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OZET

AKGOZLU, Emre. Marka Deneyimi, Marka Aski ve Marka Degeri Arasindaki
Iliskiler Uzerine Bir Arastirma, (Doktora Tezi), Corum, 2020.

Glinlimiiziin kiiresel pazarlarinda markalar, degisen ve gelisen tiiketici ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda deger Onerilerini deneyim odakli olarak belirlemeye baslamislardir.
Bu bakis acisinin temelini, tiiketicilerin marka algilarinin markalarla yasadiklari1 deneyimlere
bagli olarak sekillenebilecegi diisiincesi olusturmaktadir. Ayrica tiiketicilerin markalarla
yasadiklart deneyimler tliketici ile marka arasinda bag kurmada Onemli bir rol
iistlenebilmektedir.

Marka degeri ile ilgili arastirmalar uzun bir ge¢mise sahip olmakla beraber marka
deneyimi ve marka agki ile ilgili arastirmalar nispeten yenidir. Bu ¢alismanin amact marka
deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki dogrudan ve dolayli iliskileri test etmektir.
Arastirma verileri Istanbul ilinin 12 ilgesinde 18-24 yas araliginda olan 503 katilimcidan elde
edilmistir. Veri toplama ydntemi olarak yiiz yiize anket teknigi, drnekleme yontemi olarak
da kota orneklemesi ve kolayda ornekleme yontemleri tercih edilmistir. Toplanan veriler
arastirmanin kavramsal modeli ¢er¢cevesinde kesifsel faktor analizi, dogrulayici faktor analizi
ve yapisal esitlik modellemesi analizi kullanilarak test edilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde 6ncelikli olarak, marka askinin modele dahil edilmedigi bagimsiz degisken
olan marka deneyimi ile bagimli degisken olan marka degeri arasindaki iliski incelenmistir.
Daha sonra marka agkinin modele dahil edildigi ikinci bir model ile marka deneyimi, marka
aski ve marka degeri arasindaki iligkiler tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirma sonuglarina
gore marka deneyiminin dort boyutunun (duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal) marka
askinin iki boyutu (sevgi, tutku) ve marka degerinin dort boyutu (marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) {lizerinde olumlu etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte, marka askinin marka deneyimi ile marka degeri arasinda

aracilik etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kavramlar: Marka, Marka Deneyimi, Marka Aski, Marka Degeri.



ABSTRACT

AKGOZLU, Emre. A Research on the Relationship Between Brand Experience,
Brand Love and Brand Equity, (PhD. Thesis), Corum, 2020.

In today's global markets, brands have started to determine their equity propositions
in line with changing and developing consumer needs and demands. The basis of this
perspective underpins the idea that consumers' brand perceptions can be shaped based on
their experience with brands. In addition, consumers' experiences with brands can play an
important role in linking the consumer with the brand.

While research on brand equity has a long history, research on brand experience and
brand love is relatively new. The purpose of this study is to test the direct and indirect
relationships between brand experience, brand love and brand equity. The research data were
obtained from 503 participants between the ages of 18-24 in 12 districts of Istanbul. Face-to-
face questionnaire technique was used as the data collection method, and quota sampling and
convenience sampling methods were preferred as sampling methods. The data collected were
tested using exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis and structural equation
modeling analysis within the framework of the conceptual model of the study. In structural
equation modeling, the relationship between the brand experience, the independent variable
in which the brand love is not included in the model, and the brand value, which is the
dependent variable, was examined. Then, the relationship between brand experience, brand
love and brand equity were determined with a second model in which the brand love was
included in the model. The results revealed that four dimensions of brand experience
(sensory, emotional, intellectual and behavioral) had a positive effect on two dimensions of
brand love (affection, passion) and four dimensions of brand value (brand awareness, brand
associations, perceived quality, brand loyalty). However, it has been concluded that the brand

love has no mediating effect between the brand experience and brand equity.

Keywords: Brand, Brand Experience, Brand Love, Brand Equity.
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GIRIS

Pazarlamanin 6ziinii bir isi rakiplerinden daha iyi yapmak ve katma deger yaratmak
olusturmaktadir. Tiiketiciye katma deger sunmanin yolu ise markadan gegmektedir. Ciinkii
giinimiizde teknolojide yasanan gelismeler nedeniyle iiriinlerin fonksiyonel o6zellikleri
birbirine benzer hale gelmeye baslamistir. Dolayisiyla tiiketicilere katma deger sunabilmek
icin markaya fonksiyonel degerlerin yan1 sira deneyimsel ve duygusal degerler de katmak
gerekmektedir (Erdem, 2019, s. 34). Bu anlamda tiiketicilere olumlu deneyimler
yasatabilmek ve onlarla duygusal iligkiler kurabilmek marka temelli farklilagsma
stratejilerinin gelistirilmesinde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Giovanis ve
Athanasopoulou, 2018, s. 277).

Prentice vd., (2019, s. 51)’ne gore marka deneyimleri tiiketici-marka iligkisinin
onemli bir bilesenidir. Tiketicilerin markalarla yasadiklar1 deneyimler marka algisim
sekillendirebilmekte ve marka degerini etkileyebilmektedir (Brew, 2017, s. 1). Ayrica bir
marka ile yasayan uzun siireli deneyimler, marka ile tiiketici arasinda marka aski seklinde
duygusal bir bagin olusmasini saglayabilmektedir (Garg vd., 2015, s. 186). Bu baglamda
arastirmanin konusunu marka deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki iliskiler
olusturmaktadir. Arastirmada konusunun se¢iminde tiiketicilerin bir marka ile yasadiklari
olumlu marka deneyimlerinin markaya olan duygusal bagliliklarin1 ve markanin algilanan
degerini etkileyebilecegi diisiincesi belirleyici olmustur.

Marka deneyimi, tiiketicilerin marka bilgisi edinmeleri yoluyla 6grenme siireglerine
ve marka kalitesine iliskin degerlendirmelerine yardimci olabilmektedir (Erdem vd., 2008, s.
1111-1123). Tiiketiciler iirlin aradiklarinda, aligveris yaptiklarinda, hizmet aldiklarinda ve
tirtin tiikkettiklerinde marka deneyimi yasayabilmektedirler (Brakus vd., 2009, s. 52). Olumlu
marka deneyimi tiiketici memnuniyetini, tiiketici-marka iligki kalitesini ve marka degerini
giiclendirebilmektedir (Iglesias vd., 2019, s. 343). Ayrica tiiketicilerin markalarla yasadiklari
olumlu deneyimler markalara kars1 gili¢lii anlamlar ve anilar olusturabilmektedir (Rajumesh,
2014, s. 74). Bu agidan g¢alismada incelenen 6nemli noktalardan biri marka deneyiminin

marka agki ve marka degeri lizerindeki etkisinin ne yonde oldugudur.



Arastirmanin diger bir degiskeni olan marka aski, kisiler aras1 duygusal iligkilerden
hareketle tiikketici-marka iliskisini tanimlayan bir kavramdir. Giliniimiiziin pazarlama ve
marka diinyasi yeni tiiketiciler kazanabilmek ve elde tutabilmek adina markalarin tiiketiciler
ile duygusal baglar kurmalarinin 6nemini savunmaktadir (Bati, 2015, s. 353). Ciinki
giiniimiiz tiiketicileri gegmise gore daha zor ikna ve memnun olabilmekte, markalarla
yasadiklar1 en kiiciik olumsuzluklar karsisinda kolaylikla marka degistirebilmektedir. Bu
durumun 6niine gegmek isteyen isletmeler de markalarindan vazge¢meyen miisteri kitleleri
olusturma c¢alismalarina agirlk vermeye baslamiglardir (Moralioglu, 2014, s. 71).
Tiiketicilerin markalara karsi ask benzeri duygular gelistirebilecegine dair gortisler temel
olarak memnuniyet, ask ve tiiketici-marka iligkisi tizerine yapilan arastirmalara (Fournier,
1998; Fournier ve Mick, 1999; Carroll ve Ahuvia, 2006) dayanmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
s. 80; Filho vd., 2010, s. 5). Marka askinin olusabilmesi igin, tiiketicinin markaya karsi
hissettigi psikolojik yakinlik duygusunun yani sira olumlu bir marka tutumuna ve olumlu
marka deneyimlerine sahip olmasi gerekmektedir (Karjaluoto vd., 2016, s. 527). Bu agidan
calismada marka askinin marka deneyimi tarafindan ne yonde etkilendigi aragtirilmaktadir.

Arastirmanin son degigskeni olan marka degeri, marka yonetimi alaninda hem
akademik hem de yonetsel acidan markalar ile miisterileri arasindaki etkilesimler ve iliskiler
yoluyla olusturulan iligkisel pazarlama temelli bir varlik olarak kabul edilmektedir (Iglesias
vd., 2019, s. 343). Quinn (2016, s. 1)’e gore marka degeri, zaman igerisinde tim temas
noktalar1 ve tiim iletisim kanallar1 arasinda tiiketici ve marka arasindaki olumlu
etkilesimlerin ve islemlerin sonucunda olusabilmektedir. Marka degerinin 6neminin altinda,
markanin tercih edilebilirligini artirmasi, marka sadakatine yol agmasi ve markay1 rekabet
sartlarinda koruyabilmesi yatmaktadir (Pitta ve Katsaniz, 1995, s. 56). Bu agidan ¢alismada
marka deneyimi ve marka agkinin marka degerini ne yonde etkiledikleri de aragtirilmaktadir.

Tiim bu agiklamalar ¢ercevesinde arastirmanin problem climlesi “marka deneyimi ile
marka degeri arasindaki iliskide marka askinin aracilik etkisi var midir?” seklinde
olusturulmustur. Marka deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki iliskileri test
etmeye yonelik arastirma sorular1 su sekilde tasarlanmistir:

e Marka deneyimi, marka degerini etkiler mi?

e Marka deneyimi marka askini etkiler mi?



e Marka aski marka degerini etkiler mi?

Bu tez ¢alismasmin temel amacit marka deneyimi, marka aski ve marka degeri
arasindaki dogrudan ve dolayl iligkileri test etmektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda
olusturulan kavramsal model ¢ergevesinde asagidaki alt amaglara ulasilmaya ¢aligilmistir:

e Marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisinin belirlenmesi.
e Marka deneyiminin marka agki iizerindeki etkisini belirlenmesi.
e Marka askinin marka degeri lizerindeki etkisini belirlenmesi.

Marka degeri ile ilgili arastirmalar uzun bir gegmise sahip olmakla beraber marka
deneyimi ve marka aski ile ilgili arastirmalar nispeten yenidir. Wani (2017, s. 86)’e gore
marka deneyimi ve marka aski, marka degerinin Ol¢iimlenmesinde yeni pazarlama
kavramlar1 olarak degerlendirilmektedir. Son yillarda marka yonetimi alaninda, marka
deneyimi ile marka aski (Pauwels-Delassus ve Zarantonello, 2016, Zhang, 2019), marka
deneyimi ile marka degeri (Kumar vd., 2013; Aboutalebi ve Kouloubandi, 2016; Beig ve
Nika, 2019) ve marka aski ile marka degeri (Halilovig, 2013; Onen, 2018; Gomez Ve Pérez,
2018; Filho vd., 2010) arasindaki iligkiler iizerine yapilan ¢alismalarin sayica artigi
goriilmektedir. Bununla beraber, gerek yurt i¢i gerekse yurt dist calismalarda marka
deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki iliskilerin birlikte ele alindig1 az sayida
calisma (Baycur, 2015; Rodrigues vd., 2017) oldugu géze c¢arpmaktadir. Bu baglamda
calismada mevcut ¢aligmalardan farkli olarak marka agkinin marka deneyimi ile marka degeri
arasindaki iligkide aracilik roliiniin test edilmesinin de yeni bulgulara ulasilmasi bakimindan
konu ile ilgili aragtirmalarin kapsamini genisletecegi diisiiniilmektedir.

Literatiirde marka deneyimi konusu iizerine yapilan arastirmalarin agirlikli olarak
gelismis iilke (Ingiltere, ABD ve Italya) tiiketicileri ile gerceklestirildigi goriilmektedir
(Hamzah vd., 2014). Khan ve Rahman (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada, gelismekte olan
iilke tiiketicileri ile daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu tez
calismasi sonucunda iilkemiz tiiketicilerinden elde edilecek bulgularin da ilgili literatiire
katki saglamak adina yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Calismanin arastirmaya konu edilen drneklem sebebiyle uygulayicilara bir takim
katkilar saglamasi beklenmektedir. Oncelikle gen¢ tiiketiciler giiniimiiz isletmelerinin

pazarlama iletisim faaliyetlerinin 6nemli bir hedef kitlesini olusturmaktadirlar. Kiigiik



yaslardan itibaren artan marka bilingleri nedeniyle ayn1 markalar1 satin alma konusunda
israrcidirlar. Bagta giyim olmak iizere elektronik, kozmetik ve yiyecek-icecek gibi
sektorlerde yer alan markalar agisindan karli bir pazar boliimii olarak goriilmektedirler
(Ceritoglu, 2004; Lazarevig, 2012). Ayrica gelecegin orta ve ileri yas pazarini sekillendirecek
olan cazip bir kitle olarak kabul edilmektedirler (islamoglu ve Altunisik, 2013). Bu bakimdan
geng tiiketicilerin marka deneyimlerinin, markalara olan duygusal bagliliklarin1 ve markalara
atfettikleri degeri ne yonde etkiledigini belirlemenin onlarla uzun siireli iliskiler gelistirmek
isteyen igletmeler acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka, deneyimsel pazarlama,
marka deneyimi, marka aski ve marka degeri kavramlar1 agiklanmigtir. Bu boliimde ayrica
arastirma degiskenleri ile ilgili literatiirde yapilan c¢aligmalara yer verilmistir. IKinci
boliimiinde arastirmanin kapsami, kavramsal modeli ve veri analiz yontemleri agiklamistir.
Ugiincii béliimiinde arastirmanin drneklemi iizerinden elde edilen verilerle yapilan istatistiki
analizlere iliskin bulgular tartisilmistir. Calismanin sonunda arastirma sonuglarina bagli

olarak degerlendirmeler yapilarak 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
KURAMSAL TEMELLER VE KAYNAK ARASTIRMASI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami, pazarlamanin en énemli kimlik belirten yapi taglarindan biri olarak
kabul edilmektedir (Alkibay, 2018, s. 261). Italyanca “Marca” kelimesinden dilimize
yerlesen marka kelimesi, (Cifci ve Cop, 2007, s. 70) Anglo-Sakson dillerindeki “brand”
kelimesinin kdkeni olan ve eski iskandinav dilinde yakmak anlaminda kullanilan “brandr”
kelimesinden gelmektedir (Yildiz, 2010, s. 6; Borga, 2013, s. 4). O dénemlerde cift¢ilerin
hayvanlarini ayirt edilebilmelerini saglamak i¢in daglamalar1 markalamanin ilk kullanimidir
(Borga, 2013, s. 4). Arkeolojik kazilar sonucunda ortaya ¢ikarilan eski ¢aglarda insanlarin
kullandig1 bazi1 ara¢ ve gereclerin iizerinde yer alan sekillerin de antik doneme ait
markalamalar oldugu belirtilmektedir (Acar, 2014, s. 1).

Markalagmanin tarihi bazi aragtirmacilara gore eski Misir’a bazilarina gore ise eski
Yunan’a dayanmaktadir. S6z konusu kaynaklara bakildiginda, Yunan ve Roma donemine ait
canak ¢Omlek kaplarinda, Cin porselenlerinde ve milattan Once bin ti¢ yilizli yillarda
Hindistan’da tescilli markalar kullanildigina rastlanmaktadir (Borga, 2013; Aktuglu, 2014, s.
46-47). Yine MO bes yiiz ve MS bes yiiz arasindaki Roma uygarligi dénemine ait Latince
metinlerde sarap, peynir, ilag ve cam kaplara iligkin ¢ok sayida markadan s6z edilmekte ve
bu markalarin sahip olduklar1 resim, aslan, kalp ve ar1 seklindeki isaretlerin giliniimiiz
markalarina oldukga benzedigi goriilmektedir (Acar, 2014, s. 1). Eski Misir'da da tugla
tireticileri tirtinlerini tanimlamak igin semboller kullanmislardir (Farquhar, 1989, s. 24).

Orta Cag Avrupa’sinda ticaret loncalarinin tiiketiciye giiven vermek ve lreticilere
yasal koruma saglamak i¢in ticari markalar kullandig1 bilinmektedir (Aaker, 1991, s. 7).
Ancak marka isimleri ilk olarak on altinci yiizyilin baslarinda kullanilmaya baslanmistir.
Marka kavraminin gelisimi ise on sekizinci yiizyila rastlamaktadir. Bu yiizyilda iiretici
isimlerinin yerini hayvan isimleri ve resimleri, mense yerleri veya iinlii insanlarin isimlerinin
aldig1 goriilmektedir. Ureticiler, hem tiiketicilerin iiriinlerini hatirlamasimni kolaylastirmak

hem de iriinlerini rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla markanin {iriinle iliskisini



giiclendirmeye calismislardir. On dokuzuncu ylizyilda ise markalar bir {iriiniin algilanan
degerini artirmak amaciyla kullanilmaya baglamistir (Farquhar, 1989, s. 24)

Markalarin sahip oldugu islevler yillar igerisinde degisiklik gostermistir. Markalar
giiniimiizde sadece bir farklilasma araci olmanin yani sira sembolik anlamlari ile de
isletmelerin basarisi i¢in hayati 6neme sahip maddi olmayan varliklar olarak goriilmektedir.
Bu durum isletmeler i¢in marka degerinin artan 6nemi karsisinda markalarin1 etkin bir
sekilde yonetme ihtiyacin1 on plana ¢ikarmaktadir (Ahmad ve Thyagarj, 2014, s. 19). Bu
acidan markalar bir¢ok isletmenin bugiinkii ve gelecekteki rekabet avantajinin temeli

olusturan en 6nemli varliklari olarak kabul edilmektedir (Calderon vd., 1997, s. 294).
1.1.1. Marka Tanimlari

Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Literatiirde
yer alan ve markaya bakis agisina gore degisen marka tanimlarindan bazilar1 asagida

verilmistir:

e Marka, “bir iirtiniin degerini islevsel amacinin 6tesinde artiran bir ad, sembol,
tasarim ya da isarettir” (Farquhar, 1989, s. 25).

e Marka, “bir tesebbiistin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayiwrt etmeyi saglamast kosuluyla, kigi adlar: dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar: gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri” icermektedir (Diizkaya,
2014, s. 4)

e Marka, “bir grup iireticinin ya da saticinin iiriin ve hizmetlerini tanitmaya ve
rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, soézciik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin c¢esitli
bilesimidir” (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 283).
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e Marka, “bir saticinin veya bir satic1 grubunun mallarin1 veya hizmetlerini
tanimlamay, rakiplerinden farkli kilmay1 amaglayan ayirt edici bir isim ve /
veya semboldiir” (Aaker, 1991, s. 7).

e Marka, “iretici veya saticinin dirtin ve hizmetlerini tammlayabilmek,
pazardaki diger isletmelerin iiriin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek igin
kullanilan, yasal olarak koruma altina alimip kullanildiginda ticari marka
(trademark) adimi alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin
bilesimidir” (Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 207).

e Marka, “liriin ve hizmetleri farklilastirmanin bir yoludur” (Brahmbhatt ve
Shah, 2017, s. 33).

e Marka, “diizgiin bir sekilde yonetildigi takdirde tanimlama, farklilasma ve
deger ortaya cikaran bir isletmenin yasayan en degerli varligidir” (Rocha,
2016, s. 37).

e Marka, “her seyden 6nce deneyimdir. Ciinkii deneyimin algilanis ve kalicilik
giicli yliksektir. Bir marka da hepsinden 6nce insanlarin o markaya iligkin
deneyimleriyle var olur” (Ok, 2013, s. 99).

e Marka, “tiketicilerin tiriinler veya hizmetlerle ilgili duyduklari, gérdiikleri,
okuduklart, izledikleri veya kendi deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore

tilketicilerin o iiriin veya hizmete iliskin tanimlamasini” ifade etmektedir

(Bozkurt, 2013, s. 41).

Marka kavramina iliskin yapilan tanimlamalarda, ayirt edicilik fonksiyonunun 6nemli
bir unsur olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Borga (2013, s. 4)’ya gore bir marka en
temelinde iirtiniin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemektedir. Ayrica tiiketici
zihnindeki marka bilgisinin hatirlamasina ve tiiketicinin satin alma kararina yardimci
olmaktadir. Bu agidan bir mal veya hizmet ile ilgili olarak marka olusturmanin, tiiketicinin
goziinde kimlik yaratmayr amaglayan faaliyet oldugunu sdylemek miimkiindiir (Coroglu,
2002, s. 109).



1.1.2. Markanin Isletmeler ve Tiiketiciler A¢isindan Yararlar

Pazarda giiclii bir marka olusturmak bir¢ok isletmenin ana hedefleri arasinda yer
almaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005, s. 187). Bir markanin giici;
piyasa degerine ve tiiketici zihninde 0 markaya atfedilen degere bagldir (islamoglu, 2011,
s. 318). Markalar isletmelere ve tiiketicilere cesitli acgilardan yararlar sunarak deger
olusturabilmektedir (Farquhar, 1989, s. 23-24). Markanin isletmeler agisindan sagladigi
yararlar su sekilde siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 286):

e Marka sadakatine bagli olarak satiglarda istikrar saglayabilmektedir,

e Tiiketici algisint yonlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

e lsletmelerin yeni pazarlara girislerini kolaylastirabilmektedir.

e Kurum imajina katkis1 nedeniyle toplumda isletmeye karsi olumlu tutumlar
gelistirilmesine yardimci olmaktadir.

e Rakiplerin pazara girisini engelleyerek, isletmenin ve {iriinlerin yasam
sliresini uzatabilmektedir.

e lsletmeler i¢in 6nemli bir sermaye unsuru olarak goriilmektedir.

e Tiiketici-marka iletisimini kolaylastirmasi nedeniyle pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirabilmektedir.

e Fiyat esnekliginin artmasi nedeniyle isletmenin uzun donemli karliligin1 katki

saglayabilmektedir.

Giiniimiizde marka kavramui {iretici ile tiiketici arasindaki iletisimin anlamini ifade
etmektedir (Tosun, 2014, s. 3). Bu baglamda tiiketicinin bir marka ile her temasinda hissettigi
seylerin tamam1 markanin kapsami i¢ine girmektedir. Dolayisiyla bir marka tiiketici i¢in
rengi, tadi, kokusu, dokusu, ismi, logosu, maskotu, iiriinii, ¢alisanlar1 ile birlikte ayni
zamanda bir vaadi temsil etmektedir (Ok, 2013, s. 22-23). Markanin tiiketiciler agisindan
sagladigi yararlar ise su sekilde siralanabilir (Caglar ve Kilig, 2008, s. 126; islamoglu, 2011,
s. 317):



e Marka tiiketicinin iiriin veya hizmeti tanimasini kolaylagtirmaktadir.

e Tiiketiciye {Urlin veya hizmetin kalitesi hakkinda fikir ve giivence
sunmaktadir.

e Markali bir iiriiniin iadesi kolaydir.

e Marka tiiketicinin korunmasini saglamaktadir.

e Marka tiiketicinin istedigi iiriinleri kolayca bulabilmesini saglamaktadir.

1.2. DENEYIM KAVRAMI VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyim Tiirkce sozliiklerde “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamami, tecriibe” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Bir bagka tanim ise
“zaman igerisinde maruz kalinan ve islenen uyaranlar sonucu ortaya ¢ikan olgu” seklindedir
(Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 69). Her bir deneyim fark ettigimiz ve depoladigimiz bilgi
kiimesidir (Newbery ve Farnham, 2013, s. 64). Dolayisiyla deneyimler “karsilasilan, maruz
kalinan ve yasanilan seylerin sonucunda” olusmaktadir (Schmitt, 1999, s. 57; Kyguoliené ve
Makuténas, 2017, s. 80).

Deneyim kavrami, pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda ilk defa Holbrook ve
Hirschman (1982) tarafindan yapilan ¢alismada ele alinmistir (A-Qader ve Omar, 2013, s.
331; Nadzri vd., 2016, s. 317; Konuk, 2014, s. 9). Holbrook ve Hirschman yapmis olduklari
calismalarinda tiiketim deneyimlerinin “duyusal, fantezi ve duygusal” yonlerini
incelemislerdir (Aboutalebi ve Kouloubandi, 2016, s. 1417). Holbrook ve Hirschman (1982,
S. 132-134)’a gore tiikketim deneyimi, cok yonliidiir ve tiiketimin duygusal, fantezi ve eglence
gibi hedonik yonlerini de icermektedir (Brakus vd., 2009, s. 53; Shamim ve Butt, 2013, s.
105). Ayrica tiiketicilerin tirline bagh tiiketim deneyimlerinin duyusal ve duygusal bilesenler
ile desteklenmesinin 6nemini vurgulamiglardir (Shamim ve Butt, 2013, s. 105). Bu ¢alisma
ile birlikte deneyimsel pazarlama, pazarlama teorisinde ve giiniimiiz tiiketici pazarlamasinda
onemli bir rol oynamaya baslamigtir (Walter vd., 2013, s. 131).

Holbrook ve Hirsmann (1982) deneyimi “iiriin ya da hizmetin tiiketimine bagl olarak
ortaya ¢ikan kisisel durum” olarak tanimlamislardir (Konuk, 2014, s. 9). Dalla Pozza (2014,
S. 122-123)’a gore deneyimler; tiiketicilerin bir sirketin pazarlama teklifini olusturan

pazarlama karmas1 unsurlar1 araciligiyla dogrudan veya dolayl etkilesimleri sonucu satin
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alma siirecinin farkli asamalarinda (satin alma 6ncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonrasi)
olugmaktadir. Marka yonetimi agisindan deneyimler, tiiketicinin bir markanin biitiinsel
teklifiyle karsilagsmasi sonucunda zihninde olusan izlenimlerdir (Iglesias vd., 2011, s. 571).
Bir baska ifade ile deneyimler, tiiketicinin “satin alma Oncesinde marka ile ilgili bilgi
edinmeden baslayan, alisveris ve tiilketim sonrasina kadar uzanan siiregte elde ettigi
degerlerin toplamini” ifade etmektedir (Kale ve Ulusoy, 2015, s. 34). Bu tanimlamalar
dogrultusunda deneyimlerin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Skard vd., 2011, s. 9):

e Ozneldir.

o Igseldir (zihinsel-duygusal).

e (Cesitli temas noktalarinda (dogrudan veya dolayli, kontrol edilebilir veya

kontrol edilemeyen) yasanmaktadir.
e Farklh tiirden iliskileri igermektedir (marka ile miisteri arasinda veya
miisteriler arasinda).
e Farkli boyutlarda tiiketici tepkilerini igerdiginden ¢ok boyutlu bir olgudur.
Deneyim kavramu literatiirde arastirmacilar tarafindan tiikketim deneyimi (Holbrook

ve Hirschman 1982), deneyimsel tiiketim (Lofman, 1991; Addis ve Holbrook, 2001), hizmet
deneyimi (Hui ve Bateson 1991; Otto ve Ritchie, 1996), aligveris deneyimi (Kerin vd., 1992),
irtin deneyimi (Hoch, 2002), tiiketici deneyimi (Tsai, 2005), miisteri deneyimi (Gentile vd.,
2007) olarak farkli baglamlarda inceleme konusu olmustur (Skard vd., 2011, s. 2; Khan ve
Rahman, 2016, s. 436; Walter vd., 2013, s. 131; Bapat, 2017, s. 638-639). Buna karsilik
yapilan arastirmalarda deneyimin farkli boyutlar altinda ele alindig1 goriilmektedir. Holbrook
ve Hirsmann (1982)’a gore tiiketim deneyimi fanteziler, duygular ve eglence boyutlarindan
olusmaktadir. Schmitt (1999) miisteri deneyimlerini algilama, hissetme, diisiinme, harekete
geeme ve iliski kurma olarak bes boyut altinda incelemistir. Pine ve Gilmore (1998)
deneyimleri eglence, egitim, estetik ve kagis seklinde dort boyut altinda toplamaktadir.
Chang ve Cheng (2006) deneyimleri, bireysel deneyimler (algilama, hissetme ve diigiinme)
ve paylasilan deneyimler olarak gruplandirmaktadir. O’Loughlin vd., (2004) finansal hizmet
kalitesi agisindan deneyimi marka deneyimi, islemsel deneyim ve iligskisel deneyim olarak
incelemislerdir. Zhang vd., (2008) deneyimi otel baglaminda otel konsepti ve etkinlikler,

fiziksel ¢evre ve ¢alisanlarla miisteriler arasindaki etkilesimler olarak ele almislardir. Brakus
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vd., (2009) ise deneyimi tiiketicinin bir marka ile duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
deneyimlerini igeren ¢ok boyutlu bir olgu olarak kavramsallastirmislardir.

Giliniimiliz rekabet sartlarinda isletmeler miisterilerine yasattiklar1 deneyimler ile
rakiplerinden farklilasmaya ¢alismaktadir (Dirsehan, 2012, s. 6). Deneyimsel tiiketim
yaklagimi da giiniimiiz tiiketicilerinin aligveris tercihlerini daha ¢ok deneyimleri
dogrultusunda yaptiklar1 goriisiinii esas almaktadir (Bati, 2010, s. 5). Bu yaklasima gore
tiikketiciler liriin ve hizmetleri bir deneyim olarak degerlendirmektedir (Kim vd., 2015, s. 1).

Deneyimler, {iriin ve hizmetlerin islevsel degerlerinin yerini tutan duyusal, duygusal,
bilissel, davranigsal ve iliskisel degerler de saglayabilmektedir (Schmitt, 1999, s. 57; Cleff
vd., 2014, s. 8). Ayrica deneyimler tiiketiciler ile markalar arasinda bag kurmada 6nemli bir
rol oynamaktadir (Harris vd., 2017, s. 211). Tiiketiciler deneyimler yoluyla marka
farkindaligi, marka cagrisimlar ve liriin izlenimleri elde edebilmektedirler. Bu dogrultuda
deneyimler marka imajinin giiclenmesine katki saglayabilmektedir (Chen vd., 2016, s. 23).

Deneyimsel pazarlama postmodern tiiketiciye yoOnelik bir pazarlama yaklagimidir
(Cordan ve Karagdz, 2013, s. 123). Dirsehan (2010) deneyimsel pazarlamay: “tiiketicilerle
fonksiyonel ozelliklerin 6tesine gecerek onlara olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya
yarayacak faaliyetler biitiini” seklinde tanimlamistir (Konuk, 2014, s. 15). Aksoy (2017, s.
177)’a gore “deneyim ekonomilerinde insanlar, daha ¢ok hizmet ve daha cok kisisellesmis
irlin tiiketirler”. Pine ve Gilmore gore deneyim, isletmeler tarafindan tiiketiciye yoneltilen
emtia, iirlin ve hizmetlerden farkli olarak ekonomik degerin gelisiminin dérdiincii bir unsuru
olarak goriilmektedir. Deneyim ekonomisinde markalar, deneyimsel pazarlama uygulamalari
ile marka deger zincirlerine katki saglayabilecek dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir deneyimler
olusturmaya calismaktadirlar (Yamomoto, 2017, s. 98).

Geleneksel pazarlama tiiketicileri iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel ozellikleri ve
faydalari ile ilgilenen rasyonel karar vericiler olarak gormektedir. Buna karsilik deneyimsel
pazarlamacilar tiiketicileri ayn1 zamanda keyifli deneyimler elde etmekle ilgilenen duygusal
insanlar olarak gormektedir (Schmitt, 1999, s. 53). Tiiketici arastirmacisi Schmitt (1999)
tiiketicilerin markalarla yasayabilecegi ve deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan bes
farkli deneyim tiiriinden s6z etmektedir. Bu deneyim tiirlerini “algilama, hissetme, diisiinme,
harekete gecme ve iliski kurma” seklinde siniflandirmaktadir (Bati, 2011, s. 8; Deligdz ve

Unal, 2017, s. 137-138).
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Deneyimsel pazarlama, “ekonomik gelisme i¢inde pazarlamanin bir inovasyonu”
degerlendirilmektedir (Bati, 2010, s. 5). Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde, tiikketim
olgusu biitiinsel bir deneyim olarak ele alimmakta ve miisteri deneyimlerine
odaklanilmaktadir (Kale ve Ulusoy, 2015, s. 38). Tiiketici davranislarinda rasyonelligin yani
sira duygularin 6nemini vurgulamakta ve marka degeri olusturmada etkili bir yaklagim olarak
goriilmektedir (Kim vd., 2015, s. 2). Bu yaklasimda markanin saglayacagi islevsel ve
sembolik yararlar ikincildir (Bati, 2010, s. 5).

