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THE MEDIATING ROLE OF HEDONIC SENSES IN THE RELATIONSHIP OF
PERCEIVED BRAND INNOVATION, BRAND EXPERIENCE AND BRAND
LOYALTY

Ars. Gor. Dr. Engin YUCEL

Oz: Endiistriler arasindaki rekabetin giderek artmasi isletmeleri, giiglii bir marka
algis1 yaratarak tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler kurma ihtiyacina zorlamaktadir.
Markalar, uzun vadeli iliskiler sayesinde tiiketicilerde marka sadakatinin olustu-
rulmasim amaclamaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin basarisi agisindan
yenilikgilik, deneyim ve hedonik duygular gibi marka sadakatinin belirleyicileri
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda, algilanan marka yenilik-
ciligi, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin aracilik
etkisinin incelenmesi arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amagcla, kolayda
ornekleme kapsaminda anket yontemi ile 395 katilimcidan veri toplanmistir. Aras-
tirma bulgularina gore; algilanan marka yenilikg¢iliginin marka deneyimini, marka
deneyiminin tiiketicilerin hedonik duygularin1 ve marka deneyiminin marka sada-
katini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, marka deneyimi-
nin marka sadakati tizerindeki etkisinde hedonik duygularin kismi aracilik roliine
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda yenilik¢i markalarin, basarili
marka deneyimleri yoluyla tiiketicilerde pozitif hedonik duygularin olusmasini

saglayarak markaya kars: sadik olma egilimini arttirmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yenilik¢iligi, Marka Deneyimi, Hedonik Duygular,
Marka Sadakati

Abstract: Increasing competition between industries forces businesses to establish
long-term relationships with consumers by creating a strong brand perception.
Brands aim to create brand loyalty among consumers through long-term relations-
hips. The determinants of brand loyalty such as innovation, experience and hedo-
nic feelings are becoming more and more important for the success of marketing
strategies of businesses. Accordingly, the purpose of the study is to examine the

mediating effect of hedonic feelings in the relationship between perceived brand
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innovation, brand experience and brand loyalty. For this purpose, data were collec-
ted from 395 participants by using the survey method within the scope of conveni-
ence sampling. According to the research findings, it was determined that percei-
ved brand innovativeness affected the brand experience, brand experience affected
consumers' hedonic feelings and brand experience affected brand loyalty, positi-
vely and significantly. In addition, it was concluded that hedonic feelings have a
partial mediating role in the effect of brand experience on brand loyalty. In this di-
rection, innovative brands are expected to increase the tendency of consumers to
be loyal to the brand providing positive hedonic feelings in consumers through

successful brand experiences.

Keywords: Brand Innovativeness, Brand Experience, Hedonic Emotions, Brand

Loyalty
1. GIRIS

Endiistriler arasindaki rekabetin giderek artmasi, isletmeleri rekabet etmek igin farkli yol-
lara zorlamaktadir. Kalic1 bir rekabet avantaji elde etmenin bir yolu olarak goriilen stirekli iyi-
lestirmelerin ve yeniliklerin, drgiitlerin ve markalarin basarisi i¢in 6nemli bir faktor olarak go-
riilmektedir (Srinivasan vd., 2009: 25). Ancak, yeniliklerin tek basina yeterli olmayacag1 ayni
zamanda miisterinin bu yenilikler hakkindaki algisinin da 6nemli oldugu bilinmektedir. Rakip-
lere gore siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmenin bir baska yolu da giiglii bir markaya
sahip olmaktir (Aaker, 1989: 91). Bu durum, hem markaya hem de markaya ait yeniliklere vur-
gu yapan algilanan marka yenilikgiligi kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketici-
lerin bir markanin iiriin yeniliklerine iliskin ge¢miste izledigi yol, yaraticilik derecesi ve belirli
bir pazarda gelecekte devam edecek yenilikgi faaliyet potansiyeli hakkindaki algisi, giiclii bir
markanin varlig1 igin 6nemli bir unsurdur (Shams, vd., 2015: 1594). Marka diizeyinde tiiketici
algilarina dayali olarak yenilik¢iligin olusturulmasinda ise, miisterinin markaya ait iiriin ve
hizmetleri deneyimlemesi etkili sonuglara yol acacaktir. Bu nedenle, tiiketicilerin zihninde mar-
kalarinin yenilik¢i olduguna dair bir alg1 yaratarak pazarda rekabet {istiinliigii elde etmek iste-
yen isletmelerin miisterilere benzersiz deneyimler sunarak {iriin veya hizmetlerini giiclendir-

meleri gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 98).

Markaya yonelik tiiketicilerin yasadig1 giiclii, yogun ve basarili deneyimler, tiiketicilerin
markaya karsi olan giivenini arttiracaktir. Marka ile tiiketici arasindaki bu iliski kisa omiirlii
olabilecegi gibi, zamanla tiiketici memnuniyetinin artmas: uzun dénemli iliskiyi ve marka sa-
dakatini beraberinde getirecektir. Tiiketicilerin marka memnuniyetinin bu dogrultuda hizli bir
arttirilmasi, tiiketicilerin rakip markalara yonelmesini engelleyecektir (Can, 2016: 122). Bununla
birlikte, tiiketicilerde hedonik duygularin olusturulmas: bu iligskide marka sadakatinin olusmast
i¢in 6nemli bir gelisme olarak goriilmekle birlikte hedonik duygular, tiiketim deneyimi altinda
tiikketici davranisini yonlendiren 6nemli bir arabuluculuk rolii oynamaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 136). Bu dogrultuda, literatiirde yer alan tartismalardan yola ¢ikarak algila-
nan marka yenilik¢iligi, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin

aracilik etkisinin incelenmesi bu aragtirmanin amacini olusturmaktadir.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Algilanan Marka Yenilikgiligi

Rekabetin iilke simirlarini astigr giintimiiziin kiiresellesen diinyasinda yenilikgilik, islet-
melerin parasal varliklar1 yerine pazar basarisi i¢in en 6nemli varliklardan biri olarak kabul
edilmektedir. Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, yeni teknolojik ilerlemeler ve asir1 rekabet,
igsletmeleri pazarda ayakta kalabilmek icin yenilik¢i olmaya zorlamaktadir (Kaplan, 2009: 39).
Bu nedenle isletmelerin hizla degisen bu pazarda rekabet edebilmeleri igin “yenilikg¢iligi” des-
tekleyen yeni {iriinler ve hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir (Brexendorf vd., 2015: 548).
Birgok kiiresel isletme i¢in marka yenilikgiligi, marka imajinin 6nemli bir 6zelligi olarak goriil-
mektedir. Coca Cola, Disney, Intel, Microsoft, Nike, Porsche ve Toyota gibi diinyanin en biiyiik
markalarindan bir¢ogu, yenilik¢iligi temel degerlerinden biri olarak kabul etmektedir ve kendi-

lerini yenilik¢i olarak tanimlamaktadir (Henard ve Dacin, 2010: 321; Pappu ve Quester, 2016: 2).

Rogers (2003: 12) yeniligi, “bireyler ya da orgiitler tarafindan yeni olarak algilanan bir fi-
kir, uygulama ya da nesne” olarak tamimlamistir. Yeni unsurlarin veya {iiriinlerin faydali ve
etkili 6zellikleriyle ve pazarlama siirecinde siireklilik yaratma yetenekleriyle ilgili olan yenilik-
cilik (Garcia ve Calantone, 2002: 113), gesitli perspektiflerden (yonetimsel ve tiiketici) ve farkl
soyutlama seviyelerinde (0rgiit ve firma, {iriin ve marka) kavramsallastirilmistir (Pappu ve
Quester, 2016: 4). Marka diizeyinde tiiketici algilarina dayali olarak yenilikgiligin kavramsallas-
tirllmasina yonelik ilk girisimlerden biri Quellet (2006) tarafindan sunulmustur. Quellet (2006:
312) marka yenilik¢iligini, “tiiketicilerin bir markanin yeni fikirlere, yeniliklere, deneylere ve
yaratici siireglere katilma ve bunlar1 destekleme egilimi hakkindaki algilar1” olarak tanimlamais-
tir. Shams vd. (2015: 1594), marka yenilik¢iligini “miisterilerin bir markanin {iriin yenilikleri ile
ilgili algisi, yaraticilik derecesi ve belirli bir pazarda gelecekte devam etmekte olan yenilikgi
faaliyet potansiyeli” olarak agiklamistir. Brexendorf ve Keller (2017: 1535) ise “bir isletmenin
glivenilir ve benzersiz {iriin ve hizmet ¢oziimleri gelistirip sunabilme kabiliyetinin, tiiketiciler
tarafindan ne diizeyde algilandig: ile ilgili yakinlik” olarak tanimlamistir marka yenilikgiligini.
Literatiirde marka yenilik¢iligi agiklamaya ¢alisan farkli tanimlar olsa da en kabul goren tanim
Eisingerich ve Rubera (2010: 66)'ya aittir. Bu tanima gore marka yenilikgiligi, “bir markanin
tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak yeni ve kullanish tiriinler saglama konusundaki algilanan
yetenegi” olarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin bir markanin yenilik¢i olduguna dair algis,
bliyiik Ol¢lide markanin yeni iiriinlerinde algiladiklari yenilikten etkilenmektedir (Kunz vd.,
2011: 816).

