markanın beklentiyi ya da 

vaat ettiklerini karĢılayacağına olan inanç anlamına gelmektedir. Marka güveni, 

tüketici ile markanın iliĢki kurmasını ve tüketicinin markaya karĢı pozitif duygular 

oluĢturmasını sağlar (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillen, 2003: 

36). Marka güveni, tüketicilerin zihninde markaların rakiplerine göre ne Ģekilde 

konumlanacağını belirleyen ve tüketicilerin markaya olan tutumunu etkileyen önemli 

etkenlerden biridir (Matzler, Grabner‐Kräuter ve Bidmon, 2008: 15; Rajavi, 

Kushwaha ve Steenkamp, 2019: 666).  
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Bunun yanında çalıĢanların markaya güvenmesi ve markanın bir parçası 

olmaktan duydukları pozitif duygular da marka güveninin oluĢmasına katkı 

sağlamaktadır (Light ve Kiddon, 2009: 37-38). Parçası olmaktan gurur duyulmayan, 

baĢka bir ifadeyle kendi içinde içsel olarak güven sağlayamayan markaların tüketici 

güvenini kazanabilmesi oldukça düĢük bir ihtimaldir. Bu noktada marka güveni 

sağlamak isteyen markaların içsel süreçlerine de odaklanması gerekmektedir. 

Markalar güven sağladığında; tüketiciler marka ile ilgili ortaya çıkabilecek 

herhangi bir problem hususunda da markaya güvenmeye istekli Ģekilde davranıĢ 

sergilerler (Lau ve Lee, 1999: 344). Bu sebeple, marka güveni; markaların zaman 

zaman yaĢadıkları problemleri daha kolay ve daha az kayıp ile atlatmalarını sağlar. 

Çünkü markaya güven duyan tüketicilerin marka değiĢtirmeyi düĢünmeleri daha 

düĢük bir ihtimaldir. Pazarda çeĢitli krizler yaĢayan markaların hala küresel anlamda 

faaliyetlerine devam ediyor olması bunun en önemli göstergesidir.  

Aksi durumda ise tüketiciler markalarla bağını koparmakta ve bu durum 

boykoda kadar giden büyük sonuçlar doğurmaktadır. Avrupa‘nın büyük yoğurt 

üreticilerinden birinin ürünlerinde sorun olduğunu tespit etmesi üzerine ürünleri 

sessizce geri çağırmasını ve sonrasında tüketicilerin bu durumu öğrendiğindeki 

tepkilerini araĢtıran bir çalıĢma tüketicilerdeki boykot davranıĢının %36,7‘sinin 

markaya olan güvensizlikleriyle açıklanabileceğini ortaya koymuĢtur (Chiu, 2016: 

60). 

Marka güveni markaların üründen iletiĢime kadar tüm süreçlerini tüketicinin 

öngörülebileceği, onları hayal kırıklığına uğratmayacak Ģekilde düzenlemesi 

anlamına gelen marka öngörülebilirliği, markanın tüketici zihninde rakiplerinden 

ayrılmasını sağlayan marka uzmanlığı ve marka itibarı; markanın tüketici istek ve 

ihtiyaçlarına uygun ürün ve hizmetler tasarlayarak yarattığı marka beğenisi ve 

markayı çatısı altında bulunduran Ģirkete olan güvenden etkilenmektedir (Lau ve 

Lee, 1999: 360-363).  

 

2.4.1. Marka Güvenini Etkileyen Faktörler  

 

Literatürde gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda marka güvenini etkileyen birden 

fazla faktör olduğu ortaya konmuĢtur. Lau ve Lee (1999: 345) gerçekleĢtirdikleri 



43 

 

çalıĢmada marka güvenini etkileyen faktörleri markadan kaynaklı faktörler, 

iĢletmeden kaynaklı faktörler ve marka-tüketici iliĢkisinden kaynaklanan faktörler 

olmak üzere 3 kısımda incelemiĢtir.  

 

2.4.1.1. Markadan Kaynaklı Faktörler 

 

Markaların gerçekleĢtirdiği her türlü eylem tüketici de bir anlam bulmakta ve 

markalarla ilgili çeĢitli yargılara sahip olmalarını sağlamaktadır. Bu yargıların pozitif 

biçimde gerçekleĢmesi markaların tercih edilir olmalarını büyük ölçüde 

etkilemektedir. Bu noktada markaların gerçekleĢtirdiği eylemlerin tüketicilere güven 

vermesi markaların olumlu Ģekilde algılanmasına katkı sağlayacaktır. 

Tüketiciler markalara güvenmeden önce onların belirli özelliklere sahip olup 

olmadığına dikkat ederler. Bu noktada tüketicilerin dikkat ettiği en önemli üç unsur; 

markanın itibarı, öngörülebilirliği ve yeterliliğidir (Lau ve Lee, 1999: 345-347). 

 

2.4.1.1.1 Markanın Ġtibarı  

 

TDK; itibar sözcüğünü ―borç ödemede güvenilir olma durumu‖ olarak 

tanımlamıĢtır. Bu noktada itibar;  güven kavramı ile yakından iliĢkili olup, güveni ya 

da güvensizliği oluĢturacak güçlü kavramlardan biri olarak literatürde yer almaktadır. 

Fombrun (2018: 154) itibarı, rakiplere karĢı stratejik bir avantaj olarak 

görmektedir. Bu açıdan değerlendirildiğinde marka itibarı, rekabetin yoğun olduğu 

günümüz piyasa koĢullarında ulaĢılması gereken bir hedef olarak markaların ve 

iĢletmelerin karĢına çıkmaktadır.  

Basitçe marka itibarı; marka adına verilen sözün tutulması, vaadedilen 

faydanın her durumda gerçekleĢeceğinin bir göstergesi olarak düĢünülebilir. 

Marka itibarı da tıpkı kiĢiler arası iliĢkilerde olduğu gibi marka-tüketici 

arasındaki güven temeli üzerine kurulmuĢtur. Bu noktada markaların gerçekleĢtirdiği 

faaliyetlerle tüketici de yarattığı algı, itibar oluĢumunun merkezinde yer almaktadır 

(Karapınar, 2018: 136).   

Marka ile tüketici arasındaki iliĢkinin bir parçası ve doğal bir sonucu olarak 

ortaya çıkan marka itibarı; markaya olan güvenle yakından  iliĢkilidir. Bu noktada 

marka yönetiminin baĢarısı, verdiği mesajlar ile eylemlerinin paralelliği marka 



44 

 

itibarını dolayısıyla da marka güvenini pozitif yönlü etkileyecektir (Afzal vd., 2010: 

45).  

Marka itibarı; tüketicilerin markalar için davranıĢlarını anlayabilmek adına 

araĢtırmacılar için önemli bir konuma sahiptir. Nishat Linen giyim markası için 

Pakistan‘da gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka itibarının müĢteri sadakati, güveni 

ve tatmini üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu ortaya konmuĢtur (Gul, 2014: 379). 

Servis hataları ve telafi durumunda marka itibarının etkisinin araĢtırıldığı baĢka bir 

araĢtırmada tüketicilerin daha az önemli servis hataları için imajı yüksek markalara 

daha toleranslı oldukları sonucuna ulaĢılırken; servis hatasının tüketici için önemi 

arttıkça markanın itibarının etkisini yitirdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yine aynı 

araĢtırmada daha az önemli servis hataları için tüketicilerin marka itibarı yüksek 

markalarda daha çok tatmin duyduğunu ortaya koymuĢtur (Sengupta, Balaji ve 

Krishnan, 2015: 669-670).  

Lüks markalar için gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada ise marka itibarının daha 

fazla ödeme istediği yarattığı, sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel olarak verilen 

değerin, itibarı yüksek markalar için daha yüksek olduğu ortaya konmuĢtur 

(Habiboğlu ve Uslu, 2019: 1697). Bu noktada marka itibarı, kiĢilerin ödemeye istekli 

oldukları rakamı yükselten dolayısıyla da markaların finansal durumlarını 

destekleyen bir değiĢkendir.  

 

2.4.1.1.2. Markanın Öngörülebilirliği 

 

Markanın öngörülebilliği en basit anlamda markanın tekrarlı kullanımda 

benzer sonuçlara sahip olmasıdır. Bu açıdan öngörülebilirlik kavramı tutarlılık 

kavramıyla yakından iliĢkilidir. Bu sebeple markaların yaptıkları tüm eylemler ve bu 

eylemlerdeki tutarlılıkları tüketicinin markaya duyduğu güvene yansımaktadır. 

Tüketicinin marka ile yaĢadığı deneyim ve deneyimin tutarlılığı ne ölçüde yüksek 

olursa markanın öngörülebilirliği o ölçüde artmaktadır.  Bu durum da tüketicinin 

markaya olan güvenini pozitif yönde etilemektedir (Hegner ve Jevons, 2016: 59). 

Markanın öngörülebilir olması güveni yaratan önemli ögelerden biridir. 

Çünkü tüketiciler, önceki deneyimlerini de göz önünde bulundurarak, 
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öngörebildikleri markaların performansı ile ilgili bilgi sahibidir ve o markaların 

beklentilerini karĢılama düzeyinden emindir (Vanhonacker, 2007: 63). 

Marka öngörülebilirliği, tüketicinin kendi deneyimlerine dayandığından; 

tüketici için inandırıcı bir referans noktası oluĢturarak, tüketicinin markaya olan 

güvenini pekiĢtirir ve markanın algısını olumluya çevirmesine yardımcı olur. 

 

2.4.1.1.3. Markanın Yeterliliği 

 

Markanın yeterliliği genel anlamda markanın istek ya da ihtiyacı karĢılayıp 

karĢılayamayacağıdır (Lau ve Lee, 1999: 346-347). Markanın yeterliliği 

öngörülebilirlik gibi markanın tüketiciyi hayal kırıklığına uğratmayacağının, 

beklentilerini karĢılayacağının bir göstergesidir ve güven oluĢturan faktörlerin 

baĢında gelmektedir. 

Markanın yeterliliği; markanın tüketici beklentisine cevap vereceği anlamına 

geldiğinden marka için memnuniyet yaratmaktadır. Yaratılan marka memnuniyeti de 

marka güveni oluĢumunu desteklemektedir (Erge, 2011: 105). Buna ek olarak marka 

yeterliliği, markayla ilgili tüketicide var olan soru iĢaretlerinin ortadan kalkması 

anlamına geldiğinden, tüketicinin markaya karĢı sadakat oluĢumuna da katkı 

sağlamaktadır (Devrani, 2009: 411). 

Teknolojik geliĢmelerle birlikte tüketiciler çok kısa bir sürede internet 

üzerinden markaların yeterliliğiyle ilgili geniĢ kapsamlı bilgiler edinebilmektedir. 

Bilgi edinme sürecinde tüketiciler, markanın yeterliliğini değerlendirirken, markayı 

daha önce kullanan tüketicilerin yorumlarını da göz önünde bulundurmaktadır. 

Tüketici nazarında markayı deneyimleyenlere memnuniyet yaratabilen markalar 

yeterli dolayısıyla da, güvenir olarak algılanmaktadır. Bu yüzden yeterliliğini 

kanıtlamak isteyen markaların olumsuz yorumları geliĢme aracı olarak algılaması ve 

çözümlemeye çalıĢması, markaya olan güvenin zedelenmemesi adına oldukça büyük 

önem taĢımaktadır. 

 

2.4.1.2. ĠĢletmeden Kaynaklanan Faktörler 

 

Markanın iĢletmenin önüne geçtiği birçok duruma rağmen, markanın 

arkasında bulunan her iĢletme tüketicinin markaya olan bakıĢ açısını dolayısıyla da 
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markaya olan güvenini etkilemektedir. ĠĢletmeden kaynaklanıp marka güvenine etki 

eden faktörler Lau ve Lee (1999: 347-348) tarafından iĢletmeye olan güven, Ģirket 

itibarı, iĢletme motivasyonları ve iĢletmenin bütünlüğü Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 

 

2.4.1.2.1. ĠĢletmeye Olan Güven  

 

Güven; riski azaltan bir faktör olduğundan tüketicilerin markaların ardında 

bulunan iĢletmelere güvenmesi, markaya duyduğu güveni de pekiĢtiren bir unsurdur 

(Chow ve Holden, 1997: 276). Durum üründen ürüne farklılık gösterse de, iĢletmeye 

güven duyan tüketicilerin markaya güven duyması olası bir durumdur. ĠĢletmelerin 

bu güveni yaratabilmek için çalıĢanlarından satıĢ sonrası hizmetlerine kadar her 

ayrıntıyı tüketicide güven tazeleyecek Ģekilde tasarlaması ve yürütmesi marka 

güvenini de arttıracaktır. 

Buna ek olarak iĢletmeler zaman içinde farklı markalar çıkarabilir ya da farklı 

sektörlere yönelebilirler. Bu durumda iĢletmeye güven duyan tüketicilerin yeni 

markalara da güven duyması ve tercih etmesi olasıdır. 

Günümüzde birçok danıĢmanlık ve araĢtırma Ģirketi tüketicilerin iĢletmelere 

duyduğu güveni araĢtırmakta ve güvenin önemini kavrayan birçok iĢletme de bunu 

arttırabilmek adına aksiyonlar gerçekleĢtirmektedir. Bunun en önemli sebebi 

tüketicilerin krizler durumunda güvendiği iĢletmelerin arkasında durması ve o 

iĢletmeleri tercih etmeye devam etmesidir (Dill, 2014). 

Tüketicilerin iĢletmelere güvenmesi iĢletmelerin varlığını devam ettirmesini 

sağlayan faktörlerin baĢında gelmektedir. Dünyaca ünlü bir teknoloji Ģirketi olan 

Facebook 2018 yılında yaĢadığı veri ihlali skandalı ile gündeme gelmiĢ ve hisseleri 

bir günde %25 oranında değer kaybetmiĢtir. (Richter, 2018). Bu kaybın en önemli 

sebebi tüketicilerin Facebook Ģirketine duyduğu güvensizliktir. Facebook‘un bu 

skandalının ardından 18-29 yaĢ arasındaki bireylerle gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada 

bu durumun bireylerin büyük çoğunluğu için Facebook‘u terk edecek kadar büyük 

bir problem teĢkil etmediği ortaya konsa bile araĢtırmaya katılanların bir kısmı için 

kendilerini savunmasız hissettiren bir durum olarak ifade edilmiĢtir (Brown, 2020: 

4). Bu durumda Facebook bir kısım kullanıcı için güvensiz bir ortam olarak akıllarda 

yer edinmekte ve imajı negatif yönde etkilenmektedir. 
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2.4.1.2.2. Kurumsal Ġtibar  

 

Kurumsal itibarı, Ģirket baĢarısının kalbi (Davies vd., 2003: 1) olarak 

tanımlayan araĢtırmacılar olduğu gibi, iĢletme için paydaĢların sahip olduğu 

düĢüncelerin tamamı olarak tanımlayan araĢtırmacılar da bulunmaktadır (Griffin, 

2002: 9). BaĢka bir tanıma göre kurumsal itibar; iĢletmenin geçmiĢ davranıĢlarının 

sonucunda ortaya çıkan, davranıĢlarının sonuçlarını içeren ve tedarikçi, müĢteri gibi 

dıĢ paydaĢların yanında çalıĢanları olan iç paydaĢları tarafından sahip olunan, 

iĢletmenin rakiplerine göre konumunu belirleyen bir faktördür (Fombrun ve Riel, 

1997: 6).  

Tanımlar ıĢığında kurumsal itibar, iĢletmenin gerçekleĢtirdiği her türlü 

eylemden etkilenen, bu eylemler sonucunda paydaĢlarda ortaya çıkan bir yargı ve 

düĢünceler bütünüdür. ĠĢletmeler üretimden, iletiĢim faaliyetlerine kadar 

gerçekleĢtirdikleri her türlü eylemle kurumsal itibarlarının oluĢumuna ve geliĢimine 

katkı sağlarlar.  

ĠĢletmeler için stratejik bir öneme sahip olan kurumsal itibar, Ģirketin 

karlılığından satıĢların düĢüĢüne/yükseliĢine kadar birçok önemli duruma etki 

etmektedir. Kurumsal itibar alanında çalıĢan Gray ve Balmer (1998: 696), kurumsal 

itibarın da iĢletmede yönetilen diğer birimler gibi doğru yönetimle olumlu etkiler 

yaratabileceği düĢüncesini ortaya koymuĢtur.  

Ġyi bir kurumsal itibara sahip olmak iĢletmelere birçok avantaj sağlamaktadır. 

Bu avantajların baĢında iyi bir kurumsal itibarın tüketiciler için tercih edelirliği ve 

satın alma niyetini arttırması gelmektedir (Ewing, Caruana ve Loy, 1999: 127: 

Awang vd., 2009: 176). Ayrıca iyi bir kurumsal itibar, iĢletmelerin değerini arttıran 

bir faktördür (Preston, 2004: 48). Çünkü tüketicilerde daha fazla ödeme isteği yaratır 

(Bakır ve Safarzade, 2020: 163). ĠĢletmelerin sahip olduğu kurumsal itibar, algılanan 

riski etkilemekte ve iyi bir kurumsal itibara sahip olan iĢletmeler daha düĢük riskli 

olarak algılanmaktadır (Bozkurt, 2011: 166). Bu durum da tüketicilerin iĢletmeye 

güvenini arttırmaktadır. 

