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MARKA CAGRISIMLARI VE MARKA DENEYiMi ACISINDAN
TUKETICI TERCIiH SURECININ MODELLENMESI
MELTEM TEMIiZKAN

Her giin sayisi1z se¢im alternatifi ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin nasil karar
aldig1 ya da tercihlerini nasil yonlendirdigi, farkli disiplinlerde oldugu gibi pazarlama
literatiiriiniinde de ge¢misten gilinlimiize énemini koruyan temel teorik olgularindan
biri konumundadir. Bu ¢alismada tiiketici tercihlerinin olusum siireci mercek altina
alinmakta ve tliketim seriiveninin hazci ve faydaci yonlerine biitiinsel bir bakis
acistyla odaklanilmaktadir. Buna gore, ¢alismada giiniimiiz tiiketicisinin memnuniyet
ve tercihlerinin olusumunda; bilisinin temsilcisi marka ¢agrisimlarinin birincil ve
ikincil ¢agrigimlar temelinde etkisini ve marka ile yasadigi deneyimlerinin roliini
aciklamaya odakli kapsamli bir model 6nerisi gelistirilmesi ve s6z konusu modelin
otomotiv sektoriinde test edilmesi amaglanmistir. S6z konusu model, tiiketici zihni
tarafindan markali Uriine ait Ozelliklerin nasil algilandigini temsilen gelistirilen
referans ¢ergevesinin, nihai tepkilerin olusum siirecindeki etkilerinde altta yatan
mekanizmalar olarak tiiketici deneyimini ve memnuniyetini incelemigtir. Tezin
uygulama siirecinde, {iriin grubu olarak otomobil se¢ilmis ve son 5 yil igerisinde
kendi adina ticari olmayan binek tipi arag¢ satin almis tiiketicilerden veri toplanmustir.
Yiiz yiize goriisme teknigi ile 600 adet gegerli veri elde edilmis olup, s6z konusu
veriler yapisal esitlik modellemesi uygulanarak test edilmistir. Calisma sonucunda
tilkketici tercih silirecini temsilen bir model Onerisi gelistirilmistir. Model
dogrultusunda, birincil ve ikincil marka g¢agrisimlarinin tiikketici memnuniyeti ve
marka tercihi lizerinde dogrudan etkileri yani sira marka deneyimi iizerinden dolayl

etkileri oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Tercihi, Marka Deneyimi, Marka Cagrigimlari,

Memnuniyet, Deneyimsel Pazarlama



ABSTRACT

MODELING CONSUMER PREFERENCE PROCESS BASED ON
BRAND ASSOCIATIONS AND BRAND EXPERIENCE
MELTEM TEMIZKAN

How the consumer, who is faced with countless choice alternatives every day,
makes decisions or directs his/her preferences is one of the basic theoretical
phenomena that have maintained its importance from past to present in the marketing
literature as well as in different disciplines. In this study, the formation process of
consumer preferences is scrutinised and the hedonistic and utilitarian aspects of the
consumption adventure are focused on from a holistic perspective. Accordingly, the
study aims to develop a comprehensive model proposal focused on explaining the
role of brand associations representative of cognition on the basis of primary and
secondary associations and the role of experiences with the brand in the formation of
satisfaction and preferences of today's consumers and to test the model in the
automotive sector. The model in question examined consumer experience and
satisfaction as underlying mechanisms in the effects of the frame of reference
developed to represent how branded product attributes are perceived by the
consumer's mind on the formation of final responses. In the application process of
the thesis, automobiles were selected as the product group and data were collected
from consumers who purchased non-commercial passenger cars on their own behalf
within the last 5 years. A total of 600 valid data were obtained through face-to-face
interviews and these data were tested by applying structural equation modelling. As a
result of the study, a model proposal was developed to represent the consumer
preference process. In line with the model, it was determined that primary and
secondary brand associations have direct effects on consumer satisfaction and brand

preference as well as indirect effects through brand experience.

Keywords: Consumer Preference, Brand Experience, Brand Associations,
Satisfaction, Experiential Marketing



ONSOZ

Teknolojilerde yasanan sira dist gelismelerin besledigi arz ve talep yonli
degisimlerin mimart oldugu postmodern donemde, giderek benzesen {iriin ve
hizmetleri iceren sayisiz segenek arasindan her giin karar almak ve se¢im yapmak
zorunda kalan gliniimiiz tliketicisinin, tercih siireclerini sekillendiren etkenler 6nemli
bir arastirma alani olarak kabul gormektedir. Bu ¢aligma giincel sartlarin etkisiyle
doniigiime ugrayan tiiketicilerin memnuniyet ve tercihlerinin olusumunda, onlarin
bilislerinin temsilcisi olan ¢esitli diizeylerdeki marka ¢agrisimlari yani sira, igsel
izlenimlerinin birer temsilcisi olan yasadiklar1 nev-i sahsina miinhasir deneyimlerin

roliinii bir markalagma modeli ¢ercevesinde agiklamak gayesiyle hazirlanmistir.

Yillar siiren sabrin ve emegin bir sonucu olarak tamamlanan bu tez ¢aligmasi
stiresince, yolumu aydinlatmis olan ve bizzat bu yolu benimle yiiriimiis olan pek ¢ok

kimse bulunmakta olup, her birine sunduklar1 katkilar igin tesekkiir etmek isterim.

Oncelikle bilgisi, uzmanligi ve deneyimi ile sundugu rehberlik yani sira
doktora c¢alismam boyunca bana verdigi manevi destek, ilham ve tesvik ile
motivasyonumu bir an olsun kaybetmeme izin vermemis olan degerli tez
danismanim Prof. Dr. Zehra Bozbay’a en derin siikranlarimi sunarim. Tez izleme
komitesinde yer alan ve daha &nce yer almis olan hocalarim Prof. Dr. Yaman Oztek,
Dog. Dr. Bahar Yasin ve Dr. Ogretim Uyesi Selen Oztiirk’e tezime yaptiklar1 degerli
katkilar1 ve gelecek ¢aligmalarima yon verecek degerli onerileri igin tesekkiir etmek
isterim. Ayrica tez Oncesi donemde derslerine katildigim, beni yetistiren ve
gelisimime katk1 sunan Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim

Dal1 blinyesindeki tiim hocalarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Doktora siirecinin kimi zaman yorucu kimi zaman Ogretici donemeglerini
birlikte tecriibe ettigimiz doktora yol arkadasim Rabia Karatag Boztag’a sonsuz
tesekkiir ederim. Ayrica bu siire¢ icinde sunduklart destek ve gosterdikleri anlayis
icin Ko¢ Grubu’ndan degerli arkadaslarim Cenk Bulutlar, Bahar Ates Uyan ve Emre

Uyan’a minnettarliimi ifade etmek isterim. En ¢ok da, en zor anlarda hep yani



basimda olan biricik dostum Nurhan Bayraktar Cakir’a kosulsuz hosgoriisii ve

destegi i¢in tesekkiir ederim.

Ayrica, uzun yillar 6nce doktora yapmam konusunda bana ilham olmus olan
ailemin degerli tiyesi Prof. Dr. Ali Yaramanci’ya, ilk 6gretmenim olan sevgili
babaannem Nezihe Temizkan’a tiim kalbimle tesekkiir etmek isterim. Son olarak,
ayak izlerini her nerede olursa olsun daima takip edecegim, beni ben yapan canim
babam Tahir Erdi Temizkan’a ve yolumun sénmeyen 15181 sevgili annem Giilber

Temizkan’a hayatlarin1 bana adadiklari i¢in sonsuz tesekkiir ederim.

Tezimi, 27750 nolu proje kapsaminda desteklenmeye layik c¢alismalar
kapsamina alan Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon

Birimi’ne sagladiklar1 maddi destek nedeniyle ayrica tesekkiirlerimi sunarim.

Meltem TEMIZKAN

Istanbul, 2024
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GIRiS

Her zamankinden daha sabirsiz ancak bir o kadar talepkar olan giiniimiiz
tilkketicileri giderek karmasiklasan yirmi birinci yiizyilin postmodern diinyasinda her
giin karar vermek ve se¢im yapmak iizere sayisiz segcenekle karsi karsiyadir. Tiiketici
yasantisi, teknolojilerde goriilen belirgin ilerlemelerin  besledigi arz yonli
degisimlerden dogrudan, toplumsal diizeyde ortadan kaldirdig: kiiltiirel hiyerarsilerin
tetikledigi talep yonli sosyokiiltiirel donilisiimlerden dolayli olarak etkilenmistir.
Gilinlimiizde medyanin par¢alanmigliginin bir gostergesi olarak sayisiz temas noktasi
ile olan etkilesimler (Lemon ve Verhoef, 2016; McCole, 2004), marka ve se¢enek
cesitliligindeki ciddi artig (Bettman vd., 1991), rekabet¢i baskilarla markalar arasi
irtin ve hizmetlerde yasanan homojenlesme (Haase vd., 2018), ve bilginin kolay
erisilebilir hale gelisi (Wiedman vd., 2018) ile birlikte karar siireclerinde daha 6zgiir
ve sofistike hale gelen tiiketicilerin tercih ve se¢imlerini sekillendiren mekanizmalara

yonelik gozden gecirilmis bir anlayis gelistirmek dnemli bir konudur.

Bireyin farkli se¢im alternatifleri veya tek bir secim alternatifiyle farkl
baglamlarda kars1 karsiya kalmasi durumunda nasil karar verdigi veya tercihlerini
nasil sekillendirdigi sorusuna verilen ilk yanitlar 6ziinde iktisadi yaklagimin rasyonel
se¢cim teorisine (Elster, 1986) dayanmaktadir. Bu baglamda klasik iktisadi
paradigmada, tiiketici tercihleri, agiga ¢ikan tercihler teorisi (revealed preference
theory) g¢ergevesinde (Arrow, 1959; Samuelson, 1938; 1948) karar vericinin 6znel
faydasini maksimize ettigi secimlerini yansitan bir arka plan olarak kabul
edilmektedir (Alos-Ferrer ve Granic, 2023; McFadden, 1999; Payne ve Bettman,
2004). Ote yandan, tiiketicilerin sahip oldugu bilissel sinirlar (6rnegin, smirl galisma
hafizasi, smirli hesaplama yetenegi) yani sira cevresel smrlar (6rnegin, bilgi
maliyeti) gbz oniine alindiginda, ¢ogu zaman standart ekonomik teoride yer aldigi
sekliyle, iiriin niteliklerin rasyonel diizeyde degerlendirilerek fayda fonksiyonunun
maksimize edilecegi kararlarin alinabilmesi veya tercihlerin yapilabilmesi olasi
gozilkmemektedir (Simon, 1955; Slovic, 1995). Zamanla farkli arastirma akimlari
tarafindan s6z konusu normatif rasyonelligin kat1 kurallarmin esnetildigi ancak

oziinde geleneksel goriisiin biligsel kokenine sadik kalindig1 goriilmektedir.



Bu arastirma akisinda yer alan, rasyonel se¢imin Oziine dair varsayimlari
korudugu goriilen ve pazarlama alaninda sikga kullanilan yeterlilik-6nem modelinin,
tiikketici kararlarina eslik eden igsel siirecleri aciklifa kavusturmak icin yararl bir
gergeve oldugu degerlendirilmektedir. Bu modelde, bir markanin hedeflenen belirli
tiriin  Ozellikleri yogunlugunu saglama kapasitesine olan inancin agirliklt bir
Ol¢iistintin, tiiketicilerin markaya verdikleri tepkilerin temelini olusturdugu ileri
stirilmektedir. Diger bir ifadeyle, {irin nitelik bilgisi alternatiflere dair olusturulan
yargilarda 6nemli bir etki faktori konumundadir. Modelin tiiketicilerin aldiklar
kararlara eslik eden biligsel unsurlar1 aydinlatmada basarili oldugu ancak duygusal
stiregleri goz ard1 ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla, davranist yonlendiren unsurlarin
duygusal ve biligsel faktorleri igeren genisletilmis bir ¢ergeveye entegre edilmeye

ihtiya¢ duydugu degerlendirilmektedir.

S6z konusu biligsel koken iizerine insa edilen ana akim pazarlama
paradigmasinda ise, tiiketici davramisi ve se¢iminin  etkili  bigimde
cercevelendirilmesinde birka¢ genel model (6rnegin, Bettman, 1979; Howard ve
Sheth, 1969) merkezi rol oynamaktadir. Bu modeller karar vericinin istek ve
ithtiyaclarinin farkina vararak alternatif ¢oziimler hakkinda bilgi aradigi, cesitli bilgi
kaynaklarimmi1 dikkate aldigi, bunlar1 zihinsel olarak siniflandirdigr ve isledigi,
benimseme veya reddetme olasiligin1 degerlendirdigi ve nihayetinde bunlar1 satin
alma kararimin onciilleri olarak hizmet eden tiiketici tutum, tercih ve niyetlerine
dontistiirdiigii bir dizi karar adimini igermektedir. Dolayisiyla, bu modellerde de bilgi

tiiketici tercihlerini yonlendiren en 6nemli 6grenme kaynagi konumundadir.

Modeller, erisilebilen bilginin hacmini, karmasik dogasini, karar problemine
taginan potansiyel olarak birbiri ile ¢elisen birden fazla tiiketici hedefini (6rnegin,
secime yonelik cabay1 en aza indirmek, se¢cim dogrulugunu en iist diizeye ¢ikarmak)
ve tiiketicinin biligsel sinirlarini dikkate almakta olup tiiketicilerin se¢im problemiyle
basa ¢ikmaya yardimer olabilecek birtakim sezgisel yontemleri kullandigina isaret
etmektedir (Bettman vd., 1998; Gigerenzer ve Gaissmaier, 2015). Hatta davranissal
karar aragtirmalarinin bazilarinda (6rnegin, King ve Slovic, 2014; Pham ve Avnet,

2009; Schwarz ve Clore, 1983) tiiketici duygularinin da birer sezgisel ipucu olarak



hizmet ettigi goriilmektedir. Ancak, ana akim paradigma cergevesinde duygu ve
deneyime atfedilen 6nem, 6grenmenin bilgi islemeye olan etkisinden (bknz., Howard
ve Sheth, 1969) oteye gecememistir. Deneyimi, tercih ve sec¢imlerde 6grenme
tizerinden dolayli bir etki kaynagi olarak konumlandirmak, onun tiiketici tepkileri
tizerindeki dogrudan roliinii géz ard1 etmektedir. Bu durum vurgulanmasi gereken bir

olgu olarak 6nem kazanmaktadir.

Ozellikle son on yilda, miisterileri rasyonel bilesenlerin 6tesinde duygusal
bilesenlerle cezbetme ve ikna etme araci olarak ‘deneyimlerden’ yararlanan
deneyimsel pazarlama stratejilerinin sirketler i¢in 6nemi artmistir (Davey vd., 2023).
Uciincii milenyumun pazarlama paradigmasinin, duyu ve deneyim pazarlamasi
olacagi ileri siiriilmektedir (Achrol ve Kotler, 2012; Rajput ve Dhillion, 2013;
Schmitt vd., 2015). Ancak ayni anda hem benzersizligini korumak isteyen hem
kolektifin bir pargasi olarak kalmayi onemseyen gilinlimiiz insanlar1 ig¢in, biligsel
muhasebeler yaparak segimlerini gerekgelendirebilecekleri hizla kopyalanabilen
fiziksel ve islevsel Ozelliklerin yasadigi deger kaybina karsilik kendilerini ifade
edebilme olanagi sunan sembolik 6zelliklerin kazandigi anlam (Addis ve Holbrook,
2001; Brakus vd., 2014; Haase vd., 2018; Hultén vd., 2009) dikkate alindiginda; bir
farklilasma unsuru olarak deneyimin, davranislar1 agiklamada halen hak ettiginden
daha az 6nem goren bir olgu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagka bir deyisle,
Holbrook ve Hirschman (1982)’in makalelerinde tiiketimin deneyimsel yonleri
olarak vurgulanan {iriin kullanimindan dogan fanteziler, duygular ve eglence ile ifade
edilen boyutlarin, tiiketici davranis ve egilimlerini sekillendirmedeki rollerini
tanimlamaya daha fazla ihtiya¢ oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda, marka
deneyiminin tiiketicilerin 6grenme siireclerinin yani sira nihai memnuniyet ve

tercihlerinin de temel girdisi olarak incelenmesi gerekmektedir.

Ote yandan, deneyim ikna edici dogas1 ile davramslar1 yonlendirmede etkili
bir olgu olsa da, tiiketici hafizasinda yer alan bir markayla baglantili ¢agrisimlardan
yalnizca biridir. Tiketicilerin marka bilgilerinin  temel birimi olan marka
cagrisimlart; somut-soyut, birincil-ikincil, bilingli-bilingsiz olmak {izere genis bir

kategori yelpazesine sahiptir (Batey, 2016; Keller, 1993). Tiiketici marka ile ilgili



bildiklerine dair i¢gdrii kazanmak, markanin c¢agrigtiracagi baglantilar1 agiklamada
ve dolayisiyla markaya yonelik tepkilerini tahmin etmede kritik dneme sahiptir
(Keller, 1993). Literatiiriin kapsamli incelemesi bugiine kadar her biri belirli bir
marka bilesenine Oncelik veren az sayida teorik gergeve iretildigini (6rnegin, de
Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998) ancak bu modellerin her birinin goz ardi
ettigi boyutlar olmas1 gerekgesi ile tam olmaktan uzak oldugu degerlendirilmektedir.
Ote yandan, bu ¢alismanin referans cercevesini olusturan otomotiv sektdriinde ortaya
cikan marka bilesenleri de kendine 6zgili olmakta ve dnerilen modellerin dogrudan
kullantmin1 miimkiin kilmamaktadir. Bu baglamda s6z konusu marka bilesenlerinin
tiketici deneyimlerindeki kilit rolleri de tam bir bilinmezlik arz etmektedir.
Calismanin onemi, literatiirde onerildigi sekliyle, tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini
otomotiv baglaminda sistematik olarak birincil ve ikincil cagrisimlar olarak
smiflandiran ve igerdigi tiim bilesenlerin tiiketici tepkilerini aciklamak igin daha
once tek bir gergeveye entegre edilmemis olmasidir. Bu nedenle, tiiketicilerin araglari
Ozelinde fiziksel mallara yonelik deneyimleri yani sira memnuniyet diizeyleri ve
tercihlerinden olusan tepkilerinde hafizalarinda yer alarak markayla ilgili bildiklerini
olusturan marka boyutlarindan hangilerinin etkili oldugunun biitiinsel olarak
aciklanmasi ve bu siirecte markayla yasanan deneyimlerin nihai tepkiler tizerindeki
etkilerinin belirlenmesinin se¢imlere giden yolu aydinlatmasi agisindan énemli bir
gereklilik oldugu diistiniilmektedir. Bu tez ¢alismasinin temel problemi bu ihtiyagla

temsil edilmektedir.

Temel arastirma problemi 15181 altinda; bu tez caligsmasi, tiiketicilerin karar
stireclerinde karsi karsiya kaldiklar1 fiziksel mallara yonelik bilgilerini olusturan
marka boyutlarina yonelik algilarinin, memnuniyet diizeyleri ve marka tercihleri
tizerindeki dogrudan ve kendilerinde olusturacagi deneyimler iizerinden dolayh
etkileri aydinlatmak {izere tiiketici tercih siirecini temsilen bir model Onerisi
gelistirilmesini ve s6z konusu modelin otomotiv sektoriinde test edilmesini
amaclamaktadir. Onerilen model, uyarici-organizma-tepki cercevesine (Mehrabian
ve Russell, 1974) dayanmakta ve bir iirin markasina yonelik tiiketici belleginde
markali iirinle dogrudan iligkili birincil ¢agrisimlar yani sira markanin bir diger

varlikla 6zdeslesmesi neticesinde s6z konusu varlik tarafindan marka i¢in iretilen



ikincil veya dolayli ¢agrisimlari tutarli bir biitiin olarak degerlendirme kapsamina

almaktadir.

Spesifik olarak, otomobil markalarina ait temel 6zellikler, marka adi, fiyat,
goriiniim, benlik uyumu, ikinci el degeri, otomobil markalar ile yasanan ge¢cmis
deneyimler, markaya yonelik kontrollii ve kontrolsiiz iletisimler gibi birincil
cagrisimlar ve otomobil markasinin iireticisi olan kurumun itibari, markanin mense
iilkesi, yetkili servis tarafindan sunulan hizmet deneyimi (ana hizmet, c¢alisan
hizmeti, hizmet atmosferi) ve alternatif markalarin ¢ekiciligi gibi ikincil ¢agrisimlar
uyarict unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Organizmayi olusturan faktoér olarak
tilketicilerin marka deneyimi ele alinmaktadir. Tiketici tepkileri olarak ise
memnuniyet diizeyi ve marka tercihinin onerildigi bu tez caligmasi bes bdliimden

olusmaktadir.

Ik iic boliimde arastirmanin amacit ve kapsami dahilinde ilgili literatiir
gozden gecirilerek kavramsal cerceve sunulmaktadir. Bu baglamda, ilk bdliimde
tercin kavrami ve kapsami, tercihlerin temelleri, segenek gesitliligi ve se¢im
paradoksu, se¢imin tercihler tizerindeki etkisi, tercihlerin olusumuna iligkin teoriler,
paradigma erozyonu ile birlikte incelenmistir. S6z konusu boliim, normatif
rasyonelligin izlerini siliren ana akim pazarlama paradigmasi ve onun besleyen
arastirma akimlar1 ¢ercevesinde tiiketici tercihlerine yonelik geleneksel bakisin
igyiiziinii aydimlatmaktadir. Ikinci bdliimde, giiniimiiz postmodern diinyasinda
geleneksel pazarlamanin g6z ardi ettigi olgular olan duygu ve deneyimlerin
tiketiciler nezdinde kazandigi o6nem dikkate alinarak, deneyim kavrami ve
ozellikleri, pazarlama literatiiriinde yer alan deneyim yapilari, deneyim ekonomisi ve
deneyimsel pazarlama paradigmasi cergevesinde agiklanmakta ve deneyimlerin
tikketici  tercih siirecindeki rolii literatiirde yer alan ¢alismalar 1s181nda
degerlendirilmistir. Ugiincii boliimiinde, tiiketici tepkilerinin temel girdisi olan
insan zihninde markaya yonelik bilgi pargalari ile temsil edilen cagrisimlart
inceleyen cesitli markalasma modelleri karsilastirmali olarak incelenmis, miisteri
memnuniyeti ve tiiketici tercihlerini giiclendiren faktorleri belirlemeyi hedefleyen bir

markalasma modeli Onerilmis ve bu modelin yapisal gergevesini olusturan S-O-R



paradigmasina deginilmistir. Dordiincii boliimde, arastirma hedefleri ve literatiirde
yer alan bilgiler 1s18inda tiiketici tercih siirecini agiklamak iizere 6nerilen modelin,
arastirma presipleri ve uygulamalarina ait detaylar agiklanmistir. Besinci boliimde,
calisma kapsaminda yer alan veri analizleri ve bulgular1 sunulmustur. Calismanin
sonu¢ boliimiinde ise, elde edilen arastirma bulgulart degerlendirilmis, tez
calismasinin 6nemi, kisitlart ve katkilartyla birlikte ayn1 alanda yiirtitiilecek gelecek

arastirmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
TUKETICI TERCIiH SURECI

"Ne olursa olsun,” dedi Korkuluk, “Ben kalp degil beyin istemeliyim, ¢iinkii bir
aptal kalbi olsa bile onunla ne yapacagini bilemez."

"Ben kalbi almaliyim,"” diye karsilik verdi Teneke Adam, “¢iinkii beyin insant mutlu
edemez oysa ki mutluluk diinyadaki en giizel seydir. ”

L. Frank Baum, The Wizard of Oz (1956: 44)

Insanlarin giderek sayilar1 artan ve homojenlesen alternatif iiriinlere karsi
farklilasan yargilar1 ve bu iirlinler arasindan belirli bir iirlinii neden sectikleri, hangi
karar verme stratejilerini kullandiklar1 ya da seg¢imlerinin nispeten istikrarli oldugu
ileri siirtilen tercihlerini nasil sekillendirdigi gibi basliklar ¢ok sayida aragtirmanin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Ballantyne vd., 2005; Bettman vd., 1991;
Lehmann vd., 1982). Bu baglamda bazi arastirmacilar (6rnegin, Bass ve Pilon, 1980)
tilketici se¢im davranisini modelleyerek tahmin etmeye odaklanirken bazilari ise
(6rnegin, Engel vd., 1990) karar verme siirecini aydinlatmaya yogunlasmistir. Bu
noktada giinliik dilde tiiketici begenisi veya zevklerinin bir ifadesi olan tercihler,
alternatif kararlar arasindaki segimlere rehberlik etmeye hizmet etmeleri ve es
zamanli olarak olas1 se¢imlerin sonuglarindan da etkilenmeleri agisindan karmasik ve

cok faktorlii karar siireclerinde merkezi bir rol oynamaktadir.

Bolimiin giris ciimlesine konu olan Oz Biiyiiciisii’niin (Baum, 1956) klasik
hikayesindeki bas kahramanlarin arayislarindaki farklilasmada oldugu gibi, karar
arastirmalarima da tarihin degisik zamanlarina biligsel (zihin/beyin) ve
duygusal/motivasyonel yonleri anlamaya yonelik farkli paradigmalar egemen
olmustur (Payne ve Bettman, 2004:110). insan yargilari ve segim siirecini
ilgilendiren karar aragtirmalari, gecmisi onsekizinci yiizyilin sonlarma - Adam
Smith’e kadar uzanan ve yaklasik ikiyliz yildir tarih sahnesinde kalmayi basaran

iktisadi rasyonalitenin egemenliginde gibi goziikse de; “homo economicus ™ bakisiyla



“rasyonel” yaklasim, zaman icinde yerini degisim gegirerek karar vermede dissal
cevresel unsurlart vurgulayan “davranigsal” yaklasima ve ardindan 1950’lerde
motivasyonel arastirma akimina birakmistir. Ote yandan, rasyonel secim teorisinin
izlerini tagiyan Onermeler tiiketici davranigini agiklamak i¢in tutumlarini merkeze
alan, tutumsal paradigmada da varligini siirdiirmiis ancak zamanla yerini yine karar
siirecinde biligssel yonleri anlamaya odaklanmis “bilgi isleme” yaklagimina
birakmistir. Bununla birlikte, sonraki donemlerde ortaya konan ¢alismalar1 kapsayan
ekollerin ise, ana akim paradigmanin aksine karar siirecinde duygularin yerini
vurguladigi (Bagozzi vd., 1998, 2016), duygusal tepkiler ile biligsel tepkilerin
siralamasimi sorguladigi (Zajonc, 1980; Zajonc ve Markus, 1982) ve nihai olarak
sentez bir bakis agis1 arayislarinin (Agarwal ve Malhotra, 2005; Bettiga ve Lamberti,
2018; Edell ve Burke, 1987; Hoch ve Loewenstein, 1991; Leone vd., 2005; Taute
vd., 2014) ise deneyimsel perspektifte derinlestigi gortiilmektedir. Deneyimi anlamak
ona verilen tepkileri aragtirmay1 gerektirdiginden, 1970’lerle birlikte memnuniyet

caligmalarinin da hiz kazandigi goriillmektedir (Arndt, 1986).

Bu béliimde 6nce soz konusu tercih kavrami ele alinacak, tercihlerin temelleri
tartisilacak  ve ardindan tercihleri sekillendiren mekanizmalarin acikliga
kavusturulmasinda arastirmayir yonlendiren farkli teorik ve metodolojik

paradigmalarin bir incelemesi sunulacaktir.

1.1. Tercih Kavrami ve Kapsamm

Insanlarin  yaklasma ve kagmma davranislarinin  igsel begenileri ve
hosnutsuzluklar1 tarafindan motive edildigi ve dahasi kendilerini ¢evreleyen
neredeyse hemen her unsura yonelik giinlik yasamlarinda degerlendirici yargilarda
bulunduklar1 gergegi, tercihlerin hayatimizdaki Onemli roliinii goézler Oniine
sermektedir. Tercihlere yoOnelik daha derin bir anlayis gelistirilebilmesi igin,
tercihlerin kavramsallastirilmasinda kullanilan farkli tanim ve bakis agilarinmi
incelemekte fayda goriilmektedir. Ancak bu noktada 6nce kavramin sozliik anlamlari

incelenecek ve icerdigi anlama gore siniflandirilacaktir.



Farkli alanlar i¢in farkli tanimlart bulunan tercih kavrami; Tirk Dil
Kurumu’nun Genel Tiirkge Sozliigii'nde kendisine kisaca “yegleme” kelimesi ile
karsilik bulmaktadir (Tiirk Dil Kurumu). Oxford Ingilizce Sozliigii ise tercihi; “tercih
etme veya edilme eylemi; bir alternatif i¢in digeri veya digerlerinden daha fazla
begeni; yegleme” ve “Oncelikli se¢im nesnesi; bir kimsenin tercih ettigi sey” olarak
iki farkli sekilde tanimlamaktadir (Oxford Ingilizce Sozliigii). S6z konusu tasnife
atifta bulunan Hausman (2011), tercihin incelenen farkli tanimlarinin, kavrami bir
taraftan begenme/yegleme ile bireysel zevklere esitlediginin, diger taraftan ise
tiiketici se¢imi ile iliskilendirdiginin altin1 ¢izmektedir. Ayni sozlik tasnifini temel
alan Samaha vd. (2016) tercihler igin, bir veya daha fazla secenegin mevcut oldugu
durumlarda bir degerlendirici prosediiriin sonucu ile sinirlandiran ve s6z konusu
tercin nesnesinin pekistirme degerini vurgulayan tanimlar arasinda ayrim

yapmaktadir.

Tercih kavraminin sozliikk agiklamalarinda ayirt edilmesi miimkiin olmayan
fakat giinlik konusma dilinde yerlesik olarak kullanilmakta olan en az onceki iki
boyutu kadar o©nemli farkli anlamlart da bulunmaktadir. Bunlar; (1) zevk
karsilastirmalart  (6rn.  frambuazli pastamin ¢ikolatalt pastaya tercihi), (2)
karsitlastirmali degerlendirmeler (orn. iistiin olmasi gerekgesi ile ise alimda
akademik  basarist  daha yiiksek adaymn  tercihi), (3) destekleme (Orn.
ise/tiniversitelere alimda rksal azinliklarin tercihi), (4) se¢cim siralamasi (6rn. bir
restoranda alternatiflerden hangisi ile baslangi¢ yapilacagi soruldugunda; herhangi
bir mukayese olmaksizin segimin yansimast olarak ¢orba yerine salata tercihi) olarak
kategorize edilebilmektedir (Hausman, 2012: 1-2). Bu baglamda zevk karsilastirmasi
ve Kkarsilastirmali degerlendirme anlamlarmi igeren pazarlama disiplinindeki
tamimlariyla (6rnegin, Fiske ve Shelley, 2017; Hellier vd., 2003; Overby ve Lee,
2006) tercih kavraminin, genel bir degerlendirme ifadesi olarak tutumsal bir unsura
yakinsadig1; destekleme ve se¢im anlamlarmi igeren tanimlamalarla (Srnegin,
Salciuviene vd., 2007; Wang, 2013; Zameer vd., 2019) ise daha ¢ok eylemsel bir
olguya atifta bulunmak tizere kullanildig1 goriilmektedir. Biitiinsel bir bakis agisiyla
tercih, bireyin kendi degerlendirme kiimesinde yer alan herhangi bir unsura yonelik

farklilagsmis arzusu (Bhattacharya, 2023), aymi kategorideki benzerlerine kiyasla



sahip oldugu yatkinlik veya atfettigi bilissel oncelik (Chiu vd., 2011; Wang vd.,
2018) ve soz konusu unsuru destekleme derecesi (Batouei vd., 2023) yani sira segme
kararin1 (O’Cass ve Siahtiri, 2014) ilgilendiren ¢ok yonli bir olguyu ifade

etmektedir.

Tercihler bir yoniiyle bireysel se¢imleri siniflandiran bir alt yapi1 diger
yoniiyle i¢sel biyolojik siirecler ve bireysel farkliliklarla ilgili bir husus olarak ¢ok
sayida disiplinin ilgi odagi olan olduk¢a genis kapsamli bir arastirma konusudur.
Pozitif bilimlerin biitiiniinii kapsayan genel bir anlayisla tercihlerin, birer
“davranigsal olgu” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda bireylerin
davraniglarinin  nedeni konumundaki tercihleri, aslinda belirli durumlarda
gerceklestirdikleri eylemleri agiklayan bireysel 6zellikleri olarak ele alinmaktadir
(Bowles, 1998; Symmond ve Dolan, 2012). Bununla birlikte, “tercih” olgusunun
arastirma baslig1 oldugu disiplinlerin her birinin konuyla ilgili literatiire niifuz eden
farkli bir terminolojisi, teorik varsayimlar1 ve arastirma teknigi oldugu gibi her
disiplin i¢in “tercihlerin” kavramsallastirilmasi1 da farklilasmaktadir. Tercihlere farkli
disiplinlerin lensleriyle bakarak tercihin dogasina ait farkli yonleri ve pazarlama
bilimindeki sentezlenen goriintiisiinii resmetmeden 6nce, olgunun bir inceleme alani

olarak pazarlamaya girisinden bahsetmenin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Tercihlerin pazarlama literatiirline girmesi ve “marka tercihi” altinda
kavramsallastirilarak yaygin bigimde kullanilmaya baslamasi yaklagik yarim asiri
askin silire once, 1960’larla birlikte olmustur (Lavidge ve Steiner, 1961; Dolich,
1969). Tercih, Lavidge ve Steiner (1961) tarafindan olusturulan etki hiyerarsisi
modelinin (hierarchy of effects model) temel bileseni olarak konumlanmaktadir. Bu
cergevede modelin duygusal boyutu olan ikinci basamaginda “begenme” ile birlikte
yer alan “tercih”, iirline yoOnelik olumlu duygu ve tutum olusturma ile

iliskilendirilmektedir.

Ayn1 donemde ¢ok ozellikli tutum modellerinin (multi-attribute attitude
models) (6rn. Rosenberg, 1956; Fishbein, 1963) pazarlamaya girerek tiiketici marka
tercihlerinin arastirilmasinda kullanilmaya baglanmasindan giiniimiize, kavram

bilimsel arastirma ve tartigmalarin merkezinde yer almaktadir. Bu baglamda
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pazarlama literatiirlinde tiiketici tercihleri konusunda farkli zamanlarda yapilan pek

¢cok calismada marka tercihi kavrami igin farkli tanimlamalarin yer aldigi

goriilmektedir. Bu tanimlamalar, Hausman (2012) tarafindan tercih kavrami i¢in

yapilan anlamsal siiflandirma dikkate alinarak su sekilde 6zetlenebilir:

Begeni/Zevk Karsilastirmasi

Ardisik olmayan, tekrarli marka sec¢imi ile tezahiir eden gii¢lii marka
cazibesidir (Kumar vd., 1992).

Tiiketicilerin se¢imlerle ortaya c¢ikma firsati bulan sessiz bekleyen
duygularidir (Oatley, 2004).

Genel olarak hos ya da nahos olarak siniflandirilabilen nispeten 1limli
oznel tepkilerdir (Fiske ve Shelley, 2017).

Tekrarli maruziyetler bir neticesi olarak bilingli degerlendirmeyi
onyargili hale getirebilen bellekteki iz ya da asinalik durumudur

(Hoeffler ve Ariely, 2013).

Karsilastirmali Degerlendirme

“Bir alternatife gore bir iirlin, hizmet, ¢evre veya sirket hakkindaki
miigteri tutumlarindaki net pozitif fark” (Carbone ve Haeckel, 1994,
s:18).

“Tercihler, rasyonel elestiriye tabi olan toplam Oznel karsilagtirmali

degerlendirmelerdir” (Hausman, 2023, s:53).

Destekleme

Tiiketicinin belirli bir markay1 destekleme egilimidir (Overby ve Lee,
2006).

Tiiketicinin degerlendirme kiimesindeki bir markayr digerlerine kiyasla
destekleme derecesidir (Hellier vd., 2003).

Tiiketicinin belirli bir markaya kars1 sahip oldugu pesin hiikiim/meyildir
(Chang ve Liu, 2009).

Markaya sahip olma ve onu benimseme neticesi markanin zihinsel olarak

onceliklendirilmesidir (Chiu vd., 2011).
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Tiiketicinin belirli bir markanin {iriiniini yegleme egilimidir (Yi vd.,

2022).

e Secim
Tiiketicin belirli bir markay1 sececegi, marka sadakatinin bir agsamasidir
(Salciuvine vd., 2007).
Belirli bir iiriin veya hizmet kategorisinde cesitli markalar arasindan
yapilan se¢imdir (O’Cass ve Siahtiri, 2014)
Belirli bir tiriin markasini segme egilimidir (Wang vd., 2013).
Basitce tiiketicilerin benzer bir {iriin yerine belirli bir markay1 se¢imidir

(Zameer vd., 2019).

Tercihe iliskin s6z konusu literatiirde yer alan tamimlar biitiinsel olarak
degerlendirildiginde tercihin bir semsiye kavrami temsil ettigi goriilmektedir (Bronk,
2009; Bronk ve Beckert, 2022). Ginlik dilde bir markaya yonelik bireysel
begenilere (Hausman, 2011) ya da marka seg¢imine (O’Cass ve Siahtiri, 2014) atifta
bulunan marka tercihinin alternatif markalarin tiiketici zihninde edindigi siralamadan
bagimsiz diisiiniilmesi olas1 degildir. Bu baglamda marka tercihinin dogas1 geregi
icerdigi karsilagtirmali degerlendirmeye atifta bulunmadan yapilacak her tiirlii tanim
eksik kalacaktir (Pettit, 2006). S0z konusu degerlendirmelerin rehberliginde bu
caligmada, “marka tercihleri” bireyin bir markaya yonelik karsilastirmali begeni,
inan¢ ve degerlendirmeleri agisindan bir liriin veya hizmeti yeglemeye yonelik
goreceli tavri olarak tamimlanmaktadir (Hausmann, 2023; Fiske ve Shelley, 2017;
Kumar vd., 1992).

1.2. Tercihin Farkli Yansimalari: Paha Bicme ve On Yarg

Tercih kavramsallastirmalari multi disipliner olarak ¢ogu zaman bir bireysel
begeni ifadesine atifta bulunsa da, tiikketici se¢imlerine yansiyan tercihlerin, Kimi
zaman igsel istekleri temsil etmedigi de goriilmektedir. Symond ve Dolan (2012), s6z
konusu farklilagsan anlamsal yansimalart iki kategori altinda 6rneklendirmekte ve

bunlari, (1) statiikko yanliligi, ve (2) bagimlilik davranisi ile agiklamaktadir.
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Statiiko yanlilig1 olgusu, kayiptan kaginma davranisi ile yakindan iliskili bir
karar onyargis1 olarak degerlendirilmektedir. Birey, sahip olduklarmi kaybetmekten
kagman ¢ilinkii algisal olarak fayda asimetrilerine sahip bir varlik olarak
bilinmektedir (Kahneman vd., 1991). Yani, vazgectigi se¢im alternatifinden dogan
kayip faydayi, zihininde daha yiiksek tartilandirmaktadir. Sonug olarak, bireyin ¢ogu
zaman miilkiyet etkisi (endowment effect) ad1 verilen fenomen altinda, bir nesneyi
elde etmek i¢in 6demeyi kabul ettigi bedel, s6z konusu nesnenin kendisine ait olmast
durumunda ondan vazge¢mek icin ddeyecegi bedelin ¢cok daha altinda olmaktadir
(Thaler, 1980). Dolayisiyla tiiketiciler, hali hazirda sahip olduklar1 her tiirlii unsura
yonelik mevcut durumlarint ya da statiilerini  koruyan sistematik tercihler
yapmaktadir ki (Bruner vd., 2020), bu etki Samuelson ve Zeckhauser (1988)
tarafindan statiiko yanlhiligi (statu quo bias) olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu
sistematik tercihler ise, bireyin igsel isteklerinden ¢ok davranissal onyargilari olarak

degerlendirilmektedir (Symond ve Dolan, 2012).

Bagimlilik davranisi ¢ercevesinde yapilan secimlerde de ¢ogu zaman bireyin
tercihleri, kendisine ait arzularini yansitmamaktadir. Pazarlama baglaminda,
bagimlilik, tiiketicilerin tepkisel satin alma davraniglar1 olarak ele alinabilmektedir.
Foxall (2016:139) tarafindan uzun vadeli olumsuz sonuglar pahasina, kisa vadeli
kazanglar aramak olarak ele aliman bagimliligin, ardindan getirdigi pismanliklara
ragmen niikslerle desteklenen ve tiiketicilerin bir¢ok giinliik tercihini degisime
ugratacak bir olgu oldugu ifade edilmektedir. Bagimlilik durumunda da, yapilan
secimler aslinda tiiketicilerin s6z konusu madde veya nesneye duydugu icsel bir
arzudan cok, anlik ddiile bicilen pahay1 yansittigi ileri siiriilmektedir (Symond ve

Dolan, 2012).

Sonug olarak, tiiketici marka se¢imleri zaman zaman karar vericinin Ortiik
olan zevkininin bir ifadesi olmayabilmekte, davranigsal bir anomali ya da bireye ait

anlik degerleme sisteminin bir sonucunu da yansitabilmektedir.
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1.3. Tercihlerin Temelleri

Tiiketici karar verme siirecine yonelik farkli pespektifler, bize bireyin bir
secime ulagsma yolculuguna ve dolayisiyla tercihlerinin temellerine dair farkli
pencereler agmaktadir. Karar arastirmasina yonelik bilimsel ilerleme bir tez, antitez
ve sentez liclii terminolojisi ¢ergevesinde ele alinacak olursa; tez, bireyin karar
verirken tercihlerini bellegindeki bir ana tercihler listesinden ¢ektigine dayanan ana
akim iktisadi goriise ait yaklasim olarak diisiiniilebilmektedir (Kivetz vd., 2008).
Dolayistyla bu perspektife gore tercihler, bireyin yanit tarzi (6rnegin, tercih etme
veya yargilama) gibi tercihleri ortaya c¢ikarmada kullanilan farkli teknikler (gorev
etkileri), se¢im kiimesindeki se¢eneklerin kompozisyonundaki farkliliklar (se¢im
baglami) ve secim kiimesindeki segeneklerin farkli tanimlanislar1 (¢ercevelendirme)

arasinda “degismez” kabul edilmektedir (Bettman vd., 1991; 1998).

Stiphesiz insanlar giindelik yasam kosullarinda bir¢ok unsura yonelik kesin
ve istikrarl tercihlere sahiptir (Freeman, 2014; Gal ve Simonson, 2021). Ornegin,
bazi kimselerin belleklerinde kahveye yonelik iyi tanimli, giiglii tercihleri bulunabilir
ya da aksine bazilarinin alkollii i¢ceceklere yonelik son derece olumsuz bir tercihleri
olabilir. Ote yandan, benzer karar durumlariyla karsilasan tiiketicilerin ise gogu
zaman var olan se¢imlerini tekrarladiklart goriilmektedir (Desai ve Krajbich, 2022).
Yani aligkanliklart eseri se¢imler yapmaktadirlar. Bireyin tercih nesnesi hakkinda
bilgi sahibi oldugu durumlarda veya Onceki se¢imlerle tekrarlanan deneyimlerine
dair anilarinin oldugu durumlar i¢in sonraki davranmisina kilavuzluk edecek iyi
tanimlanmis tercihlere sahip olmasinin daha muhtemel oldugu degerlendirilmektedir
(Barkan vd., 2016; Bettman vd., 1998; Fischhoff, 2006). Ancak bu gibi kosullarda
bile, yasanan deneyimlere bagli olarak karsi karsiya kalinan durumun ozellikleri
bireye ait biligsel siirecleri yonlendirebilmekte ve var olan tercihin bellekten geri
cagrilabilmesi ve kullanilabilmesi olasiliginda belirleyici olabilmektedir (Bettman
vd., 2008; Feldman ve Lynch, 1988).

Bununla birlikte, ana akim iktisadi gorlisiin varsayimlarinin aksine karar
vericinin tilkketim deneyimi yoluyla kesfedene kadar bilmedigi, dolayisiyla faydasini

maksimize edecek secimler yapamayacagi durumlar da s6z konusu olabilmektedir
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(Delaney vd., 2020) Ayrica se¢im problemi ile karsi karsiya kalan tiiketici, sadece
bazi agirlikli toplama modelleri gibi tek bir degismez yaklasima basvurmak yerine,
¢ogu zaman se¢im aninda gelistirilen gesitli sezgisel yontemleri kullanarak bilgilerini
yapilandirabilmektedir (Coupey, 1994). S6z konusu varsayimsal sapmalar ise farkli

bakis agilarina kap1 aralamaktadir.

Bu baglamda, davranissal karar aragtirmasi Tversky ve Kahneman (1974)’1n
calismasi ile baglayarak tiiketicilerin se¢im siirecinde kullandiklar1 pek ¢ok biligsel
kisayol (heuristics), sergiledikleri Onyargilar (biases) ve kararlarinda sapmalar
oldugunu belirlemistir. Bu bilgileri sdyle yorumlamak miimkiindiir: bireyin tercihleri
se¢im baglaminin oGzelliklerine ve karst karsiya kalinan problemin yapisina
duyarlidir. Bagka bir deyisle, tercihler degisebilir yani, tiiketiciler tarafindan ¢ogu
zaman yanls bicimde kendi zihinlerindeki fayda fonksiyonunu temsil ettigi
diistiniilen tercihlerin dogasi insan bilgi isleme sisteminin ozellikleri ve gorev
unsurlar1 (task factors) arasindaki etkilesimle sekillenmektedir (Ariely ve Norton,
2008; Bettman vd., 1998; Payne vd., 1999; Payne ve Bettman, 2004). Bu bizi
secenekler i¢in tercihlerin, bireyin degerlendirme siirecinde sadece ortaya konmadig,
bizzat bir se¢im yapilmasi s6zkonusu oldugunda birey tarafindan o siire¢ zarfinda
olusturuldugunu savunan alternatif gorlise gotiirmektedir. Davranigsal karar
teorisinin egemen oldugu konstriiktivist bakis acisinin, bu yonilyle normatif
ekonomik paradigmanin antitezi oldugunu diisinmek yanlis olmayacaktir (Kivertz
vd., 2008).

Iktisadi diisiincenin bellekte var olan ana tercihler listesi nosyonuyla
yakindan iligkisi oldugu diisiiniilen tercihlerin 6ziine dair bir baska bakis acisi ise;
tercihlerin i¢sel oldugunu ileri siiren yaklasimdir (Kivertz vd., 2008). Icsel tercih
kavramsallastirmalar1 kimi zaman evrim yoluyla gelisen insan tercihlerini (Tuu ve
Hsee, 2016) vurgulamakta, kimi zaman ise bireysel genlere atfedilebilecek farklilik
neticesi dogustan gelen bir yatkinligi (Simonson, 2008a) ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Ornegin, bireyin dogdugu cografi bélgeyle baglantili olarak sahip
oldugu ideal bir yasam icin algiladigi asgari sicaklik kosullar1 ve bununla iliskili

tercihleri; insanin evrimsel olarak olusturdugu bir igsel tercihidir. Benzer sekilde,
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Ventura ve Menella (2011)’a ait ¢alismada detaylar1 tartisilan act yerine tatli tada
yonelik tercih de, tatlar1 ayirt eden ve onlara yanit veren duyusal sistemin dogum
oncesi gelistigi ve dogum sonras1 yoresel aligkanliklarla olgunlagsmaya devam ettigi
diistiniilecek olursa, yine evrim yoluyla gelisen igsel tercihleri resmeden belirgin bir
ornektir. Dogustan gelen ya da yasamin Onceki donemlerinden beri var olan soz
konusu ig¢sel tercihlerle ilgili nitelikler, kimi ¢aligmalarda (6rnegin, Yang vd., 2011),
A tipi olarak adlandirilmakta, sonradan Ogrenilenler ise B tipi olarak
tamimlamaktadir. Ogrenilen tercihler, literatiirde genel olarak yapilandirilan tercihleri

tanimlamak iizere kullanilan kavramsal familyanin bir 6gesidir.

Kapsami farkliliklara tabi olsa da icsel tercihler 6nermesi, var olan tercihler
ve yapilandirilan tercihler kavramlarinin igerdigi kismi dogrular1 birbirleri ile
uyumlagtirarak tercihin dogasina ait bir sentez ortaya koymaktadir (Kivertz vd.,
2008). Bireyin henliz maruz kalmadigi, dolayisiyla agik ve tutarli tercihlerinin
bulunmadigi hususlar i¢in de kendi i¢inde kesfedilmek tizere mevcut bulunan igsel
tercihlerinin oldugu diistiniilmektedir. S6z konusu tercihler, daha ¢ok bireysel
farkliliklarla sembolize edilen, genetige atifta bulunan yondiir. Ornegin, saglk
konusunda biling diizeyi yiiksek bir kimsenin, diisiik karbonhidrat iceren ketojenik
bir beslenme diizenine ge¢gmeye karar vermesiyle beraber beslenme listesine belki de
daha 6nce hig¢ tiikketmemis oldugu gidalar1 yeni 6ncelikleri uyarinca eklemesi; siireg
icinde gelistirdigi i¢sel tercihlerinin birer isaretidir. Bu yoniiyle igsel tercihler; sadece
“tamamen ig¢sel/stabil egilimler” ve “tamamen yapilandirilmig” olarak iki u¢ grup
(dichotomy) olarak degil de, bir siireklilik (continuum) anlayisi ile ele alinmaktadir.
Yani bireyin igsel tercihlerinin ortaya ¢ikip ¢ikmayacagi, gilicli ve zaman icinde
gosterecegi gelisim; yeni deneyimler, giincellenen hayat tarzi 6ncelikleri ya da yeni
bilgilere maruz kalma gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerin etkisi altindadir (Kivertz vd.,
2008; Simonson, 2008b; Tuu ve Hsee, 2016).

1.4. Secenek Cesitliligi ve Secim Paradoksu

Postmodern diinyada insanlar hemen hemen her alanda se¢im yapmak iizere

giderek artan sayida secenek ile karsi karsiyadir. Daha fazla segenege sahip olmanin
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tilkketicilere sundugu faydalar ¢ok yonlidiir. Secenek cesitliliginin sagladigi bu
faydalar Broniarczyk (2018) tarafindan, se¢im Ozgiirliigli saglama, davetkar bir
uyarim olusturarak tiiketim deneyiminden alinacak hazzi artirma ve sz konusu
kategori i¢in kapsamli bir 6grenme firsat1 yaratma gibi siiregsel faydalar; bireysel
tercihleri karsilayan segenegin bulunma olasiligini artirma ve kararsiz tiiketiciler i¢in
esneklik saglama gibi secime o6zgii faydalar olmak iizere iki ayr1 grupta

oOzetlenmektedir.

Genis bir segenek yelpazesinin, karar verici ig¢in avantajli ve nihai olarak
motive edici oldugu varsayimi goriiniirde farkli disiplinlerin bakis agilariyla da
uyumlu goziikkmektedir (inceleme i¢in bknz. Lancaster, 1990; Simonson, 1999).
Ekonomik teoriye gore bireyin en yliksek fayday: elde edebilecegi secenegi segme
olasiligi, hali hazirda karar verecegi secenek setinde yer alan alternatifler oraninda
artis gostermektedir. Ote yandan, psikoloji kokenli yaklasimlarda da, segenek
cesitliligindeki artis, bireye arzu ettigi nesneyi se¢mede Ozerklik saglamakta
dolayisiyla, kontroliin kendisinde oldugu hissi iSe onun i¢in i¢sel bir motivasyon

olabilmektedir (Botti vd., 2006:25).

Teorik olarak segenek c¢esitliligi, karar vericinin tercihi olan {iiriin veya
hizmetle karsilasma oranini artirarak cazibe olustursa da (Dar-Nimrod vd., 2009)
secenek sayisindaki s6z konusu artig bazen olumsuz sonuglara da yol acabilmektedir.
Ciinkii bu durum Oncelikle biligsel kaynaklara olan talebi artirmakta ve karar
vericinin  kapasitesini  zorlayabilmektedir =~ (Malhotra, 1982). Bu agidan
diisiiniildiiginde, bireyin se¢mis oldugu markaya bagliligini = siirdiirmesi ile
orneklendirilebilen ve daha Once detaylarina deginilen ekonomideki statiiko
yanliligimin (Samuelson ve Zeckhauser, 1988) 6ziinii, i¢sel ve istikrarli tercihlerinin
olusturdugu varsayimindan c¢ok kagmilan biligsel c¢aba nedeniyle tiiketicinin
faydasini maksimize ettigini diislindiigi alternatifte tutarli sekilde kalmasi
diizleminde degerlendirmek akla yakin gelmektedir. Segenek cesitliligi bu yoniiyle
karar vericiyi zorlamaktadir. Literatiirde insanlarin genis {riin yelpazelerine ilgi

duymalarina  ragmen, genisletilmis se¢cim sonuglarindan duyduklari

17



memnuniyetsizlikle sergiledikleri c¢eliski ise, Schwartz (2004) tarafindan Segim
Paradoksu (The Paradox of Choice) olarak adlandirilmaktadir.

Secenek yelpazesindeki genislemenin etkilerini inceleyen geg¢mis ampirik
calismalarin bulgular1 arasinda ise tam bir tutarlilik mevcut degildir. Ornegin, Turri
ve Watson (2023), genis alternatif kiimesinden yapilan se¢imlerin, karar vermeyi
zorlagtirdigint ancak tiiketicilerin se¢im memnuniyetini artirdigini belirlemislerdir.
Aksine, Lee ve Lee (2004) tarafindan yiiriitiilen arastirma segenek cesitliligi ile
secim memnuniyeti arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Dar-Nimrod vd. (2009), genis secenck cesitliligine yonelik algilarin tiiketici
yonelimleri (optimum secenek arayisinda olanlar/tatminkar segenek arayisinda
olanlar) ile iligkili oldugunu ve optimizasyon idealinde olan tiiketiciler i¢in Gnem
kazandigini tespit etmistir. Ancak onceki bulguya paralel olarak, s6z konusu grup
tiikketici i¢in bile, secenek ylikiiniin, secim memnuniyetini azaltan bir olgu oldugu
goriilmiistiir. Hadar ve Sood (2014) ait ¢alisma ise, tiiketicilerin sahip olduklar1 6znel
bilgi miktar1 azaldikca, secenek yelpazesindeki genislemenin satin alma niyetinde
artisa neden oldugunu belirlemistir. Bu noktada, segenek miktarindaki esik deger
kavrami giindeme gelmektedir. Belirli esik degeri asan secenek setlerinin se¢im
olasiligin1 azalttigit (Huffman ve Kahn, 1998) ve hatta satin almama egilimini

tetikledigini (Kinjo ve Ebina, 2015) raporlanmustir.

Gortldiigii lizere, asir1 secenek etkisi olarak da ifade edilen bu goriis, ilk
bakistaki cazibesine ragmen detaylarina bir sonraki baslikta yer verilecek ekonomi
ve psikolojideki se¢im modellerinin temel ilkelerini zayiflatmaktadir (Scheibehenne

vd., 2010).

1.5. Secimin Tercihler Uzerindeki Etkisi

Literatiirde tercihlerin dogasimna dair farkli yaklasimlar arasinda tiiketici
davraniginin merkezi itici giicii oldugu konusunda fikir birligi bulunmaktadir. Se¢im
ve tercih arasindaki geri bildirim dongiilerini agiklarken en ¢ok karsilagtirilan teorik

yaklasimlar ise, ekonomi ve psikoloji disiplinlerine aittir.
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Psikoloji teorileri, secimleri tiikketici tercihlerini olusturabilen ve etkileyebilen
bir unsur olarak dikkate almaktadir (Festinger, 1957; Slovic, 1995). Yani, alinmig
olan kararlar, yeni bir bilgi edinimi s6z konusu olmasa bile tiiketici degerlemesini
Oonyargili  hale  getirebilmekte = ve  tercihlerini  sekillendirebilmektedir
(Lakshminarayanan ve Santos, 2012). Tiiketiciler tarafindan benzer iki uyaran
arasinda yapilan se¢imden sonra, segilen alternatifin daha ¢ok tercih edilmeye,
reddedilen secenegin ise daha az begenilmeye baslamasi ile agiklanan Serbest Se¢im
Paradigmas: (Free Choice Paradigm) psikolojide bu etkiyi agiklayan onemli bir
teorik yapiy1 olusturmaktadir (Brehm, 1956). Bu deneysel paradigma, baslangic
olarak Festinger (1957)’in bilissel uyumsuzIluk teorisini (cognitive dissonance theory)
test etmek icin gelistirilmistir. Bilissel uyumsuzluk bireyin kendisi, eylemleri ve
cevresi hakkinda sahip oldugu bilgi parcalar1 arasindaki tutarsizliklarin bir
fonksiyonu olup kiside tutum, tercih ve davraniglarini degistirmek suretiyle
azaltmaya motive oldugu bir psikolojik gerilim olusturmaktadir (Van Overwale ve
Jordens, 2002). Sonug olarak, segimleri ve tercihleri arasinda tutarlilik saglamak
isteyen karar verici, 6nceki tercihini yeniden sekillendirerek yapmis oldugu se¢imi

rasyonellestirmektedir.

Brehm’in klasik deneyine dayanan, sec¢imi tercih degisiminin nedeni olarak
konumlandiran bu paradigmanin 6ziiniin sosyal psikoloji literatiiriinde genel kabul
gordiigii (Ariely ve Norton, 2008) ve farkli alanlarda farkli segenekler icin yapilan
secim ve tercih arasi geri bildirim dongilerinin yaygin olarak arastirmalarda
dogrulandigi goriilmektedir (Coppin vd., 2014; Egan vd., 2010; Johansson vd., 2014;
Luo ve Yu, 2017; Sharot vd., 2010). Bu baglamda Coppin vd. (2014)’in farkl
uyaricilar1 (ylizler ve kokular) kullanarak yaptiklari iki calisma; tiiketicilerin
yaptiklar1 secimlerinin, reddettikleri kokulara yonelik tercihlerinde giiclii bir
diizenleyici etkiye sahip oldugunu ancak ¢ekici bularak sectikleri yiizlerde ve
kokularda bir etkisi olmagini gostermistir. Daha yeni bir c¢alismada, tiiketici
tercihlerini sekillendirmede hem gergek segimlerin ve hem algilanan segimlerin etkili
oldugu belirlenmistir (Luo ve Yu, 2017). Sharot vd. (2010)’nin 6nceden var olan
herhangi bir tercihin bulunmadigi kor segimleri incelendikleri arastirmalarinda ise,

katilimcilara farkli tatil segeneklerine yonelik gorseller sunulmus, hem segim
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yapmadan Once hem de se¢im yaptiktan sonra segenekleri derecelendirmeleri
istenmistir. Katilimeilarin karar verme asamasi sonrasi, sectikleri uyaranlara yonelik
degerlendirmelerinin arttig1, reddettikleri uyaranlara yonelik derecelendirmelerinin

ise degismedigi tespit edilmistir.

Psikoloji disiplininin s6z konusu ezici kanit kiimesine ekonomi ihtiyatla
yaklagsmaktadir (Alds vd., 2023). Ekonomi teorileri igin tercihler, detaylarina daha
sonra yer verilecegi 1lizere yalnizca se¢imi tahmin etme fonksiyonunu
iistlenmemekte, stabil kabul edilmekte ve secimle agiga ¢ikan bir olgu olarak
degerlendirilmektedir (Arrow, 1959; Samuelson, 1938; 1948). Bu baglamda
ekonominin psikolojik teori temelli ¢alisma bulgularina yonelik siipheci yaklasimi
ise genel olarak bes baslik altinda gerekcelendirilmektedir. Ilk olarak, se¢ime bagli
tercih degisikligini temel alan arastirmalarin katilimcilarin baslangig tercihlerini
yeterince hassasiyetle 6l¢emedigi dolayisiyla, metodolojik olarak kusurlu oldugu 6ne
stirilmektedir (Chen, 2008; Chen ve Risen, 2010). Diger gerekceler ise se¢im
senaryolarinda tercihle iligkilendirilen tiim secenek boyutlarina yer verilmemesi veya
bu seceneklerin iyi tanimlanmamis olusu, 6l¢gme yontemi olarak kullanilan “arzu
edilebilirlik Olglistiniin” se¢im verisini temsil etme derecesine yonelik duyulan
tereddiitler, katilimcinin algilarim1 degistirmeye olanak taniyan aldatict deneysel
arastirma tasarimlarinin benimsenmesi Ve deneyde maruz kalinan segeneklerin

asimetrik giligte olmasindan dogan hatali bulgulardir (Alos vd., 2023).

Tiketicilerin memnuniyet ve tercihlerinin analizinde, ge¢mis marka
secimlerinin yansimalarinin (6rnegin, ge¢mis deneyim) baglamsal bir unsur olarak
incelendigi bu calisma kapsaminda, s6z konusu farkli perspektifleri dikkatle
incelemenin ve literatiirde bazi dier arastirmacilar gibi (Bettman vd., 1998;
Lehmann, 1972; Payne vd., 1999) tiiketici kararin1 yonelik gelistirilecek yeni

perspektifin bu goriisleri harmanlamasinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

1.6. Tercihlerin Olusumuna Iliskin Paradigmalar

Birey farkli se¢im alternatifleri ayn1 veya tek bir se¢im alternatifiyle farkl

baglamlarda karsi karsiya kaldiginda nasil karar verir veya tercih yapar? Bu soru,
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farkli disiplinlerden arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Tiiketici tercihlerinin olusum
mekanizmalarim1  aydinlatan  ¢esitli  disiplinlere ait teoriler bu boliimde

tartisilmaktadir.

Tiiketici tercihlerine dair gegmis literatiiriin bir incelenmesini sunarken,
davranigi nesnel bir bakis agisi ile gézlemlenebilir bir olgu olarak ele alan ve analiz
etmek i¢in nicel yontemleri Kkullanan pozitivist akim (rasyonel paradigma,
davramgsal paradigma, motivasyonel paradigma, tutumsal paradigma ve bilissel
paradigma) ile tiiketici davramiginin girdileri olarak iriin nitelikleri veya
miibadeleye getirilen parasal kaynaklar gibi nesnel gergeklerden g¢ok daha fazlasini
yani Oznel anlamlar silsilesini dikkate alan ve genellikle nitel arastirma
yontemlerinin énemini vurgulayan pozitivist olmayan akim (yorumlayict paradigma
ve post-modern paradigma) arasindaki ayrim dikkate alimmistir (Arndt, 1986; Galalei
ve Voicu, 2013; Hudson ve Ozanne, 1988; Pachauri, 2001). Bu baglamda pozitivist
akimi takiben pozitivist olmayan akim, literatiirle uyumlu bi¢imde yorumlayici
perspektif semsiyesi altinda degerlendirilmekte, post-modern akima atifta

bulunulmakta ve geleneksel goriisle temel farklar: tartisiimaktadir.

1.6.1. Rasyonel Paradigma

Gegmisi onsekizinci yiizyilin sonlarina — Adam Smith’e kadar uzanan
iktisadi yaklasim, insan yargisi ve se¢imleri iizerine pek ¢ok arastirmaya temel teskil
eden teorik ve metodolojik bir ¢ergeve niteligindedir. “Homo economicus (iktisadi
birey)! olgusunda somutlasan birey” (Goddard, 2017:10), yaklasik iki yiizy1l tarih
sahnesinde hiikiim siirmeye devam edecek klasik ve neoklasik iktisadin birincil
aktorii konumundadir. Ancak iktisadi paradigmanin temel ilkesi olarak kabul edilen,
mabhiyetinde birden fazla anlami barindiran ve zengin bir sosyo-ekonomik kavram
olarak ele alinan “rasyonellik” anlayisinin da; iktisat gelistikce psikolojik 6ziinii
yitirerek once faydaciliga ardindan aragsalliga yani, amaglara ulagmak i¢in araglarin

nasil kullanilacagina indirgendigi goriilmektedir (Arrow, 1986; Cowen, 2004;

1 iktisadi birey terimi, ekonomide ¢ogu zaman kurumsal karar vericileri (6rnegin, devlet) de icine
alan genisletilmis bir olguyu temsil etmek iizere kullanilmaktadir.
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Vanberg, 2004; Zafirovski, 2008). Bu baglamda, tiikketicilerin satin alma kararlarinda
biiyiik 6lglide rasyonel olduklarini ve segimlerin bireyin bilingli hesaplamalarinin bir
sonucu oldugunu savunan iktisadi paradigmanin (Bossaerts ve Murawski, 2017;
Gigerenzer ve Gaissmaier, 2015) karar vermenin duygusal yonlerine 11k tutmadigi

distiniilmektedir.

Ana akim ya da ortodoks iktisadin temel varsayimlarinin tam olarak
aciklanabilmesi ve anlasilabilmesi i¢in klasik ve neoklasik iktisadin tarihsel
izlerinden bahsetmek gerekmektedir. Iktisadi iiretim ve onu etkileyen faktdrlere
odaklanan 1776 — 1870 yillar1 arasindaki periyodu kapsayan klasik doneme
(Colander, 2000), kisisel ¢ikarlarin insan davranisinda giiclii bir giidii oldugu ilkesine
dayanan Adam Smith (1776/1937)’in “iktisadi biiylime disiincesi” Onciiliik
etmektedir. Smith’de oldugu gibi, bu doneme ait ¢ogu klasik iktisatcinin da
rasyonellik kavraminin kapsami icine akla dayali diisiince ve makul davranis
tanmimlar1 girmektedir ~ (Simon, 2000; Zafirovski, 2008). Bu donemde deger
mevhumuna objektif bir 6l¢ii arayan klasik bakis acisinin arz yonlii bir yaklagim ile,
degeri emek deger teorisi esasma bagl kalacak sekilde sarf edilen emek miktar:
cinsinden ele aldigi goriilmektedir. Aynmi dénem filozoflarindan Bentham’m her
bireyi ekonomik eylemleri de dahil olmak iizere yonlendiren unsurun fayda ilkesi
olduguna ve bireyin, davranislarinin beklenen hazzi ve acisini hesaplayarak elde
edecegi faydasini maksimize etmeye calisacagina dair faydaci felsefesi ise;
ondokuzuncu yiizyil ekonomisinin seyrini etkileyerek (Read, 2007), neoklasik akimi

baslatacak olan marjinalizmin gelisimine ilham verecektir.

Modern neoklasik dénem, ¢ogu kaynaga gore 1870’lerin basindan 1930’lu
yillara kadar uzanan siireci kapsamaktadir (Colander, 2000). Bu déneme kapilarini
acan, iktisat tarthindeki Onemli kirilma noktalarindan biri 1870’lerin basinda
marjinalist fayda ilkesinin ingiltere’de William S. Jevons, Avusturya’da Carl Menger
ve Fransa'da Léon Walras tarafindan neredeyse eszamanli ancak birbirinden
bagimsiz olarak kesfini ifade eden marjinalist devrimdir (Blaug, 1997; Brown,
2020). Bu diisiince akimina gore bir malin degerini belirleyen klasik ekonomistlerin

varsaydigi gibi liretim maliyeti diger bir ifadeyle emek miktar1 degil, malin marjinal
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faydas1 yani tiiketilen malin her ilave biriminden elde edilen faydadir (Skouse,
2016). Fayda ise tamamen Oznel bir olgu olmasa bile her birey i¢in farklilik arz
edebilecek bir husustur. Dolayisiyla yeni bakis agisina gore deger, faydasini
maksimize eden ve kendi cikarlarin1 gozeten ekonomik aktériin i¢cinde bulundugu
kosullar, ilgili nesneye duydugu ihtiya¢ diizeyi, nesnenin kitlik derecesi ve
alternatiflerin mevcudiyeti gibi coklu faktorlerin bir kombinasyonu olarak
degisebilen siibjektif bir nitelik tagimaktadir (Buchanan, 1999; Reinecke, 2010).
Tiiketici se¢cimlerinin temelini ise, gercek diinyada algiladigi faydalar/degerler veya

baska bir ifadeyle, tercihleri olusturmaktadir.

Bu gelismelerden yaklasik yirmi yil sonra klasik ekonominin iiretim maliyeti
teorisi ve marjinalizmin marjinal fayda teorisinin birlestirilerek arz-talep analizi
biciminde Alfred Marshall tarafindan sentezlenmesi ise modern mikro-ekonomik
goriisiin temeli olarak kabul edilmektedir (Kotler, 1965). Neoklasik iktisadi teorinin
temel varsayimlarini tiiketici davranist ve secimi temelinde birbiri ile yakindan
iligkili li¢ varsayim altinda Ozetlemek miimkiindiir. Bunlar; (1) metodolojik
bireycilik, (2) metodolojik aragsalcilik (fayda maksimizasyonu) ve (3) metodolojik
denge (iktisadi denge) olarak kategorize edilmektedir (Arnsperger ve Varoufakis,
2006; Roos ve Hoffart, 2021).

Neoklasik iktisadi paradigmanin temel varsayimi olan metodolojik bireycilik,
karmasik sosyal ya da ekonomik kararlarin agiklanmasinda temel analiz birimi olarak
bireyin eylemine atifta bulunmaktadir (Elster, 1989). Bagka bir deyisle, kollektif
davraniglar bireyin Oznel faydasina/tercihine dayali olarak yaptig1 secimlere
indirgenmistir. Ote yandan, bu anlay1s bireyi kendine 6zgii tercihleri ile tanimlayan
izole edilmis ve kendi ¢ikarlarini diisiinen bir kimse olarak ele almakta; sosyal
etkilerin ise tercihlerin edinilme siirecinde her ne kadar rolii olabilecegini kabul etse
de, edinildikten sonra bireyin kararlarinda belirleyici olabilecegi fikrini
reddetmektedir (Davis, 2011). Dolayisiyla, eylemleri yalnizca kendinden
kaynaklandig1 diistiniilen iktisadi ajanin se¢im setinden bagimsiz, hafizasinda iyi
tanimlanmis tercihlerinin bulunduguna, tercihlerinin ise verili (given) olmasi

anlaminda digsal (exogenous) olduguna ve sabit (constant) kaldigina inanilmaktadir
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(Brown vd., 2008; Davis, 2014; Delaney vd., 2020; Gal ve Simonson, 2021; Keller
vd., 1982: 941). Bu baglamda, karar verici segeneklere yonelik tercihlerini siralarken
rasyonel bir sablon izlemektedir yani, tercihleri belirli matematiksel 6zellikleri (tam,
yansimali, gegisli ve monoton) karsilamalidir (Hausman, 2023; Urbina ve Ruiz-
Villaverde, 2019).

Neoklasik iktisadin bir diger varsayimi ise fayda maksimizasyonu doktrinidir.
Standart iktisat teorisinde tiiketicilerin, dogustan gelen zevk veya tercihleri
dogrultusunda satin alim kiimesi i¢inden hesaplanan en diisiik net maliyet ya da elde
edilecek maksimum faydaya dayali olarak en optimal alternatifi segmesini saglayan
mutlak rasyoneliteye sahip oldugu varsayilmaktadir (von Neumann ve Morgenstern,
1947). Bu baglamda rasyonel se¢imin ise, eylemlerin algilanan sonuglari tarafindan
yonlendirilmesi gerekgesiyle aragsal oldugu ileri siiriilmektedir (Elster, 1989:22).
Dolayisiyla, bu doktrin altinda karsilastig1 karar ve/ya se¢im durumlari i¢in biligsel
sinirlamalardan muaf oldugu ve ayni zamanda cevresel sinirlamalara (6rnegin, bilgi
maliyeti) da tabi olmadig: varsayilan bireyin temel amaci ise, tercihlerinden duyacagi
memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarma, bu amaca ulagsmak i¢in kullandig1 arac ise

yaptig1 segimler olmaktadir. (Bettman vd., 1991,1998; Simon, 1955; Slovic, 1995).

Neoklasik iktisadin tanimlayict dzelliklerinden sonuncusu ise iktisadi denge
varsaymmidir. Genel denge teorisi, ekonomik sistemin herhangi bir zamandaki
goriintiisiiniin, bir liriine olan talebin o iiriiniin arziyla eslestigi bir denge kosulunu
saglayacagl ve duragan bir denge fiyatinin gozlemlenebilecegi bir piyasa islem
durumunu temsil ettigini varsaymaktadir (Arrow ve DeBreu, 1954). Yani, aslinda bu
varsayim arz ve talep yasalarinin senkronize giiciiniin piyasada dengeyi dogurdugunu
ileri siirmektedir. Bu baglamda denge analizi, piyasa mekanizmalarini ve istikrarini
tanimlamakta (Starr, 2011) ve olas1 bir politika degisikliginin sonuglarmin tahmin
edilmesini saglamaktadir (Glimcher ve Fehr, 2014). Genel denge igin ilk kosul,
tilketici yani sira ireticinin karin1 optimize edecek sekilde hareket edebildigi ve
tireticinin aldig tiiketicinin ise 6dedigi fiyatlar1 kendi se¢imlerinden bagimsiz olarak
gbérmesinin bir ifadesi olan tam rekabet ortaminin bulunmasidir (Arrow ve DeBreu,

1954). ikincisi ise, halihazirda olan veya kosula bagli olarak gelecekte olusacak
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fiyatlarin acik ve bilinir oldugu varsayimidir. S6z konusu sartlar altinda,
optimizasyon ideali giiden taraflardan higbirine denge fiyati disinda bir tutardan
islem yapmak, cazip gelmeyecek ciinkii ek bir getiri saglamayacaktir. Ayrica karar
vericilerin tamaminin, birbirleri ile tutarli hareket ettigi diistiniilmektedir (Arrow,
1986; Black vd., 2017). Bu ¢ergeve igerisinde, miibadele siirecinde yer alan karsilikli
taraflarin, kendi tercihlerini ger¢eklestirmeye yonelik rasyonel eylemlerinin, soz
konusu degisim degerinde piyasalarda denge iiretecegi ileri siiriilmektedir

(Marinescu 2016; Starr, 2011).

Bu varsayimlar birlikte degerlendirildiginde, iktisadi paradigmanin aslinda
tiketicilerin bir secime ulagsmada kullandig1 degerleri (tercihleri), bunlarin nasil
olustugundan bagimsiz olarak, anlamay1 amag edindigi sdylenebilmektedir (Bettman
vd., 1991). Ote yandan, gercek diinyada tiiketicilerin, karar verme siireclerinde bir
takim sistematik Onyargilar sergileyebildikleri goriilmektedir (Barkan vd., 2016;
Lakshminarayanan ve Santos, 2012). Kahneman vd. (1991) tarafindan vurgulandigi
tizere duygular, bireyin davranissal anomaliler gostermesinde tetikleyici olan
dolayisiyla, rasyonel se¢imi engelleyen tercihlerin “karanlik yonlerinden” yalnizca
biridir (Franke ve Teichert, 2009: 8). Ayrica tiiketici tercihlerinde belirleyici
olabilen sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok etken bulunmakta olup karari, temel olarak
biitgenin etkin bigimde tahsis edilmesi arzusu ekseninde aciklamak baslangi¢ olarak
timit vaat etse de, siirecle ilgili yeterli bir agiklama saglamamaktadir. Bu baglamda,
tercihleri dar bir perspektifle gergeveleyen bu yaklasim, hem ekonomi disiplini
igindeki heterodoks c¢evrelerden (Friedman vd., 2014; Green ve Shapiro, 1994;
Laville 2000) hem de diger sosyal ve davramig bilimlerden (Bettman vd., 1998;
Gigerenzer ve Gaissmaier, 2015; Simon, 1955; Slovic, 1995) gelen elestirilerin uzun

sirelerdir ana hedefi olmustur ve olmaya devam etmektedir.

Standart ekonomik teorinin s6z konusu varsayimlar: altinda tiiketici yarg1 ve
tercihlerini dogrudan ilgilendiren ve bahsetmekte fayda goriilen dnemli husus ise;
kalite agisindan farklilastirilmis iirlinlere yonelik tiiketici talebi tanimlamalarinin,
Lancaster tarafindan 6zellikler kavraminin talep teorisine sokulana kadar goz ardi

edilmis olmasidir (Beath ve Katsoulacos, 1991; Nocella vd., 2012). Geleneksel talep
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teorisi, bireyin bir iiriinii satin alarak elde ettigi toplam faydasinin satin alinan iiriiniin
miktarina bagli oldugunu varsaymaktadir. Farkl irlinlere yonelik fayda dl¢limiinde,
uriinler arasindaki kalite farkliliklarin1 ise dikkate almamaktadir. Bu noktada,
birbirinin ikamesi olan ve farkli nitelik paketlerinden olusan markalara yonelik
tilketici  tercihlerinin anlamada Lancaster modelinin yol gosterici olacagi
degerlendirilmektedir. Ancak onun dncesinde, rasyonel paradigmanin se¢im Ve tercih
arasindaki baglantiyr ele alismmin 6nemli bir temsili olan ag¢iga ¢ikan tercihler

teorisine (revealed preference theory) yer verilmektedir.

1.6.1.1. Aaiga Cikan Tercihler Teorisi

Ekonomide tiiketici davraniginin derinliklerinin degerlendirilmesinde 6nemli
bir adim olarak kabul edilen a¢iga ¢ikan tercihler teorisi (revealed preference
theory), yirminci ylizyilin ilk yarisinda Samuelson (1938; 1948) tarafindan ileri
stiriilmiistiir. A¢1ga cikarilan tercihler teorisi, tiikketici davranisi ile Ortiik tercihleri

arasindaki iligkiyi aydinlatmaktadir.

Teori temel olarak, bir karar vericinin, x ve y iiriin demetlerinden olusan bir
se¢im seti iginden kendisi i¢in ulasilabilir bir secenek olan y yerine X’i satin
almasinin; Y iirlin demeti yerine X lirlin demetine yonelik tercihini ya da her iki iriin

demeti arasinda kayitsizligin1 agiklamis olacagini ifade etmektedir (Hausman, 2023).

S6z konusu teoriye ait zayif aksiyom (WARP), bir tiiketicinin alternatiflerden
(%, y), X’I se¢gmesi durumunda, y’nin hi¢bir zaman “dogrudan bir tercih” olarak agiga

cikarilamayacagini ifade etmektedir. Giiglii aksiyomsa (SARP), ilgili varsayimlari bir
se¢im zincirine tasimaktadir. Yani, {x1,..., x"} farkli iiriin demetlerini temsil etmek
lizere; sirastyla x1 {iriin paketi x% ye, x™1 iiriin paketi x® e kars1 dogrudan aciga
cikarilmig bir tercih olmusgsa; x1 {iriin paketinin, x™ e kars1 dolayl1 bir a¢iga ¢ikarilmis

tercih oldugunu ima etmektedir (Black vd., 2017).

Bu baglamda, geleneksel ekonomik diislincenin varsayimlari altinda tercihler,
sirali bir fayda fonksiyonu ile tanimlanmakta ve agiga ¢ikarilan tercihler teorisi

(revealed preference theory) ¢ercevesinde karar vericinin 6znel faydasini maksimize
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ettigi secimlerini yansitan bir arka plan olarak kabul edilmektedir (Alds vd., 2023).
Dolayisiyla, goriildiigii iizere tercihler, neoklasik iktisatta secimden tahmin edilmekte
ve mantiksal muhakemenin iriinii olarak ifade bulan bir olgu olarak

degerlendirilmektedir.

1.6.1.2. Lancaster (Ozellik) Modeli

Lancaster (1966) modeli, tiiketici faydasinin mallardan elde edildigini ileri
siiren geleneksel yaklasimdan bir kopusu temsil etmektedir. Ozellik modeli olarak da
adlandirilan bu yaklasim, tiiketicilerin bir biitce kisitlamasina tabi olan mallara
yonelik tercihlerinin, iriinlerin kendilerinden ziyade sahip olduklar1 6zelliklerden
tiretildigini ileri siiren bir ekonomik tercih teorisidir (Gwin ve Gwin, 2003;
Ratchford, 1975). Bu calismada, geleneksel talep teorisinde bir eksiklik olarak
goriilen mallarin 6zellikleri model kapsamina dahil edilmekte ve tercihler, iiriin
ozelliklerinin tiiketici talebiyle iliskilendirildigi toplamsal bir fayda fonksiyonu ile
temsil edilmektedir (Lancaster, 1966). Boylece, baz1 mallarin neden digerlerine
kiyasla tercih sebebi oldugu ve satin alindigina yonelik daha tatminkar agiklamalar

sunabilen yeni model, geleneksel talep teorisinin uygulabilirligini genisletmektedir.

Bu modele gore iiriin, bir oOzellikler demeti olarak diisiiniilmektedir
(Wierenga, 1984). Bir mal demeti ile ilgili ozellikler toplulugu (z) gbz Oniine
alindiginda, tiiketici tercihleri dogrultusunda hareket edecek ve faydasim (U(z))
maksimize edecektir. Uriin se¢imi, tiiketicinin biitce kisitina tabi olmaktadir. Biitce
kisitinda; tiiketicinin para veya sayisal mal cinsinden geliri (K) olmak iizere gelir,
secilecek tirtin miktart (X) ile bu {riiniin fiyatina (p) esit veya bu degerden biiyiik
olmalidir. Tiiketici sec¢imi, iiriinde algilanan 6zellik diizeyleri ve satin alinabilecek
miktara bagli olarak karar vericiye en fazla fayday1 saglayan 6zellik vektoriini (z)
temel almaktadir. B, tiiketim teknolojisini tanimlamakta olup, mali karakteristige
doniistiiren bir matrisi ifade etmektedir. Model bigimsel olarak birbirine bagli dort

denklemden olusan bir set ile ifade edilebilmektedir (Gwin ve Gwin, 2003;
Lancaster, 1966):

U(2) maksimizasyonu,
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pr < K tabidir,
7= Bx ile,

=0

Tiiketici tercihlerinin, iirliniin sahip oldugu 6zellikler ve bu 6zelliklere birey
tarafindan atfedilen deger tarafindan sekillendirildigini ileri siiren bu yaklasimda
ozelliklerin, bireyin mala verdigi tepkileri degil, malin nesnel ve genel kabul gormiis
ozelliklerini ifade ettigi ileri siiriilmektedir (Lancaster, 1966). Dolayisiyla Lancaster
(1966)'a gore bir oOzellik, "glizellik" gibi yorumlayana gore degisen malin
goriinlimiine verilen tepkiler acisindan degil, malin rengi, sekli, kokusu ve deseni
gibi kendisine ait Ozellikleri agisindan tanimlanmalidir. Ayrica model, mallarin
birden fazla nitelige sahip olabilecegini ve bu niteliklerin ise birden fazla mal
tarafindan paylasildigini ileri stirmektedir. Yani, mallar tiiketicinin faydasim
maksimize ettigi 6zellik demetini (toplam iiriin) olusturmak igin tek baslarina ya da
bir arada kullanilabilmektedirler. (Ratchford, 1975). Bu nedenle Lancaster’in
yaklasimi, ¢ok ozellikli iirlinlerin se¢cim baglamlarindaki karar siireglerini incelemede
Ozellikle de farklilastirilmis {irlin pazarlarinin analizinde ideal bir ¢erceve

cizmektedir (Gwin ve Gwin, 2003; Nocella vd., 2012).

Ote yandan Lancaster’in ¢alismasi bazi kisitlara da sahiptir. Ik olarak,
modelde yalnizca lriin alternatiflerinin nesnel 6zellikleri dikkate aldigindan bireyin
algilama siireci yok sayilmaktadir (Benedict ve Steencamp, 1989; Wierenga, 1984).
Ikinci olarak, model tiiketicilerin bir 6zelligin belirli bir seviyesini tercih
edebilecekleri yani, ideal bir {iriin 6zellikleri seviyesine sahip olduklarini ve bu
seviyeden herhangi bir yonde sapmanin daha az tercih edildigi durumlara yer
vermemektedir (Kim vd., 2007). Son olarak, modelde bireyin mallarin bir
kombinasyonun ifade ettigi 6zellik diizeylerinin tiiketimiyle fayda elde ettigi dikkate
alinmakta ancak farkli mallarin tiiketiminden de fayda elde ettigi goz ardi
edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma kararinda merkezi olan ¢esitlilik

arayis1 davranis1 da modelde kendisine yer bulamamaktadir (Wierenga, 1984).

Lancaster’in modeli esas olarak, yiiksek oranda boliinebilir olarak mevcut

olan, sik satin alinan, diigiik birim degere sahip gida tiriinleri gibi dayaniksiz tiiketim
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mallarina daha uygun goriilmektedir. Ancak calisma daha sonra Rosen (1974)
tarafindan boliinemeyen, seyrek satin alinan dayanikli tiiketim mamiilleri gibi pahali
mallara da genisletilmistir. Gelismis son yaklasimda, siirekli bir nesnel 6zellik
yelpazesi igin alternatif mallarin mevcut olduguna dair ek bir basitlestirici varsayim
bulunmaktadir. Bu varsayimla birlikte, mallardan o6zelliklere doniisiim ortadan

kaldirilmis olup modelin fiyatlar ve 6zellikler a¢isindan tanimlanmasi saglanmistir.

Standart ekonomik teori kendi i¢inde gegirdigi revizyonlarla kullanigliligini
ve uygulanabilirligini genisletmekle birlikte tercihleri adeta bir mantiksal se¢im
fenomeni olarak ele almakla, tiiketicilerin tercihlerinin dogasina yani, tercihlerin
0ziinde nasil olustuguna yonelik temel soruya acikca kayitsiz kaldigir goriilmektedir
(Dhar ve Novemsky, 2008; Hausman, 2011; Kotler, 1965). Siiphesiz tiiketici marka
tercihlerine yonelik kapsamli bir anlayis gelistirmek, tercihlerdeki degisimleri sadece
ekonomik faktorlere baglayan goriisiin 6tesine gegmeyi gerektirmektedir. Tiketici

davraniglarina ve marka tercihlerine agiklama getiren bir diger perspektif ise

1.6.2. Davramssal Paradigma

Tiiketici davramigini tahmin etmede fiziksel bilimlerin nesnel ve ampirik
tekniklerinin kullanilabilecegini savunan davranigsal diisiince okulu, geleneksel
pozitivist paradigmanin Onemli bir temsilcisidir (Foxall, 2010). Davranigsal
perspektif, gozlemlenebilir olan uyaricilara (durumsal unsurlar) ve tiiketici
tepkilerine (davranislar) odaklanmaktadir (Eyesenck ve Keane, 2020; Janiszewski ve
Laran, 2024). Bu yoniiyle, tiiketici se¢imini maliyetleri ve kaynaklar1 dnceleyerek
aciklama gayreti gosteren ekonomik paradigmanin sinirlarini genisletmektedir.
Kendisini takip eden tiiketici tercihlerinin sekillendiricisi olarak igsel zihinsel
stiregleri dikkate alan biligselci ekolden temel farklilig: ise; dogrulanmasi miimkiin
olmayan dolayisiyla cikarimsal kabul edilen igsel siireglerin goz ardi edilerek
davraniga, biiylik 6l¢iide bireyden bagimsiz dissal ¢evresel unsurlarin bir fonksiyonu

olarak yapilan vurgudur. Dolayisiyla bu yaklagim tutumlari, giidiileri ya da tercihleri;
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secim veya satin alma gibi gozlenebilir tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda

gerekli bir neden olarak degerlendirmemektedir.