Marka yenilikgiligi, firma yenilikg¢iligi ve {iriin yenilikg¢iligi ile iligkili bir kavram olsa da
firma yenilik¢iligi ve tirtin yenilik¢iligi kavramlar tiiketicilerin marka diizeyinde yenilik¢iligi
nasil algiladiklarini aciklamada yetersiz olarak goriilmektedir (Kunz vd., 2011: 816; Shams vd.,
2015: 1593). Tiiketici agisindan firma diizeyinde tanimlanan yenilikg¢ilik kavramini (Rubera ve
Kirca, 2012: 130), “firmanin yeni iiriinlerin gelistirilmesine ve piyasaya siiriilmesine yol acan
yeni fikirleri benimseme konusundaki anlayis: ve egilimi” olarak tanimlamistir. Kunz vd. (2011,
p- 817) ise algilanan firma yenilikgiligini, “firmanin yeni, yaratict ve etkili fikirler ve ¢oziimler
iiretme kabiliyetine iligskin tiiketici algilar1” olarak ifade etmistir. Firma yenilik¢iligi; tiiketicile-

rin isteklerini karsilayacak yenilikleri hizla yaratma ve tanitma kabiliyeti ile ilgilidir (Hurley ve
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Hult, 1998: 45; Erdil vd., 2004: 3; Roehrich, 2004: 671). Uriin yenilik¢iligi ise, “tiiketicilerin bege-
nisine sunulan rakip alternatiflerinden tiriiniin farklilik gosterme derecesi” olarak tanimlanmais-

tir. Yeni {irlinlerin anlamli ve benzersiz faydalar saglayabilmesi ile ilgilidir (Sethi vd., 2001: 74).

Miisteri odakli marka sermayesi perspektifiyle tutarli olarak marka yenilikgiligi, tiiketici-
lerin hafizasinda tuttugu markayla baglantili bir iliski olarak diisiiniilebilir ve bu iliski, marka-
nin pazarladig1 yeni bir iiriine yonelik tiiketici tutumlarini artirabilir. Clinkii yenilikgilik olumlu
bir marka niteligi olarak kabul edilmektedir (Farquhar, 1989: 24; Keller, 1993: 2; Shams vd.,
2015: 1609). Stirekli degisen pazar sartlarinda yenilik¢i bir marka olarak algilanmak ve bu algi-
nin devamliligini saglamak basarili bir pazarlama stratejisi ile miimkiindiir (Kogoglu ve Demir,
2020: 851).

2.2. Marka Deneyimi

Teknolojideki gelismeler nedeniyle, {iriinlerin fonksiyonel 6zellikleri arasindaki farklar
giderek azalirken, hizmetler kolayca taklit edilme sorunuyla kars1 karsiyadir. Bu nedenle cag-
das pazarlama, bir yandan tiiketicilerin satin alma 6ncesindeki karar ve alg1 degisikliklerine bir
yandan da satin aldiktan sonraki pratik deneyimlerine odaklanmaktadir. “Deneyim Ekonomisi
Cag1” olarak da degerlendirilen bu donemde deneyimsel pazarlama, bir markanin rekabetci
avantajlar olusturmasi i¢in anahtar etkili araglardan biri haline gelmistir (Chen vd., 2016: 20).
Tiiketicilerin satin alim kararlarini vermelerinde gerekli olan bilgileri gercek ve somut deneyim-
lerle sunmay1 amaglayan deneyimsel pazarlama (Williams, 2006: 485-486), tiiketicilerin islevsel
faydalardan ¢ok deneyimsel faktorlere dayali bir se¢im yaptig1 goriisii gercevesinde sekillen-
mistir. Isletmeler de, tiiketicilerin bu beklentilerine deneyimsel fayda saglayarak yanit vermeye
calismaktadir (Schmitt, 1999: 61).

Daha giiclii markalar gelistirmek icin benzersiz bir tiiketici deneyimi yaratma ihtiyaci
bir¢ok calisma tarafindan vurgulanmistir (Keller ve Lehmann, 2006: 740; Kim ve Jang, 2016:
2262; Morrison ve Crane, 2007: 410). Verhoef vd. (2009: 31) deneyimi, isletmelerin miisterilerine
sundugu hos hatiralar ve duygular biitiinii olarak tanimlamistir. Nagasawa (2008: 314) da ben-
zer bir yaklasimla deneyimi, kullanilan iiriin veya hizmetler sonucu miisterilerin marka ya da

isletme ile ilgili edindigi duygu ve izlenimleri olarak ifade etmistir.

Schmitt'in (1999) deneyimsel pazarlama literatiiriine kazandirdigr énemli bir kavram
olan marka deneyimi, tiiketici-marka etkilesimini belirleyen marka ve tiiketici iliskisinin ilk
adimi olarak goriilmektedir (Oliver, 1999: 35). Brakus vd. (2009: 53), marka deneyimini “bir
markanin tasariminin, kimliginin, ambalajlamasinin, iletisim bi¢iminin ve sunuldugu ortamin
parcasi olan markayla ilgili uyaricilar ile ¢agrisim yapan tiiketicilerin davranissal tepkileri”
olarak tanimlamaktadirlar. Hamzah vd. (2014: 2300) ise marka deneyimini, “tiiketicilerin bir
marka ile dogrudan veya dolayli olarak etkilesimi ile ortaya ¢ikan ve marka ile ilgili uyaricilar
tarafindan tetiklenen 6znel degerlendirmeler” olarak ifade etmektedir. Miisteriler, bilingli ve
bilingsiz olarak deneyimleri hisseder ve bunlar1 izlenimler halinde diizenler (Berry ve Carbone,
2007: 27). Marka deneyimi, sadece fiziksel bir pazardaki {iriin ve hizmetlerle siurh degildir.
Turizm, bankacilik ve perakendecilik gibi cesitli pek ¢ok alanda marka deneyiminin benzer bir

yapiya sahip oldugu goriilmiistiir (Baek vd., 2020: 652).

Tiiketicilerin veya miisterilerin zihninde, zaman iginde marka ile ilgili deneyimlenen ve
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Ogrenilen seyler bir markanin giictinii olusturmaktadir (Keller, 2003: 9). Bununla birlikte, benzer
Ozelliklere sahip iiriin sayisinin giderek artmasi isletmeleri, essiz deneyimler sunarak {iriinlerini
tiiketicilerin zihninde farklilagtirmaya zorlamaktadir (Palmer, 2010: 198). Bu nedenle, fiyat re-
kabetinin ve satis gelistirici cabalarin 6tesine gegerek farkli kanallar vasitasiyla tiiketicilere keyif
veren ve akilda kalan deneyimlerin sunulmasi pek ¢ok isletme agisindan hayati bir deger tasi-
maktadir (Khan ve Rahman, 2015: 60). Miisterilerin marka ile etkilesimi ile ortaya ¢ikan dene-
yim, miisterilerin davranislarin1 dogrudan etkileyebilmektedir (Gomy ve Casellas, 2008: 111).
Basar ile sonuglanan deneyimler, miisteri memnuniyetinin olusmasini ve bununla birlikte ye-
niden satin almay1 tesvik ederek marka sadakatinin olusmasin saglayacaktir (Brakus vd., 2009:
65; Ramaseshan ve Stein, 2014: 670; Tsai vd. 2015: 100; Ong vd., 2018: 755). Bir baska ifadeyle;
rekabet iistiinl{igii, mal ve hizmetlerde farklilasma, miisteri tatmini, olumlu marka ¢agrisimi, ve
markaya olan giivenin artmasi neticesinde pazar payinda ve satislarda artis gibi kritik degere
sahip degiskenler ile isletmelerin sunacag iyi bir deneyim arasinda giiglii bir iliski bulunmak-
tadir (Alba ve Hutchinson, 1987: 414; Breckler ve Wiggins, 1991: 80; Purcarea vd. 2010: 54).