Bunlara ek olarak, iĢletmeler birçok marka için çatı oluĢturmaktadır. Bu 

noktada iĢletmenin sahip olduğu kurumsal itibar, tüketici zihninde markaya da 

atfedilmekte ve markaya olan tutumu da etkilemektedir (Jung ve Seock, 2016: 12). 
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Ġyi bir kurumsal itibar güçlü ve pozitif bir müĢteri tatmini yaratılmasına katkı 

sağlamaktadır (Chang, 2013: 546). Bu durum, uzun vadede daha fazla ve sadık 

müĢteri anlamına geldiğinden, iĢletmelerin finansal performansları üzerinde pozitif 

etki yaratmaktadır. 

Kurumsal itibar, literatürde markalara karĢı güveni de etkileyen bir faktör 

olarak ele alınmaktadır. ĠĢletmenin bulunduğu sektörde var olan itibarı ve olumlu 

durumu, tüketicilerin Ģirkete dolayısıyla da markaya olan güvenine etki etmektedir. 

Çin‘de B2B çalıĢan bir Ģirketin müĢterileri ile gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, 

kurumsal anlamda iyi bir imaja sahip olan Ģirketlere müĢterilerin daha fazla 

güvendiği ortaya konmuĢtur (Keh ve Xie, 2009: 738). Sigortacılık sektöründe 

gerçekleĢtirilen bir baĢka araĢtırmada kurumsal itibarın güveni pozitif yönle 

etkilediği elde edilen bulgular arasındadır (Koç, 2015: 76).  

 

2.4.1.2.3. ĠĢletme Motivasyonları  

 

ĠĢletmenin toplum ve iĢçileri için gerçekleĢtirdiği pozitif durumlar ve 

tüketicilerin bunları algılama biçimleri, iĢletmeyi tüketici nazarında pozitif ya da 

negatif bir yere koyarken; tüketcilerin iĢletmeye olan bakıĢ açılarını da 

etkilemektedir. Literatürde gerçekleĢtirilen birçok araĢtırmada bu durumu 

destekleyen sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

Kozmetik ve spor markaları için gerçekleĢtirilen ve 618 kiĢi ile 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada iĢletmelerin gerçekleĢtirdiği sosyal sorumluluk 

aktivitelerinin güven ve algılanan kalite üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu ortaya 

konmuĢtur (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 21). Bir kozmetik markası olan Oriflame 

için Endonezya‘da gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, sosyal sorumluluk davranıĢının, 

tüketicilerin belirlenen fiyatı daha kolay kabul etmesini sağladığı ve güveni olumlu 

yönde etkilediği sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Semuel ve Chandra, 2014: 46). 

Otomobil kullanıcıları ile gerçekleĢtirilen ve iĢletmelerin sosyal sorumluluk 

davranıĢlarının çıktılarının belirlenmeye çalıĢıldığı bir çalıĢmada, algılanan sosyal 

sorumluluk davranıĢının duygusal özdeĢleĢme ve güveni pozitif yönde etkilerken, 

olumsuz tanıtımı etkilemediği ortaya konmuĢtur (Lin vd., 2011: 462). AraĢtırmadan 
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hareketle sosyal sorumluluk kavramının iĢletmeleri olumsuz durumlardan koruduğu 

sonucuna ulaĢılabilir.  

ĠĢ etiği de iĢletme motivasyonlarını etkileyen önemli bir etken olarak 

literatürde yer almaktadır. Ulusal market zincirleri için Türkiye‘de gerçekleĢtirilen 

bir araĢtırmada katılımcıların iĢ etiğini önemsediği ve satınalma kararlarında iĢ 

etiğinin de bir kriter olarak yer aldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Cengiz ve ġekerkaya, 

2010: 35). Hindistan‘da iĢletmenin sahip olduğu etik davranıĢların tüketicide 

yarattığı etkilerin konu alındığı bir araĢtırmada, iĢ etiğinin; müĢteri tatmini üzerinde 

pozitif yönlü etkiye sahip olduğu ortaya konmuĢtur (Sulphey ve George, 2017: 71). 

Özetle iĢletmelerin sahip olduğu ve kültürlerini yansıttığı durumlar davranıĢ 

biçimlerini etkilemektedir. ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk adına gerçekleĢtirdiği 

faaliyetler ve iĢ etiği anlamında gerek iç gerekse dıĢ paydaĢları için yaptığı her türlü 

uygulama tüketici nazarında bir yere ve öneme sahiptir. Bunun yanında iĢletmelerin 

gerçekleĢtirdiği sosyal sorumluluk ve sahip oldukları iĢ etiği tüketicilerin iĢletmeye 

duyduğu güveni de etkilemektedir. 

 

2.4.1.2.4. ĠĢletme Bütünlüğü  

  

Mutlu müĢterilere sahip olmanın en kilit noktasında bulunan  iĢletme 

bütünlüğü;  iĢletmenin gerek iç gerekse dıĢ süreçlerinde tutarlı bir biçimde yaratmaya 

çalıĢtığı değere uygun düzenlemeleri gerçekleĢtiriyor olmasıdır (Pulido vd., 2014). 

ĠĢletme bütünlüğü en basit anlamda iĢletmenin tutarlılığı olarak da düĢünülebilir. 

Tanımlardan hareketle iĢletmelerin gerçekleĢtirdiği tutarlı davranıĢlar 

tüketicilerin markalara olan güvenini etkilemektedir. Örneğin A101 reklamlarında 

sürekli ulaĢılabilirliği vurgulamaktadır ve bu vaadini gerçekleĢtirerek Türkiye‘nin 

her yerinde bulunması onun tutarlı bir iĢletme olduğunu gösterir.  

 

2.4.1.3. Tüketici-Marka Arasındaki ĠliĢkinin Özellikleri 

 

Tüketici ve marka arasındaki iliĢkiler ve bu iliĢkilerin sahip olduğu özellikler 

de marka güvenini etkileyen önemli unsurlardır. Bu kapsamda ilerleyen bölümde 

tüketicinin benlik kavramı ile algılanan marka kiĢiliği arasındaki benzerlik, markaya 
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duyulan sevgi, marka deneyimi, marka memnuniyeti ve akran desteği kavramları ve 

güven oluĢumu ile ilgili etkileri açıklanacaktır.  

 

2.4.1.3.1. Tüketici Benliği-Marka KiĢiliği Arasındaki Benzerlik 

 

Benlik; bireyin fiziksel ya da zihinsel özelliklerinin tamamıdır, onu 

baĢkalarından ayıran ve kendine özgü deneyimlerin onda ortaya çıkardığı duygusal 

ya da düĢünsel her türlü durumun tamamıdır (KarataĢ, 2018). Benlik; en basit 

anlamda kiĢiyi kiĢi yapan ve onu diğerlerinden farklılaĢtıran özelliklerinin toplamı 

olarak tanımlanabilir. 

Benlik kavramı daha çok psikoloji biliminin bir konusu olmakta birlikte 

1960‘lardan sonra markalar ile tüketici arasındaki iliĢkiyi anlamlandırabilmek ve 

tüketici davranıĢlarını çözümleyebilmek adına araĢtırılmaya baĢlanmıĢtır. 

ÇalıĢmaların çeĢitlenmesi ile benlik gerçek ve ideal benlik olarak ayrı ayrı 

incelenmiĢ ve tüketicilerin tüketirken gerçek benliklerinin yanında, olmak 

istediklerine de uygun Ģekilde tüketimler gerçekleĢtirdiklerini ortaya koymuĢtur 

(Armutlu ve Üner, 2009: 6). 

GeçmiĢte, toplumdaki rollerine uygun olarak kendini ifade eden, tüketimlerini 

buna uygun Ģekilde gerçekleĢtiren tüketiciler; günümüzde kendilerini rollerin sıkıcı 

ve tek düzeliğinden kurtararak, tüketimle ifade etmeye çalıĢmaktadır (Altuntuğ, 

2010: 114-115). Tüketiciler günümüzde marka ya da ürünleri faydalarının yanısıra 

ifade ettikleri semboller için de tüketmektedir (Levy, 1959: 119).  

Tüketim kültürünün bir sonucu ortaya çıkan bu durum, tüketicilerin 

benliklerini ve bireysel özgünlüklerini tüketim ile dıĢ dünyaya aktarmalarını 

sağlamıĢtır. Bu duruma bağlı olarak da; tüketicilerin markaları ve markaların 

mesajlarını algılayıĢ biçimleri, onlara yükledileri anlamlar, onları tercih etmelerinde 

en az rasyonel faydaları kadar önemli olmaya baĢlamıĢtır. 

Bu noktada tüketiciler sembolik anlamda kendilerine benzer özellikte 

olduğunu düĢündükleri markaları da tüketme eğilimindedirler (Lee, 2009: 39). 

Literatürde tüketicilerin kendilerine benzer olarak algıladıkları markalara karĢı 

pozitif duygu ve düĢünceler geliĢtirdiğini ortaya koyan birçok çalıĢma 

bulunmaktadır. Balıkçıoğlu ve Oflazoğlu‘nun (2015: 36) lisans ve yüksek lisans 
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öğrencileri ile cep telefonu markaları için gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmada tüketici 

benliği ve marka uyumunun marka sadakatini pozitif yönde etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Ġspanya‘daki bankalar için gerçekleĢtirilen baĢka bir çalıĢmada 

tüketicilerin benlik uyumunun marka savunuculuğu üzerinde pozitif yönlü etkisi 

olduğu ortaya konmuĢtur (Moliner vd., 2018: 394).  Araba markaları için 

gerçekleĢtirilen ve marka kiĢiliğiyle birlikte kiĢilerin kendi benliklerini nasıl 

tanımladıklarının da ölçüldüldüğü bir araĢtırmada kiĢilerin benliklerini tanımlama 

biçimleriyle kendileri için tercih ettikleri araba markalarını tamamlamak için dile 

getirdikleri sıfatların paralel olduğu ortaya konmuĢtur (Branaghan ve Hildebrand, 

2011: 310). Buradan hareketle tüketiciler, kendi benlikleriyle bağdaĢtırdıkları, 

benliklerini ifade etmek için tüketmeyi ve kullanmayı tercih ettikleri markalara karĢı 

pozitif tutumlar geliĢtirmektedir. 

 

2.4.1.3.2. HoĢlanma  

 

Tüketicinin marka ile bir bağ kurmasının ve marka ile ilgilenmesinin bir ön 

koĢulu olarak markayı sevmesi gerektiğini vurgulayan Lau ve Lee (1999: 349-350) 

güvenin de bu hoĢlanmadan pozitif yönde etkilenceğini ön görmüĢ ve 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢma ile bu öngörülerini pozitif yönde desteklemiĢtir.  

Tüketiciler markadan hoĢlanma sürecinde markaların mağaza tasarımlarından 

çalıĢanlarına kadar birçok farklı değiĢkenden etkilenmekte ve bu değiĢkenler hedef 

kitlenin hoĢuna gidecek Ģekilde tasarlanarak tüketicinin hoĢlantısı maksimize 

edilmeye çalıĢılmaktadır. Marka unsurları markalara olan beğeninin oluĢması 

noktasında önemli bir rol oynamaktadır. Sağlık açısından fayda sağlayan bir marka 

için gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada ürün üzerinde yazan bilgilerin satın alma kararını 

etkilediği, bilgilerin paralelliği durumunda ise katılımcıların tasarımını daha çok 

beğendiği pakete karĢı satın alma isteği geliĢtirdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Bower vd., 

2003: 72). Cips markaları için gerçekleĢtirilen baĢka bir araĢtırmada etiket 

tasarımının tüketici beğensine etki ettiği ve satın alma kararında etkili olduğu ortaya 

koymuĢtur (Bower ve Turner, 2001: 111). 

Güven, tüketici tercihini etkileyen oldukça önemli bir değiĢken olsa da bazı 

tüketiciler için beğeniden sonra gelen bir ölçüttür. Global markalara olan beğeninin 



52 

 

kriz zamanlarındaki tüketici davranıĢına etkisinin araĢtırıldığı Bulgar ve Macar 

tüketiciler ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada; tüketiciler için marka tercihi 

noktasında beğeninin güvenden daha önemli bir kriter olduğu ortaya konmuĢtur 

(Haefner vd., 2011: 268).  

Nguyen ve arkadaĢları (2013: 375-378) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada bir 

marka için beğeninin oluĢmasını sağlayan 3 faktör olduğunu ortaya koymuĢlardır. Bu 

faktörler kiĢiselleĢtirme faktörleri (çekicilik, bütünlük, dürüstlük), psikolojik 

faktörler (çıkarımlar, referanslar noktaları, bağlılık) ve fonksiyonel faktörler (geniĢ 

servis ağı, ulaĢılabilirlik, iletiĢim)‘dir.  

ÇalıĢmalardan hareketle; markalara karĢı duyulan hoĢlantı tüketicilerin bir 

markayı diğerine tercih etmesini sağlayan önemli durumlardan biridir. Markalara 

karĢı güven oluĢmasının ön koĢulunu oluĢtururken, güvenin devam etmesini sağlayan 

faktörlerden de birini oluĢturmaktadır. OluĢumunda ambalaj tasarımından markanın 

kullanım sırasında tüketiciye verdiği duyguya kadar birçok soyut ve somut faktör yer 

almaktadır. Bazı durumlarda güvenin bile önüne geçebilen hoĢlanma, markalar için 

finansal değer yaratma açısından kilit öneme sahiptir. 

 

2.4.1.3.3. Akran Desteği  

 

Akran desteği en basit anlamda; satın alma davranıĢı gösterirken arkadaĢ, aile 

ve yakın çevrelerinde bulunan kiĢilerin onayını alma ve onlar tarafından satın 

aldıkları marka ve ürünlerin kullanımının desteklenmesini ifade etmektedir.  

Cep telefonu markaları için gerçekleĢtirilen bir çalıĢma, katılımcıların 

arkadaĢlarının telefon değiĢtirmesi durumunda kendilerinin de telefon değiĢtirmeye 

eğilimli olduklarını; kullandıkları markaları değiĢtirme fikrinin bu durumdan 

etkilendiğini ortaya koymuĢtur (Bailey vd., 2019: 36-37). 

Lau ve Lee (1999: 350) gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢmada tüketicilerin 

tüketme davranıĢı gösterirken yakın çevrelerini önemsediğini vurgulamıĢ ve yakın 

çevrede marka ile ilgili gerçekleĢen deneyimlerin markaya güven hususunda bir 

referans noktası oluĢturduğunu ortaya koymuĢlardır.  

Alternatiflerin fazlalığı sebebiyle tüketiciler seçimlerini gerçekleĢtirmeden 

önce daha fazla araĢtırma yapmakta ve kullananların görüĢlerinden de 
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etkilenmektedir. Günümüzde teknolojik geliĢmeler sayesinde marka ve ürünlerle 

ilgili çok kısa bir süre içinde bilgi edinilebilmektedir. Bu noktada zaman zaman 

tüketiciler ilgi alanlarına göre akran grupları oluĢturarak birbirlerini etkilemektedir. 

GerçekleĢtirilmiĢ birçok araĢtırma tüketicilerin gerek tanıdıkları kiĢilerin  

deneyimi gerekse online platformlar üzerinde marka ile ilgili gördüğü yorumlardan 

etkilendiğini ve buna bağlı olarak marka güveninin de etkilendiğini ortaya 

koymuĢtur. E-kitap siteleri için yaĢ ortalaması 29 olan 198 kiĢi ile gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmada kiĢilerin markalar tarafından oluĢturulan reklamlara kıyasla pozitif 

yorumlara sahip markalara olan güvenlerinin daha yüksek olduğu ortaya 

koymuĢtur.(Ha, 2004: 335). Bu noktada tüketiciler için pozitif yorumların 

reklamlardan daha önemli olduğu sonucuna ulaĢılabilir.  

Bunlara ek olarak marka ile ilgili tüketicinin yaĢadığı deneyimler ve 

deneyimlerin çıktıları ve markaların ürün ya da hizmetleri ile ilgili duydukları 

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik tüketicinin yakın çevresini olumlu ya da 

olumsuz Ģekilde etkilemektedir. Bu durumda tüketici yakın çevresindekilerin 

olumsuz deneyimler yaĢadığı markalara negatif bir bakıĢ açısında sahip olurken; 

olumlu deneyimlere sahip olduğu, tavsiye ettiği ve güvendiği markalara da sempati 

duymaktadır. 

