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MARKA ALGISI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MARKA TERCIHI
ILISKISININ X VE Y KUSAGINA GORE INCELENMESI

Mert Alp KAHRAMAN! Serhat DAGLI?

Oz

Ktiresellesme ile beraber tim diinyada fast food sektérii hizli bir sekilde gelismekte;
miisterilerin de fast food marka tercihleri degismektedir. Bu noktada fast food tirtinlerindeki
marka algist ve miisteri memnuniyeti; insanlarnn tercihlerini belirleyip belirlememe stirecinde
etkisini gésterebilmektedir. Bu etki jenerasyonlar arasinda da farkli sekillerde
gériilebilmektedir. Fast food sektoriiniin hiz kazanmast ile birlikte, isletmelerin de inovasyon
calismalart ve miisteri iliskileri yénetimi konularina daha ¢ok yogunlasmalar kagurulmaz
olmaktadir. Bu ¢calismada, fast food tirtinlerini tercih eden X ve Y kusagindaki miisterilerin
marka algist ve miisteri memnuniyeti iliskilerinin incelenmesi ve bunun dahilinde analiz
edilmesi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda dért farkli sehirde 400 kisiye uygulanan
anket ile hem X hem de Y kusagt miisterilerinin marka algisi, miisteri memnuniyeti ve marka
tercihleri arastirdnustir. Arastirmanun neticesinde marka algist ve miisteri memnuniyetinin X
ve Y kusagt miisterilerinin marka tercihleri ile iliskisi korelasyon ve bagimsiz grup t testi ile
analiz edilmis; sonucunda ise anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Tercihleri, Marka Algist, Miisteri Memnuniyeti, Kusaklar, Fast
Food

COMPARATIVE ANALYSIS OF RELATIONS BRAND PERCEPTION,
CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND PREFERENCES
ACCORDING TO X AND Y GENERATION

Abstract

With globalization fast food sector is developing rapidly all over the world and fast food brand
preferences of customers are changing. At this point, brand perception and customer
satisfaction in fast food products show their influence on the process of whether to determine
people’s preferences. This influence can be seen between the different generations as well.
In addition, with the fast food sector gaining momentum, it can be seen that enterprises are
more focused on innovation studies and customer relationship management issues. In this
study, it is intended to examine and analyze customer satisfaction relationships and brand
perception of the customers who prefer fast food products in X and Y generations. In line with
this objective, with the survey conducted on 400 people in four different cities, brand
perception, customer satisfaction and brand preferences of both X and Y generation
customers are studied. As a result of the research, the relationship between brand perception
and customer satisfaction with brand preferences of the customers in X and Y generations
was analyzed by correlation and independent group t test and it is concluded that there is a
significant relationship.
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Food
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1. Giris

Kuresellesen dinyada yasanan hizli gelismeler hem ekonomide hem de
pazar paylarinda degisimlere sebep olabilmektedir. Bu degisimlere yo6nelik
sirketler; musterilerin memnun olmasini saglama, musterilerini elde tutma, yeni
musteriler kazanma gibi musteri odakli politikalara yonelebilmektedir. Sirketler,
rekabet icerisinde yerlerini saglamlastirmak icin Grtn ve hizmetlerdeki maliyeti
distrmeyi, teknolojik gelismeleri artirmayi, musterileri memnun etmeyi ve
yapacaklari inovasyon calismalari ile avantajli konumda olmay1 amaclamaktadir.
Isletmeler rekabet ederken ayni zamanda yenilikci diistintip anlik gelismelere hizl
tepki vererek avantaj elde edebilmektedir. Bu yéntemi benimseyen isletmeler ise
yaptiklar: plan ve programlar cercevesinde faaliyetlerini stirdtirmektedir.

Beslenme gereksinimi insanlarin yasamsal faaliyetlerinden biridir. Diinya
nufusunun hizla artmasiyla beslenme ihtiyacinin getirdigi talepler de
degisebilmektedir. Bununla birlikte gida sektérintin de hitap ettigi yelpaze
genislemekte ve 6nemi artmaktadir. Gelisen sosyo-ekonomik sartlar ile calisma
hayatindaki yogunluk, disarida yemek yeme aliskanligina ve fast food kulttirtine
de tesir etmistir. Bu degisim ile birlikte fast food sektérti tim dtinyada oldugu gibi
Tuarkiye’de de etkisini gostermekte ve farkli profillerde bircok musteriye
ulasabilmektedir.

Son yillarda artan rekabetten dolayr musterilere ulasma, musterilerin
tercihlerini belirleme, istekleri dogrultusunda yenilikler yapma ve memnun
olmalarini saglama c¢abas1 zorlasabilmektedir. Bu durumun farkinda olan
isletmeler uygulayacaklar: stratejilerle musterilerinin memnuniyetini artirarak
olas1 musterilerin de ilgilerini cekebilme imkani saglayabilmektedir. Mtisteriler ise
markalarin adini gorduiklerinde veya duyduklarinda zihinlerinde bir fikir
olusmasini beklemektedirler. Bu sebeple musteriler, aldiklar: tirtin ve hizmetlere
gore markay1 belleginde yorumlamay: ve o markaya kars1 diistince sahibi olmay1
dilemektedirler.

Gunumuzde musterileri standardize etmek ve kategorilere ayirmak hem
isletmeler hem de arastirmacilar adina kolaylik saglayabilmektedir. Kusak
kavrami, insanlar1 standardize etme adina iyi bir 6érnek olarak goértlmektedir.
Gecmisten glintimuze kadar olan bu strecte kusak kavrami sikca kategorize
edilmistir. Kategorize edilen kusaklardan biri X kusagi, digeri ise Y kusagidir. Her
iki kusagin da kendi icinde sahip oldugu oOzellikler genellestirilmekte ve diger
kusaklara gore farkliliklar1 ortaya konulmaktadir. Bundan dolay ilgili calismada;
marka algis1 ve marka algisinin temas halinde oldugu kavramlar ile X kusagi ve Y
kusagi fast food musterilerinin memnuniyetine iliskin sonuclarin marka tercihine
dair iligkisinin karsilastirmali bir sekilde incelenmesi hedeflenmektedir.

Bu calismadaki amag; marka algisi ile marka algisinin iligki icerisinde
oldugu kavramlarin, musteri kavraminin ve marka tercihlerinin agiklanmasi;
sonrasinda ise musterilerdeki (X Kusag: Musterisi ve Y Kusagi Musterisi) fast food
marka tercihlerinin; marka algis1 ve musteri memnuniyeti ile iliskisinin olup
olmadigini anlayabilmek adina iki farkhh kusak (X Kusagi ve Y Kusagi) icin
toplanan anket verilerinin incelenip, analiz edilmesidir. Yapilan arastirmada,
musterilerin (X Kusag: ve Y Kusagy) fast food markalarindaki tercihi ile mtsteriler
arasindaki demografik farkliliklarin da istatistiksel olarak analiz edilip, ilgili
sorularin cevaplanmasi istenmektedir.

Gecmis calismalarda “marka algisi ve musteri memnuniyeti” gibi
kavramlara bircok kez deginilmistir. Fakat calismada ele alinan bu iki kavramin
haricinde, fast food Urlnlerini tercih eden musterilerin farkli kusaklarda (X
Kusagi ve Y Kusagi) gruplandirilmas: ve bu musterilerin marka tercihleri de
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arastirmanin kapsamindadir. Bu iki kusak arasinda marka algisinin ve musteri
memnuniyetinin istatistiksel cercevede karsilastirilarak incelenmesi, gerekli
sorulara cevap olacagi distintilmektedir. Ilgili calismanin bu konuda olusan bazi
soru isaretlerini ortadan kaldirarak, calismanin akademik birikime katki
saglamasi amaclanmaktadir.