Marka deneyimi, kesinlikle kisiseldir ve miisterilerin farkli seviyelerde (rasyonel, duy-
gusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal) katilimini ifade etmektedir (Gentile vd., 2007: 397). Bu neden-
le marka deneyimi; duyusal (gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koklama duyusu ile ilgili diirtii-
ler), duygusal (marka tarafindan yaratilan duygular, miisteri ile kurulan duygusal bag), davra-
nigsal (bedensel deneyimler, yasam tarzlari) ve diisiinsel (markanin miisteriyi markayla ilgili
yakin, uzak diisiincelere sevk etmesi) olmak {iizere dort boyuttan olusmaktadir (Brakus vd.,
2009: 65).

e Duyusal Marka Deneyimi: Markanin sagladig1 gorsel, isitsel, koku alma, tat alma ve do-
kunma ile algilanabilen deneyimlerdir (Schmitt, 1999: 61; Brakus vd., 2009: 65; Grundey,
2008: 139, Andreinia vd., 2018: 123). Tiiketicilerin zihninde bes duyuyu harekete geciren
bu deneyim kisisel dokunus kavrama {izerine odaklanmistir. (Hulten, 2011: 267-268). Tii-
keticilerin bir marka hakkindaki inanglarini, duygularini ve fikirlerini olusturan duyusal
marka deneyimi (Brakus vd., 2009: 54), sundugu bilissel tutarlilik ve duygusal cesitlilik
sayesinde bes duyunun hepsine hitap ederek miisterilere estetik acidan zevk ve heyecan
yasatmaktadir (Nagasawa, 2008: 315).

e Duygusal Marka Deneyimi: Duygusal marka deneyimi, miisterilerin markaya yonelik ruh
hali ve duygular ile ilgilidir (Andreinia vd., 2018: 123; Brakus vd., 2009: 65; Legendre vd.,
2020: 18; Schmitt, 1999: 61). Uriin, hizmet ve tiiketim deneyimleri sirasinda duygusal de-
neyimler olusturulabilir (Richins, 1997: 144). Duygusal deneyimlerin tesvik edilmesiyle,
tiiketici-marka iligkisi giliclendirilebilir (Beverland vd., 2006: 982; Fournier, 1998: 363;
Wang vd., 2008: 274). Bu nedenle, miisterilerde markaya kars1 olumlu duygular olustura-
bilecek uyaricilarin belirlenerek pazarlama karmasi unsurlarinin bu dogrultuda gelisti-
rilmesi tiiketici ve marka arasindaki iliskinin gelecegi acisindan yiiksek dneme sahiptir
(Yu ve Ko, 2012: 9).

o Davramssal Marka Deneyimi: Davranigsal marka deneyimi; fiziksel eylemleri, bedensel de-
neyimleri ve davranislari ifade eder (Andreinia vd., 2018: 123; Brakus vd., 2009: 57; Dalla
Pozza, 2014: 130; Japutra ve Molinillo, 2017: 2; Yang vd., 2017: 583). Miisterilerin hareket
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tarzlarinin incelenerek fiziksel deneyimlerinin iyilestirilmesi ve yasamlarinin zenginlesti-
rilmesi amaglanmaktadir (Dirsehan, 2010: 100; Schmitt, 1999: 54).

o Diisiinsel Marka Deneyimi: diisiinsel marka deneyimi; merak uyandirma ve problem ¢oz-
me diisiincelerine hitap eder (Andreinia vd., 2018: 123; Brakus vd., 2009: 57; Schmitt,
1999: 57). Bir bagka ifadeyle diisiinsel marka deneyimi, bir markanin miisterileri diisiin-

diirme yetenegini ifade eder (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533).

2.2. Marka Sadakati

Isletmeler arasi rekabet her gegen giin artmakta ve pazar boliimleri giderek kiiciilmekte-
dir. Bununla birlikte, eski miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler bulmak giderek zorlas-
maktadir. Isletmelerin, pazarda artan rekabetle miicadele edebilmesine yonelik yapilan pek ¢ok
calisma marka sadakati olusturmanin 6nemli bir adim olacagini vurgulamaktadir (Lin, 2010: 7).
Bu dogrultuda marka sadakatinin énemine vurgu yapan Aaker (1991: 40), sadakatin marka
sermayesi i¢in temel unsurlardan biri oldugunu 6ne siirerken Keller (1993: 17), sadakatin marka
sermayesinin belirleyicisi olmaktan ¢ok marka sermayesinin sonucu olduguna inanmaktadir.
Her iki yaklasimin marka sadakatine bakisi farkli perspektiflerden olsa da, her ikisi de marka
sadakatini degerli bir unsur olarak gormektedir. Mevcut miisterilerini korumak ve onlar1 mar-
kanin sadik kullanicilari haline getirmek isletmelerin pazarda kalicili1 agisindan rekabetin ana
bilesenlerinden biri olarak goriilmektedir (Dekimpe vd., 1997: 405; Elitok, 2003: 94). Marka sa-
dakati isletmeleri rekabete karsi korudugu gibi, pazarlama programlarinin planlanmasinda ve
uygulanmasinda da isletmeye kontrol imkani sunmaktadir (Kotler 1994: 448). Isletmeler, sadik
miigterilerinin yardimiyla pazar paylarini artirabilirler. Markaya sadik olan bu miisteri grubu,
markaya ait tirlinleri sik sik satin alirlar ve durumsal faktorlere ve rakiplerin pazarlama ¢abala-
rina direnirler (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Bu nedenle, tiiketicilerin {iriin veya hizmetle-
re yonelik tutumsal degerlendirmelerinde ve karar vermelerinde marka sadakati oncelikli bir
role sahiptir (Yoon ve Kim, 2000: 120).

Marka sadakati kavramini agiklamaya yonelik bilinen en eski tanimlardan biri Jacoby
(1971)’e aittir. Jacoby (1971: 26) marka sadakatini, “bir markay1 diger markalara gore daha fazla
tercih etme ve tekrar satin alma islemi” olarak tanimlamistir. Biong (1993: 23) ise, marka sada-
kati kavramini etkileyen unsurlardan biri olan fiyat1 da dahil ederek marka sadakatini soyle
tanimlamustir: “belirli bir fiyat aralig1 icinde markadan memnun kalmis olan miisterilerin aym
markay1 tekrar satin alma niyetlerinin Slgiilmesidir.” Sewell ve Braun (1998: 5) ise kosulsuz
baglilik unsurunu 6n plana ¢ikararak marka sadakatini, “markaya ait {iriin ve hizmetlerin tek-
rar satin alinmasinda gosterilen kosulsuz baghilik” olarak ifade etmistir. Oliver (1999: 34) gele-
cege vurgu yaparak marka sadakatini “tercih edilen bir iiriinii / hizmeti gelecekte tutarli bir
sekilde yeniden satin alma veya yeniden kullanma taahhiidii” olarak tanimlanmistir. Palumbo
ve Herbig (2000: 166), Biong (1993: 23)'un aksine fiyatin 6nemli bir unsur olmayacagin ileri
siirerek marka sadakatini “rakiplerden gelen daha diisiik fiyat ve satis tutundurma cabalarma
ragmen tiiketicilerin tek bir markayi siirekli olarak arama ve satin alma yetenegi” olarak tanim-
lamistir. Yoo ve Donthu (2001: 3) marka sadakatini Jacoby (1971: 26)'nin tanimu ile ayni kap-
samda agitklamigtir: "markayi birincil tercih olarak satin alma niyeti". Fitzgibbon ve White (2004:

215) ise, marka sadakati kavraminin kapsaminda tutuma da yer vererek “markaya ait {iriin ve
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hizmetlere kars: tiiketicilerin olumlu bir tutum gostermesi ve o mal veya hizmetin tutarh bir
sekilde satin alinmasi1” olarak tanimlamiglardir. Benzer dogrultuda bir yaklasim gosteren Lin
(2010: 7), tutumun marka sadakati i¢in 6nemine daha fazla vurgu yaparak “bir bireyin goreceli
tutumu ile tekrar eden himayesi arasindaki iliskinin giicli” olarak” ac¢iklamistir. Marka sadaka-
tini actklamaya calisan tanimlamalarla birlikte bu calismada marka sadakati, “mdiisterileri, bir
markanin {irlin veya hizmetlerini rakip markalara tercih ederek yeniden satin almaya ve kul-

lanmaya yonlendiren bir dizi diistince, tutum ve davranislar” olarak tanimlamistir.

