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Bu calismanin temel amaci, marka deneyiminin marka sadakati, marka
farkindaligi, marka gliveni ve miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Arastirmanin ana kiitlesini, Bursa ilinde yasayan D ve E segmentinde
otomobil sahibi bireyler olusturmaktadir. Calismada ornekleme yontemi olarak
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yOntemi esas
alinmistir. Arastirmada verilerin elde edilmesinde anket yonteminden yararlanilmig
ve veriler cevaplayicilarla yiliz yiize goriisme yapilmak suretiyle elde edilmistir.
(Galismada toplam 472 otomobil sahibi kullanici ile anket uygulamasi yapilmuistir.
Ancak, hatal1, eksik ve yanlis bir sekilde doldurulmus olan anketler kapsam disi
sayilarak toplam 422 anket degerlendirme i¢in ele alinmistir. Arastirma boyunca ele
alinan verilerin analiz islemlerinde; aritmetik ortalama, standart sapma, frekans
dagilimi, agimlayict faktdr analizi, varyans analizi, giivenilirlik analizi ve g¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket istatistik
programlarindan yararlanilarak yapilmistir. Arastirma siiresince yapilan analizlere
gore marka deneyiminin diistinsel. duyusal ve duygusal boyutlarinin marka giivenini,
marka farkindaligini, marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini anlamli ve pozitif

yonde etkiledigi goriilmektedir.
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ABSTRACT

MASTER’S THESIS
THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE ON THE BRAND TRUST,
AWARENESS, LOYALTY AND CUSTOMER SATISFACTION
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The basic aim of this study is to observe the effect of brand experience on
brand loyalty, brand awareness, brand trust and customer satisfaction. The root of the
study is created by who lived in Bursa and used cars in D and E segmentation. In this
study, convenience sampling method, one of the non- random sampling methods,
was used as sampling method. To acquire data in the study, it was benefited from
survey method and also the data was collected with the help of face to face survey.
The survey was conducted by totally 472 car users in this study. But 422
questionnaires were accepted for assessment because of bad, missing and wrong
questionnaires. . During the analyses of the data within the context of the study, the
programs such as arithmetic mean, standard deviance, frequency distribution,
exploratory factor analysis, reliability analysis, variance analysis and multiple
regression analysis were made use of. It was used SPSS 2.0 packet statistical
programs during making analysis. According to analysis within the study, it was
confirmed that the extents of brand experience such as ideal, sensorial and sensual
had a meaningful and positive effect on brand loyalty, brand awareness, brand trust

and customer satisfaction.
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GIRIS

Cagimiz firmalarinin markalarina yonelik olusturmak istedikleri farkindalik,
miisteri memnuniyeti ve tatmini gibi markaya dair unsurlar ancak markanin
denenmesiyle elde edilebilmektedir. Fakat marka deneyimine dair ¢alismalarin kisith
sayida olmasi, bu konuda hem firmalarin hem de miisteri ve arastirmacilarin yeterli
bilgive sahip olmamalar1 gibi bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda, bu
arastirmanin konusu genel olarak marka deneyiminin, marka giiveni, marka
farkindaligi, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti {zerindeki etkisinin

belirlenmesi tizerine olmustur.

Rekabet ortamimin kiiresellesmesi ve daha yogun bir hal almasi ile birlikte
firmalar kendi triinlerini nasil ¢én plana ¢ikarmalart gerektigi konusunda cevap
aramaktadirlar. Marka ise bu konuda isletmelere yardimci1 olabilecek bir unsur olarak
kabul edilebilir. Marka, yiizyillardir farkli sirketlerin {riin ve hizmetlerini
birbirlerinden ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir. Temelde yeni bir {irlin i¢in tiretilen

yeni isim, sembol ya da logo markay1 olusturur.

Koksal (2009) tarafindan marka i¢in su ifadeler kullamilmaktadir: “Biz
insanlar, markalarin hava gibi etrafimizi sardigi bir diinyada yasiyoruz. Markalar
sadece satin alimip tiiketilmiyor, aynm1 zamanda ailemizi, isimizi, kariyerimizi ve
igerisinde yasadigimiz toplumu etkiliyor. Etrafimiz markalarla ¢evrilmis, hayatimizin
her alami markalar tarafindan isgal edilmis durumdadir. Sabah uyandigimizda
ictigimiz ¢ay, giydigimiz giysiler ve ayakkabilar, ise gitmekte kullandigimiz aracimiz
ve hatta arabamizi yollarinda stirdigimiiz sehir bile artik bir marka olarak
sunulmaktadir.” Bu kadar yogun bir sekilde insan hayatinda yer alan markaya bu

calismada farkli boyutlariyla yer verilmistir.

Guntimiizde tiiketiciler, firmalarin kendilerine sunduklart {irlin ya da
hizmetin sadece fonksiyonel degeri ile ilgilenmekle kalmayip, bu degerin yani sira
kendilerinde meydana gelen giizel duygularla ve zihinlerine kazman unutulmasi
miimkiin olmayan hatiralar gibi ek degerlerle de ilgilenmektedirler. Giiniimiiz
pazarlama sektoriinde, firmalar, misterilerine bu avantaji deneyim olusturarak
sunmaya calismaktadirlar (Kabadayr ve Alan, 2014: 204). Anderson (2007)

calismasina gore; deneyim, {iretim ve tiiketiminin bulustugu andir. Mosberg (2007)



ise deneyimi; pek cok unsurun birleserek sentez olusturmasi sonucu olusan ve
tiiketiciyi duygulari, fiziki yonleri, entelektiiel ve ruhsal agidan etkisi altina alan bir

terim seklinde ifade etmektedir.

Tiiketiciler; duyu organlarina hitap edecek, duygularini harekete gegirecek,
yasam tarzlari ile bir biitiin haline gelecek olan deneyimleri kendilerine sunacak olan
{irtin ve hizmetleri satin almaktan yana tercihlerini kullanmaktadirlar. Bu agidan.
isletmeler, miisterilerin bu ihtiyaglarma cevap vermek igin miisterilerin

beklentileriyle uyumlu deneyimleri goz éniine ¢ikarmalidirlar (Kara. 2015: 48).

Sirketler agisindan yalnizca markann olusturulmas: ve tiiketiciye sunulmasi
degil, miisterilerin sunulan markaya dair nasil bir algiya sahip olduklari, s6z konusu
markayla alakali fikirleri ve marka i¢in ne gibi hislere sahip olduklari da temel
alinmaktadir. Cagimiz miisterileri, islevsel nitelikler ve yararlar, trtin kalitesi ve
olumlu yénde bir marka imajini satin almay talep etmeye devam etmekle birlikte,
duygularini saskinliga ugratacak, i¢ diinyalarinda giizellikler hissettirecek, zihinlerini
harekete gecirecek, yasam stilleri ile bir biitiin haline gelebilecekleri ve en dnemlisi
deneyim sunan iirtinleri, iletisim tarzlarini ve pazarlama y&ntemlerini alma tercihinde
bulunmaktadirlar. Bu sebeple bir sirketin gelecege dair basarisi, isletmenin bilgi
teknolojilerinden ve marka olugturmanin sahip oldugu 6nemli rolden etkili bigimde
faydalanarak, biitiinciil bir pazarlama iletisimi sayesinde miisterilerine sundugu,
istenilen diizeyde miisteri deneyimi olugturabilmesindeki giiciiyle de alakali oldugu

sOylenebilir (Bager, 2011: 1).

Marka deneyimi, miisterinin énceden markay1 kullanmasi ya da markayla bir
bag olusturmasi nihayetinde elde ettigi deneyimler biittini seklinde ifade
edilmektedir (Sahin, 2011: 43). Schmitt (2011: 55-112) tarafindan ise marka
deneyimi, “miisterinin kargilagtigi tiriiniin kendisi, logosu, adi, paketi, brogiirii ve

reklamini iceren stratejik unsurlaridir” bigiminde ifade edilmektedir.

Marka deneyimi, duyusal, duygusal, diisiinsel ve eylemsel deneyimler
seklinde dort boyuttan olusan bir yapiya sahip olmaktadir. Duyusal deneyim,; fiziksel
ve elle tutulabilir iirtinlerle saglanilan veya 5 duyu (gérme, dokunma, duyma, tatma
ve koklama) organinin herhangi biriyle idrak edilebilen deneyim gesitleridir (Deligdz

ve Unal, 2017: 138). Duygusal deneyim; miisterilerin his ve duygularinin dogrudan



tecriibeye aksettirilmesi durumu seklinde ifade edilmektedir. Diisiinsel deneyimin
ziinde miisterileri yaraticiiga yonlendiren, mental ve problem ¢ozme deneyimini
yasatan zihinsel yon bulunmaktadir. Genel anlamda tiiketilere iletilen mesajla onlarin
isletme ve markalariyla alakali diigiinmelerini saglanmakta ve isletme farkim ortaya
cikarmaktadir (Dirsehan, 2010: 22). Son olarak eylemsel marka deneyimleriyle
firmalar, tiiketicilerin dniine benzeri olmayan tecriibeler ¢ikarabilir ve miisterilerin
yasam stillerinde ya da serbest zaman etkinliklerinde tercihte bulunacaklar anlarda

etkin rol oynayabilirler (Beckman, vd., 2014: 648).

Marka giiveni, tiiketicinin markanin belirgin fonksiyonlarini gergeklestirmeye
yonelik becerisi ve buna dair olan inanci, marka farkindaligi ise miisterinin zihninde
markanin ne lciide yer edindigini ifade etmektedir (Papatya vd., 2015: 40-41).
Marka giiveni, markanin hedef ve giivenilirligini konusunda emin olma beklentisi
seklinde ve aym zamanda miisteri ve marka arasinda uzun vadede bir bag
kurulmasini saglayan énemli bir paydas olarak kabul edilir (Delgado ve Luis, 2005:
187-196). Marka farkindaligi, bir markayr miisterinin tanimasi ya da hatirlamasi
niteligidir ve triin sifi ile marka arasindaki giiclii iliskidir. Marka farkindaligi,
yalnizca belirli bir seviyede bilinen bir markanin daha yiiksek duzeylerde
bilinmesidir. Markanin bilinmesi, bireylerin markay1 ge¢mis donemlerde gdérmiis ya
da duymus olmalarindan kaynaklanan bir sebeple sekilsel ve igerik yoniine ait olan
ozelliklerine bagl bir sekilde mevcut rakiplerden ayristirabilmeleridir. Farkindaligin
meydana gelmesi, tamma ve hatirlama iglemlerinin ayni anda ger¢eklesmesiyle

olusmaktadir (Kutay, 2013: 37).

Marka sadakati en genel anlamda; markanin yerini doldurabilecek pek gok
secenek varken, miisterinin soz konusu markay: arama girisimidir. Marka sadakati,
aym zamanda miisterinin gelecekte yapacag secimleri de etkilemektedir. Markayla
alakali bilgiler, miisterinin markalar arasinda tercih yapma isleminin sekillenmesinde
temel bir role sahiptir. Marka sadakati, triin alimlarinin yinelenmesi sonucunda
miisterilerin markanin sadik bir alicisina doniismesiyle, {irtin alm davramiginda
devamli olarak aym: markadan yana tercihte bulunulmasi seklinde meydana
gelmektedir. Giiglii olan bir markamn ana Gzelliklerinden birisi, markaya dair

sadakate sahip olan bir miisteri grubu olusturmasidir (Yildiz, 2007: 33).



Ozellikle rekabetin en iist diizeyde meydana geldigi c¢agimiz hizmet
sektoriinde, tilketicilerin satin almaya yonelmesi, firmanin olusturmus oldugu
pazarlama  karmasi  Ogelerinin  glizel  deneyimlerle  zenginlestirilmesiyle
cogalmaktadir (Kabadayr ve Alan, 2014: 203-217). Bununla birlikte bahsi gecen
deneyim, miisterinin memnuniyeti ve iiriin aliminda devamliligini saglayacak marka
sadakati unsuruna da odaklanilmasim saglamaktadir. Kara (2015) tarafindan marka
deneyiminin, miisteri tatmini vasitasiyla tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu
acidan bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Firmalar agisindan basarmn kilit
noktas:, memnuniyet seviyesi ve degeri yiiksek sadik miisterilerdir (Koroglu ve
Avcikurt, 2009: 237). Bu agidan isletmelerin marka sadakati yliksek miisteriler
kazanmalari, miisterileri tizerinde yarattiklart marka deneyimi algisina baghidir.
Kabadayr ve Alan (2014: 203-217) yaptiklar1 ¢alismaya bakildiginda marka
deneyiminin miisterinin markaya dair olusturdugu giiveni, bu markaya karsi belli
diizeyde bir farkindalik olusturup ardindan yeniden satin alma egilimine yoneldigini
ve ayn1 zamanda markaya sadik kalma yoluna girmesinde biiyiik bir rol oynadif

gortilmektedir.

Bu ¢alismada otomotiv sektériinde marka deneyiminin marka sadakati, marka
farkindaligi, marka giiveni ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini Bursa ilinde

yasayan 18 yas iistii kullanicilarla agisindan ele alinmstir.

Iki boliimden meydana gelen bu ¢aligmanin; birinci béliimiinde marka
giiveni, marka farkindalig1, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka deneyimi
konular teorik olarak agiklanmustir. Calismanin ikinci bsliimiinde ise gergeklestirilen
anket calismasinin  sonuglara yer verilmistir. Ikinci bélimiinde ilk olarak
arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin kapsami, sinirlart ve kisitlar, arastirma
modeli ve hipotezleri ayni zamanda arastirmanin metodolojisi hakkindaki bilgiler yer
almaktadir. Devaminda ise arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi adina ihtiyag
duyulan analizlere yer verilmistir. Arastirmanin sonu¢ béliimiinde ise ulagilan
bulgular yorumlanmis, arastirmacilara ve uygulayicilara yonelik tavsiyelerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA GUVENIi, MARKA FARKINDALIGI, MARKA SADAKATI,
MUSTERI MEMNUNIYETiI VE MARKA DENEYIMI

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Tiirk Patent Enstitiisi'ne goére; “Marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle gortntiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir™ seklinde

tanimlanmaktadir (Tiirk Patent Enstitiisti, 10 Ocak 2017).

Marka terimi; tilkketim agisindan miisterilere karara varma aninda 6nemli
kolayliklar saglamaktadir. Bunun nedeni ise misterilerin firiine dair kalite, fiyat,
performans vb. gibi konulardaki algilamalarimin markanin sagladigi katkiyla oldugu

sdylenebilir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 203-216).

Yaprakli ve Can’a gore (2009: 7-30) marka gelecege dair bir beklentidir.
Ureticinin kar edeceg@i bir sekilde essiz bir yarar saglayacagini dne atan ya da buna
dogru yol alan kesin bir rekabetten daha iyi bigimde tiiketici odakli bir tekliftir.
Marka, bir mal ya da hizmet hakkinda tiketicilerin diistincelerini etkisi altina
almakta ve belirlemektedir. Cok az sayida miisteri bir mali veya hizmeti almadan
once gesitli denemelerden gegirip o mal veya hizmete dair nitelikleri inceler. Mesela
satin alinacak esya bir diziistii bilgisayar veya otomobil ise sdz konusu iriinlerin
fiziksel ozelliklerine ve niteligine bakilsa dahi, asil odak noktas1 aslinda markadir

(Kaputa, 2011: 32).

Marka, bir mali ya da hizmeti iireten veyahut satan kisilerin, rekabet
ortaminda farkli olmalarini saglayan, 6zgiin ad, tema, isaret, imza, tasarim ya da
bunlarin tamaminin birlesiminden meydana gelen bir terimdir (Leblebici, 2009: 4).
Marka, farkli calisma alanlarindaki mallarin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan
ve 6zgiinliigiiniin taklit edilmesine imkan sunmayan, onu piyasaya siiren gahis veya
firmalar1 simgeleyen, kelime, stz obekleri, karakter, sayi, renk, sema ve tasarim

ogelerinin birlesmesiyle meydana gelmektedir (Ak, 2009: 1).



Verilen tamimlarin tamami kendine has 6zellikleri olan yani 6zgiin olan her
seyin bir marka olabilecedini 6ne stirmesine karsin, simdiye kadar siirdiiriilen dikkat
noktast somut {irtin markalart tizerindedir. Cinkii gecmiste asil sorun bir {irliniin
pazarlanmasi degil o fdrlinlin olusturulmasi baska bir ifadeyle {iretiminin
gerceklestirilmesiydi. Glintimiizde ise marka bilinci gelismis bireylere bir mali
pazarlayip satmak yeterli olmamakta, lirlintin ait oldugu marka tanimini yapmak
zorlasmaktadir. Bu nedenden dolayr marka, bir {rlin ya da trtine ait §zelliklerden
daha fazlasina, bireysel deger yargilarina sahiptir. Bununla birlikte ayni1 zamanda,
marka bir trliniin tim 6zelliklerinin simgelenmesinde en dnemli unsur olarak kabul

edilmektedir (Ilban, 2007: 52).
1.2. Marka Giiveni
1.2.1 Marka Giiveninin Tanimi

Marka gliveninin iyi bir sekilde kavranabilmesi i¢in &ncelikle giiven
kavraminin anlasilmasi gerekmektedir. Giiven, bir eylemin gerceklesmesi sonucunda
negatif bir veriyle kargilagma ihtimaline ragmen pozitif girdi saglama beklentisi
icinde olma anlamina gelmektedir ve ileriye doniik sunulan plan ve projelerin
uygulanmasi ile gergeklesir. Giiven, firmanin verecedi {irline tam itimat,
diristliigline inanma ve tatmin edecegini diisiinme olarak da ifade edilebilir

(Cabuk,2008: 104).

Gtiven, bir isle alakali beklenti i¢ine girme ve olusturulan bu beklentilere dair
tahminler ve yapilan eylemlerdeki risk faktorleri seklinde tanimlanabilir. Kisiler
acisindan ise giiven, var olan riske ragmen, bireyin diger gruplara veya bireylere
karg1 itimat etme e@ilimidir. Bu egilim cogunlukla geg¢misteki yasanmisliklara
dayanmaktadir. Bunun yani sira gliven hissi duyulan grup igin, iyl sonuglara

ulagtiracagi yoniinde bir beklenti igine de girilmektedir (Devrani, 2009: 407-421).

Jouzaryan vd.’e (2015: 69-76) gore ise gliven, kisinin benimsedigi bir
beklentive girmesi bir diger deyisle karsidaki kisiye itimat etmesidir. Baser vd..
(2015: 101-128) giiveni, tiiketici ve firma arasinda olusan kuvvetli bag olarak ifade
etmektedir. Ticari iligkilerde ise gliven, karsilikli glvenilirligine ve diiriistliigiine

olan inangla meydana gelir.



Giiven kavrami hakkinda edinilen bilgiler 1s1g3inda marka giiveninin taniminin
vapilmast kolaylasir. 21. yiizyildaki rekabet ortaminda iireten ve tiiketen kesim
arasinda giiven iliskisini kurmak oldukca ¢aba gerektiren bir durum haline gelmistir.
Bu nedenle, firmalar rakipleri arasindan siyrilmak, miisterilerine erisebilmek ve
giiven olusturabilmek adina markalarini kullanmaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin
firmalarla olan giiven iligkilerinde markalar ¢cogu zaman 6n planda tutulmaktadir

(Zboja ve Voorhees, 2006: 381-390).

Miisterinin, markanin misteri yararini goézettigini ve bu yondeki eylemlerde
de dirtist davrandiimi, karsilasacagi sorunlarda da bu sorunun Kkaynaginin
giderilmesi i¢in ¢aba sarf edecegini, gereksinim ve problemlerin giderilmesinde
markanin yeterli olduguna dair miisteri lizerinde yarattigi his marka giivenini
meydana getirmektedir., Walter’a gbre gliven, miisterinin treticiyle uzun stireli bir
iliski kurma kanaatine sahip olma hedefini gerceklestirme olarak ifade edilebilir

(Walter, 2000: 1-18).

Marka giiveni, iktisat, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve isletme benzeri fakli
disiplin tirleriyle etkilesim halindedir. Marka giiveninin, bu kadar ¢esitli disiplinin
etkisinde olmasi, konuya bir zenginlik katmanmn yaninda, birden fazla disiplinin bir
biitlin halinde perginlemesini etkilemekle birlikte, gliven konusuna dair nihai bir

sonuca ve ifadeye erisilmesini zorlastirmaktadir (Delgado ve Luis, 2005: 187-196).

Ticari literatiirde marka giiveni marka performansimin deger gérmesi igin kilit
bir noktadir. Bu durumda marka giiveni, tirlintin vaat ettigi fonksivonu gerceklestirip
karsilamasiyla olusur. Garbarino ve Johnson’a (1999) gére marka giliveni, deneyim
ve geemisteki etkilesimler ile meydana gelir. Nitekim marka gliveninin gelisimi
genel manasiyla bireyin siiregle edindigi deneyimler tizerine kuruludur. Dolayisiyla
marka giliveni, bireyin bir markaya dair tecriibelerini ve markaya ait bilgileri 6zetler.
Miisterinin gelecekte olusturacag satin alma isleminden memnun kalma ihtimalinin
yiiksek oranda olmasi, markaya ait gecmis deneyimlerinin gostergesidir. Aslina
bakilirsa miigterilerin 6n deneyimlerinin ilerideki satin alma talepleri tizerinde 6nemli

bir role sahip oldugu goriilmiistiir (Lee vd., 2007: 161-169).