2019, 3 (2), 381-398

2. Literatiir incelemesi

GUunumuizde marka kelimesi hem isletmeler icin hem de insanlar icin 6nemli
bir konumdadir. Yaptigimiz aligverisler, yedigimiz yemekler, gittigimiz tatiller
marka ile iliski icindedir; yani markalar giinltik yasantida insanlar icin 6énemli
kavramdir. Kullanilan sézctiklerin marka ile ilgisi vazgecilmezdir. “Just do it” gibi
kaliplasmis cumleler, bizlere markanin sbézcik sekline gelmis halini
gostermektedir. Markalar bazen insanlar icin arkadas, bazi zamanlar ise
takintilarimizdir. Yasantimizda her sekilde karsimiza ¢ikan markalar, gintimuiz
dinyasinda hayatlarimizin ktlttirel olarak degisilmez bir parcasi haline gelmistir
(Solomon, 2006: 53-54). insanlar kendilerini tanimak, markaya dair daha fazla
bilgiye sahip olmak icin bircok arastirma yapmuslardir. Ozellikle kusaklar arasi
iliski yogun bir sekilde ele alinmistir. Gurau (2012), kusaklara goére tuketici
sadakat profili analizinde hem X hem de Y kusaginin yasam bicimlerinde cok farkl
olmadigini ve marka tercihlerindeki degerlendirmelerde birbirlerine yakin tercihler
sergiledigini belirtmistir. Foulkes (2016), Ingiltere’de yasayan X ve Y kusagi
tliketicilerin liks algilarini karsilastirmis ve analiz etmistir. ingiltere’de yasayan
tiketicilerin cogu; mallarin temel faydasina bakmakta ve kisisel ihtiyaclari
karsilama niteligine énem verdigini belirtmektedir. Fakat Y kusagi musterileri X
kusagi musterilere nazaran ltiks markaya sahip olma egilimi gostermekte, bu
durumu sosyal bir statti olarak gérdigint dile getirmektedir. Bu durumda X
kusagi ise daha goze carpmayan markalara yénelmekte ve tercihlerini ona goére
yaptigini aciklamaktadir. Coskun (2019), calismasinda X kusagi ve Y kusag
musterilerin marka baghliginda cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigini
arastirmistir ve hem X hem de Y kusag misterilerindeki kadinlarin marka
bagliliginin daha fazla oldugunu belirtmistir. Yiksekbilgili (2016), arastirmasinda
X ve Y kusaginin hayat tarzlarinin farkli olduguna ve bu sebeple yaptiklari
alisverislerde, marka secimlerinde karar verme sUrecinin farkli olduguna
deginmigtir. Y kusaginin teknolojiyi daha iyi kullandigini ve genelde moda odakl
aligverigler yaptiklarini belirtmistir. Engizek (2016), arastirmalarinda marka
bagliligl olmayan X ve Y kusag: kadinlarinin karar verme tarzlarini incelemistir ve
iki kusagin da rasyonel davrandigini sonucuna varmistir. Bayhan (2014), ise
calismasinda tiketim toplumunun temel tasinin gencler yani Y kusagi oldugunu
belirtmis; ayrica bu kusak kimliklerini marka ve tiketim ile ifade ettiklerini
aciklamistir. Bu durumda da Y kusaginin narsist ve hedonist 6zelligine
deginmistir. Yani her kusak icinde bulundugu toplumun sosyolojik bir Grintdur.
Yaptigim calismadaki amacg ise; X ile Y kusaginin marka algisi, marka tercihleri
ve bu kusaklarin tercih ettikleri favori fast food turtnlerine kars: musteri
memnuniyetini aciklamak, karsilastirmali incelemek ve istatistiksel bir sekilde
analiz etmektir.

2.1. Marka Algis1

Marka kelimesinin tarihi sanayilesme sUrecinden, kapitalist piyasa
ekonomisinin ortaya cikmasindan daha eski dénemlere dayanmaktadir. Roma
halkinin ara¢ gereclerine muihlirleme yapmalari ve sahip olduklari esyalarin
kalitelerini belli edecek bir sekilde damgalamalari marka kavrami temelinin
atilmasinda 6ncti olmustur (Ropo, 2009: 17). Marka, bir satis toplulugu iginde
hizmet ya da mallan farkhilastirmak adina kullanilan fark edici sembol ya da ad
olarak tamimlanmaktadir (Aaker, 1991: 7). Marka, mal ya da mali Uretenin
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kendisine ait fark edici ismidir. Verilen bu tarife iliskin olarak marka kavrami;
sahip olunan Urdnu, rakip gérdtgl yani rekabet icerisinde oldugu Urtn ve
hizmetlerden fark edilmesine ve saticinin malini tarif edilmesine iliskin bir ad ya
da semboldtir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116). Profesyonel pazarlamacilarin en
belirgin mahareti; markalar1 yaratmaktaki, korumaktaki ve markalarin degerlerini
yukseltmekteki yetenekleridir (Kotler, 2000: 404).

Kotler ve Keller (2006), marka algisini; insanlarin degisen durumlar
karsisinda, bir markay:r kendi algilar1 dogrultusunda ifade edebilme yetenegi
olarak aciklamistir. Marka algisi, markaya dair bircok kavram ile iligki icindedir.
Bunlar: Hess ve Story (2005)’e gore “marka gliveni”; Sdéksjarvi ve Samiee (2011)’e
gbre markanin musteriler acisindan nasil algilandigini gésteren “marka kimligi”;
Keller (1993)’e gore musterinin zihninde belli bir markaya dair algilarin toplami
olan “marka imaj1”; Ries ve Trout (2017)’e gére musterinin zihninde ve algisinda
“markanin konumlandirilmasi1” ve Solomon (2006)’a goére ise; musterilerin,
markalar: ayni insanlar gibi kisilige sahip nesneler olarak goértip algilamasi yani
“marka kisiligi”dir. Ayrica marka algisinin iliski icerisinde oldugu diger bir baslk
ise marka degeri diger bir ifade ile marka denkligidir. Marka degeri kavraminin
6nctisi Aaker (1996), marka degerinin musterilerde 6énemli 6l¢ctide, markanin
olusturdugu marka algis1 ile desteklendigini aciklamaktadir. Marka denkliginin
alt basliklar1 ise marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markada algilanan kalite,
marka sadakati ve diger marka varliklaridir (Aaker, 1996: 25-26).

2.2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Mtsteri, pazarlamaci ya da firma arasindaki iliskiyi tamamlama strecinde
roltl olan bir sahis veya organizasyonel bir kavramdir. Bir firmanin musterileri, o
firmanin temsilcileri veya hane halk: tiyeleri gibi rol oynayabilmektedirler (Sheth
vd., 1999: 5). Musteri, sadece firmanin tretmis oldugu Urltin ve hizmetleri satin
alan kisi degil; firmalarin trettigi irin ve hizmetlerden etkilenen tiim insanlari
kapsamaktadir (Sprague vd., 1992: 57).

Musteri memnuniyeti, pazarlama terimleri icerisinde en cok deger goéren ve
detaylica analiz edilen kavramlardan birisidir (Oliver 1999, 34). Memnuniyet
kavrami, bir insanin umdugu mal ya da hizmetin zihinde olusan performansini
analiz edip muUnakasa yapmasi sonucunda meydana gelen huzur veya Utzuntl
hissiyatidir (Kotler, 1997: 40).

Musteri memnuniyetinin saglanmas: firmalar adina O6nemlidir. Clinku
musteri memnuniyeti, musteri bagliliginin saglanmasinda kritik bir noktadir. Bir
sirketin mallarinin, hizmetlerinin tercih edilmesinden sonra tekrar ayni sirketten
mal ya da hizmet aligverisginin yapilmasi mthimdir. Memnun olma ile musterilerin
sirketlere sagladigi kritik pay, musterilerin firmaya bagli duruma gelmesidir
(Gronholdt vd., 2000: 509).