Marka sadakati, sadece tek bir markaya ait {iriinleri tekrar tekrar satin egilimi olarak go-
riilmemelidir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya kars: tutumlarini da igermektedir. Bir bas-
ka ifadeyle, markaya sadik olan miisteriler yalnizca markaya ait {iriinleri satin almamakta ayni
zamanda rakip markalardan gelen daha iyi teklifleri bile reddedebilmektedir (Schoenbachler
vd., 2004: 488). Benzer bir yaklasimla Dick ve Basu (1994: 99-114) da marka sadakatine; bir mar-
ka, irlin veya magazaya yOnelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma davranislar: arasindaki
iliski olarak bakilmasi gerektigine isaret etmistir. Bu dogrultuda, Oliver (1999: 35-36) marka
sadakatinin bilissel, duygusal ve davranissal sadakat olmak {izere birbirini takip eden ii¢ evre-
den olustugunu ifade etmektedir. Miisterilerin markaya kars: bilissel sadakat olusturdugu ilk
evrede, gegmis deneyimler sonucu markanin niteliklerine yonelik ortaya ¢ikan tiiketici tatmini
ve marka inanct olugsmaktadir (Fournier ve Yao, 1997: 452-454). Marka hakkinda mevcut olan
bilgilerden pozitif yonde etkilenen miisterilerde bilissel sadakat gelismektedir (Sirgy vd., 1991:
134). Bu durum, markanin sahip oldugu performans ve islevsel 6zellikleri ile 6n plana ¢ikarak
rakiplerinden farklilasmasi anlamina gelmektedir. Bilissel sadakat bir siire sonra duygusal sa-
dakate doéniismektedir. Ikinci evre olarak da ifade edilen bu siirecte, marka ¢agrisimi, markay1
begenme ve markadan memnun olma gibi markaya yonelik duygu durumlar1 s6z konusudur
(Dick ve Basu, 1994: 100-102; Oliver, 1999: 35-36). Son evre ise, davranigsal sadakat evresidir.
Marka sadakatinin de tamamlandig1 bu evrede; davrarussal niyet, tekrar satin alma ile olusan
memnuniyet, gliven ve markaya sadakat olusmaktadir. Olusan marka sadakati sonrasi, miiste-
riler markaya ait tiriinleri alirken meydana gelebilecek olumsuzluklar: gérmezden gelme egili-
mi gosterebilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 100-102; Kang vd., 2013: 15; Oliver, 1999: 35-36).

Literatiire bakildiginda marka sadakati, genel olarak davrarussal ve tutumsal sadakat
olmak tizere iki farkli yaklasimla agiklanmaktadir (Assael, 1992: 87-89; Bennett vd., 2010: 5;
Dick ve Basu, 1994: 106; Felix, 2014: 465; Gommans vd., 2001: 44; Jacoby, 1971; Jacoby ve Chest-
nut 1978: 80; Kuikka ve Laukkanen, 2012: 529; Mellens vd., 1996: 508; Quester ve Lim, 2003: 26;
Samuelsen ve Sanvik, 1997: 1123-1128). Davranigsal sadakat, sadik miisterilerin tekrarlanan
satin alma davramisina atifta bulunmaktadir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 39; Quester ve
Lim, 2003: 26; Pappu vd., 2005: 145). Davramssal sadakat, tiiketicilerin ge¢mis donemde marka-
ya ait iirtin veya hizmetleri satin alma davranisinin hesaplanmasi ile agiklanmaktadir. Bir bagka
ifadeyle, tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin almasi, kullanmas: ve memnuniyet sartlarin
yerine getirerek yeniden satin alma davrarnisi gostermesi sonucunda davranissal sadakat olus-
maktadir (Mascarenhas vd., 2006: 399). Marka sadakati kavrami ile ilgili literatiirde yer alan
calismalar, marka sadakatinin tekrarli satin alma davranisina neden oldugu konusunda bir fikir
birligine sahiptir. Ancak, marka sadakatinden séz edebilmek igin tek Onciiliin bu olmamasi

tutumsal yaklasimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001:532).
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Tutumsal perspektiften bakildiginda, marka sadakati “markay1 satin alma niyetinin birincil
tercih olarak gosterdigi odak markaya sadik olma egilimi" olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001: 82; Yoo ve Donthu, 2001: 27). Bu nedenle, tutumsal marka sadakati, davra-
nigsal marka sadakatinin altinda yatan mekanizma olarak goriilmektedir (Liu, 2007: 21). Tu-
tumsal sadakat, tiiketicilerin markaya pozitif duygular beslemesi ve o markay1 6ncelikli olarak
tercih etmesiyle agiklanmaktadir (Mascarenhas vd., 2006: 399). Tutumsal sadakat, ayni zaman-
da tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri daha yiiksek bir fiyata satin alma egilimini ve satin alma

oniindeki engelleri astigini géstermektedir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 39).
2.4. Hedonik Duygular

Tiiketicilerin tiketim davranisim1 ve marka tercihlerini anlamak icin, tiiketici se¢im dav-
ranisinin arkasindaki nedenlerin degerlendirilmesi gerekir (Miranda, 2009: 129). Hirschman ve
Holbrook (1982: 92), satin alma siirecinde ve marka se¢iminde duygularin ve zevkin 6ncelikli
degiskenler oldugunu ifade etmistir. Duygu, olaylarin veya diisiincelerin biligsel degerlendir-
melerinden kaynaklanan zihinsel bir hazirlik durumudur. Duygunun fenomenolojik bir tonu
vardir ve duyguya sahip olan kisi, dogasina ve anlamina bagli olarak duyguyu onaylamak veya
onunla basa ¢ikmak igin belirli eylemleri tetikleyebilmektedir (Bagozzi vd., 1999: 184). Bu ey-
lemlerin sonucunda gercgeklesen marka deneyimi, degerlendirmeleri ve ardindan karsilik gelen
duygular1 harekete gegirebilmektedir (Bagozzi vd., 1999: 200). Korku, ¢ekince, {izlintii, pisman-
lik, hiisran vb. duygulardan etkilenen tiiketiciler; tiiketim yapmaktan kaginabilecegi gibi mutlu-
luk, seving, heyecan, keyif gibi olumlu duygularla tiiketim sonucu tatmin olabilmektedir (Kara-
tas Yiicel, 2020: 32; Zhong ve Mitchell, 2010: 156;). Yasamlar1 boyunca pek ¢ok defa karar alma
eylemi ile karsi karsiya kalan tiiketiciler, verdikleri kararlar ile aciy1 azaltarak hazza varmayi
amacglamaktadir (Ozgﬁl, 2011: 26; Cengiz, 2019: 143). Bu nedenle, hedonik titketimin satin alma
siirecindeki etkisi giderek artis gostermektedir (Cohen vd., 2008: 298).

Pazarlama literatiiriinde ilk olarak Hirshmann ve Holbrook (1982: 92) tarafindan ele ali-
nan hedonik tiiketim kavrami, fanteziler, duygular ve eglenceyle ilgilidir. Bu dogrultuda genel
kabul goren tanim ise Arnold ve Reynolds (2003)’a aittir. Arnold ve Reynolds (2003: 93) hedo-
nik tiiketimi, ““tiiketimin haz boyutundan tat almak veya ilkel benligin etkisi altinda {iriin ile
kurulan hissi ve hayal giicii boyutunda bir deneyim” olarak tanimlamistir. Her iki tanim ince-
lendiginde hedonik beklenti icerisinde olan tiiketicilerin tiiketim yaklasiminda duygusal tepki-
ler, hazlar, diis kurma, zevk, eglence odaklilik ve estetik gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 114; Solomon vd., 2010: 371; Yoh vd., 2016: 316). Tiiketicilerin {iriin
veya hizmet arama niyetini dogrudan etkileyen hedonik tiiketim motivasyonlar: ayni1 zamanda
satin alma niyetlerini de dolayl bir sekilde etkilemektedir (To vd., 2007: 779).