 

2.5. MARKA DENEYĠMĠ VE MARKA GÜVENĠ ĠLE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

 

2.5.1. Marka AĢkı Kavramı  

 

Marka aĢkı; mutlu bir tüketicinin markaya sahip olmak için duyduğu güçlü 

istek anlamına gelmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aĢkı kavramı, hem 

geçmiĢte hem günümüzde hem de gelecekte markaya sahip olma isteği ve markanın 

tüketici için kendi kimliğini içsel ve dıĢsal olarak ifade ettiğine olan inancıdır. Bunun 

yanında marka için tüketicinin sahip olduğu aĢk, markanın pazardan çekilmesi 

durumunda tüketicinin mutsuz olması ve tüketiciyle marka arasındaki uzun vadeli bir 

marka-tüketici iliĢkisini ifade etmektedir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012: 12).  

Marka aĢkı, tüketici de markaya karĢı pozitif bir tutum oluĢtururken; 

tüketicinin markaya sadık kalmasını da sağlar (Albert ve Merunka, 2013: 259). 

Tüketiciler kendi benliklerini ifade eden marka ve ürünlere yönelirler ve ürün ve 
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markaları dıĢ dünyaya benliklerini aktarabilmek için de kullanırlar. Bu noktada 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının ve o marka ya da ürünü kullandığında yaratacağı 

algının farkında olunması, bunların üzerinde düĢünülerek hedef kitleye göre 

tasarlanması marka aĢkı oluĢmasına katkı sağlaycaktır (Ahuvia, 2005: 179-180). 

Bunun yanında markaların bir hikayeye sahip olması, tüketicilerin de bu hikayeyi 

benimsemesi ve hikayenin gerçekliğine inanması tüketiciler için daha canlı bir marka 

deneyimi yaratacağından, marka aĢkı oluĢmasını sağlayacaktır (Pawle ve Cooper, 

2006: 47). 

Marka aĢkı kavramı kiĢiler arası aĢkla duyulan sevgi açısından benzer 

özelliklere sahip olsa da tek taraflı oluĢu ve tutkunun yerini sadakatin almasıyla 

kiĢiler arası aĢktan farklılaĢmaktadır. Buna ek olarak tüketiciler bir markaya aĢkla 

bağlı olsalar bile farklı markalarla iliĢkiler geliĢtirmekten ve onları denemekten 

kaçınmazlar. Bu durum, marka aĢkı varlığında bile tüketicilerin tam sadakat 

göstermeyebileceğinin göstergesidir (Wang vd., 2004: 325). Buna rağmen tüketiciler 

aĢk duydukları markalara daha sadık olma eğilimindedirler (Merunka, 2013: 13-14). 

Markanın tüketici gözünde sahip olabileceği en yüksek yer olarak tanımlanan 

marka aĢkı (Cop, 2015: 48), markalara birçok yönden etki etmektedir. Bu etkilerden 

en önemlisi tüketcilerin aĢk duyduğu marka için sadakat geliĢtirmesidir. ġarap 

üreticisi olan 5 ülkede (Avusturalya, ġili, Fransa, Meksika, Portekiz), 3462 kiĢi ile 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada (Drennan vd., 2015: 52), otel müĢterileri ile 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada (Alnawas ve Altarifi, 2016: 120), Türkiye‘de fast-

food tüketicileri ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada (Turan, 2019: 52), Suudi 

Arabistan‘da sigorta Ģirketlerinden hizmet alan katılımcılarla gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmada (Sallam, 2015: 50) bu durumu destekleyen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmalar ıĢığında marka aĢkının marka sadakatini oluĢturan ve besleyen bir yapıda 

olduğu açıktır. 

Marka aĢkının, markalar için tüketicilerin gerçekleĢtirdiği iletiĢim üzerinde de 

olumlu etkisi bulunmaktadır.  Pakistan‘da cep telefonu kullanıcıları için 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka aĢkına sahip katılımcıların ağızdan ağıza 

iletiĢimde daha olumlu ifadelere yer verdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Yasin ve Shamim, 

2013: 106). Yapısal eĢitlik modeliyle ölçülen, dataların online olarak toplandığı ve 

Nike&Adidas markaları özelinde gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada da marka aĢkının 
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pozitif ağızdan ağıza iletiĢim yarattığı ortaya konmuĢtur. Aynı araĢtırmada fiyat ve 

deneyim faktörünün marka aĢkı ve pozitif ağzıdan ağıza ileteĢimde etkisi de 

araĢtırılmıĢ ve offline ağızdan ağıza iletiĢimde bu faktörlerin de etkisi olduğu fakat 

online kanalda etkilerini yitirdiği sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Karjaluoto, Munnukka ve 

Kiuru, 2016: 533). Potansiyel müĢterilerin, olumlu her türlü duygu ve düĢünceyi 

markanın kendisinden değil de tüketicilerinden duyması, markanın potansiyel 

müĢterileri çekebilmek adına oldukça iyi bir yoldur. Bu durumda markaların aĢk 

markası olma yolunda katettikleri yol, aslında potansiyel müĢterilere ulaĢmak için 

katettikleri yol ile paralel ilerlemektedir. 

Bütün markalar iĢletmelerin finansal hedefleri doğrultusunda yaratılırlar ve 

bu amaca hizmet ederler. Marka değeri de bu durumda kilit bir noktada 

bulunmaktadır. AĢk markalarının marka değerini arttırdığı literatürde yapılan birçok 

çalıĢma ile desteklenmiĢtir. Bir giyim markası olan Totto‘nun konu alındığı ve 

üniversite öğrencileri ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka aĢkının marka değeri 

üzerinde pozitif bir etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Gómez ve Pérez, 2018: 11). 

Bankacılık sektöründe gerçekleĢtirilen, sosyal medya faaliyetlerini de konu alan bir 

çalıĢmada marka aĢkının marka değeri üzerinde pozitif yönlü bir etkisi olduğu ve 

markaların gerçekleĢtirdiği sosyal medya faaliyetlerinin marka değeri üzerine olan 

etkisinde marka aĢkının aracı role sahip olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Hafez, 2021: 

2314). Sonuç olarak markaların gerek finansal gerekse tüketici için değerini belirten 

marka değerinin; aĢk markaları haline dönüĢebilen markalarda, dönüĢemeyen 

rakiplerine nazaran daha yüksek olduğu söylenebilir. 

Marka imajı en basit anlamda markaya dair tüketici de bulunan duygusal ve 

düĢünsel tüm ögelerdir. Marka aĢkı tüketicinin markaya karĢı hissettiği bir duygu 

olduğundan marka imajını etkileyen bir faktör olarak literatürde yer bulmuĢtur. 

Türkiye‘de spor ayakkabı markalarını konu alan, üniversite öğrencileriyle 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka aĢkının marka imajını pozitif yönde etkilediği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (Ünal ve Aydın, 2013: 84).  Moda markaları için 430 ünversite 

öğrencisi ile gerçekleĢtirilen ve yapısal eĢitlik modeli kullanılarak analiz edilen baĢka 

bir araĢtırmada da marka aĢkının marka imajını pozitif yönde etkilediği sonucu 

desteklenmiĢtir (Islam ve Rahman, 2016: 54). 
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Marka aĢkı, markalara tüketici zihninde rakiplerinden farklı Ģekilde algılanma 

fırsatı sağlarken;  markaların rekabette ön plana çıkarak pazar paylarını da 

arttırmalarına yardımcı olur. Bu noktada marka aĢkının yaratılabilmesi ve tüketicinin 

tekrarlı satın almalarıyla perçinlenebilmesi için markaların deneyim yaratmaları 

gerekmektedir (Can ve Mühürdaroğlu, 2019: 498). Literatürde; yaratılan ve tüketiciyi 

pozitif yönlü etkileyen marka deneyimin marka aĢkı üzerinde pozitif etkisi olduğunu 

ortaya koyan çalıĢmalar bulunmaktadır. 

Baycur‘un (2015: 86) gerçekleĢtirdiği ve marka deneyimini oluĢturan 

boyutların marka aĢkı üzerine etkisinin konu alındığı araĢtırmada; marka deneyimini 

oluĢturan düĢünsel, duygusal, davranıĢsal ve duyusal marka deneyiminin marka aĢkı 

üzerinde pozitif yönlü etkisi olduğu ortaya konmuĢtur.  Duygusal marka deneyiminin 

marka aĢkı üzerine etkisinin duyusal, düĢünsel ve davranıĢsal marka deneyimine göre 

daha yüksek olduğu da yine ilgili çalıĢmanın bulguarı arasındadır.  18-30 yaĢ 

aralığındaki katılımcılarla cep telefonu markaları için gerçekleĢtirilen baĢka bir 

araĢtırmada, marka deneyimini oluĢturan duyusal, düĢünsel ve davranıĢsal boyutların 

marka aĢkı üzerinde etkili olduğu; marka aĢkını etkileyen en önemli deneyimin 

duyusal deneyim olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Huang, 2017: 922). Moda perakende 

markaları üzerine gerçekleĢtirilen 560 kiĢinin katılım gösterdiği ve yapısal eĢitlik 

modeli ile test edilen bir araĢtırmada marka deneyimini oluĢturan boyutlar olan 

duyusal, duygusal, düĢünsel ve davranıĢsal boyutlatının tamamının marka aĢkı 

üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Duyusal ve duygusal boyutların 

etkisinin diğer boyutlara göre daha yüksek olduğu saptanmıĢtır (Ferreira, Rodrigues 

ve Rodrigues, 2019: 286). 

Marka aĢkının deneyim oluĢumuna etki ettiği durumlar da araĢtırmacıların 

ilgisini çekmiĢtir. Araba markaları için Türkiye‘de gerçekleĢtirilen ve yapısal eĢitlik 

modeli ile test edilen baĢka bir çalıĢmada marka deneyiminin marka aĢkı üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğu ve marka aĢkının marka deneyimi ve marka sadakati 

arasındaki iliĢkide aracı role sahip olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (AĢkın ve Ġpek, 

2016: 85).  

ÇalıĢmalardan hareketle marka deneyimini oluĢturan boyutların marka aĢkı 

üzerinde etkisi olduğunu; boyutsal etkinin konu alınan sektör ve katılımcılara göre 

farklılık gösterdiği söylenebilir. 
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Tüketicilerin markaya karĢı pozitif duygular geliĢtirmesini sağlayan en 

önemli faktörlerden biri olan marka güveni marka aĢkı oluĢumunu da etkilemektedir. 

KiĢilerarası iliĢkilerde olduğu gibi tüketici-marka arasındaki iliĢkide de güvenin 

oluĢması tüketicinin zihninde markayı pozitif bir yere koymasını sağlamakta böylece 

marka aĢkının oluĢmasına zemin hazırlamaktadır (Albert ve Merunka, 2013: 12).  

GerçekleĢtirilen araĢtırmalarda da marka güveninin marka aĢkını pozitif 

yönde etkilediği ortaya konmuĢtur. Kalyoncuoğlu‘nun (2017: 394) Starbucks 

tüketicileri ile gerçekleĢtirdiği bir araĢtırmada marka güveninin marka aĢkı oluĢumu 

üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu ve marka aĢkının da marka güveni ve marka 

sadakati arasındaki iliĢkide aracılık rolüne sahip olduğu ortaya konmuĢtur 

(Kalyoncuoğlu, 2017: 394). Akıllı telefon markaları için Türkiye‘de bir üniversitede 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka güveninin marka aĢkı üzerinde olumlu etkiye 

sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Özbek, Koç ve Doğan, 2020: 674). Marka 

güveni ve marka aĢkının konu alındığı baĢka bir araĢtırmada marka güveninin marka 

aĢkına etki eden öncüllerden biri olduğu ve marka aĢkının düĢük ilgilenimli ürünler 

için marka güvenine etki ettiği sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Madadi, Torres ve Zuniga, 

2021: 12). 

Bu araĢtırmaların yanında marka aĢkının marka güvenini etkilediğini ortaya 

koyan araĢtırmalarda bulunmaktadır. Toyota, Ford ve Renault markaları için 

Portekiz‘de yaĢayan tüketicilerle gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka aĢkının 

marka güveni üzerinde etkisinin olduğu ortaya konmuĢtur. Bunun yanında kadın 

katılımcıların güveni erkek katılımcılara göre daha fazla önemsediği, erkeklerin ise 

sosyal olarak markayla özleĢleĢmek istediği, araĢtırmanın diğer bulguları 

arasındadır(Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012: 21). 

ÇalıĢmalardan hareketle marka aĢkı marka güveninden etkilenen ve onu 

etkleyen bir değiĢken olarak literatürde yer bulmuĢtur. KarĢılıklı etkinin varlığı, 

marka güvenin olmadığı durumlarda marka aĢkının oluĢmasının zor olduğu, paralel 

Ģekilde marka aĢkının olmadığı durumlarda da marka güveninin oluĢmasının zor 

olduğu anlamına gelmektedir. Bu noktada aĢk ve güven oluĢturmak isteyen 

markaların her iki değiĢkene de odaklanması ve bunların birbirinin destekleyicisi 

olduğunu göz önünde bulundurarak süreç tasarlaması gerekmektedir. 
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2.5.2. Marka Sadakati Kavramı 

 

―Belirli bir süre boyunca belirli ürün veya hizmetin tekrar tekrar satın 

alınması‖ (Yi ve Jeon, 2003: 231)  ya da ― bir yılda yalnızca o markanın tercih 

edilmesi‖ (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 36) olarak tanımlanan marka sadakati 

ile ilgili literatürde birçok tanım bulunmaktadır. 

 

Tablo 6: Marka Sadakati Tanımları 

 

YAZAR MARKA SADAKATĠ TANIMI 

Cunningham (1956) 
Marka sadakati, toplam satın alımlar içerisinde en çok satın alınan 

markadır. 

Tucker (1964) 

Tüketicinin ne düĢündüğüne ya da merkezi sinir sisteminde ne olduğuna 

bakılmaksızın, marka sadakati tüketici davranıĢının kendisidir. Marka 

sadakati ―markalanmıĢ ürünlere yönelimli/meyilli seçim davranıĢı‖ dır. 

Marka sadakati, göreli olarak daha sık satın almadır. 

Day (1969) 

Marka sadakatini sahte ve gerçek marka sadakati olarak ayırmıĢtır. Sahte 

marka sadakati bir markanın alıĢkanlıktan/eylemsizlikten dolayı tekrar 

satın alınması, gerçek marka sadakati ise bağlılığa dayanan olumlu 

marka tutumu ve istikrarlı satın almadır. 

Jacoby (1971) 

Marka sadakati, bir markayı diğerlerinden daha fazla satın alma 

eğilimidir. Marka sadakati, bir ürün sınıfında satın alınan bir markanın 

satın alınma oranı veya yüzdesidir. 

Blattberg ve Sen 

(1975) 

Marka sadakatinin davranıĢsal ölçütü satın alma sıralamasından ziyade 

satın alınma oranıdır. 

Jarvis ve Wilcox 

(1977) 

Sadakati marka farkındalığı indeksi tarafından tanımlanmıĢ olup, 

reddedilen markaların kabul edilen markalara oranı olarak ifade etmiĢtir. 

Raj (1982) 

Marka sadakatini, tüketicilerin belirli bir ürün grubu için gerçekleĢtirdiği 

satın alımlarda %50‘den fazla aynı markayı tercih etmesi olarak 

tanımlamıĢtır 

Moschis ve Stanley 

(1984) 
Farklı iki zamanda aynı marka için belirtilen tercihtir. 

Onkvisit ve Shaw 

(1989) 

Bir markaya zaman içinde gösterilen tutarlı tercihin (tutum ve davranıĢ 

olarak), bir boyutudur. 

Kumar, Ghosh ve 

Tellis (1992) 

Markaya (karĢı geliĢtirilen) davranıĢsal çekim/cazibedir. Markaya karĢı 

davranıĢsal çekimdir. 

Dick ve Basu 

(1994) 

Marka sadakati, bir varlığa karĢı geliĢtirilen göreli tutum ile tekrar satın 

alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin gücüdür. 

Bloemer ve Kasper 

(1995) 

Gerçek marka sadakati bağlılık ile bir sonraki seferde aynı markayı satın 

alma ihtimalinin çarpımıdır. 

Oliver (1999) 

Durumsal etkilere ve tüketicinin değiĢtirme davranıĢına neden olabilecek 

pazarlama çabalarının (pazarlama karmasının) varlığına rağmen, bir ürün 

veya hizmetin istikrarlı olarak tekrar satın alınacağına dair güçlü 

bağlılıktır. 

Chaudhuri (1999) 

Marka sadakati; tüketicinin bir ürün kategorisinde, fiyattan bağımsız ve 

algılanan kalitenin sonucu olarak, tek bir markayı satın almayı tercih 

etmesidir. 

Hallberg (2004) 
Marka sadakati, yüksek marka tercihine ve sürekli satın almayla 

sonuçlanan, markaya duygusal olarak bağlanmadır. 
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Villas-Boas (2004) 
Marka sadakati tüketicinin ürün hakkında bilgi edinerek, ürünü satın 

alması sonucunda oluĢur. 

Agustin ve Singh 

(2005) 

Sadakat, tekrar satın alma veya daha fazla harcama yapma gibi çeĢitli 

davranıĢları istekli olarak yerine getirmektir. 

Bandyopadhyay ve 

Martell (2007) 
Sadık tüketici, bir yıl içerisinde tek bir markayı satın alan tüketicidir. 

