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ETIK BEYAN FORMU

Enstitliniiz tarafindan Uygulama Esaslari ¢ergevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez calismasinin benzerlik oranimnin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onay1 gerektigi takdirde onay belgesini
aldigimi beyan ederim.

Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?

Evet
Hayir [
(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, milakat, odak grup calismasi, gozlem, deney, goériisme teknikleri
kullanilarak katilimcilardan veri toplanmasimi gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla yiiriitiilen her tiirlii aragtirmalar,

e Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel

amagclarla kullanilmasi,
e Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,
e Hayvanlar {izerinde yapilan aragtirmalar,

e Kigisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif ¢alismalar.)
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OZET

Baslik: Z Kusagmin Marka Sadakati Uzerine Bir inceleme: Gloria Jean’s ve
Espressolab Ornegi

Yazar: Derya BUYUKDUMAN

Damsman: Dog. Dr. Simge UNLU

Kabul Tarihi: 01/11/2023 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 73 (ana
kisim) + 3 (ek)

Kiiresellesmenin bir sonucu olan ve giin gegtikce sayisi artan {igiincii nesil kahve diikkanlari, gelistirdigi
yenilikler ile bireylerin sosyallesme ve g¢alisma alanlarimin disina g¢ok daha Otesine gegmektedir.
Ulkemizde franchise hizmet veren markalardan olan ve sektorde hizla yiikselen Gloria Jean’s Coffees
ve Espressolab markalarimi ziyaret eden Z kusagi bireylerin bu markalara duydugu sadakati 6lgmek
calismanin temel amacim olusturmaktadir. Her iki markanmn Istanbul Avrupa Yakasi’ndaki kahve
diikkanlarini ziyaret eden 1995 ve sonrasi dogan 294 birey ¢aligmanin drneklemini olusturmaktadir. Bu
calismada nicel arastirma yaklasimlarindan genel tarama modeli kullanilmistir. Calismanin veri toplama
aract olarak ise iki boliimden meydana gelen anket kullanilmistir. Veri toplama araci olan anket hem
online hem de fiziksel olarak 6rneklem grubuna ulastirilarak elde edilen veriler SPSS 26.0 program ile
analiz edilerek Z kusaginin s6z konusu iki markaya olan sadakati Slciilmustiir. Elde edilen veriler
dogrultusunda Z kusag1 bireylerin her iki markaya duydugu sadakatin, bu markalarin sagladig1 hizmet
kalitesi ile arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Hizmet kalitesinin bireylerin magazay: ziyaret
sikligini, tavsiye ve oneride bulunmalarini etkiledigi de goriilmektedir. Bu baglamda hizmet kalitesinin
yiiksek olmasi bireylerin o kahve diikkanini ziyaret sikligini arttirdig1 gibi gevresine o markaya dair 6neri
ve tavsiyede bulunmak istedigini gostermektedir. Bir markaya dair ziyaret sikliginin artmasi ve dneri
tavsiye de bulunulmasi o markaya duyulan sadakatin gostergesidir. Calismanin 6rneklemini olusturan Z
kusagi bireylerin karakteristik Ozellikleri goz oniinde bulunduruldugunda sadakat duygusunun
olusmasimin isletmeler agisindan ¢ok daha zor oldugu diisiiniilmesine ragmen sonuglar bu durumun
aksine igaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Z Kusag1, Ugiincii Nesil Kahve Diikkanlari
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ABSTRACT

Title of Thesis: A Study on Brand Loyalty of Generation Z: The Example of Gloria
Jean's and Espressolab

Author of Thesis: Derya BUYUKDUMAN

Supervisor: Assoc. Prof. Simge UNLU

Accepted Date: 01/11/2023 Number of Pages: vii (pre text) + 73 (main
body) + 3 (add)

Third generation coffee shops, which are a result of globalization and whose number increases day by
day, go far beyond the socialization and working areas of individuals with the innovations they develop.
The main purpose of the study is to measure the loyalty of Generation Z individuals who visit Gloria
Jean's Coffees and Espressolab, which are brands that provide franchise services in our country and are
rapidly rising in the sector, to these brands. 294 individuals born in 1995 and later who visited the coffee
shops of both brands on the European Side of Istanbul constitute the sample of the study. In this study,
the general screening model, one of the quantitative research approaches, was used. A survey consisting
of two parts was used as the data collection tool of the study. The survey, which is a data collection tool,
was delivered to the sample group both online and physically, and the data obtained was analyzed with
the SPSS 26.0 program and the loyalty of Generation Z to the two brands in question was measured. In
line with the data obtained, it has been determined that there is a significant relationship between the
loyalty of Generation Z individuals to both brands and the service quality provided by these brands. It is
also seen that service quality affects the frequency of individuals visiting the store and making
recommendations and suggestions. In this context, high service quality indicates that individuals increase
the frequency of visiting that coffee shop and want to make suggestions and recommendations about that
brand to their surroundings. Increasing the frequency of visits and recommendations for a brand are
indicators of loyalty to that brand. Although it is thought that it is much more difficult for businesses to
form a sense of loyalty, considering the characteristics of Generation Z individuals who constitute the
sample of the study, the results indicate the contrary.

Keywords: Brand Loyalty, Generation Z, Third Generation Coffee Shops
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GIRIiS

Bilinglenen tiiketici ile geleneksel pazarlama mesajlarinin yetersiz kaldigi giiniimiizde
tilkketicinin zihnini uyandiran hizmet ve {iriinler sunmak, duygularini harekete gegirecek
iletisim kurmak gerekmektedir (Grundey, 2010, s.145). Tiiketicilerin diislincelerini
etkileyebilir, duygularin1 harekete ge¢irebilir ise tiketici ile o marka arasinda bir bag
olusturulabilir. Bu durum da tiiketicinin o markaya dair sadakat duygusunun olusmasini
saglamaktadir. Tiketiciler, deneyimleyerek kurmus olduklari marka ile aralarindaki bu
bag dogrultusunda daha fazla iicret 6deyerek o markayi tercih edebilmektedir (Lagiewski
ve Zekén, 2006, s.165). Bu baglamda sadakatin olusmasinda etkili olan hizmet deneyimi,
hizmetin sunumu ve tiiketiciye yansimastyla bir biitlinlik olusturmaktadir. Hizmet
kalitesi ve deneyim, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin basari

saglayabilmesi i¢in yiiksek tutmasi gereken etmenlerdendir.

Diinya iizerinde yasanan degisimler bireylerin tercihleri iizerinde de etkili olmaktadir.
Bireyler bir mal veya hizmeti satin almaya karar verme asamasinda Kalite ve
fonksiyonlar1 disindaki faktorleri de géz dniinde bulundurmaktadir. Ucgiincii nesil kahve
dukkanlarinin giin gegtikge arttigi kiiresel pazarda markalarin tutunma ve pazardaki yerini
koruyabilmesi de oldukg¢a zorlagsmaktadir. Gittikge artan sayidaki kahve diikkanlari
rakiplerinden ayrilmak, bagimsiz ve benzersiz bir imaj olusturmak i¢in ¢aba
sarfetmektedir (Avci, 2019, s.1). Ustelik kiiresel yapidaki ilk kusak olan Z kusagi
bireylerinden olusan tiiketicilere karsi pazarlama stratejilerini gelistirmek ¢ok daha
zordur. (Havas People, 2014, s.12). Z kusagi bireylerinin mal veya hizmete hemen
ulagsmak, elde etmek ve tiiketmek istemesi daha sonra farkli deneyimlere kars1 da agik
olmas1 bunun temel sebebidir. Bu baglamda Z kusagi bireylerinin kullandigr markadan
farkli bir markaya gecis yapmast miimkiin olmasi bakimindan bu bireylerin sadakatinin

yiiksek olmadigi ifade edilmektedir (Demirelli, 2022).

Degisen ve gelisen tiiketici davraniglari ile gliniimiizdeki tiiketiciler, mimkin olan en
kisa siirede kaliteli mal ve hizmete ulasmay1 istemektedirler. Bu ise kalitesi ve marka
yoniinden bilinirligi ispatlanmis isletmeler araciligiyla saglanmaktadir. Bu baglamda

franchise markalar 6ne ¢ikmaktadir (Hoffman ve Preble, 1991).

Ulkemizde franchise olarak hizmet veren yabanci ve yerli marka olan; Gloira Jean’s

Coffees ve Espressolab markalarinin hizmet kalitesi ve bu markalara duyulan sadakat



calismamizin 6rneklemini olusturan Z kusagi miisterileri iizerinde incelenmistir. Calisma
toplamda 4 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka ve marka sadakati kavrami,
ikinci boliimde kusaklar kavrami ve Z kusagi ile ilgili alanyazina yer verilmektedir.
Uclincii bélimde ise hizmet kalitesi Parasuraman ve diger. (1988) tarafindan gelistirilen
ve Bastug (2018)’un uyarladigi Servqual hizmet kalitesi 6l¢me araci ve marka sadakati
konusunda ise Wong ve Sohal (2003) tarafindan marka sadakatini 6l¢mek igin
gelistirilmis olan ve Baran (2020) tarafindan uyarlanmis versiyonu kullanilarak elde

edilen veriler analiz edilmistir. Sonug ve oneriler kismi ise son boliimde yer almaktadir.
Arastirmanin Konusu

Marka sadakatinin Olglimlenmesini konu alan bu ¢aligmada {iicilincii nesil kahve
diikkkanlarindan olan Gloria Jean’s ve Espressolab markalarini ziyaret eden Z kusagi
bireylerin markalara duydugu sadakat olciileceketir. Horn (2013) referans alinarak 1995

ve sonrasi diinyaya gelen bireyler Z kusagi olarak ele alinacaktir.
Arastirmanin Amaci

Gloria Jean’s Coffees ve Espressolab markalarina Z kusaginin géstermis oldugu marka
sadakatinin arastirilmas1 caligmanin temel amacidir. Bu ana amag¢ dogrultusunda

aragtirmanin su alt sorularina cevap aranacaktir:
Z kusaginin marka sadakati konusunda cinsiyet faktorii anlamli bir degisken midir?
Z kusaginin marka sadakati medeni duruma gore farklilagsmakta midir?

Z kusaginin marka sadakati egitim durumuna gore farklilagsmakta midir?

Z kusaginin marka sadakati gelir durumundan farklilagmakta midir?
Gloria Jean’s Coffees ve Espressolab markalarina Z kusag: sadakat duymakta midir?
Z kusagmin marka sadakati ile Gloria Jean’s Coffees ve Espressolab markalarinin
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirmanin Onemi

Marka sadakati iizerine literatiirde ¢ok fazla calismaya rastlanildigi gibi popiiler hale
gelen uguncl nesil kahve diikkanlar: Gzerine de yapilmis caligmalara rastlanilmaktadir.

Uclincti nesil kahve diikkanlarin marka sadakatinin &lgiilmesi ile ilgili ¢alismalara



bakildiginda agirlikli olarak Starbucks markasi lizerine ¢alisma yapildig1 goriilmektedir.
Calismaya konu olan Gloria Jean’s Coffeess ve Espressolab markalarinin sadakatinin
dlgiilmesine dair ise nadir ¢alismalara rastlanilmaktadir. Ozellikle Z kusagmnn her iKi
markaya duydugu sadakatin hizmet kalitesi ile bir arada ele alinmasi agisindan ¢aligma

Onem tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nicel arastirma basamaklarina gore yiiriitiilmiis ve bu kapsamda tarama
modeline bagvurulmustur. Genel tarama modelleri, birden fazla unsura sahip bir evrende
ve bu evren hakkinda genel bir kaniya sahip olabilmek amaciyla, evrenden ya da onun bir
boliimiinden alinan grup iizerinde yapilan taramalardir (Karasar, 1991). Arastirma
yontem ve modeli, arastirma sorularinin dogasmin gerekliligi dogrultusunda
belirlenmistir. Buna gore Z kusaginin marka sadakati ve kahve firmalarinin sundugu
hizmet kalitesi arastirma kapsaminda belirlenen iki degiskeni olusturmaktadir. ilgili
konulardan yola ¢ikilarak literatiirde bu alanda yapilan calismalara dair nicel 6lgme
araglar1 incelenmistir. Hizmet kalitesi konusunda gegerliligi ve giivenirliligi literatiirdeki
calismalar ile ispat edilmis ve genel kabul gérmiis olan Parasuraman ve diger. (1988)’nin
gelistirdigi ve Bagtug (2018) uyarladigi Servqual 6lgme araci, marka sadakati konusunda
ise Wong ve Sohal (2003) tarafindan marka sadakatini 6lgmek i¢in gelistirilmis olan ve

Baran (2020) tarafindan uyarlanmis versiyonu kullanilmistir.

Veri Toplama Araglari: Nicel arastirma yaklasiminin benimsendigi bu ¢aligmada genel
tarama modeli kullanilmistir. Veri toplama araci olarak ise iki boliimden olusan anket
kullanilmistir. Veri toplama araci olan anket hem online olarak hem de fiziksel olarak
orneklem grubuna ulagtirilmistir. Kullanilan veri toplama araci ile Z kusaginin s6z konusu
iki markaya olan sadakati dl¢iilmiistiir. Hazirlanmis olan anket formu hizmet kalitesi ve
marka sadakati degiskenlerine bagl 5°li Likert Olgegine dayali sorular1 icermektedir. 5°1i
Likert Olgeginde ifadeye katilim dereceleri:

Kesinlikle katiliyorum (5)

Katiliyorum 4)
Kararsizim 3)
Katilmiyorum (2)



Kesinlikle katilmiyorum (1)

Parasuraman ve diger. (1988)’in 6lgeginin uyarlanmis versiyonu olarak kullanilan hizmet
kalitesi anketinde 16 ifade kullanilarak tiiketiciler tarafindan algilanan hizmet kalitesi,
Wong ve Sohal (2003) gelistirdigi marka sadakati 6l¢eginin uyarlanmis versiyonunda yer

alan 5 ifade ile de tiiketicilerin markalara dair sadakati 6l¢iilmeye calisilmistir.
Arastirmanin Evreni

Calismanin evrenini Uglincii nesil kahve diikkanlarin1 ziyaret eden Z kusagi

olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemi

Istanbul Avrupa yakas1 Gloria Jean’s Coffees ve Espressolab magazalarim ziyaret eden

294 7 kusagi tuketicisi bu ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Gloria Jean’s Coffees: En kaliteli kahveyi canli magaza atmosferi ile siirekli olarak ve
kisilestirilmis hizmet ile miisterilerine sunmay1 gorev edinmis {igiincii nesil kahve
magazasidir. 1979 Chicago Illinois’de Kvetko tarafindan ilk magaza agilmistir. Gloria

Jean’s Coffees kim oldugunu su dort deger tizerinden ifade etmektedir. Bunlar:
Yenilik ve mitkemmellige baglilik
Tutku ve seving kultard
Giiven ve diiriistliige dayal1 ortaklik
Insanlara inanmak, hayatlar1 degistirmek ve insa etmek.

Stirdiiriilebilir tarimi1 destekleyen Gloira Jean’s kahve c¢ekirdeklerini diinyanin her
yerinden ve her boyuttaki isletmelerden tedarik etmektedir.

(https://www.gloriajeans.com/pages/about-1 _Erisim Tarihi 10.08.2023).

Online siparis ve uygulama iizerinden de hizmet veren Gloria Jean’s Coffees; dlnya
genelinde 50 iilkede 1200°den fazla subesi ile miisterilerine hizmet vermeye devam

etmektedir.

Tiirkiye pazarina ilk kez 1999 yilinda Reysas Uluslararast Gida Isletmeciligi sirketi
blinyesinde giren Gloria Jean’s Bagdat Caddesi, Capacity AVM, Harbiye, Tiinel, Atatiirk

Havalimani, Kanyon AVM subelerini kapattigini bildirdikten sonra Gloria Jean’s Coffees



sirket ile yollarmi ayirdiklarini duyurdu (https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/gloria-
jean-s-haci-sayid-le-donuyor-20758733 Erisim Tarihi 10.08.2023).

2012 yilinda Tiirkiye pazarindan c¢ekilme planlar1 yapan markanin (resmi Master
Franchise) DNC Grup tarafindan satin alinmasi sonucu marka 4 yil icinde 60 subeye
ulasarak kaybettigi sadik miisterilerini yeniden kazanmaya baglamistir. Konsept
degisikligi, fiyatta indirim, Tiirk ¢cay1 ve kahvesini meniiye ekleyerek lider markalardan
biri haline gelmeyi basarmistir(https://www.milliyet.com.tr/ekonomi/24-yasinda-aldi-4-
yilda-dunyaya-ornek-yapti-2304408 Erisim Tarihi 10.08.2023).

Gloria Jean’s Tirkiye Genel Miidiiri Franchising. Market sitesinde yayinlanan
makalesinde 2022 yilsonu markanin ciro hedefinin 350.000.000 tl olarak, yatirim
hedeflerinin ise 200 magaza olarak 6ngordiiklerini ifade etmektedir (https://franchising.
market/ Erisim Tarihi 10.08.2023). Emrah Bilgin markanin 5’i aromali olmak {izere 13
cesit ¢cekirdek kahvesinin oldugunu ve en ¢ok tercih edilenin French Vanilla oldugunu da
makalede ifade etmektedir (https://franchising. market/makalesi/106/dunya-markasi-
turkiye-de-nasil-basarili-oldu/ Erisim Tarihi 10.08.2023).

Gloria Jean’s Tiirkiye’de ilk ve tek olan “Salted Cream Cold Brew” konsantre halde cold
brew satigin1 gerceklestirmistir. Gloria Jean’s Yonetim Kurulu Bagkani olan Mehmet
Dingerler markanin DNC Grup sayesinde Tiirkiye’de ulasilabilir hale geldigine ve
calismak i¢in nezih ve rahat bir ortam arayan bireylerin ve 6grencilerin tercihine yonelik
konforda magaza tasarimi yaptiklarini ve de hizmet kalitesi ile standartlarini yiikselttigini
ifade etmektedir (https://www.gastrofests.com/gloria-jeans-coffees-yonetim-kurulu-
baskani-mehmet-dincerler-turkiye-kahve-pazari-icin-hala-onu-cok-acik-ve-yatirima-
deger-bir-ulke/ Erisim Tarihi 10.08.2023).

The One Awards 6diilleri 2016 “En Basgarili Cafe/Coffee Shop Markalar1 “ kategorisinde
birincilik 6diiliinii Caribou Coffee ile paylasti.
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-caliskan-markalar-the-one-awardsta-
odullerine-kavustu/ Erigsim Tarihi 10.08.2023).

2022 yilinda DNC Grup biinyesinde Tiirkiye’de onuncu yilin1 dolduran Gloria Jean’s
Coffees 33 sehirde 120 sube ile hizmet vermektedir (https://www.mehmetdnc.com/#
Erisim Tarihi 10.08.2023).



2023 yilinda bugiin giincel sube sayis1 123’tiir. Toplamda 34 sehirde hizmet veren Gloria
Jean’s Coffees 52 magazasiyla sadece Istanbul’da hizmet vermeye devam etmektedir

(https://www.gloriajeans.com.tr/subelerimiz_Erisim Tarihi 10.08.2023).