Deneyimsel pazarlama “miisterilerin iirlin/hizmet satin almadan ziyade deneyim satin
almaya odaklanmas1” sonucunda gelisen bir kavramdir. Bu kavramin gelismesine neden olan
doniigiim stireci su sekilde ifade edilmektedir (Sarman, 2017, s. 82):

e Uriin, fiyat, kalite ve hizmet kavramlarmin miisteri sadakati olusturmadaki
yetersizligi,

e Miisterilerin beklentilerin artmasi,

e Rekabet kosullarindaki degisiklikler,

e Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu temas noktalarinin sayica artmasi,

e Teknolojide yasanan gelismeler sayesinde bilgiye ulagim hizinin artmasi,

e Miisteri olma yasinin diismesi ile birlikte ¢ocuklar ve genglerin de 6nemli bir
pazar boliimii haline gelmesi.

Odabas1 (2014, s. 146)’na gore gliniimiiz tiiketicisi Uriin ve hizmetlerde islevsel,
sembolik ve deneyimsel yararlar (duygusal zevk, fantezi, haz, eglence gibi) arzulamaktadir.
Duyularini, duygularini ve diisiincelerini harekete geciren {irlinler, iletisim ve pazarlama
kampanyalarina ilgi gostermektedir (Schimitt, 1999, s. 57). Pazarlama yoneticileri de
rekabetci pazar sartlarinda iirlin ve hizmetlerini farklilastirabilmek i¢in miisterilerine ¢ekici
deneyimler sunmanin 6nemini fark etmislerdir. Bu diislince, deneyimsel pazarlama olarak
adlandirilan yeni bir pazarlama yonetimi alaninin gelismesine yol a¢cmistir (Schmitt ve
Zarantonello, 2013, s. 26). Boylelikle markalar hedef kitlelerine “ne sattiklar1 (yani marka
vaadi) konusunun yani sira “ne yasatacaklar’” konusuna da odaklanmaya baglamislardir
(Sarman, 2017, s. 83). Bu dogrultuda markalar agisindan “satis s6z konusu oldugunda
deneyimin kendisi, marka imaj1 ve itibar1 s6z konusu oldugunda deneyimin anis1” dnem

kazanmaya baslamistir (Varnali, 2017, s. 33).
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Marka bollugunun yasandigi giiniimiiz rekabet¢i ortaminda isletmelerin farklilasma
ve sadakat yaratmalar1 giderek zorlagsmaktadir. Bu anlamda deneyim pazarlamasi temelde
markanin miisteriye yasatacagi rasyonel, duygusal ve sosyal faydalarin satin alma
Oncesinden satis sonrasina kadar olan tiim siire¢ boyunca biitiinlesik bir anlayisla
yoneltilmesini igermektedir. Boylece markanin miisteri zihninde biraktig1 olumlu izlenimler
yoluyla markayi tekrar satin alma istegi duyan sadik miisteriler olusturulabilmektedir (Alg1,
2017, s. 97).

Toros (2017, s. 76)’a gore deneyim pazarlamasi araciligiyla sadik miisteriler
olusturmak i¢in altt unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlardan ilki tiiketicilere gorme,
duyma, dokunma, koku ve tat deneyimleri yasatmaktir. Ikincisi, marka ile tiiketiciler arasinda
kurulacak duygusal baglardir. Ugiinciisii, tiiketicilerin marka hakkinda diisiinme siireglerini
etkilemeye yonelik deneyimlerdir. Dordiincti unsur, tiiketicilerin markayr kullanmasi
sonucunda elde etigi deneyimlerdir. Besinci unsur, tiiketicilerin kisisel inanglar1 neticesinde
kazandig1 yasam tarzi deneyimleridir. Altinci unsur ise tiiketicilerin baskalari tarafindan
olumlu algilanmak ve bu sayede sosyal kimliklerini kanitlamak amaciyla grup i¢i iligkiler

sonucu kazandiklar iligkisel deneyimlerdir.

1.3. MARKA DENEYiMi

Marka deneyimi, tiikketicilerin markalarla kurduklar biitiinsel iliskileri agiklayan yeni
bir yap1 olarak degerlendirilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 260). Tiiketicilerin
bir marka ile temas ettikleri her anda olusan algilarina iliskin igsel ve kisisel tepkileri ifade
etmektedir (Chen., 2012, s. 84; Shim vd., 2015, s. 56; van der Westhuizen, 2018, s. 174).
Tiketicilerin markalarla yasadiklar1 deneyimler genel olarak aligveris, satin alma ve {iriin
tilkketimleri esnasinda dogrudan olusmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 53). Ayrica, agizdan agiza
iletisim veya reklamlar gibi tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 dolayl etkilesimler ile de
olusabilmektedir (Meyer ve Schwager, 2007, s. 118-119).

Marka deneyimi “bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve
cevresinin bir parcasi olan, marka ile ilgili uyaricilar tarafindan uyarilan 6znel, igsel (duyusal,
duygusal ve bilissel) ve davranigsal tiiketici tepkileri" seklinde tanimlanmaktadir (Brakus

vd., 2009, s. 53). Bu tanima goére marka deneyimi, tiiketicilerin bir marka ile ilgili ¢esitli
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uyaricilara verdikleri tepkileri icermekte ve tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 ge¢mis
etkilesimlerin sonucunda meydana gelmektedir (Ishikawa, 2013, s. 34; Zarantonello ve
Schmitt, 2013, s. 262). Marka deneyimleri duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal
uyarimlar yoluyla bir markanin tiiketici tarafindan algilanan degerini etkileyebilmektedir
(zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 261).

Marka deneyiminin mevcut kavramsallastirmasi psikoloji alanindaki uyarici-tepki
modeline dayanmaktadir. Bu model dahilinde tiiketici-marka iliskisi, bir marka ile ilgili
uyaricilarin tiiketiciler tlizerinde olusturdugu psikolojik ve davramigsal tepkilere gore
aciklanmaktadir (Ramaseshan ve Stein, 2014, s. 667; Ishikawa, 2013, s. 3; Andreini vd.,
2019, s. 356). Marka ile ilgili s6z konusu uyaricilar markanin tasarimi ve kimligi ambalaji,
iletisim faaliyetleri ile ¢evresinin (markanin pazarlandigi/satildigi ortamlarin) bir pargasi
olarak ortaya ¢ikmakta ve marka deneyimi olarak adlandirilan tiiketici tepkilerinin temelini
olusturmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 53; Harris vd., 2017, s. 209; Andreini vd., 2019, s. 362;
Keng vd., 2013, s.250). Igsel tiiketici tepkileri, marka ile ilgili uyaricilarin yol agtig1 duyusal,
duygusal ve diisiinsel tepkileri, digsal tliketici tepkileri ise davranigsal tepkileri icermektedir
(Hussein, 2018, s. 121).

Bir marka tiiketicisine iirtinlerinin yani sira kitle iletisim araglari (televizyon, gazete,
radyo, acik hava ilanlar1), etkinlikler, sosyal medya kanallari, sponsorluklar, agizdan agiza
iletisim, fiziksel ve sanal magazalar gibi farkli temas noktalar1 araciligiyla da dokunmaktadir.
Tiim bu temas noktalari, markalarin tiiketici ile bulustugu noktalardir (Chattopadhyay ve
Laborie, 2005, s. 9; Rahman, 2014. s. 603; Aksoy, 2013; Tandarich, 2015). Marka ile temas
edilen farkli temas noktalarinda yasanan etkilesimler tiiketicinin zihninde markaya iligkin
biitiinsel bir izlenim olusturabilmektedir (Ishikawa, 2013, s. 31-32). Bu dogrultuda
tiiketicinin markalarla temas ettigi tiim noktalarda yasadig: etkilesimler bir deneyim olarak
goriilmektedir (Chattopadhyay ve Laborie 2005, s. 10; Ong vd., 2018, s. 759). Bir bagka ifade
ile tiiketiciler markalar ile ¢esitli temas noktalarinda gerceklesen etkilesim anlarinda deneyim
yasayabilmektedir (Rahman, 2014. s. 603). Bu etkilesim anlar tiiketicilerin duyularini,
duygularini, diisiincelerini ve davranislarini etkileyebilmektedir (Shamim vd., 2016, s. 140).
Dolayistyla marka deneyimi, tiiketicilerin markalarla karsilastiklar1 her temas noktasinda

onlarda olusan duygu ve diisiinceleri kapsamaktadir (Aksoy, 2013).
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Marka deneyimi, tiiketicinin bir marka ile dogrudan veya dolayli olarak etkilesim
aninda ortaya c¢ikan ve marka ile ilgili uyaricilar tarafindan tetiklenen O6znel
degerlendirmelerdir (Hamzah vd., 2014, s. 2300). Marka yonetimi agisindan deneyimlerin
Oonemi su sekilde ifade edilebilir:

e Tiiketicilerin dogru tercih yapmalarina ve uygun satin alma kararlari
vermelerine yardimci olabilmektedir (Joseph, 2010, s. 34),

e Bir markanin rakip markalardan farklilagsmasini saglayarak markanin
algilanan degerini artirabilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, s. 261),

e Yeniden satin almayi tesvik ederek marka sadakati olusturabilmektedir (Ong
vd., 2018, s. 755; Ramaseshan ve Stein, 2014: 670),

e Siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayabilmektedir (Harris vd. 2017, s. 209).

e Marka konumlandirmada énemli bir etken olarak goriilmektedir (Rajumesh,
2014, s. 76).

Marka deneyimi marka, kullanict deneyimi ve miisteri deneyimi olmak iizere li¢
unsurdan olugmaktadir. Bu unsurlardan ilki olan marka “insanlarin yasadigi ve paylastigi
deneyimlerin 6ziidiir”. Ikinci unsur olan kullanici deneyimi, tiiketicinin bir iiriin tiiketirken
ya da iiriinle ile ilgili arama, 6grenme ve satin alma siirecinde edindigi deneyimlerdir. Ugiincii
unsur olan miisteri deneyimi, miisterinin farkli marka temas noktalarinda yasadigi
etkilesimlerin miisterinin zihninde olusturdugu izlenimlerdir. Bu baglamda marka deneyimi
“miisterilerin marka ile iletisime gegmeden, o anda ve sonrasinda edindigi” tiim deneyimleri
kapsamaktadir BRANDMAP, 2018, s. 116-117).

Deneyimler, tiiketiciler triin aradiklarinda, alisveris yaptiklarinda, hizmet
aldiklarinda ve iriin tiikettiklerinde olusabilmektedir (Brakus vd., 2009, s. 52). Marka
deneyimi tiiketicinin iiriin, aligveris, hizmet ve tiikketim deneyimlerinin timiimii kapsayan
semsiye bir terim olarak kabul edilmektedir (Altaf vd., 2017, s. 220; Skard vd., 2011, s. 2).
Bu dort farkli deneyim tiirtiniin 6zellikleri asagida agiklanmustir.

Uriin Deneyimi: Uriin deneyimleri, tiiketicilerin satin alma &ncesi bir iiriinle ilgili
bilgi toplama, inceleme ve degerlendirme siirecinde olusmaktadir. Tiiketicilerin {iriinle ilgili
dogrudan veya dolayl etkilesimlerden kaynaklanan bir deneyim tiiriidiir (Brakus vd., 2009,
s. 52; Altaf vd., 2017, s. 220; Rajumesh, 2014, s. 74; Chen, 2012, s. 84). Genel olarak
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reklamlarin tiiketicilerin iirlin deneyimlerine yonelik algisinda 6nemli bir rol oynadigi kabul
edilmektedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013, s. 31; Ueacharoenkit ve Cohen , 2011, s. 338).
Diger taraftan dogrudan iirlinle fiziksel temastan kaynaklanan iirlin deneyimlerinin
reklamlara gore daha etkili oldugu belirtilmektedir (Beig ve Nika, 2019, s. 411).

Tiiketim Deneyimi: Tiiketim deneyimi, tiiketicilerin {riin tiketimleri veya
kullanimlar1 esnasinda edindigi deneyimleri ifade etmektedir. Tiiketim deneyimi, iiriin,
aligveris ve hizmet deneyimlerine gore daha kapsamli ve hedonik boyutlar (hisler, eglence,
fantezi gibi) igeren ¢ok boyutlu bir deneyim tiiriidiir (Holbrook ve Hirschman 1982, s. 132-
134; Brakus vd., 2009, s. 53; Pandowo, 2016, s. 83; Lee ve Kang, 2012, s. 89).

Ahsveris ve Hizmet Deneyimi: Aligveris ve hizmet deneyimi, tiiketicilerin
aligverisleri esnasinda bir magazanin fiziksel Ozellikleri, uygulamalar1 ve calisanlar ile
etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 53; Lee ve Kang, 2012, s.
88-89; Chen, 2012: 84). Magazanin 1s1iklandirmasi, kokusu, rengi, dekorasyonu gibi fiziksel
ozellikleri, miisterinin magazada daha fazla vakit gegirmesini saglayarak hizmet deneyimini
etkileyebilmektedir (Ueacharoenkit, 2013: 46). Ozellikle calisanlarin ise alma ve egitimi
stireci keyifli aligveris deneyimi ile kotii aligveris deneyimi arasindaki farkta belirleyici

unsurlarin basinda gelmektedir (Arnold vd., 2005, s. 1142).
1.3.1. Marka Deneyiminin Boyutlar:

Marka deneyimi duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlardan olusan gok
boyutlu bir yapidir (Brakus vd., 2009, s. 60). Bu alt boliimde marka deneyimini olusturan
boyutlar aciklanmaistir.

1.3.1.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin duyu algilarina dayanan ilk deneyim diizeyidir
(Zhang, 2019, s. 899; Yoon ve Youn, 2016, s. 3-4). Markanin tiiketicilerin duyular
tizerindeki etkisini gostermektedir (Nejad vd., 2015, s. 247). Tiiketicilerin duyularma hitap
ederek gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla deneyimler olusturulmasini
igermektedir (Schmitt, 1999, s. 61; Harris vd. 2017, s. 211). Duyalar araciligiyla marka ile

ilgili uyaricilarin miisteri zihninde olusturdugu izlenimler markanin hatirlanmasma ve
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taninmasina yardimei olarak marka farkindaligi olusturabilmektedir (Tsai vd., 2015, s. 100;
Kumar vd., 2013, s. 144). Ayrica duyusal marka deneyimleri, markaya iliskin miisteri
bilgisini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Kumar vd., 2013, s. 154). Ozellikle alisveris
esnasinda magaza atmosferi (1siklandirma, koku, miizik, raf ve vitrin dizayn1 gibi) unsurlari
miisterilerin farklt boyutlarda duyusal deneyimler yasamalarini saglayabilmektedir (Dalla

Pozza, 2014, 5.128).
1.3.1.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyimler, bir markanin tiiketiciler {izerinde uyandirdigi olumlu hisler
veya gliglii duygulari igermektedir (Nysveen ve Pedersen, 2014, s. 812; Beig ve Khan, 2018,
S. 264-265). Olumlu duygusal deneyimler tiiketici satin alma kararinda goz ardi
edilemeyecek kadar onemli bir unsur olarak goriilmektedir (Tsai vd., 2015, s. 105).
Arastirmalar glinlimiiz tiiketicilerinin aligverislerinde {iriin satin almanin yani sira duygusal
deneyimlerde aradiklarini gostermektedir (A-Qader ve Omar, 2017, s. 27; Hulte'n, 2011, s.
258). Bu anlamda duygusal deneyimler tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 deneyimlerin
duygusal karsiligini ifade etmektedir (Yang vd., 2017, s. 583). Duygusal marka deneyimi,
marka ¢agrisimlarini ve algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyebilmektedir. (Kumar vd.,
2013, s. 154). Dalla Pozza (2014)’a gore duygusal deneyimler ¢ogunlukla satin alma oncesi
ve satin alma esnasinda yasanmaktadir. A-Qader ve Omar (2017, s. 34)’a goére duygusal

marka deneyimleri marka degerinin giiclii bir dnciiliidiir.
1.3.1.3. Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel deneyimler, marka ile ilgili uyaricilarin tiiketicide uyandirdigi bilissel
diisiinceleri ifade etmektedir (Madeline ve Sihombing, 2019, s. 94; Dalla Pozza, 2014, 122).
Tiketicilerin markalarla yasadiklar1 etkilesimlerin neden oldugu analitik ve yaratic
diistinceleri igermektedir (Iglesias vd., 2019, s. 344). Bu agidan diisiinsel deneyimler bir
markanin tiiketicilerin merak duygusunu ve diislincelerini ne derece uyardigini
gostermektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, s. 533; Brakus vd., 2009, s. 57; Lee ve Kang,
2012, s. 90). Tiiketicileri marka hakkinda diisiinmeye yoneltecek gorsel, sozel ya da zihinsel

uyaricilar, onlarin sasirtilmasi ve ilgilerinin ¢ekilmesi agisindan 6nemli etkenler olarak

17



goriilmektedir (Schmitt, 1999, s.148-153; Akt, Konuk, 2014, s. 42). Ayrica tiiketicilerin bir
markanin problem ¢oziicii fonksiyonel faydalarina iliskin degerlendirmeleri de diisiinsel
deneyimlere yol acabilmektedir (Nejad vd., 2015, s. 247; Nysveen ve Pedersen, 2014, s. 812).
Diisiinsel deneyimler 6zellikle yeni teknolojik iirtinlerin tanitiminda etkili olabilmektedir. Bu

sayede tliketicileri sasirtarak ilgilerini ¢cekmek ve harekete gecirebilmek hedeflenmektedir

(Kale ve Ulusoy, 2015, s. 40).
1.3.1.4. Davramssal Deneyimler

Davranigsal deneyimler, bir marka ile ilgili uyaricilarin tesvik ettigi fiziksel eylem
(6rnegin satin alma, egzersiz), davraniglar (6rnegin yasam tarzi degisiklikleri) ve bedensel
deneyimleri igermektedir (Dalla Pozza, 2014, s. 130; Andreini vd., 2019, s. 355; Yang vd.,
2017, s. 583; Japutra ve Molinillo, 2017, s. 2). Markalar kampanyalarinda {inlii kisileri
kullanilarak, tiiketicilerin yasam tarzinda ve davranislarinda degisiklikler yaratmay1
amaclamaktadirlar (Schmitt, 1999, s. 62-63; Kale ve Ulusoy, 2015, s. 40; Madeline ve
Sihombing, 2019, s. 94). Davranissal deneyimler markanin algilanan kalitesini, marka
giivenini ve marka sadakatini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Kumar vd., 2013, s. 154).
Davranigsal deneyimlere 6rnek olarak satin alma oncesi yapilan {iriin aragtirmalari, bedensel
deneyimler (6rnegin giyme, dokunma, kullanma), alisveris esnasindaki saticilarla yasanan

etkilesimler (Dalla Pozza, 2014, s. 130) ve marka savunuculugu (Beig ve Nika, 2019, s. 415)

verilebilir.

1.4. MARKA ASKI

Tiirkge sozliiklerde agk kelimesi, “asir1 sevgi ve baglilik duygusu”, benzer anlamda
kullanilan sevgi kelimesi ise “insani bir seye veya bir kimseye kars1 yakin ilgi ve baglilik
gostermeye yonelten duygu” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Tarhan (2008)’a gore
“ask, sevginin tutkulu ve derin bigimidir. Askin en 6nemli 6zellikleri; sadakat, baglilik ve
sefkattir”. Ayrica agkin tanimi kisiden kisiye, kiiltiirel farkliliklara gére degisebilmekte, asik
olan bireyin duygulari kimi zaman mantiginin dniine dahi gecebilmektedir. Ideal bir ask
iliskisinde sevgi, saygi, giiven ve sadakat 6n plana ¢ikan 6zellikleridir. Ask duygusu zaman

icerisinde begeni, sevgi ve ask seklinde gelismektedir.
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Pazarlama alaninda uzun yillardan beri tliketicilerin markalara karsi hissettikleri
yogun duygular ask kavrami ile agiklanmaktadir (Unal ve Aydin, 2013, s. 77). Fournier ve
Mick (1999, s. 11) tiikketim baglaminda aski, yogun ve i¢ten bir memnuniyet sekli oldugunu
belirtmektedirler. Bu anlamda marka aski, duygusal agidan en yogun tiiketici-marka iliskisini
ifade etmektedir (Langner vd., 2015, s. 624). Marka aski konusu iizerine yapilan
arastirmalarin temelini tiiketicilerin kisiler arasi ask iliskisine benzer sekilde markalarla
duygusal baglar kurabilecekleri varsayimi olusturmaktadir (Schmid ve Huber, 2019, s. 305-
306; Giovanis ve Athanasopoulou, 2018, s. 277). Buna karsin tiiketiciler giinliik
yasantilarinda ¢ok sayida marka ile etkilesime girmelerine ragmen az sayida marka ile
duygusal baghlik gelistirebilmektedirler (Sarkar, 2014, s. 481; Schmid ve Huber, 2019, s.
317).

Marka agki, tiikketicinin marka algisindaki son asamadir. Tiketicinin bir markayla
duygusal bag kurmasi veya bir markayr kendisine yakin hissetmesi ile olusabilmektedir
(Moralioglu, 2016, s. 1). Tiiketiciler hedonik markalara ve kendilerini ifade ettigini
diigiindiikleri markalara karsi daha gii¢lii duygusal baglilik gosterebilmektedir (Keh vd.,
2007, s. 87). Ayrica tiiketicilerin markalara iligkin kalite ve giivenilirlik gibi iglevsel fayda
algilar1 da marka agki duygusunun gelisimini etkileyebilmektedir (Schmid ve Huber, 2019,
s. 307).

Hegner vd., (2017, s. 27)’ne gére marka aski uzun vadeli siirdiiriilebilir tiiketici-
marka iliskisinin olusturulabilmesi a¢isindan stratejik bir rol oynamaktadir. Literatiirde
yapilan farkli ¢alismalarda marka agskinin marka sadakati (Carroll ve Ahuvia, 2006; Sarkar,
2011), olumlu agizdan agiza pazarlama (Carroll ve Ahuvia, 2006 ; Batra vd., 2012; Ismail ve
Spinelli, 2012; Yasin ve Shamim, 2013), fiyat primi 6demeye isteklilik (Sarkar, 2011; Albert
ve Merunka, 2013) gibi tiiketici davranislari iizerinde olumlu etkilerinin oldugu ortaya

konulmustur.
1.4.1. Marka Aski Tamimlar:

Rossiter (2012, s. 908) marka askini, derin sevgi ve ayrilik kaygisinin birlikte
hissedildigi markalara kars1 gelisen bir duygu seklinde tanimlamaktadir. Kwon ve Mattila

(2015, s. 428)’a gore marka aski “zamanla gelisen, tutku odakli davraniglara yol agan, benlik
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marka biitiinlesmesi ile giliglenebilen yogun ve olumlu bir duygusal bagdir”. Diger bir
tanimda ise marka agki “karsilikli, amagli, cok yonlii ve dinamik 6zellikleriyle nitelenen bir
miisteri ile bir marka arasindaki samimi, tutkulu ve kararl iliski" seklinde tanimlamaktadir
(Keh vd., 2007, s. 84).

Roberts marka agkini “markanin tiiketicinin goziinde hem sevgi hem de saygi
kazanabilmesidir” seklinde tanimlamaktadir (Moralioglu, 2014, s. 76). Roberts (2006)’a gore
tiiketicilerin asik olduklar1 markalar su 6zelliklere sahiptir (Roberts, 2006, s. 76-77):

e Gizem: Markanin hikayesi olmalidir ve bu hikaye gizem barindirmali,
tilkketicinin hayallerine dokunarak ilham verebilmelidir.

e Duyusallik: Markanin tercih edilebilmesi ve vazgecilmezligi tiiketicilerin ne
kadar ¢cok duyusuna (isitme, gorme, koklama, dokunma, tatma) hitap ettigine
baghidir.

e Samimiyet: Empati, baglilik ve tutku samimiyetin ii¢ farkli unsurunu
olusturmaktadir.

Carroll ve Ahuvia (2006) marka askini “memnun bir tiiketicinin belirli bir marka igin
sahip oldugu tutkulu baglilik derecesi” seklinde tanimlamaktadir. Carroll ve Ahuvia (2006,
s. 81)’a gore marka askinin 6zellikleri bes maddede ifade edilmektedir:

e Markaya olan tutku.

e Markaya baglhlik.

e Markanin olumlu degerlendirilmesi.

e Markaya kars1 olumlu duygular.

e Markaya olan askin ifade edilmesi.
1.4.2. Marka Askimin Boyutlar

Pazarlama alaninda marka askinin kavramsallastirmasi ve Ol¢limlenmesi iizerine
yapilan arastirmalar kisiler arasi ask teorilerinin tiikketici-marka iligkisine uyarlanmasi ile
baslamistir. {lerleyen arastirmalarda, tiiketicilerin sevdikleri markalarla yasadiklar:
deneyimlerin kavramsallastirmasini igeren tliketici-marka iliskisi {izerine odaklanilmistir

(Albert vd., 2008, s. 1064; Long-Tolbert ve Gammoh, 2012, s. 392; Palusuk vd., 2019, s. 98).
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Genel itibariyle kisiler arast ask teorileri, marka askinin agiklanmasinda en yaygin olarak
kullanilan teorik ¢ercevedir (Esteban vd., 2014, s. 3).

Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in “Ucgen Ask Teorisi ni tiiketici-marka
iliskisine uyarlayarak marka askini kavramsallastiran ilk aragtirmacilardir (Albert vd., 2009,
s. 300; Esteban vd., 2014, s. 3; Huang, 2017, s. 917). Shimp ve Madden (1988)’e gore
tiketiciler markalar ile kisiler arasi ask iliskisine benzer iliskiler gelistirebilmektedirler.
Shimp ve Madden (1988) yapmis olduklar1 ¢alismada tiiketici-marka iliskisindeki psikolojik
siireglerin (bilis, duygu ve motivasyon) Sternberg (1986)’in “Uggen Ask Teorisi” unsurlart
ile benzerliklerini karsilastirarak kavramsal bir tiiketici-marka iligskisi modeli 6nermislerdir.
Sternberg (1986)’in “Ucgen Ask Teorisi” eskenar bir iicgenin koselerini olusturan
samimiyet, tutku ve karar/baglilik unsurlarindan olusmaktadir (Sternberg, 1986, s. 119;
Shimp ve Madden, 1988, s. 163-165). Tiiketici- marka iligskisinde bu ii¢ unsur sirasiyla
begenme, 6zlem ve karar/bagliliga karsilik gelmektedir. Bu anlamda tiiketicinin bir markayla
olan iligkisi begenme, 6zlem ve karar/baglilik unsurlarina bagli olarak gelisebilmektedir.
Begenme (duygu) ve 6zlem (motivasyon) bir markaya olan samimiyet ve tutku duygularin
temsil etmektedir. Karar (bilis) tiikketicinin kisa vadede marka begenisini ve markaya duyulan
6zleminin farkinda olmasini, baglilik (bilis) ise ayn1 markanin her defasinda tercih edilmesini
ifade etmektedir (Shimp ve Madden, s. 165; Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 80; Roy vd., 2013,
s. 326).

Marka agki konusundaki ilk deneysel ¢alisma Ahuvia (1993) tarafindan yapilmistir
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Huang, 2017, s. 917). Ahuvia (1993) ¢alismasinda, tiiketicilerin
bir nesne veya markaya iliskin ask duygusunu tanimlamak icin “philopragia” terimini
kullanmistir. Ahuvia (1993)’a gore bazi tiiketiciler, benlik imajlar1 ile uyumlu oldugunu
diistindiikleri nesneler veya markalar ile duygusal bag kurabilmekte, onlara olan
yakinliklarini ifade etmek icin mecazi anlamda ask kelimesini kullanabilmektedirler. Bir
nesne ya da bir marka i¢in ask, kisiler arasi1 agk iliskisine benzemesine ragmen 6zdes olmayan
bir iliski seklini ifade etmektedir. Kisiler arasi ask ile philopragia arasinda “iliskideki
kutsallik diizeyi ve karsiliklilik” anlaminda temel farkliliklar bulunmaktadir (Ahuvia, 1993,
s. 216, Aktaran, Broadbent, 2012, s. 57).

Fournier (1998), tiiketicilerin markalarla kurduklar1 iliskileri “marka iliski kalitesi

modeli” ile aciklamaktadir. Fournier (1998) g¢alismasinda tiiketicinin bir markayla olan
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iligkisinin kalitesini, derinligini ve giiclinli, kisiler aras1 agk teorilerinden farkli olarak

markalarin tiiketicilerin yasamlarina kattigi anlamlar tizerinden agiklamaktadir (Fournier,

1998, s. 363-367; Park vd., 2010, s. 3). Fournier (1998)’e gore tiiketiciler belirli markalar ile

kisiler arasi iliskilere benzer sekilde duygusal olarak bag kurabilmektedirler (Heinrich vd.,
2012, s. 138; Karjaluoto vd., 2016, s. 527). Marka iliski kalitesi modeli, markayla kurulan

duygusal ve sosyo-duygusal baglar (ask/tutku ve benlik-marka baglantisi), davranissal

baglilik (karsilikli baglilik ve baglilik) ve destekleyici biligsel inang (samimiyet ve marka

ortaklik kalitesi) olmak iizere alti boyuttan olusmaktadir. Asagida her boyutun 6zellikleri
kisaca agiklanmistir (Fournier, 1998, s. 363-366):

Ask/Tutku: Tiim giiclii marka iliskilerinin 6ziinde, kisiler aras1 agsk kavramini
animsatan zengin bir duygusal temel vardir. Markaya karsi giiglii tutku
sayesinde artan duygusal baglilik, markanin yerinin doldurulamaz ve
benzersiz oldugunu diisiindiirebilmektedir. Ayrica tiiketiciler markay belirli
bir siire kullanmadiklarinda bir seylerin eksik oldugunu hissedebilmektedir.
Benlik-Marka Bagi: Gelecekte markanin tiiketiminin devam ettirilmesinde
markanin tiiketicinin kimlik kaygilarin1 gidermesi ve olumlu marka
deneyimleri sonucu olusan markaya iligkin anilar1 belirleyici olabilmektedir.
Karsilikli baglilik veya birbirine baglilik: marka etkilesimlerinin sikligina
bagli olarak markanin tliketiminin devam ettirilmesi siirecinde
olusabilmektedir.

Baglilik: tiiketicinin markanin kullanimini uzun yillar boyunca siirdiirecegine
dair davranigsal niyetini ifade etmektedir.

Samimiyet: Ustiin iiriin performans1 hakkindaki olumlu inanglar, zaman
icerisinde tiiketici belleginde marka iliski hafizasin1 giiclendirerek markanin
anlamina iliskin samimiyeti besleyebilmektedir.

Marka Ortak Kalitesi: Tiketici-marka iliskisinde aktif bir taraf olarak
markanin  ortakliktaki ~ performansinin  degerlendirilmesidir.  Bu
degerlendirmeler markanin vaadine iligkin giivenilirlik, inang¢, hesap

verebilme ve tliketiciye gosterilen saygi iizerinden yapilmaktadir.
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Whang vd., (2004) psikoloji alanindaki kisiler arasi agk teorilerinin, tiiketicilerin
nesnelere  iligkin  duygusal  baghliklarinin  agiklanmasinda  kullanilabilecegini
belirtmektedirler. Whang vd., (2004), Lee (1977)’in agk tutum tiirleri siniflandirmasini temel
alarak yapmis olduklar1 ¢alismalarinda Harley Davidson motosiklet kullanicilarn ile
motosikletleri arasindaki iliskinin eros (romantik tutku), mania (diiskiinliik) ve agape
(fedakarlik) boyutlar1 bakimindan kisiler aras1 agk iliskisine benzer romantik bir ask iliskisi
iliski oldugunu belirlemislerdir (Whang vd., 2004, s. 320-324; Langner, 2015, s. 625; Ortiz
ve Harrison, 2011, s. 68; Garg, vd., 2015, s. 176). Bu ¢alisma literatiirde tiiketicinin bir iiriine
kars1 hissettigi ask duygusunu ortaya koyan ilk caligma olarak bilinmektedir (Albert vd.,
2008, s. 1064).