Arnold ve Reynolds (2003: 80-81) hedonik tiiketimin nedenlerini macera i¢in aligveris,
deger elde etmek i¢in aligveris, memnuniyet i¢in aligveris, bagkalarini mutlu etmek igin alisve-
ris, fikir edinmek alisveris ve sosyallesmek icin alisveris olmak tizere 6 farkli boyut ile acikla-
maktadir. Macera yasama ve bagka bir diinyada olma hissi ile yapilan alisveris yapma “macera-
a1 aligveris” boyutunu agiklarken, tiiketicilerin aligverisi bir pazarlik oyunu olarak kabul ettikle-
ri ve dolayisiyla indirim, satis veya pazarlik sunan magazalar arama giidiisiiyle yapilan alisve-

ris ise “deger aligverisi” boyutunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin stresi azaltmak, olumsuz ruh
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halini hafifletmek ve mevcut sorunlar1 unutmak i¢in alisveris yapmasi ise “memnuniyet alisve-
risi” boyutunu aciklamaktadir. “Rol alisverisi”, tiiketicilerin kendileri yerine baskalar1 igin alis-
veris yapmaktan zevk aldiklarinda ortaya ¢ikan alisveris motivasyonuna karsilik gelmektedir.
Tiiketicilerin son moda trendlere ayak uydurmak ve yeni {iriinleri ve yenilikleri gérmek icin
aligveris yaptiginda ortaya “fikir alisverisi” ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketimin nedenlerini acikla-
yan son motivasyon kaynag ise, sosyallesmek i¢in yapilan aligveristir. “Sosyal alisveris”, tiike-
ticilerin arkadaslariyla veya aile iiyeleri ile birlikte alisveris yaparken aldig: keyfi ifade etmek-
tedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Algilanan marka yenilikgiligi, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik
duygularin aracilik etkisini incelemeye yonelik olan bu arastirmada oncelikle arastirmanin
amaci ve onemi detayl bir sekilde agiklanmistir. Sonraki asamada, degiskenler arasindaki lite-
ratiirde yer alan tartismalardan yola c¢ikilarak olusturulan arastirma modeli ve arastirmanin
hipotezleri hakkinda bilgi verilmistir. Devaminda, arastirmanin 6rneklemi hakkinda bilgi pay-
lagilmistir. Olgeklere iligkin bilgilerin yer aldig1 sonraki asamada ayni zamanda dlgeklerin ge-
cerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Son asamada ise, elde edilen veriler dogrultusunda olus-
turulan modele iliskin hipotezler test edilmistir. Algilanan marka yenilik¢iliginin marka dene-
yimi tizerindeki, marka deneyiminin hedonik duygular {izerindeki ve marka deneyiminin mar-
ka sadakati {izerindeki etkilerini incelemek i¢in dogrusal regresyon analizi yapilirken; marka
deneyiminin marka sadakati iizerindeki etkisinde hedonik duygularin aracilik etkisini incele-
mek amaciyla hiyerarsik regresyon analizleri uygulanmistir. Analizler sonucunda elde edilen
bulgular, literatiir ile karsilastirilarak degerlendirilmis ve pazarlama uygulayicilarina ve aras-

tirmacilara yonelik 6neriler sunulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizde miisterilerin, markalardan beklentileri her gegen giin artmaktadir. Bu du-
rum karsisinda miisterilerine yeni deger saglamak ve markasini ileriye tasimak isteyen isletme-
ler, yeni deneyimler sunma cabas igerisine girmistir. Yenilik¢i marka imaji elde etmek isteyen
isletmeler, miisterilerini markayla ilgili farkli tiirden yeni deneyimler yasatarak tatmin sagla-
maya calismaktadir (Brakus vd., 2009: 55). eMarketer (2020)’'a gore, tiiketicilerin% 65'1 satin
alma yolculuklar1 boyunca yasadiklar1 olumlu deneyimler ile harekete ge¢mektedir. Bununla
birlikte, tiiketicilere marka ile ilgili yeni deneyimler yasatmak her zamankinden daha 6nemli
bir konu haline gelmistir. Giintimiiz tiiketicileri bir markanin séylediklerinden ¢ok bir marka-
nin ne yaptigiyla ilgilenmektedir. Tiiketiciler, marka deneyimlerinin kendilerini nasil hissettir-
digini hatirlamakta ve bu duygular1 markayla iliskilendirmektedir. Bu nedenle, olumlu marka
deneyimleri yaratmak ve tiiketici tutumlarini degistirmek isletmeler i¢in temel zorluklarindan
biri haline gelmistir (Solomon vd., 2010: 277-280). Deneyimin tiiketiciler i¢in artan énemi pazar-
lama uygulayicilarin tiiketicilerin markalar1 nasil deneyimledigini anlamaya ve bu dogrultuda

pazarlama stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir.

Tiiketiciler artik bir {irlinii satin alirken somut ve islevsel degerlerin yan1 sira ayirt edici
bir deneyim gibi soyut ve sembolik ilkeleri de dikkate almaktadir (Brakus, vd., 2009: 55; Ong

vd., 2018: 759). Bu nedenle, isletmelerin markalarini rakiplerinden ayirt edebilmesi ve markaya
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kars1 baglilik yaratabilmesi, miisterilerine sicak, hos, keyifli ve eglenceli gibi farkli duygulara
hitap edecek ve ilham verecek deneyimler yasatmasina baghdir (Brakus vd., 2009: 53; Iglesias
vd., 2011: 579). Bir bagka ifadeyle, miisterilerinin markalarina kars: sadakat gelistirmesini iste-
yen isletmeler oncelikli olarak yenilik¢i marka algis1 yaratmali ve bu algiy1 yeni olumlu dene-
yimler ile destekleyerek markaya kars1 pozitif duygularin olusmasini saglamalidir. Bu kapsam-
da algilanan marka yenilik¢iligi, marka deneyimi, marka sadakati ve hedonik duygular arasin-
daki iliskinin incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, algilanan marka
yenilikgiligi, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin aracilik etkisini

incelemektir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda, literatiir incelemesine dayarnilarak algilanan marka yenilikciligi,
marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligskinin analiz edilmesi amaglanmistir. Ayrica,
marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde 6nemli bir belirleyici olarak 6n plana ¢ikan he-
donik duygularin aracilik rolii incelenmistir. Bu kapsamda literatiir incelemesine dayanilarak
olusturulan arastirma modeli $Sekil 1’de sunulmaktadir. Devaminda ise degiskenler arasindaki

iligkiler literatiirden destek alinarak agiklanmis ve uygun hipotezler olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

Algilanan
Marka
Yenilikgiligi

Marka
Deneyimi

Yenilikgiligin marka diizeyinde kavramsallastirilmasi, sadece iiriin 6zelliklerini ve tekno-

Marka
Sadakati

lojiyi degil, ayni zamanda bir markanin yenilikgilik imajin1 yaratmak icin pazar: isaret ettigi
0zel anlami vurgulamaktadir. Yenilik¢i bir markanin hedef pazariyla ilgilenmesi gerekir. Bir
marka, bir tiiketici grubu tarafindan yenilikgi olarak algilanabilirken bagka bir hedef pazar tara-
findan yenilikgilik ile iliskilendirilemeyebilir (Shams vd., 2015: 1592-1594). Bu nedenle, yenilikci
marka deneyimi, miisterinin markanin sundugu uyaricilar yenilikgi olarak algilamasi ile ortaya
¢ikmaktadir. Bir baska ifadeyle algilanan marka yenilik¢iligi, miisterilerin marka tarafindan
pazara siiriilen yeni {iriinleri degerlendirme seklini etkileyebilmektedir. Algilanan marka yeni-
lik¢iligi ve marka deneyimi arasindaki teorik temel dikkate alindiginda asagidaki hipotez for-

miile edilmistir:

Hi: Algilanan marka yenilikgiliginin, marka deneyimi tizerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Hia: Algilanan marka yenilik¢iliginin, duyusal marka deneyimi {izerinde pozitif bir et-

kisi bulunmaktadar.

Hu: Algilanan marka yenilikgiliginin, duygusal marka deneyimi {izerinde pozitif bir et-

kisi bulunmaktadar.

Hic: Algilanan marka yenilik¢iliginin, davranissal marka deneyimi tizerinde pozitif bir
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etkisi bulunmaktadir.

Hia: Algilanan marka yenilik¢iliginin, diisiinsel marka deneyimi iizerinde pozitif bir et-

kisi bulunmaktadar.

Marka deneyimi, tiiketim Oncesi ve tiiketim ici deneyimden olusmaktadir (Brakus vd.,
2009: 53) Zamanla, marka deneyimleri duygusal baglarla sonuglanabilmektedir. Bu nedenle,
marka deneyimi de dogas: geregi hedoniktir (Palmer, 2010: 197). Alisveris deneyimleri sonu-
cunda tiiketicilerde; keyif, zevk, heyecan ve eglence gibi pozitif hedonik duygular olusabilmek-
tedir (Holbrook vd., 1984: 728; Babin vd., 1994: 648; Chang ve Chieng, 2006: 951). Marka dene-
yimi ve hedonik duygular arasindaki teorik temel dikkate alinarak formdiile edilen hipotez su
sekildedir:

H2: Marka deneyiminin, hedonik duygular {izerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Hz.: Duyusal marka deneyiminin, hedonik duygular {izerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Hzv: Duygusal marka deneyiminin, hedonik duygular tizerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Hze:Davranigsal marka deneyiminin, hedonik duygular {izerinde pozitif bir etkisi bu-

lunmaktadar.