Espressolab: 2014 yilinda Bilgi Universitesinde ilk magazasini agarak sektdre giris yapan
Espressolab global bir marka olma yolunda ilerlemeye devam etmektedir. Kolombiya,
Tanzanya, Brezilya, Etiyopya, Guatemala ve Endonezya’daki ¢iftlikleri ziyaret ederek en
iyi cekirdekleri segip diinya ¢aginda {inlii olan kahve uzmani Renato Correira
danmismanliginda kendi kavurma merkezlerinde taze bir sekilde kavurarak miisterilerine
sunmaktadir. Diger zincir kahve magazalariin yurt disindan gelen kahveleri 6 ay hatta 1
yil gibi siirede miisterilerine sunmalariin aksine Espressolab taze ¢ekim ile “nitelikli
kahve taze kahvedir” anlayisiyla hareket etmektedir. Toplamda 168 magazasi bulunan
Espressolab’in hedefi 2023 yil1 ierisinde yurti¢i ve yurt dis1 toplam magaza sayisini 200’
e ¢ikarmaktir. Magaza disinda online ve uygulama iizerinden de hizmet vermektedir.
Magaza konsepti olarak kendi modasini belirleyen, rahat ve konforlu bir tasarim
anlayisina sahiptir. Kirklareli Vize’de kurmus olduklar1 biiyiikbas c¢iftlikten temin
ettikleri siit ile magazalarinda kahvelerini hazirlamaktadir.

(https://www.espressolab.com/workshop/atolye-espressolab/ Erisim Tarihi 10.08.2023).

Ugiincii nesil kahve akiminda %100 yerli ve milli marka olan Espressolab, Tiirkiye’deki
100. Sube olan Avrupa’nin en biiyiik kahve deneyim merkezi Espressolab Roastery’i 11
Eyliil 2022°de a¢ilis lansmanini gergeklestirerek Tiirkiye’de daha 6nce denenmemis olan
bir deneyimi yasatti. Burada nitelikli kahve hizmetinin yan1 sira misterilerine workshop,
konser, sanat etkinlikleri, kahve ile ilgili pratik ve klasik bilgiler saglayarak siradan bir
kahve magazasindan ¢ok daha fazlasin1 sunmaktadir.
(https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/espressolab-avrupanin-en-buyuk-kahve-deneyim-
merkezini-merterde-acti/2682930# Erisim Tarihi 10.08.2023).

Bircok konuda ilkleri barindiran Espressolab Roastery 25 Haziran 2023 tarithinde diinyaca
tinlii coklu enstriiman sanatgis1 Ash’i ile miisterilerine siirpriz bir konser organize etti.
Ayrica konser oncesi herhangi bir duyuruda bulunmadan tamamen iicretsiz olarak
misterilerine keyif dolu anlar yasatti. (https://www.aksam.com.tr/cumartesi/ashten-

espressolab-roasteryde-surpriz-konser/haber-1379121 Erisim Tarihi 10.08.2023).



Alt1 bin metrekarelik alandan olusan Espressolab Roastrey; konferans salonu, 2 coffee
shop, bakery, konteyner co-working, kokteyl bar, workshop station ve 1 kahve kavurma

merkezinden meydana gelmektedir.

Espressolab Tiirkiye’de mocha g¢esitlerinde ger¢ek Belgika cikolatasini kullanan tek
markadir. Siirdiirebilirlik ve sosyal sorumluluk kapsaminda ~ RET  Derneginin
markasi olan Leap Natural’in Mardin’de bulunan dogal sabun at6lyesindeki 30 katilimci
kadina sosyoekonomik katki saglamak icin kahve posalarini ve guvallarin1 gondererek
katki saglamaktadir. Kahve posasindan yapilan sabun ve ¢uvallardan elde edilen keseler
ile geri doniisiime de ayrica katki saglamaktadir.

(https://www.espressolab.com/shop/kahve-sabunu-92/ Erisim Tarihi 10.08.2023).

Siitis ile Kocadag Aile sirketlerine ait olan, Emre ve Esat Kocadag tarafindan yonetilen
Espressolab markas1 Eslab Kahve Gida Sanayi ve Ticaret A.S. linvani altinda hizmet
vermeye devam etmektedir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Espressolab_Erisim Tarihi
10.08.2023).



1. BOLUM: MARKA VE MARKA SADAKATI KAVRAMI

1.1. Markanin Tanimi

Dilimize Italyanca “marca” sozciigiinden gelen marka kelimesi TDK sozliigiinde “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya

isaret” olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/erisim_Erisim Tarihi 12.12.2022 ).

Amerikan Pazarlama Birligi markay1, “Bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan
farkl1 olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir
ozelliktir” seklinde ifade etmektedir (https://www.ama.org/topics/branding/_Erisim
Tarihi 12.12.2022).

Markanin bir bagka tanim1 Aaker (2009) tarafindan “Bir veya bir grup saticinin mallari
veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmaya
yarayan, miisteriye tirtiniin kaynagini isaret eden, rakiplerden koruyan, ayirt edici bir isim

ve/veya semboldiir” seklinde ifade edilmektedir.

Ureticilerin ya da saticilarin iiriinlerini rakip isletmelerin iiriinlerinden ay1rt edilmesini ve
Ozgiinlesmesini saglamak i¢in belirlemis olduklari; kavram, kelime, isim, ¢izim, tasarim,

resim ve bunlara ait bilesenleri marka olarak ifade etmektedir (Kotler ve diger., 1999).

Markay1 bir tirlinlin bagka iiriinden ayrilmasin1 saglayan sembol, isim, terim gibi {irlinii
niteleyen ve tanimlayan karakterlerin bilesimi olarak ifade etmekte miimkiindiir (Uztug,
2008). Marka saticinin ya da tireticinin Urettigi somut bir tiriine verilen bir ifade oldugu
gibi ayn1 zamanda bir hizmet i¢inde kullanabilmektedir. Bir sanat¢i, tilke veya bir sehir
de marka olarak ifade edebilmektir (Zengin ve Ildeniz, 2005). Bu baglamda markanin

temelinde ay1rt edici 6zellik oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir.

Soyut ve somut 6zellikleri bir arada barindiran marka, bireyi bilgilendirmekte ve ayricalik
saglamaktadir. Sadakat ve baglilik olusturularak gerceklestirilen marka olusturma siireci
g6z onlinde bulunduruldugunda markayi, hizmet ya da iriiniin bireylerin zihinlerinde
meydana getirdigi algilarin bir biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Isik ve Erdem,

2015).



Literatiirde markaya dair ¢cok fazla tanima rastlanilmaktadir. Markanin tarihsel gelisimine
bakildiginda marka kavraminin nasil ortaya ¢iktig1 ve bu tanimlamalarin temellerinin

neye dayandigini daha net ifade edebilmek ve de anlayabilmek miimkiindiir.
1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Glinlimiiz bireylerinin markay1 aldig1 iirlin ya da hizmete dayanarak yorumlamasindan
cok daha oOtesine dayanan markanin tarihsel ge¢misine bakildiginda milattan once
yasayan toplumlar tarafindan ilk olarak kullanilmaya baslanildigin1 sdyleyebilmek
mimkunddr. Eski medeniyetler olan; Cinliler, Yunanlilar, Romalilar, Misirlilar gibi
toplumlarin ¢anak-¢omlek ve diger esyalarin iizerine koyduklart miihiirler ile aitlik ve
kaliteyi belirlemeye calistiklart diisiiniilmektedir. Fransa’da Lascaux Magaralarinin
duvarlarinda M.O. binlere ait oldugunu diisiiniilen sahiplik izleri olarak ifade edilen ¢ok

fazla el izlerine rastlanilmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004).

Antik Cag imparatorluklar1 ve krallar1 otorite ve giici simgeleyen figiirleri miihiir ve
bayraklarinda kullanmigtir. Romalilarin kartal figiirlii sancagi, Japonlarin krizantem

seklindeki miihrii bunun 6rneklerindendir (Knapp, 2018).

Marka kavrami ilk olarak 17. yiizyilda hayvan sahiplerinin siiriilerini digerlerinden
ayirmak icin hayvanlarin lizerine sahiplik bildiren damgalar yapmalari ile kullanildig:

diisiiniilmektedir (Tosun, 2014).

Osmanli Dénemi’nde ise 1857 yilinda ¢ikarilan Alameti Farika Nizamnamesi ile ilk defa
marka kanunu ortaya ¢ikmistir. Nizamname 1857 yilinda ¢ikarilan 557 sayili Markalar
Kanun’a kadar Tiirkiye’ de kullanilmaya devam edilmistir (Camci, 1999). 1995 yilinda
yaymlanan KHK ile 51,52,53 maddeler hari¢ marka kanunu ytrtirliikten kaldirilmigtir

(www.mevzuat.gov.tr/ Erisim 28.01.2023).

19. ylizyil Sanayi Devrimi ile meydana gelen yenilikler marka kavraminin da giinimuz
halini almasinda etkili rol oynamistir. Sanayi devrimi sonrast tiiketici ile iiretici arasindaki
iligkinin degismesi, treticinin tiiketiciler lizerinde etkinlik ve denetim saglama
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda markalagma yoniinde ilk adimlar atilmaya

baglanmistir (Chernatony ve Mc Donald, 2010).

Markanin tarihsel siirecine bakildiginda teknolojinin gelisimi ile artis gosteren tretim ve

talep karsisinda iireticiler arasindaki rekabetin artmas1 markanin islevini de degistirmistir.



1990’1ar 6ncesi semboller kullanilarak mamul veya hizmeti tanitmak igin kullanilan
marka, daha sonra Ureticiler tarafindan rakiplerinden ayrilmak ic¢in kullanilmistir.
Zamanla bu kavram daha da geliserek giliniimiizde iireticilerin iirettikleri markanin
tiketiciler tarafindan benimsenmesini saglamak ve marka ile tiiketiciler arasinda bag
kurmak amaciyla kullanilmaktadir (Low ve Fullerton, 1994). Bu siiregte meydana gelen
ilk markalardan olan Levi’s (1873) ve Coca Cola’nin (1886) giinlimiizde hala varligini

surdirmesi bunun basarili 6rneklerindedir.

Markanin M.O. ¢émleklere, duvarlara isaretler ve izler birakmak ile baslayan seriiveni
ylizyillar boyunca degisiklik gostererek giiniimiize kadar ulasmistir. Giiniimiizde marka
kavrami temel olarak ayirt edici olma Ozelliginin yani sira tiiketiciler ile arasinda
duygusal bir bag olusturarak rekabete farkli bir yon vermistir. Tiiketicilerin marka ile

aralarinda kurdugu bu bag sadakati de beraberinde getirmistir.
1.3. Markanin Tiirleri

556 sayili KHK’ye gore marka; ferdi marka, garanti markasi, ticari marka, ortak marka
ve hizmet markas1 seklinde smiflandirilmaktadir (www.mevzuat.gov.tr__ Erisim
28.01.2023).

Marka tiirleri ile ilgili literatiirde farkli siniflandirilmalara rastlanilmaktadir. Lynn
Upshaw 1995’¢ gore marka; iiriin markasi, hizmet markasi, kigisel marka, organizasyon
markasi, etkinlik markasi, cografi marka olmak {izere alt1 tiirden olusmaktadir
(Chernysheva ve Yakubova, 2016). Kotler ve diger., (1999) gore isletmeler; jenerik
marka, ortak marka, lisans markasi, 6zel etiketli marka ve Uretici markas: olmak Uzere

marka tiirlerinin siniflandirmakta bes gruptan yararlanmaktadir.

Marka turlerinin bir diger siniflandirilmasi olan kapsam alanina gore; ulusal, uluslararasi,
yerel ve diinya markasi, sahiplerine gore; {iretici, ticari, hizmet markasi, anlamlarina gore
markalar; fantezi, anlaml ve sozciiklerden birlestirilmis, kullanilan algilama tiirtine gére
ise kokusal, gorsel ve isitsel marka olarak ifade edilmektedir (Teker ve Gulgubuk, 2005).
Yapilan bu siniflandirmalardan yola ¢ikarak marka tiirleri, amacina ve sahiplerine gore

markalar seklinde iki temel baglik altinda ele alinmistir.
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1.3.1. Amacina Gore Markalar

Markalar amacina gore hizmet ve ticaret markalar seklinde siniflandirilmaktadir (Tagkin,

2008).
1.3.1.1. Hizmet Markalan

Bir isletmenin vermis oldugu hizmetin, baska isletmelerden ayrilmasini saglayan
gostergedir (Oztiirk, 2010). Karayal¢in (1968) ’a gore hizmetlerini baska isletmelerin
hizmetlerinden ayiran her ¢esit maddi isarete hizmet markasi denilmektedir. Bu baglamda
hastane, otel, banka, restoran gibi benzeri isletmelerin tiiketiciye sunmus oldugu hizmeti
g6z Oniinde bulundurarak bu tip isletmelerin markalarinin hizmet markasi oldugunu

sOyleyebilmek mumkinddr.
1.3.1.2. Ticaret Markalari

Bir igletme tarafinda iiretilen ya da piyasaya siiriillen mallar1 gosteren isaretlerdir (Arkan,
2022). Ticaret markasinin bir bagka tanimi ise; piyasaya bir ticari isletme tarafindan
stiriildiigline isaret eden, malin {izerine konulan ve kdkenine isaret eden isaretlerdir
(Karayalg¢in, 1968).

Diger bir tanim1 ise; mamul ya da mamul ambalaj1 iizerinde yer alan malin hangi isletme

tarafindan imal edildigi veya piyasaya siiriildiigiinii gosteren isaretlerdir (Sehirali, 1997).

Ticaret markasi, Ureticinin {iretmis oldugu {riinleri diger Ureticilerin {irlinlerinden
ayirmakta ve lreticinin sahip oldugu miilkiyet hakkini da yasal olarak korumaktadir

(Aktuglu, 2004).
Bir iirlinlin iizerinde yer alan ve digerlerinden ayrilmasina olanak saglayan isaretlerin
tumuna ticaret markasi olarak ifade edebilmek miimkiindiir.

1.3.2. Sahiplerine Gore Markalar

Jenerik, Uretici, lisans, ortak ve aract marka olmak iizere 5 grupta siniflandiriimaktadir
(Kotler ve diger., 1999). Sahiplerine gore markalarin bir baska siniflandirmasi da garanti
marka, ortak marka ve ferdi markasi olarak yapilmaktadir (Baykara, 2005). Literatiirde

farkli siniflandirmalara rastlamak da mimkiindiir.
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1.3.2.1. Jenerik Marka

Bir {irliniin dogru sekilde tanimlandigi ve bilindigi isme jenerik isim ya da terim
denilmektedir (Kleinfeld, 1961). Marka adinin zamanla {iriiniin ad1 yerine gegmesi veya
iirlin ile marka adinin 6zdeslesmesi jenerik marka olarak tanimlanmaktadir (Akin, 2014).
Bu tanimdan yola ¢ikarak gegmisten giinlimiize kadar uzanan marka ismi ile 6zdeslesmis
olan Selpak, Nescafe, Orkid, Vileda, Cif, Borcam gibi markalar1 jenerik markaya 6rnek

olarak gostermek mumkuindur.

1.3.2.2. Lisans Marka

Birgok iiretici firma, zaman ve maliyet agisindan kendi markalarint olugturmak yerine
diger tireticilerin olusturdugu sembol ve isimlerin lisansin1 alarak mal veya hizmetlerini

markalamay tercih etmektedir (Pride ve Ferrell, 1987).
1.3.2.3. Uretici Marka

Ureticinin; tutundurma, dagitim, fiyatlandirma unsurlarim1 kendisinin gelistirdigi
markalara Uretici marka denilmektedir (Bradley, 1995). Uretici markanin bir diger tanimi
ise Uriiniin adinin driinii treten isletme tarafindan verildigi marka tirtidir (Kotler ve
diger., 1999). Sony, IBM gibi fiyat, tutundurma, dagitim Kkararlariyla kendisinin
ilgilendigi markalar iiretici markalardir (Skinner, 1990). Uretici markalari; aile markast,
bireysel marka, hat (dizin) markasi seklinde ii¢c temel grupta aciklayabilmek miimkiindiir

(Bradley, 1995).
1.3.2.4. Arac1 Marka

Magaza markasi ya da 6zel etiketli marka olarak da adlandirilmaktadir. Aract markalar,
tiretici markalarin aksine mal veya hizmetlerin araci tarafindan iretildigi ya da satict

tarafindan yaratildigi markalardir (Kotler ve diger., 1999).
1.3.2.5. Ortak Marka

Ticaret, Uretim, ya da hizmet isletmelerinden meydana gelen bir grubun mal ya da
hizmetlerini baska isletmelerin mal ya da hizmetlerinden ayirmaya yarayan isarettir
(Yarici, 2007, s.128). Bagka bir ifadeyle ayn1 mal veya hizmette farkli iki isletmenin
ortak marka isimlerini kullanmasidir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.295). Atl1 (2001) ise
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kooperatif, dernek veya kolektif organizasyonlarin iiyeleri tarafindan kullanilan ve baska
isletmelerin mamul veya hizmetlerinden kendi mamul ya da hizmetlerini ayirt etmeye

yarayan isaret olarak tanimlamaktadir (akt. Eminler, 2012).
1.4. Markanin Faydalar

Marka Urin ya da hizmetin baska isletmelerin iiriin veya hizmetlerinden ayrilmasini
saglayan ibare olmasi sebebiyle en biliyiik faydalarindan birisi akilda kalic1 olmasi ve

miisteriler tarafindan kolayca hatirlanabilmesidir (Cengiz, 2010, s.38).

Markanin sagladig1r faydalar birgok acgidan degerlendirilmektedir. Literatiirde genel
olarak faydalarinin ti¢ sekilde gruplandirildigina rastlanilmaktadir. Bunlar; tiiketiciler
acisindan, lreticilerden agisindan ve saticilar agisindan markanin faydalari seklinde yer

almaktadir.
1.4.1. Markanin Saticilar A¢isindan Faydalar:

Markanin saticilara sagladigi birgok avantaj bulunmaktadir. Saticilar kendi markalarinin
ad1 altinda dagitim yaparak, bagimsiz iireticilerden daha az maliyetle alim yapabilme
olanagma sahip olmaktadir (Cengiz, 2010, s.40). Satici, marka ile Urlnlerinin
ozelliklerini belirler ve alicinin zihninde konumlanmasini saglar (Evans ve Berman, 1992,
5.306). Saticinin pazari kontrol etmesini saglayan marka, saticinin tanmnirligini da arttirir
(Taskin, 2008). Marka, miisterilerin markaya bagliligini artirir, yeni rakiplerinin ve
taklitlerinin piyasaya girmesini engellemektedir (Tan, 1999, s.10). Marka sayesinde
saticilar pazar1 bolerler (Kotler ve Armstrong, 2004, s.285-286). Markanin saticilara
sagladig1 bir diger fayda ise magaza imaji1 olusturmasidir (Kiiciikaslan ve Ural, 2006,

5.344).
1.4.2. Markanin Tiiketiciler Agisindan Faydalar

Markanin, satic1 ve isletmeciye sagladigi faydanin diginda miisterilere de bircok fayda
sagladig1 goriilmektedir. Tlketicilerin bir {irlinii satin alma ve karar verme siirecinde
marka yol gostericidir (Uztug, 2003). Tiiketiciler marka sayesinde iiriinii kolaylikla
tanima imkanina sahip olurlar (Yiikselen, 2010, 5.237). Tuketicinin almis oldugu {iriin ya
da hizmetin kim tarafindan saglandigim1 ve {retildigini bilmesi marka sayesinde

gerceklesmektedir. (Yavuz, 2004, s.11). Murhpy ve diger. (1985)’ e gore marka
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tiiketicinin satin alma siirecini hizlandirir ve kolaylastirir (akt. Kog, 2015). Tuketici
acisindan kalite ve giiveni temsil eder ve riski azaltir (Keller, 2003, s.7). Tuketiciler
acisindan markali tirtiniin iadesi kolay gergeklesmektedir (Tek, 1999, s.357). Bu durum
da tiiketicinin korunmasini saglamaktadir (Mucuk, 2012, 5.146).