Batra vd., (2012) yapmis olduklar1 g¢alismalarinda marka askinin tiiketicilerin
markalarla yasadiklar1 deneyimlere bagli olarak; tutku odakli davraniglar, benlik marka
biitiinlesmesi, markaya karsi olumlu duygusal baglanti, uzun siireli iliski, markadan ayr1
kalmanin neden olacagi endiseler, genel tutum degerliligi, tutum kesinligi ve giicii seklinde
yedi boyuttan olusan bir yap1 olarak kavramsallagtirmislardir. Bu yedi boyutun ozellikleri
asagida agiklanmistir (Batra vd., 2012, s. 10-14; Schmid ve Huber, 2019, s. 307; Bairrada
vd., 2018, s. 658; Ahuvia vd., 2014, s. 237):

e Tutku odakli davranislar: Tiiketicinin marka i¢in zaman ve para harcayarak,
markanin kullanimai ile etkilesimini siirdiirmeye yonelik gii¢lii istekliligidir.

e Benlik-marka biitiinlesmesi: Markanin, tiiketicinin ger¢ek benligi ile ideal
benligi arasindaki bagi kuran sembolik algisini ifade etmektedir. Tiketici
markanin yasantisina anlam kattigini diisiinmektedir.

e Olumlu duygusal baglanti: Tiiketici markaya karst duygusal baglilik
hissederek, marka ile arasinda dogal bir uyum olduguna inanmaktadir.

e Uzun siireli iligki: Markanin gelecekte kullanimina iliskin baghliktir.
Tiiketici, markanin uzun siireli olarak yasantisinin bir parcasi olmasimi
istemektedir.

e Markadan ayri kalmanin neden olacagi endiseler: Markanin iiretimini
durdurmas1 veya piyasadan ¢ekilmesi halinde tiiketicinin duydugu

endiselerdir.
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Genel tutum degerliligi: Tiiketicinin markadan memnuniyetini i¢ceren olumlu
marka degerlendirmeleridir.
Tutum Kuvveti ve giicii: Tiiketicinin marka hakkindaki goriislerinde kesinlik

ve giivene sahip olmasidir.

Albert vd., (2008) yapmis olduklar1 ¢aligmada marka askinin on bir boyutunu

belirlemislerdir. Albert vd., (2008)’e gore ask benzeri bir tiiketici-marka iligkisinde “tiim

boyutlarin ayni1 anda mevcut olmasi gerekmemektedir”. Bu boyutlar asagida verilmistir

(Albert vd., 2008, s. 1071-1073):

Markaya kars1 asir1 diigkiinliik egilimini ifade eden tutku,

Markanin uzun siireli kullanimina yénelik iligkinin siiresi,

Marka imaj1 ile benlik imaj1 arasindaki uyum,

Markanin benzerlerine gore tiiketici zihnindeki baskinligi, tiiketicinin
hayallerini desteklemesi,

Marka anilari ile baglantili duygular,

Marka iligkisinin siiresi tizerinde olumlu bir etkiye sahip olan memnuniyet,
Markanin ¢ekiciligi,

Markanin farkli ya da benzersiz oldugunun diisiintilmesi,

Markanin hayranlik uyandirmasi, kusursuz oldugunun diisiiniilmesi,
Markanin hayal kirikli1 yasatmamasi nedeniyle giivenilir olmasi,

Markaya karst hislerin ifade edilmesi (“Bu marka asla vazge¢cmeyecegim

markadir, “Bu markayi takdir ediyorum” gibi).

Albert ve Valette-Florence (2010) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda dort farkli kisiler

arast agk Olgeginden yararlanarak sevgi ve tutku boyutlarindan olusan marka aski 6lcegi

gelistirmislerdir. Olgegin sevgi boyutu, marka ile tiiketici arasindaki psikolojik ve duygusal

yakinligi, tutku boyutu ise markadan ayri kalmanin zorlugunu ve markanin alternatif

markalara gore tiiketicinin zihnindeki yerini ifade etmektedir (Albert ve Valette- Florance,
2010, s. 59). Albert ve Valette-Florence (2010)’in c¢alismalarinda kullandiklar1 ask

Olceklerinden ilki Rubin (1970) tarafindan gelistirilen “Ask ve Begeni” 6l¢ekleridir. Rubin

(1970) c¢alismasinda ask ile begeninin farkli duygular oldugunu belirtmektedir. Rubin

(1970)’e gore agk “Onemseme, baglilik ve samimiyet” unsurlarindan, begeni ise “giiven,
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saygl, algilanan benzerlik ve olumlu degerlendirme” unsurlarindan olusmaktadir (Ozen ve
Giilagt1, 2010, s. 143; Ercan, 2016, s. 26; Durmaz ve Ercan, 2019, s. 99). Hatfield ve Sprecher
(1986) tarafindan gelistirilen “Tutkulu Ask Olgegi” romantik bir iliskide taraflarn
birbirlerine kars1 olan tutkunun yogunlugunu agkin bilissel, duygusal ve davranissal unsurlari
ile degerlendirmektedir (Anjum ve Batool, 2018, s. 190). Sternberg (1997)’in “Ucgen Ask
Olgegi” gore ask; samimiyet, tutku ve karar/baghlik unsurlarma baglh olarak ortaya

¢ikabilmektedir (Sternberg, 1997, s. 318).

1.5. MARKA DEGERI

Bagarili bir marka, bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliktir (Elangeswaran ve
Ragel, 2014, s. 38). Deger kavrami pazarlamacilar agisindan tiiketici degerini, finansgilar
acisindan ise hissedar degerini ifade etmektedir. Markanin tiiketici goziindeki degeri hem
tilkketici degerini hem de isletmenin satislarini, karligini ve pazar payim etkileyebilmektedir
(Toksar1 ve Inal, 2012, s. 49). Degerli bir marka sirketin rekabet giiciinii artirmakta, miisteri
tercihi ve baglilig1 araciligiyla kuruma avantaj saglayabilmektedir (Golli, 2016, s. 45).

Marka degeri, 1980'lerin ortalarindan itibaren gerek isletme yoneticilerinin gerekse
akademisyenlerin ilgisini ¢eken bir pazarlama kavramidir (Srinivasan vd., 2005, s. 1433).
Marka yonetimi agisindan uzun vadeli miisteri-marka iligskisine odaklanmanin 6nemini ifade
etmektedir (Wood, 2000, s. 662). Genel olarak “markanin yonetsel agidan paraya
dontistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Borga, 2003, s.
70; aktaran, Aktuglu, 2014, s. 39). Isletmeler marka degeri olusturmak i¢in uzun yillar
boyunca yogun ¢aba harcamaktadir (Datta vd., 2017, s. 1). Marka degerinin korunmasi ve
yonetimi de zor bir siire¢ olarak goriilmektedir (Uzman, 2016, s. 36).

Marka degeri kavrami, Avrupa ve Amerika’da 1980’li yillardaki sirket birlesme ve
devralma islemlerinde bir sirket i¢in d6denen bedelin sirketin bilango tutarindan yiiksek
olmasi ile onem kazanmaya baslamistir. Bu tiir islemlerde sirketlere 6denen yiiksek
bedellerin 6zellikle sirketlerin maddi olmayan varliklar1 arasinda yer alan markalar icin
O0dendigi ifade edilmistir. Boylelikle markalarin sirketlerin en 6nemli maddi olmayan
varliklarindan birisi olarak korunmasi gereken bir deger oldugu anlagilmigtir (Leone vd.,

2006, s. 126; Giilliilii vd., 2008, s. 14-15; Toksar1 ve Inal, 2012, s. 59). 1980'lerin sonlarindan
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itibaren marka degerinin tanimlanmasina, nedenlerine ve etkilerinin anlasilmasina
odaklanilmistir. Ayrica marka degerinin iireticiler, yatirimcilar, perakendeciler ve tiiketiciler
acisindan Olgiimlenebilmesi i¢in finansal veya tiiketici ile ilgili alternatif 6l¢tim yontemleri
gelistirilmistir (Cobb-Walgren vd., 1995, s. 26-27; Brahmbhatt ve Shah, 2017, s. 34).
Marka degeri, pazarlama karmasi unsurlariin etkin yonetimi ile olusabilmektedir
(Sharig, 2019, s. 37). Isletmeler tiiketicilerin zihninde markalarina karsi olumlu marka
degerlendirmeleri olusturmak i¢in markaya yonelik duygular1 harekete gegirmeye yonelik
duygusal tepkileri, marka hakkindaki inanglardan yapilan ¢ikarimlar sonucu olusan bilissel
degerlendirmeleri ve markanin kullanimina bagli aligkanliklar sonucu olusan davranigsal
niyetleri gelistirmeye yonelik pazarlama c¢abalarina basvurmaktadir (Farquhar, 1989, s. 27).
Bu kapsamda pazarlama faaliyetleri aracilig1 ile marka degerinin olusturulmasi ve yonetimi
isletmelerin en 6nemli amaclarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001,

s. 1).
1.5.1. Marka Degeri Tanimlar:

Marka degerine atfedilen anlamlar konusunda tam bir uzlagsma bulunmamakla birlikte
genel itibariyle iki farkli yaklasim s6z konusudur. Bu yaklagimlardan ilki, markanin
ekonomik anlamdaki degerini ifade eden finansal temelli marka degeridir. Diger bir yaklagim
ise markanin farkindaligi, markaya olan sadakat ve markanin algilanan degeri gibi etkenlerin
g6z oniinde bulunduruldugu tiiketici temelli marka degeridir (Uzman, 2016, s. 36). Feldwick
(1996, s. 11) marka degeri kavraminin; markanin bir varlik olarak toplam degeri (marka
degerleme), tiiketicinin bir markaya olan baglilik giicli (marka sadakati) ve tiiketicinin bir
marka hakkinda sahip oldugu inan¢ ve marka ¢agrisimlarmin etkisi (marka imaj1) seklinde
ti¢ farkli anlamda kullanildigin1 belirtmektedir.

Bu ¢aligmada marka degeri, tiiketici temelli marka degeri anlaminda incelenmistir.
Literatlirde yaygin olarak kullanilan marka degeri tanimlarindan bazilar1 asagida verilmistir.

David Ogilvy’e gore marka degeri “tiikketicinin bir {irlin hakkindaki diisiincesidir”. Bu
tanimlama marka degerinin ilk prensibi olarak marka ve {iriin kavramlarinin birbirinden

farkli kavramlar oldugunu vurgulamaktadir (Blackston, 2000, s. 101).
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Farquhar (1989, s. 24) marka degerini “markanin iiriine sagladig1 katma deger”
seklinde tanimlamistir. Bu tanim marka degeri konusu iizerine yapilan bir¢ok arastirmada
temel almmustir (Toksari ve Inal, 2012, s. 54).

Aaker (1991) ve Keller (1993) ¢alismalarinda marka degerini “bellek temelli marka
cagrisimlarina bagl olarak” tanimlamislardir (Taskin ve Akat, 2008, s. 42). Aaker (1991, s.
15)’a gére marka degeri “bir tiriin veya hizmetin bir sirkete ve sirketin miisterilerine sagladigi
degeri artiran veya azaltan, marka ad1 veya marka sembolii ile baglantili marka varlik ve
yukiimliliikleri kiimesidir”. Keller (1993, s. 2) ise marka degerini, “marka bilgisinin,
markanin pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi” seklinde
tanimlamistir.

Lassar vd., (1995, s. 12-13) gore marka degeri, “bir markanin Ustiinliigiine iligkin
tilketici algilarina” dayanmaktadir. Markayla ilgili kiiresel bir degeri ifade etmektedir.
Uriiniiniin fiziksel yonlerinin yani sira marka isminden kaynaklanmaktadir. Mutlak olmayan
bu deger markanin rekabetteki basarisina gore sekillenmektedir. Ayrica marka degeri sirketin
finansal performansini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Yoo ve Donthu (2001, s. 1)’a gére marka degeri “bir liriine marka isminin sagladig
fayda ya da katma degeri” ifade etmektedir. Tiiketicilerin marka tercihlerindeki farklilik,
marka isminden ve markaya yapilan uzun vadeli pazarlama yatirimlarinin bir sonucudur.

Vazquez vd., (2002, s. 28) marka degerini “bir markanin kullanim1 veya tiiketimine
bagli olarak elde edilen fonksiyonel ve sembolik faydalarin toplami” seklinde
tanimlamiglardir.

Doyle (2004, s. 39)’a gore marka degeri “bir markanin gelecekte yaratacagi nakit
akiglarinin net simdiki degeridir”. Bu deger miisterilerin markaya duyulan giivenden
kaynaklanmaktadir. Giivenen (2016, s. 48)’e gore ise marka degeri “bir sirketin mali degerine
markanin yaptig1 katkidir”.

Uzman (2016, s. 36)’a gore marka degeri “markanin sahip oldugu finansal ve algisal
degerler biitiinliniin gelecekte ona saglayacagi potansiyelin toplamidir”. Bu tanima gore
marka degeri, bir markanin sahip oldugu finansal degerin yan1 sira tiikketicinin 0 markaya
kars1 hissettigi giiven, baglilik ve sadakat gibi duygulara bagl olarak olusabilmektedir.

Kang ve Namkung (2018, s. 1137)’a gore marka degeri, tiiketicinin bir markaya

iliskin biitiinsel bir deger algisidir. Bu algi tiiketicilerin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
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olusan pazarlama karmast unsurlarina verdikleri olumlu tepkiler sonucunda

olusabilmektedir.
1.5.2. Marka Degerinin Olciimii

Marka degerinin Ol¢limii konusunda iizerinde uzlagilmis ortak bir yontem
bulunmamaktadir (Marangoz, 2016, s. 45). Arastirmalarda marka degeri genel olarak
finansal temelli yontemler (markanin piyasa performansi) ve tiiketici temelli yontemler
(tiiketici goriisleri) olmak tizere iki ana yaklagima gore incelenmektedir (Bas ve Aktepe,
2006, s. 23; Brahmbhatt ve Shah, 2017, s. 37-38; Beig ve Nika, 2019, s. 413; Nejad vd., 2015,
S. 248). Bu iki farkli yontem aslinda birbirleriyle baglantili yontemlerdir ve tiiketici temelli
marka degeri finansal temelli marka degerinin kaynagi olarak goriilmektedir (Tiwari, 2010,
S. 421; Yiiksek ve Yiiksel-Mermod, 2005, s. 145). Dolayisiyla tiiketici temelli marka degeri
finansal temelli marka degerini yansitmaktadir. Bir baska ifade ile markanin tiiketici
nezdindeki degeri ne kadar gii¢lii olursa finansal degeri de o kadar yiiksek olacaktir (Shariq
vd.,, 2014, s. 122). Ayrica marka degerinin Olgiimlenmesinde her iki yOntemin
biitiinlestirilmesi ile markanin hem algisal hem de ekonomik degerinin goz Oniinde
bulunduruldugu karma yontemler de kullanilmaktadir (Kim vd., 2003, s. 336; Saydam, 2016,
s. 40; Papatya ve Papatya, 2013, s. 272; Ergis, 2009, s. 14-15). 1999 yilinda Pazarlama Bilim
Enstitiisii tarafindan yapilan bir ¢alistayda marka degeri 6l¢glimiiniin 6nemine iliskin hususlar
ise su sekilde belirlenmistir (Brahmbhatt ve Shah, 2017, s. 40-41):

e Kisa ve uzun vadede pazarlama ve satig kararlarina yon verebilmek.

e Marka genisletme kararini degerlendirmek.

e Pazarlama kararlarinin etkinligini 6l¢timlemek.

e Markanin zaman igerisindeki durumunu izlemek,

e Markay: satis, satin alma ve finansal raporlama amaciyla finansal agidan

degerlendirmek.
1.5.2.1.Finansal Temelli Marka Degeri

Marka degerinin finansal yonii muhasebe, birlesme ve satin alma amaciyla markanin

finansal degerinin belirlenmesi ile ilgilidir (Pitta ve Katsanis, 1995, s. 52). Marka degeri
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finansal temelli yaklagimlarda markanin finansal boyutlar1 agisindan ele alinmaktadir (Yaras,
2005, s. 350). Finansal temelli marka degeri 6l¢iim yontemleri ile markanin maliyetine,
piyasa degerine ve sermaye piyasalarina dayali olarak ekonomik degeri tahmin edilmeye
calisilmaktadir (Aydin ve Ulengin, 2011, s. 60; Calderon vd., 1997, s. 296). Bu yontemler
daha ¢ok sirket degerlemesi/fiyatlamasinda kullanilmaktadir (Oztaskin, 2016, s. 48). Bir
baska ifade ile finansal temelli marka degerleme yontemlerinde nakit akiglari, gelirler, pazar
payr gibi etkenler agisindan markanin sagladigi katma degerin belirlenmesine
odaklanilmaktadir (Sriram vd. 2007, s. 63; Farquhar, 1989, s. 27). Markanin finansal agidan
parasal degerin tahmin edilmesi sirket birlesme, satin alma veya elden c¢ikarma gibi
islemlerde yararli ve ayrintili bilgiler saglayabilmektedir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010, s.
379).

1.5.2.2.Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka degerinin tiiketici bakis agisindan Ol¢limii pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini artirmak i¢in katma degerinin kaynaklarini belirlenmesi ve tiiketici karar verme
slirecinin anlasilmasi ile ilgilidir (Hsieh, 2004, s. 30). Tiiketiciye temelli yontemlerde,
tilketicinin bir marka hakkindaki diistinceleri, duygular1 ve beklentileri Olciilmektedir
(Yiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, s. 143-144). Marka degerinin tiiketici temelli olarak
Olcimlenmesinde tiiketicinin markaya iligkin algisi, bilgisi ve davraniglart géz Oniinde
bulundurulmaktadir (Singh ve Pattanayak, 2016, s. 1230; Tiwari, 2010, s. 421; Keller,1993,
S. 5). Bu yontemde tiiketicinin marka tercihinde bir markanin diger markalar karsisindaki
tiiketici zihnindeki yerini anlama ve marka degerini olusturan etkenlerin belirlenmesine
odaklanilmaktadir (Wani, 2017, s. 82). Tiiketici temelli yontemlerde, markanin kullanicilar
ile gergeklestirilen anket calismalarindan elde edilen sonuglar degerlendirilmektedir.
Boylelikle tiiketicilerin markaya karsi tutum ve davranislarina yon veren marka algisi
anlagilmaya c¢alisilmaktadir (Yaras, 2005, s. 350; Ercan, 2011, s. 1). Pazarlamacilar i¢in
marka degerinin olusma siirecinin tliketicinin bakis acisindan 6l¢limii, markanin tiiketici
zihnindeki konumunun anlasilmasina ve bu dogrultuda marka degeri olusturmak igin etkili
pazarlama programlarinin tasarlanmasina yardimer olabilmektedir (Kimpakorn ve Tocquer,

2010, s. 379). Literatiirde, tiikketici temelli marka degerinin 6l¢iimiinde Aaker (1991) ve
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Keller (1993) tarafindan gelistirilen modeller en yaygin olarak kullanilan modellerdir
(Avcilar, 2010, s. 7; Papatya ve Papatya, 2013, s. 272). Aaker’in (1991) ve Keller’1in (1993)
marka degeri modellerinin temeli bilissel psikolojiye dayanmaktadir (Erdem ve Swait, 1998,
s. 132; Wani, 2017, s. 85).

1.5.3. AAKker’in Marka Degeri Modeli

Aaker (1991)’a gore marka degeri; marka sadakati, isim farkindaligi (marka
farkindaligi), algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve diger tescilli varliklar (patentler, ticari
markalar, telif haklar1 gibi) olmak {izere bes unsurdan olusmaktadir (Aaker, 1991, s. 16;
Cobb-Walgren vd., 1995, s. 27; Erdem ve Swait, 1998, s.132; Wani, 2017, s. 84). Bu
unsurlardan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari
tilkketici temelli marka degerinin 6l¢limiinde kullanilmaktadir (Tong ve Hawley, 2009, s. 264;
Gil vd., 2007, s. 188-189; Beig ve Nika, 2019, s. 413). Aaker (1991)’in marka degeri modeli
kavramsal bir modeldir (Brahmbhatt ve Shah, 2017, s. 38) ancak tiiketici temelli marka
degeri konusu iizerine yapilan farkli arastirmalarda (Cobb-Walgren vd., 2005; Yoo ve
Donthu, 2001; Pappu vd., 2005; Atilgan vd., 2005) ampirik olarak test edilmis ve
dogrulanmistir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen marka degeri modeli sekil 1.1°de

verilmistir.
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Marka Farkindalig Algilanan Kalite Marka Cagrisimlart

MARKA DEGERI Diger Tescilli
Marka Sadakati Isim Marka Varliklar1
Sembol

Miisteriye Saglanan Deger Isletmeye Saglanan Deger

oo Pazarl P 1
e Bilgi isleme / Yorumlama J azarlama rogramlarinda

Etkinlik Saglama

° ?}e}'tm Alma Kararina Duyulan _ : IE/:;;‘I(IZ? /a ﬁj:;tllz,\r
iven - e  Marka Genisletme

e  Kullanim Memnuniyeti : ;lecljaréi i(il;flfajl

Sekil 1.1: Aaker (1991) marka degeri modeli

Kaynak: Aaker, 1991, s. 17

Sekil 1.1’e gore marka degeri unsurlart miisterilerin markalar hakkinda sahip
olduklar1 bilgiyi islemelerine, yorumlamalarina ve saklamalarina yardimci olabilmektedir.
Ayrica marka degeri unsurlar1 miisterilerin ge¢cmis kullanim deneyimleri veya markaya ve
Ozelliklerine iligkin asinaliklar1 nedeniyle satin alma kararina duyulan giiveni de
etkileyebilmektedir. Nihayetinde marka farkindaligi, olumlu algilanan kalite ve olumlu
marka c¢agrisimlari miisterilere satin alma nedenleri sunarak kullanim memnuniyeti
olusturabilecektir. Marka degerinin isletmelere sagladigi degerler ise pazarlama
programlarinin etkinligini ve verimliligini artirabilmesi, marka sadakati olusturabilmesi,
fiyatlari/marjlar1 ayarlama imkanu, ticari kaldirag etkisi, marka genisletme firsat1 ve rekabet

avantaj1 saglayabilmesidir (Aaker, 1991, s. 16-18).
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1.5.4. Keller’in Marka Degeri Modeli

Keller (1993) gelistirmis oldugu marka degeri modelinde bilgiye dayali bir ¢ergeve
sunmaktadir (Agarwal ve Rao, 1996, s. 238). Modele gére marka degeri, tiiketicilerin
zihninde pazarlama faaliyetleri ile olusturulan marka bilgisi ile agiklanmaktadir (Keller,
2003, s. 596; Keller, 2009, s. 143; Wani, 2017, s. 85). Tiiketicinin marka bilgisi ise tiiketicinin
pazarlama faaliyetlerine verdigi olumlu veya olumsuz tepkiler sonucunda markanin
performansi hakkindaki duygular, deneyimler, imaj, algilar, inanclar, tutumlar ve
diisiincelerden yoluyla olusabilmektedir (Keller , 2016, s. 3; Raji vd., 2019, s. 514). Keller

(1993) tarafindan gelistirilen miisteri temelli marka degeri modeli sekil 1.2°de verilmistir.

Markay1 Tanima
r—| Marka Farkindaligi —[

Markay1 Hatirlama

— Fiyat
k%)
=
h_l — Ambalaj
< ] Uriinden Bagimsiz =
— .
CIE m Kullanict Imaji
S — Ozellikler
— Marka Cagrisim Tiirleri f= .
.. I ] Kullanim Imajt
Uriinle Tlgili
| | Marka Cagrisimlarinin
Uygunlugu
Marka Imaji =
|| Marka Cagrisimlarinin
Giicii
|| Marka Cagrisimlarinin .
e Fonksiyonel
Benzersizligi
Faydalar
Deneyimsel
Tutumlar
Sembolik

Sekil 1.2: Keller (1991) marka degeri modeli

Kaynak: Keller, 1993, s. 7

Sekil 1.2°e gore marka degeri iki ana unsurdan olusmaktadir: marka farkindalig1 ve

marka imaj1. Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr hatirlamasin1 ve markay1 tanimasint,
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marka imaj1 ise marka cagrisim tiirleri (Ozellikler, faydalar ve tutumlar) ile markanin
cagrisimlarinin uygunlugunu, giiclinii ve benzersizligini icermektedir. Modelde yer alan
marka cagrisim tilirlerinden 6zellikler, iirlinlin tanimlayici 6zellikleri ile iirlinden bagimsiz
ozellikleri (kullanim imaj1, kullanici imaj1, fiyat ve ambalaj), faydalar (fonksiyonel, sembolik
ve deneyimsel) tiikketicinin markaya bagh kisisel degerlerini, tutumlar ise tiiketicinin
markanin 6zelliklerine ve faydalarna iligkin genel degerlendirmelerini ifade etmektedir

(Keller, 1993, s. 3-4; Giilliilii vd., 2004, s. 25; Yang vd., 2019, s. 719).
1.5.5. Marka Degerinin Boyutlari

Marka degeri marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yapidir (Yoo ve Donthu, 2001, s. 3). Bu alt

boliimde marka degerini olusturan boyutlar agiklanmustir.
1.5.5.1.Marka Farkindahg:

Aaker (1991) marka farkindaligini “potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir
irlin kategorisinin liyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegi” seklinde tanimlamastir.
Marka farkindaligi, marka degeri olusturmada ilk asamadir ve marka degerinin olugma
siirecinde marka ¢agrigimlarinin, algilanan kalitenin ve marka sadakatinin temelini
olusturmaktadir (Spry vd., 2011, s. 885; Joshi ve Yadav, 2018, s. 5). Marka farkindaligi,
markanin “miisterilerin zihnindeki belirginligini” gostermektedir (Aaker, 1996, s. 114).

Marka farkindaligi markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasi seklinde iki alt
unsurdan olusmaktadir. Markanin taninmasi tiiketicinin ayn1 kategoride yer alan diger
markalar arasindan gegmis deneyimlerine bagl olarak belirli bir markay1 ayirt edebilmesidir.
Markanin hatirlanmasi ise, tiiketiciye bir marka ile ilgili verilen ipucunun tiiketici zihnince o
markay1 ¢cagristirmasidir (Acikgoz, 2009, s. 27).

Marka farkindalig, tiiketicilerin belirli bir markaya ne kadar asina olduklarmi ve
markayr diger markalar arasindan ne kadar kolay taniyabileceklerini ifade etmektedir.
Ayrica, marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olup olmadiklarini, markanin semboliinii

logosunu veya reklam miizigini ne kadar ¢abuk hatirlayabileceklerini gostermektedir.
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(Lakshmi ve Kavida, 2016, s. 54). Keller (1993) marka farkindaliginin ii¢ 6nemli roliinden
bahsetmektedir. Bu roller su sekilde siralanabilir (Sean Hyun ve Kim, 2011, s. 430-431):
e Marka farkindalig1 arttikga, tiikketiciler markaya kars1 aginalik kazanmaktadir.
e Marka farkindalig1 arttikca, tiiketiciler bir iirlin satin alirken markay1 dikkate
alma egilimindedir.
e Tiiketiciler yiiksek farkindaliga sahip olduklar1 markalara diisiik farkindaliga
sahip olduklar1 markalara gore daha fazla giivenme egilimindedir.

Marka farkindaligi, markanin satin alma esnasinda akla gelip gelmeyecegini ve
boylece tiiketicinin diger markalar arasindan o markayr dikkate alip almayacagini
etkileyebilmektedir (Aaker, 2015, s. 21). Tiiketicinin marka farkindalik diizeyinin yiiksek
olmasi marka algisinin gelisimine katki saglamaktadir (Foroudi vd., 2018, s. 464; Lee ve
Leh, 2011, s. 2). Marka farkindaliginin 6lgiimiinde asagida verilen gesitli farkindalik
diizeyleri kullanilmaktadir: (Aaker, 1996, s. 114-115).

e Markanin taninirhigi,

e Markanin hatirlanirligy,

e llk akla gelen marka olmak,

e Marka isminin baskinligi,

e Markanin anlamina iligkin marka bilgisi,

e Marka hakkinda fikir sahibi olmak.
1.5.5.2. Marka Cagrisimlari

Aaker (1991, s. 109) marka c¢agrisimlarini “zihinde bir markayla baglantili her sey”
seklinde tanimlamaktadir. Keller (1993, s. 3)’e gore marka cagrisimlan tiiketiciler i¢in
“markanin anlamin1” icermektedir. Marka c¢agrisimlarinin temel rolii tiiketicilerin zihninde
marka i¢in anlam olusturmaktir (Lu ve Xu, 2015, s. 367). Marka ¢agrisimlarinin marka degeri
tizerindeki etkisi benzersiz, giiclii ve olumlu olmalarina bagl olarak degerlendirilmektedir
(Wani, 2017, s. 89).

Marka farkindaligr ile marka cagrisimlart arasinda yakin bir iligki vardir. Marka

cagrisimlari, marka farkindaligi ile olusabilmektedir. Bir baska ifadeyle tiiketicinin herhangi
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bir markayla iliski kurabilmesi i¢in Oncelikli olarak marka adinin, logosunun veya
semboliiniin farkinda olmasi1 gerekmektedir (Dew ve Kwon, 2010, s. 5).

Marka cagrisimlari, deneyimler veya markayla ilgili uyaricilara bagli olarak tiiketici
zihninde olusan marka baglantilar1 araciligiyla gii¢clenebilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001, s.
3; Aaker, 1991, s. 109). Ornegin Nike markas: tiiketicilerin zihninde asagida siralanan gesitli
cagrisimlart uyandirabilmektedir (Krishnan 1996; aktaran Pickton ve Broderick, 2005, s.
256):

e Spor ayakkabisi
e Dayaniklilik

e Michael Jordan
e Swoosh sembolii
e Rahathk

Bu cagrisimlardan bazilar1 markanin iglevsel veya algisal 6zelliklerinden bazilar ise
markanin kullanim deneyiminden (rahatlik gibi) kaynaklanmaktadir. Cagrisimlarin kaynagi
ne olursa olsun her bir ¢agrisim Nike markasi i¢in genel bir marka ¢agrisiminin olusmasina
katki saglayabilmektedir (Pickton ve Broderick, 20035, s. 256). Yine Volvo iiriin niteligiyle,
Apple tasarimiyla, Avon sosyal programlariyla, Mercedes kullanici imajiyla, Visa
kiiresellikle, Amazon {iriin sunum kapsamiyla, 3M inovasyonla, IBM sistem ¢oziimleriyle
tiikketicilerin zihninde giiclii baglantilar olusturmay1 basarmis markalardir. Tiim bu olumlu
baglantilar tiiketicilerin satin alma kararlarini, kullanim deneyimini ve marka sadakatini
etkileyebilmektedir (Aaker, 2015, s. 21).

Marka cagrisimlarn isletmeler ve tiiketiciler i¢in c¢esitli sekillerde deger
olusturabilmektedir. Isletmeler marka c¢agrisimlarini marka farklilastirma, marka
konumlandirma ve marka genisletme uygulamalarinda, tiiketicilerin markaya kars1 olumlu
tutum ve duygular gelistirmelerinde ve markanin satin alinmas: veya kullanimi ile elde
edilecek yararlarin vurgulanmasi i¢in kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrigimlarini,
zihinlerinde bir marka hakkindaki bilginin islenmesi, organize edilmesi ve yeniden
hatirlanmasi ile satin alma kararlarina vermede destek amach kullanmaktadirlar (Aaker,

1991, s. 110; Low ve Lamb Jr, 2000, s. 351).
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1.5.5.3. Algilanan Kalite

Pazarlama ag¢isindan kalite, bir iirlinlin hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerine uygunlugu
veya beklentilerini karsilayabilmesini ifade etmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 289). Bu
dogrultuda algilanan kalite “tiiketicinin bir {irliniin genel miilkemmelligi veya istiinligi
hakkindaki yargis1” seklinde tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988, s. 3). Aaker (1991, s. 85) ise
algilanan kaliteyi “tiiketicinin bir {iriin veya hizmetin alternatiflerine gére genel kalitesi veya
iistiinliigiine iliskin algis1” seklinde tanimlamaktadir.

Yiiksek kalite algist olusturabilmek, kalitenin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigini
anlamayi ve isletmenin hedef kitlesine yonelik kalite {irtin sunabilmesine olanak saglayacak
destekleyici bir kiiltiire sahip olmay1 gerektirmektedir (Aaker, 2016, s. 33). Bir markanin
algilanan Kkalitesinin yiiksek olmasi isletmelere ¢esitli avantajlar sunabilmektedir. Bu
avantajlar su sekilde siralanabilir (Aaker, 1991, s. 86):

e Satin alma nedeni olusturma

e Fiyat primi (yliksek fiyat uygulamasi)

e Marka genisletme olanagi saglama

e Dagitim kanali iiyelerinin ilgisini ¢cekme

e Marka farklilagtirma ve marka konumlandirmaya yardime1 olma
1.5.5.4. Marka Sadakati

Marka degerini unsurlari igerisinde en énemli ve temel unsur olarak kabul edilen
marka sadakati “tiiketicinin bir markaya karsi olan bagliligi” seklinde tanimlamaktadir
(Aaker, 1991, s. 39; Kang ve Namkung, 2018, s. 4). Oliver (1997) ise marka sadakatini
“durumsal etkilere ve marka degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip
pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen bir iirlinii gelecekte siirekli olarak yeniden satin
alma ya da yeniden miisterisi olmaya yonelik derin bir baglilik” oldugunu belirtmektedir
(Yoo vd., 2000, s. 197).