Psikoloji bilimine yirminci ylizyilin baglarinda egemen olan davranigsal
perspektif, insan davranisin1 gegmis kosullanmalarin bir sonucu olarak gérmektedir
(Hobbs ve Burman, 2009; O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2009). Bu baglamda
klasik kosullanma (Pavlov, 1927) ve edimsel kosullanma (Skinner, 1953) davranis¢1
diisiincenin iki temel yolunu temsil etmektedir. Klasik kosullanma (classical
conditioning) baslangigta karar vericide yalnizca birinin bir tepkiye yol agtigi iki
uyaricinin, birbirleri ile eslestirilmeleri sonucu sonraki siirecte notr olan ikinci
uyaricinin da benzer bir tepkiye yol agma yetenegi kazanmasi olarak ifade
edilmektedir (Foxall, 1986b:12). Yani aslinda klasik kosullanma bireysel se¢imi,
cevresel baglamdan bagimsiz olarak uyaricilara verilen yanit olarak
degerlendirmektedir. Ote yandan bireyin davramsini, gerceklestigi ¢evre baglaminda
anlamaya c¢alisan edimsel kosullanma (operant conditioning) ise belirli bir tepkinin
pekistirilmesiyle olusmaktadir. Pekistirme, olumlu sonu¢ doguran davranislarin
stirdliriilmesine olumsuz sonuglar doguran davranislardan ise kaginilmasina neden
olmaktadir (Wells, 2014). Dolayisiyla, ilki davranig oncesi uyaricilara odaklanan
ikincisi ise davranisin sonuglarini vurgulayan kosullanma tiirlerinin her ikisinin de
ortak noktasi 6grenme ile sonuglanmasidir (Baker, 2002; Galalae ve Voicu, 2013).
Ozet olarak, davranigsal paradigma ¢ergevesinde secim, iirettigi dnceki sonuglardan

beslenen tiiketiciye ait sistematik bir tepki olarak ele alinmaktadir.

Tiiketici davranisi ¢alismalarina rehberlik eden davraniggr diisiince ekoli
(neo-davranisgr akim), radikal davraniggiliktan ayrismaktadir. Neo-davranisci
paradigma, davranigin sekillendiricisi olarak uyaricilart ve ortamlari dikkate alirken
zihinsel siireclerin varligini kabul etmekte ancak bunlari dogrudan degerlendirmeye
almamaktadir (Janiszewski ve Laran, 2023). Ornegin, klasik kosullanmanin
pazarlama literatiirdeki uygulamalarindan biri olan fahmin edici 6grenmede
(predictive learning), tiiketicilerin tercihlerini olustururlarken hafizalarindaki {iriin
ipuglarina (marka adi, fiyat, liriin igerigi) glivendikleri ve var olan ipuglarindan yola

c¢ikarak iirlin performansi hakkinda tahmin hatalarini en alt diizeye indirecek kararlar
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verdikleri varsayilmaktadir (van Osselaer, 2018). Klasik kosullanmada ongoriildiigii
sekilde, tiiketici zihninde birbiriyle rekabet eden farkli iiriin ipuglarindan erken
Ogrenilenler, esit tahmin giiciine sahip sonradan karsilasilan ipuglarinin 6grenimini
engelleyebilmektedir. Ayrica uyarici olarak iki farkli ipucunun (6rnegin, o6zellik
bilgisi, marka adi bilgisi) esit diizeyde temsili, tiiketici odagin1 zayiflatabilmekte
(6rnegin, odagi markadan Ozelliklere kaydirabilmekte) ve sonuglara iliskin
degerlendirmeleri etkileyebilmektedir. Bu agidan ele alindiginda klasik varsayimin
aksine, kimi zaman markali {iriiniin Uistlin 6zelliklerine sik yapilan bir vurgu, ayni

Ozelliklere sahip rakip friinlerle algilanan farki azaltarak marka degerine zarar

verebilmektedir (van Osselaer ve Alba, 2000; 2003).

Ote yandan, pazarlama baglaminda edimsel kosullanmanin izdiisiimlerinden
birini bu tez ¢aligmasinin da ilgi alani olan tiiketicilerin tekrarli se¢imlerinde gormek
miimkiindiir. Tiiketimde tekrarli davranmiglara rehberlik eden, giiclii aliskanliklarin
yoklugunda bireysel tutum ve niyetlerdir (Ajzen, 2002). Ancak bu bilissel
aciklamanin aksine, aligkanliklarin varlhiginda, davranmisa bilisin aracilik etmedigi
ogrenmenin ise pekistirildigi bir wyarici-6diil mekanizmas: devreye girmekte ve
cevresel ipuclarinin tiiketicilerin alisilagelmis eylemlerini dogrudan harekete

gecirdigi gorilmektedir (Ji ve Wood, 2007).

Goriildugl tizere, rasyonel secim teorisine yoneltilen kapsamli elestiriler,
arastirmalarin yoniinli tiiketici davranislarini agiklamayr amag¢ edinen bir dizi
alternatif kavramsal model olusturmaya dogru ¢evirmistir. Bunlardan biri olan
davranigsal yaklasimin da ¢ok yonlii, bilissel faaliyetlerle temsil edilen davranislar
tutarli sekilde agiklayamiyor olusu (Janiszewski ve Laran, 2023), tiiketici davranisini
ongdrmede farkl diisiince okullarinin ortaya ¢ikmasi i¢in bir firsat olusturmustur. Bu
baglamda onerilen modeller ¢evresinden gelen uyaricilart bilinmezlik iginde isleyen
ve karsiliginda mevcut lriin yelpazesinden se¢cim yapmak suretiyle yanit veren
tiikketicinin, “kara kutu” muamelesi goren zihnindeki bilginin eyleme doniistiiriildigi
karar siireglerine 1s1k tutmaya ¢alismaktadir (Lutz ve Howard, 1971: 215). Ancak
ilging bir bi¢imde, standart se¢im teorisine karsi siirdiiriilen siddetli muhalefete

ragmen bundan sonraki basliklarda detaylarma deginilecek olan alternatif tiiketici
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davranig modellerinin bir cogunun da siibjektif beklenen fayda teorisine dayandigi ve
rasyonel se¢imin beklenti-deger yapisini korudugu goriilecektir (Bagozzi, 2000;

Jackson, 2005; Van der Pligt ve De Vries, 1998).

1.6.3. Motivasyonel Paradigma

Tiiketici tercihlerini agiklamak iizere motivasyon arastirmalarinin agirlik
kazandigi doénem 1950’lerle birlikte olmaktadir (Arndt, 1986; Cohen ve Warlop,
2000). Bireyin kisiligi, ilgi alanlari, yasam tarzi yani sira temel motivasyonlari
benliginin 6nemli bir uzantisini olusturmakta (Jiang, 2017) ve tiiketici tercih ve

se¢imlerini yonlendiren belli bash unsurlar olarak kabul gormektedir.

Motivasyon, insanin eylemlerini gerekcelendiren unsurlara atifta bulunmak
i¢in kullanilan bir terim olup ortaya ¢ikisi ise bireyin tatmin edilmek iizere bekleyen
bir ihtiyac ile birlikte olmaktadir (Armstong ve Slater, 2011; Solomon vd., 2013).
Bu ihtiyacin ¢ogu zaman, dikkate alinan nesnenin dissal niteliklerine (6rnegin
gorliniisl, kalitesi) baglanarak tanimlanma egiliminde oldugu belirtilmektedir (Gilal
vd., 2018). Ancak tiiketici motivasyonun temelde iki kaynagi bulunmakta olup
bunlar igsel ya da digsal olabilmektedir. Deci ve Ryan (1985) tarafindan onerilen
benlik belirleme teorisinin (self determination theory) mimari oldugu bu ayrimdan
ilkini olusturan igsel motivasyon, bireyin tercih veya se¢im gibi davranis ve
davranigsal  egilimlerini  bireyin  se¢im  nesnesinden  duydugu tatminle
iliskilendirirken; ikincisini temsil eden dissal motivasyonda Oncelenen tamamen

secimle ulasilacak sonuclar olmaktadir.

Motivasyon arastirmalarinin  kapsami, tiiketici davranisini  agiklamasi
timidiyle ele alinan ancak yeterli OngoOriiyii sunamayan psikolojik olgularin
bosluklarinin, digerleri tarafindan doldurulmasi neticesi oldukg¢a genislemistir.
Birbirinden farkli zamanlarda gerceklestirilen arastirmalardan kimisi gézlemlenebilir
bir etki olarak degerlendirilen demografik o6zelliklerin, tiiketicilerin tercihleri ve
secimleri hakkinda ayirt edici ipuglart sagladigini tespit etse de (6rnegin, Duarte ve
Raposo, 2010; Orth, 2005); arastirma bulgular1 biitiinsel olarak degerlendirildiginde

demografik ozelliklerin sonug¢ degiskenlerdeki varyansi agiklamada oldukga kisith
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rolii oldugu goriilmektedir (Bass ve Talarzyk, 1972; Bucklin vd., 1995; Sandy vd.,
2013). Bu durum akademik ilginin zamanla kisilik, ilgi alani, yasam tarzi, deger ve
tutumlar gibi psikografik ozellikleri temel alan pazar boliimlendirmeleri yoluyla

tiikketici davranisini agiklamaya ¢alisan arastirmalara kaymasina neden olmustur.

Bu baglamda, bazi1 arastirmalar (Orth, 2005; Miillensiefen vd., 2018) kisilik
ozelliklerinin belirli bir markayi tercih eden tiiketicileri tanimlamada ve se¢imlerini
aciklamada etkili oldugunu goéstermektedir. Ancak arastirma bulgularinda tutarlilik
bulunmamaktadir. Ornegin, Miillensiefen (2018), her biri bes farkli marka igin
degerlendirilen, bes farkli tirtin kategorisindeki (akilli telefon, ¢ikolatali atistirmalik,
tekstil perakendecisi, kahve diikkkan1 ve tv programlari) markalar i¢in kiimelenen
tiiketici tercihlerini, yaptiklari ilk ¢alismada sosyo-demografik ve kisilik 6zelliklerle
iligkili bulsalar da; demografik acidan daha heterojen bir grupla gergeklestirdikleri
ikincil bir o6rneklemede benzer iliskiyi tespit edememislerdir. Benzer sekilde, e-
ticaret baglaminda Li vd. (2019) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma kisilik 6zelliklerinin ve
degerin tiiketici tercihlerinin agiklayic1 giiciinii artirmada onemli katma deger
sagladig1 ancak ayni etkinin tahmin giiciindeki iyilesme i¢in gegerli olmadigini tespit

etmislerdir.

S6z konusu bulgular biitiinsel olarak degerlendirildiginde, tiiketici
tercihlerinin derinliklerine yonelik i¢gorii kazanilmasinda demografik ve psikografik
arastirma ekollerinin Oonem arz etmekle birlikte, somut ve tatminkar etkiler

tiretmedigi goriilmektedir.

Tiiketiciler i¢in driin sahip oldugu nitelikleriyle, kendisine yonelik
beklentilerin istiine insa edildigi bir deger Onerisi oldugundan, s6z konusu nitelik
paketi tiiketim hedefleri ile dogrudan iliskili ve eylemleri motive eden 6nemli bir
boyut olarak degerlendirilmektedir (Gilal vd., 2018; Ponnam vd., 2015). Bu
baglamda tiiketici tercihlerinin nasil olustugunu aciklamada bir sonraki adimda,
motivasyon caligmalarinin bir pargast veya devami olarak c¢ok oOzellikli tutum

modelleri odak noktasi olmaktadir.

33



1.6.4. Tutumsal Paradigma

Literatiirde tiiketicilerin se¢im yaparken basvurduklar1 zihinsel stiregleri
aciklamada kullanilan yaklagimlardan biri, bireyin {iriine veya hizmete yonelik
tutumlarimin 6l¢iilmesini esas almaktadir. Genel olarak bir nesneye yonelik olumlu
veya olumsuz degerlendirici yone atifta bulunan tutumlar, tiiketicilerin psikolojik
girdileri ile nihai davranmislarina aracilik eden 6nemli bir yapiy1 temsil etmektedir
(Fishbein, 1963). Davranisi tanimlamada ortiik bir olgu olarak konumlanan ve bu
yonilyle ekonomideki fayda mevhumu ile gosterdigi benzesime vurgu yapilan
tutumlar, 6ziinde tipki fayda gibi tek boyutlu olarak olgiilmektedir. Bu baglamda,
marka tutumunun basit ve tek boyutlu 6l¢iimleri 6lgiim verimliligi sundugu ileri
stiriilse de, ¢oklu 6zellikli modeller (multi-attribute models), 6zellikler demetinden
olusan bir iiriin veya hizmet markasina yonelik gelistirilen tutum yapisini agiklamada

daha basarili kabul edilmektedir (Antonides 1989; Wilkie ve Pessemier, 1973).

Coklu o6zellikli modeller ekonomi, psikoloji, sosyal psikoloji ve pazarlama
alanlarinda siklikla kullanilmistir (Lindgren ve Kanopa, 1980). Bu modellerin temel
varsayimi, tiiketici tutumunun, tutuma konu olan nesnenin o6zelliklerine iliskin
inancglardan ve bu 6zelliklerin agirliklandirilmis degerlendirilmelerinden etkilendigi
fikridir (Ballantyne vd., 2006; Kacen vd., 2013; Kim vd., 2014; Mcgoldrick ve
Collins, 2007; van Osselaer ve Janiszewski, 2012). Iste tam da bu nedenle, yani
bireyin degerlendirici bir yargiya varmada birden fazla bilgi parcacigini nasil
birlestirdigine  odaklandiklart  i¢in  ¢oklu  ozellikli  modeller  olarak
adlandirilmaktadirlar (Peter ve Olson, 2010; Rose ve Hensher, 2018). S6z konusu
modellerin, farkli nesnelere (6rnegin, markalara) yonelik goreceli tutumlarin yan
sira tercih ve se¢imleri de basarili bigimde agiklamada 6nemli bir yere sahip oldugu
ampririk arastirmalarla kanitlanmigtir (Agarwal ve Malhotra, 2005; Cook-Zallocco,
1983; Desai ve Desai, 2013; Han vd., 2019; Meyer ve Goose, 1989).

Coklu 6zellikli modeller literatiirde temel olarak tazmin edici olan modeller
(compensatory models) ve tazmin edici olmayan modeller (non compensatory) olarak
ikiye ayrilmaktadir. Marka ozelliklerine yonelik degerlendirmelerde bir 6zelligin

(0rnegin, yiiksek puan alan) avantajlarmin digerini (6rnegin diisiik puan alan)
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dengeleyebilmesine izin verilen modeller tazmin edici, bdyle bir degis tokusu
gbzetmeyen modeller ise tazmin edici olmayan modeller olarak ifade edilmektedir
(Elrod vd., 2004; Payne ve Bettman, 2004; von Gunten ve Scherer, 2019).
Matematiksel gosterimleri birbirine  benzerlik gostermekle beraber
kavramsallastirma, 6lgme ve analiz yontemi itibartyla g¢esitlilik arz eden ve tazmin
edici modeller kapsaminda yer alan ¢ok oOzellikli model formiilasyonlarinin
pazarlama alaninda sik¢a kullanilanlart ise sunlardir: (1) Rosenberg modeli
(Rosenberg, 1956), (2) Fishbein modeli (Fishbein, 1963) ve (3) Yeterlilik-Onem
modeli (Holbrook, 1977). Bu modeller, alicinin ekonomik rasyonelite sergiledigi,
tutumlarinin dayandigi temel unsurun ise daha onceki basliklarda agiklanan Kevin
Lancaster’in ¢alismasinda varsayilan nesnel nitelliklere ek olarak 6znel (algilanan)
nitelikleri de igerecek sekildigi genisletildigi bir yapiy1 temsil etmektedir (Lancaster,
1966; Ratchford, 1975). Bu genisleme, disiplinlerin ilgi alanlarindaki farklilasmanin
bir sonucudur. Ekonomi disiplininde bu yap1, insanlarin iiriin fiyat ve 6zelliklerindeki
degisime gosterecekleri tepkileri arastirmak icin, psikoloji disiplininde ise marka
tercihlerinde belirleyici olan tiiketici algilarindaki farklar1 belirlemek igin
kullanilmaktadir. Modellerin detaylarina deginmeden 6nce geleneksel yaklasimin,
rasyonellik varsayimi ile goOsterdikleri paralel anlayistan bahsetmekte fayda

goriilmektedir.

Cok ozellikli modellerin bir¢ogu, rasyonel segim teorisinin beklenti-deger
yapisint korumast sebebiyle Oziinde geleneksel fayda yaklasimi ile uyumludur
(Bagozzi, 2000; Jackson, 2005; Oliver, 1975). Yani, bir iiriin veya markaya sahip
olmanin olumlu sonuglara yol agacagini tahmin eden ve bu sonuglarin beklenen
etkisinin kendisi i¢in kuvvetli olacagini diislinen bir tiiketici sz konusu markayi, bu
ozellikleri saglamayan bir markaya tercih etmelidir. (Bagozzi, 2000; Plight ve Vrice,
1998). Ote yandan, genel olarak ¢ok 6zellikli modeller; tiiketicinin {iriin ve marka
tercihlerinin nasil olustugu konusunda sessiz kalan standart ekonomik teoriden,
bireyin sozkonusu egilimlerinin olusumuna katkida bulunan onciil faktorleri

arastirmasi yoniiyle farklilasmaktadir.
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Bu noktada tiiketicilerin tercih ve seg¢imlerini tahmin etmede merkezi role
sahip olan ¢ok 0Ozellikli modellerin farkl tiirlerinin incelenmesinin se¢im siirecine

yonelik gelistirilecek anlayisa rehberlik edecegi degerlendirilmektedir.

1.6.4.1. Tazmin Edici Olmayan Modeller

Tiiketici arastirmalarinda yer alan standart tercih modelleri, bir karari
ilgilendiren tiim segeneklerin birey tarafindan sundugu faydalar diizeyinde tartildig:
ve toplamsal sonucuna gore se¢im yapildigi idealize edilmis bir karar siirecine atifta
bulunsa da, optimizasyonun miimkiin olmadig1 ger¢cek yasam kosullarinda insanlar
cogu zaman Karar verirken birtakim sezgisel yontemlere bagvurmaktadir. Sezgisel
yontemler, tliketici biligsel sistemine dahil olan birtakim verilerden kimisinin g6z
ard1 edilmesi suretiyle karar alma siirecinin hizlandirilmasini saglamaktadir. Tazmin
edici olmayan bu karar kurallarindan en sik kullanilanlar1 birlestirici (conjuctive),
ayirict (disjunctive), leksikografik (lexicographic) ve yonlere gire eleme (elimination
by aspects) karar kurallarimi igermektedir (Elrod vd., 2004; Gigerenzer ve
Gaissmaier, 2015; Payne ve Bettman, 2004).

Birlestirici ve ayrict modeller birbirine benzerlik gostermekte olup ilki
tilketicinin asgari standartlar1 karsilamayan 6zelliklere sahip secenekleri elemesini
ikicisi ise s6z konusu oOzellikler igin yalnizca azami standartlart saglayan
seceneklerin dikkate almasini gerektirmektedir. Leksikografik modelde, segenekler
bireyin en yiiksek onemi atfettigi 6zellik temelinde siralanarak en yiiksek degere
sahip alternatif secilirken; yoOnlere gore eleme stratejisinde, asgari standarti
saglamayan degerlere sahip veya Onem atfedilen yon i¢in arzu edilen standarti

saglamayan segenekleri elenmektedir (Munthiu, 2009, s.29-30).

Ozet olarak, tazmin edici olmayan modeller karar siirecinin karmasik yapisini
dikkate alarak basitlestirmektedir. Ancak, tazmin edici davramigsa getirdikleri
kisitlama ve istatistiksel olarak test edilmeye elverisli olmayan yonlere sahip oluslar

ile elestiri almaktadirlar (Elrod vd., 2004).
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1.6.4.2. Dogrusal Tazmin Edici Modeller

Bu ¢alismanin da arastirma cercevesini olusturmakta olan dogrusal tazmin
edici modellerin ¢ok ¢esitli versiyonlari bulunmaktadir (Eagly vd., 1994). Bu
modellerin kilit iddialar1, daha 6nce detaylarina yer verilen Lancaster (1966) modeli
ile benzerdir. Giiniimiizde ise bu modelleri esas alan g¢alismalarin, orijinallerine
yapisal anlamda aslinda yalnizca gorsel diizeyde bir benzerlik gosterdigi

goriilmektedir (farkl tiirler i¢in bknz, Wilkie ve Pessemier, 1973).

Tiiketici davranisi ve pazarlama arastirmalart agisindan da, Onceki teorik
Oneriler gozetilmekte ancak disiplinin arastirma amaglarim1 ve tiiketici baglamini
yansitan birtakim uyarlamalarin séz konusu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
tiikketici davranist literatiiriinde gilincel ¢alismalarda sik kullanilan bir dogrusal tazmin
edici model tiirii, “yeterlilik-onem” modeli (adequacy-importance model) olarak
adlandirilmaktadir (Henning vd., 2012; Jackson vd., 2011; Mazis vd., 1975).

Yeterlilik-onem modeli, markaya yonelik tercihleri; tiiketicilerin arzu ettikleri
belirli iirtin 6zellik yogunluklarini markanin sunabilme kabiliyetine dair duyduklar
inancin agirlikli degerlendirmesi ile aciklamaktadir (Wilkie ve Weinreich, 1972:
325). Dolayisiyla, klasik beklenti-deger formiilasyonlarinin ilk ¢arpani olan beklenti
bileseni, yeterlilik-onem modelinde bireyin markay1 bir 6zellik acisindan ne kadar
tatminkar buldugu ile dlgiilmektedir. ikinci carpan olan deger bileseni ise ilgili

Ozelligin 6nem agirligina indirgenmistir (Holbrook, 1977).

Yeterlilik 6nem modelinin bir dogrusal tazmin edici model olarak
siiflandirilmas ise, daha dnce deginildigi lizere, modelde marka tercihi puanlarinin
degerlendirilmesi kapsaminda tiiketici tarafindan tatminkar bulunan bir 6zelligin
(6rnegin, yiiksek puan alan) tatminkar olmayan bir 6zellik (6rnegin diisiik puan alan)
ile dengelenebilmesine izin verildigi anlamini tagimaktadir. Dolayisiyla tim
puanlarin ortalamasi alinarak ulasilan marka tercihinin toplamsal modellemesinde;
geriye doniik bir ayristirma durumunda tiiketici tarafindan degerlendirilmeye alinan

nitelikleri birbirinden ayirt edici yonler korunmaktadir (Scott vd., 1978; von Gunten
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ve Scherer, 2019). Diger bir ifadeyle, ilgili modelleme tercihe yon veren tiim kriter

oOzelliklerin karar verici tarafindan dikkate alinmasini gerektirmektedir.

Pazarlama uygulamalarinda, yeterlilik 6nem modeli sik sik tiiketici tutum,
tercih ve segimlerini belirlemek igin kullanilmistir (Dodd ve Gustafson, 1997,
Jackson vd., 2011; McGoldrick ve Colins, 2007; Stoel vd., 2004; Tuncalp ve Sheth,
1975). Sosyal psikolojide yer alan orjinal modeller ile yeterlilik 6nem modelinin
Oongorili giiclinii karsilastiran bazi arastirmalarin sonucuna gore; orijinal modellerin
pazarlamaya uyarlanan versiyonlarmin tiiketicilerin marka tutumlarmi tahmin
etmede daha basarili olduklar1 da belirlenmistir (Holbrook, 1977; Mazis vd., 1975;
Tuncalp ve Sheth, 1975).

Sonug olarak, ¢ok Ozellikli modellerin tiiketicilerin se¢imlerine eslik eden
i¢sel siirecleri aydinlatmak icin kullanigh bir ¢erceve oldugu degerlendirilmektedir.
Ote yandan ¢ok ozellikli modeller elestirilerden de muaf degildir. Modellerin
sinirliliklarint iki baglikta 6zetleyen van Osselaer ve Janiszewski (2012), ilk olarak
tiiketicilerin triinlere nitelikleri i¢in degil kendilerine sagladiklar1 faydalar i¢in deger
verdiginin ikinci olarak ise degerlendirmeye konu olan {irliniin nitelik seviyelerinden
elde edilecek faydalarin da tiiketicinin tercih kiimesindeki diger iirlinlere gore
degiseceginden sabit bir fayda yaklasiminin séz konusu olamayacaginin altini

cizmektedir.

1.6.5. Bilissel Paradigma

Yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren pazarlama baglaminda c¢ok sayida
aragtirmaya rehberlik eden ve ¢ok gecmeden ana akim goriis haline gelen bilissel
referans gercevesi, biiyiikk Olglide, psikolojiden koken almaktadir (Foxall, 1986;
Payne ve Bettman, 2004). Bilissel psikoloji, davranig¢iligin insanin igsel zihinsel
siireclerini g6z ardi etmesi ve bu silireglere yonelik tatminkar agiklamalar
saglamadaki basarisizliginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Vosniadau, 1996;
Eysenck ve Keane, 2020). Vosniadau (1996) bilissel teorinin ili¢ 6nemli 6gesi
oldugunu belirtmekte ve bunlari; (1) karar siirecinde birey tarafindan gelistirilen bilgi

isleme stratejileri, (2) bilgi islemede kazanilan aktif kontrol ve (3) siire¢ sonunda
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elde edilen bilgi yapilar olarak kategorize etmektedir. Ogrenmeyi bilme, diisiinme,
problem ¢ozme ve hafizada saklama siirecgleri ekseninde ele alan bir disiplin olan
bilissel psikolojiye gore, tiikketici tercih ve se¢imlerinin ana yonlendiricisi ise sahip
oldugu bilisleri yani, inanglar1 olmaktadir (Loughlin ve Alexander, 2012; Rossiter,

2001).

Bu siireclerin her biri, goriildiigii gibi “muhakeme” ile ilgili olup insan
bilisinin merkezinde ise bilgi isleme yer almaktadir. Bu nedenle, bilissel perspektifte
karar verici, ne istedigini bilen, hedefleri dogrultusunda hareket eden, alternatifler
arasindan tercih olusturmak iizere kendisine sunulan bilgiyi ekonomik rasyonalite
ekseninde kullanan, sistematik olarak isleyen ve bir takim karar kurallar1 dahilinde
uyarict bilgiyi yorumlayan bilgisayar benzeri bir makine olarak goriilme
egilimindedir (Foxall, 2003; Malter vd., 2020; Weber ve Johnson, 2009).

Tiiketicinin mantikli bir karar verici olarak goriildiigii bilgi isleme
yaklasiminda, i¢sel bilgi isleme ile ilgili ana siiregler ise dikkat, algilama, diisiinme
sliregleri ve yargi/karar olarak ele alinmaktadir (Eysenck ve Keane, 2020:4). Ancak
geleneksel bilgi isleme yaklasiminda seri isleme (Serial processing) olarak
adlandirilan ve genel olarak diisiincede bir adimin digerini takip ettigini ve ondan
etkilendigini varsayan (Eysenck ve Keane, 2020) bu uyarici odakli, bilingli, kural
tabanli, analitik isleme bic¢imi; karar siirecini dogru tahmin eden tek bakis acisi
degildir (Payne ve Bettman, 2004). Bilgi isleme perspektifi uyarici odakli asagidan
yukar1 bir siireci (seri isleme) kapsayabilecegi gibi; Ogrenilmis senaryolar igin
bireyin mevcut uzun vadeli bilgisini ve genel beklentilerini dikkate alan yukaridan
asag1 bir siireci de (duygulanim kisayolu) icerebilecegi varsayilmaktadir (Payne ve
Bettman, 2004). Bu ikinci tiir bilgi islemede, bireyin orijinal uyaran i¢in tahmininde;
sahip oldugu bilgilerin, yiginlar halinde hiyerarsik olarak organize edildigi “sema”lar
arasindan; kendisi i¢in en erisilebilir olan ge¢mis deneyimine ait olaninin
etkinlestirilerek degerlendirme siirecine rehberlik etmesi s6z konusudur (Mazzone,
2015). Tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri ve onlarin dayanagi olan beklentileri,
goriildiigii izere bilgi isleme yaklasiminda da 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte,

sonraki yillara damgasini vuracak deneyimsel perspektif, deneyimin dogrudan
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davranig tizerindeki etkilerine odaklanmasiyla, olgu eylemin ana dayanak noktasi

haline gelmekte ve ancak yeni perspektifte hak ettigi anlami bulmaktadir.

Psikolojide “bilissel devrim”in bir pargasi olarak goriilen “bilgi isleme”
yaklasimi; Herbert Simon’in simirli rasyonalite iizerine yayimladigr 1955 tarihli
makalesine dayanmaktadir (Payne ve Bettman, 2004: 110). Bilgi isleme yaklasimina
gore, karar vericilerin segimleri, rasyonel secim teorisinde varsayildigi lizere ne
yalnizca eylemin sonucuna odaklidir (6rnegin, fayda maksimizasyonu), ne de

cevresel unsurlar tarafindan yonlendirilmektedir.

Tiiketici tercihini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Tercihler,
bireyin karar siirecinde gereksinim duydugu bilgiye ne 6lgiide sahip oldugu, soz
konusu bilgileri gerektiginde ne dl¢iide kullanabilecegi yani sira, smirl yetenegi
dogrultusunda karar problemini ele alirken bu durum ile basa c¢ikabilmek icin
kullandig: basitlestirme stratejileri ile eylemlerinin sonuglarini hesaplama ve olasi
hareket planlar1 olusturabilme becerisi tarafindan belirlenmektedir (Bettman, 1993;
Simon, 2000). Bu baglamda, biligsel yaklasim karar vericinin hem diisiinme ve karar
vermesi lizerinde ¢evresel sinirlamalar1 (6rnegin, bilgi maliyeti) hem de bilgiyi
isleme kapasitesi iizerinde sinirlamalar1 (sinirli calisma bellegi ve sinirli hesaplama
yetenegi) dikkate almaktadir (Bettman vd., 1998; Eysenck ve Keane, 2020; Simon,
2000). Dolayisiyla, bu kisitlar hesaba katildiginda neoklasik iktisadin varsaydigi gibi
karar verici nesnel olarak optimal se¢imler yapamamaktadir. Bunun yerine, ancak
tatmin edici (satisficing) segeneklere yani ‘yeterince iyiye’ yonelim miimkiin
olabilmektedir (Bossaerts ve Murawski, 2017, Gigerenzer ve Gaissmaler, 2015;
Slovic, 1995).

Sinirh bir bilgi isleyici olarak goriilen karar vericinin, yargi ve secimlerini ise
hem bireysel bilissel sinirlamalarinin hem de karar ortaminin 6zelliklerinin bir
kesisimini yansitacak sekilde olusturdugu varsayilmaktadir (Payne ve Bettman,
2004; Simon, 1990). Bettman vd. (1991) karar siirecinde tiiketici davranisi
tizerindeki bu etkileri, {i¢ baslik altinda 6zetlemekte ve bunlari; (1) bireyin kendi

oznel yapisi (bilgi/yetenek diizeyi gibi), (2) karara ait 6zellikler (kars1 karsiya kalinan
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secenek sayist gibi) ve (3) baglamsal 6zellikler (alternatiflerin benzerligi gibi) olarak

ifade etmektedir.

Dis diinya ile her giin siirekli etkilesim halinde olan tiiketicinin maruz kaldig:
bilgi miktarmin biiytikliigii degerlendirildiginde, bahsi gecen biligsel sinirlar neticesi
bireyin ¢oklu karar stratejilerine basvurdugu ve ¢esitli kisayollar (heuristics)
kullandig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda, karar siirecindeki durumsal faktorlerdeki
degisimler de tiiketicinin ayni bilgiye dayanarak farkli zamanlarda farkli yargilara
ulagip farkli tercihler yapmasina neden olabilmektedir. S6z konusu unsurlar, tercih
mevhumunun ele alinig bigimini biiylik 6lglide degisime ugratmistir. Bu baglamda
ornegin, Mc Fadden (1999)’mn, bilissel paradigma gercevesinde karar siirecini
modellerken, iktisadi yaklasimdaki degismez tercih olgusunu; yerel, baglama bagh
ve algi, giidii, tutum ve duygulanimlarin karsilikli temasinin etkilerine agik bir

mevhuma dogru genislettigi gorilmektedir.

Bununla birlikte, alternatif varsayimlara ait ag¢iklamalarin tiiketici
tercihlerinin farkli yonlerini aydmlattigi degerlendirilmektedir. Kararlarin alindig
durumlarin igerdigi “risk” ve belirsizlik”ler ise, mevcut kosullarda daha iyi sonug
iretecek paradigmanin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Gigerenzer ve Gaissmaler
(2015:911) bu ayrimi, tim olasiliklarin bilinemedigi ya da doguracagi sonuglar
hakkinda net bir 6ngdriiden uzak olunan senaryolarda; yani belirsizlik altinda karar
verirken (Ornegin bir deprem sigortas: alirken) biligsel paradigmanin; aksine tiim
risklerin bilindigi ya da olasiliklarin ve dolayisiyla en uygun sec¢imin
hesaplanabildigi durumlarda (6rnegin, oyun zar1 ile oynanan oyunlar) ise, rasyonel
teorilerin kullaniminin daha gegerli oldugunu ifade ederek vurgulamaktadir. Ancak
kararlarin ¢ogunun degisen diizeylerde risk ve belirsizlik icermesi nedeniyle ¢ogu
zaman ara bolgede kalinmakta ve bu nedenle tiiketici tercihlerini agiklamak igin her
iki yaklagimin da normlarinin birlikte ele alinarak sentezlenmesi dnemli bir gereklilik

olmaktadir.

Bilgi isleme yaklasimini, geleneksel iktisadi paradigmadan ayiran bir baska
unsur ise; karar siirecini ele alig bigiminden ileri gelmektedir. Ana akim iktisatta

birincil odak noktasi, bilgi girdilerine dayanarak nesnel olarak en iyi se¢imi yapmak
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olarak goriliirken; bilgi islemede esas odak noktasi, se¢cim bilesenlerinin yapisina,
deneyimin bireysel ¢ikarimlart ugrattigi degisime ve séz konusu unsurlarin nihai
olarak bireysel tercih siralamasina olan etkilerine yonelik bir anlayis gelistirmek yani
makul bir se¢im siirecinin izlenmesi olarak degerlendirilmektedir (McFadden, 1999;
Simon, 1976). Dolayisiyla, paradigma degisimi ile beraber tozel rasyonalite
(substantive rationality) olarak adlandirilan hangi kararin alindigna yani Kkarar
icerigini niteleyen ilgi, prosediirel rasyonaliteye (procedural rationality) yani
kararin alinma yolunu merkezine alan farkli bir noktaya dogru kaymustir (Simon,
1976).

Biligsel paradigma semsiyesi altinda, bir dizi arastirmac tarafindan tiiketici
secimini etkili bicimde ¢ercevelendirmek iizere gelistirilen farkli modellerde
yukarida detaylarina yer verilen goze g¢arpici odak degisimine ve bilgi isleme
ekoliiniin temel varsayimlarinin baskin etkisine taniklik etmek miimkiindiir. So6z
konusu modellerin merkezi bilesenlerini, bilginin karar alici tarafindan dikkate
alindigi, smiflandirlarak  zihinsel islemeye tabi tutuldugu, benimsenip
benimsenmemesinin degerlendirildigi ve daha sonra satin alma kararimin Onciilleri
olan tiiketici tutum ve tercihlerine/niyetlerine donistiiriildiigii bir dizi karar adimi
olusturmaktadir (Foxall, 1986: 396). Dolayisiyla, tiiketici tercih ve secim siireci
mantiksal bir akis silsilesi i¢inde ele alinmaktadir. Bu tez ¢alismasinin kapsami goz
oniinde bulundurularak sonraki basliklarda, tercih siirecini aydinlatan teoriler ve
modeller olan alici davramisi teorisi (the theory of buyer behavior) Ve tiiketici
seciminin bilgi igleme teorisi (the information processing theory of consumer choice)

ve tiiketici karar modeli (consumer decision model) agiklanmaktadir.

1.6.5.1. Alica1 Davramsi Teorisi

Pazarlamada Howard-Sheth (1969)’in alic1 davranisi teorisi yiiksek diizeyde
bir akademik ilgi uyandirmis ve kendinden sonra filizlenen pek cok tiiketici davranisi

modeline ilham vererek bu ilgiyi canli tutmay1 bagsarmistir.

Ileri siiriilen teori, tiiketici se¢imi {izerindeki cesitli psikolojik, sosyal ve

pazarlama ile ilgili etkilerin birbiri ile sofistike bir bi¢imde entegre edilmesi ile
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olusturulan, biligsel isleme ekseninde kavramsallastirilan bir yapiy1 temsil etmektedir
(Foxall, 1998). Alic1 davranisi teorisi dort bilesen ile agiklanmaktadir. Bunlar; satin
alma siirecini baslatan uyaricilar olan girdiler, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile
ilgili bilgilerinin temini ve islenmesine hizmet eden bilissel adimlarin1 temsil eden
algisal yapilar, bilgi isleme siirecinin sonucu olarak ortaya ¢ikan 6grenme yapilari
ve satin alma eylemi ve Oncesinde yer alan tiliketici tepkilerini igeren ¢iktilardir.
Teori icinde bahsi gecen yapilar, yalnizca dogrudan baglantilarla degil, geri
beslemeden dogan ikincil etkiler ile de birbiri ile iliskili olarak tasarlanmigtir (Hunt,

2015).

Teori, tiiketici eyleminin bir nedene (uyariciya) bagli olarak baslatildigi, s6z
konusu girdilerin tiiketicinin bilissel siireclerini harekete gecirdigi ve bunu takiben
markaya yiiklenecek giiven diizeyi ve dolayisiyla satin alma niyetinin; 6grenme
stirecindeki bireysel giidiiler, tutumlar, se¢im kriterleri ve marka kavrayisi tarafindan
yonlendirildigi, nihai bir ¢ikt1 olan satin alma davranisina miiteakip satin alma
isleminden duyulan memnuniyet diizeyinin ise karar vericinin algisal yapilar
tizerinde 6nemli bir etki faktorii olarak geri bildirim sagladigi bir olaylar zincirini
vurgulamaktadir (Foxall, 1998; Hunt, 2015; Malter vd., 2020). Dolayisiyla,
tiketicinin {iriin ve markaya yonelik ge¢mis Ogrenmeleri, tekrarli segimlerinde

onemli bir bagvuru noktasini olusturmaktadir.

Teorinin temel aksiyomu, s6z konusu 6grenmeler neticesinde tiiketicilerin
karar alirken rutin yanitlar olusturarak karmasik secim siireglerini basitlestirme
egiliminde olmalaridir (Kassarjian ve Goodstein, 2010). Siireg, satin alma kararimin
gerektirdigi bilgi, biligsel ¢aba ve girdi miktarina bagli olarak; oncelikle bir satin
alma kriterinin olusturulmasini gerektiren kapsamli problem ¢ézmeden, bu ihtiyacin
giderek azaldig1 sinirli problem ¢6zmeye ve en nihayetinde yok oldugu
rutinlestirilmis tepki davranisin1 igeren bir basitlestirme stratejisinin kullanimini
miimkiin kilan c¢esitli karar alma bigimlerini icerebilmektedir (Lehmann, 1982;
Schiffman ve Wisenblit, 2019; Sheth, 1988).

Bu varsayimlart ile teorinin Oziinde, tliketiciyi mantiksal kararlar alan

neoklasik iktisadin Homo Economicus’unun kat1 kurallarindan arindirilmis bir
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temsili olarak ele aldig1 goriilmektedir (Martin ve Morich, 2011). Bu baglamda karar
verici maruz kaldig1 bilgiyi elestirel olarak degerlendirmekte, karar kurallar1 ve
se¢cim kriterleri belirlemekte ve genel bir sonuca varmada zihinsel siirecleri

kullanmaktadir.

Teori temelinde ileri siiriilen bir diger aksiyom, alicinin satin alma ve tiiketme
konusundaki deneyimlerinin, gelecek karar ve eylemlerini sahip oldugu bilgiden
daha fazla etkilemekte oldugudur (Sheth, 1988). Bu baglamda ticari ve sosyal
uyaranlar; tliketici bilgisinin ii¢ kaynagini (anlamli bilgiler, sembolik bilgiler ve
sosyal bilgiler) olusturmaktadir. Fiyat, kalite, ayirtedicilik gibi fiziksel iiriinden gelen
marka Ozellikleri (anlaml1 bilgiler), kitle iletisim araglari, reklam, satig temsilcisi gibi
ticari kaynaklardan iletilen ve tiiketiciyi dolayli yolla etkileyen bilgilere (sembolik
bilgiler) gore tiiketici filtrelerine daha az takilmaktadir. Benzer sekilde, karar
vericinin sosyal ¢evresinden gelen bilgiler (sosyal bilgiler) ve nétr bilgiler de, ticari
kaynaklardan gelen bilgilere gore tiiketici filtresine daha az takilmaktadir (Howard

ve Sheth, 1969; Sheth, 1988:118).

Ozet olarak, alici davramisi teorisi yukarida yer verilen aksiyomlardan da
goriilecegi tizere, tiiketicinin se¢imleri gibi gdzlemlenebilir davraniglarinin esas
belirleyicisi olarak, gozlemlenemeyen igsel bilissel siireclerini vurgulamakta ve satin
alma davranisin bilissel siirecleri merkezine alan bir ardisik olaylar zinciri iginde ele

almaktadir.

1.6.5.2. Tiiketici Karar Modeli

1968 yilinda, Howard ve Sheth’in alict davranigi teorisi ile neredeyse es
zamanl olarak gelistirilerek ileri siiriilen tiiketici karar modeli (consumer decision
model) (Engel vd., 1990), insanlarin karar siireglerinin ¢evresel etkiler, bireysel
farkliiklar ve psikolojik stiregler olmak iizere ii¢ farklh kategorideki belirleyiciden
etkilenerek sekillendirildigini ortaya koyan bir yapiy1 temsil etmektedir. Modelin
temel tezini, tiiketicilerin bilgiyi algiladigi, simiflandirdigi ve zihinsel islemeleri
sonras1 yorumlayarak marka tutumu ve tercihi gibi davranislarinin 6nciili olan

ciktilara doniistiirdiigli yani, satin alma islemlerinin ardinda bir karar siireclerinin
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bulundugu olusturmaktadir (Foxall, 1986a). Engel-Blackwell-Miniard (EBM) modeli
olarak da adlandirilan bu yapi, tiiketicilerin satin alma kararlariin, belirli bir siireg
icinde bir dizi karar adimini takip ederek gerceklestigi varsayimina dayanmaktadir.
Temel olarak model tiiketici davranisini rasyonel paradigmanin mantik silsilesi
icinde; problem tanimlama, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin se¢imi
ve satin alma sonrasi g¢iktilar bagliklari altinda bir bilgi isleme davranisi olarak

tanimlayan ardisik bes asamali sistematik bir karar siireci olarak ele almaktadir

(Ashman vd., 2015).

Modelde satin alma siirecinin ilk asamasi, tiiketici tarafindan mevcut durum
ile arzu edilen durum arasinda bir fark algiladiginda, yani bir problem
tanimlandiginda veya bir ihtiya¢ hissedildiginde baslamaktadir. Dolayisiyla,
tilkketiciler tanimladiklar1 s6zkonusu problem ile ilgili makul bir karar verebilmek

icin ise bilgi arayigina girmektedirler (Baxter, 1993; Schiffman vd., 2019).

Bir satin alma karar ile kars1 karsiya kalan tiiketici, segenekler arasinda nasil
bir tercih yapilabilecegini belirlemek tizere Oncelikle kendi hafizasinda yer alan
mevcut bilgileri ve onlarin bir kismina zemin hazirlayan gegmis deneyimlere dair
izleri taramaktadir, yani i¢sel bilgi arama yapmaktadir. Bazen igsel arama tatminkar
sonuglar tliretse de, hafiza aracilifiyla bir tercihe ulasacak bilgi kalitesine caligsma
belleginden ya da hesaplama yeteneginden dogan sinirlar nedeniyle erisim miimkiin
olmadiginda; bilgi isleme faaliyeti icin medya, perakendeciler ya da yakinlarin
tavsiyesi gibi dis kaynaklara bagvurulmaktadir (Beatty vd., 1987; Hoyer vd., 2023;
Schiffman vd., 2019). Engel vd. (1990) bilgi isleme siirecinin iSe bes asamada
gerceklestigini Oone slirmekte ve bu etaplar1 (1) maruz kalma, (2) dikkat etme, (3)

algilama, (4) kabul etme ve (5) saklama seklinde siniflandirmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan islenen ve benimsenen bilgiler, alternatifleri
degerlendirmek igin kullanilmaktadir. Bu asamada, alternatiflerin her biri tarafindan
sunulan ozellikler, satin alimdan elde edilmek istenen sonuglarla yani, tiiketiciler
tarafindan kullanilan standartlar olan degerlendirme kriterleriyle karsilastiriimakta ve
agirliklandirilmaktadir (Baxter, 1993; Engel vd., 1990; Teo ve Yeong, 2003).

Bireysel kriterlerin saglanma 6l¢iisiine yonelik tahmin, sirasiyla inan¢ olusumu ve
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degisimi ve satin alma eylemine yonelik tutumlardaki degisime yol agmakta; se¢im
setinde birey tarafindan tercih edilen bagka bir deyisle olumlu degerlendirilen iiriine
yonelik olarak ise; satin alma niyeti gelismektedir. Ozetle, tiiketicilerin mevcut bilgi
tabanlarinin yargilarini, tutumlarini ve satin alma niyetlerini sekillendiren yaygin ve
siralt bir etki zinciri olusturdugundan s6z etmek miimkiin gdziikmektedir. Son
olarak, normatif uyum (6rnegin, arkadaslarin etkisi), ongoriilen kosullar (6rnegin,
biitge kisit1) veya ongoriilemeyen kosullar (6rnegin, arzu edilen markanin mevcut
olmamasi) gibi faktorler karar verme siirecinde degisime veya ertelemeye sebep

olmadikga, niyetler ger¢ek satin alma davranigina yol agacaktir (O’Brien, 1987: 19).

Satin alma eyleminin ardindan {iriin tiiketilmekte ve karar siirecinin bir
sonraki adiminda satin alma sonras1 degerlendirmeler ger¢eklesmektedir. S6z konusu
kullanom  deneyimi ise tiiketiciye, {iriin performansi ile beklentilerin
karsilagtirilmasina olanak veren yeni bilgiler saglamaktadir (Schiffman vd., 2019;
Teo ve Yeong, 2003). Mevcut segenegin beklentileri karsilamasi durumunda, birey
memnuniyet duyacaktir. Beklentileri karsilamayan bir {iriin ise, memnuniyetsizlik

olusturacaktir.

Sonug her ne yonde gelisirse geligsin, Solomon vd. (2013), tiiketici tarafindan
onceki agamalarda verilmis olan kararin kalitesinin; 6grenmenin gerceklestigi siirecin
son adiminin ana sekillendiricisi oldugunu belirtmektedirler. Yani, 6grenme siireci,
tilketicilerin mevcut yargilarim1 ve inanglarini degistirebilecegi gibi benzer bir
secimle kars1 karsiya kalinmast durumunda ayni se¢cimin yapilip yapilmamasi

hususunda da belirleyici olmaktadir.

EBM modelinin kilit varsayimlarindan biri de, tiiketim davranisinin ¢evresel
uyaricilar, bireysel farkliliklar ve psikolojik siireglerin  etkisi  altinda
sekillendirildigidir. Modelde tiiketici karar siireci, bu ii¢ unsurun etkilesimlerini
birlestiren bir merkezi g¢erceve olarak kabul edilmektedir (Lin ve Chen, 2006).
Cevresel etkiler, bireyin genis bir sosyal baglamdaki etkilesimlerine atifta
bulunmaktadir. EBM modeline gore bes tiir ¢evresel etki mevcuttur. Bunlar kiiltiir,
sosyal smif, kisisel etkiler, aile ve durumlar olarak siiflandirilmaktadir (Engel vd.,

1990). Tiiketiciler uyaricilar1 kendi ihtiyag, arzu, deneyim ve beklentilerine goére
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anlam yiikleyerek yorumlamaktadirlar. Dolayisiyla motivasyon, ilgilenim, sahip
olunan kaynaklar ve yasam tarzi gibi tiiketici Ozelliklerinden ileri gelen bireysel
farkliliklar se¢im siirecini etkileyebilmektedir (Baxter, 1993; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Engel vd (1990) tiiketicilerin ¢esitli kaynaklar araciligi ile
maruz kaldiklar1 uyaricilarin, i merkezi psikolojik siirecten gecerek motivasyonlari
ve davraniglarinda yonlendirici oldugunu belirtmekte ve bunlar1 bilgi isleme,

ogrenme ve tutum ve davranig degisikligi olarak siralamaktadirlar.

EBM modeli, tiiketicilerin satin alimlarin1 gergeklestirirlerken bir dizi karar
verme adimini takip ederek yol aldiklarini 6ne siirmesiyle, karar verme siirecine
rasyonel yaklasimin tipik bir Ornegini temsil etmektedir (D’Astous vd., 1989).
Tiiketici bu yaptr icinde, faydasini en iist diizeye tasiyan sonuca ulagsmak icin
sistematik bir bicimde bilgiye erisen, alternatif segenekleri mantiksal muhakemeler
yaparak degerlendiren ve akillica bir se¢im yapan rasyonel bir karar verici olarak

kavramsallastirilmaktadir (Hirschman, 1989; Solomon vd., 2013).

Geleneksel faydaci bakis agisinin izlerini siiren bu model, tiiketici satin alma
davraniginin dogasina dair sagladigi derin i¢gorii ile tiiriintin en etkili modellerinden
biri kabul edilmesine ragmen, bazi1 gerekgelerle elestirilmektedir. En yaygin
elestirilerden biri, modelin tiiketicilerin satin alma kararlarinin bir kismini tam olarak
resmetmekten uzak olmasidir. Ornegin, tiiketici satin alimlarinin énemli bir kisminin
Oncesinin, bir karar siirecini igermedigine dikkat cekilmektedir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin rasyonel bir satin alim siirecinde olmasi beklenen karar adimlarini takip
etmemesinin ve mantikli bir amaca hizmet etmiyor gibi goéziiken plansiz
davraniglarinin, temel varsayim olan ekonomik insan modeliyle tutarlilik
gostermedigi ileri siiriilmektedir (D’Astous vd., 1989; Erasmus vd., 2001).
Elestirilerde, karar silirecinin her satin alma islemi i¢cin dogrusal olmadigi yani,
stirecin her 6gesinin mutlaka belirli bir sirayla gerceklesmedigi (Fisk, 1981), hatta bu
asamalarin bazen es zamanl siirdiiriilebilmesinin de miimkiin oldugu belirtilmektedir
(Philips ve Bradshaw, 1993). Ote yandan, Jacoby (2002) EBM modelini tiiketici
davranigin1  etkileyen hususlar olan sosyokiiltiirel ve bireysel farkliliklara,

pazarlamanin hakimiyetinde olan ve olmayan diger uyaricilara kiyasla daha az
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agirlik vermesi, karar sonrasi silireglerdeki tiiketicinin asikar davraniglarini ise
yeterince tasvir etmemesi gerekgeleriyle elestirmektedir. Benzer bicimde Pham ve
Higgins (2005), modelin tiiketici karar verme siirecinin motivasyonel yoniine olan
vurgudaki eksiklige dikkat ¢ekmekte ve tiiketici kararlarii sekillendiren hususlarin
pesinde kosulan hedefler, tatmin edilmeye ¢aligilan ihtiyacglar ve eyleme geciren

diirtiiler oldugunu savunmaktadir.

1.6.5.3. Tiiketici Seciminin Bilgi Isleme Teorisi

Bettman (1979) tarafindan gelistirilen tiketici se¢iminin bilgi isleme teorisi
(information processing theory of consumer behavior), temel olarak, bilissel ekoliin
diger temsilcilerinin 6ne siirdiigii modellere benzer bigimde tiiketicilerin karar veya
secim siireclerini anlamaya yonelik bir veya daha fazla girdi-¢ikti mekanizmasina

sahip kapal1 bir sistem kullanmaktadir.

Bilgi isleme teorisi yedi bilesenle agiklanmaktadir. Bunlar; isleme kapasitesi,
motivasyon, dikkat ve algisal kodlama, bilgi edinme ve degerlendirme, hafiza, karar
siregleri ve son olarak tiketim ve oOgrenmedir (Bettman, 1979). Teori,
davraniglarinin amagli oldugu ve hedefe yonelik hareket ettigi diisiiniilen bir tiiketici
tanimi  yapmaktadir (Foxall, 2003; Peterson vd., 1979). Bilgiyi isleme
kapasitesindeki smirlamalar tiiketicinin mevcut kapasitesini erozyona ugratmakta,
yani optimal rasyonel karar1 zayiflatmakta ve tiiketiciyi tercihlerini, potansiyel se¢im
problemiyle basa ¢ikmaya yardimci olabilecek birtakim basit sezgisel yontemler

kullanmaya yonlendirmektedir (Bettman, 1979; Payne ve Bettman, 2002).

Teoride tiiketici zihni, motivasyonu ve hedefler hiyerarsisi, siirecin
baslangicindan itibaren Oncii rol oynamakta, ihtiya¢ duyulacak bilgi diizeyinde
belirleyici olmakta, se¢imleri ise yonlendirmekte ve yonetmektedir (Liu, 2008;
Peterson vd., 1979). Bettman vd. (1998) tiiketicilerin se¢im davranigini yonlendiren
bu hedefleri dort grupta ele almakta ve bunlari, (1) se¢imde karar dogrulugunu en iist
diizeye ¢ikarmak, (2) se¢im yaparken gerekecek biligsel ¢abay1 en aza indirmek, (3)

secim kararim1 gerekcelendirme kolayligini en iist diizeye c¢ikarmak ve (4) se¢im
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yaparken deneyimlenebilecek olumsuz duygulart en aza indirmek olarak

smiflandirmaktadir.

Tiiketicilerin hedefler hiyerarsisi ile yakindan ilgisi olan teorik yapidaki bir
sonraki asama, dikkat ve algisal kodlama asamasidir. Bireyin zihinsel kapasitesi
tizerindeki sinirlar géz Oniine alindiginda, bilingli dikkat i¢in genis bir kaynak
bulunmamakta ve dikkatin de akillica tahsis edilmesi yani, secicilik gerekmektedir
(Payne ve Bettman, 2002; Weber ve Johnson, 2009).

Birey, dikkatini tahsis ettigi bilgilere yonelik genel bir fikir gelistirmektedir.
Algisal kodlama olarak adlandirilan ve bireyin uyaricilar1 diizenlemesi, yorumlamasi
ve bunlardan anlam ¢ikarmasi gibi zihinsel adimlarini igeren bu siire¢ (Bettman,
1979; Helgeson ve Beatty, 1985), daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulup duyulmayacagi
konusunda tiiketicilere yol gosterici olmaktadir. Ote yandan, karar siirecinde bireyin
istemsizce dikkat etmek zorunda kaldig1 uyarici veya bilgiler, se¢cime rehberlik eden
hedeflerden veya planlardan sapmalara neden olabilecek bir takim kesintilere
(interruptions) de yol agmaktadir (Peterson vd., 1979; Xia ve Sudharshan, 2002).
Dolayisiyla, tiiketici dikkati (istemli ve istemsiz) ve algisal kodlamasi, siklikla hem
bireyin sahip oldugu birbiriyle yarisan ve gelisen uyumsuz tepkisel egilimleri neticesi
olusan catigmalari ile (Berlyne, 1957), hem de satin alma ¢evresi dolayisiyla mevcut
satin alma hedefleri ile dogrudan ilgili olmayan hususlara temsil eden gizil (latent)
ogrenmeleri ile (Simon, 1967) kesintiye ugramakta ve tiiketicinin kullanacagi
stratejilere bagli olarak segim siireci iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin, son
zamanlarda yapilan arastirmalar kesintilerin, digsal ipuglarinin etkisini azalttigini
(Kupor vd., 2019), kisilerin tercihlerinde birincil hedeflerinin agirhigim artirdigini
(Liu, 2008) ve 6zellikle se¢im setindeki dnceki tercihlerinin uygulanabilir veya arzu
edilebilir olup olmadigina bakilmaksizin var olan tercihlere baghligi sagladigini

(Pang vd., 2023) gostermektedir.

Teori, tercihler agisindan degerlendirildiginde tiiketicinin se¢im yolculugunu,
bir baslangi¢ durumundan arzu edilen bir duruma hareket etme siireci olarak tasvir
etmektedir (Bettman, 1979; Hirschman, 1989). Bir satin alma isleminin

tamamlanmasi olacak olan arzu edilen duruma dogru ilerlerken karar vericinin;
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secim gevresi ile etkilesime girdigi, ¢esitli kaynaklardan bilgi aradigi, degerlendirme
kriterleri olusturdugu, alternatif secenekleri esas aldigi her bir nitelik ekseninde
degerlendirdigi ve ilgili bilgileri birlestirerek verecegi genel karar icin se¢im
yapmay1 basitlestirici bir takim karar kurallarina (decision rules) veya sezgisel
yontemlere (heuristics) basvurdugu disiiniilmektedir (Bettman vd., 1991; Mittal,
1994). Tiiketici se¢iminin bilgi isleme teorisinde birey, farkli miktarlarda bilissel
caba gerektiren ve farkli diizeylerde secim dogrulugu saglayan cesitli karar
stratejilerine bagvurabilmektedir (Bettman vd., 1998; Shah ve Oppenheimer, 2008).
Dolayistyla, tiiketiciler, genel olarak bir strateji veya kural repertuarina sahip olabilse
de, secim aninda hafizalarinda depolanmis olan karar stratejilerinin parcalar1 veya
unsurlarint mevcut duruma uygulanabilir bir sekilde yeniden birlestirebilmektedirler
(Bettman, 1979). S6z konusu birlestirme ise, duruma 6zgiidiir ve se¢cimlerden dogan
sonuglar tiiketici bilissel sisteminde yeni bilgiler dolayisiyla yeni bir 6grenme
senaryosu olarak kayit altina alinacagindan, tiiketiciyi her seferinde farkli bir
secenege yonlendirmesi miimkiin gozikkmektedir (Pang vd., 2023; Peterson vd.,
1979).

1.6.6. Memnuniyet(sizlik) Paradigmasi

Hedefe yonelik, sinirli rasyonel davranig felsefesine ait ekol altinda
degerlendirilen bir diger perspektif memnuniyet(sizlik) paradigmasidir (Arndt, 1986).
Tiketici davranis ve egilimlerinin 6nemli bir Onciilii olarak konumlandirilan
memnuniyet arastirmalarinin hiz kazandigr donem 1970’lerle birlikte olmustur

(Lemon ve Verhoef, 2016).

Memnuniyet giincel tanimiyla, bir {irlin veya hizmetin bekletilere kiyasla ne
Olclide iy1 bir performans gosterdigine iliskin bireysel degerlendirmelerden ileri
gelen iki uglu (haz ve hayal kiriklig1) duygu temelli bir olgudur (Kotler vd., 2022).
Ancak memnuniyet olgusuna ge¢mise doniik bir bakis, olgunun biligsel kokenine

acikca 11k tutmaktadir.

S6z konusu paradigma, tiiketicilerin degerlendirme nesnesine dair yargilarini

tesis etmek {izere kendilerine bir referans cercevesi olusturduklarini ve algilanan
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performansin ilgili norma yonelik algilanan mukayeseli durumunun tiiketicide
memnuniyet(sizlik) olusturacag ileri siiriilmektedir. Tiiketici beklentileri s6z konusu
normlara en temel orneklerden birini temsil etmektedir (Oliver, 1980). Bu bilissel
kokenli yaklasimda goriildiigii tizere memnuniyet, tiikketicinin yogun bilgi islemesini
gerektirmekte ve bir onaylanma/onaylanmama durumunun sonucunu ifade

etmektedir.

Uriin  performansi, tiiketici  beklentilerini  dogrularsa ~memnuniyet
olusturacaktir (Lemon ve Verhoef, 2017). Dolayisiyla bu paradigmaya gore tiiketici
ileriyi diisiinerek ve bir bilissel isleme siirecinin sonucunda eylemlerine yon
vermektedir (Arndt, 1986). Tiketici tercihi ise birikimli memnuniyetin énemli bir
sonucudur (Hellier vd., 2003).

1.6.7. Yorumlayic1 Paradigma

Tiiketici davranisi arastirmalarindaki zenginlesme, 1980’lerde pazarlamada
elestirel diigiincenin gelismesine paralel olarak ortaya ¢ikan bir dizi alternatif
perspektif ile belirginlesmektedir. Bunlardan biri olan yorumlayici (interpretivist)
paradigma, 1950’lerin sonlarindan beri hiikkiim siiren geleneksel pozitivist
perspektiflerin hegomanyasina yanit olarak dogmustur (Goulding, 1999; Kassarjian,
1994). Yorumlayic1 goriiste, tiiketici davranigina nesnel bir bakis agisi ile yaklasan
pozitivist akimdan farkli olarak, her tiiketici benzersiz olarak ele alinmakta ve
sembolik anlamlar, imgeler ve bireysel farkliliklar mercek altina alinmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982; Szmigin ve Foxall, 2000). Bu goriise gore tiikketim
olgusuna, bireyin gercekligi olarak yorumlanan kiiltiirel ve bireysel farkliliklar
tarafindan insa edilen 6znel deneyimleri ve anlamlandirma sistemi referans noktasi
olusturmakta ve bu deneyimlere dayanarak olusturdugu beklentileri ise tercihlerini
yonlendirmektedir (Firat ve Dholakia, 2006; Solomon, 2013). Boylece, tiiketici
zihninin bilgisayar benzeri bir makina olarak goriildiigii bilgi isleme paradigmasinin
kat1 kurallarinin gevsetildigini, yerini daha biitlinciil ve farkli yonleri biinyesinde
harmanlayan kapsamiyla daha cezbedici bir perspektifin aldigin1 sdylemek yanlis
olmayacaktir (Holbrook, 1995; Malter vd., 2020).

o1



Yorumlayict yaklasim, aralarinda bir takim niianslar olmak ile birlikte,
‘dogalc1’ veya ‘hiimanist’ etiketleri altinda tanimlanan yaklagimlar ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Sziming ve Foxall, 2000: 188). Insanlar1 dinlemeyi ve gozlemeyi
igeren bir yaklasim olan yorumlayici perspektif, tiiketicilerin yasamlarindaki olaylara
yiikledikleri gomiilii olan anlamlari anlamaya c¢alisan bir paradigma olarak
tanimlanmaktadir (Grant ve Giddings, 2002:16-17). Dolayisiyla, insan aklinin
Ustiinliigiine, ampirik gerceklere dayali bilginin Onceligine ve bilimsel olarak
ulagilabilecek tek nesnel gerceklige vurgu yapan gelenekselci pozitivist ekoliin
aksine, yorumlayict yaklasim tiiketici davranisin1 tahmin etmekten ¢ok ona yonelik
derinlemesine bir anlayis gelistirmeye odaklanmaktadir (Bagozzi, 2006; Hudson ve
Ozanne, 1988; Solomon vd., 2013). Yorumlayic1 paradigmanin merkezinde her giin
karsilasilan hususlarin anlamlandirilmasina imkan veren sembolik anlamlar ve 6znel
deneyimler bulunmaktadir (Burrell ve Morgan, 2019; Schembri ve Sandberg, 2011).
Tiiketicinin gergekligi olarak algiladigi deneyimlerinin zihnindeki anlamsal temsili
ise biiylikk Olgiide icinde bulundugu kiiltiir tarafindan sekillendirildiginden ve
diinyaya iliskin kisisel yorumunu ifade ettiginden benzersizdir. Dolayisiyla,
yorumlayict yaklasimda tek bir degismez gergeklik yerine tiiketicilerin hayati
anlamlandiriglarina bagli olarak degiskenlik gosteren ¢ok sayida dogrudan veya
gerceklikten bahsetmek miimkiin olmaktadir (Brown, 1995; Sziming ve Foxall,
2000; Solomon vd., 2013).

Bu noktada sosyal ¢evrenin birey {izerindeki etkisini, 6zneler arasi paylasilan
yasanmisliklardan beslenen ortak bir anlamsal dil olusturmanin iirlinii olarak
degerlendirmek ve davranigsal perspektifteki cevresel faktorlerin uyarici 6zellikleri
veya kisiyi pekistirmeleri ile karigirmamak onemlidir (Burrell ve Morgan, 2019;
Slife ve Williams, 1995). Yorumlayici1 paradigma bireyi iradeci (voluntarist) olarak
gormektedir yani, insanlar gevresindeki uyaricilara basitge yanit vermek yerine
deneyimledikleri diinyayr anlamlandirmaya ve cevrelerini sekillendirme siirecine
aktif olarak katilmaktadirlar (Hudson ve Ozanne, 1988; Schembri ve Sandberg,
2002). Dolayisiyla, oOnceki yaklasimlardan farkli olarak deneyimler bilginin
ogrenmeye etkisinden daha fazla anlam tasimakta ve tiiketici tepkisini basli basina

sekillendirebilen bir unsur olarak ele alinmaktadir.
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Pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda yorumlayici diisiince ekoliiniin ortak
noktalarmin bulundugu bir bagka akim ise postmodern perspektiftir. Yorumlayici
yaklasimin yararlandig1r gostergebilim ve hermeneutik gibi arastirma prosediirleri
(Malter vd., 2020) her ne kadar post modern ekoliin catis1 altinda degerlendirilse ve
hatta kimi zaman bu iki akim ayni bakis agisin1 vurguluyor gibi goziikse de aslinda
birbirlerinden oldukga farklidirlar (Brown, 1995; Cova ve Elliot, 2008). Yorumlayic1
yaklagim, postmodernizmin aksine bireyi kararlarinda ona rehberlik edecek dogustan
gelen yetenegi ile rasyonel, kendi hareket planlarini kendisi belirleyen ve tutarli bir
kimse olarak resmetmektedir (Brown, 1995). Ote yandan bakis acisi, genel olarak
geleneksel yaklasimla parallellik gostermekle birlikte tiiketici se¢imi agiklanirken
iriinlere atfedilen sembolik anlamlar ve onlarin tiiketici benliginin uzantilarini temsil
etme kapasiteleri de ihmal edilmemekte ve davranisi sekillendiren bir unsur olarak
0znel deneyimler yadsinmamaktadir (Belk, 1988; Burroughs, 1996; Holbrook ve
Hirschman, 1982).

Sonu¢ olarak, yorumlayici yaklagim gelenekselcilerin kanun benzeri
genellemeleri i¢in adim adim mekanik anlayisin1 elestirmekte ve tiiketici
davraniginin ritiielleri ve sembollerinde somutlasan duygulart ve anlamlari
incelemekle (Brown, 1995) ana akim paradigmaya zengin bir alternatif ileri siirmeye

en yakin goriistiir.

1.7. Paradigma Erozyonu

Insan tercih ve secimlerinin dogasma ydnelik derinlemesine bir anlayis
gelistirilebilmesi, pozitivist-gelenekselci ve post-modern yaklagimlarin temel
varsayimlarinin degerlendirilmesini ve s6z konusu bakis acilarinin biitiinsel bir
yaklasimla ele alinmasin1 gerektirmektedir (Marsden ve Litter, 1998). Bu baglamda
bilimsel ilerleme de, karsit varsayimlari igeren mevcut perspektiflerin birbiri
tizerindeki tesiri ile; teorileri itibartyla yeni bulgulari agiklamadaki yetersizligi
belirginlesen ana akim goriisiin asindirilmast sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Foxall,

1984).
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Ancak detaylarina onceki basliklarda yer verilen ve goriiniiste her biri tiiketici
tercihlerine dair kendi bakis agisini yansitan bilgi iddialart ireten farkli arastirma
akimlarinin ¢ogunun pazarlamadaki bilissel odakli baskin goriisii elestirmekle
birlikte 6ziinde onun temel varsayimlarina sadik kaldigi goriilmektedir. Bu baglamda
davranigsal karar teorisi arastirmacilari (6rnegin, Bettman vd., 1991), 6nemli bir
adim olarak sinirli zihinsel kapasitenin (6rnegin, sinirli ¢alisma bellegi ve sinirh
hesaplama yetenegi) ve tiiketicinin birbiriyle celiskili olabilen hedef ve isteklerinin
(6rnegin, secimde cabay1 en aza indirmek ve se¢im dogrulugunu en st diizeye
cikarmak) karar siirecindeki kisitlayict roliine odaklanmaktadir. Bu yaklagim se¢im
stirecinde ona yardimci olabilecek birtakim sezgisel yontemlerin kullanimina isaret
etmekte ve rasyonel yaklasimin kati kurallarini esnetmektedir. Hatta davranigsal
karar arastirmalarindan bazilarinda (6rnegin, King ve Slovic, 2014; Pham ve Avnet,
2009) tiiketicilerin hissettiklerinin de sezgisel bir ipucu olarak ele alindigi

goriilmektedir.

Ote yandan, normatif rasyonelligin gegerli olmadig1 senaryolara dikkat ¢eken
ancak ana akim paradigmanin temel varsayimlarinin izlerini tagimay: siirdiiren bu
aragtirma akimlarin1 takiben Onemli bir gelisme olarak yorumlayici bakis agisi
altinda (Holbrook ve Hirschman, 1982) tiikketimin deneyimsel yonlerine vurgu
yapilmistir. Ancak yorumlayic1 perspektife de kokli bir teoriden yoksun olmasi
gerekgesiyle elestiriler yonlendirilmektedir (Brakus, 2008). Aynmi doénemlerde
memnuniyet/memnuniyetsizlik {izerine yiiriitiillen arastirma geleneginin, tiiketici
deneyiminin sonucunu degerlendirmek iyi bir hareket noktasi, tiiketici tercihlerinin
olusumunda ise 6nemli bir etki faktorii olarak dikkate alindig1 goriilmektedir (Lemon

ve Verhoef, 2016).

Bu calismada, tiiketici tercihinin olusumu s6z konusu yaklasimlar
sentezleyerek aciklayan bir yaklagim benimsenmistir. Boliimde detaylarina yer
verilen yaklagimlar yan1 sira, yorumlayici perspektifin rehberligini yaptig1 ve sonraki
yillarda deneyimsel pazarlama paradigmasi altinda incelenen tiiketici deneyimlerinin,
tilkketici karar ve davraniglarim1 yonlendiren onemli bir belirleyici oldugu kabul

edilmektedir. Bu nedenle, deneyim kavrami ve teorisi ayri bir boliim altinda
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incelenmis, deneyimsel pazarlama paradigmasi kapsami i¢inde deneyimlerin tiiketici

tercih siirecindeki yeri sonraki boliimde tiim detaylariyla tartisilmistir.
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IKINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA VE DENEYIMLERIN TUKETICIi
TERCIH SURECINDEKI ROLU

Yirmi birinci ylizyll postmodern diinyasinin sekillendiricisi olarak goriilen
teknolojilerde yasanan sira disi gelismeler, iiretim bic¢imlerini giinden giine
kolaylastiran arz yonlii degisimlere ve toplumsal diizeyde ortadan kaldirdig: ileri
stiriilen kiiltiirel hiyerarsilerle talep yoOnlii sosyokiiltiirel bir doniisiime neden
olmaktadir. Bilgi ve dagitim kanallarinin arttig1, insan yasamini ¢epegevre kusatan
markalarin sayisinin istikrarli olarak biiyiidiigli ve pazara siiriilen {iriin ya da
hizmetler aras1 farkliliklarin giderek azaldig: giiniimiiz kosullarinda, tiiketiciler karar
stireglerinde her zamankinden daha esnektir ve ¢ok daha genis bir secenek kiimesi ile
bas basadir. Hizla tiiketime tesvik edilerek arzular1 dizginlenmeyen ve giderek maddi
ihtiyaglar1 daha fazla karsilanan neoklasik ekonominin varsayimlarini siisleyen s6z
konusu mantiksal insaninin, rakip isletmeler tarafindan kisa siirede kopyalanabilerek
homojenlestirildigi lirlinler arasinda yapacaklar1 degerlendirmeleri yani sira tercih ve
secimlerinde fonksiyonel 6zellikler giderek degerini kaybetmekte, sunulan psikolojik
faydalar ise onem kazanmaktadir. Bununla birlikte, Alba ve Williams (2013)’in
dikkat ¢eken 6rnegindeki gibi, prototipik olarak hedonik bir iiriin olarak konumlanan
triinler (6rnegin, ¢ikolata) bile fonksiyonel (kardiyovaskiiler) faydalari igin
tilketilebilmektedir. Dolayisiyla, secimlerinin faydaci ya da hedonik motivasyonlar
tarafindan yonlendirildigi bilinemeyen bireyin tiiketim seriivenine biitiinsel bir bakis

daima degerli kalacaktir.

Tiiketimin, tiiketicilere saglanan deneyimleri barindirdig1 olgusu aslinda yeni
bir bilgi degildir (Holbrook, 2000). Ancak giiniimiizde gelenseksel sinirlarin 6tesine
gecerek, zihinlerde nevi sahsina miinhasir olarak ifade edilebilen deneyimler
olusturmanin, tliketiciye sunulacak deger Onerisindeki farklilastirici roliine ve
dolayisiyla, 6nemine uyanilmistir. Bu 6nem, deneyimsel perspektifte derinlesmekte
ve hak ettigi anlami bulmaktadir. Onceki béliimde incelendigi iizere, tiiketicilerin
gercek diinyada ¢ogu zaman standart ekonomik teoride yer aldigi sekliyle, nitelikleri

rasyonel diizeyde degerlendirerek fayda fonksiyonlarin1 maksimize ettikleri secimler
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yapmalar1 olast degildir. Ciinkii bireyin etrafin1 ¢evreleyen karmasik bilgi denizinde
ne tam bilgiye ne de sinirsiz bir ¢aligma bellegine ve hesaplama yetenegine sahip
olmas1 miimkiin olamamaktadir. Bu baglamda, karar verici se¢im problemiyle basa
cikabilmek i¢in ¢esitli ¢evresel yollara ve sezgisel yontemlere basvurabilmektedir.
Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirlerken karar verme siireclerindeki hissettikleri
de bizzat birer sezgisel ipucu olabilmekte ve Onem kazanabilmektedir. Ancak
deneyimsel perspektifte duyguya ve deneyime atfedilen 6nem deneyimin, karar
vericinin tercih ve seg¢imlerini dogrudan yonlendiren bir unsur olarak ele
alinmasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla, ana akim paradigmadaki 6grenmenin

bilgi islemeye olan etkilerinde oldugu gibi dolayli bir vurgudan ayrigmaktadir.

Sonu¢ olarak, deneyimsel pazarlama paradigmasinda, tiiketicileri rasyonel
bilesenlerin  Gtesinde  duygusal bilesenlerle cezbetmek ve ikna etmek
amaclanmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982)’in makalelerinde 6zellikle dikkat
cekilen; geleneksel yaklasimin g6z ard1 ettigi boyutlar olan iiriin kullanimdan dogan
fanteziler, duygular ve eglence tiiketimin deneyimsel yonleri olarak dncelenmektedir.
Ugiincii milenyumun pazarlama anlayis1 olarak kabul géren deneyimsel pazarlama
paradigmasinda, Schmitt (1999a; 1999b)’in de sozleriyle ifade ettigi gibi, markalar
artik yalnizca tiiketicilerin kendi faydalarin1 maksimize edebilecekleri birer {iriin seti
olmaktan ¢oktan uzaklagmistir. Dolayisiyla, yeni bakis agisi tiketici tutum ve
davraniglarin1 yonlendirmede insanlarda yalnizca biligsel yonli etkileri dikkate
almamakta, onlarin bes duyusunda iz birakarak ve duygularma dokunarak onlari

eyleme gecirmede itici gii¢ olabilecek pazarlama stratejilerini 6nemsemektedir.

Bu baglamda deneyim, bilginin getirdigi “soguk bilise” (Bettman, 1973;
Holbrook ve Hirschman, 1982) gore daha ilgi c¢ekici ve canli bir olgudur. Birden
fazla duyuya hitap etmesiyle tiiketici zihninde anlamli bir iz birakmakta ve daha
kolay hatirlanmaktadir. Tiiketicinin bireysel hedeflerinin iirlinii oldugundan, aragsal
kabul edilmekte ve bu gerekceyle tiiketici ilgisini edinilen bir bilgiye kiyasla daha
yogun bicimde ¢ekebilmekte ve lizerinde muhafaza edebilmektedir (Hoch, 2002).
Uriinle ilgili hedonik y®nlerin, estetik unsurlarin ve sembolik anlamlarin deger

kazandigi giiniimiiz diinyasinda (Holbrook ve Hirschman, 2015), pazarlama
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uygulayicilart tarafindan gelistirilen ve yonetilen basarili deneyimsel stratejilerin
tilketicilere ulagsmanin, onlarin memnuniyetlerini saglamanin ve tercihlerini

yonlendirmenin énemli bir yolu oldugu kabul gérmektedir.

Bu boliim s6z konusu deneyim kavramini, 6zelliklerini ve tiirlerini, teorisiyle
birlikte agiklamaktadir. Deneyim ekonomisini biitlinsel bir bakis agisi ile ele almakta,
deneyimsel pazarlama paradigmasina yer vermekte ve deneyimlerin tiiketici tercih

slirecindeki yerini literatiirdeki ¢alismalar 1s1ginda degerlendirmektedir.

2.1. Deneyim Kavram ve Kapsam

Deneyim, kokleri antik ¢aga kadar uzanan bir kavramdir. O dénemde
Aristoteles (1998)’in anilarin birikimi ile esitledigi empeiria sozciigiinde somutlasan
deneyim, uzun bir tarihsel siire¢ i¢inde pek ¢ok farkli disiplinin ilgi alanina girmis
ancak tanimlamalarindaki zenginlesme ve ¢esitlenme, onun bir kavram olarak net bir
sekilde anlasilabilmesi ve igsellestirilebilmesi Oniinde engel teskil ettigi igin
giiniimiizde halen belirsizligini koruyan bir olgu olmay1 siirdiirmektedir. Uzerinde
uzlagt saglanan bir tanimin eksikligi (inceleme i¢in bkz. Tahtinen ve Havila, 2019),
kavramsal karisikligin ilk goze carpan nedenini olusturmaktadir. Bu noktada

oncelikle deneyimin sozliik tanimlarinin incelenmesinde fayda goriilmektedir.

Deneyim, Tiirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde kisaca “bir kimsenin belli bir
stirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe, eksperyans” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu). Terimin farkl dillerdeki sozliik anlamlar
degerlendirildiginde ise, tanimlarin genel olarak dort farkli ancak birbiri ile iligkili
kategoride kiimelendigi goriilmektedir. Ik kategori deneyimi nesnel bir gergeklikle
Ozdeslestirmekte, ikinci kategori ise edinilmis birikimli bilgiye odaklanarak
deneyimi bir sonug olarak gormektedir. Merriam-Webster, bu baglamda deneyimi,
“olaylar1 veya gercekligi dogrudan algilama eylemi” ve “gbzlemden veya katilimdan
edinilen pratik bilgi” olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan, siirece dayali duygu ve
bilisler yan1 sira deneyimin 06znel oldugu gercekligini vurgulayan iiglincii ve

dordiincti  kategoride ise deneyim Merriam-Webster Cevrimigi So6zIigii’nde
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kendisine, “bireysel yasami olusturan bilingli olaylar” ve “6znel olarak karsilasilan,

gegirilen veya yasanan sey” olarak karsilik bulmaktadir (Merriam-Webster).

Bu dort farkli anlam pazarlama disiplininin terminolojisine de yansimustir.
Ote yandan terminolojide, pazarlama literatiiriinde farkli akimlardan kaynaklanan
deneyim tiirlerini ifade eden terimlerin (6rnegin, hizmet deneyimi ve miisteri
deneyimi) birbirleri yerine kullanilabilmesinden (Mende vd., 2019) ya da deneyim
ile 1ilgili tekil bir olgunun farkli etiketlerle adlandirilabilmesinden (6rnegin,
deneyimsel pazarlama ve deneyim pazarlamasi) (Same ve Larimo, 2012; Tynan ve
McKehnie, 2009) dogan bir belirsizlik ve ¢esitlenme goriilmektedir. Bu egilimler,
bahsi gecen kavramsal karmasay1 pekistiren diger unsurlar1 olusturmaktadir (Becker

ve Jaakkola, 2020; Chevtchouk vd., 2021; Davey vd., 2023).

Cok boyutlu ve multidisipliner bir kavram olan deneyim, arastirma basligi
oldugu ve her biri tarafindan kendine 6zgii tanimlamalar ve gostergeler ile anlam
yelpazesinin  siirekli  genisletildigi  ¢esitli disiplin ve bilimsel alanlardaki
anlamlarmin, yukarida sozlik anlamlarinda bahsi gecen dort anlam kategorisi
cevresinde kiimelendigi goriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde yer alan deneyim
kavramsallastirmalarinda ise, s6z konusu farkli disiplinlerin bakis ag¢ilarimin etkileri
goriilmektedir. Bu tanimlarda deneyimin, (1) nesnel gergeklige dayali bir deney, (2)
birikimli bir bilgi olarak 6grenilmis sonug, (3) gozlem ve katilimlar sonucu siirece
dayali olusan duygu ve bilisler ve (4) 6znel bir tepki olmak {izere dort farkli bigimde
ele alindigi belirlenmistir (Caru ve Cova, 2003; Schmitt ve Zarantonello, 2013). Bu

tanimlamalar, s6z konusu anlamsal siniflandirma gozetilerek su sekilde 6zetlenebilir:

e Nesnel Gergek

Uriinle dogrudan duyusal temas saglayan bir denemedir (Kempf ve
Smith, 1998).
“Olaylar1 yasama ve gozleme eylemi” (Hoch, 2002, s:448).
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Ogrenilmis Sonug

“Bireyin, trlinlerle hizmetlerle ve isletmelerle karsilastiginda edindigi
izlenim yani, duyusal bilgileri birlestirmesi sonucu olusan toplam ve
birikimli algisidir” (Carbone ve Haeckel, 1994, s:8).

“Egitim ve sonrasinda edinilen bilgi ve beceriyi” ifade etmekte olup s6z
konusu deneyim etkili oldugu ve karar vericiye net bir geri bildirim
sagladig1 siirece, 6grenme hizli ve kalici olabilecektir (Hoch, 2002,
5:448).

Miisterilerin, bir hizmet saglayici tarafindan olusturulan baglamin farklh
boyutlariyla etkilesime girmesi sonucu olusan “duyumlari ve bilgi

edinimleri”dir (Gupta ve Vajic, 1999, s:35).

Gozlem ve Katilim Iceren Siirec

Tiiketici goziiyle deneyimler, “bu olaylan tiiketenler i¢in keyifli, ilgi
¢ekici, unutulmaz karsilagsmalar”dir (Oh vd., 2007, s:120).

“Tiiketicinin fiziksel ve/veya insani etkilesim boyutlarindan etkilenme
ve etkilemesine dayali; iirlin, hizmet ve isletmelerle karsilagmalardan
dogan, tiiketici degerlerini (duygusal, bilissel) ve ¢iktilarini etkileyen ¢ok
boyutlu bir izlenim”dir (Walls vd., 2011, s:20).

“Duygusal islemeyle birlikte, bir sistemle karsilagsma sirasinda bireyin
alg1 akisi, bu algilarin yorumlar1 ve ortaya ¢ikan duygulari”dir (Moons ve
Pelsmacker, 2014, s:219).

Bir markayla temasin c¢esitli asamalarinda meydana gelen, marka
etkilesimlerinden tetiklenen, akilda kalici, 6znel, ezoterik izlenimler

kombinasyonudur (Chevtchouk vd., 2021).

Oznel Tepkiler

“Marka ile ilgili uyaricilarin harekete gecirdigi 6znel, icsel tiiketici
tepkileri (duyumlar, duygular ve bilisler) ve davranigsal tepkiler”dir
(Brakus vd., 2009, s:53).

“Bireyin belirli uyaranlara verdigi kasitli olmayan, spontane yanitlar1 ve

tepkileri”dir (Becker ve Jaakkola, 2020, s:637).
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Isletmenin kontrolii kapsaminda ya da haricinde yer alan, kendisiyle ilgili
bir takim unsurlardan tetikleneerek yalnizca kurulusa degil onun

sunduklarina yonelik tiiketicilerde olusan 6znel tepkilerdir (Lipkin ve

Heinonen, 2022).

Deneyimi farkli sekillerde siniflandiran tanimlar degerlendirildiginde
deneyimin, farkli unsurlara (iiriin, hizmet, tiiketim, miisteri, marka vd.) atfedilen, bir
takim uyaricilardan kaynaklanan, bir dizi etkilesimi ve bireysel katilimi igeren ve
tilkketicilerde bir takim igsel ve 6znel tepkilere yol acan bir kavram olarak ele alindig:
goriilmektedir. Bu goriislerden yola c¢ikarak bu c¢alismada deneyim su sekilde

tanimlanmaktadir:

Oziinde statik veya dinamik olabilen ancak genellikle ¢oklu uyaricilarla
etkilesime bir yanit olarak dogan (Brakus vd., 2009; Holbrook ve Hirschman, 1982;
Lipkin ve Heinonen, 2022), temasin ¢esitli asamalarinda gelisen (Gentile vd., 2007,
Verhoef vd., 2009), yogunlugu ve yonii degisebilen (Chevtchouk vd., 2021),
tilkketicilere 6znel diizeyde duyusal, duygusal, entellektiiel, davranigsal ve iligkisel
deger saglayan, nihai olarak anilar ve maceralarla sonuglanan akilda kalici 6zel

olaylardir (Schmitt, 1999a; Sheth vd., 2023).

2.2. Deneyimin Ozellikleri ve Bilesenleri

Zihin felsefesi, biligsel bilim, pazarlama ve yonetim alanindaki diger bilimsel
caligmalar tiiketici deneyimini, temel bilesenlerden olusan c¢ok boyutlu bir yapi
olarak kavramsallastirmaktadir. Literatiirde farkli disiplinlerin, her biri kendine ait
yapisi ve karsilikli etkilesimleri bulunan, tiiketici deneyimi ile uyumlu olabilecek ii¢
temel sistemi birbirinden ayirdigi goriilmektedir. Bu {i¢ sistem duyum (sensation),
bilis (cognition) ve duygulanimdan (affect) olugsmaktadir. Bunlara ek olarak, bireyin
bedensel deneyimleri, davranis kaliplar1 ve yasam tarzindan ileri gelen eylemleri ve
iligkileri iki ayr1 deneyimsel bilesen olarak dikkate alinmaktadir. S6z konusu

disiplinlere ait ¢alismalara sonraki basliklarda yer verilmektedir.
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2.2.1. Zihin Felsefesi

Filozof ve egitim kuramcisi John Dewey (1929), deneyimleri tanimlarken,
bireyin  toplam  deneyiminin  bilgi  kaynakli  entellektiiel  deneyimlere
indirgenemeyeceginden bahsetmekte ve duygusal, bedensel ve sosyal deneyimlerin
biitlinsel deneyimleme siirecinin diger pargalar1 oldugunu ileri stirmektedir. Dewey’i
takiben Tiger (2000) birey tarafindan deneyimlenebilecek haz boyutlarini; (1)
fizyolojik hazlar, (2) sosyal hazlar, (3) ruhsal hazlar, ve (4) diisiinsel hazlar olmak
tizere dort kategoriye aymrmustir. Fizyolojik hazlar, yeme, igme, egzersiz yapma ve
benzeri eylemler sonucunda edinilen duyumsamalar ve fiziksel izlenimleri; sosyal
hazlar, baskalariyla birlikte olmaktan dogan zevki; ruhsal hazlar, bireysel olarak
baslatilan ve siirdiiriilen eylemleri tamamlayabilmek i¢in gerekli olan beceri ve enerji
gibi bilissel talepleri yerine getirebilmekten dogan memnuniyeti; diisiinsel hazlar ise,
deneyimlenen fikirlerden veya onlarin tasarlanmasindan ileri gelen zevkleri
kapsamaktadir. Deneyimlerin, haz yoluyla incelenmesinde Kubovy (1999)’nin haz
siniflandirmasi da etkili bi temel saglamaktadir. S6z konusu haz siniflandirmasinda
en az dort farkli haz kategorisinin yer aldigi ve bunlarm Tiger (2000)’in haz
kategorilerine paralel olarak; bedensel, sosyal, duygusal ve zihinsel hazlar olarak

ayirt edildigi goriilmektedir.