Tiiketicinin markaya dair olusturdugu olumlu istekleri, markaya yonelik

duygusal baglari, marka giiveni seklinde ifade edilebilir ve marka degeri adina bu



durum son derece 6nemli bir unsurdur (Luk ve Yip, 2008: 453). Doney ve Canon
(1997: 35-51) tarafindan ise marka giiveni, herhangi bir markaya ait sorumluluklarin
hayata geeirilmesinin siirdiirillmesiyle meydana gelmektedir ve firmanin iyi niyetini
simgeleyen bir gostergedir. Marka giiveni, markanin hedef ve itimat edilebilirligi
konusunda kesin bir yargiya varabilme beklentisi olarak ifade edilebilir ve tiiketici ile

marka arasinda uzun siireli iliski saglayan merkezi faktor olarak kabul edilir.
1.2.2. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Giiven, Kkarsilikli olusan bir degisim iliskisinde yansitilan glivenilirlik
diizeyidir. Pazarlama acisindan giiven, genellikle bir isletmenin sézlerinde
duracagina ve vazifelerini yerine getirecegi dogrultusunda tiiketicinin arzularidir. Bu
arzular firmanin diiriistliigii, yardimseverligi ve yeterliligi tizerine olusturulmaktadir

(Nguyen vd., 2013: 96-109).

Marka giiveni hem tiiketici hem de firmalar agisindan son derece 6nemli bir
role sahipken, pazarlama literatiirinde de marka giivenine etki eden fakttrler genis
bir alana sahiptir. Marka giiveni olusumu esnasinda pek ¢ok unsurun etkisi altinda
kalmaktadir. Bu unsurlardan genel manasiyla kabul goriilen unsurlar, alt bagliklar

halinde asagida agiklanmaktadir (Celikkol, 2016: 51).

1.2.2.1. Marka imaji

Imaj, “bir kimsenin, bir toplulugun veya kurumun kendisine iliskin olarak
baskalarinda yaratmak istedigi ya da biraktigi izlenimdir”. Bagka bir i1fade de ise
imajla “kigiler ve kurumlar insanlar iizerinde belli bir imaj olusturdugundan, imaj, bir
seyin nasil bilindigi, insanlar tarafindan nasil agiklamp hatirlandigi ve kendisiyle
nasil bag kurulduguyla ilgilidir” seklinde agiklanmaktadir (Gemlik ve Sigr1, 2007:
268).

Marka imaji ise miisterilerin markayr nasil idrak ettikleriyle alakali bir
terimdir. Marka imaji &zetle markayla ilgili inanglarin tamamu seklinde de ifade
edilebilir. Marka imaj1, markaya anlam ve deger veren &gelerin toplam hali olarak da
gosterilebilir. Miigteriler triinleri ve markalar1 yarattiklari imaja bagl olarak
degerlendirmeye alirlar ve {irtinden 6te marka imajimi satin alirlar (Tagkin ve Akat,

2008: 110-11).



Isletmelere belirli avantajlar temin eden marka imaji, miisterilerin idrakleriyle
birlikte ehemmiyet kazanmakta ve bu durumun isletme agisindan geri doniisi satin
alma davramsini etkilemektedir. Mdusteriler marka tercihleri esnasinda kendi
tarzlarini da goz Oniinde bulundurmakta ve tercihlerini tarzlarina denk diisen
markalardan yana kullanmaktadirlar. Markanin imaji ve miisterilerin sahsi imajlar
arasindaki benzerlik uyusmasi, miisterilerin markay1 degerlendirmelerinde ve aym
zamanda satin alma tercihleri Uzerinde etkin bir rol oynamaktadir. Misteriler
genelde, kendi tarzlarina uyan, kendi imajlarm ilerletecek veya var olan imaji

koruyacak markalardan yana tercihlerini kullanmaktadirlar (Yildiz, 2007: 47).

1.2.2.2. Marka Bilgisi

Markanin kendisi ile alakali 6n bilgi vermesi, miisteriye markayr satin
aldiginda farkli bir durumla karsi karsiya gelmeyecegi fikrini uyandirmaktadir. Bu
durum miisterinin markaya kars1 hissedilen inancini fazlalastirarak marka ile alakal

pozitif beklentiye girmesine neden olmakta ve markaya kars1 olusturulan giivenini

arttirmaktadir (Glizel, 2014: 33-52).

Tiiketicinin markaya dair On bilgisinin olmasi, markaya bakis agisin,
markaya karsi tutumunu ve markaya dair beklentilerini ve alabilecegi risk oranimi

etkilemektedir.

1.2.2.3. Ongoriilebilirlik

Ongoriilebilirlik, iiriin kalite diizeyinin istikrarli sekilde ve driintin sahip
oldugu konumda tutarli kalmasiyla saglanabilmektedir. Marka ongoriilebilirligi,
markaya iliskin giiveni arttirmakla birlikte ongorilebilirlik, markaya dair pozitif
beklentileri de yapilandirmaktadir (Celikkol, 2016: 51-55). Ongpriilebilirlik 6zelligi
marka bilgisi unsuru ile bagdastirilabilir. Hatta marka bilgisinin bu ozellige saglam
bir kaynak olusturdugu da ifade edilebilir. Bu unsur agisindan tiiketici noktasinda
alman olumlu geri doniisler, markaya giivende ve markaya dair olusturulacak

beklentilerde pozitif bir dongii saglayabilmektedir.
1.3. Marka Farkindahg

Marka, viizyillardir farkh sirketlerin tiriin ve hizmetlerini birbirlerinden ayirt

etmek i¢in kullanilmaktadir. Temelde yeni bir {irfin i¢in iretilen yeni isim, sembol ya



da logo markay1 olusturur (Antila, 2016: 10-12). Marka bu unsurlarla birlikte ifade
edilen ¢ok boyutlu bir temadir. Bir diger deyisle {iriin ya da hizmeti rakiplerinden

ayiran dzellikleridir (Kotler ve Keller 2016: 387).

Marka bilinirligi ya da farkindahgi seklinde agiklanan terim ise, markanin
belirgin olmayan bir aginalifa sahip oldugu bir duygudan. {irlin kategorisindeki
yegane iiriin oldugu goriisinde olmaya kadar giden bir aralikta degisim gosterebilir
(Aaker, 2007: 82). Marka farkindahgi, bir markayr miisterinin bilmesi ya da
hatirlamas: niteligidir ve {iriin siufl ile marka arasindaki giiclii bir iliskidir. Marka
farkindalifs, yalmzca belirli bir seviyede bilinen bir markanin daha yiiksek
diizeylerde bilinmesidir. Esasen markanin zihin tizerindeki kalici etkisi olarak da
ifade edilebilir. Marka farkindalig ¢esitli kaynaklarda marka bilinirligi ile bir tutulup
“Brand Awareness” olarak gegmektedir (Akyol, 2010: 37-40).

Marka farkindaligi, misteri belleginde marka varhgmin glicti seklinde
ifade edilen marka degerinin etkin bir pargasidir. Misterinin marka ile ilgili
bilgisinin olmasi, satin alma kararina tesir eden etkenlerden bir tanesidir. Ciinkii
marka farkindaliginin olmasi, markaya dair alg1 ve diislincelere de sahip olunmasi
seklinde ifade edilebilmektedir. Bir markanin satisa sundugu triiniin farkindahginin
yiiksek olmasi miisterilerin tercihte bulunurken daha kisa vakitte karar vermelerini
saglamaktadir. Boylelikle miigteriler tirtinleri kiyaslamakla vakit kaybetmek zorunda
kalmamaktadirlar (Yildiz, 2007: 71-75). Markaya dair herhangi bir iiriinle 6nceden
karsilasmis olma tanimirlik agisindan énem arz etmektedir. Markanin 6zelliklerine ait
bilgiye sahip olan bir miisterinin, hafizasinda canlanmasma neden olacak bir
uyariciya denk gelmesiyle markayr hatirlamasi durumu da marka farkindahigina
iliskin bir 6rnek olarak ifade edilebilir. Marka farkindalign kavrami ile miisteri
tarafindan markanin hangi oranda iyi bilindigine ve benimsendigine isaret
edilmektedir. Bu acidan marka farkindaligi, marka bilinirliginin ve kullanici

bellegindeki marka belirginligini iceren bir kavramdir (Akyol, 2010: 37-46).

Markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesi veya ayirt edici bir etkiye sahip
olmasi seklinde ifade edilen marka farkindalig1i olmaksizin, tiiketicilerin markanin
kalitesi ve marka cagristmlar hakkinda herhangi bir algilamaya sahip olmamalar

s6z konusu olabilir ve bu durum marka igin ileri boyutlarda sorunlar tegkil
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edebilmektedir. Yani tiiketiciye dair bir marka farkindahigi olusturmak, marka degeri
olusturmada onemli bir role sahiptir. Tlketici konumundaki bireylerin, markanin
hangi {iriin sinifina girdigini ve ait oldugunu bilmesi ve hatirlama becerisi olan marka
farkindaligi, tiriin kategorisi ile marka arasindaki baglantiyr olusturmaktadir.
Tiketicilerin marka farkindalik seviyeleri, en alt diizeyde markanmin farkinda
olunmamasindan en {ist diizeyde {iriin kategorisi i¢erisinde akla gelen ilk marka olma
arasinda degisim gostermektedir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri Sekil

1.1°deki gibi gosterilebilir (Akin ve Avcilar, 2007: 43).

/N
/ Akla
/ Gelen

/ Itk Marka \

Y

// Mfarkays Hatirlama \

Markay Tatima \\
/ |
/ Markann Farkinda Degil

Sekil 1. 1. Marka Farkindalik Diizeyi

Sekil 1.1.°de ifade edildigi lizere marka farkindaligi en basta tiiketicinin
markaya dair herhangi bir farkindaliginin olmamasi: durumu ile agiklanabilir. Bu
durumdan dolayi, marka farkindaligi, esasen tamima ve hatirlama olmak tizere iki
unsurda ele almabilir. Marka farkindaliginin bahsedilen iki boyutu asagida alt

bagliklar halinde agiklanmaktadir.
1.3.1. Markayi Tanima Farkindahg

Demir’e (2009: 16-21) gore markay1 tanima, ge¢miste ilgili markali tiriiniin
kullaniminin kazandirdigi asinaliktir. Bu agsinalik ile bir trtin simufindaki btiin
markalar hakkinda potansiyel tliketici profilinin sahip oldugu tanima diizeyi ifade

edilmektedir. Marka asinaligi, tiiketicilerin Urline dair yasadiklart geemis
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tecriibelerden, triinle ilgili verilen haberlerden, tirline yapilan yatinm diizeyinden ve
{iriiniin erisilebilme kolayligindan onemli derecede etkilenmektedir (Percy ve

Rossiter, 1992: 263-274).

Marka farkindalhigi, ihtiya¢ duyulan farkli marka uyaranlarinin olmadigi bir
durumda dahi markayla alakali verilen kararlar {izerinde etkin rol oynayabilir. Bu
durum, miigterilerin alt yapis1 saglam ve hakkinda bilgi sahibi olduklari markalar:
alma egilimine girdiklerinde goézlemlenmektedir. Miisterinin yogun bir sekilde
katilimimi gerektirmeyen alisveris kararlart aninda bu siireci cok arastirmadan ve
detayll diistinmesini gerektirmeden asgari diizeyde farkindalikla {irlin se¢imini
hallederek marka farkindalig: sayesinde yapabildigi goriilmektedir (Tokatli, 2015:
21-24).

Marka adinin sahip oldugu hakimiyet giicti, marka farkindaligi seviyesinin en
yiiksek diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu durum, belli bir sinifa dahil olan
markalarin  isimlerinin  sOylenilmesi istendiginde, miisterilerin  biiyiik  bir
cogunlugunun yalmzca bir markay: dile getirmesi olarak ifade edilebilir. Bu diizeyin
biraz daha ilerisi ise bir markanin o tirin kategorisinin yerini aldigr durumu ifade
etmektedir. Ozetle maka farkindaligi, tiiketicinin aklindaki marka miihrint
simgelemektedir (Aaker, 1996: 10). Bu ifadelere genel bir aciyla bakildiginda
markay1 tamitma ve farkindalik siirecinde miisteriyle olusan bagin ¢ok degerli bir
konumda oldugu goriilmektedir. Bu kadar onemli bir konumda olan farkindalik
siirecinin uzantilarinin dogru bir sekilde anlasilmasi i¢in hem tiketicilerin hem de
firmalarin  tanima siirecini  dogru ve nitelikli bir sekilde degerlendirmeleri

gerekmektedir.

Markalarin tanima siirecinin nasil basladigi sorusunun cevabinin arastirilmasi,
strecin daha verimli bir sekilde agiklanabilmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin bir
markadan haberdar olmalarinin temel sarti, markalar hakkinda farkli yollarla bilgi
sahibi olmalaridir. Goker’e (2011) gore bu stire cocukluk déneminde baglar ve
temelde tiiketicinin markayr tamimasi esastir. Tiketiciye ilk basta marka
sunulmaktadir. Bunun devaminda tiiketicinin markay1 tamimasiyla birlikte markaya
gereksinim duyulacagi akla gelmektedir. Bu asamada temel alinmas1 gereken durum

markanin hatirlanamayabilecegi fakat buna ragmen satin alma karart aninda
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taninabilecedi ve aym zamanda satin alinabilecegidir. Bu durumu Percy ve Rossiter,
(1992) insanlarin aligveris yaparken hazirladiklar1 aligveris listelerini  6rnek
gostererek agiklamaktadirlar. Tiketiciler bu listelerde {dirlinli gergek niteligini
karsilayan ifadeyi yazip marka ismi yazmazlar. Fakat aligveris aninda raflardaki
paketler goz gezdirilirken ihtiyaglarini animsatan gorsel 6gelere karsi giiven duyarlar

ve ayni zamanda markalar tanindiktan sonra satin alma islemini gergeklestirebilirler.
1.3.2. Markay: Hatirlama Farkindahg:

Herhangi bir iirtine gereksinim duyuldugunda, tiikketici muhtemel durumlar
¢oziimlemek i¢in hafizasina basvurur. Bu tarz durumlarda, tiiketici karar verebilmek
icin hafizasindaki bir ya da birden fazla markayi animsamak zorundadir. Ornegin,
benzini biten bir siriicli istasyon bulmak igin yollarda vakit kaybetmek yerine,
hatirladigi segeneklerden bir tanesini degerlendirir. Marka hatirlama, iirlin grubu
amldiginda akla gelen marka olmaktir (Demir, 2009: 18). Genel manada
diisiiniildiigiinde animsanan ilk markanin tiiketicinin tercih edecegi marka olacagi 6n
goriilmektedir. Bu sebeple medyada, marka ismi ve tiiketici gereksinimi sik sik bir
arada kullamlarak, tiiketiciler lizerinde marka ve ihtiyaca dair bir algi ve bag

olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

Antila (2016: 12-14) marka farkindaligini, insanlarin bir {riinli alirken
markay1 yeterli diizeyde tanimas: ve hatirlamasi kabiliyetini gosterme olarak ifade
etmektedir. Keller, markanin taninmasini, marka hakkinda 6n tecriibeye sahip ve
marka hakkinda ipucu verildiginde taniyan tiiketici sekliyle gérmektedir. Markanin
hatirlanmasini ise bir tirtiniin kullanim durumu ve tretim kategorisi hakkinda bir
ayrinti verildiginde, tiiketicinin hafizasinda markay: tarayabilme yetisi olarak
tanimlamaktadir. Hatirlamanin tanimak kadar kolay bir islem olmadigini ifade eden

Keller, tiiketicilerin tanimaya daha yatkin oldugunu ifade etmektedir.

Marka farkindaligina dair yapilan ¢alismalarda konunun uzun sayilabilecek
bir ge¢mige sahip oldugu goriilmektedir. Bu konuda yapilmis olan ¢alismalarda
marka farkindaliginin temel kaynagi tespit edilmeye galisilmistir. Buna ragmen
marka farkindalign hakkinda terimler kullanilmis olsa da bu kavramlarin ne anlamda

kullamildigiyla alakali ¢ok fazla tanimlamaya rastlanmamistir. Demir (2009: 16-21)
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bu durumda etkili bir pazarlama plani olusturulmasi adima &ncelikle tiketicilerin

marka farkindaligi diizeyinin bilinmesinin énemini vurgulanustir.

Marka farkindaligi, cesitli sartlarla marka adinin zihinde meydana getirdigi
etkiyle, markanin tanimlanmasi icin niteligi yansitan tiiketicideki bilgi sisteminin 6n
kosuludur. Marka farkindaliginin bir unsuru olan hatirlanmasi ise pazarlamada
onemli bir role sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Akla ilk gelen marka tiiketici
tarafindan en ¢ok tercih edilme olasiligina sahip olan markadir. Bu durumlar g6z
oniinde bulunduruldugunda markanim satin alinma tlizerinde 6nemli bir stratejik rold

bulunmaktadir (Bornmark vd., 2005: 30-33).
1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati kavraminin gegmisten giintimiize kadar yapilan arastirmalarda
cesitli sekillerde tamimlanmasi kavrami ile baglantili tartismalarin ortaya ¢ikmasina
sebep olmaktadir. Bu tartismalar §zellikle sadakatin, davranigsal bir olgu mu yoksa

tutumsal bir olgu mu oldugu konusuna odaklanmaktadir (Ozdemir, 2001: 22-30).

Bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alismada ilk ele alinan ifade sadakat
olmaktadir. Sadakat, dnem azleden bir iliskiyi stirekli slirdiirme istegini ve ona olan
inanci temsil etmektedir. Yapilan ¢alismalarda en temel manasiyla sadakat, samimi
ve igten olan bag, strekli olan sevgi inanci ve baglhlik hissiyati olarak kabul

edilmektedir (Kog, 2002: 49).

Marka sadakati, miisteri ve marka arasinda insanlarin birbirleriyle kurduklar
arkadaslik iliskisine benzer bir bag olugmasi olarak goriilebilmektedir. Bu durum,
herhangi bir markaya gereksinim duyuldugunda ayni markaya yénelmeyle meydana

gelmektedir (Yilmaz, 2005: 257-271).

Tiiketiciler marka secimlerini yaparlarken markanin ihtiyaclarim karsilayip
karsilamayacagini. harcanan vakit ve paranmn yarar saglayip saglanamayacagi
konularinda farkli riskleri gz oOntinde bulundurmaktadirlar. Tuketiciler, icinde
bulunduklar1 bu farkli risk durumlarimi en aza indirmek amaciyla aym markalara
yonelme egilimine girmektedirler. Dolayisiyla bu agidan bir markanin stirekli olarak
tercih edilmesi durumu marka sadakati kavramina yonlendirmektedir (Polat, 2013:

54).
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En basit haliyle marka sadakati bir bireyin alisveris yapmak igin gittigi bir
yerde inandig1 markaya dair {irtinii bulamayinca, o Uriini bulmak amaciyla diger
magazalara gitmesi olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte, miisterinin su anda tercih
ettigi markanin trliniini, gelecek dénemlerde de bilingli bir sekilde tercih etmesi
olarak ifade edilebilen marka sadakati, miisterinin markaya yonelik inancinin giicii
olarak da ifade edilmektedir. Markaya iligkin bilgiler. miisterinin markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Gii¢lii bir markanin temel
dzelliklerinden biri, kendisine sadik bir misteri grubu yaratmasidir (Uztug, 2003:

33}

aadﬂ\\
Alciar

Ilatkay Seven ve
&tkadag Olarak

Géren Alicilar
Tattnin Olan Alieilar/ \
Degistirme Dlaliveti \
Tatmin, Daimi Alics MWatkay
Degigtitmeye Sebep Yok '
d Fiyata Kargt Duyarly! Warkaya
Farg Fayits1zf Sadakat ¥ ok ,

Sekil 1. 2. Marka Sadakati Piramidi

Kwong ve Candinegara’e (2014: 89-98) gére miisteri sadakati davranigsal ve
tutumsal olmak tzere iki boyuttan meydana gelmektedir. Tutumsal boyut, sadakatin
duygusal ve psikolojik yonleriyle alakaliyken, davranissal boyut ise alim tekrari igin
gerekli olan giiclii yonelimi ifade etmektedir. Tekrar alim misterinin isletmenin
gelecekte alacagi hizmet ve trlinlerine kars: olan istekliligidir. Benzer bir sekilde
Carpenter (2008) tarafindan, tutumsal sadakatin saticiya karst psikolojik baglilik
durumunu igerdigini, sadece tekrar eden satin alma davranisi ile agiklanan

davranissal sadakatin, psikolojik baghlik kavramini icermedigini bu nedenle gergek
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sadakatin olugmasinda rol oynayan bilissel ve duygusal faktorleri agiklayamadigim

ifade edilmektedir (Carpenter, 2008: 358-363).