Yoo ve Donthu (2001, s. 3)’ya gore marka sadakati, tiiketicinin bir markay1 oncelikli
bir secenek olarak satin alma niyeti ve markaya kars1 sadik olma egiliminin bir sonucudur

(Spry vd., 2011, s. 885). Marka sadakati, zaman igerisinde belirli bir markanin satin aliminin
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rutin bir satin alma sekline donilismesiyle tliketicinin baska bir markaya gecisini de
engelleyebilmektedir. (Yoo vd., 2000, s. 197).

Marka degerinin merkezi unsuru olarak goriilen marka sadakati; bir markanin mevcut
satin aliminin yani sira gelecek donemlerde de tekrarlanan satin alimlarini ifade etmektedir.
Marka sadakati genel itibariyle, tiiketicinin bir markaya ne kadar sadik oldugunun bir
Ol¢iistidiir. Bir markaya sadik olan tiiketici, alternatif markalarin varligina ragmen marka
tercihini siirekli olarak ayni markadan yana kullanabilmektedir (Aktuglu, 2004, s. 37-41,;
Aaker, 2014, s. 22; Wani, 2017, s. 84).

Marka sadakati, tiikketicinin marka tercihini ayn1 markadan yana kullanmasinda istekli
olmasimndan kaynaklanmaktadir. Bu durumda, tiiketici aynmi {iriin kategorindeki benzer
markalar1 satin almama konusunda 1srarci olabilmektedir. Bir markanin siirekli olarak satin
alinmasinda 1srarci olan tiiketici, agizdan agiza iletisim yoluyla marka hakkindaki deneyim
ve diislincelerini de gevresiyle paylasabilmektedir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 260).

Marka sadakati, tiiketicinin rakip markalar karsisindaki marka tercihini
gostermektedir. Tiiketim ve alisveris deneyimlerinin sonucunda markanin tekrar satin
alinmasi seklinde 6l¢timlenen marka sadakati, sadik miisteri topluluklarinin olusturulmasinin
yansira isletmelere fiyat rekabeti karsisinda fiyat priminden faydalanmasina (firsat) katki
saglayabilmektedir. Boylece bir markaya sadik olan miisteriler, {iriin fiyatina kars1 daha az
duyarhilik gostererek benzer avantajlar sunan bagka bir markayla karsilastirildiginda daha
yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olabilmektedirler (Lee ve Leh, 2011, s. 4; Joshi ve Yadav,
2018, s. 4; Elangeswaran ve Ragel, 2014, s. 39). Bu durum ise marka sadakatinin en gii¢lii
gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Netemeyer vd., 2004, s. 211).

Marka sadakatinin olusma siireci ii¢ farkli yaklasim agisindan ele alinmaktadir:
davranigsal, tutumsal ve karma yaklasim. Marka sadakati davranigsal yaklasim agisindan,
markanin tekrar satin alimi1 ve satin alma sikligi ile ilgilidir. Tutumsal yaklasima gore marka
sadakati, tiiketicilerin marka deneyimleri sonucunda olusan duygusal ve zihinsel siirecleri
kapsamaktadir. Karma yaklasima gore ise marka sadakati, tiiketicinin belirli markalar ile
yasadigr deneyimler sonucunda olusan ve bir markaya yonelik tutumunun satin alma
davranigina doniismesi ile olusabilmektedir (Ugur, 2018, s. 64-65). Joshi ve Yadav (2018, s.
4) marka sadakatinin olugma siirecini benzer sekilde iki farkli sadakat diizeyi olarak tutumsal

ve davranigsal faktorler agisindan siniflandirmaktadir. Tutumsal marka sadakati, markaya
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olan psikolojik bagliligi; davranigsal marka sadakati ise markanin yeniden satin alinmasini

ifade etmektedir.

1.6. LITERATUR ARASTIRMASI

Litratiirde bu arastirmanin degiskenlerinin birlikte incelendigi iki ¢alismaya (Baycur,
2015; Rodriguies vd., 2017) rastlanmigtir. Marka deneyimi, marka aski ve marka degeri
degiskenlerinin gerek kendi aralarinda gerekse farkli degiskenler ile iligkilendirildikleri
calismalarin 6zeti agagida verilmistir.

Filho vd., (2010) yapmis olduklar1 calismada marka degeri ve marka aski arasindaki
iliskide hangi degiskenin onciil degisken oldugu sorgusuna dayali olarak iki alternatif teorik
modeli test etmistir. Gelistirilen her iki modelde sadakat ve satin alma niyeti davranigsal
sonuclar olarak yer almistir. Brezilya’da otomobil sahibi 314 katilimcidan anket teknigi ile
toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak sinanmistir. Arastirma sonucunda
otomotiv sektdrlinde marka askinin marka degerinin gilicli bir yordayicist oldugu
belirlenmistir.

Baser (2011) Istanbul’da 18 yas ve iizeri tiiketicilerle yapmus oldugu calismada marka
deneyiminin marka giliveni, marka tatmini ve marka sadakati {izerindeki etkilerini
incelemistir. Apple, Starbucks ve Coca Cola markalarini kullanan 1050 katilimcidan
toplanan veriler regresyon analizi, tek yonlii varyans analizi ve t-testi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin marka deneyimi algilarinin, marka giivenint,
marka tatminini ve marka sadakatini dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Halilovic (2013) Hollanda’da Twente Universitesinde 506 katilimci ile yaptigi
calismada, faydaci (dis macunu, ¢ok amaclh temizlik maddesi ve deterjan) ve hedonik
(sekerleme, alkolsiiz igecek, dondurma) iiriin kategorileri agisindan marka askinin marka
degeri iizerindeki etkisini aragtirmistir. Calismada Batra vd., (2012)’nin marka agki 6l¢eginin
yedi boyutunun (tutku odakli davranis, benlik marka biitiinlesmesi, olumlu duygusal
baglanti, beklenen ayrilik endisesi, tutum degerligi, tutum giicii ve uzun siireli iliski) marka
degeri boyutlar1 (marka farkindaligi, marka kalitesi, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari)
tizerindeki etkisi incelenmistir. Anket teknigi ile toplanan veriler regresyon analizi

kullanilarak test edilmistir. Arastirma sonucunda uzun siireli iliski boyutunun o6zellikle
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hedonik {iriinler i¢in marka degerinin tiim boyutlarini yordayan en giiclii boyut oldugu tespit
edilmistir.

Iglesias vd., (2011) Ispanya’da 195 {iniversite ogrencisi ile yapmis olduklar
calismada marka deneyimi, duygusal baglilik ve marka sadakati arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Katilimcilarin otomobil, diziistii bilgisayar ve spor ayakkabi iiriin kategorilerinde
kullandiklar1 markalar {izerinden gerceklestirilen caligmada, marka deneyimi ile marka
degeri arasindaki iliskide duygusal bagliligin aracilik roliiniin oldugu belirlenmistir.

Chen (2012) Tayvan’da yapmis oldugu calismada Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve
Kullanimi Teorisi modeli yardimu ile tiiketicilerin online aligveris algilarinin marka deneyimi
tizerindeki etkisi ile marka deneyiminin marka degeri lizerindeki etkisini incelemistir. Online
anket teknigi ile 685 katilimcidan toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda marka deneyiminin marka degeri tizerinde olumlu etkisinin
oldugu belirlenmistir.

Keng vd., (2013) Tayvan’da 270 tiiketici ile yapmis olduklar1 ¢aligmada marka
deneyimi, marka kisiligi ve miisteri deneyim degeri arasindaki iliskileri incelemislerdir.
Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calisma
sonucunda marka deneyiminin marka kisiligi ve miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Nysveen vd., (2013) Norvec’te telekominikasyon sektoriinde hizmet markalari
baglaminda yapmis olduklar1 calismada marka deneyiminin marka kisiligi, marka
memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Online anket teknigi ile
1000 katilimcidan toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calisma
sonucunda, marka deneyimi boyutlarinin marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka
sadakati tizerindeki 6nemli etkileri oldugu belirlenmistir.

Kumar vd., (2013) Hindistan’in Lucknow ve Delhi sehirlerinde hastahane
hizmetinden yararlanan 902 katilimc ile yapmis olduklar1 ¢alismada, marka deneyimi ile
marka degeri arasindaki iliskileri incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler Yapisal
Esitlik Modellemesi teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda marka

deneyimi boyutlar1 (duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel) ile marka degeri boyutlari
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(marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka giiveni ve marka sadakati)
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Khalili vd., (2013) Iran'm Kazvin sehrinde 220 iiniversite dgrencisi ile yapmis
olduklar1 ¢alismada diziistii bilgisayar pazarinda marka deneyiminin, marka giiveni,
algilanan imaj, marka memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir.
Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calisma
sonucunda marka deneyimi ile marka memnuniyeti, marka giiveni, algilanan imaj ve marka
sadakat arasinda pozitif yonde anlamli iliski tespit edilmistir.

Chen vd., (2013) yapmis olduklar1 c¢aligmada Facebook sosyal paylagim sitesi
kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettikleri sayfalar acgisindan marka deneyimi ile ilgili
motivasyonlarini ve sonuglarini belirlemeye ¢alismiglardir. 594 katilimecidan anket teknigi
ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina
gore marka agki, eglence degeri, sosyal norm ve grup referanst marka deneyimini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir.

Shamim ve Butt (2013) Pakistan’in Rawalpindi ve Islamabad sehirlerinde 400 kisi ile
yapmis olduklar1 ¢alismada marka deneyiminin marka tutumu, marka gilivenilirligi ve
tikketici temelli marka degeri iizerindeki dogrudan ve dolayl etkisini arastirmislardir.
Katilimcilardan mevcut mobil telefon markalarini (Nokia, Blackberry, Samsung, LG, Q-
Mobile, Sony Ericsson, Motorola, iPhone) goz Oniinde bulundurarak anket sorularini
yanitlamalar1 istenmistir. Toplamda 400 anket yapisal esitlik analizi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda marka deneyiminin marka giivenilirligi, marka tutumu ve tiiketici
temelli marka degeri lizerinde dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir.

Dolbeck ve Chebat (2013) Amerika’da hedef kitlesi 25-45 yas aras1 kadin tiiketiciler
olan orta smif bir moda markasi i¢in 122 kadin miisteri ile yapmis olduklar1 ¢alismada
magaza imaji, marka deneyimi, marka tutumu, marka bagliligi ve marka degeri arasindaki
iliskileri incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Calisma sonucunda amiral magaza imaj1 ile marka tutumu, marka baglilig
ve marka degeri arasindaki iliskide marka deneyiminin aracilik etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Yasin ve Shamim (2013) Pakistan’in Islamabad ve Rawalpindi sehirlerinde 265 cep

telefonu miisterisi ile yaptiklar1 ¢alismada marka deneyimi, marka giiveni ve duygusal
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bagliligin satin alma niyetleri ilizerindeki etkisini ve marka askinin satin alma niyeti ile
agizdan agiza iletisim arasindaki aracilik etkisini incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan
verilerin analizinde regresyon analizi kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda katilimcilarin
cep telefonu markalar ile olan iliskisinde marka deneyimi, marka giiveni ve duygusal
bagliligin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu iliskide, duygusal
bagliligin etkisi diger degiskenlere kiyasla oldukega yiiksek olarak belirlenmistir. Ayrica satin
alma niyeti ile agizdan agiza iletisim arasinda marka askinin kismi aracilik etkisi
desteklenmistir.

Zarantonello ve Schmitt (2013) yapmis olduklar1 ¢alismada etkinlik pazarlamasi
(ticari fuarlar, sokak etkinlikleri, gezici magazalar ve sponsorlu etkinlikler) baglaminda
marka deneyiminin marka tutumu araciliiyla marka degeri tzerindeki -etkisini
incelemislerdir. Anket teknigi ile 354 katilimcidan toplanan veriler yapisal esitlik
modellemesi ve Ki-kare testi ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda marka deneyiminin
marka degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Fetscherin vd., (2014) Brezilya’da dort farkl {iriin kategorisinde (alkolsiiz i¢ecek, cep
telefonu, ayakkabi1 ve otomobil) yapmis olduklar1 calismada marka aski, marka sadakati,
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir. 800
katilimcidan anket teknigi ile toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ve ANOVA
analizleri kullanilarak test edilmistir. Arastirmanin sonucunda marka aski ile marka sadakati
arasinda ve hem marka aski hem de marka sadakati ile agizdan agiza iletisim ve satin alma
niyetini arasinda pozitif yonde anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Cleff vd. (2014) Tayvan’da Starbucks miisterileri ile yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel marka deneyimlerinin miisteri degeri
tizerindeki etkisini incelemislerdir. 858 katilimcidan anket teknigi ile toplana veriler
Goriiniirde Iliskisiz Regresyon yaklasimiyla test edilmistir. Calismanin sonucunda duyusal,
duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel marka deneyimlerden ozellikle duyusal ve
duygusal deneyimlerin marka imaj1 (marka 6zelligi, marka faydasi, marka tutumu) ve marka
farkindalig1 (marka hatirlama ve tanima) iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir.

Sarkar (2014) Hindistan’da yaptig1 calismada marka askinin onciilleri ve sonuglarini
arastirmistir. Derinlemesine goriismeler yoluyla yas ortalamasi 25 olan 600 katilimcidan elde

edilen veriler marka askinin kisiler arasi agk iligkisine benzer 6zelliklere sahip oldugunu
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ortaya koymustur. Arastirmada marka deneyimi, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 ve
hedonik tiiketim marka askinin 6nciilleri olarak, diirtiisel satin alma ve markayla olan bagin
stiriindiiriilmesine yonelik zaman, enerji ve finansal kaynaklarin kullanilmasina yonelik
isteklilik marka askinin sonuglar1 olarak belirlenmistir.

Baycur (2015) yaptig1 ¢alismada agsk markalari, marka deneyimi ve marka degeri
arasindaki iligkileri incelemistir. Cevrim i¢i anket araciligiyla 21-40 yas aralifinda olan 388
katilimcidan toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak test edilmistir.
Arastirma sonucunda ask markalar1 ile marka deneyimi, agk markalari ile marka sermayesi
ve marka deneyimi ile marka degeri arasinda pozitif yonde iliskiler tespit edilmistir.

Ding ve Tseng (2015) yapmis olduklari ¢alismada marka deneyiminin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka farkindalhigi/cagrisimlari, algilanan kalite ve hedonik duygularin
aracilik roliinii incelemislerdir. Burger King, Cold Stone Creamery, McDonald ve Starbucks
Coffee miisterisi 499 katilimcidan anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Caligmanin sonucunda marka farkindaligi/cagrisimlar,
algilanan kalite ve Ozellikle hedonik duygularin marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iliskide aracilik rollerinin oldugu belirlenmistir.

Sallam (2015) yapmis oldugu ¢alismada marka memnuniyeti ve marka kimliginin
marka agki lizerindeki etkisini ve marka aski ile marka degeri arasindaki iliskide marka
sadakatinin aracilik etkisini incelemistir. Suudi Arabistan'in Cidde sehrinde herhangi bir
sigorta hizmeti alan 110 katilimcidan anket teknigi ile toplanan verilerin analizinde ¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir. Aragtirma sonuglarina goére marka askinin marka sadakati
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu ve marka sadakatinin, marka aski ve marka degeri
arasindaki iliskide kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir.

Riivits-Arkonsuo ve Leppiman (2015) 20-25 yas araliginda olan 73 geng tiiketici ile
yapmig olduklar1 ¢aligmada, katilimcilarin agk benzeri tiiketici-marka iligkilerini favori
markalari ile yasamis olduklar1 marka deneyimleri diizeyinde ele almislardir. Nitel arastirma
tasarimi kullanilarak elde edilen veriler igerik analizi ile degerlendirilmistir. Aragtirmanin
sonucunda geng tiiketicilerin ¢ocukluk donemlerindeki ilk marka deneyimlerine iliskin
anilarinin marka askinin olusmasinda 6nemli bir rol oynadig: belirlenmistir.

Nejad vd., (2015) Iran’in Meshed sehrinde gida sektdriinde Tabarok Sirketinin 330

miisterisi ile yaptig1 calismada marka deneyiminin onciillerini ve sonuglarin1 aragtirmistir.
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Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda pazarlama karmasi unsurlarinin marka deneyimi iizerinde pozitif ve anlamli
etkileri oldugu belirlenmistir. Ayrica marka deneyiminin marka tutumu, marka giivenilirligi
ve miisteri temelli marka degeri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Lin (2015) ¢aligmasinda havacilik sektoriinde yenilik¢i marka deneyimi, marka
degeri ve marka memnuniyeti arasindaki iliskileri incelemistir. Tayvan'daki Taoyuan
Uluslararas1 Havalimani'nda 6 havayolu isletmesi miisterisi olan 1174 yolcudan anket teknigi
ile toplanan veriler ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Calismanin sonucunda
havayolu sirketi yenilik¢i marka deneyiminin marka degeri ve marka memnuniyeti iizerinde
pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Jouzaryan vd., (2015) iran’m Siraz sehrinde kozmetik iiriinleri satin alan 407
katilimc1 ile yaptiklart caligmada marka kisiligi, marka aski, marka giiveni ve marka
deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ile anket teknigi kullanilarak toplanan veriler regresyon analizi, Anova testi ve bagimsiz
orneklem t-testi ile analiz edilmistir. Calismanin sonucunda oncelik sirasina goére marka
deneyimi, marka kisiligi, marka gliveni ve marka agki ile marka sadakati arasinda istatistiksel
acidan anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Kim vd., (2015) Vietnam Hanoi’de 270 {iniversite 0grencisi ile yapmis olduklar
calismada otomobil (Honda-Ford-Hyundai), televizyon (TCL-LG-Sony) ve kahve (Trung
Nguyen-Highland Coffee-Nestle) iiriin kategorilerinden segilmis markalar agisindan marka
deneyimi, marka memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkileri incelemislerdir. Anket
teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calisma
sonucunda marka deneyiminin marka memnuniyeti ve marka sadakati iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkileri oldugu belirlenmistir.

Garg vd., (2015) Hindistan’in Delhi sehrinde yaptiklar1 ¢aligmada marka askinin
onciilleri ve sonuglarini arastirmiglardir. Amagh 6rnekleme yontemi uygulanarak 25-57 yas
araliginda olan 23 katilimci ile derinlemesine goriismeler yoluyla edilen veriler Nvivo10 nitel
veri analiz programi kullanilarak tematik analiz yoluyla degerlendirilmistir. Calismada belirli
bir iirlin kategorisi belirlememistir. Arastirma sonucunda marka deneyiminin marka askinin
onciillerinde biri oldugu ve bir marka ile uzun siireli deneyimlerin, tiiketici ile marka arasinda

marka agki seklinde duygusal bagin olusmasina katki sagladig: belirlenmistir.
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Zilaie vd., (2016) Iran'm Tahran sehrinde Toyota, Hyundai ve Peugeot marka
otomobil kullanicis1 400 katilimer ile yaptiklari calismada, mense iilke imajinin marka agki
ve marka degeri lizerindeki etkisini incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal
esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda mense lilke imajinin
marka agkini, marka agkinin da marka degerini etkiledigi belirlenmistir.

Xixiang vd., (2016) Cin’in Wuhan ve Pekin sehirlerinde elektronik (Apple, Samsung,
Nokia, Motorola ve Sony Ericson) ve fast food (McDonalds, KFC ve Coco Cola) iiriin
kategorilerinden secilen markalarin miisterisi 135 katilimct ile yapmis olduklar1 ¢calismada
marka deneyiminin marka degeri boyutlari izerindeki etkisini incelemislerdir. Anket teknigi
ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi test edilmistir. Calisma sonucunda marka
deneyimi ile marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
arasinda pozitif yonde iliski oldugu tespit edilmistir.

Wulandari (2016) Endonezya’nin Jakarta sehrinde 100 banka miisterisi ile yapmis
oldugu calismada marka deneyimi ile marka sadakat arasindaki iliskide marka memnuniyeti
ve marka 0zgilinliiglinlin aracilik etkisini incelemistir. Anket teknigi ile toplanan veriler
Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda marka deneyimi ile
marka sadakati arasinda dogrudan ve pozitif yonde; marka memnuniyeti araciligiyla da
dolayli ve pozitif yonde iliski tespit edilmistir.

Kim ve Ah Yu (2016) Kore’de Seul sehrinde 223 iiniversite dgrencisi ile yapmis
olduklar1 ¢aligmada akili telefon kullanicilarinin markali mobil uygulama deneyimlerinin
marka sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir. Kolayda 6rnekleme yoluyla toplanan
veriler ¢coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Calisma sonucunda marka deneyimi ile
marka sadakati arasinda pozitif yonde iligski oldugu tespit edilmistir.

Chen vd., (2016) Tayvan’da faydaci (Starbucks) ve hedonik (City Cafe’) kahve
markas1 miisterileri ile yapmis olduklar1 ¢alismada marka deneyimi ile miisteri degeri
arasindaki iligkide dort farkli marka temas noktasindaki (medya temasi, fiziksel ¢cevre temast,
calisanlar temasi ve tirlin kullanim temasi) deneyimlerin etkisini incelemislerdir. 493 kisiden
online anket yoluyla toplanan verilerin analizinde regresyon analizi kullanilmistir. Aragtirma
sonucunda dort farkli marka temas noktasinda hedonik marka deneyimlerinin, iiriin kullanim
temas noktasinda faydaci marka deneyimlerinin miisteri degeri {izerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir.
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Pandowo (2016) yapmis oldugu calismada marka askinin dnciillerini aragtirmistir.
Amagli 6rnekleme yontemine gére market markali tirtinlerin kullanicis1t 160 katilimcidan
anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Arastirma
sonucunda marka deneyiminin marka agkinin onciillerinden birisi oldugu ve marka askini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Aboutalebi ve Kouloubandi (2016) Iran’da Tejarat Bank miisterileri ile yapmis
olduklar1 calismada marka deneyimi, marka giivenilirligi, marka tutumu, marka degeri ve
satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir. 384 banka miisterisinden anket teknigi
yoluyla toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Aragtirmanin
sonucunda marka deneyiminin marka degeri iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir.

Askin ve Ipek (2016) Izmir’de bir otomobil markasi ile deneyim yasamis 18 yas iizeri
178 katilimcidan olusan 6rneklemle yaptiklart calismada marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iliskide marka agkinin aracilik etkisini incelemislerdir. Cevrimigi anket yoluyla
toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak test edilmistir. Arastirma
sonucunda marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide marka agkinin aracilik rolii
uistlendigi iddias1 desteklenmistir.

Pauwels-Delassus ve Zarantonello (2016) Belgika’da yapmis olduklari ¢alismada
marka deneyimi ile marka aski arasindaki iliskide marka bagliligi, marka kimligi ve marka
nostaljisinin aracilik etkisini incelemislerdir. Nutella markasini kullanan 273 tiiketiciden
anket teknigi ile toplanan veriler SPSS'de PROCESS makrosu kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda marka deneyimi ile marka aski arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iligki oldugu; marka bagliliginin, marka kimliginin ve marka nostaljisinin marka deneyimi
ile marka agk1 arasinda tam aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Bapat ve Thanigan (2016) Hindistan’da yaptiklar1 ¢aligmada marka deneyimi
boyutlarindan duygusal ve diisiinsel boyutlarin genel marka degerlendirmesi ve marka
sadakati lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Hizl tiiketim iirlinii olan Amul markas: (siit
tirtinleri) kullanicis1 20-26 yas araliginda olan 188 katilimcidan anket teknigi ile toplanan
verilerin elde edilmesinde kolayda drnekleme yontemi uygulanmistir. Verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda duygusal marka

deneyiminin genel marka degerlendirmesi {izerindeki dogrudan etkisinin diisiinsel marka
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deneyiminden daha yiiksek oldugu ve marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide
genel marka degerlendirmesinin aracilik rolii oldugu belirlenmistir.

A-Qader ve Omar (2017) Malezya’da 359 akilli telefon kullanicisi ile yapmis
olduklar1 c¢alismada duygusal marka deneyiminin marka degeri tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda duygusal marka deneyiminin marka degerini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir.

Rodrigues vd., (2017) Portekiz’de bir perakende moda markasinin miisterileri ile
yapmis olduklari caligmada marka deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki iliskileri
incelemiglerdir. Calismada miisterilerin fiziksel magaza ve sanal magaza aligveris
deneyimlerinden kaynaklanan farkliliklar dikkate alinmistir. Anket teknigi ile 794
katilimcidan toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda miisterilerin sanal aligveris marka deneyimleri bulgulariin istatistiki agidan
anlamli olmadig1, buna karsin fiziksel magaza marka deneyimi ile marka aski arasinda ve
marka aski ile marka degeri arasinda pozitif yonde iliskiler tespit edilmistir.

Nalbant (2017) Ankara’da Starbucks Coffee miisterisi 387 katilimci ile yapmis
oldugu calismada, marka deneyimi ile marka aski arasindaki iliskide, marka sadakatinin
aracilik etkisini incelemistir. Anket teknigi ile toplanan veriler, ¢coklu regresyon analizi ile
test edilmistir. Arastirma sonucunda marka sadakatinin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir.

Akin (2017) yapmis oldugu ¢alismada geng tiiketicilerin akilli telefon markalarina
(Samsung, LG, Apple, Huawei ve HTC) yonelik marka askinin, marka sadakati tizerindeki
etkisini incelemistir. Tiirkiye’de 18-23 yas araliginda olan 500 katilimcidan anket teknigi
yoluyla toplanan veriler, regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, marka
askinin marka sadakatini olumlu etkiledigi ve marka agkinin tutku boyutunun sevgi boyutuna
gore marka sadakati izerinde daha belirleyici bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Altaf vd., (2017) yapmus olduklari calismada Islami bankacilik sektdriinde marka
deneyiminin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisini incelemislerdir. Malezyal1 ve
Pakistanli 365 banka miisterisinden anket teknigi ile toplanan verilerin analizinde
korelasyon, coklu regresyon ve hiyerarsik regresyon teknikleri kullanilmigtir. Calismanin
sonucunda marka deneyimi ile tiiketici temelli marka degeri bilesenleri arasinda pozitif

yonde iligki oldugu belirlenmistir.
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Pertiwi vd., (2017) Endonezya'nin Surabaya sehrinde 100 katilimci ile kozmetik
tiriinler kategorisinde (makyaj) yapmis olduklari ¢alismada, marka deneyiminin marka
memnuniyeti marka giiveni ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir. Anket
teknigi ile toplanan verilerin analizinde Kismi En Kiigiik Kareler (PLS) yontemi
kullanilmistir. Caligsma sonucunda marka deneyiminin marka memnuniyeti, marka giiveni ve
marka sadakati lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Huang (2017) Tayvan’da yapmis oldugu c¢alismada marka deneyimi ile marka
sadakati arasindaki iliskide marka aski ve marka giiveninin aracilik etkilerini incelemistir.
18-30 yas araliginda olan 237 cep telefonu (Apple, Sony, Samsung, Asus ve HTC)
kullanicisindan anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda marka askinin ve marka giliveninin marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki iligskide aracilik roliiniin oldugu belirlenmistir. Yine c¢alismanin
bulgularina goére duyusal, disiinsel ve davranigsal deneyimler marka askini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica duyusal deneyimlerin marka aski iizerindeki etkisinin diislinsel ve
davranigsal deneyimlere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Marka aski, miisterilerin
davranigsal sadakati etkilemektedir.

Onen (2018) Istanbul’da Starbucks Cafe miisterisi 478 katilimci ile yapti§1 calismada
marka degerinin marka agki lizerindeki etkisini incelemistir. Anket teknigi ile tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak toplanan veriler regresyon analizi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda marka degeri ile marka agki arasinda pozitif yonde anlamli iliski tespit
edilmistir.

Satria ve Hidayat (2018) Endonezya’da yapmis olduklar1 caligmada marka aski ve
marka imajinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini incelemislerdir. 19-21 yas
araligindaki 6grencilerden anket teknigi ile toplanan veriler ¢oklu regresyon analizi test
edilmistir. Calismanin sonucunda marka askinin, agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu
etkisinin oldugu belirlenmistir.

Gomez ve Pérez (2018) Kolombiya’da Villavicencio sehrinde 16-24 yas araliginda
Totto marka triinlerin kullanicist 306 {iniversite 6grencisi ile yaptiklart ¢aligmada marka
aski, marka degeri, yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkileri aragtirmiglardir. Anket
teknigi ile toplanan verilerin elde edilmesinde kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmastir.

Veriler Kismi En Kiigiik Kareler Regresyon Teknigi ile analiz edilmistir. Arastirma
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sonucunda marka aski ile marka degeri arasinda pozitif yonde iliski oldugu ve bu durumun
yeniden satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir.

Hussein (2018) Endonezya'nin Java Eyaleti Malang sehrindeki restoran miisterileri
ile yapmis oldugu calismasinda, marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisini
incelemigtir. Anket teknigi ile 150 katilimcidan toplanan verilerin analizinde yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Caligmanin sonucunda marka deneyimi ile marka sadakati
arasinda pozitif yonde iliski tespit edilmistir.

Beig ve Nika (2019) Hindistan’in Jammu ve Kesmir sehirlerinde 403 iiniversite
ogrencisi ile yapmis olduklart ¢alismada c¢evrimici aligveriste marka deneyiminin marka
degeri tlizerindeki etkisini incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma sonucunda marka deneyiminin dort
boyutu (duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel) ile marka degerinin dort boyutu (marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) arasinda pozitif yonde
anlamli iligkiler tespit edilmistir. Duyusal deneyimler ¢evrimigi aligveriste marka degeri
tizerinde en yliksek etkiye sahip boyut olarak belirlenmistir.

Shahzad vd., (2019) Pakistan’in Sargodha sehrinde akilli telefon kullanicis1 349
tiniversite Ogrencisi ile yapmis olduklar1 c¢alismada marka deneyimi ile marka degeri
arasindaki iliskide hedonik duygular, faydaci duygular ve marka kisiliginin aracilik roliinii
incelemislerdir. Anket teknigi ile toplanan veriler regresyon analizi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda marka deneyimi ile marka degeri arasinda pozitif yonde anlamli bir
iligki tespit edilmistir.

Ferreira vd., (2019) Portekiz’de bir perakende moda markasinin miisterileri ile
yapmis olduklar1 calismada marka deneyimi, marka aski, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati arasindaki iliskileri incelemislerdir. 560 katilimcidan anket teknigi ile toplanan
veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda
marka deneyiminin marka askini etkiledigi, marka agkinin da miisteri memnuniyeti yoluyla
hem dogrudan hem de dolayl1 olarak miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.

Zhang (2019) yapmis oldugu calismada marka deneyimi ile marka aski arasindaki
iligskiyi incelemistir. 429 geng tiiketiciden olusan orneklemden anket teknigi ile toplanan

veriler hiyerarsik regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Calismanin sonucunda
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duyusal, duygusal ve sosyal deneyimlerin marka askini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Pande ve Gupta (2019) yapmis olduklar1 ¢alismada marka deneyiminin marka giiveni
ve marka aski lizerindeki etkisini incelemislerdir. 18-35 yas araligindaki bireylerden olusan
orneklemden kolayda 6rnekleme yontemi ile online anket teknigi araciligiyla toplanan veriler
coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirmada 160 katilimcidan sevdikleri giyim
markalarini belirterek anket sorularini cevaplandirmalari istenmistir. Arastirma sonucunda
marka deneyiminin marka aski iizerinde istatistiksel agidan anlamli etkisi oldugu
belirlenmistir. Ayrica marka giiveninin marka deneyimi ile marka aski arasindaki iliskide
kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Madeline ve Sihombing (2019), Endonezya’da amagli 6rnekleme yontemi ile 18-50
yas aralifinda olan 300 Samsung akilli telefon kullanicist ile yaptiklar: ¢aligmada, marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligkide marka aski ve marka giiveninin etkisini
incelemislerdir. Online anket teknigi ile toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda marka deneyimi ile marka aski arasinda ve marka aski ile
marka sadakati arasinda pozitif yonde iligki tespit edilmistir.