1.4.3. Markanin Ureticiler A¢isindan Faydalari

Ureticiler {iriinlerinin 6zelliklerini marka aracilifyla resmi olarak koruyabilmektedir
(Keller, 2003, s.7). Marka araciligiyla iiretici ile tiiketici arasinda giiven ve sadakat
duygusu olusur ve tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar tercih etmesine olanak saglar (Pandir,
2016, s.9). Satin alinan 0riin ya da hizmetin bireyde olusturdugu imaj, marka sayesinde
gerceklesmektedir. Tiiketici tarafindan pozitif bir imaja sahip olan markanin diger
tirtinleri de tiiketicide gliven duygusu olusturur ve tercih edilmesini saglar (Cengiz, 2010,
$.39). Taninmig olan markalarin yeni {irlinlerini pazara sunmasi rakiplerine gore daha
kolay gerceklesmektedir (Yiikselen, 2010, s.236). Bir diger faydasi ise aracilarin sik sik
fiyat degisikligi yapmasini engelleyerek fiyat dengesini temin etmesidir (Ar, 2003, s.29).
Marka; tiretici isletmeyi, ikame triin {iretme girisiminde bulunan isletmelere karsi korur

(Aaker, 2009, s.25).
1.5. Marka Sadakati Kavramm
1.5.1. Marka Sadakati Tanim

Marka sadakati biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan meydana gelen karmasik
yapida bir kavramdir (Dapena Baron ve diger., 2020, 5.335). Rakip markalarin ayni {irtinii
daha diisiik fiyat ve promosyon teklifleri ile tliketiciye sunmasina ragmen tiiketicinin
sadece bir markay1 segmesini marka sadakati olarak ifade etmek mumkundir (Palumbo
ve Herbig, 2000, s.116). Giddens (2002) ise tiketicilerin rakip markalara oranla o
markaya daha fazla 6deyerek satin almay1 gergeklestirmek istemesinin marka sadakatini
olusturdugunu sdylemektedir (akt. Hamid ve diger., 2022, s.104). Baska bir ifadeyle
miisterilerin ayn1 markanin iirlinlinii tekrar satin almasi ve ileri donemlerde de tercih
sebebi olmas1 o markaya olan bagliligin1 yani marka sadakatini ifade etmektedir (Imrak,
2015, s.97). Farkli markalarin yer aldig1 belirli bir {irlin grubundan tiiketicinin belirli bir

markayi tercih etmesi yine marka sadakatini ifade etmektedir (Chaudhuri, 1995, s.28).
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Khan ve Mahmood (2012, s.33) ise marka sadakatini miisterinin piyasa kosullarindan
etkilenmeyerek markaya duydugu kosulsuz baglilik olarak tanimlamaktadir. Tiiketicinin

satin aldig1 bir iirlinden memnun kalmasi sonucu o markayi tekrar tercih etmesi de marka

sadakatidir (Ar, 2007, s.103).

Tiiketicinin belirli bir markaya kars1 duydugu baghlik ve tiikketicinin o markayr satin
almay1 tercih etmesindeki artis sadakat gostergesi olarak tanimlanabilmektedir (Avcilar
ve Varinli, 2013, 5.93). Celikkol (2016) ise marka sadakatinin tiiketici de tekrarlanan satin
alma davranisinm1 dogurarak o markanin tercih edilmesini sagladigini ifade etmektedir.
Marka sadakatini bir 6l¢lt olarak ele alan Leahy (2008) ise tuketicinin markaya olan

bagliliginin 6l¢iisii olarak miitalaa etmistir.

Erciyas (2015) marka sadakatini diger tanimlardan biraz farkli olarak; miisterinin ayni
markanin iirlin ya da hizmetini tekrarli olarak satin almasi sonucu o markaya olan
bagliliginin disinda, o markanin diger tiiketiciler tarafindan da satin alinmasini
saglayacak tavsiyelerde bulunan goniillii tanitim faaliyetleri olarak ifade etmektedir
(Erciyas, 2015, s.23). Bu baglamda sadik miisterilerin agizdan agiza pazarlama (WOM)

faaliyeti gosterdiklerini sdyleyebilmek mimkindr.

Rekabetin fazla oldugu pazarlarda rekabet avantaji saglamasi sebebiyle marka sadakati
kavrami daha fazla 6nem kazanmistir (Kumar ve Shah, 2004, s.318). Rekabet isletmeler
acisindan fayda sagladigi igin marka sadakati markalar agisindan 6nemli bir role sahiptir
(Uztug, 2003, s.33). Sadik tiiketici diizeyinin yiiksek olmas1 markalar agisindan beklenen
satig ve karin elde edilmesine olanak sagladigi i¢in marka sadakati pazarlama ve isletme
yoneticileri icinde buyiuk 0nem tagimaktadir (Cilingir ve Yildiz, 2010, s.82). Boyle
diisiiniildiiglinde artan marka sadakatinin o markanin rakip markalara kars1 zayifliginin
azalmasina katki sagladigina ve boylelikle markanin konumu agisindan daha saglam bir

yere ulastigini s6ylemek mimkindir (Aaker, 1991, s.39).

Literatiirde yer alan tanimlardan yola ¢ikarak marka sadakati kavrami icin Ozetle,
tiiketicinin bir markadan satin aldigi hizmet veya triinden memnun kalarak olusan gliven
sonucunda marka ile arasinda duygusal bir bag olusmasi ve neticesinde o markayi tekrar

tercih etmesi seklinde ifade edebiliriz.
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1.5.2. Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakatine dair tarihsel stirece bakildiginda ilk olarak bu kavram “marka 1srar1”
adi altinda Copeland (1923) tarafindan kullanilmistir. Marka sadakati ile ilgili
kavramalara bakildiginda tiiketicinin satin alma davraniglarinin marka sadakatinde
oldukca etkili oldugunu ifade edebilmek mimkiindir. Dolayisiyla sosyoekonomik yapisi
degisen tiiketici davranislarinin marka sadakati seviyesinde de degisiklik gdstermesi
mimkiindiir. 1870 ile 1914 yillar1 aras1 marka sadakatinin dogusu diye adlandirilan
donem marka, triiniin kimlik kazandigir ve tiiketiciye tanitildigt donemdir (Russell
Bennett ve Rundle Thiele, 2005, s. 251-254). Bu doénemde markalar Grinlerini
farklilastirarak ve tiiketicinin karsilasabilecegi riski azaltarak miisteri bagliligini, sadakati
arttirmaktadir. Giiniimiizde hala marka degerini koruyan Coca Cola, Gilette markalari bu

donemde pazara kendini tanitt1 (Russell Bennett ve Rundle Thiele, 2005, s. 251-254).

1915 ile 1929 yillar aras1 marka sadakatinin altin donemi olup reklam faaliyetlerinin de
arttigt donemdir. Bu donem markalarin {iriiniin bilinirligini ve hatirlanabilmesini
arttirmast, tiiketicinin markaya kolay ulagsmasini saglayarak marka sadakatini arttirmistir.
Bu doénemde markaya olan sadakatin artmasina karsilik tiiketiciler; artan reklam
kampanyalarinin maliyetinin iirlinlin fiyatinin yiikselmesine sebep oldugu diisiincesine
kapilarak, reklama olan inancini yitirmistir (Russell Bennett ve Rundle Thiele, 2005, s.
251-254).

1930 ile 1945 yillar1 aras1t donem marka sadakatinin gizli donemi olarak da gegmektedir.
Ikinci Diinya Savagmin basladigi bu dénem tiiketiciler tercihlerinde daha rasyonel hareket
ettigi i¢in markali {irinlerde azalma meydana gelmistir. Davranigsal faktorlerin marka

sadakatini biiytik 6lciide etkiledigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

1929 Biiyiikk Buhran olarak gecen Diinya Ekonomi Bunalimi tiiketicilerin satin alma
giiclerini olumsuz etkilemesine ragmen bu donemde tiiketicilerin marka tercihi artmigtir.
Tuketicilerin bu eylemi kendi istegi dogrultusunda degil de zorunlu bir sekilde
gerceklestirdigi  gozlemlenmis ve bu duruma gizli/potansiyel marka sadakati

denilmektedir (Russell Bennett ve Rundle Thiele, 2005, s. 251-254).

1946 ile 1970 yillar1 aras1 ¢goklu marka sadakati donemi; perakendecilerin diisiik fiyatla
kendi 6zel markalarmi pazara sunmasi markalar1 fiyat rekabetine zorlamig ve iirlin

yelpazesini genisletmistir. Bu durum sonucu pazarda ayni kaliteyi sunan birden fazla
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marka yer almig ve tiiketicilerin markalar arasi1 tercih yapma stireci geligsmistir. Boylelikle
¢oklu marka sadakati donemi meydana gelmistir (Russell Bennett ve Rundle Thiele,
2005, s. 251-254).

1971 ve sonras1 azalan marka sadakati donemini 1940 ile 1960 yillar1 aras1 diinyaya gelen
kisilerin davranigsal Gzellikleri etkilemistir. Bu donem insanlarinin aninda memnun
kalmay1 istemeleri, kisa vadede beklentiyi karsilamayan markalardan c¢abuk
vazgecmelerine sebep olmustur. Bu agidan marka sadakatinin azalmaya basladigi
donemdir. Pazardaki iiriin kalitesi artmis ve markalar arasindaki farklilik azalmistir.
Tiiketiciler daha duyarli hareket etmeye basladigi bu donemde Apple gibi imajim
yansitan basarilt markalara kars1 sadik kalmislardir. Bu donem tek bir markaya sadik
kalma davranist ender goriilmektedir (Russell Bennett ve Rundle Thiele, 2005, s. 251-
254).

Kiiresellesme ve degisen tiiketici davranislart sonucu marka, isletmeler arasinda rekabet
avantaji saglayan en &nemli faktor olmustur. Uretici ve perakendecilerin kendi
markalarinin diger markalardan ayirt edilmesini saglamak i¢in iriinlin islevsel
ozelliklerine dayanarak strateji gelistirmektedir (Kim ve Zhao, 2014, s.1). Kotler (2017)’¢
gbre markanin biiyiikliigli o markaya duyulan sadakat ile dl¢lilmektedir. Bir markaya ne
kadar ¢ok baglanilirsa ve tercih edilirse o0 marka o kadar buylmektedir (Kotler, 2017,
S.77-78). Apple marka telefon kullanicilarinin, yeni telefon aliminda ¢ok nadir farkl: bir
markay1 tercih ettigi diigiiniildiigiinde Apple’1 blyuk bir marka olarak ifade edebilmek
mumkindir. Bu baglamdan yola g¢ikilarak glinumiizde marka sadakatinin markalar

bakimindan stratejik bir 6neme sahip oldugunu séyleyebilmek mimkundur.

Gelisen ve degisen bu siireglerden sonra marka sadakatinin geldigi noktaya bakildiginda
fiyat ve kampanyanin c¢ok daha Otesini ifade ettigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Tiiketicinin daha yiiksek fiyatlar 6deyerek bir markayi tercih etmesi tiiketicinin markaya

olan sadakatidir (Market Business News, 2020).
1.5.3. Marka Sadakatinin Onemi

Tiketiciler ile marka arasindaki bag1 anlamak ve uzun vadeli iligkiler kurmak agisindan
marka sadakati marka yoneticilerine fayda saglamaktadir (Touzani ve Temessek, 2009,

s5.227). Teknolojinin ve pazarin gelismesi tiiketicilerin istedikleri iriin ya da hizmete
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kolayca ulagmasini saglamasinin yani sira alternatif markalarin da pazarda kolaylikla yer
almasini saglamistir. Bu durumda isletmeciler kendi markalarint 6ne ¢ikarmak, tercih
edilmesini saglamak ve sadik miisteri potansiyelini arttirmak i¢in marka sadakatine daha
cok onem gostermektedir. Marka sadakati tiiketiciler a¢isindan satin aldiklar1 marka ile
arasinda belirsizlik hissi ve riski azaltma hissi sagladigindan otiirii tiiketiciler agisindan

da buytk 6neme sahiptir (Shin ve diger., 2015, s.50).

Marka sadakati tanimlamalarindan yola ¢ikilarak tiiketici ile marka arasindaki bagi ifade
etmesi agisindan marka sadakati hem saticilar hem de tiiketiciler agisindan ayr1 ayri

Oneme sahiptir. Marka sadakatinin 6nemini iki baslik altinda siralamak mimkundar.
1.5.3.1. Saticilar Acisindan Onemi

Rekabetin pazarda artmasiyla marka ve tiiketici arasindaki bag 6nemli bir etken haline
gelmigstir (Fournier ve Yao, 1997, s.451). Giiniimiizde iiretici, perakendeci kisacasi
saticilarin en biiylik amaglarindan birisi rekabetin fazla oldugu pazarda markasi i¢in sadik
tilkketici yaratmaktir. Bunu saglamak ve kendi markalarina dair tiiketici de sadakat
olusturmak icin isletmeler yatirrmlar yapmaktadir (Onan, 2006, $.98). Isletmeler
pazardaki payini1 ve marka yoniinii kaybetmemek icin sadik miisterilerini géz oniinde
bulundurmaktadir (Assael, 1974, s.542). Bir markanin sadik tiiketici sayisi ne denli fazla
ise marka degeri de o denli fazladir (Erdem ve Uslu, 2010, s.168).

Sadik tiiketiciler tercih ettigi markanin fiyat degisikliklerine kars1 baska markay1 satin
alma tesebbiistinde bulunmazlar (Erdil ve Uzun, 2009, s.197). Bu durumda saticinin

fiyatlandirma da istedigi gibi hareket edebilmesini saglamaktadir.

Sadik tiiketiciler tercih ettigi marka ile ilgili olumlu goriislerini ¢evresindekilerle
paylasarak diger kullanicilarinda o markay1 tercih etmelerine tesvik etmektedir
(Ongkowidjoyo, 2015, s.188). Boylelikle saticilar herhangi bir reklam ve pazarlama
kampanyas1 yapmadan da yeni tiliketicilere ulasabilmekte ve sadik tiiketici sayisini
arttirabilmektedir. Pazarda yer edinmis saticilar, tiiketiciler tarafindan tanman ve
benimsenen bir marka haline geldiklerinde sadik miisterilere sahip olmayan isletmelerin
tanittm ve reklam kampanyalar1 i¢in harcadiklar1 biitge kadar harcama yapmak

durumunda degildirler (Ingemansson vd., 2015, s.7).
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Tiiketiciler sadakat duydugu markanin diger iriinlerini satin alma konusunda
egilimlilerdir (Demir, 2009, $.52-53). Bunun yani sira sadik tiiketicilerin markay1 diger
tiikketici gruplardan daha sik satin almasi, sadik tiiketicilerin saticilar agisindan diger

tiiketicilere gore daha karli oldugunu gostermektedir (Eren, 2009, 5.197).
1.5.3.2. Tiketiciler Acisindan Onemi

Tiketicilerin bir markay1 satin almay1 tercih etmesinde giiven duygusu onemli bir rol
oynamaktadir (Akkog ve diger., 2012, 5.202). Sadik miisteriler daha 6nce kullandig: bir
markay1 deneyimledigi i¢in beklentilerini karsilayacagini diisiinerek daha rahat ve risksiz
bir satin alma gergeklestirir (Kim ve diger., 2008, $.99). Bu durum tuketicinin alternatif
markalara karsi karar vermekte zorlanmadan zamandan tasarruf ederck alisveris

yapmasini saglar (S6nmez, 2015, s.85-86).

Marka sadakati sayesinde tlketici, marka ve Urunlerine dair ¢cok daha fazla bilgi ve
deneyime sahip olur ve dolayisiyla beklenmedik bir durum ile karsi karsiya gelmez
(Catlin, 2004, s.42). Farkli markalari tanimaktan ve deneyimlemekten kaginan tiiketici
sadakat gosterdigi markay1 tercih ederek olabilecek kayiplarin da Oniine gecmektedir

(Matzler ve diger., 2008, s.155).

Marka sadakatinin tiiketiciler agisindan diger bir 6nemi ise tiiketiciye bir topluluga ait
olma hissi saglayabilmesidir. Ayn1 markay: siirekli satin alan tiiketiciler, kendilerini bir
gruba ait hissettigi gibi diger tiiketicilerle beraber bir topluluk da olusturabilirler.
Toplulugun bir parcasi olmak da tiiketicilere kendini mutlu hissettirebilir (Tokmak, 2014,
s.42).

1.5.4. Marka Sadakati Turleri

Marka sadakati ile ilgili caligmalarda yer alan bir¢ok tanimda bir markaya dair tekrar eden
satin alma davranisindan bahsedilmektedir. Bu gortislere ilave olarak tekrar satin alma
davranig1 ile marka sadakati arasinda ayrim oldugu da ifade edilmektedir. Bu durumda
tilketicinin bir markay1 tekrarli satin almasinda bagliligin disinda etmen oldugunu
sOylemek de mumkiindir (Bloemer ve Kasper, 1995, s.313). Bu agidan yola ¢ikilarak
gercek marka sadakati ve sahte marka sadakati olmak tzere iki farkli marka sadakati
tirtiniin oldugunu sdyleyebilmek mumkinddr. Gergek marka sadakatinde marka ile

tlketici arasinda bir baglilik s6z konusudur. Gergek marka sadakatinde, sadik tiiketici
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kendisini o markaya adamistir ve indirim, promosyon gibi faaliyetlerine bakmaksizin
markay1 satin almayi tekrarli olarak gerceklestirmektedir. Sahte marka sadakatinde ise
tiketiciyle marka arasinda bir baglilik yoktur. Alternatif markalar farkli promosyon,

indirim tanidiginda tercihini kolayca degistirebilir (Bloemer ve Kasper, 1995, s.313).