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

Tanımlardan yola çıkarak marka sadakati, satın alma kavramıyla oldukça 

yakından iliĢkilidir. Literatürde satın alma kavramı ve  marka sadakati arasındaki 

iliĢkiyi inceleyen birçok çalıĢma bulunmaktadır. Pakistan‘da giyim markaları üzerine 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka sadakatinin satın alma niyeti üzerinde pozitif 

yönlü etkisi bulunduğu ortaya konmuĢtur. Bu etkinin her bir birimlik marka sadakati 

için %56‘lık bir satın alma niyeti oluĢturduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Malik vd., 2013: 

170). Pakistan‘da helal sertifikalı markalar üzerinden gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada 

helal markalar için sahip olunan marka sadakatinin satın alma üzerinde %14‘lük 

olumlu bir etkiye sahip olduğu saptanmıĢtır (Ali, Xiaoling, Sherwani ve Ali, 2018: 

726). Kozmetik sektöründeki markalar için gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka 

sadakati ve satın alma niyeti arasındaki iliĢkinin pozitif yönlü olduğu ve marka 

sadakatinin satın alma niyetini %25 oranında arttırdığı ortaya konmuĢtur (Hameed ve 

Kanwal, 2018: 33).  

ÇalıĢmalardan hareketle satın alma niyeti marka sadakatinden pozitif yönlü 

etkilenen bir değiĢken olarak literatürde yer bulmuĢtur. Artan alternatifler karĢısında 

tüketicilerin markayı satın alma niyetinde olması, markayı finansal olarak 

güçlendiren ve her markanın ulaĢmak istediği bir hedef olarak görülmektedir. 

Marka sadakati varlığını yalnızca tekrarlı satın almaya bakarak anlamaya 

çalıĢmak, sürecin yanlıĢ yönlendirilmesine sebebiyet verebilir. Çünkü tekrarlı satın 

alma fiziksel, maddi, sosyal vb. nedenlerle de gerçekleĢiyor olabilir. Bu noktada 

tekrarlı satın almanın yanında tüketicinin marka için sahip olduğu duygu ve 

düĢüncelerin varlığı da göz ardı edilmemelidir. Buradan yola çıkarak marka 

sadakatinin davranıĢsal yani tekrarlı satın alma ve tutumsal yani markaya karĢı 

duyulan pozitif duygu ve düĢüncelerin varlığına bağlı olduğunu söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 41-42). 
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Ayrıca, marka sadakati tüketicilerin markaya olan olumlu tutumları ve 

tekrarlı satın alma ile gerçek Ģekilde ortaya çıkabileceği gibi; tekrarlı satın alma 

gerçekleĢmese de tüketicilerin olumlu tutumlarının varlığı ile dolaylı olarak da 

gerçekleĢebilir. Bu noktada markaların olumlu tutuma sahip ve marka için sadık 

müĢteriler haline gelebilecek tüketicilerin neden tekrarlı satın alma davranıĢı 

göstermediğini belirlemesi oldukça önemlidir. Bu durumu pozitife çevirmek için 

markanın imajına, kiĢiliğine, değerine zarar vermeyecek Ģekilde markaya pozitif 

bakıp tekrarlı satın alma gerçekleĢtirmeyen tüketicilerin bu algısını terse çevirmek 

için yeni süreçler geliĢtirmesi markanın pazardaki konumunu güçlendirecektir 

(KarakuĢ, 2019: 68). 

Markalar, birçok kanal aracılığı ile tüketicilerle iliĢkiler kurmakta ve bu 

faaliyetleri marka sadakatini etkileyen durumlar olarak karĢılarına çıkmaktadır. 

Sosyal medya; günümüzde markaların geniĢ kitlelere ulaĢabildiği platformların 

baĢında gelmektedir ve sosyal medyada gerçekleĢtirilen faaliyetler marka sadakatini 

etkilemektedir. Telekomünikasyon Ģirketlerinin sosyal medya hesaplarını takip eden 

katılımcılarla gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada sosyal medyada gerçekleĢtirilen 

faaliyetlerin marka sadakatini olumlu etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Ebrahim, 

2020: 302). Hızlı moda markaları üzerine gerçekleĢtirilen bir baĢka araĢtırmada 

sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakatine olumlu yönde etkide bulunduğu 

saptanmıĢtır (Salem ve Salem, 2021: 665). 

Marka sadakati uzun yıllar boyunca araĢtırmacıların dikkatini çekmiĢ ve 

markaların pazardaki konumunu açıklayabilmek adına literatürde oldukça geniĢ bir 

yere sahip olmuĢtur. AraĢtırmacıların en çok üzerine eğildiği konulardan biri marka 

değeri ve marka sadakati arasındaki iliĢki olmuĢtur. Marka sadakati ve marka 

imajının marka değeri üzerindeki etkisini konu alan, Suriye‘de içecek markaları 

üzerine gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka sadakatinin, marka değerinde %21‘lik 

bir artıĢ sağladığı; baĢka bir deyiĢle 1 birimlik marka sadakatinin marka değerini 

%21 oranında arttırdığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Alhaddad, 2014: 30). Malezya‘da 

genç tüketicilerle cep telefonu markaları için gerçekleĢtirilen bir baĢka araĢtırmada 

genç tüketcilerin marka sadakatinin, marka değeri üzerine pozitif yönlü etki 

sağladığı; marka sadakatinin %23‘lük marka değeri artıĢı sağladığı ortaya konmuĢtur 

(Sasmita ve Suki, 2015: 286). ÇalıĢmalar ıĢığında; marka sadakati, gerek markanın 
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pazardaki finansal değeri, gerekse tüketici zihnindeki değerini kapsayan bir bütün 

olan marka değeri üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. BaĢka bir ifade ile marka 

sadakati marka değerini arttıran bir değiĢkendir. 

Marka sadakatine etki eden baĢka bir değiĢken olan algılanan kalite; 

tüketicilerin marka ya da ürün için sahip olduğu kalite algısıdır. Literatürde 

tüketicide kalite için varolan düĢüncelerin marka sadakati üzerine etkisini ortaya 

koyan birçok çalıĢma bulunmaktadır. Türkiye‘de 564 Y kuĢağı tüketicisinin katılımı 

ile gerçekleĢtirilen, hazır giyim markalarını konu alan bir araĢtırmada algılanan 

kalitenin marka sadakatini olumlu yönde etkilediği ve marka sadakatinin %30‘unu 

açıkladığı bulgularına ulaĢılmıĢtır (ErdoğmuĢ ve Turan, 2012: 407). Pakistan‘da 

içecek markaları ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada algılanan kalitenin marka 

sadakati ile pozitif yönlü bir iliĢkisi olduğu ortaya konulmuĢtur (Saleem, Rahman ve 

Umar, 2015: 71).  

Marka sadakati ile iliĢkisi bulunan bir baĢka değiĢken ise marka imajıdır. 

Ġmaj soyut bir kavram olduğundan ve tüketicilerin tercihlerinde büyük paya sahip 

olduğundan,  markalar ve yaratılan sadakat için oldukça önemli bir konumdadır. 

Marka imajı ile marka sadakati arasındaki iliĢkiyi ve müĢteri bağlılığının bu iki 

değiĢken arasındaki rolünün araĢtırıldığı, Hamburg‘da bir üniversitenin Facebook fan 

sayfası üzerinden gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada; marka imajı ve marka sadakati 

arasında doğru orantılı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı araĢtırmada, 

müĢteri bağlılığının yüksek olduğu durumlarda, marka imajının marka sadakati 

üzerindeki etkisinin düĢük olduğu ortaya konmuĢtur (Greve, 2014: 207). Marka 

sadakatinin öncüllerinin belirlemeye çalıĢıldığı otomobil kullanıcıları ile 

gerçekleĢtirilen baĢka bir araĢtırmada marka imajının marka sadakatinin bir öncülü 

olduğu ve marka sadakatine pozitif yönlü katkıda bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Usta, 2020: 73).  

Markaların önerdiği değerlerin gerçekle uyuĢması ve markanın riski azaltır 

duruma gelmesiyle ortaya çıkan marka sadakati; her marka tarafından arzulanan bir 

kavram olsa da, günümüzde rekabetin artması, alternatiflerin çoğalması ve 

tüketicilerin daha bilinçli ve rasyonel Ģekilde karar vermeye baĢlamasıyla oldukça 

düĢük seviyede seyretmektedir. Bunun farkında olan markalar, önceki dönemlerde 

ürünü ön plana çıkararak gerçekleĢtirmeye çalıĢtıkları marka sadakatini, günümüzde 
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yaĢam tarzları ve deneyimler yaratarak arttırmaya çalıĢmaktadır (Bennett ve Rundle-

Thiele: 2005: 252).  

Literatürde marka deneyiminin marka sadakatini pozitif yönde etkileyen bir 

değiĢken olduğunu ortaya koyan birçok çalıĢma bulunmaktadır.  Mathew ve Thomas 

(2018: 735), ürünlerin özelliklerine bağlı olarak araba, cep telefonu ve diĢ macunu 

markaları için gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada marka deneyiminin marka sadakati 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğunu ortaya koymuĢlardır. Bursa‘da otomotiv 

sektöründe gerçekleĢtilen baĢka bir araĢtırmada ise marka deneyiminin marka 

sadakati üzerinde pozitif etkisi saptanmıĢtır. Yine aynı çalıĢmada marka sadakatinin 

en çok düĢünsel boyuttan, sonrasında sırasıyla duygusal ve duyusal boyutlardan 

etkilendiği ortaya konmuĢtur (Çelik, 2019: 57). DüĢünsel marka deneyiminin diğer 

boyutlardan yüksek olması veri toplanan sektörün otomotiv olması sebebiyle, 

kiĢilerin otomobil alma kararında rasyonel davranma eğilimleri olabilir.  

Rekabette ön plana çıkmak ve sadık müĢterilere sahip olmak isteyen markalar 

tüketicilere güven vermeli ve iliĢkilerini uzun süreli hale getirebilmek adına marka 

güveni oluĢturmaya çalıĢmalıdır. Bu görüĢ literatürde marka güveninin marka 

sadakati üzerine etkisini inceleyen birçok çalıĢmada da desteklenmiĢtir. Vietnam‘da 

557 kiĢi ile bankacılık sektöründe gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada marka güveninin 

marka sadakati üzerinde doğrudan olumlu bir etkiye sahip olduğu ortaya konmuĢtur 

(Phan ve Ghantous, 2013: 468). Online perakende marka deneyimi, güveni ve 

sadakatini konu alan 429 kiĢilik örnekleme sahip olan baĢka bir çalıĢmada online 

marka güveninin online marka sadakatine olumlu yönde etki ettiği saptanmıĢtır 

(Khan ve Rahman, 2016: 598). Farklı yaĢam tarzlarına sahip olmaları ve iĢletmelerin 

sıklıkla bu yaĢ grubundaki kiĢilerle iliĢkiler kurmasını temel alarak 18-30 yaĢ 

arasındaki 237 kiĢi ile cep telefonu markaları üzerine gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada 

marka güveninin davranıĢsal ve tutumsal marka sadakatine pozitif Ģekilde etki ettiği 

ifade edilmiĢtir (Huang, 2017: 923). 

Alhaddad (2015: 6)  geliĢtirdiği marka sadakati modelinde algılanan kalite ve 

marka imajının yanında marka güveninin de marka sadakatini oluĢturan boyutlardan 

biri olduğunu ortaya koyarak marka sadakati kavramına yeni bir bakıĢ açısı katmıĢtır.  

AraĢtırmaların ıĢığında,  marka güveni marka sadakati oluĢumunu 

destekleyen ve marka sadakati üzerinde olumlu etkiye sahip bir kavramdır. Marka 
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sadakati oluĢturmak isteyen markaların marka güveni oluĢumuna da önem vermesi 

gerekir. 

 

2.5.3. Marka Ġmajı Kavramı 

 

Marka imajı; tüketicilerin onlarca benzer ürün ve hizmete sahip marka 

arasından o markayı tercih etmelerini ve o markaya sadık durumda kalmalarını 

sağlayan önemli faktörlerden biridir (Doyle, 2008: 120). Bazı durumlarda tüketiciler, 

markanın vadettiği faydadan ziyade marka imajını göz önünde bulundurarak satın 

alma kararı verir (Temel, 2018: 19). Tüketicinin zihninde bu denli ön plana çıkmanın 

yolu; iyi ve kaliteli ürün ya da hizmet sunmak, rakiplerden kolayca ayrıĢmayı 

sağlayacak bir marka kiĢiliği yaratmak ve rakiplerden farklı bir değer önerisi sunmak 

ile mümkündür (Doyle, 2008: 238).  

AĢağıda bulunan Tablo 7‘de marka imajı ile ilgili birçok farklı tanım 

bulunmaktadır. 

 

Tablo 7: Marka Ġmajı Tanımları 

 

YAZAR MARKA ĠMAJI TANIMI 

Martineau (1958), Levy (1959) 

Marka imajı; tüketicilerin algıladıkları fonsiyonel 

özellik ve faydaların yanında algılanan sembolik 

niteliklerdir. 

Herzog (1963) 

Marka imajı, amacı marka kiĢiliği oluĢturmak olan ve 

tüketiciler tarafından birçok farklı kaynaktan elde 

edilen bilgilerin toplamıdır.  

Levy (1978) 

Marka imajı; ürünün soyut gerçekliğinin ve ona bağlı 

olan inançların, tutumların ve duyguların bir 

karıĢımından oluĢmaktadır. 

Ditcher (1985) 
Marka imajı; yalnızca ürünün özellikleri değil aynı 

zamanda tüketicinin zihnindeki toplam izlenimdir.  

Park, Jaworski and MacInnis (1986) 
ĠĢletmenin de içinde bulunduğu bütün marka 

faaliyetlerinden tüketicinin çıkardığı anlamdır. 

Keller (1993) 
Marka bağlantıları aracılığıyla tüketicinin zihninde yer 

alan markayla ilgili algılardır. 

Aaker (1996)  
Markayla ilgili anlamlı Ģekilde organize olmuĢ bir dizi 

bağlantıdır.  

VanAuken (2004) 
Tüm deneyim ve bilgilerden kaynaklanan algıların 

toplamıdır. Tüketicilerin markayı algılayıĢ biçimidir.  

Salciuviene, Lee and Yu (2007) 

Marka imajı; gücü ve avantajları farklılık gösterecek 

Ģekilde markanın fonksiyonel özelliklerinin, yarattığı 

deneyimlerin ve sembolik faydasının birlikte 

değerlendirilmesidir.  
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Bivainien (2007) 

Marka imajı, tüketicinin ürünü tanımasını sağlayan çok 

iĢlevli somut ve somut olmayan özellikleri içerir. 

Bunun yanında tüketici ve markanın değerlerini kapsar 

ve iletiĢim ögelerinden ayrı düĢünülemez.  

Malone (2010) 

Marka imajı; tüketicilerle iletiĢim kurmanın ve sadık 

müĢteri yaratmanın bir yolu iken aynı zamanda olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim yaratmak için de kaynak noktayı 

oluĢturur.  

Popoli (2011) 
Marka imajı, markayı rekabette rakiplerinden ayıran ve 

maddi olmayan bir kaynaktır.  

Ulusu (2014) 
Marka imajı; tüketicinin marka hakkındaki algıları ya 

da markayı nasıl gördüğüdür.  

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

Somut ögelerin yanında soyut ögeleri de bünyesinde barındıran marka imajı; 

tüketicinin duygu ve düĢünceleri yoluyla oluĢur ve gerçekle bağlantılı ya da 

bağlantısız olarak markayla ilgili tüketicinin algıladığı her Ģeyin toplamıdır (Dobni 

ve Zinkhan, 1990: 117). Marka imajı birbiriyle alakalı somut ve soyut ögelerden 

meydana gelen, markanın kiĢi için ifade ettiği görseldir (Aaker, 1991: 101). 

Yukarıdaki tanımlara bağlı olarak marka imajı; markanın gerçekleĢtirdiği her 

türlü faaliyetten etkilenen ve bu faaliyetlerin yarattığı deneyimler aracılığıyla ortaya 

çıkan, tüketicinin marka için düĢünüp hissettiği Ģeylerin bütünüdür. 

Tüketicinin zihnindeki imaj birçok farklı değiĢkenin bir araya gelmesi ile 

oluĢmaktadır. Marka imajını oluĢturan 4 farklı durum vardır. Bunlar Ģöyledir (Doyle, 

2008: 232): 

 Deneyim: Tüketicilerin marka için imaj oluĢturmaları sürecinde 

deneyim öncelikli bir role sahiptir. Tüketici deneyimlerine bağlı 

olarak marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz duygu ve düĢünceler 

oluĢturur ve bunu diğer deneyimlerle karĢılaĢtırarak markayı zihninde 

konumlandırır. 

 KiĢisel: Tüketiciler, markaya karĢı oluĢturdukları duygu ve 

düĢünceleri yakın çevrelerinde bulunan kiĢilerin, markaya olan duygu 

ve düĢüncelerini kendilerine atfederek ya da yine yakın çevrelerinde 

bulunan kiĢilerin deneyimlerine bağlı olarak da oluĢturabilirler. 