Iglesias vd., (2019) Ispanya’da 1739 banka miisterileri ile yapmus olduklari ¢alismada
duyusal marka deneyiminin marka degeri lizerindeki etkisinde miisteri memnuniyeti ve
miisteri duygusal bagliliginin roliinii incelemislerdir. Online anket teknigi ile toplanan veriler
yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calismanin sonucunda duyusal marka
deneyiminin, miisteri memnuniyeti ve miisterinin duygusal baglilig1 yoluyla marka degeri

tizerinde olumlu bir dolayli etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
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IKINCi BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

2.1. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan 18-24 yas araligindaki geng
tilketicilerden olusmaktadir. Bu yas araligindaki tiiketiciler ii¢ nedenden dolay1 tercih
edilmistir. Birincisi, isletmelerin pazarlama faaliyetleri aracilifiyla uzun vadeli tiiketici-
marka iligkisi kurmak i¢in ¢aba harcadiklar1 6nemli bir hedef kitledir (Lu ve Xu, 2015, s.
368-369; Huang, 2017, s. 920). Ikincisi, markalara yonelik benzer tutum ve davranis
ozelliklerine (diisiince, duygu, kendini ifade etme) sahip bir tiiketici toplulugudur (Riivits-
Arkonso ve Leppiman, 2015, s. 36; Ness vd., 2002, s. 506, Wood, 2004, s. 10; Sarkar, 2014,
s. 484). Ugiinciisii ise bugiiniin ve gelecegin tiiketicileri olarak potansiyel bir dneme sahip bir
tiiketici grubudur (Unal ve Ercis, 2007, s. 326-327).

Aragtirmanin  saha uygulamasi Istanbul ilinin 12 ilgesinde gerceklestirilmistir.
Ilgelerin tespitinde ve drneklem sayisinin hesaplanmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun
veri tabanindan faydalanilmistir (ADNKS, 2017). TUIK (2017) adrese dayal niifus kayit
sisteminden elde edilen verilere gore Istanbul ili 18-24 yas araligindaki toplam niifus
miktarinin 1,615,647 oldugu goriilmiistiir. Bu niifusun yiizde 50,41°i erkek (814,202) ve
yiizde 49,59°u (800945) ise kadindur. Istanbul ilinin 39 ilgesine ulasmanin zaman ve maliyet
kisithiliklart nedeniyle ilgeler demografik (cinsiyet) agidan incelenmis ve 12 ilge ilizerinden
orneklem olusturmustur. Belirlenen 12 ilgenin TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi 2017
verilerine gore 18-24 yas araligindaki toplam niifusu 549,260 olarak hesaplanmistir. Bu 12
ilcenin 18-24 yas araligindaki cinsiyetlere gore dagilimina bakildiginda (erkek yiizde 50,14/
78,056 ve kadin yiizde 49,86/72,296) 39 ilge ile benzerlik gostermektedir. Arastirmada
orneklem belirleme yontemi olarak ilcelerin yas ve cinsiyet dagilimlarina gore kota
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kota 6rneklemesi yontemi ile 18-24 yas araliginda olan
geng tiiketiciler yas ve cinsiyet degiskenlerine gore bir siniflandirmaya tabi tutulmustur.

Ornekleme girecek kisi sayilari ilgelerin 18-24 yas araligindaki toplam niifus sayilarinin 12
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ilcenin toplam niifus sayisi igerisindeki oransal dagilimlarina gore belirlenmistir. Saha

uygulamasi kapsaminda olusturulan 6rneklem tablosuna ait bilgiler tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1: Omeklem tablosu

Ana Kiitle Cinsiyet ilgelere
. i
ilceler 18_1\2;.‘. fY :s(lé.rz.l)l 18t icindeki Oran Gore
ulu Is1 (%) Kadin El’kek Katilimci
Sayilar
Besiktas 16,691 3,0 8 8 16
Kadikoy 32,971 6,0 15 15 30
Bakirkoy 17,909 3,3 8 8 16
Sisli 27,460 5,0 12 13 25
Basaksehir 42,865 7,8 20 20 40
Beylikdiizi 29,325 5,3 13 13 26
Kagithane 49,954 9,1 24 23 47
Kartal 44,552 8,1 20 21 41
Giingoren 34,026 6,2 17 15 32
Bagcilar 87,646 16,0 40 40 80
Pendik 70,310 12,8 32 32 64
Esenyurt 95,552 17,4 43 43 86
TOPLAM 549,260 100 251 252 503

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasindan=[Nx £ x (px q) ]/ [d®>x (N-1) + 2 x
(p x g)] formiilii kullanilmigtir (Kabukgu, 1998, s. 24; Yiikselen, 2006, s. 62). Bu formiilde;

n: Orneklem biiyiikliigiinii,

N: Ana kiitleys,

t: Belirli bir serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundaki
degeri,

d: hata payini,

p: Incelenen olayin goriiliis sikligini,

g: 1-p oranini ifade etmektedir.

Formiile gére minimum 6rnek biiytikligi;

n=[549260 x (1,962) x (0,5 x 0,5)] / [0,05? x (549260 - 1) + 1,962 x (0,5 x 0,5)]

n= 383, 89 olarak hesaplanmustir.

Ana kiitlesi yiliz bin ve {lizeri kisi olan arastirmalar i¢in ylizde 95 giivenilirlik
seviyesinde ve yiizde 5 hata payinda en az 383 kisiden olusan 6rneklem biiytikliigiiniin temsil
giicii agisindan yeterli oldugu kabul edilmektedir (Yazioglu ve Erdogan, 2004, s. 49-50).

Kota drneklemesine uygun olarak s6z konusu ana kiitleye 503 anket uygulanmistir. Anket
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calismasi kolayda 6rnekleme tlizerinden yiiriitiilmiistiir. Tiim analiz ve degerlendirmeler 503

anket tizerinden yapilmustir.

2.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin baslica ii¢ smirliligi bulunmaktadir. Ilki arastirma sonuglar1 verilerin
elde edildigi 6rneklem ile sinirlidir. Bagka illerden veya bolgelerden secgilecek drneklemler
ile yapilacak analizlerden farkli sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir. Ikincisi, arastirma
sonuglar1 verilerinin toplandig1 siire¢ olan 2018 yili temmuz ay1 ile sinirhdir. Ugiinciisii
arastirmanin sonuglar1 katilimcilarin kendileri i¢in 6zel oldugunu diisiindiikleri ve uzun

suredir kullandiklar1 markalar ile sinirlidir.

2.3. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin kavramsal modeli marka deneyimi, marka aski ve marka degeri
degiskenleri arasindaki nedensel iliskiler temel alinarak olusturulmustur. Model ii¢
degiskenden olusmaktadir. Modelde marka deneyimi bagimsiz degisken, marka aski araci
degisken, marka degeri ise bagimli degisken olarak yer almaktadir. Degiskenler arasindaki
tek yonlii oklar dogrudan iliskileri, ¢ift yonlii ok ise dolayli iligkiyi gostermektedir.

Aragtirmanin kavramsal modeli sekil 2.1.”de verilmistir.

Marka Deneyimi Marka Degeri

Sekil 2.1: Arastirmanin kavramsal modeli
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Arastirmanin amaglari ve kavramsal modeli ¢cergevesinde degiskenler aras1 varsayilan
iliskilerden hareketle kurulan hipotezlere iligskin agiklamalar asagida yer almaktadir.

Tiiketicilerin markalarla yasadiklari deneyimler, uzun vadede tiiketici-marka
iliskisini etkileyebilmektedir (Dirsehan, 2012, s. 1). Giglii tiiketici-marka iliskisi,
tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 deneyimlere bagl olarak gelisebilmektedir (Prentice vd.,
2019, s. 51). Bu anlamda marka deneyiminin zaman igerisinde marka degerinin
olusturulmasinda 6nemli bir role sahip oldugu belirtilmektedir (Kumar vd., 2013, s. 154).
Literatiirde marka deneyiminin marka degeri tizerinde (Shamim ve Butt, 2013; Zarantonelllo
ve Schmitt, 2013; Abutalebi ve Kouloubandi, 2016; Xixiang vd., 2016; de Oliveira Santini,
2018; Shahzad, 2019) ve marka degeri unsurlarindan marka sadakati (Brakus vd., 2009;
Bager, 2011; Jouzaryan vd., 2015; Hussein, 2018) {izerinde olumlu etkisinin oldugu farkl
calismalarda desteklenmistir. Bu baglamda g¢alismanin ilk hipotezi asagidaki sekilde
kurulmustur:

Hi: Marka deneyiminin marka degeri lizerinde olumlu etkisi vardir.

Marka agki satin alma davraniginin deneyimsel veya hedonik yoni ile ilgilidir (Sarkar
vd., 2012, s. 334). Tiiketim deneyimleri tiiketicilerin hafizasinda belirli markalara karsi
olumlu duygularin olusmasini saglayabilmektedir (Iglesias vd., 2011, s. 572). Bu durum
tilketiciler ile markalar arasinda marka aski seklinde duygusal bir bagin olugmasini yol
acabilmektedir (Garg vd., 2015, s. 186; Drennan vd., 2015, s. 54; Pandowo, 2016, s. 182).
Roy vd., (2013, s. 330) calismalarinda tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 deneyimlerin
marka agkini etkileyebilecegini belirtmektedirler. Literatiirde marka deneyiminin marka ask1
tizerinde olumlu etkisinin oldugu farkli ¢aligmalarda desteklenmistir (Pawwels-Delassus ve
Zarontonello, 2016; Askimn ve Ipek, 2016; Rodrigues vd., 2017; de Oliveira Santini, 2018).
Bu baglamda caligsmanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur:

H>: Marka deneyiminin marka aski {izerinde olumlu etkisi vardir.

Marka ask1 marka degerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Filho vd.,
2010, s. 14). Jouzaryan vd., (2015) ve Akin (2017) calismalarinda marka askinin marka
degeri unsurlarindan marka sadakati lizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirlemistir.
Literatiirde marka askinin marka degeri iizerinde olumlu etkisinin oldugu farkli caligsmalarda
desteklenmistir (Halilovig, 2013; Gomez ve Pérez, 2018; Rodrigues vd., 2017; Baycur,

2015). Bu baglamda c¢aligmanin {i¢iincii hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur:
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Hs: Marka askinin marka degeri {izerinde olumlu etkisi vardir.

Marka deneyimi, marka agkin1 ve marka degerini etkileyebilmektedir (de Oliveira
Santini vd., 2018, s. 521-522). Ding ve Tseng (2016, s. 1001) ¢alismalarinda marka askinin,
bir markanin uzun siireli tiiketim deneyimine bagli olarak marka degerinin Onciilii
olabilecegini belirtmektedir. Literatiirde marka agkinin marka deneyimi ile marka sadakati
arasindaki iligkide aracilik etkisinin oldugu farkli ¢aligmalarda desteklenmistir (Askin ve
Ipek, 2016; Huang, 2017). Bu baglamda ¢alismanin dordiincii hipotezi asagidaki sekilde
kurulmustur:

Hs: Marka deneyiminin marka degeri lizerindeki etkisinde marka askinin aracilik

etkisi vardir.

2.4. ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA TEKNIiGi VE ARACI

Arastirmada kullanilan veriler yiiz yiize anket teknigi uygulanarak elde edilmistir.
Aragtirma amaclar1 dogrultusunda veri toplama araci olarak hazirlanan anket formunda
marka deneyimi, marka agki ve marka degeri olmak tizere ii¢ 6lgek kullanilmistir. Anket
formu Ek-1 de verilmistir.

Anket formu iki boliimden ve 44 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik hane halki geliri ve marka kullanim
siiresine yonelik demografik bilgilerle ilgili sorulardan olusmaktadir. Bu sorular ¢oktan
secmeli olarak hazirlanmustir. Ikinci béliimde arastirmanm degiskenleri olan marka
deneyimi, marka aski ve marka degeri yapilarin1 6l¢gmeyi amaglayan ifadeler yer almaktadir.
Bu boliimde katilimcilardan 5°1i Likert tipinde olusturulan 6lgek ifadelerini kendileri igin
0zel oldugunu diisiindiikleri bir marka ismi belirterek kesinlikle katilmiyorum (1) ve
kesinlikle katiliyorum (5) arasmnda  derecelendirmeleri istenmistir.  Olgeklerin

olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar tablo 2.2.”de verilmistir.
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Tablo 2.2: Arastirmada kullanilan 6lgekler

Olcekler Alt Boyutlar ifade Sayist Kaynak

Duyusal 3
. . Duygusal 3

Marka Deneyimi 1 - missal 3 Brakus vd., (2009)
Diistinsel 3

Marka Aski Sevgi 6 Albert ve Valette-Florence (2010)
Tutku 6
Marka Farkindalig: 3

o Algilanan Kalite 4 Yoo vd., (2000)

Marka Degeri Marka Cagrisimi 3 Netemeyer vd., (2004)

Marka Sadakati 3

Marka deneyimi degiskeninin 6l¢iilmesi icin Brakus vd., (2009) tarafindan gelistirilen
marka deneyimi 6lcegi kullanilmistir. Olgek; tiiketicilerin duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyim tutumlarini 6lgen dort alt boyutlu bir yapiya sahiptir. Alt boyutlarin her
biri {icer ifade olmak iizere toplam 12 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler ve

analizler Oncesi her bir ifade i¢in yapilan kodlamalar tablo 2.3 de verilmistir.

Tablo 2.3: Marka deneyimi 6lgegi ve kodlar

Boyut ifadeler Kodlar
Duyusal Bu markanin bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal duyusall
Deneyim yonlerden) herhangi birisi/birkag1 lizerinde giiclii etkileri vardir.
Bu markay1 bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal duyusal2
yonlerden) herhangi birisi/birkag1 agisindan begenirim (ilgi ¢ekici
buluyorum).
Bu marka bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal duyusal3
yonlerden) herhangi birisine hitap etmez.
Duygusal Bu marka hislerimi ve duygularimi uyarir. duygusall
Deneyim Bu markaya kars1 gii¢lii (olumlu) duygularim yoktur. duygusal2
Bu marka duygularima hitap eden bir markadir. duygusal3
Davranissal Bu markayi kullandigimda fiziksel hareket ve davraniglarim canlanir. davranissall
Deneyim Bu markay1 kullanmak bedensel bir deneyim yasamamu saglar. davranissal2
Bu marka beni fiziksel eylem ve davranislara yoneltmez. davranissal3
Diisiinsel Bu markayla karsilasmak birgok sey diisiinmemi saglar. diistinsel 1
Deneyim Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez. diistinsel2
Bu marka bende ilgi ve merak uyandirir. diisiinsel3

Marka aski degiskeninin 6l¢iilmesi i¢in Albert ve Valette-Florance (2010) tarafindan
gelistirilen ve dort farkli kisiler arasi ask olgeginden olusan (Rubin, 1970; Hatfield ve
Sprecher, 1986; Sternberg, 1997) marka aski 6lgegi kullanilmistir. Olgek; tiiketicilerin
markalara kars1 sevgi ve tutku algilarmi Glgen iki alt boyutlu bir yapiya sahiptir. Alt
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boyutlarin her biri altisar ifade olmak iizere toplam 12 ifadeden olusmaktadir. Olgekte yer

alan ifadeler ve analizler 6ncesi yapilan kodlamalar tablo 2.4’de verilmistir.

Tablo 2.4: Marka aski 6lgegi ve kodlar

Boyut ifadeler Kodlar
Sevgi Bu marka ile yasadiklarimdan (deneyimlerimden) dolay1 ¢ok mutluyum. sevgil
Kendimi bu markaya duygusal olarak yakin (baglanmig) hissederim. sevgi2
Bu markay1 kullandigimda kendimi keyifli hissederim. sevgi3
Bu markayla birbirimizi tamamladigimizi (birbirimize benzedigimizi) sevgi4
diistiniyorum.
Bu markayla aramizda (iliskimizde) fevkalade iyi giden bir seyler var sevgis
Bu markaya kars1 sevgi doluyum sevgi6
Tutku Bu marka ile bir araya gelemezsem (kullanmadigim zaman) kendimi mutsuz tutkul
hissederim.
Bu markay1 sik sik diigtiniirim (¢ogu kez kendimi alikoyamiyorum). tutku2
Bazen bu markayla ilgili disiincelerimi takintili bir sekilde kontrol tutku3
edemedigimi (engelleyemedigimi) hissederim.
Uzun bir siire bu markadan ayr1 kalirsam kendimi ¢ok yalniz hissederim. tutkud
Bu markayla olan iliskimi oldukga fazla 6nemsiyorum. tutku5
Bu marka piyasadan kalkacak olursa derin bir umutsuzluk (endise) tutku6
hissederim.

Marka degeri degiskeninin 6lgiilmesi i¢in Yoo vd., (2000) ile Netemeyer vd., (2004)
tarafindan gelistirilen Olceklerden uyarlanan ifadelerden olusan marka degeri Olgegi
kullanilmistir. Olgek; tiiketicilerin marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar ve
marka sadakati algilarmi 6lgen dort alt boyutlu bir yapiya sahiptir. Toplam 13 ifadeden
olusan ol¢ekte marka farkindaligi, marka ¢agrisimi1 ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik
ifadeler Yoo vd., (2000)’nin ¢alismasindan, algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik ifadeler ise
Netemeyer vd.,(2004)’nin ¢alismasindan almmustir. Olgekte yer alan ifadeler ve analizler

oncesi yapilan kodlamalar tablo 2.5’te verilmistir.
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Tablo 2.5: Marka degeri 6l¢egi ve kodlari

Boyut ifadeler Kodlar

Marka Bu markay1 biliyorum. marka.farkl

Farkindalig1 Diger markalar arasinda bu markay1 tantyabilirim. marka.fark2
Bu markanin farkindayim. marka.fark3

Algilanan Kalite Diger markalarla kiyasla bu marka yiiksek kalitelidir. alg.kalitel
Bu marka muadillerine kiyasla en iyi markadir. alg.kalite2
Bu marka diger markalara kiyasla beklentilerimi daha iyi karsilar. alg.kalite3
Yiiksek kaliteli bir iirin satin almak istersem bu markaya her zaman  alg.kalite4
giivenirim.

Marka Cagristmi ~ Bu markanin bazi dzellikleri hemen aklima gelir. marka.cagl
Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. marka.cag2
Bu markanin zihnimde herhangi bir ayirt edici 6zelligi yoktur. marka.cag3

Marka Sadakati Bu markanin sadik miisterisiyimdir. marka.sadl
Bu marka ilk tercih edecegim markadir. marka.sad2
Diger markalar yerine her zaman bu markay1 satin alirim. marka.sad3

2.5. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZ YONTEMLERI

Bu calismada kesifsel faktor analizi, dogrulayic1 faktdér analizi ve yapisal esitlik
modellemesi analizi olmak tizere {i¢ analiz yontemi kullanilmistir. Arastirmada elde edilen
verilerin degerlendirilmesinde Excel, SPPS ve AMOS paket programlarindan
yararlanilmustir. Ilk olarak anket uygulamasi ile elde edilen veriler Excel programia
aktarilmigtir. Daha sonra SPSS programi araciligiyla 6lgeklerin i¢ tutarliliklari, tanimlayici
istatistik degerleri hesaplanmustir. Olgeklerin boyutlarmin belirlenmesinde kesifsel faktor
analizi kullanilmistir. Son olarak AMOS programi ile yapisal esitlik modellemesi
kapsaminda dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yapilmistir. Verilerin analizinde izlenen

yol Phiri (2018)’in ¢alismasindan uyarlanarak sekil 2.2’de verilmistir.

57



VERILERIN ANALIiZi
v

| Verilerin Kodlanmasi |

v

Kesifsel Faktor Analizi

v
| Tahminsel Istatistikler |

Y v
Dogrulayie Faktor Analizi Yapisal Esitlik Modellemesi
- Birinci diizey DFA Yol Analizi
- Ikinci diizey DFA '
v Il v v 2 ¥
Hipotezlerin
Giivenilirlik Gegerlilik Model Uyum Testi '\i'/‘:ifie' Uyum
- Bilesik giivenilirlik | |- Yakinsama - ¢/df
- Ayrisma - RMSEA - RMSEA
- NFI - NFI
- CFI - CFI
- AGFI - AGFI

Sekil 2.2: Verilerin analiz siireci

Kesifsel faktor analizi, 6lgek gelistirme ya da uyarlama caligsmalari ile bir dlgegin
farkli 6rneklemler i¢in kullanilmasi durumunda yap1 gecerliliginin belirlenmesine yonelik
kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Cokluk vd., 2014, s. 177). Bu anlamda kesifsel faktor
analizi bir Olgege ait ifadelerin gosterdikleri benzerliklere gore alt boyutlar altinda
gruplandirmaya yardime1 olmaktadir (Seger, 2015, s. 153).

Dogrulayict faktor analizi (DFA) oOnceden olusturulan bir model araciliiyla
gozlenebilir degiskenlerden hareketle ortiik degisken olusturmaya yonelik bir analizdir.
DFA, daha dnce KFA ile belirlenen 6lgek faktor yapisina katkida bulunan 6lgek ifadelerinin
ilgili faktorler ile yeterinde temsil edilip edilmediginin dogrulamasi i¢in kullanilmaktadir
(Aytag ve Ongen, 2012, s. 16). Birinci ve ikinci diizey DFA ile 6lgiim modellerinde
degiskenler arasi iliskiler incelenmektedir. Ayrica DFA kapsaminda her bir yapinin
giivenilirlikleri (bilesik giivenilirlik), yap1 gecerlilikleri (yakinsama ve ayrisma) ve model

uyum iyiligi degerleri test edilmektedir.
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YEM analizi 6zellikle sosyal bilimlerde dogrudan dl¢iilemeyen kavramlar arasindaki
nedensel iligkilerin stnanmasinda kullanilan, faktor analizi ile regresyon analizinin birlesimi
istatistiksel bir analiz teknigidir. YEM analizlerinde arastirmanin veri seti ile teorik modelde
yer alan degiskenler arasindaki varsayilan iligkilerin dogrulanip dogrulanmadigi anlasilmaya
calisilmaktadir (Cerezci, 2010, s. 14-18). Bir baska ifade ile YEM analizlerinde arastirmaci
tarafindan gelistirilen teorik bir modelde yer alan ¢oklu degiskenler arasindaki korelasyonel
veya nedensel iligkiler test edilmektedir (Kline, 2016, s. 10-11; Awang, 2012, s. 17-18).

YEM analizinde dogrudan olciilebilen degiskenler go6zlenebilir degiskenler,
dogrudan olclilemeyen degiskenler ise Ortiikk degiskenler olarak tanimlanmaktadir (Awang,
2012, s. 19). Arastirma hipotezlerinin kabul veya reddi kavramsal modelin test edilmesiyle
elde edilen uyum indekslerinin model ile veri arasinda uyum olup olmadigini gostermesine
bagli olarak degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 5).

YEM analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Ik olarak DFA ile degiskenler arasi
iligkilerin degerlendirilmesi amaciyla her yapi i¢in olusturulan Ol¢iim modellerinin
giivenilirligi ve gegerliligi incelenmistir. Ikinci asamada arastirmanimn hipotezleri uyum
indekslerinden yararlanilarak yapisal model kapsaminda yol analizi ile test edilmistir
(Anderson ve Garbin, 1988, s. 411; Avcilar, 2010, s. 193; Kaya, 2018, s. 108).

Bu ¢alismada marka deneyimi, marka aski ve marka degeri kavramlar1 dogrudan
Olclilemeyen yapilar olarak, anket formunda yer alan 6l¢eklerdeki her bir ifade (gozlenebilir
degiskenler) ile dolayli yoldan 6l¢iimlenmistir. Diger bir ifade ile dogrudan dlgililemeyen
marka deneyimi, marka aski ve marka degeri ortiik degiskenleri toplamda 37 gozlenebilir

degisken tarafindan aciklanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

3.1. OLCEKLERIN GECERLILiGINiN iINCELENMESIi VE GUVENILIiRLiK
TESTi BULGULARI

Bu alt baslik altinda, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin igerik gegerliliklerine iliskin
degerlendirmeler ile 6l¢eklerin gilivenilirlik testine iliskin bulgular yer almaktadir. Gegerlilik
“daha ¢ok 6l¢limii yapilan konu ile ilgili bir kavramken; giivenilirlik 6l¢iimdeki hatalarla
ilgili bir kavramdir” (Can, 2018, s. 387).

Icerik gecerliligi, dlcegin “dlciilmek istenen nitelikleri kapsayabilme derecesidir”
(Seger, 2015, s. 221). Bir bagka ifade ile igerik gegerliligi, 6l¢egin “konuyu ne kadar temsil
ettigi ile ilgilidir” (Kavak, 2013, s. 181). Bir 6l¢egin icerik gecerliligi, arastirmaya konu olan
kavrama iligkin Ol¢ek ifadelerinin daha onceki arastirmalarda nasil incelendigine bakilarak
degerlendirilebilir (Hayran, 2012, s. 33; Keng vd., 2013, s. 254). Bir bagka yontemde, uzman
goriisiine bagvurarak 6lgegin mantiki yoldan degerlendirilmesidir (Ercan ve Kan, 2004, s.
215; Yiikselen, 2013, s. 118). Bu dogrultuda literatiir taramasi ile aragtirmanin amacina
uygun olarak belirlenen &lgeklerin ingilizceden Tiirkceye cevirisi siirecinde iki
akademisyenin goriislerine basvurulmustur. Alinan goriisler cer¢evesinde dlgek ifadeleri i¢in
uygun diizenlemeler yapilmistir. Diizenlemeler sonrasinda hazirlanan taslak anket formu ti¢
akademisyen tarafindan incelenmistir. Degerlendirmeler neticesinde taslak anket formunun
arastirmanin konusunu temsil niteligine sahip olduguna karar verilmistir.

Anketin saha calismasi dncesinde, Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek
Okulu Pazarlama Programi ve Isletme Yonetimi Programi grencilerinden olusan 40 kisilik
bir katilimer ile &n anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. On anket ¢alismasi ile lceklerde yer
alan ifadeler tekrar gozden ge¢irilmis ve anket formuna son seklinin verilme siireci
tamamlanmuistir.

Giivenilirlik “bir 6lgme aracinin farkli 6l¢lim sonuglart arasindaki tutarlilik diizeyi”
seklinde tanimlanmaktadir (Balaban-Sali, 2012, s. 153). Giivenilirligi daha 6nce farkli

arastirmalarda test edilmis bir 6l¢egin kullanildigi ¢alismalarda genellikle i¢ tutarlilik analizi
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yontemine basvurulmaktadir (Ozgalik, 2017, s. 112; Seger, 2015, s. 212). Pazarlama
aragtirmalarinda 6l¢eklerin giivenilirlik testi i¢in en sik tercih edilen yontemlerden biri Alpha
(Cronbach’s Alpha katsayis1) yontemidir. Bu yontemde amag, likert tiirii bir 6lgekte yer alan
ifadelere verilen cevaplarin i¢ tutarliliklarini ortaya ¢ikarmaktir (Nakip, 2013, s. 204;
Yardimei, 2016, s. 70; Secer, 2015, s. 217). Genellikle sosyal bilimlerde 6lgeklerin
giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisina (o) bagli olarak asagidaki gibi yorumlanmaktadir
(Ozdamar, 2017, s. 74).

e a<0,40 o6l¢ek giivenilir degil

e 0,40 <a<0,50 olgek diisiik derece giivenilir

e 0,50<a<0,60 olcek orta diizeyde giivenilir

e 0,60 <a<0,75 olcek genel kabul goren diizeyde giivenilir

e 0,75 <a<0,85 olcek yiiksek derecede giivenilir

e a>0,85 6lgek milkemmel derecede giivenilir

Tablo 3.1°de arastirmada kullanilan 6lgeklerin alt boyutlari, 6lgeklere ait ifade sayilar

ve Cronbach’s Alpha katsayilar1 verilmistir. Olgeklere iliskin i¢ tutarlilik katsayilar1 marka
deneyimi 6lgegi icin (o) = 0.903, marka aski 6lgegi i¢in (o) = 0.870 ve marka degeri 6lgegi
igin (o) = 0.899 olarak hesaplanmistir. Olgeklere ve alt boyutlarina ait Cronbach’s Alpha

katsayilarina bakildiginda tamaminin genel kabul goéren diizeyde giivenilir olduklar

gorilmektedir.
Tablo 3.1: Olgeklerin giivenilirlik analizi bulgulari

Olgekler Alt Boyutlar ifade Sayisi Cronbach’s Alpha

Marka Deneyimi 12 0,903
Duyusal 3 0,927
Duygusal 3 0,938
Diistinsel 3 0,906
Davranigsal 3 0,777

Marka Aski 12 0,870
Sevgi 6 0,716
Tutku 6 0,873

Marka Degeri 13 0,899
Marka Farkindaligi 3 0,912
Algilanan Kalite 4 0,906
Marka Cagrigimi 3 0,918
Marka Sadakati 3 0,856
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3.2. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE VE DENEYIM
YASADIKLARI MARKALARA ILISKiN BULGULAR

Katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve hane halki geliri gibi

demografik 6zelliklerine iliskin bulgular tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet Kadn 251 49,9
Erkek 252 50,1
Medeni Durum Evli 15 3,0
Bekar 488 97,0
Egitim Diizeyi [lkokul 3 0,6
Ortaokul 114 22,7
Lise 288 57,3
On lisans 36 7,2
Lisans 60 119
Yiiksek Lisans 2 0,3
Hane Halk1 Geliri 2000 TL ve alt1 12 2,4
2001-4000 TL 147 29,2
40001-6000 TL 188 37,4
6000 TL ve tizeri 156 31,0
N=503

Tablo 3.2 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyete gore dagiliminin birbirine yakin
oldugu (kadin yiizde 49,7 ve erkek yiizde 50,3) goriilmektedir. Medeni duruma gore
dagilimda bekar olanlarin oran (yiizde 97,0) evli olanlarin oranina gore yiiksektir. Bu durum
aragtirmanin ana kiitlesinin 18-24 yas araliginda olan bireylerden olugsmasinin bir sonucu
olarak degerlendirilebilir. Cogunlugu ilk ve orta 6gretim mezunu (yiizde 80,6’s1) olan
katilimcilarin aylik hane halki geliri ise 4000 TL nin (ylizde 68,4°11) lizerindedir.

Anket formunda katilimcilara deneyim yasadiklar1 markayr ve kullanim siiresini
belirtmeleri i¢in iki agik uglu soru sorulmustur. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 503
katilimci tarafindan gesitli {irlin 128 marka adi belirtilmistir. Bu markalarin tamaminin yer
aldig1 tablo Ek-2’de goriilebilir. Tablo 3.3’de ise katilimcilar tarafindan en fazla belirtilen

markalarin 6zeti sunulmustur.
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Tablo 3.3: Katilimcilar tarafindan belirtilen markalara iliskin bulgular

Marka Ad1 n %
Nike 76 15,1
Samsung 47 9,3
Adidas 42 8,3
iPhone 35 7,0
Apple 23 4,6
Zara 22 4.4
Koton 20 4,0
Mavi 13 2,6
Bershka 10 2,0
LC Waikiki 9 1,8
H&M 8 1,6
Gratis 6 1,2
Puma 6 1,2
DeFacto 5 1,0
LG 5 1,0
Mango 5 1,0

Tabloda katilimcilarin belirttigi 128 markadan dagilim orani yiizde 1 ve iizeri olan 16
marka siralanmistir. Bu markalar en fazla deneyim yasanan markalarin ylizde 66,1’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢cogunlukla giyim ve elektronik sektoriinde yer alan markalari
belirttikleri anlasilmaktadir. S6zgelimi en fazla deneyim yasanan markalar siralamasinda
Nike (ylizde 15,1)’mn birinci sirada, Samsung (yiizde 9,3)’un ise ikinci sirada oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3.4’de ise katilimcilar tarafindan belirtilen markalara iligskin kullanim siireleri
verilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin (ytlizde 50,3) belirtmis
olduklar1 markalar1 5 y1l ve {lizeri bir siiredir kullanmakta olduklar1 goriilmektedir. Bu durum

tilketim deneyimi agisindan iyi bir gosterge olarak yorumlanabilir.