1.4.1. Davranissal Yaklasim

Davramsgsal yaklagim, misteri sadakatini sadece satin alma sikligr ile ifade
etmektedir (Yurtseven, 2011: 67). Davramssal bakis agisinda tam olarak alicinin
markaya dair bagliligi mevcuttur. Bir diger deyisle satin alma davramginin tekrar
s6z konusudur ve bu davranisinin ge¢misine dayandigi da soylenebilir (Dursun,

2011:102).

Davramigsal sadakat yaklasimiyla baglantili sorun ise yeniden satislarin daima
markaya karsi sunulan psikolojik bir baglilikla meydana gelmis olmamasidir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008: 172). Clinkt bir misterinin bu durumu, siirekli olarak ayni isletmeyi
tercih etmesi ya da sadece isletmeye kars1 psikolojik bagliligi olarak belirtilemez.
Miisterinin tercih edebilecegi herhangi baska bir secenegin mevcut olmamasi da
miisteriyi markaya mecbur kilabilir (Cati vd., 2010: 433). Ozetle her davranissal

sadakatin altinda psikolojik bir bagliligin oldugu kesin olarak ifade edilemez.

1.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin bilinyesinde tabii olarak var olan
psikolojik ve duygusal bagliligin ifade edilmesinde tutumsal verilerin kullanildif: bir

yaklasim tiirtidiir (Degermen, 2006: 78).

Miisteri sadakatinin 6l¢iimiinde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi algisal
Olgiitler olarak da bilinmekte olup; miisterilerin tutumu, diislincesi ve duygularina
dayanmaktadir. Bu ifade isletme performansimin; miisterinin  alim  dncesi
beklentileriyle eslesmesinin, misterinin algilamasiyla ne kadar baglantili olduguna

isaret etmektedir (Selvi, 2007: 36).

Tutumsal yaklasim; miisterilerin, isletmeye ait Urlin veya hizmetlere kars
psikolojik baghligi olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate sahip bir miisteri,
isletmenin iirtin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile, bunlar1 baskalarina

tavsiye edebilir.
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Bu sebeple. tutumsal sadakati olan misteriler isletmeler i¢in ¢ok biylk
degere sahiptirler. Bu durumun nedeni ise, bu tarz miisterilerin, isletmeye duygusal

bakimdan sadik olmalaridir (Cat1 vd., 2010: 433-434).

Tutumsal yaklasimda, baghlik, giiven ve duygusalliga dair bir icerik soz
konusudur. Tutumsal perspektif, baghlk davramigina tamamlayict bir bakis agisi
kazandirmaktadir. Buradaki tutum, tiikketicinin bir hizmete pozitif yonde egilim
gdsterme derecesini belirtmektedir. Pozitif yonde olan bu efilim isletmeyi diger

tilketicilere énermek seklinde gelismektedir (Dursun, 2011: 102).

Marka sadakati, tiiketicinin hem davranissal hem de tutumsal sonuglarini
temsil etmektedir. Isletme ve tiriinlerine yonelik sadakati artan miisteri, diizenli satin
alimlar gerceklestirmekte, isletmenin diger Uriinlerini de aymi sekilde satin alma
egilimine girmektedir. Miisteri, bu isletmeyi diger isletmelere gore daha ¢ok
benimsemekte ve rekabetin yikicilifindan etkilenmesini 6nlemektedir (Yigiter, 2009:

1-137).

Oliver (1999: 33-44) tarafindan marka sadakatinin miisterilerdeki gelisiminin
dort asamada gerceklestigi belirtilmistir. 1k asamada birey markanin faydalariyla
ilgili sahip oldugu bilgi dogrultusunda marka alimim gergeklestirir. Bu asamada
“biligsel sadakat” (cognitive loyalty) durumu séz konusudur. Biligsel sadakat,
miisterinin satin alma karar1 verirken alternatifleri diisiinmeden daha Onceden
mal/hizmet satin aldigi isletmeyi se¢imi olarak tanimlanabilir. Marka, bireyin
beklentilerini gergeklestirir ise markaya karst olumlu bir tutumun gelistigi “duygusal
sadakat” (affective loyalty) asamasina gegilir. Ugiincii asama ise “egilimsel sadakat™
(conative loyalty) denilen ve markaya karsi olumlu tutum ve tekrar satin alma
davramisinin devam ettigi asamadir. Bu asamada bireyin markay: tekrar satin alma
kararlihigr bulunmaktadir. Sadakatin en yogun oldugu asama ise dordiincii asamadir
ve “evlemsel sadakat” (action loyalty) olarak adlandirilir. Markaya kars1 gelistirilen
tutumun giiclii etkisi ile miisteri, her ne olursa olsun o markayr satin alma

davranisina devam etmektedir (Devrani, 2008: 54).
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1.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyetine yonelik genel bir tanim; bir lirliniin musterinin sahip
oldugu beklentiyi karsilamas: ve performansi ile misteriyi tatmin etmesi seklinde
yapilabilir (Kotler, 2009: 1-100). Bununla birlikte tiriniin performansinin bireylerin
tirtine yonelik olan taleplerinin altinda kalmasi halinde miisterilerin memnuniyetsiz,
talebin karsilanmasi halinde memnun, talep edilenden fazlasinin sunulmasi halinde

ise cok memnun olduklari ifade edilebilir.

Gilintimtiz rekabet kosullarinda isletmeler varliklarini strdiirebilmek igin
meveut  ve  potansiyel durumdaki tiketicilerin  beklentilerini  karsilayip
isletmelerine/markalarina bagli miusteri portféyii olusturmak zorundadir. Ciinki
isletmeler miisterilerini memnun edip markalarina sadik miisteriler olusturduklan
slirece ayakta kalabilirler. Bu nedenle tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini etkileyen
unsurlarin incelenmesi 6énemli bir arastirma konusu olarak ifade edilebilir (Kiilahli,

2016: 1-128).

Isletmelerin asil hedefi yarar saglamak ve bunlar icin beklentiye giren
gereksinim sahiplerini tatmin etmektir. Bir igletmenin uzun vadede basarisina etki
eden en 6nemli unsur, rakip firmalardan daha nitelikli bir tirtin pazarlayarak miisteri
beklentisini karsilamaktir. Miisteri beklentisi, bireylerin tirtinlere dair beklentileri ve
trtinden elde ettikleri performansi kiyaslamalari nihayetinde miisteride meydana
gelen memnuniyet veyahut diis kirikligidir (Kotler ve Keller, 2009: 164). Bir diger
deyisle; miisterinin tiiketim esnasinda ya da sonrasinda triiniin veyahut {iriin
niteliklerinin kendisini memnun etmesi ya da tatmin etmemesi ile meydana gelen bir

reaksiyon veya tatminkarlik kanisidir (Oliver, 1997: 10).

Gegmiste pazarlamacilarin en 6nemli yeteneklerinin yeni musteriler edinmek
oldugu diisiiniilmekteydi. Pazarlamacilar tiim cabalarini, mevcut miisteriler ile
iligkilerini gelistirmek yerine, yeni miisteriler edinmeye sarf ederlerdi. Edinilen her
yeni miisteri biiyiik bir sevingle karsilanirdi. Eski miisterilere ise daha az sevk ile
hizmet edilirdi (Burucuoglu, 2011: 13-24). Bugiinkii durum ise ge¢miste olanin tam
tersidir. Guntuimiiz isletmelerinin ilk amaci, var olan musterilerin isletmeye bagh
kalmalarin saglamak ve yapilan is hacmini genisletmektir. Isletmeler, kazandiklar

her bir miisteri i¢in ¢ok para harcamislardir; rakipleri ise her giin bu miisterileri
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onlardan almak i¢in ¢aba harcamaktadir. Bir miisterinin kaybedilmesi sadece bir
sonraki satisin kaybedilmesi degil, ayn: zamanda o miisteriden elde edilecek yasam

boyu karin kaybedilmesi anlamina gelmektedir (Kotler, 2000: 172).

Miisteri memnuniyeti; genel anlamda bireylerin satin alma oncesi beklentileri
ile satin alma sonrasi elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir (Karpat,
1988: 22). Isletmelerin gelecegini belirleyen asil unsur, miisterilerdir. Boyle
olmasinin yaninda miisteri memnuniyeti isletmenin tek amaci degil aksine amaca

ulasmak i¢in ger¢eklestirmek zorunda oldugu bir alt amactir (Tan. 2004: 5).

Miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinki
miisteri tatmini. sadakati meydana getirir. Bu da daha 1yi bir isletme performansi
olusturur (Gronholdt vd., 2000: 509). Tatmin olmus miisterilerin isletmeye
kazandirdigi en onemli katki miusterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger

katkilarin ise asagidaki gibi siralanmasi miimkiindir (Baytekin, 2005: 43-44):
- Musterilerin daha fazla Uriin satin almalart,
- Miisterilerin isletmenin tirettigi diger tirlinlerden satin almalari,

- Miisterilerin isletme ve isletmenin trettigi triinlerle ilgili pozitif diistinceler
beslenildiginden dolay1 igletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida

bulunur.

- Miugteriler rakip isletmelerin markalarina ve fdriinlerine karst daha az

duyarhdir.

Ihtiyaclar: en iist diizeyde karsilanmis miisteriler, diger firmalarin sunduklar
iirtin veya hizmetlerden en az diizeyde etkilenir ve “kendi otelinden™ satin almaya
devam eder. Bu nedenle isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile sadik miisteri
kazanabilir ve bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en

az diizeyde etkilenerek pazar payini koruyabilirler (Hanger, 2003: 40).

Modern ¢agin miisterileri, seri bir sekilde gelisen liretici isletmeler icin sinirh
bir kaynak halini almistir. Bu sinirli kaynaktan hissesini almak isteyen veyahut
cogaltmay1 arzu eden firmalar, misterilerinin beklentilerini karsilayacak ve onlarin
bu arzularim doyuracak belli bir kaliteye ulasmak mecburiyetindedirler. Biiyiik bir

oranda bir memnuniyet yasayan tiiketiciler de bunu saglayacak firmalarin tirtinlerini
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ya da hizmetlerini almay1 siirdiirmektedirler (Ha ve Perks, 2005: 452). Bir tiketicinin
bir tiriinden elde ettigi doyum orani, sadece {iriintin iglevsel niteliklerine bagl degil-
dir. Bununla birlikte. firmanin imajina, satis personellerinin tavirlarina, miisterinin
karakterine, firmanin profesyonellik kapasitesine ve performans hizina da baghdir
(Altun 151k vd., 2001). Miisteri doyumunu olusturmanin firmalar ve tiiketiciler igin
bu derece ©nem arz ediyor olmasi bazi konularin ifade edilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu agidan miisteri memnuniyetine tiiketici ydniinden bakildiginda,

miisterileri memnun etme sebepleri asagidaki gibi siralanabilir (Oliver, 1997: 10):

- Tatmin duygusu ve misteri memnuniyeti olusturma hedeflenen bir tiikketim

bi¢imidir. Boylelikle tiiketim hos bir tecriibe ile sonlanacakiir.

- Memnun kalinmis bir tiikketim sonucunda miisteri, daha ¢ok inceleme ya da

ekstra bir tiikketim zorunlulugu hissetmeyecektir.

- Miisteri, kararlarindaki yamilgilardan dolay1 can sikic1 sonuglarla kars: karsiya

gelmek zorunda kalmayacaktur.

- Memnuniyet ve doyum, misterinin kendi aldigi kararlarin onay goérmesi

sonucunda per¢inlenecektir.
1.6. Marka Deneyimi
1.6.1. Deneyim Kavrami

“Deneyim” ve ya ayni manaya gelen “tecriibe” sozctigii Ttrk Dil Kurumu
tarafindan “bir kisinin belirli bir vadede ya da yasami boyunca elde ettigi bilgilerin
hepsini, tecribe’” olarak ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, Guncel Tirkge
Sozlik, 2019). Cambridge sozligiine bakildiginda ise deneyim, “bireylerin
uygulayarak, gérme duyulariyla etkisi altinda kaldiklari, baz1 seyleri hissetmelerine
sebebiyet veren olaylar sonucunda elde ettikleri girdi veya beceri birikimidir” olarak
ifade edilmektedir (Cambridge Dictionary, Temmuz 2019). Oxford Ingilizce
sozliigiinde ise deneyim, “bireysel temasta bulunarak duyumsanan veya kalici olarak
edinilen sey” seklinde ifade edilmistir (Oxford English Dictionary, Temmuz 2019).
Bu bakimdan deneyim, tecriibe edinmeye ¢alisan bireyler tarafindan duyumsanan

oznel duygu durumu olarak belirtilebilir (Kara, 2015: 7).
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Sozliik anlami disinda giintimiize kadar denevim terimi i¢in yapilan pek ¢ok

farkli terim mevcuttur. Bu tanimlar Tablo 1.1."de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Deneyim Tanimlari

Deneyim Tanimlar

Arastirmaci Yil Tanimi

Mossberg 2007 Deneyim, pek ¢ok unsurun birleserek
sentez olusturmasi sonucu ve tiiketiciyi
duygulari, fiziki yonleri, entelektiiel ve
ruhsal agidan etkisi altina alan bir terim.

Oh vd. 2007 Tiiketici acisindan deneyim; tliketim
aninda meydana gelen neseli, baglayici
ve hafizalardan silinmeyen
rastlasmalardir.

Andersson 2007 Deneyim {retimin ve tiiketiminin bir
araya gelme esnasidir.

Uriely 2005 Deneyim, miisteri tarafindan meydana
getirilen algilanmast zor aymi zamanda
degisik bir olaydir.

Berry vd. 2002 Deneyim, miisterinin satin alma islemi
boyunca elde ettigi toplam verilerin
diizeltilmesidir.

Lewis ve 2000 Deneyim, miisterinin satin aldig: tirlin ve
Chambers servisle ayni1 zamanda ortamin katkisiyla
meydana gelen ¢iktilarin tamamudir.

Schmitt 1999 Deneyimler kendi kendine meydana
gelmeyen bunun tersine bazi etkiler
dolayistyla gelisen 6zgiin hadiselerdir.

Gupta ve Vajic 1999 Deneyim, servisi temin edenlerce
meydana getirilen ¢esitli  unsurlarla
miisterinin etkilesimi bitiminde
miisteride gelisen algilar ve bilgiler
butunuddr.
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Pine ve Gilmore

1998, 1999

Deneyim, liriin ve servisten ¢esitli belli
iktisad1 ¢iktilardir. Basarili tecriibeler,
miisterilerce benzeri olmayan,
hafizalardan silinmeyen, siire¢ igerisinde
devam edilebilir olmakta ve pozitif
karsilikli iletisimi destek
saglamaktadirlar.

O’Sullivan ve
Spangler

1998

Deneyim. kullanim aninda kisilerin
katilim saglamasiyla ile fiziksel, ruhsal,
duygusal, sosyal veya zihinsel 6gelerle
birlesimidir.

Carlson

1997

Deneyim, distincelerin ve duygularin
bilingli bir sekilde olusturulmasi olarak
goriilebilir.

Merriam-Webster

1993

Deneyim; direkt inceleme ya da birebir
katilim gosterme yontemiyle, kisinin etki
altinda kalmasi ya da veri saglama
yoludur.

Hirschman ve
Holbrook

1982

Deneyim, misterinin Urlinle alakali
duyusal, duygusal ve diissel tutumuyla
baglantilidir.

Kaynak: Kabaday1 ve Alan, (2014: 205-206)

Cagimiz is ortamlarinda bliyliyen rekabet unsurlariyla beraber, {iriin ve
pazarlamadan daha fazlasina ihtiyag duyuldugu anlasilmistir. Deneyim buradaki
temel unsurlardan birisi haline gelmistir. Ekonomik kalkinmay1 ileriye tasimak,
istihdam ortami olusturmak ve iktisadi refah yaratmak adina {iriin ve hizmetler
yetersiz kalmaktadirlar. Kar oranmn artmasint ve istihdamin ¢ogalmasini saglamak
adina farkli bir ekonomik ¢ikti bigimi olarak deneyimin 6n planda tutulmasi
gereklidir. Cogunlukla birbirlerine her yonden benzer {iriin ve hizmetlerle
¢evrelenmis bir ortamda deger olgusunun olusturulmas: adina en 6nemli imkan,

deneyimin goz 6niine ¢ikartilmasidir. Deneyim, gercekte var olan fakat gegmiste 6ne
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cikartlmamis bir ekonomik kazanimdir. Deneyimin ekonomik bir sunu gibi
varsayilmasi gelecekteki biiyiime adina kilit bir nokta olarak ifade edilebilir. Uretici
firmalar, birer katilimci olarak hafizalarda yer edinen stratejilerle, miisterilerin
dikkatini kendilerine yoneltmek ic¢in akilda kalici deneyimler sergileme ihtiyac
duymaktadirlar. Herhangi bir tiikketici bir hizmetten yararlandiginda, kendi adina
islem goren fakat ekonomik deger tagimayan pek ¢ok faaliyeti de satin almis bulunur.
Nitekim tiiketici bir deneyimi satin alip kullandiginda, firmanin bireysel olarak
tiiketicinin ilgi odagina girecek sekilde tiyatroda oldugu gibi sunuldugu anda
hafizalardan silinmeyecek bigimde birbirini takip eden olaylarla vaktini keyifle

gecirmek i¢in 6deme yapar (Pine ve Gilmore, 2011: 45-50).

Genel anlamiyla deneyim terimi incelendiginde; “Griin deneyimleri, hizmet
deneyimleri, estetik deneyimler, alisveris deneyimleri, marka deneyimleri ve tiiketici
deneyimleri” seklinde degisik bicimlerde deneyim tiirleriyle karsilasiimaktadir
(Sahin 2011: 42). Markalarin tiiketiciyle arasindaki duygusal bagi olusturmasi, ayni
zamanda tiiketici tizerinde olumlu deneyimler gergeklestirmesi markayla tiiketici
arasinda olusan duygusal bagi kuvvetlendirmektedir. Tiketiciler, belirli bir markayla
bag kuracaklari zaman ilk 6nce markalarda, bekledikleri 6l¢titlerin, hedeflerin ve
tutarhiliklarin o dirlin ya da hizmette olmasim istemektedirler. Markalarin
tiilketicilerine sunacagi fayda, hedef ve beklentilerdeki kararliliklarinda hayatlarina
gecirdikleri deneyimler, markaya dair giiven kazandiracaktir. Marka deneyimi
cogalip ve deneyimden istenilen beklenti karsilandikca, tirin ya da hizmete karsi

duyulan giiven ve olusan tatmin duygusunda pozitif yonde bir gelisim seyredilecektir

(Cetin, 2017: 476-477).

Deneyimler genelde, tiiketicilerin zihninde tabii bir sekilde meydana gelen
olgular degil, isletmelerin gelistirdikleri pazarlama yontemleri nihayetinde
tiiketicilerde var edilmeye g¢abalanilan olgulardir (Yuan ve Wu, 2008:387-410).
Buradan yola ¢ikarak, miisterilerinin karakterini, degerlerini, isteklerini, ihtiyaclarim
ve flriinden ve hizmetten beklentilerini Onemseyen isletmelerin pazarlama
stratejilerini  bigimlendirirken deneyimsel pazarlama anlayisi {izerinde ©nemle
durmalari gerektigi ifade edilebilir. Isletmeler pazarlama yontemlerini olustururken,
tiiketim sirasinda miisterileri i¢in farkli deneyim secenekleri sunmaya, bu yontemleri

gelistirmeye ve idare etmeye c¢alismalidirlar. Glniimiizde isletmelerin rakiplerine
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oranla fark gosterebilecekleri ve tliketicilerini daimi miisteri haline getirmelerini
saglayacak en 6nemli yontemlerinden biri, miisterilerinde olusturulacaklar1 essiz ve
hafizalardan silinmeyen deneyimlerdir. Rekabet {istiinliigi saglamak isteyen
isletmeler, pazarlama stratejilerinde ilerleme kaydederken “deneyim™ §gesini

detayli bir sekilde ele almahdir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 203-217).
1.6.2. Deneyimin Boyutlar

Deneyimin birinci boyutu, misterilerin, isletmeler tarafindan kendilerine
sunulan etkinlige aktif ya da pasif bir sekilde katilimidir. Pasif katilimda tiiketiciler
etkinlige direkt olarak katihm saglamazlar, sadece izleyen ya da gozlemci
konumundadirlar. Senfoni konseri seyircileri aktif olmayan katilim saglarlar ayni
zamanda bu aktiviteyi gozlemci seklinde tecriibe ederler. Bu ¢izginin 6teki tarafinda
var olan pasif olunmayan katilimda ise, tiiketiciler aktiviteye etkin bir sekilde katilim
saglarlar ve tecriibeyi birebir yasayarak eyleme ferdi olarak etki etmis olurlar.
Mesela; sahsi tecriibelerini olusturmak gayesiyle eyleme etkin bir sekilde katilim

saglayan kayakgilar bu gruplardan sayilabilirler (Pine ve Gilmore, 2011: 71).