2.2.2. Bilissel Bilim

Biligsel bilimcilerin bir kismi, insan zihninin modiiler bir yapiya sahip
oldugunu savunmaktadir (Carruthers, 2006; Fodor, 1983; Pinker, 1997; Sperber,
2001). Zihnin modiiler oldugu goriisii, insan zihninde degisen deneyimlere karsilik
gelen, fonksiyonlari ile farklilasan alanlarin bulundugunu ifade etmektedir (Schmitt,
1999b:62). Insan zihni, ozellesmis sorunlara yanit verebilmek iizere 6zellesmis
parcalardan olugsmakta ve bu zihinsel modiiller otonom bir hesaplama sistemi olarak
goriilmektedir. Ornegin, bireyin miizikal yetenegi yani melodileri dogru algilama ve
hatirlamasi, matematiksel fikirler tizerine yiriitiilen diyaloglar1 dogru algilama ve
hatirlamasi ile higbir ortak biligsel mekanizmay1 paylasmamaktadir. Dogustan gelen
ve dogal seleksiyonla adaptasyona ugrayan insana ait zihinsel modiiller ise, aslinda

kendilerine sunulan bilgi parcaciklarinin tiirlerinden bagimsiz olarak, onlarla
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yaptiklari islemlere gore tanimlanmaktadir (Fodor, 1983; Pinker, 1997). Dolayisiyla,
zihnin biitlinsel isleyisinden s6z konusu ayrigtirilmis islevsel bilesenlerin, yani

modiiler yapilarin, stlendikleri gorevleri yerine getirebilmeleri sorumludur

(Carruthers, 2006).

Zihnin modiilerligi tezi, biligsel bilimciler arasinda merkezi hale gelse de
(Plotkin, 2008), modillerin sayisi ve mahiyeti konusunda fikir birligi
bulunmamaktadir. Modiiller hakkinda en net agiklamalar, Harvard Universitesi’nde
psikoloji profesorii olan Steve Pinker tarafindan sunulmustur. “Zihin Nasil Caligir”
adli eserinde (Pinker, 1997), dort genel modiile birer bolim ayrilmig ve bunlar
duyusal algi, hisler ve duygular, yaraticilik ve muhakeme ve sosyal iligkiler olarak
siiflandirilmistir. S6z konusu kategoriler incelendiginde Pinker tarafindan eklenen
“duyusal modiil” farklilastirict noktay1 olusturmakta ve sonraki siniflandirmalarda da
kendisine siklikla yer buldugu goriilmektedir. Benzer bir yaklasimla, daha once
detaylarina yer verilen Tiger (2000)’a ait haz siniflandirmas1 kapsaminda da, tiiketici
duyumsamalarmin tanimlandigi ancak fizyolojik hazlar igine gomiilii olarak

degerlendirildigi gortilmektedir.

Sonug olarak, felsefede, sosyolojide ve biligsel bilimlerde incelendigi sekliyle
insan zihninin fonksiyonlari ile farklilasan ve sinirlandirilan alanlara sahip oldugu,
yani zihnin modilerligine iliskin goriis, diger disiplinlere de niifuz etmekte ve
giderek tiiketicilerin yasayacaklart deneyimlerin tek boyutlu ve {initer bir yapiya

sahip oldugu fikrinden uzaklasilmasina zemin hazirlamaktadir.

2.2.3. Pazarlama ve Yonetim Bilimi

Literatiirden yola ¢ikildiginda tiiketici deneyimlerinin, temel bilesenlerden
olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak kavramsallastirildigi goriilmektedir. Farkhi
tilketim baglamlarinda yiirtitiilen 6nceki ¢alismalar (Evard ve Aurier, 1996; Bagdare
ve Jain, 2013; Brakus vd., 2009; Chang ve Chieng, 2006; Gentile vd., 2007; Getz,
2007; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a) ¢ok sayida deneyimsel siniflandirma

modeli onermistir. Bununla birlikte, ¢alismalarda da gosterildigi tizere deneyimler,
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miisteriler tarafindan bilesenleri ile ayrisan bir unsur olmaktan ¢ok biitiinsel bir

duygu durumu olarak algilanmaktadir (Gentile vd, 2007).

Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan yapilan en eski siniflandirmalardan
biri, triin kullammmindan dogan fantezileri, duygular: ve eglenceyi tiiketimin
deneyimsel yonleri olarak ayirt etmektedir. Benzer yillarda Hirschman (1984), genel
tilkketim baglaminda deneyim arayisinin biligsel, duyumsal ve yenilik olmak {izere {i¢
asamali oldugundan bahsetmektedir. Tiiketicilerin yasayacaklar1 fanteziler ile temsil
edilen biligsel deneyimleri, tiiketimle ilgili duygularini yani, duygusal deneyimlerini
etkilemektedir. Nihai ¢ikt1 olarak goriilen ve davranigsal deneyimlerin gesitli bos
zaman ile ilgili yonlerine atifta bulunan eglence ise, bilissel ve duygusal deneyimin
bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Holbrook,
2000).

Genel bir degerlendirme altinda, deneyim bilesenleri 6nceki donemlerde ele
aliniglart itibariyla daha ¢ok kurum merkezli bir anlayis1 yansitmaktadir (Godovykh
ve Tasg1, 2020). Bu baglamda Pine ve Gilmore (1998) deneyimleri, tiketici katilimi
ve tiiketiciyle kurulan baglanti olmak iizere iki boyutta ve boyutlarin birbirleri
arasindaki iliskiye gore dort alana bolerek ele almaktadir. Ik boyutu olusturan
tilketici  katilimi, deneyimlere tiiketicilerin dahil olma bicimiyle ilgili olup,
uyaricilara verilen aktif yanit diizeyini yansitmaktadir. Bu boyut, bir ugta kendi
ayakkabilarini tasarlayarak Nike web sitesindeki deneyimleri siiresince aktif ¢aba
sarf eden alicilarda oldugu sekliyle, yani sergilenen performansta rol oynayarak aktif
katilim gosteren bir tiiketici profiline isaret etmektedir. Ote yandan, sz konusu
deneyimsel performans yalnizca gozlemci veya izleyici olmak yoluyla deneyime ¢ok
daha az bir aktif bir katilimi gerektirebilmektedir ki, bu da ikinci ugundaki tiiketici
grubuyla tanimlanmaktadir (De Keyser vd., 2020). Ikinci boyut ise tiiketiciyi
etkinlikle birlestiren baglant: tiiriinli yansitmaktadir. Bir ugta miisterinin bir etkinlige
dikkatini yonlendirmesi ile deneyime zihinsel olarak dahil oldugu ve onu 6ziimsedigi
diger ugta ise, bedensel veya sanal olarak miisterinin deneyimin igine g¢ekilerek
fiziksel bir parcasi haline geldigi iki tiiketici tipi tanimlanmaktadir. Pine ve Gilmore

(1998) calismasinda s6z konusu iki boyutun birbirleri arasindaki iliskiye gore
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farklilagan dort miisteri deneyimi 6nermekte ve bunlarr; egitimsel, kagisei, estetik ve
eglence deneyimleri olarak smiflandirmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Miisteri
deneyiminin ilgi ¢ekici tiirlerini giindeme getiren bu c¢alismayi takiben, sirket
perspektifini benimseyen baska yaklasimlarin deneyimleri modiiller halinde ele

aldig1 goriilmektedir.

Zihin felsefesi ve biligsel bilim c¢alismalardan 6diing alinan zihnin
modiilerligine dair goriis, pazarlama bilimi igin 1990’larin sonlarinda etkili bir
metafor olusturmustur (Schmitt, 1999b). Siiphesiz, deneyimler yalnizca tiiketimin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmamakta, miisterilerin iirinle veya iriiniin {ireticisi olan
kurumla dogrudan ve dolayli olan tiim etkilesimlerinden kaynaklanabilmekte ve
tilketicilerde birtakim igsel, 6znel tepkilere yol acabilmektedir (Brakus vd., 2009;
Gentile vd., 2007). Deneyimin ¢ok boyutlu dogasinda, modiiler goriis 1s18inda, her
biri kendine 6zgii ozellikleri ile farkli tiirlere ayrilan tiiketici tepkileri belirleyici
olmaktadir. Schmitt (1999a) tarafindan Onerilen modiiler kavramsallastirmada
tiiketicilerin uyaricilara yanitlar1 dogrultusunda miisteri deneyimleri bes modiille
tanimlanmakta ve bunlar duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim,
davramigsal deneyim ve iliskisel deneyim olarak siiflandirilmaktadir. Benzer
boyutlarin, sayilari ve icerikleri gesitlilik gostermekle birlikte farkli baglamlarda da
onerildigi goriilmektedir (Brakus vd., 2009; Gentile vd., 2007; Getz, 2007; Fornerino
vd., 2006; Verhoef vd., 2009). Sézkonusu deneyimlerin kapsamlarini ise su sekilde

acgiklamak miimkiindiir:

e Duyusal Deneyim; pazarlamadaki farkli uyaricilarin, bireyin duyu

organlar ile etkilesimi neticesinde kendisinde anlamli tepkilere yol agan
bir karsilasma olarak tanimlanmaktadir (Fang vd., 2024; Millar, 1991).
Genel olarak insan duyularinin her biri (gérme, koklama, isitme, tat alma
ve dokunma) farkli birer bilgi kanali olarak diisiiniilmekte, onlardan
herhangi birinin tetiklenmesiyle olusan duyusal deneyimlerin ise tiim
etkilesimlerin temeli oldugu ileri siiriilmektedir (Schifferstein, 2010). Bu
baglamda, karar siirecinin her bir etabinda, farkli duyularin uyarimi énem

kazanabilse de (6rnegin, satin alma siirecinde gérme duyusu); biitiinsel
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olarak degerlendirildiginde uyarilan duyu sayisindaki artig, tiiketici

deneyimlerini zenginlestirecegi one siiriilmektedir (Hepola vd., 2017).

Duyqusal Deneyim; bir uyaricinin kisisel dnemine yonelik degerlendirici
algilarla baslayan, bireyde fizyolojik degisimlere neden olan, ¢ogu zaman
jestlerle veya mimiklerle beden dilinde ifade bulan, bir “zihinsel durum”
olarak kabul goren duygularla ilgilidir (Caruelle vd., 2024; Mauss ve
Robinson, 2009; Oatley, 2004). Yani duygusal deneyimler, insana ait
diistinceler yan1 sira somatik (bedensel) ve eylemsel tepkilerle ifade
edilen birbiriyle i¢ ice geg¢mis lic ayri unsurun bir bilesimi olarak
degerlendirilmektedir (Lazarus, 1982). Ornegin, siirpriz bir kutlama ile
kars1 karsiya kalan bir birey, yalnizca heyecanlanmamakta; muhtemelen
bedensel olarak nabzi artabilmekte, hissettigi mutlulugu zihinsel olarak
degerlendirmekte ve mevcut ortamda kalma diirtiisii (action impulse)
tetiklenebilmektedir. Tiiketici yargilarmma eslik eden duygular, fiziksel
tezahtirleri farkli olabilen genis bir olgu yelpazesinden olusmakta ve
uyaricilarin  harekete gegirdigi  duygusal deneyimler ise yoni
(olumlu/olumsuz), yasanma sikligi, siiresi ve istikrari ile 6nemli bir
arastirma konusu olmaktadir (Cartensen vd., 2000; Oatley, 2004). Bu
baglamda, kimi markalarin (6rnegin, Toyota) tarihin degisik
zamanlarinda kullandiklar1 sloganlarla tiiketicilerde duygusal deneyimler

yaratarak giiclii bir bag gelistirmeyi hedefledikleri goriilmektedir.

Diisiinsel Deneyim; tiiketicilerin tasarimci yonlerini agiga ¢ikarmalari ve
problem ¢ozmeyi deneyimlemeleri i¢in onlar1 diisiinmeye tesvik etmekte
olup bilingli zihinsel siiregleri igermektedir (Schmitt ve Zarantonello,
2013). Diisiinsel deneyimler, biligsel (Gentile vd., 2007) veya entellektiiel
(Brakus vd., 2009) deneyimler olarak da isimlendirilmektedir. Apple’in
10S isletim sisteminde yaptig1 kullanici dostu gelistirmeler gibi
markalarin giindeme getirdigi ¢ogu yenilik¢i uygulama, tiiketicilerin
entellektiiel yoniine hitap etmekte ve ayni zamanda diger deneyimsel

bilesenlerin etkilerini de giiclendirmektedir. Ornegin, giiniimiizde satin
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alma Oncesi oturma odasinin yeni dekorasyonunun nasil goriinecegini
kullanicilar1 i¢in Ongoriilebilir kilan artirilmis gergeklik uygulamalari,
ger¢cek ve sanal diinyayr birlestirerek zihinsel olarak uyarict ve
giiclendirilmis bir gorsel deneyim saglamaktadir (Flavian vd., 2019;

Parise vd., 2016).

Davranissal  Deneyim,; marka  temasi/tiketimi ile  uyarilan
fiziksel/bedensel deneyimler ve yasam tarzi degisikliklerini igermektedir.
Coklu tiiketici-marka etkilesimleriyle tiiketicilere alternatif yasamlarin ve
is yapis bi¢imlerinin gosterilmesi ile, yasam tarzi ve davraniglarda
degisikliklerin benimsenmesinin saglanmasi hedeflenmektedir (Gentile
vd., 2007; Schmitt, 1999a). Ornegin, giiniimiizde vurgunun saglikli
beslenmeye kaymasi, ¢ogu bilingli tiiketicinin hazir gidalara temkinli
yaklagmaya baslamasina organik iirlinlerin ise 6n plana ¢ikmasina vesile

olmustur.

Hiskisel Deneyim; tiiketicilerin daha genis bir sosyal sistemle veya ideal
benlikleriyle iliskilendirilme arzularindan dogan ve sosyal kimligi
onaylayan ortak tliketimlerde bulunmalar1 siirecinde ortaya ¢ikan
deneyimlerdir. Marka tarafindan tesvik edilen birlikte kullanim
deneyimleri ile yeni topluluklarin olusturulmasi, tiiketicilerde aidiyet
duygusunun gelistirilmesi ya da bir sosyal grupla 6zdeslemeye zemin
hazirlanmasi1 sosyal deneyimlere hizmet etmektedir (Gentile vd., 2007).
Ote yandan, ortak tiiketim aliskanliklarma sahip kimselerin etkilesime
girmeleriyle gelisen sosyal deneyimlerin de, benzer diinya gorislerini
besleyen marka topluluklarini giiglendirmesi son derece muhtemeldir
(Goulding vd. 2013; Lave ve Wenger 1991).

S6z konusu deneyim bilesenleri ile benzerlik gosteren ¢ok sayida ¢alisma yer

almaktadir. Bu baglamda planl etkinlik deneyimi baglaminda Getz (2007), bilissel,

konatif (eylemsel) ve duygusal deneyimleri tanimladigi, ¢evrimigi perakendecelik

baglaminda Cachero-Martinez ve Vazquez-Casielles (2021) ise gorsel deneyimleri

duyusal deneyimlere ikame ettigi goriilmektedir. Gentile vd. (2007) ise, Schmitt
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(1999a) tarafindan Onerilen miisteri deneyimi modiillerinden davranigsal deneyimi
iki boyuta ayirmakta ve boylece kavramsal olarak alti deneyim bileseni
tanimlamaktadir. Eklenen yeni boyutlardan ilki olan pragmatik deneyimler, miisteri
deneyimlerinin bir sey yapmanin pratik eylemlerinden ileri gelen bilesenidir.
Pragmatik deneyimlerde insanlari motive eden bir magazanin tasarimi ya da diger
estetik dgeleri degil, tiiketicilere sundugu islevsellik, kolaylik ve promosyonlar gibi
kullaniglilig1 artiran etmenleri olmaktadir (Cachero-Martinez ve Vazquez-Casielles,
2021). ikinci boyut ise yasam tarzi deneyimi olup, kisinin genel olarak belirli bir
tarz1 veya davranisi benimsemesi yoluyla onaylanan inang ve degerlerinden dogan

deneyimlerini ifade etmektedir (Gentile vd., 2007).

Schmitt (1999a)’in ¢alismasindaki deneyimsel modiillere dayanan, marka
deneyiminin boyutlarini belirlemek icin yiiriitiilen amprik bir arastirmada (Brakus
vd., 2009), sirket perspektifinden ziyade insan merkezli bir bakis agis1 benimsenmis
ve modiller, tiiketicilerin tepkileri agisindan tanimlanmistir. Calismada iligkisel
deneyimlerin disindaki dort boyut dogrulanmistir. S6z konusu dort boyutlu
yaklasimin Brakus vd. (2009)’ni takiben, arastirmalarda sik¢ca dogrulandigi
goriilmektedir. Sonraki donemlerde de cesitli aragtirmalarin, s6z konusu deneyimsel
modiilleri temel aldig1 ve bu boyutlara daraltilmis, genisletilmis veya degistirilmis
olarak galigmalarinda yer verdigi goriilmektedir (Bagdare ve Jain, 2013; Getz, 2007;
Kumar vd., 2018; Nysveen ve Pedersen, 2014; Lemon ve Verhoef, 2016; Parise vd.,
2016; Tafesse, 2016).

2.3. Pazarlama Literatiiriindeki Deneyim Yapilar:

Pazarlama literatiiriinde, farkli aragtirma akimlarini temsil ettigi diisiiniilen
her biri farkli terimlerle ifade edilen ancak benzer deneyim boyutlarini igeren ve
siklikla yanlis bir bigimde birbirlerinin yerine kullanilabilen farkli deneyim yapilari
bulunmaktadir. (Chevtchouk vd., 2021). Bu baglamda, deneyim ile ilgili arastirma
alanlar {irtin deneyimi (Hoch, 2002), hizmet deneyimi (Jaakkola vd., 2015), miisteri
deneyimi (Lemon ve Verhoef, 2016), aligveris deneyimi (Fiore ve Kim, 2007),
tiketim deneyimi (Holbrook ve Hirschman, 1982), ¢evrimici/cevrimdisi deneyim
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(Gilly ve Wolfinbarger, 2000) ve marka deneyiminden (Brakus vd., 2009) olusan
genis bir kapsami icermektedir. Uriin ve hizmet deneyimleri, deneyimler hakkinda
diisiincelerin olusturulmasinda daha dar bir ¢ergceve saglarken; tiiketim ve marka
deneyimleri, tiiketici davramiglarini belirli temas noktalari i¢in daha genel ve
kapsamli bigimde analiz etmektedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Cevrimigi ve
cevrimdist deneyimler ise farkli platformlarla iligkili 6zelliklerin tliketici davranisi
tizerindeki etkisi ve deneyimlerin olusmasindaki roliinii incelemektedir. Tiketici ve
miisteri deneyimleri, bireyin tepki verdigi nesneyi ayirt etmemektedir. Farkli
ortamlardan kaynaklanan bu deneyimlerin ortak noktasi, tiiketiciler tarafindan
yasanilan deneyimlere odaklanmakta olmalaridir (Chevtchouk vd., 2021,
Zarantonello ve Schmitt, 2023). S6z konusu deneyim kavrami g¢esitlerinden, bu
arastirma kapsaminda 6nem arz ettigi diisliniilenler, sonraki basliklarda ele alinarak

agiklanmaktadir.

2.3.1. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimi, satin alma dncesinde ya da satin alma sonrasinda tiiketicinin
iirlin ile etkilesime girmesinden, 6rnegin iirlin ile karsilasmasindan, kullanmasindan
ya da iiriin hakkinda yalnizca bilgi edinmesinden kaynaklanan, bireyde olusan etkiler
biitiiniint ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Hoch, 2002; Li vd., 2001). Tiiketici-
tirtin etkilesimleri sadece bir iriiniin ¢alistirilmast gibi {iriin fonksiyonuna odakli
aragsal etkilesimleri degil, bir iirlin ile oyalanmak gibi aragsal olmayan etkilesimleri
ve hatta zihinde iiriiniin canlandirilarak yalnizca hayal edilmesi gibi fiziksel olmayan

temaslardan kaynaklanan etkilesimleri de icermektedir (Desmet ve Hekkert, 2007).

Uriin deneyimleri, tiiketici ile iiriin arasindaki séz konusu etkilesimlerin
derecesine ve siirece dahil olan duyusal yonlerin sayisina bagl olarak degiskenlik
gostermektedir (Daugherty, 2009; Li vd., 2001). Deneyimin tiiketici hafizasinda
birakacagi izde ve dolayisiyla Ogrenme siirecinde; bilginin ne diizeyde
somutlastirildigina katki sunmalar1 gerekgesi ile hem etkilesim bi¢imi hem de siirece
dahil olan duyusal yon sayis1 (gérme, dokunma gibi) belitleyici olmaktadir. Uriin

deneyimlerini, bu baglamda iki kutupta degerlendirmek miimkiin olmaktadir.
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Tiiketicilerin {iriinlerle satin aldiktan sonra kullanmaya basladiklar: siirecteki
gibi, duyusal kapasitelerinin tamamini1 entegre ederek gergeklestirdikleri tam
uygulamali, aracisiz etkilesimler; dogrudan deneyimlerle sonuglanmaktadir.
Uriinlerle, drnegin bir satis sunumu veya basili bir materyal araciligiyla ikinci elden
yani, aracili ve ¢ogu plansiz karsilagsmalart igeren bilgisel temaslar ise, dolayli
deneyimlere yol agmaktadir (Fazio ve Zanna, 1977; Hamilton ve Thompson, 2007;
Meyer ve Schawager, 2007). Bu baglamda aracili dogasindan otiirii dolayli bir
deneyim olarak kavramsallastirilan sanal deneyimler ise, ayni zamanda etkilesime
elverisli olmasi1 gerekcesi ile tiiketici Ogrenmesinde dogrudan deneyimlerin

avantajlarina sahiptir (Li vd., 2001).

2.3.2. Hizmet ve Alisveris Deneyimi

Hizmet ve aligveris deneyimleri, tiiketicilerin satinalma veya kullanim
stireglerinde hafizalarinda bir iz veya ani ile sonuglanan, hizmet unsurlarinin uyardigi
i¢sel ve Oznel tepkileri veya soz konusu temaslarin tiiketiciler tarafindan yorumlanisi
olarak tanimlanmaktadir (Edvardsson vd., 2005; Frow ve Payne, 2007; Jaakkola vd.,
2015). Bu deneyim tiirlerinin her ikisi de, rasyonel degerlendirmelerinden
kaynaklanan bir iiriin veya hizmetin ediniminden daha fazlasini ima etmekte olup,
insanlarin  farkli zaman dilimlerinde bir magazanin atmosferi, self-servis
teknolojileri, calisanlari, diger misterileri, sundugu {iriinler, markalar ve teklifleri
yani sira uyguladigi hizmet prosediiriileriyle fiziksel ve dijital ortamlardaki dogrudan
veya dolayl karsilasmalarmin bir sonucudur (Edvardsson, 2005; Fiore ve Kim, 2007,
Grewal vd., 2009; ;Lariviere vd., 2017; Meyer ve Schwager, 2007; Verhoef vd.,
2009). Yani her iki deneyim tiiriiniin de Oziinde, insanlarin diger insan ve

kuruluslarla ortak deger yaratan etkilesimleri yer almaktadir (Kozinets, 2023).

Glinlimiizde aligveris ve hizmet deneyimleri, miisteri yolculugunu farkli
baglamlarda ve ¢ok yonlii olarak ele alacak sekilde genislemistir (Lariviere vd.,
2017). Jaakkola vd. (2015) bu genisleme ile beraber “miisteri deneyimi” ve “hizmet
deneyimi” kavramlarinin keskin hatlarla birbirinden ayrilamadigina ve hatta bazi

caligmalarda ayni anlami ifade etmek iizere kullanildiklarina dikkat ¢ekmektedir.
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Ancak her iki deneyim anlayis1 arasinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Her ne
kadar giincel sartlarda hizmet karsilagsmalari bir hizmet aginda birlikte ¢alisan birden
fazla saglayicinin miisteri deneyimine sundugu katkilarin biitiinii olarak goriilse de
(Tax vd., 2013); hizmet baglaminda deneyim, hizmet saglayici ile miisteri arasindaki
dogrudan temastan daha fazla etkilenmektedir. Ayrica insan-kurum etkilesimlerini
icermekte olan hizmet karsilamalar1 kapsamindaki deneyim kategorileri, hizmet
ortamindaki aktorlerin istlendikleri role veya kimlige gbre Ornegin, ¢alisan veya

miisteri deneyimi olarak degiskenlik gdsterebilecektir (Kozinets, 2023).

2.3.3. Tiiketim Deneyimi

Tiiketim deneyimleri genel olarak, insanlarin karsilagtigi iiriin, hizmet ve
tiketim ortamlarmin kiimiilatif etkilerinin bir sonucu olarak goriilmekte ve
tiiketicilerin iiriin kullanimlar1 ya da tiiketimleri esnasinda yasadiklar1 deneyimleri
ifade etmektedir (Brakus vd., 2009; Lewis ve Chambers, 2000). Dolayisiyla, bu
deneyim tiiriinde iiriiniin kendisi kritik temas noktasi haline gelmektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016).

Tiliketim deneyimi kavrami, tiiketici davranisini agiklamaya hizmet eden
biligsel perspektifin sinirlamalarina  yonelik bir karst konumlandirma olarak
dogmustur. Fantezileri, duygular1 ve eglenceyi iceren ¢ok boyutlu bir olgu olarak
dikkate alinmaktadir (Hirchman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 1982).
Genisletilmis perspektifte, bireyin gergek diinyada aslinda standart ekonomik teoride
idealize edildigi sekliyle, nitelikleri rasyonel temelde tartilandirarak fayda
fonksiyonunu maksimize edici se¢im yapma yeterliliginden ¢ogu zaman uzak oldugu

gercegi yani sira deneyimlerin 6nemine uyanilmistir.

Tiiketim deneyimlerinin girdileri olarak ise {irin veya hizmetin faydaci
Ozelliklerinin yani sira hedonik ydnleri, estetik unsurlar1 ve sembolik anlamlar1 da
deger kazanmaya baslamistir. (Holbrook ve Hirschman, 2015). Yeni ekolde, karar
vermenin dogas1 incelenirken bilisselden ¢ok duygusal yonler arastirma odag: haline
gelmekte, estetizme yonelik egilimlerin i¢ yiizii ve kimi arastirmalarda (6rnegin,

Zajonc, 1980) tiiketicinin verdigi biligsel tepkiler ile duygusal tepkilerin siralamasi
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sorgulanmaktadir. Artik bireyin duygulart ve yasadigi deneyim ise, ana akim
paradigmanin teorilerinde yer aldigi sekliyle, yalnizca onun 6grenmesine hizmet
eden bir sezgisel ipucu ya da bilgi islemeden dogan bir kalinti olmanin ¢ok
otesindedir ve dogrudan karar vericinin davraniglarinda bir etki kaynagi olarak ele
alinmaktadir. Bu baglamda tiiketici davranmiginin dogasini deneyimsel temelde
aciklamak {izere Onerilen bir modelle ger¢ek bir adim atildigi goriilmektedir.
Tiiketim deneyimlerine yonelik bir anlayis gelistirmek i¢in Onerilen TEAV
(Thoughts, Emotions, Activities, Values) Modeli (Hirchman ve Holbrook, 1986)’nde
tiketim siireci; diisiince (zihinsel faaliyetler), duygu (yanit verme, yorumlama,
sozciiklere dokme ve hissetme), faaliyet (eylemler ve tepkiler) ve deger (goreli
etkilesimli tercihsel deneyim) bilesenlerinden olusan bir sistemle temsil
edilmektedir. Bu bakis agisina gore tiiketim deneyimleri “ferdi, ¢cevresel ve durumsal
uyaricilarla miitemadiyen karsilikli etkilesim halinde olan ve birbiriyle Ortlisen
karmasik bir iligkiler sisteminden kaynaklanan, gelisen bir 6zellik” olarak
tanimlanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1986: 219). Ayrica tiikketim deneyimleri,
ortaya c¢ikardigi duygular ile insan hafizasinda 6nemli bir izler birakmakta
(Westbrook ve Oliver, 1991), tiiketicilerin sonraki davranigsal ¢iktilarinda ise
tartigmasiz bigimde en onemli itici giicli olarak degerlendirilmekte (Schmitt vd.,

2015) ve bu yoniiyle bahsi gecen diger deneyim tiirleri arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

2.3.4. Marka Deneyimi

Son on bes yilda deneyim {lizerine ylriitiilen arastirmalar, markalarin da
tiiketicilere birtakim deneyimler yasattigin1 gostermektedir (Brakus vd., 2009; Ding
ve Tseng, 2015; Hepola vd., 2017; Iglesias, 2011; Lin, 2015; Morgon-Thomas ve
Veloutsou, 2013; Nysveen vd., 2013; Zarantonello ve Schmitt, 2013). Marka
yonetimi perspektifinden bakildiginda deneyim, bir markanin iiriinleri, hizmetleri ve
ait oldugu kurum ile tiim karsilagsmalarinin toplami sonucunda (Chattopadhyay ve
Laborie, 2005; Klaus ve Maklan, 2007) tiiketici zihninde gelisen kalici izlenimdir
(Carbone ve Haeckel, 1994). Cogu zaman birden fazla tiikketici duyusunun uyarilmasi
ile sonuglanan marka deneyimleri, hafizalarda marka ile ilgili birden fazla iz
birakmakta ve bu nedenle akilda kalici olmaktadir (Hoch, 2002).
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Cesitli temas noktalarinda marka-tiiketici etkilesiminden kaynaklanan marka
deneyimleri duyusal, duygusal, entellektiiel, sosyal ve davranigsal deneyimleri
icermekte olup bu boyutlar kolektif olarak markaya iliskin deneyimin genel diizeyini
yansitmaktadir (Brakus vd., 2009; Schmitt ve Zarantonello, 2013). Marka deneyimi
Oziinde, bahsi gecen etkilesimlerden tetiklenen, yogunlugu ve yoni
(olumlu/olumsuz) degisen, igsel (ezoterik), 6znel tiiketici izlenimlerinin bir bilesimi
olarak degerlendirilmektedir (Chevtchouk vd., 2021). Marka deneyimlerinin
olusmasinda rol alan temas noktalar1 olduk¢a zengindir. Tiiketiciler bir markay1
tanimlayic1 olan renkler, sekiller, arka planlar, temalar (Veryzer, 1993), marka
karakterleri ve sloganlar (Keller, 2013) gibi isletme tarafindan kavramsallastirilan ve
marka mesajimnin birer pargasini olusturan sozel, gorsel ve diger uyaricilarla;
markanin gorsel kimligi ve tasarimi, sirketin kontrollii iletisimleri, markanin
pazarlandig1 satis noktalar1 ve bu noktalarda gorev alan galisanlarin goriiniimlerine

ait 6geler araciligiyla temas etmektedir (Berry, 2000).

Schmitt (1999a) tarafindan deneyim saglayicilar (Expros) olarak da
isimlendirilen, musterilerin marka deneyimlerini olusturan unsurlar aslinda her yerde
bulunmaktadir. Markalar i¢in temas noktalar1 hizmet noktalarindaki galisanlar gibi
insani, bir magaza ortaminda oldugu gibi fiziki, bir websitesinde yer aldig1 sekliyle
dijital olabilmekte veya bunlarin bir kombinasyonunu igerebilmektedir (De Keyser
vd, 2020). Tiiketicilerin markayla olan yolculuklarinda bahsi ge¢en miisteri deneyimi
temas noktalar1 literatiirde genel olarak dort kategoride 6zetlenmekte (Baxandale vd.,
2015; Lemon ve Verhoef, 2016) ve bunlar; (1) markaya ait medya ve marka
kontroliindeki pazarlama karmasinin Ogeleri gibi firmanin Kkendi kontroliindeki
etkilesimleri igeren markaya ait temas noktasi, (2) pazarlama ajanslari, dagitim
ortaklar1 gibi etkilesimin ortaklagsa yonetimini igeren ortaga ait temas noktalari, (3)
O0deme yoOntemi tercihi gibi miisterinin belirleyici oldugu miisteriye ait temas
noktalar1 ve (4) diger miisteriler, aile veya bagimsiz bilgi kaynaklar1 gibi etkilesimde

baskalariin roliinii iceren sosyal/dis temas noktalari olarak belirtilmektedir.

Marka deneyiminin, marka ile ilgili uyaricilar tarafindan tetiklenen bir unsur

olarak kavramsallastirilmasi; markaya bicilen mal ve hizmetleri tanimlama ve
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rakiplerden ayirt etme roliinii genisleterek, deneyim saglayici olma vasfini

eklemektedir (Schmitt vd., 2014).

Bu arastirmada spesifik olarak tiiketici marka deneyimiyle ilgilenilmesinin
gerekgesi, yukarida detaylarina yer verildigi lizere bu deneyim tiiriinlin dogas1 geregi
miisteri yolculugunun tiikketim Oncesindeki ve sonrasindaki olast tiim temas
noktalarim1 diistinmeye izin vermesi (Chevtchouk vd., 2021) ve tiiketicinin tepki
verdigi uyarict tipini agik¢a belirlemekle birlikte iiriin, hizmet, miisteri ve tiiketici
deneyimi terimleriyle ifade edilentiim deneyim tiplerini biitiinsel olarak kapsamindan

ileri gelmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alismada da konu olan marka ile ilgili 6zet bir izlenimi
yansitan, ¢ok boyutlu yapisi ile farkh tiiketici tepkilerini biitlinsel olarak biinyesinde
barindiran marka deneyimi, tliketici davranislarin1 sekillendiren 6nemli bir kavram

olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

2.4. Deneyim Ekonomisi Cagi

Giliniimiiz postmodern diinyasinin mimari olarak goriilen teknolojilerde esine
az rastlanir hizda yasanan gelismeler, iiretim bigcimlerini her gecen giin kolaylastiran
degisimlere ve toplumlarda siiregelen kiiltiirel doniigiimlerin kazandig1 ivmede artisa
neden olmaktadir (Firat ve Dhalokia, 2006). Bu agidan degisen diinyayi, ekonomik
sununun dogasinda meydana gelen farkliliklarla somut diizeyde, bireysel ve
toplumsal yasamlara yansimalariyla ise soyut diizeyde degerlendirmek miimkiin

goziikkmektedir.

Genel olarak insanlik tarihinde ¢igir acan, hepsi birbirinden bagimsizmis gibi
goziiken ancak bir¢cogu birbiriyle iliskili ve rasgele olmayan olay, trend ve
degisiklikleri kapsayan ii¢ uygarlik doneminden bahsedilmektedir. Tarim toplumu,
endiistri toplumu ve endiistri sonrast toplum olarak ele alinabilecek s6z konusu her
donem igin Toffler (1981); Uciincii Dalga adl1 eserinde genis kapsamli agiklamalar
yapmakta ve yasam tarzlarindaki tepeden tirnaga degisimi ekonomik sununun

dogasindaki doniisiim ile birlikte gozler 6niine sermektedir. S6z konusu ilerlemenin
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son halkasin1 temsil eden deneyim caginda zihinlerde unutulmaz ve essiz olarak
tanimlanabilecek anilar yani deneyimler olusturmak, tiiketicilere bir deger

sunabilmenin farklilagan yolu olmustur.

Markalarin tiiketici diinyasina giderek niifuz ettigi ve bununla beraber pazara
stiriilen triin ya da hizmetlerin rakip isletmeler tarafindan kolayca kopyalanabilip
homojenlestigi glinimiiz kosullar1 altinda; tiiketicilere maddi olmayan faydalar
Ozelinde bir deger Onerisi sunarak farklilagsmak onemlidir (Haase vd., 2018). Ciinkii
artik tiiketiciler goéziinde markalar, yalnizca kendi faydalarin1 maksimize edebilecek
bir dizi fonksiyonel ozellikler koleksiyonundan olusan iiriin toplulugu olmaktan
¢ikmig hayatlarina anlam katabilecek miisteri deneyimleri sunan birer ara¢ haline

dontigmiistiir (Schmitt, 1999a, 1999b).

Gilinlimiiz diinyasinin ekonomik goriinlimiindeki ve pazar yapisindaki bu yeni
vurgunun mimari olarak ¢ogu zaman degisen tiiketici talepleri goriilse de deneyim
ekonomisini hazirlayan birbiriyle yakindan iliskili pek ¢ok unsur bulunmaktadir. S6z
konusu ¢ok yonlii etkilerin neticesi olarak, bakis acilar1 genislemis ve sofistike se¢cim
yapma becerileri artmis bireyler icin hizla kopyalanabilen fonksiyonel 6zelliklerin
Oonemi azalmis, buna karsilik tiiketim nesnelerinin igerdigi sembolik anlamlarin
tiketici yasamindaki rolii artmistir (Addis ve Holbrook, 2001). Ayni anda hem
kolektifin bir parcast olmak hem de benzersiz olmak isteyen postmodern toplumun
bireyleri, homojen iirlin ve hizmetlerden giderek uzaklasmakta ve tiiketimi ile kendi
bireysel kimligini insa etmeyi daha da 6tesinde baskalarina aktarmay1 miimkiin kilan

irlin ve hizmetlere yonlenmektedirler (Hultén vd., 2009).

Ote yandan, her ne kadar bir klasik olarak uygarlik asamalar1 ile eslestirilen
birbirinden farkli ekonomik sunulardan bir akis dahilinde bahsedilse de (6rnegin Pine
ve Gillmore, 1998), giiniimiizde bahsi gecen ekonomik agamalarin etkilerini farkl
toplumlar tarafindan farkli hizlarda ve farkli kuvvetle hissedilmektedir. Hatta, en
gelismis toplumlarin bir kismi i¢in {iretilen ekonomik degerin kaynagi halen iiriin ve
hizmetler olup bu ekonomilerin deneyim ekonomisine gecip gecmedikleri konusunda

fikir birligi bulunmamaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Ekonomik sunu
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olarak deneyim baskin mantigin hiikiim siirdiigii baz1 gelismis toplumlarin ise

ilerleyen zamanlarda tam potansiyellerine ulasmalari ise muhtemel goziikmektedir.

Gelecek icin projeksiyonlar temelinde, ekonomik degerin ilerlemesine
yonelik yapilan kavramsallastirmalar s6z konusu akisin bir sonraki durak
noktasindaki bilinmeze yonelik beklentilere neden oldugu icin elestirilmektedir.
Holbrook (2000), ekonominin deneyim konseptinin de &tesinde bulunacak daha
yiiksek bir ¢iktiya dogru ilerledigi diisiincesine tesvik eden bu ¢ergevelerin sorunlu
oldugunu belirtmektedir. Arastirmaci, her tiiketim olayinin 6ziinde tiiketicilerde icsel
tepkiler olusturan ve nihayetinde toplamsal bir izlenimle sonuglanacak deneyimleri
barmdirdigini; dolayisiyla deneyim mevhumunun da insanligin baslangicindan beri
var olan bir olgu oldugunu vurgulamaktadir (Holbrook, 2000). Bu baglamda,
ekonomik c¢ikti olarak deneyimlere dogru ilerleyisi temsil eden bir akis, tiiketici
dogasinda daima var oldugu bilinen bir olguya yani, deneyimlerin tiiketciler
tarafindan daima deger gordiigiine ve gorecegine yonelik anlayisla uyusmamaktadir.
Bu calismada da, benzer gerekcelerle deneyim, ekonomik degerin ilerlemesindeki

spesifik bir nokta degil, dnemine uyanilan bir olgu olarak c¢ergevelendirilmistir.

Ote yandan bu farkindalikla birlikte, icinde bulundugumuz ¢agda toplumun
tim dokularina niifuz eden ve deger yaratmanin temel kaynagi olarak goriilen
tiiketici deneyimlerinin kazandigr 6nem, bilissel paradigmanin 6tesine gegilmesine
neden olmasi1 yani sira pazarlama stratejistleri ve yoneticilerinin deneyim
ekonomisine yanit olarak degisen pazar ile uyumlu bir durus sergileyecek yeni bir
paradigmay1 diisiinmelerine isaret etmektedir (Achrol ve Kotler 2012; Addis ve
Holbrook, 2001).

Sonug olarak, odaklanilmasi gereken husus ge¢is yapilan ekonomik agsamadan
ziyade, giinliimiiz piyasalarinda ekonomik sunularin pazarlanma bi¢imlerine getirilen
yeni anlayislar olmalidir. Bu dogrultuda bir sonraki bashikta yeni pazarlama
anlayisinin detaylarina yer verilmekte ve deneyimsel paradigmanin, geleneksel

yaklagim ile karsilastirmali bir analizi sunulmaktadir.

76



2.5. Deneyimsel Pazarlama Paradigmasi

Son donemde pazarlama alaninda arastirma yapan akademisyenlerin ve
uygulama alanindaki uzmanlarin hemfikir olduklar1 konu, pazarlama biliminin
birincil hedefinin tiiketici deneyimini dncelemek oldugudur (Tsai, 2005). Tezlerinin
temelleri, 1960’lara, isletmelerin iirinlere odaklandiklari fakat miisteriye sunulan
deger Onerisinde iiriinlerin mozaigin yalnizca kiigiik bir pargasi oldugunu unutan bir
pazarlama temelli bir gérme kusuruna sahip olduklarini ileri siiren Levitt (1960)’in

goriisine dayanmaktadir.

Pazarlama, test edilmis stratejiler, araglar ve kavramsal olgularin yeniden
gbzden gegirildigi daha fazla beceri, yenilik ve yaraticilik igceren bir anlayisa dogru
yol alinan bir doneme girmistir (Hultén vd., 2009; Same ve Larimo, 2012). Hizla
tilketime tesvik edilen ve arzulari dizginlenmeyen tiiketicilerin maddi ihtiyaglar
giderek daha fazla karsilandik¢a bireysellik, estetik, duyusal zevkler ya da sembolik
faydalar gibi psikolojik tatmini amaglayan ihtiyaglarini karsilayan {irlin ve hizmetlere
dogru yonlendikleri goriilmektedir (Achrol ve Kotler, 2012; Toffler, 1971). Artik
tiikketiciler rasyonel bilesenlerin Otesinde, derin ve daha kisisel iligkilerin
kurulabilecegi duygusal bilesenler aracilifiyla cezbedilmek ve ikna edilmek
istemektedirler (Hultén wvd., 2009). Bunlarin en agik sonuglarindan biri, bir
zamanlar pazarlama anlayisinda egemen olan geleneksel bakis agilariin miisterilere
ulasmanin ve onlarin memnuniyetlerini saglamanin kérli ve basarili bir yolu

oldugunun giderek daha fazla sorgulanmasidir.

Ana argiiman tiiketici duygulariin pazarlamada gz ardi edilen bir boyut
oldugu ve tiiketimde eglence, hayal giicii ve ¢oklu duyusal hazlarin sahip oldugu
onemdir (Holbrook ve Hirschman, 1982:139). Tiiketimin deneyimsel ydnlerine
yapilan vurgu, dnceki ortodoksi olan bilgi isleme paradigmasi ile mukayese edilerek

giderek daha ¢ok pekistirilmektedir.

Ornegin AgecyEA tarafindan 2017°de yiiriitiilmiis olan bir sektor arastirmast,
deneyimsel pazarlamanin kazandig1 yayginligi gozler oniine sermektedir. Calisma,

yalnizca ABD’de marka deneyimi icin yapilan harcamalarin o y1l 700 milyar dolar
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asarak geleneksel reklamcilik, halkla iligkiler ve dijital reklamcilik i¢in yapilan
harcamalarin toplamini geride biraktigini ortaya koymaktadir (Davey vd., 2023).
Yasanan kayda deger doniisiimler sonucu geleneksel pazarlama kanallarinin giicti
giderek azalmakta ve her gegen giin sayica daha fazla sirket markalarinin 6ziini
anlatmak igin geleneksel olmayan medyaya daha fazla yatinm yapmayi tercih
etmektedir.

Baz1 aragtirmacilar, i¢inde bulundugumuz {igiincii milenyumun pazarlama
paradigmasinin ~ sinirlarim1 duyularin ve  deneyimlerin  pazarlanmasi ile
tanimlamaktadir (Achrol ve Kotler, 2012; Rajput ve Dhillion, 2013; Schmitt vd.,
2014). Deneyimsel pazarlama, “bir isletme tarafindan pazarlama etkisi yaratmak i¢in
fiziksel cevrenin ve operasyonel siireglerin sahnelenmek iizere tasarlandig,
miisteriler i¢in kisisel, 6znel deneyimlerin kasith olarak planlandigi ve bu
deneyimlerin bir ara¢ olarak kullanildigi bir pazarlama stratejisi” olarak
tamimlanmaktadir (Davey vd., 2023:9; Yuan ve Wu, 2008:392). Deneyimsel
pazarlama g¢ergevesi, bir isletmenin insanlarin bes duyusunu cezbetmesiyle,
duygularima hitap etmesiyle ve fikirlerini harekete gecirmesiyle diger pazarlama
yaklasimlar1 (6rnegin, iliskisel) ile ulasildigindan ¢ok daha derin diizeyde miisterilere
ulagabildigi varsayimma dayanmaktadir. Bu nedenle, deneyimsel pazarlama aslinda
isletme ve miisteri arasindaki etkilesim bi¢imiyle yani, tiliketicilerin algilarini
etkileyerek iiriin veya hizmetin bir dizi farkli yoniine onlar1 ¢ekebilmek icin onlara
nasil davrandigi, hangi stratejileri kullandigiyla ilgilidir. Bu baglamda, deneyimsel
pazarlama geleneksel pazarlamadaki yalnizca tiiketici memnuniyeti ile ilgilenen

anlayistan bir adim Oniine gegmektedir.

Deneyimsel pazarlama paradigmasi, {irlin ve hizmetlerin etrafinin kusatildig:
deneyimlerle ilgilidir. Pine ve Gilmore (1999) deneyimsel pazarlama ile ilgili
goriislerini aciklarken, kisilerin {iriin ve hizmetleri yalnizca faydalari icin degil,
beraberinde gelen ve hafizalarindan silinmeyecek hos anilar i¢in satin aldiklarindan,
isletmelerin ise bu silirecte miisterilerle kisisel iligkiler gelistirmek i¢in bir dizi
etkinlik olusturdugundan bahsetmektedir. Giiniimiizde her gecen giin daha fazla

sayida isletmeyi cazibe alanina ¢ekerek diinya ¢apinda hizla biiyiiyen bir akim olarak
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goriilmekte olan duyusal pazarlama, deneyimleri kisileri cezbetmek igin bir arag
olarak kullanarak onlarla rasyonel baglara ek olarak duygusal baglar kurmaktadir
(Hultén vd., 2009:2).

Deneyimsel pazarlamada dikkat cekici bir nokta, duyularin yani sira
duygularin kazandigt onem olmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin gelisimi ve
kavramsallastirmalarinin incelendigi bir ¢alismada (Larocca vd., 2020) tanimlarin
¢ogu, deneyimsel pazarlamanin, 6zellikle deneyim boyutlarindan duyguya merkezi
bir rol atfederek, tiiketiciye erismek tizere birden fazla deneyim boyutunu harekete

gecirmeyi hedefleyen bir ara¢ oldugu konusunda hemfikirdir.

Bu noktada deneyimsel pazarlamanin, teoride kendisinin bir pargasi olarak
kabul edilen duyusal pazarlamadan farkliligin1 vurgulamak paradigmanin dogasini
anlamak agisindan 6nemli goriilmektedir. Her iki pazarlama anlayisinin da benzer
cagrisimlara sahip olduguna dikkat ¢eken Rajput ve Dhillion (2013: 715), duyusal
pazarlamanin yalnizca bes insan duyusuna hitap etme yollar1 ile ilgilenirken,
deneyimsel pazarlamanin {irin veya hizmetin tasarlanma, gelistirilme ve sunulma
stireclerinde duyusal deneyimlerin yani sira miisterinin yasayacagi duygusal,
entellektiiel, sosyal ve davranigssal deneyimleri de igerdigini belirtmektedir. Bu
yoniiyle deneyimsel pazarlama, duyusal pazarlamay1 kapsayan daha genis bir anlayis

olarak kabul edilmektedir.

Sonu¢ olarak, giiniimiiz sartlarinda pazarlama disiintirlerinin kokli  bir
bicimde revize ettikleri anlayislar1 dikkate alindiginda tliketiciler karsisinda
farkindalik yaratmak ve siirdiiriilebilir bir imaj tasarlama siirecinde tiiketicilere
sunulacak deger, mantik ve rasyonalitenin yani sira duygulart da igermelidir.
Tiiketicilerin diisiincelerinin yaninda duyular1 ve duygularina hitap edebilmek
deneyimsel pazarlama olarak adlandirdigimiz yeni pazarlama anlayisinin merkezinde
yer almaktadir. Deneyimsel pazarlamanin tarihsel siiregte katettigi yol ise sonraki

bagliklarda detayl1 olarak yer verilmektedir.
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2.6. Deneyimsel Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Hayatin genel akisi i¢inde ve pazarlarda mevcut olan farkli egilimler, gecerli
olan miibadele kosullari, ekonomilere yon veren farkli bakis agilari, toplumlarin
degisen ihtiyaclar1 yan1 sira sosyal ve kiiltiirel gelismeler, pazarlamay1 tanimlamaya
yonelik c¢abalarda kacginilmaz bir bigimde etkili olmus ve yeni pazarlama
yaklasimlarmin filizlenmesine zemin hazirlamistir. Pazarlamanin gegirdigi evrim,
pazarlama ideolojisinin bir dzetini sunan ve donemsel betimlemelerde temel dayanak
noktas1 haline gelen Robert Keith tarafindan 1960 yilinda yayimlanmig olan
“Pazarlama Devrimi” (Keith, 1960) adli makalede iiriin ve iiretim yonelimi (1900-
1930), onu takip eden satis yonelimi (1930-1950) ve son olarak odagin miisterilere
cevrilmesi ile baslayan pazarlama yonelimi (1950°den giiniimiize) olmak iizere bir
t¢li donemlendirme ¢ercevesi iginde ele alinmaktadir. Pazarlamaya benzer
uygulamalarin uygarliklarin baslangicindan beri var oldugu goriisiine dikkat ¢eken
Brown (1995b), sofistike ve amaca yonelik modern pazarlama faaliyetlerinin

izlerinin ise genel olarak 1960’larin baslarina uzandigindan bahsetmektedir.

Uretim hacimlerini miimkiin diizeyde genisleterek o6lgek ekonomilerine
ulagsmak yoluyla pazarda rekabet¢i fiyat avantajinin elde edildigi imalat agirliklh
ekonomilerin hiikiim siirmeye devam ettigi 1950°li ve 1960’1 yillarda (Kotler vd.,
2017) pazarlamada farklilasma unsuru olarak kullanilan somut iriin temelleri,
zamanla jenerik hale gelerek 1970’lerde yerini hizmetlere birakmaktadir (Palmer,
2010: 197). Bu donem pazarlama gabalari, hacim ve pazar pay1 odakli olup biiyliyen
talebin olabildigince biiyiik bir kismin1 daha erken kazanabilmeyi igermektedir. Bu
anlayisin tehlikelerine “Pazarlama Miyopisi” (Levitt, 1960) adli tinlii makalede
dikkat ¢eken Theodore Levitt, sirketlerin pazardan ¢ok irettikleri iiriinle ilgilenen
geleneksel iirlin/hizmet odakli pazarlama uygulamalariin tiiketicilerin degisen

ihtiyaglarina karsilik veremediginin altin1 ¢izmektedir.

Pazarin ihtiyaglarina ve sundugu firsatlara paralel olarak isletmelerin
orgiitlenme tarzlarinda yasanan degisim, pazarlama uzmanlarini daha detayl
diisinmeye ve daha iyi konseptler olusturmak yoluyla c¢ikis yollar1 aramaya

zorlamigtir. Bu kapsamda 1980’lerde bir¢ok pazarin olgunlasmasiyla birlikte pazar
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paymi en ist diizeye cikarmaya odakli geleneksel pazarlama hedefleri, yerini
stiregelen iliskilerin 6nem kazandig1 bir bakis agisina birakmis ve se¢ilmis miisteri
segmentleri ile daha karli ve uzun vadeli iliskilerin kurulmasi yeni pazarlama
anlayisinin esasimi olusturmustur (Iglesias vd., 2010; Kotler vd., 2017, Palmer,
2010). Dogru miisterilerin hedeflenmesi fikrine dayanan (Berry, 1995) ve karsilikli
bir aligveris olarak goriilen (Gronroos, 1990) iliskisel pazarlamada, verilen sozlerin
tutulmas1 miisteriler ile iliskilerin siirdiiriilmesinin anahtar1 olarak goriilmektedir
(Calonius, 1988). Iiliskisel pazarlama, hem isletmelere hem de miisterilere sundugu
faydalarin farkina varilmasi yani sira teknolojideki ilerleme paralelinde diisen
maliyetlerle desteklenerek hizla yiikselise gegmis olmasina ragmen (Berry, 1995),
dayandig1 felsefe ve uygulamalar ile ¢ok geg¢meden inceleme altina alinarak

sorgulanmaya baglamistir.

Iliskisel pazarlama anlayis1 miisterilerle insa edilen davramissal iliskilerin,
duygusal iligkiler ile olan ayrimini gdzden kagirdigi igin elestirilmektedir. ilk bakista
bir tiiketicinin bir isletmeyle iliskisini siirdiirmeye devam etmesi geleneksel 6lgiitler
altinda onun sadakatine atifta bulunsa da, bu baglilik, alternatif eksikliginin ya da
alternatiflerin algilanan maliyetinin bir sonucu da olabilmektedir. (Palmer ve Koenig,
2009: 86-87). Ote yandan, iiriin veya hizmet saglayici hakkinda olumlu gériis sahibi,
iligkilerinden memnun miisteriler yine de s6z konusu isletme ile iligkilerini
sonlandirabilmektedirler (Gerpott vd., 2001). Bu noktada iliskisel pazarlamada ihmal
edilen bir boyut olan alic1 ve satici arasindaki iligkinin duygusal yonii yani, insa
edilen duygusal iliskilerin giicii 6nem kazanmaktadir. Boylece, 1990’1ar itibari ile
duygularin tiiketici yargilart (Dube ve Morgan, 1996), tiiketim deneyimleri (Richins,
1997), tutumlar (Allen vd., 2005; Agarwal ve Malhotra, 2005), memnuniyet (Mano
ve Oliver, 1993) ve davranigsal niyetler (Allen vd., 1992) gibi tiiketici tepkilerini
belirlemedeki roliine iliskin giderek artan sayida calisma gergeklestirilmeye
baglanmis ve bu yeni yonelim deneyimsel pazarlama paradigmasinin ortaya

¢ikisindaki temel nedenlerden birini olusturmustur.

Ote yandan giincel sartlarda, medya pargalanmasi ile birlikte ¢ok kanalli

(omni-channel) yonetim anlayisi, firmalarin yeni standartt haline geldigi
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goriilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bilgi ve hizmet ekonomisi ¢agi, bu
degisiklikligi kucaklamak tizere pazarlama kavramini insan duygularina odaklanacak
sekilde genisletmistir (Kotler vd., 2017:27). Tiiketimin deneyimsel yonlerinin
O6nemine uyanan yeni pazarlama anlayisinda tiiketiciler, “soguk bilis” ile simgelenen
bilgi isleme paradigmasindaki gibi kanun benzeri genellemeler altinda adim adim
mekanik bir goriise dayali hareket eden karar vericiler olarak degil, giderek artan bir
sekilde hayalleri, eglence ihtiyaglari ve duygular1 olan, kalbine ve zihnine hitap
edilmesi gereken kimseler olarak goriilmeye baslanmaktadir (Bettman, 1973;
Holbrook ve Hirschman, 1982).

Deneyimsel pazarlama paradigmasimin temel argiimanini olusturan degerin,
tilkketicilere yasatilacak deneyimlerde gizli oldugu fikri 1950’li yillara uzanmakta
olup aslinda pek de yeni bir kavram degildir. Ekonomist Lawrance Abbott 1955
yilinda yayimlanan Kalite ve Rekabet isimli kitabinda {iriinlerin tamaminin tiikketim
deneyimi saglayan hizmetler olduguna dikkat c¢ekmis, 1957 yilinda pazarlama
teorisinin 6nde gelen isimlerinden Wroe Alderson tiiketim deneyiminin Onemini
vurgulamis, 1981°de Walter Woods Tiiketici Davraniglari tizerine bir ders kitabinda
deneyimsel tiiketim temasina yer vermistir (Holbrook, 2006b:259). 1982 yilinda ise
Holbrook ve Hirschman hedonik tiiketim ve tiiketim deneyimi kavramlarini yeniden
ele alarak detayli bigimde tizerinde ¢alismistir. Tarihsel siirecin sonraki etaplari ise

paradigmanin uygulamalari ile devam etmistir.

Tarihsel diizlemde tiiketimin deneyim ile ilgili boyutu iizerine ¢aglar boyunca
pek cok katki yapilmig olmakla beraber, Holbrook ve Hirschman tarafindan 1982
yilinda yayimlanan “Tiiketimin Deneyimsel Yonleri” baslikli makalenin, deneyim
kavramu ile ilgili bilinenlere yeni bir yapi kazandirdigi ve deneyimsel pazarlama
akiminmi tartismasiz  bir sekilde baglattigi  kabul edilmektedir (Schmitt ve
Zarantonello, 2013). Arastirmacilart takiben, yeni paradigmanin 6nemi sik sik

caligmalarda vurgulanir hale gelmistir.

Ormegin, Pine ve Gilmore (1999) “Deneyim Ekonomisi” isimli kitapta
deneyimleri ekonomik degerin ilerlemesi olarak adlandirdiklar bir siiregte metalar,

tirtinler ve hizmetlerden sonra gelen ekonomik sunu bi¢imi olarak tanitmaktadirlar.
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“Deneyimsel Pazarlama” adli kitabin yazar1 Schmitt (1999b) yeni paradigmada
markalarin birer deneyim saglayici olarak goriildiiglinden bahsetmekte ve iirlinlerin
islevsel Ozellikleri ile faydalar1 yerine tiiketici deneyimlerine odaklanilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Smith ve Wheeler (2002) “Miisteri Deneyimini
Yonetmek” isimli eserde miisteri sadakatinin belirleyicisi olan deneyimlerin nasil
tasarlanip sunulmasi gerektiginden bahsetmekte, “Biiyilk Miisteri Deneyimleri
Olusturmak™ adli kitabin yazarlar1 olan Shaw ve Ivens (2002) ise miisteri deneyimi
piramidi ile deneyimleri yonetmek ve 6lgmek i¢in bir yontem sunmaktadirlar. Takip
eden yillarda literatiire sunulan ¢ok sayida katkinin ise, hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in deger yaratmanin yeni dayanak noktast olarak deneyimsel
pazarlamanin 6ziinii olusturan tiiketici deneyimlerine odaklandigir goriilmektedir
(Achrol ve Kotler, 2012; Carmo vd., 2022; Davey vd., 2023; Gentile vd., 2007;
Rajput ve Dhillon, 2013; Wiedmann vd., 2018).

Tiiketicileri ikna etmek fiizere deneyimlerin bir arag olarak kullanildigi
deneyimsel pazarlama uygulamalari, 6zellikle son on yil iginde igletmelerin stratejik
onceligi haline gelmistir (Davey vd., 2023). Bu ilgi ise siiphesiz nedensiz degildir.
Yeni pazarlama anlayisinin piyasa dinamikleri ve karlilik oranlari iizerindeki etkisi
gibi ekonomik sonuclari kuvvetli olmaktadir. Olumsuz miisteri deneyimlerinin
ekonomik etkilerine deginen NZ Marketing Magazine’in 2021°de yayimlandig: bir
raporun sonuglarina gore, miisterilerin %531 bir isletme ile yasadiklar tek bir kotii
deneyimden sonra harcamalarini azaltmakta, %38’1 ise sonraki siireclerde
kendilerine daha iyi davranan isletmelerden daha fazla aligveris yapacaklarim
belirtmektedirler (NZ Marketing Magazine, 2021a). Yine ayn1 yil 12.000°den fazla
yoneticinin  katilimiyla gerceklestirilmis bir baska arastirmada, deneyimsel
pazarlamayr benimseyen yiiksek performansh sirketler 1ile alternatifleri
karsilastirilmis ve deneyimsel yaklasimi kullanan sirketlerin is hedeflerini 6nemli
6l¢iide asma potansiyellerinin ii¢ kat fazla oldugu gosterilmistir. Arastirmalarin isaret
ettigi dikkate deger bir baska sonug¢ ise en dnemli temas noktalarindan biri olarak
goriilen miisteri deneyimlerine yonelik trendlerin, 6nlimiizdeki donemlerde tiiketici
beklentilerine ayak uydurarak degisim gosterecegidir. Bu agidan deneyimsel

pazarlamanin geleceginde, bir adim Oteye gecilerek miisterilerin tiiketim
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yolculuklarini, onlara neler hissettirdigi agisindan degerlendirebilmek olan empatik

deneyimsel pazarlamaya odakli bir anlayis goriilmektedir (NZ Marketing, 2021b).

2.7. Deneyim Olusumunda Belirleyici Olan Faktorler

Toplam marka deneyimi, bilingli ya da bilingsiz olarak tiiketici siizgecinden
gecen bir dizi uyaricinin insan zihninde biraktig1 izlenimler biitiiniiniinden
olusmaktadir (Chevtchouk vd., 2021; Jain ve Bagdare, 2009). Ayni deneyimi
yasayan kisiler, marka ile ilgili ipuglarinin tiiketici 6zelinde kazandig i¢sellestirilmis
anlama ve degere gore farkli bigimlerde karar vermektedirler. Daha Once de
belirtildigi lizere deneyim dogasi geregi Ozneldir yani, tiiketicisinin algisinda
sekillenmektedir. Dolayisiyla, deneyimleyenin duyularini tetikleyen, duygularina
hitap eden, boylelikle algilarint yeniden bigimlendiren ya da yokluguyla

tanimlanabilen her unsur tiikketici deneyiminin belirleyicisi konumundadir.

Tiiketici davramisinin tiiketiciyle, nesneyle ve durumla ilgili faktorler
tarafindan sekillendirildigini 6ne siiren arastirma gelenegini (Belk, 1975a) takiben bu
calismada, deneyimlerin de (1) tiketicinin kendisiyle ilgili, (2) tiriin/markayla ilgili

ve (3) durum ile ilgili faktorlerden kaynaklanabilecegi ileri siiriilmektedir.

Deneyimin ilk grup belirleyicisi olan tiketici ile ilgili ozellikler, bireyin
deneyimlerini yonlendirmekten sorumlu olmasi beklenen baskin 6zelliklerine atifta
bulunmaktadir. Bu kapsamda literatiirde misteri deneyiminin olusumuna yoénelik
yuriitiilen caligsmalar incelendiginde, deneyimleri sekillendirmekte en belirleyici
goriilen tiiketici Ozelliklerinin sosyo-demografik ve psikografik o6zellikler, kiiltiir,
ilgilenim, gecmis deneyimler, asinalik ve grup ozellikleri gibi unsurlar oldugu
degerlendirilmektedir (Adhikari ve Bhattacharya, 2016; Finsterwalder ve
Kuppelwieser, 2011; Fiore ve Kim, 2007; Hirschman, 1982; Holbrook ve
Hirschman, 1982; Kim vd., 2012; Singh vd., 2021; Verhoef vd., 2009; Yalch ve
Spangenberg, 1990; 1993; Wijaya vd., 2013). Tiiketicilerin yas, cinsiyet (Yalch ve
Spangenberg, 1990; 1993), etnik koken, kiiltiir (Holbrook ve Hirschman, 1982) ya da
dini diinya goriisleri (Hirschman, 1982) gibi temel 6zellikleri duyumsama, algilama

ve dolayisiyla, yasadiklar1 deneyimi c¢er¢eveleme ve yorumlama bigimlerini
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etkilemektedir. Ote yandan, miisteri beklentilerinin yasanacak deneyimler iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu bulgusu (Ofir ve Simonson, 2007), canli/somut bilgiyi
ayrintili olarak tamima ve degerlendirme firsati sunarak tiiketici beklentilerini
sekillendiren gec¢mis tecriibelerin de, miisteri deneyiminde (Verhoef vd., 2009;
Wijaya vd., 2013) ve gelecekteki davranislarda (Hoch ve Deighton, 1989; Kim vd.,
2012) 6nemli bir rol oynadigin1 ortaya koymaktadir. Genel itibariyla, yukarida bahsi
gecen tiiketiciler ile ilgili 6zellikler miisteri deneyiminin belirleyicileri (Hwang ve
Seo, 2016) olabildigi gibi diizenleyicileri (moderatérleri) (Adhikari ve Bhattacharya,
2016; Fiore ve Kim, 2007; Verhoef vd., 2009) de olabilmektedirler.

Tiiketici deneyimini sekillendiren ikinci grup, iriin ve marka ile ilgili
ozellikleri ele almakta yani, nesne ile ilgili unsurlar1 igermektedir. Bu baglamda
tilkketicinin tirlin ile ilgili algiladigi hem islevsel hem de hazci 6zellikler, yasanacak
duygusal deneyimlerinde belirleyici olmaktadir (Roy vd., 2019). Literatiirde iiriin ve
marka ile ilgili 6zelliklerin misteri deneyimlerini sekillendirmekte iistlendikleri role
ile ilgili farkli amaglarla yiiriitillen yakin ge¢misteki calismalar incelendiginde;
deneyimlerin olusumunda etkili olan boyutlar arasinda marka ismine (Ismail vd.,
2011), perakende fiziksel atmosferine (Fiore ve Kim, 2007; Liu ve Liu, 2008; Mohd-
Ramly ve Omar, 2017; Ramathe, 2010; Verhoef vd., 2009), hizmet ortamindaki
caliganlara (Hwang ve Seo, 2016; Liu ve Liu, 2008; Roy vd., 2019), iiriin ve hizmet
ozelliklerine (Bilgihan vd., 2016; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Kumar vd., 2018;
Louireiro vd., 2018; Srivastava ve Kaul, 2014; Wei ve Hua, 2016), fiyat, 6deme ve
promosyon prosediirlerine (Grewal vd., 2009; Lemon ve Verhoef, 2016), kaliteye
(Bujisic, 2014; Ismail vd., 2011; Lemke vd., 2011), estetige/gorsel goriiniime (Roy
vd., 2019), marka kisiligine (Ebrahim vd., 2016) ve ¢evrimic¢i ortamin 6zelliklerine
(Ye vd., 2019) dair algilarin yer aldigi goriilmektedir. Bu ¢alismalardan da
goriilecegi tizere, deneyimi olusturan unsurlar magaza atmosferi ve algilanan
faydalarda sakli olabilecegi gibi, hizmet calisanlarinin jest ve davranislarindan da
ileri gelebilmektedir. Dolayisiyla, deneyim tiiketicileri ¢evreleyerek onlarin ihtiyag
ve beklentilerine hitap eden {iriin, hizmet veya markalar ile ilgili bir dizi uyaricinin

birbiri ile uyumlu sekilde diizenlemesiyle ilgilidir (Jain ve Bagdere, 2009).
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Deneyimin son belirleyicisi olan grubu durumsal faktérler olusturmaktadir.
Belk’in (1975a) taniminda ifade edildigi gibi durumsal faktorler, gbzlem aninda ve
yerinde mevcut olan, tiiketici veya uyaricidan (se¢im nesnesi) kaynaklanmayan ve
bunlarla birlikte, tiikketici davranisi tizerinde de soru isaretlerine mahal vermeyecek
sekilde kanitlanabilir etkileri olan unsurlari igermektedir. Durum ile ilgili 6zelliklerin
literatiirde kesin ¢izgilerle ayrilmamis olmasina istinaden, bu kapsamda yalnizca
onceki calismalarda durumsal faktor basligi altinda smiflandirilmis degiskenlerden
s0z edilecektir. Bu baglamda deneyimlerin sekillendirilmesinde rol alan Onemli
durumsal faktorler arasinda, firma tarafindan yiiriitilen kontrollii iletisim ve
etkinlikler (Kumar vd., 2018; Khan ve Fatma, 2017; Zarantonello ve Schmitt, 2013),
kolektif tiiketimin beraberinde getirdigi sosyal etkilesimlerden dogan kontrolsiiz
iletisimler ve tiiketici gézlemi (Baxandale vd., 2015; Ismail vd., 2011; Lemke vd.,
2011; Tynan ve McKehnie, 2009) yer almaktadir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA CAGRISIMLARI VE TUKETICI TERCiH SURECI
ILISKiSi

Tarihin her déneminde tiiketimin ayrilmaz bir pargasi olan deneyim, Hoch
(2002) tarafindan ifade edildigi lizere ikna edici dogas1 ve hafizalarda biraktig1 iz ile
tilkketicilerin giiven duyacaklar1 6grenme kaynaklarinin ilk sirasinda yer almustir.
Ancak Kant (1998: 41)’in da vurguladigi gibi bilgilerimizin baslangi¢ noktasini
yasanan deneyimler olustursa da; “bilgilerimizin hepsi deneyimden kaynaklanmaz.”
Marka ile yasanan deneyim, tiiketici hafizasinda yer alan bir markayla baglantili pek

cok cagrisimdan yalnizca biridir.

Tiiketici marka ¢agrisimlari somut-soyut, dogrudan-dolayli, bilingli-bilingsiz
olmak {izere genis bir spekturuma sahiptir ve tliketici marka bilgisinin yapitagini
olusturmaktadir (Batey, 2016; Keller, 1993). Marka ¢agrisimlari, insan hafizasinda
marka ile baglantili unsurlarin tiimiine atifta bulunmaktadir (Aaker, 1991). Bir
markanin ayirt edilmesine, markayla ilgili olumlu tepkilerin yani sira satin alma
motivasyonunun tesvik edilmesine yardimer olan, ¢agrisimlardir (Simms ve Trott,
2006; Till vd., 2011). Giiniimiizde tiiketiciler tarafindan iiriin veya hizmet hakkinda
biitiinsel bir bilgi ediniminde énemli ve kestirme bir basamak olarak degerlendirilen
markalarin (Aaker ve Biel, 1993) kendisine anlam kazandiran farkli ¢agrisimlar,
misteri temelli marka denkliginin insaasinda merkezi bir rol oynamaktadir (Escalas
ve Bettman, 2005; Carroll, 2009; Till vd., 2011). Ayrica tiiketicilerin marka ile ilgili
bildiklerinin, tepkilerinin dnemli bir itici giicii oldugu goriilmektedir (Alamro ve
Rowley, 2011; Duarte ve Raposo, 2010; Ebrahim vd., 2016; Jiang vd, 2018;
Kulshreshta vd., 2017). Ilk béliimde detaylarma yer verilen bilissel paradigma,
bireyin sahip oldugu bilgilerin mantiksal bir muhasebesi sonucu karar veren rasyonel

bir varlik oldugunu vurgulamaktadir.

Tiketicinin yasadig1r deneyimler sonucu zihninde yer eden c¢agrisim sayisi
marka tepkisinde belirleyici olmaktadir. Cagrisimlar gii¢lendiren énemli bir unsur

ise tekrarli deneyimlerdir. Bu baglamda arastirma bulgular1 (6rnegin, Antén vd.,
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2017; Hoeffler vd., 2013; Liu, 2007) tiiketim ge¢misi boyunca maruziyet sayisi ile
ifade edilen deneyim yogunlugunun ve séz konusu maruziyetlerin cesitlilik arz
etmesi ile ifade edilen deneyim yaygmliginin tiiketici tercihlerinde giiclii etkileri
oldugunu gostermektedir. Ote yandan, Keller (1993) ise tiiketici tepkilerinde, marka
cagrisimlarinin sayis1 kadar benzersizliginin 6nem kazandigini ifade etmektedir.
Baska bir deyisle, ozellikle tiiketici hafizasinda iz birakan unsurlar sonraki

davranislarinin mimari olmaktadir.

Bu agidan, tiiketicilerin markaya yonelik bilgileri hakkinda bir anlayis
gelistirebilmek; markanin akla getirecegi ¢agrisimlari aydinlatilabilmesi  ve
dolayistyla markaya verilecek tepkilerin tahmin edilmesine imkan vermesi agisindan
onemlidir (Keller, 1993). Bu amaca hizmet etmek tizere, De Chernatony ve
Dall’Olmo Riley (1998) veya Berry (2000) tarafindan ileri siiriilen modellerde
oldugu gibi literatiirde giiniimiize kadar her biri farkli marka bilesenini dnceleyen
pek c¢ok farkli teorik cergeve olusturulmustur. Ancak ¢ogu kavramsal oldugu
belirlenen bu modellerde esseslilik bulunmamakta ve ele aldig1 ¢ercevede goz ardi
ettigi boyutlar dikkat ¢ekmektedir. Bu hususlari dikkate alarak ilgili teorik
cerceveleri temel alan ve cesitli gelistirmeler sonrasi yeni bir markalagsma modeli
onerisi sunarak (Grace ve O’Cass, 2005) ya da literatiirde bahsi gegen kavramsal
modelleri dogrudan ampirik olarak test eden calismalar da (Garcia vd., 2012)
bulunmaktadir. Ote yandan, bu tez ¢aligmasinin da spesifik ilgi alani olan otomotiv
sektoriinde oldugu gibi, satis sonrasi hizmet boyutlarinin da 6ne ¢iktig1 fiziksel
mallara yonelik tiiketicilerin bilgilerini olusturan marka boyutlarini biitiinsel olarak

kapsayan bir modele rastlanmamustir.

Sonu¢ olarak, bu boliimde tiiketici tercih siirecinin ¢agrisimlarla nasil
aciklanabilecegine dair saglam bir anlayis gelistirmek tizere literatiirde yer alan farkli
markalasma modelleri karsilastirmali olarak degerlendirilmis ve onlar1 temel alarak
tilketici marka tepkilerini giiglendiren faktorleri ampirik olarak belirlemeyi

hedefleyen yeni bir markalagma modeli Onerilmistir.
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3.1. Markay1 Olusturan Unsurlara Yonelik Modeller

Modern diinyada markalar, isletmelerin sahip olduklar1 maddi olmayan
varliklarin onemli bir bilesenidir (Kotler vd., 2022). Tiiketicileri bilgilendirme,
tireticileri ise rekabet¢i pazarda benzer {irlin veya hizmetleri sunan rakiplerinden
koruma goérevi lstlenen markalar (Jin vd., 2019), gii¢lerini tiiketici zihninde
kendileriyle ilgili yer eden farklilasmis niteliklerden almaktadirlar. Kisitli zamani
simirsiz talepleri bulunan insanlarin genis bir segenekler kiimesi ile karsi karsiya
kaldig1 glinlimiiz sartlarinda, gii¢lii markalarin 6zellikle bir memnuniyet garantisi
olarak degerlendirilmesi neticesi tercih sebebi olmasi; markanin roliinii miisterilere
deger saglamak tizere tasarlanan Onemli bir pazarlama aract olmak yoOniinde
genisgletmistir (Berry, 2000; llaw, 2014). Dolayisiyla, markalarin tiiketicilerde
biraktiklari izlenimleri belirmeye yonelik yeni bakis acilari, 6nemli bir motivasyon

noktasini olusturmaktadir.

Bu calisma kapsaminda ise spesifik olarak otomotiv baglaminin referans
cercevesi secilmesiyle olusturulan markalasma modeline temel olusturan farklh
markalagma yaklagimlari bulunmakta olup bunlarin her birinin bir markay1 olusturan
unsurlar1 kavramsallagtirma bigimlerinin kendilerine 6zgii oldugu goriilmektedir.
Dikkate aliman modellerin ortak noktasi ise, markalara verilen tepkilere zemin
hazirlayan, Kritik olduguna kanaat getirilen marka unsurlar1 hakkindaki diisiincelere
odaklanarak gercekligin bir temsili olabilecek bir teorik cerceve olusturmalaridir.
Ancak, otomotivde oldugu gibi fiziksel malin kendisine eslik eden satis
oncesi/sonras1 hizmetlerle birlikte degerlendirildigi ve zengin c¢agrisimlardan

beslendigi bir alanda biitiinsel bir bakis agis1 6nem kazanmaktadir.

Hem yerel hem global diizeyde otomotiv endiistrisi, iilke ekonomilerine
sunulan katkida o6nemli payr olan kritik bir alandir. Yakin gecmis
degerlendirildiginde, Avrupa Otomobil Ureticileri Birligi tarafindan, Tiirkiye’de
otomotiv satis hacminin pandemi ile tetiklenen durgunluk sonrasi1 2023 yili itibari ile
%63,2'lik bir artisla neredeyse bir milyon satis adedine ulagarak kayda deger bir
yiikselis yasadigi raporlanmistir (Acea, 2024). Dolasimdaki ara¢ miktarinin yiiksek

oldugu iilkelerde, gesitlilik yan1 sira hafizalarda yer edebilecek deneyimlerin de
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katma deger sundugu farklilagmalar yoluyla tiiketicilerin cezbedilmesi giiniimiiz
sartlarinda ayn1 markay1 yeniden tercihle simgelenen sadakat i¢in yeterli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin deneyimlerini olusturan zengin ¢agrisim
dizisinden hangilerinin 6n plana ¢ikarak marka deneyimini dolayisiyla nihai tepkileri
besledigini belirlemek i¢in ise markalasma perspektiflerini biitiinsel degerlendirmek

onemli olmaktadir.

Asagida literatliirde sik kullanilan, bu arastirmaya da temel olusturan so6z

konusu markalasma modellerinin kapsamina yer verilmektedir.

3.1.1. Keller (1993; 1998) Modeli

Keller (1993; 1998) modeline gore, marka degerinin olusabilmesi dncelikle
marka farkindaligina ve takiben marka ile ilgili ¢agrisimlarin tiiketici zihninde ne
6l¢iide olumlu bigimde kayit altinda olduguna yani, marka imajina baghdir. Tiiketici
zihninde farkilagabilmek ve net ¢agrisimlarla konumlanabiliyor olmak marka
gliciiniin de belirleyicisidir ¢iinkii tiiketicinin markaya yonelik bilgisi, sonraki

tepkilerinin 6nemli bir destekleyicisidir (Veletsou, 2023).

Dolayisiyla model, tiiketici bilgisinin baslangic noktasini marka hakkinda
daha oOnceden duyulan, gorilen ya da Ogrenilenlerin ayirt edilebilmesine
dayandirmakta ve ardindan bu bilginin sinirlarini; marka imaji altinda tiiketici
belleginde markayla ilgili depolanan, marka ¢agrisimlariyla yansitilan tiim algilara
atifta  bulunarak  genisletmektedir  (Keller 1993; 2003). Bu ac¢idan
degerlendirildiginde marka imajindaki degisimlerin yani bilginin derinliginin ve
genisliginin, tiiketici zihninde markayla baglantili ¢agrisim kiimesinin dogrudan bir
fonksiyonu oldugu goériilmektedir. Imaj yargilarindaki degisimin sebeplerinden biri
markayla iliskilendirilen ¢agrisim kiimesine eklenen ya da cikarilan ¢agrisimlar, bir

digeri ise bu ¢agrisimlarin soniimlenmesi ya da siddetlenmesidir (Gaustad vd., 2019).

Keller (1998)’1n modelinin de yapitasini olusturan marka ¢agrisimlarini, daha
once de ifade edildigi iizere, somut-soyut, bilingli-bilin¢disi, dogrudan-dolayl

olmalarina gore cesitli sekillerde siniflandirmak miimkiindiir (Batey, 2016). Tiiketici
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marka tercihi ve nihai se¢iminin mimar1 olarak goriilerek marka g¢agrisimlar
(Alamro ve Rowley, 2011; Jin vd., 2019), markanin bellekte dogrudan {irin veya
hizmetle iliskilendirilmesi sonucu birincil ¢agrisimlar olarak, markanin triin ve
hizmetle dogrudan iligkili olmayan baska bir varlikla (6rnegin tiretici kurum, tiretilen
iilke) Ozdeslesmesi neticesi ise ikincil ¢agrisimlar olarak iki ayr1 formda
bulunabilmektedir (Keller, 1993). Ote yandan, literatiirde birincil-ikincil ayrimi
dikkate alinmaksizin farkli kategorilerden olusan olduk¢a kapsamli marka cagrisimi
smiflandirmalarmin da onerildigi goriilmektedir. Ornegin, Aaker (1991) onbir farkli
marka c¢agrisimi oldugunu ileri siirmekte ve bunlari, (1) iiriin 6zellikleri, (2) maddi
olmayan unsurlar, (3) faydalar, (4) goreceli fiyat, (5) kullanim durumu, (6) kullanici,
(7) unlivkisi, (8) yasam tarzi/kisilik, (9) trtin smifi, (10) rakip firmalar ve (11)
ilke/cografya olarak kategorize etmektedir. S6z konusu unsurlarin pek ¢ogunun,
Keller (1998)’1n kavramsal modelinde de yer aldig1 ancak farkli bir kategorizasyona
tabi tutuldugu gortilmektedir. Ayrica, Keller (1993; 2013)’in kavramsal gergevesinde
kurum itibar1 ya da giivenilirligi gibi markanin ait oldugu kuruma, ait oldugu tilkeye
(orijin) yonelik cagrisimlar ya da iirlin ve hizmetlerin dagitim kanallarma ait
cagrisimlar gibi bazi marka boyutlar1 gorsellestirilmemekte ancak ikincil ¢agrigimlar

olarak smiflandirilarak 6nemi vurgulanmaktadir.

Keller (1998)’1n modelinde, marka cagrisimlari, ¢agrisimda 6zetlenen marka
bilgisinin miktar1 esas alinarak, (1) nitelikler, (2) faydalar ve (3) tutumlar olmak
lizere ii¢ ana kategoride smiflandirilmistir. Uriin 6zellikleri, ilerleyen basliklarda
detaylarina yer verilecegi lizere, iirlinii tanimlayan tiim unsurlara atifta bulunmakta
olup iirtin ile ilgili hem igsel hem de dissal ipuglarin1 kapsamaktadir (Einwiller,
2013; Heine vd., 2019; Miyazaki vd., 2005; Richardson vd., 1994). Ornegin, séz
konusu nesne bir ara¢ oldugunda, aracin temel fonksiyonunu ilgilendiren
hizlanma/ivmelenme, motor giicli ya da vites oOzellikleri igsel yani driin ile ilgili
ozellikleri; aracin ikinci el degeri ya da marka ismi ise digsal yani irin ile ilgili

olmayan ézellikleri temsil etmektedir.

Bu baglamda kavramsal model 6zelinde fiyat, kullanici/kullanim imaj1, marka

kisiligi, duygu ve deneyimler tiiketici marka imajin1 olusturan diger marka ¢agrisimi
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yapilar1 olarak ele alinmaktadir (Keller, 1998). Bu model, marka kisiliginin yer
almadig1 ancak iirlin goriiniimiiniin dahil edildigi Keller (1993)’1n ilk kavramsal
modelinin bir benzeridir. Ayrica bu yaklasimlarda marka ¢agrisimlarinda 6zetlenen
bilgi miktarindaki artis dikkate alinarak, modelin diger bilesenlerini ise nitelikleri
takiben sirasiyla faydalar (islevsel, sembolik ve duygusal) ve tutumlar

olusturmaktadir.

3.1.2. De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998) Modeli

De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998) tarafindan onerilen model marka
bilesenlerini iki yonlii olarak agiklamakta ve bu nedenle ¢ift girdap modeli (double
vortex model) adlandirilmaktadir. ilk yon (sol girdap), firma bakis agistyla markay1
olusturan unsurlar1 resmetmekte, ikinci yon (sag girdap) ise markanin misteriler
acisindan algilanan bilesenleri yakalamaktadir. Bu baglamda, isletme diizeyinde
markanin gelistirilmesi i¢in vurgulanan yapilar; isimlendirme politikasi, fonksiyonel
yetenekler ve sembolik 6zellikler (kisilik) gibi marka boyutlart yani sira hizmet,
yasal koruma, sahiplik isareti ve kisaltilmig goOsterim gibi marka unsurlarinm
icermektedir. Bunun tiiketicilere yansimasi ise deneyim olup, onlarda markaya

duyduklar giiven ile temsil edilmektedir (De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998).

Dolayisiyla, s6z konusu modelin Keller (1993)’in yaklasimi ile dort ortak
paydasi bulundugu ve bunlarin; (1) temel fonksiyonel 6zellikleri, (2) marka adi, (3)

marka kisiligi ve (4) deneyimleri icerdigi degerlendirilmektedir.

oldugu ve bunun baslangicinin marka vizyonu ve degerin tanimlanisi ile baslayacagi
ve bu unsurlarin ise kurumsal kiiltiir, marka kisiligi ve konumlandirmasini

yonlendirecegi ileri siiriillmektedir (Hirnoven ve Laukkanen, 2014).

3.1.3. Berry (2000) Modeli

Berry (2000)’nin modeli hizmet markalagsmasina yoneliktir. Biligsel miisteri-

temelli bir bir yaklasimi esas alan modelde, marka denkligine marka farkindaligi
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yani sira marka anlamimin katki sundugu goriilmektedir. Model kapsaminda marka
denkliginin onciilii olarak konumlanan, marka farkindaligini da marka anlamini da
besleyen unsurlar, etki giicii bakimindan farklilik gostermekte ve {i¢ baslik altinda
degerlendirilmektedir. Bunlar, tiiketicilerin kurum ile yasadiklar1 deneyimler, dis
marka iletisimleri ve sirket tarafindan sunulan marka olarak kategorize edilmistir

(Berry, 2000).

Model, etkili iletisimi giiclii bir marka denkligi olusturmanin temel adimi
olarak degerlendirse de; tiiketici algilarini sekillendiren asil unsuru miisterilerin
yasadig1 deneyim olarak gérmektedir. Bu baglamda tiiketicilerde marka farkindaligi
olusturan Kkritik unsurun; sirketin kimlik ve misyonunun kontrollii sekilde iletimi
olarak kavramsallastirilan gsirketin sundugu marka (company’s presented brand)
oldugu degerlendirilmektedir. Sirket tarafindan sunulan markanin baglica bilesenleri
ise firma adi, logosu, yiiriitiilen reklam kampanyalari, maskotlari, hizmet tesisleri ve
hizmeti sunanlarin goriiniimidiir. Sirketin kontrolii altinda olmayan dis marka
iletigimleri (Ornegin, tanmitim ve agizdan agiza iletisim) ise tiiketicilerde marka

farkindalig1 olusturmada yalnizca ikincil diizeyde etkili olmaktadir (Berry, 2000).