Hza: Diistinsel marka deneyiminin, hedonik duygular tizerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Bazi marka deneyimleri digerlerinden daha gliglii veya daha yogun olarak gerceklese-
bilmektedir. Bu nedenle, marka deneyimlerinin giiciiniin ve yogunlugunun degiskenlik goster-
digini ifade etmek miimkiindiir. Kendiliginden ortaya ¢ikan marka deneyimleri kisa omiirlii
olurken, bilingli bir sekilde markalar tarafindan yonlendirilen marka deneyimleri daha uzun
siirmektedir. Tiiketicilerin hafizasinda depolanan bu uzun siireli marka deneyimleri, zamanla
tiiketici memnuniyetini ve bagliligini etkilemektedir. Bir bagka ifadeyle, marka deneyimi sadece
gecmise yonelik memnuniyet yargilarini etkilememekte, ayn1 zamanda gelecege yonelik miiste-
ri sadakatinin de olugmasini saglamaktadir (Reicheld 1996; Oliver 1997: 460; Mittal ve Kamaku-
ra, 2001: 132). Tiiketicilerin yasadig1 basarili deneyimler, markay: giivenilir bir {irlin memnuni-
yeti kaynag1 olarak gérmesine neden olur ve uzun vadeli memnuniyetin gerceklesmesi ile sa-
dakatin olusmasi makul bir sonug olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bu kavramsal baglantilar te-
mel alindiginda, marka deneyiminin marka sadakatine etkisini incelemeye yonelik asagidaki

hipotez formiile edilmistir:
Hs: Marka deneyiminin, marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Hsa: Duyusal marka deneyiminin, marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi bulunmak-
tadir.

Hso: Duygusal marka deneyiminin, marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Hsc:Davranissal marka deneyiminin, marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi bulun-

maktadir.

Hsa: Diislinsel marka deneyiminin, marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi bulun-
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maktadir.

Tiiketiciler markaya sadik olma ve deneyimlerini genisletme ve siirekli olarak hedonik ve
faydaci hedeflere ulasma egilimindedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 136). Bu duygularin
olusmasi, tiiketicilerin markalarla uzun vadeli iligkiler kurmasinda 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir (Fournier, 1998: 353). Tiiketicilerin duygusal anilar1 zamanla kalic1 olabilmekte-
dir ve bu yiiksek bir marka sadakati seviyesi olarak kabul edilebilmektedir (Holbrook ve
Schindler, 2003: 124). Bu nedenle, marka deneyimi ile olusan hedonik deneyimlerin marka sa-
dakatini etkilemesi beklenmektedir (Can, 2016: 121). Bu dogrultuda hedonik duygular, titketim
deneyimi altinda tiiketici davranisini yonlendiren 6énemli bir arabuluculuk rolii oynamaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 136). Bu kavramsal baglantilar temel alindiginda, marka dene-
yimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin aracilik etkisini incelemeye yonelik asa-

g1daki hipotez formdile edilmistir:

Ha: Hedonik duygular, marka deneyiminin marka sadakati {izerindeki etkisinde araci-

lik etkisine sahiptir.

Haa: Hedonik duygular, duyusal marka deneyiminin marka sadakati {izerindeki etki-

sinde aracilik etkisine sahiptir.

Ha: Hedonik duygular, duygusal marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etki-

sinde aracilik etkisine sahiptir.

Hac: Hedonik duygular, davranigsal marka deneyiminin marka sadakati iizerindeki et-

kisinde aracilik etkisine sahiptir.

Haa: Hedonik duygular, diisiinsel marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etki-

sinde aracilik etkisine sahiptir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Izmir ilindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Kolayda &rnekleme
yontemi ile kullanilmis olup yiiz yiize goriisme ve internet {izerinden anket yoluyla veriler
toplanmistir. Toplamda 408 katilimcidan veri toplanmis ancak eksik ve hatali isaretlemeler ne-

deniyle 395 adet veri analiz yapmak i¢in uygun bulunmustur.

Aragtirmaya katilanlarin %53,2’si kadin (n=210), %52,4ii (n=207) evlidir. Orneklemin
%13,4"1 (n=53) ilkogretim, %32,2'si (n=127) lise, %50,1'i (n=198) lisans ve %4,3'ti (n=17) de lisan-
siistii egitim derecesine sahiptir. Ayrica katiimcilarin %25,6's1 (n=101) 18-25 yas, %34,2’si
(n=134) 26-35 yas, %29,4'1 (n=116) 36-45 yas ve %10,9'u (n=43) 46 ve yukar yas araligindadir.
Orneklemin gelir dagilimi incelendiginde ise, %16,2’sinin (n=64) 2500 TL ve alti, %39,5inin
(n=156) 2501-4000 TL, %30,9 unun (n=122) 4001-5500 TL ve %13,4’tiniin (n=53) 5501 TL ve tizeri

gelir araliginda oldugu goriilmiistiir.
3.4. Arastirmada Gecgerlilik ve Giivenilirlik

Algilanan marka yenilikgiligi, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik
duygularin aracilik etkisini incelemeye yonelik olan c¢alisma kapsaminda kullanilan 6lgeklere
iliskin yapilan gecerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglar1 asagida verilmektedir. Calisma kap-
saminda One siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla algilanan marka yenilik¢iligi, marka

deneyimi, marka sadakati ve hedonik duygular l¢eklerinden yararlanilmistir. Gegerlilik analiz-
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leri kapsaminda; Tek faktorlii 6lceklerde, aciklanan varyansin % 30’un iizerinde olmasi yeterli
kabul edilirken (Fields, 2009: 660), %40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alinmistir (Stevens, 1992:
384). Ayrica madde ve veri setinin faktor analizine uygunlugunu gosteren KMO degerinin %
60’den biiyiik olmas: sart1 aranmistir (Kaiser, 1974: 35). Giivenilirlik analizi i¢in de Cronbach
Alpha katsayisinin %70 ve iizeri diizeylerde olmas: gerekmektedir (George ve Mallery, 2003:
231).

Algilanan Marka Yenilikgiligi Olgegi: Tiiketicilerin markalarin yenilikciligine yonelik alg:
diizeylerini 6l¢mek i¢in Nysveen vd. (2018) tarafindan gelistirilen algilanan marka yenilikgiligi
Olcegi kullanilmustir. Esit aralikli oldugu varsayilan 5°1i Likert tipi 6lgegine (“1=Kesinlikle katil-
miyorum” ... “5=Kesinlikle katiliyorum”) gore diizenlenmis olan algilanan marka yenilik¢iligi
dlgegi, dort ifadeden olusan tek faktorlii bir yapiya sahiptir. Olgeklerin faktor analizine iligkin
bulgular1 Tablo 1'de yer almaktadir. 4 maddeli 6lgegin faktor yiiklerinin ,756 ile ,881 arasinda
oldugu tespit edilmistir. KMO (KMO degeri ,810) ve Barlett (p=.000) testi degerleri, 6rneklemin
faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda

6lcegin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi ise ,85 olarak bulunmustur.

Marka Deneyimi Olgegi: Markayla ilgili uyaricilar yardimiyla tiiketicilerin davranigsal tep-
kilerini belirlemek amaciyla Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilmistir. 5'li Likert tipi Slgegine
gore diizenlenmis olan marka deneyimi 6l¢egi; duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel
marka deneyimi olmak iizere 4 faktor altinda yer alan toplam 12 ifadeden olugsmaktadir. Olge-
gin faktor yiiklerinin duyusal marka deneyimi icin ,811 - ,868, duygusal marka deneyimi igin
,808 - ,846, davranigsal marka deneyimi i¢in .818 - .902 ve diisiinsel marka deneyimi i¢in ,818 -
,902 araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 1). KMO (,745) ve Barlett testi (p<0,05) degerleri ise
faktor analizi icin yeterli diizeydedir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda faktorlere ait

Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin iyi diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1: Faktér Analizine Iliskin Bulgular

Algilanan Marka Yenilikgiligi Olcegi
. Fakto Acikl
Faktorler Ifade Sayis1 axtor SECANAN | Giivenilirlik
Yiikleri Varvans
algilanan marka yenilikgiligi 4 ,756 - 881 69,738 0,854
KMO=,810; Barlett=719,178, p=,000 (df=6)
Aciklanan Toplam Varyans: %69,738
Marka Deneyimi Ol¢egi
. Fakto Acikl
Faktorler Ifade Sayis1 axor SECANAN | Giivenilirlik
Yiikleri Varvans
duyusal marka deneyimi 3 ,811 - ,868 17,812 0,794
duygusal marka deneyimi 3 ,808 - ,846 19,121 0,812
davranigsal marka deneyimi 3 ,674 - ,883 17,450 0,792
diisiinsel marka deneyimi 3 ,764 - 818 16,068 0,747
KMO=,745; Barlett=1581,339, p=,000 (df=66)
Acgiklanan Toplam Varyans: %70,450
Marka Sadakati Olcegi
Faktorler ifade Sayist Faktor Aqklanan Giivenilirlik
Yiikleri Varvans
marka sadakati 4 ,812- 911 73,470 0,857
KMO=,815; Barlett=877,446, p=,000 (df=6)
Aciklanan Toplam Varyans: %73,470
Hedonik Duygular Olgegi
Faktorler ifade Sayist Faktor Aqiklanan Giivenilirlik
Yiikleri Varvans
hedonik duygular 4 ,686 - ,880 68,310 0,827
KMO=,772; Barlett=737,621, p=,000 (df=6)
Acgiklanan Toplam Varyans: %68,310