Deneyimin diger uzantis1 da, tiiketicileri aktiviteyle bir araya getiren veya
cevreye dair bir bag olusturan uzantisidir. Bu eksenin bir tarafinda deneyimi
miisteriye hatirlatarak miisterinin zihninde yer edinme anlamina gelen “6ziimseme”,
diger tarafindaysa miisterinin fiziki olarak ya da tahmini bir sekilde deneyimin
pargasi halini alan “sarmalama” bulunmaktadir. Bu noktada, televizyon seyrederken
olusan deneyim seyircinin i¢ diinyasina déhil olursa seyirci bu deneyimi ézlimsemis
anlamina gelmektedir. Bunun yamn sira, ger¢ek olmayan tahmini bir ortam esliginde
seyirci deneyime katihim saglarsa, bu defa gozlemleyen deneyimde sarmalanma

boyutu tamamlanmig olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 71-72).

Duyusal deneyim; gormek, isitmek, dokunmak, tatmak ve koklamak gibi
duyularimiza bagh algilarimiz yoluyla deneyim yaratilmasini ifade etmektedir.
Duyusal deneyim, isletmelerce iriin ve hizmetlerde farklilik olusturmak adina
kullanilir. Isletmeler, duyusal deneyimi, iiriiniin estetik niteliklerini degistirmek
sartiyla, tirtine deger katarak saglayabilirler. Duyusal deneyimin temel ilkesi, biligsel

anlamda tutarlilik ve duyusal anlamda ise ¢esitliliktir (Schmitt, 2003).
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Duygusal deneyim; tiiketicilerde markayla alakali olumlu duygusal
deneyimlerin ve kuvvetli duygularin olusturulmasidir. Duygusal deneyimin
yonetilmesi igin pazarlamacilarin, hangi uyaricilarin miisterilerde ne gibi duygular
olusturacagini detayli bir sekilde analiz etmesi, bunun sonucunda da pazarlama
karmas1 ogelerini gelistirmesi gerekmektedir (Yu ve Ko, 2012: 7-20). Giiniimiiz
pazarlamasinda tiiketiciler, yalmzca triinleri fonksiyonel yararlar1 veya trin
ozelliklerinden 6ttiri almamakta, bununla birlikte onlara yasatacagi duygusal
deneyimleri de odak noktasi olarak tutmaktadirlar. Bu sebeple isletmeler,
miisterileriyle empati saglayarak, onlarin duygusal deneyim gereksinimlerini

karsilamalidirlar (Kabaday1 ve Alan, 2014: 203-217).

Bilissel deneyim iiriin alimlarinda miisterilerin yaraticr  diistinmelerini
saglayarak zihinsel ve problem c¢ézmeye dayali bir tutum ortaya ¢ikarir (Schmitt,
1999: 53-67). Miisterilere aktarilan iletilerle, isletmeler, miisterilerinin markalariyla
ilgili olumlu yargiya varmasini saglamay1 hedeflemekte ve isletmelerinin belli bir
konuma oturmasim saglamak adina diger rakiplerden farkli olmaya ¢aligmaktadirlar

(Glnay, 2008: 181-192).

Fiziksel marka deneyimi ise miisterilerin kendilerine tecriibe imkani
olusturarak canli bir gsekilde deneyimi hayata gegirmelerini saglamaktadir.
Bahsedilen yontemle firmalar, tiiketicilerine degisik yasam stillerini ve temalarim
hayata gegirmenin alternatif bigimlerini géstermektedirler. [sletmeler bu noktada
rasyonel bir yaklasimla tiketicinin tavirlarindaki degisiklikleri gozlemleyerek
tecriibe olusturmay1 amaglamaktadirlar. Baska bir ifadeyle fiziksel deneyimler, duyu,
duygu ve biligsellife dayali deneyimler diginda, tiiketicilerle kargihkli iletigim
seklinde, miisterilerin hayat stillerine seslenerek, onlara hareket katan davramigsal

tecribelerdir (Schmitt, 1999: 53-67).

Yasam stillerinde ve davramglardaki degisiklikler siklikla film yildizlan ve
atletler gibi bir rol model tarafindan harekete gecirildiginde daha gtidiileyici, ilham
verici ve etkileyici olmaktadir. Firmalar reklamlarinda meshur bireyleri kullanarak
fiziksel tecriibe olusturmay1 hedeflemektedir. Nike’in “Just Do It” kampanyasi bu

durumun klasiklesmis ornegi seklinde ifade edilebilir (Schmitt, 1999: 53-67).
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Sosyal deneyimde; duygusal deneyim, biligsel deneyim ve fiziksel deneyimde
oldugu gibi firmalar tarafindan miisterilerine glizel ve unutulmaz deneyimler
saglanmast hedeflenmektedir (Kabadayr ve Alan, 2014: 203-217). Bu deneyim
tirlinde marka ya da {riinle beraber musterilerle bir iliski olusturmaya
calisilmaktadir. Tiiketicilerin bireysel hislerinin yani sira, ulasmayi hedefledikleri
ideal benliklerine dikkat ¢ekilmekte ve bir topluluga ya da markaya dair aidiyet
duygusu olusturulmaya ¢abalanmaktadir. Sadece bireyin degil ayni zamanda yakin
cevresinin de markaya onay vermesi hedeflenmektedir (Schmitt, 1999: 53-67).
Marka gruplari bu duruma 6rnek olarak gdosterilebilir. American Harley Davidson
motorlan siirticiileri agisindan ulasimi saglayan bir ara¢ olmaktansa bir hayat tarzi

olarak &n plana ¢ikmaktadir.

Isletmeler, marka deneyiminin agiklanan her boyutunu uygun bir sekilde
uygulayarak, mdsterilerine giizel benzersiz tecriibeler saglamayr amag

edinmektedirler.
1.6.3. Deneyim Modiilleri

Schmitt’in (1999: 61-62) getirdigi deneyim modiilleri asagida verilen sekilde
ifade edilebilir:

- Algilama: Gérme, duyma, dokunma, tat alma ve koklama duyular1 sayesinde
duyusal deneyimlerin yaratilmasidir. Algilama isletmelerin ve {irinlerin farkl:
hale getirilmesi, misterilerin motivasyonunun artirtlmasi ve uriinlere deger

saglanmasi acisindan yarar saglayabilir.

- Hissetme: Duygusal tecriibelerin meydana gelmesini hedefleyen, tiiketicilerin
i¢ hissiyatina, ruh hallerine ve duygularina yoéneliktir. Bu deneyim miisterinin

iirtin veyahut hizmetleri kullanmasiyla meydana gelmektedir.

- Distinme: Biligsel tecriibenin olugturulmasinda miisteri zekas1 da 6nem arz
etmektedir. Bu tecriibeyle bir firma ya da isletmenin mallariyla alakal yeni
bir fikir veya diislincenin ilerletilmesinde tiiketicilerin sira dis1 diistincelerine
hareket kazandirilir. Yeni bir ide ya da diistincenin meydana gelme stireciyle
birlikte tiiketiciler isletmeye ve bu isletmenin markasina dair kendi

degerlendirmelerini bi¢imlendirirler.
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- Faaliyette Bulunma: Miisterilerin fiziksel tecriibelerinin baz alinmasi sartiyla
hayatlarina renk katilmasidir. Bu ag¢idan isletmeler tarafindan miisterilere
yonelik  degisik faaliyetler, farkli hayat stilleri ve etkilesimler

gosterilmektedir.

~liskilendirme: Miisterilerin {iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanma
stireleri dolayisiyla sosyal topluluklar ve sosyal kuruluslarla iliski iginde

olmalandir.
1.6.4. Marka Deneyimi

Literatiirde derin bir ge¢misi olmayan marka deneyimi kavramini ilk ortaya
cikaran arastirmacilardan, deneyimsel pazarlama kavraminin 6nctilerinden birisi olan
Schmitt’tir. Schmitt (2003: 117-118) tarafindan marka deneyimi, “miisterinin
karsilastifn {iriiniin kendisi, logosu, ad1, paketi, brostirli ve reklamimi iceren stratejik
unsurlandir” biciminde tanimlanmistir. Schmitt, marka deneyiminin duruma gore
farklilik sergileyen, dinamik ve miisteri ile her karsilasmasinda degisim gosteren bir
deneyim olmadigini, miisterinin bir magazay1 ziyaret ederken hem daha sabit olan
marka deneyimi ile hem de dinamik olan karsilikli iliskide bulunulan, bire bir
deneyim olarak yasandigimi ifade etmektedir. Marka deneyiminin kdkeninde
deneyimsel pazarlama ve baslica uygulamalar1 géze ¢arpmaktadir. Miisteriler marka
deneyimini, triinle kiyasladiklarinda, ona bakip duygusal etkilesime girdiklerinde,
kanal reklamlari, afis, gazete ilanlar, web siteleri gibi farklilik gosteren iletisim

araclariyla ya da magaza tasarimiyla bu deneyimi yasamaktadirlar (Baser, 2011: 66).

Markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, c¢evresi ve iletisimi gibi marka ile
alakali uyaranlar vasitasiyla dinamiklesen &zellikler, miisterilerin davranis boyutlu
reaksiyonlar1 seklinde ifade edilebilir (Brakus vd., 2009: 56). Mesela; Mercedes
sembolii ¢ogu miisteri kitlesi igin kalite ve fonksiyonlarin ¢ok ileri seviyesini
simgeler. Miisteri markay: kullanirken sadece deneyim saglamakla kalmayip aym

zamanda {irliniin ingasina ait tiim dzellikleri de deneyimle birlikte vurgulamaktadir.

Bir mal ve ya hizmeti tiiketen musteriler, o mal ya da hizmetten en azami
diizeyde faydalanmak igin, hangi Ozellik ve islevlerin bunlarda var olmasi
gerektigini, sahip olduklari deneyimlere dayanarak ireticiden daha iyi bilebilirler

(Islamoglu, 2013: 44). Bugiline kadar deneyime dair yapilan calismalarin biiyiik
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kisminda, trtin kullanimi ve smiflandirma deneyimlerine dikkat edilmigtir.
Tiiketiciler arastirma yaptiklarinda, {riin  satin  aldiklarinda ve markayi
kullandiklarinda, trtnlerin temel vasiflarindan yararlanmig olurlar. Bunlarin yam
sira, ayni zamanda markayla ilgili farkli, markay1 sunan gorsel (renk vb.) ve dikkat

cekici ozelliklere de muhatap kaliriz (Brakus vd., 2009: 56).

Marka deneyimi incelendiginde, bazi marka tecriibelerinin digerlerinden daha
kuvvetli ya da zayif oldugu fark edilebilmektedir. Ayrica marka deneyimleri
pozitiflik yéniinden de birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bir boliimii olumlu y&nde
anlamlandirihirken, bir diger boliim ise negatif yonde algilanabilmektedir (Verhoef
vd., 2009: 34). Bazi marka deneyimleri birdenbire gelisip kisa siireli olurken, diger
marka deneyimleri ise aksine daha planli ve uzun siireli olabilmektedir. Sonug olarak
uzun siireli ve planli olan deneyimler, tiketicilerin belleginde daha fazla kalmasi

olas1 beklenti dahilindedir (Keskin ve Yildiz, 2010: 240).

Giintimiizde markaya dair yapilan calismalarda pek ¢ok kullanim ve
olctimlerde ilerleme kaydedilmesine kargin, marka deneyimi igin 6l¢tim yapabilecek
bir 6lgek 2009 yilina kadar olusturulamamustir. Bunun yam sira arastirmalar belli bir
{irin ya da hizmet deneyimi iizerine dikkat c¢ekmistir. Arastirmacilar bu tarz
calismalarda marka deneyim boyutuna ve dogal yapisina odaklanmamiglardir. Diger
taraftan marka deneyimi pazarlama galismalarinda ¢ok bilylik bir yere sahip olma
ozelligine kavusmustur. Brakus vd., (2009) tarafindan yapilan aragtirmalarda; marka
deneyimi ogelerini ve uzantilarmui pek cok farkli disiplini bir araya getirerek
belirleme amacini giitmiislerdir. Ozetle marka deneyiminin markaya dair diger

kavramlardan tamamen farkli bir kavram oldugunu belirtmeyi hedeflemektedirler.

Miisterinin satin alma deneyimi ve tecriibelerinin kilit noktasini fiiriin
meydana getirmektedir. Giiniimiizde ¢ogu trlintin uygulamada ki ozellikleri kayda
deger olsa da, belirli kalite niteliklerine sahip olan tirtinlerin 6zellikleri benzerlik
gbstermektedir (Palmer, 2010: 198). Bu anlamda miisteri agisindan firiinlin sahip
oldugu &zellikler ehemmiyet arz etmektedir. Mesela; meyve suyunun igerigine dikkat
eden miisteri icin; gecmiste yaptigi satin alimlar, tecriibe ve deneyim gibi 63eler

{irtintin tasidig1 6zelliklerden daha fazla 6neme sahiptir. Uriiniin ambalaji, stili gibi
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ozelliklerinin tiiketici duygularini ne kadar etkiledigi ve ge¢mis deneyimlerle birlikte

miisterinin marka se¢iminde etkin role sahiptir (Brakus vd., 2009 :52-68).

Marka deneyimi; miisteriler markayla iliski halinde bulunmasalar ve ya o
markaya kars1 herhangi bir ilgileri olmasa da deneyim gerceklesebilir. Tiiketicilerde
en ¢ok deneyim olusturan markalar, onlarin en ¢ok ilgi duyduklar ve ya sectikleri

markalardan olusmayabilir (Smith ve Wheeler, 2002: 101).
1.5.5. Marka Deneyiminin Boyutlari

Marka deneyimi bir markanin tasarimina, kimligine, ambalajina, iletisimine
ve markayla ilgili ¢evresel uyaranlara bagli olarak 6znel ig tiiketici tepkileri (duyular,
duygular ve bilisler) ve davranigsal reaksiyon olarak kavram haline getirtilmektedir

(Brakus vd., 2009: 52-53).

Brakus vd., (2009: 58) gére marka deneyimleri marka tarafindan gosterilen
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve sosyal deneyimlerden olugmaktadir.
Yalmiz aym zamanda marka deneyimi o&lgegini gelistirdikleri bu ¢alismalarinda,
Brakus vd., (2009) sosyal boyutun duygusal boyutla i¢ ige girerek tek bir anlamda
birlestigini ileri siirmiigler. Buradan yola g¢ikarak duyusal, duygusal, diisiinsel ve
eylemsel deneyimlerden olusmakta olan dértlii bir yapr ortaya ¢ikarmiglardir. Marka
deneyimi, tiiketicilerin markay1 arastirdigi, satin alim yaptigi ve bununla birlikte
tilkettigi farkli ortamlarda meydana ¢ikar. Bu durumun uyaricilart 6ncesin de sozi

edilen dort unsurdur.

Pazarlama dalinda deneyim ile alakali olarak yapilmis var olan arastirmalar,
felsefe ve davramig bilimleri disiplinlerinden de faydalanarak marka deneyimini
kendi aralarinda 5 uzantiya ayirip ayni zamanda bunlar i¢in 6l¢lim yapabilecek bir
marka deneyim o6l¢egi gelistirmislerdir. Bahsedilen marka deneyimi boyutlart ise:
duyusal, duygusal, dusiinsel, eylemsel ve iliskisel boyut seklinde siiflandirilmigtir

(Brakus vd., 2009 :52-68).
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DUYUSAL

iiskist. ¥ crratiiik YO DUYGUSAL ]

DENEYIM

A MODULLERI

. DUSUNSEL

Sekil 1. 3. Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs) (Schmitt, 1999: 60)

1.5.5.1. Duyusal Marka Deneyimi

Fiziksel ve elle tutulabilir iiriinler ile elde edilen ya da 5 duyu (gbrme,
dokunma, duyma, tatma ve koklama) organinin herhangi biri ile algilanabilen
deneyim gesitleridir (Dirsehan, 2010: 22). Duyusal pazarlama; gérme, duyma,
dokunma, tatma ve koklama gibi bes duyu sayesinde elde edilen deneyimler olarak
gosterilmektedir. Duyusal deneyimler ile sirketler irtin ve hizmet degisikligi
olusturarak ~ muhtemel  miisterilerinin  deger algilanmi  sirket  bazinda

giidelemektedirler (Grundey, 2008: 139).

Duyusal marka deneyimlerinin gérsel boyuttaki 6geleri siisleme, ebat, miktar
ve sekil gibi unsurlardir. Bu ogelerin senteziyle gorsele dayali bir kimlik olusur
bunun yami sira miisterilere yapi, tabiat, insa, dekor ve 1siklandirma benzeri detaylari
kapsayan ortamimn gilizellik duygusuyla elde edilir. Duyulara ait &teki unsurlarin
igindeki koku alma, tatma ve sesi duyma ise seyircilerin sehrin odagindaki belli
unsurlarla etkilesim halinde olduklarinda meydana gelebilir. Belirli mekénlarda,
parfiimeri, pasta hane gibi yerlerde koku; kafeterya ve lokantalarda tat; alisverise dair

ya da konser alanlar1 benzeri yerlerde de ses ile ilgili duyularin harekete gegtigi fark

edilmektedir (Beckman vd., 2013: 648).
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Dahas1 duyuya dair tecriibeler i¢in ziller ya da bunun disindaki sesler marka
adina olan ses deneyimine yararli olabilir. Bu durumda bir ses tecriibesi olusturmada
ortamin atmosferi, temas: ve ¢ekiciligi tarzinda duyulara dayali terimlerin
kullanilmasi etkin bir yere sahiptir. Duyusal marka deneyimlerinin tamamu, tiiketici
aklinda bes duyuyu kapsayan bireysel bir dokunus kavramindan yola ¢ikarak
meydana getirilmistir (Hulten, 2011: 267-268). Ornegin; Tirkiye'de ¢ig koftecilerin
kirmiz1 ve yesil tonlar gibi istah agan tonlarla miisterilerini kargilamasi ve aym
zamanda bu yoresel aperatifin yamna bir de yoresel icecek lezzetleri sunmasi

miisterinin duyu deneyimlerini etkilemek amaciyla yapilan ¢alismalardandir.
1.5.5.2. Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal Pazarlama; mdsterilerin his ve duygularinin dogrudan tecriibeye
aksettirilmesi durumu seklinde ifade edilmektedir. Duygusal marka deneyimleri
seving, disa doniikliik, eglence, adrenalin, tutku gibi pek ¢cok duygunun katilimiyla
giin yiiziine ¢ikabilir. Bu duygusal deneyimlerin tamami miisterilerin akillarinda ve
fantezilerinde yer tutarak marka hakkinda olumlu hisler beslemesine fayda
saglayabilir (Beckman vd., 2013: 648-649). Tirkiye’ye Ozgii bir érmek vermek
gerekirse, Agr1 Ishak Pasa Saraymi ziyaret eden bir turist sehirde tarihi dokuya ilgi
duyup, bir bag kurabilir. Aym zamanda bu ilgiyi artirip gevredeki yerli halk ile
iletisimi saglayabilir. Bu sekilde Beckman vd., (2013: 648) de calismalarinda soz
ettikleri gibi; saglanan birebir etkilesimle birlikte sosyallik kavrami da tecriibe

edilmis olur.

Tiiketicilerin ig¢sel duygular vasitasiyla deneyimler olusturmay1 amaglar. Bir
markaya dair iyi tutum, nese ve onur gibi kuvvetli hisler, miisterilerin i¢lerindeki
duygular1 harekete gecirir. Bahsedilen duygular, temelinde ortamdaki bireyleri,
baslarindan gegen olaylari, firmalari ya da triinleri kapsayabilir. Mesela; bir
restoranda ¢alan enstriiman ve ya kulaga hos gelmeyen sesler ya da ugak yolculugu
esnasinda kabin gorevlisinin uygunsuz hal ve hareketleri musteriyi fazla bir sekilde
rahatsiz etmisse, miisteriler olumsuz yonde etkilenebilir. Nihayetinde ise, yedikleri
yemek hoslarina gitmeyebilir ya da seyahatten hi¢ zevk almaya bilirler (Schmitt,

1999: 118-123).
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1.5.5.3. Diisiinsel Marka Deneyimi

Diigtinsel pazarlama; misterilerin dogrudan mental. tarafsiz ve liretici
fikirleriyle meydana getirdigi tecriibeleri ifade etmektedir. Diistinsel marka
tecriibeleri miisteride alaka ve heves olusturarak miisteriyi markayla alakali zihnini
yormaya yonlendirebilen tecriibelerdir. Olasi bir miisteri herhangi bir yerde bu
markayla alakali pozitif mesajlarin etkisi altinda kalabiliyorsa, o yere dair benzer
olumlu diistincelerin etkisine girebilir. Ornegin; **Vegas'ta olanlar Vegas'ta kalir”’
reklam sloganiyla bireylerin aklina markaya dair 6zgiirliik ifadesini getirebilir ayni
zamanda yasamlarindaki baska tecriibelere kiyasla daha heyecan verici ve neseli bir
ortam oldugu algist olusturabilir. Bununla beraber bireylerin Vegas’a seyahat etme
tercihinde bulunmalarinda yararli olabilir (Beckman vd., 2013: 649). Tiiketicinin
hislerine hitap eden deneyimlerdir. Basarili bir duygusal deneyim yaratmak igin
tilketicilerin duygularinin ve nelerden etkilendiklerinin gergekten anlasiimasi

gerekmektedir (Schmitt, 1999: 61).
1.5.5.4. Eylemsel Marka Deneyimi

Marka deneyiminin eylemsel boyutu ile firmalar tiiketicilerinin onlerine esi
benzeri bulunmayan tecriibeler ¢ikarabilir ayn1 zamanda miisterilerin yasam stillerini
ve serbest vakit etkinliklerinde tercihte bulunacaklar anlarda etkin rol oynayabilir.
Mesela; ziyaretcilerin yasam stilleriyle uyumlu konserleri tercih etmesi ya da saghkli
yasami kendi hayatlarinda prensip haline getirenlerin bisikletle yaris veya kosma
tarz1 aktivitelere katilim gostermesiyle pozitif eyleme dayali deneyimler elde

etmesine imkan saglayabilir (Beckman vd., 2013: 649).