Cimen (2009) ise dikey ve yatay marka sadakati olarak marka sadakatini tlketiciler
acisindan ikiye ayirmaktadir. Markanin imajindan daha ¢ok iiriiniin imajinin 6n planda
olmasi dikey marka sadakatidir. Tiketici daha once kullandigi markadan memnun
kalmasi sonucu o markanin {riiniinii tekrar tercih etmesi ya da ayni iiriiniin daha st
modelini tercih etmesi, dikey marka sadakatidir (Onan, 2006, s.102). Eskiyen ya da farkli
sebepler ile degistirilmek istenilen bir riiniin yeni modelini yine ayn1 markadan satin
almak istemek dikey marka sadakatinin bir 6rnegidir (Ayvaz, 2017, s.27). Yatay marka
sadakatinde dikey marka sadakatinin tam tersi iirliniin imajindan daha ¢ok markanin imaji
Onem arz etmektedir. Dolayisiyla tiiketici daha 6nce deneyimledigi markanin kalitesi vb.
Ozelliklerinden memnun kalmasindan dolayr markanin diger {irlinlerini tereddiit
etmeksizin satin almaktadir (Cimen, 2009, 5.65). Ayni1 markanin ayni {iriiniin tekrar satin
alinmasi dikey marka sadakatini olustururken, ayni markanin farkli {irinlerinin satin

alinmasinda ise yatay marka sadakati meydana gelmektedir (Erdil ve diger., 2004, 5.117).

Nordhielm ve Williams (2008) goriisme yoluyla gerceklestirdigi marka ¢alismasinda;
duygusal, fonksiyonel ve diisiinsel tavirdan meydana gelen el, kalp ve kafa sadakati
seklinde marka sadakatini kavramsallastirmistir (Nordhielm ve Williams, 2008, 5.179).
Dapena Baron ve diger. (2020) bu modelden yola ¢ikarak kalp, kafa ve el sadakati

terimlerini gelistirerek, marka sadakatini {i¢ tiirde ifade etmistir.

Kafa sadakatinde tlketici; satin aldigi markanin kalite, performans ve fiyat bakimindan
en iyisi olduguna inanmaktadir. Bu sadakat tiirlindeki tiiketiciler ancak tercih ettigi
markanin kalitesinde diisme meydana gelirse ya da alternatif markalar ayni kaliteyi
sunabileceklerini tiliketiciye ispatlayabilirse farkli markalara yonelmektedir (Dapena
Baron ve diger., 2020, s.6). Kalp sadakatinde ise kalite, fiyat ve performanstan daha gok
marka ile tlketici arasinda duygusal bir bag vardir ve tuketicilerin onceligi de bu
yondedir. Ego tatmininin 6n planda oldu bu sadakat tipinde sadik tiiketici farkli markalara
gecis konusunda daha inatg1 bir tutum igerisindedir. Apple, Harley Davidson markalarinin

sadik ve tutkulu tiiketicileri bu tiire 6rnek verilebilir (Dapena Baron ve diger., 2020, s.6).
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El sadakati tiirlinde ise tiiketiciler duygusal agidan ¢ok az ve biligsel agidan da ¢ok diisiik
yaklagim sergilemektedir. Sadik tiiketiciler genellikle diisiinmeden tekrarli satin alma
faaliyetini gostermektedir. Misteriler {riinin Ozelliklerinden daha ¢ok markanin

sagladig1 kolayliklarla ilgilendigi sadakat tiiriidiir (Dapena Baron ve diger., 2020, s.6).
1.5.5. Marka Sadakati Olciim Yontemleri

Literatiirde marka sadakatinin 6l¢iimiine yonelik farkli yaklagimlar yer almaktadir. Marka
sadakati kavramindan ilk kez bahseden Copeland (1923) yapmis oldugu c¢alismalarda
marka sadakatini sadece davranis diizeyi iizerinde ele almistir (Kabiraj ve Shanmugan,
2011, s.288). 1950’lerde marka sadakatinin daha populer hale gelmesi ile marka
sadakatinin tek boyutlu Ol¢ciimii elestirilmis ve davranigsal Olciitlerinin Gtesinde bir
yaklagim daha fark edilmeye baslanilmistir. Marka sadakatinin tutumsal yaklasimlarinin
en az davranigsal kadar 6nemli oldugunu ifade eden; Cunningham (1967), Day (1969),
Jacoby (1971) ve daha birgok arastirmaci marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal

acidan dl¢iimlenmesini ifade etmektedir (Iglesias ve diger., 2011).

Marka sadakatinin 6l¢limlenmesinde davranigsal ve tutumsal yaklasimlarin bir arada
alinmasi gerektiginin savunan bir diger yaklagim ise karma yaklagimdir (Rundle Thiele,

2006, 5.415).

Dowling, Hammond ve Uncles ise marka sadakatini davranigsal, karma ve tutumsal
yaklagim olarak ii¢ sekilde 6l¢iimlendigini ifade etmistir (Uncles, ve diger., 2003, 5.294-
316).

Bir baska yaklagim ise marka sadakatinin 6l¢iimlenmesinde nitel ve nicel dlgiimlerin
yaklagim ile agiklanabilir olmasidir (Wheeler, 1974, 5.656) Aaker ise marka sadakatinin
Olgimlenmesini; davranig, baglilik, memnuniyet, markanin begenilmesi, degistirme

maliyeti faktorleri ile agiklamaktadir (Aaker, 2007).

Marka sadakatinin Ol¢limlenmesi ile alakali yapilan ¢alismalara bakildiginda
degerlendirilmesi gereken faktorler konusunda arastirmacilarin ortak tam bir goriise

varmadigini sdyleyebilmek miimkiindiir (Maheshwari ve diger., 2014, s. 13-14).
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1.5.6. Marka Sadakatinin Boyutlar

Literatiire bakildiginda marka sadakati boyutlarini tek boyut davranigsal boyut oldugunu
ileri siirenler oldugu gibi davranigsal ve duygusal (tutumsal) boyut seklinde iki boyut
altinda ele alindig1 da goriilmektedir (Gultekin, 2020). Katlidag (2016) ise davranissal,
tutumsal ve her ikisinin birlesiminden olan karma (biligsel) boyut seklinde ifade

etmektedir.
1.5.6.1. Davranissal Boyut

Isletmeler marka sadakatinin boyutlarni tekrarli satin alma davranisi iizerinden
degerlendirerek tek boyutlu; davranigsal boyut seklinde ele almaktadir. Satin alma sikligi,
ihtimali ve satin alma oran1 davranigsal sadakat olarak ele alinmaktadir (Gtiltekin, 2020).
Oliver (1999) ise belirli bir markay1 ilerleyen zamanlarda da satin alma olarak ifade

etmektedir.
1.5.6.2. Duygusal (Tutumsal) Boyut

Ik kez Day tarafindan 1969 yilinda &ne siiriilen tutumsal sadakat; mal ya da hizmeti
sunan belirli bir markaya kars1 duyulan psikolojik yatkinlik olarak ifade edilmektedir.
Pawle ve Cooper (2006) sadakatin para ile satin alinamayacak bir deger oldugunu ancak

sevgl ile ulasilabilindigini ifade etmektedir.

Alsem (2007) ise duygusal boyutu isletmeyi veya markayi baskalarina tavsiye etme

olarak agiklamaktadir.
1.5.6.3. Karma (Bilissel) Boyut

Tiiketicinin satin aldigi hizmet ya da mala sahip olan markayi tekrardan satin almasi ve
bagkalarma satin almasi konusunda tavsiyede bulunmasi, karma boyut olarak
aciklanmaktadir (Y1ldirim, 2005, s.5).

1.5.7. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisterinin risk almayi géze alamamasi, satin alma siirecinde daha iyi bir alternatif
markanin olmamasi, alternatif markalarla arasinda biiyiikk Olglide fark olmamasi ayni
tirtinii tercih etmesine dolayisiyla marka sadakatine etki etmektedir (Henry, 2000, s.13-

16).
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Saticilar marka olugturarak iiriin ve hizmetlerini diger markalar arasinda ayirt edilmesini
saglamaktadir. Marka olusturduktan sonra ise sadik tiiketiciye sahip olmaya ¢alismak ve
bunu devam ettirebilmek en temel hedeflerindendir. TUketiciler markadan beklentilerini
bulamadig: takdirde farkli markalara yonelebilmektedir (Panchal ve diger., 2012, s.83).
Bu gibi sebepler goz oniinde bulundurulduguna marka sadakatini etkileyen faktorlerin
incelenmesi onem tasimaktadir. Marka sadakati ile ilgili ¢aligmalarda sadakatin boyutu
ve etki eden faktorler gibi 6nemli noktalar tiiketiciler agisindan genellikle ele
alinmaktadir (Yang ve Wang, 2010, s.4). Dolayisiyla tiiketiciler nezdinde marka
sadakatini etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Magazalara ve markalara yonelik marka
sadakatinin, ziyaret ve satin alma siklig1 iizerinden ele alinan ¢alismalarda miisterilerin

demografik yapisinin da marka sadakati tizerindeki etkisine bakilmistir (Flavian ve diger.,

2001, s.86-89).

Kavak ve Ayarlioglu (2002) ise hizmet iiriinii magaza ve markalarina kargi marka
sadakatinin Ol¢iimiinde misterilerin demografik yapilari ile sosyal statiilerini dikkate

alarak ele almaktadir (Kavak ve Ayarlioglu, 2002, s.17-26).

Baz (2021) “Deneyimsel pazarlamanin marka sadakati ve davranigsal niyete etkisi
tizerine Mersin ilinde bir arastirma” adli tez ¢alismasinda marka sadakatini etkileyen
faktorleri; markaya giiven duyma, miisteri tatmini, algilanan kalite seklinde {i¢ baslikta

ele almistir.

Dogru ve Koger (2016) “Gsm operatdriiniin Kullanicilarinin Marka Sadakati Uzerine Bir
Inceleme” adli ¢alismasinda Datta (2003) “The Determinants of Brand Loyalty” adli
calismasin1 referans alarak marka sadakatini etkileyen faktorleri satin alma sikligi,
demografik ozellikler, yenilik gesitlilik arayisi, tavsiye etme, fiyat, markanin pazarda
bulunma siresi, promosyon ve fiyat indirimleri, iriin performansi ve memnuniyet

seklinde ele almistir.

Literatiirde ilgili calismalara bakildiginda marka sadakatini etkileyen faktorlerin birgok
acidan ele alindigir goriilmektedir. Marka imaji, marka memnuniyeti, marka giliveni,
algilanan deger basliklarinin literatiirdeki calismalarin geneline bakildiginda agirlikli
olarak marka sadakatini etkileyen faktorler olarak kabul goruldiigini sdylemek

mUmkuindr.
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1.5.7.1. Marka Imaji

Tiiketicide bir markanin ¢agristirdiglt tiim diisiince ve duygular marka imajini
olusturmaktadir (Peltekoglu, 2007, s.584). Tiketicinin zihninde markaya dair
olusturdugu resim olarak da ifade etmek mumkiindiir. Bu baglamda hizmet ya da Urinin
ruhunu temsil edenin marka imaj1 oldugunu séyleyebilmek muimkindir (Chinomona,
2016, s.129).

Tiiketiciler satin aldig1 markada fonksiyon, nitelik ve fayda gibi 6zellikleri aramaktadir.
Marka imajina sahip bir marka ancak bu 06zellikleri miisterilerine saglayabilmektedir

(Erdil ve Uzun, 2010, s.89).

Tiiketicinin markaya duydugu giiven, marka imaj1 ile dogrudan alakalidir. Tiiketicinin
markaya duydugu giiven duygusunun marka sadakatinin olusumuna etkisi géz 6niinde
bulunduruldugunda, bir markanin tiiketicide olusturdugu imaj ne kadar olumlu ise o

markaya dair sadakat de o kadar mumkundir (Gegti, 2012, s.21).
1.5.7.2. Marka Memnuniyeti

Tiiketiciler satin aldig1 markadan beklentilerini karsilamasini istemektedir. Beklentilerini
karsilayip olumlu deneyim sagladiginda ise o markaya karsi1 begenme, sevgi duygusu

olusturmakta ve sadakatin olugsmasina zemin hazirlamaktadir (Datta, 2003, 5.140).

Tiiketiciler satin aldig1 bir markadan memnun kaldig1 zaman o markay1 tekrar satin alma
egiliminde olduklart bilinmektedir. Bu davranig siirekli hale geldiginde ise markayla
tlketici arasindaki iliskinin uzun vadeli olmasini saglamaktadir. Bu agidan memnuniyet
sadakati etkileyen onemli etmenlerden birisini olusturmaktadir (Tabaku ve Kushi, 2013,

5.225).
1.5.7.3. Marka Guveni

Miisteri ile marka arkasindaki iliskinin temelini olusturan etmenlerden birisi marka
giivenidir. Tiiketicinin ilk defa satin aldig: bir {iriin ile markaya giiven duygusu beslemesi
beklenemez. Zamanla tekrarl satin alma gerceklestikce tiiketicinin markaya olan giiven
duygusu olugmaktadir (Keser, 2008, s.26). Giliven duygusu taraflar arasinda iligkiyi
gliclendirerek daha uzun vadeli sadakatin olusmasina da saglamaktadir (Gegti, 2012,
5.23).
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1.5.7.4. Algilanan Deger

Tuketicinin bir markaya ait hizmet ya da triin bedeline 6dedigi iicretin maliyeti ile
sagladig1 avantajin karsilastirilmast deger algisini olusturmaktadir (Hellier ve diger.,
2003). Tiiketicinin duygusal ve fonksiyonel deger boyutlarindan olusan bireysel
yargilarimin biitiinti seklinde ifade edebilmek de mimkundir (Barnes, 2003, 5.178-179).
Bu baglamda algilanan deger tekrarli satin alma niyeti ve rekabet avantajint 6nemli
Olgiide etkiledigini sdyleyebilmek miimkiindiir (Tabaku ve Kushi, 2013, s.226). Bu
etkiden yola ¢ikarak algilanan degerin yiiksek olmasinin 0 markaya duyulan sadakatin

yiiksel olmasina etki ettigini ifade edebilmek de mumkuindur.
1.6. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesi, tiiketicinin almis oldugu hizmetten beklentilerini, tatmin olma
duygusunu ve begenmesini agiklamaktadir (Cigek ve Dogan, 2009, 5.203). Ghobadian ise
miisterinin tatmin derecesi ve sezgilerinin hizmet kalitesini belirlemede biiylik ol¢iide

etkili oldugunu séylemektedir (Ghobadian ve diger., 1994).

Alanyazinda ¢ogunlukla kullanilan hizmet kalitesi 6lgeginde Parasuraman ve diger.,
(1985) miisterinin beklentisi ile algilanan hizmeti karsilastirarak arasindaki farki hizmet

kalitesi olarak tanimlamaktadir.

Miisteriye saglanilan ya da saglanilacak olan hizmeti kalitesi, o miisterinin ayni1 isletmeyi
tercth edip etmemesi agisindan Onemli rol oynamaktadir. Algilanan hizmetin
yeterliliginin miisteri sadakatini arttirdigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Bu baglamda
miisteri algis1 hizmet kalitesinde 6n plana ¢ikmaktadir (Sevimli, 2006, s.12-13).
Miisterinin algiladigi hizmetin kalitesinin beklentinin ¢ok {lizerinde olmasi isletmeye

duyulan sevgi ve begenme duygusunu etkilemektedir.
1.6.1. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Gronroos (1982) calismasinda hizmet kalitesinin boyutlarini gtvenilirlik ve durustlik,
telafi, profesyonellik ve beceri, erisim ve esneklik, itibar ve gilivenilirlik seklinde bes

baslikta ele almistir.

Parasuraman ve diger., (1985) ise boyutlar1 asagidaki gibi ele almistir:
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Inamihirhik: Kurum ve personellerinin, miisterilerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
ederek dlrlst davranmasi ve davraniglarinin kurumun imaji ile ters diismemesini ifade

etmektedir.

Guvenilirlik: Kurumun vadettigi hizmeti miisterilerine zamaninda sunmasi, fatura ve
kayitlar1 dogru bir sekilde kayit altina almasidir. Bagka bir ifadeyle miisteriye ilk basta

sundugu hizmeti ayni standartlar ile tekrar sunabilmesidir.

Erisim (Ulasilabilirlik): Miisterinin kuruma telefon ya da ¢evrimigi yollar araciligiyla

ya da fiziki olarak erisiminin kolay olabilmesidir.

Anlayis: Miisterilerini taniyabilmek, ihtiyaglarini anlayabilmek ve bu dogrultuda hareket

ederek miisterilerine bireysel ilgi gosterebilmeye yonelik cabalari ifade etmektedir.

Guvence: Miisterilerinin karsilasabilecegi tehlikeleri g6z oniinde bulundurarak giivence
altina almasidir. Ornegin banka miisterisinin kisisel verilerinin kurum tarafindan

giivenliginin saglanmasi miisterinin kendini giivende hissetmesidir.

fletisim: Miisteri ile anlasilir bir dil ve @islubun kullanilmasii igermektedir. Kurum ile

miisteri arasindaki iletisim dilini ifade etmektedir.

Nezaket: Isletme personelinin miisteriye dair kibar ve saygili olmasini genel olarak

yaklasim tarzini ifade etmektedir.

Yetkinlik: Isletmenin miisteriye sunacagi hizmete dair gerekli bilgi ve donanimin

mevcutlugudur.

Fiziksel Ozellikler: Isletmenin sahip oldugu arag gerecleri, dekorasyonu,

mobilyalarindan personelin dis gériiniisiine kadar olan somut aracglari ifade etmektedir.

Isteklilik: Isletme personellerinin miisteriye hizmet saglarken hizli ve istekli hareket

etmesini ifade etmektedir.
1.6.2. Hizmet Kalitesi Olgiim Modelleri

Literatirde hizmet kalitesi 6l¢timiinde genel kabul gérmiis modellerin basinda Grénroos
(1982, 1984) ve Parasuraman ve diger., (1985, 1988) olusturdugu modeller yer
almaktadir. Miisteriye sunulan hizmetin degiskenlik gdstermesinden dolayr hizmet
kalitesinin 6l¢iimii kolay yapilamamaktadir. Bir¢cok arastirmaci farkli yaklasimlar ile

Olctim modelleri gelistirmistir. Bunlardan baslicalari:
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1.6.2.1. Gronroos (1984) Modeli

Fonksiyonel kalite, teknik kalite ve kurumsal imaja bagli hizmet kalitesi modeldir.
Miisterinin sunulan hizmetten ne aldig1 kismi teknik kaliteyi, hizmet siirecinin nasil
gectigi ise fonksiyonel kalite ile ilgilidir. Miisterinin firmay1 nasil algiladig1 ve miisteride
nasil bir izlenim olusturdugu yani kurumsal imaji, fonksiyonel ve teknik kalitenin

sonucudur (Gronroos, 1984, s.39).
1.6.2.2. Servperf Modeli

Cronin ve Taylor (1992) Servqual hizmeti Kalitesi 6lgeginin kavramsal ve fonksiyonel
olarak yetersiz kalmasi ve tiikketici tatmini, satin alma niyeti ile hizmet kalitesi arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in Servperf modeli ¢alismasini gergeklestirdiklerini bildirmislerdir.
Servperf i¢in misterinin beklentilerinin algilanan hizmetten bagimsiz oldugunu ve
miisteri beklentilerinin dikkate alinmamasi1 gerektigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Servperf modeli yine ayni sekilde Servqual modeline ait 22 6nermeden yararlanmaktadir
(Kog, 2017, s.258).