 Halk: Markalar yaptıkları her türlü içsel ve dıĢsal davranıĢla marka 

imajı oluĢumuna katkıda bulunurlar. Markaların iĢçilerine karĢı 

tutumu, sosyal sorumluluk davranıĢları, sosyal medya ve geleneksel 
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medya kanallarını kullanarak gerçekleĢtirdiği faaliyetler, iĢ etiği ile 

uyumlulukları vb. birçok konu da marka imajının oluĢmasına katkıda 

bulunmaktadır. 

 Ticari: Markanın ticari olarak gerçekleĢtirdiği her türlü eylem 

(ürünlerin paketi, çalıĢanları, rakipleriyle iliĢkileri, satıĢ sonrası 

hizmetleri, sunduğu değer vb.) marka imajı oluĢumunda oldukça kritik 

bir role sahiptir. 

Marka deneyimi iyi bir marka imajı oluĢturarak vazgeçilmez olmak 

noktasında markalar için oldukça önemli bir konuma sahiptir. Literatürde 

gerçekleĢtirilen birçok çalıĢma olumlu marka deneyiminin pozitif bir marka imajı 

oluĢumuna katkı sağladığını ortaya koymuĢtur. Yulanti ve Tung (2013: 110) 

tarafından Endonezya‘daki Facebook kullanıcıları ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, 

marka deneyiminin marka imajı üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ġslam bankacılığı alanında gerçekleĢtirilen baĢka bir çalıĢmada ise marka 

deneyiminin marka imajı üzerinde bir etkiye sahip olduğu, algılanan kalitenin; marka 

deneyimi ve marka imajı arasındaki iliĢkide rolü olduğu ortaya konmuĢtur (Altaf vd., 

2017: 231).   

Çinli tüketicilerle ürünlerin ilginlik durumlarına göre ayrılan (ayakkabı ve 

çikolata markaları) 4 marka üzerinden gerçekleĢtirilen bir baĢka çalıĢmada marka 

deneyiminin marka imajı üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu ortaya konmuĢtur. 

Bunun yanında yüksek ilgilenim düzeyine sahip olan ürünler için marka deneyiminin 

marka imajı üzerine etkisi daha yüksekken; düĢük ilgilenim düzeyine sahip ürünlere 

ait markalar için marka deneyiminin marka imajı üzerine etkisinin daha düĢük 

olduğu sonucuna da ulaĢılmıĢtır (Kim ve Chao, 2019: 16).  

Ġstanbul Bienali ziyaretçileri ile gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada marka 

deneyiminin marka imajı üzerine olumlu bir etkisi olduğu ortaya konmuĢtur. Marka 

deneyiminin alt boyutlarını oluĢturan biliĢsel ve duyusal boyutların marka imajı 

üzerinde davranıĢsal ve duygusal boyutlara göre daha yüksek etkisi olduğu da 

çalıĢma ile ortaya konan sonuçlar arasındadır (Agan, 2019: 79-82).  

Zara markasının müĢterisi olan 237 kiĢi ile gerçekleĢtirilen baĢka bir 

çalıĢmada marka deneyiminin marka imajı üzerinde etkisi olduğu doğrulanmıĢtır. 

Marka deneyiminin alt boyutları için gerçekleĢtirilen testlerde ise duyusal marka 
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deneyiminin marka imajı üzerinde anlamlı ve pozitif yönlü bir etkiye sahip olduğu 

saptanırken; duygusal, düĢünsel ve davranıĢsal boyutların marka imajı üzerinde 

anlamlı bir etkisi olmadığı ifade edilmiĢtir (Sekmen, 2019: 78-79).  

Tüketicide marka için var olan duygu ve düĢüncelerin, marka ile tüketici 

arasında güçlü bir bağ yaratmayı sağlayan marka güveni üzerinde pozitif etkiye sahip 

olduğu birçok farklı sektörde gerçekleĢtirilen araĢtırmalar ile ortaya konmuĢtur.  

Güney Afrika‘da tüketici ürünleri satın alan 151 kiĢi ile gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmada marka imajının marka güveni üzerinde etkisi olduğu, bu etkinin marka 

imajı güçlü markalar için daha güçlü marka güveni yarattığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Daha iyi bir marka imajının satın alma ihtimalini arttıracağı ve marka güveninin de 

bu iliĢkiyi pekiĢtireceği sonuçları araĢtırmanın bulguları arasındadır (Chinomona, 

2016: 134). Özel Ġslam üniversiteleri için Endonezya‘da 386 öğrenci ile 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada, marka imajının satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

olduğu ve marka güveninin bu iliĢkide aracı etkiye sahip olduğu sonuçlarına 

ulaĢılmıĢtır (Fianto vd., 2014: 68). Online oyun sektöründe gerçekleĢtirilen bir 

araĢırmada da güçlü marka imajının markaya olan güveni arttırdığı sonucuna 

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

 

2.5.4. Marka Değeri Kavramı 

 

―Marka değeri, markanın tüketiciye sunduğu değere katkı sağlayan, marka ile 

ilgili her Ģeydir. Marka sadakati, marka farkındalığı, marka çağrıĢımları, algılanan 

kalite ve ticari anlamda güçlü bir karaktere sahip olma (patentler, güçlü iĢ birlikleri 

vb.) marka değerini arttıran önemli unsurlardır‖ (Aaker, 1991: 27). Yüksek marka 

değerine sahip markalar, rekabette yerlerini sağlamlaĢtırmayı ve hatta kriz 

durumlarında bile kar sağlamayı baĢarırlar (Aaker, 1991: 19). 

Tüketiciyi merkeze koyan değiĢen pazarlama anlayıĢı, rakiplerinden ayrıĢmak 

ve tüketici için vazgeçilmez olmak isteyen markaların ek faydalar sunmasını ve bu 

faydalara bağlı olarak da değer yaratmasını kaçınılmaz kılmaktadır (Külter ve 

DemirgüneĢ, 2006: 329). 

Ellwood (2002: 11) marka değerini aĢağıdaki Ģekilde formüle etmiĢtir: 

―Ürün/Hizmet+Ayırt Edici Değer=Marka Değeri‖ 
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Tüketicilerin benzer ürün ya da hizmetler sunsalar bile, bazı markalara daha 

fazla ödemeye razı olmaları ve daha ucuz ya da daha fonksiyonel alternatifler 

olmasına rağmen o markaya sadık kalmalarının nedeni marka değeridir. Sahip olunan 

bu değer sayesinde markalar, finansal kaynaklarını da kolaylıkla geliĢtirebilme 

Ģansını elde ederler (Ellwood, 2002: 23). 

Literatürde marka değerini finansal ve tüketici açısından değerlendiren iki 

farklı görüĢ bulunmaktadır. 

2.5.4.1. Finansal Marka Değeri 

Finansal marka değeri, markanın değerinin finansal olarak ifade edilmesidir. 

Finansal anlamda marka değerini biliyor olmak, markanın amaçlarına ulaĢıp 

ulaĢmadığını belirleme ve yeni hedefler koymak için referans noktası oluĢturmak 

adına önem taĢımaktadır. Bunun yanında finansal marka değerini bilmek, markaların 

pazardaki durumlarını görmelerini ve buna uygun Ģekilde yönetimsel stratejiler de 

geliĢtirmelerini sağlar (Ġlik, 2014: 26). 

Cravens ve Guilding‘e (1999: 58-59)  göre finansal marka değeri 4 farklı 

Ģekilde ortaya konmuĢtur: 

Maliyet Esaslı Marka Değeri: Bu yaklaĢımda marka değeri; markayı marka 

yapan her türlü sürecin maliyetleri temel alınarak hesaplanır. Fakat maliyetler 

doğrudan ya da dolaylı olarak markayı etkilediğinden bunun ayrımını yapabilmek 

zordur. Ayrıca bazı yatırımların faydası zamanla artar ve bunu yalnızca maliyet 

üzerinden düĢünmek gerçek değerin çok daha altında bir değer ortaya çıkarabilir. 

Pazar Esaslı Marka Değeri: Marka değerinin; markanın pazarda ne kadar 

satacağı üzerinden hesaplandığı yaklaĢımda; marka değeri pazar değerine bağlı 

olarak hesaplanır. Pazar değerinin benzer özelliklere sahip bir markaya bağlı olarak 

hesaplanması, kıyaslama için yanlıĢ marka seçilmesi durumunda marka değerinin 

yanlıĢ hesaplanmasına yol açacaktır. 

Gelir Esaslı Marka Değeri: Markadan kaynaklanan gelirlerin gelecekteki 

düzeyinin belirlenmesi ve gelirlerin belirli oranda düĢürülerek bugünkü durumu 

yansıtmasının sağlandığı gelir esaslı marka değeri yöntemi; maliyetlerin zaman 

içinde artan ya da azalan etkisinin ortadan kalkmasını sağlar. Bu da markanın sahip 

olduğu değerin doğru Ģekilde hesaplanamamasına neden olur. 
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Karma Yöntem: Bu yöntem marka değerinin finansal göstergelerin yanında 

müĢteriler de göz önüne alınarak hesaplanması gerektiğini savunur. Zaten müĢteriyi 

temele koyan bir anlayıĢın hakim olduğu günümüz markaları için marka değerinin 

müĢteri göz ardı edilerek ortaya konulabilmesi mümkün değildir. 

2.5.4.2. MüĢteri Temelli Marka Değeri 

MüĢteri temelli marka değeri; marka değerinin merkezine müĢteriyi ve 

müĢterinin marka için sahip olduğu duygu ve düĢünceleri koymaktadır. Bunun 

oluĢabilmesi için müĢterinin o markadan haberdar olması, o marka için istekli 

olması, zihninde onu diğerlerinden daha farklı bir yere konumlandırmıĢ olması ve 

markanın gerçekleĢtirdiği pazarlama çabalarına pozitif Ģekilde karĢılık vermesi 

gerekmektedir. MüĢteri temelli marka değeri yüksek olan markalar daha sadık 

müĢterilere sahip olurlar. Buna bağlı olarak pazardaki paylarını arttırırken, 

markalarını geniĢletme fırsatına da sahip olurlar (Keller, 2013: 68-69). 

Markanın, müĢterin gözündeki değeri kiĢilerin ağızdan ağıza 

gerçekleĢtirdikleri iletiĢimde oldukça büyük rol oynamaktadır. KiĢilerin 

gerçekleĢtirdiği olumlu ağızdan ağıza iletiĢim faaliyetleri markanın değerine değer 

katmakta, markanın sadık kullanıcı kitlesini geliĢtirmekte ve finansal kaynaklarını 

arttırmasına yardımcı olmaktadır (Yazgan, Kethüda ve Çatı, 2014: 248).  

Günümüzde teknolojik geliĢmelerle birlikte bilginin yayılma hızı marka 

değerini büyük ölçüde etkilemektedir. Bu noktada markaların Ģeffaf süreçler 

yönetmesi marka güveni yaratılmasına ve var olan güvenin de güçlenmesine etki 

etmektedir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 29). Güvenin artması markanın 

değerinin artması anlamını taĢımaktadır. Havayolu Ģirketleri için gerçekleĢtirilen bir 

araĢtırmada marka güvenindeki artıĢın marka değerinde artıĢla sonuçlanacağı ortaya 

konmuĢtur (Çelikkol, 2017: 290).  

Bunun yanında yaratılan deneyimler de marka değeri ile oldukça yakından 

iliĢkilidir. Literatürde marka değeri artıĢında marka deneyiminin etkisi üzerine birçok 

çalıĢma bulunmaktadır.  Moreira, Fortes ve Santiago‘nun gerçekleĢtirdiği araĢtırma 

(2017: 78) marka deneyiminin marka değeri üzerinde %30 (orta seviyede) etkisi 

olduğunu ortaya koymuĢtur. Y kuĢağı ile cep telefonu markaları üzerine 

gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, marka deneyimin marka değeri üzerinde olumlu etkiye 
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sahip olduğu ve marka deneyimi ile marka değeri arasındaki bu olumlu iliĢkiye 

faydacı ve hazcı tüketimin aracılık etkisi olduğu sonuçlarına ulaĢılmıĢtır (Shahzad 

vd., 2019: 451). 

Sonuç olarak marka değeri, markanın pazardaki yerini dolayısıyla da 

rakiplerin göre konumunu ortaya koyan önemli bir değiĢkendir. Marka değerini 

ortaya koyan birden fazla değiĢken bulunmakla birlikte marka değeri markayı 

yakından etkleyen birçok değiĢkeni etkilemekte ve bu değiĢkenlerden 

etkilenmektedir. 

 

2.5.5. Marka KiĢiliği 

 

Aaker (1997: 343) tarafından ―Bir marka ile iliĢkili insan özellikleri‖ olarak 

tanımlanan marka kiĢiliği, markaların farklılaĢmasını sağlayan, onları rakiplerinden 

öne geçiren önemli unsurlardan biri olmakla birlikte; yaratılan marka kiĢiliği 

özelliklerinin tüketiciler tarafından ne Ģekilde algılandığı oluĢturulmaya çalıĢılan 

kiĢiliğin baĢarıya ulaĢması adına önem arzetmektedir (Kayıkçı, 2018: 124-125). Bu 

noktada markaların çeĢitli yöntemler kullanarak, düzenli Ģekilde yansıtmıĢ oldukları 

kiĢiliklerinin hedef kitleleri tarafından nasıl algılandığını kontrol etmeleri, olası 

sorunların önüne geçmelerini sağlayacaktır. 

Marka kiĢiliği iĢletmelerin markalara atfetmeye çalıĢtığı özelliklerin yanında 

tüketicilerin markalara atfettiği özellikleri de kapsayan ve markaları, tüketici 

gözünde eĢsizleĢtiren faktörlerden biridir (Özgüven ve KarataĢ, 2010: 140). 

Markaların bir kiĢi gibi algılanması tüketicinin zihninde markaların sembolik 

yönlerine bir atıfta bulunmayı sağlarken; satın alma için bir refeans noktası da 

oluĢturmaktadır. 

Günümüzde tüketiciler markalarla iliĢkiler kurmakta ve satın alma kararlarını 

rasyonel faktörlerin yanı sıra bu soyut durumları da değerlendirerek vermektedir. Bu 

noktada hedef kitlenin kiĢiliğini iyi analiz edip onlarla benzer kiĢilik özelliklerini 

yansıtan markalara sahip olmak; iĢletmeleri rekabette öne geçirmektedir. Çünkü 

insanlar markaları, kiĢiliklerini yansıtmak için de kullanmaktadır ve marka ile benzer 

kiĢiliğe sahip olmak tüketici için aranan ve istenen bir durumdur (Dursun, 2009: 84). 
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Tüketicilerin artan internet ve sosyal medya kullanımı markaların sanal 

dünyada da oluĢturdukları kiĢiliklere bağlı olarak hareket etmesini zorunlu hale 

getirmiĢ ve tüketicinin zihninde markaya ait kiĢiliği sağlamlaĢtırmıĢtır. Bu noktada 

markalar gerek influencerlar gerekse markayı kullanan kiĢilerin içeriklerini 

kullanarak marka kiĢiliği özelliklerini görünür hale getirmektedir (Garip, 2019: 18).  

Marka kiĢiliği, markaların farklılaĢmasını sağlarken onların yarattıkları 

deneyimlere de dikkat çekmekte ve tüketici için ön değerlendirme oluĢturmaktadır. 

Tüketiciler marka kiĢiliğini göz önüne alarak markalarla ilgili deneyim beklentisi 

oluĢturmaktadır. Bu noktada markanın sunduğu ana değer ve deneyimle örtüĢen 

marka kiĢiliği oluĢturabilen markalar daha geniĢ ve sadık tüketici kitlelerine sahip 

olacaktır. Bunun yanında markaların hedef kitleye uygun kiĢilik özelliklerine sahip 

olduğuna tüketiciyi inandırabilmesi ve tüm süreçlerini buna uygun Ģekilde 

düzenlemesi; marka güveni oluĢturarak markayı tüketici zihninde ayrı bir noktaya 

taĢır ve onu tekleĢtirir. 

OluĢturulan marka kiĢiliğinin hedef kitleye uygunluğu; tüketicinin ödemeye razı 

olduğu fiyatı da bir üst kategoriye taĢıyarak markanın daha fazla kar etmesini 

sağlayacaktır. Tüketiciler markaları kendilerini dıĢ dünyaya yansıtmanın bir aracı 

olarak da gördüğünden kendilerine en yakın gördükleri marka ile bağ kuracak ve 

onun için daha fazla ödemeye istekli olacaklardır. Buna ek olarak kendi kiĢilikleriyle 

iliĢkilendirdikleri markaları tavsiye etme olasılıkları da yükselecek ve markanın 

müĢteri potansiyeli artacaktır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

X, Y VE Z KUġAKLARININ MARKA DENEYĠMĠNĠN MARKA GÜVENĠ 

ÜZERĠNE ETKĠSĠ: GETĠR ÜZERĠNE BĠR ÇALIġMA 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI  

 

AraĢtırmanın amacı X, Y ve Z kuĢakları için marka deneyiminin marka 

güveni üzerindeki etkisinin araĢtırılması ve kuĢaklar arasında algılanan marka 

deneyimi ve marka güveni arasında farklılık olup olmadığını ortaya koymaktır. 