Marka Sadakati Olgegi: Miisterilerin, bir markanin iiriin veya hizmetlerini yeniden satin
almaya ve kullanmaya yonlendiren bir dizi diisiince, tutum ve davraniglar1 6l¢gmek i¢in Kumar
vd. (2013)'nin gelistirdigi marka sadakati dlgegi, Yoo vd. (2000)'nin calismasindaki 3 ve
Sichtmann (2007) calismasindaki 1 ifadeden olusmaktadir. 5°1i Likert tipi dlgegine gore diizen-
lenmis olan marka sadakati dlcegi, dort ifadeli ve tek faktorlii bir yapidan olugsmaktadir. Olge-
gin faktor yiiklerinin ,812 ile ,911 arasinda oldugu tespit edilmistir. KMO (KMO degeri ,815) ve
Barlett (p=.000) testi degerleri, 6rneklemin faktor analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir.
Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi ise ,85 olarak
bulunmustur (Tablo 1).

Hedonik Duygular Olgegi: Tiiketicilerin {iriin, hizmet veya marka karsi olusan hedonik
duygularii 6lgmek amaciyla Ding ve Tseng (2015) tarafindan kullamilan hedonik duygular
blgegi, Voss vd. (2003)'nin Hedonik tutum 6lgeginden uyarlanmistir. Semantik Farklilik Olgegi-
ne gore diizenlenmis hedonik duygular 6lgegi, dort ifadeden olusan tek faktorlii bir yapiya
sahiptir. Olgegin faktdr yiiklerinin ,686 - ,880 araliginda oldugu goriilmektedir (Tablo 1). KMO (
,772) ve Barlett testi (p<0,05) degerleri ise faktor analizi igin yeterli diizeydedir. Yapilan giiveni-
lirlik analizi sonucunda faktore ait Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin iyi diizeyde oldugu

goriilmektedir.
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3.5. Arastirmanin Bulgulan

Aragstirmanin modelini test etmek amaciyla 6ncelikli olarak algilanan marka yenilikgili-
ginin marka deneyimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Algilanan marka yenilikg¢iliginin marka
deneyiminin alt boyutlar: tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla dogrusal regresyon analizi

kullanilmistir.

Tablo 2: Algilanan Marka Yenilikciliginin Marka Deneyiminin Alt Boyutlar: Uzerindeki Etkisini
Incelemeye Yonelik Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Duyusal Marka Deneyimi

Bagimsiz degisken R? F B t P
Algilanan Marka Yenilikgiligi 276 14,735 ,359 12,113 ,000
Bagimli Degisken: Duygusal Marka Deneyimi

Bagimsiz degisken R? F B t P
Algilanan Marka Yenilik¢iligi| 734 1057,551 ,675 32,520 ,000
Bagimli Degisken: Davranigsal Marka Deneyimi

Bagimsiz degisken R? F B t P
Algilanan Marka Yenilikgiligi ,300 164,241 ,375 12,816 ,000
Bagimh Degisken: Diisiinsel Marka Deneyimi

Bagimsiz degisken R? F B t P
Algilanan Marka Yenilikgiligi ,098 41,749 218 6,461 ,000

Yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo 2’de yer almaktadir. Algilanan marka yenilikgi-
liginin marka deneyiminin alt boyutlar1 arasindaki regresyon analizine iliskin bulgular incelen-
diginde; marka deneyiminin duyusal boyutunun %27,6’sinin, marka deneyiminin duygusal
boyutunun %73,4’liniin, marka deneyiminin davranissal boyutunun %30’ unun ve marka dene-
yiminin diisiinsel boyutunun %9,8’inin algilanan marka yenilikgiligi tarafindan agiklandigi ve
bu etkilerin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin hipo-
tezleri olan Hia, Hib, Hic ve Hid kabul edilmektedir.

Marka deneyiminin, hedonik duygular tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla dogru-
sal regresyon analizi kullanilmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3’de yer almakta-
dir. Analiz sonucunda, marka deneyiminin alt boyutlari olan duyusal, duygusal, davranigsal ve
diisiinsel marka deneyiminin hedonik duygular1 anlamli (p<0,05) sekilde etkiledigi goriilmek-
tedir. Bu dogrultuda, test edilen Hza, Hab, ha2c ve Hza hipotezleri kabul edilmektedir.
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Tablo 3: Marka Deneyiminin Hedonik Duygular Etkisini Incelemeye Yonelik Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: Hedonik Duygular

Bagimsiz degisken R’ F p t o)
Duyusal Marka Deneyimi ,270 141,874 ,658 11,911 ,000
Bagimli Degisken: Hedonik Duygular

Bagimsiz degisken R? F B t p
Duy gusal Marka Deneyimi ,699 891,316 ,917 29,855 ,000

Bagimli Degisken: Hedonik Duygular

Bagimsiz degisken R’ F B t p
Davranigsal Marka Deneyimi 371 226,358 ,769 15,045 ,000
Bagimli Degisken: Hedonik Duygular

Bagimsiz degisken R? F B t p
Diisiinsel Marka Deneyimi ,102 43,396 ,397 6,588 ,000

Marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin aracilik etkisi hiyerar-
sik regresyon analizi yontemi ile incelenmistir (Champoux ve Peters, 1987: 60). ilk asamada
bagimsiz degiskenin (marka deneyimi) alt boyutlarinin (duyusal, duygusal, davranissal ve dii-
siinsel marka deneyimi) ara degisken (hedonik duygular) iizerindeki etkisi dl¢iimlenmistir.
fkinci asamada bagimsiz degiskenin alt boyutlarmin bagimli degisken (marka sadakati) iizerin-
deki etkisi Ol¢limlenmistir. Bu iki analizin anlamli sonuglar {iretmesi durumuna bagli olarak
bagimsiz ve ara degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi incelenmistir. Hedonik duygula-
rin tam araci degisken olmas: durumunda, marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki var
olan etkisinin anlamsizlasmasi gerekmektedir. Bu etkinin azalmasi durumunda ise kismi araci-
lik etkisi s6z konusu olacaktir (Simsek, 2007: 23).

Marka deneyiminin marka sadakati iizerindeki etkisinde hedonik duygularin aracilik ro-
lii, marka deneyiminin her bir boyutu i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Duyusal marka dene-
yiminin marka sadakati {izerindeki etkisinde hedonik duygularin aracilik roliine iligskin regres-
yon analizi sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir. Duyusal marka deneyiminin marka sadakatini
anlaml (p<0,05) sekilde etkiledigi Model 1’de duyusal marka deneyimi, marka sadakati iizerin-
de %25 diizeyinde anlamli bir belirleyicidir. Model 2’de ise, marka sadakatinin %41,8’inin du-
yusal marka deneyimi ve hedonik duygular tarafindan agiklandigi goriilmektedir (p<0,05).
Hedonik duygularin aracilik etkisinin test edildigi bu modelde Beta katsayisinin %70’ten
%36’ya diistiigii ancak anlamlilik diizeyini korudugu belirlenmistir. Benzer sonuglar, marka
deneyiminin diger boyutlar1 duygusal, davranissal ve diisiinsel marka deneyimi i¢inde gegerli-
dir. Duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel marka deneyimi marka sadakatini anlamli
sekilde etkilemekle birlikte ikinci asamada kurulan regresyon modellerinde hedonik duygula-
rin aract degisken olarak modele dahil edilmesi sonrasinda Beta katsayisinin diistiigii ancak

anlamlilik diizeyini korudugu goriilmektedir(p<0,05).
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Tablo 4: Marka Deneyimi Boyutlar: [le Marka Sadakati Arasinda Hedonik Duygularin Aracilik Etkisine