Tablo 3.4: Marka kullanim siirelerine iliskin bulgular

Marka Kullanim Siiresi n %
1-2 y1l 87 17,3
3-4 yil 163 32,4
5 yil ve lizeri 253 50,3
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3.3. OLCEKLERIN TANIMLAYICI iSTATISTIKLERINE ILiSKIN BULGULAR

Tanimlayic istatistik analizlerde, arastirmalarda elde edilen verilerin yapisina iliskin
merkezi egilim, ortalamadan sapma ve normal dagilim 6zellikleri incelenmektedir (Cigek,
2010, s. 51; Nakip, 2013, s. 330). Merkezi egilim Olgiitii olan ortalama degerleri veri
degerlerinin en ¢ok hangi gbzlem degeri etrafinda toplandiginin, ortalamadan sapma 6lgiitii
olan standart sapma degerleri veri degerlerinin ortalama degerlerinden ne kadar saptiginin ve
normal dagilimin 6lgiitii olan ¢arpiklik ve basiklik degerleri ise verilerin normal dagilim
ozelligi tastyip tastmadigmin gostergesidir (Yazici, 2012, s. 33; Can, 2018, s. 35-44). Olgek
ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalarmin yorumlanmasinda; 1,00-1,80 aralik degeri
kesinlikle katiliyorum, 1,81-2,60 aralik degeri katilmiyorum, 2,61-3,40 aralik degeri
kararsizim, 3,41-4,20 aralik degeri katiliyorum ve 4,21-5,00 aralik degeri kesinlikle
katiliyorum seklinde degerlendirilmistir (Erzurum, 2007, s. 106). Kline (2011) ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +5 araligin1 gegmedigi durumlarda verilerin dagilimin normal dagilim
ozelligi tasidigini belirtmektedir (Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014, s. 104).

Arastirmanin  Gl¢eklerine ait ifadelerin ortalamalarinin, standart sapmalarinin,
carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasi sonucu elde edilen tanimlayici istatistiklere

iligkin bulgular tablo 3.5’de verilmistir.
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Tablo 3.5: Olgeklere ait tanimlayici istatistikler

Olcekler ifadeler Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
Sapma
duyusall 4,00 1,143 -1,558 1,702
duyusal? 4,02 1,056 -1,479 1,712
duyusal3 4,04 1,173 -1,555 1,586
duygusall 3,53 1,355 -0,726 -0,821
duygusal? 3,59 1,368 -0,736 -0,821
Marka duygusal3 3,58 1,216 -0,711 -0,650
Deneyimi davranissall 3,70 1,057 -1,168 0,709
davranissal2 3,63 1,125 -0,955 0,074
davranissal3 3,26 1,219 -0,126 -1,157
diistinsell 3,73 1,037 -1,030 0,242
diisiinsel2 3,85 1,161 -1,028 0,047
diisiinsel3 3,77 1,162 -1,236 0,633
sevgil 4,20 0,823 -1,566 3,473
sevgi2 3,76 1,161 -0,883 -0,314
sevgi3 3,56 1,000 -0,780 0,323
sevgi4 2,88 1,422 0,312 -1,374
sevgib 3,78 1,191 -0,880 -0,301
Marka sevgi6 3,61 0,874 -0,742 0,651
Aski tutkul 3,13 1,047 0,043 -0,928
tutku2 3,01 1,183 -0,248 -0,853
tutku3 2,97 1,057 0,037 0,734
tutku4 3,08 1,122 -0,204 -0,761
tutkus 3,57 0,965 -0,541 -0,086
tutku6 3,51 1,002 -0,609 -0,123
marka.farkl 421 0,714 -1,422 4,122
marka.fark2 4,35 0,764 -1,692 4,237
marka.fark3 421 0,688 -1,332 4,057
alg.kalitel 417 0,923 -1,415 2,065
alg.kalite2 4,07 1,042 -1,573 2,242
Marka alg.kalite3 4,09 0,990 -1,409 1,799
Degeri alg.kalite4 3,97 1,027 -1,376 1,766
marka.cagl 3,83 1,129 -1,317 0,959
marka.cag2 3,88 1,132 -1,327 1,002
marka.cag3 4,08 1,215 -1,433 0,997
marka.sadl 412 0,869 -1,423 2,632
marka.sad?2 414 0,877 -1,405 2,416
marka.sad3 4,20 0,820 -1,444 3,097

Tablo 3.5. incelendiginde marka deneyimi ve marka degeri 6lgeklerine ait ifadelerin
ortalama degerlerinin, davranigsal3” ifadesi hari¢ katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Marka aski Slgegine ait ifadelerin ortalama degerleri
ise “sevgid”, “tutkul”, “tutku2”, “tutku3”, “tutku4” ifadeleri i¢in kararsizim, diger tiim
ifadeler igin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde gerceklesmistir. Olgeklerin genel
ortalamalar1 marka deneyimi 6lcegi icin 3,72, marka aski Olcegi icin 3,42 ve marka degeri

Olgegi icin 4,10 olarak hesaplanmistir. Standart sapma degerlerinden gbzlem degerlerinin
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dagiliminin ortalamaya yakin ve ortalamadan sapmanin az oldugu anlasilmaktadir. Carpiklik
ve basiklik degerleri kesifsel, dogrulayici ve yapisal esitlik modellemesi analizleri dncesinde

verilerin dagilimin normal dagilim varsayimini sagladigini géstermektedir.

3.4. OLCEKLERIN YAPI GECERLILIKLERINE ILiSKIN BULGULAR

Bu béliimde arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin yapr gegerlilikleri analiz edilecektir.
Olgeklerin yap1 gegerliliklerinin belirlenmesinde kesifsel faktor analizi (KFA) ve dogrulayict
faktor analizi (DFA) uygulanacaktir.

3.4.1. Kesifsel Faktor Analizi Bulgular:

Kesifsel faktor analizi, bir 6lgme aracinda yer alan degiskenleri temsil eden ifadelerin
kag alt boyut altinda toplanabilecegini ve birbirleriyle olan iligkisinin belirlenmesini
amaglayan istatistiksel bir yontemdir (Seger, 2015, s. 153). Kesifsel faktdr analizinde,
orneklem biytikligiinin yeterliligine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test degeri ile karar
verilmektedir. KMO test degerinin 0,50’den biiyiik olmasi drneklem biiyiikliigii igin yeterli
olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2010, s. 321). KMO test degerinin yani sira bir faktorii
olusturan ifadelerin tutarligini gésteren Bartlett’s testi degerinin de anlamli (p<0,05) olmasi
gerekmektedir (Kalayci, 2010, s. 322; Giimiis ve Serit, 2015, s. 119). Olgeklerin faktor
yapilarinin belirlenmesinde 6zdegeri en az 1 olan faktorler ile faktor yiikleri 0,50°den biiyiik
olan ifadeler analize dahil edilmistir (Ustasiileyman ve Eyiipoglu, 2010, s. 22; Seger, 2015,
s. 164). Faktorler tarafindan aciklanan toplam varyans oraninin ylizde 52’nin iizerinde bir
deger olmasi faktdr yapilari igin yeterli olarak kabul edilmektedir (Seger, 2015, s. 164).

Kesifsel faktor analizi temel bilesenler yontemi kullanilarak yapilmistir. Rotasyon
yontemi olarak kullanim sikligi ve yorumlanmasinin kolayligi nedeniyle Varimax dik
dondiirme yontemi tercih edilmistir (Kamat ve Parulekur, 2007, s. 96; Karagoz, 2016, s. 880).

Kesifsel faktor analizinin uygulanabilmesi 6ncesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett’s testleri degerlerinin bir 6n kosul olarak hesaplanmasi gerekmektedir (Seger, 2015,
S. 158). Arastirmada kullanilan dlgeklerin KMO ve Barlett’s testleri bulgular1 tablo 3.6°da

Ozetlenmistir.
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Tablo 3.6: KMO ve Barlett’s testleri bulgular

Marka Marka Marka
Deneyimi Aski Degeri
KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,867 0,909 0,883
Ki-Kare (32) 4632,960 2489,905 4701,772
Bartlett’s Testi df 66 66 78
Sig (p) 0,000 0,000 0,000

Tablo 3.6 incelendiginde KMO testi degerlerinin tiim 6lgekler i¢in 0,50’in tizerinde,
Barlett’s testi degerlerinin de anlamli (p<0,05) oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular,
kesifsel faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan 6rneklem biiyiikligi ve olgek
ifadeleri arasindaki tutarlilik kosullarinin saglandigini géstermektedir.

KMO ve Barlett’s testleri sonrasinda, arastirmada kullanilan marka deneyimi, marka
aski ve marka degeri 6lgeklerinin faktor yapilarinin belirlenmesi agsamasina geg¢ilmistir. Her

lic 0lcege uygulanan kesifsel faktor analizi bulgular1 ayri tablolar halinde asagida verilmistir.
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Tablo 3.7: Marka deneyimi 6lgeginin kesifsel faktor analizi bulgulari

Olgek Faktor Aciklanan
Boyutlar ifadeler Yiikleri ~ Varyans (%)
Duyusal Bu markanin bes duyumun (gorsel, isitsel, 0,897 22,369
Deneyim dokunsal, kokusal ve tatsal yonlerden) herhangi

birisi/birkag1  iizerinde gii¢lii etkileri vardir

(duyusall).

Bu marka bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, 0,889

kokusal ve tatsal yonlerden) herhangi birisine hitap

etmez (duyusal3).

Bu markay1 bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal 0,888

kokusal ve tatsal yonlerden) herhangi birisi/birkag1

acisindan  begenirim  (ilgi ¢ekici  bulurum)

(duyusal2).
Duygusal Bu marka duygularima hitap eden bir markadir 0,883 21,703
Deneyim (duygusall).

Bu markaya karst giicli (olumlu) duygularim 0,865

yoktur (duygusal?).

Bu marka hislerimi ve duygularimi uyarir 0,842

(duygusal3).
Diisiinsel Bu markayla karsilagsmak bir¢ok sey diisiinmemi 0,884 21,268
Deneyim saglar (disiinsell).

Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez 0,858

(diistinsel2).

Bu marka bende ilgi ve merak uyandirir 0,844

(diistinsel3).
Davranissal Bu markay1 kullandigimda fiziksel hareketlerim ve 0,873 17,902
Deneyim davraniglarim canlanir (davranissall).

Bu markayr kullanmak bedensel bir deneyim 0,811

yasamami saglar (davranissal2).

Bu marka beni fiziksel eylem ve davranislara 0,661

yoneltmez (davranissal3).
N= 503

KMO: 0,867; Bartlett’s Testi y2= 4632,960; p=0,000; df:66
Agiklanan Toplam Varyans : % 83,242

Faktor Yiikleri > 0,50
Cronbach’s Alpha : 0,903

Marka deneyimi 6l¢eginde yer alan 12 ifadeye uygulanan kesifsel faktor analizi

bulgularma gore, tiim ifadeler 6z degerleri 1°den biiyiik olan ve 0,897 ile 0,661 arasinda

faktor yiikiine sahip dort faktor altinda toplanmistir. Bu dort faktdr toplam varyansin ylizde

83,242’sini agiklamaktadir. Birinci faktor olan duyusal deneyim alt boyutu toplam varyansin

yiizde 22,369 unu, ikinci faktor olan duygusal deneyim alt boyutu toplam varyansin yiizde

21,7031ini, Ugclincli faktor olan diisiinsel deneyim alt boyutu toplam varyansin yiizde

21,268’ini, dordiincii faktor olan davranigsal deneyim boyutu alt boyutu toplam varyansin

yiizde 17,902’sini agiklamistir. Faktor yiikleri 0,50 ve iizeri olan ifadeler degerlendirmeye

alinmustir.
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Tablo 3.8: Marka aski 6lgeginin kesifsel faktor analizi bulgulari

Olgek Faktor Aciklanan
Boyutlar: ifadeler Yiikleri Varyans (%)
Tutku Uzun bir siire bu markadan ayr1 kalirsam kendimi ¢ok 0,830 29,638

yalniz hissederim (tutku4).
Bu markayr sik sik digiinlirim (¢ogu kez kendimi 0,794
alikoyamiyorum) (tutku2).

Bazen bu markayla olan diislincelerimi takintili bir 0,761
sekilde kontrol edemedigimi hissederim (tutku3).

Bu marka ile bir araya gelemezsem (kullanmadigim 0,733
zaman) kendimi mutsuz hissederim (tutkul)

Bu markayla olan iligkimi olduk¢a fazla 6nemsiyorum 0,583
(tutkub).

Sevgi Bu markaya kars1 sevgi doluyum (sevgio6). 0,799 25,508
Bu markay1 kullandigimda kendimi keyifli hissederim 0,738
(sevgi3).

Bu markayla aramizda (iliskimizde) fevkalade iyi giden 0,644
bir geyler var (sevgid).

Bu marka ile yasadiklarimdan (deneyimlerimden) dolay1 0,634
¢ok mutluyum (sevgil).

Kendimi bu markaya duygusal olarak yakin (baglanmis) 0,577
hissederim (sevgi2).

N:503

KMO: 0,909; Bartlett’s Testi ¥2=2489,905; p=0,000; df:66

Aciklanan Toplam Varyans : % 55,146

Faktor Yikleri > 0,50

Cronbach’s Alpha : 0,878

Marka agki Olgeginde yer alan 12 ifadeye uygulanan kesifsel faktor analizi
bulgularina gore, 10 ifade 6z degerleri 1°den biiyiik olan ve 0,830 ile 0,577 arasinda faktor
yiikiine sahip iki faktdr altinda toplanmustir. Bu dort faktor toplam varyansin yiizde
55,146’sm1 agiklamaktadir. Birinci faktor olan tutku alt boyutu toplam varyansin yilizde
29,638’in1, ikinci faktor olan sevgi alt boyutu toplam varyansin yiizde 25,508’ini
aciklamustir. Faktor yiikleri 0,50 ve tizeri olan ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Tutku alt
boyutunda yer alan “bu marka piyasadan kalkacak olursa derin bir umutsuzluk (endise)
hissederim” ifadesi (0,48<0,50) ile sevgi alt boyutunda yer alan “bu markayla birbirimizi
tamamladigimiz1 (birbirimize benzedigimizi) diisiinliyorum” ifadesi (0,45<0,50) diisiik
faktor yiikleri nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Analiz dis1 birakilan ifadeler sonrasi i¢
tutarliligi yeniden kontrol edilen Olgegin Cronbach Alpha’s katsayis1 0,878 olarak

hesaplanmustir.
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Tablo 3.9: Marka degeri 6lgeginin kesifsel faktor analizi bulgulart

Olgek Faktor Aciklanan
Boyutlar: ifadeler Yiikleri Varyans (%)
Algilanan Kalite ~ Bu marka muadillerine kiyasla en iyi markadir 0,883 24,406
(alg.kalite2).
Yiiksek kaliteli bir tirtin satin almak istersem bu 0,867
markaya her zaman giivenirim (alg.kalite4).
Diger markalarla kiyasladigimda bu marka 0,810
yiiksek kalitelidir (alg.kalitel).
Bu marka diger markalara kiyasla beklentilerimi 0,806
daha iyi karsilar (alg.kalite3).
Marka Cagrisimi ~ Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir 0,893 20,282
(marka.cagl).
Bu markanin zihnimde herhangi bir ayirt edici 0,890
0zelligi yoktur (marka.cag3).
Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla 0,887
hatirlayabilirim (marka.cag2).
Marka Bu markanin farkindayim (marka.fark3). 0,864 18,900
Farkindalhigi Bu markayi biliyorum (marka.farkl). 0,854
Diger markalar arasinda bu markay1 taniyabilirim 0,788
(marka.fark2).
Marka Sadakati Bu marka ilk tercih edecegim markadir 0,847
(marka.sad?). 18,212
Diger markalar yerine her zaman bu markay1 satin 0,835
alirim (marka.sad2).
Bu markanin sadik miisterisiyimdir (marka.sadl). 0,795
N= 503

KMO: 0,883; Bartlett’s Testi 2= 4701,772; p=0,000; df:78
Agiklanan Toplam Varyans : % 81,800

Faktor Yiikleri > 0,50

Cronbach’s Alpha : 0,899

Marka degeri Olceginde yer alan 12 ifadeye uygulanan kesifsel faktor analizi
bulgularia gore, tiim ifadeler 6z degerleri en az 1 olan ve 0,893 ile 0,788 arasinda faktor
yiikiine sahip dort faktor altinda toplanmistir. Bu dort faktor toplam varyansin yiizde
81,800’linti agiklamaktadir. Birinci faktor olan algilanan kalite alt boyutu toplam varyansin
yiizde 24,406’s1n1, ikinci faktor olan marka ¢agrisimi alt boyutu toplam varyansin yiizde 20,
282’sini, luglincii faktdr olan marka farkindaligi alt boyutu toplam varyansin yiizde
18,900’linii dordiincli faktdr olan marka sadakati alt boyutu toplam varyansin yilizde

18,212°sin1 agiklamistir. Faktor yikleri 0,50 ve iizeri olan ifadeler degerlendirmeye

alinmistir.

Marka deneyimi, marka agki ve marka degeri 6lgeklerine uygulanan kesifsel faktor

analizi bulgulart marka deneyimi dl¢eginin dort boyuttan, marka aski dlgeginin iki boyuttan
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ve marka degeri Ol¢eginin dort boyuttan olustugunu gostermistir. Dolayistyla her ti¢ 6lgege

ait ifadelerin belirli bir yapiy1 6l¢tiigli ve yap1 gecerliligine sahip olduklar1 anlasilmaktadir.

3.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgulari

KFA sonrasinda arastirmada kullanilan 6l¢eklerin dogrulayict faktor analizi (DFA)
ile yap1 gecerliliklerinin testi asamasina gecilmistir. DFA, KFA ile belirlenen 6l¢ek
boyutlarina ait ifadelerin temel yapilarin1 ne kadar iyi temsil ettigini degerlendirmek ve her
yaptya ait 6l¢iim modelinin dogrulanmasi1 amaciyla gergeklestirilmektedir (Awang, 2012, s.
46). Bu kapsamda DFA’nde o6l¢ek ifadelerini olusturan gozlenebilir degiskenlerin ortiik
degiskenlerle ve ortiik degiskenlerin de kendi aralarindaki iligkiler incelenmektedir (Cokluk
vd., 2015, s. 275).

DFA, birinci diizey ve ikinci diizey olarak uygulanmaktadir. Birinci diizey DFA ile
bir 6lgme aracinda yer alan ifadeler dlgek boyutlariyla iliskilendirilerek teorik yapinin
boyutlarmin agiklanip aciklanmadig: degerlendirilmektedir. Ikinci diizey analizde ise, birinci
diizey faktorler ikinci diizey bir iist boyuta baglanarak teorik yapinin bir biitiin olarak
gecerliligi degerlendirilmektedir (Ozgalik, 2017, s. 102).

Arastirmada kullanilan marka deneyimi, marka aski ve marka degeri 6lgekleri ¢ok
boyutlu yapilardir. Bu nedenle her ii¢ 6l¢cege dnce birinci diizey DFA, sonrasinda ikinci diizey
DFA uygulanacaktir. Marka deneyimi dort birinci derece alt boyuttan olusan ikinci derece
bir degisken olarak, marka aski iki birinci derece alt boyuttan olusan ikinci derece bir
degisken olarak ve marka degeri dort birinci derece alt boyuttan olusan ikinci derece bir
degisken olarak modellenmistir (Bush vd., 2004, s. 112; Cokluk vd., 2014, s. 280; Meydan
ve Sesen, 2015, s. 25).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) uygulamalarinda, sinanmaya c¢alisilan bir
modelin veri ile uyumu, bazi uyum indeksleri (uyum iyiligi degerleri) incelenerek
degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 31; Karagdz, 2016, s. 969). Ayrica modelin
veri ile uyumu i¢gin AMOS programu tarafindan 6nerilen modifikasyon indeksleri (diizeltme
Onerileri) incelenebilmekte ve model uyumunun iyilestirilmesine yonelik uygun

modifikasyonlar yapilabilmektedir (Yardimci, 2016, s. 6; Karagdz, 2016, s. 976; Kaya, 2018,
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s. 95). Bu ¢alismada literatiirde sikga tercih edilen uyum indeksleri kullanilmigtir (Awang,
2012, s. 64). Kullanilan uyum indeksleri ve sinir degerleri tablo 3.10°da verilmistir (Meydan
ve Sesen, 2015, s. 31-37).

Tablo 3.10: Uyum Indeksleri ve simr degerleri

Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
2/ <45 <3
RMSEA 0,06-0,08 ’ <0,05
NFI 0,94-0,90 >0,95
CFl >0,95 >0,97
GFlI 0,89-0,85 >0,90
AGFI 0,89-0,85 >0,90

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015, s. 37

DFA kapsaminda her bir yapinin bilesik giivenilirlik ve agiklanan varyans degerleri
yeniden hesaplanmaktadir (Demirer, 2010, s. 71). Bilesik giivenilirlik degerinin 0,70’den
biiylik olmasi, agiklanan varyans degerinin ise 0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir
(Awang, 2012, s. 61; Iglesias, 2019, s. 348; Hair vd., 2010, s. 710). Ayrica yap1 gegerliligi
testleri, yapilarin yakinsama ve ayrisma gecerliliklerinin de hesaplanmasini igermektedir
(Fetscherin vd., 2014, s. 82). Yakinsama gecerliligi bir 6lgege ait yapilarm birbiriyle iliskili
oldugunu (Sin vd., 2005, s. 189), ayrigsma gecerliligi ise bir yapinin diger yapilardan ne derece
farkli oldugunu gostermektedir (Brown vd., 1993, s. 130). Yakinsama gegerliliginin
saglanabilmesi i¢in her bir yapinin agiklanan varyans degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2011, s. 146; Bagozzi ve Yi, 1988, s. 80). Ayrisma gegerliliginin
saglanabilmesi i¢in bir yapinin agiklanan varyans degeri ile yapinin diger yapilarla arasindaki
korelasyon katsayisi degerleri karsilastirilmaktadir (Filho vd. 2010, s. 12; Iglesias, 2019, s.
349). Fornell ve Larcker (1981, s. 46)’a gore ayrisma gegerliligi, bir yapimin agiklanan
varyans degerinin, yapinin diger yapilarla arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisi
degerinin karesinden yiiksek olmasi durumunda saglanmaktadir (Demirer, 2010, s. 72; Hair
vd., 2011, s. 145). Ayrisma gecerliliginin saglanabilmesi i¢in bir diger sart ise yapilar
arasindaki korelasyon katsayisi degerinin 0,85'ten kii¢iik olmasidir (Awang, 2012, s. 62).

Tiim yapilara iligkin bilesik giivenilirlik, agiklanan varyans, yakinsama ve ayrisma gecerliligi
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degerlerinin hesaplanmasinda Micha&l Korchia tarafindan hazirlanan EXCEL elektronik
tablosundan yararlanilmistir (https://www.watoowatoo.net/sem/sem).

DFA o6ncesinde marka deneyimi, marka agki ve marka degeri degiskenleri i¢in 6lgiim
modelleri olusturulmustur. Degiskenlerin faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum
olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir (Awang, 2012, s. 81-82; Lee ve Kang, 2012, s. 93).
Olgiim modellerinde faktor yiikleri 0,50 ve iizerinde olan degiskenler dikkate alinmistir (Hair
vd., 2014, s. 618; Yardimci, 2016, s. 80).

3.4.2.1. Marka Deneyimi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Marka Deneyimi 6l¢egi igin ilk olarak birinci diizey DFA yapilmistir. Analiz
Oncesinde, marka deneyimi Glgegine ait ifadeler ilgili dlgcek boyutlar ile iligskilendirilmistir.
Marka deneyimi dlgegine uygulanan birinci diizey DFA sonucunda elde edilen model sekil

3.1°de gosterilmistir.

73


https://www.watoowatoo.net/sem/sem

@
W

duyusal1

I-:‘Q Id
N

©

bt

3

duyusal2 Duyusal__Deneyim

w

%]
©
by

duyusal3

I"S% I

duygusal1

0
[

~
A .
®

@
N

Q
=]

duygusal2 Duygusal_Deneyim

[os]

w
©
g

duygusal3

A
a

davranissall

”
b

davranissal2 Davranissal_Deneyim

-1,56(

davranissal3

o]
-

dasunsell

©
=]

o]
a

diasensel2 Distnsel_Deneyim

8

o

iy}
®
X

dustunsel3

Sekil 3.1: Marka deneyimi 6lgegi igin birinci diizey DFA

Sekil 3.1°de gozlenebilir degiskenler dikdortgen seklinde, ortiik degiskenler ve hata
terimleri (e) elips seklinde temsil edilmektedir. Ortiik degiskenleri gozlenebilir degiskenlere
baglayan tek yonlii oklar iizerindeki degerler faktor yiikleridir. Ortiik degiskenleri birbirine
baglayan iki yonlii oklar ve yanindaki degerler degiskenler arasindaki korelasyon iligkisini
gostermektedir. Hata terimlerinden gozlenebilir degiskenlere giden tek yonli oklar dlgiim
hatasinin etkisini, gdzlenebilir degiskenler iizerindeki degerler ise aciklanan varyansi (R?)
ifade etmektedir (Karagoz, 2016, s. 952; Siimer, 2000, s. 52-53; Haslaman ve Askar: 2007,
s. 116).
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Olgiim modelinin veri ile uyumunun degerlendirilmesi 6ncesinde “e7-e8” hata
terimleri arasinda diizeltme yapilmistir. Marka deneyimi 6l¢egine uygulanan birinci diizey

DFA sonucunda hesaplanan uyum indeks degerleri tablo 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11: Marka deneyimi 6l¢egi birinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum indeksleri yw/df RMSEA NFI CFI GFl AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 3,156 0,066 0,968 0,978 0,953 0,923
Diizeltilmis Modelin Degerleri 2,848 0,061 0,971 0,981 0,958 0,930
- Kabul C . . .
Model Uyum Iyi Edilebilir Iyi Iyi Iyi Iyi

Tablo 3.11°de yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde;
y*/df degeri 2,848, NFI degeri 0,971, CFI degeri 0,981, GFI degeri 0,958 ve AGFI degeri
0,930 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin iyi uyum sinirlart igerisinde olduklari
goriilmektedir. Diger taraftan RMSEA degeri 0,061 olarak hesaplanmistir. Bu degerin de
kabul edilebilir uyum siirlar1 igerisinde olmasi, marka deneyimi 6lgegi 6l¢iim modelinin iyi
uyuma sahip gegerli model oldugunu gostermektedir.

Marka deneyimi 6lgeginin degiskenleri arasindaki iliskileri gdsteren birinci diizey

DFA degerleri tablo 3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12: Marka deneyimi 6l¢egi birinci diizey DFA degerleri

Ol¢iim modeli Degiskenler Arasindaki iliskiler Std‘.{glz:li;tor R? C.R.

duyusall <--- Duyusal_Deneyim 0,913 0,834 31,465
duyusal2 <--- Duyusal_Deneyim 0,875 0,766 28,958
duyusal3 <--- Duyusal_Deneyim 0,913 0,833 1,000
duygusall <--- Duygusal_Deneyim 0,903 0,864 34,132
duygusal? <--- Duygusal_Deneyim 0,911 0,816 32,016
duygusal3 <--- Duygusal_Deneyim 0,929 0,830 1,000
davranissall <--- Davranissal _Deneyim 0,671 0,450 9,746
davranissal2 <--- Davranissal _Deneyim 0,983 0,965 13,716
davranissal3 <--- Davranissal_Deneyim 0,723 0,523 1,000
diistinsell <--- Diisiinsel_Deneyim 0,898 0,806 29,333
diisensel2 <--- Diisiinsel_Deneyim 0,922 0,850 1,000
dustinsel3 <--- Diisiinsel_Deneyim 0,809 0,655 24,370

p<0,001
Tablo 3.12°de standardize faktor yiikii degerleri ortiik degiskenler ile gozlenebilir
degiskenler arasindaki iliskiyi, R? degerleri ise standardize faktdr yiikii degerlerinin

karelerini bir baska ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiik degiskenin ne kadarim
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acikladigimi gostermektedir. Standardize faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum
olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,671 ile 0,983 arasinda
degismektedir. Tiim degiskenlerin C.R. degerleri p<0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur.

Marka deneyimi oOlgegi birinci diizey DFA degerleri incelendiginde, olgek alt
boyutlar1 ile en ¢ok iligkili ifadelerin duyusal deneyim boyutu i¢in duyusall (0,913) ve
duyusal3 (0,913); duygusal deneyim boyutu igin duygusall (0,929); davranigsal dencyim
boyutu i¢in davranissal2 (0,983) ve diisiinsel deneyim boyutu i¢in diisiinsel2 (0,922) oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan duyusal deneyim boyutunu en ¢ok agiklayan ifadenin duyusall
(0,834); duygusal deneyim boyutunu duygusall (0,864); davranigsal deneyim boyutunu
davranmigsal2  (0,965) ve dislinsel deneyim boyutunu disiinsel2 (0,850) oldugu
anlasilmaktadir.

Marka deneyimi 6lgeginin giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgular: tablo 3.13’de

verilmigtir.
Tablo 3.13: Marka deneyimi 6l¢egi giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgular
Yapilar Bilesik Giivenilirlik Aciklanan Varyans
Duyusal Deneyim 0,928 0,810
Duygusal Deneyim 0,938 0,834
Davranigsal Deneyim 0,840 0,643
Diisiinsel Deneyim 0,910 0,771

Tablo 3.13 incelendiginde tiim yapilarin giivenilirlik degerlerinin 0,70’den biiyiik
oldugu gortilmektedir. Agiklanan varyans degerleri de 0,643 ile 0,834 arasinda degismekte
ve 0,50'den biiyiiktiir. Elde edilen bulgular, marka deneyimi l¢egi boyutlarinin i¢ tutarlilik
ve yapiy1 aciklama giiclerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Birinci diizey DFA kapsaminda son olarak, marka deneyimi 6l¢eginin yakinsama ve
ayrisma gecerlilikleri hesaplanmistir. Tablo 3.14’de yapilar arasi korelasyon katsayisi

degerleri verilmistir.

76



Tablo 3.14: Marka deneyimi 6lgegi yapilar arasi korelasyon katsayisi ve kareleri

Yapilar Arasi Korelasyonlar Korelasyon Katsayis1  Korelasyon Kareleri
Duyusal_Deneyim  <--> Duygusal_Deneyim 0,551 0,304
Duyusal_Deneyim  <--> Davranissal_Deneyim 0,354 0,125
Duyusal_Deneyim  <--> Diisiinsel Deneyim 0,393 0,154
Duygusal_Deneyim <--> Davranissal_Deneyim 0,508 0,258
Duygusal_Deneyim <--> Diisiinsel Deneyim 0,550 0,303
Davranissal Deneyim <--> Diisiinsel Deneyim 0,518 0,268

Tablo 3.15’de ise marka deneyimi 6l¢egi agiklanan varyans ve korelasyon kareleri

degerleri verilmistir.

Tablo 3.15: Marka deneyimi 6lgegi agiklanan varyans ve korelasyon kareleri degerleri

Yapilar Arasi Korelasyonlar Aciklanan Varyans Korelasyon Kareleri
Duyusal_Deneyim <--> Duygusal_Deneyim 0,810* 0,304
Duygusal_Deneyim <--> Diisiinsel Deneyim 0,834* 0,303
Davranissal Deneyim <--> Diisiinsel Deneyim 0,643* 0,268
Diisiinsel Deneyim  <--> Duygusal_Deneyim 0,771* 0,303

* Agiklanan Varyans Degerleri > Korelasyon Kareleri

Tablo 3.14 ile tablo 3.15 degerleri birlikte incelendiginde, marka deneyimi lgegine
ait tiim yapilarin agiklanan varyans degerlerinin 0,50°den ve yapilar arasindaki korelasyon
katsayis1 degerlerinin karesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan,
marka deneyimi Ol¢egine ait tiim yapilarin 6lgegin birer pargasi oldugu ve birbirlerinden
bagimsiz bir yapiy1 temsil ettikleri anlagilmaktadir.

Marka deneyimi dlgegi i¢in uygulanan birinci diizey DFA sonrasinda ikinci diizey
DFA analizine ge¢ilmistir. Ikinci diizey DFA ile duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal
deneyim boyutlarindan olusan marka deneyimi Olgeginin bir biitiin olarak gecerliligi test
edilecektir.

Marka deneyimi 6l¢egine uygulanan birinci diizey DFA sonucu elde edilen model
Sekil 3.2°de gosterilmistir. Sekil 3.2°de marka deneyimi degiskeni, alt boyutlar1 ve hata
terimleri (e ve R) elips seklinde, gozlenebilir degiskenler dikdortgen seklinde temsil
edilmektedir. Degiskenler arasi tek yonlii oklar faktor yiiklerini, degiskenlerin tizerindeki

degerler ise a¢iklanan varyansi gostermektedir.
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Sekil 3.2: Marka deneyimi 6lgegi igin ikinci diizey DFA

Marka deneyimi 6lgegine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum
indeks degerleri tablo 3.16°da verilmistir. Olciim modelinin veri ile uyumunun

degerlendirilmesi 6ncesinde “e7-€8” hata terimleri arasinda diizeltme yapilmustir.
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Tablo 3.16: Marka deneyimi 6lgegi ikinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum Indeksleri */df RMSEA NFI CFI GFI AGFI

Onerilen Modelin Degerleri 3,342 0,068 0,964 0,975 0,947 0,918

Diizeltilmis Modelin Degerleri 3,052 0,064 0,968 0,978 0,953 0,925

Model Uyum Kabul Kabul Iyi Iyi Iyi Iyi
Edilebilir Edilebilir

Tablo 3.16’da yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde;
y?/df degeri 3,052, RMSEA degeri 0,064 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir
uyum sinirlart igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Diger taraftan NFI degeri 0,968, CFI
degeri 0,978, GFI degeri 0,953 ve AGFI degeri 0,925 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin
de 1yi uyum sinirlari igerisinde olmasi, marka deneyimi 6lgegi 6l¢iim modelinin iyi uyuma
sahip gegerli model oldugunu gostermektedir.
Marka deneyimi 6l¢eginin degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren ikinci diizey

DFA degerleri tablo 3.17°de verilmistir.