AraĢtırma kapsamında tüketicilere farklı bir deneyim sunan Getir markası konu 

alınmıĢtır. 

 

3.2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ  

 

Günümüzde tüketiciyi her Ģeyden üstün tutan pazarlama anlayıĢı ve 

teknolojik geliĢmelere bağlı olarak artan ürün ve kalite benzerliği, markaları 

tüketicilerin gözünde farklı bir yerde konumlanabilmek için iliĢkiler geliĢtirmeye 

zorlamaktadır. Bu iliĢkileri yaratmak adına ortaya çıkan marka deneyimi tüketicinin 

markayı zihninde farklı bir yere konumlandırmasına yardımcı olmakta ve sonuç 

olarak tüketicinin markaya güvenmesini sağlamaktadır.  

Markaların pazarlama çabalarına benzer Ģekilde yanıt veren kuĢaklar, 

markaların süreçlerinin düzenlenmesi adına önem arz etmektedir. Bu noktada 

çalıĢma, markanın tüketici ile iliĢki kurma çabalarının bir parçasını oluĢturan marka 

deneyiminin marka güveni üzerine etkisini, X, Y ve Z kuĢakları üzerinden 

incelemektedir. 

 

3.3 ARAġTIRMANIN KISITLARI 

 

Örneklem olarak seçilen Z kuĢağının 18 yaĢından küçük üyeleri de kapsaması 

sebebiyle araĢtırmada Z kuĢağı verileri 18 yaĢ ve üzeri için değerlendirilmiĢtir. 

Bunun sebebi KiĢisel Verilerin Korunması Kanunu‘nda yer alan veli ve vasi izni 
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gerektirmesi (Küpana, 2018) ve bunun sanal ortamda doğruluğundan emin 

olunamamasıdır. 

AraĢtırma, Getir uygulaması özelinde yapılmıĢ olup sektör için genellenebilir 

özellikte değildir.  

AraĢtırma X, Y ve Z kuĢaklarının yaĢ aralıklarını kapsamaktadır.  

 

 3.4. ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLER  

 

AraĢtırmanın modeli Ģekil 3‘te yer almaktadır. 

 

ġekil 3. AraĢtırmanın Modeli 

 

 

H1: Marka deneyiminin marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1a: Duyusal marka deneyiminin marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır.  

H1b: Duygusal marka güveninin marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H1c: DüĢünsel marka deneyiminin marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H1d: DavranıĢsal marka güveninin marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. 
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H2: Marka deneyimi X, Y ve Z kuĢakları için farklılık göstermektedir. 

H3: Marka güveni X, Y ve Z kuĢakları için farklılık göstermektedir. 

H4: Marka deneyiminin marka güveni üzerine olan etkisi X, Y ve Z kuĢaklarında 

farklılık göstermektedir. 

H4a: Marka deneyiminin marka güveni üzerinde etkisinde cinsiyetin anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H4b: Marka deneyiminn ve marka güveni üzerinde etkisinde gelir seviyesinin 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H4c: Marka deneyiminin ve marka güveni üzerinde etkisinde eğitim 

seviyesinin anlamlı bir etkisi vardır. 

 

3.5. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ VE KULLANILAN ÖLÇEKLER  

  

AraĢtırmanın evreni Getir uygulamasını kullanan X, Y ve Z yaĢ kuĢağında 

bulunan kiĢilerdir. Getir‘in kullanıcı sayısının tam olarak bilinmemesi ve süre 

kısıtlılığından kaynaklı olarak araĢtırma %95 güven aralığında gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Buna göre olayın gerçekleĢmesini ifade eden p ve gerçekleĢmeme ihtimalini ifade 

eden q değerlerinin eĢit olduğunu duruma bağlı olarak örneklem hacminin 384 

olması yeterlidir.  

 

Tablo 8: Farklı Evren Büyüklükleri Ġçin Örneklem Hacimleri 

 

Evren 

Büyüklüğü 

 ±0,03 Örnekleme 

Hatası  

 ±0,05 Örnekleme 

Hatası  

 ±0,05 Örnekleme 

Hatası  

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 

q=0,5 q=0,2 q=0,7 q=0,5 q=0,2 q=0,7 q=0,5 q=0,2 q=0,7 

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45 

500 341 289 321 217 165 196 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. 

AraĢtırma kapsamında onlineanketler.com üzerinden online anket 

oluĢturulmuĢ olup, kolayda örneklem yöntemiyle veri toplanmıĢtır. AraĢtırmaya 

toplam 610 kiĢi katılmıĢ olup 581 veri analize uygun bulunmuĢtur. AraĢtırma verileri 

01.03.2020-01.03.2020 tarihleri arasında toplanmıĢtır.  AraĢtırmada kullanılan anket 

2 bölümden oluĢmaktadır. Anketin ilk bölümünde katılımcılarla ilgili demografik 

sorular, online market alıĢveriĢi yapma sıklığı, online market alıĢveriĢinde tercih 

edilen platformlar gibi katılımcıların online market alıĢveriĢi davranıĢlarını analiz 

etmeye yönelik sorular yer alırken; ikinci bölümde katılımcıların marka deneyimi ve 

marka güvenini ölçmeye yarayan sorular yer almaktadır.  

Ġkinci bölümde marka deneyimi için Brakus, Schmitt ve Zarantonello‘nun  

(2009) geliĢtirdiği ölçekten yararlanılırken; marka güveni için Delgado-Ballester, 

Munuera-Aleman ve Yague-Guillen‘in (2003) geliĢtirdiği ölçekten yararlanılmıĢtır. 

Her iki ölçeğin de soruları bir online market alıĢveriĢ platformu olan Getir 

uygulamasına uyarlanmıĢtır. 

 

3.6. ARAġTIRMANIN BULGULARI VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

3.6.1. Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde katılımcılarla ilgili bilgiler yer almaktadır. 

 

Tablo 9: Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 

 

CĠNSĠYET n % 

Kadın  308 53 

Erkek  273 47 

Toplam   581 100 
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Katılımcılar cinsiyet dağılımı açısından değerlendirildiğinde, %53‘ü 

kadınlardan oluĢurken, %47‘si erkeklerden oluĢmaktadır. Detaylar Tablo 8.‘de yer 

almaktadır. 

 

Tablo 10: Katılımcıların KuĢaksal Olarak Dağılımı 

 

YaĢ  n % 

X KuĢağı 184 31,7 

Y KuĢağı  197 33,9 

Z KuĢağı  200 34,4 

Toplam  581 100 

 

Katılımcıların%31,7‘s X kuĢağı, %33,9‘u Y kuĢağı ve %34,4‘ü Z kuĢağı yaĢ 

grubundandır.     

 

Tablo 11: Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

 

Eğitim Durumu  n % 

Ġlköğretim Mezunu 20 3,4 

Lise Mezunu 250 43 

Lisans Mezunu 228 39,2 

Lisansüstü Mezunu 83 14,3 

Toplam  581 100 

 

Katılımcıların %3,4‘ü ilköğretim, %43‘ü lise, %39,2‘si lisans, %14,3‘ü 

lisansüstü mezunudur.  

 

Tablo 12: Katılımcıların Gelir Durumlarına Göre Dağılımı 

 

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 

 

Katılımcıların aile gelir durumları Tablo 12‘de yer almaktadır. Buna göre 

katılımcıların %34,3‘ü 2324-4324₺, %29,1‘i 4325-6325₺, %19,6‘sı 6326-8326₺ ve 

%7‘si 8327₺ ve üzeri gelire sahiptir.  

 

Tablo 13. Katılımcıların Market AlıĢveriĢinde Kullandıkları Online Uygulamalar Dağılımı 

 

Kullanılan Online Uygulamaların Dağılımı N % 

Migros Sanal Market  234 31,5 

BanaBi 89 11,9 

Carrefoursa Online Market 57 7,6 

Yerel Marketlerin Uygulamaları 35 4,9 

ÇeĢitli AlıĢveriĢ Siteleri (Trendyol, N11 vb.) 327 44 

Toplam 742 100 

 

Market alıĢveriĢinde kullanılan online uygulamalar açısından katılımcıların  

%31,5‘i Migros Sanal Market, %11,9‘u Banabi, %7,6‘sı Carrefoursa Online Market,  

%4,9‘u yerel marketlerin online uygulamaları ve %44‘ü Trendyol, N11 gibi çeĢitli 

alıĢveriĢ sitelerini kullanmaktadır.  

 

Tablo 14. Katılımcıların KuĢaklar Özelinde Kullandıkları Online Uygulamaların Dağılımı 

 

Sanal Uygulamalar  X KuĢağı Y KuĢağı Z KuĢağı  

Migros Sanal Market 30% 34% 31% 

Banabi  15% 13% 9% 

Carrefoursa  8% 7% 8% 

Yerel Marketlerin Online 

Uygulamaları 7% 3% 5% 

ÇeĢitli AlıĢveriĢ Siteleri (Trendyol, 

Hepsiburada Vb.) 40% 44% 48% 

  

Market alıĢveriĢinde kullanılan uygulamaların kuĢaklar içindeki dağılımı 

Tablo 14‘te yer almaktadır. Buna göre tüm kuĢaklar en fazla Trendyol, Hepsiburada 

gibi çeĢitli alıĢveriĢ sitelerini diğer alternatiflere göre daha fazla kullanmaktadır. 

KuĢakların içinde Z kuĢağı katılımcılarının bu kanalı kullanma durumu diğer 

kuĢaklara göre nispeten daha yüksektir.  
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KuĢakların diğer uygulamalara göre daha çok kullandığı 2. uygulama Migros 

Sanal Market‘tir. Migros Sanal Market‘i Y kuĢağı katılımcıları diğer kuĢaklara 

nazaran daha fazla kullanılmaktadır.  

Banabi uygulaması kuĢakların en fazla kullandığı 3. uygulamadır. X kuĢağı 

bu uygulamayı diğer kuĢaklara nazaran daha çok kullanmaktadır.  

En çok kullanılan 4. uygulama Carrefoursa Online Market‘tir. X ve Z 

kuĢakları içinde eĢit oranda kullanılmaktadır. Y kuĢağının %7‘si uygulamayı 

kullanmayı tercih etmektedir. Yerel marketlerin online uygulamaları tüm kuĢaklar 

için en az kullanılan uygulamadır. KuĢaklar içinde en az Y kuĢağı katılımcıları 

tarafından kullanılmaktadır. 

 

Tablo 15: Katılımcıların Market AlıĢveriĢinde Online Uygulama Kullanım Sıklığı Dağılımı 

 

Market AlıĢveriĢinde Online Uygulama Kullanım 

Sıklığı 
n % 

Haftada 1-2 54 9,3 

Haftada 3+ 31 5,3 

Ayda 1-2 271 46,6 

Ayda 3+ 81 13,9 

Yılda 1-2 54 9,3 

Yılda 3+ 90 15,5 

Toplam 581 100 

 

Katılımcıların market alıĢveriĢinde online uygulamaları kullanım sıklığı 

Tablo 15‘te yer almaktadır. Katılımcıların %46,6‘sı ayda 1-2 kez onlne uygulama 

kullanırken, %15,5‘i yılda 3‘ten fazla kez, %13,9‘u ayda 3‘ten fazla kez onlne 

uygulama kullanmayı tercih etmektedir. En düĢük oran %5,3 ile haftada 3‘ten fazla 

kez online uygulama kullanan katılımcılara aitken, haftada 1-2 ve yılda 1-2  kez 

online kullananların oranı eĢit ve %9,3‘tür.  

 

Tablo 16: Katılımcıların Market AlıĢveriĢlerinde Online Platformları Kullanma 

Nedenlerinin Dağılımı 

 

1. SIRADA ÖNEMSEYENLER  

Hız  185 35% 

Ürün ÇeĢitliliği 158 30% 
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Güvenlik  114 22% 

Hediye Ürünlerin Varlığı 72 14% 

Ödeme Kolaylığı 48 9% 

2. SIRADA ÖNEMSEYENLER  

Ürün ÇeĢitliliği 164 28% 

Ödeme Kolaylığı 139 24% 

Hız 130 22% 

Güvenlik  75 13% 

Hediye Ürünlerin Varlığı 73 13% 

3. SIRADA ÖNEMSEYENLER  

Ödeme Kolaylığı 217 37% 

Hız  117 20% 

Ürün ÇeĢitliliği 112 19% 

Güvenlik  85 15% 

Hediye Ürünlerin Varlığı 50 9% 

4. SIRADA ÖNEMSEYENLER  

Hediye Ürünlerin Varlığı 186 32% 

Ödeme Kolaylığı 130 22% 

Güvenlik  101 17% 

Ürün ÇeĢitliliği 87 15% 

Hız  80 14% 

5. SIRADA ÖNEMSEYENLER  

Güvenlik  206 35% 

Hediye Ürünlerin Varlığı 200 34% 

Hız 69 12% 

Ürün ÇeĢitliliği 60 10% 

Ödeme Kolaylığı 47 8% 

 

Katılımcıların online uygulamaları market alıĢveriĢinde kullanmalarına etki 

eden faktörlerin analizi Tablo 16‘da yer almaktadır. Buna göre katılımcılar en çok 

hız faktörünü önemserken sırasıyla azalan öneme sahip Ģekilde ürün çeĢitliliği, 

ödeme kolaylığı, hediye ürünlerin varlığı ve güvenlik faktörlerini önemsemektedir. 

Ġnternet alıĢveriĢlerinde güvenlik faktörünün en az öneme sahip olması normal 

değilken; market alıĢveriĢi uygulamalarının ödeme noktasında kiĢilere 3D secure, 

Ġyizico vb. platformlarla güven vermesi sebebiyle katılımcılar tarafından hali hazırda 

uygulanan sistemlerin güvenilir olması sebebiyle daha az önem atfedilmiĢ olabilir.  
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Tablo 17:  Katılımcıların Farklı Alanlarda Ürün ya da Hizmet Sunması Durumunda Getir‘i 

Tercih Etme Dağılımları 

 

  n % 

Evet 461 79 

Hayır  120 21 

 

Getir‘in farklı alanlarda ürün ya da hizmet sunması durumunda katılımcıların 

%79‘u bu ürün ya da hizmeti tercih edeceğini belirtmiĢtir. Detaylar Tablo 17‘de 

bulunmaktadır.  

 

Tablo 18: Katılımcıların Farklı Alanlarda Ürün ya da Hizmet Sunması Durumunda Getir‘i 

Tercih Etme Durumlarının KuĢaklar Özelinde Dağılımları 

 

  
X 

KuĢağı 

Y 

KuĢağı 

Z 

KuĢağı 

X KuĢağı 

Oranı 

Y KuĢağı 

Oranı 

Z KuĢağı 

Oranı  

Evet 121 139 160 66% 71% 80% 

Hayır  63 58 40 34% 29% 20% 

 

Getir‘in farklı bir alanda ürün ya da hizmet sunması durumunda kuĢakların 

tercih durumları Tablo 18‘de yer almaktadır. X kuĢağı içinde bu duruma ―Evet‖ 

diyenlerin oranı %66, Y kuĢağı içinde %71 ve Z kuĢağı içinde %80‘dir. Verilerden 

hareketle yeni bir ürün ya da hizmet sunması durumunda Getir‘i tercih etme oranı en 

yüksek kuĢak Z kuĢağıdır.  

 

Tablo 19: Katılımcılara Göre Getir‘in Eksik Yönlerinin Dağılımı 

 

Getir'in Eksik Yönleri n % 

Yok 231 39,8 

Ürün ÇeĢitliliği 105 18,1 

Hizmet Ağının Darlığı 82 14,1 

Pahalı Olması 47 8,1 

Hız 39 6,7 

Personel kaynaklı problemler 27 4,6 

Kapıda ödemenin olmaması 30 5,4 

Diğer 20 3,4 

Toplam 581 100 
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Katılımcıların Getir markasının eksik yönleriyle ilgili ifadeleri, Tablo 19‘da 

detaylı Ģekilde yer almaktadır. Buna göre katılımcıların %39,8‘i Getir‘in 

gerçekleĢtirdiği faaliyetleri yeterli bulurken, ürün çeĢitlilğini arttırması gerektiğini 

düĢünenlerin oranı %18,1‘dir. Hizmet ağını geniĢletmesi gerektiğini düĢünenlerin 

oranı %14,1, fiyatlarının fiziki market fiyatlarına göre yüksek olduğunu düĢünenlerin 

oranı %8,1‘dir. Personelden kaynaklı problemlere sahip olduğunu ve bunları çözmesi 

gerektiğini düĢünenlerin oranı %4,6, kapıda ödeme seçeneğinin bulunmamasının bir 

problem olduğunu düĢünenlerin oranı %5,4‘tür.  