2.3. Marka Tercihi

Insanlar icin marka kelimesi; tirtinlerin, mallarin ve hizmetlerin énemli bir
parcasi olarak goérilmektedir. Glindelik yasamda ¢ogu insan bilingli veya bilingsiz
bir sekilde satin aldigi ya da satin almaya niyet ettigi Urtnleri, o UrlUnlerin
markalarina goére degerlendirmekte ve satin alma kararlarini o yo6nde
yapmaktadir (Torlak, 2004). Gintimuizde markalar ile insanlarin yasantisi i¢ ice
gecmis durumdadir. Insanlar zihinlerindeki marka algisini hayallerinde kurarak
o urunleri ve markalar1 tercih ederler (Solomon, 2006: 56). Musteriler tirtinleri
satin alma sureclerinde ve markalara dair tercihlerini belirlemede marka algisi ve
marka imajindan etkilenmektedirler. Markanin sahip oldugu imaj, musterilerin
beklentilerini karsiliyorsa eger o musteriler ilgili markaya kars: dair bir niyet ve
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hissiyat icine girerler. Insanlarin aliskanliklarina ya da gecmiste yasadig
tecrlibelerine hitap etmek de marka tercihlerini etkilemektedir (Aktuglu, 2004: 36-
37). Marka tercihlerini etkileyen faktorleri basliklar altina alirsak eger; insanlarin
icinde bulundugu demografik, psikolojik ve sosyolojik etkenler marka tercihlerini
etkilemekte ve sekillendirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Isletmeler tirtinlerini, mallarini, hizmetlerini yani markalarini insanlara
satarken derinlemesine dustntUp karar vermektedirler. Piyasada bulunan
halihazirda drutnleri satmak, insanlarin tercihleri dogrultusunda hizmet etmek,
birilerinin talep ve tercih edecegini sezdiginiz sekilde adimlar atmak ve hic
kimsenin talep etmedigi fakat alicilari mutlu edecek bir seyler yapmak gibi
stratejileri dustnmektedirler. Sonuncu yol yUksek derecede risklidir, fakat
insanlarin tercih edebilecegi bir irlin ya da hizmet olursa eger kazancli olma sansi
da yuksektir (Kotler, 2003: 140-141).

2.4. Fast Food

Fast food, musterilere sinirli mentler halinde, hizli ve genellikle self servis
olarak servis edilen yemek ttrddur (Lundberg, 1984: 223). Fast food kavrami
sOyleminin farkl bir yolu ise hizli servis restoranidir (Walker, 2011: 524).

McDonald kardesler fast food konseptini gelistirmis ve McDonald’s sirketi
restoraninda verimli calismaya, hizmetlerin hizlandirilmasina, fiyatlarin
disutrilmesine izin vermistir. McDonald’s ve diger fast food zincirleri banliyéleri
hedef almis; 19507ere gelindiginde ise hamburger ve patates kizartmasi, ikonik
bir Amerikan yemegi olmustur. Amerikan yemegi 1960’11 yillardan baslayarak tim
diinyaya yayilmaya baslamis, yabanci tulkelerdeki yerel ve ulusal mutfaklara
meydan okumustur. Béylelikle fast food kavramu ilerleyen yillarda restoranlarin
cogalmasina katkida bulunarak ev disinda yemek yeme fikrine htikmetmistir.
Amerikan vatandaslarinin kendi konseptleri dogrultusunda yemek yeme
aliskanliklarini degistirmis ve genellikle farkli etnik, sinif gruplarina hitap
etmistir. Boylece parcalanmis ve heterojen bir toplum hedef alinmistir (Smith
2006: 29). Guney Kaliforniya'da bir avuc¢ dolusu sosisli sandvi¢ ve hamburger ile
baslayan bir sirket, hemen hemen her yerde hamburger, patates kizartmasi ve
gazli icecekler satmaktadir. Lokantalarda, stadyumlarda, liselerde, ilkokullarda,
Universitelerde, hastanelerin kafeteryalarinda, yolcu gemilerinde, trenlerde,
ucaklarda hatta arabalarda bile fast food tirtinleri satilmaktadir; yani hayatimizin
her aninda karsimiza cikmaktadir (Schlosser ve Wilson, 2006: 9-10). 1970l
yillarda Amerika’da, okul yemeklerinin yerini pizza, taco, tavuk nuggetsler almaya
baslamis ve hizli bir sekilde her yere yayilmistir. Amerikali yemek elestirmeni Mimi
Sheraton ise okullardaki bu durumu, Ogrenciler Uzerinde olumsuz etkiler
birakacagindan dolay: elestirmistir (Poppendieck, 2010: 116). Baz: insanlar fast
food kavramini incelerken; tadina bakarak elestirmislerdir ve onu Amerikan
populer kultirintin yapmacik bir tezahtiri oldugunu belirtmislerdir. Fakat
insanlar bu yemeklerin diistik maliyetini, rahat ortamini sevmisler; bu strecte de
insanlar fast food kavramina alismislardi (Smith, 2006: 29).

Kuresellesmenin etkileri ile tim dinyada oldugu gibi Turkiye’de yasayan
insanlarin da yasam bicimlerinde, calisma saatlerinde, gelir dlizeylerinde ve
tiketim aligkanlhklarinda bazi degisimler olmaktadir. Bunlar; insanlarin hizh
yasam temposu, is yerlerindeki calisma saatlerindeki artis, esnek calismalar,
mesaili calisma saatleri, yeme-igcme sektériinde paket servisinin ¢ogalmas: yani
al-géttir mantig: ile hizli yemek yeme aliskanligi ve kisaltilmis 6gle saatleri ile
insanlarin daha hizli yemeklere ulagsmalarina neden olmus; bdylelikle insanlar da
disarida daha fazla yemek yemeye ve ev disinda yiyecekler Uizerinde aile ve
arkadaslar ile sosyallesmeye egilimli hale gelmislerdir. Insanlarin talepleri
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sonucunda aligveris merkezlerinde fast food zincirleri cogalmis; yani insanlarin
fast food tirtinlerine karsi egilimleri de parelel bir sekilde artmistir (Sirtoglu, 2002:
1). Fast food kavrami 6zellikle kadinlarin calisma hayatina dahil olmasi, hem
erkegin hem kadinin istihdam edilmesi, evde gecirilen vakitlerin kisalmasi,
sehirlesmenin, ntfusun artmasi1 ve Universiteler ile birlikte her sehirde
O0grencilerin olmasi; Tuark mutfaginin, hizli yemek yeme aliskanligina,
mantalitesine evrilmesinde etkili olmustur (Aktas ve Ozdemir, 2005: 27).

2.5. Kusak Kavrami ve Kusaklar

Guntumuzde kusak kavrami glindemde olan bir konudur. Kisinin kendi
neslini analiz etmesi, tanimak istemesi, anlamaya calisma cabasi medya ve ilgili
kurumlarin buyuk ilgi odag olmustur. GUinumuz dlinyasinda evde, okulda,
isyerinde ve pazarda ¢ok fazla kusak vardir ve insanlar bu duruma c¢ok ilgilidirler
(McCrindle, 2014).