Modele 6zgii bir yap1 olan ve modelin ikinci boyutu olarak konumlanan
marka anlami ise, bireyde egemen olan marka ile ilgili goriisleri sembolize
etmektedir (Berry, 2000). Marka anlaminin, marka bilgisine oldukg¢a yakin bir olgu
oldugunu ifade eden Starch (2019:319), anlamin daha ziyade yorumcunun
degerlendirmesinin bir sonucu oldugu dolayisiyla marka bilgisinin, marka anlaminin
bir énkosulu olarak temsil edilebilecegini ileri siirmektedir. Iki kavram arasindaki
esas farki ise anlamsiz olabilecek pek cok unsurun bir cagristm olarak marka
bilgisinin 6gesi olabilecegini, ancak yalnizca marka kimliginin 6ziinii yansitan temel
cagristmlarin marka anlamini olusturabilecegini vurgulayarak ortaya koymaktadir
(Stach, 2019). Model ger¢evesinde marka anlami bileseninin temel kaynaginin;
kurulus ve kurulus ¢alisanlari ile yasanan tiiketici deneyimi oldugunu savunulmakta
ve kotii bir deneyimin sirketin kontrollii iletisimleri ile tesis ettigi marka kimligini
rahatlikla zedeleyebilecek kadar giiclii oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda,

yukarida detaylarina yer verilen sunulan marka ve dis marka iletisimleri tiiketicilerde
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marka farkindalig1 olusturarak hizmetin denenmesini tesvik etse de (Berry, 2016),
marka anlam1 olusturmada ya da var olan anlam1 pekistirmede yalnizca ikincil bir rol

oynamaktadir.

Berry (2016), hizmet markalagsmasina yonelik ilk model 6nerisinden otuz yili
askin siire sonra yeniden gozden gegirdigi ¢alismasinda, tiiketicilerin kurum ile
yasadiklar1 deneyimin de dis iletisimler iizerinde 6nemli bir etki kaynagi oldugunu
ifade ederek, hizmet markalasmasi modelinin giiniimiizdeki revize gorintiisiini

paylagmaktadir.

3.1.4. O’Cass ve Grace (2004) Modeli

O’Cass ve Grace (2004a) onceki kavramsal c¢erceveleri temel alan
calismasinda, bir hizmet markasi i¢in 6ne ¢ikan on marka ¢agrisimi oldugunu ileri
stirmekte ve s6z konusu ¢agrisimlarin tiiketici tepkilerine etkilerini ampirik olarak
test etmektedir. Kisa bir siire sonra, Grace ve O’Cass (2005) benzer sekilde onceki
kavramsal cergeveleri temel alarak bes bilesenden olusan bir hizmet markas: karart
modeli (service brand verdict model) onermis ve bu modeli ampirik olarak
dogrulamistir. Grace ve O’Cass (2005)’1n hizmet markasi kavramsallastirmalarinda
misterilerin marka ¢agrisimlarini igeren iki iist diizey boyut yer almaktadir. Bunlar,
marka kaniti (brand verdict) ve marka sdylentisi (brand hearsy) olarak
adlandirilmigtir. Modellerine gore marka kaniti, tiiketicilerin hizmet markasiyla
temas ettikleri siirecte algiladiklar1 soyut ve somut niteliklerin (marka adi, fiyat,
hizmet atmosferi, hizmet ortami, calisan hizmeti, duygular ve benlik uyumu) bir
bilesimini icermektedir. Marka sOylentisi ise kontrollii (reklam, tanitim ve
promosyon) ve kontrolsiiz (agizdan agiza iletisim) iletisimlerden olugmaktadir. S6z
konusu boyutlarin her ikisi de sirastyla tiiketici memnuniyeti, marka tutumu ve nihai
olarak marka kararmin sekillendiricisi olarak degerlendirilmektedir (Grace ve
O’Cass, 2005).
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3.2. S-O-R Paradigmasi Altinda Bir Markalasma Modeli

Yarim asir1 askin bir siiredir tiiketici davranisi literatliriinde ilgi goren bir
arastirma alani olmay1 siirdiiren tiiketici tercihi ve se¢im davraniginin (6rnegin,
Howard ve Sheth, 1969; Payne ve Bettman, 2004; Alés vd., 2023) dogasina dair
kapsamli bir anlayis gelistirmek cogu zaman zorlayicidir. Tiiketici davraniginmi
sekillendiren unsurlar arasindaki iligkilerin incelenmesinde, c¢evresel psikoloji
teorisine dayanan (Mehrabian ve Russell, 1974) ve adini, modelin genel yapisinda
yer alan uyarici (stimulus) — organizma (organism) — tepki (response) sozciiklerinin
birlesiminden alan S-O-R  Modelinin  uygun bir g¢ergeve olusturdugu

degerlendirilmektedir.

Bu baglamda, S-O-R paradigmasinin ii¢ odak noktasindan ilkini olusturan
uyarict  Oziinde, bireyin i¢sel durumunu etkileyebilecek ¢evresel unsurlari;
organizma, bireyin duygu durumuyla ifade edilen igsel siiregleri; tepki ise 6nceki
uyaricilara ve onlarin dogurdugu igsel durumlara bireyin davranigsal yanitini
vurgulamaktadir (Lucia-Palacios vd., 2016; Olaoke vd., 2021). Ancak tiiketici
tepkilerini sekillendiren faktorler gevresel ipuglari ile kisith olmamaktadir. Tiiketici
davraginin ti¢ farkli unsur tarafindan kosullandigini ileri siiren Belk (1974; 1975a)
bunlari; birey ile ilgili, durum ile ilgili ve nesne ile ilgili unsurlar olarak kategorize

etmektedir.

Siniflandirmanin ilk boyutunu olusturan tiiketici 6zellikleri demografik
ozellikler, 1tk ya da kisilik gibi zaman i¢inde siireklilik gosteren bireyi tanimlayici
unsurlart ifade etmekte olup, bu ozelliklerin alict davranisindaki degisimleri
aciklamada yalnizca kisithi bir roliiniin oldugunun alt1 ¢izilmektedir (Belk, 1975a).
Bu ¢alisma baglaminda bireysel unsurlarin etkilerine, 6nceki ¢alismalarda (6rnegin,
Duarte ve Raposo, 2010) sik sik tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile davranislari

arasinda yalnizca zay1f bir iligki bulunmasi gerekgesi ile odaklanilmamustir.

Ikinci boyut olan nesneye yénelik dzellikler hem {iriin hem marka ile ilgili
genis kapsamda degiskeni igermektedir (Duarte ve Raposo, 2010). Bu calisma

kapsaminda, iiriin 6zellikleri, marka adi, fiyat, ikinci el degeri, goriiniim, benlik

95



uyumu, gecmis deneyim, kurumsal itibar, mense iilke ve hizmet deneyimi nesne ile

iligkili unsurlar olarak dikkate alinmaktadir.

Son boyutu olusturan durumsal 6zellikler ise nesnel ve 6znel olmak iizere
farkli ¢ercevelendirmeler iginde ele alinmakta (Stayman ve Deshpande, 1989) ve
kapsami1 bu tanimlamalara bagl olarak degiskenlik gostermekle birlikte tiiketici
tercih siirecini agiklamada 6nemli bir degisken grubunu temsil etmektedir (Payne ve
Bettman, 1999). Bu baglamda, Belk (1975a) gozlem noktasinda ve zamaninda
mevcut olan, tiiketici tepkilerini etkileme giicii bulunan ancak birey ya da nesneden
kaynaklanmayan unsurlar1 (6rnegin bu calisma kapsaminda, kontrollii ve kontrolsiiz
iletisim, alternatiflerin gekiciligi) durumsal olarak tanimlamaktadir. Lutz ve Kakkar
(1975) ise durumsal unsurlari, zamana ve yere 6zgii faktorlerin tiiketici tarafindan
algilanmasi ve yorumlanmasi olarak ele almakta ve bireyin duruma ytikledigi 6znel
anlamlart da tanim igine dahil etmektedir. Bu bilgilerden hareketle, S-O-R
paradigmasi kapsaminda bireyin verdigi yanitlar tetikleyen uyaricilar olarak dikkate

alinan unsurlarin genisledigini s6ylemek miimkiindiir.

S-O-R paradigmasina gore yukarida detaylarina yer verilen uyarici faktorler,
tiikketicilerin davranigsal yanitlarini etkilemeden dnce bireyin duygu durumu ile ifade
edilen birtakim igsel slireglere neden olmaktadir. Ancak zamanla bu araci
mekanizmanin hem tiiketicilerin inanglari, beklentileri, disiinceleri ve algilarin
ilgilendiren alt diizey, hem de {iriin kullanimdan dogan fantezileri ya da hafizalarinda
yer eden anilarini hatirlamalar1 gibi daha {ist diizey zihinsel siiregleri igeren biligsel
tepkileri (Chen, 2023; Fiore ve Kim, 2007; Kim ve Lennon, 2013) yani sira
fizyolojik tepkilerini de (Bitner, 1992; Huang, 2016; Lucia-Palacios vd., 2016)
kapsayacak sekilde genisledigi goriilmektedir. Jacoby (2002) ise igsel siiregleri,
bireyin duygusal ve bilissel tepkileri ile uzun siireli hafizasini i¢eren tiim etkilesimli
deneyimlerinin Dbiitiinlestirildigi bir aract mekanizma olarak ele almaktadir.
Dolayistyla tiiketicilerin ¢oklu igsel tepkileri ile ifade edilen deneyimlerinin,
uyaricilarin tetikledigi 6nemli bir organizma faktorii oldugu degerlendirilmektedir.
Bu baglamda c¢alismamiz, tiiketici bilisini baslangi¢ noktasi alan geleneksel

yaklasimi benimsemekte ve organizma unsuru olarak cesitli caligmalarda da yer
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aldig1 sekliyle (6rnegin, Kumar vd., 2018; Laroche vd., 2022; Yin vd., 2022)

harekete gecirilen marka deneyimine odaklanmaktadir.

Dolayisiyla, S-O-R c¢ergevesini temel alan bu tez calismasi kapsaminda
tiikketici zihninde markanin farkli boyutlarina yonelik algilarla temsil edilen birincil
ve ikincil marka c¢agrisimlarin (durum ve nesne ile ilgili uyaricilarin), tiiketici
memnuniyeti ve tercihleri (tepki) {izerinde hem dogrudan, hem de duygusal,
duyumsal, bilissel ve davranigsal tepkilerle ifade edilen marka deneyimlerini

(organizma) uyararak dolayli bir etkisi olmasi beklenmektedir.

Bu kapsamda, bir sonraki baslikta S-O-R ¢ervesi kullanilarak, tiiketici
tepkilerinde belirleyici olan unsurlar literatiirde yer alan akademik c¢aligsmalardan

edinilen ampirik kanitlarla desteklenerek agiklanmaktadir.

3.2.1. Uyaricilarin Tepki Degiskenlerine Etkisi

Bu ¢alismada tiiketici tepkilerinde belirleyici olan birincil ve ikincil marka
cagrisimlari, uyarici degiskenler kapsaminda degerlendirilen ilk degisken grubunu
olusturmaktadir. Birincil marka c¢agrisimlarini olusturan unsurlar olarak iirlin
ozellikleri, marka adi, fiyat, goriiniim, benlik uyumu, ge¢mis deneyim, ikinci el
degeri, kontrollii ve kontrolsiiz iletisimler dikkate alinmaktadir. Ikincil cagrisimlar
olarak ise kurumsal itibar, mense iilke, fiziksel mala eslik eden hizmet deneyimi ve
rakiplere yonelik cagrisimlara temsil eden alternatiflerin ¢ekiciligi degiskenleri

degerlendirilmistir.

3.2.1.1. Ozellikler

Ozellik algilari, hedef pazarin iiriinii nasil algiladigini resmeden algisal
haritalamanin (perceptual mapping), talep teorisinin ve se¢im davranisini agiklayan
diger ¢ok nitelikli modellerin (multiattribute models) formiilasyonlarinin yani sira,
tutumsal ve davranissal tepkilere 6nemli 6lgiide yon veren tiiketici marka bilgisinin
yap1 tagini temsil etmektedir (Ballantyne vd., 2006; Keller, 1993; Lancaster, 1966;
Russell, 2014; Steenkamp ve Trijp, 1997; Wilkie ve Pessemier, 1973; Wu vd., 1988).
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Tiiketiciler i¢in segenek o6zellikleri, rakip markalar arasinda ayrim yapmada ve nihai
olarak tercih siralamalarini belirlemede kullanilan 6nemli birer karsilastirma
noktasini olusturmaktadir (Fernando ve Aw, 2023; Puth vd., 1999; Zhang ve
Markman, 2001).

Ozellik kavraminin sosyal bilimler alaninda multidisipliner olarak ele almip
degerlendirilmesine ragmen ortak bir tanimi ve net bir siniflandirilmasinin genel
kabul gormiis sekliyle bulunmadigi goriilmektedir. Literatiirde yer alan igsel-dissal
(Hoffman vd., 2020), merkezi-gevresel (Skard vd., 2021), islevsel-islevsel olmayan
(Batra ve Homer, 2004), olgusal-degerlendirici (Holbrook, 1978), fiziksel-faydasal
(Enis ve Roering, 1980), faydasal-imgesel (Myers ve Shocker, 1981) veya fiziki-
maddi olmayan (Wang vd., 2022) gibi iiriin 6zelliklerini siniflandiran pek ¢ok farkli
terminoloji biitiinsel olarak incelendiginde; c¢ogu calismanin o6zellikleri soyutluk
diizeylerine gore kategorize eden bir yaklagimi benimsedigi degerlendirilmektedir.
Literatiirii renklendiren s6z konusu tipolojileri biitiinlestiren Lefkoff-Hagius ve
Mason (1993) ozellikleri bu baglamda, ii¢ kategoride ele almakta ve bunlar
karakteristik (fiziksel) oOzellikler, islevsel Ozellikler ve imaj Ozellikleri olarak
siniflandirmaktadir.  Onerdikleri tipoloji swrastyla {iriinii, faydasini ve soyut

anlamlarin1 tanimlayan bir akis icermektedir.

Ote yandan, Keller (1993) iiriinden elde edilen faydalari nitelik kapsamindan
cikararak, TUriin Ozelliklerini smiflandirmaya yarayan iki Ozellik kategorisi
tanimlamakta ve bunlari, () Uriin ile ilgili 6zellikler, (b) Uriin ile ilgili olmayan
ozellikler olarak ifade etmektedir. Bu ikili ayrimdan ilki; dogrudan {irtin ile iliskili
olmasi sebebiyle, karar siirecini sekillendiren daha giiclii bir degerlendirme kriterini
temsil etmekte ve bu c¢alismanin da ozellik algilart kavraminin  kapsamini

olusturmaktadir.

Keller (2003: 596) tarafindan verilen tanima gore iiriin ile ilgili ozellikler,
“bir iiriinii veya hizmeti i¢sel olarak karakterize eden tanmimlayici unsurlardir”. Igsel
unsurlar, iriiniin fiziksel bilesimi ile ilgili olup, iriiniin dogasini degistirmeden
degistirilemeyen veya deneysel olarak manipiile edilemeyen ve iirliniin kullanicisi

tarafindan tiiketilmesi sonucu tiikenecek olan 6zellikleri ifade etmektedir (Miyazaki,
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2005; Zeithaml, 1988). Ornegin, bir iiriiniin rengi, dokusu, aromasi, KokKusu,
boyutlari, tazeligi veya saglamlik derecesi iiriiniin igsel 6zellikleridir. Digsal unsurlar
ise, iriin bilesimi ile dogrudan baglantili olmayan bilgi ipuglarina atifta
bulunmaktadir (Bian ve Mountinho, 2011; Hartline ve Jones, 1995; Hoffman vd.,
2020). Yani, yine {rlin ile ilgili olmakla birlikte fiziksel {irlinlin bir parcasi
olmadiklarindan {iirlinliin nesnel dogasinda herhangi bir degisime neden olmaksizin
maniplile edilebilecek degiskenleri igermektedir. Fiyat, marka adi, ambalaj, reklam
diizeyi, Uretici firmanin itibar1 veya iirlin garantisinin dissal isaretlerden bazilarini
olusturdugu sdylenebilecektir (Field, 2012; Kulshreshta vd., 2017; Qian vd., 2017;
Richardson vd., 1994).

Uriin ile ilgili 6zellikler, iiriiniin fiziksel 6zelliklerini veya vasiflarini ifade
etmekte olup, arastirmacilar tarafindan “i¢sel”, “nesnel”, “somut”, “olgusal” veya
“karakteristik” gibi etiketlerle atif almaktadir (Fornerino ve d’Hauteville, 2010,
Heine vd., 2019, Holbrook, 1978; Myers ve Shocker, 1981). Ote yandan, fiziksel
ozellikler nesnel olarak Olgiilebilir olmalariyla hem pazarlama hem miihendislik
alanda calisan uzmanlarin anlamli kararlarina temel teskil ettiginden, onlar tarafindan
“eyleme gegirilebilir (actionable)” unsurlar olarak da degerlendirilmekte ve sik sik
caligmalarinin odaginda yer almaktadir (Lefkoff-Hagius ve Mason, 1993; Wang vd.,

2022).

Bunun yani sira {irlin ile ilgili 6zellikler; {irlinlin fiziksel birlesimi ile ilgili
olmakla beraber, iiriin veya hizmet perfomansi ile ne diizeyde iligkili olduklarina
gore de tasnif edilmektedir. Keller (1993:4) {irtin ile ilgili 6zellikleri, “lirlinlin
fonksiyonunu yerine getirebilmesi i¢in tliketiciler tarafindan aranan gerekli bilesenler
(ingredients)” olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle, cekirdek iiriin veya
hizmetin islev bileseni olarak ele alinan kavramin kapsami performans ve fonksiyon
niteliklerini de igermekte olup, fonksiyonel faydalarla dogrudan iliskilidir (Backhaus
ve Tikoo, 2004; Keller, 1993; 2013; O’Cass ve Grace, 2003). Ote yandan, tiiketici
degerlendirmelerinin asil girdisinin somut ve teknik 6zelliklerden bagimsiz olabilen
iirlin faydalar1 olabilecegine yonelik vurgusu (Wang vd, 2022) iiriin 6zellikleri ile

faydalar1 arasindaki keskin ayrimi ortaya koymaktadir.
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Onceki paragraflarda tamimi ve kapsamma yer verilen iiriin ile ilgili
ozelliklerin, kendi iginde de, birincil ve ikincil 6zellikler olarak ikiye ayrildig ileri
stirilmektedir (Keller, 2013; Kotler ve Armstrong, 2018; Rust vd., 1996). Buna gore;
birincil iirin 6zellikleri genellikle miisterinin ¢o6zmeye ¢alistigr belirli bir soruna
¢Oziim saglamada ¢ok énemli olup iirliniin ¢aligmasi i¢in zaruri olan bilesenleri ifade
etmekteyken, ikincil 6zellikler ise uyarlamaya veya c¢ok yonlii kisisellestirilmis
kullanima izin veren tamamlayici unsurlari temsil ettigi sdylenebilecektir (Brechan,
2006; Keller 2013; Kim ve Chan-Olmsted, 2005). Birincil (gerekli) ve ikincil
(opsiyonel) ozelliklerin her ikisi de iiriin ile ilgili 6zellikler kapsaminda yer almakta

olup tiiketici marka bilgisinin tamamlayici iki yoniinii olusturmaktadir.

Tiiketicilerin karar siire¢lerinde kars1 karsiya kaldiklar1 ¢coklu alternatiflere ait
iriin nitelikleri seceneklere iliskin yargilarin1 sekillendirmekte ve bu yoniiyle
secimlerinin ana girdisi olarak degerlendirilmektedir (Fernando ve Aw, 2023). Uriin
ozellikleri ile tiiketici talebi veya tercihi arasindaki baglantida, birinci boliimde
olduk¢a detayli sekilde agiklanan, Lancaster (1971) modeli 6nemli bir temel
saglamaktadir. Lancaster (1971)’1n modeline gore lirlin dl¢iilebilir nitelikler demeti
olarak goriilmektedir. Lancaster modeli ile ayn1 kdkeni paylasan, tiiketici davranisi
ve pazarlama calismalart kapsaminda siklikla kullanilan yeterlilik-6nem modeli
(Holbrook, 1977) de bireye ait marka tercihini, arzu edilen nitelik yogunluklarinin
marka tarafindan sunulabilme yetenegine duyulan inanca ait agirliklandirilmig

birikimli bir degerlendirme ile agiklamaktadir (Wilkie ve Weinreich, 1972: 325).

Literatiirde yer alan farkli ¢alismalar degerlendirildiginde, hem marka hem
kurum diizeyinde ozelliklere yonelik yargilarin, tiiketici memnuniyeti ve marka
tercihinin 6nemli bir sekillendiricisi oldugu (Anisimova vd., 2019; Ebrahim vd.,
2016; Kim vd., 2020; Liu vd., 2014; Srinivasan vd., 2012), yeterlilik-6nem
modelinin ise ozellik-tercih baglantisini test etmek i¢in olduk¢a uygun bir yapiyi
temsil ettigi belirlenmistir (Jackson vd., 2011; Kim vd., 2020; McGoldrick ve Colins,
2007; Stoel vd., 2004; Tuncalp ve Sheth, 1975).

Caligmalar, iirline eklenen yeni bir igsel 6zelligin, tiiketici ilgisini uyandirarak

tercihlerini yonlendirmede; iirtiniin formu gibi dissal 6zelliklerinde yapilan degisime
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kiyasla belirgin diizeyde etkili oldugunu gostermistir (Wilkie vd., 2018). Bir dizi
unsur arasindan islevsel 6zelliklerin, miisteri memnuniyeti iizerinde de en yiiksek
diizeyde agiklama oranina sahip degisken oldugunu saptayan otomotiv sektoriinde
gerceklestirilen bazi arastirmalar, onceki bulguyu destekler niteliktedir (Anisimova
vd., 2019, Srinivasan, 2012).

Tiiketicilerin iiriin 6zellikleriyle ilgili algiladiklar1 faydalarin tercihlerindeki
heterojenligi agiklamadaki rolii de siklikla sorgulanan bir hususu olusturmaktadir.
Ornegin Kim vd. (2020)’nin akilli telefonlar iizerine yaptiklar1 bir arastirmada,
tiikketicilerin fayda algilar1 dolayisiyla marka tercihlerinde; bellek giicii ve kullanici
tanima teknolojisi gibi igsel Ozellikler yan1 sira fiyat ve marka adi gibi digsal
ozelliklerin 6nem kazandigi fakat ekran boyutu gibi temel fiziksel 6zelliklerinin
kararlarin1 yonlendirme agisindan geri planda kaldig1 belirlenmistir. Lefkoff-Hagius
ve Mason (1993) tarafindan yapilan bagka bir ¢calismada ise, degisik tiirdeki 6zellik
algilarinin tercih ve benzerlik yargilarindaki rolii incelenmis, faydasal 6zelliklerin
daha ¢ok iirline yonelik tercih yargilarinda One ¢ikarken, karakteristik ve imaj
Ozelliklerinin tliketicilerin {irtinlere iliskin benzerlik algilarin1 agiklamada daha

onemli bir rol iistlendigi gosterilmistir.

Bununla birlikte arastirmalar (Bartikowski ve Llosa 2004 ; Matzler vd. 2004;
Mikulic ve Prebezac 2011) iirlin 6zelliklerinin algilanan performansi ile memnuniyet
arasindaki iliskinin dogrusal olmadigini gostermektedir. Brechan (2006) tarafindan
toplu tasima hizmetlerine yonelik gerceklestirilen calismanin sonucunda, birincil
(gerekli) ozelliklerin tliketici memnuniyeti tizerinde ikincil (opsiyonel) 6zelliklere
gore daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu belirlenmistir. Ikincil 6zelliklerinin
Ooneminin ise birincil 6zelliklerin algilanan kalitesi zaten yiiksek oldugunda, ikincil
ozelliklerin algilanan kalitesi diistiigiinde ve ayrica s6z konusu hizmetin sik
kullananlar igin artmakta oldugu bulunmustur. Mittal vd. (1998)’nin otomobil
kullanicilarina yonelik yaptiklar1 aragtirmalarinin sonucu ise, fren, vites, arag kalitesi,
motor/hizlanma ve sessizlik gibi farkli iiriin 6zelliklerine yonelik negatif performans
algilarinin, ayn1 Ozelliklerin pozitif performans algilarina gore tiiketici

memnuniyeti/memnuniyetsizligi ilizerindeki etkisinin daha yiliksek oldugunu
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gostermektedir. Diger taraftan, genel memnuniyet diizeyini belirlemede 6zelliklerin

onem diizeyi de zaman igerisinde degismektedir (Mittal, 1999).

Ozet olarak, iiriiniin fiziksel bilesimine atifta bulunan ve onu karakterize eden
Ozelliklerinin, tiiketicilerin memnuniyetlerini ve marka ile ilgili kararlarini

sekillendiren temel girdi gorevi gordiigii degerlendirilmektedir.

3.2.1.2. Marka Adi

Tiiketicilere bilgi saglayan, onlarin beklentilerini sekillendiren ve buna bagl
olarak degerlendirmelerine yon veren onemli digsal kalite ipuglarindan biri marka
ismidir (Hillenbrand vd., 2013; Kohli vd., 2005; Lim ve O’Cass, 2001; Motoki vd.,
2023; Teas ve Agarwal, 2000). Siiphesiz, bireyin marka hakkindaki inanglarinin
marka adi disinda birgok dayanagi bulunmaktadir. Ancak marka adi, Olson (1977)
tarafindan da vurgulandigi lizere fiyat, boyut, sekil, iiretici ve performans faktorleri
gibi tiliketici zihninde halihazirda eksik kalmis potansiyel degerlendirme kriterleri

kiimesine vekil olabilecek bir referans gercevesi olmasiyla farklilasmaktadir.

Genel olarak, marka adi ve marka(lanan varlik) literatiirde keskin cizgilerle
ayrilmamistir (Gaski, 2020; Round ve Roper, 2015). Ancak Aaker (1991, s:15)’in
“bir markaya, onun ismine bagl [...] bir dizi marka varlig1 ve ylkiimliiligi” olarak
ele aldig1 marka degeri taniminda bile, “marka” ile “markanin ismi” arasinda yapilan
ayrimla farkli unsurlara atifta bulunuldugu acik¢a gosterilmektedir. Marka ismi, bir
markanin bilindigi veya kendisine hitap edildigi tanimlamay1 olusturan kelime veya
kelime gruplarini ifade etmektedir. ilk bakista bir isim, markay: isimsiz kitleden ayirt
eden bir 6zelligi (Levy, 1999) ima ediyor gibi goziikse de; aslinda markali varligt
tanimlayan, temsil ettigi 6zelliklerle ona sembolik deger yiikleyen ve dahasi tiiketici
zihninde {iriin/hizmet ile markay1 birbirine baglayan birden fazla rolle basit bir etiket
olmanin ¢ok daha fazlasidir (Gardner ve Levy, 1999; Round ve Roper, 2015;
Roswinanto ve Strutton, 2014; Zinkhan ve Martin, 1987). Bir ismi markaya
doniistiiren ise, tiiketicide yarattig1 giiven, saygi, tutku ve baghliktir (Kapferer,
2012). Dolayisiyla, tizerinde uzlasiya varilamamis (Davcik vd., 2015) ancak resmi

olarak “[...] bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimi”
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(Armstrong ve Kotler, 2017, s:250) ile tanimlanan markanin, salt marka isminden

daha genis bir anlamsal ¢gerceveye sahip oldugu degerlendirilmektedir (Gaski, 2020).

Fiziksel iriiniin bir pargasi olmadigi i¢in dissal bir ipucu (Richardson vd.,
1994) olarak degerlendirilen marka ismi, kalite ¢ikarimlar1 yapmada iistlendigi
“Ozet” yap1 roliiyle (Teas ve Agarwal, 2000) literatiirde yogun ilgi gérmiis ve bu
baglamda marka isminin etkileri sik sik incelemeye tabi tutulmus ve tiiketici
davraniglarinin  6nemli bir sekillendiricisi oldugunu kanitlamistir (Grace ve O’Cass,
2000; Hillenbrand vd., 2013; Janiszewski, 1993; Kladou vd., 2017; Kulshreshta vd.,
2017; Laforet, 2011; Roswinanto ve Strutton, 2014).

Satin alma Oncesi siirecte, tiiketiciler marka ismini ilk izlenimlerini
olusturmada kullanabilmektedir. Isim, yalnizca markaya yonelik farkindalik ve
iriinle 1ilgili ¢agrisimlar olusturmakla kalmamakta (Foroudi, 2019), tiiketicilere
markanin faydalarin1 da hatirlatmaktadir (Hillenbrand vd., 2013). Marka ismi,
tilketicilerin bir takim ¢ikarimlar yapmalarina olanak taniyan sezgisel bir ipucu
konumundadir (Tsai vd., 2015). Bu baglamda, yapilan ¢aligmalar marka isminin ve
hatta marka ismiyle ilgili dilsel o6zelliklerin de tiiketicilerin {irtin ile 1ilgili
degerlendirmelerine yardimci oldugunu kanitlamaktadir (Motoki vd., 2023; Zinkhan
ve Martin, 1987).

Ote yandan marka ismi, marka degerinin de temel itici giicii olarak
goriilmektedir (Keller, 2017). Tiiketici zihninde {irlinlin, kategori i¢inde yer alan
diger markalardan ayirt edilmek iizere konumlandirilmasini saglamaktadir (Park vd.,
1996). Literatiirde marka isminin bireyin risk algisini azaltarak ona giiven asiladigi
belirtilmekte (Grace ve O’Cass, 2002) ve markaya yonelik tutum (Foroudi, 2019;
Janiszewski, 1993), memnuniyet (Grace ve O’Cass, 2005), satin alma tercihi
(Kulshreshta vd., 2017; Laforet, 2011) ve davranigsal niyet (Kladou vd., 2017)

tizerindeki olumlu etkileri ise ampirik kanitlarla desteklenmektedir.
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3.2.1.3. Fiyat

Giliniimiizde, Ozellikle kisi basina milli gelirin arttig1r gelismis ekonomilerde
fiyat dis1 faktorler giderek artan bir 6nem kazanmis olsa da (Altunisik vd., 2014),
tiketiciler i¢in satin alma kararlarinda hi¢ kuskusuz fiyat, en Onemli pazar
ipuclarindan biri ve dolayisiyla etkili bir degerlendirme kriteri olmay1
siirdiirmektedir. Ote yandan, tiiketicilere hizla fiyat bilgisi toplama esnekligi
kazandiran teknolojik gelismeler, isletmelerin de fiyat algilarii manipiile eden
basarili fiyatlandirma stratejileri gelistirebilmelerinin anahtar1 olarak goriilen,
tiiketicilerin deger algilari ile eslestirebilecekleri tiriin ve hizmet sunumlarinda, yeni
yollar aramasina kapi aralamaktadir (Grewal vd., 2021; Popp ve Woratschek, 2017).
Bu agidan bireyin iriinii elde etmek igin gerekli olan fedakarliga karsi iriiniin
sagladig1 faydalan yargiladigi ve ardindan bu genel deger yargisina dayanarak bir
satin alma karar1 verdigi dikkate alindiginda; fiyatin, onunla iliskili olan {iriin veya
hizmete atifta bulunmadan tanimlanmasinin miimkiin olamayacag1 asikardir. Bu
noktada Oncelikle fiyat kavrammin ne oldugunun tam olarak anlasilmasi

gerekmektedir.

Fiyat, karar siirecinde Onemli bir karsilastirma noktasini olusturmaktadir.
Grewal vd. (2021:334) tarafindan verilen tanima gore fiyat, “bireyin belirli bir iiriin
veya hizmeti elde edebilmek i¢in yapmaya hazir oldugu genel fedakarligi” temsil
etmektedir. Bu fedakarlik genel olarak parasal bedel olarak anlasilsa da, miisteri
tarafindan tiiketim deneyiminde yapilan toplam fedakarlik veya maliyet kapsaminda
iirlin veya hizmeti satin almak i¢in gereken zaman, bilissel aktivite ve davranigsal
caba gibi parasal olmayan yani sira seyahat masraflari, vergiler, nakliye masraflari
vb. gibi diger parasal unsurlar da bulunabilmektedir (Peter ve Olson, 2010; Sanchez

vd., 2007).

Fiyat kavramu ile ilgili diger bir tanimlama Kurtz (2019: 361) tarafindan
yapilmustir. Yazara gore fiyat “bir mal veya hizmetin degisim degeri’ni ifade
etmekte olup ayni fiyat uyaricisina yonelik algilar ise; tiiketiciler arasinda farklilik
gosterebilecegi gibi, ayni tiiketici i¢in farkli {irlinlere, satin alma durumlarina ve

zaman dilimine yonelik olarak da degisebilmektedir (Dodds vd., 1991). Dolayisiyla,
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fiyatin alici kararimi etkilemede iistlendigi tarihsel roliin, aslinda etiket iizerindeki
belirtilen sayisal bir ifadeden ¢ok tiiketicilerin s6z konusu fiyat bilgisini nasil
yorumladigi ile iliskili bir subjektif bir olgu oldugunu séylemek miimkiindiir (Cheng
ve Monroe, 2013; Kotler vd., 2022). Bu baglamda, arastirmalarin da agirlikli olarak
algilanan fiyat1 temel aldigt ve fiyat goreceli bir degerlendirme olarak
kavramsallastirdigi goriilmektedir (Hamilton ve Chernev, 2013; Kaura ve Sharma,
2015; Kim vd., 2012; Popp ve Woratschek, 2017).

Fiyat ile satin alma karar1 arasindaki iliskiyi aciklamak i¢in kullanilan
ekonomik ve davranigsal paradigmalar, fiyatin alternatifleri degerleme ve se¢im
stirecinde iki zit etkiye sahip roliine igaret etmektedir (Gabor ve Grangor, 1966;
Lichtenstein vd., 1993; Rao ve Monroe, 1988; Rao ve Sattler, 2003; Vdlckner, 2008).
Bir yoniiyle fiyat, bir {iriin veya hizmeti olusturan 6zellikler demeti tarafindan
tiretilen bir dizi faydanin elde edilebilmesi i¢in yapilan fedakarligi temsil etmesiyle
ekonomik bir maliyet gostergesidir (Erickson ve Johansson, 1985:195). Dolayisiyla
bu bakis agisina gore, fiyatin satin alma olasiligint olumlu ydnde etkilemesi
beklenmemektedir (Vélckner, 2008). Ote yandan tiiketiciler, kimi zaman iiriinler
hemen her agidan benzerlik gosterse bile belki de umduklarimi bulamama
endisesinden Otlirii bir kategorideki en diisiik fiyatlh iirtin disinda farkli bir tiriinii de
tercih edebilmektedirler (Theysohn vd., 2013: 480). S6z konusu durumda insanlar
diisiik bir fiyati, kalite noksanligi ile Ozdeslestirebilmekte ve pahali segenege
yonelebilmektedir (Kim vd., 2019). Fiyatin bu iki zit etkisi, tiiketicilerin

degerlendirme ve karara verme siireclerine rehberlik etmektedir.

Genel olarak literatiirde yer alan ge¢cmis calismalar, digsal bir unsur olan fiyat
bilgisinin tiiketici degerlendirmeleri, memnuniyeti ve satin alma karar1 iizerindeki
O6nemini dogrulamaktadir (Bornemann ve Homburg, 2011; Campell vd., 2015; Han
ve Ryu, 2009; Hermann vd., 2007; Jiang ve Rosenbloom, 2004; Kim vd., 2019; Popp
ve Woratschek, 2017; Suk vd., 2012). Baz1 ¢alismalar (Kim vd., 2012), fiyat algisini
tiiketicinin algiladig1 degerin bir yonii olarak dikkate alarak, tiiketici memnuniyeti
tizerindeki olumlu etkisini belirlemistir. Literatiirde yer alan ¢alismalarda (Jiang ve

Rosenbloom, 2004; Varki ve Colgate, 2001) fiyat algilarinin 6l¢iim yontemine
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iliskin dikkate deger bir bulgu, mutlak 6l¢ek ile Olgililen fiyat algilarinin tiiketici
tepkilerinin 6nemli bir belirleyicisi olmazken, bir referans noktastyla (6r., rakipler,
beklentiler) karsilastirmali temelde degerlendirilen yargilarin tiiketici tepkileriyle

onemli olctide iliskili tespit edilmis olmasidir.

3.2.1.4. Goriiniim

Ilk izlenimler, ¢cogu zaman bir uyaricinin gorsel ozelliklerine yonelik
algilamalarin bir sonucu olup, tiiketicilerin kalite yargilarin1 ve buna bagli olarak
gelisecek uyariciya yonelik yaklasma-kaginma davranisinin ise giiglii bir belirleyicisi
olmaktadir (Miniukovich ve Figl, 2023). Bir iiriiniin boyutlari, orani, sekli, 6geleri
arasindaki uyumu (unity), simetrisi, renk ve siislemesi gibi 6zelliklerini igeren
(Jongmans vd., 2022; Lawson, 2005; Creusan ve Shoormans, 2005) fiziksel
goriinlimil, tiiketici se¢imlerini yonlendiren en dnemli unsurlardan biri olarak kabul
edilmektedir (Burnap vd., 2023; Stanton vd., 2016). Uriiniin estetik &zellikleri, iiriin
tasariminin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir (Veryzer ve Hutchinson, 1998)
ancak tasarim bundan daha fazlasidir. Uriin tasarimu, iiriiniin estetik yonleri yani sira
islevsel ve sembolik yonlerini de kapsayan daha genis bir kavrami temsil etmektedir
(Homburg vd., 2015). Bu baglamda tasarimin hazci yoniine atifta bulunan (Bloch,
2011) ve iriniin estetik Ozelliklerinin bir ifadesi olan algilanan giizelligi ve
gortinimii (Bloch, 1995; Desmet ve Hekkert, 2007); iriin i¢in digsal bir kalite
ipucunu temsil etmektedir (Zeithaml, 1988). Bu baglamda giiniimiizde iiriiniin estetik
bilesenleri, iiriin basarisimin kritik bir belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir
(Hoegg ve Alba, 2008). Ozellikle otomotiv sektdriinde, aracin estetik tasarimina
yonelik iyilestirmelerin tiiketici talebini yilizde 30 ve iizerinde artirabildigi

bilinmektedir (Burnap vd., 2021).

Tiiketici davranisi ve pazarlama literatiiriinde farkli ¢alismalar siklikla estetik
goriinlimiin, tiiketici tercih siirecinde, tutumsal ve davranigsal tepkilerin énemli bir
sekillendiricisi oldugunu belitlemistir. Ornegin, Scarpi vd. (2019)’nin alkolsiiz
igecekler alanindaki ¢alismalari iiriin gekiciliginin tiiketici satin alma niyeti ve satin

alma davranisi iizerindeki olumlu etkisini ortaya koymus ve marka farkindaliginin bu
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iliskiyi giliclendirdigini gostermistir. Otomotiv sektoriinde yiiriitiilen bir bagka
arastirma (Homburg vd., 2015), ara¢ tasarimini estetik, islevsel ve sembolik
yonlerden olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele almis ve tiiketiciler agisindan
cekici bir ara¢ tasariminin, iiriine yonelik olumlu bir tutum yaratmada, satin alma
niyetini gelistirmede ve daha fazla 6deme yapmaya istekli olmada Onemini
belirlemistir. Modern pazarda, estetik goriiniim yalnizca {iriiniin tiiketiciler nezdinde
arzu edilebilirligini etkilememekte, iginde yer aldig1 marka ailesine yonelik goriisler
ve {irlin kullanimindan dogacak memnuniyet iizerinde de dogrudan rol oynamaktadir
(Noble ve Kumar, 2010). Bu baglamda, yapilan arastirmalar markanin fiziksel
goriinlimiiniin, tiikketici degerlendirmelerini yonlendirmenin (Palazzola ve Feinberg,
2015), iriin igin giivenilirlik algis1 (Miniukovich ve Figl, 2023) ve tercih yaratmanin
(Chitturi vd., 2019; Liu vd., 2017) énemli bir araci oldugunu kanitlamustir.

Tiiketici davranisini etkileyen bir faktor olarak estetik goriiniimiin bir boyutu
olan prototipikligin 6nemi de siklikla sorgulanmaktadir (Barone vd., 2021; Landwehr
vd., 2011; 2013; Liu vd., 2017; Miniukovich ve Figl, 2023; Scarpi vd., 2019; Stanton
vd., 2016). Prototipiklik, “bir nesnenin bir kategoriyi temsil etme derecesini” ifade
etmekte olup (Veryzer ve Hutchinson, 1998: 375), bir kategorinin niteliklerine
ortalama dilizeyde sahip olan bir iiriiniin, atipik bir diger iiriine kiyasla daha az
biligsel caba gerektirerek daha akici bigimde islenenebilmesi ve siniflandirilabilmesi
neticesi tiiketicilerde daha olumlu tepkilere yol agtigi ileri siiriilmektedir (Liu vd.,
2017; Scarpi vd., 2019). Bu goriis, Zajonc (1980)’un tekrarlayan uyarici
maruziyetlerinin olusturdugu asinalik ile uyariciya yonelik begeniyi artirdigi
yoniindeki arglimaniyla uyumludur. Yakin ge¢miste Landwehr vd. (2011)’in estetik
tasarimin otomotiv satiglart iizerindeki etkisini modelledigi ¢aligmalarinin bulgular
da, tiiketicilerin prototipik iiriinleri tercih ettigi goriisiinii desteklemektedir. Benzer
sekilde, alkolsliz igecekler icin yiiriitiilen bir bagka arasgtirma prototipik iirlinlerin
tilketici estetik yargilarini besledigini ve satin alma davranisini olumlu yonde

etkiledigini gostermektedir (Scarpi vd., 2019).

Ote yandan, literatiirde iiriiniin ait oldugu kategoriye benzerligi ve

tilketicilerin estetik goriiniime verdikleri tepkiler arasinda her zaman dogrusal bir
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iliski bulunmayabilecegi, iiriinde yeniligin ve benzersizligin dolayisiyla iriiniin
mevcut kategori semasina uyumsuzlugunun da tiiketici degerlendirmelerini olumlu
yonde etkileyecegi karsi1 arglimani da yer almaktadir (Veryzer ve Hutchinson, 1998).
Baska bir deyisle, tiiketicilerde {iriin estetigine yonelik tepkiler uyandirmak, {iriin
kategorisindeki standartlar1 takip etmek kadar onlara farklilastirilmis, benzersiz

tirtinler sunmakla da miimkiin olabilmektedir (Stanton vd., 2016).

Birbiriyle celisen bu yaklasimlar icin olast agiklama, prototipiklik ve estetik
yargilar arasinda ters-U seklinde bir iliskinin oldugu ve kategori semasiyla orta
diizeyde uyumlu triinlerin, son derece atipik/benzersiz veya tersine tamamen tipik
triinlere gore tercih edildigi yoniindedir (Hoegg ve Alba, 2008; Meyers-Levy ve
Tybout, 1989). Son zamanlarda edinilen kanitlar da bu goriisii desteklemektedir.
Ornegin, Liu vd. (2017) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomotiv markalarma yonelik
tercihlerinin orta diizeyli segment prototipikliginde ve ara¢ modelinin ortalama
diizeyde ait oldugu markanin tasarimina benzerlik gosterdigi (marka tutarligi)

kosullarda maksimize oldugunu gostermislerdir.

Estetik gorlinimiin etkileri yalnizca triinlerle sinirli olmamakta hizmetler i¢in
de siklikla arastirilmaktadir. Bir hizmet ortami sahip oldugu gorsel ipuglarinin
cazibesiyle, bagka bir deyisle hizmetin ‘fiziksel ambalajiyla’ konuklarina
yasayacaklar1 deneyime yonelik kalite ipuglari géndermektedir (Lin, 2016). Amprik
aragtirmalarda incelenen estetik unsurlara yonelik uyaricilar, aligveris ortaminin
tirtine gore de (Ornegin, fiziksel magaza, internet, katalog) farklilik
gosterebilmektedir. Elde edilen kanitlar fiziksel (Lin, 2022) ve dijital hizmet ortami
(Jeannot vd., 2022; Leung vd., 2023) gibi farkli baglamlarda estetik veya goriiniime

yonelik algilarin, tiikketici davraniglarina olumlu etkisini desteklemektedir.

3.2.1.5. Benlik Uyumu

Tiiketiciler i¢in markalar, faydalarint maksimize edebilecekleri fonksiyonel
ozelliklerden olusan iirlin demetleri (Schmitt 1999a; 1999b) ya da hayatlarina anlam
katabilecek haz ve deneyimler sunan birer ara¢ olmanin yani sira, kendi benliklerini

inga ve Ugtinci kisilere ifade edebilmenin yani, bireyselliklerini ortaya koyabilmenin
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bir yolu olarak kullandiklar1 sembolik faydalar biitiiniidiir (Escalas ve Bettman,
2003; Aaker, 1999; Belk, 1988). Bu yoniiyle, tiketim bireyin kendi benlik
kavramiyla baglantili olup satin alma karar siirecindeki tiiketici tepkileri ise kendi
benligine iliskin algisinin bir fonksiyonu olarak degerlendirilmektedir (Stuppy vd.,
2020; Astakhova vd., 2017; Li vd., 2022).

Bireyin kim ve ne olduguna dair biligsel ve duygusal bilgilerini yansitan
benlik kavrami, sahip oldugu birden fazla bilesenle giincel yaklasimda ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak kavramsallastirilmaktadir (Sirgy, 1982; 1985; 2018). Insanlarin
kendilerini nasil gordiikleri ile ilgili gercek¢i degerlendirmelerine dayanan ger¢ek
benlik, nasil gériinmeyi arzu veya hayal ettiklerine dayanan ideal benlik, baskalarina
kendilerini nasil sunduklarina dayanan sosyal benlik ve bagkalari tarafindan nasil
goriinmek istediklerini ifade eden ideal sosyal benlik olmak tizere geleneksel olarak
vurgulanan dort benlik yonii bulunmaktadir (Belch ve Ladon, 1977; Gaustad vd.,
2019; Gonzales-Jimenez vd., 2019; Malar vd., 2011; Rogers, 1965; Sirgy, 1982).
Tiiketicinin kendisini algilayis1 (6rnegin gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve
sosyal ideal benlik) ile bir iriin veya markaya yonelik algiladigi imaj arasindaki
tutarliliktan kaynaklanan s6z konusu nesneye atfettigi sembolik deger, yalnizca {iriin
veya marka sevgisinin ya da satin alma egilimlerinin degil, ilerleyen donemde marka
degistirmeme olasiligmnin da altinda yatan temel unsur olarak kabul edilmektedir
(Hoyer vd., 2024; Schiffman ve Kanuk, 2019). Benlik uyumu teorisine (Sirgy, 1997;
2018) gore, markanin imaji1 (spesifik olarak marka kisiligi veya marka kullanicisi
imaj1) ile benlik imajmnin karsilastirilmasindan kaynaklanan psikolojik siire¢ ve
sonucunda algilanan benzerlik veya eslesme derecesi benlik uyumu olarak

adlandirilmaktadir.

Benlik uyumu teorisine gore, birey kendi benligi hakkinda bir dizi inanca
sahiptir ve bu inanglarla uyumlu veya bu inanglar giiclendirecek yonde hareket
etmektedir (Sirgy, 1982). Bu baglamda teori, farkli benlik uyumu boyutlarinin farkli
tiiketici giidiileri tarafindan sekillendirildigini ileri siirmektedir. Uriin veya markalar,
bireyin kendini dogrulama (self-verification) veya kendini gelistirme (self-

enhancement) motivasyonunun bir araci olarak kullanilabilmektedir. (Stuppy vd.,
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2020; Astakhova vd., 2017, Escalas ve Bettman, 2003; Li vd., 2022; Gonzales-
Jimenez vd., 2019).

Kendini dogrulama motivasyonu, tiiketicilerin gercek benlik algilariyla
uyumlu hareket etme ihtiyacin1 yansitmaktadir (Sirgy, 2018). Diisiinsel ve eylemsel
olarak kisinin kendi goriisleriyle siirdiirdiigii tutarlilik kendisinde 6ngoriilebilir ve
kontrol edilebilir bir diinyada yasadigi izlenimi yaratmakta ve kisi bu duyguyu
stirdiirme yoniinde motive olmaktadir (Stuppy vd., 2020; Gaustad vd., 2019). Bu
baglamda, kendini dogrulama teorisi, ger¢ek benlik ile uyumlu cagrisimlar sunan
degerlendirme nesnelerine yonelik, bireyin benligini korumak ve gelistirmek tizere

olumlu tutum ve davranis sergileyecegini ileri siirmektedir.

Kendini gelistirme motivasyonu ise, tiiketicilerin kisisel degerini ve benlik
saygisin1 yiikseltecek yonde hareket etme ihtiyacinin bir ifadesidir (Escalas ve
Bettman, 2003; Malir vd., 2011). Kendini gelistirme teorisine gore, 6zlem duyulan
(ideal) benlige yaklastiran c¢agrisimlarin somutlastigi degerlendirme nesnesine

yonelik, birey kendi benlik saygisini artirmak iizere olumlu yonelim gdsterecektir.

Son donemlerde yapilan aragtirmalar farkli teorilerden temel alan ve farkl
tiketici gilidiilerinin yonlendirdigi benlik uyumunun farkli boyutlarimin tiiketici
diinyasindaki etkilerini daha yakindan incelemektedir (Astakhova vd., 2017;
Gonzales-Jimenez vd., 2019; Tan vd., 2019; Zogaj vd., 2021). Her iki teorinin de
pazarlama uygulamalarina yansimalarin1 kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde
ornekleyen Maldr vd. (2011), giinlimiizde Unilever’in Dove serisinde oldugu gibi,
tiiketicilerin kendilerini gergekte nasil algiladiklart (gergek benlik) ile uyumlu olarak
ortalama goriiniimlii modellerin kullanildigi kampanyalarin, daha 6nceki zamanlarda
sik sik tiiketiciyi gorsel olarak daha gekici ve zarif kilmay1 vaad ederek arzulanan
(ideal) benligi hedefleyen kozmetik iiriinlerdeki kampanyalar kadar sirketlerin

finansal performanslarina katki saglamada 6nem kazandigini ifade etmektedir.

Ozetle, benlik uyumu &nceki paragraflarda yer verilen boyutlarindan
bagimsiz olarak tiiketici agisindan marka cekiciliginin degerlendirilmesinde bir

karsilastirma standart1 saglamaktadir. Bireyin kendi benligini insa etmesi ve li¢lincli
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kisilere ifade edebilmesinden dogan sembolik faydalar agisindan benlik uyumu
disiiniildiiglinde, tiiketici imaji ile marka imaji arasindaki eslesme diizeyi
yiikseldik¢e, markaya yonelik degerlendirmelerin olumlu olacagi ve marka tutumu,
tercihi veya se¢imi gibi tiiketici davranisina ait farkli olgular iizerinde belirleyici

olabilecegi ileri sitiriilmektedir (Escalas ve Bettman, 2003; Li vd., 2022; Sirgy, 2018).

Farkli ortamlarda yiiriitiilen akademik ¢alismalardan edinilen ampirik kanitlar
da benlik uyumunun tliketici davranist iizerinde olumlu rol oynadigini
gostermektedir. Destinasyon markalasmasimin kolektif yontiniin, spesifik olarak
bolge sakinleri tarafindan nasil gériindiigiiniin incelendigi bir aragtirma (Wassler vd.,
2019), gercek benlik uyumunun destinasyon marka tutumu iizerinde olumlu ve
Oonemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Gonzales-Jimenez vd. (2019)
tarafindan yiiriitiilen ve farkli benlik uyumu (gergek/ideal) boyutlarinin etkilerinin
bat1 {ilkeleri disindaki toplumlar icin de gegerliliginin sorgulandigi 1600°den fazla
ABD’li ve Dogu Hindistan’l1 tiiketiciyi kapsayan bir baska calismada, yalnizca
gergek benlik uyumunun tiiketici marka tutumlarmi olumlu yoénde -etkiledigi
dogrulanmistir. Benzer bigimde, tiiketicilerde duygusal marka baglilig1 yaratmada
benlik uyumunun farkh tiirlerinin roliinii inceleyen Malér vd. (2011)’nin ¢alismasi,
gercek benlik uyumunun baghlik tizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Benlik uyumunun tiikketici memnuniyeti olusturmadaki rolii yiyecek ve
icecek (Han ve Hyun, 2013), bankacilik (Grace ve O’Cass, 2005) ve turizm (Sirgy
vd., 1997) sektorlerinde; tiiketici tercihlerini sekillendirmekteki rolii ise giyim (Tan
vd., 2019) ve telekomiinikasyon (Li vd., 2022) sektorlerinde yapilan cesitli
caligmalarla desteklenmistir. Farkli ¢alismalar degerlendirildiginde, tiikketici imaj1 ile
marka imaji eslesmesinin etkilerinin; marka bagimi (Kim, 2023), marka askini
(Astakhova vd., 2017), marka sadakatini (Sirgy vd., 2008; Zogaj vd., 2021), satin
alma niyeti ve davranigin1 (Davis vd., 2013; Gabisch, 2011; Zogaj vd., 2023) ve daha
yiiksek bir fiyat 6deme istekliligini (Wijnands ve Gill, 2020) de kapsayacak sekilde
genisletildigi goriilmektedir.

Sonu¢ olarak, ozellikle bireyin gercek benlik imaji1 ile belirli bir markanin

imaj1 arasinda algiladig1 benzerlikten dogan benlik uyumunun, s6z konusu markaya

111



yonelik olumlu tutum olusturmada ve algilanan benzerlik diizeyi Olgiistince

markadan memnuniyette ve markay1 yeniden tercihte rolii olmaktadir.

3.2.1.6. Ge¢cmis Deneyim

Tiiketicilerin bir goriintii, ses, koku vb. gibi biligsel uyaricilara/bilgilere
maruz kalmalarmin ve dogrudan/dolayli 6grenmelerinin bir sonucu olarak hafizalari
ozet kayitlar halinde kisisel epizodik anilar1? ve kiiresel yargilar icermektedir
(D’Argembeau vd., 2022; Straga vd., 2017). Hatirlanan deneyimden ileri gelen bilgi
iceriginin tiiketicilerin beklentilerini sekillendirmede, yeni bir karar siirecinde takip
edecegi yolu belirlemede ve davraniglarini yonlendirmede 6nemli oldugu kabul

edilmektedir.

Tiiketiciler deneyimin kendisi kadar, kendilerinde keyifli ve giizel anilar
birakabilen deneyimin hafizasina da deger verdiklerinden, bireyin bellek izlerini de
karar siirecine etkileri agisindan degerlendirmek gerekmektedir (Alba ve Williams,
2013; Flacandji ve Krey, 2020). Arastirmalar zamanla etkilerinin azaldigini gosterse
de (Barnes vd., 2016), yasanan deneyimlerin 6nemli bir ¢iktist kabul edilen
hatirlanan deneyim, ayni zamanda sagladigi keskin bilgi ve olusturdugu giiven ile
tilketicilerin benzer bir deneyimi tekrarlama arzusunda ydnlendirici olmakta
dolayisiyla, yasanacak gelecek deneyimler igin bir girdi olarak kabul edilmektedir
(Verhoef vd., 2009). Bireyin bir iiriin veya hizmet ile ilgili ge¢gmis deneyimlerine
yonelik kimi zaman oldukg¢a karmasik ve ¢ok yonlii olabilen s6z konusu hatiranin,
hedef olguyla ilgili daha prototipik oldugu diisiiniilen 6ngdriilen deneyimlere kiyasla,
gercek deneyimle eslesmesinin ¢ok daha olasi oldugu bilinmektedir (Levine vd.,
2018).

Bununla birlikte, hatirlama eylemi, tiiketici tarafindan edinilmis ve sonrasinda
depolanmis bilgi parcalarimin karar vermede kullanilmak tizere geri cagrildigi ve
aktif olarak yapilandirildig: bir siirece atifta bulunmaktadir (Braun, 1999). Ustelik bu

geriye doniik degerlendirme siireci, tiliketicilerin beklentileri, goriisleri ya da

2 Tiiketici zihninde olaylar deneyim akisina ait tam kayitlar olarak degil, siireksizlikler igeren bir dizi
seklinde temsil edilmektedir.
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hatirlama eyleminin cereyan ettigi andaki ruh hali tarafindan da kontrol edilebilen
bellek yanliliklarindan da muaf degildir (Franke ve Teichert, 2009). Bu bizi, bir
deneyimden sonra edinilen ek bilgilerden beslenen s6z konusu deneyimin hatirasinin,
stabil kalamayacagin1 vurgulayan modern bellek goriisiine gotiirmektedir (Colliander
vd., 2023). ilk béliimde detaylarina deginildigi iizere geleneksel goriis tarafindan
bozunmadan korundugu ileri siiriilen bellek izinin bir yansimasi olan hatirlanan
deneyim, gercek deneyimden farklilik gosterebilmektedir ¢iinkii tiiketici bellek
stiregleri sinirli zihinsel kapasitenin (6rnegin, sinirli ¢alisma bellegi ve smirh
hesaplama yetenegi) kisitlayic etkisinin egemenligindedir. Insan hafizasinin isleme
ve depolama kapasitesinden dogan sinirlar, yalnizca kismi bilgi i¢eriginin kodlanarak
algilanmasini ve hesaplama yeteneginden dogan sinirlar ise bu siiregte ¢oklu karar
stratejilerine  ve birtakim kisayollara bagvuruldugunu isaret etmektedir
(D’Argembeau vd., 2022; Kahneman, 2011; Levine vd., 2018). Kisisel deneyimlere
iligkin anilarin kodlanma, saklanma, geri getirilme hatasi1 veya bellek bozulmasi gibi
durumlan da, bellek yanliligin (memory bias) devreye girerek bir filtre gorevi
gormesiyle s6z konusu anilarin goriintiisiinii degisime ugratmaktadir (Cohen ve
Martin, 2008; Nenycz-Thiel vd., 2013). Ayrica, bir nesne temelinde hafizadan geri
cagrilan bilginin, gecmis ve gilincel deneyimlerin rezonansindan kaynaklanmakta
oldugu bulgusu, tiiketici belleginin yagam boyu gelisime tabi oldugunun 6nemli bir

isaretidir (Versace vd., 2009).

Bunlara ek olarak, kisi gegmis deneyiminin kendi iizerinde biraktig1 duygusal
etkiyi degerlendirirken s6z konusu deneyimin hedonik olarak nétr anlari yerine,
duygusal zirvesi ve sonu gibi 6n plana ¢ikan ancak temsil ediciligi zayif anlarina
odaklandig1 ve s6z konusu deneyimi hafifletecek cevresel unsurlari dikkate almay1
ihmal ettigi i¢in yanhis hatirlama ve aslinda ortalama olan tepkilerini abartma
egilimindedir (Alba ve Williams, 2013; Carlson vd., 2023; Levine vd., 2018). Son
olarak olaylarin bellekteki sikistirilmig temsilleri olan anilarin hem unutkanliga tabi
olmasi (D’Argembeau vd., 2022; Wirtz vd, 2003) hem de bireyin giincele kolayca
adapte olan bir varlik olmasinin sonucu olarak yasananlarin, orijinal beklentilerle
tutarli olacak sekilde yeniden yorumlandigi gergegi (Carlson vd., 2023; Klaaren vd.,

1994) dikkate alindiginda hatirlanan deneyimin, orijinal deneyimden farklilagmasi
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kaginilmazdir. Hafizadaki asinmayla temsil edilen s6z konusu durumlardan ilki,
belirli bir olguya yonelik uygun bilgi ipuglarini tiretme yoksunlugunu ikincisi ise,
degisen beklentilerle degerlendirilen yeni deneyimlerin, oncekileri manipiile etme
olasiligimi ¢agristirmakta olup (Lemon ve Verhoef, 2016; Loveday ve Conway, 2011;
Tulving, 1974) zaman gectikce hafizamizda iz birakan hatirlanan deneyimi,

siliklestiren siirecin iki yoniinii isaret etmektedir.

Deneyimin gercek¢i goriintiisiinden kimi zaman uzaklasan, onun tiiketici
zihnindeki 6zet kaydin1 temsil eden hatirlanan deneyim (D’Argembeau vd., 2022)
tilketici beklentilerini sekillendiren (Zeithaml vd., 1993) marka performansinin
degerlendirildigi normlardan 6nemli bir tanesini olusturmaktadir (Cadotte vd., 1987).
Tiiketiciler gelecekteki segimleriyle ilgili karar verirlerken, ilerleyen donemde
karsilasabilecekleri olas1 sonuglarin kendilerine neler hissettirebilecegini tahmin
etmeye caligmaktadir. Bu tahminler ise temelini gegmis deneyimlerinden alir (Levine
vd., 2018). Psikolojik pekistirme ilkesinin bir geregi olarak, birey hoslandigi ge¢cmis
deneyimleri tekrar edecektir (Wirtz vd., 2003). Geg¢mis deneyimden duyulan
memnuniyet ise tipik olarak tiiketicinin gelecekteki tutumlarinin en giiglii
belirleyicisidir (Cheng, 2017; Huang ve Hsu, 2009; Shi ve Ren, 2023). Ayrica
geemis olumlu deneyimler, marka veya kurumla ilgili kalip yargilar/genellemeler ile
kurumdan duyulan memnuniyetsizlik arasindaki bagi zayiflatarak kurum lehine
calisan bir kavram olarak konumlanabilmektedir (Hess vd., 2007). Ancak ge¢mis

deneyimin marka diizeyindeki biitiinsel rolii hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir.

Ote yandan, ge¢mis deneyim kavraminmn operasyonellestirilmesinin zor,
bulanik ve tartismali oldugu degerlendirilmektedir (Flancandji ve Krey, 2020; Huang
ve Hsu, 2009; Nimri vd., 2020; Shi ve Ren, 2023; Straga vd., 2017). Kavramin
Ol¢timiine yonelik literatiir degerlendirildiginde, ¢ogu arastirmacinin degerlendirme
nesnesi ile ilgili davranigin sikligin1 (6rnegin, bir mekan1 ziyaret sayisi vb.) gecmis
deneyimi 6l¢en tek maddeli bir gosterge olarak kullanmaktadir (Chiu vd., 2018; Chiu
ve Cho, 2022; Cunningham ve Kwon, 2003; Han ve Ryu, 2012). Ancak kullanim
deneyimi yalnizca kullanim sikliginin degil, gecmis deneyimden ne kadar keyif

alindigimin yani kullanimla iliskilendirilen kalite algilarinin da bir fonksiyonudur
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(Okada, 2001). Bu agidan, s6z konusu tek maddeli 6l¢iim, otomotiv baglami i¢in
uygun gozilkkmemektedir. Tiiketicinin ara¢ markalar ile deneyimi pek c¢ok farkli
boyutu iceren genis bir yapiy1 temsil etmektedir. En belirgin olarak, bireyin ge¢mis
marka deneyimi, ¢ok sayida unsurdan (iiglincii kisilerden, rakip markalardan vb.)
etkilenme olasilig1 bulunan bir kavram olmas1 gerekgesi ile frekans dl¢limii gibi basit
bir yaklasimla siirlandirilmas: uygun olmamaktadir. Bu kisitlar1 degerlendiren
Huang ve Hsu (2009), o6znel degerlendirmeler olarak tanimladigi gegmis
deneyimlerden duyulan memnuniyet kavramini kullanmakta ve yeni yaklagim olarak

memnuniyet dl¢limiinii benimsemektedir.

Sonu¢ olarak, bellekteki yansimalar1 epizodik anilar ve kiiresel yargilar
seklinde olan ge¢mis deneyimler (Straga vd., 2017), analojiyle, calismamizda
tilketicilerin ge¢mis deneyimlerinin genel bir degerlendirilmesini temsil eden
hatirlanan deneyime yonelik genel olumlu ya da olumsuz egilimi olarak ele
alimmaktadir. Bu baglamda bir markayla yasanan ge¢mis deneyime yonelik genel
degerlendirmenin, markadan duyulan memnuniyetin ve markaya yonelik tekrarli

tercihin onemli bir etkileyeni oldugu diistiniilmektedir.

3.2.1.7. Ikinci El Degeri

Tiiketici marka bilgisinin maliyetle ilgili yonlerine atifta bulunan ve buna
bagli olarak tutum ve tercihleri sekillendiren 6nemli yapilardan biri de iirliniin ikinci
el degeridir. S6z konusu markali driiniin, amortisman1i ve olasi hasarlari
dogrultusunda yeniden satis degeri olusmaktadir. ikinci el degeri olarak da ifade
edilen yeniden satis degeri, dogrudan {irlin performansi ile ilgili olmadigindan,
tirlinlin digsal bir 6zelligini temsil etmektedir. Yeniden satis degeri, tiiketici agisindan
yeni bir {riinle ilgili daha yiiksek satin alma fiyatlarini karsilamak icin 6nemli bir
tesvik olabilmekte ve buna bagli olarak karar siirecini etkileyen bir unsur olarak

degerlendirilmektedir.

Ikinci el degeri, iiriiniin elden ¢ikarilmasi durumunda piyasadan
edinilebilecek fiyati ifade etmekte olup, miisteri yonlii (takas degeri; piyasa degeri;

yeniden satig degeri) ve firma yonli (hurda degeri; geri kazanim degeri) birden fazla
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benzer terim ile iligkili bir kavram olarak incelenmektedir (Bera ve Maitra, 2023;
Wicki vd., 2023; Yin ve Tang, 2014). Genellikle sahip oldugumuz ya da kullanmakta
oldugumuz mevcut Uriinlerin daha gelismis veya istiin bir versiyona yiikseltildigi
islemler, beraberinde bir takas eylemini de igermektedir (Kim vd., 2011). Ozellikle
hane halkinin biitgesinde biiyiik harcamalar olarak yer alan ve zorunlu yenileme
dongiilerine sahip dayanikli tiikketim mamiillerine yapilan yatirimin getirisinin
yansimalar1 yeniden satis degerinde anlam kazandigindan, sahip olunan {iriine
yonelik pazar teklifleri tiiketici agisindan onemli bir degerlendirme noktasi haline

gelmektedir (Kihm ve Vance, 2016; Miller vd., 2019).

Bireye ayn1 kategoride bir baz modelden daha iistiin bir alternatife (6rnegin,
Volkswagen Polo’dan Golf’e) ya da radikal bi¢imde kategorinin premium modeline
(0rnegin, Volkswagen Passat’a) gecme sansi sunuldugunda, degistirme karar1 hem
ekonomik maliyetin hem de psikolojik maliyetin etkisine tabidir (Okada, 2001;
2006). Ilki yeni iiriiniin satin alma fiyatinin, ikincisi ise onceki iiriin halen islevini
yerine getirmekteyken vazgegmenin getirdigi zihinsel muhasebenin bir iriintdiir.
Dolayisiyla, oncekinin dayanak noktasi ilk bolimde detaylarina yer verilen klasik
ekonomik teorinin marjinal fayda-maliyet analiziyken (McFadden, 1999), vazgecme
maliyeti ise teorik altyapisini zihinsel muhasebe ¢ikarimlarindan (Thaler, 1985)

almaktadir.

Ozellikle bir takas s6z konusu oldugunda, aym anda hem bir alict hem de bir
satict olarak hareket eden tiiketicinin tutum ve tercihlerini sekillendirirken, kullandig1
irlinlin ikinci el degerini, yeni alacag liriine 6deyecegi fiyattan daha ¢ok dnemsedigi
kanitlanmistir (Kim vd., 2011; Miller vd. 2019; Zhu vd., 2008). Bu baglamda,
bireyin yapacagi islemlere dair bir zihinsel hesap tuttugu (Thaler, 1985, Heath ve
Fennema, 1996), bu hesabin ilk satin aldig1 tirinle (6rnegin, bir arag) birlikte agildig1
ve lrline yaptigi 6demenin hesaba bir negatif girisle kaydedildigi zaman iginde
tiriinden edinilen maddi ve manevi faydalarin pozitif hesap girisleri sagladigi
dolayisiyla zamanla hesaptaki negatif bakiyenin azalacagi kiimiilatif keyfin ise
artacag1 degerlendirilmektedir. Bu artis, zihinsel olarak satin alma fiyatini karsilayan

diizeyde fayda elde edildigi inancinin olustugu basabas noktasina kadar stirmektedir.
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S6z konusu zihinsel hesap, tiiketicinin Urlinli satmasiyla kapatilmaktadir (Okada,
2001; 2006). Ote yandan bireyin biligsel smirlar1 (hesaplama yetenegindeki sinirlar
ve smirlt ¢aligma hafizasi) uyarinca ayni anda bir alim ve satim s6z konusu oldugu
durumlarda, kit kaynagi olan dikkatin, daha ¢ok Onem verilen alana kanalize
edilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda Zhu vd. (2008)’nin ¢alismasi, bu kaynagi
bireyin Oncelikle kullanilmis iirlin i¢in iyi bir miizakereye ayirdigin1 géstermektedir.
Yani takas iceren bir senaryoda, kullanilan iiriinlin ikinci el degeri, yeni alinan

iiriiniin satis fiyatindan daha yiiksek 6nem seviyesine sahiptir.

Tiiketici tarafindan satisin bir kazangla m1 yoksa bir kayipla mi1 kapatildiginin
belirleyicisi, yine kullanilan iiriiniin satis degeri yani, ikinci el degeridir (Prelec ve
Loewentain, 1998). Bu baglamda kayiptan kaginan bir varlik oldugu degerlendirilen
tilkketicinin (Kahneman ve Tversky, 1979) yeni satin almay1 basabas noktasindan
erken yaptig1 senaryoda, zihinsel hesap defterinde negatif bir bakiye (kullanilmamis
fayda) bulunacagindan yeni iiriin se¢imi bu bakiyenin kapatilmasiyla yani takas
iriine uygulanacak tegvikle giiclenecektir (Miller vd., 2019). Ayrica takas icermeyen
satin alimlarda da markanin ikinci el degerinin, markanin ederi (Kihm ve Vance,
2016) ve marka degeriyle (Fetscherin ve Toncar, 2009) dogrudan iliskili oldugu,
ayrica tiiketici se¢im ve memnuniyetini yonlendiren énemli bir belirleyici oldugu

kanitlanmistir (Bera ve Maitra, 2023; Dua vd., 2019).

Sonug olarak, iirlinden edinilen faydanin zamana yayildigr dayanikli tipte
tirlinlerde oldugu gibi ¢ogu satin alma karar1 ayn1 zamanda bir yatirim beklentisini de
icermekte ve buna bagl olarak iirliniin ikinci el degeri, sonraki karar siireglerini
onemli dlglide sekillendirmektedir. Genel olarak, yiiksek ikinci el degeri, miisterinin
sonraki toplam sahip olma maliyetini diisiireceginden tiiketici tutumu, tercihi ve

memnuniyeti tizerinde olumlu yonde etkili olacagi degerlendirilmektedir.

3.2.1.8. Tletisimler

Tiiketici hafizas ile iliskilendirilen nitelik algilamalarindan bir digerini de
iirlin veya hizmet ile ilgili iletisimler olusturmaktadir. Bir dizi farkli siniflandirma ile

tirleri arasinda ayrim yapilan markaya iliskin iletisim genel olarak, tiiketiciler igin
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anlam tagiyan diger marka ¢agrisimlarindan belirgin diizeyde farklilik géstermektedir
clinkii hem markanin boyutlarindan birini temsil etmekte hem de sdz konusu

boyutlarla ilgili bilginin aktarilma bi¢imine atifta bulunmaktadir.

Iletisim, igsel olanlar kapsam dis1 birakildiginda en az iki kisiyi gerektiren bir
olgu olup; sade bir tanimlama ile, bir mesajin A kaynagindan B hedef kaynagina
aktarimini ifade etmektedir (Fiske, 2010:37). Pazarlama iletisiminin, tiiketici
tizerindeki etkisi uzun zamandir kabul edilmektedir. Tiiketici marka bilgisinin
mimar1, marka kullanimi yanmi sira iletisim faaliyetleri yoluyla marka ile olan
temaslardir. Bu baglamda basta reklam olmak iizere pazarlama iletisimlerinin,
tiiketicilere marka farkindalig1 kazandiran ve onlarda markaya yonelik kisiye 6zgii
izlenimler olusturan (Berry, 2000; Foroudi vd. 2023; Loevett ve Staelin, 2016)
onemli birer dissal ipucu oldugu degerlendirilmektedir (Field, 2012; Richardson vd.,
1994; Zeithaml, 1988).

Literatiirde iletisimin tiiketici lizerindeki hatirlatma, bilgilendirme ve keyif
verme olmak iizere li¢ farkl etkisinden bahsedilmektedir (Keller, 2010; Loevett ve
Staelin, 2016). Uriin veya hizmet markas: iletisimi, yeni olan iiriinler igin, yasam
dongiisiiniin erken donemlerinde tiiketici zihnindeki belirsizlikleri 6grenme yoluyla
gideren ve inang giincellemeleri saglayan baskin olarak bilgilendirici (dolayli) bir rol
iistlenmektedir. Bu etki iletisimin tiirline bagli olarak olast {iriin nitelik ve faydalarini
somutlagtirmakta, tiiketici risk algisin1 degisen diizeylerde azaltarak ona giliven
asilamakta ve boylece karar verme siirecini sekillendirmektedir. Sonraki dénemlerde
zayiflayan bu dolayli etkinin yerini, hatirlatma veya ikna etme ile tiiketici faydasini
vurgulayarak beklentiler iizerinde etkili olan iletisimin daha kalict ve dogrudan etkisi
almaktadir (Grove vd., 1997; Jiang vd., 2018; Narayanan, 2005). Iletisimin keyif
verme etkisi ise tiiketici zihninde gelecekte yasanmasi muhtemel olan deneyimin 6n

plana ¢ikarilmasi ile baglantilidir.

Iletisimin tiiketici iizerindeki etki giicii ise, iletisim kanalina ve igerigine gore
degiskenlik gostermektedir. Reinold ve Tropp (2012) bu iki boyutlu etkiyi tiiketici
algis1 agisindan agiklamakta ve ilkini markanin algilandigi mecra (temas noktasi)

ikincisini ise marka hakkinda algilanan ve igsel olarak yapilandirilan bilgi olarak
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tanimlamaktadir. Bu etki bilgi isleme diizeyinde degerlendirildiginde, maruz kalinan
temas noktasi (kanal) sayisi, maruz kalma siklig1 ve igerigin hatirlanma miktar1 gibi
nicel unsurlar yani sira igerigin kalitesi, tiiketicinin igerikle ilgilenim diizeyi gibi
iletisim tliriine yonelik nitel unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu unsurlardan
ozellikle igerikle ilgili olan iletisimin tiirli, bir bilgi kaynagi olarak giivenilirlik
acisindan Onem tasimakta ve tiliketicilerin karsilastiklart bilgiye itibar etmelerinde

belirleyici olmaktadir.

Pazarlama iletisimleri, tiiketici karar siireclerine etkilerinin belirlenmesi
acisindan kaynagin yapist ve Ozelliklerine bagli olarak farkli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Literatiirde tiiketici ile {iriin/hizmet arasindaki etkilesime ve
bilgi aktarimina olanak taniyan iletisimler (1) kitlesel (reklam, satis promosyonu,
etkinlikler, halkla iliskiler ve tanitim gibi) ve (2) kisisel (agizdan agiza iletigim,
kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi) olmak iizere iki kategoride
incelenebilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019; Keller, 2010). Ancak ayni
pazarlama iletisimi kategorisi (0rnegin, kitlesel iletisimler) igerisinde yer alan farkli
iletisim tiirleri; giivenilirlik ve icerik kalitesi bazinda tiiketiciler agisindan farkli
diizeylerde risk igerebilmekte ve bu nedenle ayni kategoride farkli kaynaklardan
gelen bilgilerin davranislara etkileri benzer olmamakta yani, bu tarz bir siniflandirma
(kitlesel/kisisel) nedensel iliskileri ¢ogu zaman tam olarak agiklayamamaktadir.
Sonug¢ olarak, literatiirde iletisim tiirlerinin tiiketici davranislarina etkileri
bakimindan benzer ayrigmaya olanak tamiyan farkli siiflandirmalar One

surilmektedir.

Markaya yonelik iletisimlerin kategorizasyonunda popiiler hale gelen bir
yaklagimin; iletisimlerle edinilen bilgi kaynagi {izerinde kontrol sahibi olan tarafin
varligina gore yapilan “kontrollii (isletme kontroliindeki) ve kontrolsiiz” iletisim
siniflandirmas1 oldugu goriilmektedir. Pazarlama iletisiminin geleneksel olarak
mecra bazinda planlanarak Olgilildiigiine dikkat g¢eken Ewing (2009), modern
tiikketicinin karar siirecinde bahsi gecen kontrollii ve kontrolsiiz iletisim sistemlerinin
hepsini olmasa da bir ¢ogunu es zamanli ve sinerjik olarak kullandigindan

bahsetmektedir.
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Kontrollii iletisimler, isletme tarafindan olusturan iletisim igerigini ifade
etmekte olup iicretli medya (paid media) ve sahip olunan medyay1 (owned media)
kapsamaktadir. Isletmenin 6deme yaparak yararlandig1 geleneksel ve dijital reklam
bicimleri iicretli medya igerigi olarak; isletmeye ait web sitesi, bloglar, mobil
uygulamalar gibi kontrollii pazarlama iletisimi kanallar1 ise sahip olunan medya
icerigi olarak degerlendirilmektedir (Belch ve Belch, 2021; Loevett ve Staelin,
2016). Kontrolsiiz iletisimler, tgilincil iletisim olarak da adlandirilmakta olup
agizdan agiza iletisimler, tanitimlar ya da sosyal medyada yer alma gibi isletmenin
kontrolii disindaki dis iletisimleri ifade etmekte ve kazanilmis medyayr (earned
media) kapsamaktadir (Du vd., 2010; Foroudi vd., 2023; Melewar vd., 2017).
Pazarlama ve iletisim alaninda calisan akademisyenler, sirketlerin toplam iletisim
faaliyetlerinde O6nemli paya sahip olan kontrollii medyaya ait iddialarin 6ziinde
tiketiciyi ikna etme gayesi gilitmesi nedeniyle kontrolsiiz medyaya kiyasla
giivenilirliginin sorgulandigin1 ve dolayisiyla tiiketici karar siirecindeki etkisinin
daha diisiik oldugunu savunmaktadirlar (Anisimova vd., 2019; O’Cass ve Grace,
2004b; P’erez ve De Los, 2023).

Pazarlama iletisimi markanin fiziksel 6zellikleri, fiyati, kullanim durumlari,
kullanic1 imaji, treticisi gibi tiiketici zihninde markali iiriin veya hizmetin temsil
ettigi pek cok boyuta dair 6zet izlenimler olusturabilmektedir. Ayni zamanda O’Cass
ve Grace (2004a) tarafindan yiritilen c¢alisma, bir kontrollii iletisim olan
reklamlarin ve kontrolsiiz iletisim olan kurulusun goriinlirliiglinii artiran tanitim
faaliyetlerinin basli basina 6nemli birer marka ¢agrisimi oldugunu gdstermektedir.
Bagka bir deyisle, marka iletisimleri hem markanin 6nemli bir boyutunu temsil
etmekte hem de markanmn diger boyutlariyla ilgili bilginin tiiketicilere iletilme
bicimine atifta bulunmaktadir. Bu baglamda, marka iletisimleri yalnizca giiclii bir
markanin ingsa edilmesini degil, bunun da 6tesinde, arzu edilen tiiketici tepkilerinin

ortaya ¢ikarilma siirecini de sekillendirmektedir.

Baxendale vd. (2015), ¢oklu temas noktalarina (6rnegin, reklam, agizdan
agiza iletisim gibi) verilen duygusal tepkilerin tiiketici marka degerlendirmelerindeki

degisimin Onemli bir belirleyicisi oldugunu kanitlamistir. Arastirma bulgulari,
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olumlu marka iletisimlerinin marka degerini giigclendirdigine (Sun vd., 2021)
olumsuz marka iletisimlerinin ise seyrelttigine (Bambauer-Sachse ve Mangold,
2011) destek saglamaktadir. Bu baglamda pazarlama iletisimlerinin her iki tiirti de
(kontrollii ve kontrolsiiz) tliketici memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisidir
(Anisimova vd., 2019). Ayrica, kontrollii ve kontrolsiiz iletisimlerin marka tutumlari
(Grace ve O’Cass, 2005; Kempf ve Smith, 1998; Pham, 2013) ve marka tercihleri
(Alamro ve Rowley, 2011; Jiang vd., 2018) iizerinde anlamli etkileri oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte calismalar, kontrollii ve kontrolsiiz iletisimlerin
bireysel tepkileri belirlemedeki mukayeseli agirliklarinin arastirma bazinda
degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Ornegin, Loevett ve Staelin (2016) nin
tiikketicilerin televizyonu canli olarak izleme tercihlerinin farkli medya bigimlerinden
(ticretli, kazanilmig ve sahip olunan) nasil etkilendigini inceledigi arastirmalarinda,
maruz kalma basma izleme oranini en c¢ok kazanilmig medyanin etkiledigini
belirlemigstir. Ancak, licretli medya maruz kalma orani yiliksek olmasi sebebiyle,
izleme oranini en cok artiran medyadir. Ustelik marka iletisimlerinin tiiketici karar
verme siirecindeki etkilerinin yonii de degiskendir. Ornegin, belirli bir malin
sahipligi, bir hizmetin kullanimi1 veya tedarikg¢isinin 6zellikleri hakkinda yapilan tiim
gayri resmi iletisimleri ifade eden agizdan agiza iletisimin (Westbrook, 1987),
tilketici karar verme siirecine etkilerinin hem olumlu (Jiang vd., 2018) hem de
olumsuz (Grace ve O’Cass, 2005) oldugunu destekleyen c¢aligmalar bulunmaktadir.
Bazi calismalar (6rnegin, Ho-Dac vd., 2013) ise gii¢lii markalara kiyasla zayif
markalar i¢in, kontrolsiiz iletisimlerin etki giicliniin daha biiylik oldugunu

belirlemistir.

Sonu¢ olarak, marka iletisimlerinin tliketici tepkilerinin O6nemli bir
sekillendiricisi olduguna yonelik literatiirde yaygin bir mutabakat olmakla birlikte,
cogunlukla smirli sayida kontrollii veya kontrolsiiz iletisime odaklanan ¢aligmalarda
iletisimin etkisinin yonii veya genel olarak farkli tiirlerinin mukayeseli olarak bu
etkideki agirliklarinin nasil oldugu yoniinde bir uzlasi bulunmadigi goriilmektedir.
Bu agidan, marka iletisimleri ¢calismamiz kapsaminda farkl tiirleri ile tiiketici tutum,

memnuniyet ve tercihlerinin 6nemli bir belirleyicisi olarak incelenmektedir.
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3.2.1.9. Kurumsal itibar

Tiiketici tepkilerinin ve gelecekteki davraniglarmin sekillenmesinde, marka
i¢in ikincil bir ¢agrisim olarak kabul géren kurum itibart 6nemli olmaktadir. Genel
olarak, markanm ait oldugu kurum ile O6zdeslesmesi Olgiisiince sirkete yonelik
cagrisimlar markanin kendisi i¢in onemli bir digsal referans noktasi haline gelmekte
ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 yonlendiren bir sema gorevi gérmektedir.
Tiiketici zihninde uzun dénemli deneyimler yoluyla yerlesik hale gelen ve gelecek
beklentilerin temelini olusturan itibara dayali semalar, onceki izlenimlerle ¢elisen
kanitlarla kars1 karsiya kalinsa dahi gegerliligini korumaktadir (6rnegin, Estelami
vd., 2004).

Kurumsal itibar, genel olarak ele alindig1 disiplinle iliskisine bagli olarak
tamimlanma egilimindedir. Itibarin farkli bakis acilarindan temsil ettigi olgulara
dikkat ¢eken Fombrun ve Van Riel (1997) goére kavram, ekonomide pazari
savunacagl diistiniilen bir 6zellik veya bir piyasa sinyalini; pazarlama ve stratejik
yonetimde isletmeye rekabetci avantaj saglayan paydaslardaki birikimli izlenimleri;
muhasebede ise mali tablolara kaydedilemeyen ancak isletme i¢in deger yaratan
maddi olmayan bir varlig: ifade etmektedir. Farkli yaklasimlar biitiinsel olarak
degerlendildiginde, kurumsal itibarin farkli paydaslarin degerlendirmelerine atifta
bulunmas1 gerekgesi ile algisal bir olgu oldugu degerlendirilmektedir (Einwiller,
2013). Farkl disiplinlerin isaret ettigi ortak ozellikler dikkate alindiginda kurumsal
itibar temel olarak, “bir sirketin ge¢misteki eylemlerinin ve gelecekteki
beklentilerinin diger onde gelen rakiplerle karsilagtirildiginda firmanin tiim kilit
ogeleri igin genel ¢ekiciligini tanimlayan algisal bir temsil” olarak aciklanmaktadir
(Fombrun, 1996:72). Mercek altina alinan alginin sahibi paydas, i¢ (Ornegin
calisanlar, yoneticiler) ya da dis (Ornegin hissedarlar, miisteriler) olarak
gruplandirilabilmekte ve itibar paradigmasini sekillendiren farkl diistince okullarina

temel olusturmaktadir (Chun, 2005).

Miisteri temelli kurumsal itibar, isletmenin sundugu fiiriin ve hizmetlere
yonelik deneyimler, iletisim faaliyetleri ve isletme ile olan etkilesimlere verilen

tepkiler baz alinarak tiiketicilerde olusan genel izlenim olarak tanimlanmakta olup
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(Walsh ve Beatty, 2007) 6nemli bir dissal ipucunu temsil etmektedir (Olson ve
Jacoby, 1972). Bu agidan itibar, kurum imajin1 temel alarak isletmenin statii,
sayginlik veya prestiji hakkindaki alici algis1 olarak degerlendirilmektedir (Dowling,
2016; Tsai, 2005). Itibar1 imajdan ayiran husus ise, imajin dis gdzlemcinin kurumla
ilgili anlik zihinsel resmine atifta bulunmasi, itibarin ise genellikle deneyime dayali
ve zaman icinde gelisim gosteren birikimli algilarin bir sonucu olmasidir (Barnett
vd., 2006; Chun, 2005; Helm vd., 2009). Bu baglamda tiiketiciler 6zellikle, {iriin ile
ilgili dogru degerlendirmeler yapmaya yetecek diizeyde net bilgi ve deneyim sahibi
olmadiklarinda beklentilerini sekillendirmek {iizere kurumsal itibar gibi iiriin
performanst icin bir vekil gosterge olabilecek dissal ipuglarina giivenme

egilimindedir (Jin vd., 2010; Kim ve Lennon, 2013).

Kurumun benzersiz igsel 6zelliklerinden kaynaklanan gii¢lii bir itibar, kurum
i¢in 6nemli bir cazibe kaynagidir. Maddi olmayan dogasi ise onun rakipler tarafindan
kopyalanabilmesini biiyiik ol¢tide engellemektedir (Robberts ve Dowling, 2002;
Schwaiger vd., 2016). itibar ile finansal performans arasinda da yakin bir iligki
bulunmaktadir. Iyi bir itibara sahip olan firmalar, miisterilerin algiladiklari riski
azaltmakta (Walsh vd., 2017) ve vaatlerine sadik kalmalar1 durumunda muhtemelen

daha fazla misteri ¢cekmektedirler (Herbig ve Milewicz, 1993).

Literatiirde gerceklestirilen ¢esitli arastirmalar kurumsal itibarin tiiketici
tercih slirecinde Onemli bir rol oynadigmmi ve bireyin tutum, memnuniyet ve
davraniglarini sekillendirdigini belirlemistir (Ahn ve Back, 2018; Alamro ve Rowley,
2011; Anisimova, 2013; Helm vd., 2009; Hsieh vd., 2004; Loureiro ve Kastenholz,
2011; Su vd., 2016; Walsh vd., 2006; 2017).