 

Tablo 20: KuĢaklar Özelinde Getir‘in Eksik Yönlerinin Dağılımı 

 

Eksik Bulunan 

Yönler  

X 

KuĢağı 

Y 

KuĢağı 

Z 

KuĢağı 

X 

KuĢağı 

Oranı 

Y 

KuĢağı 

Oranı 

Z 

KuĢağı 

Oranı 

Yok 60 82 89 33% 43% 45% 

Ürün ÇeĢitliliği 40 31 34 22% 16% 17% 

Hizmet Ağının 

Darlığı 33 25 24 18% 13% 12% 

Pahalı Olması 17 18 12 9% 9% 6% 

Hız 10 15 14 6% 8% 7% 

Personel kaynaklı 

problemler 9 9 9 5% 5% 5% 

Kapıda ödemenin 

olmaması 6 5 9 3% 3% 5% 

Diğer 6 5 9 3% 3% 5% 

Katılımcıların Getir markasının eksik yönleriyle ilgili kuĢaklar özelinde 

detayları Tablo 20‘de yer almaktadır. Buna göre kuĢakların tamamınde en yüksek 

oran Getir‘in hizmetlerinin yeterli bulunmasına aittir. Diğer tüm maddeler genel 

durumla paralellik gösterse de, Z kuĢağı için hız, ürünlerin fiziki marketlerden daha 

yüksek fiyatlara sahip olmasından daha önemli bir problem olarak saptanmıĢtır.  

3.6.2. Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmada kullanılan marka deneyimi ve marka 

güveni ölçeklerinin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri yer almaktadır. 
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Tablo 21: Marka Deneyimi Ölçeğine Ait Faktör ve Güvenilirlik Analizi 

 

Ġfadeler                  Faktör Yükü         

 

Getir duyularım (görme, iĢitme vb.)                                                                                                   

üzerinde güçlü bir etki yaratmaktadır.  0,828                                                         

Getir‘i duyusal açıdan ilginç buluyorum.  0,895  18,28         0,812                 

Getir duyularıma hitap etmemektedir.  0,828                                                          

Getir duygu ve düĢünceleri uyarmaktadır. 0,850                       

Getir için güçlü duygularım yoktur.  0,740     16,66                  0,725                      

Getir duygusal bir markadır.    0,693                                                                                         

Getir‘i kullanırken fiziksel aktivitelerle                  

ilgilenirim.     0,624                                                                      

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

Getir hareket odaklı değildir.   0,809                                                                                         

Getir‘i kullandığımda çok fazla düĢünürüm. 0,673                        

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

Getir merak ve problem çözme isteği                                                                                                

uyandırır.     0,673   

KMO: 0,701                                                                                                                              

Barlett Ki-Kare: 1992,482      TOPLAM AÇIKLANAN VARYANS                           

df: 66                    %66,56                                       

Sig.: 0,000  

12 ifadeli marka deneyimi ölçeği için gerçekleĢtirilen faktör analizi Tablo 

21‘de yer almaktadır. Buna göre örneklem yeterliliğini açıklayan KMO değerinin 

(>0,50) ve küresellik değeri olan Barlett değerinin (<0,05) olması verilerin analize 

uygunluğunu göstermektedir (DurmuĢ vd., 2018: 79-80). 

Yapılan faktör analizi sonucunda marka deneyimini oluĢturan ölçeğin 

duyusal, duygusal, davranıĢsal ve düĢünsel 4 farklı boyuta sahip olduğu ortaya 

konmuĢtur. Ölçek toplam varyanstaki değiĢimin %66,56‘sını açıklamaktadır. 

Varyansı açıklama bakımından en büyük yüzdeye sahip boyut duyusal boyutken onu 

sırasıyla duygusal, davranıĢsal ve düĢünsel boyutlar izlemektedir. 

Güvenilirlik analizinde Cronbach‘s Alpha değerlerinin durumu için farklı 

aralıklar bulunmaktadır. Buna göre 0.90 ve üstü mükemmel güvenilirliği gösterirken, 

0.70 - 0.90 yüksek güvenilirliği göstermektedir.  0,50 - 0,70 arasındaki güvenilirlik 

orta düzeyde güvenilirliği ifade etmektedir. 0,50 ve altı, düĢük güvenilirliği 

göstermektedir (KarataĢ, 2011; 114-115‘ten Hinton, 2004).  Marka deneyiminin alt 

Faktörün 

Açıklayıcılığı %   
Güvenilirlik 
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boyutları olan duyusal, duygusal, davranıĢsal ve düĢünsel boyutlar için 

gerçekleĢtirilen güvenilirlik analizi sonucunda verilerin güvenilir olduğu 

saptanmıĢtır. Buna göre 3 ifadeden oluĢan duyusallık boyutunun güvenilirliği 0,812 

olup duyusal boyut yüksek düzeyde güvenilirdir. 3 ifadeden oluĢan duygusallık 

boyutunun güvenilirliği 0,725 ve yüksek düzeyde güvenilir olduğu saptanmıĢtır. 3 

ifadeden oluĢan hareket boyutunun güvenilirliği 0,718‘dir ve yüksek seviyede 

güvenilirdir. Son olarak 3 ifadeden oluĢan davranıĢ boyutunun güvenilirliği 0,70‘dir 

ve orta düzeyde güvenilirliğe sahiptir. 

 

Tablo 22: Marka Güveni Ölçeğine Ait Faktör ve Güvenilirlik Analizi 

 

Ġfadeler                   Faktör Yükü         

 

Getir beklentilerimi karĢılar.   0,859  

Getir kendimi güvende hissettirir.  0,815 

Getir beni hiçbir zaman hayal kırıklığına                                                                                                        

uğratmaz.     0,690 

Getir‘in verdiği garanti tatmin edicidir.   0,566 

Getir problemlemlerimle ilgilenirken                                                                                                                   

samimi ve dürüsttür.    0,795 

Getir problemlerimi çözebilir.   0,807 

Getir beni tatmin etmek için çabalar.  0,689 

Getir herhangi bir problem yaĢamam                                                                                                    

durumunda durumu telafi eder.   0,780 

 

KMO: 0,903                                                                                                                                  

Barlett Ki-Kare: 2589,954      TOPLAM AÇIKLANAN VARYANS                                                                                                                                                     

df: 28         %70,37   

Marka güveni ölçeği için gerçekleĢtirilen geçerlilik ve güvenilirlik analiz 

sonuçları tablo 22‘de yer almaktadır. Buna göre örneklem yeterliliğini açıklayan 

KMO değeri 0,905 olduğundan (>0,50) örneklem faktör analizi için geçerli 

bulunmuĢtur  

18,273 

 

34,780 

50,707 

Faktörün 

Açıklayıcılığı %   
Güvenilirlik 

37,98 

32,38 

0,849 

0,848 
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Marka güveni ölçeği için gerçekleĢtirilen faktör analizi sonucunda marka 

güvenini oluĢturan güvenilirlik ve niyet olmak üzere 2 faktör olduğu ortaya 

konmuĢtur. Ölçek toplam varysansın %70,37‘sini açıklamaktadır. Marka güvenini 

oluĢturan güvenilirlik boyutu varyansın %37,98‘ini açıklarken; niyet boyutu 

%32,38‘ini açıklamaktadır. 

 Marka güveni boyutları için gerçekleĢtirilen güvenilirlik analizinde 

Cronbach‘s Alpha değerlerine göre ölçek boyutlarının yüksek güvenilirlik seviyesine 

(0.70-0.90 aralığı) sahip olduğu saptanmıĢtır. Buna göre 4 ifadeden oluĢan 

güvenilirlik boyutunun güvenilirliği %84,9 iken, 4 ifadeden oluĢan niyet boyutunun 

güvenilirliği %84,2‘dir. 

Veri seti için gerçekleĢtirilen geçerlilik ve güvenilirlik analizlerine göre 

verilerin ilerleyen bölümlerde yer alacak hipotez testlerine uygunluğu ortaya 

konmuĢtur.  

 

3.6.3. Normallik Testleri  

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ölçeklere ait normallik test analizleri yer 

almaktadır. Buna göre Tablo 23‘te marka deneyimi ve marka güveni ölçekleri için 

gerçekleĢtirilen normallik testi sonuçları, diğer istatistiki bilgilerle birlikte yer 

almaktadır. 

  

Tablo 23: Normallik Testleri 

 

 

Ölçekler ve Boyutlar  Ortalama  Standart Sapma  Çarpıklık  Basıklık 

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 

Düşünsel  2,8893 0,03743 0,559 0,681 

Davranışsal  3,2226 0,03188 0,175 -0,447 

Marka Güveni 2,4498 0,02620 0,294 0,410 

Güvenilirlik  2,4840 0,02948 0,437 0,529 

Niyet 2,4237 0,02678 0,209 0,566 
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Verilerin normal dağılması için basıklık ve çarpıklık değerlerinin ±1 değer 

aralığında bulunması gerekmektedir (Hair vd., 2013). AraĢtırmada bulunan verilerin 

gerçekleĢtirilen analizlerde basıklık ve çarpıklık değerleri normal dağılım koĢullarını 

sağladığı görülmektedir. Buna bağlı olarak hipotezler parametrik testler aracılığıyla 

test edilecektir. 

 

3.6.4. Hipotez Testleri 

 

Bu bölümde araĢtırmanın konusunu oluĢturan hipotez testleri ve sonuçları 

yorumlarıyla birlikte yer almaktadır.  

 

Tablo 24: Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisini Gösteren Regresyon Analizi 

 

  

R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

0,378 0,143 0,142 0,58200 

Kareler 

Toplamı 
df Ortalama Kareler F sig. 

Regresyon  32,413 1 32,413 95,689 0,000 

Artan  194,091 573 0,339 

  

Toplam 226,503 574   

  

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

B 
Std. 

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 güveni üzerine etkisinin olduğunu savunan H1 

hipotezinin analizi için gerçekleĢtirilen regresyon analizi Tablo 24‘te yer almaktadır. 

GerçekleĢtirilen analizde modelin anlamlı olduğunu ortaya koymak için sig. 

değerinin 0,05‘ten küçük çıkması beklenmektedir (Sayım, 2017: 263). Tablo 24‘teki 

Anova tablosunda bulunan sig. değeri beklenen aralıkta çıktığından (0,00<0,05) 

marka deneyiminin marka güveni üzerinde etkisinin olduğu görüĢü anlamlıdır. 

Tabloda bulunan R
2 

değeri bağımlı değiĢkendeki değiĢimlerin bağımsız değiĢkenle 

açıklanabilme oranını yansıtmaktadır (Sayım, 2017: 263). Bağımsız değiĢken olan 

marka deneyimi bağımlı değiĢken olan marka güveninin %14,2‘sini açıklamaktadır. 
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Marka deneyiminin marka güveni üzerinde açıklayıcılığı bulunsa da bu, düĢük 

düzeydedir.  

Hipotezin testi için Tablo 24‘ün ikinci kısmında buluan sig. değerleri 

incelendiğinde değerin beklenen değer aralığı olan <0,05 aralığında (DurmuĢ vd., 

2018: 163-164) olduğu görülmektedir. Marka deneyiminin marka güveni üzerinde 

pozitif bir etkisi olduğu ve marka deneyiminde gerçekleĢen yüz birimlik bir 

değiĢimin marka güveni üzerinde 38 birimlik bir değiĢim yaratacağı analiz 

sonuçlarıyla ortaya konmuĢtur. Analize bağlı olarak marka deneyiminin marka 

güvenini etkileyecğini savunan H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu durum marka 

deneyiminin marka güveni üzerine etkisini ortaya koyan geçmiĢ araĢtırmaları 

destekler niteliktedir (BaĢer, 2011, 160; Çetin, 2017: 485; Narimane ve Lahcen, 

2021: 895).  

 

Tablo 25: Marka Deneyimini OluĢturan Alt Boyutların Marka Güveni Üzerine Etkisini 

Gösteren Regresyon Analizi 

 

  R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

  0,533 0,285 0,280 0,53320 

  
Kareler 

Toplamı 
df Ortalama Kareler F sig. 

Regresyon  64,452 4 16,113 56,676 0,000 

Artan  162,051 570 0,284     

Toplam 226,503 574       

  
StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 
  

  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 

DavranıĢsal  0,139 0,034 0,170 4,110 0,000 

DüĢünsel -0,0,12 0,025 -0,018 -0,500 0,618 

 

Getir markasına yönelik marka deneyimi alt boyutlarının marka güveni 

üzerine etkisinin ölçüldüğü regresyon analizi Tablo 25‘te yer almaktadır. Buna göre 

marka deneyimini oluĢturan duyusal, duygusal, düĢünsel ve davranıĢsal boyutların 

bağımsız değiĢken, marka güveninin ise bağımlı değiĢken olduğu regresyon 
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analizinde anlamlılık katsayısının istenen değerde olması (<0,05), modelin anlamlı 

olduğunu ifade etmektedir.  

Bağımlı değiĢken olan marka güveninde gerçekleĢen değiĢimlerin %28‘i 

marka deneyimini oluĢturan duyusal, duygusal, düĢünsel ve davranıĢsal boyutlarla 

açıklanmaktadır. Bağımlı değiĢken olan marka güvenini açıklama noktasında 

bağımsız değiĢken olan marka deneyimi alt boyutlarını incelendiğinde; anlamlılık 

derecesinin 0,05‘ten küçük olması beklenmektedir. Tablo 25‘te yer alan regresyon 

analizi sonuçlarına göre bağımlı değiĢken olan marka güveni; marka deneyimini 

oluĢturan boyutlardan ikisi olan duygusal ve davranıĢsal boyutlardan etkilenirken; 

duyusal ve düĢünsel boyutlardan etkilenmemektedir. Etkinin boyutunun pozitif ya da 

negatif olduğunu ifade eden Beta katsayısına göre duygusal ve davranıĢsal boyut ile 

marka güveni arasında pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Duygusal boyutun 

marka güveni üzerinde %42,5‘lik pozitif yönlü bir etkisi varken; davranıĢsal boyutun 

marka güveni üzerinde %17‘lik pozitif yönlü bir etkisi bulunmaktadır.  

Analiz sonuçlarına göre H1 hipotezinin alt hipotezlerini oluĢturan H1a ve H1c 

hipotezleri reddedilirken; H1b ve H1d hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

 

Tablo 26: Marka Deneyiminin KuĢaklarla ĠliĢkisi One Way Anova Testi 

 

Bağımlı 

DeğiĢken 
  

Kareler 

Toplamı 
Df 

Kareler 

Ortalaması 
F  Sig. 

 

 

Marka 

Deneyimi  

  

  

Gruplar Arasında   1,055 2 0,527 2,79 0,062 

Gruplar Ġçinde  109,258 578 0,189     

Toplam 110,313 580       

 

Getir markası özelinde farklı kuĢaklarda marka deneyiminin farklı olacağının 

savunulduğu H2 hipotezi testi için gerçekleĢtirilen One-Way Anova testi sonuçları 

Tablo 26‘da yer almaktadır. Buna göre sig. değerinin 0,05‘ten küçük olması hipotez 

testinin kabul edilmesi anlamına gelmektedir (DurmuĢ vd., 2018: 128).  Tablo 26‘da 

bulunan ve marka deneyemiminin kuĢaklarda farklılaĢıp farklılaĢmadığını ortaya 

koymak üzere gerçekleĢtirilen testte sig. değeri 0,062 (>0,05) olduğundan ―H2: 
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Marka deneyimi X, Y ve Z kuĢakları için farklılık göstermektedir‖ hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 27: Marka Güveninin KuĢaklarla ĠliĢkisi One Way Anova Testi 

 

Bağımlı 

DeğiĢken 
  

Kareler 

Toplamı 
Df 

Kareler 

Ortalaması 
F  Sig. 

Marka Güveni  

Gruplar Arasında   0,501 2 0,25 0,633 0,531 

Gruplar Ġçinde   226,003 572 0,395     

Toplam 226,503 574       

 

Getir markası özelinde farklı kuĢaklarda marka güveninin farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını ortaya koymak üzere gerçekleĢtirilen One Way Anova Testi 

sonuçları Tablo 27‘de yer almaktadır.  Sig değeri >0,05 olduğundan marka güveninin 

kuĢaklara göre farklılaĢacağını savunan H3 hipotezi reddedilmiĢtir. Getir markası için 

tüketicilerin marka güvenleri kuĢaklara göre farklılaĢmamaktadır.  

 

Tablo 28: Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisinde KuĢakların Rolü 

 

  

R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

0,378 0,143 0,14 0,58251 

Kareler Toplamı 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 

 

  

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

B Std. Hata Beta t sig. 

Sabit  0,857 0,178 
 

4,811 0,000 

Marka 

Deneyimi  
0,545 0,056 0,378 9,766 0,000 

KuĢaklar  -0,003 0,030 -0,004 -0,098 0,922 

 

Marka deneyiminin marka güveni üzerine etkisinde kuĢakların rolünü 

belirleyebilmek için çoklu regresyon yapılmıĢ olup detayları Tablo 28‘de yer 

almaktadır. Sig. değeri <0,05 olduğundan model anlamlıdır. Marka deneyimi ile 

marka güveni arasında bir iliĢki olduğu Sig. değeri beklenen değer arasında 
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çıktığından (sig. 0,00<0,05) doğrulansa da, kuĢakların modele etkisi 

bulunmamaktadır (sig. 0,922>0,05). Sonuçlara göre marka deneyiminin marka 

güveni üzerindeki etkisine kuĢakların aracı rolü olduğunu savunan H4 hipotezi 

reddedilmiĢtir.  