Miisterilerin fiziksel olarak deneyim yasamalarina fayda saglayarak, bunlarin
yapilma sekline dair onlara segenekler sunarak, yasamlarini zengin kilan
deneyimlerdir. Firmalar tiiketicilerin fiziksel yapilari, uzun vadeli tutum modelleri ve
yasam stilleriyle alakali deneyimler olusturmayr amaglamaktadir. Bu acgidan
gelistirilen kampanyalarla musterilerin fiziksel anlamda deneyimde bulunmalar

desteklenmektedir (Schmitt, 1999: 61).
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1.5.5.5. Iliskisel Marka Deneyimi

[liskisel Pazarlama; tiiketicilerin farkl kiiltiir ve insanlarla olan baglarindan
edindikleri tecriibeleri ifade etmektedir. Bunun yam sira diger dort pazarlama
modiiliinii de kapsamaktadir. Kisinin kendini gelistirme tutkusuna, farkli kisilerce
pozitif kabul edilme gereksinimine seslenen, bireyi daha gelismis bir sosyal sistemle
baglantili kilan deneyimlerdir (Dirsehan, 2010: 62). Marka deneyimlerinin duyusal,
duygusal, diisiinsel ve eylemsel boyutlarinin sonunda etkilesimli marka tecriibeleri
ortaya ¢ikacaktir. Sosyal izlenim, sosyal sinif, sosyal hiiviyet, sosyal 6nem arz eden
konumlar, marka baglantilari, grup baglan ve kilttrel deger yargilari, etkilesimli
marka deneyimlerinin meydana gelmesinde onemli bir yere sahiptir. Tuketicilerin
dahil olmak i¢in goniillii olduklart sosyal gruplar, kendilerini yakin ve samimi
bulduklar {inlii isimler ve markalar tiketicilerin sosyal kimlikleri acisindan ayirt

edici ozellige sahiptir (Schmitt, 1999: 154).

Brakus vd.,’nin (2009: 56) yaptigi marka deneyimi kavrami agiklamasina
bakarak, deneyimin boyutlari markaya bagli uyaricilar (mesela; markanin rengi,
sekli, yaz1 tipi, stili, slogani, marka yiizii, marka karakterleri) tarafindan yeniden
sekillendirilmistir. Yalniz ayr1 bir uyarici sekli, deneyimin boyutlarindan bazilarinin;
tamamin1 ya da iclerinden yalmzca bir ya da birkagini etkisi altina alabilir. Ornegin;
rengi, sekli, yazi tipi ve tasarimi genel anlamiyla fiziksel bir deneyime yol agmasinin
yam sira, duygusal tecriibe (kirmizi rengin Coca-Cola'yr hatirlatmasi) ve ya diisiinsel
(geometrik gekillerle ve mantik oriintiisiiyle elde edilen tasarimlar) tecriibelere de
sebebiyet verir. Benzer bir sekilde, sloganlar, marka yiizleri ve marka modelleri
tiretici fikirlere yol agsa da, bununla birlikte duygular: (Michelin Man’in Bibendum
maskotu) harekete gecirebilir ya da fiiliyata dokmelerine (Nike'in “’Just Do It
slogani) yoneltebilir (Brakus vd., 2009: 54-55).

Marka deneyimi; 6zgii ve kisinin i¢ diinyasina dayali misteri reaksiyonlari
(duyulari, duygular seklinde) ve marka tasarimi, kimligi, ambalaji, ortami ve iletigim
unsurlar1 benzeri marka ile baglantili uyaranlarca dinamik hale getirilen, miisterilerin
davramsa dayali reaksiyonlar seklinde ifade edilebilir (Brakus vd., 2009: 56).
Ornegin; Harley-Davidson'in 6zgiirliige dair muazzam bir isaret seklinde benzersiz

estetik degerlerine sahip ve islevsel bir bisiklet ve marka olmanin daha da istlinde,
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bir asirdan fazla tarihi bir imaja sahiptir. Etkin bir bi¢cimde markay: tiiketen
miisteriler, bisikletin ve markanin isyankdr tarzindan tasarrufta bulunurlar.
Boylelikle, miisterilerin marka tecriibelerinin beraber yapilandirilmasinin &nemi

tizerinde vurgu yapilmig olmaktadir (Sharon, 2009: 1309).

Schmitt (1999) acisindan tecriibeler uyaranlardan kaynakli oldugunda, pozitif
yonde g¢iktilara yol agar ve musterilerin bu tecriibeyi tekrar edebilecegi yargisina
ulasilabilir. Dolayisiyla; marka deneyimi yalmizca geride kalan tatmin yargilar
{izerine niifuz etmekle kalmayip, bunun yaninda gelecekteki sadakat beklentisini de
etki alamma dahil edebilir. Boylelikle, tiiketiciler marka adina sunulan ekstra
seceneklerden baskasini tercih etmemesinin yam sira, kullanilan markayr yeniden

alip ve kendi ¢evrelerine tavsiye niteliginde dile getirebilirler.

Marka deneyimi merkezli ¢alisan pazarlama cevresi, alisilagelmis gortisteki
{iriintin islevlerine dayali stratejilerin yam sira, bunlardan farkli olarak {iriin
siniflarinin basarisim degil(sampuan, deterjan, tirag losyonu, viicut deodoranti gibi);
tikketicinin markaya dair edindigi tiiketim deneyimi (bu {iriinleri banyoda kullanma
deneyimi gibi) tizerine dikkat ¢ekerek; miisterinin karara varma siirecinde
duygularini devreye sokmasi konusunda fayda saglamaktadir (Schmitt, 2011: 55-
112). Schmitt’in bu yaklagim tarzi tiiketicilerin sadece mantikli segimler yapmakla
kalmayip diger taraftan hisleri tarafindan da yonlendirildigi varsayimini ortaya
atmakta; miisteri icindeki duygularin yoénlendirmesine inanarak odaklandig
deneyimleri gozlemlemek igin ise ayrstirict ve birden ¢ok yontem odakli bir
arastirma yaklasiminin kullanilmasi ihtiyacini ¢ne stirmektedir. Marka deneyimi igin
éne siirtlen bazi goriisler, triinleri, ambalajlamay1, baglanti kurmayi, magaza igi
karsilikli iliskileri, satis baglantilarini, etkinlikleri marka deneyimi olarak
yorumlarken bazi ¢ahgmacilar ise yalmzca etkilesimlerin, iligkilerin veya olay
muhtevasinin marka deneyimini agikladigimi belirtmektedirler (Aksoy, 2017: 360-
374).

Marka deneyimi, iirlin veya marka ile alakali genel degerlendirici
yargilamalardansa; tiiketicinin ortamu iginde belirli uyaranlara baglantili olarak
harekete gegen belirli hisler, duygular, bilisler ve davranig reaksiyonlarin

kapsamaktadir (Erbas, 2010: 66). Yapilan bu arastirmada ise marka deneyimi
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boyutlar1 olan; davramssal, duyusal, distinsel ve duygusal marka deneyimi
unsurlarindan biri olan duygusal marka deneyimi boyutuna bu kisimda vurgu
yapilnustir. Duygusal marka deneyimi disinda kalan deneyim boyutlarda marka ile
tiiketici arasinda herhangi bir iliski olusturulmadan da tecriibe saglanabilmekitedir

(Erbas, 2010).

Cagdas titketim zihniyetinin yayginlagsmastyla beraber tiketiciler, markalarin
onlara temin ettikleri fonksiyonel faydalarindan ¢ok deneyimlerden temin
edebilecekleri siibjektif, soyut, sosyo-psikolojik faydalar ve markalarin kendileri
adina sagladiklar1 cezbedici tecriibeler ile alakadar olmaktadir. Duygusal agidan
kendilerini markaya bagh kilacak, hislerini tetikleyecek, onlarda heyecan
uyandiracak veya alakasim g¢ekecek deger yargilarni saflamak adina gabalayan
tiiketicilerin, onlarda hayat bulacak giizel duygular ve belleklerinde yer acacaklari
unutulmaz anilar ve zihinlerine ivme kazandiracaklari bir markaya dair hizmetleri,
iletisimleri ve pazarlama kampanyalarinmi daha ¢ok arzu ettiklerini ifade etmek

muhtemeldir (Karaman ve Kéroglu, 2019: 101-131).
1.5.6. Marka Deneyiminin Etkileri

Marka deneyiminin marka ve markaya dair olan alanlarmn {izerinde genis bir
etki alani oldugu sdylenebilir. Bu konuda ifade edilmek istenenler kisaca sdyle

siralanabilir:

Sahin (2011) yaptig1 caliymada, marka deneyimini ve bu deneyimin
etkilesimini tiiketici ve marka baglar tizerindeki Kalite derecesini ayni zamanda
bunlarin iizerinde var olan roliiniin dnem derecesini gozlemlemek admna yapmis

oldugu ¢alisma sonuglarinda agagida bahsedilen noktalara variimigtir:

- Marka deneyiminin tiiketici ve marka baglarinin kalitesini olumlu bir sekilde

etkiledigi gozlemlenmektedir.

- Marka deneyiminin markaya dair giiveni pozitif bir sekilde etkiledigi

yargisina varilmaktadir.

_ Markadan memnun olmanin tiiketiciyi sonradan yapacagi {iriin alim

davranislarinda pozitif sekilde etkiledigi goriilmektedir.
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Marka memnuniyeti, markaya dair giiven ve baghlikta oldugu sekilde

miisteriyle iliskilerinin kalitesinde de olumlu etkenlere sahiptir.

Marka dair iletisim ve deneyim: marka sadakati unsurunu markanin sagladigi

gliven vasitasiyla etkisi altina almaktadir.

Erbas (2010: 66)’a gore deneyimsel pazarlama, misteri memnuniyetinin ve

sadakatinin tstiinde etkin bir role sahiptir.

36



IKINCI BOLUM
MARKA DENEYIMININ MARKA GUVENI, FARKINDALIGI, SADAKATI
VE MUSTERI MEMNUNIYETI
UZERINDEKI ETKIiSIiNIN INCELENMESINE YONELIK
OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu galismanin genel amaci, otomotiv sektdriinde marka deneyiminin marka
giiveni, farkindahigi, sadakati ve miisteri memnuniyeti {izerinde olusturdugu etkinin
belirlenmesidir. Bu asil hedefin yaninda arastirmada marka giiveninin marka
farkindaligi, sadakati ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin tespit edilmesi de
hedeflenmektedir. Alim satimin mevzu bahis oldugu durumlarda miisterilerin
kararlarini énemli bir dlgiitte etkileyen marka terimi, miisterilerin {irline dair kalite,
fiyat, performans vb. gibi algilamalar tizerinde de biiyiik bir role sahiptir. Otomotiv
sektoriindeki marka faktoriniin ve bu faktére bagh gelisen diger unsurlarin hem
iiretici hem de tiiketici agisindan nasil yansidigini géz éniine ¢ikarmaktir. Arastirma
sonucunda varilmak istenen nihai hedef ise bu arastirmayla akademik yazina bir
fayda saglamasi ve daha sonraki arastirmalara isik tutulmasidir. Bunun yani sira
arastirmadan elde edilecek veriler nihayetinde firmalarin pazarlama islemlerine fayda
saglayacak fikir ve onerilerde bulunulmasi da arastirma siiresince varilmak istenen

hedeflerdendir.
2.2. Arastirmanin Kapsami, Sinirlari ve Kisitlar

Arastirma kapsami Bursa’da yasayan otomobil sahiplerini igermektedir.
Otomotiv sektorinde marka deneyiminin incelenmesinde D ve E segmentlerinin
calisma agisindan daha uygun oldugu distntlmiistir. Bu kapsamda ¢alisma
Tiirkiye’de D ve E segmentlerinde yer alan en fazla 5 yillik olan otomobiller ile
sinirlandirtlmigtir. Arastirmanin en mithim kisitlamasini zaman ve maddi kaynak
eksikligi olusturmaktadir. Bu kisitlama sebebiyle arastirma yalmizca Bursa ilinde

gerceklestirilmistir.
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2.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Marka deneyiminin marka giliveni, farkindaligi, sadakati ve miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisinin genel olarak amacglandigi bu arastirma modelinin
olusturulmasinda Brakus vd.(2009), Huang vd. (2015), Ha ve Perks (2005), Ding ve
Tseng (2015). Chinomona (2013) ve Jouzaryan vd. nin (2015) tarafindan kullanilan

modeller esas alinmistir. Arastirma modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Marka

Deneyimi

- Diistinsel

- Duyusal
-Duygiisal Marka Miigteri Marka
Farkindahgi Memnuniyeti | 5 | Sadakati

Y
Marka
Giiveni

Sekil 2.1. Arastirma Modeli

Sekil 2.1.’den goriilecegi lizere aragtirma modeli marka deneyimi, giiveni,
farkindaligi, sadakati ve miisteri memnuniyeti olmak {izere 5 temel degiskenden
olusmaktadir. Bu degiskenlerden marka deneyimi 12, marka sadakati 5, marka
farkindaligi 3, miisteri memnuniyeti ve marka giiveni ise 5’er alt degiskenden
olusmaktadir. Calismada kullanilacak olan anket formunda yer alan degiskenlerden
marka deneyiminin dl¢limiinde Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen 6lgekten
faydalanilmistir. Bununla Dbirlikte arastirmada yer alan diger degiskenlerin
Olgtimiinde ise Laroche vd., (2012), Choi vd. (2011) ve Huang vd. (2015) tarafindan

gerceklestirilen ¢alismalarda kullamlan lgeklerden faydalamlmistir.
2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada arastirmanin hedefi dogrultusunda 15 adet temel 12 adet alt

hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezler asagidaki gibi siralanabilir.

H;: Marka deneyiminin marka giiveni tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H,,: Marka deneyimi dusiinsel boyutun marka giiveni lizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H,: Marka deneyimi duyusal boyutun marka giiveni tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H;.: Marka deneyimi duygusal boyutun marka giiveni tizerinde anlaml bir

etkisi vardir.
H;: Marka deneyiminin marka farkindaligi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Marka deneyimi diislinsel boyutun marka farkindahg tizerinde anlamh

bir etkisi vardir.

H,p: Marka deneyimi duyusal boyutun marka farkindaligi tizerinde anlamh

bir etkisi vardir.

H,.: Marka deneyimi duygusal boyutun marka farkindahig {izerinde anlamh

bir etkisi vardir.

Hi: Marka deneyiminin miigteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Hi,: Marka deneyimi distinsel boyutun miisteri memnuniyeti lzerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Hsp: Marka deneyimi duyusal boyutun miisteri memnuniyeti izerinde anlaml

bir etkisi vardir.

H;: Marka deneyimi duygusal boyutun misteri memnuniyeti Uzerinde

anlamli bir etkisi vardir.
H,4: Marka deneyiminin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hy4,: Marka deneyimi diistinsel boyutun marka sadakati tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Hyp: Marka deneyimi duyusal boyutun marka sadakati tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Hy.: Marka deneyimi duygusal boyutun marka sadakati tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
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Hs: Marka giiveninin marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hg: Marka giiveninin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H5: Marka giiveninin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardur.

Hg: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati lzerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hy: Arastirmaya katilan kullanicilarin yas gruplan agisindan diisiinsel marka

deneyimi diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Ho: Arastirmaya katilan kullanicilarin yas gruplari agisindan duyusal marka

deneyimi diizeyleri arasinda anlaml: farkliliklar vardir.

H;: Arastirmaya katilan kullanicilarin yas gruplari agisindan duygusal marka

deneyimi diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H;;: Arastirmaya katilan kullanicilarin yas gruplari agisindan marka sadakati

diizeyleri arasinda anlaml farkliliklar vardir.

His: Arastimaya katilan kullanicilarin  yas gruplart agisindan marka

farkindalig1 diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4: Arastirmaya katilan kullanicilarin yas gruplarn acisindan miisteri

memnuniyeti diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardar.

H;s: Arastirmaya katilan kullamicilarin yas gruplart agisindan marka giiveni

diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar vardir.
2.5. Arastirmanin Metodolojisi
2.5.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, Bursa ilinde yasayan D ve E segmentinde
otomobil sahibi bireyler olusturmaktadir. Calismada ornekleme ydntemi olarak
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi esas
alimmustir. Calismada toplam 472 otomobil sahibi kullanici ile anket uygulamas:
yapilmistir. Ancak, hatali, eksik ve yanlis bir sekilde doldurulmus olan anketler

kapsam disi tutularak toplam 422 anket degerlendirmeye uygun goriillmiigtir.
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2.5.2. Veri Toplama Yiéntem ve Araci

Arastirma siiresince veri elde edilmesinde anket yonteminden yararlanilmis
ve veriler cevaplayicilarla yiiz ylize goriigme yapilmak suretiyle elde edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formuna son hali verilmeden Once aragtirmammn
amacia uygun olarak bir 6n test yapilmis ve alman goriisler dogrultusunda anket
formuna son sekli verilmistir. Anket formunda toplam 39 adet soru yer almaktadir.
Bu sorulardan ilk 3 tanesi tiiketicilerin otomobillerine iligkin genel bilgilere, diger 30
tanesi arastirma modelinde yer alan degiskenlere ve son 6 tanesi ise tiketicilerin
demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Kullamcilarin
arastirma modelini olusturan degiskenlere yonelik diisiincelerinin tespit edilmesinde
5’i likert &lgeginden (1:Hi¢  Katilmiyorum,...5:Tamamen Katiliyorum)
yararlamlirken, demografik ozelliklerine ve otomobillerine iligkin  sorularm

cevaplanmasinda ise farkli secenekler sunulmustur.
2.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirma boyunca elde edilen verilerin analizinde; aritmetik ortalama,
standart sapma, frekans dagilimi, varyans analizi, agimlayic1 faktér analizi,
giivenilirlik analizi ve goklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizler SPSS

22.0 paket istatistik programlarindan yararlamlarak yapilmistir.
2.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler

Tablo 2.1°de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 1. Cevaplayicilari Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Egitim Frekans | Yiizde Meslek Frekans Yiizde
IIkogretim 26 6.2 Memur 26 6,2
Ortadgretim 118 28.0 Ozel Sektor 195 46,2
On lisans 27 6.4 Isci 9 2,1
Lisans 158 374 Serbest Meslek 14 33
Lisanstisti 93 22.0 Esnaf/Tiiccar 150 35,5
Toplam 422 100 Diger 28 6,6
Gelir Frekans | Yiizde Toplam 422 100
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2501-4000 14 3.3 Yas Frekans Yiizde
4001-5500 28 6.6 27-35 93 22,0
5501-7000 33 7.8 36-44 208 49,3
7001 -8500 69 16.4 45-53 108 25,6
8501 ve Ustii 278 65.9 54-62 13 3,1
Toplam 422 100 Toplam 422 100

Medeni Durum | Frekans | Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
Evli 359 85,1 Erkek 357 84,6
Bekéar 63 14,9 Kadin 65 15,4
Toplam 422 100 Toplam 422 100

Tablo 2.1 incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin agirlikli olarak erkek,
evli, 36 yas ve Ustii, lisans mezunu, 8501 TL ve istiinde gelire sahip, 6zel sektor

¢alisani ve Esnaf/Tuccar’dan olustugu séylenebilir.