Sonug olarak, itibar tiiketiciler tarafindan kurumun rakipleri nezdinde olumlu
bir sekilde ayirt edilmesini saglamakta, algilanan belirsizlikleri ve riskleri
azaltmakta, giiven asilamakta, memnuniyet olusturmakta ve buna bagli olarak

tiikketici tutum ve tercihlerini sekillendirmektedir.

123



3.2.1.10. Mense Ulke

Mense iilke etkisi ve sonuglar {izerine yapilan ilk caligmalarin iistiinden
neredeyse yarim asirdan fazla zaman gegmistir (Schooler, 1965). Tiiketici marka
bilgisini olusturan O6nemli bir ikincil ¢agrisim olarak degerlendirilen menge lilke
(Keller, 1993), son zamanlarda marka kokenine (marka miras1 ve ge¢misi) yapilan
vurgu ile ana akim marka insaasina yonelik akademik ¢alismalarda dikkate alinmasi
gereken bir kavram olarak destek gormeye devam etmektedir (Veloutsou, 2023).
Dissal bir ipucu olan mense iilke, geleneksel olarak iiriiniin tretildigi tilkeyi ifade
etmekte olup (Zhang, 1996) tiiketicilerin {iriin degerlendirme ve se¢im davraniglarini
sekillendiren merkezi bir degiskendir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008; Jung vd.,
2014; Knight ve Calantone, 2000; Magnusson vd., 2011; Thakor ve Kohli, 1996).
Ote yandan, giiniimiizde ¢alisma alanma ilgi azalmamakla beraber artik mense iilke
kavrami, birden fazla yonii (6rnegin, iiretim {ilkesi, montaj iilkesi, tasarim tilkesi)
barindiran ‘semsiye’ bir yap1 olarak degerlendirmekte ve iilke bilgisinin etkileri,
kapsadig1 boyutlar dikkate alinarak incelenmektedir (Heine vd., 2019; Kipnis vd.,
2012).

Uretim siirecinin biiyiik 6lgiide iiretici iilkede gergeklestigi énceki dénemleri
takiben bariyerleri ortadan kaldiran teknolojik atilimlar ve serbest ticaret anlagmasi
gibi uygulamalarla tiretimin giderek kiiresellesmesi, modern pazarda birden fazla
iilke ile iligkili hibrit {irtinlerin (6rnegin, Kaliforniya’da tasarlanan fakat Cin’de
montaj1 yapilan Apple cep telefonu) yayginlasmasina neden olmustur (Ahmed ve
D’Astous, 1993; Andéhn ve L’espois Decosta, 2018; Heine vd., 2019; Laroche vd.,
2017; Lim ve O’Cass, 2001). Bu baglamda literatiirdeki mensge iilke tanimlar1 da
cesitlenmistir. Orijinal olarak triiniin dretildigi iilkeyi (Zhang, 1996) tanimlayan
menge iilkenin kapsamina, aragtirmacilar iiriiniin bilesenlerinin oldugu tilke (Ko vd.,
2016), tasarlandig1 tilke (Jung vd., 2014), parcalarmin tedarik edildigi, montajinin
yapildig1 iilke (Insch ve McBride, 1998) ve ayrica iiretim siirecinden tamamen
bagimsiz olarak firmanin fikri miilkiyet haklarinin bulundugu iilke (Thakor ve
Lavack, 2003) ya da kurumsal merkezin oldugu iilke (Al-Sulaiti ve Baker, 1998) gibi

¢ok sayida tanimlama dahil etmislerdir.
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Kiiresellesen diinyanin bir sonucu olarak, bir iiriinle iliskilendirilen iilke ipucu
sayisindaki s6z konusu artis, iiriine ait farkli kokenlerin tiiketiciler tarafindan ayirt
edilerek  dogru  degerlendirilmesini  engelleyebilmektedir ~ (Balabanis  ve
Diamantopoulos, 2008). Bu gelismeler, alici nezdinde iilke mensei bilgisini
giivenilebilir bir referans noktasi olmaktan ¢ikarmakta ve var olan akademik ilginin
tiikketici yargi ve secimlerine kilavuzluk edebilecek yegane cesitlenmeyen iilke ipucu
olan ‘marka mensei bilgisine’ yonlenmesine neden olmaktadir (Laroche vd., 2017,
Magnusson vd., 2011; Samiee vd., 2005; Usinier, 2011). Marka mensei ise, artan ¢ok
uluslu kaynak kullanim1 gerekgesiyle genel olarak “iriiniin iretildigi yerden
bagimsiz olarak markanin gercek cografi merkezinin bulundugu yer” (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2008: 41) ya da “markanin tiiketiciler tarafindan ait olarak
algilandig1 yer” (Thakor ve Kohli, 1996: 27) olarak iki farkli bigimde
tanimlanmaktadir. Markanin konumlandirildig: iilke ve cografi merkez daima ayni
olamayabileceginden (6rnegin ABD’de merkezli, Belgika ¢ikolata markasi Godiva)
gercek marka menseini dikkate almak tiiketiciler agisindan zorlu olabilmektedir
(Heine vd., 2019). Bu hususlar degerlendirildiginde, Thakor ve Kohli (1996)’yi
takiben, caligmamizda tiiketici tutum ve tercihlerini yonlendiren degisken olarak

markanin ‘algilanan mengei’ dikkate alinmaktadir.

Literatiirde mense {ilkenin etkileri incelenirken ipuc¢larindan yararlanma
teorisi (cue utilization theory) bu etkiyi agiklamada son derece uygun bir gergeve
olusturmaktadir (Eroglu ve Machleit, 1989; Heine vd., 2019). Bu teorik yaklasim,
cesitli igsel ve digsal bilgi isaretlerinin etkilerine 151k tutarken tiiketici karar verme
stirecini bilissel bir siire¢ olarak ele almaktadir (Herz ve Diamantopoulos, 2013;
Mangusson vd., 2011). Daha 6nce detaylarina deginildigi {izere, tiiketicilerin iiriinle
ilgili kalite yargilarina varmalarinda daha gii¢lii birer belirleyici oldugu ileri siiriilen
tirtiniin igerdigi malzemeler, boyutlar1 ya da tadi, kokusu gibi tiriiniin performansi ile
dogrudan ilgili igsel 6zelliklerine (Miyazaki, 2005; Richardson vd., 1994) her zaman
erisim miimkiin olmadigindan ya da erisimin faydasi maliyeti kadar yiiksek
olmadigindan; bireyin ¢ogu zaman marka adi ve fiyata benzer sekilde mense iilke
bilgisi gibi dissal ipuglarina giivenmesi gerekebilmektedir (Bredahl, 2004; Zeithaml,

1988). Karar siirecinin hizlandirilmak istendigi durumlarda biligsel bir kestirme
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(cognitive shortcut) yol saglayan dissal ipuglarmin tiiketicinin igsel semalarini
harekete gecirerek {iriin degerlendirmeleri yapmasina yardimci oldugu ileri
stirilmektedir (Mangusson vd., 2011). Bu etkinin temelinde mense iilke ile
iliskilendirilen iilke imaj1, {irlin imaj1 veya bunlarm bir kombinasyonu ile ifade edilen
stereotipik inanglar (stereotypical beliefs) bulunmaktadir (Zeugnar-Roth ve Bartsch,
2020). Tiiketicinin degerlendirme siireci, lilkeye yonelik algilarin, o iilkeden gelen
iiriin ve markalara aktarilmasi yoluyla sekillenmektedir. Bu baglamda literatiirde
yapilan g¢aligmalar alicilarin, iirlin veya hizmetleri degerlendirirken mense iilke
bilgisine siklikla bagvurduklarmi gostermektedir (Hendorson ve Hoque, 2010; Herz
ve Diamantopoulos, 2013; Magnusson vd., 2022; Oduro vd., 2023).

Ayrica arastirma bulgular1 menge iilkeye yonelik algilarin, iiriin
degerlendirmeleri yani sira algilanan satin alma degerini, kalite yargilarini, tutumlari,
marka tercihi ve baglihgin1 sekillendiren Onemli bir c¢agrisim oldugunu
gostermektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008; Jung vd., 2014; Knight ve
Calantone, 2000; Loureiro ve Kaufmann, 2017; Magnusson vd., 2011; Oduro vd.
2023; Thakor ve Kohli, 1996; Yasin vd., 2007).

Sonug olarak, mense {iilke bilgisinin tiiketici karar siirecinde tutum ve
tercihlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugu literatiirde yer almaktadir. Ancak bu
etkinin, menge iilke tekli bir ipucu degil de ¢oklu bir ipug¢larindan yalnizca biri olarak
kullanildiginda yeri ve giicii hakkinda literatiirde fikir birligi bulunmamaktadir.
Ayrica literatiirde bilgisi dahilinde, iriin degerlendirmelerini yonlendiren bir
degisken olan iilke bilgisinin, tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkilerini inceleyen
bir arastirma mevcut degildir. Bu agidan, mense iilkenin, i¢sel ve diger dissal
ipuclariin bir arada degerlendirildigi kosullar altinda tiiketici karar yolculugunun bir

etkileyeni olarak ele alinmas1 6nemli goriilmektedir.

3.2.1.11. Yetkili Servis Hizmet Deneyimi

Tiiketicilerin marka deneyimlerini bigimlendiren ve buna bagl olarak sonraki
degerlendirme ve tercihlerine yon veren unsurlardan biri de markanin yetkili servisi

tarafindan sunulan hizmettir. S6z konusu hizmet noktasi, tiiketiciler tarafindan
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markanin bir uzantis1 olarak goriilmesi ve onunla 6zdeslestirilmesi neticesi, marka

icin ikincil ¢agrisimlar tiretebilmektedir.

Hizmet baglaminda deneyim, hizmet unsurlarina yonelik 6znel ve yoruma
dayali tepkileri ifade etmekte olup hizmet saglayici ile c¢ogunlukla dogrudan
etkilesimin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Arnould ve Price, 1993;
Jaakkola ve Helkkula, 2015). Hizmeti deneyimleyen taraf, bir miisteri olabilecegi
gibi (Bitner, 1990) hizmet saglayicinin bir temsilcisi de olabilmekte ve bu yoniiyle
hizmet deneyimi kavrami, miisteri deneyiminden farklilasmaktadir. Arastirmacilar
(6rnegin, Berry vd., 2006; Brady ve Cronin, 2001; Rust ve Oliver, 1994; Wall ve
Berry, 2007) tiikketim aninda toplanan ve bireyin hizmet deneyimini sekillendiren
hizmet kalitesi unsurlarini ii¢ baslikta degerlendirmekte ve bu hizmet ipuglarini; (1)

temel hizmet, (2) hizmet ortami ve (3) ¢alisan hizmeti seklinde siniflandirmaktadir.

Temel hizmet, tiiketicinin aldig1 hizmetin yapisal icerigini ifade etmekte olup
teknik kaliteye atifta bulunmaktadir (Berry vd., 2006; Guan vd., 2021; Grénroos,
1984). Temel hizmet, miisterinin gergekte ne aldigina (6rnegin bir otel igin
konaklama, bir sigorta sirketi i¢in sigorta policesi) isaret etmekte olup (Hooper vd.,
2013) hizmet yeterliliginin bir OSlgistdir. Gronroos (1984) tarafindan hizmet
kalitesinin iki 6énemli boyutundan biri olarak degerlendirilen temel hizmet, hizmet
ciktist ile ilgilidir (Mc Dougall ve Levesque, 2000). Ote yandan hizmet dege
rlendirmesi yalnizca temel hizmet esasinda sekillenmemekte, hizmetin sunuldugu
fiziksel veya sanal ortam da 6nem kazanmaktadir. Hizmet ortami, fiziksel ortamin
ambiyansi, mekansal diizeni ve islevselligi yani sira hizmet saglayicinin tesisine ait
isaret ve semboller gibi farkli somut yonlerini ifade etmektedir (Bitner, 1992). Berry
vd. (2006) tarafindan mekanik bir ipucu olarak degerlendirilen hizmet ortami
kapsamina bazi1 akademisyenler (6rnegin, Rosenbaum ve Massiah, 2011), sosyal
uyaricilar (Ornegin miisteri-tilkketici arasindaki) ve dogal uyaricilar (Grnegin
ortamdaki uyum) gibi dznel olabilecek ipuglarini da dahil etmektedir. Ugiincii ve son
boyut olan ¢alisan hizmeti ise, marka ile miisteri arasindaki etkilesimi saglayan bir
koprii gorevi gormesiyle hizmet deneyiminin ayrilmaz bir parcast olarak

degerlendirilmektedir (Roy vd., 2019). Hizmet kalitesinin ikinci 6nemli boyutu
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olarak degerlendirilen c¢alisan hizmeti, hizmet siireci ve iligkisel yone atifta
bulunmaktadir (Grénroos, 1984; McDougall, Levesque, 2000). Ozet olarak kavram,
calisanlarin hizmet sunumundaki rolleri (goériiniim ve davraniglari) ile ilgili olup
kelime se¢imi, hitap tarzi, nezaket, hizmete uygun bir giyim ve 6zen gibi pek ¢ok alt
unsuru icermektedir (Berry vd., 2006; Hooper vd., 2013). Bu ag¢idan, hizmette insan
Ogesine vurgu yapan c¢alisan hizmeti, tiiketicilere temel hizmetin nasil sunulduguna
isaret etmekte ve islevsel bir kalite ipucunu temsil etmektedir (Dong ve Siu, 2013;
Gronroos, 1984).

Cevresel psikolojiye gore, bireyler s6z konusu ¢evresel uyaricilari birbirinden
bagimsiz ve farkli olarak algilasalar da gevrelerine biitiinsel bir tepki vermektedirler
(Bitner, 1992). Yani, hizmet deneyiminde rol oynayan farkli uyaricilar biitiinsel
olarak degerlendirilmektedir. Ancak ilgili hizmet ipuglar1 (temel hizmet, hizmet
gevresi, calisan hizmeti), tiiketicilerin hizmet deneyimlerini degerlendirmelerinde ve
olusturduklart cagrisimlar neticesi markanin tekrar tercih edilip edilmeyecegi
tizerinde orantili bir etkiye sahip olmak zorunda degildir. Bu nedenle, bu ¢aligma
kapsaminda kisilerin onceki beklentilerine bagl olarak sekillendirdigi genel hizmet
degerlendirmeleri olarak kavramsallastirilan hizmet kalitesi algilarma (Gronroos,
1984) ait belirleyicilerin, farkli ¢agrisim boyutlar1 olarak ele alinmasi ve etkilerinin

incelenmesinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Algilanan hizmet deneyiminin belirleyicilerine yonelik ¢ok sayida arastirma
yapilmistir. Tiiketicilerin hizmet performansina yonelik ilk fark ettikleri dolayisiyla,
izlenimlerini sekillendiren unsur olarak fiziksel ¢evre 6n plana ¢ikmaktadir (Grace ve
O’Cass, 2004; Hooper vd., 2013). Bu agidan, ziyaretcilere sicak ve gorsel agidan
cekici bir ortam sunmak, hizmete dair olumlu degerlendirme olusturabilmenin ilk
adimi olarak goriilmektedir (Dong ve Siu, 2013). Arastirma bulgular1 da hizmet
ortam1 unsurlarinin tiiketicilerin memnuniyetlerinin (Bravo vd., 2019), tutumlarinin
(Guan vd., 2021; Sahoo ve Pillai, 2017) ve tekrar tercih etme ve tavsiye niyetlerinin
(Hooper vd., 2013) 6nemli birer belirleyicisi oldugunu teyit etmektedir. Ote yandan,
temel hizmet tiiketicilerin  karsilanmasin1  umduklar1  birincil  ihtiyaglar

konumundadir (Rambocas ve Arjoon, 2020). Bu agidan, iyi bir temel hizmet bireysel
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taleplerin etkin ve Kkaliteli bicimde yerine getirilmesini gerektirmekte ve aksi
durumun ise tiiketici memnuniyetsizligi ile sonuglanmasi sasirtict olmamaktadir.
Ayrica bazi ¢alismalar (6rnegin Wall ve Berry, 2007), hizmet ortamindaki
calisanlarin, yani insan ipucunun, tiiketici kalite yargilarini sekillendirmede fiziksel
cevreden daha biiylik ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Benzer
sekilde, Rambocas ve Arjoon (2020) tarafindan finansal hizmetler baglaminda
yapilan bir baska arastirma, hizmet deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkilerini arastirmis, ¢alisan hizmetinin en yiiksek katkiy1 sagladigini ve onu sirasiyla
temel hizmet ve hizmet ortammn izledigini belirlemistir. Ozet olarak, hizmet
deneyimi ile ilgili yapilan bir dizi arastirmanin sonucu, temel hizmetin (Grace ve
O’Cass, 2004; Rambocas ve Arjoon, 2020) ve hizmet sunumundan bagimsiz olarak
diistiniilmesi olanaksiz olan ¢alisan hizmetinin de (Mosley, 2007; Gotlieb vd., 2004),

tilkketici memnuniyetinde ve tutumunda oynadigi 6nemli bir rolii desteklemistir.

Sonug olarak, yetkili servis noktalarinda sunulan hizmetin tiiketici nezdinde
marka ile 6zdeslestirilen bir yap1 olmas1 gerekcesiyle ve marka icin trettigi ikincil
diizeydeki cagrisimlar dikkate alinarak bu ¢aligmada tiiketicilerin karar siireclerini
bicimlendiren oOnemli birer kavram oldugu degerlendirilmektedir. Miisterinin
biitiinsel hizmet yargisini olusturan farkli hizmet ipuglarinin karar siirecindeki tekil
etkilerini inceleyen az sayida arastirma (6rnegin, Gotlieb vd., 2004; McDougall ve
Levesque, 2000; Mosley, 2007; Yang ve Chang, 2011) olmasi gerekgesiyle; bu
calisma, {i¢ kalite onciiliinlin roliinii de bagimsiz kavramlar olarak ayri ayri dikkate

almaktadir.

3.2.1.12. Alternatiflerin Cekiciligi

Alternatif ¢ekiciligi, misterinin diger se¢eneklere gegisini tesvik eden ancak
markanin dogrudan kendisi ile ilgili 6zelliklerinden ileri gelmeyen tek digsal referans
noktasidir (Bansal vd., 2005; Kim vd., 2010; Wu, 2011). Alternatiflerin g¢ekiciligi,
pazarda mevcudiyeti algilanan gecerli ve rekabetc¢i seceneklere atifta bulunmaktadir
(Nikbin vd., 2022). Temel olarak, bireyin alternatif bir iliskide edinecegi tatmine
yonelik tahmini olarak kavramsallastirilmaktadir (Ping, 1993; Rusbult, 1980). Bu
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baglamda rakiplerin hedef markayla mukayeseli pozisyonu, tiiketiciler i¢in 6nemli
bir marka ¢agrisimi olmanin 6tesinde (Aaker, 1991), onlarin mevcut iligkilerindeki
sadakatlerinin de belirleyicisidir (Sharma ve Petterson, 2000). Baska bir ifadeyle,
cazip alternatif eksikligi tiiketici memnuniyetsizligini perdeleyerek sahte bir sadakat
sergilenmesine ve mevcut iliskinin siirdiiriilmesine neden olabilecek ya da aksi

durumda yeni bir marka tercihiyle var olan iligkiyi sonlandirabilecektir.

Miisterilerin alternatiflerin  ¢ekiciligine iliskin yargilarin1  yonlendiren
unsurlar1 dort boyut altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar; (1) gecerli alternatiflerin
varlig1, (2) alternatifler arasindaki farkin siddeti, (3) alternatiflerin anlagilmasindaki
zorluk diizeyi, (4) alternatiflerin karsilastirnlmasindaki zorluk diizeyi ve (5)
alternatifler aras1 gegis maaliyetleri olarak kategorize edilmektedir (Yanamandram
ve White, 2006: 9). Bu baglamda, tiiketicilerin ilk olarak haberdar olduklari
secenekleri mukayese edebilir pozisyonda olmalar1 énem kazanmaktadir. Ote
yandan yapilan fayda-maliyet analizleri sonucu yeni segenekle ilgili degistirme
maliyetine degecek diizeyde fayda saglandigina dair alginin olusmamasi sonraki

yargilari, niyeti ve se¢imleri sekillendirecektir.

Bu baglamda, alternatiflerin ¢ekiciligi, bireyin mevcut liriin veya hizmet
saglayict ile iligkiye devam etme kararini etkileyen gegis engellerinden 6nemli bir
tanesi olarak degerlendirilmektedir. Diger gecis engellerini ise, miisteri-isletme
calisanlar arasindaki kisisel baglar ve degistirme maliyetleri olusturmaktadir (Koo
vd., 2020; Jones vd., 2000). Onceki boliimlerde detaylarina yer verilen ekonomik
yaklagim temelinde miisterilerin karar verirken fayda ve maliyetleri tarttiklar
varsayimi altinda; mevcut iirlin veya hizmet saglayicinin performans standartlarindan
duyulan memnuniyetsizlik sonucu yeni iiriine/hizmete gegisten edinilmesi diisiiniilen
faydalar, degistirme maliyetlerine agir basmadig: siirece gegis engelleri birey igin
caydirici olmaktadir. Ozetle, gecis engelleri miisteriye finansal ya da psikolojik bir
yik yiikleyerek miisterinin mevcut segenekten ayrilmasimni giiclestirmektedir.
Dolayisiyla, bir gecis engeli olan alternatiflerin ¢ekiciligi tiiketici tercih ve

secimlerinin 6nemli bir sekillendiricisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Genel olarak, literatiirdeki farkli c¢aligmalar  degerlendirildiginde
alternatiflerin g¢ekiciliginin miisterilerin satin alma sonrasi karar verme siirecine ve
davraniglarina etkilerinin yaygin olarak arastirildigi goriilmektedir (Chuah vd. 2017;
Ha ve Park, 2013; Han ve Kim, 2018; Jones vd., 2000; Kim vd., 2010; Koo vd.,
2020; Mehran ve Olya, 2020; Nikbin vd., 2022; Picon vd., 2014). Misterilerin
alternatiflerin cekicilik diizeylerindeki algiladiklart bir artisin, mevcut iligkilerinden
duyduklart memnuniyet derecelerini azalttigi (Ha ve Park, 2013), degistirme
niyetlerini ise artirdig1 bulunmustur (Koo vd., 2020). Buna karsilik {iriin veya hizmet
saglayicisina yonelik memnuniyetteki bir artisin, tiiketicilerin diger segeneklere
yonelik algiladiklari cazibeyi azaltarak mevcut iligkilerine olan sadakatlerine katkida

bulundugu belirlenmistir (Chuah vd., 2017; Picon vd., 2014).

Sonug olarak, alternatiflerin cekiciliginin, miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerinde dogrudan etkileri bulunmaktadir. Bunlarla birlikte, kavramin literatiirde
bilgimiz dahilinde, tiiketici tutum ve tercihleri tizerindeki dogrudan etkilerini
inceleyen bir arastirma mevcut degildir. Nihayetinde, tiiketici sadakatini
sekillendiren alternatiflerin gekiciliginin tutum ve tercihlerin de 6nemli bir etkileyeni

olarak ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

3.2.2. Uyaricilarin Organizma Degiskenine Etkisi

Bu caligmada 6nceki basliklarda detaylarina yer verilen, uyarict degiskenler
olarak belirlenen markanin farkli boyutlarina yonelik ¢cagrisimlarin, tiiketici tepkileri
tizerinde dogrudan etkileri yan sira bir igsel siire¢ olan marka deneyimini {izerinden
dolayli bir etkisi olmasi beklenmektedir. Farkli marka boyutlarina yonelik tiiketici
algilarinin, marka deneyimini olusturmada istlendigi rol bu baglik altinda

tartisilmaktadir.

3.2.2.1. Marka Deneyimi

Marka deneyimi kolektif olarak degerlendirildiginde, bir marka ile
etkilesimler sonucu tiiketici filtrelerinden bilingli veya bilingsiz olarak gegen bir dizi

marka ipucunun, duyular1 uyarmasi ve zihinsel olarak diizenlenmesi ile ortaya ¢ikan
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cesitli diizeylerdeki dahili ve spontane olmayan tiiketici yanitlari olarak
kavramsallastirilmaktadir (Becker ve Jaakkola, 2020; Berry vd., 2006; Brakus vd.,
2009; Jain ve Bagdare, 2009; Rather, 2020). Benzer deneyime sahip bireyler,
markayla ilgili farkli ipuglarina atfettikleri igsellestirilmis anlama dayali olarak farkli
yargilarda bulunabilme dolayisiyla farkli secimler yapabilme egilimindedir. Baska
bir deyisle, deneyim tiiketici bakis acistyla sekillenen bir olgu oldugundan 6zneldir.
Dolayisiyla deneyimi yasayan kisinin duyularinin uyaricisi olan, bdylelikle duygu ve
diisiincelerini bigimlendiren ve onu davranigsal anlamda harekete gegiren ya da
yokluguyla fark edilen sézkonusu marka ile baglantili nesne (iirlin veya hizmet),
insan, ortam, kurum ve siiregler gibi markay1 ¢evreleyen her unsur, marka deneyimi

izerinde belirleyici olmaktadir.

Oziinde kendisi de bir ¢agrisim olan marka deneyimi (Keller, 2003b, 2013),
tiiketicilerin marka ile ilgili bildiklerini olusturan farkli marka boyutlarina yonelik
algilarindan etkilenmektedir. ikinci boliimde detaylarma oldukga genis kapsamda yer
verildigi tizere markali {irine yonelik hem islevsel hem hazci boyutlar miisteri
deneyimini olusturmada onemli rol oynamaktadir (Berry vd., 2006; Klaus ve
Maklan, 2012; Roy vd., 2019).

Literatiirde markali tirliniin 6zelliklerinin, tliketicilerin marka ile yasadiklar
deneyimler iizerindeki etkilerini farkli  ortamlarda aragtiran c¢alismalar
degerlendirildiginde; bir ig¢sel ipucu olarak degerlendirilen iriin 6zelliklerinin,
tilketici deneyiminin onemli bir yonlendiricisi olmay1 siirdiirdiigi goriillmektedir
(Bilgihan vd., 2016; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Ebrahim vd., 2016; Kumar vd.,
2018; Louireiro vd., 2018; Srivastava ve Kaul, 2014; Wei ve Hua, 2016).

Ote yandan, tiiketicilerin iiriinle ilk etkilesim noktasini olusturan (Hillenbrand
vd., 2013), marka ile ilgili cesitli bilgilerin bir vekil gostergesi olarak kalite
cikarimlari yapmalarina olanak taniyan marka adinin, heniiz {iriin denenmeden bile
bireye ait nitelik degerlendirmelerini etkiledigi bilinmektedir (Srinivasan ve Till,
2002). Benzer sekilde, marka ismi, tiiketici deneyimini degerlendirmede de
basvurulabilecek 6zet bir yap1 olarak kullanilabilmektedir. Brakus vd. (2009) marka

adinin, bireyde deneyimsel tepkiler uyandiran marka ile ilgili uyaricilardan biri
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oldugunu belirtmektedir. Verhoef vd. (2009) tarafindan perakendecilik baglaminda
yapilan kavramsal c¢alisma, marka admin misteri deneyiminin O6nemli bir
sekillendiricisi oldugunu ileri siirmektedir. Roswinanto ve Strutton (2014), marka
adina yonelik tutumlarin tiiketici marka deneyimi ile olumlu yonde iliskili oldugunu
kanitlamigtir. Benzer sekilde, Hamzah vd. (2014) kurumsal marka deneyiminin
bilesenlerini belirlemeyi amaglayan nitel bir calismada, kurumsal ismin tiiketicilerin
duyusal deneyimlerini etkiledigini ortaya koymustur. Perakende marka deneyimini
6lecmek tizere ¢cok boyutlu bir dlgek gelistirmek iizere yiiriitiilen bir bagka ¢alismada
ise, marka admin tiiketici deneyimini olusturan Onemli bir boyut oldugunu

dogrulanmigtir (Khan ve Rahman, 2016).

Buna ek olarak, literatiirde yer alan aragtirmalar isletme ve miisteri arasinda
Oonemli bir temas noktasini olusturan fiyat, 6deme ve promosyon prosediirlerinin;
deneyimleri sekillendiren 6nemli bir faktor oldugunu isaret etmektedir (Grewal vd.,

2009; Lemon ve Verhoef, 2016; Walter vd., 2010).

Benzer sekilde renk, sekil simetri, boyutlar gibi estetik 6zellikler ile
vurgulanan fiziksel goriinim acisindan arzu edilebilir bulunan {iriinlerin,
tilketicilerde olumlu duygusal tepki ve deneyimlere yol agtigi (Roy vd., 2019)
sonraki tutum ve tercihlerin (Chitturi vd., 2019, 2021; Homburg vd., 2015) ise
onemli bir sekillendiricisi oldugu belirlenmistir. Digsal bir ipucu olan {iriin
goriiniimiiniin tiiketici davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi ise karar verme zamani
(6rnegin kullanim 6ncesi ya da kullanim sonrasi gibi) ve onceki kullanim deneyimi
gibi unsurlara bagl olarak degiskenlik gosterebildigi kanitlanmistir (Jeanott vd.,

2022).

Fiyat ile yakindan ilgili bir mevhum olan ikinci el degerinin ise, tiiketici
deneyimleri tlizerindeki etkisi simdiye kadar arastirilmamistir. Ancak giiclii bir satig
degerinin, yeni Urtinler i¢in miisterinin toplam sahip olma maliyetlerini diisiirmesi ve
ayrica detaylarina daha Once yer verilen zihinsel muhasebe ilkesi (Thaler, 1985)
uyarinca Urlinlin kalan zihinsel defter degerini azaltmasi gerekgelerine dayanarak
tiketicilerin yeni marka deneyimleri ile olumlu yonde iliskili olacagi

distiniilmektedir.
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Ote yandan, bilissel bir eslestirme mekanizmasi olan benlik uyumunun,
muhtemelen kendi de bir 6znel bir deneyim olarak degerlendirilmesi nedeniyle
(6rnegin, Sirgy vd., 1997), marka deneyimi iizerindeki etkileri sik sik arastirma
konusu olmamustir. Duygularin, bilisle dogrudan etkilesimli ve bireye ait zihinsel
degerlendirmelerin bir sonucu olarak degerlendirildigi dikkate alinacak olursa
(Bagozzi vd., 1999), biligsel bir siireci yansitan benlik uyumunun, marka ile
yasanabilecek haz verici bir deneyimi sekillendirebilme olasiligi bulunmaktadir.
Bununla birlikte, moda markalar1 iizerine yapilan bir arastirma benlik uyumu ile
tilketicilerin duygusal tepkileri arasindaki iligkiyi desteklemektedir (Maldr vd.,
2018). Buna ek olarak, Hosany ve Martin (2012) tarafindan gemi yolculugu iizerine
yapilan bir ¢alisma, yolcularin benlik kavramlari ile diger gezginler arasindaki uyum
arttikga, yolculuk deneyiminin daha keyifli algiladigini ve daha olumlu bir
deneyimin memnuniyete yol agtigini ve bunun da tavsiye etme niyetini olumlu yonde
etkiledigi kanitlanmistir. Bu sonugla tutarli sekilde daha yakin zamanda, Han vd.
(2019) benlik uyumu ile tiiketicilerin duygusal deneyimleri arasinda olumlu bir iliski
oldugunu dogrulamistir. Ayirica bazi aragtirmalar benlik uyumunun, tiikketici marka
deneyiminin oOnciilleri ve ¢iktilar1 arasindaki iliskileri giiglendirdigini géstermektedir
(Gabisch, 2011; Khan, 2023).

Benzer sekilde, tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerinin giincel marka
deneyimleri {izerindeki etkileri simdiye kadar gosterilememistir. Ancak son
zamanlarda yapilan calismalar tiiketici deneyiminin dinamik roliine yani, herhangi
bir deneyimden sonra beklentilerin yeniden yapilandirilmast yani sira deneyime
yonelik degerlendirmelerin gilincellenmesi gibi adimlarla miisterilerin de doniisiim
gecirecegine dikkat ¢ekmekte ve hatirlanan deneyimin tiiketici marka deneyimi
tizerindeki kuvvetli etkisini vurgulamaktadir (Verhoef vd., 2009). Bununla birlikte,
bireyin ge¢mis deneyimlerinin, arzulari ve hisleri iizerindeki giclii etkileri
kanitlanmistir (Chiu ve Cho, 2022; Phillipe vd., 2011; Wildschut vd., 2006).
Hatirlanan deneyim ve olusan duygusal tepkiler arasindaki iligki iki yonliidiir

(Morewedge, 2015).
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Diger unsurlara ek olarak, pazarlama iletisimleri de (6rnegin reklamlar, web
siteleri, bloglar) miisteri deneyiminin yaratilmasina katkida bulunan 6nemli bir
kaynaktir (Jiang vd., 2018; Khan ve Fatma, 2017). Somut bir ipucu olan ve bilgi
aligverisine olanak saglayan maruz kalinan iletisim sonucu bireyde olusan algilar,
deneyimin onemli bir parcasidir. Brakus vd. (2009) pazarlama iletisimlerini,
tilketicilerin markaya yonelik 6znel ve igsel tepkilerinin bir uyaricisi olarak
degerlendirmektedir. Verhoef vd. (2009) ise kavramsal modelinde miisteriler
arasinda bilgi aktarimi ile sonuglanan etkilesimleri tiiketici deneyiminin énemli bir
girdisi olarak konumlandirmistir. Ayrica Ismail (2011)’in, ampirik olarak
tiketicilerin otel deneyimlerinde agizdan agiza iletisimin 6nemli bir belirleyicisi
olduguna dair bulgusuna dayanarak, pazarlama iletisimlerinin marka deneyimiyle de

olumlu yonde iliskili olmas1 beklenmektedir.

Tiiketicilerin marka deneyimleri tizerinde etkili oldugu belirlenen yukarida
stiralanan birincil marka boyutlarina ek olarak, markanin tiriinle dolayli olarak iliskili
olan unsurlarla (6rnegin markanin mensei, rakipleri) 6zdeslesmesinin bir sonucu olan

ikincil ¢agrisimlar da yasanan marka deneyiminde belirleyici rol oynamaktadir.

Tiiketici tarafindan markanin bir uzatis1 olarak goriilen ve marka i¢in ikincil
cagrisimlar olusturan yetkili servis noktalarinin literatiirde marka deneyimini
sekillendiren &nemli bir yap1 oldugu gésterilmistir (Dong ve Siu, 2013; Ismail, 2011;
Roy vd., 2019).

Ikincil marka ¢agrisimlari kapsaminda degerlendirilen ve marka ile ilgili
onemli uyaricilardan biri olan marka itibarinin, miisteri deneyimi yaratilmasina katki
sunan bir kaynak oldugu literatiirde gdsterilmistir (Ahn ve Back, 2018). itibarm
olumlu etkisi 6zellikle deneyimsiz miisteriler i¢cin daha yiiksektir (Yang vd., 2019).
Bu baglamda, itibar tiiketici beklentilerini sekillendiren bir sema gorevi gormekte ve
sonraki yasanacak deneyimler lizerinde belirleyici olmaktadir (Estelami vd., 2004).
Marka itibar1 ve deneyimi arasindaki iliskiye dayanarak, markaya yonelik ikincil bir
cagrisim olarak degerlendirilen kurumsal itibarin da tiiketici marka deneyimi ile

olumlu yonde iliskili oldugu diisiiniilmektedir.
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Son olarak, markanin dogrudan kendisi ile ilgili 6zelliklerden ileri gelmeyen,
ancak marka ile iligkili onemli bir digsal referans noktasini olusturan alternatiflerin
cekiciliginin tiiketicilerin marka deneyimi {izerindeki etkileri simdiye kadar
arastirilmamistir. Ancak, Mehran ve Olya (2020)’ya ait ¢alismanin bu Ozelligin
tilkketicilerin duygulariyla korelasyon gosterdigi bulgusuna dayanarak bir yonii de
duygusal olan marka deneyimleri ile olumsuz yonde bir iliskili olacagi

diistiniilmektedir.

3.2.3. Organizmanin Tepki Degiskenlerine Etkisi

Bu calismanin organizma degiskenini olusturan marka deneyiminin, tiiketici
tepkileri tizerinde dogrudan etkilerinin olmasi beklenmektedir. S6z konusu etkiler

tepki degiskenlerinin agiklandigi bu baslik altinda tartisilmaktadir.

3.2.3.1. Memnuniyet

Tiiketici memnuniyeti, genel anlamda, bireyin “bir {irlin veya hizmetin
beklentilerine kiyasla ne Olgiide 1y1 performans gosterdigi ile 1lgili
degerlendirmesinden ileri gelen haz ya da hayal kirikligi” duygularini ifade
etmektedir (Kotler vd., 2022: 448). S6z konusu giincel tanim, memnuniyetin
duygusal temelini 1iyi temsil etmekle birlikte, ge¢mise dayali pek ¢ok
kavramsallastirmanin memnuniyeti, tiiketiciye ait degerlendirici bir yanit olarak ele
aldig1 ve bu tanimlamalarin kimisinin spesifik kimisinin ise toplamsal yaklagimlari
benimsedigi bilinmektedir (Fuentes-Blasco vd., 2017). Bu anlamda Lemon ve
Verhoef (2016) memnuniyet dlglimlerinin de, olgunun tanimlanig bi¢imlerine gore

standart 6l¢iimden zaman i¢inde sapmalar gosterebilecegine dikkat cekmektedir.

Pazarlama literatlirinde memnuniyet tanmlamalarinin genel olarak iki
kategori altinda siniflandirilabilecegi ile s6z konusu farklilasmaya dikkat ¢eken Yi
(1990), ilk kategorinin memnuniyet olusumunda belirleyici olan insana ait
degerlendirici mekanizmalar1 yansitan siiregsel, ikinci kategorinin ise memnuniyetin
bahsi gecen degerlendirmelerin sonucunda olusan 6zet duygusal durum olarak ele

alindig1 sonugsal kavramsallastirmalari i¢erdiginden bahsetmektedir.
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Ote yandan, gecmisten giiniimiize yapilan bircok calisma (Cadotte vd., 1987,
Keller  ve Kotler, 2016; Lemon ve Verhoef, 2016, Vaezzi vd., 2016)
degerlendirildiginde, s6z konusu yaklasimlarin ortak noktasinin ise memnuniyetin
bir karsilastirma siirecinden kaynaklandigi varsayimidir. Tiiketici memnuniyetini
aciklayan bu modelleme, onaylama/onaylamama paradigmasti
(confirmation/disconfirmation paradigm) olarak adlandirilmaktadir. Bu paradigmaya
gore, tiiketicilerin {irlin ya da hizmet performansini degerlendirecekleri bir referans
cergevesi (0rnegin, beklentileri ya da diger performans normlar1) olusturduklar: ve
algilanan performansin belirlenen standartin iistiinde kalmasi durumunda tatmin
olacaklari, altinda kalmasi durumunda ise memnuniyetsiz olacaklar1 ifade
edilmektedir (Oliver, 1980). Karsilastirma standarti ¢alismadan c¢alismaya
degiskenlik gostermekle beraber (Cadotte vd., 1987; Fournier ve Mick, 1999; Sirgy,
1984), tiiketicilerin artan memnuniyet(sizlik)lerinin referans ¢ergeveleri ile
beklentileri arasindaki uyum(suzluk) seviyesinin bir fonksiyonu oldugudur (Oliver
ve Swan, 1989).

Bu baglamda 6nceki ¢alismalar bir miibadele siirecinde 6ne ¢ikan temel fayda
olarak degerlendirilen tiiketici memnuniyet diizeylerinin (Elsch vd., 2006), iiriin veya
hizmet niteliklerine yonelik yargilar (Ha ve Park, 2013; Srivastava ve Kaul, 2014)
yani sira tiiketicilerin markayla yasadigi deneyimler (Barnes vd., 2014; Brakus vd.,
2009; Khan ve Fatma, 2017; Ren vd., 2016) ve bu deneyimler neticesinde olusan
duygulanimlarindan da (Mano ve Oliver, 1993) giiclii bir sekilde etkilendigini

belirlemistir.

Yakin zamanda Olaoke vd. (2021), konaklama endiistrisinin {i¢ ana dalindaki
markalarla tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlerin, memnuniyet ve sadakatleri
tizerindeki etkisini inceledigi calismasinda, miisteri memnuniyetinin deneyimle olan
pozitif iliskisinin belirli bir diizeye kadar arttigin1 ancak belirli noktadan sonra bu
artisin durdugunu belirlemistir. Baska bir deyisle, arastirma bulgular1 deneyim ve
memnuniyet arasindaki iligkinin daima dogrusal olmayabilecegini gostererek
deneyime sik maruziyetin tiiketici géziinde deneyimin degerini asindirabilecegine

isaret etmistir. Ote yandan, bireyin yasadig1 giiclii bir deneyimin memnuniyet
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tizerindeki etkisi bu deneyimin boyutlarma bagli olarak olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir (Nysveen vd., 2013; 2018). Bu baglamda arastirma bulgulari, tiiketici

memnuniyetinin marka deneyiminin 6nemli bir sonucu oldugunu gostermektedir.

3.2.3.2. Marka Tercihi

Marka tercihi kavrami bir kisinin zevkleri, goriisleri ve degerlendirmeleri
acisindan bir {riin veya hizmeti yeglemeye yonelik goreceli tavrina atifta
bulunmaktadir (Hausmann, 2023; Fiske ve Shelley, 2017; Kumar vd., 1992). Soz
konusu tanim, kavramin biligsel kokenine temel olusturan rasyonel perspektif
ekseninde degerlendirildiginde; goriilecegi iizere marka tercihi, marka ile ilgili
uyaricilara dair yargilar1 iceren ve bir sonraki adimda muhtemelen tiiketici

secimleriyle eyleme doniisecek bireysel bir yanita atifta bulunmaktadir.

Deneyimler, bir marka ile onceki etkilesimlere gore sekillenen tiiketici
beklentilerinin temelini olusturmaktadir (Spreng ve Page, 2001). Tiiketiciler
secimlerinin yiiksek diizeyde olumlu deneyimlerle sonuglanacagina inandiklari
markalardan ¢ogu zaman memnun kalabilmekte ve ayni deneyimi tekrarlama arzulari
sonucu, soz konusu markayr se¢im setlerinde muhafaza etme egiliminde
olmaktadirlar (Brakus vd., 2009; Olaoke vd., 2021). Baska bir ifadeyle, marka ile
yasanan deneyim, edinilen zevkli sonucun tekrarma yonelik istek nedeniyle hem
dogrudan ve hem de secilen markanin beklentileri karsilamasi veya agmasindan
kaynaklanan tiiketici memnuniyeti {izerinden dolayli olarak markaya olan tercihi

artirmaktadir.

Literatiirde farkli baglamlarda gerceklestirilen calismalar deneyim ve
deneyimsel Ozellikler yan1 sira onlar sonucunda olusan memnuniyetin tiiketici
tercihinin 6nemli birer Onciilii oldugunu belirlemistir (Batouei vd., 2023; Ebrahim
vd., 2016; Hellier vd., 2003; Kim ve Perdue, 2013; Kim vd., 2012; 2017).
Deneyimlerin tiiketici tercihi lizerindeki etkisinde baglamsal 6zellikler (se¢im gorevi,
secim agamasi) (Baxendale vd., 2015; Brakus vd., 2014) ve deneyimin kendi dogasi

(yaygin/yogun) (Antén vd., 2017) gibi unsurlar belirleyici olabilmektedir.
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Tiiketici deneyimlerinin tercih 6grenimi {izerindeki etkisinde s6z konusu
deneyimin kapsami onemli olmaktadir. Bu baglamda, deneyimin yogunlugu
(intensiveness) ve yaygmligr (extensiveness) da tiiketici tercihleri ile
iliskilendirilmektedir. Bireyin tiikketim ge¢misi siiresince bir iirlin kategorisine maruz
kalma miktar1 ve frekanst deneyimin yogunlugunu, ortamda biriktirdigi
maruziyetlerin g¢esitliligi ise deneyimin yayginligi ile tanimlanmaktadir (Liu, 2007).
Ornegin, uzun siire belirli bir markanm bir iiriin kategorisideki iiriiniinii periyodik
araliklarla kullanmak bireye deneyim yogunlugunu temsil ederken, ayn1 markanin
¢ok ¢esitli tirlinlerini kullanmig olmak onun deneyim yayginligina isaret etmektedir.
Arastirma  bulgulart  degerlendirildiginde, deneyim yayginliginin, deneyim
yogunluguna kiyasla kategoriyle ilgili daha genis bir yelpazeden faydalanmis olmay1
beraberinde getirmesi ve sundugu g¢esitlilik sonucu tiiketicinin doygunlugu ile ifade
edilen psikolojik bikkinligin1 Onleyebilmesi gibi gerekgelerle, tercih olusumu
tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Anton vd., 2017,
Hoeffler vd., 2013; Liu, 2007).

Deneyimin tercihler lizerindeki etkisinde baglamsal o6zellikler de dikkate
alinmasi gereken bir diger faktdrdiir.  Deneyimleri olusturan tiiketici-marka
karsilasmalarini igeren etkilesimlerin sikliginin ve pozitifliginin de marka tercihleri
tizerinde belirleyici rolii olabilmektedir. Bu baglamda, Baxendale vd. (2015) satis
kanallar1 da dahil olmak {lizere, ¢oklu temas noktalarmin etkilesim o6zelliklerinin
(sitklik ve pozitiflik) tiiketicilerin marka tercihi degisikliklerindeki etkilerini
incelemistir. Deneyim izleme anketi teknolojisinin (Macdonald vd., 2012)
kullanildig1 arastirmada, temas noktalarindaki miisteri algisal tepkilerinin bir
gostergesi olan etkilesim pozitifliginin yan1 sira, maruziyete dayali medya
karmalarinin temel hedefi olan etkilesim sikliginin da tiiketici marka tercihi
degisikliklerine katkida bulundugu belirlenmistir. Brakus vd. (2014) tarafindan
yapilan aragtirma ise, se¢im ortaminda tesadiifen yer alan metinsel ipuglarinin iiriin
veya markaya ait deneyimsel niteliklere dikkat edilmesini saglayacak bi¢cimde on
plana c¢ikardiginda, tiiketici tercihlerinin yasanan deneyimden olumlu yd&nde
etkilendigini belirlemistir. Bu sonug isleme-akiciligi teorisine (processing-fluency

theory) (Schwarz ve Clore, 1996) dayandirilmis ve kisinin disaridan gelen uyaricilar
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daha az caba ile akici bigimde islediginde algilanan 6znel kolayligin olumlu

degerlemeyi desteklemesi ile agiklanmustir.

Sonug olarak, markaya ¢esitli yonlerine dair bilinenlerin yap1 tasini olusturan
deneyimlerin tiiketici egilim ve sec¢imlerini anlamada o©nemli yeri oldugu

degerlendirilmektedir.

S6z konusu bilgiler 1g18inda, se¢im davranisiyla kimi zaman es anlamli olarak
kullanilan ve ¢ogu zaman ona rehberlik eden tercihlerde; tiiketici belleginde marka
ile ilgili bilinenlerin bir biitliinii olarak yer alan cesitli marka ¢agrisimlarinin, bu
cagrisimlardan beslenen deneyimlerin ve miisteri memnuniyetinin etkili oldugu
degerlendirilmektedir. Ote yandan rasyonel bilesenler kadar sembolik ve hazci
bilesenlerin de giliniimiiz kosullarinda kazandigi ©onem, marka ile yasanan
deneyimleri tiiketici bilgisini olusturan diger tiim ¢agrisimlardan ayristirmakta ve bir
adim oOne ¢ikarmaktadir. Deneyimler, tercihleri agiklayan yaklagimlarin

merkezindedir.

Bu bakis agisindan hareketle, bu calisma kapsaminda fiziksel iriinlere
yonelik marka tercihlerini sekillendiren, insan belleginde markayla ilgili bilinenleri
olusturan birincil ve ikincil diizey gesitli cagrisimlarin, tiiketici deneyiminin ve bu
deneyimin bir sonucu olusan miisteri memnuniyetinin bir arada ele alinarak bahsi
gecen etkileri test eden bir model olusturulmasi amaclanmistir. S6z konusu arastirma
hedefi dogrultusunda, aragtirma prensip ve uygulamalarini i¢eren bilgilere bir sonraki

boliimde yer verilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Girig boliimiinde 6zetlenen calisma kapsami ve tanimlanan tez probleminin
1s181nda, takip eden ilk {li¢ boliimde kavramsal ¢ergevenin ana hatlari ¢izilmistir. Bu
baglamda, birinci boliimde tiiketici karar siirecini aydinlatmak iizere tercihlerin
dogas1 derinlemesine incelenmis ve altyapiy1 olusturan teorilere deginilmistir. ikinci
boliim, ilk bolimiin devami niteliginde olup bu boliimde insan zihninin g¢alisma
mekanizmas1 deneyimsel pazarlama paradigmasi altinda incelenmis ve giincel
anlayls tim yonleriyle tartisgtlmistir. Ugiincii boliimde ise, tiiketici yargr ve
davraniglarinin  temel girdisi olarak degerlendirilen markaya yonelik algilar
kategorize eden farkli markalagsma yaklasimlari ele alinarak agiklanmis ve bu
calismanin temel problemi yami sira literatiirde yer alan arastirma bulgularinin

rehberliginde kurgulanan model 6nerisinin teorik temeli olusturulmustur.

Teorik boliimii takiben, ¢aligmanin arastirma metodolojisinin sunuldugu bu
bolimde ilk olarak tez g¢alismasinin temel problemine bagli olarak belirlenen
arastirma amaglari, s6z konusu amaglar dogrultusunda onerilen kavramsal model,
modelin icerdigi degiskenler ve test ettigi iligkileri temsil eden hipotezler
sunulmaktadir. Ikinci olarak, arastirma siirecinde yiiriitiilmiis olan 6n caligmalara,

ornekleme siirecine ve veri analizinde kullanilan yontemlere deginilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu tez galismasinda, giris boliimiinde tanimlanan temel problem ve buna
bagl olarak detaylar1 kavramsal ¢ergeve boliimiinde sunulan ana akim bilgi isleme
paradigmasina alternatif olarak hizmet eden deneyimsel paradigma is1g1 altinda;
“giiniimiiz tiiketicisinin memnuniyet ve tercihlerinin olusumunda; bilisinin temsilcisi
marka ¢agrisimlarimin birincil ve ikincil ¢agrisimlar temelinde etkisini ve marka ile
yasadigr deneyimlerinin roliinii ac¢iklamaya odakli kapsamli bir model onerisi
gelistirilmesi ve s6z konusu modelin otomotiv sektoriinde test edilmesi”

amaclanmaktadir. Bu arastirmada, tiiketicilerin bir {irlin markasina yonelik
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memnuniyetlerinin ve sd6z konusu markay1 tekrar tercih etmelerinin altinda yatan
mekanizmalar olarak iirlin markasima yonelik bilgilerini olusturan ¢agrisimlara ve
marka ile yasadiklar1 deneyimlere odaklanilmistir. Calisma kapsaminda, tiiketicilerin
bir lirlin markasi ile yasadiklar1 deneyimlerinde karsilastiklar1 birincil ve ikincil

marka c¢agrisimlarinin etkileri de incelenmistir.

Ote yandan, bu calisma tiiketicilerin marka ile ilgili bilgilerini olusturan
cagristmlart bilginin soyutlanma diizeyini dikkate alarak nitelikler temelinde
tanimlamaktadir. Model 6nerisinde, tiiketici belleginde hem markali tiriinle dogrudan
iligkili birincil ¢agrisimlart hem de markanin bir diger varlikla 6zdeslesmesi
neticesinde s6z konusu varlik tarafindan marka igin tretilen ikincil veya dolayl
cagrisimlari tutarh bir biitiin olarak ele alinmakta ve bunlar tiiketici memnuniyeti ve
tercihleri lizerindeki iki onemli etki kaynagi olarak kabul edilmektedir. Ozellikle,
insanlarin otomobil markalarin1 temel Ozellikleri, fiyati, marka ismi, goriiniimii,
benlik uyumu, ikinci el degeri, otomobil markalar1 ile yasadiklar1 gegmis
deneyimleri, markaya yonelik kontrollii ve kontrolsiiz iletisimleri gibi birincil
cagrisimlar agisindan nasil algiladiklarinin ve markanin treticisi olan kurumun
itibarina, marka mensei iilkesine, yetkili servis tarafindan sunulan hizmet deneyimine
(ana hizmet, ¢alisan hizmeti, hizmet atmosferi) ve alternatif markalarin ¢ekiciligine
yonelik ikincil ¢agrisgimlarinin; duyduklari memnuniyet diizeylerini ve otomobil
markasina yonelik tercihlerini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrudan etkilerin
yani sira, aragtirma kapsaminda s6z konusu birincil ve ikincil marka ¢agrisimlarinin,
tiiketici tepkilerini yaganan giincel marka deneyimi araciligi ile sekillendirmesi de

beklenmektedir.

Ozet olarak, bu arastirma i¢inde bulundugumuz deneyim ekonomisinin &nemi
dogrultusunda  tiiketici deneyimini ¢alismanin merkezine almakta ve diinya
endiistrisinin siiriikleyici giicii olarak goriilen otomotiv endiistrisinde yiiriitiilen bir
uygulama ile hem birincil hem de ikincil marka cagrisimlarinin tiiketicilerin
memnuniyet ve tercihlerini dogrudan ve yasanan deneyimler araciligi ile dolayli

olarak etkiledigine dair ampirik destek saglamaya c¢alismaktadir. Bu bilgiler 15181
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altinda, bu tez ¢aligmasmin ana amact ve ona eslik eden alt amaglari asagida

sunulmaktadir:

e Tiiketicilerin memnuniyet ve tercihleri gibi iirlin markasina ydnelik
gelistirdikleri tepkilerinde birincil marka ¢agrisimlarinin (iirtin 6zellikleri,
marka ismi, fiyat, goriiniim, benlik uyumu, ge¢mis deneyim, ikinci el
degeri, kontrollii ve kontrolsiiz iletisimler), ikincil marka ¢agrisimlarinin
(kurumsal itibar, mense llke, yetkili servis ana hizmeti, yetkili servis
hizmet atmosferi, yetkili servis c¢alisan hizmeti, alternatiflerin ¢ekiciligi)
ve marka deneyimlerinin etkilerini anlamaya yonelik kapsamli bir model
oOnerisi olusturmak.

e Tiiketicilerin triin markasina yonelik tepkilerinde birincil ve ikincil
marka cagrisimlarinin oynadigi rolii belirlemek.

e Tiiketicilerin bir iiriin markasiyla yasadiklar1 deneyimleri ile o markaya
yonelik bilgilerini 6zetleyen farkli marka ¢agrisimlari (birincil ve ikincil)
arasindaki iliskileri degerlendirmek.

e Tiketicilerin marka deneyimlerinin, Uriin markasina ydnelik
memnuniyetleri ve tercihlerini agiklamada oynadigi rolii tespit etmek.

e Tiiketicilerin bir Uriin markasindan duyduklar1 genel memnuniyet
diizeyinin, markaya yonelik tercihlerinin basarili bir belirleyicisi olup
olmadigini géstermek.

e Mevcut literatiire otomotiv sektoriinde tiiketicilerin  organizmaya
(organism) ait yanitlar1 ve davranigsal tepkilerini arastiran bu genislikte
heniiz yapilmamis bir ¢aligma yaparak katkida bulunmak ve bu alandaki
uygulayicilara pazardaki rekabeti nasil domine edebileceklerine yonelik

Oneriler sunmak.

Ote yandan bu calisma, kavramsal gerceve boliimiinde aciklanan Yeterlilik-
Onem Modeline (Holbrook, 1977), ¢esitli markalasma yaklasimlarina (Grace ve
O’Cass, 2005) ve SOR Modeline (Mehrabian ve Russell, 1974) gore tasarlanmistir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili bilgilerini yansitan, “birincil” ve “ikincil” cagrisim

bagliklar1 altinda temsil edilen marka boyutlarinin olusturulmasina; markalagmay1
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farkli bakis acilar1 ile inceleyen literatiirde detaylarina deginilen farkli markalagsma
modelleri  katkida  bulunmustur.  Spesifik  olarak, arastirmanin  uyarici
degiskenlerinden biri olan “lriin ozellikleri” degiskeninin olusturulmasinda ise
Yeterlilik-Onem Modeli temel alinmistir. Son olarak, arastirma modelinde tiiketici
tercihlerini sekillendiren siire¢ akist Mehrabian ve Russell (1974)’in uyarici,
organizma ve tepki asamalarini igeren S-O-R (Stimulus - Organism - Response)

cergevesine dayanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Literatiir bulgular1 1s18inda, tiiketicilerin memnuniyetini ve tercihlerini
sekillendiren siiregleri aydinlatmay1 amaglayan bir arastirma modeli 6ngoriilmiistiir
(Sekil 4.1.) Onerilen modelde, farkli marka boyutlarina iliskin tiiketici algilari
birincil ve ikincil marka gagrisimlari ile temsil edilmekte olup, bu ¢agrisimlarin hem
dogrudan hem de marka ile yasanacak deneyimler {izerinden dolayli olarak
memnuniyet yargilart ve bireysel tercihler lizerinde rolii olmasi beklenmektedir.
Modelin genel yapisinin mimarisinde Mehrabian ve Russell (1974)’in uyarici-

organizma-tepki siireglerini igeren S-O-R ¢ergevesinden yararlanilmistir.

Gelistirilen arastirma modeli, uyarict degiskenlerin belirlenmesinde farkli
markalagsma yaklagimlarini (Berry, 2000; de Chernatony and Dall’Olmo Riley, 1998;
Grace ve O’Cass, 2005; Keller, 1993) temel almakta ve onlarin varsayimlarini
genigletmektedir. Bu dogrultuda, modelde tiiketici tepkilerini tetikleyen uyarici
degiskenler olarak birincil marka cagrisimlarina (6zellikler, marka adi, fiyat,
goriinlim, ikinci el degeri, gecmis deneyim, kontrolli iletisimler, kontrolsiiz
iletisimler) ve ikincil marka c¢agrisimlarina (kurumsal itibar, mense lilke, yetkili
servis ana hizmeti, yetkili servis hizmet ortami, yetkili servis g¢alisan hizmeti,
alternatiflerin ¢ekiciligi) odaklanilmistir. Tiiketicilerin marka ile yasadiklar
deneyim, organizma degiskenini olusturmakta ve bu yapinin araci etkiye sahip
olmasi1 beklenmektedir. Modelin tepki kismininda ise memnuniyet ve marka tercihi
degiskenleri yer almaktadir. S6z konusu etkiler biitiinsel olarak degerlendirildiginde,

tilketicilerin olast tepkilerini tahmin etmede tiiketici deneyimini merkeze alan bir
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yaklagim benimsenmekte ve bireye ait bilisin (durum ve nesneye yonelik algilarin),
kendi tepkileri (memnuniyet ve tercih) tlizerinde hem dogrudan hem de olusturacagi

deneyimlerle dolayli rolii dikkate alinmaktadir.

Arastirmanin 6nerilen modelinde marka deneyimi, dort alt boyuttan olusan
ikinci dereceden bir yap1 (second-order construct) olarak operasyonellestirilmistir.
Diger tiim calisma degiskenleri ise birinci dereceden degiskenler olarak model

kapsamina dahil edilmistir.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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4.3. Arastirmanin Degiskenleri

4.3.1. Ozellikler

Uriin ile ilgili 6zellikler, iiriiniin fiziksel bilesiminin bir pargasi olan ve
iriinlin dogasinda bir degisiklik yapilmadan degismesi miimkiin olmayan,
performans ile iligkili i¢sel unsurlar ifade etmektedir (Miyazaki, 2005; Richardson
vd., 1994; Zeithaml, 1988). “Somut”, “karakteristik”, “nesnel” gibi etiketlerle atif
alan s6z konusu oOzellikler, {irlinlin iglevini yerini getirebilmesi i¢cin gerekli olan
ozellikleri icermektedir (Fornerino ve d’Hauteville, 2010; Keller, 1993; Kulshreshta
vd., 2017; Myers ve Shocker, 1981).

Bu c¢alismada 6zellikler degiskeninin Olgiilmesinde, kavramsal gercevede
detaylaria yer verilen, “katilimcilarin her bir 6geye yonelik degerlendirmesi veya
her bir 6geden duyduklart memnuniyet” ve “s6z konusu 6genin birey i¢in dnem
puaninin” ¢arpimsal toplamimna dayali olan yeterlilik ©6nem modelinden
yararlanilmigtir. Bu 6lgme yaklasimina, Jackson vd. (2011), Mazis vd., (1975),
McGoldrick ve Colins, (2007), Shim ve Eastlick (1998) c¢alismalar1 temel
olusturmustur. Bu ¢alisma kapsaminda dikkate alinan arag ozellikleri degiskenini
Olgmek {izere kullanilan yedi esit aralikli 6nem puami ve yedi esit aralikh
degerlendirme puaninin carpimsal toplamiyla hesaplanan ve yirmi bes maddeden

olusan 6lgek, Fetscherin ve Toncar (2009)’a ait caligsmadan uyarlanmustir.

4.3.2. Marka Adi

Marka adi, bir markali varligi isimsiz kitleden ayirt ederek tanimlayan,
markali varlik 6zelinde ¢agrisimlar saglayarak ona sembolik deger yiikleyen ve
tilketici zihninde marka ile markalanan varlik arasinda bir bag kuran ayirt edici

kelime veya kelime grubunu ifade etmektedir (Levy, 1999; Round ve Roper, 2015).

Bu calismada, marka adi degiskenini Olgmek iizere, Grace ve O’Cass

(2005)’a ait ¢alismada yer alan bes ifadeyi i¢eren bir 6lgekten faydalanilmistir.
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4.3.3. Fiyat

Fiyat, bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in tiiketicilerin 6demeye hazir
olduklar1 her tiirlii parasal masrafin yani sira, harcanan zaman ve biligsel ¢aba gibi
parasal olmayan fedakarliklar1 da kapsamakta olup kisaca, s6z konusu unsurun
“degisim degerini” ifade etmektedir (Grewal vd., 2021; Kurtz, 2019; Walsh vd.,
2014).

Arastirmada fiyat degiskenini 6l¢mek ig¢in, literatiirdeki yaygin uygulama
dikkate alinarak mutlak bir Olgek yerine, bir referans noktasiyla (Or., tiiketici
beklentileri, iiriin performansi) karsilastirmali degerlendirmeleri temel alan nispi bir
Ol¢egin kullanilmasina karar verilmistir. Herrmann vd. (2007), Sweeney ve Soutar
(2001) ve Zeithaml (1988)’1n ¢aligmalarindan uyarlanarak olusturulan dlgek, bes

ifadeden olusmaktadir.

4.3.4. Goriniim

Bir iirlinlin rengi, sekli, boyutlari, oranlar1 arasidaki uyumu (unity), simetrisi
ve siislemesi gibi unsurlarim1 kapsayan fiziksel goriiniimii, genel olarak {iriiniin
estetik cekiciligini ifade etmekte ve kendisinden daha genis bir kavram olan iiriin
tasariminin hazci yoniinii olusturmaktadir (Bloch, 2011; Creusan ve Shoormans,
2005; Homburg vd., 2015; Jongmans vd., 2022; Lawson, 2005).

Goriintim degiskenini 6lgmek iizere bu arastirmada kullanilan, dort ifadeden
olusan 6lcek, Homburg vd. (2015), Mathwick vd. (2011), Hirschman (1986) ve

Tsikriktsis (2002)’e ait ¢alismalarinin bir uyarlamasidir.

4.3.5. Benlik Uyumu

Bireyin, kendisi ile ilgili zihinsel tasviri benlik imaj1 olarak tanimlanmaktadir
(Chan, 2024). Tiketicilerin marka cekiciligine yonelik degerlendirmelerinde bir
karsilastirma standarti olusturan benlik uyumu ise, benlik uyumu teorisi (Sirgy,
1997; 2018) uyarinca, marka imaj1 ile benlik imajina yonelik karsilastirmadan ileri

gelen bir psikolojik siire¢ ve silire¢ sonucu bireyin zihninde olusan benzerlik algisi ya
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da eslesme derecesini ifade etmektedir. Kavramsal c¢ercevede detayli sekilde
aciklandig1 tizere, benlik uyumunun etkilerinin incelenmesinde kullanilan birden
fazla benlik yonii bulunmaktadir (Gaustad vd., 2019; Moharana vd., 2023; Zogaj vd.,
2021). Bu ¢alismada, literatiirde yer alan arastirma bulgular1 (Gonzales-Jimenez vd.,
2019, Malér vd., 2011; Wassler vd., 2019) temel alinarak, tiiketicinin kendisine

yonelik algilarinin bir ifadesi olan gergek benlik uyumu dikkate alinmaktadir.

Benlik uyumu degiskenini Olgmek iizere Sirgy vd. (1997) tarafindan
literatiirde yer alan matematiksel tutarsizlik endekslerine dayali birtakim geleneksel
Oliim metodlar1 ile kendi Onerileri olan ve katilimcilarin global bir
derecelendirmesini iceren alternatif bir 6l¢iim yontemi mukayese edilmis; tiiketici
davraniglarint  tahmin etmede alternatif metodun daha Ongoriicii oldugunu
gosterilmistir. S6z konusu bulguya dayanarak, bu ¢aligmada da Sirgy vd. (1997)’nin
onerdikleri 6lgegin kullanilmasinin uygun olacagi degerlendirilmistir. S6z konusu

Olcek, bes ifadeden olugmaktadir.

4.3.6. Ge¢mis Deneyim

Gegmis deneyim, bir goriintli ya da ses gibi biligsel uyaricilara/bilgilere
maruz kalmanin ve dogrudan/dolayli 6grenmelerin sonucu olarak tiiketici zihninde
0zet kayitlar halinde bulunan kisisel epizodik anilara yonelik algilar1 ve kiiresel

yargilari ifade etmektedir (D’ Argembeau vd., 2022; Straga vd., 2017).

Kavramin  Olgiimiine  yOnelik  literatiir  degerlendirildiginde, bazi
arastirmacilarin degerlendirme nesnesi ile ilgili davranisin sikligir (6rnegin, bir
mekan1 ziyaret sayist vb.) gibi ge¢mis deneyimi Ol¢en tek maddeli gostergeleri
kullandig1r goriilmektedir (Chiu vd., 2018; Chiu ve Cho, 2022; Cunningham ve
Kwon, 2003; Han ve Ryu, 2012). Ancak bu tek maddeli 6l¢iim arastirma baglami
icin uygun goziikmemektedir. Tiiketicinin ara¢ markalar: ile deneyimi pek ¢ok farklh
boyutu igeren genis bir yapiy1 temsil etmektedir. En belirgin olarak, bireyin ge¢mis
marka deneyimi, ¢ok sayida unsurdan (li¢iincii kisilerden, rakip markalardan vb.)
etkilenme olasilig1 bulunan bir kavram olmasi gerekgesi ile frekans 6l¢iimii gibi basit

bir yaklagimla sinirlandirilmasi uygun olmamaktadir.
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Literatiirdeki bahsi gecen kisitlar1 degerlendiren daha yeni bir ekol (6rnegin,
Bianchi, 2022; Huang ve Hsu, 2009; Shi ve Ren, 2023) bu sorunun iistesinden
gelmek i¢in gegmis deneyimleri 6znel bir yargilama olarak kavramsallastirmakta ve
deneyime yonelik tepkileri igeren bir 6l¢lim ile yeni bir yaklasim benimsemektedir.
Benzer bir analoji ile ¢aligmamizda, tiiketiciler i¢in hatirlanan deneyimin genel bir
degerlendirilmesi ile temsil eden ge¢mis deneyim, tutum Olgekleri temel
olusturmustur. Bu aragtirmada ge¢mis deneyim degiskenini 6lgmek iizere kullanilan
ve bes ifadeden olusan Slgek, Holbrook ve Batra (1987), Chang (2002), Huang ve
Hsu (2009)’ya ait ¢aligmalarin bir uyarlamasidir.

4.3.7. ikinci El Degeri

Ikinci el degeri, muhtemel amortismanmi ve/veya hasari da degerlendirme
kapsamina alarak satin alinan {rlniin elden ¢ikarilmast durumunda ikincil
piyasalardaki beklenen fiyati ifade etmektedir (Bera ve Maitra, 2023; Wicki vd.,
2023).

Ikinci el degerinin &lgiimiine yonelik literatiirde farkli yaklasgimlar yer
almaktadir. Kavram bazi calismalarda gosterge fiyat ile test edilmekte bazilarinda ise
tirtin ile ilgili niteliklerden biri olarak degerlendirme kapsamina alinmakta ve nitelige
iliskin algilar, verilen tepkilerin derecelendirilmesi ile yakalanmaktadir. Bu
calismanmn yapisma her iki yaklasim da uygun goziikmemektedir. Ikinci el
degiskenini Ol¢mek iizere arastirmada kullanilan dort maddeden olusan Olgek

Herrmann vd. (2007)’ne ait ¢alismadan alinmistir.

4.3.8. Kontrollii iletisimler

Iletisim, sade bir tarifle bir mesajin A kaynagindan B hedef kaynagina
aktarimi olarak ifade edilmekte olup, i¢sel olanlarin goz ardi edilmesi durumunda,
birden fazla kisiyi gerektiren bir olgudur (Fiske, 2010:37). Kontrollii iletisimler,
isletmelerce iretilen iletisim igerigini tanimlamakta olup sahip olunan medya ve
iicretli medya bu kategoriye dahildir. Ucretli medya icerigi, bir isletmenin ddeme

yaptig1 geleneksel ve dijital reklam formatlarini kapsamaktadir; sahip olunan medya
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icerigi ise sirket web sitesi, bloglar ve mobil uygulamalar gibi diger kontrolli
pazarlama iletisimi kanallarina atifta bulunmaktadir (Belch ve Belch, 2021; Loevett

ve Staelin, 2016).

Bu aragtirma kapsaminda kontrollii iletisim degiskenini 6l¢mek iizere, Kumar
vd. (2018)’nin calismalarinda yer alan 6l¢ek temel alinmis ve kavram dort ifade ile

Olciilmiistiir.

4.3.9. Kontrolsiiz Iletisimler

Ucgiinciil taraf iletisimleri olarak da anilan kontrolsiiz iletisimler, agizdan
agiza iletisimleri ya da igiinciil sahislarca isletme hakkinda verilen dis mesajlar
ifade etmekte olup kazanilmis medya kapsamindadir (Du vd., 2010; Foroudi vd.,
2023; Melewar vd., 2017).

Literatiirde kontrolsiiz iletisimler degiskenini Olgen, kabul goérmiis olgekler
biitiinsel olarak degerlendirilmis ve dort ifadeden olusan, O’Cass ve Grace (2004b)’e

ait galismada yer alan 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir.

4.3.10. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, kavramsal ¢erceve boliimiinde detaylarina deginildigi iizere,
bir isletmenin Onceki eylemleri temel alinarak olusturdugu gelecege yonelik
beklentilerin rakipleri ile mukayese edildiginde, farkli bilesenlerinde olusturdugu
genel cekicilige dair izlenimsel bir olguyu ifade etmektedir (Fombrun, 1996).
Kurumsal itibar, farkli paydas gruplarinin degerlendirmelerine atifta bulunabilmekte
dolayisiyla, s6z konusu algilarin sahibi paydasin (6rnegin tiiketiciler, ¢alisanlar ya da
hissedarlar) lensinden bakildiginda farklilagabilmektedir. Bu arastirma kapsaminda
kurum itibari, isletme ile yasanan deneyim ve etkilesimlerin alicida olusturdugu

prestij ve statiiye dair birikimli izlenimleri yansitmaktadir.

Kurumsal itibar degiskenini 6lgmek iizere, literatiirde yer alan farkli 6l¢ekler
degerlendirilmis, Petrick (2002) tarafindan olusturulan ve bes ifadeyi igeren bir

Olcekten yararlanilmistir.
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4.3.11. Mense Ulke

Mense iilke, tarihsel olarak iirliniin tiretildigi yeri ifade etmektedir (Zhang,
1996). Kavramsal ¢erceve boliimiinde detaylarina deginildigi tizere, kiiresellesme ve
tilkeler aras1 bariyerleri ortadan kaldiran teknolojik atilimlarla beraber modern pazari
domine eden hibrit iirlinlerin hizla yayginlasmasi, tiiketici zihninde birden fazla
ipucu ile temsil edilen (6rnegin iiretim yeri, tasarim yeri) iilke orijini olgusunu
dogurmaktadir. Buna durum, iiriine ait farkli kokenlerin tiiketiciler tarafindan net ve
dogru sekilde degerlendirilebilmesinin Oniinde 6nemli bir engel teskil etmektedir
(Andéhn ve L’espois Decosta, 2018; Balabanis ve Diamantopoulos, 2008; Laroche
vd., 2017; Lim ve O’Cass, 2001). S6z konusu husus ve genel arastirma egilimi
dikkate alinarak, bu ¢aligmada mense bilgisi, marka orijinini gostermekte ve bir
markanin ait oldugu diistiniilen cografi bolgeyi veya ililkeyi ifade eden, algisal bir

olgu olarak kavramsallastirilmaktadir (Thakor ve Kohli, 1996).

Mense iilke degiskenini dlgmek lizere bu arastirma kapsaminda kullanilan,

O’Cass ve Grace (2004a)’e ait 6l¢ek bes ifadeden olugmaktadir.

4.3.12. Ana Hizmet

Ana hizmet, miisterinin gercekte ne aldigina isaret etmekte olup hizmetin
yapisal icerigi olarak tanimlanmaktadir (Guan vd., 2021; Hooper vd., 2013). Hizmet
deneyiminin 6nemli bir belirleyici olan temel hizmet, hizmet yeterliliginin bir l¢iisii

olarak degerlendirilmektedir.

Bu caligsmada, literatiirde yer alan baz1 diger ¢alismalar gibi (6rnegin, Gotlieb
vd., 2004; Guan vd., 2021; McDougall ve Levesque, 2000; Mosley, 2007; Yang ve
Chang, 2011) tiiketici hizmet yargilarini1 olusturan, bu ve takip eden basliklarda yer
alan iki farkli hizmet ipucu, bagimsiz birer degisken olarak ele alinmakta ve markaya

verilen yanitlardaki tekil etkileri incelenmektedir.

Ana hizmet degiskeninin Ol¢iimiine yonelik literatiirde farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda tiiketici hizmet deneyiminin 6nemli bir

belirleyicisi olan ana hizmet degiskeninin 6lgiimii i¢in kullanilan 6l¢ek Dabholkar
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vd., (2000); Grace ve O’Cass (2004) ve Guan vd., (2021) tarafindan gelistirilen

6l¢eklerin bir uyarlamasidir.

4.3.13. Hizmet Ortami

Hizmet ortami, kavramsal c¢ercevede detaylarina yer verilen hizmet
deneyiminin bir diger énemli belirleyicisi konumundadir. Hizmet ortami degiskeni,
hizmetin sunuldugu fiziksel ortama ait Ogeler ile ilgili olup mekansal diizen,
ambiyans ve islevsellik yani sira hizmet sunan isletmenin tesisine ait isaret ve

semboller gibi farkli somut yonleri ifade etmektedir (Bitner, 1992).

Bu calisma kapsaminda hizmet ortami degiskenini Olgmek {izere dort
maddeden olusan bir dl¢ekten yararlanilmis olup bu 6l¢ek Cronin ve Taylor (1992),
Grace ve O’Cass (2004) ve Guan vd. (2021) tarafindan yapilan g¢aligmalarin bir

uyarlamasidir.

4.3.14. Calhisan Hizmeti

Calisan hizmeti, temel hizmetin nasil sunuldugunu yansitmaktadir (Dong ve
Siu, 2013; Gronroos, 1984). Calisan hizmeti degiskeni, ¢alisanlarin hizmet
sunumundaki roliinii (goriinlim ve davranislari) ifade etmekte olup kelime se¢imi, ses
tonu, hitap tarzi, hizmet tirline uyumlu bir giyim, nezaket ve Ozen gibi alt
boyutlardaki ~ hizmet  saglayicinin  temsilcilerinin ~ performanst  olarak

tanimlanmaktadir (Berry vd., 2006; Hooper vd., 2013).

Bu calisma kapsaminda calisan hizmetini 6lgmek {izere, Cronin ve Taylor
(1992), Grace ve O’Cass (2004) ve Guan vd. (2021) tarafindan yapilan ¢aligmalarda

kullanilan dort maddeden olusan bir 6lgekten faydalanilmistir.

4.3.15. Alternatiflerin Cekiciligi

Alternatiflerin ¢ekiciligi, kavramsal ¢erceve boliimiinde yer verildigi iizere,

tiikketicilerin pazarda mevcudiyetini algiladiklar1 gegerli ve rekabet¢i secenekler ile
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olas1 bir iligkiden edinecekleri tatmine yonelik tahminlerini ifade etmektedir (Jones

vd., 2000; Ping, 1993; Rusbult, 1980).

Alternatiflerin gekiciligi degiskenini 6lgmek iizere bu g¢alisma kapsaminda
Ping (1993) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Arastirmada yer alan

Olcek dort ifadeden olusmaktadir.

4.3.16. Marka Deneyimi

Marka deneyimi degiskenine yonelik ¢ok ¢esitli tanimlamalar bulunmakta
olup s6z konusu tanimlarin bir sentezinin kavramin 6ziini daha net yansitacagi
diisiiniilmektedir. Marka deneyimi kolektif bir olgu olarak ele alindiginda, bir marka
ile hem dogrudan hem dolayl etkilesimlerin sonucu; tiiketicinin zihinsel slizgecinden
bilin¢li ya da tamamen bilingsizce gecebilen bir dizi marka ile ilgili ipucunun,
duyularda yarattigi uyarim ve zihinsel diizenlemelerle ortaya c¢ikan, yonii ve
yogunlugu degisebilen, dahili, 6znel, spontane olmayan bireysel yanitlar1 temsil
etmektedir (Becker ve Jaakkola, 2020; Berry vd., 2006; Brakus vd., 2009;
Chevtchouk vd., 2021; Jain ve Bagdare, 2009; Meyer ve Schawager, 2007; Rather,
2020).

Bu aragtirma kapsaminda, marka deneyimi degiskeni, marka deneyimi
Olcegini literatiire kazandiran Brakus vd. (2009)’1 takiben dort boyutlu bir olgu
olarak dikkate alinmaktadir. Marka deneyimi degiskeni, bu ¢aligmada dort ifade ile
Olgiilmekte olup s6z konusu oOlgek, Brakus vd. (2009), Nysveen vd., (2013) ve

Schmitt (1999a)’e ait ¢alismalardan uyarlanmistir.

4.3.17. Memnuniyet

Tiiketici memnuniyeti, genel anlamda, bireyin “bir iirlin veya hizmetin
beklentilerine kiyasla ne Olglide 1iyi performans gosterdigi ile ilgili
degerlendirmesinden ileri gelen haz ya da hayal kiriklig1” duygularini ifade

etmektedir (Kotler vd., 2022: 448).
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Bu calismada memnuniyet kavramini dlgek tlizere kullanilan bes maddeden
olusan oOlgek, Oliver (1997) ve Kim vd. (2012)’ne ait g¢alismalarda yer alan

Olceklerden yararlanilmistir.

4.3.18. Marka Tercihi

Marka tercihi kavrami bir kisinin zevkleri, goriisleri ve degerlendirmeleri
acisindan bir markaya ait {iriin veya hizmeti yeglemeye yo6nelik goreceli tavrini ifade
etmektedir (Hausmann, 2023; Fiske ve Shelley, 2017; Kumar vd., 1992).

Marka tercihi degiskeni bu calisma kapsaminda sekiz maddeden olusan bir
Olgekle Olgililmekte olup sdz konusu olgek; Kim vd. (2012), Buil vd. (2013), Sirgy
vd. (1997) ve Mathwick vd. (2001)’e ait ¢alismalarin bir uyarlamasidir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Calismaya ait kuramsal temeller gozetilerek, arastirmanin amaglarini
karsilamak tizere Onerilen arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki

iligkilere 6zgii hipotezler agagida sunugmaktadir:

Hi: Misterilerin arag markalarina yonelik 6zellik algilart a) marka deneyimlerini,
b) memnuniyetleri ve ¢) marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Ho: Miisterilerin ara¢ marka adlarina yonelik algilar1 @) marka deneyimlerini, b)
memnuniyetleri ve ¢) marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Hs: Miisterilerin arag markalarinin fiyatina yonelik algilar1 a) marka deneyimlerini,
b) memnuniyetleri ve ¢) marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Hs: Miisterilerin ara¢ markalarinin  goriiniimiine yonelik algilart a) marka
deneyimlerini, b) memnuniyetleri ve c¢) marka tercihlerini olumlu ydnde

etkiler.
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Hs:

H7:

Ho:

H1o:

Hi11:

Hio:

His:

H1a:

Miisterilerin ara¢ markalarina yonelik benlik uyumu algilari a) marka
deneyimlerini, b) misteri memnuniyetlerini ve ¢) marka tercihlerini olumlu
yonde etkiler.

Miisterilerin arag markalarinin ikinci el degerine yonelik algilar1 a) marka
deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c¢) marka tercihlerini olumlu yonde
etkiler.

Miisterilerin ara¢g markalar1 ile yasadiklar1 ge¢mis deneyimlerine ydnelik
algilar1 a) marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c¢) marka tercihlerini
olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin kontrollii iletisimlerine yonelik algilar1 a) marka
deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c¢) marka tercihlerini olumlu yonde
etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin Kkontrolsiiz iletisimlerine yonelik algilart a)
marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c) marka tercihlerini olumlu
yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin ait oldugu kurumun itibaria yonelik algilar1 a)
marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c) marka tercihlerini olumlu
yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢g markalarinin mense llkesine yonelik algilart a) marka
deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c¢) marka tercihlerini olumlu yonde
etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin yetkili servislerinin sundugu ana hizmete
yonelik algilar1 a) marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c) marka
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin yetkili servislerinin hizmet ortamina yonelik
algilar1 a) marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c) marka tercihlerini
olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin arag markalarmin yetkili servislerinde calisanlarin sundugu
hizmete yonelik algilari a) marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c)

marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.
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His: Miisterilerin ara¢ markalarina alternatif olabilecek markalarin c¢ekiciligine
yonelik algilar1 a) marka deneyimlerini, b) memnuniyetlerini ve c) marka
tercihlerini olumsuz yonde etkiler.

Hie: Miisterilerin  araglariyla  yasadiklari  marka  deneyimine  yoOnelik
degerlendirmeleri a) memnuniyetlerini ve ¢) marka tercihlerini olumlu yonde
etkiler.

Hi7: Tiketicilerin ara¢ markalartyla ilgili misteri memnuniyetleri, marka

tercihlerini olumlu yonde etkiler.

4.5. Arastirma Kapsaminda Yer Alan On Calismalar

Arastirma kapsaminda tiiketici tepkileri {iizerinde belirleyici oldugu
literatiirden hareketle 6ngoriilen kavramlarin teyidi, varsa yeni boyutlarin ortaya
konmas1 ve kavramlara ait 6lceklerin nihai haline getirilmelerine temel olusturan
kesfedici calismalar1 igeren siireci takiben, nihai saha arastirmasi Oncesi anket
formunun iki ayr1 6n calisma ile teste tabi tutuldugu siire¢ izlemistir. Arastirma
siirecinde yer alan s6z konusu 6n arastirma adimlar1 asagida sirasiyla 6zetlenmis ve

detaylarina alt bagliklarda deginilmistir. Bu baglamda:

e llk 6n ¢aligma kapsaminda, tiiketicilerle odak grup temelinde iki ayri
goriigme gergeklestirilmis ve tliketicilerin ara¢ markalar1 hakkinda neler
bildikleri aydmlatilmaya c¢alisilmistir. S6z konusu ¢alismalarda,
katilimcilarin otomotiv markalarindan duyduklari memnuniyet ve ayni
markay1 olas1 yeniden satin alma senaryolarinda belirleyici olan marka
boyutlar1 hakkinda genel bir goriis elde edilmis ve literatiir bulgulartyla
uyumu degerlendirilmistir.

e Sonraki asamada ise, iki ayr1 pilot ¢alisma ile arastirmada yer alan
Olceklerin giivenilirlik analizleri uyarinca nihai soru formunda

kullanilabilirliklerinin testi yapilmigtir.

Tiiketici gruplarinin bir markay1 degerlendirme siirecinde tanimladig1 marka
boyutlarinin aciga ¢ikarilmasi ve ikincil bir amag olarak, tiiketiciler a¢isindan marka

deneyimi kavraminin ¢ok boyutlu dogasinin kapsaminin kesfedilebilmesi i¢in odak
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grup temelli iki farkli ¢alismadan yararlanilmistir. Goriigmecilerin ara¢ markalari,

referans ¢ergevesi olarak se¢ilmistir.

Belirtilen hedefler dogrultusunda yapilan her iki grup ¢alismasinin da
katilimcilari, kamu ya da 6zel sektor calisanlarindan olusmustur. Katilimcilarin,
ruhsati kendi tizerine kayitli ara¢ sahibi kimselerden olusmasina, s6z konusu
markalarin ise katilimcilarin kendi tercihleri sonucu satin alinmis olmasina dikkat

edilmistir.

Her iki grup ¢alismasinda da, baslangicta katilimcilardan sahip olduklar arag
markalarin1  diistinmeleri ve ilgili markanin kendileri i¢in anlam ifade eden
boyutlarinin bir baska deyisle, kendilerine c¢agristirdiklarinin neler oldugundan
bahsetmeleri istenmistir. Siire¢ kapsaminda katilimcilara yanitlamalar1 i¢in

yonlendirilen diger sorular ise asagidaki basliklarda 6zetlenmektedir:

e Mevcut ara¢ markaniza yonelik alternatif markalar arasindan tercih
yaparken, etkili oldugunu diistindiigiiniiz hususlar neler oldu?

e Mevcut ara¢ markanizdan memnuniyet/memnuniyetsizlik duymanizi
saglayan hususlar nelerdir?

e Satin alma Oncesinde ve sirasinda, araba markalar1 hakkinda bilgi alirken
onem verdiginiz bilgi ve iletisim kanallar1 hangileri oldu?

e Bir araba markas: seciminizde Onem verdiginiz ara¢ Ozellikleri ve
faydalar1 nelerdir?

e Sizinle paylasilacak arag ozelliklerin, bir otomobil alirken ne derece
onemli oldugunu belirtebilir misiniz?

e Ara¢ markanizla yasamig oldugunuz deneyiminizden bahsedebilir
misiniz? (Bu asamada, katilimcilara deneyim kavrami ve her bir deneyim
boyutu 6rneklerle agiklanmaistir.)

e Bu goriisme kapsaminda belirttiginiz araba markas: ile ilgili yasamis
oldugunuz duyusal deneyiminizden bahsebilir misiniz?

e Bu goriisme kapsaminda belirttiginiz araba markas: ile ilgili yasamis

oldugunuz duygusal deneyiminizden bahsebilir misiniz?
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e Bu goriisme kapsaminda belirttiginiz araba markasi ile ilgili yasamis
oldugunuz diisiinsel deneyiminizden bahsebilir misiniz?

e Bu goriisme kapsaminda belirttiginiz araba markasi ile ilgili yasamis
oldugunuz davranissal deneyiminizden bahsebilir misiniz?

e Bu goriisme kapsaminda belirttiginiz araba markasi ile ilgili yasamis

oldugunuz sosyal-iliskisel deneyiminizden bahsebilir misiniz?