Kusak kavraminin tanmimi farkli kusaklar olmasi sebebiyle standardize
edilememistir. Cunktl farkli arastirmacilar ve danismanlar, kusaklar arasi
farkliliklar1 arastirarak belirli kusaklar icin cesitli isimler sdylemislerdir. Bu
duruma ek olarak cesitli yazarlar arasinda jenerasyonlara ait dénemlerde de
farkliliklar vardir (Reeves ve Oh, 2007: 296). Jenerasyonlar ile ilgili herhangi bir
tartismada 6nemli olan ilk adim kusak kavramini tanimlamaktir. Geleneksel
olarak bir kusak, ebeveynlerinin dogumu ile yavrularinin dogumu arasindaki
ortalama zaman araligidir. Bu biyolojik tanim, yaklasik 20-25 yil arasinda bir
stredir (McCrindle, 2014: 1). Uzmanlar nesillerin tutumlarini takip ederek
gelecege karsi 6ngortide bulunurlar (Howe ve Strauss, 2007).

Ozellikle X kusagi ve Y kusagi arasindaki farkliliklar literatiirde genis 6l¢ctide
yer almistir (Reeves ve Oh, 2007: 296). Sekil 1’de kusaklarin hangi tarih
araliklarinda olduklar: gésterilmistir.

Sekil 1: Giiniimiiziin Kusaklar1

Kusaklar Donem
X Kusag 1965-1979
Y Kusag: 1980-1999

Kaynak: (The Millennial Generation, 2012)

Her bir kusagin kendisine ait Ozelligi ve degerleri vardir. Kendi kusak
grubuna ait olan insanlar, bulundugu kusak grubu ile ortak 6zellikler
gosterebilirken, diger kusak gruplarina gore ise farkli 6zelliklere sahip olabilirler
(Chen, 2010: 132).

X kusagi yasantilarinda bagimsiz, becerikli ve 6zgtivenli olma egilimindedir.
Farkliliklar ile karsilastiklarinda girisimci olma meyili gbsterir ve son derece
uyumlu, sartlara goére esnek olabilmektedirler. Genellikle yasadiklari cevre
hakkinda stipheci davranirlar ve ekonomik olarak muhafazakardirlar (Clauss-
Ehlers, 2010: 477). Hayata karsi aliskanliklarinda; hayattaki cesitliligin
farkindalar ve olaylar1 kuiresel olarak dustnurler, calisma hayati ile is disindaki
hayati1 dengelemek isterler, gayri resmi olma egilimi go6sterirler, kendilerine
guvenirler, calisma hayatinda pratiktirler, is hayatinda eglenmek isterler,
teknoloji ile calismaktan hoslanirlar (Lancaster ve Stillman, 2002: 54-57).

Y kusag: (Milenyum Kusagi) ise 1980°li dénemlerin baslar1 1990’11 yillarin
sonlarina kadar olan zaman araliginda diinyaya gelmis ve ginimuizde is glicine
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dahil olmaya baslamistir. Y kusagi insanlari1 hep teknoloji ile i¢li disli olmustur.
Boyle bir nesil, 6énceki nesillere gore genellikle daha egitimli ve yaraticidirlar.
Cogunlugu cocuk merkezli, demokratik ailelerde btiytmuslerdir. Sosyal, iyimser,
kendilerine gtvenirler. Tutumlar1 gercekci ve ginimuz kosullarina yoneliktir
(Clauss-Ehlers, 2010: 478). Hayata karsi bu kusagn bakislar1 iyimserdir,
kendilerine gtvenir ve basari odaklidirlar, glclti ahlaklara inanir ve topluma
hizmet ederler, hayattaki cesitliligin farkindadirlar (Lancaster ve Stillman, 2002:
57-59).

3. Veri ve Yontem
3.1. Arastirmanin Onemi

Gunumuzde kuresel anlamda rekabetin yogun oldugu sektorlerden birisi
gida sektértidir. Yogun rekabet ortaminda genis pazar pay: bulunan ve insanlarin
yeme-icme ihtiyaclarini karsilayan bu sektéor tim dlnyada etkilerini
gostermektedir. Yuksek pazarlama hacmi olan ve siklikla ttketilen fast food
Urlnleri ise insanlarin hayatinda bir hayli yer tutmaktadir. Global ekonomide
rekabetin artmasi ile firmalarin alacaklar1 kararlarda, yapacaklar: faaliyetlerde
daha temkinli olmas1 beklenmektedir. Yogun rekabet ile birlikte ortaya cikabilecek
zararlar1 ve karlilik paylarindaki diististi 6nlemek, bununla beraber ideal karlilik
seviyesini korumak firmalar adina 6nemli bir husustur. Bu durum ile beraber
firmalarin faaliyetlerini yuaruttdkleri pazarlarda mUsteri memnuniyetini
saglayabilmesi ve farkli pazarlara acilabilmesi mthim bir konu haline gelmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; marka algist ve “imaj, glven, deger, kisilik,
konumlandirma ve kimlik” gibi marka algisi ile iligkili kavramlarin tetkik edilmesi;
daha sonra fast food tirtinlerini tercih eden hem X hem de Y kusagi musterilerinin
memnuniyet dlizeyini inceleyerek iki kusak arasindaki marka tercihlerindeki iliski
analizinin yapilmasi ve fast food tirtinlerini tercih eden iki farkli kusagin (X kusagi
ve Y kusagi) tercih ettikleri markalara karst marka algilarini ve memnuniyet
dtizeyini karsilastirmaktir.

3.3. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin érneklem cercevesi; Istanbul, Ankara, Afyon, Bolu’da yasayan
ve fast food trtinlerini tercih eden X ile Y kusag: tiiketicilerinden olusturmaktadir.
Veri toplama asamasinda ise; Istanbul, Ankara, Afyon ve Bolu olmak tlizere dért
farkli sehirde pilot arastirmas: yapilmis; sonrasinda ise nihai-anket formu 400
kisiye uygulanmistir. Anket sorularinin cevaplandirilmasinda 51i Likert
Olceginden yararlanilmistir. Anket sorulari literatiir taramasi ile uyumludur ve
soru formunda 23 tane anket sorusu bulunmaktadir. Ilgili konu hakkinda meraki
gidermek, konuya dair daha genis bir cercevede arastirmanin olup olamayacagini
gormek icin arastirmanin tirt kesfedici arastirmadir ve kapsadig slireye gore
anlik arastirma siniflandirmasina girmektedir. Ornekleme tiirtinde tiim insanlara
ulasilmasi olagan olmamasindan dolay1 tesadifi olmayan 6rnekleme cesidi olan
kolayda ornekleme metodu uygun gortilmutis ve uygulanmistir. Bu anket
sorularindaki 6lcekler; marka algisi, misteri memnuniyeti ve marka tercihleridir.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Anket Formunun Uygulanmas1

Ilgili calismadaki anket katilimcilara fiziki olarak uygulanmistir. Calismada
érneklem olarak dért sehir (Istanbul, Ankara, Afyon, Bolu) secilmistir. Katilimcilar
(n=400), bu sehirlerde yasayan ve fast food trtinlerini tercih eden hem X hem de
Y kusagi musterilerinden olusmaktadir. Arastirmanin ttrt kesfedici arastirma;
arastirma kapsadig sureye gore ise anlik arastirma simmiflandirmasina
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girmektedir. Arastirmanin istatistiki verileri SPSS 16.0 programina girilmis ve
gerekli analizler yapilmistir. Sadece anket sorularini tamamini cevaplayanlar
istatistiki analize dahil edilmistir. Ankette bircok fast food markasina dair
cevaplar verilmistir. Bu fast food markalar1 insanlarin disarida kolaylikla
ulasabildigi ve genel olarak hizli bir sekilde ttuiketilen markalar etrafinda
sekillenmistir. Asagida siralanan ilgili fast food markalar: anket dahilinde X ve Y
kusagi musterilerinin tercih ettigi markalardir.