 

Tablo 29: Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisinde Cinsiyetin Rolü  

 

  

R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

0,384 0,147 0,144 0,58116 

Kareler Toplamı 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 

 

  
StandartlaĢtırılmamıĢ Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

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 güveni üzerine etkisinde cinsiyetin rolü olup 

olmadığını saptayabilmek için çoklu doğrusal regresyon yapılmıĢtır, Tablo 29‘da yer 

almaktadır. Modelin anlamı olabilmesi için sig. değerlerinin 0,05‘ten küçük olması 

gerekmektedir. Bu noktada Anova tablosunda bulunan değerin 0,05‘ten küçük olması 

(sig.= 0,00) modelin anlamlı olduğunu ifade etmektedir.  Model, marka güvenindeki 

değiĢimlerin %14,7‘sinin marka deneyimi ve cinsiyet değiĢkenleri ile açıklandığını 

göstermektedir. Hipotez testinin kabulü ya da reddi için Coefficient tablosunda sig. 

değerinin 0,05‘ten küçük olması gerekmektedir. Analize göre marka deneyiminin 

marka güveni üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu (sig. 0,000<0,05), marka 

deneyiminde gerçekleĢen 1 birimlik bir değiĢimin marka güveni üzerinde %37,1‘lir 

br değiĢime sebep olduğu saptanmıĢtır. 

Sig. değeri beklenen değerin üzerinde bulunduğundan (sig. 0,103>0,05)  cinsiyetin 

marka güveni üzerinde bir etkisi olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuca bağlı 

olarak H4a hipotez reddedilmiĢtir. 
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Tablo 30: Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisinde Gelir Seviyesinin Rolü 

 

  

R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

0,379 0,143 0,14 0,58239 

Kareler 

Toplamı 
df Ortalama Kareler F sig. 

Regresyon  32,491 2 16,245 47,896 0,000 

Artan  194,012 572 0,339 

  
Toplam 226,503 574 

 

  

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

B Std. Hata Beta t sig. 

Sabit  0,829 0,171 
 

4,853 0,000 

Marka 

Deneyimi  
0,544 0,056 0,378 9,751 0,000 

Gelir 

Seviyesi 
0,011 0,022 0,019 0,48 0,631 

Marka deneyimin marka güveni üzerine etkisinde eğitim seviyesinin etkisini 

ölçebilmek için çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. Detayları Tablo 30‘da yer 

almaktadır. Buna göe Anova tablosunda bulunan sig. değeri 0,05‘ten küçük 

olduğundan model anlamlıdır. Bağımsız değiĢkenler olan marka deneyimi ve gelir 

seviyesinin marka güveni üzerine etkisinin test edildiği H4b hipotezi gelir seviyesinin 

marka güveni üzerinde etkisinin olmadığı (sig. 0,631>0,05) gerekçesiyle 

reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 31: Marka Deneyiminin Marka Güveni Üzerine Etkisinde Eğitim Seviyesinin Rolü 

 

  

R  R² DüzeltilmiĢ R² 
Standart Sapma 

Hatası  

0,379 0,144 0,141 0,58227 

Kareler 

Toplamı 
df Ortalama Kareler F sig. 

Regresyon  32,571 2 16,285 48,03 0,000 

Artan  193,932 572 0,339 

  
Toplam 226,503 574 

 

  

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar  

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

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  

Eğitim 

Seviyesi 
0,022 0,031 0,027 0,683 0,493 

 

Marka deneyimin marka güveni üzerine etkisinde eğitim seviyesinin etkisini 

ölçebilmek için çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. Detayları Tablo 30‘da yer 

almaktadır. Buna göre Anova tablosunda bulunan sig. değerinin beklenen değer 

aralığında çıkması (<0,05) modelin anlamlığını ortaya koymaktadır. Bağımsız 

değiĢkenler olan marka deneyimi ve eğitim seviyesinin marka güveni üzerine 

etkisinde marka deneyiminin etkisinin varlığından söz edilse de (sig. 0,000<0,05), 

eğitim seviyesinin etkisinin bulunmadığı (0,493>0,05) ortaya konmuĢtur. Sonuçlara 

bağlı olarak H4c hipotezi reddedilmiĢtir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER  

 

ĠĢletmelerin hedeflerine ulaĢması noktasında büyük bir öneme sahip olan 

markalar; ürün ve hizmetlerin tüketici için farklılaĢmasını sağlayarak pazarda artan 

rekabet koĢullarında iĢletmeler için avantaj sağlamaktadır. Günümüzde tüketiciler, 

satın alma konusunda artan alternatifler karĢısında markalar ve markaların 

gerçekleĢtirdiği faaliyetleri referans alarak karar vermektedir. Teknolojik geliĢmeler, 

benzer üretim yöntemlerinin kullanımı, alternatifler arasındaki benzerliği üst düzeye 

çıkarırken; küreselleĢme etkisiyle dünya dev bir pazar haline dönüĢmüĢtür. Tüm bu 

geliĢmeler markaların ürün ve hizmet noktasında farklılaĢmasını azalttığından; 

markalar, tüketicilerin zihninde farklılaĢabilmek adına iliĢkiler kurmaya 

çalıĢmaktadır. Markalar tüketicilerle iliĢkiler kurabilmek için deneyimler sunmakta 

ve gerçekleĢtirdikleri çeĢitli faaliyetlerle güven oluĢturmaya çalıĢmaktadır. 

Buna ek olarak gerek küreselleĢme gerekse teknolojik geliĢmeler sayesinde 

pazarlar arası sınırların kalktığı ve tüm dünyanın açık pazar haline dönüĢtüğü 

günümüz piyasa koĢullarında,  pazar bölümlendirmesi yapmak iĢletmelerin baĢarıya 

ulaĢması noktasında büyük öneme sahiptir. Pazar bölümlemesi yaĢ, cinsiyet gibi 

demografik özelliklere bağlı olarak gerçekleĢtirilebileceği gibi, yaĢam tarzları, satın 

alma motivasyonları gibi psikografik özelliklere bağlı olarak da gerçekleĢtirilebilir. 

Tüketici-ürün, tüketici-marka iliĢkilerine bağlı olarak gerçekleĢtirilen bölümlemeler 

de bulunmaktadır. YaĢamlarının aynı dönemlerinde benzer olaylarla karĢılaĢmıĢ ve 

bunlara bağlı olarak da olaylar karĢısında benzer tepkiler sergileyen, benzer kiĢilik 

özelliklerine sahip kuĢakları pazarı bölümlendirmek için kullanmak,  iĢletmeler 

açısıdan mantıklı bir yöntem olarak literatürde yer bulmuĢtur.  

Bu bilgiler ıĢığında çalıĢmanın konusunu online alıĢveriĢ pazarının yeni 

aktörlerinden biri olan Getir markası ve X, Y ve Z kuĢağı yaĢ gruplarının bu 

markanın yarattığı marka deneyiminin marka güveni üzerine etkisi oluĢturmaktadır. 

Bu bilgiler ıĢığında çalıĢmanın online alıĢveriĢ pazarının yeni aktörlerinden 

konusunu teknolojiyi aktif Ģekilde kullanan, teknolojiyle iç içe bir yaĢam süren X, Y 

ve Z kuĢakları ve bu kuĢakların marka deneyimlerinin marka güvenleri üzerine etkisi 

oluĢturmaktadır. ÇalıĢma online market alıĢveriĢi pazarının yeni aktörlerinden biri 

olan Getir markası özelinde X, Y ve Z kuĢakları yaĢ grubunda bulunan katılımcılarla 
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gerçekleĢtirilmiĢtir. Kolayda örneklem yoluyla online olarak toplam 581 verinin 

analizi yapılmıĢ olup marka deneyiminin marka güveni üzerine pozitif yönlü etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuç literatürde marka deneyiminin marka güveni 

üzerinde etkisi olduğunu ortaya koyan literatürdeki diğer çalıĢmaları desteklemekler 

niteliktedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,  2009; El Naggar ve Bendary, 2017: 

21). 

Marka deneyimi boyutlarının marka güveni üzerine etkisi incelendiğinde 

Getir markası özelinde duygusal ve davranıĢsal marka deneyimi boyutlarının marka 

güvenini pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu noktada Getir‘in her türlü 

pazarlama iletiĢimininde kullandığı mutluluk vurgusunun ve slogan olarak belirlediği 

―Getir Bi Mutluluk‖ ifadesinin baĢarıya ulaĢtığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır.  

AraĢtırma sonuçlarına bağlı olarak, marka deneyiminin duyusal ve düĢünsel 

boyutların marka güveni üzerine etkisi bulunmaması, Getir‘in duyusal ve düĢünsel 

anlamda yarattığı deneyimlerin güven oluĢumuna katkıda bulunmadığı anlamına 

gelmektedir. Bu noktada duyusal ve düĢünsel deneyimlerin markaya olan güveni 

destekleyecek Ģekilde tasarlanması Getir‘e olan güveni arttıracaktır.  

GerçekleĢtirilen çalıĢmada marka deneyiminin marka güveni üzerine 

etkisinde kuĢakların aracılık etkisi de incelenmiĢ olup X, Y ve Z kuĢaklarında bir 

farklılık oluĢmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ek olarak kuĢakların marka deneyimleri 

ve marka güvenlerinin kuĢaklar özelinde farklılaĢmadığı sonuçlarına ulaĢılmıĢtır.. Bu 

durum Getir‘in kuĢaklar özelinde her bir kuĢak için farklı deneyimler yaratmadığının 

göstergesidir. Bu noktada Getir‘in farklı özellik ve bakıĢ açılarına sahip kuĢaklara 

uygun farklı deneyimler yaratması rakiplerinden sıyrılmasını sağlamak adına rekabet 

avantajı sağlayan bir strateji olabilir.  

 Getir‘in eksik yönlerinin sorulduğu araĢtırmada katılımcıların büyük bir 

çoğunluğu Getir‘in yeterli olduğunu düĢünse de, en büyük eksiklik ürün çeĢitliliğinin 

az olması olarak saptanmıĢtır. Bu noktada Getir‘in ürün çeĢitliliğini arttırması daha 

fazla sipariĢ çekmesini sağlayacak bir durum olarak görülmektedir. 

Son olarak kuĢaklar gelecekte de araĢtırmacılar için önemini korumaya ve 

markaların rakiplerinden sıyrılabilmek adına gerçekleĢtireceği faaliyelerin kalbinde 

yer almaya devam edecek nitelikte bir öneme sahiptir. Bu noktada Türkiye‘de 

gerçekleĢtirilen çoğu araĢtrmanın kuĢakları Amerika ve Avusturalya‘da 
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gerçekleĢtirilen çalıĢmaları temel alarak açıklamaya çalıĢması teknolojik 

geliĢmelerden, kültür farklarına kadar birçok farklılık bulunması sebebiyle yeterli 

değildir. Bu sebeple Türkiye‘deki kuĢakların baĢlangıç ve bitiĢ tarihlerini ve farklı 

özellikleri olup olmadığını belirlemek amacıyla yıllar sürecek sosyolojik 

araĢtırmaların yapılması gerekmektedir. 
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EK 1: AraĢtırma Anket Formu  

 

Değerli katılımcı,  

AĢağıdaki anket GETĠR markasının marka deneyiminin kuĢaklar üzerindeki marka güveni 

üzerine etkini belirlemek için yapılmaktadır. Vereceğiniz cevaplar Dokuz Eylül Üniversitesi 

Pazarlama Tezli Yüksek Lisans programında kullanılacaktır. AraĢtırmaya katkıda 

bulunduğunuz için teĢekkürler.  

1- Market alıĢveriĢiniz için online uygulamaları kullanıyor musunuz? 

 Evet      Hayır 

2- Market alıĢveriĢiniz için online uygulamaları ne sıklıkta kullanıyorsunuz? 

           Haftada 1-2                                   Haftada 3+                                Ayda 1-2                             

           Ayda 3+                                        Yılda 1-2                                   Yılda 3+ 

3- Market alıĢveriĢi için hangi uygulamaları kullanıyorsunuz? (Birden fazla 

iĢaretleyebilirsiniz) 

 Migros Sanal Market    Getir 

 BanaBi     Carrefoursa Sanal Market 

 ÇeĢitli alıĢveriĢ siteleri  Yerel Marketlerin Online Siteleri  

 (Hepsiburada, N11, Trendyol vb.)                                 Diğer (Belirtiniz)   

……….…………………. 

4- Market alıĢveriĢlerinizde online uygulamaları tercih etmenizin nedenlerini sizin için önem 

sırasına göre sıralar mısınız? (1: en önemli;5:en önemsiz) 

 Hız     Hediye ürünlerin varlığı 

 Ürün ÇeĢitliliği    Güvenlik 

 Ödeme Kolaylığı   

 

5- Getire benzer uygulamalar kullanıyor musunuz? 

 Evet      Hayır 

6- Getir farklı alanlarda ürün ya da hizmeti pazara sunsa tercih eder misiniz? 

 Evet      Hayır 
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7- Getir uygulamasının eksik olduğunu düĢündüğünüz bir yönü var mı? Varsa açıklayınız. 

…………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………….. 

8- Cinsiyetiniz  

 Kadın   Erkek 

9-  YaĢınız  

 

10- Eğitim durumunuz? (En son mezun olduğunuz okul) 

 Ġlkokul                                                Ortaokul                                     Lise 

                                        Lisans  Lisansüstü 

11-  Ailenizin toplam gelir durumu nedir? 

  2324-4324       4325-6325                                                              

 6326-8326   8327+ 
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12 
Getir duyularım (görme, iĢitme vb.) 

üzerinde güçlü bir etki yaratmaktadır.            

13 Getir‘i duyusal açıdan ilginç buluyorum.           

14 Getir duyularıma hitap etmemektedir.            

15 Getir duygu ve düĢünceleri uyarmaktadır.            

16 Getir için güçlü duygularım yoktur.           

17 Getir duygusal bir markadır.            

18 

Getir‘I kullanırken fiziksel aktivitelerle 

ilgilenirim.           

19 Getir fiziksel hareket deneyimi sağlar.           

20 Getir hareket odaklı değildir.           

21 

Getir‘i kullandığımda çok fazla 

düĢünürüm.           

22 Getir beni düĢünmeye itmez.           

23 

Getiri merak ve problem çözme isteği 

uyandırır.           
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24 Getir beklentilerimi karĢılar.           

25 Getir kendimi güvende hissettirir.           

26 
Getir beni hiçbir zaman hayal kırıklığına 

uğratmaz.            

27 Getir‘in verdiği garanti tatmin edicidir.            

28 Getir problemlemlerimle ilgilenirken 

samimi ve dürüsttür.           

29 Getir problemlerimi çözebilir.           

30 Getir beni tatmin etmek için çabalar.           

31 
Getir herhangi bir problem yaĢamam 

durumunda durumu telafi eder.           
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EK 2: Marka Deneyimi ve Marka Güveni Ölçekleri Alt Boyutları ve KarĢılığındaki 

Ġfadeler 

 

Boyut Madde Ġfadeler  

Duyusal  

Duyusal 1  
Getir duyularım (görme, iĢitme vb.) üzerinde güçlü bir etki 

yaratmaktadır.  

Duyusal 2 Getir‘i duyusal açıdan ilginç buluyorum. 

Duyusal 3 Getir duyularıma hitap etmemektedir.  

Duygusal 

Duygusal 1 Getir duygu ve düĢünceleri uyarmaktadır.  

Duygusal 2 Getir için güçlü duygularım yoktur. 

Duygusal 3 Getir duygusal bir markadır.  

DavranıĢsal  

DavranıĢsal 1 Getir‘i kullanırken fiziksel aktivitelerle ilgilenirim. 

DavranıĢsal 2 Getir fiziksel hareket deneyimi sağlar. 

DavranıĢsal 3 Getir hareket odaklı değildir. 

DüĢünsel 

DüĢünsel 1  Getir‘i kullandığımda çok fazla düĢünürüm. 

DüĢünsel 2 Getir beni düĢünmeye itmez. 

DüĢünsel 3 Getiri merak ve problem çözme isteği uyandırır. 

Güvenilirlik 

Güvenilirlik 1 Getir beklentilerimi karĢılar. 

Güvenilirlik 2 Getir kendimi güvende hissettirir. 

Güvenilirlik 3 Getir beni hiçbir zaman hayal kırıklığına uğratmaz.  

Güvenilirlik 4 Getir‘in verdiği garanti tatmin edicidir.  

Niyet  

Niyet 1 Getir problemlemlerimle ilgilenirken samimi ve dürüsttür. 

Niyet 2 Getir problemlerimi çözebilir. 

Niyet 3 Getir beni tatmin etmek için çabalar. 

Niyet 4 
Getir herhangi bir problem yaĢamam durumunda durumu telafi 

eder. 

 

 