1.6.2.3. E-S-Qual Modeli

Parasuraman ve diger. (1985) elektronik hizmet 6ncesi yaptiklari hizmet kalitesi ile ilgili
calismasi olan Servqual 6lgegini gelistirerek ilk olarak 2000 yilinda on bir boyutlu E-SQ
oOlgegini daha sonra 2005 yilinda dort boyutlu 6lgek olan E-S-Qual’t gelistirmislerdir.
Gelisen teknoloji ile geleneksel hizmet kalitesinden elektronik hizmet kalitesine
gecilmesiyle Parasuraman ve diger. (2005) yeni hizmet kalitesi modeli E-S-Qual hizmet
kalitesi olgegini gelistirmislerdir. E-S-Qual hizmet kalitesi olgegi ile elektronik
bankacilik sektoriindeki hizmet kalitesini 6lcen Marimon ve diger. (2012) ¢alismalarinda
sistem uygunlugu, gizlilik boyutu ve etkinlik olmak tizere guncelleyerek (¢ boyutta
olusturmuslardir. Dalbehera (2020) E-S-Qual 06lgegini kullanarak yaptigi calismada
elektronik hizmet kalitesinin gizlilik, sistem uygunlugu ve etkinlik boyutlarindan
etkilendigi sonucuna ulagmistir. Bu baglamda E-S-Qual 6lgeginin internet iizerinden
aligveris yapan miisterilerin davraniglarina binaen gelistirildigini sOyleyebilmek

mUmkuindr.
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1.6.2.4. Dineserv Modeli

Ingilizce Dinner ve Service kelimelerinin birlesiminden olusan Dineserv, Parasuman ve
diger. (1985) tarafindan yiyecek ve icecek alaninda hizmet veren restoranlarin hizmet
kalitesini 6lgmek igin ortaya ¢ikarilmistir. Dineserv modeli; Stevens ve diger. (1990)
tarafindan konaklama alaninda hizmet kalitesini 6lgmek amaclh gelistirilen Lodgserv

Olgegi temel alinarak gelistirilmistir (Stevens ve diger., 1995, 5.59).

Stevens ve diger. (1995) Dineserv 6l¢eginde ilk olarak 40 O6nerme ile baslayarak 29
onermeye diisiirerek Servqual hizmet Kalitesi Olgeginin bes boyutu olan somutluk,

isteklilik, empati, glivenlik ve giivenilirlik boyutlarin1 kullanmaktadir.
1.6.2.5. Servqual Modeli

Bankacilik, finans aracilik hizmetleri, kredi kart1 ve tamir-bakim hizmetleri sektorlerini
kapsayan bu model belirli degiskenler arasinda farkliliklar oldugunu ileri siirmektedir

(Parasuraman ve diger., 1985, s.44).

Sevimli (2006) hizmeti alan kisilerin hizmete dair beklenti ve algi ifadelerine vermis
olduklari1  puanlarin  arasindaki farkin  hesaplanmasiyla hizmet  kalitesinin

degerlendirildigini ifade etmektedir.

Oztiirk (2009) Servqual 6lgiim modelinde algilanan Kalite ile beklenilen kalite arasindaki

farkliklar1 bes madde ile agiklamaktadir.

1. Fark: Isletme yonetiminin hizmet kalite standartlar: ile miisterilerin beklentilerini

algilayis1 arasindaki farktir.

2. Fark: Misteri beklentilerinin igletme yonetimi tarafindan algilanisi ile misteri

beklentileri arasindaki farktir.

3. Fark: Isletmenin miisterileri sagladig1 hizmet diizeyi ile hizmete dair miisterilere

ulagtirilan mesajlardaki farktir.

4. Fark: Miisterilere ulastirilan hizmet diizeyi ile hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki

farktir.

5. Fark: Algilanan ile beklenilen hizmet arasindaki farktir.
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Parasuraman ve diger. (1985) Servqual modelinde yaptiklari ¢alismada ilk ¢alismada
giivenilirlik, iletisim, anlayis, glivence, inanilirlik, yetenek, fiziksel 6zellikler, heveslilik,
nezaket ve yetkinlik olmak tizere hizmet kalitesinin on boyuttan meydana geldigini ifade
etmislerdir. On boyutlu olan hizmet kalitesi modelini daha sonra gelistirdikleri Servqual
modelinde giivenilirlik, heveslilik, fiziksel 6zellikler boyutunun yani sira empati ve
giivence boyutlarini da ekleyerek bes boyuta indirgemislerdir (Parasuraman ve diger.,

1988). Hizmet kalitesi boyutlar1 basgligi altinda bu boyutlara detayli olarak yer verilmistir.

Parasuraman ve diger. (1988) olusturdugu Servqual modeli; kredi kart1 islemleri,
bankacilik, telefon ve bakim- tamir hizmetleri veren igletmeler iizerinde uygulanan bes
boyut ve yirmi iki onermeden meydana gelmektedir. Olgekte 1-4 arasindaki ifadeler
fiziksel ozellikler, 5-9 arasinda yer alan ifadeler guvenilirlik, 10-13 arasinda yer alan
ifadeler heveslilik, 14-17 arasindakiler glivence, 18-22 arasinda yer alan ifadeler ise
empati boyutu ile alakalidir. Bu bes boyut her hizmet sektoriine uygulanabilmektedir
(Zeithaml diger., 1990). Anket de yer alan 22 ifade “kesinlikle katiliyorum” ve “kesinlikle

katilmiyorum” ifadeleri arasinda puanlanmaktadir (Parasuraman ve diger., 1991).
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2. BOLUM: KUSAK KAVRAMI VE Z KUSAGI

2.1. Kusak Kavram

Kusak kavrami tarihsel baglamda incelendiginde c¢esitli bilim dallarinda Antik
Yunan’dan Eski Misir uygarligina kadar dayandigi gorulmektedir (Joshi ve diger., 2011,
s.177). Kusaklar ile alakali bilimsel nitelikte ilk caligmalar 1830 yil1 itibariyle Auguste
Comte tarafindan gergeklestirilmistir. Comte  (1974) yaptigi calismada sosyal
ilerlemenin kusaktan kusaga aktarilan birikimler neticesinde gerceklesebilecegini ifade

etmistir.

TDK’ de kusak kavrami toplum bilimi olarak “yaklasik yirmi bes otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler Obegi; gobek, nesil, batin, jenerasyon” seklinde

tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/ Erigim Tarihi 10.08.2023).

Chen (2010) ayn1 ¢agda diinyaya gelen bireylerin davranislari, toplumsal degerleri ve
benzer yasam sekillerini benimsemelerinin belirli tarih araliginda diinyaya gelmelerinden

kaynakli olduguna dikkat cekmektedir.

Bagka bir ifade ile belirli bir zaman araliginda dogmus ve benzer deneyimler yasamis
bireylerden olusan gruplar olarak da kusak kavrami ifade edilmektedir (Berkup, 2014,
s.219).

Lotfi Kabiri ve Ghasemlou, (2013) ise asag1 yukar: ayni yillarda dogan bireylerden
meydana gelen kavram olarak ifade etmektedir.

Kupperscmidt (2000) yaklasik ayni dogum yillarina sahip olan gelisme donemlerini
birlikte yasayan ve toplumda gerceklesen Onemli olaylara birlikte sahitlik eden

bireylerden olusan topluluk olarak ifade etmektedir.

Mannheim yonetim alaninda yapmis oldugu ¢alismasinda kusag1 sosyolojik acidan ifade
etmistir (Jaeger, 1985, s.278). Mannheim, toplumun bes ozelligi ile kusaklarin var

olusunu aciklamaktadir. Bunlar:
1. Kusaktan kusaga gecis devam eden bir siire¢ seklinde olmalidir.
2. Siireg ilerledikge siirekli topluma yeni tiyeler katilmalidir.

3. Siire¢ devam ederken siirekli olarak eski iiyeler yok olmalidir.
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4. Devam eden tarihsel siirecin sadece belirlenmis bir kismima toplumun {iyeleri

katilmalidir.

5. Kiiltiirel ve tarihsel mirasin gelecek kusaklara tasinmasinin bir sebebi olmalidir

(Jaeger, 1985).

Kusak kavramimi geleneksel bir ifade ile tanimlayacak olursak g¢ocuklar ile ebeveynleri

arasinda ortalama gecen siireyi ifade etmektedir (Keles, 2011).

Kusak kavramini tiim bu tanimlamalarin yam sira genel olarak ifade etmek gerekirse
belirli bir donemde diinyaya gelmis ortak ozelliklere sahip ve ayni yillarda benzer

sikintilar yagsamis bireylerden olusan gruplar olarak tanimlamak miimkiindiir.
2.2. Kusak Siiflandirmasi

Kusaklar kisilere, donemlere ve i¢inde bulunan topluma gore farkli siniflandirilmaktadir
(Saritag ve Barutcu, 2016). Bu baglamda literatiirde farkli alanlarda cesitli

smiflandirilmalara rastlanilmaktadir.

Reeves ve Oh (2014) birgok bilim insanina karst kusaklarin simiflandirilmasinda
bireylerin donemin toplumsal ve tarihsel olaylarindan etkilenmelerinden ziyade dogdugu

yillarin ele alinmasi gerektigini savunmaktadir.

Ardig ve Altun (2017) ise iilkelerin gelismislik ve sosyokiiltiirel diizeyinin g6z onilinde
bulundurularak her iilkenin kendi toplum 6zelliklerine gore kusak ¢aligmalarini yiiriitmesi
gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda kusaklarin baslangi¢ ve bitis tarihleri arasinda
iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ornegin, Bebek Patlamasi kusagi Giiney
Afrika’da 1943 ile 1970 yillar1 arasini kapsarken Amerika’da ise 1943 ile 1964 yillar
arasini kapsamaktadir (Hole ve diger., 2010, s.88).

Ronald Inglehart (1977) “Generational Cohort Theory” ile ilk kez niifusu belirli bir
kusaklara bolmeyi 6nermistir (Lissitsa ve Kol, 2016, s.305). “The History of America’s
Future, 1584 to 2069 isimli 1991 yilindaki kitab1 ile William Strauss ve Neil Howe’nin
kusak teorisi genis kitlelerin glindemi haline gelmis ve bazi arastirmacilar “Strauss-Howe

Kusak Teorisi” olarak bu kurami tanimlamaktadir (Arslan ve Staub, 2015).
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Tablo 1: Kusak Siniflandirmasi

Sessiz BB . . | Milenzum .
Arastirmacilar Kusak Kusa@ X Kusag1 | Y Kusagi Kusa@ Z Kusag
Spitznas (1988) | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1980
Howe ve
Strauss (2000) | 19251943 | 1943-1960 | 1961-1981 | 1982-2000
Zemke ve
Giserlert (2000) | 1922-1943 | 1943-1960 | 1960-1980 | 1980-1999
Lancester ve
Stilman (2062) | 1900-1945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-1999
Senbir (2004) | 1900-1945 | 1945-1965 | 1965-1977 | 1977-1994 | 1994-2003 | 2003-
Oblinger ve
Oblinger 1946 | 1947-1964 | 1965-1980 | 1981-1995 1995 ve
(2005) sonrasi
Tek ve Orel 11946 | 1946-1964 | 1965-1976 | 1977-1994 | 1995-2002 | 2003 Ve
(2016) sonrast
(Fz'gg‘:?r;”er 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-2000
Haeberle Ve 11940 1944 | 1045-1964 | 1065-1979 | 1980-1999 1999 ve
digerleri (2009) sonrasl
Yelkikakan ve
Altn (2010) | 1925-1945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1984
Y iksekbilgili
(201 1921-1946 | 1946-1963 | 1963-1981 |  1980-
Unal (2017) | 1927-1945 | 1945-1960 | 1961-1980 | 1980-2000 2000-
Kuran (2018) | 1927-1945 | 1945-1964 | 1965-1979 | 1980-1989 2000-

Kaynak: (Berkup, 2015, s.54)

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde kusaklar genel olarak; Sessiz kusak, Baby
boomers, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi olmak lizere temelde bes baslik altinda
siiflandirilmaktadir (Berkup, 2014, s. 219).

2.2.1. Sessiz Kusak

Gelenekgiler (traditionalist), eriskin (matures), II. Diinya Savas1 kusagi, radyo cocuklari
ifadeleriyle tanimlanan bu kusak 1925 ile 1945 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden
olugmaktadir. Sessiz kusak isimlerini radyonun icadi, II. Diinya Savagi gibi donemin
olaylarindan almaktadir (Wiedmer, 2015, s.52). Savasa olan katkilarindan dolay1 bu
kusak “blyuk kusak” olarak da isimlendirilmektedir. (Toduk, 2017).

Levickaite (2010) 1900 ile 1945 yillar1 arasinda dogan bireyleri sessiz kusak olarak
tanimlamaktadir. Savasa katilamayacak kadar kii¢lik bireylerden olusan ve savastan en

cok etkilenen bu kusak savasin acisini da en fazla cekenlerdir.
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Sessiz kusak; savas ve geleneksel degerlerin baskin oldugu donemde diinyaya geldikleri
icin otoriteye saygili, is ve aile hayatinda belirli sinirlar1 olan fedakarliga deger veren

disiplinli ve sadik bireylerdir (Clark, 2017).

Tarim toplumundan sanayi toplumuna gecis slirecinde otoriter aile yapisinda yetisen bu
kusak, ebeveyn olarak da monolojik bir iletisime sahip tutucu, muhafazakar ve

gelenekselci bireylerdir (Duman, 2019, s.108-109).

Sessiz kusak bireyleri kiiciik yasta evlenmis bircogu egitim hayatini tamamlayamamuistir.
Lisans egitimini tamamlayan birey sayisi ¢ok az olmakla birlikte agirlikli erkek

bireylerden olugsmaktadir (Delahoyde, 2009, 5.33).

Sessiz kusak daha sonra gelen kusaklardan daha ¢ok mesleklerine ve islerine 6zen
gostermiglerdir (Robbins ve Judge, 2019, s.148). Tecriibeleri, pratik zekalar ile is
diinyasinda 6nemli yerlere gelmis olup bugiinkii is diinyasinin da temellerini olusturan
kusak olmasi sebebiyle bu kusak ayrica “sanayiciler” olarak da gegcmektedir (Adigiizel ve
diger., 2014, s.171).

2.2.2. Baby Boomers

Howe ve Strauss (2000) 1943 ile 1960 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyleri Bebek
Patlamas1 kusagi olarak adlandirmaktadir. Lancaster ve Stillman (2003) ise bu kusagi
1946 ile 1964 yillar1 arasinda dunyaya gelen bireyler olarak simiflandirmaktadir.
Literatiirde farkli siniflandirilmalara rastlanilan bu kusak II. Diinya Savasi sonrasi bir
milyar bebegin diinyaya gelmesi sonucu niifusta yasanan patlama sebebiyle baby
boomers seklinde ifade edilmektedir (Glrbiiz, 2015, s.41). Bu kusak ayni evde ebeveyn
olarak hem ¢ocuklarina hem de evlat olarak kendi ebeveynlerine baktiklari i¢in “sandvig

kusag1” olarak da ayrica ifade edilmektedir (Metin ve Kizildag, 2017).

Bebek Patlamasi kusagi sessiz kusak aksine yalnizca kendilerini ve gelecegini diisiinen
bireylerden meydana geldigi i¢in “ben kusagi” olarak da tanimlanmaktadir (Twenge,

2013, s.11).

Sayilarinin fazla olmasi sebebiyle Bebek Patlamasi kusagi yasadiklari toplumsal gevreyi
yeniden tasarlayan kusaktir (Levickaite, 2010, s.173). Irk¢ilikla micadele, ¢evreye karsi
duyarlilik, kadin-erkek esitligi bu kusagin giinlimiize miras biraktiklari fikirlerdir (Aydin
ve Basol, 2014, s.3).
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Baby boomers; demokratik, esitlik¢i bir yaklasimla yonetilmenin yani sira samimi bir

yaklagim ile yonetilmeyi seven bireylerden olusmaktadir (Lockwood, ve diger., 2009).

Bircok sosyolojik ve teknolojik degisimler Bebek Patlamasi kusaginda meydana gelmistir
(Crampton ve Hodge, 2009, s.2). Omegin; ay yiiriiyiisii, uzay yarisi, John Fitzgerald
Kennedy ve Martin Luther King suikastlari, Vietnam Savasi, kadin haklar1 hareketi ve
televizyon bu donemde meydana gelen olaylar, Baby Boomers kusaginin sekillenmesinde
onemli rol oynayan olaylardir (Stutzer, 2019, s.78). Bu kusak i¢in televizyon ile biiyiiyen
ilk kusak diyebilmek mimkindur (Spence, 2009, s.9).

2.2.3. X Kusag

Golge kusak, patlama sonrasilar ve 13.ler olarak da gecen 1965 ile 1979 yillarin arasinda
diinyaya gelen bu kusaga X kusagi denilmektedir (Benezra, 1995). Bu kusagi Howe ve
Strauss (2000) 13. kusak olarak 1961 ile 1981 yillar1 arasinda dogan bireyler seklinde
adlandirirken Zemke ve diger. (2000) X kusagmin 1960 ile 1980 yillar1 arasinda dogan

bireylerden olustugunu ifade etmektedir.

X kusag1 kavrami 1991 yilinda Douglas Coupland tarafindan yayinlanan “Generation X:
Tales for an Accelerated Culture” adli kitabindan sonra yaygin olarak kullanilmaya

baglanmistir (Karp ve diger., 2002, s.3).

X kusagini etkileyen 6nemli tarihsel olaylarin baginda Berlin Duvari’nin yikilmasi, petrol
krizi, ilk ingiliz kadmn baskan olarak Margaret Thatcher, Sovyetler Birliginde ayrilmalarin
baslamasi, Watergate skandal1 yer almaktadir (Wiedmer, 2015, s.53; Stutzer, 2019, s.78).

X Kusagi kendinden 6nceki kusaklara kiyasla kadin istthdamin arttig1 ve daha az ¢ocuk
sahibi olundugu dénemdir (Keles, 2011, s.131). Kadin istihdamin artmas ile ¢ocuklarin
aile ile vakit gegirmesi zorlarmis ve bu donemin gocuklari ile ebeveynleri arasindaki bag
zayiflamigtir.  Ailesi ile gelistiremedigi bu bag arkadashk iligkileri ile
guclendirdiklerinden dolay1 bu kusak arkadaslarina oldukca ehemmiyet vermektedirler
(Erickson, 2010, s.16-18). Ayrica bu kusak ¢alisan ebeveynlere sahip olmalarindan otiirii
kendiiglerini kendileri yaptiklarindan kendine giivenen ve becerikli bireylerden

olusmaktadir (Bova ve Phelan, 2011, s.29).

X kusag1 bireyleri girisimci, 6grenmeye ve teknolojiye acik, bagimsiz ve amag

odaklilardir (Jianruri, 2011). Siirekli olarak degisen ve doniisen teknolojiye ayak uyduran,
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egitim ve dgretime 6nem verme konusunda bu kusak kendinden 6nceki kusaklara oranla

daha basarilidir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007, s.354).
2.2.4. Y Kusad

Howe ve Strauss (2000) siniflandirmasia gore 1982 ile 2000 yillar1 arasinda dogan
bireyler Y kusagini olusturmaktadir. Senbir (2004) ise Y kusagini 1977 ile 1994 yillari
arasinda dogan bireyler olarak siniflandirmaktadir. Yelkikalan ve Altin (2010) ise bu
kusagi 1980 ile 1994 yillar1 arasinda dlinyaya gelen bireyler olarak tanimlamaktadir.
Diger kusaklarin siniflandirilmasinda oldugu gibi Y kusagi icinde literatiirde farkli yillara

gore ayrilmig tanimlama rastlanmaktadir.