Tablo 3.17: Marka deneyimi 6l¢egi igin ikinci diizey DFA degerleri

Olciim Modeli Degiskenler Arasi iliskiler Std. Faktor Yiikii R? C.R.

Duyusal_Deneyim <--- Marka Deneyimi 0,615 0,378 1,000
Duygusal_Deneyim <--- Marka Deneyimi 0,811 0,658 10,968
Davranissal Deneyim  <--- Marka Deneyimi 0,647 0,419 8,972
Diisiinsel Deneyim <--- Marka Deneyimi 0,702 0,493 10,061
duyusall <--- Duyusal_Deneyim 0,913 0,834 33,942
duyusal2 <--- Duyusal_Deneyim 0,875 0,766 28,866
duyusal3 <--- Duyusal_Deneyim 0,913 0,833 1,000
duygusall <--- Duygusal_Deneyim 0,903 0,864 33,942
duygusal2 <--- Duygusal_Deneyim 0,911 0,816 32,316
duygusal3 <--- Duygusal_Deneyim 0,929 0,830 1,000
davranissall <--- Davranissal Deneyim 0,671 0,450 9,587
davranissal2 <--- Davranissal Deneyim 0,983 0,965 13,683
davranissal3 <--- Davranissal Deneyim 0,723 0,523 1,000
diisiinsell <--- Diisiinsel_Deneyim 0,898 0,806 23,860
diisensel2 <--- Diisiinsel_Deneyim 0,922 0,850 24,380
disinsel3 <--- Diistinsel Deneyim 0,809 0,655 1,000

p<0,001

Tablo 3.17°de standardize faktor yiikii degerleri ortiikk degiskenler ile gézlenebilir
degiskenler arasindaki iliskiyi, R? degerleri ise standardize faktdr yiikii degerlerinin
karelerini bir baska ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiik degiskenin ne kadarini
acikladigin1 gostermektedir. Standardize faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum

olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,811 ile 0,615 arasinda
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degismektedir. Tim degiskenlerin C.R. degerleri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur.

Tablo 3.17 incelendiginde, marka deneyimi degiskeninin duyusal deneyim degiskeni
ile arasindaki iliski katsayisinin 0,615, duygusal deneyim degiskeni ile arasindaki iliski
katsayisinin 0,811, diisiinsel deneyim degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,647 ve
davranigsal deneyim degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,702 oldugu goriilmektedir.
Marka deneyimi degiskeni ile en ¢ok iliskili ve en ¢ok agiklayan degiskenin duygusal
deneyim degiskeni oldugu anlagilmaktadir. Elde edilen bulgular, marka deneyimi 6l¢eginin
KFA ile belirlenen dort faktorden olusan yapisinin, ikinci dereceden bir iist yap1 olan marka
deneyimi ortiik degiskenini destekledigini gostermektedir. Boylece 6lgegi olusturan her dort
boyutun yapiy1 temsil yetenegi dogrulanmistir.

Marka deneyimi Slgeginin gerek birinci ve gerekse ikinci diizey DFA bulgularindan

Olcegin istatistiksel agidan gecerli bir yapiya sahip oldugu anlasilmaktadir.

3.4.2.2. Marka Aski Ol¢egi Dogrulayict Faktor Analizi Bulgular

Marka aski 6lgegi igin ilk olarak birinci diizey DFA yapilmistir. Analiz dncesinde,
gozlenebilir degiskenler ile ortiik degiskenler iliskilendirilmistir. ilk analiz bulgularma gore,
Olcegin sevgi alt boyutuna ait “sevgil” ifadesi faktor yiikii degeri (0,36) 0,50’nin altinda
oldugu i¢in analiz dis1 brrakilmigtir. Olgiim modelinin yeniden diizenlenerek yapilan ikinci
analizinde, tim degiskenlere ait faktdr yiikii degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Ancak 6nerilen modelin uyum indeks degerleri, model ile veri arasinda yeterli
uyum olmadigim gdstermistir. Olgiim modelinin standardize artik kovaryans matris ¢iktilar:
incelendiginde, “sevgi2”, “sevgi5” ve “tutku5” ifadelerine ait gozlem degerlerinin 2,58’den
biiyiikk degerler olduklar1 tespit edilmistir. Bu ifadeler, onerilen modelin uyum indeks
degerlerinin istenilen siir degerlerine sahip olmasi i¢in analiz dis1 birakilmistir (Awang,
2012, s. 94; Yashoglu, 2017; Ramaseshan ve Stein, 2014, s. 147). Marka deneyimi dlgegine

uygulanan birinci diizey DFA sonucunda elde edilen model sekil 3.3’ de gosterilmistir.
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Sekil 0.3: Marka aski 6lgegi i¢in birinci diizey DFA

Marka aski Glgegine uygulanan birinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum

indeks degerleri tablo 3.18’de verilmistir.

Tablo 3.18: Marka ask1 6lgegi birinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum Indeksleri w*/df RMSEA NFI CFlI GFl AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 5,255 0,092 0,921 0,935 0,932 0,890
Diizeltilmis Modelin Degerleri 3,829 0,075 0,978 0,983 0,980 0,948
Model Uyum Kabul Kabul Iyi Iyi Iyi Iyi

Edilebilir  Edilebilir

Tablo 3.18’de yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde;
NFI degeri 0,978, CFI degeri 0,983, GFI degeri 0,980 ve AGFI degeri 0,948 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlerin iyi uyum sinirlart igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Diger
taraftan x?/df degeri 3,829 ve RMSEA degeri 0,075 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin de
kabul edilebilir uyum smirlar igerisinde olmasi, marka aski 6lgegi 6l¢iim modelinin iyi
uyuma sahip gegerli model oldugunu gostermektedir.

Marka aski 6l¢eginin degiskenleri arasindaki iligkileri gosteren birinci diizey DFA
degerleri tablo 3.19°da verilmistir.
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Tablo 3.19: Marka aski 6lgegi birinci diizey DFA degerleri

Ol¢iim modeli Degiskenler Arasi iliskiler Std. Faktor Yiikii R? C.R.

sevgi3 <---  Sevgi. 0,790 0,624 10,415
sevgi6 <---  Sevgi. 0,712 0,507 1,000
tutkul <---  Tutku. 0,817 0,667 18,006
tutku2 <---  Tutku. 0,872 0,760 19,050
tutku3 <---  Tutku. 0,745 0,560 16,381
tutku4 <---  Tutku. 0,748 0,556 1,000

p<0,001

Tablo 3.19°da standardize faktor yiikleri oOrtiik degiskenler ile gozlenebilir
degiskenler arasindaki iliskiyi, R? degerleri ise standardize faktdr yiiklerinin karelerini bir
baska ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiik degiskenin ne kadarini agikladigini
gostermektedir. Standardize faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum olabilirlik tahmin
yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,872 ile 0,712 arasinda degigmektedir.
Tiim degiskenlerin C.R. degerleri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki ac¢idan anlaml
bulunmustur.

Marka aski 6lgegi birinci diizey DFA degerleri incelendiginde, 6lgek alt boyutlari ile
en cok iliskili ifadelerin sevgi boyutu icin sevgi3, tutku boyutu i¢in tutku2 oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan sevgi boyutunu en ¢ok agiklayan ifadenin sevgi3, tutku
boyutunu en ¢ok agiklayan ifadenin ise tutku2 oldugu anlasilmaktadir.

Marka aski olgeginin giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgulart tablo 3.20°de

verilmistir.
Tablo 3.20: Marka aski 6lgeginin giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgulari
Yapilar Bilesik Giivenilirlik Aciklanan Varyans
Sevgi. 0,721 0,564
Tutku. 0,876 0,639

Tablo 3.20 incelendiginde, tiim yapilarin giivenilirlik degerlerinin 0,70’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Aciklanan varyans degerleri de 0,50'den biiyiiktiir. Elde edilen
bulgular, marka aski 6l¢egi boyutlarin i¢ tutarlilik ve yapiy1 agiklama gii¢lerinin yeterli
oldugunu gostermektedir.

Birinci diizey DFA kapsaminda son olarak, marka agki dlgeginin yakinsama ve
ayrisma gecerlilikleri hesaplanmigtir. Tablo 3.21°de yapilar arasi korelasyon katsayisi

degerleri verilmistir.
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Tablo 3.21: Marka aski 6lgegi yapilar arasi korelasyon katsayisi ve kareleri

Yapilar Arasi1 Korelasyonlar Korelasyon Katsayisi Korelasyon Kareleri
Sevgi. <--> Tutku. 0,620 0,384

Tablo 3.22’de ise marka aski Olgegi agiklanan varyans ve korelasyon Kareleri

degerleri verilmistir.

Tablo 3.22: Marka ask1 6lgegi agiklanan varyans ve korelasyon kareleri degerleri

Yapilar Arasi Korelasyon Aciklanan Varyans Korelasyon Kareleri
Sevgi. 0,564* 0,384
Tutku. 0,639* 0,384

* Aciklanan Varyans Degerleri > Korelasyon Kareleri

Tablo 3.21 ve tablo 3.22 degerleri birlikte incelendiginde, marka aski 6l¢egine ait tim
yapilarin agiklanan varyans degerlerinin 0,50°den ve yapilar arasindaki korelasyon katsayist
degerlerinin karesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan, marka
deneyimi dlgegine ait tiim yapilarin 6lgegin birer pargasi oldugu ve birbirlerinden bagimsiz
bir yapiy1 temsil ettikleri anlagilmaktadir.

Marka aski dl¢egi i¢in uygulanan birinci diizey DFA sonrasinda ikinci diizey DFA
analizine gecilmistir. Ikinci diizey DFA ile sevgi ve tutku boyutlarindan olusan marka ask1
Olceginin bir biitiin olarak gegerliligi test edilecektir.

Marka aski 6l¢egi i¢in uygulanan birinci diizey DFA sonucu elde edilen model sekil
3.4’de gosterilmistir. Sekil 3.4’de marka aski degiskeni ve alt boyutlar ile hata terimleri (e
ve R) elips seklinde, gozlenebilir degiskenler dikdortgen seklinde temsil edilmektedir.
Degiskenler arasi tek yonlii oklar faktor yiiklerini, degiskenlerin iizerindeki degerler ise

aciklanan varyansi gostermektedir.
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Sekil 3.4: Marka agki 6lgegi icin ikinci diizey DFA

Marka aski 6lgegine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum

indeks degerleri tablo 3.23’de verilmistir.

Tablo 3.23: Marka aski 6l¢egi ikinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum Indeksleri w3 df RMSEA NFI CFI GFl AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 3,829 0,075 0,978 0,983 0,980 0,948
Model Uyum Kabul Kabul Iyi Iyi Iyi Iyi

Edilebilir  Edilebilir

Tablo 3.23’de yer alan 6nerilen modelin uyum indeks degerleri incelendiginde; y*/df
degeri 3,829, RMSEA degeri 0,075, NFI degeri 0,978, CFI degeri 0,983, GFI degeri 0,948
ve AGFI degeri 0,948 olarak hesaplanmustir. NFI, CFl, GFI ve AGFI degerlerinin iyi uyum
sinirlart igerisinde, y*df ve RMSEA degerlerinin ise kabul edilebilir uyum sinirlari igerisinde
olmasi, marka aski 6l¢egi Olglim modelinin iyi uyuma sahip gegerli model oldugunu
gostermektedir.

Marka agki 6lgeginin degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren ikinci diizey DFA

degerleri tablo 3.24°de verilmistir.
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Tablo 3.24: Marka aski 6lgegi ikinci diizey DFA degerleri

Ol¢iim modeli Degiskenler Arasi iliskiler Std. Faktor Yiikii R? C.R.

Sevgi. <---  MARKA ASKI 0,914 0,835 1,000
Tutku. <---  MARKA ASKI 0,678 0,460 1,000
sevgi3 <---  Sevgi. 0,790 0,624 10,415
sevgi6 <---  Sevgi. 0,712 0,507 1,000
tutkul <---  Tutku. 0,817 0,667 18,006
tutku2 <---  Tutku. 0,872 0,760 19,050
tutku3 <---  Tutku. 0,745 0,560 16,381
tutkud <---  Tutku. 0,748 0,556 1,000

p<0,001

Tablo 3.24’de standardize faktor yiikleri ortik degiskenler ile go6zlenebilir
degiskenler arasindaki iliski katsayilarini, R? degerleri ise standardize faktdr yiiklerinin
karelerini bir baska ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiikk degiskenin ne kadarini
acikladigimi gostermektedir. Standardize faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum
olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,914 ile 0,678 arasinda
degismektedir. Tim degiskenlerin C.R. degerleri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur.

Tablo 3.24 incelendiginde, marka aski degiskeninin sevgi degiskeni ile arasindaki
iliski katsayisinin 0,914, tutku degiskeni ile arasindaki iligki katsayisinin ise 0,811 oldugu
goriilmektedir. Marka aski degiskeni ile en ¢ok iliskili ve en ¢ok agiklayan degiskenin sevgi
degiskeni oldugu anlagilmaktadir. Elde edilen bulgular, marka aski 6l¢eginin KFA ile
belirlenen iki faktorden olusan yapisinin, ikinci dereceden bir iist yap1 olan marka aski ortiik
degiskenini destekledigini gostermektedir. Boylece 6lgegi olusturan her iki boyutun yapiy1
temsil yetenegi dogrulanmugtir.

Marka aski 6lgeginin gerek birinci ve gerekse ikinci diizey DFA bulgularindan
Olcegin istatistiksel agidan gecgerli bir yapiya sahip oldugu anlasilmaktadir.

3.4.2.3. Marka Degeri Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Marka degeri 6lgegi igin ilk olarak birinci diizey DFA yapilmistir. Analiz 6ncesinde
gozlenebilir degiskenler ile ortiik degiskenler iliskilendirilmistir. Marka deneyimi 6lgegine

uygulanan birinci diizey DFA sonucunda elde edilen model Sekil 3.5°de gosterilmistir.
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Sekil 3.5: Marka degeri 6lgegi i¢in birinci diizey DFA

Marka deneyimi 6l¢egine uygulanan birinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum

indeks degerleri tablo 3.25’de verilmistir.

Tablo 3.25: Marka degeri 6l¢egi birinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum Indeksleri */df RMSEA NFI CFlI GFI AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 1,923 0,043 0,976 0,988 0,967 0,949
Model Uyum Iyi Iyi Iyi Iyi Iyi Iyi

Tablo 3.25°de yer alan 6nerilen modelin uyum indeks degerleri incelendiginde; y?/df
degeri 1,923, RMSEA degeri 0,043, NFI degeri 0,976, CFI degeri 0,988, GFI degeri 0,967
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ve AGFI degeri ise 0,949 olarak hesaplanmistir. Tiim uyum indeks degerlerinin iyi uyum
sinirlart igerisinde olmasi, marka degeri dlgegi 6lglim modelinin iyi uyuma sahip gegerli
model oldugunu gostermektedir.

Marka degeri 6lgeginin degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren birinci diizey DFA

degerleri tablo 3.26’da verilmistir.

Tablo 3.26: Marka degeri 6l¢egi birinci diizey DFA degerleri

Olciim modeli Degiskenler Arasi iliskiler Std. Faktor Yiikii R? C.R.
marka.farkl <--- Marka Farkindahgi 0,924 0,855 29,052
marka.fark2 <--- Marka Farkindaligi 0,846 0,717 25,244
marka.fark3  <--- Marka_Farkindaligt 0,880 0,775 1,000
alg.kalitel <--- Algilanan_Kalite 0,829 0,687 22,464
alg.kalite2 <--- Algilanan_Kalite 0,867 0,752 24,024
alg.kalite3 <--- Algilanan_Kalite 0,821 0,675 22,157
alg.kalite4 <--- Algilanan_Kalite 0,848 0,720 1,000
marka.cagl  <--- Marka_Cagrisim 0,911 0,830 26,901
marka.cagZ <--- Marka Cagrisimi 0,903 0,815 26,609
marka.cag3  <--- Marka_Cagrisimi 0,855 0,731 1,000
marka.sadl <--- Marka_Sadakati 0,830 0,688 17,669
marka.sad2  <--- Marka_Sadakati 0,884 0,782 18,286
marka.sad3 <--- Marka_Sadakati 0,735 0,540 1,000
p<0,001

Tablo 3.26’da standardize faktor yiikleri ortiik degiskenler ile go6zlenebilir
degiskenler arasindaki iliski katsayilarimi, R? degerleri ise standardize faktor yiiklerinin
karelerini bir baska ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiikk degiskenin ne kadarini
acikladigin1 gostermektedir. Standardize faktdr yliklerinin hesaplanmasinda maksimum
olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,924 ile 0,735 arasinda
degismektedir. Tiim degiskenlerin C.R. degerleri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki ag¢idan
anlamli bulunmustur.

Marka degeri 0lcegi birinci diizey DFA katsayr degerleri incelendiginde olgek alt
boyutlari ile en ¢ok iliskili ifadelerin marka farkindaligi boyutu i¢in marka.fark1; algilanan
kalite boyutu igin alg.kalite2; marka ¢agrisimi boyutu i¢in marka.cag.1l ve marka sadakati
boyutu i¢in marka.sad2 ifadesinin oldugu goriilmektedir. Diger taraftan marka farkindalig
boyutunu en ¢ok aciklayan ifadenin marka.farkl; algilanan kalite boyutunu alg.kalite2,
marka c¢agrisimi boyutunu marka.cagl ve marka sadakati boyutunu ise marka.sad.2 oldugu

anlasilmaktadir.
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Marka deneyimi dlgeginin giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgular: tablo 3.27°de

verilmigtir.
Tablo 3.27: Marka degeri 6l¢eginin giivenilirlik ve agiklanan varyans bulgular
Yapilar Bilesik Giivenilirlik Aciklanan Varyans
Marka Farkindalig: 0,914 0,781
Algilanan Kalite 0,907 0,710
Marka Cagrigimi 0,917 0,787
Marka Sadakati 0,856 0,665

Tablo 3.27 incelendiginde tiim yapilarin giivenilirlik degerlerinin 0,70’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Agiklanan varyans degerleri de 0,781 ile 0,665 arasinda degismekte
ve 0,50'den biiyliktiir. Elde edilen bulgular, marka degeri 6lgegi boyutlarinin i¢ tutarlilik ve
yapiy1 agiklama gii¢lerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Birinci diizey DFA kapsaminda son olarak, marka degeri 6lgeginin yakinsama ve
ayrisma gecerlilikleri hesaplanmistir. Tablo 3.28’de yapilar arasi korelasyon katsayisi

degerleri verilmistir.

Tablo 3.28: Marka degeri 6lgegi yapilar arasi korelasyon katsayisi ve kareleri

Yapilar Arasi Korelasyonlar Korelasyon Katsayilari Korelasyon Kareleri
Marka_Farkindaligi <--> Algilanan_Kalite 0,588 0,346
Marka Farkindaligt <--> Marka Cagrisimi 0,426 0,181
Marka Farkindahigit <--> Marka_Sadakati 0,587 0,345
Algilanan_Kalite <--> Marka Cagrisimi 0,367 0,135
Algilanan_Kalite <--> Marka_Sadakati 0,401 0,161
Marka Cagrisimi <--> Marka_Sadakati 0,482 0,232

Tablo 3.29’da ise marka degeri Olgegi agiklanan varyans ve korelasyon kareleri

degerleri verilmistir.

Tablo 3.29: Marka degeri 6l¢egi agiklanan varyans ve korelasyon kareleri degerleri

Yapilar Arasi Korelasyon Aciklanan Varyans Korelasyon Kareleri
Marka Farkindaligt <--> Algilanan Kalite 0,781* 0,346
Algilanan_Kalite = <--> Marka Farkindaligi 0,710* 0,346
Marka Cagrisimi  <--> Marka_Sadakati 0,787* 0,232
Marka_Sadakati <--> Marka Farkindalgi 0,665* 0,345

* Agiklanan Varyans Degerleri > Korelasyon Kareleri

Tablo 3.28 ve tablo 3.29 tablo degerleri birlikte incelendiginde, marka degeri 6lgegine
ait tim yapilarin agiklanan varyans degerlerinin 0,50°den ve yapilar arasindaki korelasyon

katsayis1 degerlerinin karesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan,
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marka degeri Olgegine ait tiim yapilarin 6lgegin birer pargasi oldugu ve birbirlerinden

bagimsiz bir yapiy1 temsil ettikleri anlagilmaktadir.

Marka degeri 6lgegi i¢in uygulanan birinci diizey DFA sonrasinda ikinci diizey DFA

analizine gecilmistir. Ikinci diizey DFA ile marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

cagrisimi ve marka sadakati boyutlarindan olusan marka degeri dlgeginin bir biitiin olarak

gecerliligi test edilecektir.

Marka degeri 6lgegi i¢cin uygulanan birinci diizey DFA sonucu elde edilen model

Sekil 3.6’da gosterilmistir. Sekil 3.6’da marka degeri degiskeni, dl¢ek alt boyutlari ve hata

terimleri (e ve R) elips seklinde, gozlenebilir degiskenler dikdortgen seklinde temsil

edilmektedir. Degiskenler arasi tek yonlii oklar faktor yiiklerini, degiskenlerin lizerindeki

degerler ise agiklanan varyansi gostermektedir.
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Marka degeri 6lgegine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum

indeks degerleri tablo 3.30°da verilmistir.

Tablo 3.30: Marka degeri 6lgegi ikinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Uyum indeksleri w*/df RMSEA NFI CFI GFlI AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 2,156 0,048 0,972 0,985 0,961 0,942
Model Uyum Iyi Iyi Iyi Iyi Iyi Iyi

Tablo 3.30°da yer alan 6nerilen modelin uyum degerleri incelendiginde x*/df degeri
2,156, RMSEA degeri 0,048, NFI degeri 0,972, CFI degeri 0,985, GFI degeri 0,961 ve AGFI
degeri 0,942 olarak hesaplanmistir. Tim uyum indeks degerlerinin iyi uyum sinirlari
igerisinde olmasi, marka degeri 6l¢egi Glglim modelinin iyi uyuma sahip gegerli model
oldugunu gostermektedir.

Marka degeri 6lgeginin degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren ikinci diizey DFA

degerleri tablo 3.31°de verilmistir.

Tablo 3.31: Marka degeri 6lgegi ikinci diizey DFA katsayilari

Olciim Modeli Degiskenler Aras iliskiler Std. Faktor Yiikii R? C.R.
Marka Farkindaligt <--- MAR KA_DEGERT 0,839 0,705 1,000
Algilanan_Kalite = <--- MARKA_DEGERi 0,663 0,439 10,812
Marka Cagrisimi = <--- MARKA_DEGERi 0,559 0,312 9,657
Marka_Sadakati <--- MARKA DEGERI 0,701 0,491 10,382
marka.farkl <---  Marka_Farkindaligi 0,923 0,855 28,981
marka.fark2 <--- Marka_Farkindaligt 0,848 0,717 25,310
marka.fark3 <--- Marka_Farkindaligt 0,881 0,775 1,000
alg.kalitel <---  Algilanan_Kalite 0,830 0,687 22,488
alg.kalite2 <---  Algilanan_Kalite 0,866 0,752 23,974
alg.kalite3 <---  Algilanan_Kalite 0,822 0,675 22,161
alg.kalite4 <mmm Algilanan_Kalite 0,848 0,720 1,000
marka.cagl <--- Marka_Cagrisimi 0,911 0,830 26,866
marka.cag2 <--- Marka_Cagrisimi 0,903 0,815 26,592
marka.cag3 <--- Marka_Cagrisimi 0,855 0,731 1,000
marka.sadl <--- Marka_Sadakati 0,827 0,688 17,661
marka.sad2 <--- Marka_Sadakati 0,886 0,782 18,310
marka.sad3 <--- Marka_Sadakati 0,737 0,540 1,000
p<0.001

Tablo 3.31°de standardize faktor yiikleri Ortiik degiskenler ile gozlenebilir
degiskenler arasindaki iliski katsayilarini, R? degerleri ise standardize faktor yiiklerinin
karelerini bir bagka ifade ile her bir gozlenebilir degiskenin ortiik degiskenin ne kadarini

acikladigin1 gostermektedir. Standardize faktor yiiklerinin hesaplanmasinda maksimum
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olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir. Standardize faktor yiikleri 0,923 ile 0,559 arasinda
degismektedir. Tiim degiskenlerin C.R. degerleri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur.

Tablo 3.31 incelendiginde, marka degeri degiskeninin marka farkindaligi degiskeni
ile arasindaki iliski katsayisinin 0,839, algilanan kalite degiskeni ile arasindaki iliski
katsayisinin 0,663, marka cagrisimlart degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,559 ve
marka sadakati degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,701 oldugu goriilmektedir.
Marka degeri degiskeni ile en ¢ok iliskili ve en gok agiklayan degiskenin marka farkindalig
degiskeni oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen bulgular marka degeri 6lgeginin KFA ile
belirlenen dort faktérden olusan yapisinin, ikinci dereceden bir iist yap1 olan marka degeri
ortiik degiskenini destekledigini gostermektedir. Boylece 6l¢egi olusturan her dort boyutun
yapiy1 temsil yetenegi dogrulanmistir.

Marka deneyimi, marka aski ve marka degeri dl¢eklerinin birinci ve ikinci diizey
DFA ile istatistiksel agidan giivenilir ve gegerli 6l¢ekler olduklar: belirlenmistir. Bu analizler

sonrasinda arastirmanin kavramsal modeline iligskin olusturulan hipotezler test edilecektir.

3.5. YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI ANALIZI

Bu bolimde YEM analizi ile arastirmanin kavramsal modelinde yer alan ortiik
degiskenler arasindaki nedensel iliskiler (Awang, 2012, s. 17-18; Woodrow, 2014, s. 122)
incelenmistir. Analiz Oncesinde marka deneyimi, marka aski ve marka degeri Ortiik
degiskenlerinin her bir alt boyutunu olusturan ifadeleri temsil eden gozlenebilir degiskenlerin
ortalamalar1 hesaplanmistir. Boylece ¢ok boyutlu gergeklestirilen 6lgiim tek boyutlu hale
dondstiirtilerek, gozlenebilir degiskenlerin ¢cok sayida 6zelligi temsil edebilmesi saglanmistir
(Demirer, 2010, s. 88; Zarantonello ve Schmitt, 2013, s. 265; Sarkar vd., 2019, s. 177).

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan marka deneyimi bagimsiz, marka degeri
bagimli ve marka aski araci degisken olarak tanimlanmistir. Yapisal modelin testi iKi
asamada gerceklestirilmistir. ilk asamada bagimsiz degisken olan marka deneyiminin
bagiml degisken olan marka degeri iizerindeki etkisi test edilmistir. Ikinci asamada modele
araci degisken olan marka aski degiskeni dahil edilerek model bir biitiin olarak test edilmistir.

(Yilmaz ve Ilhan Dalbudak, 2018, s. 528-529). Tiim hipotezlerin testinde maksimum

91



olabilirlik tahmin yontemi kullanilmistir (Awang, 2012, s. 81). Yol analizleri YEM
kullanilarak ger¢eklestirilmistir.

Araci degisken, iki degisken arasindaki iliskide dolayl bir iliskinin s6z konusu olup
olmadigmi ya da bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklayan
degiskendir (Giirbliz ve Sahin, 2015, s. 278; Meydan ve Sesen, 2015, s. 129). Yapisal bir
modelde bir degiskenin aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in bazi varsayimlarin saglanmasi

gereklidir. S6z konusu varsayimlar su sekilde siralanabilir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1175)

e Modelde bagimsiz degisken olan marka deneyimi, bagimli degisken olan
marka degerini anlamli bir sekilde etkilemelidir.
e Modelde araci degisken olan marka aski, bagimli degisken olan marka
degerini anlamli bir sekilde etkilemelidir.
e Modelde bagimli degisken olan marka deneyimi araci degisken olan marka
askini anlamli bir sekilde etkilemelidir.
Aracilik testi sonucunda bagimsiz degisken marka deneyiminin bagimli degisken
marka degeri lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi durumunda tam aracilik
etkisi, s6z konusu etkinin azalmasi ancak yine de anlamli olmasi durumunda ise kismi

aracilik etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Awang, 2012, s. 36-37; Ozcalik, 2017, s. 138).
3.5.1. Arastirmamin Hipotezlerinin Testine liskin Bulgular

Arastirmanin hipotezlerinin testinde ilk olarak, bagimsiz degisken olan marka
deneyiminin bagimli degisken olan marka degeri lizerindeki etkisi incelenmistir. Modelin
veri ile uyumunun degerlendirilmesi dncesinde “el1-¢2” ile “e6-e8” hata terimleri arasinda

diizeltme yapilmistir. Elde edilen model sekil 3.7’°de gosterilmistir.

92



25

27 46 ! .62 ! A7

| | diasinsel | | davranissal |

| duyusal | | duygusal

MARKA_DENEYIMI

33

MARKA_DEGERI

55

.50

| marka.farkindalig: | | algilanan.kalite | | marka.cagrisimi | | marka.sadakati |

& @

-33

Sekil 3.7: Marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisi

Yol analizi sonucunda modelin hesaplanan uyum indeks degerleri tablo 3.32’de

verilmistir.
Tablo 3.32: Marka deneyiminin marka degeri tizerindeki etkisine iliskin uyum indeks degerleri
Uyum Indeksleri y/df RMSEA NFI CFl GFI AGFI
Onerilen Modelin Degerleri 3,856 0,075 0,930 0,947 0,964 0,933
Diizeltilmis Modelin Degerleri 2,483 0,054 0,960 0,975 0,980 0,958
‘. Kabul ‘. . . .
Model Uyum Iyi Edilebilir Iyi Iyi Iyi Iyi

Tablo 3.32’de yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde;
y?/df degeri 2,483, NFI degeri 0,960, CFI degeri 0,975, GFI degeri 0,980 ve AGFI degeri

0,958 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin iyi uyum sinirlart igerisinde olduklari
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goriilmektedir. Diger taraftan RMSEA degeri 0,054 olarak hesaplanmistir. Bu degerin de
kabul edilebilir uyum sinirlar1 igerisinde oldugu goriilmektedir.
Marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisine iliskin yol analizi degerleri tablo

3.33’de verilmistir.

Tablo 3.33: Marka deneyimin marka degeri tizerindeki etkisine iligkin yol analizi

Degiskenler Arasindaki Yol Std. Yol Katsayis1 () R? C.R. p
MARKA DEGERI  <--- MARKA DENEYIMI 0,327 0,107 5,029  ***
***p<0,001

Tablo 3.33’de marka deneyimi ile marka degeri arasindaki iligski katsayisinin 0,327
olarak hesaplandig1 goriilmektedir. C.R. degeri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur. R? degeri, marka deneyiminin marka degerindeki degisimin yaklasik
yiizde 11’ini agikladigini ifade etmektedir. Modeline iliskin tahmin degerlerinden marka
deneyimin marka degeri tizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu anlagilmaktadir. Elde
edilen yol analizi bulgularma gore “marka deneyiminin marka degeri tizerinde olumlu etkisi
vardir” seklinde kurulan Hi hipotezi kabul edilmistir.

Aracilik etkisinin ilk varsayiminin karsilanmasi sonrasinda Hz, Hs ve Hs
hipotezlerinin test edilmesi icin arastirmanin kavramsal modeli bir biitlin olarak
incelenmigtir. Olusturulan model ile marka aski degiskeninin bagimsiz degisken olan marka
deneyimi ile bagimli degisken olan marka degeri arasindaki aracilik etkisi test edilmistir.
Modelin veri ile uyumunun degerlendirilmesi 6ncesinde “e3-e4” hata terimleri arasinda

diizeltme yapilmistir. Elde edilen model sekil 3.8’de gosterilmistir.
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Sekil 3.8: Aragtirmanin kavramsal modelinin YEM ile yol analizi

Yol analizi sonucunda arastirmanin kavramsal modelinin hesaplanan uyum indeks

degerleri tablo 3.34’de verilmistir.