Burger King Subway Sbarro

Popeyes KFC Baydoner

McDonald’s Papa John’s Arby’s

Dardenia Pizza Bulls Kizilkayalar Hamburger
Domino’s Little Caesars Usta Doénerci

Tavuk Dtinyasi Hacioglu Kofteci Yusuf

Kofteci Ramiz Cicek Izgara Gunaydin Kofte

Carl’s Jr. SushiCo Bolu Dag1 Mangal Evi
Nusr-Et Pizza Pizza

3.5. Arastirmanin Modeli, Degiskenler ve Hipotezler

X ve Y Kusagi musterilerinin fast food zincirleri tercihlerindeki marka algisi
ve musteri memnuniyeti arasindaki marka tercihlerine olan iliskiyi incelemeye
yonelik arastirmanin modeli Sekil 2°de gérulduigi gibidir.

Sekil 2: Arastirmanin modeli

Marka Algis1
y
A 4

Tercih Boyutu
Miisteri Memnuniyeti /

Demografik Faktorler

Degisken, bir arastirmanin icerigindeki sahislar ya da kurumlar arasinda
varyasyon gosteren; Olcllebilecek ya da gozlemlenebilecek karakteristigi ifade
eden kavramdir. Iki cesit degisken vardir; bunlar bagimli ve bagimsiz degiskendir.
Bagimsiz degisken; neticelere sebep olma, onlar: etkileme veya degistirme ihtimali
olan degiskenlerdir. Bagimh degisken ise, bagimsiz degiskenlere bagli olan;
bagimsiz degiskenlerin tesirlerinin ¢iktilar1 veya neticeleri olarak tanimlanabilir
(Creswell, 2016: 52). Hipotez ise arastirmacinin degiskenler arasindaki iliski
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ltzerine umdugu neticelere dair kestirimlerdir. Hipotezler test asamasindayken
istatistiksel metotlardan yararlanilarak, 6rneklem tizerinden evrenle ilgili fikilerde
bulunulur (Creswell, 2016: 143).

Calismada, Khiabanian (2016)° in 23 adet sorusundan olusan anket
formundan yararlanilmistir. Olcegin icerigini; marka algisi, miisteri memnuniyeti
ve marka tercihleri degiskenleri olusturmaktadir. Calismada, glvenilirlik
analizinden sonra o6lcegin boyutlara indirgemek adina faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi ile dort degisken; marka imaji, marka gtiveni, mtisteri memnuniyeti
ve marka tercihleri olarak belirlenmistir. Faktér analizine dair detayli yorumlar
4.2 bolimunde aciklanmistir. Arastirmanin modelinde bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda iligkiler kurmak, olaylar1 bir sebebe dayandirmak ve iligki
dlizeyinin belirlenmesine yonelik tetkik edilen hipotezler sunlardir:

Hia: Fast food markalanndaki marka imajt ile fast food marka tercihlerinin
arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardar.

Hip: Fast food markalarindaki marka gtiveni ile fast food marka tercihlerinin
arasinda pozitif yoénli ve anlaml bir iliski vardar.

Hic: Fast food markalanndaki memnuniyet ile fast food marka tercihlerinin
arasinda pozitif yoénli ve anlaml bir iliski vardar.

Hza: X ve Y kusaklanna gére fast food markalarindaki marka imajinin X ve 'Y
kusaklarn arasinda anlamli farkliliklart vardar.

H2p: X ve Y kusaklarina goére fast food markalanindaki marka gtiveninin X ve
Y kusaklar arasinda anlaml farkldiklar: vardar.

Hzc: X ve Y kusaklarina gére fast food markalarnindaki memnuniyetin X ve Y
kusaklart arasinda anlaml: farkliliklart vardar.

Hza: X ve Y kusaklanina gdre fast food markalarindaki marka tercihlerinin X
ve Y kusaklar arasinda anlamli farkliliklart vardar.

4. Bulgular
4.1. Yanitlayic1 Profilinin Analizi

Ankette X kusagi katilimcilar1 ytizde 49 ile 196 kisiden olusmaktadir. Y
kusag ise ytizde 51 ile 204 kisidir. Ilgili anketteki katilimcilarin cinsiyet olarak
dagilimi ise erkek katihimcilar ytizde 52 ile 208 kisiden olusmaktadir. Kadin
katilimcilar ise ytzde 48 ile 192 kisiden olusmaktadir. Ankete katilan kisi sayisi
400 katilimcidan olusmaktadir.

4.2. Olcek Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Olgegin Cronbach’s Alpha analizi ile 6l¢tilen glivenilirlik analizi degeri
0,942’dir ve bu deger glivenilir skala araliginda bulunmaktadir. Yani ilgili 6lcegin
guvenilirligi oldukea iyidir.

Olgekteki 23 soru faktér analizi kullanilarak boyutlara indirgenmeye
calisilmistir. Faktor analizi kavrami, birbirlerine benzeyen yapiyi Olcen fazla
sayida degiskenden, daha az sayida ve tanimlanabilir Ozellikte manali yeni
degiskenler elde etmeyi hedefleyen istatistiki analizdir (Baytukéztirk, 2002: 473).
Brown (2009) faktoér analizinin temel hedefi boyutu indirgemektir. Boyut
indirgemenin en cok kullanilan yéntemlerinden birisi kesfedici faktér analizidir.
Kesfedici faktor analizinin hedefi veri setini ktictiltmek ve sonrasinda kolay bir
sekilde yorumlanabilir duruma getirmektir.
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Buyukozturk (2002)’e gore, faktdr analizine uygunluk hususunda 6énemli bir
test Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi’dir. Bu testler istatistiki olarak
Olcegin anlamliligini ve faktdér analizinin uygunlugunu 6lcer. KMO testinin deger
araligi 0-1 arasinda olmalidir. KMO degeri 0,8 tistl deger araliginda mikemmel
olarak sayilmaktadir.

Karaalioglu (2015) Bartlett Testi'nde ise Sig. degeri 0,05 degerinden kuictik
olmalidir. Neticede 23 soruluk anket, faktér analizi ile 4 faktoére indirgenmistir.
KMO testinin sonucu 0,920 cikmistir. Bu deger mtikemmel olarak kabul
edilmektedir. Barlett Testi’nde ise Sig degeri 0,000°dir ve sig.<0,05 olmasindan
dolay1r anlamlidir. Faktoér analizi sonucunda toplam aciklanan varyans degeri
ylizde 69,261°dir. Faktor yukleri ile degiskenler; memnuniyet, marka imaji, marka
gliveni ve marka tercih 6lcekleri belirlenmistir.

23 sorudan olusan anketin 9 sorusu memnuniyet, 6 sorusu marka imaji, 4
marka gliveni ve 4 sorusu marka tercihi boyutu ile ilgilidir.

Belirlenen degiskenlerde Cronbach’s Alpha analizi yapilmistir ve gtivenilirlik
analizi sonuclar sirasi ile; 0,915 - 0,876 — 0,726 — 0,931 deger araligindadir. Bu
sonuclar 6lcekteki maddelerin Cronbach’s Alpha analizi acisindan da gtvenilir
oldugunu gostermektedir.

Calismadaki bagimsiz degiskenler; marka algis1 altinda marka imaji ile
marka giveni ve diger bagimsiz degisken musteri memnuniyetidir. lgili
calismanin bagimli degiskeni ise X ve Y kusagi muisterilerinin marka tercihleridir.
Calismadaki hipotezler de bu degiskenlere gore belirlenmis ve gerekli analizler ona
gore yapilmistir.