Katilimeilardan alian yanitlara bagl olarak, yeni sorular giindeme gelmis
olup grup bazinda degiskenlik gostermesi gerekgesi ile farklilasan soru ve konu

basliklarina yukarida yer verilmemistir.

S6z konusu 6n ¢aligmalar sonucu, nihai olarak arastirma modelinde de yer
almasina karar verilen on bes marka boyutunun tiiketici tepkilerini sekillendirmede
diger unsurlara kiyasla, 6nem kazandigi kanaatine varilmistir. Arastirma modeli
kapsaminda yer alan degiskenleri 6lgmek iizere literatiirden edinilen Slgeklere ek
olarak; marka ¢agrisimlarini olusturan kavramlardan biri olan hizmet ortamini 6lgen
ifadelere bir yeni ifade, marka deneyimini Olgen ifadelere ise on yeni ifade

eklenmesine karar verilmistir. Bunlar:

e Bu markanin yetkili servislerine ait tesisler etkili bir hizmet sunmaya
elverisli alt yapida donatilmamustir.

e Bu marka tasarimiyla goze hitap eder.

¢ Bu markanin yapabilecekleri, diislincelerimi (otomotivdeki trendler vb.)
sekillendirir.

e Bu marka bende (teknolojisi, 6zellikleri gibi kendisiyle ilgili konularda)
ogrenme istegi uyandirmaz.

e Bu markanin bir miisterisi olarak, ileride sunabilecegi yeniliklerin neler
olabilecegini diisiiniiriim.

¢ Bu markay1 kullanmaktan keyif alirim.

e Bu marka kullanicilarinin duygularina énem verdigini onlara hissettiren
bir markadir.

e Bu marka ile aramda duygusal bir bag bulunur.
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e Bu marka seyahat etmek, arkadagslarla bulugmak gibi yapmak istedigim
faaliyetlerle ilgili bana, hareket 6zgiirligii verir.

e Bu marka giinliik hayatimda dinamik olmam1 desteklemez.

e Bu marka bana yapabilecegim faaliyetleri (gezme, sosyal etkinlik, is,

tatil, vb.) hatirlatir.

Bu baglamda, Sonraki basliklarda marka boyutlarina ve marka deneyimine
yonelik grup goriismelerinden elde edilen goriisler 6zetlenmekte akabinde, pilot

calismanin detaylarina yer verilmektedir.

4.5.1. Marka Boyutlarina Yonelik Odak Grup Gériisleri

Grup goriismelerinin bulgular1 degerlendirildiginde, tiiketiciler i¢in arag
markalar1 temelinde ¢esitli boyutlarin 6ne ¢iktigi gozlenmistir. Ara¢ markasinin belli
bagli performans ve konfor ozellikleri, fiyati, ikinci el degeri, estetik goriiniimii,
marka ile yasanan ge¢mis deneyimler, marka mensei ve marka algis1 yani sira satis
sonrast yetkili servis tarafindan sunulan hizmet, rakip markalar, marka ile ilgili
kontrollii/kontrolsiiz iletisimler ve markanin ait oldugu kurumun prestiji/itibar1 her
iki grup gorismesinde de katilimcilarin ¢ogu tarafindan Oncelenen marka
cagrisimlarmni olusturmustur. Ote yandan, yetkili servislerin yaygmligi, tamir/bakim
ticretleri, teslimat ve garanti siireleri, yedek parca fiyatlar1 ve bulunabilirliginden de
bahsedilmistir. Ancak bahsi gecen boyutlarin katilimcilar agisindan ikincil dnem

diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.

Hemen her katilimcinin, oncelikle arag markasinin Ozelliklerine atifta
bulunarak markalara yonelik genel yaklasimindan bahsettigi belirlenmistir. Arag
markasmin &zelliklerinden ise genellikle donanimsal ve fonksiyonel ayrimi
vurgulanarak bahsedilmistir. Ornegin, bir katilmc1 (Katilme 1), “...daha dnceden
kaza gecirdigim i¢in ara¢ markasinin ¢arpma testlerinden kag¢ puan aldig1 benim i¢in
onemli. Ayrica yakit tiiketimi de benim i¢in 6nemli oluyor...Eskiden donanim
ozelliklerine de bakiyordum...su anda ise donanim benim i¢in 6nemli degil” ifadeleri
sO6z konusu ayrimi isaret etmektedir. Bu baglamda, katilimcilar tarafindan fiziksel

ebatlar, yakit tiikketimi, genel yol tutus, hizlanma/ivmelenme, vites tercihi, i¢ mekan
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genisligi, bagaj hacmi, kasa secenekleri, gosterge panelleri, ses/miizik ve gilivenlik
sistemleri, direksiyon sistemi, aydinlatma sistemi, bluetooth baglantis1 ve otomatik

pilot gibi genis bir 6zellik listesine deginilmistir.

Goriismelerde yiiksek oranda dile getirilen diger iki ¢agrisim, marka algis1 ve
menge ililke olmustur. Kimi zaman bu boyutlardan ilki olan marka isminin, markanin
ait oldugu tilkeye de atifta bulunarak dile getirildigi gortilmistiir. Bir katilimci
(Katilimer 3) “...Marka algis1 énemli. Ornegin Alman arabasi alinir, Japon arabasi
alinir ama Kore arabasi alinmaz, Fransiz arabasi alinmaz gibi unsurlara dikkat ederek

b

secim yapmaya calistyorum...” ifadeleri s6z konusu c¢apraz etkiyi ortaya

koymaktadir.

Gortigmelerde dile getirilen marka algisi ile yakin iliskili bir bagka boyut ise
markanin ait oldugu kuruma yonelik yargilardir. Goriismeler kapsaminda kurum
itibarindan, toplum tarafindan deger gérme ve prestij acisindan bahsedilmistir.
Katilimcilar, markanin ait oldugu kurumun prestij sahibi olmasinin ve toplumsal
algisinin  yliksek olmasmin séz konusu markaya yonelik olumlu tepkilerinde

yonlendirici olacagindan behsetmislerdir.

Gortismeler kapsaminda belirlenen bir diger boyut ise markanin estetik
goriintimiidiir; gorisiilen kimseler markanin estetik goriiniimiiniin, markaya yonelik
tepkilerinde kesin olarak etkili oldugunu bildirmislerdir. Ornegin bir katilimcinmn
(Katilimet 2), “.... dig gorilinlisii 6nemli, 6zellikle daha yuvarlak hatli arabalar daha
ilgimi ¢ekiyor” ifadesi ve yine bir digerinin (Katilimer 9), “ ...aracin gorsel algis
onemli oluyor...yani gorsellikten kastim akilli teknoloji ile donatilmis bir
gorselliginin olmasi...” ifadesi; aracin gorsel gorlinlimiine yiliklenen anlamin, salt
fiziksel ebatlara yapilan vurgunun Otesinde estetik cazibeyi oOne ¢ikardigin

gostermistir.

Katilimcilarin markaya yonelik tepkilerinde fiyatin etkisini tanimlarken
kimisinin dogrudan maddi tutar1 kimisinin ise ddedikleri para bazinda aldiklar1 deger
mukayesesini vurgulayan ifadeler kullandiklar1 goriilmistir. Bir katilimcinin

(Katilimer 2), “...6nemli olan cebinizdeki para, ekonomik olarak ne kadar para
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verebiliyorsunuz?” bir digerinin ise (Katilimcr 4) “...6dedigim paranin karsiligini
alabiliyor muyum, buna dikkat ederim...” ifadeleri s6z konusu iki yonii
orneklemektedir. Fiyat ile yakindan iligkili diger boyutlar olarak ikinci el degeri,

tamir bakim ve yedek parca ticretleri deginilmistir.

Ote yandan, goriisiilen kisilerin énemli bir kismi icin, ara¢ markalarmnmn
imajlariin, kendi profillerine uygun olmasmin da degerli oldugu goézlenmistir. Bir
katilimc1 (Katilimer 9) s6z konusu etkiyi “...aracin toplumsal algis1 ve ait oldugum
(benim yansittigim) profile uygunlugu 6nemli oluyor...benim yasim daha sportif
arabalart yansittig1 i¢in coupe gibi iki kapili araglar bana daha uygun geliyor”

ifadeleri ile tarif etmistir.

Keza, markanin yetkili servislerinden satis sonrast alinan hizmetin, yetkili
servis noktalarinin yayginliginin ve bilhassa hizmet ortaminin 6zelliklerinin yaridan
fazla katilimci i¢in 6nemli boyutlart olusturdugu tespit edilmistir. Bu baglamda bir
katilime1 (Katilimer 5), “...yetkili servis ag1 ve satig sonrast hizmeti dnemserim...
iyl hizmet sunmaya elverisli bir altyapiya sahip mi diye bakarim...” ifadelerini

kullanmustir.

Goriismelerde kontrollii iletisimlerin, kontrolsiiz iletisimlere kiyasla 6nem
kazandig1 goriilmiistiir. Ornegin katilimcilarin ¢ogu, bir se¢im yapmak iizere bilgi
arayisina girdiklerinde ilk bagvurduklari kaynagin markanin kurumsal web sitesi
oldugunu vurgulamistir. Kontrolsiiz iletisimler de, bir marka boyutu olmaya aday
gosterilmistir ancak goriisiilen kisilerden kimisi i¢in kurum tarafindan iletilen resmi
bilgiler disindaki iletisimler, es sesli olmamas1 gerekgesi ile kafa karistirict ve ayrica

0znel olmasi1 nedeniyle daha az dikkate deger olarak algilanmistir.

Marka ile yasanan mevcut ve ge¢mis deneyimler de siklikla bahse deger
bulunan diger marka boyutlarin1 olusturmustur. Ornegin bir katilimcinin (Katilimei
8), “...onceki deneyimlerim etkili olur. Yeni araba alacagim zaman eger memnun
kalmigsam, yine ilk tercihim o arag olur.” ifadesi bu etkinin se¢imlerindeki kuvvetine

isaret etmistir.
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Ozet olarak, grup goriismelerinde bahsi gecen marka boyutlarmin literatiirle
uyumlu oldugu goriilmiistiir. S6z konusu unsurlarin ise yalnizca tiiketici tercihlerine
degil, memnuniyetine de rehberlik ettigi sonucuna varilmistir. Bu baglamda, yetkili
servis hizmet ortami degiskenine grup goriismesinden elde edilen bir ifade

eklenmistir.

4.5.2. Marka Deneyimine Yonelik Odak Grup Goriisleri

Gortigme bulgulart degerlendirildiginde, marka deneyimi ile ilgili literatiirde
Katilimcilarin yasadiklar1 duyusal deneyimler arasinda, gorsel deneyimin 6ne ¢iktigi
gbzlenmistir. Duygusal deneyimlerin sik sik, arabadan alinan keyifle iligkilendirildigi
ciimlelerle betimlendigi goriilmiistiir. Ozellikle ara¢ markasi tarafindan sunulan
teknolojik ozellikler yani sira yeniliklerin, katilimcilarin biligsel deneyimlerini
sekillendiren 6nemli birer unsur oldugu ve s6z konusu unsurlarin ara¢ markasina
yonelik Ogrenme istegini tetikledigi ifade edilmistir. Katilimcilar davranigsal
deneyimlerini, araclarinin markalarinin kendilerini dinamik hissettirdigi ve giinliik
yasamlarinda kendilerine hareket 6zgiirliigi tanidigim1 ifade ederek agiklamislardir.
Ancak davranigsal deneyimlerin katilimecilar agisindan anlasilmasi daha giic br
mevhum oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda davranissal deneyimlerin tiiketicilere bir
anlam ifade edebilmesi icin Olgek ifadeleri uyarlanirken, yalin ve somut ifadelere
dontistiiriilmesi  gerektigi kanaatine varilmistir. Sosyal deneyimler ise grup
katilimcilarindan bazilar1 agisindan 6ne c¢ikarken bazilari i¢in bir marka ailesine

aidiyetten dogan deneyimlerin bulunmadig1 gozlenmistir.

Marka deneyiminin her bir boyutu hakkinda 6ne ¢ikan katilimcer gortisleri su

sekildedir:

e Duyusal Deneyim

“...ben bir egitimde gorsel ve dokunsal ¢ikmistim. Bir iirlin alirken daha
cok gorerek ve dokunarak degerlendiriyorum. Onun i¢in bu aracin daha
cok tasarimui, stil sahibi olmasi benim i¢in dikkat ¢ekicidir....Bu marka

tasarimiyla goze hitap ediyor...Dokunsal olarak da daha c¢ok arabanin
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icine girdigimde direksiyona elledigimde derisi iyi ve yumusak. Giizel bir
deri kullanmis olmalar1 beni etkilemisti. Arabanin kapisini kapattigimda
cikan sesin gii¢lii bir ses olmasi daha saglam ve oturakli oldugunu
hissettiriyor...” (Katilimci 1)

“...Arac¢ kap1 siingerleri metal ya da plastik ses vermemesi, tok bir ses
vermesi kaliteli algis1 uyandirir...” (Katilimci 9)

“...Gaza bastiZimda motordan ¢ikan ses beni daha da hizlandiriyor ve
hirslandiriyor...” (Katilime1 6)

“...Sifir arag aldiginizdaki sifir ara¢ kokusu, iyi bir his...” (Katilime1 2)
“...arabaya disaridan bir baktigimda...gbrsel agidan doyuruyor beni
diyebiliriz...” (Katilimci 3)

“...yansittig1 goriliniisli bana hos hissettirir...” (Katilimc1 9)

“...Focus’u bagka birinde gorsem ne kadar giizel bir ara¢ aldigimi

hissederdim...” (Katilime1 1)

Duyqusal Deneyim

“Bu performansi bu sekilde kullanabildigim icin, eglenebiliyorum ben bu
arabaya bindigim zaman. Eglence hissettiriyor...” (Katilimci 3)

“...bu marka yolcugumun daha keyifli gegecegini diisiindiiriiyor”
(Katilimer 8)

“...genel i¢ tasarim1 hosuma gittigi i¢in, i¢inde zaman gecirmekten keyif
alirim, Istanbul trafigi ¢ile olmaktan ¢ikar” (Katilimci 9)

“Arabayla genellikle sahsiyet iliskisi kuruyorum...arabay1 degistirirken,
karsimdaki metal y1gin1 da olsa, elveda diyorum. Sonra doniiyorum yeni
araca, hadi bakalim gorev sende, artik yeni maceralara seninle beraber
cikacagiz diyorum...Bir emektarla iliski gibi diisliniilebilir. Tamponu
falan siirtiince {liziililyorum. Sanki act duyuyormus gibi. Aragla duygusal
bag kuruyorum.” (Katilimei 4)

“...hem araca, hem markaya yonelik baglilik duygusu hissediyorum...”

(Katilime1 1)
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“Ben sahip oldugum her seye baglanan bir insanim. Baska bir arag
kullanirsam yerine muadil bir ara¢ kullandigimda kendi arabami

0zledigimi hissediyorum...” (Katilimci 3)

Diisiinsel Deneyim

“...Ford ilk seri iiretim yapan araba, ilk yagmur sensoru kullanan araba,
ilk otomatik park sistemi kullanan araba, ilk multimedya ses sistemi
kullanan araba gibi, ilk etkilesimli ara¢ sistemi kullanan marka. Bir¢ok
yeniligin Ford markas1 ile piyasaya sunuldugunu diisiiniiyorum.
Bunlar...daha c¢ok giinliik kullaniminizda 6nemli olacak ozellikleri ve
teknolojik gelistirmeleri siz farkinda olmadan hayatiniza sokuyor
Ford...” (Katilimc 3)

“Renault teknolojiyi takip eder ve piyasanin ana oyuncularindandir. Ben
bir Renault bayisine gittigim zaman diger markalarda kullanilabilecek
teknolojinin standardini goriiriim diyebiliyorum...” (Katilimc1 4)
“...Farkli ve yeni modeller getirmesi bende merak uyandiriyor. igerisinde
otomatik pilot olmas1 gibi 6zellikleri gelecekteki gelisimi ve getirecegi
yenilikler agisindan merak uyandirtyor...” (Katilimci 5)

“...teknolojik gelisme ihtimali dahi beni heyecanlandirir. Kullandigim
aracin, firmanin bu tip teknolojik gelistirmeleri yapabilecegine

inantyoum...” (Katilimci 6)

Davranissal Deneyim

“...daha spor bir ara¢ oldugu icin kendimi daha dinamik hissetmeme
neden oluyordu...” (Katilimer 1)

.. .kigiik ve sportif olmasindan 6tiirii daha dinamik hissettiriyor beni...”
(Katilime1 2)

«...Ozellikle tatile giderken kullaniyor olmak bana dzgiirliik hissi veriyor”
(Katilime110)

“Bu marka benim daha uzun siirede yolda kalma istegi uyandiriyor.
Arabaya her bindigimde tatile gidecekmisim gibi hissediyorum...Bana

gezme, tatil gibi yapabileceklerimi hatirlatiyor.” (Katilimei1 7)
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“...Yeni teknolojiler anahtar kullanimini, bir sey unutum mu endisesini
azaltti. Cep telefonunun arabaya baglanmasi miizik diinyami arabaya
tagidi...” (Katilimer 5 )

“...Gitgide anahtar kullanmamaya basliyoruz. Aracin bagajinin otomatik
olarak aciliyor olmasi, kapinin agilmasinda ve aracin calistirllmasinda
anahtar kullanmaya gerek olmamasi, indiginizde de otomatik olarak
anahtarsiz kilitlenmesinin davranislarimizda degisiklige neden oldugunu

diisiiniiyorum...” (Katilime1 8)

e Sosyal Deneyim

“...ayrica o zamanlarda Ko¢ Grubu’nda calistyordum ve o gruba daha
fazla baglilik olusturabiliyordu. Markaya kars1 da ayn1 baglilig1 hissettim.
O ailenin i¢inde bulundugumu hissediyordum...” (Katilimer 1)

“.Aynm1 model aracin ¢ok fazla kiside olmasi bana bir aidiyet hissi
uyandirtyor. Kendimi o insanlarla bir grupmusuz gibi, bir kuliibiin {iyesi
gibi ve dolayisiyla ddiillenmis gibi hissederim...” (Katilimei 8)

“...Bir aracla ulasim gerektiginde sen benimle gelebilirsin, ben seni
gotiirlirim diyebiliyorum. Bir Opel bayisine girdigimde tanidiklik hissi
olusuyor.” (Katilimci 2)

Ozet olarak, odak grup temelli iki on calisma bulgusunun da, literatiirle
uyumlu oldugu goriilmiis ve ayrica so6z konusu bulgular, ara¢ markalar1 6zelinde
farkli marka boyutlarinin kesfedilmesi yani sira deneyim boyutlar1 hakkinda mevcut
bilginin smirlarinin  genisletilmesine rehberlik etmistir. Bu baglamda, marka
deneyimi 6l¢egine ek olarak on adet yeni ifade, hizmet ortam1 6lgegine ise bir yeni

ifade eklenmesine karar verilmistir.

4.5.2. Arastirmanin Olceklerine iliskin Pilot Calisma

Pilot ¢calismaya basvurudaki temel amag, nihai arastirma aracinin zayif ya da
eksik  yonlerinin  agiga  c¢ikarilarak, siireg kapsaminda iyilestirmelerin
yapilabilmesidir. Bu baglamda pilot test 6ncesinde, ilk etapta goriiniis gecerligi yani

sira igerik gecerligi degerlendirilmistir.
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Goriiniis gecerligi, 6l¢ek ifadelerinin Slgiilmek istenen unsurlarin, 6l¢iilme
kabiliyetine yoOnelik sezgisel bir degerlendirme olup bu gecerlik tiirliniin
belirlenmesinde uzman goriisii esas alinmaktadir. Icerik gegerligi ise, bir yapimin
kapsamasi gereken tiim ifadeleri ne kadar 1yi yakaladigiin bir 6l¢iistidiir (Hair vd.,
2021). Bu arastirma kapsaminda, tamami yabanci kaynaklardan alinan O6lg¢eklerin
terciimesini takiben Istanbul Universitesi’ndeki akademisyenlerin ve ayrica alti farkli
tikketicinin  degerlendirmelerine bagvurulmustur. Gozden gecirilen ifadelerin
mantiksal olarak 6lgmeyi amacladig1 unsuru dogru sekilde yansittigi tespit edilmis,
fonetik ve dilbigisi bakimindan dilimize uygunlugu incelenmis ve anlasilabilirlik
acisindan ise giiclik doguracagi disiiniilen ifadelerde gerekli diizenlemeler

yapilmasina miiteakip pilot test etabina ge¢ilmistir.

Bu arastirma baglaminda ilk etapta 100 kisi, ardindan 125 kisiden olusan iki
pilot uygulama ile katilimcilardan veri toplanmistir. On calismalar, saha sirketi
tarafindan ve nihai tiiketicilere ulasilarak yiiriitilmistir. Pilot uygulamalardan
ilkinden elde edilen geri bildirimler uyarinca anket kapsaminda yer alan bazi
sorulardan Once agiklayict 6n bilgi metinlerin eklenmesine karar verilmis ve
diizeltlmis soru formu uyarinca, ikinci bir pilot ¢alisma uygulanmustir. Ikinci pilot
caligmadan elde edilen verilere ise agiklayici faktor analizi uygulanmis bunun yani
sira giivenirlik analizi temelinde Olgekler degerlendirilmis; bulgularin tatminkar

olmasi gerekgesi ile nihai arastirmada kullanilabilir olduguna karar verilmistir.

4.6. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini Istanbul ilinde yasayan, son bes yil igerisinde
ruhsat1 kendi adina kayitli, ticari olmayan, sifir kilometre (kullanilmamis) binek tipi
ara¢ satin almis tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitleye yonelik degerlendirmelerde
Otomobil Distribiitorleri Dernegi (ODD)’nin kendisinden temin edilen veriler esas

alinmugtir. Tlgili tablo asagida sunulmaktadir.
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Tablo 4.1: 2019 — 2023 Dénemi Tiirkiye Satis Rakamlar:

Yil Otomobil Satig Rakamlar1 Donem
2023 516.288 Ocak - Temmuz
2022 592.660 Ocak - Aralik
2021 561.853 Ocak - Aralik
2020 610.109 Ocak - Aralik
2019 387.256 Ocak - Aralik
Toplam 2.668.166 1 Ocak 2019 - 31 Temmuz 2023

Kaynak: ODD, Otomobil Perakende Satig Verileri (2019, 2020, 2021, 2022, 2023)

Anakiitle parametrelerine 151k tutan lilke genelinde edinilen veriler 1s18inda
arastirmanin hedef kitlesinin olas1 biiyiikliigii degerlendirilmis, temsili bir 6rneklem
izerinden arastirmanin yapilmasina ve elde edilecek sonuglar ile ger¢ek popiilasyon
parametrelerinin belirli bir giiven seviyesi dahilinde daha hizli ve ¢ok daha diisiik bir

maliyetle tahmin edilmesine karar verilmistir.

Bu calismada oldugu gibi popiilasyon biiyiikliigline dair tahminlerin sz
konusu oldugu durumlarda, 6rneklemenin biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda “Cochran

Formiilii” olarak da adlandirilan formiilden faydalanilmaktadir (Hair vd, 2021):

_z*(p X q)
H—T

S6z konusu formiilde, giiven diizeyi (%95) ile iliskili standartlagtirilmis z degeri
1,96, maksimum varyansi saglamak iizere istenen Ozellikleri igeren Ornegin
anakiitlede beklenen goriilme oranimi temsil eden p degeri 0,5, (1-p) esitligi ile
belirlenen ve ilgilenilen 6zellikleri igeren 6rnegin anakiitlede beklenen goriillmeme
oranini ifade eden q degeri 0,5 ve son olarak (e) kabul edilebilir 6rnekleme hata orani
0,04 olarak alinmistir. Bu veriler dogrultusunda arastirmaya ait 6rnek biiytikligii 600

katilime1 olarak belirlenmistir.
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Tablo 4.2: Tiirkiye Genelinde En Cok Tercih Edilen Markalar

1 Ocak 2019 — 31 Temmuz 2023 Yillar1 Arasinda
En Cok Tercih Edilen Markalar

Sira  Marka Satis Rakami
1 Fiat 401.735
2 Renault 380.426
3 Volkswagen 236.599
4 Toyota 168.058
5 Hyundai 159.390
6 Peugot 149.374
7 Opel 137.305
8 Dacia 134.775
9 Skoda 104.624
10 Honda 103.211
11 Citroen 100.711
12 Ford 84.642
13 Mercedes 70.269
14 BMW 69.969
15 Audi 69.641

Kaynak: ODD, Otomobil Perakende Satis Verileri (2019, 2020, 2021, 2022, 2023)

Anakiitleyi  yansitacak  orneklem seciminde, anakiitledeki  kontrol
ozelliklerinin listelenerek bu 6zelliklerin hedef kitledeki dagiliminin belirlendigi kota
ornekleme yaklasimi tercih edilmistir (Malhotra, 2020). Bu arastirmada ara¢ marka
ve modelleri kontrol kategorileri veya kota degiskenleri olarak tespit edilmistir.
Istanbul genelindeki arag¢ satis verilerine ulasilamamas1 gerekcesi ile Tiirkiye
genelindeki rakamlarin, Istanbul projeksiyonundaki kota orneklemesine temel
olusturacagr uzman gorisii esliginde degerlendirilmistir. Buna gore anakiitleyi
temsilen 2019-2023 yillarin1 kapsayan donemde ODD verileri esas alinarak Tiirkiye
genelindeki otomobil satig rakamlar1 degerlendirilmis ve en yiiksek satig rakamina
sahip ilk onbes ara¢ markast ve modeli belirlenmistir. S6z konusu marka ve
modellerin satis oranlar itibartyla dagilimlarinin 6rneklem bilesimiyle ayn1 olmasi
saglanmigtir. Arastirma orneklemini de olusturmakta olan son beg yillik ortalamalara
gore Tiirkiye genelinde en ¢ok tercih edilen ara¢ markalarina ait siralama Tablo
4.2.°de, orneklemde satis oranlar1 uyarinca temsil edilen marka ve model kotalari ise

Tablo 4.3.”de yer almaktadir.
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Tablo 4.3: Arastirmamin Marka ve Model Bazinda Kotalari

Marka

Model

Segment

Goriigiilen Arag Sayisi

AUDI

BMW

CITROEN

DACIA

FIAT

FORD

HONDA

HYUNDAI

MERCEDES-BENZ

A3

Q2

A4

A6

A5

Q3

3 Serisi
2 Serisi
5 Serisi
X1

1 Serisi
X3

4 Serisi
C3

C5 Aircross
C-Elysee
C4
Duster
Sandero
Lodgy
Jogger
Egea
500X
500L
Focus
Kuga
Courier - Tourneo
EcoSport
Puma
Fiesta
Civic
CR-V
HR-V
Accord
City
Tucson
i20
KONA
Elantra
i10
Accent Blue
Bayon

E

C

A
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OPEL

PEUGEOT

RENAULT

SKODA

TOYOTA

VOLKSWAGEN

CLA

GLB

GLA
CORSA
ASTRA
GRANDLAND
GRANDLAND X
CROSSLAND X
INSIGNIA
CROSSLAND
MOKKA
3008

2008

301

308

408

508

208

5008

Clio

Megane
Symbol
Kadjar
Captur

Zoe

Taliant

Scala

Superb
Karoq

Kamigq
Kodiaq
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Bunlarla birlikte, arastirmada cinsiyet degiskeni itibariyla herhangi bir kota
uygulanmamis olup, katilimcilar tamamen tesadiifi olarak Orneklem kapsamina
alinmistir. Nitekim, {ilkemizin tiiketici profili bu arastirmanin ana kiitlesini olusturan
temel kriterlerden biri olan kendi tizerine ruhsatli ara¢ sahipligi agisindan bir
degerlendirmeye tabi tutulacak oldugunda, cinsiyet acisindan esit bir dagilim

gostermedigi bilinmektedir (Emniyet Genel Midiirliigii, 2019).

Kota orneklemesi popiilasyonun ilgilenilen 6zellikleri temelinde bilingli bir
sekilde yapildiginda arastirma kapsamina alinan katilimeilar1 popiilasyonda yer alan
gercek oranlari ile dahil ettigi i¢in, her ne kadar 6rnek birimi se¢imi tesadiifi olmasa
da, tesadiifi olmayan Orneklemenin temsil eksiklerini azaltabilen bir yontem olarak
degerlendirilmektedir (Burns ve Veeck, 2020). Bu baglamda arastirmamiz

kapsamina dahil olan nihai birimin se¢imi kolaydadir.

4.7. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Bu caligmada bilgi ve veri toplamak iizere, nitel ve nicel aragtirma tiirlerinin
her ikisi de kullanilmis olup nitel béliimde yer alan uygulamalara 6nceki basliklarda
yer verilmigtir. Nicel arastirma kapsaminda ise, yliz ylize anket teknigi

uygulanmaistir.

Anket formu sekillendirilirken bir dizi adimm 6nem kazandigi bilinmektedir.
Aragtirma sorusu ve hipotezleri dogrultusunda ihtiya¢ duyulan bilginin 6zelliklerinin
ve smirlarinin kesin hatlarla ¢izilmesi yani sira s6z konusu bilginin, katilimcinin
gostermesi beklenen g¢abayi1 en alt diizeye indirecek sekilde istenmesi yani; soru
ifadelerinin net, basit, siralamasinin ise genelden ozele diizenlenmesi, istenen
yanitlar1 hata paym diisiirecek sekilde elde etmede onemli oldugu degerlendirilen
hususlar1 olusturmaktadir (Malhotra, 2020). Bu baglamda, arastirma igin tasarlanan
anketin soru akisi, aciklama ve yonlendirme metinleri yani sira goriiniimii itibari ile
cevaplayici agisindan anlagilir olmasina, goriismeyi siirdiirmeye tesvik etmesine ve

yanit hatasini en aza indirmesine gayret edilmistir.
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Arastirmada kullanilmak {izere tasarlanan anket formu, katilimcilarin soru
formunun konusu ve amaci ile ilgili bilgilendirildigi kisa bir agiklama metni ile
baslamakta takiben anakiitleye dahil olan katilimcilar1 belirleyici 6nciil sorulari,
arastirmanin kotalarin1 olusturan ara¢ marka, model ve yil bilgisine yonelik sorular
ve bunlar yani sira katilimeilarin arag kullanma aliskanliklarini sorgulayan sorular
icermektedir. Genel ve gorece daha somut dolayisiyla, katilimer tarafindan
yanitlanmasinin daha kolay oldugu degerlendirilen sorularin ardindan bir sonraki
etapta arastirma modelinde yer alan on sekiz farkli degiskene yonelik katilimei
goriislerine basvurulmakta ve nihai olarak onlardan sosyo-demografik ozelliklere

iliskin sorular1 yanitlamalari istenmektedir.

Anketin uygulamasinda, bir arastirma sirketinden destek alinmustir. Veri
toplama asamasina gegilmeden Once anketorlere arastirmanin amaci, anketin yap1 ve
icerigi, anketin uygulanmasi siirecinde dikkat edilmesi gereken hususlar1 aydinlatan
bir egitim verilmistir. Sahadan gelen geri bildirimlerin degerlendirilebilmesi,
sorularin yanitlanabilmesi ve yasanabilecek olasi sorunlarin bertaraf edilebilmesi icin
arastirma sirketi ile siire¢ boyunca temasta kalinmistir. Veri toplama siireci 2024
yilimin EKim — Ocak doneminde, tasidiklari 6zellikler itibariyla 6rneklemde yer
almaya elverisli oldugu belirlenen katilimcilarla, 25-30 dk siiren yiiz yiize
goriigsmeler dahilinde anket sorularinin anketdr tarafindan okunarak yonlendirilmesi
ile gergeklestirilmistir. S6z konusu siire¢ kapsaminda 600 adet katilimcidan gecerli
oldugu belirlenen veri elde edilmis olup uygulanan anket formuna ait bir 6rnek, tezin

ekler kisminda sunulmaktadir.

4.8. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Veri Analiz Yontemleri

Arastirmanin hedefleri dogrultusunda elde edilen veri setinden, bulgulara
ulagsma stlirecinde farkli nitelikte analiz tekniklerine basvurulmustur. Arastirma
icerigini olusturan Olgeklerin, tekrarli Ol¢limlerde tutarli sonuglar verebilme
diizeylerinin bir gostergesi olan giiveniliklerinin sinanmasinda; ig¢sel tutarliligin

onemli bir 6lgiisii olan Crombach alfa degeri kullanilmistir. Olgeklerin yapisal
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gecerligi ise; ilk etapta kesfedici faktor analizi bir sonraki etapta dogrulayici faktor

analizi kullanilarak degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan yapilar arasindaki varsayilan iliskilerin
testinde yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Hipotez testi Oncesinde,
Olciim yapilarinin model uyumu, dogrulayic1 faktor analizi ile degerlendirilmistir.
Yapisal modelde, 6l¢iim modelinin kullanimi ise gézlenen degiskenlerin ortalamalart
alinmas1 yontemi ile gerceklestirilmis olup s6z konusu yapisal model, yol analizi
uygulanarak degerlendirilmistir. Modelde uyaric1 degiskenlerin tepki degiskenlerine
etkisinde, organizma degiskeninin aracilik etkileri Bootstrap (n=5000) yontemi ile
incelenmistir. Bootstrap yontemi ile parametre tahminleri yapilirken giiven araliklar
yontemi ile degil, tahminleyici fonksiyon yapisi olusturularak model hesaplanmistir.
Hesaplanan parametreler iki yol degerinin ¢arpimi oldugundan (interaction), sayisal
deger olarak diger regresyon parametrelerine gore diisiik kalabilmektedir. Ancak,
istatistiksel degerlendirme yapilirken parametre biiyiiklerine gore degil, test-olasilik

degerinin (probability degeri) istenen diizeyde olmasi1 dikkate alinmistir (p<0,05).

Yukarida detaylarina deginilen istatistiksel analizler, SPSS 29 ve AMOS 29

programlari kullanilarak gerceklestirilmistir.
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BESINCi BOLUM
ARASTIRMANIN BULGULARI

Tezin problemine bagli olarak tanimlanan arastirma amaglar1 ve kavramsal
model cercevesinde ileri siiriilen hipotezler temelinde 6rneklemden toplanan veriye
ait analizler ve so6z konusu analizlere iliskin bulgular bolimiin takip eden

basliklarinda ele alinmaktadir.

Bu boliimde, oncelikle arastirmanin 6rneklem profiline yonelik sosyo-
demografik 6zelliklere ve ardindan katilimcilarin sahip olduklari arag markalarina,
ara¢ satin alim yillarina, araglarinin teknik o6zelliklerine, ara¢ markasina yonelik
kullanim bilgilerine ve genel olarak ara¢ kullanma tecriibelerine (yil) iliskin
betimleyici istatistiklere yer verilmektedir. Arastirma odlgekleri ile ilgili betimleyici
istatistiklerinin bir incelemesinin akabinde, caligma kapsaminda gergeklestirilen

analizler sunulmakta ve analiz bulgular1 6zetlenmektedir.

5.1. Arastirma Katihmcilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragstirmaya dahil olan katilimcr profilinin sosyo-demografik 6zelliklerine ait

istatistikler Tablo 5.1.’de sunulmaktadir.

Katilimer profili sosyo-demografik 6zellikleri uyarinca degerlendirildiginde
cogunlugun (%65,7) erkek ve evli (%61,3) oldugu, yas dagiliminin 32-38 yaslar
arasinda yogunlastig1 (%34,2), onemli bir kisminin (%54,5) yiiksek okul ve {istii
diizeyde egitim aldig1, ¢ogunlugun (%59,5) iki ve iistii gocugunun bulundugu, sosyo-
ekonomik statii dagiliminin ise A ve B gruplarinda yogunlastigt (%60,2)

goriilmektedir.
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Tablo 5.1: Katiime1 Profilinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve
Yiizdesel Dagihmlar

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 206 34,3
Erkek 394 65,7
Medeni durum Bekar 215 35,8
Evli 368 61,3
Dul/Bosanmis 17 2,8
Yas grubu 18 -24 13 2,2
25-31 95 15,8
32-38 205 34,2
39-45 183 30,5
46 - 52 90 15,0
53 -59 14 2,3
Egitim durumu flkokul terk 1 0,2
Tlkokul 2 0,3
Ortaokul 44 7,3
Lise - Normal 183 30,5
Lise - Meslek 43 7,2
Yiiksekokul (2 yillik) 47 7,8
Universite - A¢ik dgretim 30 5,0
Universite - Normal (4 y1llik 211 35,2
Lisans)
Lisansiistii - Yiiksek lisans 36 6,0
Lisansiistii - Doktora 3 0,5
Cocuk sayisi Hayir yok 38 9,8
1 Cocuk 118 30,5
2 Cocuk 185 47,9
3 Cocuk ve fazla 45 11,6
SES grubu A 184 30,7
B 177 29,5
C1 190 31,7
C2 37 6,2
D 11 1,8
E 1 0,2

5.2. Arastirmaya Dahil Olan Tiiketicilerin Ara¢ Markasi

Tercihleri ve Kullanimlarina iliskin Ozellikleri

Arastirma kapsamina dahil olan kimselerin ilk olarak ara¢ markalarina
yonelik temel bilgileri (satin alma yili, satin alinan marka) sorulmus, ardindan anket
formunda dikkate alinan ara¢ markasinin giinliik hayatta asil kullanicilarinin
kendileri olup olmadigini belirlemek {izere tiiketicilerden toplam arag¢ sayisi, s6z
konusu aracin en fazla kim tarafindan kullanildig1 ve bunlara ek olarak olarak bu
aragla yillik katedilen mesafe bilgisini yanitlamalar1 istenmistir. Sonrasinda

katilimcilar, ara¢ markalarina ait teknik 6zellikler (kasa tiirii, motor tiirii, motor cc)
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hakkinda sorgulanmistir. Son olarak, drneklem profilinin genel ara¢ tecriibiilerini

(y1l) belirtmeleri talep edilmistir.

Bu baglamda, arastirmada yer alan tiiketicilere ait olan araglarin satin

aldiklar1 yillar itibartyla dagilimi Tablo 5.2°de yer almaktadir.

Tablo 5.2: Katilmc Profiline Ait Araglarin Satin Ahindiklar Yillara Gore

Dagilim
Arag Y1l n %
2019 93 15,5
2020 136 22,7
2021 129 21,5
2022 141 23,5
2023 101 16,8
Toplam 600 100,0

Katilimeilarin sahip olduklar araglar satin alindiklari yillar agisindan yaklasik
olarak esit dagilim gostermekte olup, 6rneklemin gogunluguna (%67,7) ait araglarin

2020, 2021 ve 2022 yillarina ait oldugu degerlendirilmektedir.

Katilimeilarin sahip olduklar1 ara¢ markalarina gore Tablo 5.3.’de yer alan
dagilimlar1  incelendiginde, arastirma baslangicinda belirlenen  6rneklem
planlamasina sadik kalindigi ve bu baglamda ¢ogunlugun (%50,4) Fiat, Renault,

Volkswagen veya Toyota markalarindan birinin kullanicisi oldugu goériilmektedir.

Tablo 5.3: Katiime1 Profilinin Sahip Olunan Ara¢ Markasi itibarryla Dagilimi

Sahip Olunan Ara¢ Markasi n %
Audi 17 2,83
Bmw 17 2,83
Citroen 25 4,17
Dacia 34 5,67
Fiat 102 17,00
Ford 21 3,50
Honda 26 4,33
Hyundai 41 6,83
Mercedes-Benz 18 3,00
Opel 35 5,83
Peugeot 38 6,33
Renault 96 16,00
Skoda 27 4,50
Toyota 43 7,17
Volkwagen 60 10,00
Toplam 600 100
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Orneklem profilinin ara¢ kullamm bilgileri altinda degerlendirilen toplam
sahip olunan arag sayisi, anket formunun dolduruldugu s6z konusu ara¢ markasini en
fazla kimin kullanmakta oldugu ve bu markayla yilda katedilen toplam mesafe
degiskenlerine iliskin dagilim Tablo 5.4.’de yer almaktadir. Buna gore, arastirma
katilimcilarinin ¢ogunlugunun (%89,2) yalnizca bir adet araglarinin bulundugu ve
s6z konusu aracin en fazla kendileri tarafindan kullanildigi (%95,3) goriilmektedir.
Anket kapsaminda yer alan ve araglari bir yasindan biiylik katilimcilar (499 kisi)
degerlendirildiginde yillik ortalama katedilen toplam mesafenin, 0-20.000 km
araliginda yogunlastigi (%42,2) goriilmektedir. Bu orani, 21.000-40.000 km mesafe
(%29,2) ve 41.000-60.000 km mesafe (%13,2) kateden tiiketiciler izlemektedir.
Kiigiik bir kesim ise (%7,1) araglar1 ile yilda 61.000 km ve iistii yol katetmektedir.

Tablo 5.4: Katiime1 Profilinin Arag ile ilgili Kullanim Bilgileri itibariyla

Dagilimi
Arag Kullanim Bilgileri n %
Sahip olunan arag sayist Yalnizca bu araba var 535 89,2
2 araba 57 9,5
3 araba 8 1,3
Toplam 600 100,0
Araci en fazla kullanan kisi Ben kullaniyorum 572 95,3
Esim kullantyor 23 3,8
Aileden diger kisiler kullaniyor 5 0,8
Toplam 600 100,0
Yilda katedilen km miktar1 0—20 000 km 234 46,9
21 000 — 40 000 km 154 30,9
41 000 — 60 000 km 68 13,6
61 000 — 80 000 km 17 3,4
81 000 — 100 000 km 12 2,4
101 000 ve istii km 14 2,8
Toplam 499 100,0

Ankette yer alan katilimecilar ara¢ kullanimlarmma iligkin  bilgileri
degerlendirdikten sonra, kendilerinden ara¢ markalarinin teknik 6zellikleri ile ilgili
degiskenleri yanitlamalar1 istenmistir. Katilimcilara ait araglarin kasa tiirli, motor

tiirli ve motor hacmi degiskenleri itibartyla dagilimlar: Tablo 5.5.’de yer almaktadir.
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Tablo 5.5: Katilime1 Profilinin Sahip Olunan Araclarin Teknik Ozellikleri
Acisindan Dagilimi

Teknik Ozellikler n %

Kasa tiirti Kompakt 4 0,7
Sedan 268 445
Hatchback 153 25,7
Coupe 11 1,8
SUv 157 26,2
Station 7 1,2
Toplam 600 100,0

Motor tiirii Benzinli 302 50,3
Dizel 269 44,8
Hibrit 29 4,8
Toplam 600 100,0

Buna gore, katilimcilarin %44,7’sinin sedan, %26,2’sinin SUV, %25,5’nin
ise hatchback kasa bir araca sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiketicilerin ¢ogunlugu (%50,3) benzinli ara¢ kullanmakta olup bu orani, %44,8 ile
dizel arag¢ kullanicilari izlemektedir. Katilimcilarin yalnizca ¢ok kiigiik bir kismi
(%4,8) hibrit ara¢ kullanmaktadir.

Tablo 5.6: Katilime1 Profilinin Ara¢ Kullamim Siiresi (Yil) itibariyla Dagilim

Arag¢ Kullanma Siiresi n %
1-5yil 76 12,7
6-10 yil 212 35,3
11-15 y1l 157 26,2
16-20 y1l 103 17,2
21-25 y1l 39 6,5
26-30 y1l 13 2,2
Toplam 600 100,0

Tablo 5.6. arastirmanin katilimcilarinin arag tecriibesini 6zetlemekte olup, yil
bazinda arag kullanma siirelerini igermektedir. Orneklemi olusturan kitlenin, cogunu
%35,3’liik bir oranla 6-10 y1l aralifinda ara¢ kullanma tecriibesi bulunan tiiketiciler
olustururken, bu katilimeilart %26,2°lik oran ile 11-15 yil araliginda ara¢ kullanma
tecriibesi olan tiiketiciler izlemektedir. Arastirma katilimcilarinin %17,2’sinin 16-20
yil araliginda, %12,7’sinin 1-5 yil araliginda, %6,5’inin 21-25 yil aralifinda ve
kiiciik bir kesiminin (%2,2) ise 26-30 yil araliginda ara¢ kullanma tecriibesi

bulundugu goriilmektedir.
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5.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklere Ait Betimleyici
Istatistikler

Arastirmanin 6rnek karakteristikleri ve giris sorulart ile ilgili betimleyici
istatistikleri takiben calisma kapsaminda yer alan degiskenlerin Olgeklerine ait

ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir.

Calismada tiiketicilerin nihai tepkisini temsil eden degisken olarak
konumlanan marka tercihinin 6lgek maddelerine iliskin ortalama degerler ve standart
sapma miktarlart Tablo 5.7°de sunulmaktadir. Olgege verilen yamtlarin 1 ile 7
arasinda puanlandirildigi g6z oOniinde bulundurularak elde edilen ortalamalar
degerlendirildiginde, 6l¢ek ortalamasinin (5,78) ile dlgege ait orta noktadan (4)
yukarida bir deger aldigi goriilmektedir. Dolayisiyla, arastirmaya dahil olan
kimselerin ara¢ markalarina yonelik tercihlerinin genel olarak giiglii oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 5.7: Marka Tercihi Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Marka Tercihi Olcegi ifadeleri X SS
TRC1 Bu markayi diger araba markalarindan daha ¢ok begenirim. 5,92 0,896
TRC2 Tiim ara¢ markalarini kullanabilecek olsam, bu markay1 diger

araba markalarindan daha fazla kullanirdim. 5,65 1,152
TRC3 Bu marka, diger araba markalarina gére benim tercih ettigim 5,78 1,003
markadir
TRC4 Diger araba markalaria gore bu markaya kendimi daha uzak
- . 6,10 1,090
hissederim.
TRC5 Satl_n :dll’n?ll’n $0z konusu oldugunda, bu marka araba benim ilk 5,62 1,080
tercihimdir.
TRC6 Bu marka, arag ihtiyacimi diger markalardan daha iyi karsilar. 5,66 0,976
TRC7 Diger araba markalartyla, bu markadan daha fazla ilgilenirim. 5,74 1,233
TRC8 Satin alma karar1 alirken, bu markanin uygun bir se¢im olacagini
e e 5,78 1,013
distiniirim.

Olgek Ortalamas1 5,78

Aragtirmada tiiketicilerin tepkilerinden bir digerini olusturan memnuniyet
degiskeninin O6lgegine verilen katilimer yanitlari uyarinca, Tablo 5.8’de ortalama
degerler ve standart sapma miktarlar1 &zetlenmektedir. Olgek ortalamasi (5,93)
degerlendirildiginde, marka tercihi 6l¢egine paralel bicimde memnuniyet 6lgegine ait

ortalamanin da, Olgek orta noktasina gore daha yiiksek bir deger aldigi
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goriilmektedir. Dolayisiyla, genel olarak tiiketicilerin arag markalarindan duyduklari

memnuniyetin de, gii¢lii oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 5.8: Memnuniyet Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici istatistikleri

Kod Memnuniyet Olgegi Ifadeleri x SS

MEM1 Genel olarak, bu markadan memnunum. 5,98 0,848

MEM2 Sahip oldugum ara¢ markasiyla yasadigim tiim deneyimimi 5,79 0,840
diisiindiigiimde, bu markay1 segmek akillica bir karardi.

MEM3 Her seyi diisiindiigiimde, bu markay1 satin alma kararim 5,83 0,892
konusunda kendimi iyi hissederim.

MEM4 Bu marka bir araba satin aldigim i¢in mutlu degilim. 6,26 0,921

MEMS Bu markaya sahip olmanin memnuniyet verici bir deneyim 5,79 0,827

olduguna inanirim.
Olgek Ortalamasi 5,93

Tablo 5.9.’da arastirmada tiiketicilerin igsel siireglerinin bir yansimasi olarak
ele alinan marka deneyimi degiskeninin 6lgek maddelerine verilen yanitlarin
ortalamasinin (5,69), Olgege ait orta noktadan daha yiiksek bir deger aldigi
goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin sahip olduklar1 ara¢ markalariyla
yasadiklar1 deneyimlerine yonelik algilar1 yiiksek olmakla beraber, bir siralama
yapildiginda; 6lgekte DNY14 kodlu, diisiinsel deneyimi dlgen ifadenin en yiiksek
ortalamayi1 (6,01) aldigi, onu duyusal deneyimi 6lgen DNY3 kodlu ifadenin (6,00)
takip ettigi ve lgilincli en yiiksek ortalamayr (5,98) ise DNY18 kodlu maddede

oldugu gibi yine diisiinsel deneyimi 6lgen bir diger ifadenin aldig1 gériilmektedir.

Aragtirmada tiiketici tepkilerine neden olan uyarici unsurlarin ilkini 6zellik
degiskeni olusturmaktadir. Tablo 5.10’da o6zellik Olgegini olusturan maddelere
katilimcilar tarafindan verilen yanitlara ait ortalama degerler ve standart sapma
miktarlar1 yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde, c¢alisma kapsamina giren
tiiketicilerin araclarinin 6zelliklerine yonelik algilarina ait genel ortalamanin (5,76),

Ol¢ege ait orta noktaya gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5.9: Marka Deneyimi Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Marka Deneyimi Olgegi ifadeleri ¥ SS
DNY1 Bu marka bes duyum (gdrme, isitme, koklama, tat alma, dokunma)
- ST e . 5,78 0,899
i¢inden en az biri lizerinde giiclii bir etki birakir.
DNY2 Bu markay1 bes duyumun en az biri agisindan ilgi ¢ekici bulurum 5,57 0,948
DNY3 Bu marka, bes duyum i¢inden herhangi birine hitap etmez. 6,00 0,969
DNY4 Bu markanin miisterisi olmak, bana bes duyumdan en az biri
. . 5,64 0,844
acisindan farkli bir deneyim yasatir.
DNY5 Bu marka tasarimiyla géze hitap eder. 5,78 0,993
DNY6 Bu marka bende baz1 duygularin olugmasina neden olur. 5,55 1,098
DNY7 Bu marka i¢in gii¢lii duygular beslemem. 5,69 1,143
DNY8 Bu marka ile aramda duygusal bir bag bulunur. 5,37 1,077
DNY9 Bu marka kullanicilarinin duygularina hitap eden bir markadir 5 45 1080
(Markay1 sevmeniz, sloganlariyla size hissettirdikleri vb). ’ '
DNY10Bu marka benim belirli bir ruh haline girmemi saglamaz. 5,50 1,176
DNY11Bu markay1 kullanmaktan keyif alirim. 5,20 1,156
DNY12Bu marka kullanicilarinin duygularina 6nem verdigini onlara
. . . 5,51 1,086
hissettiren bir markadir.
DNY13Bu marka ile karsilastigimda (reklamlarini izledigimde, markay1
kullandigimda vb), aklima modelleri, dzellikleri, vaatleri gibi 5,79 0,903
markanin ¢agristirdigi pek ¢ok diisiince gelir.
DNY 14Bu marka bana herhangi bir sey diisiindiirmez. 6,01 1,026
DNY 15Bu marka bende merak uyandirir. 5,65 0,902
DNY16Bu markanin bir miisterisi olarak, ileride sunabilecegi yeniliklerin
I A 5,74 0,915
neler olabilecegini diisiiniiriim.
DNY17Bu markanin yapabilecekleri, diisiincelerimi (otomotivdeki trendler
. - 5,64 0,977
vb ) sekillendirir.
DNY18Bu marka bende (teknolojisi, 6zellikleri gibi kendisiyle ilgili
e o 5,98 0,989
konularda) 6grenme istegi uyandirmaz.
DNY19Bu markay1 kullandigimda gezmek, islerimi halletmek, bir noktadan 590 0900
bir noktaya gitmek gibi fiziksel davranislarda bulunurum. ' '
DNY20Bu markanin kullanicisi olmak beni fiziksel olarak harekete gegirir. 5,74 0,978
DNY21Bu markanin bir miisterisi olarak arabamla gezmek, aligverise
¢ikmak, ig/tatil amagli kullanimlar gibi aktiviteler yapmak suretiyle 5,78 0,934
stk sik hareketliyim.
DNY22Bu marka bana yapabilecegim faaliyetleri (gezme, sosyal etkinlik, is,
. 5,80 0,942
tatil, vb ) hatirlatir.
DNY23Bu marka seyahat etmek, arkadaslarla bulusmak gibi yapmak
C e . o e 5,82 1,021
istedigim faaliyetlerle ilgili bana, hareket 6zgiirliigii verir.
DNY24Bu marka giinliik hayatimda dinamik olmami desteklemez. 5,73 0,963

Olgek Ortalamas1 5,69

Olgegi olusturan maddeler degerlendirildiginde, ortalama bazinda en yiiksek
skorlarin sirasiyla “fren sistemi” (5,92), “ara¢ genel yeterliligi” (5,90) ve “fiziksel
ozellikler”e (5,85) ait oldugu, en diisiik skorun ise “miizik/ses sistemi” (5,62) ile

“koltuklar” (5,62) tarafindan paylasildig1 goriilmektedir.
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Tablo 5.10: Ozellik Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Ozellik Olgegi ifadeleri x SS
OZL1 Fiziksel Ozellikler (Agirlik, Boyutlar vb. ) Snem ve tatmin seviyesi 5,85 1,032
ortalamasi
OZL2 Arag Genel Yeterliligi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,90 1,124
OZL3 Bagaj Kapasitesi onem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,72 1,099
0OZL4 Kasa Secenegi (Hatchback, Sedan, Coupe, Station Wagon vb.) 6nem 5,72 1,201
ve tatmin seviyesi ortalamasi
OZL5 Arag I¢i Depolama Kapasitesi 5nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,68 1,138
OZL6 I¢ Mekan Genisligi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,79 1,125
OZL7 i¢ Mekan Segenekleri (Koltuk kaplama segenekleri, i¢ mekan rengi, 5,78 1,098
1siklandirma vb) 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi
OZL8 Siispansiyon Sistemi (yol bozukluklarinin hissedilmemesi & yol 5,77 1,292
tutusu arttiran sistem) 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi
0ZL9 Koltuklar 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,62 1,203
0ZL101¢ Mekan Sessizligi (motor, yol ve riizgar sesi almamasi) énem ve 5,83 1,060
tatmin seviyesi ortalamasi
0OZL11Klima (iklimlendirme) Sistemi dnem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,67 1,201
0ZL12 Miizik(Ses) Sistemi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,62 1,142
0ZL13Motor Performansi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,83 1,163
0OZL 14 Vites Secenegi (Manuel/Otomatik/ Yar1 Otomatik /Otomatik Manuel 5,82 1,185
Degisimli) 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi
OZL15Hizlanma (Ivmelenme) 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,70 1,225
OZL 16 Arag Dengesi (Stabilitesi) 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,76 1,171
OZL17 Genel Yol Tutus 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,83 1,230
0ZL18 Direksiyon Sistemi dnem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,78 1,199
0ZL19 Akici Siiriis 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,82 1,250
OZL20Fren Sistemi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,92 1,107
0ZL21 Ara¢ Hakimiyeti 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,82 1,240
0ZL22 Giivenlik Sistemleri (Frende kaymay1 engelleme, savrulmay1 5,77 1,252
engelleme, patinaji engelleme, vb..) dnem ve tatmin seviyesi
ortalamasi
0ZL23 Aydinlatma (farlar vb.) Sistemleri 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,70 1,209
0ZL24 Yakit Tiiketimi 6nem ve tatmin seviyesi ortalamasi 5,81 1,150
0OZL25 Diistik karbon ayak izi (Diisiik egzoz gaz salinimi) 6nem ve tatmin 5,47 1,209

seviyesi ortalamast
Olgek Ortalamast 5,76

Arastirmada tiiketicilerde igsel siireglerin ve onu takip eden yanitlarin ortaya
konmasinda Dbelirleyici olan bir diger degisken, marka adidir. Tablo 5.11
incelendiginde, arastirma kapsamina giren cevaplayicilarin ara¢g marka isimlerine
yonelik algilarinin genel ortalamasinin (5,77), 6l¢ek orta noktasina gore daha yiiksek

bir deger aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 5.11: Marka Ad1 Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Marka Ad1 Olgegi ifadeleri x SS

MAD1 Bu marka ismi, bana bu arabadan ne beklemem gerektigi konusunda 5,85 0,871
pek cok sey sdyler.

MAD?2 Bu marka ismi daha arabay1 bile gormeden, bana bu araba hakkinda 5,57 0,886
birgok seyi anlatir.

MAD3 Bu marka ismi benim i¢in anlam ifade etmez. 6,20 0,931

MAD4 Bu marka ismi bana bu araba ile ilgili anlamli bir mesaj 5,57 0.886
niteligindedir.

MADS Bu aracin marka ismi, bana bu araba ile ilgili bilmem gereken her 5,66 0,900

seyi anlatir.
C)lgek Ortalamasi 5,77

Tablo 5.12°de calisma kapsamina dahil olan kimselerin fiyat degiskeni
Olgegine verdikleri yanitlar dogrultusunda, 6lgege ait ortalama degerler ve standart
sapma miktarlar1 goriilmektedir. S6z konusu yanitlar degerlendirildiginde, fiyat
algisina yonelik genel ortalamanin (5.75), olgek orta noktasina gore diger
degiskenlere benzer sekilde daha yiiksek bir deger aldigi belirlenmistir. Olgek
maddelerinden en yiiksek ortalama (6.09) fiyatin beklentilerle kiyaslandigi FIY3
kodlu ifadeye aitken, en diisiik ortalamay1 (5.56) fiyatin performans ile mukayese
edildigi F1'Y2 kodlu ifadenin aldig1 gériilmektedir.

Tablo 5.12: Fiyat Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Fiyat Olgegi ifadeleri X SS

FIY1 Bu marka 6dedigim paranin karsiligini verir. 5,84 0,955

FIY2 Bu markanin fiyati performansina gore uygun degildir. 5,56 0,995

FIY3 Bu markanin fiyat: beklentilerimi karsilamaktadir. 6,09 0,961

FIY4 Bu markanin fiyati, kendi sinifindaki diger ara¢ markalariyla 5,60 0,907
kiyaslandiginda 6dedigim paraya degecek diizeydedir.

FIY5 Bu markanin fiyati kalitesinin iyi bir gostergesidir. 5,66 1,045

Olgek Ortalamasi 5,75

Tablo 5.13’de ara¢ markasinin goriiniimiine yonelik tiiketici algilarint 6lgmek
tizere gelistirilmis Ol¢ekte bulunan maddelerin ortalama degerleri ve standart sapma
miktarlar1  6zetlenmektedir. Buna gore, cevaplayicilarin ara¢ markalarinin
goriinlimlerine yonelik algilarini Slgen Glgege ait genel ortalamanin (5,86), dlgcek

ortak noktasina gore daha yukarida bir deger aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 5.13: Gériiniim Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Goriiniim Olgegi ifadeleri x SS

GRM1 Bu marka gorsel olarak dikkat ¢ekicidir. 5,99 0,907
GRM2 Bu marka estetik agidan cazip goziikiir. 5,68 0,953
GRM3 Bu markanin gériiniimii giizeldir. 5,97 0,915
GRM4 Bu marka hos bir tasarima sahiptir. 5,79 1,023

Olgek Ortalamast 5,86

Aragtirma kapsaminda bir diger uyarict unsur olarak yer alan benlik uyumu
degiskenini olusturan O6l¢ek maddelerine yonelik betimleyici istatistikler Tablo
5.14’de sunulmaktadir. Arastirma katilimcilarinin benlik uyumu algilarina yonelik
genel Olgek ortalamasmin (5,25), olgek ortak noktasina gore daha yiiksek bir
seviyeye sahip oldugu dolayisiyla,  Orneklemi olusturan kimselerin benlik

uyumlarinin gii¢lii oldugu yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

Tablo 5.14: Benlik Uyumu Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Benlik Uyumu Olcegi ifadeleri X SS

BUY1 Bu marka kendimi nasil gérdiigiim (sahip oldugum imaj) ile 5,65 1,198
uyumludur.

BUY2 Bu marka benim kim oldugumu yansttir. 5,30 1,310

BUY3 Bu markay1 bana benzer 6zellikte insanlar kullanir. 5,03 1,339

BUY4 Bu markanin tipik kullanicisi bana ¢ok benzer. 5,02 1,446

BUY5 Bu marka benim imajimi1 yansitir. 5.27 1,502

Olgek Ortalamas1 5,25

Tiiketicilerin ge¢mis deneyimini Ol¢en Olgek maddelerine iliskin genel
ortalamalar ve standart sapma miktarlarinin goriilebilecegi Tablo 5.15
incelendiginde, calisma kapsaminda yanitlarina basvurulan katilimcilarin
markalarina yonelik gegmis deneyim algilarinin (5,92), Olgcek orta noktasina gore
daha yukar1 seviyede oldugu dolayisiyla yasadiklar1 gegmis deneyimlerin olumlu ve

giiclii oldugunu sdylemek miimkiin géziikmektedir.
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Tablo 5.15: Gecmis Deneyim Olgegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Gecmis Deneyim Olcegi ifadeleri x SS
GDN1 Bu marka ile ilgili satin alma dncesi (gegmis) deneyimim iyidir. 5,85 0,897
GDNZ2 Bu marka ile yasadigim satin alma 6ncesi (gegmis) deneyimimden 6,14 0,954
hosnut kalmadim.
GDNS3 Bu marka ile ilgili satin alma 6ncesi (ge¢mis) deneyimim hakkinda 5,70 0,911
olumlu bir izlenime sahibim.
GDN4 Bu marka ile ilgili satin alma 6ncesi (ge¢mis) deneyimim 6,00 0,963
beklentilerimi kargilamadi.
C)lgek Ortalamasi 5,92

Tez caligmas1 baglaminda tiiketicilerde igsel siireclere ve onu takip eden

yanitlara neden olan bir diger degisken, kontrollii iletisimdir. Tablo 5.16’da

goriilecegi lizere, arastirmanin cevaplayicilarinin markanin kontrollii iletisimine

yonelik algilarimi temsil eden 6l¢ek maddelerine dair ortalama (5,57), 6l¢ek orta

noktasina nazaran yiiksek bir seviyededir.

Tablo 5.16: Kontrollii Iletisim Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod KLI Olcegi ifadeleri X SS

KLI1 Bu marka, miisterileri farkli iletisim kanallar1 (reklamlar, web sitesi, 5,83 0,898
sosyal medya, tanitim brosiirleri vb ) araciligtyla irettigi arag
modelleri hakkinda bilgilendirir

KLI2 Bu marka, miisterileri 6zellikle yeni piyasaya siirdiigii araclar 5,61 0,882
(modeller, 6zellikleri vb ) hakkinda bilgilendirir

KLI3 Bu marka, miisterileri farkli kanallar araciliiyla sadece kendi {irettigi 5,61 1,017
araclarda bulunan 6zellikler hakkinda bilgilendirir

KLI4 Bu marka, toplumu farkli kanallar araciligiyla iirettigi araclarin 5,96 0,982
kalitesi hakkinda bilgilendirmez

Olgek Ortalamast 5,57

Tablo 5.17 degerlendirildiginde arastirma kapsaminda yanitlarina bagvurulan

tilketicilerin ara¢ markalar1 ile ilgili kontrolsiiz iletisime yonelik algilarini 6lgen

Olcek maddelerinin genel ortalamasinin (3,05) diger dlgeklerden farkli olarak, orta

noktanin asagisinda bir seviyeyi isaret ettigi goriilmektedir.
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Tablo 5.17: Kontrolsiiz Iletisim Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod KSI Olcegi ifadeleri X SS

KSI1 Kulaktan kulaga iletisim, bu marka ile ilgili diislinmedigim baz1 3,04 1,246
faydali hususlar1 bana soyler.

KSI2 Kulaktan kulaga iletisim, bu marka ile ilgili bazi farkl fikirler verir. 3,06 1,257

KSI3 Kulaktan kulaga iletisim, bu marka ile ilgili gériislerimi 3,13 1,286
olusturmamda yardimci oldu.

KSI4 Kulaktan kulaga iletisim, bu marka ile ilgili degerlendirmemde etkili 2,99 1,423
olmadi.

C)lgek Ortalamasi 3,05

Tiiketicilerin ara¢ markalarinin ait oldugu kurumun itibarina yonelik algilarin
Olgen Olgege iliskin genel ortalama ve standart sapma miktarlarinin goriilebilecegi
Tablo 5.18 degerlendirildiginde, ¢alisma kapsamina dahil olan kimselerin itibar
algilarinin  (6,06), Olcek orta noktasina gore hayli yiiksek seviyede oldugu

belirlenmistir.

Tablo 5.18: Kurumsal itibar Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Kurum Itibar1 Olgegi ifadeleri X SS

ITB1 Bu markanin iireticisi olan firma iyi bir iine sahip degildir. 6,16 0,896
ITB2 Bu markanin {ireticisi olan firma saygindir. 6,07 0,814
ITB3 Bu markanin {ireticisi olan firma takdir gormez. 6,03 0,809
ITB4 Bu markanin ureticisi olan firma statii sahibidir. 6,01 0,786
ITB5 Bu markanin iireticisi olan firma itibarlidir. 6,04 0,877

Olgek Ortalamasi 6,06

Arastirma baglaminda yer alan bir diger degisken, mense iilkedir. Tablo
5.19°da ortalamalardan goriilecegi tlizere, c¢alismada yamtlarina basvurulan
tiiketicilerin ara¢ markalarinin ait oldugu iilke menseine yonelik algilart (4,54), 6l¢ek
orta noktasina gore daha yukar1 seviyede bir deger almakla birlikte fazla kuvvetli

degildir.
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Tablo 5.19: Mense Ulke Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Mense Ulke Olcegi ifadeleri X SS

MUL1 Bu markanin ait oldugu iilkeyi bilmem benim i¢in énemlidir. 4,41 1,671
MUL2 Bu markanin genel merkezinin nerede oldugunu biliyorum. 5,19 1,202
MUL3 Bu markanin ait oldugu iilkeyi dnemsemem. 4,47 1,703
MUL4 Bu markayzi, ait oldugu iilkeyi bilmeden kullaniyorum. 4,53 1,654
MULS5 Bu markanin ait oldugu iilke beni etkilemez. 4,09 1,606

Olgek Ortalamast 4,54

Tablo 5.20°de hizmet ortami Olgegine iliskin g¢alisma kapsamina giren
kimselerin yanitlar1 degerlendirildiginde, 6l¢ek maddelerine dair dagilimi temsil eden
genel ortalamanin (5,69), olgek orta noktasina gore yukarida bir deger aldigi

goriilmektedir.

Tablo 5.20: Hizmet Ortam Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Hizmet Ortami Olgegi Ifadeleri x SS

HZO1 Bu markanin yetkili servislerine ait tesisler moderndir 5,70 0,763
HZ02 Bu markanin yetkili servislerinin ¢alisanlar1 diizgiin goriiniigliidiir 5,62 0,855
HZO3 Bu markanin yetkili servislerine ait fiziksel imkanlarin (tesisleri, 5,54 0,912

ekipmanlari, tanitim brosiirii vb materyallerin biitiiniiniin) gériinimii,
sunulan hizmetin tiiriine uygundur

HZ0O4 Bu markanin yetkili servislerine ait tesisler etkili bir hizmet sunmaya 5,90 0,948
elverisli alt yapida donatilmistir.

Olcek Ortalamasi 5,69

Tablo 5.21°de ana hizmet dlgegine aragtirma kapsaminda yer alan kimselerin
yanitlar1 degerlendirildiginde, 6l¢ege ait genel ortalamanin (5,75), 6l¢egin orta nokta
degerinden daha yukari seviyede oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, cevaplayanlarin
ara¢ markalari tarafindan sunulan ana hizmete yonelik algilarinin olumlu ve yiiksek

oldugunu s6ylemek miimkiin goziikmektedir.
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Tablo 5.21: Ana Hizmet Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Ana Hizmet Olgegi ifadeleri X SS

AHZ1 Bu markanin yetkili servisinden aldigim hizmet ihtiyaclarima 5,73 0,838
uygundur.

AHZ2 Bu markanin yetkili servisi tarafindan saglanan hizmet giivenilir 6,04 1,021
degildir.

AHZ3 Bu markanin yetkili servisi kaliteli hizmet sunar. 5,67 0,937

AHZ4 Bu markanin yetkili servisinden aldigim hizmetin standard yiiksektir. 5,56 0,968

Olgek Ortalamast 5,75

Ote yandan, verilen yanitlar dogrultusunda ana hizmet degiskeninin
maddelerindeki dagilimin bir yansimasi olan ortalamalarin aksine, ¢alisan hizmeti
degiskenine ait Olgek ortalamasmin, orta noktaya gore daha algak bir seviyede
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, arastirma kapsaminda yer alan kimselerin arag
markalar1 tarafindan sunulan g¢alisan hizmetine yonelik algilarmin diisiik oldugunu

sOylemek miimkiindiir. S6z konusu degerler Tablo 5.22°de sunulmaktadir.

Tablo 5.22: Cahsan Hizmeti Ol¢egi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Calisan Hizmeti Olcegi Ifadeleri x SS

CHZ1 Yetkili servisin galiganlart miimkiin olan en kisa siirede benimle 2,36 1,122
ilgilenirler.

CHZ2 Yetkili servisin ¢aliganlari mesgul olsalar bile daima isteklerimi 2,35 1,097
yanitlamak i¢in zaman yaratirlar.

CHZ3 Yetkili servisin ¢aliganlari ile gerceklestirdigim islemlerde kendimi 2,23 1,185
glivende hissetmem.

CHZ4 Yetkili servisin ¢alisanlar1 naziktirler. 2,22 1,080

Olgek Ortalamast 2,29

Arastirma kapsaminda yer alan son iki kavram ikinci el degeri ve
alternatiflerin c¢ekiciligi degiskenleridir. S6z konusu Olgcek maddelerine dair

betimleyici istatistiklere Tablo 5.23 ve Tablo 5.24’de yer verilmistir.
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Tablo 5.23: ikinci El Degeri Olcegi Maddelerinin Betimleyici Istatistikleri

Kod Ikinci El Degeri Olcegi Ifadeleri X SS

IEL1 Sahip oldugum ara¢ markasinin ikinci el degeri, bu araci almay1 cazip 5,75 0,925
kilar.

IEL2 Sahip oldugum ara¢ markasinin ikinci el ederi tatminkar degildir. 5,85 1,109

IEL3 Sahip oldugum ara¢ markasinin ikinci el degeri, ayn1 segmentteki 521 1,269
rakiplerine gore yiiksektir.

IEL4  Sahip oldugum ara¢ markasi, ikinci el degerinden dolay1 yatirim araci 5,44 1,084

olarak goriiliir.

Olcek Ortalamasi 5,56

S6z  konusu degiskenlere ait Olcek  maddelerindeki  dagilimlar
degerlendirildiginde; Tablo 5.23 ve Tablo 5.24’den de goriilebilecegi iizere, ilk
Olcegin genel ortalamasi (5,56), dlgek orta noktasina gore daha yiiksek bir deger
alirken ikinci 6lgege ait ortalama (2,86), orta nokta asagisinda kalmistir. Dolayisiyla,
katilimcilarin ara¢ markalarinin ikinci el degerine yonelik algilar yiiksekken, rakip

markalarin ¢ekiciligine dair algilariin diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5.24: Alternatiflerin Cekiciligi Olcegi Maddelerinin Betimleyici

Istatistikleri

Kod Alternatiflerin Cekiciligi Olcegi ifadeleri x SS

ACK1 Genel olarak degerlendirdigimde, rakip markalarin benim 2,86 1,951
kullandigim ara¢ markasindan daha diiriist olduklarini diisiiniiyorum.

ACK2 Kendi ara¢ markama gore, rakip markalarin iirettigi araglardan daha 2,85 1,800
fazla memnun kalacagimi diistiniiyorum.

ACKS3 Genel olarak, mevcut arag markama gore rakip markalardan daha 2,86 1,774
fazla memnun olacagumi diisiiniiyorum.

ACK4 Genel olarak degerlendirdigimde, mevcut arag markama gore rakip 2,88 1,798

markalarin iglerini daha iyi yaptiklarini diistiniiyorum.

Olgek Ortalamasi 2,86

5.4. Aciklayic1 ve Dogrulayicr Faktor Analizi Uyarinca
Giivenirlik — Gecerlik Degerlendirmesi

Aragtirmanin giivenirligi ve gegerligine dair dogru bir degerleme, bir

Ol¢iimiin  biitiinliigiiniin yan1 sira kalitesinin 6nemli bir isareti olarak kabul

edilmektedir. Ilki bulgularm istikrarina, ikincisi ise dogruluguna atifta bulunmakta

olup giivenirlik; gecerligin 6n kosulu ancak tek basina yeterli olmayan bir bileseni
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olarak nitelenmekte ve bu yoniiyle hedef yapinin dogru bigimde olgiildiigiiniin tek
basina bir garantisi olamamaktadir (Mohajan, 2017: 1-10).

Giivenirlik, 6l¢iim maddelerine iliskin skorlarin tutarliligi ve tekrarlanabilir
olmasmi ifade etmekte olup tesadiifi hatadan ne Olgiide armmmis oldugunun bir
gostergesidir  (Kline, 2023). Zira sistematik hatalar, zaman iginde gergeklestirilen
Olgiimler tiizerinde sabit bir etki kaynagi olduklarindan, tutarsizliga yol
agmamaktadir. Ancak tesadiifi hatalar, deneysel kosullardaki ani degisimler gibi
Olgtimii etkileyen gegici faktorlerden ileri gelmektedir. Bu baglamda giivenirlik
degerlendirmesinde ti¢ yontem kullanilmakta olup bu yontemler; (1) test-tekrar test,
(2) alternatif formlar ve (3) igsel tutarlilik olarak siniflandirilmaktadir (Mohajan,
2017). ilk yontem testin tekrar edilme siiresinden etkilenebilmekte, ikincisi ise hem
icerik hem de ortalama ve korelasyonlar diizeyinde 6lgegin esdegeri olabilecek iKi
ayr1 formunu iiretmekten dogan zorluklara tabi olmaktadir. Uciincii yéntem olarak
belirlenen igsel tutarlilikta, Olgek ikiye bolinebilmekte ve yarit giivenirligi
degerlendirilebilmekte ya da Olgegin tiim yariya bdoliinme senaryolarina ait
katsayilarin bir ortalamasini temsilen alpha katsayisi kullanilabilmektedir (Malhotra,
2020). Bu c¢alisma Ozelinde giivenirligin smanmasinda, alpha Kkatsayisina
bagvurulmustur. Geleneksel olarak, 0,70-0,80 arasi bir alpha degeri yaygin olarak
Olcek giivenirligi i¢in yeterli kabul edilse de (Field, 2024:872) s6z konusu araligin
siklikla baslangic noktasinin 0,65 degerine c¢ekildigi (Vaske vd., 2017)

goriilmektedir.

Gegerlik ise, ol¢lim aracinin 6lgmeyi amacladigl hedef yapiyi, gercekte ne
denli dogru 6l¢tiigiine atifta bulunmakta olup tesadiifi yan sira sistematik hatadan ne
Olgiide armmis oldugunu ifade etmektedir (Kline, 2023; Mohajan, 2017). Arastirma
gecerligini sinamada kullanilan farkli yaklagimlar1 aciklayan Malhotra (2020)
bunlari; icerik, kriter ve yapi gecerligi olarak smiflandirmakta ve daha Once
detaylarma yer verilen goriinlis gegerligini, icerik gegerliginin asgari bir Olgiisii
olmaktan ¢ok ayni g¢erceve altinda degerlendirmektedir. Bu yaklagima gore igerik
gecerligi, Olcek maddelerinin kapsamasi gereken yapiyr ne Olclide temsil ettigi

temelinde cercevelendirilmektedir. Ikinci gegerlik tiirii, kriter degiskenle baglantili
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olarak ol¢ek performansinin bir Sl¢iislinii ifade etmektedir (Malhotra, 2020). Son
gecerlik tiirii olan yapr gecerligi ise, gozlenen degiskenlerin bir koleksiyonunun,
arastirma kapsaminda degerlendirmeyi hedefledigi teorik gizil yapiyr yansitma
derecesini temsil etmekte yani, arastirma kapsaminda yer alan yapilarin dogasina dair
bir degerlendirmeye atifta bulunmaktadir (Hair, 2019; Mohajan, 2017). Ancak ayirt
edici ve yakinsak gecerlik kanitlandiginda yapr gecerligi dikkate alinabilmektedir
(Kumar vd., 2018). Bunlardan ilki olan yakinsak gegerlik, ayn1 yapinin farkli
gostergeleri arasindaki korelasyonu yani onlarin ne dlglide birlestigini; ikincisi olan
ayirt edici gecgerlik ise herhangi bir yapinin, diger yapilara ait dl¢iilerden ne diizeyde
farkli olduguna dair bir degerlendirmeyi icermektedir (Malhotra vd., 2012). Bu
calisma kapsaminda da gecerlik 6zelinde ilk olarak, detaylarina bir 6nceki boliimde
deginildigi iizere icerik ve goriinlis gecerligi yaklasimlarindan faydalanilmis ve
ardindan yakinsak ve aymrt edici gecerlik temelinde yapr gecerligi

degerlendirilmistir.

Faktor analizi, yapisal gecerligin sinanmasinda temel bagvuru noktalarindan
birini olugturmaktadir. Verilerdeki temel yapilart tanimlayict ve ayni zamanda
miimkiin oldugunca bilgi kaybindan kaginarak var olan veriyi yonetilebilir kiimelere
indirgeyici bir yontemdir (Kumar vd., 2018). Faktoér analizinde bir  grup
gozlemlenen degisken, oOrtiik yapilarin bir fonksSiyonu olarak ele alinmakta ve
aralarindaki iliskiler modellenmeye calisilmaktadir. Kesfedici ve dogrulayici
nitelikteki tiirlerinden 1lki, veriye dayali gizil yapilar arasindaki iliskileri
tanimlarken; ikincisi, 6nceden tanimlanan yapilarin belirli bir 6rneklemdeki veriye
ne denli uyumlu oldugunu belirlemek tizere kullanilmaktadir (Bandalos ve Finney,
2018; Kline, 2023).

Mevcut verinin, kesfedici faktor analizine uygunlugunun incelenmesinde
birtakim 6n kosullar bulunmaktadir. Korelasyon katsayilari, 6rnek biytikliigiinden
etkilenme egiliminde oldugundan secilen biiyiikliikk 6nem kazanmakta fakat secilecek
ornek biiylikliigli hakkinda c¢ofu zaman arastirmacilar arasinda bir wuzlasi
bulunmadig1 gériilmektedir. Ornegin, faktdr analizinin gergeklestirilebilmesi igin

MacCallum vd. (1999), 6rnek biiytikliigl i¢in miitevazi bir araliga (100-200) isaret
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ederken, Tabachnick ve Fidell (2018:481) esik degeri (300) yiikseltmekte; Hair
(2019:132-133) ise orneklem biiyiikligiiniin tercihen belirli bir biiylikligi (100)
asmasi gerektigini, genel bir kural olarak ise analiz edilecek madde sayisinin bes kati
bir ornek hacmine ihtiya¢c bulundugunu belirtmektedir. Bu calisma 06zelinde,
yukarida bahsi gecen arastirmacilarin ileri siirdiigii kosullar karsilanmistir. Calismada
verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek ve s6z konusu analizi orneklem
yeterliligi a¢isindan degerlendirmek iizere, iki istatistiksel Ol¢ii incelenmistir.
Bunlardan ilki olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indeksinin 0,5 degeri ve iistiinde
olmasi, ikincisi olan Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmast (p< 0,05)

gerekmektedir (Malhotra, 2020).

Arastirmada yer alan degisken kiimesini en iyi temsil edecek faktor yapisinin
belirlenmesinde yaygin kullanilan yaklasim olan temel bilesenler (principal
components) analizinden faydalanilmigtir. Rotasyonel yaklasim olarak ise temel
yapilarin bagimsiz (iligkili olmadigl) oldugu varsayimi altinda raporlamasi ve
yorumlamasinin daha kolay oldugu bilinen ve sik kullanilan ortogonal (varimax)
dondiirme teknigi benimsenmis olup Kaiser kriteri uyarinca, yalnizca 6zdegeri 1’den
biiyiik faktorler korunmus digerleri goz ardi edilmistir (Kaiser, 1970). Faktor
analizinde, toplam agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik diizeyin
gecilmis olmas1 (Merenda, 1997; Yaslioglu, 2017) ve analizden edinilen faktor
yiiklerinin en azindan 0,5’lik minumum seviyeyi yakalamis olmas1 beklenmektedir.
Bununla birlikte, iyi taniml1 bir yapidan s6z edebilmek igin faktor yiiklerinin ideal
degerleri konusunda kesin bir kilavuz olmamakla birlikte genel olarak 0,7 diizeyinin
lizerinde olmas1 gerektigi ileri siiriilmektedir (Hair, 2019; Sharma, 1996). Ilgili
kriterler uyarinca bu ¢alismada, faktor ylikleri ve agiklanan varyansin kabul edilebilir
sinirlar dahilinde oldugu ve genel anlamda yiiklerin 0,6 diizeyi ilizerinde kaldigi,

aciklanan varyansin ise ¢ogu zaman %60 lizeri seviyeleri yakaladigi goriilmektedir.

Kesfedici faktor analizini takiben uygulanan dogrulayici faktdr analizinin,
temel hedeflerinden biri 6l¢iim modelinin yap1 gecerligini sinamaktir (Hair, 2019).
Analiz temelinde Ol¢im modelinin kabulii, uyum istatistikleri adi verilen

degerlendirme kriterlerine tabidir (Kline, 2023). S6z konusu degerlendirme kriterleri
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oldukca ¢esitli olmakla birlikte, y? istatistigi model uyumunun testine esas teskil
etmektedir. Sifir (null) hipotezini test etmek i¢in kullanilan y? istatistiginin anlamsiz
olmasi; yani p degerinin geleneksel olarak belirlenen 0,05 diizeyini asmasi iyi bir
uyumun gostergesi kabul edilmektedir. Ancak y® istatistiginin dogasi geregi
orneklem biiyiikliigiinden etkileniyor olmasi, uyum hakkinda yaniltici sonuglara yol
acabileceginden bir dizi farkli uyum indeksi Onerilmistir (Bagozzi ve Li, 2012).
Bunlardan bu arastirma cercevesinde de baz alinan y?/sd indeksi icin, esik degerinin 5
seviyelerine kadar ¢ikabildigi ancak iyi bir model uyumunun genel olarak 3 ve hatta
2 seviyesinin altindaki degerlerde yakalanabilecegi ileri siiriilmektedir (Schermelleh-
Engel ve Moosbrugger, 2003; Yaslioglu, 2017). Bir uyum iyiligi indeksi olarak
dikkate alinan CFI ise, belirlenen modelin 6rnege, alternatiflerine kiyasla ne denli
uydugunu test etmektedir. Esik degeri 0,90 diizeyi olarak belirlenen parametrenin,
0,95’den biiyiikk degerleri ¢ogu zaman iyi uyumun gostergesi olarak kabul
gormektedir (Bandalos ve Finney, 2018; Hu ve Bentler, 1999; Malhotra, 2020).
Mutlak uyum indekslerinden 6rnek biiytikligiine kismen daha az duyarh kabul edilen
bir uyum iyiligi parametresi olan GFI igin ise; 0.90 diizeyi esik deger olarak
belirlenirken, 0,95 ve iistii degerler iyi uyumu temsil etmektedir (Schermelleh-Engel
ve Moosbrugger, 2003). Uyumsuzlugun etki biiyiikliigiine dair bir diger indeks olan
RMSEA’nin yeni yazinda 0,08 diizeyi ve altindaki degerleri kabul edilebilir bir
uyumu ima ederken, 0,05 seviyesinin altindaki degerler iyi bir uyumun gdstergesi
kabul edilmektedir (Ximénez vd., 2022; Yaslioglu, 2017). Benzer sekilde, uyum
kotiliigiine dair ikinci bir indeks olan SRMR igin esik deger 0.10 belirlenirken, 0,05
diizeyinin altindaki degerler iyi uyumu simgelemektedir (Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003). S6z konusu ¢alismalar uyarinca tablolagtirilan uyum indeksleri

asagida 6zetlenmektedir.

Tablo 5.25: Uyum Indekslerine iliskin Ozet Deger Arahklar

x?lsd CFI GFI RMSEA SRMR
Iyi Uyum <3 >0,95 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul
Edilebilir <4-5 >0,90 >0,90 <0,08 <0,10
Uyum
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Uyum gegerligine ek olarak bu arastirmada, gostergelere ait faktor yiiklerinin
0,5 esigini asmis olmasi, aymi faktore bagli gostergeler i¢in standartlagtirilmig
yiiklerin karelerinin ortalamasi ile ifade edilen AVE degerinin 0,5 seviyesini, bilesik
giivenirligin (CR) ise 0,7 diizeyini yakalamis olmasi gozetilmistir (Malhotra, 2020).
Bu baglamda ¢ok sayida ortiik yap1 ve gézlenen degiskenden olusan biiyiik modelleri
degerlendiren Bagozzi ve Li (2012: 17), standartlastirilmis yiikler i¢in literatiirde
stkga kabul goren 0.7°lik diizeyden sapmalarin s6z konusu olabildigini ve faktor
yiiklerinin 0,5 esik degerine dogru gerilemesinin olagan kabul edildigini dolayisiyla,
s6z konusu yiiklerin tatminkar bir genel model uyumunun 6niinde ise engel teskil

etmedigini vurgulamaktadir.

S6z konusu kriterler temel alinarak, arastirma baglaminda yer alan 6l¢eklerin

gecerlik-glivenirlik degerlendirmeleri sonraki basliklarda yapilmastir.

5.4.1. Marka Tercihi Olcegi I¢cin Uygulanan Gecerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri
Arastirmada tiiketicilerin nihai tepkilerini temsil eden marka tercihi degiskeni

toplam sekiz madde ile 6l¢iilmekte olup, ilk olarak s6z konusu 6lgek i¢in 6rneklemde

(n=600) aciklayict faktér analizi kullanilmig, takiben giivenirlik analizi

uygulanmistir.
Tablo 5.26: Marka Tercihine Ait AFA
Yap1 Madde Faktor Agiklanan Cronbach’s KMO Bartlett’s
Yuki Varyans Alpha p

Marka TRC1 0,842 %57,071 0,885 0,913  0,000%*
Tercihi

TRC6 0,815

TRCS8 0,780

TRC5 0,779

TRC3 0,769

TRC2 0,757

TRC4 0,700

TRC7 0,570
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Agiklayic1 faktor analizinde, literatiirde vurgulanan esik deger gozetilerek
(Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik bulunan, ya da faktor yapisini
bozdugu diisiiniilen madde olmadigindan; analiz sekiz madde ile sonuglandirilmistir.
Marka tercihi 6l¢egi i¢in agiklayici faktor analizinden elde edilen bulgular, Tablo

5.26°da sunulmustur.