Y kusagi farkli yas sinirlandirilmalarinin yani sira farkli isimler ile de ifade edilmektedir.
Bunlardan bazilari; Dijital Kusak, Milenyum Kusagi, Bir Sonrakiler, Gelecek Kusak, Eko
Patlamasi seklindedir (Lower, 2008).

Y kusaginin dijital kusak olarak ifade edilmesinin en biiyiik sebebi yeni teknolojilerin
kullanicilarinin bu kusagin bireyleri olmasidir (Kumar ve Lim, 2008). Dolayisiyla bu
kusaktaki onemli gelismeler arasinda internet ve teknoloji yer almaktadir (Andrea ve
diger., 2016, s.93). Teknoloji ve internet ile kiiglik yasta tanismis olmalarindan bu kusak
yenilige ve degisiklige aciktir. Ipsos 2013 yilindaki ¢alismasinda Y kusaginin en belirgin

ozelliklerinden bahsederken ilk olarak farklilik aramak oldugunu ifade etmistir.

Y kusaginin diger bir 6zelligi ise toplum odakli olmasidir (Clark, 2017, s.382).
Dolayisiyla ait olduklari topluma faydali olabilmek i¢in sorunlara karsi ¢6ziimler aramak

ve yeni yaklasimlar kesfetmekten keyif almaktadirlar (Wiedmer, 2015, s.55).
2.2.5. Z Kusag

[Kusag: (iGeneration), “Facebook kusag1”, “Net kusag1” (Net Gen), “Dijital Yerliler”
(Digital Natives) seklinde de ifade edilen bu kusak en yaygin ifade ile Z kusagi olarak
tanimlanmaktadir (Dolot, 2018, $.45).

Marc Prensky 2001 yilinda yayinladigi makalesinde ilk olarak “Digital Natives” (Dijital
Yerliler) ve “Digital Imigrants” (Dijital Go¢menler) kavramini literatiire kazandirmistir.
Prensky calismasinda 1980’11 yillarin baginda dogmus giliniimiize kadar gelen nesli dijital

yerliler olarak ifade etmektedir (Prensky, 2001). Literatiirdeki farkli yas
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smiflandirilmalara bakildiginda Dijital Yerliler seklinde tanimlanan bu nesil ile Y
kusagi olarak karsilastigimiz gibi Z kusagi olarak da gorebilmekteyiz. Buckingham
(2006) ise oOnceki neslin yetiskinlerinde dijital ¢ag i¢inde yer aldigimi ve kullanim
amaglari, diizeyleri farkli olsa da uyum saglayabildigini one siirerek dijital yerli ve dijital

gdcmen tanimlamalarinin dogru olamayacagini ifade etmistir.

Acilioglu (2017) calismasinda 2000 sonrast doganlar1 Z kusagi olarak siniflandirirken
Haeberle ve diger. (2009) 1999 sonrasini Senbir (2004) ise ¢alismasinda 2003 ve sonrasi
dogan bireyleri ise Z kusagi olarak siniflandirmaktadir (Berkup, 2015, 5.54; Senbir, 2004,
5.20-26).

Emnst ve Young (2015)’a gore 1997 ile 2010 yilina kadar diinyaya gelen bireyler Z
kusagini olusturmaktadir. Literatiire bakildiginda yas aralig: ile alakali farkli goriislere
rastlanilmaktadir. Jennifer Horn 2013 yilinda yayinlanan “The youth report” adli
calismasinda Z kusagini 1995 yili ve sonrasi dogan bireyler olarak tanimlamaktadir. Bu
calismada Horn (2013) referans alinarak 1995 yili sonrasi diinyaya gelen bireyler Z

kusag1 olarak ele alinmistir.
2.2.5.1. Z Kusagimn Davrams Ozellikleri

Z kusaginin davranigsal 6zelliklerine bakildiginda keyfine diiskiin, is birlik¢i ve yaratici
kisilerdir (Gardner ve Davis, 2013). Yetinme duygulari zayif olan ve diger kusaklara
oranla daha bencil ve hep daha fazlasini isteyen bireyler olarak ifade etmek miimkiindiir.
Yenilige agiklardir ve net iletisim tercih etmektedirler (Altunbay ve Bigak, 2018, 5.132-
133).

Ozgiiveni yiiksek olan bu bireyler insanlarla iletisimi kolayca kuramayan daha cok ice
doniik yapidadir. Ekip caligmasina uygun olmayan, otorite kavramindan uzak bireylerdir

(Yavuz, 2014).

Teknolojinin i¢inde dogan ve biiyliyen bireyler olduklari i¢cin Z kusag islerini internetten
arastirarak hizli bir sekilde gergeklestirmektedir. Dolayisiyla bu kusak tabletini,
bilgisayarini ve akilli telefonunu daima yaninda bulundurmaktadir ( Ayhin, 2013, s.102).

Bu kusak bireyleri teknoloji sayesinde islerini bilgisayar ve akilli cihazlar ile uzaktan

gergeklestirebildikleri i¢in bu durumu arkadaslik ilisiklerine de tasiyarak yiiz yiize glivene
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dayali iliskiler yerine internet ortamindan tanimadiklari yabanci bireyler ile bag

kurmaktadirlar (Patranabis, 2012, 5.97).

Z kusagiin hayatinin merkezini adeta sosyal medya olusturmaktadir. Sosyallesmek ve
arkadaglar ile iletisim kurmak icin sosyal medya uygulamalarimi kullanmaktadir. Yiiz
yiize iletisim Z kusagin i¢in adeta ikinci planda yer almaktadir (Knoll Workplace
Research, 2014, s.4).

Z kusag1 sosyal medya kanallarini aktif iletisim olarak kullandiklar1 i¢in kendilerine 6zgii
bir yazisma iletisim dili gelistirmislerdir. Kelimeleri kisaltarak daha ¢ok emojiler ile

yazismalarini gergeklestirmektedirler (Rothman, 2014, s.3).

Kiiresellesme sonucu diinyanin herhangi bir yerinde birbirine benzer kosullarda yagamak
ve benzer iirlin ya da hizmete ulasmak artik imkansiz degildir. Dolayisiyla Z kusagi
kapsamindaki bireyler kiiresel yapida olan ilk kusak olarak tanimlanabilmektedir. Her
tilke bireyleri kendi tarih ve kiiltiirel degerleri dogrultusunda davranis ve tutumlara sahip
olsa da bu kiiresellesme ile bireyler birbirine benzer hale gelmis ve birbirine benzeyen
ozelliklere sahip olmustur (Havas People, 2014, s.12). Bu baglamda Z kusag1 bireylerinin

davranigsal 6zelliklerinin evrensel oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir.
2.2.5.2. Z Kusagim Karakteristik Ozellikleri

Geleneklere baghilhigi zayif, ice doniik, dikkatsiz ve sabirsiz olan bireyler kristal kusak
olarak da tanimlanan Z kusagini ifade etmektedir (Beyaz, 2020, $.56). Z kusagi bireyleri
kararsizlardir ve bu sebepten dolay1 hizli sonug almak onlar i¢in 6nemlidir (Altunbay ve

Bigak, 2018, 5.132-133).

En gelismis motor beceri senkronizasyonuna sahip olan bireyler Z kusag: olarak ifade
edilmektedir. Bu ozelliklerinden o&tiiri dikkatlerini toplama siireleri kisadir, ilgilerini
kolayca kaybedebilir ve beklemeye tahammiil edemeyen yapidadirlar (Berkup, 2014;
Guler ve Acar 2016).

Hirsli olan Z kusag1 bireyleri yaptiklar isten ¢abuk sikilip kolayca vazgegebilecek
yapidadir ve her seyi sahsilestirmek isteyerek standart igleri yapmak istememektedir
(Izmirlioglu, 2008). Z kusag: dijitalligin olmadig1 ortamlarda bir seyler kacirabilme
thtimalini diistinerek kaygilanabilir ve mutsuz olabilmektedirler (Stillman ve Stillman,

2018, 5.7).
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Materyalist diisiincelere sahip ve hirsli olan Z kusagi diger nesillere gore bilgiyi daha hizli
yorumlayabilme yetenegine sahiptir (Patranabis, 2012, 5.97).

Kavalc1 ve Unal (2016) haberlesme araci olarak sosyal medyay1 kullanan, sokakta
oynamak yerine oyun konsollarim1 tercih eden, internet aracilifiyla diinyanin diger
ucundaki kisiyle iletisim saglayabilen, aligveris yapan ve istedigi miizige filme her an

ulagabilen bireyleri, Z kusagi olarak tanimlamaktadir.
2.2.5.3. Z Kusaginda Tiiketici Olgusu

Z kusag tiiketicileri, teknoloji ile fazlaca ilgili olduklar1 i¢in uygulamalar araciligiyla
indirimleri ve kampanyalar1 arastirmay1 sever, takip eder ve fiyat karsilastirmasi ile satin

alma faaliyetlerini gergeklestirirler (Acilioglu, 2015, s.31).

Ozkan ve Solmaz (2017) dis faktorler, internet etkisi, {iriin kimligi ve anlasmalar, {iriin
aciklamalarinin Z kusaginin satin alma faaliyetini etkileyen faktorler oldugunu

belirtmektedir.

Z kusag1 benzer 6zellikleri sunan iirlin gruplarina kars1 bir¢ok alternatif arasindan tercih
yapmada tasarim ve gorsellik 6nemli se¢im kriterleri olmustur. Diger bir 6nemli se¢im

kriterleri ise lirlin ve hizmetlerin kolaylik sunmasidir (Wood, 2013).

Z kusag tiiketici ailesi, referans aldigi gruplar ve g¢evresinden etkilenebilen bireyler
oldugu gibi kararlariyla kendi etrafindakileri de etkileyebilmektedir (Solomon, 2007, s.
33). Ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olabilen Z kusagi haz odakli bireysel bir
tikketim anlayisini sahiptir (Altuntug, 2012, s. 209). Giimiis (2019) “Z kusagi tiiketicilerin
hedonik tiiketim davraniglarinin demografik 6zellikleri baglaminda incelenmesi” adl
calismasinda Z kusaginin tiikketim kararlarin1 en ¢ok arkadaslarinin etkilendigini ortaya
koymustur. ICSC (Inovatif Ticarete Hizmet Eden Topluluklar) (2018) yiiriitmiis oldugu
calismada ise Z kusaginin satin alma kararini etkileyen faktorler arasinda aile ve arkadas

tavsiyesinin ilk {i¢ faktérden birisi oldugunu ifade etmistir.

Glimiis (2020) “Z kusag tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin incelenmesi” adli
caligmasinda daha ise tliketim kararin1 arkadaslarinin yan sira sosyal medya iinliilerinin
de etkiledigini ortaya koymustur. Internet ve teknoloji ile asir1 ilgili olan bu kusak satin
almak istedigi iiriin ile ilgili tiriin kullanict yorumlarini ve deneyimlerini arastirarak bilgi

sahibi olmaktadir.
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Z kusagimin tiiketici davranislarinda bir gruba ait olma hissi, marka tercihleri arasindadir
(Bassioni ve Hackley, 2014). Sembolik tiiketim yoneliminde olan Z kusagi i¢in markalar,

kendilerini ifade edebilme aracidir (Djafarova ve Bowes, 2021).

Z kusag tiiketicisi ¢evreci tiiketim anlayisina sahiptir. Cevreye zarar veren iirlinleri tercih
etmemekte ve yesil iirlin tiketme gayretinde olan bu kusak ¢evre hususundaki
hassasiyetini etrafindaki kisilere de yesil tiikketim tavsiyeleri vererek gostermektedir

(Grail Research, 2011, s.2).
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3. BOLUM: Z KUSAGININ MARKA SADAKATININ
OLCUMLENMESIi ORNEGI

3.1. Arastirmanin Bulgular:

Marka Sadakati ve Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢eginin yap1 gegerliligini tespit etmek ve

faktor yapisini ortaya koymak igin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Bu

noktada temel bilesenler (principal components) ve boyutlar arasi iliski s6z konusu

oldugu bilinerek dondiirme yontemlerinden Promax tercih edilmistir.

Tablo 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi

Degisken /Boyut/Ifade Faktor YUkleri
1] 2]3

Algilanan Hizmet Kalitesi (KMO=,920)

Bu kahve diikkaninda bireysel ilgi goriirsiiniiz. ,928

Bu kahve diikkani galiganlar1 miisterilere kisisel ilgi gosterirler. ,852

Bu kahve diikkani miisterilerinin ¢ikarlartyla candan ilgilenirler. ,934

Bu kahve diikkani giivenilirdir. ,645

Bu kahve diikkani hizmetlerini s6z verdigi zamanda sunar. ,887

Sorununuz oldugunda bu kahve diikkani endiselerinizi gidermeye ¢alisir.  |,692

Bu kahve diikkan1 ¢alisanlar1 miisterilerine hizli hizmet verirler. ;940

Bu kahve diikkani ¢aliganlar1 hizmet ne zaman sunulacagini miisterilerine  |,595

tam olarak soylerler.

Bu kahve diikkani ¢aliganlar1 miisterilerine her zaman hizmet vermeye 721

istekli ve gondllidr.

Bu kahve diikkanin ¢alisanlarinin davranislar1 miisteride giiven duygusu , 745

yaratir.

Bu kahve diikkani ile yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende ,850

hissedersiniz.

Bu kahve diikkan1 ¢alisanlar1 naziktir. ,867

Bu kahve diikkaninin fiziksel tesisleri gorsel olarak cekicidir. ,448

Bu kahve diikkaninin kullandigi ekipmanlarin gériiniimii sunulan hizmet 7107

tipiyle uyumludur.

Bu kahve diikkaninin ¢alisanlari temiz goriintimliidiir. ,807

Bu kahve diikkan1 modern ekipmanlara sahip degildir. -,816

Marka Sadakati (KMO=,884)

Cevremdeki kisilere bu kahve diikkkani hakkinda olumlu seyler soylerim. ,903

Tavsiye isteyen birisi oldugunda bu kahve diikkanini 6neririm. ,888

Yakinlarimi bu kahve diikkanini ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim. |,890

Rakip kahve diikkanlar1 daha ilgi ¢ekici fiyatlar sunsa da ben yine de bu ,800

kahve diikkanini tercih ederim.

Bu kahve diikkanini ziyaret etmeyi siirdiirecegim. ,856

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Algilanan Hizmet Kalitesi KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri 0,920, Marka Sadakati
KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri ise 0, 884 olarak tespit edilmis ve drneklem yeterliligi
DFA igin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett’s testi sonucunda Algilanan Hizmet
Kalitesi x*(120)=3173,581; p<0,05’ten kii¢iik, Sig= ,000 anlamli bulunmus, Marka
Sadakati x2(10)= 1038, 658; p<0,05°’ten kii¢iik Sig.=,000 bulunmus olup, elde edilen bu
bulgular maddeler arasindaki Korelasyonun DFA i¢in yeterli oldugu gosterilmistir. DFA
sonucuna gore 16 maddeden meydana gelen Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢egi 3 faktorlii
(boyutlu) yapidan olustugu goriilmektedir. 5 maddeden olusan Marka Sadakati ise, 1
faktorlii yapidan olustugu tespit edilmistir. KMO degerleri agisindan ele alinan
degiskenlerin timunun yiiksek seviyede i¢ tutarlilik gosterdigi istatistiksel olarak ortaya
konmustur. Faktor analizi sonucglar1 dogrultusunda diger analizlere gecilmeye olanak

saglanmistir.
3.2. Betimsel Istatistikler

Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % | Egitim f %

Kadin 179 | 60,9 | Lise 47 16,0
Erkek 115 | 39,1 | On Lisans 63 | 21,4
Medeni Durum Lisans 142 | 48,3
Bekar 262 | 89,1 | Yuksek Lisans 38 12,9
Evli 32 10,9 | Doktora 4 1.4
Kisisel Gelir Meslek

8500 ve alt1 199 | 67,7 | Memur 49 | 16,7
8501-13000 42 | 143 | Isci 20 6,8

13001-18000 27 9,2 | Ogrenci 194 | 66,0
18001-23000 13 4,4 | Isveren 13 4.4
23001 ve Uzeri 13 4,4 | Serbest Meslek Sahibi 14 4,8

Yas 95 ve Sonrast 294 | 100 | Caligmiyor 4 1,4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimeilarin  demografik 6zellikleri analiz edildiginde cinsiyet faktorii yoniinden
yiizdelik dilimde %60,9’u kadin, %39,1°1 ise erkek bireyler olusturmaktadir. 294 kisinin
katildig1 calismada yas aralig1 olarak 95 ve sonrasi dogan bireyler olan Z kusagina aittir.
[Ikogretim diizeyi egitim durumuna sahip katilimc1 olmamasi sebebiyle analize dahil

edilmemistir.
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Tablo 4: Kahve Tiiketim Siklig:

Kahve Diikkanlar1 Ziyaret Sikhig f %
Birka¢ ayda bir 4 1,4
Ayda birka¢ kez 115 39,1
Giinde birkag kez 38 12,9
Haftada 5-6 giin 6 2,0
Haftada 3-4 gin 3 1,0
Haftada 1-2 gin 87 29,6
Her gilin 41 13,9

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kahve diikkanlarini ziyaret sikligina bakildiginda 294 kisinin katilim sagladigi bu
aragtirmada 115 kisinin ayda birkag¢ kez diyerek one ¢iktig1 goriilmektedir. Ardindan en
yuksek rakam 87 ile haftada 1-2 gun seklinde cevaplayan katilimcilara aittir. Ziyaret
sikligint her giin olarak cevaplayan kisi sayis1 41, giinde birkag kez ziyaret eden kisi sayis1
38, haftada 5-6 giin ziyaret eden birey sayisi 6, birkag ay da bir ziyaret eden kisi sayis1 4

ve son olarak da haftada 3-4 giin ziyaret eden birey sayis1 3’tiir.