2.6.2. Arastirma Modeli Degiskenlerine Yinelik A¢imlayicr Faktor Analizleri

Arastirmada faktor

acimlayici analizinin  gerceklestirilmesi  suretiyle
caligmada kullanilan marka deneyimi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka
giiveni ve miisteri memnuniyeti élgeklerinin faktor yapilar belirlenmistir. Analizde
0.32°den daha diisiik faktor yiikiine sahip olan degiskenler analiz diginda tutulmustur
(Cokluk vd., 2012: 194). Bununla birlikte birden fazla faktérde faktor yikleri
arasindaki farkin 0.10°dan az oldugu maddeler de binisik (karmasik) madde olarak
kabul edilerek analize déhil edilmemislerdir (Akbulut, 2010: 93). Uygulanan

agimlayici faktor analizlerine iliskin sonuglar Tablo 2.2° de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 2. Aragtirma Modeli Degiskenleri A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor

OLCEKLER VE DEGISKENLER e
Yiki

Marka Deneyimi Olcegi (Aciklanan Varyans Yiizdesi: 83,855)
KMO Degeri: 0,899 ve Barlett Testi: 3800,849 (p<0.000)

Diisiinsel Marka Deneyimi Boyutu (A¢iklanan Varyans Yiizdesi:31.129)
fiziksel

Séz konusu marka beni
(aksiyonlara/faaliyetlere) yoneltir.

davranislara

1 0.787
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S6z konusu marka ile kargilastigimda (reklamini gordiigiimde.,

uyandirir (gudutler/ tetikler )

2 markay1 kullandigimda) birgok sey diistiniiriim. flets
S6z konusu marka beni digiindirir. (Bir seyler diisiinmemi

3 ” 0.860
saglar)

2 Soz konusu marka. merak duygumu ve problem ¢ézme istegimi 0.704

Duyusal Marka Deneyimi Boyutu (A¢iklanan Varyans Yiizdesi: 27.672)

1

S6z konusu marka, gorsel veya diger duyularim {izerinde giiclii
bir etki olusturur.

0.879

Soz konusu markayi, bes duyumundan (gorsel, isitsel, dokunsal,

etmektedir.

2 |kokusal, tatsal) en az bir tanesi veya da birden fazlas1 agisindan|0.879
ilgi ¢ekici buluyorum.
S6z konusu marka bes duyumdan (gorsel, isitsel, dokunsal,

3 |kokusal, tatsal) en az bir tanesine veya da birden fazlasina hitap|0.847

davraniglarda bulunuyorum.

Duygusal Marka 'D*eneyimi Boyutu (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 25,054)
1 [S6z konusu markaya yonelik gii¢lii duygulara sahibim. 0.837
2 |S6z konusu marka duygulara hitap eden bir markadir. 0.831
3 S6z konusu markayr kullandigimda, fiziksel eylem ve 0.739

e = s

Gelecekte soz konusu markaya sadik kalacagim.

1 0.904
5 Tekrar otomobil alacagimda sz konusu markay: tercih 0.951
edecegim. :

3 |Gelecekte stz konusu marka benim ilk tercihim olacak. 0.966
4 S6z konusu marka otomobil piyasada mevcutsa diger marka 0.946
otomobilleri satin almayacagim '

5 |S0z konusu markay1 baskalarina tavsiye ederim. 0.884

Marka Farkindahg Olgegi (Agiklanan Varyans Yiizdesi: 81,053)
KMO Degeri 0,726 ve Barlett Testi: 715,001 (p<0.000)

1

S0z konusu markanin insanlar arasinda nasil bir izlenime sahip
oldugunu biliyorum.

0.910
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S6z konusu markayt diger rakip markalar arasinda kolaylikla
fark edebilirim. (taniyabilirim / ayirt edebilirim)

S6z konusu marka hakkinda (fiyat, kampanya vb.) bilgi
sahibiyim.

St ACs Mk Ik

1 |S6z konusu markadan otomobil satin aldigim i¢in memnunum. |0.896

2 |S6z konusu markay1 ger¢ekten begeniyorum. 0.924
S6z konusu markadan otomobil alma hakkinda verdigim kararim

2 T i . 0.934
ile ilgili kendimi iyi hissediyorum.
S6z konusu marka otomobili kullanmak benim igin iyi bir iyi bir

4 o 0.918
deneyimdir.

5 S6z konusu markanin mdisterisi olmanin dogru olduguna 0.897
eminim. ’

1 [S6z konusu marka ¢ok diirtisttiir. 0.893
2 |S6z konusu marka ¢ok giivenilirdir. 0.926
3 |S6z konusu marka sorumluluk sahibidir. 0.959
4 |S6z konusu marka giliven telkin eden bir markadir. 0.943
5 |S6z konusu marka 1yi niyetli bir sekilde davranmaktadir. 0.941

Tablo 2.2 incelendiginde aragtirmada kullamilan ¢lgeklerden marka deneyimi
3 boyut ve 10 ifadeden, marka sadakati tek boyut ve 5 ifadeden, marka farkindalig:
tek boyut ve 3 ifadeden, miisteri memnuniyeti tek boyut ve 5 ifadeden ve marka
gliveni tek boyut ve 5 ifadeden olusan bir yapiya sahip olduklari gériilmektedir.
Bununla birlikte yukaridaki tablo incelendiginde marka deneyim &lceginin agiklanan
varyans yuzdesi %83.855, marka sadakati olgeginin aciklanan varyans yiizdesi
%86.661, marka farkindalig1 6lgeginin agiklanan varyans ytlizdesi %81.053. misteri
memnuniyeti 8lgeginin agiklanan varyans ylizdesi %83.493 ve marka giiveni
Olgeginin agiklanan varyans yiizdesi ise %86.935 oraninda agiklanan varyans
degerine sahip olduklar ifade edilebilir. Ayrica marka deneyimi 6lgeginin, 1. Boyutu

olan distinsel marka deneyimi faktor yiiklerinin 0.704 ile 0.860 araliginda, 2. Boyutu
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olan duyusal marka deneyimi faktor yiklerinin 0.847 ile 0.879 arahiginda ve 3.
Boyutu olan duygusal marka deneyimi faktor yiiklerinin 0.739 ile 0.837 aralifinda,
marka sadakati olgeginin faktor yiklerinin 0.884 ile 0.966 araliginda, marka
farkindalign  6lgeginin faktor yiiklerinin 0.867 ile 0.923 arabfinda, miisteri
memnuniyeti &lgeginin faktor yiiklerinin 0.896 ile 0.934 arahiginda ve marka giiveni

Ol¢eginin faktor yiiklerinin 0.893 ile 0.959 araliginda oldugu soylenebilir.
2.6.3. Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada  kullanilan  6lgeklerin  giivenilirliklerinin ~ degerlendirilmesi
amaciyla Cronbach Alpha testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglari Tablo 2,3’te

ifade edilmektedir.

Tablo 2. 3. Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenilirliklerinin Incelenmesi

Degiskenler Cronbach’s Alpha Degeri
Marka Deneyimi 0.935
1 | Diiglinsel Marka Deneyimi 0.901
2 | Duyusal Marka Deneyimi 0.937
3 | Duyusal Marka Deneyimi 0.912
Marka Sadakati 0.961
Marka Farkindaligi 0.882
Miisteri Memnuniyeti 0.950
Marka Giiveni 0.962

Tablo 2.3°te yer alan bes olgegin glivenirlik analizi sonuglarina gére en
yiiksek giivenirligi olan marka gliveni 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0.962 olarak
ilk sirada yer aldig1 ifade edilebilir. Daha sonra sirasiyla marka sadakati 6lceginin
Cronbach Alpha degeri 0.961, miisteri memnuniyeti 6lgeginin Cronbach Alpha
degeri 0.950, marka deneyimi 6l¢eginin duygusal boyutunun Cronbach Alpha degeri
0.937, marka deneyimi 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0.935, marka deneyimi
6l¢eginin duyusal boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.912, marka deneyimi
6lgeginin diisiinsel boyutunun Cronbach Alpha degeri 0.901 ve en diisiik degere
sahip olan marka farkindaligi 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri 0.882 olarak

gorilmektedir.
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Giivenirlik analizi hesaplama yontemlerinde 6l¢egin giivenirlik durumunu
alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklara gore degerlendirilmistir. Kayis (2010),
0.800 ve flizerindeki giivenirlik analizi sonuglari olan &Slgeklerin yiiksek derecede
glivenilir oldugunu belirtmektedir (Kayis, 2010:405). Buna gére bu 5 degiskene
iligkin tlim degerler dikkate alindiginda 6l¢eklerin yiiksek derecede gilivenilir ve
gecerlilik dizeylerinin olduk¢a yiiksek oldugu ve veri setlerinin analize uygun

oldugu anlasilmaktadir.
2.6.4. Marka Deneyimi Diizeyinin Tespiti ve incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka deneyimi degerine yénelik
diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in marka deneyimi degeri olgedinde yer alan
diistinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinda yer alan ifadelerin ortalamalar ve

standart sapmalar1 hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 2.4’de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Deneyim Degeri Diizeyleri

Ortalama Std.

Degiskenler ” Spms

Soz konusu marka beni fiziksel davramglara

(aksiyonlara/faaliyetlere) yoneltir. #1033 480041

S6z konusu marka ile karsilastigimda (reklamini
2 | gordiigimde, markayr kullandigimda) bir¢ok sey 4,2038 0,76515
distintirtim.

S6z konusu marka beni diiglindtrtir. (Bir seyler

8 | qus —_ 4,1967 0,72400
diiginmemi saglar)

4 .Sozullior‘lusu marka, 1}’16.1“ak duy.gumu ve problem ¢ézme 4,1588 0,75874
istegimi uyandirir (giidiiler/ tetikler )

Diisiinsel Marka Deneyimi Genel Ortalamasi 4,1807 0,66986

1 S6z konusu marka, gorsel veya diger duyularim 4,4692 0.74728

tizerinde gii¢lii bir etki olusturur.

S6z konusu markayi, bes duyumundan (gorsel, isitsel,
2 | dokunsal, kokusal, tatsal) en az bir tanesi veya da birden 4,4076 0,74855
fazlasi agisindan ilgi ¢ekici buluyorum.

S6z konusu marka bes duyumdan (gorsel. isitsel,
3 | dokunsal, kokusal, tatsal) en az bir tanesine veya da 4.4052 0,71580
birden fazlasma hitap etmektedir.

Duyusal Marka Deneyimi Genel Ortalamasi 4,4273 0,69486
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1 | S6z konusu markaya yonelik gliclii duygulara sahibim. 4,2773 0,78972

2 | S6z konusu marka duygulara hitap eden bir markadir. 4,3033 0,76313

S6z konusu markay1 kullandigimda, fiziksel eylem ve

+ davranislarda bulunuyorum. b 0,85234
Duygusal Marka Deneyimi Genel Ortalamasi 4,2607 0,74019
Marka Deneyiminin Genel Ortalamasi 4,2787 0,60975

*1= Kesinlikle Kattlmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum
Tablo 2.4 degerlendirildiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin disiinsel
marka deneyimi degeri diizeyinin 4,1807, duyusal marka deneyimi degeri diizeyinin

4,4273, duygusal marka deneyimi degeri diizeyinin 4.2607 olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 2.4 degerlendirildiginde marka deneyimi de@erini olusturan ifadeler
igerisinde en ylksek ortalamaya 4,4692 ile duyusal marka deneyim boyutunun
birinci ifadesi sahip iken bunu 4.,4076 ile yine aym boyutun ikinci ifadesi takip
etmektedir. Marka deneyimi degerini olusturan ifadeler igerisinde en diisiik
ortalamalara ise sirasiyla 4,1588 ve 4,1635 ile diistinsel marka deneyimi boyutunun

dordiincl ve birinei ifadeleri sahip olmaktadir.
2.6.5. Marka Sadakati Diizeyinin Tespiti ve incelenmesi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka sadakati degerine yonelik
diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in marka sadakati degeri 6l¢edinde yer alan ifadelerin
ortalamalar1 ve standart sapmalart hesaplanmistir. Ulasilan sonug¢lar Tablo 2.5°de

ifade edilmektedir.

Tablo 2. 5. Katilan Cevaplayicilarin Marka Sadakati Degeri Diizeyleri

Ortalama Std.

Degiskenler - Sapma

1 | Gelecekte s6z konusu markaya sadik kalacagim. 4,0403 0,86406

Tekrar otomobil alacagimda stz konusu markayi tercih

o 4,0071 0,91045
edecegim.

3 | Gelecekte s6z konusu marka benim ilk tercihim olacak. 4,0047 0,93238

Stz konusu marka otomobil piyasada mevcutsa diger

* marka otomobilleri satin almayacagim 4,0047 0,96984
5 | Soz konusu markay1 baskalarina tavsiye ederim. 4,1943 0,84143
Marka Sadakati Genel Ortalamasi 4,0502 0,84197

*]= Kesinlikle Katilmiyorum... 5= Tamamen Katiliyorum
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Tablo 2.5 degerlendirildiginde arasgtirmaya katilan cevaplayicilarin marka
sadakat diizeyinin 4,0502 oldugu gértilmektedir. Bununla beraber tablo 2.5 de marka
sadakati 6lgegine ait birinci ifadenin ortalamasi 4,0403, ikinci ifadenin ortalamasinin
4,0071, Ugtincti ifadenin ortalamasi 4,0047, dordiincii ifadenin ortalamast 4.0047 ve
besinci ifadenin ortalamasi ise 4,1943 oldugu gorilmektedir. Buna goére marka
sadakati 6lceginde en yiiksek ortalamaya 4.1943 ile besinci ifadenin sahip oldugu
goriilmektedir. Marka sadakati 6l¢eginde en diisiik ortalamaya ise 4,0047 ortalama

ile ticlincii ve dordiincii ifade sahiptir.
2.6.6. Marka Farkindah@ Diizeyinin Tespiti ve Incelenmesi

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka farkindaligi degerine yonelik
diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in marka farkindaligi degeri 6l¢eginde yer alan
ifadelerin ortalamalart ve standart sapmalar hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo

2.6’da ifade edilmektedir.

Tablo 2. 6. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Marka Farkindaligi Degeri
Diizeyleri

Ortalama Std.

Degiskenler P —

S6z konusu markanin insanlar arasinda nasil bir

izlenime sahip oldugunu biliyorum. 4,500 0,68145

S6z konusu markayr diger rakip markalar arasinda
2 | kolaylikla fark edebilirim. (taniyabilirim / ayirt | 4,5474 0,67629
edebilirim)

S6z konusu marka hakkinda (fiyat, kampanya vb.) bilgi

? sahibiyim.

4,5213 0,69150

Marka Farkindahg Genel Ortalamasi 4,5229 0,61466

*1= Kesinlikle Katilmiyorum... 5= Tamamen Katliyorum

Tablo 2.6 degerlendirildiginde aragtirmaya katilan cevaplayicilarin marka
farkindalig1 diizeyinin 4,5229 oldugu goriilmektedir. Bununla beraber tablo 2.6°de
marka farkindaligi &lgegine ait birinci ifadenin ortalamasi 4,500, ikinci ifadenin
ortalamasinin = 4,5474, dglincti  ifadenin ortalamasinin  ise  4,5213  oldugu
goriilmektedir. Buna gére marka farkindaligi élgeginde en yiiksek ortalamaya 4.5474

ikinci ifade sahip iken bunu 4,5213 ortalama ile {iglincii ifade takip etmektedir.
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Marka farkindalig1 6l¢eginde en diistik ortalamaya ise 4,500 ortalama ile birinci ifade

sahip olmaktadir.
2.6.7. Miisteri Memnuniyeti Diizeyinin Tespiti ve Incelenmesi

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin miisteri memnuniyeti degerine yonelik
diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in misteri memnuniyeti degeri 6lg¢eginde yer alan
ifadelerin ortalamalar ve standart sapmalar hesaplannuistir. Ulasilan sonuglar Tablo

2.7’de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 7. Aragtirmaya Katilan Cevaplayicilarin Misteri Memnuniyeti Degeri
Diizeyleri

Ortalama Std.

Degiskenler . Sapma

S6z konusu markadan otomobil satin aldigim igin

4,2867 0,84458
memnunum.

2 | S6z konusu markay1 gergekten begeniyorum. 4,2227 0,83148

S6z konusu markadan otomobil alma hakkinda

3 | verdigim kararim ile ilgili kendimi iyi hissediyorum. haon | GIReel

4 Sp; k'on'usu mar‘ka Qtomoblll kullanmak benim i¢in iyi 42062 076916
bir iy1 bir deneyimdir

5 Soz ) konusq . markanin miisterisi  olmanin  dogru 42014 0.81535
olduguna eminim.

Miisteri Memnuniyeti Genel Ortalamasi 4,2294 0,74163

*|= Kesinlikle Katilmiyorum. .. 5= Tamamen Katiliyorum

Tablo 2.7 degerlendirildiginde aragtirmaya katilan cevaplayicilarin miisteri
memnuniyet diizeyinin 4,2294 oldugu goriilmektedir. Bununla beraber tablo 2.7°de
misteri memnuniyeti Slgegine ait birinci ifadenin ortalamasi 4,2867, ikinci ifadenin
ortalamasinin  4,2227, iictincli ifadenin ortalamas1 4,2299, dérdiincti ifadenin
ortalamast 4,2062 ve besinci ifadenin ortalamasi ise 4,2014 oldugu goriilmektedir.
Buna gére miisteri memnuniyeti élgeginde en yiiksek ortalamaya 4.2867 ile birinci
ifadenin sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti Olceginde en diisiik

ortalamaya ise 4,2014 ortalama ile besinci ifade sahiptir.
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2.6.8. Marka Giiveni Diizeyinin Tespiti ve Incelenmesi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka giiveni degerine yonelik diizeylerinin
belirlenebilmesi i¢in marka giiveni degeri 6lgeginde yer alan ifadelerin ortalamalar
ve standart sapmalart hesaplanmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 2.8°de ifade

edilmektedir.

Tablo 2. 8. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilarin Marka Guiveni Degeri Diizeyleri

Degiskenler Ortalama | Std.

* Sapma
1 | S6z konusu marka ¢ok diiriisttiir. 4,3057 0,74165
2 | Soz konusu marka ¢ok gilivenilirdir. 4,3602 0,69824
3 | S6z konusu marka sorumluluk sahibidir. 4,3578 0,72775
4 | S6z konusu marka giiven telkin eden bir markadir. 4,3957 0,70106
5 i::raml:;i?;;r. marka 1yl niyetli bir sekilde 43886 0.69656
Marka Giiveni Genel Ortalamasi 4,3616 0,66450

*1= Kesinlikle Katlmiyorum. .. 5= Tamamen Katiliyorum

Tablo 2.8 degerlendirildiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka
gliveni diizeyinin 4,3616 oldugu goriilmektedir. Bununla beraber tablo 2,8’ demarka
gliveni 6lgegine ait birinci ifadenin ortalamasi 4,3057 ikinci ifadenin ortalamasinin
4,3602, liclincii ifadenin ortalamasi 4,3578, dordiincii ifadenin ortalamasi 4.3957 ve
besinci ifadenin ortalamas: ise 4,3886 oldugu goriilmektedir. Buna gore marka
gliveni Olgeginde en yliksek ortalamaya 4,3957 ile dordiincii ifadenin sahip oldugu
goriilmektedir. Musteri memnuniyeti dl¢eginde en diisiik ortalamaya ise 4,3057

ortalama ile birinci ifade sahiptir.

2.6.9. Marka Deneyiminin Marka Giiveni, Farkindahg, Sadakati ve Miisteri

Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Marka deneyiminin arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka giiveni,
farkindalig1, sadakati ve misteri memnuniyeti {izerinde istatistiki acidan anlamli bir
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Ulagilan sonuglar alt basliklar halinde asagida agiklanmaktadir.
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2.6.9.1. Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisinin incelenmesi
Marka deneyiminin marka giiveni lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip olup olmadiginin tespit i¢in ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Analizde marka deneyimi, diisiinsel. duyusal ve duygusal seklinde ti¢ boyut halinde

ele alinmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 2.9°da ifade edilmektedir.