Marka tercihi 6lgeginde veri setinin agiklayici faktdr analizine uygunlugunun
belirlenebilmesi igin incelenen iki istatistiksel Ol¢iiden korelasyon matrisinin
anlamliliginin testi olan Bartlett’s testte (p<0,01) bulunmus, analizin uygunluk
derecesinin belirlenmesi i¢in hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 da
(0,913), 0,5 esik degerinin oldukca iizerinde bulundugundan, veri yapisinin faktor
analizi i¢in (mikkemmel diizeyde) uyumlu oldugu degerlendirilmistir. Analiz sonucu,
Kaiser kriteri uyarinca, 6zdegeri birden biiyiik olan ve teori ile uyumlu bulunan tek
faktore ulasilmistir. Tablo 5.26°da goriilecegi tizere, sekiz maddeden olusan marka
tercihi 6lgegi tarafindan toplam acgiklanan varyans yiizdesi 57,071 diizeyindedir. Bu
deger, aciklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik diizeyin (Merenda,
1997) gecilmis oldugunu gostermektedir. Ote yandan, standart faktor yiikleri de esik
deger olan 0,50’lik minumum seviyeden (Hair, 2019) olduk¢a yiiksek
bulundugundan; agiklayici faktér analizine ait sonuglarin yeterli seviyede oldugu
kanaatine varilmigtir. Marka tercihi Olgegi igin gilivenirlik ve i¢ tutarliliginin
sinanmasinda kullanilan Cronbach’s alpha katsayisinin 0,885 olarak hesaplanmasi,

“yiiksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Sekiz maddeden olusan marka tercihi i¢in uygulanan aciklayic1 faktor
analizini takiben; Amos yazilimi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi ile sonuglarin
kontroliiniin saglanmasi uygun goriilmiistiir. ilk basamak analizin sonuglarina gére
“TRC7” kodlu maddenin faktor yiikii 0,50 degerinden diisiik bulundugundan
analizden elenerek, analiz yinelenmistir. Marka tercihi 6lgegi i¢in kalan yedi madde
ile yapilan dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.27°de, sz
konusu yapinin dogrulayici faktor analizi uyarinca elde edilen gorsel analiz ¢iktisi

Sekil 5.1°de sunulmustur.
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Tablo 5.27: Marka Tercihine Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Marka Tercihi TRC1 0,829 0,551 0,895

TRC2 0,718

TRC3 0,749

TRC4 0,605

TRC5 0,734

TRC6 0,794

TRCS8 0,749

Uyum indeksleri: x>= 41,672; sd=14; x?/sd= 2,977; p= 0,000; CFI= 0,987; RMSEA= 0,057;
SRMR=0,0224

(TRC8 |
TRC6
TRCS
TRC4
TRC3
TRC2
TRC1 |

19000981

Sekil 5.1: Marka Tercihine Ait DFA Amos Ciktisi

Marka tercihi 6lgegi icin Tablo 5.27°de yer alan dogrulayici faktdr analizi
bulgular1 degerlendirildiginde, 6lgegin standart faktor yiikleri (A), model indeksleri
ve AVE, CR degerleri acisindan kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer aldigi
belirlenmistir. Standartlastirilmis faktor yiiklerinin, literatiirde siklikla esik degeri
0,50 olarak vurgulanan (Bagozzi ve Li, 2012; Hair, 2019) diizeyden yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Yakinsama yiiksek oldugunda, bir boyut altinda yiiksek ytiklerin
gozlenmesi, onlarin gizil yapr temelinde bilesmelerine isaret etmektedir (Hair,
2019:675). Dolayisiyla, faktor yiiklerinin seviyesi onem arz etmektedir. Ayrica,
aciklanan ortalama varyansin (AVE) yapi1 i¢in 0,50 degerinden yiiksek bulunmasi
yakinsamay1 dogrulamig, bilesik giivenirlik (CR) degerinin (0,895), 0.70 degerinin

oldukga tlizerinde olmasi ve model indekslerinin de istenen araliklarda yer alarak iyi
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uyum (x2/sd= 2,977; GFI: 0,980 CFI= 0,987; SRMR=0,0224) ve yeterli uyuma
(RMSEA= 0,057) isaret etmesi; marka tercihi 6l¢ceginin dogrulayici faktor analizi ile
gecerliginin (n=600) birimlik 6rneklemde saglandiginin gostergeleri olarak kabul

edilmistir.

5.4.2. Memnuniyet Olgegi icin Uygulanan Gecerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Tez calismasinda bireye ait nihai tepkilerden bir digerini 6lgmek tizere yer
alan, bes maddeli memnuniyet degiskenine ait 6lgek ilk olarak 6rneklemde (n=600)
aciklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Standart faktor yiiklerinin tiimiiniin, esik
degerden (0,50) yiiksek bulunmasi gerekgesi ile analiz disinda tutulmasi gereksinimi

doguran maddeye rastlanmamustir.

Tablo 5.28’de ozetlenen memnuniyet Olgegine yonelik analiz bulgular
incelendiginde, Bartlett’s testte (p<0,01) bulunmasi1 ve KMO (0,874) dl¢iimii (Kaiser
ve Rice, 1974’1n siniflandirmasi uyarinca ‘degerli’), s6z konusu yapinin analiz i¢in
Iyi diizeyde uyumuna isaret etmistir. Tek boyut ve bes maddeden olugan memnuniyet
6l¢eginin toplam varyans aciklayicilik yiizdesinin (%67,466) yeterli seviyede oldugu
belirlenmigtir. Toplam varyans i¢in mutlak bir esik olmasa da (Hair vd., 2019), faktor
yapisinin en azindan agiklamada basarisiz oldugu kadar bir miktar1 (%50) da
aciklayabilmesi gerekmektedir (Merenda, 1997). Mevcut calismada yer alan
maddeler i¢in standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,723-0,865)
incelendiginde, maddelerin faktér yapisimin iyi bir tanimlayicist  oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, memnuniyet dlgegine ait maddelere verilen yanitlarin
birbiri ile olan iligkisine dair bir tahmin sunan alpha degerinin (0.877), literatiirde
kabul edilebilir sinirlar1 i¢in atfedilen 0,7-0,8 araliginin (Field, 2024) {izerinde olmasi

gerekgesi ile “yiiksek giivenirlik” seviyesinde yer aldigi degerlendirilmistir.
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Tablo 5.28: Memnuniyete Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiki Varyans Alpha P
Memnuniyet MEMS5 0.865 %67.466 0.877 0.874 0.000**
MEM3 0.848
MEM1 0.846
MEM2 0.818
MEM4 0.723

Sonraki asamada, bes maddeden olusan memnuniyet Olceginin yap1
gecerliginin sinanmasinda dogrulayici faktér analizi kullanilmistir. Memnuniyet
6lcegi icin dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilara Tablo 5.29°da, s6z
konusu yapinin dogrulayici faktor analizi uyarinca elde edilen gorsel analiz ¢iktisina

ise Sekil 5.2°de yer verilmektedir.

Tablo 5.29: Memnuniyete Ait DFA

Yapt1 Ifade A AVE CR
Memnuniyet MEM5 0,841 0,597 0,880
MEM4 0,628
MEM3 0,814
MEM?2 0,755
MEM1 0,807

Uyum indeksleri: x?= 10,564; sd=5; x?/sd= 2,113; p= 0,061; CFI= 0,996; RMSEA= 0,043;
SRMR=0,0143

MEM1
MEM2
MEM3
MEM4
MEMS

09992

Sekil 5.2: Memnuniyete Ait DFA AMOS Yapisi

Memnuniyet Olceginde uygulanan dogrulayicit faktdr analizi bulgularim
igeren Tablo 5.29 ve Sekil 5.2 incelendiginde, tek boyut altinda toplanan maddelere
ait standardize yiiklerin (A), 0,5 esik degerinin oldukca iizerinde oldugu
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goriilmektedir.  Yapisal gecerlilik i¢in aranan en Onemli sartlardan olan AVE
degerinin (0,597), o6nerilen 0,50 degerinden yiiksek oldugu ve CR degerinin de
(0,880), 0,70 degerinin oldukga tizerinde oldugu, uyum istatistiklerinin tamamina
yonelik degerlendirmede (y%*/sd=2,113, CFI=0,996, RMSEA=0,043, SRMR=0,0143)
Iyl uyumun saglandigi belirlenmistir. S6z konusu parametrelerin istenen aralikta yer
almasi; memnuniyet Olceginin gecerliginin (n=600) birimlik Orneklem igin

saglandiginin kanit1 olarak kabul edilmistir.

5.4.3. Marka Deneyimi Olgegi Icin Uygulanan Gegerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmada tiiketicilerin igsel siirecleri, yirmi dort maddeden olusan marka
deneyimi degiskeni ile temsil edilmekte olup, ilk olarak s6z konusu 6lg¢ek igin

orneklemde (n=600) aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Gizil yapi ile gostergeleri arasindaki korelasyon, faktor yiikii olarak ifade
edilmektedir (Sharma, 1996). Daha oOnce detaylarina deginildigi gibi, faktor
yuklerinin optimum degerleri i¢in belirlenmis kesin bir kilavuz olmamasina ragmen,
iyi tamimlanmig bir yapiy1 tartigabilmek ig¢in normalde yiiklerin 0,7 seviyesinin
izerinde olmasi tavsiye edilmektedir. Bununla birlikte, analiz sonrasi yalnizca 0,50
ve lizeri yiike sahip maddelerin yorumlanmasinin gerekliligine dair genellesmis bir
egilimden s6z etmek mimkiindiir (Hair, 2019; Sharma, 1996). Bu dogrultuda,
standart faktor yiikleri 0,50 degerinden daha diisiik bulunan, ya da faktor yapisim
bozdugu diisliniilen maddeler analizden c¢ikarilmistir. Marka deneyimi Olgeginde
uygulanan aciklayici faktor analizi sonucu “DNY14” kodlu madde, faktor yapisini
bozmasi, “DNY3” kodlu madde ise iki faktorde yiiksek ¢apraz yiikleme gerekgesi ile
elenmis ve analiz yinelenmistir. Marka deneyimi dlgegi i¢in son durumda agiklayici

faktor analizi araciligi ile ortaya konan bulgular: Tablo 5.30°da 6zetlenmektedir.

Tablo 5.30°da verilen sonuglar uyarinca, KMO katsayis1 (0,953) yeterli
diizeyde ve Bartlett’s testte (p<0,01) bulundugundan, verinin faktoér analizi ic¢in
“milkkemmel” dlizeyde uyumlu oldugu belirlenmistir. Analizle, Kaiser kriteri

uyarinca Ozdegeri birden biiyiikk olan ve toplam varyans agiklayicilik ylizdesi
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(%66,276) olarak kaydedilen, teori ile uyumlu dort faktor ortaya c¢ikarilmistir. S6z
konusu faktorler sirasiyla; yedi madde (duygusal deneyim), altt madde (davranissal
deneyim), bes madde (bilissel deneyim) ve dort madde (duyusal deneyim) ile temsil
edilmistir. S6z konusu maddelere yonelik standart faktor yiikleri dagilim gosterdigi
aralik (0,565-0,875) itibariyla, esik degerden yiiksek bulundugundan agiklayici faktor

analizinin yeterli seviyede oldugu kanaatine varilmistir.

Tablo 5.30: Marka Deneyimine Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiki Varyans Alpha P
Duygusal DNY7 0,845 %21,212 0,918 0,953 0,000**
Deneyim DNY6 0,790
DNY8 0,773
DNY10 0,766
DNY9 0,718
DNY12 0,632
DNY11 0,585
Davranigsal DNY23 0,791 017,922 0,876
Deneyim DNT20 0,730
DNY21 0,686
DNY24 0,633
DNY22 0,613
DNY19 0,567
Bilissel DNY18 0,715 %14,312 0,861
Deneyim DNY17 0,681

DNY13 0,659
DNY16 0,658
DNY15 0,604

Duyusal DNY2 0,739 %12,830 0,838
Deneyim DNY1 0,714

DNY4 0,670

DNY5 0,669
Toplam %66,276 0,948

Aciklayici faktdr analizini takiben giivenirlik degerlendirilmesi yapilmistir.
Giivenirligin stnanmasinda kullanilan alpha katsayisina ait bilinen 6nemli bir 6zellik,
Olcekte yer alan madde sayisindaki artistan olumlu etkilenmesidir (Malhotra, 2020).
Nitekim, 6l¢egin toplami i¢in hesaplanan alpha katsayisinin (0,948), kabul araliginin
(0,7-0,8) (Field, 2024), oldukga iistiinde bulunmus ve bu nedenle, 6lgegin “yiiksek

giivenirlik” diizeyinde yer aldigi yorumlanmigtir. Bir sonraki adimda ise marka
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deneyimi 0Olgegi, yapisal yirmi iki madde i¢in dogrulayici faktor analizine tabi
tutularak aciklayic1 faktor analizi ile elde edilen yapinin kontroliiniin saglanmasi
uygun gorilmiistiir. Analiz bulgular1 Tablo 5.31°de, ilgili yapinin dogrulayici faktor

analizi uyarinca elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.2°de sunulmustur.

Dogrulayict faktdr analizine ait bulgular incelendiginde, marka deneyimi
6l¢eginin standardize yiikler (A), model indeksleri yani sira AVE, CR degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar i¢cinde yer aldig1 belirlenmistir.

Tablo 5.31: Marka Deneyimine Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Duygusal DNY11 0,634 0,616 0,918
Deneyim DNY12 0,786

DNY9 0,856

DNY8 0,838

DNY6 0,841

DNY10 0,726

DNY7 0,791
Davramissal DNY24 0,686 0,545 0,878
Deneyim DNY22 0,730

DNY19 0,681

DNY20 0,765

DNY21 0,738

DNY23 0,822
Biligsel DNY15 0,742 0,557 0,862
Deneyim DNY16 0,778

DNY13 0,784

DNY17 0,761

DNY18 0,658
Duyusal DNY4 0,752 0,570 0,841
Deneyim DNY5 0,725

DNY1 0,799

DNY2 0,741

Uyum indeksleri: x?= 807,832; sd=203; x%/sd= 3,979; p= 0,000; CFl= 0,927; RMSEA= 0,071;
SRMR=0,0467

Olgek maddelerine ait faktor yiikleri, 0,634-0,856 araliginda ve dolasiyla esik
degerin iistine bulunmustur. Olgege ait AVE degerlerinin duygusal boyut (0,616),
davranigsal boyut (0,545), biligsel boyut (0,557) ve duyusal boyut (0,570) bazinda;
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0,5 degerinden yliksek oldugu, CR degerlerinin ise benzer sekilde ilk faktor (0,918),
ikinci faktor (0,878), tigiincii faktor (0,862) ve son faktor (0,841) ile her biri bazinda
0,7 esik degerinden yiiksek oldugu goriilmiistiir. Nihai olarak aciklayic1 ve
dogrulayici faktor analizinden edinilen s6z konusu bulgular dogrultusunda, toplam
yirmi iki maddeden olusan marka deneyimi degiskenine ait 6lgegin, bu arastirmada
Olgegin literatiirde bulunan orijinal dort boyutlu yapisini muhafaza ettigi

gOriilmiistiir.

DNY7
DNY10
DNY6
DNY8
DNY9
DNY12
DNY11
DNY23
DNY21
DNY20
DNY19
DNY22
DNY24
DNY18
DNY17
DNY13
DNY16
DNY15

DNY2
DNY1
DNY5
DNY4

1000000000900 000000090:

Sekil 5.3: Marka Deneyimine Ait DFA AMOS Yapisi
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Bunlar yanm1 sira uyum indekslerinin istenen araliklarda yer aldig
goriilmektedir. Dolayisiyla, marka deneyimi 6lgeginin yap1 gegerliliginin (n=600)

birimlik 6rneklem i¢in saglandig1 sonucuna varilmastir.

5.4.4. Ozellikler Olgegi I¢cin Uygulanan Gecerlik (AFA-DFA)
ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmada tiiketicilerin i¢gsel durumlart ve akabinde gelisen davranigsal
yanitlarin1 etkileyen unsurlardan biri olarak, toplam 25 maddeden olusan &zellikler
degiskeni dikkate alinmistir ve s6z konusu 6lgek i¢in ilk olarak 6rneklemde (n=600)
aciklayict faktdr analizi kullanilmistir. Ozellikler &lgegi igin agiklayici faktdr

analizinden elde edilen faktor yapist ve standart katsayilari Tablo 5.32°de

sunulmustur.
Tablo 5.32: Ozelliklere Ait AFA
Yap1 Madde Faktor Agiklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yuki Varyans Alpha P
Teknik 0ZL20 0,739 %28,744 0,912 0,967 0,000**
Ozellikler 0ZL21 0,731
0zL19 0,718
0zL22 0,705
0OZL16 0,689
0ZL15 0,686
0ZL18 0,626
0zL17 0,605
0zL8 0,604
0ZL13 0,591
Konfor 0zL12 0,694 %25,051 0,888
Ozellikleri 0OZL9 0,671
OzL7 0,668
0zL10 0,657
0OZL5 0,644
0zL11 0,635
OZL6 0,580
0ZzL25 0,565
0OZL3 0,554
0zL1 0,536
Toplam %53,795 0,942
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Olgegin iyi bir tanimlayicis1 oldugu diisiiniilen maddeler, belirli bir faktore
yogun bir sekilde yiiklenen (min 0,5) bununla birlikte, diger faktorler iizerinde
onemli 6lgiide ¢apraz yiik olusturmayan (<0,4) maddelerdir (Garson, 2023; Hair vd.,
2019). Mevcut calismanin agiklayici faktor analizinde, faktor yiiki 0,5 degerinden
asagida bulunan maddeye rastlanmamis, ancak faktor yapisinda bozulmaya neden
olan ve capraz yiiklenen maddeler oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, ozellikler
Olceginden OZL23, OZL14, OZL4, OZL2 ve OZL24 kodlu maddelerin elenmesine
karar verilmis ve akabinde, analiz yinelenmistir. Elde edilen sonuglara gére, KMO
degeri (0,967) ve Bartlett’s testte (p<0,01) saptanmis ve s6z konusu bulgular; yapinin
analiz i¢in miikemmel diizeyde uyumuna isaret etmistir (Tablo 5.32). Olgegin
toplamut i¢in, Field (2024) tarafindan kabul edilebilir oldugu nitelenen araliktan (0.7-
0,8), daha yiiksek bir Cronbach’s alpha degerine ulasildigindan (0,942) o6lcek,

“yiiksek giivenirlik” seviyesinde olarak degerlendirilmistir.

Analizle, Kaiser Kriteri uyarinca 6zdegeri birden biiyiik oldugu tespit edilen
ve toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%53,795) olarak kaydedilen iki faktor
ortaya cikarilmistir. Bu deger, aciklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’1ik
diizeyinin (Merenda, 1997) gecilmis oldugunu gostermektedir. S6z konusu
faktorlerden sirasiyla; ilk on maddenin aracin teknik 6zellikleri, sonraki on maddenin
ise konfor ozelliklerini temsil ettigi gorilmiis ve faktorlerin bu dogrultuda
adlandirilmasina karar verilmistir. Ote yandan, maddelere ait faktor yiikleri ise, 0,536
ile 0.739 araliginda bulunmakta olup esik degerin (0,5) iizerindedir (Tablo 5.32).
Pratikte madde ve degisken sayisinin yiiksek oldugu modeller i¢in, faktor yiiklerinin
0,5 esik degerine dogru gerilemesi son derece olagan kabul edilmekte olup, s6z
konusu durum tatminkar bir model uyumu elde etmenin Oniinde bir engel teskil
etmemektedir (Bagozzi ve Li, 2012). Bulgular dogrultusunda, agiklayict faktor

analizinin yeterli seviyede oldugu kanaatine varilmistir.

Bir sonraki adimda ise toplam yirmi maddeden olusan 6zellikler 6lgegi igin,
dogrulayici faktor analizi kullanilarak, aciklayici faktor analizi ile elde edilen yapinin
kontroliiniin saglanmasi uygun goriilmiistiir. ilk basamak analizin sonuglarina gére

“OZL25” kodlu maddenin faktor yiikii 0,50 degerinden diisiik bulundugundan,
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“OZL1” ve “OZL3” kodlu maddeler ise AVE degeri agisindan tatminkar sonuglar
iiretmediginden analizden elenerek, analiz yinelenmistir. Ozellikler dlcegi i¢in kalan
on yedi madde ile yapilan dogrulayic1 faktor analizine ait standart katsayilar Tablo

5.33’de, elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.4’de sunulmustur.

Tablo 5.33’de sunulan bulgular, 6zellikler 6lg¢eginin yapisal gegerliginin
dogrulandigin1 gostermektedir. Yakinsak gecerligi degerlendirmek {izere, ilk olarak
Olcek alt boyutlarma ait AVE degerleri incelenmistir. AVE degerinin kabul
seviyesini (0,5) yakalayamamasi, 6l¢im hatasina bagli varyansin, faktor tarafindan

aciklanan varyansin lizerinde olmasi anlamina gelmektedir (Fornell ve Larcker,

1981).

Tablo 5.33: Ozelliklere Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Teknik 0OZL13 0,707 0,510 0,912
Ozellikler 0zL8 0,703

OzZL17 0,718

OzZL18 0,705

OZL15 0,752

OZL16 0,717

0zL22 0,730

0zZL19 0,770

0zL21 0,681

0zL20 0,658
Konfor 0zZL11 0,713 0,512 0,880
Ozellikleri 0zZL5 0,720

0zL10 0,709

ozZL7 0,724

OzZL9 0,736

0zL12 0,696

OZL6 0,709

Uyum Indeksleri: x?= 320,469; sd=118; x%sd= 2,716; p=0,000; CFl= 0,962; RMSEA= 0,054;
SRMR=0,0318

Mevcut calismada, Olgege ait AVE degerlerinin teknik ozellikler boyutu
(0,510) ve konfor 6zellikleri boyutu (0,515) bazinda, onerilen seviyeyi (0,5) astig
goriilmiistiir. Maddelere ait standardize yiklerin (A), degisim gosterdigi aralik

(0,658-0,770) itibariyla, oOnerilen seviyenin (0,5) iistiinde olmasi yakinsamay1
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desteklemektedir. Ote yandan, teknik 6zellikler (0,912) ve konfor dzellikleri (0,880)
boyutlarinin her ikisinin de, 0,7 esik degerinden yiiksek oldugu, bunlar yani sira
uyum indekslerinin istenen araliklarda bulunmasi gerekgesi ile marka deneyimi
Olceginin yap1 gegerliliginin (n=600) birimlik 6rneklem i¢in saglandigi sonucuna

varilmstir.
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Sekil 5.4: Ozelliklere Ait DFA AMOS Yapisi

5.4.5. Marka Ad1 Olcegi icin Uygulanan Gecerlik (AFA-DFA)
ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri
Arastirmada tiiketicilerin i¢sel durumlarini ve davranigsal yanitlarin etkileyen
bir diger unsur olarak, toplam bes madde ile 6lgiilen marka adi degiskeni dikkate

alinmis ve s6z konusu oOlgek icin Oncelikle 6rneklemde (n=600) acgiklayict faktor

analizi kullanilmistir. A¢iklayici faktor analizinde, literatiirde vurgulanan esik deger
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gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik bulunan, ya da
faktor yapisini bozdugu disiiniilen madde olmadigindan; analiz bes madde ile
sonuglandirilmistir. Analiz bulgular1 (faktor yiikleri ve standart katsayilar), Tablo

5.34°de sunulmustur.

Bartlett’s testte (p<<0,01) bulunmasi1 ve KMO (0,848) dl¢iimii (Kaiser ve Rice,
1974’in  siniflandirmasina  gore ‘degerli’) verinin analiz i¢in uygunlugunu
dogrulamistir. Degerlendirilen yap1 i¢in %60 ve iizerinde bir varyans agiklayicilig
elde etmek genel olarak uygun kabul edilmekle birlikte, bu oran kimi zaman daha
disik olabilmekte (Hair vd., 2019) ancak en az %50 seviyesinde olmasi
beklenmektedir (Merenda, 1997). Mevcut ¢calismada, Tablo 5.34’de goriilecegi lizere,
tek boyut ve bes maddeden olusan marka adi 6lgeginin toplam varyans agiklayicilik

yiizdesi (%59,781) ile yeterli seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.34: Marka Ad1 Olcegine Ait AFA

Yapt Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Marka Adi MADS5 0,812 %59.781 0,830 0,848 0,000**
MAD4 0,801
MAD1 0,795
MAD?2 0,742
MAD3 0,711

Ote yandan, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,711-
0,812) itibartyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin faktor yapisinin iyi
bir tanimlayicis1 oldugu kanaatine varilmasma neden olmustur. Olgek, Field (2024)
tarafindan kabul edilebilir oldugu nitelenen araliktan (0,7-0,8), daha yiiksek bir
Cronbach’s alpha degerine ulastifindan (0,830), “yiiksek giivenirlik” seviyesinde

olarak degerlendirilmistir.

Bir sonraki adimda ise toplam bes maddeden olusan marka adi 6lgegi i¢in,
dogrulayic1 faktér analizi kullanilmis ve aciklayici faktor analizi ile elde edilen
yapinin kontroliiniin saglanmasi uygun goriilmiistiir. Tablo 5.35’de yer alan
dogrulayici faktor analizi bulgular1 degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri
(A), model indeksleri ve AVE, CR degerleri bakimindan kabul edilebilir araliklarda
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oldugu belirlenmistir. Yakinsak gegerligin sinanmasinda en 6nemli sartlardan olan,
Olciim hatasinin neden oldugu varyansa gore yapi tarafindan agiklanan varyans
miktar1 ile ifade edilen AVE (Fornell ve Larcker, 1981), mevcut ¢alismada sinir
degeri (0,5) saglamistir. Bagka bir ifadeyle, 6l¢iim hatasindan kaynaklanan varyans,
yap: tarafindan yakalanan varyans ile dengelidir. Olgek maddelerine ait faktor
yiiklerinin, degisim gdsterdigi aralik (0,62-0,77) degerlendirildiginde, esik deger
olarak vurgulanan diizeyden (0,50) (Bagozzi ve Li, 2012; Hair, 2019) nispeten
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.35°de gosterildigi gibi, yapmnin
bilesik giivenirliginin (0,832) iyi seviyede, model indekslerinin ise istenen araliklarda
yer almasi; marka adi Olgeginin gecerliliginin (n=600) birimlik Orneklemde

saglandiginin gostergeleri olarak kabul edilmistir.

Tablo 5.35: Marka Adma Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Marka Ad1 MAD5 0,769 0,500 0,832
MADA4 0,746
MAD?2 0,659
MAD1 0,733
MAD3 0,616

Uyum Indeksleri: x?=13,334; sd=5; x?/sd= 2,845; p= 0,02; CFl= 0,992; RMSEA= 0,053;
SRMR=0.0194

MAD1

MAD2
MAD3

MAD4

MADS

29998

Sekil 5.5: Marka Adina Ait DFA AMOS Yapisi
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5.4.6. Fiyat Olcegi icin Uygulanan Gecerlik (AFA-DFA) ve
Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Fiyat, arastirmada tiiketicilerin igsel izlenimlerini temsil edilen deneyimleri
ve nihai tepkilerini belirleyen bir diger degisken olarak dikkate alinmis ve toplam bes
maddeden olusan s6z konusu degiskene ait 6lgek icin ilk olarak 6rneklemde (n=600)
aciklayici faktor analizi kullanilmis ardindan giivenirlik analizi degerlendirilmistir.
Faktor analizinde, literatiirde vurgulanan esik deger gozetilerek (Hair, 2019) standart
faktor yiikleri 0.50 ve daha diislik bulunan, ya da faktor yapisini bozdugu diisiiniilen
madde olmadigindan; analiz bes madde ile sonuglandirilmistir. Analize ait standart

katsayilar, Tablo 5.36’da sunulmustur.

Tablo 5.36: Fiyata Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiki Varyans Alpha P
Fiyat FlY1l 0,891 %70,253 0,893 0,882 0,000**
FlY4 0,844
FIY5 0,840
FlY2 0,838
FIY3 0,773

Mevcut ¢alismada, korelasyon matrisinin Bartlett’s test ve KMO katsayist1 ile
degerlendirilmesi, yiiksek KMO ol¢iimiine (0,882) ve olgek igin Bartlett’s test
agisindan anlamli bir olasilik seviyesine (p<0,01) isaret etmis dolayisiyla, verinin
analiz i¢in (1yi diizeyde) uygunlugunu dogrulamistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon
Oriintlisti  faktor analizi ile ilerlemeye yetecek diizeydedir. Bes madde icin
gerceklestirilen analiz sonucu, tek faktorle temsil edilen 6lgegin toplam varyans
aciklayicilik yiizdesinin (%70,253) yeterli seviyede oldugu belirlenmistir. Tablo
5.36’da verilen sonuclar, maddelere yonelik standart faktor yiiklerinin dagilim
gosterdigi aralik (0,773-0,891) itibartyla, belirlenen esik degerden (0,5) oldukca
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Capraz yiiklemelere ise rastlanmamistir.
Olgegin giivenirligini smnamak igin hesaplanan alpha katsayisinin (0,893), 6nerilen
0,7 degerinin (Hair vd., 2019) tistiinde bulunmasi yiiksek giivenirlik seviyesine igaret

etmistir.
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Bes maddeden olusan fiyat olgegi igin, bir sonraki etapta Amos yazilimi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmast uygun
goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore, maddelerin standardize yiiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Fiyat Olgegi icin bes madde ile
sonuglandirilan dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.37’de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.7°de sunulmustur.

Tablo 5.37: Fiyata Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Fiyat FIY5 0,794 0,631 0,895
FlY4 0,794
FIY3 0,703
FlY2 0,794
FlY1l 0,877

Uyum Indeksleri: x?=11.954; sd=5; x?sd=2.391; p=0.035; CFI=0.996; RMSEA= 0.048;
SRMR=0.0143

FiY

FIY2

FlIhg

FIY4

FIY5

09001

Sekil 5.7: Fiyata Ait DFA AMOS Yapisi

Yakinsak gegerligin degerlendirilmesinde birincil adim olarak AVE degeri
hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,631) 0,5 degerinden yiiksek
bulunmasi yakinsamaya isaret etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (1),
degisim gosterdigi aralik (0,794-0,877) itibariyla, esik degerin (0,5) {istiinde olmasi
yakinsamay1 desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.37°de verilen sonuglar, bilesik
giivenirligin (0,895) 0.7 degerinden yiiksek oldugu, model indekslerinin tamaminin
istenen aralikta yer alarak kriterlere uygunluk gdstermesi; fiyat 6l¢eginin dogrulayict
faktor analizi dogrultusunda yapr gecgerliginin (n=600) birimlik 6rneklemde

saglandiginin gostergeleri olarak kabul edilmistir.
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5.4.7. Goriiniim Olgegi I¢cin Uygulanan Gecerlik (AFA-DFA)
ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmada tiiketicilerin markaya yoOnelik nihai tepkilerini belirleyen
goriiniim degiskeni toplam dort madde ile dlgiilmekte olup, s6z konusu 6lcek icin ilk
olarak 6rneklemde (n=600) agiklayic1 faktor analizi uygulanmis, ardindan 6l¢iim igin
giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analizde, literatiirde vurgulanan esik deger
gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik bulunan maddeye
rastlanmamis, analiz dort madde ile sonuglandirilmistir. Gorliinlim Slgegi igin

aciklayici faktor analizinden elde edilen bulgular Tablo 5.38’de sunulmustur.

Tablo 5.38: Goriinime Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiiki Varyans Alpha P
Goriiniim GRM3 0,901 %71,265 0,863 0,809 0,000**
GRM1 0,854
GRM4 0,822
GRM2 0,797

Mevcut ¢aligmada, korelasyon matrisinin Bartlett’s test ve KMO katsayist1 ile
degerlendirilmesi, yiiksek KMO ol¢limiine (0,809) ve Bartlett’s test acisindan
(p<0,01) anlaml1 bir olasilik seviyesine isaret etmis dolayisiyla, verinin analiz i¢in
(iy1 diizeyde) uygunlugunu dogrulamistir. Baska bir ifadeyle, korelasyon oriintiisii
faktor analizi ile ilerlemeye yetecek diizeydedir. Ote yandan, Tablo 5.38’de
gortilecegi lizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,797-0,901)
itibariyla, 0,5 degerinden oldukca yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor
yapisinin iyl bir temsilcisi oldugu kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz
yiiklemelere ise rastlanmamistir. Dort madde i¢in gergeklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olcegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%71,265)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’1lik
diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu goriilmektedir. Olgegin giivenirligini
sinamak i¢in hesaplanan alpha katsayisinin ise (0,863), onerilen 0,7 degerinin (Hair

vd., 2019) iistiinde bulunmasi yiiksek giivenirlik seviyesine isaret etmistir.

212



Dort maddeden olusan goriiniim 6lgegi icin, bir sonraki etapta Amos yazilimi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmast uygun
goriilmiistiir. Analiz ile maddelerin standardize yiiklerinin 0,5 degerinden yiiksek
oldugu belirlenmistir. GoOriinim 06l¢egi icin dort madde ile sonuglandirilan
dogrulayici faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.39°da, elde edilen gorsel

analiz ¢iktist ise Sekil 5.7°de sunulmustur.

Tablo 5.39: Goriiniime Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Goriiniim GRM4 0,731 0,622 0,867
GRM3 0,906
GRM2 0,692
GRM1 0,809

Uyum Indeksleri: x>= 5,436; sd=2; : x%sd=2,718; p=0,066; CFI=0,997; RMSEA=0,054;
SRMR=0,0137

GRM1

GRM2

GRM3

0908

GRM4

Sekil 5.7: Goriiniime Ait DFA AMOS Yapisi

Dogrulayici faktor analizi kullanilarak ~ yakinsak gecerligin
degerlendirilmesinde; birincil adim olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut
calismada, AVE degerinin (0,631), 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamaya
isaret etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (1), degisim gosterdigi aralik
(0,731-0,809) itibariyla, esik degerin (0,5) istiinde olmasi yakinsamay1
desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.39°da verilen sonuglar, bilesik giivenirligin
(0,867) 0,7 degerinden oldukga yiiksek oldugu, model indekslerinin tamaminin
istenen aralikta yer alarak kriterlere uygunluk gostermesi; goriiniim Olceginin
dogrulayic1 faktor analizi dogrultusunda yapr gecerliginin (n=600) birimlik

orneklemde saglandiginin gostergeleri olarak kabul edilmistir.
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5.4.8. Benlik Uyumu Olgegi icin Uygulanan Gegerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmada tiiketicilerin markaya yonelik nihai tepkilerini belirleyen benlik
uyumu degiskeni toplam bes madde ile Olgiilmekte olup, s6z konusu 6lgek icin ilk
olarak orneklemde (n=600) agiklayici faktér analizi uygulanmis ardindan 6l¢tim igin
giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analizde, literatiirde vurgulanan esik deger
gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik bulunan maddeye
rastlanmadigindan; analiz bes madde ile sonuc¢landirilmistir. Benlik uyumu 6lgegi

icin aciklayici faktor analizinden elde edilen standart katsayilar Tablo 5.40°da

sunulmustur.
Tablo 5.40: Benlik Uyumuna Ait AFA
Yap1 Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiki Varyans Alpha P

Benlik BUY5 0,936 %81,108 0,940 0,909 0,000**
Uyumu BUY2 0,915

BUY4 0,885

BUY1 0,884

BUY3 0,881

Mevcut ¢aligmada Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmasi ve yliksek
KMO (0,909) dlgtimii (Kaiser ve Rice, 1974’in siniflandirmasina gore ‘miikemmel’)
verinin analiz i¢in uygunlugunu gostermistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon Oriintiisii
faktdr analizi ile ilerlemeye yetecek diizeydedir. Ote yandan, Tablo 5.40’da
goriilecegi tizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,881-0,936)
itibartyla, 0,5 degerinden oldukga yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor
yapisinin iyi bir temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz
yuk olusturan maddelere ise rastlanmamistir. Bes madde i¢in gerceklestirilen analiz
sonucu, tek faktorle temsil edilen Olcegin toplam varyans agiklayicilik ytlizdesi
(%81,108) incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az
%50’lik diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu goriilmektedir.  Olgegin

giivenirligini sinamak i¢in hesaplanan alpha katsayisinin ise (0,940), onerilen 0,7
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degerinin (Hair vd., 2019) istiinde bulunmas: yiiksek giivenirlik seviyesine isaret

etmistir.
Tablo 5.41: Benlik Uyumuna Ait DFA
Yap1 Madde A AVE CR
Benlik Uyumu BUY5 0,934 0,765 0,942
BUY4 0,849
BUY3 0,838
BUY?2 0,899
BUY1 0,848

Uyum Indeksleri: x?=6,595; sd=5 ; x*/sd=1,319; p=0,253; CFI=0,999; RMSEA=0,023; SRMR=0,0071

BUY1

BUY2

BUY3

BUY4

BUY5
Sekil 5.8: Benlik Uyumuna Ait DFA AMOS Yapisi

00000

Bes maddeden olusan benlik uyumu o6lcegi i¢in, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmistiir. Analiz ile maddelerin standardize yiiklerinin 0,5 degerinden
yiiksek oldugu belirlenmistir. Benlik uyumu 0Olgegi icin bes madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktdr analizine ait standart katsayilar Tablo 5.41°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktist ise Sekil 5.8’de sunulmustur.

Dogrulayici faktor analizi kullanilarak ~ yakinsak gecerligin
degerlendirilmesinde; birincil adim olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut
calismada, AVE degerinin (0,765) 0.5 degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamaya
isaret etmektedir. Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de
onem arz etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (L), degisim gosterdigi

aralik (0,838-0,934) itibariyla, esik degerin (0,5) iistiinde olmast yakinsamay1

215



desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.41°de verilen sonuglar dogrultusunda, bilesik
giivenirligin (0,942) 0,7 degerinden oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak, mevcut ¢alismada oldugu gibi y? testi i¢in p degerinin (0,253) istatistiksel
anlamlilik kriter diizeyinden yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam uyum hipotezinin
kabuliinii yani, modelin veriyle miikkemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir
(Kline, 2023:158). Dolayisiyla, Tablo 5.41 ve Sekil 5.8’¢ ait bulgular, benlik uyumu
Olgeginin analiz dogrultusunda yapi gegerliginin (n=600) birimlik 6rneklemde

saglandiginin gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.9. Ge¢mis Deneyim Olgegi I¢cin Uygulanan Gecerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Calismada ge¢mis deneyim degiskeni toplam dort madde ile temsil edilmistir.
Olgek ilk olarak &rneklemde (n=600) agiklayici faktdr analizine tabi tutulmus
ardindan 6l¢lim icin giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Aciklayici faktor analizinde,
literatlirde vurgulanan esik deger gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50
ve daha diisiik bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz doért madde ile
sonuclandirilmistir. Gegmis deneyim 6lgegine ait aciklayict faktor analizi temelinde

elde edilen standart katsayilar Tablo 5.42°da sunulmustur.

Tablo 5.42: Ge¢mis Deneyime Ait AFA

Yapt Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Gegmis GDN1 0,842 %66,444 0,831 0,807 0,000**
Deneyim GDN2 0,835
GDN4 0,800
GDN3 0,782

Bartlett’s testin anlamli (p<<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,807) dlgiimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in smiflandirmasima goére ‘degerli’) verinin analiz igin
uygunlugunu gdostermistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon oOriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde icin gerceklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%66,444)

incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik
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diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu gériilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.42°da
goriilecegi tlizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,782-0,842)
itibartyla, 0,5 degerinden oldukca yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor
yapisinin iyi bir temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz
yiik olusturan maddelere rastlanmamustir. Olgegin giivenirliginin smanmasi icin
hesaplanan alpha katsayisinin ise (0,831), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019)

istiinde bulunmasi yiiksek giivenirlik seviyesine igaret etmistir.

Dort maddeden olusan ge¢mis deneyim 6lgegi icin, bir sonraki etapta Amos
yazilim1 kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun gorilmistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize ytiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Gegmis deneyim 0Olcegi icin bes madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktdr analizine ait standart katsayilar Tablo 5.43°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.9°da sunulmustur.

Tablo 5.43: Gecmis Deneyime Ait DFA

Yap1 Madde Iy AVE CR
Gegmis 0,554 0,832
Deneyim GDN4 0,718

GDN3 0,689

GDN2 0,777

GDN1 0,789

Uyum Indeksleri: x>=5,468; sd=2 ; x?/sd=2,734; p=0,065; CFI=0,996; RMSEA=0,054; SRMR=0,0138

GDN1

GDN2
GDN3

GDN4

9900

Sekil 5.9: Ge¢mis Deneyime Ait DFA AMOS Yapsi

Dogrulayict faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin
degerlendirilmesinde; birincil adim olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut

calismada, AVE degerinin (0,554), 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin
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saglandigina isaret etmektedir. Yakinsamanin degerlendirilmesinde ikinci adim
olarak faktor yiikleri degerlendirilmistir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A),
degisim gosterdigi aralik (0.689-0.789) itibariyla, esik degerin (0,5) iistiinde olmasi
yakinsamay1 desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.43’de verilen sonuglar, bilesik
giivenirligin (0,832) 0.7 degerinden olduk¢a yiiksek olmasi, model indekslerinin
tamaminin istenen aralikta yer alarak kriterlere uygunluk gostermesi; gecmis
deneyim 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi dogrultusunda yapi gegerliginin (n=600)

birimlik 6rneklemde saglandiginin géstergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.10. ikinci El Degeri Olgegi icin Uygulanan Gegerlik (AFA -
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Calismada ikinci el degeri degiskeni toplam dort madde ile temsil edilmistir.
Olgek ilk olarak &rneklemde (n=600) agiklayici faktdr analizine tabi tutulmus
ardindan 6l¢lim icin giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Aciklayici faktor analizinde,
literatlirde vurgulanan esik deger gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50
ve daha diisiik bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz doért madde ile
sonuclandirilmistir. Gegmis deneyim 6lgegine ait aciklayict faktor analizi temelinde

elde edilen standart katsayilar Tablo 5.44’de sunulmustur.

Tablo 5.44: ikinci E1 Degerine Ait AFA

Yapt Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
ikinci E1 IEL1 0,844 %62,338 0,789 0,782 0,000**
Degeri IEL2 0,792
IEL4 0,767
IEL3 0,752

Bartlett’s testin anlamli (p<<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,782) dlgiimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in siniflandirmasina gore ‘orta’) verinin analiz igin
uygunlugunu gdostermistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon oOriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde icin gergeklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olcegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%62,338)

incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik

218



diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu gériilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.43°de
goriilecegi lizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,752-0,844)
itibartyla, 0,5 degerinden oldukca yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor
yapisinin iyi bir temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz
yiik olusturan maddelere rastlanmamustir. Olgegin giivenirligini smamak icin
hesaplanan alpha katsayisinin ise (0,789), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019)

istiinde bulunmasi yiiksek giivenirlik seviyesine igaret etmistir.

Dort maddeden olusan ikinci el degeri lgegi i¢in, bir sonraki etapta Amos
yazilim1 kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun gorilmistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize ytiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Ikinci el degeri dlcegi icin dort madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktdr analizine ait standart katsayilar Tablo 5.45°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.10°da sunulmustur.

Tablo 5.45: ikinci E1 Degerine Ait DFA

Yap1 Madde Iy AVE CR
Ikinci El Degeri  1EL4 0,661 0,502 0,800
IEL3 0,630
IEL2 0,712
IEL1 0,818

Uyum Indeksleri: x?=5,320; sd=2; x?/sd=2,660; p= 0,07; CFl= 0,995; RMSEA=0,053; SRMR=0,0152

IEL1

IEL2

IEL3

0900

IEL4
Sekil 5.10: ikinci El Degerine Ait DFA AMOS Yapisi

Ikinci el degeri 6lgeginin, Tablo 5.45°de 6zetlenen bulgular gercevesinde,
standart faktor yiikleri (A), model indeksleri ve AVE, CR degerleri agisindan kabul

edilebilir sinirlarda yer aldigi tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi kullanilarak
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yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim olarak AVE degeri
hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,502), yap1 i¢in 0,5 degerinden
yuksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir. Maddelere ait
standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik (0,661-0,818) itibariyla, esik
degerin (0,5) iistinde olmas1 yakisamay1 desteklemektedir. Ote yandan, Tablo
5.47°de verilen sonuglara istinaden, CR degerinin (0,800) 0,7 degerinden yliksek
olmasi ve model indekslerinin tamaminin istenen aralikta yer alarak Kriterlere
uygunluk gdstermesi, ikinci el degeri Olceginin dogrulayict faktoér analizi
dogrultusunda yapisal gegerliginin (n=600) birimlik 6rneklemde saglandiginin

gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.11. Kontrollii iletisim Olgegi Icin Uygulanan Gegerlik
(AFA-DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmanin uyarict degiskenlerinden bir digeri olarak dikkate alinan
kontrollii iletisim, toplam dort madde ile ol¢iilmektedir. S6z konusu 6lgek igin ilk
olarak orneklemde (n=600) agiklayici faktér analizi uygulanmis ardindan 6l¢tim igin
giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analiz kapsaminda, standart faktor ytikleri 0,50
ve daha diisiik bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz dort madde ile
sonuglandirilmistir. Kontrollii iletisim 6l¢egine ait agiklayici faktor analizi temelinde

elde edilen standart katsayilar Tablo 5.46’da sunulmustur.

Tablo 5.46: Kontrollii Iletisime Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiiki Varyans Alpha P
Kontrollii KLI1 0,863 % 67,514 0,836 0,808 0,000**
Iletisim KLI2 0,832
KLI3 0,832
KLI4 0,757

Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmasi ve yiiksek KMO (0,808) 6l¢iimii
verinin analiz i¢in (iyi diizeyde) uygunlugunu gostermistir. Baska bir ifadeyle,
korelasyon oOriintiisii faktor analizi ile ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde

icin gergeklestirilen analiz sonucu, tek faktorle temsil edilen Slgegin toplam varyans
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aciklayicilik yiizdesi (%67,514) incelendiginde, bu deger ile aciklanan varyans igin
kabul limiti olan en az %50’lik diizeyin (Merenda, 1997) gec¢ilmis oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.46’da goriilecegi iizere, standart faktor
yuklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,757-0,863) itibariyla, 0,5 degerinden
yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktér yapisimin iyi bir temsilcisi
olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik olusturan maddelere
rastlanmamustir. Olgegin giivenirligini sinamak igin hesaplanan alpha katsayisinin ise
(0,836), oOnerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) iistiinde bulunmas1 “yiiksek

giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Dort maddeden olusan kontrollii iletisim 6lgegi icin, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmiistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Kontrollii iletisim 6l¢egi i¢cin dort madde
ile sonuclandirilan dogrulayici faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.47°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.11°de sunulmustur.

Tablo 5.47: Kontrollii letisime Ait DFA

Olgek Adi [fade A AVE CR
ﬁgtrl}stirglllii KLI4 0,646 0,571 0,841
KLI3 0,775
KLI2 0,759
KLI1 0,831

Uyum Indeksleri: x?=3,773; sd=2 ; x*/sd=1,886; p=0,152; CFI=0,998; RMSEA=0,038; SRMR=0,0114

KLI1

KLI2

KLI3

KLI4

0990

Sekil 5.11: Kontrollii iletisime Ait DFA AMOS Yapisi
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Kontrollii iletisim 06lgegi, Tablo 5.47°de Ozetlenen bulgular ¢ercevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (1), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri acgisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,572), 0,5
degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik (0,646-
0,831) itibariyla, esik degerin (0,5) iistiinde olmasi yakinsamay1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.47°de verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirligin (0,841)
0,7 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, mevcut ¢alismada
oldugu gibi y? testi icin p degerinin (0,152) istatistiksel anlamlilik kriter diizeyinden
yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam uyum hipotezinin kabuliinii yani, modelin veriyle
mitkemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir (Kline, 2023:158). Dolayisiyla,
Tablo 5.47 ve Sekil 5.11°e¢ ait bulgular, kontrolli iletisim Olgeginin analiz
dogrultusunda yap1 gegerliginin (n=600) birimlik Orneklemde saglandiginin

gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.12. Kontrolsiiz iletisim Olcegi Icin Uygulanan Gegcerlik
(AFA-DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Kontrolsiiz iletisim degiskeni arastirmada toplam dort madde ile dl¢iilmekte
olup, s6z konusu 0lcek i¢in ilk olarak 6rneklemde (n=600) agiklayici faktor analizi
uygulanmig ardindan Ol¢iim i¢in giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analiz
kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisik bulunan maddeye
rastlanmadigindan; analiz dort madde ile sonuc¢landirilmistir. Kontrolsiiz iletisim
Olcegine ait agiklayici faktor analizi temelinde elde edilen standart katsayilar Tablo

5.48’de sunulmustur.
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Tablo 5.48: Kontrolsiiz iletisime Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiiki Varyans Alpha P
Kontrolsiiz KSI1 0,919 %82,227 0,926 0,861 0,000**
Iletisim KSI3 0,912
KSI2 0,902
KSl4 0,893

Bartlett’s testin anlamli (p<<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,861) dl¢iimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in smiflandirmasina goére ‘degerli’) verinin analiz igin
uygunlugunu gostermistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon oriintlisti faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde icin gerceklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%82,227)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik
diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.48’de
goriilecegi tizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,893-0,919)
itibartyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktdr yapisinin
iyl bir temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik
olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini snamak icin hesaplanan
alpha katsayisinin ise (0,926), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) {istiinde

bulunmas1 “yiiksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Dort maddeden olusan kontrolsiiz iletisim 6lgegi igin, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi

uygun goriilmiistiir.

Tablo 5.49: Kontrolsiiz iletisime Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Kontrolsiiz KSl4 0,849 0,764 0,928
lletisim KSI3 0,882

KSI2 0,867

KSI1 0,897

Uyum Indeksleri: x>= 3,998 ; sd=2; x?/sd= 1,999; p= 0,000; CFI= 0,999; RMSEA= 0,041; SRMR=
0,0063
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Sekil 5.12: Kontrolsiiz iletisime Ait DFA AMOS Yapisi

Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0,5 degerinden
yiiksek oldugu belirlenmistir. Kontrolsiiz iletisim 6l¢egi icin dort madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.49°da,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.12°de sunulmustur.

Kontrolsiiz iletisim 6l¢egi, Tablo 5.49’da Ozetlenen bulgular g¢ercevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (A), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri agisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut calismada, AVE degerinin (0,764), 0,5
degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik (0,849-
0,897) itibariyla, esik degerin (0,5) iistiinde olmasi yakinsamay1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.47°de verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirligin (0,928)
0,7 degerinden yliksek olmasi, model indekslerinin tamaminin istenen aralikta yer
alarak kriterlere uygunluk gOstermesi; Kkontrolsiiz iletisim Olgeginin analiz
dogrultusunda yap1 gecerliginin (n=600) birimlik oOrneklemde saglandiginin

gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.13. Kurumsal itibar Olcegi I¢cin Uygulanan Gecgerlik
(AFA-DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Toplam bes madde ile kurumsal itibar degiskenine ait 6lcek icin de, ilk olarak

orneklemde (n=600) agiklayict faktor kullanilmis ardindan 6l¢lim igin giivenirlik
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tahmini hesaplanmistir. Agiklayic1 faktor analizinde, literatiirde vurgulanan esik
deger gozetilerek (Hair, 2019) standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik bulunan, ya
da faktor yapisini bozdugu diisiiniillen madde olmadigindan; analiz bes madde ile
sonuglandirilmistir. Kurumsal itibar 6lgegine ait agiklayici faktér analizi temelinde

elde edilen standart katsayilar Tablo 5.50’de sunulmustur.

Tablo 5.50: Kurumsal itibara Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Agciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Kurumsal ITB3 0,848 %59,519 0,824 0,840 0,000**
Itibar ITB4 0,832
ITB5 0,802
ITB2 0,681
ITB1 0,677

Bartlett’s testin anlamli (p<<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,840) dl¢iimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in siniflandirmasina goére ‘degerli’) verinin analiz i¢in
uygunlugunu gostermistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon Oriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Bes madde i¢in gerceklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%59,519)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik
diizeyin (Merenda, 1997) gegilmis oldugu goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.50°de
goriilecegi tizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,677-0,848)
itibariyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor yapisinin
iyl bir temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik
olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini stnamak igin hesaplanan
alpha katsayisinin ise (0,824), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) istiinde

bulunmasi “yliksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Bes maddeden olusan kurumsal itibar 6lgegi i¢in, bir sonraki etapta Amos
yazilim1 kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0,5

degerinden yliksek oldugu belirlenmistir. Kurumsal itibar 6lgegi i¢in bes madde ile
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sonuglandirilan dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.51°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktist ise Sekil 5.13’de sunulmustur.

Tablo 5.51: Kurumsal itibara Ait DFA

Yapi Madde A AVE CR
Kurumsal {tibar ITB5 0,750 0,503 0,832
ITB4 0,797
ITB3 0,825
ITB2 0,568
ITB1 0,562

Uyum Indeksleri: x?=9,345; sd=5; x?/sd=1,869; p=0,096; CFI=0,996; RMSEA= 0,038; SRMR=0,0185

ITB1

ITB2

ITB3

ITB4

ITB5

0900¢

Sekil 5.1

w

: Kurumsal itibara Ait DFA AMOS Yapisi

Kurumsal itibar 06l¢egi, Tablo 5.51°de Ozetlenen bulgular c¢ercevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (1), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri acgisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,503), 0,5
degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de dnem arz etmekte
olup, literatiirdeki genel saptama (Hair, 2019; Sharma, 1996) bu degerin ideal olarak
0,7 diizeyinin iizerinde olmas1 ya da en azindan 0,5’lik minumum seviyeyi yakalamis
olmasidir. Maddelere ait standardize yiiklerin (1), degisim gosterdigi aralik (0,562-
0,750) itibartyla, esik degerin (0,5) nispeten iistiinde olmasi yakinsamay1
desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.51°de verilen sonuglara istinaden, bilesik

giivenirligin (0,832) 0,7 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
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mevcut ¢alismada oldugu gibi y? testi i¢in p degerinin (0,096) istatistiksel anlamlilik
kriter diizeyinden yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam uyum hipotezinin kabuliinii yani,
modelin veriyle miikemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir (Kline,
2023:158). Dolayisiyla, Tablo 5.51 ve Sekil 5.13’e ait bulgular, (n=600) birimlik

orneklemde Olcegin yapisal gegerlige sahip oldugunu gostermektedir.

5.4.14. Mense Ulke Olgegi Icin Uygulanan Gecerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Arastirmada mense lilke degiskeni toplam bes madde ile temsil edilmektedir.
S6z konusu olcek icin ilk olarak orneklemde (n=600) aciklayici faktor analizi
kullanilmis takiben oOlglim icin giivenirlik tahmini hesaplanmigtir. Analiz
kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisik bulunan maddeye
rastlanmamis bununla birlikte, MUL2 kodlu maddenin ikinci bir faktor olusturdugu
tespit edilerek elenmis ve agiklayici faktor analizi yinelenerek nihai olarak dort
madde ile sonuc¢landirilmistir. Mense lilke Olgegine ait agiklayict faktor analizi

temelinde elde edilen standart katsayilar Tablo 5.52’de sunulmustur.

Tablo 5.52: Mense Ulkeye Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Menge Ulke  MUL1 0,903 %73,555 0,877 0,818 0,000**
MULS5 0,896
MUL3 0,893
MUL4 0,725

Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmasi ve yiiksek KMO (0,818) 6l¢iimi
verinin analiz i¢in uygunluguna isaret etmistir. Bagka bir ifadeyle, korelasyon
orlintiisti  faktor analizi ile ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde igin
gerceklestirilen analiz sonucu, tek faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans
aciklayicilik yiizdesi (%73,555) incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans igin
kabul limiti olan en az %50’lik diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.52°de goriilecegi iizere, standart faktor

yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,725-0,903) itibariyla, 0,5 degerinden
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yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktér yapisimin iyi bir temsilcisi
olabilecegi kanaatine varilmasma neden olmustur. lk etap analiz akabinde, capraz
yilk olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini sinamak igin
hesaplanan alpha katsayisinin ise (0,877), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019)

istlinde bulunmasi “yiiksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Bes maddeden olusan kurumsal itibar 6l¢egi i¢in, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmiistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0.5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Mense iilke 6l¢egi icin dort madde ile
sonuglandirilan dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.52’de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.14’de sunulmustur.

Tablo 5.53: Mense Ulkeye Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Mense Ulke MUL5 0,855 0,660 0,884
MUL4 0,598
MUL3 0,871
MUL1 0,890

Uyum Indeksleri: x>=5,765; sd=2; x*/sd=2,883; p=0,000; CF1=0,997; RMSEA= 0,056; SRMR=0,0122

MUL1

MUL3

MUL4

MULS

299

Seki

=1

5.14: Mense Ulkeye Ait DFA AMOS Yapisi

Mense 1lilke Olgegi, Tablo 5.52°de Ozetlenen bulgular ¢ercevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (1), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri acgisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim

olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,660), 0,5
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degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigimna isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (), degisim gosterdigi aralik (0,598-
0,890) itibariyla, esik degerin (0,5) iistlinde olmas1 yakinsamay1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.52°de verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirligin (0,884)
0,7 degerinden yiiksek olmasi, model indekslerinin tamaminin istenen aralikta yer
alarak kriterlere uygunluk gostermesi; kontrolsiiz iletisim 6l¢eginin dogrulayici
faktor analizi dogrultusunda yap1 gecerliginin (n=600) birimlik O6rneklemde

saglandiginin gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.15. Hizmet Ortam Olcegi Icin Uygulanan Gegerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Calismada hizmet ortami degiskeni toplam dort madde ile dl¢iilmekte olup,
s6z konusu oOlgek i¢in ilk olarak Orneklemde (n=600) agiklayici faktor analizi
kullanilmis takiben oOl¢iim i¢in giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analiz
kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisik bulunan maddeye
rastlanmadigindan; analiz dort madde ile sonuclandirilmistir.  Analiz bulgular

(faktor yiikleri ve standart katsayilar), Tablo 5.54’de sunulmustur.

Tablo 5.54: Hizmet Ortamina Ait AFA

Yapt Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yiki Varyans Alpha P
Hizmet HZO3 0,860 %62,466 0,797 0,778 0,000**
Ortam HZO04 0,786
HzO1 0,780
Hz02 0,730

Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,778) dlgiimii
verinin analiz i¢in uygunluguna isaret etmistir. Baska bir ifadeyle, korelasyon
Oriintlisti  faktor analizi ile ilerlemeye yetecek dilizeydedir. Dort madde icin
gerceklestirilen analiz sonucu, tek faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans
aciklayicilik yiizdesi (%62,466) incelendiginde, bu deger ile aciklanan varyans icin
kabul limiti olan en az %50’lik diizeyin (Merenda, 1997) gec¢ilmis oldugu
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goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.54’de goriilecegi iizere, standart faktdr
yiiklerinin dagilim gdsterdikleri aralik (0,730-0,860) itibartyla, 0,5 degerinden
yuksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor yapisinin iyi birer temsilcisi
olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik olusturan maddelere
rastlanmamustir. Olgegin giivenirligini stnamak igin hesaplanan alpha katsayisinin ise
(0,797), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) istiinde bulunmasi “yiiksek

giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Dort maddeden olusan hizmet ortami 6lgegi icin, bir sonraki etapta Amos
yazilim1 kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun gorilmistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize ytiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Hizmet Olgegi icin dort madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktdr analizine ait standart katsayilar Tablo 5.55°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.15°de sunulmustur.

Tablo 5.55: Hizmet Ortamina Ait DFA

Yap1 Madde Iy AVE CR
Hizmet Ortam1 HZO4 0.699 0.508 0.802
HZ03 0.852
HZ02 0.602
HzZO1 0.674

Uyum Indeksleri: x?= 2,031; sd=2; x*/sd=1,015; p=0,362; CFI=1,00; RMSEA=0,005; SRMR=0,0102

HZO1

HZO2

HZO3

HZO4

0009

Sekil 5.15: Hizmet Ortamina Ait DFA AMOS Yapisi

Hizmet ortami 0lgegi, Tablo 5.55°de Ozetlenen bulgular cercevesinde

degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (1), model indeksleri ve AVE, CR
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degerleri agisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,508), 0,5
degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik (0,602-
0,852) itibariyla, esik degerin (0,5) iistiinde olmasi yakinsamay1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.55’de verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirligin (0,802),
0,7 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, mevcut ¢alismada
oldugu gibi y? testi i¢in p degerinin (0,362) istatistiksel anlamlilik kriter diizeyinden
yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam uyum hipotezinin kabuliinii yani, modelin veriyle
miikemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir (Kline, 2023:158). Dolayisiyla,
Tablo 5.55 ve Sekil 5.15°e ait bulgular, (n=600) birimlik 6rneklemde hizmet ortami

Olceginin yap1 gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

5.4.16. Ana Hizmet Olcegi icin Uygulanan Gecerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

(Calismada ana hizmet degiskeni dort madde ile ol¢iilmekte olup, s6z konusu
Olcek icin ilk olarak aciklayici faktor analizi kullanilmig, takiben Olgiim igin
giivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analiz kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50
ve daha diisiik bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz dort madde ile
sonuclandirilmistir. Ana hizmet 6l¢egine ait aciklayici faktor analizi temelinde elde

edilen standart katsayilar Tablo 5.56’de sunulmustur.

Tablo 5.56: Ana Hizmete Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Ana Hizmet  AHZ1 0,887 %66,649 0,825 0,789 0,000**
AHZ3 0,839
AHZ4 0,785
AHZ2 0,748
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Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,778) dlglimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in siniflandirmasina gore ‘orta’) verinin analiz igin
uygunluguna isaret etmistir. Baska bir ifadeyle, korelasyon oriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde i¢in gergeklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%66,649)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans icin kabul limiti olan en az %50’lik
diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu gériilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.56’da
gortilecegi lizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,748-0,887)
itibariyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor yapisinin
iyi birer temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik
olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini snamak i¢in hesaplanan
alpha katsayisinin ise (0,825), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) {istiinde

bulunmasi “yiiksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Dort maddeden olusan ana hizmet Olcegi igin, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0,5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Ana hizmet 6l¢egi i¢in dort madde ile
sonuclandirilan dogrulayici faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.57°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.16’da sunulmustur.

Tablo 5.57: Ana Hizmete Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Ana Hizmet AHZ4 0,677 0,565 0,836
AHZ3 0,782
AHZ2 0,628
AHZ1 0,893

Uyum Indeksleri: x>= 1,050; sd=2; x?/sd=0,525; p=0,592; CFI1=1,00; RMSEA=0,000; SRMR=0,067
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Ana hizmet Olgegi, Tablo 5.57°de Ozetlenen bulgular ¢ergevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize yiikleri (A), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri acgisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin (0,565), 0.5
degerinden yiliksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktér yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (1), degisim gosterdigi aralik (0,628-
0,893) itibariyla, esik degerin (0.5) iistiinde olmasi yakinsamay1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.57’de verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirlik (0,836), 0.7
degerinden yiiksek oldugu i¢in yap1 giivenirligine ait kabul seviyesini sagladig1 tespit
edilmistir. Buna ek olarak, mevcut ¢alismada oldugu gibi ¥? testi icin p degerinin
(0,592) istatistiksel anlamlilik kriter diizeyinden yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam
uyum hipotezinin kabuliinii yani, modelin veriyle miikemmel uyuma sahip oldugunu
ifade etmektedir (Kline, 2023:158). Dolayisiyla, Tablo 5.57 ve Sekil 5.16’ya ait
bulgular, (n=600) birimlik 6rneklemde ana hizmet 6l¢eginin yap1 gecerligine sahip

oldugunun gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.4.17. Cahsan Hizmeti Olcegi I¢in Uygulanan Gegerlik (AFA-
DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Aragtirmanin uyarici degiskenlerinden biri olarak konumlanan c¢alisan
hizmeti, toplam dort madde ile Slgiilmektedir. S6z konusu 6lgek igin ilk olarak

aciklayicit faktor analizi kullanilmis, takiben Ol¢liim i¢in gilivenirlik tahmini
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hesaplanmistir. Analiz kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50 ve daha diisiik
bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz dort madde ile sonuclandirilmistir.
Calisan hizmeti Olgegine ait agiklayici faktor analizi temelinde elde edilen standart

katsayilar Tablo 5.58’de sunulmustur.

Tablo 5.58: Cahisan Hizmete Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Agiklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Calisan CHz4 0,856 %63,979 0,809 0,789 0.000**
Hizmeti CHZz1 0,821
CHz2 0,777
CHz3 0,740

Bartlett’s testin anlamli (p<<0,01) bulunmas1 ve yliksek KMO (0,789) dl¢iimii
(Kaiser ve Rice, 1974’in siniflandirmasina gore ‘orta’) verinin analiz i¢in
uygunluguna isaret etmistir. Baska bir ifadeyle, korelasyon oriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde icin gerceklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%63,979)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik
diizeyin (Merenda, 1997) gecilmis oldugu gériilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.56’da
goriilecegi tizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,740-0,856)
itibartyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktdr yapisinin
1yi birer temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik
olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini snamak icin hesaplanan
alpha katsayisinin ise (0,809), onerilen 0,7 degerinin (Hair vd., 2019) {istlinde

bulunmasi “yiiksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Tablo 5.59: Calhisan Hizmetine Ait DFA

Yap1 Madde A AVE CR
Calisan Hizmeti CHZ4 0,832 0,526 0,814
CHZz3 0,620
CHZz2 0,685
CHz1 0,747

Uyum Indeksleri: x?=3,985; sd=2; x?/sd=1,992; p=0,136; CFI=0,997; RMSEA=0,041; SRMR=0.013
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Sekil 5.1

Dort maddeden olusan calisan hizmeti 6l¢egi igin, bir sonraki etapta Amos
yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin saglanmasi
uygun goriilmiistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize yiiklerinin 0.5
degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Calisan hizmeti 6l¢egi icin dort madde ile
sonuglandirilan dogrulayict faktor analizine ait standart katsayilar Tablo 5.59°de,

elde edilen gorsel analiz ¢iktis1 ise Sekil 5.17°de sunulmustur.

Ana hizmet Olgegi, Tablo 5.59°da Ozetlenen bulgular c¢ercevesinde
degerlendirildiginde, 6lgegin standardize ytikleri (A), model indeksleri ve AVE, CR
degerleri acgisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir. Dogrulayici
faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde; birincil adim
olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut calismada, AVE degerinin (0.526), 0.5
degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret etmektedir.
Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktoér yiiklerinin seviyesi de Onem arz
etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik (0.620-
0.832) itibariyla, esik degerin (0.5) iistiinde olmasi yakinsamay:1 desteklemektedir.
Ote yandan, Tablo 5.59°da verilen sonuglara istinaden, bilesik giivenirligin (0.814),
0.7 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, mevcut ¢alismada
oldugu gibi y? testi i¢in p degerinin (0.136) istatistiksel anlamlilik kriter diizeyinden
yiiksek bulunmasi (p > 0.05); tam uyum hipotezinin kabuliinii yani, modelin veriyle
mitkemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir (Kline, 2023:158). Dolayisiyla,
Tablo 5.59 ve Sekil 5.17’ye ait bulgular, (n=600) birimlik érneklemde ana hizmet

Olceginin yap1 gecerligine sahip oldugunun gostergeleri olarak kabul edilmistir.
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5.4.18. Alternatiflerin Cekiciligi Olcegi Icin Uygulanan
Gegerlik (AFA-DFA) ve Giivenirlik (Alpha) Analizleri

Alternatiflerin cekiciligi 6lgegi toplam dort madde ile olgiilmekte olup, s6z
konusu 6l¢ek icin ilk olarak acgiklayici faktor analizi kullanilmis, takiben 6l¢lim igin
gilivenirlik tahmini hesaplanmistir. Analiz kapsaminda, standart faktor yiikleri 0,50
ve daha diisik bulunan maddeye rastlanmadigindan; analiz dort madde ile
sonuclandirilmistir. Calisan hizmeti 6lgegine ait aciklayici faktdr analizi temelinde

elde edilen standart katsayilar Tablo 5.60’de sunulmustur.

Tablo 5.60: Alternatiflerin Cekiciligine Ait AFA

Yap1 Madde Faktor Aciklanan Cronbach’s KMO  Bartlett’s
Yk Varyans Alpha P
Alternatiflerin  ACK2 0,956 990,064 0,963 0,880 0,000**
Cekiciligi ACK4 0,956
ACK3 0,947
ACK1 0,937

Bartlett’s testin anlamli (p<0,01) bulunmas1 ve yiiksek KMO (0,789) 6l¢iimti
(Kaiser ve Rice, 1974’in smniflandirmasina gore ‘orta’) verinin analiz igin
uygunluguna isaret etmistir. Baska bir ifadeyle, korelasyon oriintiisii faktor analizi ile
ilerlemeye yetecek diizeydedir. Dort madde icin gerceklestirilen analiz sonucu, tek
faktorle temsil edilen Olgegin toplam varyans agiklayicilik yiizdesi (%90,064)
incelendiginde, bu deger ile agiklanan varyans i¢in kabul limiti olan en az %50’lik
diizeyin (Merenda, 1997) gegilmis oldugu goriilmektedir. Ote yandan, Tablo 5.56’da
goriilecegi tizere, standart faktor yiiklerinin dagilim gosterdikleri aralik (0,937-0,956)
itibariyla, 0,5 degerinden yiiksek bulunmasi; maddelerin s6z konusu faktor yapisinin
1yi birer temsilcisi olabilecegi kanaatine varilmasina neden olmustur. Capraz yiik
olusturan maddelere rastlanmamistir. Olgegin giivenirligini stnamak igin hesaplanan
alpha katsayisinin ise (0,963), onerilen 0.7 degerinin (Hair vd., 2019) istiinde

bulunmasi “yliksek giivenirlik” seviyesine isaret etmistir.

Dort maddeden olusan alternatiflerin ¢ekiciligi 6l¢egi icin, bir sonraki etapta

Amos yazilimi kullanilarak dogrulayici faktor analizi ile sonuglarin kontroliiniin
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saglanmast uygun goriilmiistiir. Analiz ile maddelerin tamaminin standardize
yiiklerinin 0.5 degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Alternatiflerin g¢ekiciligi
Olcegi icin dort madde ile sonuglandirilan dogrulayici faktér analizine ait standart

katsayilar Tablo 5.61°de, elde edilen gorsel analiz c¢iktis1 ise Sekil 5.18°de

sunulmustur.

Tablo 5.61: Alternatiflerin Cekiciligine Ait DFA
Yap1 Madde A AVE CR
Alternatiflerin ACK4 0,944 0,867 0,963
Cekiciligi ACK3 0927

ACK2 0,945

ACK1 0,909

Uyum Indeksleri: x?=1,477; sd=2; x?/sd=0,738; p=0,478; CFI=1; RMSEA=0,000; SRMR=0,0022

ACKA1
ACK2

ACK3

ACK4

0008

Sekil 5.18: Alternatiflerin Cekiciligine Ait DFA AMOS Yapisi

Alternatiflerin  ¢ekiciligi  Olgegi, Tablo 5.61’de Ozetlenen bulgular
cergevesinde degerlendirildiginde, dl¢egin standardize yiikleri (L), model indeksleri
ve AVE, CR degerleri agisindan kabul edilebilir sinirlarda yer aldigi belirlenmistir.
Dogrulayict faktor analizi kullanilarak yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde;
birincil adim olarak AVE degeri hesaplanmistir. Mevcut ¢alismada, AVE degerinin
(0,867), 0.5 degerinden yiiksek bulunmasi yakinsamanin saglandigina isaret
etmektedir. Yakinsamanin degerlendirilmesinde faktor yliklerinin seviyesi de dnem
arz etmektedir. Maddelere ait standardize yiiklerin (A), degisim gosterdigi aralik
(0,909-0,944) itibariyla, esik degerin (0,5) istiinde olmasi yakinsamayi
desteklemektedir. Ote yandan, Tablo 5.61’da verilen sonuglara istinaden, bilesik

giivenirligin (0,963), 0,7 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
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mevcut ¢alismada oldugu gibi y? testi i¢in p degerinin (0,478) istatistiksel anlamlilik
kriter diizeyinden yiiksek bulunmasi (p > 0,05); tam uyum hipotezinin kabuliinii yani,
modelin veriyle miikemmel uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir (Kline,
2023:158). Dolayisiyla, Tablo 5.61 ve Sekil 5.18’e ait bulgular, (n=600) birimlik
orneklemde alternatiflerin ¢ekiciligi Olgeginin yap1 gecerligine sahip oldugunun

gostergeleri olarak kabul edilmistir.

5.5. Arastirma Modelinin Analizi

Arastirma modelinde; 6zellikler, marka adi, fiyat, goriiniim, benlik uyumu,
geemis deneyim, kontrollii ve kontrolsiiz iletisim, kurumsal itibar, mense iilke,
hizmet ortami, ana hizmet, calisan hizmeti, ikinci el degeri ve alternatiflerin
cekiciligi olgekleri bagimsiz degisken olarak modelde yer alirken, marka tercihi ve
memnuniyet degiskenleri bagimli degisken olarak modele eklenmistir. Modelde s6z
konusu on bes bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenler olan marka tercihi ve
memnuniyet degiskenlerine etkisinde marka deneyiminin aracilik rolii incelenmistir.
Bu baglamda, arastirmanin hipotezlerini hem direkt hem de endirekt etkiler

olusturmaktadir.

Arastirma kapsamina giren yapilar arasindaki varsayilan iliskilerin testinde
yapisal esitlik modellenmesinden faydalanilmistir. Pek ¢ok bakimdan araci
(mediator) veya diizenleyici (moderator) degiskenlerin varligini sinayan modeller
yapisal esitlik modellemesinin temelini olusturmaktadir. Gergekte mediatér veya
moderator degiskenlerin varligin1 sinayan modeller, basit yapisal esitlik modelleri
olarak diisiiniilebilmektedir (Kline vd., 2023). Bu baglamda c¢alismada hipotez testi
oncesinde, Ol¢lim yapilariin model uyumu, dogrulayict faktér analizi ile
degerlendirilmistir. Yapisal modelde, Ol¢iim modelinin kullanimi ise gdzlenen
degiskenlerin ortalamalarinin alinmasi yontemi ile gerceklestirilmis olup s6z konusu
yapisal model, yol analizi uygulanarak degerlendirilmistir. Bu baglamda yol analizi,
gozlenen degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin modellenmesine imkan
veren, genellikle regresyon modellerine gore daha karmasik oldugu degerlendirilen

bir yaklasimdir (Raykov ve Marcoulides, 2006; Whittaker ve Schaumacker, 2022:5).
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Ote yandan yukarida detaylarina yer verilen on bes bagimsiz degiskenin, iki
bagimli degiskene, marka deneyimi ilizerinden endirekt etkileri modelde bootstrap
yontemi (N=5000) ile test edilmistir. Bootstrap yontemi, orijinal veri setinden ¢ok
daha yiiksek sayida veri setinin olusturulabilmesi i¢in yeniden 6rnekleme yapilmasini
esas alan, diger aracilik testi yontemlerine kiyasla gergek¢i olmayan istatistiksel
varsayimlar1 daha az gerektiren ve sonug olarak endirekt etkileri dogru bi¢cimde elde
etmenin en gii¢lii yontemi olarak tavsiye edilen bir yaklasimdir (Hayes ve Preacher,
2010). Yontemle, mevcut 6rneklemin hedef popiilasyonun iyi bir tahmini oldugu
goriisii benimsenmekte ve ‘teorik’ olarak ilgilenilen istatistigin 6rnekleme dagilimi
icin popiilasyondan sonsuz sayida rasgele 6rnek ¢ekilerek yapilmasi beklenen fakat
pratikte yalnizca tekil olarak halihazirda mevcut olan 6rneklemeye dair yapilacak
olan hesaplama i¢in; orijinal 6rneklemle ayni sayida denegi ¢coklu kayitlariyla birlikte
igeren, rasgele ¢ekilmis binlerle ifade edilen sayida bir 6rneklem elde edilmektedir
(Banjanovic ve Oshorne, 2016:2; Berrar, 2019:776).

Bu c¢aligmanin da model testinde kullanilan yaklasim, pratikte normal dagilim
varsayimi ¢ogu zaman karsilanmadigi i¢in, Baron ve Kenny yaklagimina ek olarak
kullanilan Sobel test yerine son yillarda kullanimi siklikla dnerilmektedir (Preacher
ve Hayes, 2008). Bootstrap yontemi ile parametre tahminleri yapilirken giiven
araliklart yontemi ile degil, tahminleyici fonksiyon yapisi (estimand) olusturularak
model hesaplanmistir. Hesaplanan parametreler iki yol degerinin ¢arpimi oldugundan
(interaction), sayisal deger olarak diger regresyon parametrelerine gore dislk
kalabilmektedir. Ancak, istatistiksel degerlendirme yapilirken parametre biiyiiklerine
gore degil, test-olasilik degerinin (probability degeri) istenen diizeyde olmasi dikkate

almmistir (p<0,05).

Ozet olarak, Sekil 5.20°de gosterilen arastirma modeli Amos yazilimi 29.0
sirimii ~ araciligiyla  hesaplanan  degiskenlerle yol analizi  kullanilarak
degerlendirilmistir. Modelde mevcut dolayli (endirekt) etkilerin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigi, bootstrap yontemiyle (%95 giiven araligi i¢in, 5000 yeniden

ornekleme kullanilarak) test edilmistir.
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5.5.1. Tiim Maddelerden Hesaplanan Ol¢iim Modeli

Hipotez testi Oncesinde aragtirmadaki gozlenen degiskenlerin, ait olduklar
gizil yapiy1 Olgim  modeli ¢ercevesinde temsil etme  diizeylerinin
degerlendirilmesinde dogrulayici faktdr analizinden yararlanilmistir.  Olgiim
modelinin gegerligine dair ilk incelemede, bir dnceki ectapta sirasiyla tekil olarak
aciklayic1 ve dogrulayici faktor analizi uygulanmis Olgeklerin tiimii (toplam 78
madde), mevcut yapilari korunarak biitiinsel olarak dogrulayici faktor analizine tabi
tutulmustur. ilki dort, ikincisi iki faktorle agiklandig: tespit edilen ¢ok boyutlu
yapilar olan marka deneyimi ve Ozellikler degiskenlerinin Sl¢lim modeline dahil
edilmesinde ise, bilesik dl¢iimlerinden yararlanilmistir. Dolayisiyla, tek bir faktor
altinda yiiklenen maddelerin ortalamalari, ilgili faktorii temsil edecek sekilde

hesaplanmustir.

Olgiim modelinin ilk etap dogrulayici faktér analizi temelinde elde edilen
gorsel analiz ¢iktist Sekil 5.19°da sunulmakta olup, arastirma kapsaminda yer alan
maddelerin tamaminin esik deger olarak onerilen (Kline, 2023) 0,5 degerinden daha
yiiksek yiike sahip oldugu tespit edilmistir. Ol¢iim modelinin hesaplanan uyum
istatistikleri; y?= 8405,582, sd=2784, y?/sd= 3,019, CFI=0,848, RMSEA=0,058,
SRMR=0,0680 olmustur. Model, CFI degeri istenen aralikta yer almamakla
(0,848<0,900) birlikte, 6zellikle bu kadar ¢ok sayida yap1 igeren bir model 6zelinde
tatminkar goziikmektedir. Bu noktada Hair vd. (2019), ¢ok sayida gosterge ve
parametre tahmini igeren karmasik modelleri degerlendirirken, daha basit modellerle
ayni kati kriterlere tabi tutmanin gergek¢i bir yaklasim olamayacagini One
siirmektedir. Ote yandan, 6l¢iim modeline ait testin daha iyi uyumla sonuglanmasi
adina yiiriitilecek yeniden tanilamada; mindr degisiklikler yaparak sorunlu oldugu
tespit edilen maddeleri analiz dis1 birakmak (6l¢iim maddelerinin %20’sinden azi1)
herhangi bir dogrulayici testin yinelenmesine ihtiya¢ dogurmaksinizin iyilestirilmis
bir yakinsama elde etmenin onerilen yolunu olusturmaktadir (Anderson ve Gerbnig,
1988; Hair vd., 2019). Modele dair iyilestirmede, modifikasyon indeksi yaklasik 4 ve
istii maddeleri degerlendirmek, s6z konusu tespitte kullanilabilecek 6nemli bir

kriterdir (Hair vd., 2019).
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Sekil 5.19: Ol¢iim Modeli (Tiim Maddeler) AMOS Yapisi

Bu galismada tek boyutlu 6lgiimii korudugu igin tercih edilen bir

karar1 verilmistir (Andrew ve Gerbing, 1988).
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elde edilen nihai 6l¢iim modelinin gorsel ¢iktist Sekil 5.20°de, standardize yiikleri,
AVE ve CR katsayilar1 ise Tablo 5.62’de sunulmustur.
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Sekil 5.20: Ol¢iim Modeli (Yeniden Tanimh) AMOS Yapisi

Ik testi takiben modele yonelik yapilan degerlendirme ve mindr degisikler
sonucu, Tablo 5.62’de 6zetlendigi sekliyle ikinci dl¢lime ait uyum istatistiklerinden

kimisinin (y?/sd=2,578; SRMR=0,0495) iyi uyum kriterlerini kimisinin ise
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(CFI1=0,905; RMSEA=0,051) kabul edilebilir uyum kriterilerini sagladigi

goriilmiistiir.
Tablo 5.62: Ol¢iim Modeli Dfa Ozeti
Yap1 ifade A AVE CR
Ozellikler OZL_KNF 0,891 0,785 0,880
OZL_TKN 0,881
Marka Ad1 MAD5 0,774 0,529 0,818
MAD4 0,702
MAD2 0,670
MAD1 0,759
Fiyat FIY5 0,795 0,664 0,888
FIY4 0,772
FIY2 0,815
FIY1 0,875
Goriiniim GRM4 0,727 0,620 0,866
GRM3 0,886
GRM2 0,678
GRM1 0,841
Benlik Uyumu BUY5 0,932 0,765 0,942
BUY4 0,845
BUY3 0,836
BUY?2 0,901
BUY1 0,855
Gegmis Deneyim  GDN4 0,672 0,536 0,776
GDN3 0,753
GDN1 0,768
Kontrollii fletisim  KLI3 0,756 0,621 0,831
KLI2 0,753
KLI1 0,852
Kontrolsiiz KSI3 0,872 0,779 0,913
Iletisim KSI2 0,879
KSI1 0,896
Kurumsal itibar ~ |TB5 0,764 0,628 0,835
ITB4 0,773
ITB3 0,838
Mense Ulke MUL5 0,838 0,760 0,905
MUL3 0,881
MUL1 0,895
Hizmet Ortami HZO3 0,717 0,505 0,754
HZO2 0,691
HzO1 0,724
Ana Hizmet AHZ4 0,706 0,621 0,830
AHZ3 0,822
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AHZ1 0,830

Calisan Hizmeti ~ CHZz4 0,795 0,527 0,816
CHZz3 0,640
CHZ2 0,708
CHZz1 0,752
Ikinci El Degeri  |EL4 0,656 0,501 0,748
IEL3 0,624
IEL1 0,827
Alternatiflerin ACK4 0,944 0,868 0,963
CekiCiligi ACK3 0,928
ACK2 0,944
ACK1 0,910
Marka Tercihi TRC1 0,796 0,596 0,881
TRC3 0,754
TRC5 0,705
TRC6 0,808
TRCS8 0,794
Memnuniyet MEM5 0,848 0,647 0,880
MEM3 0,799
MEM2 0,745
MEM1 0,821
Marka Deneyimi  DNY_DUY 0,820 0,660 0,886
DNY_BLS 0,823
DNY_DAV 0,845
DNY_DYG 0,759

Uyum Indeksleri: x?= 4638,656; sd=1799; x?/sd=2,578; p=0,000; CFI=0,905; RMSEA=0,051;
SRMR= 0,0495

Degiskenlerin AVE degerlerinin degisim gosterdigi aralik (0,501-0,868)
itibariyla, onerilen 0,5 esik degerinin (Kline, 2023) iistiinde bulunmasi; yakinsak
gecerligin  saglandigina isaret etmektedir. Ote yandan, o6l¢iim modelindeki
maddelerin tamaminin 0,5 degerinin {izerinde yiiklere (A) sahip oldugunun
goriilmesi, yakinsama acisindan destekleyici bir bulgu olmustur. Ol¢iim modelindeki
yapilarin bilesik giivenirliklerinin degistigi aralik (0,748-0,963) itibariyla; tamaminin
0,7 degerinin istiinde olmasi “yiiksek giivenirlik” seviyelerinin elde edildigi
kanaatine varilmasina neden olmustur. S6z konusu kriterler uyarinca, yakinsak
gecerligin saglandigr hiikmiine varilan 6l¢iim modeli sonraki etapta ayirt edici
gecerlik acisindan da degerlendirilmistir. Tablo 5.63’de sunulan ortogonaldeki
degerler, AVE degerlerinin karekdk sonuglart olup, s6z konusu sonuglarin ayni satir
ve siitunda konumlanan korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu tespit edildiginden

ayirt edici gegerlik kosulunun saglanmis oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 5.63: Ortiik Degiskenler i¢cin Ayirt Edici Gegerlik

TRC MEM DNY OZL MAD FIY GRM BUY GDN KLI KSI ITB MUL HZO AHZ CHZ IEL ACK
TRC 0,772
MEM 0,727 0,804
DNY 0,736™ 0,724™ 0,812
ozZL 0,238 0,292” 0,178” 0,886
MAD 0,700 0,693 0,711" 0,197 0,727
FIY 0,691 0,704™ 0,737 0,124™ 0,679” 0,814
GRM 0,569 0,629” 0,678 0,171 0,552 0,655~ 0,787
BUY 0,465~ 0,425” 0,620 -0,113™ 0428~ 0455" 0,428 0,874
GDN 0,614™ 0,660” 0,705 0,212™ 0,650” 0,707 0571 0,369” 0,732
KLI 0,601 0,623” 0,676™ 0,136 0,642” 0,644™ 0524 0,389” 0,5589” 0,788
KSI -0,360 -0,404™ -0,484™ 0,121 -0,364™ -0,450” -0,394™ -0,483™ -0,387" -0,429™ 0,882
ITB 0,541 0,659” 0,638 0,285~ 0,567” 0,629” 0,588~ 0,323 0,640 0521 -0,342" 0,792
MUL -0,366™ -0,359™ -0,308” -0,033  -0,334™ -0,354™ -0,260™ -0,195 -0,284" -0,265” 0,312~ -0,279" 0,871
HZO 0,236~ 0,373” 0,285 0,266~ 0,249” 0,307 0,296” 0,106” 0,280™ 0,262 -0,088° 0,407~ 0,006 0,710
AHZ 0,293 0415~ 0,373 0,208™ 0,301~ 0,357 0,348” 0,180” 0,363 0,330™ -0,129” 0,448~ -0,027 0,703 0,788
CHz -0,214™ -0,345™ -0,361" -0,163™ -0,274™ -0,345" -0,338™ -0,172” -0,369” -0,292™ 0,123” -0,414~ -0,026 -0,672" -0,722" 0,725
IEL 579”0565~ 0,599 0,202” 0613 0,584~ 0485~ 0297 0572” 05357 -0,384™ 0,479” -0,357” 0,185~ 0,243” -0,232” 0,707
ACK -098°  -0,074 -0,153™ -0,203” -0,079 -0,148™ -0,194™ -0,022 -0,199” 0,017  -0,106™ -0,199” -0,297™ -0,156™ -0,245" 0,295 -0,028 0,931

**p<0,01; *p<0,05
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5.5.2. Gozlenen Degiskenlerle Olusturulan Yapisal Model

Olgiim modelinin yap1 gecerligi (yakmnsak ve aymrt edici) ve uyum

istatistikleri agisindan tatminkar sonuglar iirettiginin belirlenmesini takiben, model

kapsaminda yer alan yapilar arasi iliskilerin testinde; modeldeki etkili olan yollarin

etki diizeylerinin daha iyi gosterilebilmesi i¢in yapisal model, gozlenen degiskenlerle

olusturulmus ve etkiler yol analizi metoduyla degerlendirilmistir g. Gozlenen

degiskenlerle olusturulan modele ait Amos programi kullanilarak elde edilen gorsel

cikt1 Sekil 5.21°de sunulmustur.
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Sekil 5.21: Gozlenen Degiskenlerle Olusturulan Ilk Yol Analizi AMOS Yapisi
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Gozlenen degigkenlerle olusturulan yol analizinde bagimsiz degiskenlerin
(0zellikler, marka adi, fiyat, goriiniim, benlik uyumu, gecmis deneyim, ikinci el
degeri, kontrollii iletisim, kontrolsiiz iletisim, kurumsal itibar, mense iilke, ana
hizmet, hizmet ortami, ¢alisan hizmeti, alternatiflerin ¢ekiciligi), bagiml
degiskenlere (memnuniyet, marka tercihi) olan direkt etkileri goriilmektedir. Ayrica
modelde bootstrap metodu ile s6z konusu bagimsiz degiskenlerin, aract degisken
(marka deneyimi) {lizerinden endirekt olarak bagimli degiskenlere etkisi de
hesaplanmistir. Modelden elde edilen standardize edilmis ve edilmemis vyol

katsayilar1 yan1 sira anlamlilik dl¢iitleri Tablo 5.64’de sunulmustur.