Tablo 5: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkani

En Sik Tercih Edilen Kahve Dikkani f %
Gloria Jean’s Coffees 116 39,5
Espressolab 178 60,5

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Aragtirmaya katilanlarin %60,5 ile ¢cogunlugunun marka tercihinin Espressolab oldugu

goriilmistiir. Gloria Jean’s Coffees %39,5 ile Espressolab’in gerisinde kalmustir.
3.3. Farkhilik Testleri

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve kahve tiiketimiyle ilgili goriislerini
degiskenler bakimindan ele aldigimizda aradaki farklilasma durumlarini gérmek igin T-
Testi ve Anova Testleri uygulanmistir. iki faktorlii yapilar igin T-Testi, ikiden fazla
yapilara Anova analizleri uygulanmistir. Yapilan testler sonucunda ulasilan bulgular

asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 6: Cinsiyet Faktoru T-Testi

t-testi
Degisken | N Ort. S.S t df p
Algilanan Hizmet Kalitesi
Kadn 179 61,0726 7,54911 292

,809 419
Erkek 115 60,3391 7,65356 240,797
Marka Sadakati
Kadin 179 19,5140 3,53848 019 292 985
Erkek 115 19,5217 3,09881 265,618

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo incelendiginde algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakatinin cinsiyet faktoriine
gore anlamli bir farklilik olusturmadig tespit edilmistir. Elde edilen sonuglarin timii igin
anlamlilik diizeyi p= 0,05 ve {izeridir. Bu da degiskenler arasinda cinsiyet faktoriiniin

ayirt edici bir fark olusturmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 7: Medeni Durum Faktor T-Testi

t-testi

Degisken N Ort. SIS t df p
Algilanan Hizmet Kalitesi
Bekar 262 60,9122 7,59940 292

: ,818 414
Evli 32 59,7500 7,50913 39,168
Marka Sadakati
Bekar 262 19,4924 19,4924 358 292 720
Evli 32 19,7188 19,7188 41,066

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Medeni durum faktoriine yonelik olarak yapilan T-testi analizinde degiskenler ve boyutlar
acisindan farklilastirict bir 6zellik olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Tiim degerler icin gecerli
anlamlilik diizeyi p=0,05 ve Uzeri olarak hesaplanmistir. Algilanan hizmet kalitesi p
degeri 414, marka sadakati p degeri ise 720 g¢ikmasiyla anlamli farklilik
olusturmamaktadir. Tabloya gore 294 katilimcinin yer aldig1 ¢aligmada 262’°lik kisminin

bekar bireylerden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 8: Mevcut Egitim Durumuna Gore Anova Analizi

Degisken Egitim Durumu N X S.S F p
Lise 47 50,0426 | 8,12392

Algilanan On Lisans 63 60,7778 | 8,06915

Hizmet Lisans 142 61,9859 | 7,06704

Kalitesi Yiiksek Lisans 38 50,1579 | 6,44531 | 2723 |,028
Doktora 4 54,2500 | 14,00893
Lise 47 18,1016 | 4,04987
On Lisans 63 20,1111 | 2,92989

Marka Lisans 142 19,9718 | 3,01990

Sadakati 41950 | 0.01*
Yiiksek Lisans 38 18,9737 | 354498 | % ’
Doktora 4 157500 | 4,92443

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenler baglaminda ele alindiginda

Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢egi anlamlilik degeri, 028 ile anlamli ¢ikmistir. Algilanan

Hizmet Kalitesinde egitim durumu miisteriler i¢in anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Marka sadakati 6lgeginde, p=0,01 ¢ikmasi ile gegerli p degeri 0,05’ten kiigiik olmasindan

dolay istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gostermistir. Sonuglara gore farklilastirici

ozelligi bulmak i¢in calismaya post-hoc analizleri yapilmis ve Marka Sadakati degiskenin

de Lise-On Lisans, Lise-Lisans egitim durumlarmin farklilastiric1 oldugu saptanmistir.

Tablo 9: Gelir Durumu Anova Analizi

Degisken Gelir Durumu N X S.S F p
8500 ve alt1 199 61,6080 | 7,35003
Algilanan 8501-13000 42 60,3333 | 8,20668
Hizmet 13001-18000 27 61,7407 | 7,56303 | 4,995 | 001*
Kalitesi 18001-23000 13 52,8462 | 547488
23001 ve lizeri 13 61,8462 | 6,21619
8500 ve alt1 199 19,7688 | 3,25465
8501-13000 42 20,0238 | 3,11948
Marka 13001-18000 27 185185 |3,28599 | 6,137 | 0,00
Sadakati
18001-23000 13 15,5385 | 4,23508
23001 ve Uzeri 13 20,0769 | 2,43110

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

44




Gelir durumu analiz sonuglarina gore, Kisisel gelir durumunun Algilanan Hizmet Kalitesi
ile Marka Sadakati arasinda anlamli derecede farklilik oldugu ¢ikmustir. Incelenen analiz
de Algilanan Hizmet Kalitesi p=,001, Marka Sadakati p=0,00 ¢ikarak miisterilerin gelir
durumlarimin farklilastirict faktor oldugu gézlemlenmistir. Analiz sonucu elde edilen
anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu tespit edilmistir. Degiskenler arasinda
anlamli farki olusturan gruplar tespit etmek amaciyla ise post-hoc analizleri yapilmistir.
Cikan sonuglara gore; Algilanan Hizmet Kalitesinde farklilastiric1 gelir durumlari, 8500
ve alt1 ve 18001-23000, 8501-13000 ve 18001-23000 ve lizeri gruplar arasinda farklilik
oldugu tespit edilmistir. Marka Sadakatinde ise, 8500 ve alt1 ve 18001-23000, 8501-
13000 ve 18001-23000, 18001-23000 ve 23001 ve uzerindeki gruplarin anlamli bir fark
yarattig1 ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 10: Meslek Faktorii Anova Analizi

Degisken Meslek Durumu N X S.S F p
Memur 49 58,5510 | 6,69907
Isci 20 60,3000 | 6,64197
Algilanan Ogrenci 194 61,9859 | 7,21246
Hizmet isveren 13 61,6186 |8,79540 | 1,610 1,157
Kalitesi Serbest Meslek
L 14 59,0000 | 10,92633
Sahibi
Calismiyor 4 58,2500 | 17,21191
Memur 49 19,2857 | 3,36650
isci 20 18,8500 | 3,74552
Marka Qgrena 194 19,8041 | 3,64431 118 ",
Sadakati Isveren 13 18,9231 | 2,84199 ' '
Serbest Meslek 14 19,5000 | 3,87298
Sahibi
Calismiyor 4 17,2500 | 6,65207

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Meslek faktorii Anova analizi sonuglarina gore, katilimeilarin mesleki farklilikla Marka
Sadakati ve Algilanan Hizmet Kalitesi degiskenlerine verdikleri cevaplarin istatistiksel
acidan anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. Algilanan Hizmet Kalitesinde
p=157, Hizmet Kalitesinde p=315 c¢ikarak anlamli bir farklilik géstermedigi tespit

edilmistir.
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3.4. Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Analizi

Tablo 11: Korelasyon Analizi

Degisken/Boyut Algilanan Hizmet Kalitesi Marka Sadakati
. Pearson Correlation 1 ,789**
ﬁ;gllil[aelslian Hizmet Sig 000
N 294 294
Pearson Correlation  |,789** 1
Marka Sadakati Sig ,000
N 294 294

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

294 Katilimcinin yer aldigi ¢alismanin Korelasyon Analizinde elde edilen p degeri
0,01’den kiiciiktiir. Bu baglamda istatistiksel olarak anlamli pozitif bir sonu¢ ¢ikmustir.
Pearson Correlation, 789** cikmas1 degiskenler arasinda pozitif yonde giiclii bir iliski
oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayist (-1 < r > 1) olarak hesaplanmaktadir.

Korelasyon r ile temsil edilmektedir. Korelasyon -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir.

Tablo 12: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkkanin Aylik Gelir Durumuna Gore Capraz

Tablosu
En Sik Tercih Edilen Ayhk Gelir
Kahve Diikkam 8500 ve 85001- 13001- 18001- 23001 ve
alti 13000 18000 23000 Uzeri

Gloria Jean’s say1 |64 22 16 5 9
Coffees % 55,2% 19,0% 13,8% 4,3% 7,8%

say1 135 20 11 8 4
Espressolab

% 75,8% 11,2% 6,2% 4 5% 2,2%

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 12 En sik tercih edilen kahve dikkani ve katilimcilarin aylik gelir durumu
karsilagtirildiginda Gloria Jean’s markasini en ¢ok tercih edenlerin gelir durumu 8500 ve
altt oldugu %55,2 oran ile tespit edilmistir. Espressolab markasinda ise bu oran
%75,8°dir. Gloria Jean’s tercih eden katilimcilarin 64’iiniin gelir durumu 8500 ve altinda,
22 kisi 85001-13000, 16 kisi 13001-18000, 5 kisi 18001-23000 ve 9 kisinin 23001 ve
tizerinde gelir durumuna sahip oldugu goriilmektedir. Espressolab 8500 ve alt1 gelir
durumuyla tercih edenlerin sayis1 135, 85001-13000 ile 20 kisi, 13001-18000 ile 11 Kisi,
18001-23000 ile 8 kisi, 23001 ve tizeri 4 kisi oldugu tespit edilmistir. Tablodan da

anlasildigi gibi gelir durumu diisiik olan bireyler kahve diikkénlarini daha sik ziyaret eden
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bireylerdir. Diisiik gelirli bireylerin kahve dikkan: olarak tercihi ise Espressolab’tir.

23001 ve uzeri yuksek gelire sahip bireylerin %7,8’i yani ¢ogunlugu Gloria Jean’s

markasini tercih etmektedir.

Tablo 13: Kahve Diikkani1 Ziyaret Siklig1 ve Aylik Gelir Durumu Capraz Tablo

Kahve Ayhk Gelir
Dfikkﬁﬂlarl 5 2500 ve alf1 85001- 13001- 18001- 23001 ve
Ziyaret Sikhg v 13000 18000 23000 uzeri
. . 1 2 1 0 0
Birkac ayda bir
25% 50% 25%
. 83 13 10 6 3
Ayda birkag kez
72,2% 11,3% 8,7% 5,2% 2,6%
. . 25 4 4 3 2
Gunde birkag kez
65,8% 10,5% 10,5% 7,9% 5,3%
b 5 0 0 0 1
Haftada 5-6 gln
83,3% 16,7%
. 2 0 0 1 0
Haftada 3-4 gln
66,7% 33,3%
. 60 13 8 1 5
Haftada 1-2 gln
69,0% 14,9% 9,2% 1,1% 5,7%
. 23 10 4 2 2
Her gilin
56,1% 24,4% 9,2% 4,4% 4,4

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 13’te Kahve diikkanlar1 ziyaret sikligi aylik gelir durumuna gore gapraz tablo
yapilmustir. Elde edilen sonuglara gore, aylik geliri 8500 ve altinda olan kisi sayis1 83 ile
ayda birkac kez diyerek en yiiksek sayiya sahiptir. Bu gelir durumunda en az say1 ise
birka¢ ayda bir diyen 1 kisiye aittir. 85001-13000 arasinda gelir durumuna sahip olup
kahve diikkani ziyaret siklig1 haftada bir iki giin ve ayda birkag kez olan 13’er kisi ile en
yuksek sayiya sahiptir. Ayni gelir durumunda en az olan 0 kisi ile haftada 3-4 glin ve
haftada 5-6 glin seceneklerini secen bireylerdir. 13001-18000 gelir durumuna sahip olup
kahve diikkani ziyaret siklig1 en yiiksek olan grup 10 kisi ile ayda birka¢ kez seklinde
cevaplamistir. En az ise, 0 kisi ile haftada 3-4 glin ve haftada 5-6 guin diyenlerdir. 18001-
23000 gelir durumuna sahip olanlar da en yiksek say1 6 kisi ile ayda birka¢ kez
diyenlerken en az say1 ise O ile haftada 5-6 glin ve birka¢ ayda bir cevaplayanlara aittir.
23001 ve Uzeri gelir durumuna sahip olanlarin istatistikleri ise haftada 1-2 giin diyen 5
kisi en yiiksek sayidir. En az say1 birkag ayda bir ve haftada 3-4 giin diyen 0 kisiye aittir.
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Tablo 14: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkan1 ile Medeni Durum Capraz Tablosu

En Sik Tercih Edilen Kahve Diukkani Medeni Durum
Bekar Evli
Gloria Jean’s Coffees 98 18
84,5% 15,5%
164 14
Espressolab
92,1% 7,9%

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya katilan 294 kisinin medeni durumlari ve en sik tercih edilen kahve dikkani
arasinda yapilan ¢apraz tablo sonuglarina gore, medeni durumu bekar olanlarin kahve
dukkani tercihi Gloria Jean’s olanlarin oran1 %84,5tir. Evli bireylerin ise %15,5” i Gloria
Jean’s Coffees’i tercih etmistir. Espressolab’1 tercih eden bekar bireylerin orani1 %92,1

evli bireylerin orant ise %7,9 olarak ¢ikmustir.

Tablo 15: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkani ile Yas Faktorii Capraz Tablosu

Yas Grubu
En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkani

95 ve sonrasi
Gloria Jean’s Coffees N 116
Espressolab N 178

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

En sik tercih edilen kahve dikkani ve yas grubu arasindaki istatistiksel tablo yukaridadir.
[statistiksel verilere gore, Z Kusag1 olarak adlandirdigimiz 14-28 yas grubunun en sik
tercih ettigi kahve dikkani1 Espressolab ¢ikmistir. 178 kisi bu kahve dikkanini se¢mistir.
Gloria Jean’s Coffees’i tercih edenlerin sayisi 116 ¢ikmuistir. Tabloyu inceledigimizde
sayisal olarak katilimcilarin ¢ogunlugunun Espressolab markasini tercih ettikleri tespit

edilmistir.

Tablo 16: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkaninin aylik Gelir Durumuna gére Ki-Kare

Analizi
Value df Sig
Pearson Chi-Square 16,633 4 ,002
Likehood Ratio 16,424 4 ,003
N 294

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ki-Kare Analiz sonucuna gore Ki-Kare degerimiz 16,633, serbestlik derecemiz 4, p=,002
cikarak en sik tercih edilen kahve diukkaninin aylik gelir durumuna goére anlamli bir

farklilasma oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisi sayis1 294’tiir.

Tablo 17: En Sik Tercih Edilen Kahve Diikkani ile Medeni Durum Ki-Kare Analizi

Value df Sig
Pearson Chi-Square 4,240 1 ,039
Likehood Ratio 3,487 1 ,062
N 294

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ki-Kare Analiz sonucuna gore Ki-Kare degerimiz 4,240, serbestlik derecemiz 1, p=,039
cikarak en sik tercih edilen kahve dilkkaninin medeni duruma goére anlaml bir farklilik

olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisi sayis1 294 tiir.
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Tablo 18: Algilanan Hizmet Kalitesi Sorularina Verilen Cevaplarin Kisi Bazli Sayisi

£ £
S| E g E|aE
Algilanan Hizmet Kalitesi < 5 5 S % < S
=2 = < £ = E
SE| 5 s = £ =
8= = 5 = 8=
X 4| M o N X
L . L Say1 | 30 182 45 30 7
Bu kahve dikkaninda bireysel ilgi goriirsiiniiz.
% 10,2 | 61,9 | 153 | 102 | 24
Bu kahve diikk&ni ¢alisanlar1 miisterilere Say1 32 191 40 25 6
kisisel ilgi gosterirler. % 10,9 | 65,0 | 136 | 8,5 2,0
Bu kahve dikk&ni miisterilerinin ¢ikarlariyla Say1 27 168 54 37 8
candan ilgilenirler. % 92 | 571 | 184 | 126 | 27
L= o Say1 | 40 210 38 4 2
Bu kahve dikkéni giivenilirdir.
% 136 | 714 | 129 | 14 7
Bu kahve dikkéani hizmetlerini s6z verdigi Say1 | 44 207 36 4 3
zamanda sunar. % 150 | 70,41 | 122 | 1,4 1,0
Sorununuz oldugunda bu kahve diikkani Say1 | 40 197 42 10 5
endiselerinizi gidermeye calisir. % 136 | 67,0 | 143 | 3,4 1,7
Bu kahve diikkani ¢alisanlar1 miisterilerine Say1 | 46 215 28 4 1
hizl1 hizmet verirler. % 156 | 731 | 95 1.4 3
Bu kahve dikkéan calisanlari hizmetin ne Say1 | 43 198 41 11 1
zaman sunulacagini miisterilerine tam olarak .
soylerler. % 146 | 67,3 | 139 | 3,7 3
Bu kahve dilkkani ¢aliganlari miisterilerine her | Sayt | 38 202 43 9 2
zaman hizmet vermeye istekli ve génulludur. % 12,9 | 68,7 | 146 | 31 7
Bu kahve dilkkanin ¢alisanlarinin davramiglart | Sayr | 36 206 45 6 1
miisteride gliven duygusu yaratir. % 122 | 70,1 | 153 | 2,0 3
Bu kahve dikkéni ile yaptiginiz islemlerde Say1 | 40 212 36 5 1
kendinizi glivende hissedersiniz % 136 | 72,1 | 12,2 1,7 3
o o Say1 47 215 25 6 1
Bu kahve diikkani ¢aliganlar1 naziktir. % 160 | 731 | 85 20 3
Bu kahve diikkaninin fiziksel tesisleri gorsel Say1 | 58 191 | 34 9 2
olarak cekicidir. % 19,7 | 650 | 116 | 3,1 7
Bu kahve diikkaninin kullandig1 ekipmanlarin | Say1 | 48 220 20 2 4
gOrinumi sunulan hizmet tipiyle uyumludur. % 16,3 | 748 | 6,8 0,7 14
Bu kahve dilkkaninin ¢alisanlari temiz Say1 | 47 224 17 3 3
gOranumladar. % 16,0 | 76,2 | 5,8 1,0 1,0
Bu kahve diikkani modern ekipmanlara sahip | Say1 9 38 22 142 83
degildir. % 31 | 129 | 75 | 48,3 | 28,2

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Katilimeilarin sorulara verdikleri cevaplarin oransal dagilimina bakildiginda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum ifadelerinin oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Son soru
anlamsal ac¢idan olumsuz oldugu i¢in bu soruda kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum

ifadeleri dikkate alinmis olup iki ifadeye verilen cevaplarin orani yiiksektir.

Tablo 19: Marka Sadakati Sorularina Verilen Cevaplarin Kisi Bazli Sayisi

=] = E | E
[ = § ’S (<F] ‘5
Marka Sadakati Sorular: X 5 s N 2 | x =
== = & £ = E
£ = = = = £ =
8= = 5 = 8=
X ¢ 4 N> N Y 4
Cevremdeki kisilere bu kahve diikk&ni Say1 50 201 32 8 3
hakkinda olumlu seyler sdylerim. % 17,0 | 68,4 | 10,9 2,7 1,0
Tavsiye isteyen birisi oldugunda bu kahve Say1 56 193 34 8 3
dikkanini oneririm % 190 | 656 | 11,6 2,7 1,0
Yakinlarimi bu kahve diikkk&nini ziyaret Say1 53 183 39 16 3
etmeleri konusunda tesvik ederim. % 18,0 | 62,2 | 13,3 5,4 1,0
Rakip kahve dikkénlar1 daha ilgi ¢ekici Say1 47 148 52 34 13
fiyatlar sunsa da ben yine de bu kahve .
dikkanini tercih ederim & 160 | 50,3 | 17,7 | 116 | 4.4
Bu kahve diukkéanini ziyaret etmeyi Sayr | 58 195 34 4 3
stirdiirecegim % 19,7 | 66,3 | 11,6 14 1,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Marka sadakati sorularina verilen yanitlarda, kesinlikle katiliyorum ile katiliyorum
ifadelerinin oransal olarak diger ifadelerden daha yiiksek oldugu gortlmektedir. Marka

sadakati sorulariin tamami olumlu ifadeler icermektedir.
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SONUC

Degisen ve gelisen pazarlama enstriimanlari ile giiniimiizde markalarin tutunmasi ve
faaliyetlerini siirdiirmesi oldukc¢a zorlasmaktadir. Isletmeler bu kiiresel gelisim ve
degisimlere sessiz kalmamakla beraber eslik de etmek durumundadir. Her gegen giin
degisen miisteri profili ile sadakati yakalamak bu baglamda isletmeler agisindan zordur.
Ozellikle de Z kusag1 kapsamindaki miisterilerin satin alma davranislarmi etkileyen
karakteristik 6zellikler dikkate alindiginda bu durum daha da zor bir hale gelmektedir. Z
kusagi bireylerinin kiiresel gelismeleri ve yenilikleri yakindan takip etmesi, kararlarini
kolayca degistirebilmesi, ¢abuk sikilmasi markalarin bu kusagin sadakatini kazanmasini
oldukca giic hale getirmektedir. isletmeler gelismeleri takip etmek ve kendilerini bu

konuda siirekli gelistirerek, yenilemek mecburiyetindedir.