Tablo 2. 9. Marka Deneyiminin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti"
Model R E Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas Durbin-Watson
1 727 529 .526 45770 1.729

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diistinsel Boyut
b: Bagiml Degisken: Marka Giiveni

ANOVA?
Model Karelerin df Kare F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon 08.332 3 32,777 156.462 .000°
Artiklar 87.566 418 209
Toplam 185.898 421

a: Bagiml Degisken: Marka Giiveni
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diisiinsel Boyut

Katsayilar®

Standardize | Standardize Goklu Dogrusallik

Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model Katsayilar Katsayilar | T P

B Std. Beta Tolerance | VIF

Hata

1 (Sabit) 985 ] .16l 6.132 | .000
Diisiinsel Boyut 332 | .049 335 6.794 | .000 | .464 2.155
Duyusal Boyut 213 | .042 223 5.031 ].000 | .573 1.746
Duygusal Boyut 245 | .046 273 5295 ]1.000 | .424 2.356

a: Bagimli Degisken: Marka Giiveni

Tablo 2.,9°de anova bélimi incelendiginde marka deneyiminin diisiinsel,
duyusal ve duygusal boyutlarinin marka giivenini etkiledigini éngéren modelin
istatistiki agidan anlamli oldugu (p= 0.000) goriilmektedir. Bununla birlikte tabloda,
marka deneyiminin distinsel, duyusal ve duygusal boyutlarimin marka giivenine ait

varyansi %52 oraninda agikladigi (Diizeltilmis R*= 0.526) anlasilmaktadir. Bagka bir
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deyisle marka giivenindeki %52°lik degisimin marka deneyiminin diisiinsel, duyusal
ve duygusal boyutlarina bagli oldugu soylenebilir. Model incelendiginde marka
giiveni lizerinde marka deneyiminin diigiinsel (B= 0.332; p= 0.000), duyusal (B=
0.213; p= 0.000) ve duygusal (B= 0.245: p= 0.000) boyutlarinin anlamli ve pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gére arastirmaya katilan
cevaplayicilarin marka deneyimi diizeyleri yiikseldik¢e markaya yonelik giiven
diizeyleri de artmaktadir. Bununla birlikte katsayilarm goreceli onem ve
onceliklerinin belirlenmesi agisindan birbirleriyle kiyaslanabilir degerleri ifade eden
Beta katsayilarina gére modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin (Diistinsel Boyut,
Duyusal Boyut, Duygusal Boyut) marka giiveni tizerindeki géreli 6nem sirasi,
Diistinsel (B= 0.335), Duygusal (f= 0.273) ve Duyusal (B= 0.223) seklindedir.
Dolayisiyla marka deneyimi boyutlarindan marka giiveni iizerinde en fazla etkiye
diigiinsel boyut sahip iken, en diisiik etkiye ise duyusal boyut sahip olmaktadir. Bu
sonuglar 15131inda marka deneyiminin diigiinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin
marka giiveni lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ongéren Hy,, Hy, veH;,

hipotezleri kabul edilmistir.

2.6.9.2. Marka Deneyiminin Marka Farkindahg Uzerindeki Etkisinin

incelenmesi

Marka deneyiminin marka farkindahgr {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olup olmadifinin tespit icin ¢coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analizde marka deneyimi, diistinsel, duyusal ve duygusal seklinde ii¢ boyut halinde

ele alinmigtir. Analize iliskin sonuglar Tablo 2.10°da ifade edilmektedir.

Tablo 2. 10. Marka Deneyiminin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti®
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas Durbin-Watson
1 A717 326 321 50633 1.654

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diisiinsel Boyut
b: Bagimli Degisken: Marka Farkindalhig

ANOVA*
Model Karelerin df Kare F P
Toplami Ortalamasi
| Regresyon | 51,895 3 17,298 67,475 .000°
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Artiklar 107,161 418 256
Toplam 159,056 421
a: Bagimli Degisken: Marka Farkindahgi
b: Tahminleyiciler: (Sabit). Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diisiinsel Boyut
Katsayilar®
Standardize | Standardize Coklu Dogrusallik
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model Katsayilar Katsayilar | T p
B Std. Beta Tolerance | VIF
Hata
1 (Sabit) 2,036 |.178 11,461 | .000
Diisiinsel Boyut 212 054 | 231 3918 | .000 | .464 2.155
Duyusal Boyut 221 047 | 250 4,704 1.000 | .573 1.746
Duygusal Boyut 146 051 |.176 2,861 004 | 424 2.356
a: Bagimli Degisken: Marka Farkindalig

Tablo 2.10’de anova béliimii incelendiginde marka deneyiminin diisiinsel,
duyusal ve duygusal boyutlarinin marka farkindaligini etkiledigini éngéren modelin
istatistiki ag¢idan anlamli oldugu (p= 0.000) gorilmektedir. Bununla birlikte Tablo
2.10, marka deneyiminin dustinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin marka
farkindaligina ait varyansi %33 oraminda agikladign (Diizeltilmis R*= 0.326)
anlagilmaktadir. Baska bir deyisle marka farkindaligindaki %33°liik degisimin marka
deneyiminin diisiinsel, duyusal ve duygusal boyutlarina bagl oldugu sdylenebilir.
Model incelendiginde marka farkindaligi {izerinde marka deneyiminin diistinsel (B=
0.212; p= 0.000), duyusal (B= 0.221; p= 0.000) ve duygusal (B= 0.146; p= 0.000)
boyutlarinin anlamli ve pozitif yénde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore aragtirmaya katilan cevaplayicilarin marka deneyimi diizeyleri
yiikseldik¢e markaya yonelik farkindalik diizeyleri de artmaktadir. Bununla birlikte
katsayilarin goreceli ¢nem ve oOnceliklerinin belirlenmesi agisindan birbirleriyle
kiyaslanabilir degerleri ifade eden Beta katsayilarina gére modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin (Diistinsel Boyut, Duyusal Boyut, Duygusal Boyut) marka farkindaligi
tizerindeki goreli 6nem sirasi, Distinsel (f= 0.231), Duygusal (B= 0.250) ve Duyusal
(p= 0.176) seklindedir. Dolayisiyla marka deneyimi boyutlarindan marka farkindalig
lizerinde en fazla etkiye duygusal boyut sahip iken, en diisiik etkiye ise duyusal

boyut sahip olmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda marka deneyiminin diistinsel, duyusal
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ve duygusal boyutlarinin marka farkindalig: tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu

ongoren Ha,, Hap, veHse hipotezleri kabul edilmistir.

2.6.9.3. Marka Deneyiminin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin

Incelenmesi

Marka deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkiye sahip olup olmadigmin tespit icin ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir.  Analizde marka deneyimi, diistinsel, duyusal ve duygusal
seklinde ii¢ boyut halinde ele alinmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 2.11"de ifade

edilmektedir.

Tablo 2. 11. Marka Deneyiminin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti"
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas1 | Durbin-Watson

1 790" .624 622 45614 1.682

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diisiinsel Boyut
b: Bagimh Degisken: Musteri Memnuniyeti

ANOVA®
Model Karelerin df Kare F P
Toplami Ortalamas:
1 Regresyon | 144,584 3 32.777 156.462 000"
Artiklar 86,971 418 209
Toplam 185,898 421

a: Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diistinsel Boyut

Katsayilar®
Model Standardize | Standardize | t P Coklu Dogrusallik
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta Tolerance | VIF
Hata
1 (Sabit) 130 | .160 811 418
Diisiinsel Boyut 365 | .049 330 7,491 000 | 464 2.155
Duyusal Boyut 280 | .042 263 6,629 | .000 |.573 1.746
Duygusal Boyut 313 ] .046 312 6,787 | .000 | .424 2.356

a: Bagimh Degisken: Marka Giiveni
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Tablo 2.11°de anova béliimii incelendiginde marka deneyiminin disiinsel,
duyusal ve duygusal boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigini 6ngdren
modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (p= 0.000) goriilmektedir. Bununla birlikte
tabloda, marka deneyiminin diistinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin miisteri
memnuniyetine ait varyansi %62 oramnda agikladigi (Diizeltilmis R’= 0.622)
anlagilmaktadir. Baska bir deyisle miisteri memnuniyetindeki %62°lik degisimin
marka deneyiminin diistinsel. duyusal ve duygusal boyutlarina bagli oldugu
soylenebilir. Model incelendiginde misteri memnuniyeti {zerinde marka
deneyiminin diisiinsel (B= 0.365; p= 0.000), duyusal (B= 0.280: p= 0.000) ve
duygusal (B= 0.313; p= 0.000) boyutlarinin anlaml: ve pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka
deneyimi diizeyleri ytkseldik¢e markaya yonelik miisteri memnuniyet diizeyleri de
artmaktadir. Bununla birlikte katsayilarin goreceli 6nem ve Onceliklerinin
belirlenmesi agisindan birbirleriyle kiyaslanabilir degerleri ifade eden Beta
katsayilarma gore modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin (Dislinsel Boyut,
Duyusal Boyut, Duygusal Boyut) marka giiveni tizerindeki goreli dnem sirasi,
Diistinsel (f= 0.330), Duygusal (p= 0.312) ve Duyusal (f= 0,263) seklindedir.
Dolayisiyla marka deneyimi boyutlarindan miisteri memnuniyeti {izerinde en fazla
etkiye diisiinsel boyut sahip iken, en dusiik etkiye ise duyusal boyut sahip
olmaktadir. Bu sonuglar 1s13inda marka deneyiminin diisiinsel, duyusal ve duygusal
boyutlarmin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren

Hs,, Hap, veHs, hipotezleri kabul edilmistir.
2.6.9.4. Marka Deneyiminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Marka deneyiminin marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olup olmadigimin tespit i¢in ¢oklu regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.
Analizde marka deneyimi, diisiinsel, duyusal ve duygusal seklinde ii¢ boyut halinde

ele alinmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 2.12°de ifade edilmektedir.
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Tablo 2. 12. Marka Deneyiminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti®
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas: | Durbin-Watson
1 763° 583 580 .54571 1.679

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut. Diisiinsel Boyut
b: Bagimli Degisken: Marka Sadakati

ANOVA®
Model Karelerin df Kare F P
Toplami Ortalamasi
1 Regresyon | 173,975 3 57,992 194,735 000°
Artiklar 124,480 418 298
Toplam 298,455 421

a: Bagimh Degisken: Marka Sadakati

b: Tahminleyiciler: (Sabit), Duygusal Boyut, Duyusal Boyut, Diisiinsel Boyut

Katsayilar®

Standardize | Standardize Coklu Dogrusallik

Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model Katsayllar Katsayllar il p

B Std. Bt Tolerance | VIF
Hata

1 (Sabit) -446 | .191 -2,332 | .020
Diistinsel Boyut 407 .058 | 323 6,975 |.000 | .464 2.155
Duyusal Boyut 304 051 251 6,014 1.000 | .573 1.746
Duygusal Boyut 340 055 | .299 6,172 1.004 | .424 2.356

a: Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 2.12°de anova boliimil incelendiginde marka deneyiminin diistinsel,

duyusal ve duygusal boyutlarinin marka sadakatini etkiledigini dngéren modelin

istatistiki agidan anlamli oldugu (p= 0.000) goriilmektedir. Bununla birlikte tabloda,

marka deneyiminin diistinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin marka sadakatine ait

varyansi %58,3 oraninda agikladigi (Diizeltilmis R*= 0.583) anlasilmaktadir. Baska

bir deyisle marka sadakati %58.3’lik degisimin marka deneyiminin diigtinsel, duyusal

ve duygusal boyutlarina bagh oldugu soylenebilir. Model incelendiginde marka

sadakati iizerinde marka deneyiminin diistinsel (B= 0.407; p= 0.000), duyusal (B=
0,304; p= 0.000) ve duygusal (B= 0.340; p= 0.000) boyutlarinin anlamli ve pozitif

yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan
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cevaplayicilarin marka deneyimi diizeyleri yiikseldikge markaya yonelik sadakat
diizeyleri de artmaktadir. Bununla birlikte katsayilarn goreceli onem ve
onceliklerinin belirlenmesi agisindan birbirleriyle kiyaslanabilir degerleri ifade eden
Beta katsayilarina gore modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin (Diistinsel Boyut,
Duyusal Boyut. Duygusal Boyut) marka farkindahigr tizerindeki gdreli nem sirasi,
Diistinsel (= 0.323). Duygusal (B= 0.251) ve Duyusal (p= 0.299) seklindedir.
Dolayisiyla marka deneyimi boyutlarindan marka sadakati tizerinde en fazla etkiye
diisiinsel boyut sahip iken, en diisiik etkiye ise duygusal boyut sahip olmaktadir. Bu
sonuclar 1s1&inda marka deneyiminin diisiinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin
marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hy,, Hap ve Hye

hipotezleri kabul edilmistir.

2.6.10. Marka Giiveninin Marka Sadakati, Marka Farkindahg ve Miisteri

Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Marka giiveninin, marka sadakati, marka farkindalig1 ve miisteri memnuniyeti
iizerindeki istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin bulunup bulunmadiginin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Ulagilan sonuglar her bir

faktor agisindan alt bagliklar halinde asagida agiklanmstir.

2.6.10.1. Marka Giiveninin Marka Farkindahgi Uzerindeki Etkisinin

Incelenmesi

Marka giiveninin marka farkindalig: tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olup olmadiginin tespit i¢in regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz

iliskin sonuglar Tablo 2.13"de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 13. Marka Giiveninin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas
1 647" 418 417 46938

a; Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni
ANOVA*
Model Karelerin Toplami df | Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 66,523 1 66,523 301,93 | .000°
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Artiklar 02,534 420
Toplam 159,056 421

o
2
==
co

a: Bagimli Degisken: Marka Farkindahg:
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 1,914 152 12,600 | .000
Marka Prestiji 598 034 647 17,376 | .000

a: Bagimli Degisken: Marka Farkindalig

Tablo 2.13’de anova bdliimi incelendiginde marka giiveninin marka
farkindaligim etkidigini 6ngéren modelin istatistiki acidan anlamh oldugu (p= 0.000)
goriilmektedir. Bununla birlikte tabloda marka giiveninin, marka farkindaligina ait
varyanst %42 oraninda agikladign (R*= 0.418) anlasilmaktadir. Baska bir deyisle
marka farkindaligindaki %42°lik degisimin marka giivenine bagh oldugu
soylenebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin marka farkindahigi diizeyleri
lizerinde marka giiveninin anlamli ve pozitif (B= 0.598; p= 0.000) yonde bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin marka giiveni
diizeylerindeki bir birimlik artisin markaya yonelik farkindalik diizeylerinde 0.598
birimlik bir artis meydana getirecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka
giiveni diizeyleri yilikseldik¢e markaya yoénelik farkindalik diizeyleri de artmaktadir.
Bu sonuglar 1siginda marka giiveninin marka farkindahgi iizerinde anlamli bir

etkisinin oldugunu éngéren Hs hipotezi kabul edilmistir.

2.6.10.2. Marka Giiveninin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Marka giiveninin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkiye sahip olup olmadifinin tespit i¢in regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Analiz iliskin sonuclar Tablo 2.14"de ifade edilmektedir.
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Tablo 2. 14. Marka Giiveninin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatasi
1 .801° .641 641 44466
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni
ANOVA®
Model Karelerin Toplami df | Kare Ortalamas: F p
1 Regresyon 148,511 1 148,511 751,09 000"
Artiklar 83,045 420 198 1
Toplam 231,556 421
a: Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni
Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 331 144 2,300 | .022
Marka Prestiji .894 033 .801 27,406 | .000
a: Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 2.14’de anova bolimii incelendiginde marka giiveninin miisteri
memnuniyetini etkiledigini dngéren modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (p=
0.000) goriilmektedir. Bununla birlikte tabloda marka giiveninin, miisteri
memnuniyetine ait varyanst %64 oraninda agikladig (R’= 0.641) anlasiimaktadir.
Baska bir deyisle miisteri memnuniyetindeki %64°liik degisimin marka glivenine
bagli oldugu sdylenebilir. Ayrica model incelendiginde tiketicilerin miusteri
memnuniyet diizeyleri ilizerinde marka giiveninin anlamh ve pozitif (B= 0.894; p=
0.000) yonde bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin
marka giiveni diizeylerindeki bir birimlik artisin markaya yonelik miisteri
memnuniyet diizeylerinde 0.894 birimlik bir artis meydana getirecegi ifade edilebilir.
Dolayisiyla tiiketicilerin marka giiveni diizeyleri yiikseldikge markaya yonelik
memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Bu sonuglar 151¢inda marka giiveninin miisteri
memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu 6ngéren Hg hipotezi kabul

edilmistir.
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2.6.10.3. Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Marka giiveninin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olup olmadiginin tespit i¢in regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Analiz

iliskin sonuclar Tablo 2.15°de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 15. Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatasi
1 37" ] .543 541 57017
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni
ANOVA*
Model Karelerin Toplami df | Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 161,917 1 ]161,917 498,06 | .000°
Artiklar 136,538 420 325 9
Toplam 208,455 421
a: Bagimh Degisken: Marka Sadakati
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Marka Giiveni
Katsayilar”
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar { P
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) -,20 184 -110 1 .912
Marka Prestiji 933 042 137 22,317 | .000
a: Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 2.15°de anova boliimii incelendiginde marka gliveninin marka
sadakatini etkidigini éngéren modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (p= 0.000)
gorulmektedir. Bununla birlikte tabloda marka giiveninin, marka sadakatine ait
varyansi %54 oraninda agikladigi (R*= 0.543) anlagilmaktadir. Baska bir deyisle
marka sadakatindeki %54°lik degisimin marka giivenine bagli oldugu sdylenebilir.
Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri {izerinde marka
gliveninin anlaml ve pozitif (B= 0.933; p= 0.000) yonde bir etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin marka gliveni diizeylerindeki bir birimlik

artisin markaya yonelik sadakat diizeylerinde 0.933 birimlik bir artis meydana
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getirecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka giiveni diizeyleri
yiikseldik¢e markaya yonelik sadakat diizeyleri de artmaktadir. Bu sonuglar 1s18inda
marka giiveninin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu éngéren Hs

hipotezi kabul edilmistir.

2.6.11. Miisteri Memnuniyetinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin

Incelenmesi

Miisteri memnuniyetinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkiye sahip olup olmadigimin tespit i¢in regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Analiz iliskin sonuglar Tablo 2.16°de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 16. Miisteri Memnuniyetinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Model Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R* | Tahminin Std. Hatas!
1 .798° 637 636 50788

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Miisteri Memnuniyeti

ANOVA®
Model Karelerin Toplami df | Kare Ortalamasi F P
1 Regresyon 190,119 1 190,119 737,06 | .000°
Artiklar 108,336 420 258 2
Toplam 208,455 421

a: Bagimli Degisken: Marka Sadakati
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Miisteri Memnuniyeti

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
I (Sabit) 218 143 1,521 129
Marka Prestiji 906 033 798 27,149 | .000

a: Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 2.16’de anova boliimii incelendiginde miisteri memnuniyetinin marka
sadakatini etkiledigini 6ngéren modelin istatistiki agidan anlamli oldugu (p= 0.000)
goriilmektedir. Bununla birlikte tabloda miisteri memnuniyetinin, marka sadakatine

ait varyansi %64 oraninda agikladigi (R*= 0.637) anlasilmaktadir. Baska bir deyisle

61



marka sadakatindeki%®64’liik degisimin miisteri memnuniyetine bagh oldugu
soylenebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin marka sadakat diizeyleri
{izerinde miisteri memnuniyetinin anlamli ve pozitif (B= 0.906; p= 0.000) yonde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tlketicilerin  miisteri
memnuniyeti diizeylerindeki bir birimlik artigin - markaya yonelik sadakat
diizeylerinde 0.906 birimlik bir artis meydana getirecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla
tilketicilerin miisteri memnuniyet diizeyleri yilikseldik¢e markaya yonelik sadakat
diizeyleri de artmaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda misterini memnuniyetinin marka
sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu &ngoren Hg hipotezi kabul

edilmistir.

2.6.12. Cevaplayicilarin Yas Gruplart Acisindan Diisiinsel Marka Deneyim

Diizeyleri Arasidaki Farkhliklarin Incelenmesi

Cevaplayicilarin yag gruplart agisindan diigtinsel marka deneyim seviyeleri
arasinda istatistiksel yonden anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadiginin tespit
edilmesi amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda
F= 3,642 ve p= 0.013 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin yas
gruplar1 agisindan diisiinsel marka diizeyleri arasinda anlamli bir farkhiik oldugu

tespit edilmigtir. Dolayistyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya cikan farklihgin yoniiniin tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglar1 Tablo
2.17.’de ifade edilen sekildedir.

Tablo 2. 17. Cevaplayicilarin Yas Gruplart A¢isindan Diistinsel Marka Deneyim
Diizeyleri Arasindaki Farkhiliklar

Yas Gruplan Ortalama p
@ @ Fark Degeri
27-35. 36-44 -0,04647 0575
45-53 -0,24537 0,009
54-62 -0,37821 0,055
36-44 45-53 -0,19890 0,012
54-62 -0,33173 0,081
45-53 54-62 -0,13283 0,496
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Tablo 2.17. incelendiginde vas grubu 27-35 ile yas grubu 45-53 olanlar
arasinda anlaml ve pozitif yénde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 27-35 yas
grubunun diistinsel marka deneyim diizeylerinin 45-53 yas grubuna gore anlaml
sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte yas grubu 36-44 ile yas
grubu 45-53 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik bulunmaktadur.
Dolayisiyla 36-44 yas grubunun diistinsel marka deneyim diizeylerinin 45-53 yas

grubuna gore anlamh sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir.

2.6.13. Cevaplayicllarin Yas Gruplar1 Aqisindan Duyusal Marka Deneyim

Diizeyleri Arasindaki Farkhihklarin incelenmesi

Cevaplayicilarin yas gruplan agisindan duyusal marka deneyim seviyeleri
arasinda istatistiksel yonden anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadiginin tespit
edilmesi amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda
F= 3,971 ve p= 0.008 olarak bulunmustur. Bu sonuclara gére cevaplayicilarin yag
gruplari agisindan duyusal marka diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu

tespit edilmistir. Dolayistyla Hyg hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya ¢ikan farklihigm yoniiniin tespit
edilebilmesi icin post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglari Tablo
2.18.’de ifade edilen sekildedir.