Tablo 5.64: Tiim Etkilerin Yer Aldig1 Yol Analizi Modeli icin Direkt Etki

Degerleri

Yapisal iliskiler B b t p
Ozellikler - Marka Deneyimi 0,050 0,040 2,375 0,018*
Marka Adi - Marka Deneyimi 0,260 0,250 8,785  0,000***
Fiyat - Marka Deneyimi 0,079 0,063 2,375 0,018*
Goriiniim - Marka Deneyimi 0,132 0,112 4,920  0,000***
Benlik Uyumu - Marka Deneyimi 0,275 0,150 11,679 0,000***
Gegmis Deneyim - Marka Deneyimi 0,117 0,105 3,905 0,000***
Kontrollii iletisim - Marka Deneyimi 0,121 0,102 4,380  0,000%**
Kontrolsiiz Tletisim - Marka Deneyimi -0,037 -0,021 -1524 0,127
Kurumsal Itibar - Marka Deneyimi 0,070 0,068 2,529 0,011*
Mense Ulke - Marka Deneyimi -0,001 -0,001 -0,062 0,95
Hizmet Ortami - Marka Deneyimi -0,034 -0,034 -1,205 0,228
Ana Hizmet - Marka Deneyimi 0,016 0,013 0,458 0,647
Caligan Hizmeti - Marka Deneyimi -0,039 -0,030 -1,214 0,225
Ikinci El Degeri - Marka Deneyimi 0,051 0,039 1,984 0,047*
Alt. Cekiciligi - Marka Deneyimi -0,037 -0,014 -1,655 0,098
Ozellikler - Memnuniyet 0,127 0,109 4817  0,000%**
Marka Adi - Memnuniyet 0,170 0,172 4,310 0,000%**
Fiyat - Memnuniyet 0,153 0,129 3,661  0,000***
GOrinim -  Memnuniyet 0,112 0,101 3,272  0,001**
Benlik Uyumu - Memnuniyet 0,047 0,027 1,432 0,152
Gegmis Deneyim - Memnuniyet 0,086 0,081 2,256  0,024*
Kontrollii iletisim - Memnuniyet 0,070 0,062 1,983 0,047+
Kontrolsiiz Hetisim - Memnuniyet -0,024 -0,014 -0,791 0,429
Kurumsal Itibar - Memnuniyet 0,131 0,133 3,755  0,000***
Mense Ulke -  Memnuniyet -0,060 -0,028 -2,139  0,032*
Hizmet Ortami1 - Memnuniyet 0,072 0,075 2,026  0,043*
Ana Hizmet -  Memnuniyet 0,106 0,097 2,503 0,012*
Ikinci E1 Degeri - Memnuniyet 0,022 0,018 0,690 0,49
Alt. Cekiciligi - Memnuniyet 0,062 0,026 2,221  0,026*
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Caligan Hizmeti - Memnuniyet 0,083 0,066 2,067 0,04*
Marka Deneyimi -  Memnuniyet 0,110 0,116 2,155 0,031*
Fiyat - Marka Tercihi 0,143 0,136 3,542  0,000%**
Benlik Uyumu - Marka Tercihi 0,076 0,049 2,424  0,015*
Goriiniim - Marka Tercihi -0,018 -0,019 -0,560 0,576
Gegmis Deneyim - Marka Tercihi -0,002 -0,002 -0,041 0,967
Kontrollii iletisim - Marka Tercihi 0,046 0,045 1,352 0,176
Kontrolsiiz iletisgim - Marka Tercihi 0,068 0,046 2,362 0,018*
Kurumsal itibar - Marka Tercihi -0,080 -0,091 -2,348 0,019*
Mense Ulke - Marka Tercihi -0,066 -0,035 -2,455 0,014*
Hizmet Ortam1 - Marka Tercihi -0,002 -0,003 -0.067 0,947
Ana Hizmet - Marka Tercihi 0,048 0,049 1,173 0,241
Calisan Hizmeti - Marka Tercihi 0,144 0,130 3,719  0,000***
Ikinci El Degeri - Marka Tercihi 0,078 0,071 2,536 0,011*
Alt. Cekiciligi - Marka Tercihi -0,057 -0,027 -2,140 0,032*
Marka Adi - Marka Tercihi 0,113 0,129 2,949 0,003**
Ozellikler - Marka Tercihi 0,041 0,039 1,590 0,112
Marka Deneyimi - Marka Tercihi 0,210 0,249 4,276  0,000***
Memnuniyet - Marka Tercihi 0,427 0,480 10,917 0,000***

Uyum indeksleri: x?=19,356; sd=9; x?/sd=2,151; p=0,022; CFI=0,998; RMSEA=0,044;
SRMR=0,0288

Tablo 5.64’de gozlenen degiskenlerle yol analizi modelinde incelenen direkt
etkilerden istatistiksel olarak anlamli olmayanlar (p>0,05) sirasiyla (en etkisiz
olandan baslayarak) elenerek, tiim etkilerin anlamli oldugu iterasyona kadar devam
ettirildigi uygulama olan model trimming yontemiyle (Kline, 2023) nihai model
yapisina ulasilmistir. S6z konusu nihai modele Sekil 5.22°de, yol analizinden elde

edilen bulgulara ise Tablo 5.65’de yer verilmektedir.

Onerilen nihai modelin uyum istatistiklerine dair sonuglar, iyi seviyede model
uyumunun yakalandigin1 gostermistir. Onerilen ilk ve nihai modelin her ikisi de
hipotez testi i¢in kullanilmaya elverisli olsa da, test sonuglar1 uyarinca nihai modelin

daha iyi uyum degerleri sundugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.65’de 6zetlenen yol Katsayilarmin tamami 0,05 diizeyi igin, anlamli
bulunmustur. Dolayisiyla, hipotezlenen ilk modelin pargasi olan tiim dogrudan
etkilerden (48 hipotez), 30’u ampirik olarak destek bulmustur. ilk olarak uyarici
degiskenler olarak ele alinan marka boyutlarinin, tiiketici marka deneyimi iizerindeki

dogrudan etkileri incelenmistir. Sonuglardan benlik uyumu (0,287), marka adi
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(0,255), goriiniim (0,136), kontrollii iletisim (0,129), gecmis deneyim (0,126), fiyat
(0.081), kurumsal itibar (0.076), ikinci el degeri (0.058) ve ozellikler (0.040)
degiskenlerinin, tiiketicilerin marka deneyimine direkt etkilerinin pozitif yonlii,
alternatiflerin ¢ekiciligi (-0.040) degiskeninin ise direkt etkisinin negatif yonlii
goriilmektedir. Bulgular, marka deneyimi i¢in test edilen 15 hipotezden, 10’unun

desteklendigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 5.22: Gozlenen Degiskenlerle Olusturulan Revize Yol Analizi AMOS
Yapisi
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Tablo 5.65: Nihai Yol Analizi Modeli i¢cin Direkt Etki Degerleri

Yapisal iliskiler i} b t p
Ozellikler = Marka Deneyimi 0,040 0,033 1,986  0,047**
Marka Adi - Marka Deneyimi 0,255 0,245 8,622  0,000***
Fiyat - Marka Deneyimi 0,081 0,065 2,467 0,014*
Goriiniim - Marka Deneyimi 0,136 0,116 5,094  0,000***
Benlik Uyumu - Marka Deneyimi 0,287 0,157 12,661 0,000***
Gegmis Deneyim - Marka Deneyimi 0,126 0,112 4,210  0,000***
Kontrollii iletisim - Marka Deneyimi 0,129 0,108 4,735  0,000***
Kurumsal {tibar - Marka Deneyimi 0,076 0,074 2,834  0,005**
Ikinci E1 Degeri > Marka Deneyimi 0,058 0,045 2,284 0,022*
Alternatiflerin Cekiciligi -  Marka Deneyimi -0,040 -0,016 -2,021  0,043*
Ozellikler - Memnuniyet 0,115 0,098 4,574  0,000%**
Marka Adi -  Memnuniyet 0,169 0,172 4,393  0,000***
Fiyat - Memnuniyet 0,161 0,136 3,857  0,000***
Goriintim -  Memnuniyet 0,118 0,106 3,458  0,000***
Gegmis Deneyim - Memnuniyet 0,087 0,081 2,293  0,022*
Kurumsal itibar - Memnuniyet 0,131 0,133 3,737  0,000***
Hizmet Ortami - Memnuniyet 0,070 0,073 1,972  0,049*
Ana Hizmet -2  Memnuniyet 0,106 0,097 2,498 0,012*
Alternatiflerin Cekiciligi = Memnuniyet 0,067 0,028 2,444  0,015*
Caligan Hizmeti - Memnuniyet 0,083 0,067 2,065 0,039*
Marka Deneyimi - Memnuniyet 0,153 0,162 3,390  0,000%**
Kontrollii Tletisim - Memnuniyet 0,073 0,065 2,089 0,037*
Mense Ulke - Memnuniyet -0,064 -0,030 -2,316  0,021*
Fiyat - Marka Tercihi 0,138 0,132 3,665  0,000%**
Kontrolsiiz Tletisim = Marka Tercihi 0,074 0,051 2,654 0,008**
Calisan Hizmeti = Marka Tercihi 0,109 0,098 4,254  0,000%**
Ikinci El Degeri > Marka Tercihi 0,084 0,077 2,773  0,006**
Alternatiflerin Cekiciligi > Marka Tercihi -0,054 -0,025 -2,122  0,034*
Marka Adi - Marka Tercihi 0,120 0,138 3,201  0,001***
Marka Deneyimi - Marka Tercihi 0,221 0,263 4,730  0,000***
Memnuniyet - Marka Tercihi 0,448 0,505 12,088 0,000***
Benlik Uyumu - Marka Tercihi 0,062 0,041 2,029 0,043*
Mense Ulke - Marka Tercihi -0,062 -0,033 -2,314  0,021*
Kurumsal itibar - Marka Tercihi -0,069 -0,080 -2,128 0,033*
35

Uyum indeksleri: x?=
SRMR=0,0299

,192; sd=23;

x?/sd=1,153; p=0,05; CFI=0,998, RMSEA=0,03;

Ikinci olarak, s6z konusu marka boyutlar1 yani sira arastirmanin organizma

degiskenini olusturan marka deneyiminin, tiiketici tepkileri kapsaminda incelenen

memnuniyet degiskeni iizerindeki dogrudan etkileri degerlendirilmistir. Beklendigi
gibi, ara¢ marka adi (0,169), fiyat (0,161), marka deneyimi (0,153), ozellikler
(0,115), kurumsal itibar (0,131), goriniim (0,118), ana hizmet (0,106), gecmis
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deneyim (0,087), galisan hizmeti (0,083), kontrollii iletisim (0,073) ve hizmet ortami1
(0,070) tiiketici memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii dogrudan bir etkiye sahiptir. Ote
yandan, beklenenin aksine alternatiflerin ¢ekiciliginin (0,067) miisteri memnuniyeti
tizerindeki direkt etkisinin pozitif yonli, mense iilkenin (-0,064) ise negatif yonli
oldugu belirlenmistir. Bu baglamda s6z konusu bulgular, memnuniyet i¢in test edilen

16 hipotezden, 11’inin desteklendigini gostermektedir.

Son olarak, arastirmada tiiketicilerin marka tercihleri iizerindeki dogrudan
etkiler incelenmistir. Miisteri memnuniyeti (0,048), marka deneyimi (0,221), fiyat
(0,138), marka adi (0,120), calisan hizmeti (0,109), ikinci el degeri (0,084),
kontrolsiiz iletisim (0,074) ve benlik uyumunun (0,062) marka tercihi iizerinde
pozitif yonlii; alternatiflerinin ¢ekiciliginin (-0,054) negatif yonlii dogrudan etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Buna karsilik, mense iilkenin (-0,012) ve kurumsal
itibarin (-0,069), beklenenin aksi yonde (negatif), marka tercihi tizerinde etkisinin

mevcut oldugu belirlenmistir.

Aragtirma bulgulari, marka deneyimindeki varyasyonun %79 unun;
memnuniyetteki varyasyonun %68’inin ve marka tercihindeki varyasyonun %70 nin
dogrudan ve dolayl etkileri tespit edilen onciil degiskenler tarafindan agiklandigin

gostermistir.

5.5.3. Gozlenen Degiskenlerle Olusturulan Yapisal Modeldeki
Endirekt Etkiler

Dogrudan etkiler degerlendirildikten sonra bootstrap prosediirii kullanilarak
endirekt etkiler analiz edilmis ve 6zet sonuglar Tablo 5.65’de sunulmustur. Direkt
etkilerin de birlikte degerlendirilmesi ile bulunan dolayh etkilerin, kismi ya da tam

aracilik olarak degerlendirmesi yapilmistir.

Incelenen 21 endirekt etkiden 19’unun istatistiksel olarak anlamli oldugu
bulunmustur. Ozellikler (B=0,005), gériiniim (p=0,019), gecmis deneyim(B=0,018)
ve kontrollii iletisim (B=0,018) marka deneyimi iizerinden marka tercihi degiskeni

lizerine pozitif yonlii dolayli etkileri anlamhidir. Ote yandan, ilgili degiskenlerin
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marka tercihine dogrudan etkileri anlamli bulunmadigindan, aracilik etkisinin tam
aracilik oldugu degerlendirilmistir. Ote yandan, marka deneyimi iizerinden marka
tercihi degiskenine; marka adinin (=0,04), benlik uyumunun ($=0,025), kurumsal
itibarin ($=0,012) ve ikinci el degerinin (B=0,007) pozitif yonlii ve alternatiflerin
cekiciliginin ($=-0,003) ise negatif yonli dolayl etkileri anlamlidir. S6z konusu
degiskenlerin, marka tercihine dogrudan etkileri anlamli oldugundan, bulunan

araciligin kismi oldugu tespit edilmistir.

Benzer bir degerlendirme memnuniyet i¢in yapildiginda, goriiniimiin (=0,
031), benlik uyumu ($=0,041) ve ikinci el degerinin (=0,012) marka deneyimi
tizerinden memnuniyet degiskeni iizerine pozitif yonlii dolayli etkileri anlamlidir.
Ote yandan, ilgili degiskenlerin memnuniyete dogrudan etkileri anlaml
bulunmadigindan, aracilik etkisinin tam aracilik oldugu degerlendirilmistir. Buna
karsilik, marka deneyimi {izerinden memnuniyet degiskenine; 6zelliklerin ($=0,009),
marka admin (B=0,065), gorinimiin (B=0,031), ge¢mis deneyimin ($=0,018),
kontrollii iletisimin ($=0,029) ve kurumsal itibarin ($=0,019) pozitif yonlii ve
alternatiflerin ¢ekiciliginin (B=-0,004) ise negatif yonlii dolayli etkileri anlamlidir.
S6z konusu degiskenlerin, memnuniyete dogrudan etkileri anlamli oldugundan,

bulunan araciligin kismi oldugu sonucuna varilmastir.

Son olarak, marka deneyimin memnuniyet degiskeni {izerinden marka
tercihine pozitif yonlii dolayli etkisinin ($=0,133) anlamli oldugu belirlenmistir.
Marka deneyiminin marka tercihi degiskenine dogrudan etkisi de anlamh

oldugundan, bulunan aracilik etkisinin kismi aracilik oldugu yorumlanmustir.

Tablo 5.66: Nihai Yol Analizi Modeli icin Dolayh Etkiler

Dolayl Etki Direkt Tahmin  Alt Smir  Ust Sir  p Aracilik
Etki Katsayisi

OZL->DNY~>TRC Anlamsiz 0,005 0,001 0,014 0,042* Tam araci
OZL->DNY->MEM Anlaml 0,009 0,002 0,021 0,039* Kismi araci
MAD->DNY-=> TRC Anlaml 0,040 0,016 0,068 0,006**  Kismi araci
MAD->DNY-> MEM Anlaml 0,065 0,025 0,114 0,006**  Kismi araci
FIY->DNY-> TRC Anlamli 0,011 0,001 0,027 0,060 Araci degil
FIY->DNY-> MEM Anlamli 0,017 0,001 0,040 0,071 Araci degil
GRM->DNY~=> TRC Anlamsiz 0,019 0,007 0,036 0,004**  Tam araci
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GRM->DNY-> MEM Anlamli 0,031 0,014 0,058 0,003**  Kismi araci

BUY->DNY-> TRC Anlamli 0,025 0,009 0,042 0,007**  Kismi aract
BUY->DNY-> MEM Anlamsiz 0,041 0,017 0,067 0,006** Tam araci
GDN->DNY-> TRC Anlamsiz 0,018 0,006 0,039 0,005**  Tam araci
GDN->DNY-> MEM Anlamli 0,030 0,012 0,058 0,004**  Kismi aract
KLI=>DNY-> TRC Anlamsiz 0,018 0,006 0,036 0,005**  Tam araci
KLI=>DNY-> MEM Anlamli 0,029 0,011 0,054 0,004**  Kismi aract
ITB>DNY-> TRC Anlamli 0,012 0,003 0,027 0,019* Kismi araci
ITB>DNY-> MEM Anlamli 0,019 0,006 0,041 0,017* Kismi araci
IEL->DNY~> TRC Anlamli 0,007 0,001 0,017 0,032* Kismi araci
IEL>DNY~> MEM Anlamsiz 0,012 0,003 0,029 0,027* Tam araci
ACK->DNY-> TRC Anlamli -0,003 -0,006 0,000 0,038* Kismi araci
ACK->DNY~-> MEM Anlaml -0,004 -0,010 -0,001 0,048* Kismi araci
DNY->MEM-> TRC Anlamli 0,133 0,059 0,202 0,006**  Kismi araci
**p<0,01 *p<0,05

5.6. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Hipotez Testlerine
Iliskin Genel Ozet

Aragtirmanin analiz bulgular1 temelinde, ileri siiriilen hipotezler i¢in bulunan

destege dair genel 6zet Tablo 5.66’da sunulmaktadir.

Tablo 5.67: Hipotez Testlerinin Ozet Sonucu

Desteklenme

Hipotezler Durumu

Hia Miiste.rilerirll arag mzirkalarln.a yonelik o6zellik algilari, marka Desteklendi
deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

H1p Musterllc?rln arag mafkalarmg yonelik  ozellik  algilari, Desteklendi
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Hic Miis'teril?r_in arag “markala’rlna yonelik o6zellik algilar;, marka Desteklenmedi
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Hoa Miisterilerin ara¢ marka adlarina yonelik algilari, marka deneyimlerini Desteklendi
olumlu yonde etkiler.

Hop Miisterilerin ara¢ marka adlarna yonelik algilar;, memnuniyetlerini Desteklendi
olumlu yonde etkiler.

Hoc Miisterilerin ara¢ marka adlarina ydnelik algilari, marka tercihlerini Desteklendi
olumlu yonde etkiler.

H3a Miisterilerin ara¢ markalarinin fiyatina yonelik algilari, marka Desteklendi
deneyimlerini olumlu ydnde etkiler.

H3p Miisterilerin ~ arag  markalarinin = fiyatina  yodnelik  algilari, Desteklendi
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Hsc Miisterilerin ara¢ markalarinin fiyatina yonelik algilari, marka Desteklendi
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Haa Miisterilerin ara¢ markalarinin goriiniimiine yonelik algilar, marka Desteklendi
deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Hap Miisterilerin  ara¢  markalarimin  goriiniimiine  yonelik  algilari, Desteklendi

memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.
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Hac
Hsa
Hsp
Hsc
Hea
Heb
Hec
H7a
H7b
H7c
Hea
Hagp

Hac

H10a
Hiob
Hioc
Hi1a
Hi1p
Hiic
Hi2a
Hi2p
Hi2c
H13a
Hisp
Hi3c

H14a

Miisterilerin ara¢ markalarinin goriinlimiine yonelik algilari, marka
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarina yonelik benlik uyumu algilari, marka
deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarina yonelik benlik uyumu algilari,
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarma yonelik benlik uyumu algilari, marka
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin ikinci el degerine yonelik algilari,
marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin ikinci el degerine yonelik algilari,
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin ikinci el degerine yonelik algilari,
marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalar1 ile yasadiklart ge¢mis deneyimlerine
yonelik algilari, marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin ara¢ markalar1 ile yasadiklari ge¢mis deneyimlerine
yonelik algilari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalar1 ile yasadiklar1 ge¢mis deneyimlerine
yonelik algilari, marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin kontrollii iletisimlerine yonelik algilari,
marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin kontrollii iletisimlerine yonelik algilari,
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin kontrollii iletisimlerine yonelik algilari,
marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin kontrolsiiz iletisimlerine yo6nelik
algilari, marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarimin kontrolsiiz iletisimlerine yonelik
algilari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin kontrolsiiz iletisimlerine yo6nelik
algilari, marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin ait oldugu kurumun itibarina yonelik
algilari, marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin ait oldugu kurumun itibarina yonelik
algilari, memnuniyetlerini olumlu yoénde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin ait oldugu kurumun itibarina yonelik
algilari, marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin mense iilkesine yonelik algilari, marka
deneyimlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin menge {ilkesine yonelik algilari,
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin mense iilkesine yonelik algilari, marka
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin yetkili servislerinin sundugu ana
hizmete yonelik algilari, marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin ara¢ markalarmin yetkili servislerinin sundugu ana
hizmete yonelik algilari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin ara¢ markalarinin yetkili servislerinin sundugu ana
hizmete yonelik algilari, marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin arag markalarmin yetkili servislerinin hizmet ortamina
yonelik algilari, marka deneyimlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin arag markalarmin yetkili servislerinin hizmet ortamina
yonelik algilari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarinin yetkili servislerinin hizmet ortamina
yonelik algilar1, marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin yetkili servislerinde c¢alisanlarin

Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklenmedi

Desteklenmedi
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H14p

Hi4c

H1sa

Hisp
Hisc
Hi6a

Hieb

Hi7

sundugu hizmete yonelik algilari, marka deneyimlerini olumlu yénde
etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin yetkili servislerinde c¢alisanlarin
sundugu hizmete yonelik algilari, memnuniyetlerini olumlu yo6nde
etkiler.

Miisterilerin ara¢ markalarmin yetkili servislerinde c¢alisanlarin
sundugu hizmete yonelik algilari, marka tercihlerini olumlu ydnde
etkiler.

Miisterilerin arag markalarina alternatif olabilecek markalarin
cekiciligine yonelik algilari, marka deneyimlerini olumsuz yoénde
etkiler.

Miisterilerin arag markalarina alternatif olabilecek markalarin
¢ekiciligine yonelik algilari, memnuniyetlerini olumsuz yonde etkiler.
Miisterilerin arag markalarina alternatif olabilecek markalarin
cekiciligine yonelik algilari, marka tercihlerini olumsuz yonde etkiler.
Miisterilerin araglariyla yasadiklart marka deneyimine yonelik
degerlendirmeleri memnuniyetlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin araglariyla yasadiklart marka deneyimine yonelik
degerlendirmeleri marka tercihlerini olumlu yonde etkiler.
Miisterilerin  ara¢ markalariyla ilgili memnuniyetleri, marka
tercihlerini olumlu yonde etkiler.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi
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SONUC

Giderek homojenlesen iiriin ve hizmetleri igeren sayisiz segenek arasindan her
giin karar almak ve se¢im yapmak zorunda kalan gilinlimiiz tiiketicisinin, tercih
siireclerini  sekillendiren etkenler Onemli bir arastirma alani olarak kabul
edilmektedir. Kisith zamani, sinirsiz talepleri ile hizla tiiketime tesvik edilen
tiiketiciler i¢in fonksiyonel faydalar daima 6nemini korusa da ¢ogu zaman psikolojik
faydalarla biitiinlestirilmediginde, herhangi bir se¢im nesnesinin tiiketici diinyasinda

hak ettigi anlam1 bulmasi giincel sartlarda miimkiin olamamaktadir.

Her ne kadar tliketimin, tiiketicilere saglanan deneyimleri barindirdigi
bilgisinin uzun bir ge¢misi olsa da (Holbrook, 2000), sunulacak deger Onerisinde
geleneksel sinirlarin  6tesine gegilerek bireyde nevi sahsina miinhasir olarak
nitelendirebilecek deneyimler olusturmanin 6nemine daha yakin zamanda
uyanilmistir. Dolayisiyla, tliketim seriivenini incelerken biitlinsel bir bakis acisiyla
faydact ve hedonik yonlere bir arada odaklanilmasi ve ©nem agirliklarinin
degerlendirilmesi kritiktir. S6z konusu olgular1 dikkate alarak bu ¢alisma, otomotiv
sektoriinde one ¢ikan marka bilesenlerine odaklanmakta; tiiketici biligini temsil eden
farkli marka cagrisimlarini, literatiirde onerildigi sekliyle birincil ve ikincil olarak
sistematik bir sekilde simiflandirmakta ve tiiketicilerin yasayacagi deneyimler yani
sira memnuniyetleri ve tercihleri ile ifade edilen nihai tepkilerini nasil etkiledigine

dair i¢gdriiler saglamak iizere tasarlanan referans ¢ergevesine dahil etmektedir.

Bu dogrultuda calisma, farkli diizeydeki (birincil/ikincil) ¢agrisimlarla temsil
edilen marka bilesenlerinin (uyaricilarin), hem dogrudan hem de marka ile yasanan
deneyimler (organizma) araciligiyla miisteri memnuniyetini ve nihai marka tercihini
(tepki) etkiledigini One siirerek, markalasma modellerinde daha once bu kadar
kapsamli olarak incelenmemis mevhumlarin otomotiv sektdriine entegre edilen
biitiinsel resmini, biligsel teorinin kilavuzlugunda deneyimsel perspektif lensiyle
sunmay1 hedeflemistir. Ayrica teorik agidan, uyarici olarak marka deneyiminin
literatiirde ileri siiriilen Onciillerinin hemen hepsini ve yanit olarak tiiketici
memnuniyeti ve marka tercihlerini bir araya getirerek S-O-R ¢ergevesinin, uygulama

alanini genisletilmesi amaci giidiilmiistiir.
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Kirk sekiz varsayimsal yol ile temsil edilen 6nerilen modelde, on bes marka
cagrisimi (Ozellikler, marka adi, fiyat, goriinim, benlik uyumu, ge¢mis deneyim,
kontrollii iletisim, kontrolsiiz iletisim, kurumsal itibar, mense iilke, hizmet ortamu,
ana hizmet, calisan hizmeti, ikinci el degeri, alternatiflerin ¢ekiciligi) tanimlanmakta
ve bunlarin marka deneyimi, memnuniyet ve marka tercihi iizerindeki goreceli
etkileri degerlendirilmektedir. Calisma kapsamina dahil olan marka ¢agrisimlarinin
belirlenmesine literatiirdeki mevcut markalasma modelleri temel olusturmus, sektor
0zelinde one ¢ikan boyutlara yonelik nihai degerlendirme ise 6n ¢aligmalardan elde
edilen bulgularla desteklenmistir. Nihai veri toplama siireci dncesinde iki ayr1 pilot
test uygulanmustir. Ik uygulama dogrultusunda soru formunda gerekli
diizenlenmelerin tamamlanmasina miiteakip, ikinci ¢alisma g¢ergevesinde elde edilen
veriye uygulanan analizler ile 6l¢eklerin nihai aragtirmada kullanilmaya elverisli

oldugu saptanmuistir.

Anakiitlesini Istanbul ilinde yasayan, son bes yil igerisinde ruhsati kendi
adina kayitli, ticari olmayan, sifir kilometre (kullanilmamis) binek tipi ara¢ satin
almis tiiketicilerin olusturdugu arastirmada, kota 6rnekleme yaklagimi tercih edilmis,
ara¢c marka ve modelleri ise kontrol kategorileri ya da kota degiskenleri olarak tespit
edilmistir. Bunlarla birlikte, arastirmada cinsiyet degiskeni itibartyla herhangi bir
kota uygulanmamis olup, katilimcilar tamamen tesadiifi olarak 6rneklem kapsamina
alinmistir. Yiiz yiize gorlismeler dahilinde elde verilen 600 gecerli veri i¢in, dncelikle
faktor (aciklayici/dogrulayici) analizi uygulanmis ve ardindan alpha katsayisinin
hesaplanmasi ile gecerlik ve giivenirlik bakimindan arastirma kapsamindaki dlgekler
degerlendirilmistir. Hipotez testi Oncesinde, Ol¢lim modeli dogrulayict faktor
analizine tabi tutulmus, kullanilan veri itibar1 ile elde edilen faktor yapilarinin
uygunlugu yani sira uyum istatistiklerinin tatminkar sonuglar {iretip tiretmedigi
incelenmistir. Takiben, model kapsaminda yer alan yapilar arasi iligkilerin testinde;
yapisal model, gozlenen degiskenlerle olusturulmus ve etkiler yol analizi uyarinca

degerlendirilmistir.

Nihai modelden elde edilen sonuglar, tiiketici deneyimlerini sekillendiren on

farkli marka ¢agristmi oldugunu ortaya koymustur. S6z konusu cagrisimlar etki
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biiytlikliikleri temelinde biiyiikten kiiclige; benlik uyumu, marka adi, goriiniim,
kontrollii iletisim, ge¢gmis deneyim, fiyat, kurumsal itibar, ikinci el degeri, 6zellikler
ve alternatiflerin ¢ekiciligi olarak siralanmaktadir. Marka ile yasanan deneyimlerde
ilk dokuz marka bileseninin pozitif, son bilesenin ise negatif etkisi olacagina dair
teze ait varsayimlar, analiz bulgulartyla desteklenmistir. Kalan bes marka
cagristminin (kontrolsiiz iletisim, mense iilke, hizmet ortami, ana hizmet ve ¢alisan
hizmeti) ise marka deneyimi {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig
belirlenmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin bir marka ile olan yolculuklarinda kars1 karstya
kaldiklar1 temas noktalarindan (marka kontroliindeki pazarlama karmasi gibi) her
birinin goreceli etkisi farklilik arz edeceginden; birbirinden izole edilerek

diisiiniilemeyecegi goriisiiyle tamamen paraleldir (Baxendale vd., 2015).

Birincil ve ikincil marka cagrisimlarinin tiiketicilerin ara¢ markalar ile
yasadiklar1 deneyime goreceli etkileri incelendiginde, bireyin zihninde kendi
benligine dair algisi ile ara¢ markasinin imajini ne denli ortiistiirdiigiiniin temsili olan
benlik uyumunun deneyim {iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu ve bu etkinin
pozitif yonlii oldugu goriilmiistiir. Literatiirde daha ziyade deneyimin Onciilleri ve
ciktilart arasindaki iliskileri gii¢lendirdigi (Gabisch, 2011; Khan, 2023), bazi
calismalarda da duygusal deneyimleri sekillendirdigi (Han vd., 2019) tespit edilen
olgunun, marka deneyimi {lizerindeki dogrudan etkisinin ilk kez belirlendigi

arastirmalardan biri, bu tez ¢calismasi1 olmustur.

Sonuglar, benlik uyumunu takiben tiiketici agisindan marka ile ilgili pek ¢ok
bilgiyi Ozetleyen bir gosterge olan marka adinin, tiiketicilerin ara¢ markalarina
yonelik deneyimsel tepkileri tizerinde etkili (pozitif yonlii) oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu Khan ve Rahman (2016)’in marka adinin tiiketici deneyimini olusturan
onemli bir boyut oldugunu dogruladig1 ¢alismast ile tutarhidir. Ote yandan, tasarimin
estetik yonlerine atifta bulunan goriiniimiin de beklendigi sekilde, tiiketici

deneyimleri lizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir.

Iletisimler acisindan bulgular degerlendirildiginde, kontrollii iletisimin
tilketici deneyimleri {izerinde beklenen yonde (pozitif) etkisinin bulundugu,

kontrolsiiz iletisimin ise etkisinin bulunmadigir goriilmiistiir. Bu bulgu, dogrudan
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marka deneyimi {izerine etkileri inceleyen bir ¢aligma olmasa da; tiilketime neden
olan duygular iizerinde iletisimin farkli yonlerinin etkilerini arastiran O’Cass ve

Grace (2004b)’e ait ¢alismanin sonuglari ile tutarli géziikmektedir.

Giincel marka deneyimi lizerindeki bir diger olumlu etkinin, tiiketicilerin
gecmis deneyimlerine ait oldugu saptanmustir. Ilgili sonug, s6z konusu etki i¢in daha
onceden gergeklestirilen bir arastirma bulunmasa da, deneyimin beklentilerle
sekillenen dolayisiyla dinamik bir olgu oldugu ve tiiketicilere ait gegmis
deneyimlerin giincel marka deneyiminin 6nemli bir belirleyicisi olduguna dair vurgu
(Verhoef vd., 2009) yani sira tiiketicilerin arzu ve hisleri {izerinde gii¢lii etkilerine
yonelik sunulan bulgulari (Chiu ve Cho, 2022; Phillipe vd., 2011; Wildschut vd.,
2006) destekler niteliktedir.

Benzer sekilde fiyatin tiiketici deneyimi lizerindeki pozitif yonlii etkisine dair
aragtirma bulgusu, Zeithaml (1988) tarafindan vurgulanan fiyat-kalite baglantisini
dogrular niteliktedir. Fiyat ile yakindan iliskili bir diger olgu olan ikinci el degerinin,
marka deneyimi iizerine etkisini arastiran bir ¢aligmaya literatiirde rastlanmamastir.
Zihinsel muhasebe ilkesi (Thaler, 1985) uyarinca gii¢lii bir satis degerinin,
miisterinin degistirme kararinda tiim sahip olma maliyetlerinden (psikolojik ve
ekonomik) dogan zihinsel defter degerini kapatabilme potansiyeline sahip olmasi
gerekgesi ile; tiikketicilerin marka ile yasadiklar1 deneyimlerle olumlu iligkili olmasina

dair beklenti bu ¢alismanin bulgulariyla desteklenmistir.

S6z konusu birincil ¢agrisimlarin etkilerine yonelik bulgulara ek olarak,
ikincil ¢agrisimlar kapsaminda yer alan kurumsal itibarin marka deneyimi iizerinde
beklenen yonde (pozitif) etkisinin oldugu; alternatiflerin ¢ekiciliginin ise marka
deneyimi iizerinde ilk etkiye kiyasla daha diisiik seviyede ancak beklenenin aksi
yonde (negatif) etkisi bulundugu belirlenmistir. Marka igin bir dissal referans noktasi
olusturan rakip markalarin ¢ekiciliginin, tiiketicilerin marka deneyimi {iizerindeki
etkilerini simdiye kadar arastiran bir calismaya rastlanmamistir. Ancak tiiketicilerin
alternatiflerin ¢ekicilik diizeylerinde algiladiklar1 bir artigin, onlarin duygularimi

etkiledigi ve mevcut marka ile olan iliskilerinden duyduklari memnuniyeti azalttigina
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(Ha ve Park, 2013; Mehran ve Olya, 2020) dair arastirma bulgusu, bu ¢alismadan
elde edilen bulguyla paralellik gostermektedir.

Marka deneyimini en az etkileyen degiskenlerden biri alternatiflerin ¢ekiciligi
bir digeri ise Ozelliklere yonelik algilar olmustur. Tez c¢alismasinda {iriin
ozelliklerinin marka deneyimini olumlu yonde etkiledigine dair elde edilen bulgu,
Onceki arastirmalara (Chandralal ve Valenzuela, 2013; Ebrahim vd. 2016, Kumar
vd., 2018; Wei ve Hua, 2016) ait bulgular1 dogrular niteliktedir. Marka deneyiminin
en ¢ok benlik uyumundan en az iirlin 6zelliklerinden etkilendigine dair elde edilen

bulgu, markanin sembolik 6zelliklerinin kazandig1 6nemi ortaya koymaktadir.

Memnuniyet iizerindeki etkiler degerlendirildiginde ise; etki biiytkliikleri
itibariyla en yiiksekten en diisiige marka adi, fiyat, marka deneyimi, kurumsal itibar,
goriinlim, 6zellikler, ana hizmet, ge¢cmis deneyim, ¢alisan hizmeti, kontrollii iletisim,
hizmet ortamu, alternatiflerin ¢ekiciligi ve mense iilke olmak toplam on {i¢ unsura ait
etki tespit edilmistir. Bununla birlikte, iki degiskenin (alternatiflerin c¢ekiciligi, mense
ilke) etkilerinin beklenilen yoniin aksine oldugu goriilmistiir. Benlik uyumu,
kontrolsiiz iletisim ve ikinci el degerinin ise memnuniyet lizerinde anlamli etkisi

gbzlenmemistir.

Sonuglar incelendiginde, miisteri memnuniyeti iizerinde en giiclii etkiye
(pozitif) sahip unsurun, marka adi oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgu, onceki
arastirma sonucu ile tutarhidir (Grace ve O’Cass, 2005). Marka adi, tliketicilerin
kalite ¢ikarimlar1 yapabilecekleri onemli bir digsal ipucu olarak dolayisiyla ilk
izlenimlerin iistiine insa edildigi 6nemli referans noktasi olarak degerlendirilmektedir
(Foroudi, 2019; Tsai vd., 2015). Ancak marka adi, digsal ipuglarindan yalnizca
biridir. Tiiketici memnuniyeti lizerinde etkili olan bir diger marka ¢agrisimi ise, fiyat
olmustur. Elde edilen bulgunun, fiyatin karar siirecine rehberlik ederken tistlendigi
maliyet roliinden ziyade algilanan deger roliiyle islev gordiigiine isaret eden dnceki

aragtirma bulgulariyla tutarl oldugu goriilmiistiir (Kim vd., 2012).

Miisteri memnuniyeti lizerinde yalnizca gilincel marka deneyiminin degil,

geemis deneyimin de olumlu etkisi bulunmustur. Onceki arastirmalardan bazisi
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(6rnegin Olaoke vd., 2021), her ne kadar iki ayr1 deneyim tiirliniin etkilerini bir arada
incelememis olsa da, deneyim ve memnuniyet arasinda zamanla asinan (sik
maruziyetle) dogrusal bir iliski oldugunu belirlemistir. Gegmis deneyimin,
memnuniyet {lizerindeki etkisini inceleyen bir ¢alismaya ise rastlanmamis olmakla
birlikte calisma temelinde her iki deneyim tiirlinlin de memnuniyet iizerindeki
olumlu etkisine dair bulgu, tiiketici deneyiminin istikrar gosterdigi kanaatine

varilmasina neden olmustur.

Arastirmanin bulgular1 uyarinca, memnuniyet {izerinde etkili bir bagka
unsurun kurumsal itibar oldugu tespit edilmistir. Marka igin algilanan riski azaltici
bir referans noktasi olarak degerlendirilen kurumsal itibarin, bu ¢aligmada tiiketici
memnuniyetini olumlu yo6nde etkiledigine dair elde edilen bulgu, Onceki
arastirmalara (Anisimova, 2013; Loureiro ve Kastenholz, 2011; Su vd., 2016) ait

bulgular1 dogrular niteliktedir.

Benzer sekilde, iiriin 6zelliklerinin de memnuniyet {lizerinde pozitif yonlii
etkisi oldugu belirlenmistir. Genel memnuniyet diizeyini belirlemede, (iiriin
ozelliklerinin etkisi zaman iginde degisim gosterse de (Mittal, 1999); 6zellikle iiriin
ozelliklerine yonelik negatif performans algilarinin, memnuniyet/memnuniyetsizlik
tizerindeki etkisinin pozitif performans algismma gore daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Mittal vd, 1998). Ote yandan, tasarimin estetik yonlerine atifta
bulunan goriiniimiin de beklendigi yonde (pozitif), tiikketici memnuniyeti {izerinde

etkisi saptanmustir.

Yetkili servis hizmet deneyiminin tiiketici memnuniyetine goreceli etkileri
incelendiginde, memnuniyet iizerinde en yliksek etkiye hizmet yeterliliginin bir
olgiisii olan ana hizmetin sahip oldugu, onu sirasiyla ¢alisan hizmetinin ve hizmet
ortaminin takip ettigi, séz konusu etkilerin ise tamaminin pozitif yonlii oldugu
saptanmistir. Ana hizmet tiiketicilerin karsilanmasini {imit ettikleri birincil ihtiyaglar
konumundadir (Rambocas ve Arjoon, 2020). Zira, arastirma bulgular1 da bu 6ngorii

ile uyumlu goéziikmektedir.
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Iletisimler acisindan bulgular degerlendirildiginde, kontrollii iletisimin
tilketici deneyiminde oldugu gibi memnuniyet iizerinde de etkili (pozitif) oldugu,
kontrolstiz iletisimin ise etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgu,
iletisimin farkli yonlerinin etkilerini arastiran O’Cass ve Grace (2004b)’e ait

calismanin sonuglari ile tutarl géziikmektedir.

Memnuniyeti en az etkileyen degiskenlerden biri alternatiflerin ¢ekiciligi bir
digeri ise menge lilkeye yonelik algilar olmustur. Beklenenin aksine, memnuniyet
lizerinde alternatiflerin cekiciliginin pozitif yonde, mense iilkenin ise ters yonde

(negatif) etkisi saptanmugtir.

Bu beklenmedik iliskilerden ilki, muhtemelen tiiketicilerin olasi bir satin alma
senaryosunda tatminkar 6zellikler sunan zengin secenek cesitliligini arzu edilebilir
bulmalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, sonuglar alternatiflerin
cekiciligine dair degerlendirmelerin deneyimleri olumsuz etkiledigi ve ardindan
memnuniyeti endirekt olarak deneyim {izerinden olumsuz yonde etkiledigini

gostermistir.

Teorik beklentiyle ters diisen mengse tilkeyi temel alan iliski, genellikle 1yi bir
menseye sahip araclarin muadillerine kiyasla yiiksek fiyatli olmas1 ve insanlarin bu
tip araglar1 sevmelerine ragmen ¢ogu zaman daha diisiik fiyath secenekleri tercih

etmek durumunda kalmalarindan kaynaklandig1 yargisina varilmigtir.

Marka tercihi iizerindeki etkiler degerlendirildiginde ise, etki biiytikliikleri
itibartyla en yiiksekten en diisiige memnuniyet, marka deneyimi, fiyat, marka adi,
calisan hizmeti, ikinci el degeri, kontrolsiiz iletisim, benlik uyumu, alternatiflerin
cekiciligi, menge iilke ve kurumsal itibar olmak iizere toplam on bir unsura ait etki
tespit edilmistir. Tiiketicilerin ara¢ markalar1 i¢in tercihlerinde, ilk sekiz degiskenin
etkisi pozitif, son ii¢ degiskenin ise negatif yonlii bulunmustur. Bununla birlikte iki
degiskenin (mense lilke, kurumsal itibar) etkilerinin beklenilen yoniin aksine oldugu
goriilmiistiir. Ozellikler, goriiniim, gegmis deneyim, kontrollii iletisim, hizmet ortami
ve ana hizmetin ise marka tercihi lizerinde istatistiki agidan anlamli etkisi

gozlenmemistir.
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Arastirmada tiiketicilerin nihai tepkilerini temsil eden marka tercihi
tizerindeki goreceli etkiler incelendiginde, beklenen ile deneyimlenen performans
farkina dair degerlendirmelerden ileri gelen tiiketici Ustiindeki etkilerin temsili olan
memnuniyetin, marka tercihi ilizerinde en giiglii etkiye sahip unsur oldugu
belirlenmistir. Elde edilen pozitif yonli bulgu, dnceki arastirma sonuglarini (Batouei
vd., 2023; Kim vd., 2017) destekler niteliktedir.

Marka tercihi tizerindeki ikinci en giigli olumlu etkinin, memnuniyeti
takiben, marka deneyimine ait oldugu saptanmistir. Bu sonu¢ deneyimin O6ziinii
olusturan tiiketici-marka karsilagmalarini igeren etkilesimler yani sira sz konusu
etkilesimlerin dogasinin (sikliginin  ve pozitifliginin) tiiketici tercihlerinde
degisiliklikleri destekledigine dair arastirma bulgusuna (Baxandale vd., 2015;
Ebrahim vd., 2016; MacDonald vd., 2012) paraleldir.

Sonuglar incelendiginde, fiyatin da marka tercihine dogrudan etkisinin oldugu
bulunmustur. Bu etki i¢in saptanan yon (pozitif), tliketicinin yalnizca {riinle
etkilesimden dogan igsel izlenimleri ile temsil edilen deneyimlerinde degil, nihai
kararlarinda da fiyatin tiiketiciler agisindan satin alma maliyetine (Grewal vd., 2021)
acik¢a atifta bulunmadig: kaliteyi simgeledigini ortaya koymustur. Ote yandan, bir
dissal ipucu olarak marka adinin, marka tercihi tlizerine hem direkt hem endirekt
olumlu etkisiyle temsil edilen c¢aligma bulgusu, satin alma tercihleri iizerindeki
etkiler i¢in ampirik kanit saglayan literatiirdeki onceki ¢aligmalar1 (Kulshreshta vd.,
2017; Laforet, 2011) destekler niteliktedir.

Arastirma bulgulan tiiketicinin satin alma sonrasi yetkili servisle yasadigi
hizmet deneyimi c¢ercevesinde degerlendirildiginde, yalnizca g¢alisan hizmetinin
marka tercihi lizerinde anlamli etkisinin bulundugu ve bu etkinin ise beklendigi
yonde (pozitif) oldugu saptanmistir. Bu bulgu, tiiketici karar1 agisindan hizmette
insan 6gesinin Gnemine isaret etmis ve agik¢a ¢alisma baglaminda hizmet kalitesinin
ikinci boyutu olan iliskisel yoniiniin agirlik kazandigini ortaya koymustur (Gronroos,
1984).
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Sonuglar, marka tercihi tlizerindeki pozitif yonlii etkilerden bir digerinin,
ikinci el degerine ait oldugunu gostermektedir. Genel olarak, tiiketicilerin mevcutta
sahip olduklar1 araglarinin, daha gelismis bir versiyona yiikseltilmesi bir takas
islemini igereceginden, kullanilmakta olan arag i¢in degistirme karari; hem psikolojik
hem de ekonomik maliyeti giindeme getirmektedir (Okada, 2001; 2006). Calisma
sonucu, satin alma senaryosunda tiiketicinin s6z konusu zihinsel hesap bakiyesinin
kapanmasinda ikinci el degerinden elde edilecek tesvikin literatiirde vurgulanan

olumlu roliinii destekleyici niteliktedir (Kim vd., 2011; Miller vd., 2019).

Iletisimler ekseninde arastirma sonuglar1 mercek altina alindiginda,
kontrolsiiz iletisimin tiiketici tercihinde pozitif ve direkt etkili oldugu, kontrolli
iletisimin ise yalnizca marka deneyimi iizerinden marka tercihine endirekt etkisi
goriilmistiir. Tiiketici deneyimlerini olusturmada ve memnuniyetini insa etmede bir
etki faktorii olarak konumlanan kontrollii iletisimlerin yerini, nihai kararda tarafsiz
olan  kontrolsiiz  iletisimlere  birakmasinin  anlamli  bir bulgu oldugu

degerlendirilmistir.

Marka tercihi tlizerindeki pozitif yonli etkilerin en diisiigii benlik uyumuna
aittir. Bu sonug, kendini dogrulama teorisi uyarinca gercek benlikle uyumlu
cagrisgimlar iireten degerlendirme nesnelerine yonelik bireyin benligini koruma ve
gelistirme eksenli yaklagma davranisi gergeklestirecegini ileri siiren teorik bilgiyi
(Sirgy, 2018) desteklemektedir. Ote yandan, arastirma bulgulari uyarinca
alternatiflerin ¢ekiciligi, mense iilke ve kurumsal itibar degiskenlerinin marka tercihi
tizerinde negatif ve direkt etkileri oldugu saptanmustir. Rakip markalara gore
mukayeseli pozisyon igin bir degerlendirme noktasi olusturan alternatiflerin
cekiciliginin, marka tercihi {izerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamis
olmakla birlikte; alternatiflerin cekiciligindeki bir artisin, miisterinin degistirme
niyetini arttirdigina dair literatiirde yer alan bulgu (Koo vd., 2020) elde edilen sonuca

parallellik gostermektedir.

Marka tercihini en az etkileyen iki unsur sirasiyla, mense iilke ve kurumsal
itibar olmustur. S6z konusu unsurlardan menge {ilkenin, marka degerlendirmelerini

olumlu yonde etkilendigi, tiiketicilerin kurumla iliskilendirdikleri statii yargilariin
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ise marka tercihine olumlu etkiledigine dair ampirik kanitlar mevcuttur (Alamro ve
Rowley, 2011; Oduro vd., 2023). Beklenenin aksine, her ikisine ait etkinin de negatif
(ters) yonlii oldugu goriilmiistiir. Teorik beklentiyle ters diisen iligskilerden her ikisi
icin de, muhtemelen tiiketicilerin itibar1 yiiksek olan firmalarin ya da iyi bir menseye
sahip olan araglarin genellikle yiiksek fiyatli, daha zor erisilebilen prestijli araclar
icermesi ve insanlarin bu durumdan hosnut olmalarina ragmen (bu calisma igin
deneyim ve memnuniyete etkiler), mevzu bahis bir se¢im oldugunda, tercihlerini
daha diisiik fiyath ara¢ markalarindan yana kullanmak durumunda kalmalarindan

kaynaklandig1 yargisina varilmistir.

Teori icin Cikarimlar

Bu calisma, genis bir marka cagrisim yelpazesiyle temsil edilen marka
bilesenlerinin (uyaricilarin), hem direkt hem de marka ile yasanan deneyimler
(organizma) araciligiyla endirekt olarak miisteri memnuniyetine ve nihai marka
tercihine (tepki) etkilerini, daha once ileri siiriilen markalasma modellerinde bu kadar
genis kapsamda incelenmemis farkli mevhumlarin otomotiv sektorii i¢in tek bir
gergeveye entegre edildigi biitiinsel resmiyle ilk kez sunarak agiklamakla, literatiire

katk1 sunmaktadir.

Literatiire dair kapsamli inceleme giiniimiize dek her biri farkli marka
bilesenini Onceleyen markalasma temelli sinirli sayida modelin (6rnegin de
Chernatonoy ve Dall’Olmo Riley, 1998) bulundugunu gdstermistir. Ote yandan, bu
arastirmanin ilgi alanin1 olusturan otomotiv sektorii i¢in ortaya ¢ikan marka
cagrisimlart  kendine 0zgli dogasi nedeniyle, Onerilen modellerin dogrudan
kullanimmi miimkiin kilmamaktadir. Onerilen model, tiiketici tercih siirecini
Mehrabian ve Russell (1974)’in S-O-R ¢ergevesini temel alarak, biligsel teorinin
kilavuzlugunda tiiketici deneyimini merkeze alarak aciklamakla, glinlimiize tasinan
farkli paradigmalarin bir kolajin1 sunmakta ve dolayisiyla, giiclii bir teoriye

dayanmaktadir.
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Kirk sekiz varsayimsal yol ve on bes marka cagrisimi ile temsil edilen,
tiiketici tepkilerine dogrudan ve dolayli etkilerin tespit edildigi modelde; Verhoef vd.
(2009)’nin tiiketici deneyiminin Onciilii olarak Slgiilmesini onerdigi temas noktalari,
Keller (1993)’1n marka ¢agrisimlar1 igin 6nerdigi birincil ve ikincil siniflandirmasi
gozetilerek tek gerceveye entegre edilmekte ve dolayisiyla arastirma ihtiyaglarini

kargilamaktadir.

Bu calisma, etkisi cogu zaman hafife alinan ikincil ¢agrisimlar yani sira
birincil cagrisimlarin, tiiketicilerin i¢sel ve kisiye 0zgii izlenimlerini temsil eden
yasadiklar1 deneyimleri ve onlarin sonucu olan tepkileri ile olan dogrudan ve dolayl
olan iligkileri kanitlamigtir. Calisma kapsamina dahil olan ve etkileri ortaya konan;
benlik uyumu, ikinci el degeri, gecmis deneyim, mense iilke ve alternatiflerin
cekiciligi degiskenlerinin tiiketici deneyimleri iizerindeki roliinii ampirik olarak
gosteren herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Keza, bunlarin bir ¢ogunun

tiikketici tepkileri tizerindeki etkileri daha dnceki arastirmalarda gosterilmemistir.

Arastirma bulgulari, tliketici marka tercihleri lizerinde dogrudan etkili olan
temel unsurlarin sirasiyla memnuniyet, marka deneyimi, fiyat, marka adi, ¢alisan
hizmeti, ikinci el degeri, kontrolsiiz iletisim, benlik uyumu, alternatiflerin ¢ekiciligi,
menge lilke ve kurumsal itibar oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla, arastirma
bulgular1 tercih ile deneyim ve memnuniyet arasindaki Onceki caligmalari

dogrulamaktadir (Ebrahim vd., 2016; Nysveen vd. 2018; Olaoke vd., 2021).

Tiiketici tercihi tizerinde etkili oldugu tespit edilen unsurlardan ikisi (mense
tilke, kurumsal itibar) i¢in beklenen yoniin tersine (negatif) bir etki gézlenmistir.
Dolayistyla, ilgili degiskenlerin daha fazla incelenmeye tabi tutulmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ote yandan, alt1 degiskenin (6zellikler, goriiniim, gecmis deneyim,
kontrollii iletisim, hizmet ortam1 ve ana hizmet) ise tiiketici tercihleri {izerinde direkt
etkisi goézlenmemis, deneyim veya memnuniyet lizerinden endirekt olarak etkisi
oldugu saptanmistir. Bu bulgu uyaricilar ve nihai tepki degiskeni arasinda deneyim

ve memnuniyetin 6nemli birer baglant1 gérevi goérdiiglinii kanitlamaktadir.
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Uygulayicilar i¢cin Cikarimlar

Gelismekte olan ekonomilerde, gelismis ekonomilerde gozlenenin aksine her
on tiiketiciden sekizinin bir sonraki ara¢ satin aliminda farkli bir markay1 tercih etme
olasiliginin yiiksek oldugu raporlanmaktadir (Deloitte, 2024). Bu egilimin
gerekcelerinden biri yenilik istegi, bir digeri ise makroekonomik kosullardan ileri
gelen satin alabilirlik ile ilgili endigeler olarak siralanmaktadir. Kar odakli kurulusun
varligmmi siirdlirebilmesi ise siiphesiz tercih edilebilir bir marka olmaktan

gecmektedir.

Bu ¢alismada, tiiketici tercihlerinin bir dizi marka ¢agrisimi, marka deneyimi
ve memnuniyetin bir sonucu oldugu kanitlanmigtir. Spesifik olarak insanlarin mevcut
ara¢ markalarini yeniden tercih etmelerini saglayan unsurlarin en 6nemlileri sirasiyla
memnuniyet, deneyim ve birincil marka ¢agrisimlari arasindan fiyat ve marka adidir.
Bunu, satis sonrasi hizmetlerde hiimanik bir ipucu olan ¢alisan hizmeti takip
etmektedir. Dolayistyla sonuglar, hedef pazarin memnuniyetini saglamak ve onlarda
onemli bir deneyim uyandirmanin Onemini ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
dolasimdaki ara¢ sayisinin yliksek oldugu iilkelerde ¢ogu zaman vurgulanan iiriin
ozellikleri temelinde cesitlenme ve farklilasmaya dair odagin marka 6zellikleri ile
tiikketici tepkileri arasinda bir koprii gérevi goren deneyime c¢evrilmesinin dnemine
isaret etmektedir. Zira, incelenen on sekiz marka boyutundan sekizinin, tiiketici
tercihi lizerine direkt etkisi yani sira toplamda onunun deneyim iizerinden endirekt
etkisi bulundugu belirlenmistir. Calismada arag¢ 6zelliklerinin tiiketici tercihlerindeki
etkisinin 1ise, yalmzca dolayli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, uygulayicilar
tiiketici tercihlerini tesis etmede bu ¢alismada goriildiigii gibi iriine ait teknik ve
konfor 6zellikleri yani sira aslinda tiiketiciye yasatacaklar: deneyimin ve nihai olarak

memnuniyetin onlarda tercih yarattiginin farkina varmalidirlar.

Sonuglar, tiiketicilerde marka deneyimi olusturan unsurlarin sirasiyla, benlik
uyumu, marka adi, goriiniim, kontrollii iletisim, gegmis deneyim, fiyat, kurumsal
itibar, ikinci el degeri, 6zellikler ve alternatiflerin ¢ekiciligi oldugunu gostermistir.
Dolayisiyla, uygulayicilar hedef kitlenin gercekte kendini nasil algiladigi (gercek

benlik) ile uyumlu ara¢ modelleri iiretmenin 6nemini kavramalidirlar. Tiiketicilerde
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farkindalik yaratan ve onu diger markalardan ayiran basarili bir marka ismi, tiiketici
icin cezbedici bir gorliiniim, uygun iletisim faaliyetleri yiirlitmenin tiiketici
deneyiminin temel itici giicleri oldugu belirlenmistir. Ote yandan marka deneyimi
Oncesi ve sonrasi olan bir mevhum olarak degerlendirilmeye alinmalidir. Zira,
tilketicinin bir Onceki deneyimi, mevcut deneyiminin 6nemli bir sekillendiricisi
konumundadir. Ayrica olumlu bir deneyim yaratmak isteyen uygulayicilar,
fiyatlandirma stratejilerini dnemsemelidirler. Adil bir fiyati merkeze alan ve fiyat-

kalite bagini ¢agristiran iletisimler miisterilerin deneyimlerini olumlu etkileyecektir.

Dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli husus ise kurumsal itibarin tiiketici
tercihlerine olan olumsuz etkisidir. Yiiksek itibar, marka tercihini olumsuz yonde
etkilese de bulgular, itibarin marka deneyimini tesvik edebilmesi durumunda
tilketicilerin  tercihlerinin  olumlu etkilenecegini géstermektedir. Bu bulgu,
uygulayicilarin tiiketicilerin duyularii cezbedecek, duygusal ve bilissel tepkilerini
uyaracak ve onlarda davranigsal deneyimler yaratacak marka niteliklerine
odaklanmalar1 ve imaj ¢aligmalarin1 bu yénde yapilandirmalarinin ciddiyetini ortaya

koymaktadir.

Uriin tasariminin hazci bileseni olan estetik goriiniim, tiiketicilerde olumlu
deneyim olusturmada onem sirasi acisindan ilk siralarda yer almaktadir. Tiiketici
tercihleri iizerindeki etkisi ise tipki iirlin 6zelliklerine dair performansta gorildigi
gibi endirekttir. Olumlu deneyim olusturmak isteyen uygulayicilar, prototipik ve
benzersiz (atipik) tiriin tasarimi arasindaki dengeyi iyi kurmalidir. Kategoriyi temsil
beceresi yiiksek prototipik iiriinler her ne kadar alicida biligsel ¢abayr minumuma
indirgeyen ayni zamanda asinaligin yarattigi katma degerden beslenen bir olgu
olarak tiiketici tercihleri iizerinde etkili olsa da, bu etki daima dogrusal
kalmayacaktir. Uygulayicilarin, iginde yer aldig1 arag¢ kategorisinin marka tasarimini
orta diizeyde temsil edecek (ne tipik, ne atipik) ara¢ modellerinin, tiiketicilerdeki

olumlu deneyim uyandiracagini bilmeleri 6nemlidir.

Satis sonrast hizmetlerin tiliketicilerin deneyimlerini uyarmadigi ancak
memnuniyetlerinde belirleyici oldugu goriilmektedir. Ancak bununla birlikte,

hizmetin insani yoniini temsil eden calisan hizmeti, tiiketici marka tercihlerinde
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etkilidir. Dolayisiyla, bir markanin tercih sebebi olabilmesinde miisteri ile etkili
iletisim kurabilen ve onlarin ihtiyaglarin1 tam zamanl karsilamaya dikkat eden bir

ekibin saglanmasi 6nemlidir.

Marka tercihi tizerinde her ne kadar yalnizca kontrolsiiz iletisimlerin olumlu

etkisi tespit edilse de bulgular,

edebilmesi durumunda tiiketicilerin tercihlerinin olumlu etkilenecegini

gostermektedir.

Keza, miisterilerin hem deneyimleri hem de tercihleri {izerinde ikinci el
degeri ve alternatiflerin ¢ekiciliginin dogrudan etkili oldugu goriilmektedir. Bulgular,
iyi bir deneyim yaratarak ve memnun misteriler olusturularak, alternatiflerin
cekiciligi tehdidini dengeleyebilecegini gdstermektedir. Ote yandan, yakit tiiketimi
ikinci el piyasasinda yeni arag piyasasina gore Oncelikli degerlendirme kriterini
olusturacagindan, satis degeri tlizerindeki giiglii etkileri bakimindan gozden

kacirilmamasi 6nerilmektedir.

Bunlar disinda, mense iilkenin tiiketici memnuniyeti ve nihai tercihleri
tizerinde olumsuz etkisi oldugu goriilmiistiir. Bunun bir nedeni, ara¢ markalarinin
mengei hakkinda tliketicilerin yeteri farkindalikta olmamasi ya da fiyat ve mense
ilke arasinda baglant1 kurmalarindan ileri gelebilecegi ongoriilmektedir. Dolayisiyla,

etkili iletisim faaliyetleri ile tiiketicilerin farkindaliklarinin artirilmasi saglanabilir.

Kusitlar ve Oneriler

Marka cagrisimlart ve deneyimi agisidan tiiketici tercih siirecini modelleme
gayesi giiden arastirma otomotiv sektdrii icin test edilmistir. Istanbul ilinde yasayan,
son bes yil igerisinde ruhsati kendi adina kayitli, ticari olmayan, sifir kilometre
(kullanilmamis) binek tipi ara¢ satin almis tiiketicilerden olusan arastirma
anakiitlesini temsil edecek oOrnegin belirlenmesinde benimsenen kota Ornekleme
yaklagimina; il genelindeki arag¢ satis verilerine ulagilamamasi gerekgesi ile Tiirkiye

genelindeki rakamlar baz olusturmus ve Istanbul projeksiyonu saglanmistir.
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Gelecekte yiiriitiilecek arastirmalarin Tirkiye’yi hedef almasi, tiiketici tepkilerine

yonelik etkilerin daha iyi anlagilmasina yardimeci olacaktir.

Ote yandan, her ne kadar teorik beklenti smnirli olsa da (Bucklin vd., 1995;
Sandy vd., 2013) tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin sonu¢ degiskenlerdeki varyansi
aciklamada onemli rolii olabilir. Ancak bu tez c¢alismasinin kapsami, tiiketici
tepkilerini agiklamak {izere durumsal ve marka ile ilgili unsurlar ile

sinirlandirilmastir.

Aragtirma kapsaminda marka deneyimi ve davranigsal sonucu iizerinde etki
faktorli olabilecek marka c¢agrisimlari, tiiketici zihninde ara¢ markalara yonelik
triin  Ozelliklerinin bir smiflandirmaya (birincil/ikincil) tabi tutulmasi ile
olusturulmustur. Bu anlamda, genellestirilmis bir cagristm agini icermemektedir.
Ayrica arastirma modelinin yeterince komplike olusu, bir ara¢ markas1 satin alirken
calisma kapsaminda dikkate alinmayan ancak dnemli oldugu degerlendirilen teslimat
siireleri gibi farkli ¢agrisimlarin etkileri incelememistir. Ileriye déniik arastirmalar
icin sektor oOzelinde farkli cagrisimlarin etkilerine de odaklanilmasi yani sira
sistematik bir siniflandirma yaklasimi benimsenerek farkli {iriin ve hizmet
kategorileri i¢in 6ne ¢ikan marka boyutlarinin belirlenmesi ve etkilerinin incelenmesi

onerilmektedir.

Tiiketicilerin ~ Uriine yonelik ilgilenim diizeyleri degiskenlik arz
edebilmektedir. Mevcut arastirmada oOnerilen modelin diisiik ve yiiksek {iriin
ilgilenimine sahip tiiketiciler icin test edilmesi, memnuniyet ve tercih {lizerindeki

etkilerin derinlemesine anlagilmasina katki sunabilir.

Mevcut ¢aligmada kullanilan marka deneyimi Olgegi, tiiketici deneyiminin
yoniinii (olumlu/olumsuz) 6lgmemektedir. Baslangicta bu caligmada, Brakus vd.
(2009)’nin 6nerisi dikkate alinarak yonlii bir dl¢cek kullanilmasi amacglanmis olsa da;
arastirma Ornekleminin dogasi (son bes yil i¢cinde ara¢ satin alan tiiketiciler) bu
amacin gerceklestirilmesini engellemistir. Olumlu  ve olumsuz deneyimlerin

etkilerinin belirlenmesinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.
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Bu markn besde memak uy S
Bu markamin hir misterisi elarak.
ilemide sunabilecegi vemiliklerin neler 1 2 il o4 3 fi 7
ezl =] 0
isi, deelliklen
gibi kesdisiyle ilgili konularda) 1 2 il o4 3 fi 7
cdrenme ksl vandesaz

DAVRANI 55 A L DENEYIMLER,

MARKALARIN BLZIM
“DAVRANISLARIMIZA VE YASAM
TARZIMIZA” inasy

LAR] ETRILEMES] ILE

ORNEGIN;
AKILLI TLF. LARIN FOTOGRAF I EULLANTRIINI
ATALTMASI, GOOGLE ARARMA MOTORUNUN EILGIVE ERISIM
BICIMIMGTE DEGISTIFRMES] VE.

Ankctorin Dikkatine:

CEVAPFLAYICTYA "TABLONIN ORTASINDAKE
EiR SZELLICT GRUDUKTAN SO5TLA;

ILE OLARAE S0L TARAFTAK] SORUYL SORLNLE,
ARDINDAN, 540 TARAFTAKL SORTYD SORUNUL

i Tmies TASIIDOCLE powrak BOWALADATC fains Sakes SCOWE KT

15, ASAGIDA ARAC MARKAS] SECIMINDE ETKIL] OLABILECEK BaZl

NUOZELLIELERL YER ALMAKTAIE 1 EN OCE LISTELEMEN HL
ELERIY B0L TARAFTA: SATIN ALACACINIZ HEEHANGI BIE

TERCIHINIZI BE ERKFEN SIZIN ICIN
NEMLI OLDUGTIND DECGERLENDIRINDGS.

CEEELL
AFAC MARKAST G

NE INZEYDE
ARIMMODAN SAC TARAFTA; LISTFLENFN OFFLLIKIFE ACISINDAN
MEVCUT ARAC AMARKANIZIN SIZIN ICIN s DERECE TATMINKAR
OLDUGUNT DEGERLENIHRINIZ

GEey

mn

Hiry Sabr Baaksaay

s | on
Bu marka hasa yapahileceginn
Taalivetleri (gezme, sosyal etiinlik. is 1 2 il o4 3 fi 7
fa
s | on
1 glnlik hayatends disansik i . s | 4| s | g ¥
citmasn desteldenmes - 5 ! i

ONEASEVIVEST TATMIN SEVIVESE
£ | LotresmrcEm ET P
7 | vARGDIN zAGD | & g
i | vesoLumuEBDs | E
= | eramaaymIz. | £ E
AEIE NEAN
B HEE
| Al i Bl
| Al i L
sl Arag Igi Depolama AP
| Al i Bl
| Al i L
HEI AN
| A i 2l
| Al 1 ale
AEIE NEAN
| Al ! Ll
AKTARMA
ORGANLART
HE s obor Perfie L I
by
NN HENN
NN HENN
AEIE NEAN
B HEE
NN HEIN
| Al Aoy Siindg i Bl
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514, Sadle OLUGUNUE “ARAC AARKAMIZIN [SAMNE" viOMELK

ASAGIDA YERE ALAM IFADELERE KATLM DERECEMEL] BELIETINGE.

56, SAHIF (LDUGUNUZ “ARAC AMARKANIZIN GORONTM "
N IEE ¥ FNEE YOMELIK ASAGIDA YER ALAM IFADELERE KATILIM DERECENEZL
3 EE 3 EE BELIRTINLZ
EIEF £
2 456 . EN N
Hirz Salir Buakewaymz
whe.
- MEE wh.) Sissenleri - e
CEVEE B markn ghrsel olimk dikkat gelocidir. 1 2 L] Ll 3 o !
3 4ls]e Nkt Tiike 1 AEE -
Tl karhe Bu marka estetik agidan cazip gowilkir. 1 2 il o4 3 i 7
: A : e Bu muskanin piirimimil giizeldis. NEREEEEEERRE
Bu marka hog bir tasannm sabiptir. 1 2 L] 4 L (1 )

517, Sl LOTFEN ARAC MARKANIZI BIR KISTVAMIE GIED ZIHNINIZDE
CANLANDIRIN VE EL KISIYE UYGUN SIFATLARL DOSOMOMN. gaveéty, s,
ST SAMIE), ERETESY, SEET, ATEETIN Gl

SIMDE DE; KFNDI IMAJNINIZLA INSAN OLARAK CANLANDIRDIGINIE

MARFANTEIN AJININ K- ASTIRILATASTINA viosmELIE ASadelna
E rr 44 TER ALAN IFADELERE KATILN DERECENLE] BELIETINEL.
i

Buss Sanr Buakessyeas £ =z

Fr
u marka isid, bana bu arsbadas o Hies Salir Brabey e g E
beklemesn gereksigi konusndapelogok | 1 | 2 | 5| 4 | 5 | 6 ! B
pey sivyler.
B markn isned daha arshay bile reblifiim . s
gtomeden, bana b araba hakkmda 1 2 il 4 ] it 7 aviriudur, ! - il e - i
birgok gevi anlater. Bu markn hemim kim clduagen i N : P q p i
Bu murka isn benimn igim anlam ifade T sl a1 ; ¥ELTIS I, - Y
slle Bu markayi hasa benger deellikne . .
Bu marka isn bana bu arsba ile ilgili i N y | 4 A P N irsasdar kil . ! - il B b
anlamls bir snesaj niteliindedic, _ o Fu maskann tipik kullanices hasa gok .| . )
Bu aacim ks b banabuambaile || o | 2 | 2 | 5 |6 | o benzer NN BN R N R
ilgili bilmy seken her geyi anlonr. - " 321 3]s -

A15, MEVOUT "ARAC MARKANIZIN FIVATINA® viELIE ASAGIDA YER

ALANIFADELERE KATIAM DERECENLE] BELIRTINIE.

Bu marka besin imajiuea yansiir.

£ EF

*

E

Hoes Sanr Buakesayee ®
!i_" ||:m.1n..|-\l.l\.'d|§|u| pesamin Kargulifi e T sl
Bu markanin fiyst performnanssa give i - - 4 5 i y
] ] 1 ?

e degildir.

at1 heldbenbilerned

Bu markamn fiyan, kesadi sinfindaki
dier arog markalariyla knyaslandigmda 1

ke
da
-

518, SAHIP OLDUGLUNUZ ARAC MARKANIZ [LE "SATIN ALMA ONCESI
DEREVIMINITE

(DUYDUKLARINIZ, EDINDIGINIZ BILGILER, SAHSI
TECRUBELERINIZ VB. UNSURLAR SONUCU OLUSAN
IZLENIMLERINIZE)
YOMELIK ASAGIDA YVER
BELIETINLE

ALAM IFADELERE EATILIM DERECEXNLEZL

Hirz Salir Buakewaymz

Bu marka il satin alma doscesi
{gegimig) i iyidir.

Bu maska ile yasadigen sabm alma
cocesi |geqmis) deseyinumden boeaen 1
almading

alma fecesi
kkinda olumba

Bu marka ile ilgili satin alma decesi
gy ) deneyvimin beklentilerimi 1 2 5 4 A 3 T
Jargilamad.
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S04 SAHIP CLDUCALUINUE ARAC MARKANIT TARAFINDAN CESITLL BiLG]

VE ILETISIM KaNALLARD (REKLAMLAR, WEH SITESL S0SYAL MEDYA,

TAMITIM BROSORLERL ¥H.) KULLAMILARAK “YORUTULEN ILETISIM

FAALINFTLERINI® 0OSUOMERER  LUTTFEN  ASAGIDA YER  ALAN
TFATIELERE KATILIM DERECENIZ] BELIRTINIE.
| £ | E
E
ok P
Birs Satir Bionkesayme E E E E

B maska, migtenlen farkl iletizion

kanallan (reklamsdar, web sitesi, sanyal
tamartum bevgirlen vi) 1 2 il 4 it
rag medellen

Eakkinda bilgikendine,
Bu marka, milstenlen deellikle e
pivasaya sirdigdih araglar (modeller, 1

eeellikleri vh.) bakkmda bilgilendinis.
I Iy

sbenilen Tarkls kanallar

builunae deellikler hakkizda
ndirir.

Bu marka, toplumsa farkls kanallar

araciligyla drettigi amglonms kalisesi 1

Bakkinda bilgilendinmes

RS20k MEVOUT ARAD MARKANEZA [LISKIN

“KULAKTAN KULAGA YAYILAN ILETISIM"

A21. BaMlp OLDUGUMUZ “ARAC MAREANIZIN CRETICIST OLAN
FIRMAYA" vOMELIK ASAGIDA YER ALAN [FADELERE EATILIM
DERECENIZD BELIRTIMLE
Agikdama- Arag morkanem dreticizi olan fTrouga kesin
olarak hiliyor olmouz beklermemetredir, Tofvnind olarak
reticizi oldufuny dipindifini: frmayr giz  dninde
bulundurmanrz yeiariidir.

EF

|||ru|-l\.|p|n~|
Ay

WAy

Hirs Satir Boakeaym

Fu mahanin ireticis) ol N iy bis

e sahip d lir.
Bu maskanin reticisl olas fine
sy

B ki

Ureticisl olas fin mkdir

i
Bu maskamun tireticis ola o stati i N s | 4 5 P ¥
sahilbidir. - 5 ! )
Bu maskianin ireticisi alan o . s

1 ) 5 1 3 L
itibarkdir.

522 ABAGIDARL IFADELER MEVULUT ARAL MARKAMNLIN “AIT OLDUGT
OLEE" HakKIMDAKL DOSUNCELERINEZLE [LGILIDIR. LOTFEN
BLUIFADBELERE KATILIM DERECENEZ BELIETIMNLE.

(AILENIZ, ARKADASLARINIZ, SOSYAL_
CEVRENIZIN CORUSLERI VEYA CEVRIMICT
(VIRAL) “MUSTERI INCELEMELERI” VB.)

mnasiEy
REHL s |

mnasE ey

IRy

Hirs Satir Boakeaym

HAKEIMIAK] DOEORCELER M IHKEATE ALARAK. LUTFEN
ASAGIDAKL IFADELERE EATILIM DERECEMLE BELIRTIMNLL
Bu maskanin st oldugu tlkeyi blmen ) )
T T =5 st Coemnbiic ! - . N ! o
E Bu maskamn gesel merkezinin nerede N . ¥
E i elbdufunu bilivonim. I = = el < !
2 - 3 .
sy St Bkt g £ Bu maskanim st oldugu alkeyi N RE
H GRS
Bu maskiy, ait oldugu dlkeyi bilmeden i A s 4 5 P 2
loallamaryomam. . L
Fulaktan kulsd m. b mearka ile Bu maskanin st oldugu olke hesd ; ENENE
ilgili e sdifim bazy faydals 1 2 L] Ll 3 o ! ekl -

Saerers |aary b

Kulakian kulaga detisi

sl

bu maarka ile

ilgili baz farkh fikidler verir - TlEpa)a ] o
Kulakion kulsga s iearka e

ilgili géetiglerimi ¢ manla e s fafs]e]n
wardimai oldi.

Kulakton kulsga iletigim. bu nsarka ile i 5 ¥ 4 5 6 ’

ilgili degerkendimemde etkili olmsad.

A25 MEVCUT ARAC MAREANIZIN “VETHILI SERVISINDEN™ DaMA

CCE HING HLZMET ALDINEE BT

Ever [ ) Devam ediniz.
Hmar | ) Sorn "E1T"ve pegimiz.
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524, MEVCUT ARAD MARKANIZIN, “YETKILI SERVIS HITMFT | 527, MEVCUT ARAL MARKANIZIN 'IKINCI L DEGERINI™ DIKKATE
ORTAMUATMOSFERINI® DIKKATE ALARAK ASAGIDA YER ALAN | AlaRAK, LUTFEN ASAGIDAKL [FADELERE KATILIM DERECENIZ]

IFADELERE BEATILIM DERECEMEA BELIKTINLL, BELIETIMLE
E EF| E EIEFFZ[EF | E
E EE | E E r B2 | B
: : | : : e
Hixy Salr Boakeayyms B H L Hiry Sabr Buakeayms B L L
in yeakili servishenine ait i . s | os 5 6 s satup aldugum arag mackesan kel | . 5 5 6 s
e rmscir. = ) e fieri, bag arai slmays conip klar. = )
Bu markamn yetkili servisheninin i N s | 4 5 P o SRabup aldugum arag markesmm ikisci el i N s | 4 5 P ¥
caliganlan didepiin phnieds lidiic - - - ' ! ederi tateinksr degildic. - * ' !
Bu markanin yetkili servisherine ait Sabap ol
fizikzel it i fieri 1 2 5 1 3 o !
1, tamation brogin vh. 1 2 il o4 3 it ! b wiikseksr
Y biitiniinik Subip aldifum arag marke, ikinei e
sapvalam Biieneetion adetin deferimden dolayi yatirm arac olamak 1 2 i 4 3 fi 7
Bu markamin yekili ser el
tesiler etkili bir hizet sunsaya 1 2 il o4 3 fi 7
alwerieli olt womide deegtlm st

538, BAaMIP  OLDUGUNLZ  ARAD  MARKANIZIN  “ALTFRNATIFI
OLABILECEE RAKIF MARKALARI® DIKEATE Alarak. LOTFEN
AKIIPADELERE KATILIM DERECENEZ BELIRTINIZ

523, SAHIP CLDUGUNUZ ARAL M

ALDIGINIZ  HEZMETE™ 00
EGERLENDIRINEE EF E E
E EE E Bics Satr Fiuakesay sz g E
L
Hiw Sabr Baaksiay B L -
1 2 5 4 3 0 !
enarksmdan daha dedst odduklanug
werkilh servisisden akligun | , sl s | s . dirlmnoaumn
izt ity lanma wy e - Kendi arog markama give. rakip
Bu markanin yetkili servisi sarafindan i - - i M p . markalann drettigi araglardas daha fheda | 1 2 | 4 -] i 7
saflanas Sizet gilvenilic degildir, - . ' § et kaloca B disinivanms
I kanun yeakili servisi kaliel . ] NIE ) [
bzt samar. i ! gbee Takip T I I T A T !
Bu markonin yetkili servisimden aldigin i - - i M p - sveiveven odacadin dils iy coum.
Biinetion stamcardh yiikselutir i : o renel clamuk degedendirdigisnde,
meveut arag nsrkaa give rakip i 5 s | 4| 5| & .
markalann iglerini daha iyi yaptiklanz - o
el O
526, SAHIP OLDUGUNUE ARAC MARKANIZN “¥ETEIL] SERVISINDEET
CALISANLAR HAKKINDAKD DUSUNCELERINIED DIKEATE ALARAK ARA ;Tlmnr“" BUNDAN SOMRAKI EQOLOMUNDE 2ZIN YENI
ASAGIDAKD IFADELER] DEGERLENIHRINIZ. EIR ARAG ALMA SORECINIZ ILE ILGILI GERCEK
DO §UNCELERINIZI GGRENMER ISTIYORUZ.

S29. KAC YILDME OTCMOEIL KULLAMIYORSUNLE?Y

iy

mnasETy
mnasaEEy

ST TR ]

Hiri Satir Burakeay

GELECER Ble I ICERISIMDE, KENDINIZE YONELIE YEN! EIR
ARAC ALMAYI DUSONTYOR MUSUNUZ?

143 Ever. SIFIR KILOMETRE bir arsg SOEU 331-E'vi QETTYUNTZ

W etkild servism ¢
cillany en kisa i et

¥etkili servisim galisanlan mesgul

alsadar hile daima isieklerin 1 2 il 4 3 i 7 al 'i‘ll_ll:‘::lur;_'lll';:'.'lui'] bir

SR T T dirplmyorum S0 531-E'vi QKUY UNUZ
Wetkild servizm g 1) Hayw, amag alnay digibmmsdyomnm SO0EU 531.HH OKUYUNTE

gergeklestindigi

ke
s
-

ANKETORUN DIEEATINE:
Cevaplayin YENT bir arag sty DESONMES

sorunnz. Serarken;

etkili servisin galisanlan sasiktider. 1

E, bir seoraki serura
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331-E. OMCER] SORUYA “EV E T" DEDIVSE S0RULACAK S0FU:

“EKEMDINLAE VAKTN GELECFETE EIR ARAC ATACAK
OLIANIZ ENFAZLA HANGI MAREA ARACTTE

FDFRSINIT ™™ rifwmaite: Tayors — Corcita bt}

LUTFEN ATMAYIHAVAL ETTIGINIT ARACT DEGIL: MEVCTT
SARTLARINIZDA ALALY TV DLAN ARACT
BELIRTINIZ,

531-H. ONCEK] 50RUYA "HA ¥ 1 K" DEDIVSE SORULACAK S0RL:

EENDINIZE YENI BiR ARAC ALMAY ACAGINLIZL BELIRTTINGE.
ECGER KENDINIZE VAKIN GELECEKTE YENI BIR ARAC

ALACAK OLS.-'.;YD%, EN FAZLA HANGI MAREA ARACT
TERCIH EDERS T Wwain: Topama - Cowalls g |

LUTFEN ATMAYIHAVAL ETTIGINIT ARACT DEG L MEVCTT
SARTLARINIZDA ALALA TN OLAN ARACT
BELIRTiNIZ,

MAREASL - o MODELL -

331 ARAC SEGAIENTL (ax®ETOR DOLDCRACAKTERI &) botpes vemuis.

i A oD
Ii 1H el §E
ol TLOWF
555, CINSIWEFTINIZ?
Li ) kadim 20 ) Eskek

554, MEDENT DURUANUZ?

I Ha 30 12 Cood
i 1 1 eeuk 40 13 Cooak ve Gazle
550, ¥ASINIZ?
i 11E-Z24 534 46352
O e T 5 B4 13385
1l 15238 T il B
4 145 4 b eT yop ve deti

SES
Anketiriin Dilkatine

Cevaplapo CALISTYOR ISE, 5.37 ve 538" Somueuz

Dakz zpnra; TABLO-1'den SES'i (4. B. €1 €2 D. E olaak)
belirlevip, 5.41°e ISARETLEVINIZ

Anketdriin Dikkatine

1) Cevaplayio EMEELIVSE ve sorra TEKRAR CALISIVORSA
5.37, 5.39, ve 5300 Sormuaz. TABLO-T'den SES: (A B. CL C2.
D. E olarak) helirlevip, 541'¢ ISARFTLEYINIZ.

1) Cevaplayno EMEELIVSE ve CALISMIVORSA;
537, 533 ve 5401 Sorusuz

TABLO-1'der SES (4 B, CL CL D. E olarak) belifeyip,
BELIRLEDIGINIZ SES DEGERININ BIR ALT SEVIVESINI
541 ISARETLEYINIZ (Omegin B is= & U1 zitD)

1 lkakul terk G ) Ydksehokul (2 yilhik)

1) ilkakul I ) Usdversise - Agikdgdretim

1 jOetankul &) Usiverside - Mool (4 yallik Lisass)
45§ Lise - Mormal S0 ) Lisassdisii - W okseklsans

%4 ) Lise - Meslek L0y ) Lisamsdisti - Dodsoma

254, CALIEMA DURUMUNUZ?

1i ) Emekdi galisayor

i) Emekligalszmyor ... [Bo sikdo isareclediveeni S49°a G-Iﬂt_ﬁ;

L iw,«l.- - s an galsznvor - ek gelini vok, vardus aliyo

44 ) lgsiz - su an galganyor - dieenki <k gelin var
3¢ ) Ev kadea - ek pelir vol, yardim aliyor

& ) Ev kadima - dieenli ek gelis var

71 1 ihgrenc (gelic getinici bir igi olmayam)

() Ipcidemethi - parca basa isi olan (dizensiz, somas zamas calisan)

G ) Ippi et - dieenli isi ollan (el bir sehep olmadiken ey isi yapan)
1 ) Usisbagekalls - kendine bagls ised calisan

i cbmayan memurieinik demanuzmas va

€. ||:Ial.|h||:| subay)

1 Ceretli Badesnli Mitelifdi wenan (avaat. dr., minar, mih., giademisyen va.)
e [ hendi Basmadailesivle calisan)

Seyvar - Kendi i {free lance dahil), dakkanda bimset vermiyor

| Tek bagina ¢alisan, dikkas sahibi, esnaf (iaksi sodfich dahil)y

| Iw,u.n sahibi - 1-3 galiganh (Tie, Tanm, Imalat, Hizmet)

hi - 610 caliganh (Tic, Tanm, Imalat, Hiemet)

V Isveri sahibi - 11-20 caliganh (Tic. Tarm, Imalat, Hizmet)

i iw,_u_'n sahibi — 30¢den farla calanls (Tie, Tanm, imalsi, Hissnet)

| Serbest mielikli urmas (ovukat, mith, dokior, eceac va.)

| Diger | Linfen Helirtisiz)

%50, EMEKL] CALISIYORS4 3 “EMFELILIK ONCEST 151" S 38'DE vir
ALAM MESLEKLERDEN HANGISIDIR? (Sonra 541" GECINIZ)

Easpaspavazzar ¥ L I 1
4. EMEELICALISMIYORS A; 3 "EMERLILIE ONCEST 151"
535 DEET MESLEKLERDEN HanGISIiDIR?

Enaspaspayazzz ¥ L I 1

%41, EE3 GEUBU : (4¥KETOR DOLDURACAKTIRI
SES GRUBL, MESLEK ve FOITIM temel aleank TABLD-1 den Sepilocektir.

W11 Emeldi Cahymovorsa, Tabbe-1"deld degerin BIR ALTI yanlmsh.
(Ornel B e ¥ C1 gibi)

i A
i e
LT LS
45 L2
LT R
i 0k

w:-..i‘r‘LllC'DDPI...m HANFHALET Gﬂm

. 0000 T aras
FOUCK T aras
S0000 TL aras
SO0 TL ams
0] TL ve dend

"L arss
"L arss

"L arss
"L s [REERE

Ankerimiz tamamlonmezir.
Tlgiriz ve yardimns igin gok teseldir ederim
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