4.3. Degiskenlerin Istatistiki Analizleri ve Hipotezlere Yonelik Sonuclar

Korelasyon analizi iki sayisal 6l¢cim arasinda dogrusal bir iliskinin olup
olmadigini; eger iliski varsa bu iliskinin yontnu, siddetini aciklayan istatistiksel
yonteme denilmektedir. Korelasyon katsayisinin degerlendirilebilmesi icin ‘p’
degerinin 0,05’den kuictiik olmasi lazimdir. Korelasyonun katsayisi eksi yénde yani
negatif ise iki degiskenin arasindaki iliski terstir; degiskenlerden biri artiyorken
diger degisken azaliyor denilir. Korelasyonun katsayis1 art1 yéonde yani pozitif ise
iki degiskenin arasindaki iliski dogru orantihidir. Iki degisken ayni yoénde
degismektedir diye yorumlanir (Kul, 2018). Arastirma modelini olusturan
degiskenler arasindaki istatistiki iliskiyi inceleyebilmek adina ilk olarak
korelasyon analizi yapilmistir. Memnuniyet, marka imaji, marka gtiveni ve marka
tercihleri gibi degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkilerin sonucu analiz
edilmistir. Ayrica memnuniyet, marka imaji, marka gtiveni ve marka tercihlerinin
X ve Y kusaklar1 arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini saptamak adina
Bagimsiz Grup T Testi ydnteminden yararlanilmistir.

Marka imaji ve marka tercihleri arasindaki korelasyon analizinin sonucu
0,686 cikmustir. flgili deger pozitif yénde ve korelasyon katsayisi yiiksek
korelasyon araligindadir. Bir degiskenin azalmasi ya da o degiskenin artmasi diger
degiskeni de ayni yonde etkilemektedir. Sig. (2-tailed): p degeridir. p=0.000<0.001
olarak yorumlanir. Korelasyon analizinde Sig. (2-tailed) degeri 0,000 ¢ikmuistir.
Baginti istatistiksel olarak anlamli bir degere sahiptir. Fast food markalarindaki
marka imaj1 ile marka tercihlerinin arasinda pozitif yénde, kuvvetli ve anlaml bir
korelasyon vardir. Yani Hi, hipotezi kabul edilmistir.

Marka giiveni ve marka tercihleri arasindaki korelasyon analizinin sonucu
0,569 cikmistir. Korelasyon analizinde Sig. (2-tailed) yani p degeri 0,000 ¢ikmistir.
Baginti istatistiksel olarak anlaml bir degere sahiptir. Ilgili deger pozitif yénde ve
korelasyon katsayisi orta kuvvetli korelasyon araligindadir. Bir degiskenin
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azalmasi ya da o degiskenin artmasi diger degiskeni de ayni yonde etkilemektedir.
Fast food markalarindaki marka gliveni ile marka tercihlerinin arasinda pozitif
yonde, orta kuvvetli ve anlamli bir korelasyon vardir. Sonuc¢ olarak Hip hipotezi
kabul edilmistir.

Memnuniyet ve marka tercihleri arasindaki korelasyon analizinin sonucu
0,618’dir. Korelasyon analizinde Sig. (2-tailed) yani p degeri 0,000 ¢cikmistir. Bir
degiskenin azalmasi ya da o degiskenin artmasi diger degiskeni de ayni yonde
etkilemektedir. Fast food markalarindaki memnuniyet ile marka tercihlerinin
arasinda pozitif yonde, kuvvetli ve anlamli bir korelasyon vardir. Neticede Hic
hipotezi kabul edilmistir.

Fast food markalarindaki marka imaji, marka giiveni, memnuniyet ve marka
tercihlerinin X ve Y kusaklar: arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini analiz
etmek adina bagimsiz grup t testi yapilmistir. Bagimsiz gup t testi tim alt
secenekler (mesela X kusagi ve Y kusag gruplari) normal bir dagilima sahip
oldugunda iki aritmetik ortalama arasindaki farkin anlamliligini 6lcmek adina
kullanilan parametrik bir yéntemdir. Yani iki aritmetik ortalama arasindaki far-
kin anlamlihiginin test edilmesidir (Otrar, 2018). Eymen (2007), t testi iki
ortalamay1 karsilastirmak ve analiz etmek icin kullanilan istatistiki yontemdir.
Bagimsiz grup T Testi iki ayr1 grubun ortalamalari karsilastirilir. Bagimsiz grup T
Testine Independent Samples Test denilmektedir. Independent Samples Test
sttunundaki Sig. (Anlamlilik) degeri 0,05 degerinden kticik olmalidir.

X ve Y kusaginin fast food markalarindaki marka imajimin X ve Y
kusaklarina gore anlamli bir farklihigin olup olmadigini saptamak hedefiyle
yapilan bagimsiz grup t testi neticesinde, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir. Fast food markalarindaki marka
imajimnin X ve Y kusagina gore ortalamalar:; x’in x=3,5561, y'nin x=2,9510’dur. 571i
Likert olceklerde ortalamalar arasindaki bu derece ayrim ciddi bir farktir. X
kusaginin ortalama olarak cevabi 4. secenege yani “katiliyorum” cevabina
yakindir. Y kusaginin verdikleri cevaplara gore ortalamasi ise “kararsizim”
secenegine yakindir. Ho, hipotezi kabul edilmistir. Levene varyans esitligi testi iki
ya da daha cok grup icin hesaplanan bir degisken icin varyanslarin esitligini analiz
etmek adina faydalanilan c¢cikarimsal bir istatistiktir. Levene testinde Sig. (2-tailed)
degeri X ve Y kusag: arasinda fark olup olmadigini gésteren degerdir. Eger analiz
sonucunda elde edilen deger 0,05ten kiicikse gruplarin arasinda anlamli fark
olduguna karar verilmektedir. flgili deger 0,05’ten biiytik olsaydi, karsilastirilan X
ve Y kusagi arasinda anlamli bir fark olmadig saptanirdi. Ilgili testte Sig. (2-tailed)
degeri 0,000’dir ve anlamli bir farklilk vardir. X kusaginin fast food
markalarindaki marka imajinin, Y kusaginin fast food markalarindaki marka
imajimma gore farkli oldugu bulunmustur. X kusaginin marka imaji dizeyi, Y
kusaginin marka imaji dizeyinden daha yuksektir. Anlaml bir farklilik oldugu
icin hipotez kabul edilmistir.

X ve Y kusaginin fast food markalarindaki marka glveninin X ve Y
kusaklarina goére anlamli bir farkliligin olup olmadigini saptamak hedefiyle
yapilan bagimsiz grup t testi neticesinde ise, gruplarin aritmetik ortalamalari
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu analiz edilmistir. Fast food
markalarindaki marka giveninin X ve Y kusagina goére ortalamalari; X’in
x=4,0281, Y’nin x=3,5980’dir. X kusaginin ortalama olarak cevabi 4. secenege yani
“katiliyorum” cevabidir. Y kusaginin verdikleri cevaplara gbre ortalamasi ise
“kararsizim” ile “katiliyorum” secenegi arasindadir. Yani yapilan analize gére Hop
hipotezi kabul edilmistir. X kusaginin fast food markalarindaki marka gtiveni, Y
kusaginin fast food markalarindaki marka glivenine goére farkli oldugu analiz
edilmistir. Levene testi analizinde Sig.(2-tailed<0,05) degeri 0,000’dir. Yani deger
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0,005’den kuctk oldugu icin anlamh farklikliklarin oldugunu soéyleyebiliriz. X
kusaginin marka guveni dizeyi, Y kusaginin marka guveni dizeyinden daha
yuksektir. Sonuc¢ olarak anlamli bir farklilik oldugundan dolay: hipotez kabul
edilmistir.