Mligkin Regresyon Analizleri

Model 1: Bagimlhi Degisken: Marka Sadakati
) Bagimsiz degisken R? F B t P
e
'E“ g Duyusal Marka Deneyimi ,254 130,477 ,697 11,423 ,000
E 0: Model 2: Bagimh Degisken: Marka Sadakati
S, A |Bagmsiz degiskenler R? F B t p
o Duyusal Marka Deneyimi ,356 5,635 ,000
418 137,646
Hedonik Duygular ,518 10,409 ,000
Model 1: Bagimlhi Degisken: Marka Sadakati
< ~ o 2
,é _ Bagimsiz degisken R F B t )
S E, Duygusal Marka Deneyimi 0,702 905,993 1,004 30,100 ,000
E e Model 2: Bagimli Degisken: Marka Sadakati
;D A |Bagmsiz degiskenler R? F B t P
S Duygusal Marka Deneyimi 0731 519,494 1,311 22,648 ,000
Hedonik Duygular -,335 -6,348 ,000
. Model 1: Bagimli Degisken: Marka Sadakati
'é Bagimsiz degisken R? F B t p
E g Davranigsal Marka Deneyimi ,622 242,516 ,858 15,573 ,000
% dzf Model 2: Bagimli Degisken: Marka Sadakati
5 A |Bagimsiz degiskenler R? F B t P
E Davranigsal Marka Deneyimi ,552 8,538 ,000
A ,686 170,298
Hedonik Duygular ,398 7,778 ,000
Model 1: Bagimh Degisken: Marka Sadakati
.'&: Bagimsiz degisken R? F B t p
S £ |Diisiinsel Marka Deneyimi 117 51,005 465 7,142 ,000
g °:f Model 2: Bagimlhi Degisken: Marka Sadakati
% 8 Bagimsiz degiskenler R? F B t P
8 Diisiinsel Marka Deneyimi ,225 3,943 ,000
,395 124,787
Hedonik Duygular ,607 13,244 ,000

Elde edilen bu sonuglar dikkate alindiginda, marka deneyimi boyutlarinin marka sadaka-

tini anlaml1 sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin hipotezleri olan Hasa,

Hab, Hsc ve Hsa kabul edilmektedir. Ayrica, marka deneyimi boyutlar1 ile marka sadakati ara-

sinda hedonik duygularin aracilik etkisine iliskin regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde

marka deneyiminin alt boyutlarinin marka sadakati tizerindeki regresyon katsayilar: diiserken,

hedonik duygularin da bagimli degisken tizerindeki anlaml etkisi siirmiistiir. Hedonik duygu-

lar arac1 degisken olarak modele dahil edildiginde, marka deneyiminin alt boyutlarinin marka

sadakati lizerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkmadan azaliyor olmasi kismi aracilik du-

rumuna isaret etmektedir. Bir bagka ifadeyle, marka deneyiminin alt boyutlarinin marka sada-

kati tizerindeki etkisinde hedonik duygularin kismi aract oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu

dogrultuda, H4, Hab, Hac ve Haa hipotezleri kismen destek bulmustur.

5. SONUC VE ONERILER

Isletmelerin, pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii elde etmelerinde yenilikgilik,

isletmelerin en degerli varliklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Yenilik¢ilik olumlu bir
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marka niteligi olarak kabul edilmektedir ve siirekli degisen pazar sartlarinda rekabet avantaji
agisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Markaya yonelik yenilikg¢ilik algisi, tiiketicile-
rin markaya ait iirtin ve hizmetlerine yonelik deneyimini de olumlu etkilemesi beklenmektedir.
Tiiketicilerin yasadig1 gii¢lii, yogun ve basarili deneyimler, tiiketiciler ile markalar arasinda
uzun donemli iligkilerin oniinii acacaktir. Tiiketicilerin rakip markalara yonelmesini engelle-
mede giiclii iligkilerin siirdiiriilmesi marka sadakatinin olusmasina da yardimc: olacaktir. Bu-
nunla birlikte, hedonik duygularin olusturulmas1 da marka sadakatinin siirdiiriilmesinde bir
diger faktor olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda, bu ¢alismada algilanan marka yenilikg¢iligi,

marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde hedonik duygularin aracilik rolii arastirilmistir.

Arastirma bulgularina gore, algilanan marka yenilikgiliginin marka deneyimini pozitif ve
anlaml olarak etkiledigi belirlenmistir. Literatiirde yer alan yaklasimlar dogrultusunda analiz
edilen bu iliskiye ait bulgularin benzer arastirmalar ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Nitekim
pek ¢ok calisma, tiiketicilerin hafizasinda tuttugu markayla baglantili bir iligki olarak diisiinii-
len marka yenilikgiliginin, markaya yonelik tiiketici tutumlarini ve deneyimlerini etkileyebile-
cegini ortaya koymustur (Farquhar, 1989: 24; Keller, 1993: 2; Pine ve Gilmore, 1998: 98; Shams
vd., 2015: 1609). Arastirmaya ait bir bagska bulgu da, marka deneyiminin tiiketicilerin hedonik
duygularimi pozitif ve anlamli olarak etkiledigidir. Literatiirde yer alan pek c¢ok calismada,
marka deneyimi ve hedonik duygular arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik benzer sonuglara
ulasilmistir. Dogast geregi hedonik olarak goriilen marka deneyimi; keyif, zevk, heyecan ve
eglence gibi pozitif hedonik duygular: etkileyerek duygusal baglarin olusmasini beraberinde
getirmektedir (Holbrook vd., 1984: 728; Babin vd., 1994: 648; Bagozzi vd., 1999: 200; Chang ve
Chieng, 2006: 951; Palmer, 2010: 197). Ayrica arastirma kapsaminda elde edilen bir diger bulgu
ise, marka deneyiminin marka sadakatini pozitif ve anlaml olarak etkiledigidir. Markaya ait
iriin ve hizmetlerin kullanilmasiyla olusan giiglii ve basarili deneyimler, miisterilerin markay1
glivenilir bir tiriin memnuniyeti kaynag: olarak géormesine neden olmaktadir. Bu nedenle, basa-
ril1 deneyimlerin bir sonucu olarak uzun vadeli memnuniyetinin olusmasi, miisterileri yeniden
satin almaya tesvik ederek marka sadakatinin olusmasini saglamaktadir (Gomy ve Casellas,
2008: 111; Brakus vd., 2009: 65; Ramaseshan ve Stein, 2014: 670; Tsai vd. 2015: 100; Ong vd.,
2018: 755). Arastirma kapsaminda son olarak, marka deneyiminin marka sadakati iizerindeki
etkisinde hedonik duygularin kismi aracilik roliine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Miiste-
rilerin markalarla uzun vadeli iliskiler kurmasinda énemli bir unsur olarak goriilen keyif, zevk,
heyecan ve eglence gibi hedonik duygularin, marka deneyimi ile harekete gegebilecegi ve mar-
ka sadakatinin olusmasinda kilit bir role sahip oldugu goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92; Fournier, 1998: 353; Holbrook ve Schindler, 2003: 124; Can, 2016: 121). Bu nedenle he-
donik duygular, titketim deneyimi altinda tiiketici davranisini yonlendiren 6nemli bir arabulu-
culuk rolii oynamaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 136).

Hedonik duygularin, marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde kismi aracilik etkisi,
tiikketici davraniglar1 konusunda fikir verici bulgular sunacag: gibi deneysel ¢alismalarin kurgu-
lanmasi agisindan da faydali olacaktir. Isletmeler, tiiketicilerin davrarislarini anlama ve yon-
lendirme cabasi igerisindedir. Ozellikle, markaya kars1 giiglii bir sadakat yaratip miisterilerinin
rakip markalara yonelmesini engelleyerek rekabet avantaji elde etmek istemektedir. Isletmele-

rin bu dogrultuda rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in marka deneyiminin marka sadakati
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tizerindeki etkisini agiklamada baskin bir rol oynadigini gorerek markaya yonelik yenilikgilik
algisini gliclendirecek uygun pazarlama stratejilerini hayata gecirmesi dnerilmektedir. Bununla
birlikte, pazarlama uygulayicilarimin miisterilerin hedonik duygularini da dikkate almalar:
gerekmektedir. Tiiketicilerden, markaya ait {iriin ve hizmetlerin tiiketimi sirasinda heyecanls,
sevingli, heyecanli ve neseli olup olmadiklarini belirtmeleri istenebilir. Daha fazla pozitif hedo-

nik duygunun olusmasi, markaya karsi sadik olma egilimini arttiracaktir.

Literatiirde marka sadakatinin olusumu etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yer
alan pek ¢ok calisma ile birlikte bu ¢alismanin bu alanda yapilacak diger arastirmalara yol gos-
termesi beklenmektedir. Bu dogrultuda, marka giiveni, tutum, algilanan kalite ve prestij gibi
baska diizenleyici ve ara degiskenlerin de modele dahil edilerek gelecekteki ¢alismalarda mode-

lin daha da gelistirilmesi 6nerilmektedir.
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