Tablo 3.34: Arastirmanin kavramsal modelinin uyum indeks degerleri

Uyum indeksleri */df RMSEA NFI CFI GFlI AGFI

Onerilen Modelin Degerleri 3,463 0,070 0,929 0,948 0,958 0,928

Diizeltilmis Modelin Degerleri 2,743 0,059 0,945 0,964 0,967 0,941

Model Uyum Iyi Kabul Iyi Iyi Iyi Tyi
Edilebilir

Tablo 3.34’de verilen diizeltilmis modelin uyum degerleri incelendiginde; y?/df
degeri 2,743, NFI degeri 0,945, CFI degeri 0,964, GFI degeri 0,967 ve AGFI degeri ise 0,941

olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin iyi uyum smirlari icerisinde oldugu goriilmektedir.
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Diger taraftan RMSEA degeri 0,059 olarak hesaplanmistir. Bu degerin de kabul edilebilir
uyum sinirlar1 igerisinde olmasi aragtirmanin kavramsal modelinin iyi uyuma sahip bir model
oldugunu géstermektedir.

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskilere ait yol

analizi degerleri tablo 3.35’de verilmistir.

Tablo 3.35: Arastirmanin kavramsal modelinin yol analizi bulgulari

Degiskenler Arasindaki Yol Std. Yol Katsayis1 (B)  R? C.R. p
MARKA_ASKI <--- MARKA DENEYIMI 0,978 0,956 13,808  ***
MARKA DEGERI <--- MARKA ASKI -0,527 0,113 -0,392 0,695*
MARKA DEGERI  <--- MARKA DENEYIMI 0,832 0,621 0,535*

*** p<0,001 ; * p>0,05

Tablo 3.35’de marka deneyimi ile marka aski arasindaki iliski katsayisinin 0,978
olarak hesaplandigi goriilmektedir. C.R. degeri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli bulunmustur. R? degeri, marka deneyiminin marka askindaki degisimin yaklasik
yiizde 96’sin1 agikladigini ifade etmektedir. Modele iligkin tahmin degerlerinden, marka
deneyimin marka agski tizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen
yol analizi bulgularina gére “marka deneyiminin marka aski tizerinde olumlu etkisi vardir”
seklinde kurulan H> hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.35 incelenmeye devam edildiginde, marka aski ile marka degeri arasindaki
iliski katsayisinin -0,527 olarak hesaplandigi goriilmektedir. C.R. degeri 0,05 6nem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bulunmamistir. Modele iligkin tahmin degerlerinden
marka askinin marka degeri iizerinde negatif yonlii ve anlamli etkisinin olmadigi
anlasilmaktadir. Ayrica marka deneyiminin marka degeri tizerindeki etkisini gosteren sekil
3.7’deki iliski katsayisinin (0,33), sekil 3.8’deki iliski katsayisina gore (0,832) arttig1 ancak
istatistiksel olarak anlamsizlastigi goriilmektedir. Elde edilen yol analizi bulgularina gore,
aracilik etkisi varsayimlarindan olan araci degisken bagimli degiskeni anlamli bir sekilde
etkilemelidir varsayimi saglanamamistir. Dolayisiyla aragtirmanin “marka askinin marka
degeri tizerinde olumlu etkisi vardir” seklinde kurulan Hs istatistiki agidan hipotezi ve
“marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik etkisi vardir”

seklinde kurulan Hg4 hipotezi reddedilmistir.
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YEM analizinde, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin etki
degerleri de incelenmistir. Tablo 3.36’da modeldeki standardize dogrudan, dolayl1 ve toplam

etki degerleri verilmistir.

Tablo 3.36: Degiskenler arasindaki dogrudan, dolayl: ve toplam etki degerleri

Degiskenler Arasindaki iliskiler Std. Dogrudan Std. Dolayh Std. Toplam
Etki Etki EtKi
MARKA ASKI <--- MARKA DENEYiIMI 0,978*** 0,978
MARKA DEGERI <--- MARKA ASKI -0,527* -0,527
MARKA DEGERI <--- MARKA DENEYIMI 0,832* -0,515 0,317

*** p<0,001; *p>0,05

Dogrudan etki, marka deneyimi degiskeninin marka aski ve marka degeri
degiskenleri tizerindeki etkisi ile marka aski degiskeninin marka degeri degiskeni tizerindeki
etkisidir. Dolayl etki ise marka deneyimi degiskeninin araci degisken marka aski1 degiskeni
tizerinden marka degerine olan etkisidir. Toplam etki ise dogrudan etki ve dolayli etki
toplamindan olusmaktadir (Awang, 2012, s. 119).

Tablo 3.36 incelendiginde marka deneyiminin marka aski iizerindeki dogrudan etki
degeri 0,978dir. Bu deger istatistiksel olarak anlamlidir. Marka askinin marka degeri
tizerindeki dogrudan etki degeri -0,527°dir. Bu deger ise istatistiksel olarak anlamli degildir.
Diger taraftan marka deneyiminin marka degeri tizerindeki dogrudan etki degerinin 0,832
oldugu ve istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan marka
deneyimin marka degeri tizerindeki dolayl etki degerinin (-0,515) dogrudan etki degerinden
(0,832) diisiik ve istatistiksel olarak anlamli olmadigi anlasilmaktadir. Bu durum marka
deneyiminin marka degeri lizerindeki dogrudan etki degerinin marka askinin aracilik etkisi
ile azaldigmi ve marka askinin iki degisken arasindaki iliskiye katki saglamadigini

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligmada temel olarak marka aski ve marka degerinin marka deneyiminden nasil
etkilendigi ve marka deneyimi ile marka degeri arasindaki iliskide marka agkinin aracilik
etkisi arastirilmak istenmistir. Bu amagla ilgili literatiir 1s18inda kavramsal bir model
olusturulmustur. Modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik
modellemesi kapsaminda yol analizi ile test edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni
marka deneyimi, bagimli degiskeni ise marka degeridir. Araci degisken olarak da marka agk1
kullanilmistir. Olgiim modellerin veri ile uyumu, uyum indekslerinin smir degerleri
kapsaminda degerlendirilmistir.

Arastirmanin saha uygulamasi Istanbul ilinde 18-24 yas araliginda olan 503 kisi ile
anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik
analizleri “Cronbach’s Alpha” katsayilar1 incelenerek degerlendirilmistir. Elde edilen katsay1
degerlerinden Olceklerin yiiksek giivenilirlige sahip Olgekler oldugu goriilmiistiir. KFA
sonuglari marka deneyimi ve marka degeri dlgeklerinin dort boyuttan, marka aski 6lgeginin
ise iki boyuttan olustugunu ortaya koymustur. KFA sonrasinda birinci ve ikinci diizey DFA
ile 6lgeklerin yap1 gegerlilikleri ve 6lgiim modellerinin veri ile uyumu test edilmistir. Ikinci
diizey DFA ile marka deneyimi, marka aski ve marka degeri degiskenlerinin alt boyutlart ile
aralarindaki iliski diizeyleri belirlenmistir. Ayrica 6l¢iim modellerine iligkin yakinsama ve
ayrisma gegerliliklerinin saglandig1 sonucuna ulagilmstir.

Marka deneyimi Ol¢egi i¢in yapilan ikinci diizey DFA sonuglart marka deneyimi
degiskeninin en ¢ok duygusal deneyim alt boyutu ile iligkili oldugunu gostermistir. Marka
deneyimi ile iliskili diger alt boyutlar ise sirasiyla diislinsel deneyim, davranigsal deneyim
olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢ geng tiiketicilerin marka deneyimlerinde duygusal
deneyimleri 6nemsediklerini gostermektedir.

Marka ask1 6lgegi i¢in yapilan ikinci diizey DFA sonuglart marka aski degiskeninin
en ¢ok sevgi alt boyutu ile iliskili oldugunu gostermistir. Bu sonug, geng tiiketicilerin
markalarla yasadiklar1 ask iliskisinde sevgi duygusunun tutku duygusuna goére baskin

oldugunu gostermektedir.
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Marka degeri Olgegi icin yapilan ikinci diizey DFA sonuglart marka degeri
degiskeninin en ¢ok marka farkindalig alt boyutu ile iliskili oldugunu gostermistir. Marka
degeri ile iliskili diger alt boyutlar ise sirasiyla marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka ¢agrisimlari olarak tespit edilmistir. Bu sonug geng tiiketicilerin marka degeri
algilarinda marka farkindaliginin belirleyici oldugunu gostermektedir.

Yapisal esitlik modellemesinde Oncelikli olarak araci degisken olan marka agkinin
modele dahil edilmedigi bagimsiz degisken olan marka deneyimi ile bagimli degisken olan
marka degeri arasindaki iligki incelenmistir. Daha sonra araci degiskenin olan marka agkinin
dahil edildigi ikinci bir modelle marka deneyimi, marka aski ve marka degeri arasindaki
iligkiler tespit edilmeye caligilmustir.

Ik asamada marka deneyiminin marka degeri iizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda marka deneyi ile marka degeri arasinda zayif bir iligkinin oldugu tespit
edilmigtir. Marka degerindeki degisimin yiizde 11’inin marka deneyimi tarafindan
aciklandign goriilmiistiir. Ikinci asamada modele marka aski degiskeni dahil edilerek
kavramsal model bir biitiin olarak test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka deneyimi
ile marka agk1 arasinda giiglii bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Marka askindaki degisimin
ylizde 96’smin marka deneyimi tarafindan aciklandigimi goriilmiistiir. Marka deneyimi ile
marka degeri arasindaki iligki marka aski modele dahil edilmeden 6nce pozitif yonlii ve
anlamli bulunmustur. Marka askinin modele arac1 degisken olarak dahil edilmesinden sonra
hem marka deneyimi ile marka degeri arasindaki hem de marka agki ile marka degeri
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamsizlasmistir. Arastirmanin hipotezlerinin test

edilmesi ile elde edilen kabul/red sonuglar1 tablo 3.37°de verilmistir.

Tablo 3.37: Arastirmanin hipotezlerinin test sonuglari

Hipotezler Sonu¢
Hi: Marka deneyiminin marka degeri tizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H,: Marka deneyiminin marka agki iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hs: Marka askinin marka degeri iizerinde olumlu etkisi vardir. Red
Ha: Marka deneyiminin marka degeri lizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik etkisi vardir. Red
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Literatiirde marka deneyiminin marka degeri tlizerindeki etkisi ¢esitli ¢calismalarda
(Kumar vd., 2013; Shamim ve Butt, 2013; Cleff vd., 2014; Aboutalebi ve Kouloubandi,
2016) incelenmistir. Bu ¢alismalardan hareketle H1 hipotezi kurulmustur. Yapilan yol analizi
sonuglart marka deneyiminin marka degeri lizerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. Elde edilen bu sonug literatiirii (Lin 2015; Baycur, 2015; Xixiang vd., 2016;
Rodrigues vd., 2017; Shahzad, 2019) destekler niteliktedir. Bu baglamda, arastirmanin
orneklem birimi agisindan marka deneyimlerinin markanin tiiketicilerin goziindeki degerini
olumlu yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin hipotezlerinden bir digeri marka deneyiminin marka aski {izerinde
olumlu etkisinin oldugunu iddia eden Hz hipotezidir. Literatiirde marka deneyiminin marka
ask1 tizerindeki etkisi ¢esitli galismalarda (Roy vd., 2013, s. 330; Garg vd., 2015, Garg vd.,
2016; Pandowo, 2016; Erdogan ve Enginkaya, 2018; Zhang, 2019) ele alinmistir. Bu
calismalardan hareketle H» hipotezi kurulmustur. Yapilan yol analizi sonuglari marka
deneyiminin marka aski {izerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen
bu sonug literatiirii (Pawwels-Delassus ve Zarontonello, 2016; Askin ve Ipek, 2016;
Rodrigues vd., 2017; Bigak¢ioglu vd., 2018) destekler niteliktedir. Bu baglamda,
arastirmanin Orneklem birimi acisindan bir marka ile olumlu marka deneyimine sahip
tiiketicilerin 0 marka ile duygusal baglilik kurabileceklerini s6ylemek miimkiindiir.

Arastirmanin hipotezlerinden bir digeri de marka askinin ile marka degeri arasindaki
iligkiyi irdeleyen Hs hipotezidir. Literatiirde marka agkinin marka degeri ve marka sadakati
lizerindeki etkisi ¢esitli calismalarda (Filho vd., 2010; Jouzaryan vd., 2015; Askin ve ipek,
2016; Akin, 2017) ele alinmistir. Yapilan yol analizi sonuclart marka askinin marka degeri
tizerinde olumlu etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Elde edilen bu sonug¢ Rodrigues vd.,
(2007)’nin ¢aligmalari ile benzerlik gosterirken, bazi ¢alismalari (Halilovig, 2013; Rodrigez,
2017; Baycur, 2015; Gémez ve Pérez, 2018) desteklememektedir. Bu baglamda, aragtirmanin
orneklem birimi agisindan tiiketicilerin markalar ile kurabilecekleri duygusal baglhiligin
marka degerini etkilemedigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin son hipotezi marka deneyiminin marka degeri lizerindeki etkisinde
marka askinin aracilik etkisinin incelendigi Hs hipotezidir. Ding ve Tseng (2016, s. 1001)
caligmalarinda marka askinin, marka degerinin Onciilii olabilecegini belirtmektedir.

Literatiirde marka deneyimi ile marka degeri unsurlarindan marka sadakati arasindaki
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iliskide marka askinin aracilik etkisinin oldugu farkli calismalarda tespit edilmistir (Askin ve
Ipek, 2016; Huang, 2017). Yapilan yol analizi sonuglart marka deneyimi ile marka degeri ve
mark aski ile marka degeri arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini
gostermistir. Elde edilen bu sonuca gore Ha hipotezi reddedilmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda arastirmanin 6rneklem birimi agisindan marka deneyiminin marka agki ve
marka degeri iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmada katilimcilardan herhangi bir {iriin kategorisi veya sektor adi verilmeden
kendileri i¢in 6zel oldugunu diistindiikleri ve uzun yillardir deneyimledikleri bir marka adin1
belirterek anket sorularini cevaplandirmalari istenmistir. Bu yaklasimin literatiirdeki benzer
aragtirmalarda (Baycur, 2015, s. 15; Garg vd., 2015; Uyar ve SomtalLekesizcan, 2017)
kullanildigr goriilmektedir. Boylelikle 6zel bir marka ile yasanan deneyimlerin
degerlendirilmesinde bir marka ile ilgili uyaricilara dayali duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal deneyimlerin olusturdugu kiimiilatif marka deneyimlerinin bir arada
degerlendirilebilecegi (van der Westhuizen, 2018, s. 174) Ongoriilmiistir. Bu durum
katilimcilar tarafindan belirtilen markalar igerisinde baz1 giyim ve elektronik markalarinin
(Malik ve Guptha, 2013; Garg, 2015) 6n plana ¢ikmasina neden olmustur.

Arastirmanin 6rnekleminin 18-24 yas araligindaki tiiketicilerle sinirlandirilmasinin
nedeni, aragtirmanin degiskenlerine benzer nitelikteki degiskenler kullanilarak yapilan bazi
arastirmalarda (Ishikawa, 2013; Sarkar, 2014; Turgut ve Giiltekin, 2015; Bigakc¢ioglu vd.,
2016; Akin, 2017; Gomez ve Pérez, 2018; Phiri, 2018) yer alan 6rneklemlerin ¢cogunlugunu
geng tiiketicilerin olusturmasidir. Ayrica, yas ile tiikketime iliskin degerlendirmeler arasindaki
iligki g6z ontinde bulunduruldugunda (Sarkar, 2014, s. 484) marka aski kavramini incelemek
icin geng tiiketicilerden olusan bir 6rneklemin daha uygun olacagi dngdriilmiistiir. Bunlarin
yam sira yas araligiin belirlenmesinde, Tiirkiye’de yapilan “GENCLIK, ASK VE
MARKALAR: Askin Marka Hali Arastirmast’” nin (Kamiloglu, 2017) 18-25 yas araliginda
yer alan tiiketiciler ile gergeklestirilmesi de bir diger kaynak literatiir olarak dikkate
alinmistir.

Arastirmanin saha uygulamasinin gerceklestirildigi ilgelerin belirlenmesinde Akgiin
(2018)’iin calismasindan yararlanilmistir. Temsiliyetin saglanabilmesi adina TUIK Adrese
Dayali Niifus Kayit Sistemi verileri aracihigiyla Istanbul’un farkli sosyo-ekonomik ve

demografik &zelliklere sahip ilceleri gdz oniinde bulundurulmustur. Arastirma Istanbul
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ilindeki 18-24 yas araliginda olan tiiketicilerin marka deneyimi, marka aski ve marka degeri
tutumlart arasindaki iligkileri test eden kesitsel bir arastirma niteligi tagimaktadir.
Aragtirmada ihtimale dayali olmayan O6rnekleme yontemlerinden iki asamali bir yargisal
ornekleme yontemi olarak goriilebilecek kota 6rneklemesi yontemi (Nakip, 2013, s. 273)
kullanilmistir. Dolayisiyla olusturulan kavramsal model ¢ercevesinde elde edilen arastirma
sonuglar1 genellestirilemez.

Arastirmada elde edilen bulgular bir biitiin olarak ele alindiginda, marka deneyimi ile
marka degeri arasindaki iliskinin marka aski araciligiyla gerceklesmedigi goriilmiistiir. Bu
durum geng tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
deneyimlerin marka askinin olugsmasina katki saglamasma ragmen, markanin algilanan
degerine etki eden baska faktorleri de dikkate aldiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Marka aski 6lceginin sevgi boyutu marka ile tiiketici arasindaki yakinligi, tutku
boyutu ise markadan vazgegmenin zorlugu ile markanin tiiketici zihnindeki tistinligilini
Ol¢iimlemektedir. Yol analizi sonuglari, marka askinin alt boyutlarindan olan sevgi
boyutunun tutku boyutuna gore iliski katsayisinin daha yiiksek oldugunu gostermistir. Diger
bir ifade ile sevgi boyutu marka askinin agiklanmasina tutku boyutundan daha fazla katkida
bulunmaktadir. Bu bulgu, geng tiiketicilerin s6z konusu markalara karsi ilgi ve bagliliklar
olmasima ragmen markalari ile iligkiyi siirdiirme noktasinda giiclii istek ve egilimlerinin
olmadig: seklinde degerlendirilebilir.

Bu tez ¢alismas1 kapsaminda yapilan aragtirma bulgular1 yonetsel bakis agisindan
marka yonetiminde deneyimlerin dnemini ortaya koymaktadir. Arastirmanin sonuglari teorik
acidan marka deneyiminin marka askinin ve marka degerinin Onciillerinden birisi
olabilecegini gostermektedir. Marka yoneticilerinin markalarinin geng tiiketicilerle
bulustugu her temas noktasinda onlarin duyularina, duygularina, diislincelerine ve
davraniglarina hitap edecek sekilde marka deneyimleri yasatabilmeleri olduk¢a Onemli
gorinmektedir. Bu ise marka degerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde marka
deneyimlerinin etkin bir sekilde yonetimini gerekli kilmaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda yapilan arastirma icin gelistirilen kavramsal modele,
aragtirmanin degiskenleri ile iligkisi oldugu 6ngoriilen farkli degiskenler de dahil edilebilir.
Ornegin benlik-marka imaj uyumu (Albert ve Merunka, 2013), marka i¢in daha yiiksek fiyat
0demeye razi olma (Kang, 2015; Sarkar, 2014), marka giiveni (Albert ve Merunka, 2013),
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marka imaj1 (Ismail ve Spinelli, 2012), marka kalitesi (Batra vd., 2012) gibi degiskenlerin
marka agki iizerindeki etkisi test edilebilir. Ayrica literatiirde marka degerinin marka aski
iizerinde olumlu etkisinin (Onen, 2008) ve marka deneyimi ile marka ask1 arasindaki iliskide
marka sadakatinin aracilik etkisinin tespit edildigi (Nalbant, 2017) arastirmalarin oldugu da
goriilmektedir. Bu nedenle arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilerin olasi alternatif
modeller ile test edilmesi ilgili literatiire katki saglayabilecektir.

Arastirmanin verileri 18-24 yas araliginda olan bir Orneklem fiizerinden elde
edilmistir. Bununla birlikte farkli yas gruplar1 arasinda yapilacak karsilastirmali arastirmalar
daha fazla genelleme yapma imkan1 saglayabilecektir. Bunun yan sira, katilimcilarin gelir
ve egitim diizeyi gibi demografik 6zellikleri ile kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkilerinin
marka aski ile marka degeri arasindaki iliskiyi ne yonde etkiledigi de sinanabilir.

Arastirmanin sonuglar1 katilimcilar tarafindan belirtilen markalar ile sinirhidir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda degiskenler arasindaki iligkiler bir {iriin kategorisi, marka
veya sektor lizerinden ele alinabilir. Ayrica nicel ve nitel arastirma yontemlerinin bir arada
kullanilmasi geng tiiketicilerin markalarla kurduklari iliskilerde marka deneyimlerinin etkisi

hakkinda daha detayl1 ve derinlemesine bilgiler saglayabilecektir.
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EKLER

EK-1-Anket Formu

Saygideger Katilimct;

Bu anket formu doktora tez ¢alismasina veri toplamak amaci ile hazirlanmistir.
Ankete vermis oldugunuz yanitlar sadece bilimsel bir amaca hizmet etmek iizere
kullanilacaktir. Arastirmanin basarili olabilmesi i¢in anket sorularma verdiginiz cevaplarin

tam ve dogru olmasi ¢ok dnemlidir. Ayirdiniz zaman i¢in tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Sabiha KILIC Ogr. Goér. Emre AKGOZLU
Hitit Universitesi I.I.B.F Hitit Universitesi SBMYO
Isletme Bolimii Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii
BIRINCI BOLUM

1- Cinsiyetiniz: (1) Kadm (2) Erkek

2- Yasinz: (1) 18-24

3- Medeni Durumunuz: (1) Evli (2) Bekar

4- EZitim DUZEYINIZ: (ceeeeeeerenreaseecsansassescnsansansosnns )

(1) Ilkokul  (2) Ortaokul (3)Lise (4) Onlisans (5) Lisans (6)
Yiiksek Lisans

5- Aylik Ortalama Hane Halki1 Geliriniz: ...............cooiiiiiiiiin.s. (Liitfen
belirtiniz)
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EK-1-Anket Formu (devam)

IKiNCi BOLUM

Marka deneyimi; tiiketicinin bir markayla yasadigi deneyimlerin biitiiniinii ifade
etmektedir. Yani marka deneyimi: tiiketicinin markanin kendisi ile (satin alma dncesi, esnasi
ve sonrasinda markanin kullanicist olarak) veya markanin iletisim ¢abalarina maruz
kalinmas (televizyon, gazete, dergi, agik hava ilanlari, etkinlikler, web sitesi ziyareti, sosyal
medya vb.) durumunda markay1 kullananlarin yorumlariyla, alisveris esnasinda, (magaza
ortaminda) satis sonrast hizmetlerde, tiriiniin ambalaj1, tasarimi (renk, sekil, maskot) kimligi,
(marka ismi, logosu, slogani) ile karsilagilmasi esnasinda olusan duygu ve diisiinceler
sonucunda yasanmaktadir.

Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadiginizi, sizin i¢in 6zel oldugunu
diistindiigiiniiz, uzun yillardir deneyimlediginiz bir markayla olan etkilesimlerinizi ve
markanin duyulariniz, duygulariniz, diigiinceleriniz ve davraniglarinizla ne kadar giiglii

iligkiler kurdugunu dikkate alarak yanitlaymiz.

6- Markaadi: ... (Liitfen belirtiniz)
7- Ne kadar siiredir bu markay1 kullantyorsunuz? ........................ (Litfen belirtiniz)

8- Size bazi ifadeler okuyacagim. Bu ifadelere 1 Kesinlikle Katilmiyorum 2
Katilmiyorum 3 Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum (kararsiz) 4 Katiliyorum 5 Kesinlikle

Katiliyorum seklinde cevap vermenizi rica ediyorum.

Bu markanin bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal
yonlerden) herhangi birisi/birkag1 lizerinde gii¢lii etkileri vardir.

8.1

Bu markayr bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal
8.2 | yonlerden) herhangi birisi/birkagi acisindan begenirim (ilgi ¢ekici | 1 2 3 4 5
buluyorum).

Bu marka bes duyumun (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal ve tatsal

8.3 yonlerden) herhangi birisine hitap etmez. 1 2 3 4 5
8.4 | Bu marka hislerimi ve duygularimi uyarir. 1 2 3 4 5
85 Bu markaya kars1 giiglii (olumlu) duygularim yoktur. 1 2 3 4 5

136




Bu marka duygularima hitap eden bir markadir.

8.6 1 2 3| 4 5
8.7 | Bu markay1 kullandigimda fiziksel hareket ve davraniglarim canlanir. 1 2 3 4 5
8.8 | Bu markay1 kullanmak bedensel bir deneyim yasamami saglar. 1 2 3 4 5
8.9 | Bu marka beni fiziksel eylem ve davranislara yoneltmez. 1 2 3| 4 5
8.10 | Bu markayla karsilagmak bircok sey diisiinmemi saglar. 1 2 3 4 5
8.11 | Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez. 1 2 3 4 5
8.12 | Bu marka bende ilgi ve merak uyandirir. 1 2 3 4 5
8.13 Bu marka ile yasadiklarimdan (deneyimlerimden) dolayr ¢ok mutluyum. 1 2 3 4 5
8.14 Kendimi bu markaya duygusal olarak yakin (baglanmis) hissederim. 2 3 4 5
8.15 | Bu markayi kullandigimda kendimi keyifli hissederim. 1 2 3 4 5
8.16 (l?u "m?rkayla birbirimizi tamamladigimiz1 (birbirimize benzedigimizi) 1 ’ 3|4 5
lisliniiyorum.
8.17 | Bu markayla aramizda (iliskimizde) fevkalade iyi giden bir seyler var. 1 2 3| 4 5
8.18 | Bu markaya karsi sevgi doluyum. 1 2 3 4 5
Bu marka ile bir araya gelemezsem (kullanmadigim zaman) kendimi
8.19 | mutsuz hissederim. Ll2)ps 415
8.20 Bu markayi sik sik diisliniirim (¢ogu kez kendimi alikoyamiyorum). 1 2 3 4 5
821 Bazen bu markayla ilgili diisincelerimi takintili bir sekilde kontrol 1 5 3 4 5
' edemedigimi (engelleyemedigimi) hissederim.
g.22 | Uzun bir siire bu markadan ayr1 kalirsam kendimi ¢ok yalniz hissederim. 1 2 3| 4 5
8.23 Bu markayla olan iliskimi oldukg¢a fazla nemsiyorum. 1 ) 3 4 5
Bu marka piyasadan kalkacak olursa derin bir umutsuzluk (endige)
8.24 | pissederim. L2845
8.25 | Bu markayi biliyorum. 1 2 3 4 5
8.26 | Diger markalar arasinda bu markayi taniyabilirim. 1 2 3 4 5
8.27 | Bu markanin farkindayim. 112131 4] 5
8.28 | Diger markalarla kiyasla bu marka yiiksek kalitelidir. 1 2 3 4 5
8.29 | Bu marka muadillerine kiyasla en iyi markadir. 1 2 3 4 5
8.30 | Bu marka diger markalara kiyasla beklentilerimi daha iyi karsilar. 1 2 3 4 5
831 Y}lkse.k. kaliteli bir iirlin satin almak istersem bu markaya her zaman 1 5 3 4 5
giivenirim.
8.32 | Bu markanin baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. 1 2 3 4 5
8.33 | Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 1 2 3 4 5
8.34 | Bu markanin zihnimde herhangi bir ayirt edici 6zelligi yoktur. 1 2 3 4 5
8.35 | Bu markanin sadik miisterisiyimdir. 1 2 3 4 5
8.36 | Bu marka ilk tercih edecegim markadir. 1 2 3 4 5
8.37 | Diger markalar yerine her zaman bu markay1 satin alirim. 1 2 3 4 5
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EK-2- Katilimcilar Tarafindan Belirtilen Markalar

Markalar Frekans (f) Yiizde (%)
NIKE 76 15,1
SAMSUNG 47 9,3
ADIDAS 42 8,3
IPHONE 35 7,0
APPLE 23 4,6
ZARA 22 44
KOTON 20 4,0
MAVI 13 2,6
BERSHKA 10 2,0
LC WAIKIKI 9 1,8
H&M 8 1,6
GRATIS 6 1,2
PUMA 6 1,2
DE FACTO 5 1,0
LG 5 1,0
MANGO 5 1,0
ARMINE 4 0,8
ETi 4 0,8
KINETIX 4 0,8
NEW BALANCE 4 0,8
POLO 4 0,8
BURGER KING 3 0,6
FLORMAR 3 0,6
HUMMEL 3 0,6
LACOSTE 3 0,6
PULL AND BEAR 3 0,6
RAY - BAN 3 0,6
ULKER 3 0,6
AKER 2 0,4
ARCELIK 2 0,4
ASUS 2 0,4
AVON 2 0,4
BIODERMA 2 0,4
CALVIN KLEIN 2 0,4
DIOR 2 0,4
HUWAI 2 0,4
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EK-2- Katihmeilar Tarafindan Belirtilen Markalar (devam)

INCI 2 0,4
JACK AND JONES 2 0,4
LEVIS 2 0,4
LOREAL PARIS 2 0,4
MAC 2 0,4
MARKS&SPENCER 2 0,4
MERCEDES 2 0,4
MURATTI 2 0,4
PROFILO 2 0,4
REEBOOK 2 0,4
SBARRO 2 0,4
SEPHORA 2 0,4
SONY 2 0,4
SWATCH 2 0,4
TEKNOSA 2 04
TOMMY HILFIGER 2 0,4
TURKCELL 2 0,4
VAKKO 2 0,4
VODAFONE 2 04
WATSONS 2 0,4
YSL 2 0,4
ADIL ISIK 1 0,2
BEKO 1 0,2
BEYMEN 1 0,2
BOYNER 1 0,2
BULLDOZER 1 0,2
BURBERRY 1 0,2
CAMEL 1 0,2
CASIO 1 0,2
CHEETOS 1 0,2
CHESTERFIELD 1 0,2
CLINIQUE 1 0,2
COCA COLA 1 0,2
COCO CHANNEL 1 0,2
COLINS 1 0,2
COLLEZIONE 1 0,2
COLUMBIA 1 0,2
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EK-2- Katihmeilar Tarafindan Belirtilen Markalar (devam)

DAIKIN 1 0,2
DEICHMAN 1 0,2
DERIMOD 1 0,2
DP 1 0,2
ELIDOR 1 0,2
ELLE 1 0,2
EYFEL 1 0,2
FACEBOOK 1 0,2
FAIK SONMEZ 1 0,2
FCPLUS 1 0,2
FENDER 1 0,2
GAZIANTEP GAZIBURMA TATLISI 1 0,2
GRAND TiZMO 1 0,2
GS STORE 1 0,2
GUCCI 1 0,2
HONDA CiviC 1 0,2
INSTAGRAM 1 0,2
IKEA 1 0,2
IPEKYOL 1 0,2
JEEP 1 0,2
JUMP 1 0,2
KAHVE DUNYASI 1 0,2
KALENIJI 1 0,2
KAYRA 1 0,2
KIGILI 1 0,2
LAMBERJACK 1 0,2
LARK 1 0,2
MARLBORO 1 0,2
MC DONALDS 1 0,2
MICHAEL KORS 1 0,2
MONDBILANCE 1 0,2
NETFILIX 1 0,2
NIVEA 1 0,2
OPEL 1 0,2
PARLEMENT 1 0,2
PAUL AND STARK 1 0,2
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EK-2- Katihmeilar Tarafindan Belirtilen Markalar (devam)

PENTI 1 0,2
PHILIPS 1 0,2
PIERRE CARDIN 1 0,2
SIEMENS 1 0,2
SILVER POLO 1 0,2
STARBUCKS 1 0,2
TORKU 1 0,2
TUBORG 1 0,2
TUGBA 1 0,2
TURK HAVA YOLLARI 1 0,2
TURKIYE IS BANKASI 1 0,2
UDEMY 1 0,2
UGUR DERIN DONDURUCU 1 0,2
VESTEL 1 0,2
VOLKSWAGEN 1 0,2
VOLVO 1 0,2
XiAOMI 1 0,2
YILDIZLAR 1 0,2
ZUHRE 1 0,2
Toplam 503 100,0
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