X ve Y kusaginin fast food markalarindaki memnuniyetinin X ve Y
kusaklarina gore anlamli bir farklilik olup olmadigini analiz etmek amaciyla
yapilan bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu analiz edilmistir. Fast food
markalarindaki memnuniyetin X ve Y kusagina goére ortalamalari; X’'in x=4,3090,
Y’nin x=4,0136’dir. ki ortalama da ytiksektir ve “katiliyorum” secenegindedir.
Fakat X kusaginin ortalamasi: Y kusaginin ortalamasindan daha ytksektir ve bu
sebepten dolay1 Hoc hipotezi kabul edilmistir. X kusaginin fast food markalarindaki
memnuniyeti, Y kusaginin fast food markalarindaki memnuniyetine goére farkl
oldugu analiz edilmistir. Levene testinde Sig.(2-tailed<0,05) degeri 0,000 c¢cikmis;
yani deger 0,005°den az oldugu icin anlaml farkliklar vardir. Analizde X kusaginin
memnuniyet dlzeyi, Y kusaginin memnuniyet diizeyinden daha ytksektir. Sonuc
olarak anlaml bir farklilik oldugu icin hipotez kabul edilmistir.

X ve Y kusaginin fast food markalarindaki marka tercihlerinin X ve Y
kusaklarina goére anlaml bir farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla yapilan
bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki
farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu analiz edilmistir. Fast food
markalarindaki marka tercihlerinin X ve Y kusagina gore ortalamalari; X’in
x=3,8648, Y'nin x=3,1789dur. X kusaginin verdikleri cevaplara gore ortalamasi
5l Likert olcekte “katiliyorum” cevabina yakinken; Y kusaginin ortalama olarak
cevabi ise “kararsizim” secenegine yakindir. X kusaginin ortalamasi: daha ytuksek
oldugundan dolay1 Y kusagina gére memnun olma duizeyleri daha ytiksektir. Yani
Hoq hipotezi kabul edilmistir. X kusaginin fast food markalarindaki marka
tercihleri, Y kusaginin fast food markalarindaki marka tercihlerine goére farkl
oldugu analiz edilmistir. Levene testi sonucundaki Sig.(2-tailed<0,005) degeri de
0,000°dir; yani anlaml farkliliklar vardir. X kusaginin marka tercihleri duzeyi, Y
kusaginin marka tercihleri diizeyinden daha yuksektir. Anlamli bir farklilik
oldugu icin de hipotez kabul edilmistir.

5. Tartisma

flgili calismada X kusaginin fast food markalarindaki marka imaji, marka
glveni, musteri memnuniyeti ve marka tercihleri; Y kusaginin fast food
markalarindaki marka imajina, marka glivenine, musteri memnuniyetine ve
marka tercihlerine gére farkli oldugu goértlmustir. Literattirde daha 6nceden
yapilan arastirmada, Gurau (2012) kusaklara gére musteri profilinin pek farkh
olmadigini 6ne suirse de yapilan calismada hem X hem de Y kusagina gére anlamli
farkliliklar oldugunu goértlmustir. Bu calismada elde edilen sonuclar acisindan
analiz edildiginde Y kusaginda marka tercihleri daha esnek olabilmekte; bdylelikle
marka algilar1 da etkin bir sekilde degismektedir. Foulkes (2016)nin yaptigl
calismada X ve Y kusagl musterilerinin ltiks algisini karsilastirmis ve bu
musterilerin marka tercihlerinde 6ncelikle tirtinlerin temel faydasina baktigini 6ne
sirmus fakat Y kusaginin tercih ettikleri markalarda bir kimlik g&stergesi
oldugunu da belirtmistir. Ilgili makalede de Y kusaginin tercih ettikleri marka
yelpazesi ile X kusaginin tercih ettigi marka secenekleri farklilik géstermektedir.
Guntmuzde marka algis: strekli degismektedir ve bir kimlik bulma cabasindaki
musteriler de tercihlerini ona gore belirlemektedir. Y kusaginin bir sosyal statt
olarak goérmesi de marka tercihlerini ona gore etkilemektedir. Coskun (2019),
maka bagliliginin tiketiciler tizerindeki etkisini X ve Y kusagina gore incelemis;
X ve Y kusaklarinda cinsiyete gbére arastirma yapmistir. Béylece musterilerin
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marka bagliliginda cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadigini arastirmistir ve hem
X hem de Y kusag musterilerindeki kadinlarin marka baghliginin daha fazla
oldugunu belirtmistir. Ilgili calismada ise marka baglhliginda anlaml farkliliklar
oldugunu; X kusaginin marka baglhiliginin Y kusagina goére daha fazla oldugu
analiz edilmistir. Bunun sebeplerinden birisi X kusagindaki insanlarin
tercihlerinde daha tutucu olmalaridir. Ayrica egitim, medeni durum, istihdam
durumu gibi demografik o6zellikler de bunun sebeplerinden birisidir. Y
kusagindaki insanlar yaptiklar1 tercihleri bir stattl gostergesi olarak
gorebilmektedir; boylelikle tercihlerinde cesitlilikler de olmaktadir. Yuksekbilgili
(2016), tuketicilerin karar verme tarzlarini kusaklara gore anlamaya calismis ve
arastirmasinda X ile Y kusaginin hayat tarzlarinin farkli olduguna bu sebeple
yaptiklar1 aligverislerde, marka tercihlerinde karar verme sUrecinde ayrimlar
yasadigina deginmistir. Y kusaginin teknolojiyi daha iyi kullandigini ve genelde
moda odakli aligverisler yaptiklarini belirtmistir.. Bu calismada elde edilen
sonuclar ile Yuksekbilgili (2016)’nin elde ettigi sonuc¢ karsilastirildigindaysa bu
calismada da hem X kusagi hem de Y kusaginda marka algisi, musteri
memnuniyeti ve bunlara bagl olarak marka tercihleri de go6ze carpan bir bicimde
ayrim yasandigl gorilmektedir. X kusaginda musteri memnuniyeti ile marka
tercihleri paralellik gostermektedir; Y kusaginda ise mulisteri memnuniyeti, marka
tercihleri ve marka algis1 ortalamalar: X kusagina gore daha azdir. Engizek (2016),
marka bagliligi olmayan X ve Y kusag: kadinlarinin karar verme mekanizmalarini
incelemis; iki kusagin da tercihlerinde akilci yani rasyonel oldugu sonucuna
varmistir. Igili calismada ise X kusag miusterilerinin tercihlerinde daha bagl,
tutucu oldugu goérulmus ve Y kusagl musterilerine gére memnuniyet durumu,
marka guveni fazla oldugu analiz edilmis; yani X kusagi musterileri tercihlerinde
muhafazakar davranmislardir. Bayhan (2014), c¢alismasinda Y kusaginin X
kusagina goére daha fazla tiketime deger verdigini ve tercihlerinde narsist
davrandiklarini belirtmektedir. Ulasilan sonucta ise tuketime deger veren,
genellikle yaptiklar: tercihlerde farklhiliklar gosteren kusak Y kusagidir ve X kusagi
tercihlerinde Y kusagina gore daha tutarli davranmaktadir. Yani Y kusaginin
tercihlerinde farkliliklara y®nelmesi, X kusaginin musteri memnuniyetini de
etkilemekte ve memnuniyet nezdinde farklilasmasina neden olmaktadir. Yapilan
calismadaki hedef fast food Uurtinlerini tercih eden X ve Y kusagini marka algisi,
musteri memnuniyeti nezdinde inceleyip analiz ederek bu konuda literattire katk:
yapmak; daha o6nceki calismalarda olusan bazi soru isaretlerine de aciklik
getirmektir. Arastirma iceriginde analiz edilen marka imaji, marka gliveni, marka
tercihleri ve musteri memnuniyeti gibi konularda musterilerin dtistinceleri géz
6nltinde bulundurulmustur ve neticeler sunulmustur. Marka tercihlerinin
belirleyicileri arasinda muisteri memnuniyeti ve marka algisinin diistincesi oldugu
arastirmada wulasilan sonuclardandir. Yani musterilerin bir markay:
degerlendirirken marka algisinin ve musteri memnuniyetinin dogrudan veya
dolayli bir sekilde tesirinin oldugu bahsedilebilir. Marka tercihleri cok fazla
etkenin etrafinda sekillenmektedir; bu duruma paralel olarak da marka imajinin,
marka gliveninin, musteri memnuniyetinin de dolayl olarak etkilendiginden s6z
edilebilir.
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Neticede marka algisi, marka tercihleri ve miisteri memnuniyetine yonelik
olarak yapilan bu arastirma ile diger arastirmalarin belirlendigi bu béltimde elde
edilen neticeler, arastirmalar arasinda benzerlikler gortldugu kadar farkliliklarin
da oldugunu bizlere gostermistir. Bilhassa bu arastirmanin iki farkli kusakta
yasayan muUsterilerin marka algisi, marka tercihleri ve bu musterilerin
memnuniyetine dair fikirlerinin belirlenmesine dair oldugu g6z oO6ntnde
bulunduruldugunda farkliliklarin olmasinin da normal oldugu denilebilecektir.
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6. Sonuc ve Oneriler