Gilinitimiizde ¢okca talep edilen ve popiiler hale gelen tigiincii nesil kahve diikkanlari,
bireylerin kahve esliginde arkadaslar ile hosca vakit gecirebildigi sosyal bir alan olma
disinda kisilerin is ve okula dair ¢aligmalarini yiiriitebildigi bir alan haline geldi. Durum
boyle olunca bu sektordeki markalarin sayisi giinden giine artmakta ve pazara giren her
yeni marka sektore bir yenilik getirmektedir. Se¢eneklerin bu kadar fazla gesitli oldugu
bu sektorde miisterilerin tercih sebepleri de degismekte ve zorlasmaktadir. Calismamiza
konu olan Z kusaginin da ¢ogunlukla tercih ettigi bu kahve diikkanlarindan olan Gloria
Jean’s Cofffes ve Espressolab markalar1 son yillarda yiikselis gosteren markalardandir.
Franchise hizmet veren yerli ve yabanci bu iki markanin hizmet kalitesi ve marka
sadakatini 6lgmeye yonelik anket calismasina katilan 294 Z kusagi bireyin %60,9’ unu
kadin, %39,1’1ni ise erkek katilimcilar olusturmaktadir. Analiz sonuglarina gore edilen
bulgulardan yola ¢ikilarak; Cinsiyet faktoru t-testinin yer aldigi Tablo 6 incelendiginde
marka sadakatinin cinsiyet faktoriine gore anlamli bir farklilhik olusturmadig:
gorilmektedir. Analiz sonucu anlamlilik diizeyinin p=0,05 ve iizeri ¢ikmig olup
degiskenler arasinda cinsiyet faktoriiniin ayirt edici bir fark olusturmadigini ortaya
koymaktadir. Bu da Z kusaginin marka sadakati konusunda cinsiyet faktoriiniin anlaml

bir degisken olmadigin1 g6stermektedir.

Kahve tiiketim sikliginin yer aldig1 Tablo 4’e bakildiginda giinde birkag kez ziyaret eden
kisi oran1 %12,9 her giin ziyaret edenlerin oran1 %13,9 haftada 5-6 gln ziyaret edenlerin

orant %2,0 haftada 3-4 giin ziyaret edenlerin oran1 %1,0 haftada 1-2 giin ziyaret edenlerin
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orani %29,6 iken ayda birkag kez ziyaret edenlerin oran1 %39,1 birkac ayda bir ziyaret
edenlerin oranim ise %1,4 seklindedir. Bu oranlar dogrultusunda sik ziyaret edenlerin
oranin toplaminin, daha az ziyaret edenlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Marka
sadakati taniminda siklikla yer verilen bir markanin tekrardan satin alinmasi faktorii goz
ontinde bulunduruldugunda bu markalarin siklikla ziyaret edilmesi bu markalara duyulan
sadakati gostermektedir. Ayrica marka sadakati 6lgegi altinda yer alan sorulara verilen
cevaplarin gosterildigi tablo 19 incelendiginde, kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
ifadelerine verilen cevaplarin orani; ilk soruda kesinlikle katiliyorum %17,0 iken
katiliyorum ifadesi %68,4’tiir. Ikinci soruda ise kesinlikle katiliyorum %19,0 iken
katiliyorum ifadesi %65,6°dir. Ugiincii soruda kesinlikle katiliyorum %18,0 iken
katiliyorum orani ise %62,2’dir. Dordiincli soruda kesinlikle katliyorum %16,0 iken
katiliyorum orani1 %50,3’tlir. Son soruda ise kesinlikle katliyorum orani %19,7 iken
katiltyorum ifadesi orani %66,3 seklindedir. Sorulara verilen bu olumlu ifadelerin
oranlarinin yiiksek olmasi ve sorularin igerikleri gz oniinde bulunduruldugunda bu
kisilere sadik kisiler diyebilmek miimkiindiir. Markalar acisindan ele aldigimizda ise Z

kusagmin her iki markaya da sadakat duydugunu ifade edebiliriz.

Tablo 11’de yer alan korelasyon analizine bakildiginda Pearson Correlation, 789**
ciktig1 saptanmistir. Bu durum ise degiskenler arasinda pozitif yonde giiglii bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Marka sadakati ve hizmet kalitesi arasinda anlaml1 bir iliski
oldugunu soyleyebilecegimiz bir diger ¢ikarim ise hizmet kalitesi ile alakali sorulara
verilen cevaplarin oranlaridir. Tablo 18 incelendiginde algilanan hizmet kalitesinin
fiziksel 6zellikler boyutundaki sorulara verilen cevaplarda kesinlikle katiliyorum ifadeleri
oranlart; %10,2 , %10,9 , %9,2 , %13,6 iken katiliyorum ifadesi oranlar1 %61,9 ,%65,0
,%57,1 ,%71,4, guvenilirlik boyutuna verilen cevaplarda kesinlikle katiliyorum oranlari;
%15,0 ,%13,6 ,%15,6 iken katiliyorum ifadesinin oranlari; %70,41 ,%67,0 ,%73,1
heveslilik boyutundaki sorulara verilen cevaplarda kesinlikle katiliyorum oranlart; %14,6
,%12,9 ,%12,2 ,%13,6 iken katiliyorum ifadesi oranlari; %67,3 ,%68,7 ,%70,1 ,%72,1
guven boyutundaki sorulara verilen cevaplarda kesinlikle katilryorum ifadesinin oranlari;
,%16,0 ,%19,7 ,%16,3 iken katiliyorum ifadesinin oranlart; %73,1 ,%65,0 ,%74,8 empati
boyutunun sorularinda ilk soruya verilen cevap da kesinlikle katiliyorum orant; %16,0
iken katiliyorum oranlar1t %76,2 ikinci soruda ise olumsuz yapili olmasi sebebiyle

kesinlikle katilmiyorum oranina bakildiginda %28,2 iken katilmiyorum orani ise %48,3
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seklinde yer almaktadir. Bu oranlar dikkate alindiginda bireylerin markanin hizmetine
yonelik olumlu ifadeleri ¢ogunluklu olarak yanitlarda sectiklerini gormekteyiz. Buradan
yola ¢ikarak bireylerin hizmet kalitesinden memnun oldugunu ve buna bagli olarak
algilanan hizmet kalitesinin yiliksek oldugunu ifade edebiliriz. Algilanan hizmet
kalitesinin ylksek olmasi ise o markanin ziyaret sikligini arttirmaktadir. Bireyler
hizmetten memnun kaldiklar1 i¢in o markay: tekrar ziyaret etmekte ve gevresine tavsiye
etmektedir. Markaya dair ziyaret sikliginin artmasi, 6neri ve tavsiye edilmesi o markaya
duyulan sadakati aciklamaktadir. Bu baglantidan yola ¢ikarak hizmet kalitesinin marka
sadakatini etkileyebildigini ifade edebildigimiz gibi aralarinda anlamli bir iliski oldugunu

da soyleyebiliriz.

Tablo 7°de medeni durum faktoriine yonelik olarak yapilan t-testi analizinde degiskenler
ve boyutlar acisindan farklilastirict bir 6zellik olmadigr tespit edilmistir. 294 kisin
katildig1 calismada 262 kisinin bekar oldugu tespit edilmistir. Tablo 14’te en sik tercih
edilen kahve diikkaninin medeni durum gapraz tablosunda ise Gloria Jean’s Cofffees
tercih eden bekar kisilerin oran1 %84,5 Espressolab markasini tercih eden bekar bireylerin
orani ise %92,1°dir. Diger bir tablo 17 en sik tercih edilen kahve dikkani ile medeni
durum Ki-Kare analizi incelendiginde; Ki-Kare degeri 4,240 serbestlik derecesi 1, p=0,39
cikarak en sik tercih edilen kahve dikkani, medeni duruma gore anlamli bir farklilagma
gostermektedir. Tablo 5’te ise en sik tercih edilen kahve markasinin %60,5 oran ile
Espressolab oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin tercihi olan
Epsressolab markasindaki bekar katilimer orami %92,1 dikkate alindiginda bekar
katilimcilarin ziyaret sikliginin daha ¢ok oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir. Caligma
orneklemimizin Z kusagi bireyleri oldugu ve katilimcilarin agirlikl yas ortalamasinin 21-
22 oldugu g6z onilinde bulunduruldugunda medeni durumu bekar katilimeilarin fazla
olmast olagandir. Bu durumun caligma 6rneklem grubunun yas ortalamasindan kaynakli
oldugu diisiiniilmekte ve marka sadakatinin medeni duruma gore farklilasmasinin sebebi

olmaktadir.

Tablo 8 mevcut egitim durumuna gore yapilan Anova analizinde ise marka sadakati
gecerli anlamlilik degerinin p=0,01 olarak ¢ikmasi egitim faktoriiniin marka sadakatinde
anlamli bir farklilik olusturdugunu gostermektedir. Bu ¢ikan sonuglar dogrultusunda
farklilastiric1 6zelligi bulmak icin yapilan post-hoc analizinde marka sadakati egitim

faktorii degiskeninin lise-0n lisans ve lise-lisans egitim durumlari oldugu tespit edilmistir.
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Yine bu tablodan yola c¢ikarak toplam katilimeci sayisini yani 294 kisiyi olusturan
bireylerden 142°si lisans, 63’1 0n lisans, 47’si lise, 38’1 yliksek lisans, 4’iiniin ise mevcut
egitim durumu doktora oldugu bilgisine ulasilmistir. Lise, on lisans ve lisans
Ogrencilerinin yas ortalamasi diisiintildiiglinde Z kusaginin en geng bireyleri oldugunu
ifade edebiliriz. Bu baglamda egitim durumu farkliliginin da yas faktoriinden etkiledigini

sOyleyebiliriz.

Tablo 9 gelir durumu Anova analizindeki sonuglara bakildiginda marka sadakati p=0,00
cikmas1 misterilerinin gelir durumlarinin marka sadakatinde farklilastirici faktor oldugu
saptanmistir. Degiskenler arasinda anlamli farklilik yaratan gruplari tespit etmek icin yine
post-hoc analizleri yapilmistir. Cikan sonuglar dogrultusunda marka sadakati 8500 ve alt1
ve 18001-23000, 8501-13000 ve 18001-23000, 18001-23000 ve 23001 ve uzerindeki

gruplarin anlamli bir fark yarattigini géstermektedir.

Bir diger tablo 12 en sik tercih edilen kahve diikkaninin aylik gelir durumuna gore ¢apraz
tabloda Espressolab markasini en sik tercih edenlerin %75,8’ini olusturan bireylerin aylik
gelirinin 8500 ve alt1 oldugu tespit edilmistir. Gloria Jeans Coffees markasindan ise bu
oran %55,2°dir. Aylik gelir durumu 23001 ve {izeri olan bireyler Espressolab markasinda
%2,2 iken Gloria Jean’s Coffees markasindan ise %7,8 lik orani olusturmaktadir. Her iki
markaya bakildiginda aylik geliri en diisiik olan yani 8500 ve alt1 gelir durumunu sahip
bireyler en sik tercih edenler olarak yer almaktadir. Bu durum Z kusagi bireylerinin
agirlikli olarak 6grenci olmasindan kaynaklanmaktadir. Tablo 13” te kahve diikkani
ziyaret siklig1 ve aylik gelir durumu ¢apraz tablosu incelendiginde gelir durumu 8500 ve
alt1 olan bireyler arasinda kahve dikkanlarini her giin tercih eden bireylerin oran1 %56,1,
giinde birka¢ kez ziyaret edenlerin orani %65,8 seklindedir. Bu tablolar dikkate
alindiginda marka sadakatinin gelir durumu farkliligindan etkilendigini sdyleyebilmek
mumkundir. Diisiik gelir diizeyli bireylerin ¢ogunlugunun 6grenci olmasindan kaynakli

bu yas grubunun ziyaret siklig1 da daha fazladir.

Gelir durumunun marka sadakatini etkilemesinin temel sebebinin de ¢alisma grubunun
yas ortalamasindan kaynakli oldugu diigiiniilmektedir. Calismaya katilan 1995 ve sonrasi
dogumlu bireylerden olusan 294 kisiden, 20-21 yaslar arasindaki bireylerin en ¢cok katilim
saglayan katilimcilar oldugu tespit edilmistir. Bu yas grubunun c¢ogunlukla 6grenci

olmasi ya da is hayatinda yeni olmasi diisiik gelir durumuna sahip olmasinin temel
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sebebidir. Marka sadakati, gelir durumu farkliligindan etkilenmektedir. Ancak gelir
durumu artan bireylerin daha ¢cok bu markalar1 ziyaret ettigini ve daha sadik olduklarini
gostermemektedir. Calismada ise tam tersi gelir durumu en diisiik olan katilimcilarin daha
stk bu kahve dikkanlarmni ziyaret ettigi ve sadakat olusturdugu goriilmektedir. Bu
durumun olusmasinin temel nedeni tablo 9-12-13’e ait yorumlarda ifade ettigimiz gibi

katilimcilarin yas araligindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Bu baglamda arastirmanin tiim sorularina alinan bu cevaplardan yola ¢ikilarak ¢alismanin
temel amacini olusturan Z kusaginin, Espressolab ve Gloria Jean’s Coffees markalarina
sadakat duydugunu ifade edebilmek miimkiindiir. Caligmaya katilan bireylerin verdikleri
cevaplar goz Oniinde bulunduruldugunda algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
miisterilerin memnuniyetini gostermektedir. Miisterilerin aldig1 hizmetten memnun
olmasi ise o markaya dair olumlu duygu ve diisiinceler beslemesini saglayarak o markaya
dair sadakat duygusunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda hizmet kalitesinin, marka

sadakati ile anlamli bir iligkisi oldugunu da ifade edebilmek miimkiindiir.

Calisma Istanbul Avrupa yakasindaki Espressolab ve Gloria Jeans Coffees magazalarmi
ziyaret eden 294 Z kusag bireyleri ile gerceklestirilmistir. Bu alanda ¢aligmak isteyen

arastirmacilara yonelik Oneriler:
Calismanin 6rneklem grubu daha da genisletilerek marka sadakati 6l¢iilebilir.

Marka sadakatine etki eden unsurlar marka imaji, giiveni ve memnuniyeti {izerinden

de ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
Algilanan hizmetin 6l¢limiinde skor hesaplanmasina gidilebilmesi de miimkiindiir.

Z kusag1 disinda diger kusaklarin da marka sadakati 6lctilebilir hatta kusaklar arasi

karsilastirma yapilabilir.

Calismada kullanilan Espressolab ve Gloria Jean’s Coffees markalarinin yerli ve
yabanct marka olmasi ac¢isindan tiiketicilerin marka tercihinde ya da marka

sadakatinde bu durumun etkili olup olmadigini inceleyen aragtirmalar yapilabilir.
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EK

Ek 1: Anket Sorulari

Kesinlikle

Katiiyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

ALGILANAN HiZMET

KALITESI

Bu kahve diikkkaninin fiziksel tesisleri

St gorsel olarak gekicidir
Bu kahve diikkaninin kullandig1
S2 ekipmanlarin goriiniimii sunulan hizmet
tipiyle uyumludur
33 Bu kahve diikk&ninin ¢alisanlar1 temiz
gorunumlidar
Bu kahve diikkan1 modern ekipmanlara
S4 . N
sahip degildir
S5 Bu kahve diikkani giivenilirdir
6 Bu kahve diikkan1 hizmetlerini s6z verdigi
zamanda sunar
Bu kahve diikkani ile yaptiginiz islemlerde
S7 N . -
kendinizi glivende hissedersiniz
S8 Bu kahve diikkan1 miisterilerinin
cikarlartyla candan ilgilenirler
9 Sorununuz oldugunda bu kahve diikkan
endiselerinizi gidermeye calisir
Bu kahve diikkani ¢aliganlar1 miisterilerine
S10 . .
hizl1 hizmet verirler
Bu kahve diikkani ¢alisanlart miisterilerine
S11 | her zaman hizmet vermeye istekli ve
gonalladur
Bu kahve diikkani ¢aligsanlart hizmetin ne
S12 | zaman sunulacagini misterilerine tam
olarak soylerler
Bu kahve diikkanin galiganlarinin
S13 | davranislart misteride giiven duygusu
yaratir
S14 | Bu kahve diikkkani ¢alisanlari naziktir
s15 B}l kahve diikkaninda bireysel ilgi
gorursunuz
S16 Bu kahve diikkani ¢aliganlart miisterilere

kisisel ilgi gosterirler.
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MARKA
SADAKATI

Cevremdeki kisilere bu kahve diikkani

BL1 hakkinda olumlu seyler sdylerim.

BL2 Tavsiye isteyen birisi oldugunda bu kahve
diikkanini 6neririm

BL3 Yakinlarimi bu kahve diikkanini ziyaret
etmeleri konusunda tesvik ederim
Rakip kahve diikkanlar1 daha ilgi ¢ekici

BL4 | fiyatlar sunsa da ben yine de bu kahve
diikkanini tercih ederim

BL5 Bu kahve diikkanini ziyaret etmeyi

siirdiirecegim
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Sosyo-Demografik Sorular
Cinsiyetiniz?

OKadin ClErkek
Medeni durumunuz?

CIBekar OEvli
Yasimiz?

Mevcut egitim durumunuz?

Oilkdgretim OlLise Y tiksekokul OLisans Y uksek
Lisans

CDoktora

Mesleginiz?

OOgrenci Olsci COMemur

Oisveren [ISerbest Meslek Sahibi OCalismiyor

Aylik geliriniz?

18500 ve alt1 [18501-13000 [113001-18000 [118001-
23000

(123001 ve Uzeri

Kahve diikkanlarini ne siklikla ziyaret edersiniz?

CIHer gin [OHaftada 1-2 gin [OHaftada 3-4 gin
[OHaftada 5-6 giin CGunde birkag kez CAyda birka¢ kez
OBirkac ayda bir

Liitfen en sik tercih ettiginiz kahve magazasini isaretleyiniz?

CGloria Jean’s Coffees CIEspressoLab

76



OZ GECMIS

Ad Soyad: Derya BUYUKDUMAN

Egitim Bilgileri
§ : Lisans
Universite Anadolu Universitesi
Fakdlte [sletme Fakiiltesi
Bolumu [sletme

Makale ve Bildiriler

Doner Reklam Filmi
10.5505/sec.2022.10820

1. Blytkduman, D. (2022). Televizyon Reklamlarinda Elestirel Soylem Analizi: Kasap
Incelemesi. Spor, Egitim ve Cocuk. 2 (2), 67-97. DOI:

7