Tablo 2. 18. Cevaplayicilarin Yas Gruplar A¢isindan Duyusal Marka Deneyim
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama P

@ )] Farka Degeri

27-35: 36-44 -0,12984 0,131
45-53 -0,30785 0,002

54-62 -0,39427 0,053

36-44 45-53 -0,17800 0,030
54-62 -0,26442 0,179

45-53 54-62 -0,08642 0,669

Tablo 2.18. incelendiginde yas grubu 27-35 ile yas grubu 45-53 olanlar
arasinda anlamli ve pozitif yénde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 27-35 yas
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grubunun duyusal marka deneyim diizeylerinin 45-53 yas grubuna gére anlamh
sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte yas grubu 36-44 ile yas
grubu 45-53 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yénde bir farklilik bulunmaktadir.
Dolayistyla 36-44 yas grubunun duyusal marka deneyim diizeylerinin 45-53 yas

grubuna gore anlamh sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir.

2.6.14. Cevaplayiclarin Yas Gruplari Ac¢isindan Duygusal Marka Deneyim

Diizeyleri Arasindaki Farkhhklarm Incelenmesi

Cevaplayicilarin yag gruplari agisindan duygusal marka deneyim seviyeleri
arasinda istatistiksel yonden anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigmin tespit
edilmesi amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda
F= 7.120 ve p= 0.000 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére cevaplayicilarin yas
gruplar agisindan duygusal marka diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik oldugu

tespit edilmistir. Dolayistyla Hyy hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya c¢ikan farklhilifin yOntniin tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglar1 Tablo
2.19.’da ifade edilmektedir.

Tablo 2. 19. Cevaplayicilarin Yas Gruplart A¢isindan Duygusal Marka Deneyim
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama p

) @ Farki Degeri

27-35. 36-44 -0,04763 0,598
45-53 -0,38072 0,000

54-62 -0,46430 0,031

36-44 45-53 -0,33310 0,045
54-62 -0,41667 0,000

45-53 54-62 -0,08357 0,695

Tablo 2.19. incelendiginde vas grubu 27-35 ile yas grubu 45-53 ve 54-62
olanlar arasinda anlamh ve pozitif yénde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 27-
35 yas grubunun duygusal marka deneyim diizeylerinin 45-53 ve 54-62 yas

gruplarina gore anlamli sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte
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yas grubu 36-44 ile yas grubu 45-53 ve 54-62 olanlar arasinda anlamh ve pozitif
yonde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 36-44 yag grubunun duygusal marka
deneyim diizeylerinin 45-53 ve 54-62 yas gruplarina gore anlaml sekilde daha diistik

oldugu ifade edilebilir.

2.6.15. Cevaplayicilarin Yas Gruplar1 Acisindan Marka Sadakati Diizeyleri

Arasmdaki Farklhihklarin Incelenmesi

Cevaplayicilarin yas gruplart agisindan marka sadakati seviyeleri arasinda
istatistiksel yonden anlamli farkliliklarm bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi
amactyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda F= 7,486
ve p= 0.000 olarak bulunmusgtur. Bu sonuglara gére cevaplayicilarin yas gruplari
acisindan marka sadakati diizeyleri arasinda anlamli bir farklilk oldugu tespit

edilmistir. Dolayisiyla Hy; hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya ¢ikan farklihfin yOniintin tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmigtir. Yapilan bu testin sonuglart Tablo
2.20.’de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 20. Cevaplayicilarin Yas Gruplar1 A¢isindan Marka Sadakat Diizeyleri
Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama p
@ %)) Fark Degeri
27-35. 36-44 -0,07789 0,449
45-53 -0,42189 0,000
54-62 -0,71828 0,003
36-44 45-53 -0,34409 0,000
54-62 -0,64038 0,007
45-53 54-62 -0,29630 0,221

Tablo 2.20 incelendiginde yas grubu 27-35 ile yas grubu 45-53 ve 54-62
olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 27-
35 yas grubunun marka sadakat diizeylerinin 45-53 ve 54-62 yas gruplarina gore
anlamli sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte yas grubu 36-44
ile yas grubu 45-53 ve 54-62 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik
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bulunmaktadir. Dolayisiyla 36-44 yas grubunun marka sadakati diizeylerinin 45-53

ve 54-62 yas gruplarina gore anlamli sekilde daha diistik oldugu ifade edilebilir.

2.6.16. Cevaplayicilarin Yas Gruplar: Acisindan Marka Farkindah@ Diizeyleri

Arasmdaki Farkhihiklarin incelenmesi

Cevaplayicilarin yas gruplari agisindan marka farkindaligi seviyeleri arasinda
istatistiksel yonden anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi
amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda F= 8,075
ve p= 0.000 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére cevaplayicilarin yas gruplari
acisindan marka farkindaligi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir. Dolayisiyla Hy3 hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya cikan farkliligin yoniiniin tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglari Tablo
2.21.’de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 21. Cevaplayicilarin Yag Gruplar: A¢isindan Marka Farkindaligi Diizeyleri
Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama p
@ @ Farka Degeri
27-35. 36-44 -0,30406 0,000
45-53 -0,38341 0,000
54-62 -0,43066 0,016
36-44 45-53 -0,07936 0,265
54-62 -0,12660 0,461
45-53 54-62 -0,04725 0,789

Tablo 2.21 incelendiginde yas grubu 27-35 ile yas grubu 36-44, 45-53 ve 54-
62 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla
27-35 yas grubunun marka farkindaligi diizeylerinin 36-44, 45-53 ve 54-62 yas

gruplarina gore anlamh sekilde daha diistik oldugu ifade edilebilir.
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2.6.17. Cevaplayicilarin  Yas Gruplart Acisindan  Miisteri  Memnuniyeti

Diizeyleri Arasindaki Farkhhklarin Incelenmesi

Cevaplayicilarin yas gruplari agisindan miisteri memnuniyeti seviyeleri
arasinda istatistiksel yonden anlamli farkliliklann bulunup bulunmadigimin tespit
edilmesi amaciyla varyans analizi gergeklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda
F= 7.273 ve p= 0.000 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gére cevaplayicilarin yas
gruplari agisindan miisteri memnuniyeti diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik

oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hy4 hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu agisindan ortaya cikan farklihigm yoniiniin  tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglari Tablo
2.22.’de ifade edilmektedir.

Tablo 2. 22. Cevaplayicilarin Yas Gruplari A¢isindan Musteri Memnuniyeti
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama p

@) J) Farka Degeri

27-35. 36-44 -0,07473 0,409
45-53 -0,39881 0,000

54-62 -0,49396 0,022

36-44 45-53 -0,32407 0,000
54-62 -0,41923 0,044

45-53 54-62 -0,09516 0,655

Tablo 2.22 incelendiginde yas grubu 27-35 ile yas grubu 45-53 ve 54-62
olanlar arasinda anlamh ve pozitif yonde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 27-
35 yas grubunun miisteri memnuniyeti diizeylerinin 45-53 ve 54-62 yas gruplarina
gére anlamh sekilde daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte yas grubu
36-44 ile yas grubu 45-53 ve 54-62 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla 36-44 yas grubunun miisteri memnuniyeti
diizeylerinin 45-53 ve 54-62 yas gruplarina gore anlamli sekilde daha diisiik oldugu
ifade edilebilir.
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2.6.18. Cevaplayicilarin Yas Gruplart Acisindan Marka Giiveni Diizeyleri

Arasindaki Farkhliklarin incelenmesi

Cevaplayicilarin yas gruplan agisindan marka giiveni seviyeleri arasinda
istatistiksel yonden anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi
amaciyla varyans analizi gerceklestirilmistir. Uygulanan analiz sonucunda F= 7,009
ve p= 0.000 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin yas gruplari
agisindan marka giiveni diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir. Dolayisiyla Hys hipotezi kabul edilmistir.

Her bir yas grubu acisindan ortaya c¢ikan farkliligin yoniiniin tespit
edilebilmesi i¢in post hoc (LSD) testi yapilmistir. Yapilan bu testin sonuglart Tablo
2.23.de 1fade edilmektedir.

Tablo 2. 23. Cevaplayicilarin Yas Gruplar: A¢isindan Marka Giiveni Diizeyleri
Arasindaki Farkliliklar

Yas Gruplan Ortalama p

) @ Farka Degeri

27-35. 36-44 -0,17548 0,031
45-53 -0,40382 0,000

54-62 -0,41009 0,034

36-44 45-53 -0,22835 0,003
54-62 -0,23462 0,208

45-53 54-62 -0,00627 0,974

Tablo 2.23. incelendiginde yas grubu 27-35 ile yas grubu 36-44, 45-53 ve 54-
62 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik bulunmaktadir. Dolayisiyla
27-35 yas grubunun marka gliveni diizeylerinin 36-44, 45-53 ve 54-62 yas gruplarina
gore anlamli sekilde daha diistik oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte yas grubu
36-44 ile yas grubu 45-53 olanlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farklilik
bulunmaktadir. Dolayisiyla 36-44 yas grubunun miisteri memnuniyeti diizeylerinin

45-53 yas grubuna gére anlaml sekilde daha disiik oldugu ifade edilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma genel anlamda, marka deneyiminin marka sadakati, marka
farkindaligi. marka giiveni ve miisteri memnuniyeti tizerinde etkisinin olup olmadig
otomotiv sektorii agisindan incelenmesi hedeflemistir. Ayrica arastirmadaki bu temel
amacin yani sira marka glveninin marka farkindalhigi, sadakati ve misteri
memnuniyeti lizerindeki etkisinin tespit edilmesi ve cevaplayicilarin yas gruplar
agisindan arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskin diizeyleri arasinda
istatistiki acidan anlamli farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesi de arastirmanin
alt amaglarindandir. Bu temel ve alt amaglar dogrultusunda Bursa’da yasayan 18 yas
ve 422 otomobil sahibi ile bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Arastirma,
otomotiv sektoriinde marka deneyiminin incelenmesinde D ve E segmentlerinin
calisma acgisindan daha uygun olacagi distintilerek, Tirkiye'de D ve E
segmentlerinde yer alan en fazla 5 yillik olan otomobiller ile sinirlandirilmistir,
Gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda, arastirmaya katilan cevaplayicilarin
agirhikh olarak erkek, evli, 36 yas ve istii, lisans mezunu, 8501 TL ve tstiinde gelire
sahip, Ozel sektor ¢alisan1 ve Esnaf/Tiiccar’dan olustufunun ifade edilmesi

mumkindir.

Arastirma modelinde yer alan marka deneyimi, marka sadakati, marka
farkindaligi, miisteri memnuniyeti ve marka giliveni degiskenlerinin 6l¢iimiinde
kullanilan 6lceklere yonelik acimlayici faktor analizi uygulanmustir.  Uygulanan
faktoér analizinin sonuglarina bakildiginda; marka deneyiminin 3 boyuttan, marka
sadakati, marka farkindahigi, marka giiveni ve miisteri memnuniyetinin ise tek
boyuttan olustugu gézlemlenmektedir. Bununla birlikte arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin gtivenilirliklerinin belirlenmesi amaciyla ¢alismada Cronbach Alpha
testi gerceklestirilmistir. Uygulanan bu test sonucunda arastirma modelinde yer alan

degiskenlerin yliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin marka deneyimi, marka sadakati, marka
farkindalig1, miisteri memnuniyeti ve marka giliveni diizeylerinin tespit edilebilmesi
i¢in her bir degiskeni olusturan 6lgek maddelerinin ortalamasi ve standart sapmasi
hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalara gére arastirmaya katilan ttiketicilerin marka

deneyimi diizeyi 4.28, marka sadakati diizeyi 4.05, marka farkindalign diizeyi 4.52.
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miisteri memnuniyeti diizeyi 4.23 ve marka giiveni dizeyi ise 4.36 olarak tespit
edilmistir. Bununla birlikte arastirmaya katilan tiiketicilerin, marka deneyimi
boyutlar1 agisindan diisiinsel marka deneyimi diizeyinin 4,18, duyusal marka
deneyimi diizeyinin 4.43 ve duygusal marka deneyimi diizeyinin 4.26 oldugu

belirlenmistir.

Arastirmada  gerceklestirilen regresyon analizleri sonucunda marka
deneyiminin diisiinsel., duyusal ve duygusal boyutlarimin, marka sadakati, marka
farkindaligi, miisteri memnuniyeti ve marka giiveni tizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmaya dahil olan
tiketicilerin marka deneyim diizeyleri arttikga markaya olan sadakat, farkindalik,
gliven ve memnuniyet diizeylerinin de arttifi gériinmektedir. Bununla birlikte yine
aym sekilde marka giiveninin de marka sadakati, marka farkindaligi, miisteri
memnuniyeti {izerinde anlamli ve pozitif yénde bir etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmada ayrica gergeklestirilen varyans analizleri sonucunda arastirmaya
katilan cevaplayicilarin yas gruplari agisindan marka deneyiminin diisiinsel, duyusal
ve duygusal boyutlari, marka sadakati, marka farkindaligi, miisteri memnuniyeti ve
marka gliveni seviyeleri arasinda istatistiksel yonden anlamli farkhiliklarin oldugu

saptanmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Tiirkiye’de vyerel, ulusal ve
uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmelere ve bu konuda arastirma yapmak

isteyen akademisyenlere ve arastirmacilara su dnerilerde bulunulabilir;

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda otomotiv sektériinde
faaliyet gosteren isletmelerin, markalarina yonelik marka deneyimi, marka
farkindaligini, marka sadakatini, marka giivenini ve miisteri memnuniyet diizeylerini
yiikseltmelidirler. Rekabetin kendisini oldukea belli ettigi bu sektérde, tiiketicilerin
ahigveris egilimlerinin isletmeler tarafindan miisteriyi tatmin edebilecek deneyimlerle
doyurulmas: gerekmektedir. Firmalar yeni misteri bulma ve gdz alici olma
yontemleri disina ¢ikip, tiiketiciye benzersiz deneyimler yasatma fikrine

odaklanmalidirlar. Benzersiz deneyimlerin firmaya saglayabilecegi en biiyiik yarar,
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firmanin sunmus oldugu deneyime bagh kalan ve fiyat odakli olmayan sadik

miisterilerdir (Alan, 2015).

Bununla birlikte akademisyenler ve arastirmacilar tarafindan yapilacak diger
bilimsel ¢alismalarin farkli cografi alanlarda, farkli sektorlerde, farkli marka
kullanicilarina yonelik, sektorler, markalar ve cografi alanlar arasinda karsilastirmali
ve Ozellikle marka deneyimi ile ilgili farkli degiskenler kullanilarak

gerceklestirilmesi Snerilebilir.
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EKLER
EK: 1 ANKET FORMU
Sayin Katilimer;

Bu anket formu Agri Ibrahim Cegen Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii'nde yiiriitilmekte olan ‘Marka Deneyiminin Marka Sadakati, Marka
Farkindaligzi, Marka Giiveni ve Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi® baslikli tez ¢alismast icin uygulanmaktadir. Anket formunu
doldurmamz istege baghdir. Isminizi belirtmeden katilacagimz bu ankette
vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve sahsiniza higbir yiikiimliiliik getirmeyecektir.
Yapilan akademik calismanin saglikli ve basarili olabilmesi i¢in lttfen tiim sorulari

dikkatli okuyarak cevap vermeye galisiniz.

Anket formuna katilarak ¢alismaya verdiginiz degerli katkilariniz ve zaman
ayirdiginiz icin tesekkiirler.
Cesim CELIK
Agn Ibrahim Cecen Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

S-1) Sahip oldugunuz otomobilin markasini belirtiniz.

...................................................... (Ornegin, Mercedes, Audi, BMW,
Skoda, Volkswagen gibi)

S-2) Sahip oldugunuz otomobilin modelini yazimiz.

...................................................... (Ornegin, A4, X5, Passat, Superb,
Mondeo, gibi)

S-3) Sahip oldugunuz otomobilin model yilin1 belirtiniz.

.................................................... (Ornegin, 2015,2018, 2019 gibi)

S-4) Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.
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1- Kesinlikle 2- 3- 4-

5- Tamamen

kendimi iyi hissediyorum.

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
E &
g = B E & E
s sl BB E
= - 5 8
o £EE E :|z|Ez
& = = 512|852
Rt Rt ~
| 3 3 2 8leg
S6éz konusu marka, gorsel veya diger duyularim tizerinde giiglii bir etki
1 olusturur. 1 | @ |G |@] B
) Sz konusu markayi, bes duyumundan (gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal) 1) @ lelwl ©
| en az bir tanesi veya da birden fazlasi agisindan ilgi gekici buluyorum. i
S8z konusu marka bes duyumdan (gérsel, isitsel, dokunsal, kokusal, tatsal) en
3 az bir tanesine veya da birden fazlasina hitap etmektedir. ) RO EONNC)
4 | Soz konusu marka duygularimi ve hislerimi uyandinr (tetikler/harekete gegirir). | (1) @) i3 @S
Soz konusu markaya yonelik giiglii duygulara sahibim. (1) 2 |3 @] OB
6 | Soz konusu marka duygulara hitap eden bir markadir. @ By (4R (S)
Stz konusu markayr kullandigimda, fiziksel eylem ve davramslarda 5
7 bulunuyorum. M | @ |G @B G
8 Sz konusu markay1 kullanmak bedensel bir deneyim yasamami saglar. ol olo @ ®
(S6z konusu markay1 kullandigunda tiim bedenimle bir deneyim yaganim.) | ~° | " ° | "7 | j
9 | Séz konusu marka beni fiziksel davraniglara (aksiyonlara/faaliyetlere) yoneltir. (1 @ |3 |@®| OB
S6z konusu marka ile karstlastifimda (reklammni gordigiimde, markayr esiagraing T
19| kullandigimda) birgok sey distintirtim. R e
11 | S6z konusu marka beni diistindiiriir. (Bir seyler diisiinmemi saglar) (1) 2) | G | @] 5
Sz konusu marka, merak duygumu ve problem ¢ozme istegimi uyandirir| _ ; :
12 (gidiller/ tetikler) (@) 3) (@) ()
13 | Gelecekte soz konusu markaya sadik kalacagim. (1) 2 | 3G | @] B
14 | Tekrar otomobil alacagimda 56z konusu markay! tercih edecegim. (1) @) 16 405
15 | Gelecekte s6z konusu marka benim ilk tercihim olacak. M@ 3B 6
: 16 Sz konusu marka otomobil piyasada mevcutsa diger marka otomobilleri satin (1) @ | G ; @ | &
almayacagim |
17 | Soz konusu markay1 baskalarma tavsiye ederim. @G ) ()
Séz konusu markanin insanlar arasinda nasil bir izlenime sahip oldugunu
L — RN ENGORECING
Lo | Stz konusu rﬁarkayl diger rakip markalar arasinda kolaylikla fark edebilirim. W R
L (tamyabilirim / ayirt edebilirim) : (M : ol B R
20 | Stz konusu marka hakkinda (fiyat, kampanya vb.} bilgi sahibiyim. (1) 2 | G| @ B
21 | Soz konusu markadan otomobil satin aldigim i¢in memnunum. (1) @ G5
22 | Stz konusu markay1 gercekten begeniyorum. (1) 2 | Q) | @] (5D
23 Soz konusu markadan otomobil alma hakkinda verdigim kararum ile ilgili 1) @ o @] ¢
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24 | S6z konusu marka otomobili kullanmak benim i¢in iyi bir iyi bir deneyimdir. (1) 2) | 3 1 @] B3
25 | Soz konusu markanin miisterisi ofmanin dogru oldugmia eminim. . ) @23 B
26 | Stz konusu marka ¢ok diiriisttiir. (N (2) 3@ B
27 | S6z konusu marka gok giivenilirdir. Q6@ e
28 | S6z konusu marka sorumluluk sahibidir. (1) 2 3| @H| G
29 | Soz konusu marka giiven telkin eden bir markadir. €h) : 2 1B @ 5
30 | S6z konusu marka iyi niyetli bir sekilde davranmaktadir. (1) 2) B3) |&@ ] 5

S-5) Cinsiyetiniz? ( ) Erkek ( ) Kadmn

S-6) Medeni Durumunuz? ( YEvl ( ) Bekar

S-6) Egitim Diizeyiniz?
( ) On Lisans ( ) Lisans
( ) Lisans Ustii

( )1k Ogretim () Orta Ogretim

S-7) Yasimz? ()18-26 ()27-35
()36-44 ()45-53
()54-62 () 63 ve lizeri

S-8) Gelir durumunuz?

( ) 2500 TL ve alti( )2501-4000

( )4001-5500  ( )5501-7000

( )7001- 8500 () 8501 TL ve iistii

S-9) Mesleginiz? ( ) Emekli ( ) Memur
( ) Ev hanimi
( ) Ogrenci () Isci

{ ) SerbestBeslelel YIMBEL . v ssasmnane

( ) Esnaf/tiiccar
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( ) Ozel Sektor calisam
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