llgili calismada analizlere gecmeden ve hipotezleri test etmeden é&nce
Olceklerin guvenilirligi 6lctilmiis ve Cronbach’s Alpha analizi sonucunda 0,920
cikan guvenilirlik degerinin kuvvetli oldugu yorumlanmistir. Sonrasinda ilgili
calismada korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi iki farkli degiskenin
arasinda iliskinin ne yénde oldugu ve ne derecede siddetli oldugunu gosteren
analizdir. Korelasyonlarin alacagi ifade -1 ile +1 arasinda bir degerdir. Bu
degerlere yaklasildikca iliskinin kuveti de artmaktadir. Degerin sahip oldugu
isaret iliskinin yoéntint belirlemektedir. Iliskinin kuvvetini ise katsayimnin aldig
deger gostermektedir. Marka imajiyla marka tercihleri ve muisteri memnuniyetinin
marka tercihleriyle olan iliskisini degerlendirdigimiz korelasyon analizinde
iligkinin pozitif yonlt, kuvvetli ve anlamli oldugu sonucunu elde ettik. Marka
gliveninin marka tercihleri ile olan korelasyon analizinde ise iliskinin pozitif, orta
kuvvetli ve anlamli oldugu saptanmistir. Bagimsiz degiskenlerin, bagimh degisken
ile olan iligkisi pozitif ve anlamlidir. Ilgili degiskenler ayn1 yénde etkilenmektedir.
Korelasyon analizi ile ilgili hipotezler (Hia, Hip, Hi) kabul edilmistir. Korelasyon
analizinden sonra degiskenler ve kusaklar arasinda anlamli farkliliklarin olup
olmadigini gérmek icin bagimsiz grup t testi yapilmistir. Bagimsiz grup t testi iki
aritmetik ortalama arasindaki farkin anlamliligini 6lcmek adina kullanilan
parametrik bir yontemdir. Bagimsiz grup t testi sonuclar ile diger hipotezlere
cevap verilmistir. Bagimsiz grup t testi sonucunda, gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu gértilmektedir.
X kusaginin fast food markalarindaki marka imaji, marka glveni, musteri
memnuniyeti ve marka tercihleri; Y kusaginin fast food markalarindaki marka
imajina, marka givenine, musteri memnuniyetine ve marka tercihlerine gore
farkli oldugu goértlmustir. X kusaginin marka imaji, marka gliveni, musteri
memnuniyeti ve marka tercihleri dtizeyi, Y kusaginin marka imaji, marka gtiveni,
musteri memnuniyeti ve marka tercihleri diizeyinden daha fazladir. Analiz
sonucunda X kusagl musterilerinin fast food markalarina karsi daha tutarh
oldugunu soyleyebiliriz. Grup istatistik bélimtinde X kusagl musterilerinin
aritmetik ortalamalar1 4. secenege yakindir. 5’li Likert olceginde bu secenek
“katiliyorum” anlamindadir. Y kusaginin grup istatistikler béltiimtnde ise genel
olarak ortalamasi 3. secenege yakindir. Olcegi duistindtigimiizde bu secenek
“kararsizzim” anlamina gelmektedir. Yani farklilik X kusaginin lehine
gerceklesmistir. Bagimsiz grup t testi ile ilgili hipotezler (Haa, Hon, Hoc, Haq ) kabul
edilmistir.

Sonuc olarak; korelasyon analizini g6z éntinde bulundurdugumuzda btitin
degiskenlerin birbirleri ile pozitif yonde, kuvvetli ve anlamli bir iligki icerisinde
oldugu gortulmektedir. Marka algis1 ve musteri memnuniyeti ytuksek ise ayni
diizeyde marka tercihlerine olan yoénelimler de o dogrultuda olmaktadir. Ilgili
degiskenlerden birisi herhangi bir yénde etkileniyorken diger degisken de o yonde
etkilenmektedir. Bagimsiz grup t testi sonucunda ise X kusaginin marka algis1 ve
musteri memnuniyeti Y kusagina goére daha fazladir ve ilgili kusak gruplarinin
marka tercihleri ile olan iliskisi de o yondedir. X kusag: ile Y kusag: arasindaki
grup istatistikler bélumutindeki aritmetik ortalama farkina bakinca da X
kusaginin, bagimlh degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki ortalamalari, Y
kusagi ortalamalarina gore daha ylksek duzeyde oldugu, bdylece anlamlh
farkliliklar oldugu analizler dogrultusunda gértlmektedir.

X ve Y kusagi musterilerinin marka algisi ve muisteri memnuniyeti, fast food
markalarinin tercihleri ile iligki icindedir. Yapilan korelasyon ve bagimsiz grup t
testi analizleri sonucunda bu kavramlarin birbirleri ile ayn1 dogrultuda ve anlamli
oldugu saptanmistir. Literatlir calismasi ve tetkik edilen analizler dogrultusunda
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pazarlama calisanlarinin ve fast food sektortindeki firmalarin gbéz o6ntinde
bulundurmas: gerektigi konular; musterileri tanimak, onlarn anlamak,
musterilere odaklanmak ve bunlarin yaninda glintumuzdeki kusaklar
dogrultusunda musteri segmentasyonu yapmak 6nemli konulardir. Firmalar ve
pazarlama calisanlar:1 musterilerinin tim isteklerini bilemeyebilir; bundan dolay1
firmalar sahip oldugu ve ulasmak istedigi musterilerini yakindan tanimalidir. Yani
tim musterilerin isteklerini yerine getirmektense; planl ve verimli bir sekilde o
musterilerin taleplerine odaklanarak satis yapabilecek olgunluga erisilmelidir. Bu
durumda musterileri tanimak, onlarin isteklerini bilmek, mUsterilere odaklanmak
hem pazarlama calisanlarinin hem de firmalarin g6z 6ntinde bulundurmasi
gerektigi konular haline gelmistir. Musterileri belli kriterlere goére ayirmak;
firmalar ve musteriler icin 6énemlidir. Her musteriye ayni davranisi géstermek
yerine, musterilerin ihtiya¢c duydugu farkliliklari géz o6ntnde bulundurarak
musterileri segmente etmek muhimdir. Musterileri gruplandirirken; hedef
musteriler arastirilmali, musterilerin ihtiyaclar1 belirlenmeli ve musterilerin
isletmelere katacagi deger dikkate alinarak analiz edilmelidir. Fakat ilgili
arastirmada kesfedici arastirma yonteminden yararlanildigi icin ve ayrica
ornekleme metodu olarak kolayda érnekleme tercih edilmesinden dolay: arastirma
kapsaminda elde edilen sonuclardan bir genelleme yapilmasi dogru
bulunmamakla beraber yapilan calismanin literatiire de katki yapmasi
amaclanmaktadir.
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