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Marka Deneyiminin Giiven, Tatmin ve Baglihga Etkisi

Kamile Cetin'

0z

Gilndmuzin yogun rekabet pazarinda tiiketici ve markalar ile yasamis olduklari
deneyimler 6nemli bir kavram haline déntigmis, markalar ile yapilan her olumlu iletisim
gliven, tatmin ve bunun sonucunda da sektor i¢in olumlu sonuglart dogurmustur. Bunun
sonucunda ise markalara karsi olusan baglilik gerceklesmistir. Calismada; tiiketicilerin
markalar ile olan deneyimlerinin, marka giiveni, bagligl ve tatmini ile olan iliskisini
belirleyebilmek amaglanmistir. Olusturulan hipotezleri test etmek lizere 252 kisiye
elektronik ortamda toplanan veriler dogrultusunda, dogrusal regresyon analizi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz t-testi uygulanmistir. Calismada marka deneyiminin
marka baglilig), gliveni ve tatmini Gizerinde anlamli etkisinin oldugu sonucuna varlmistir.
Demografik degiskenlerden meslek ve marka deneyimi arasinda da istatistiksel olarak
anlaml iliski oldugu belirlenmistir. Bununla beraber; marka deneyimi ile egitim, gelir
diizeyi, yas ve medeni durum arasinda anlaml iliskinin olmadig yapilan arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka deneyimi, marka baghhgi, marka giiveni, marka tatmini
Brand Experience Effects On Trust, Satisfaction And Context

Abstract

Consumers and their brand experiences have become an important concept in today’s
intensive competition in the market and every positive communication established with
brands have resulted in trust, satisfaction and therefore favorable outcomes for the
sector. As a result of this, brand loyalty has been realized. In this studyj; it is aimed to
determine the relationship between consumers’ brand experiences with brand trust,
loyalty and satisfaction. In order to test the hypotheses, developed, linear regression
analysis, one-way analysis of variance (ANOVA) and independent t-test were applied to
data collected from 252 participants in electronic media. The study concluded that the
brand experience had a significant effect on brand loyalty, trust and satisfaction. It was
also determined that there is a statistically significant relationship between occupation,
one of demographic variables, and brand experience. However, it was revealed that
there is no statistically significant relationship between brand experience and
education, income level, age and marital status as a result of this study.
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Marka Deneyiminin Guven, Tatmin ve Baglihga Etkisi

Giris

Gegmiste tiiketici pazarlamasinda sadakat,
tiketici memnuniyeti ile es deger
tutulmustur. Markalar tiiketicilerini tatmin
ederse, onlarin kendilerine baglanacaklarini
disiinmektelerdi. Bundan dolay! daha iyi ve
kaliteli bir Griin ya da hizmet, kalite tzerine
kurulmustur. GUnimizde memnuniyet ve
kalite halen beklenilen bir kosuldur. Ancak,
kiyasiya rekabetle birlikte tilketicilerin
kendilerini memnun eden markalara sadik
kalamadiklar gorilmektedir. Bir markanin
musterisi tarafindan fiyat unsuru
gozetmeksizin tekrar tercih edilip edilmedigi
ya da tercih edilme sikhg, markanin
miusterisinin tercih listesinde kaginci sirada
oldugu, markanin baghhg hakkinda fikir
vermektedir (Saking 2014: 61).

Markalara karsi olusturulan giiven, deger icin
onemlidir. Tiketicilere Grtin ya da hizmeti
sadece saglamakla yetinmemek, ayni
zamanda da tiiketicilerin farkli tatminlerde
bulusmalarini  saglamak  gerekmektedir.
Bunun yolunun ise tiiketicilerin demografik
faktorlerini de goéz oniinde bulundurarak
onlarin ne istediklerini kesfetmekten gectigi
bilinmelidir. Marka tercihlerinde, vyas,
cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek
gibi farkliliklarin etkili oldugu ve yasam
tarzinin, elle tutulamayan hislere, duyulara
hitap eden, glven, memnuniyet, misteri
degeri ve baglligr gibi Ozellikler maddi
ozelliklerin yerine gectigi (Gliven 2009: 11)
unutulmamaldir. Ayni tatmin edici hisleri
tekrardan yasamak icin deneyimlemek
gereklidir. ~ Tekrar  eden  davranislar,
aliskanliklara  dénisir  ve  onlardan
vazgec¢mek zorlagir. Bunun olumlu sonucu ise
markalara kargsi olusan baghliktir. Tiiketicilerin
markalar ile kullanim esnasinda yasamis
olduklari deneyim &6nemlidir. Sektdrde
markalarin rakip markalarla rekabet edile
bilinirliligini  sirdurebilme  ¢abalarinda,
tiketici ve markalar ile ilgili olumlu bir

deneyim yaratabilmeleri gerekmektedir.
Sektor tiketicilerine markalari ile tatmin
yasatabilir ve bunun sonucunda da
markalarina gliven olusturabilirlerse bagli
tlketiciler yaratilabilecek ve baglliklarin
surekliligi  saglanarak markalarin  tercih
edilebilirligini saglayabileceklerdir.

KURAMSAL CERGCEVE VE LITERATUR
TARAMASI

Marka Deneyimi

"Bir mal ya da hizmeti kullanan tiiketiciler, o
mal ya da hizmetten daha (st diizeyde fayda
saglamak icin, onda ne gibi ézellik ve islevlerin
bulunmasi gerektigini, deneyimlerine
dayanarak (reticiden daha iyi bilebilirler"
(ismailoglu 2013: 44).

"Deneyim, miusteri katilmi ve cevresel
iliskiden olan" (Joseph & Gilmore 1998)
"markanin  tasarimi, kimligi, ambalaji,
iletisimi gibi uyaranlar ile olusan" (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello 2009) tiketiciyi
sosyal, fiziksel ve duygusal agilardan
etkileyen, "sadece miisterinin zihninde var
olmasi sebebiyle kisisel olan" (Johnston &
Kong 2011) ekonomik ciktilar (Joseph &
Gilmore 1998) seklinde olusan bir kavram
olarak gorilmektedir.

Genel bir ifadeyle deneyim; "{rln
deneyimleri, hizmet deneyimleri, estetik
deneyimler, alis- veris deneyimleri, marka
deneyimleri ve tiiketici deneyimleri'" (Sahin
2011: 42) olmak Uizere farkli bicimlerde
karsimiza  cikmaktadir.  Markalar  ve
tiketiciler arasinda duygusal olarak yaratilan
bag tiketicilerde olumlu bir takim
deneyimler yasatarak markalara karli olusan
baglihgr saglayacaktir. Tiketiciler herhangi
bir markaya baglanacaklari zaman éncelikle
markalarda, bekledikleri olcitlerin,
hedeflerin ve tutarliliklarin o Griin ya da
hizmette olmasini tercih ederler. Markalarin
onlara saglayacaklari fayda, hedef ve
beklentilerdeki  tutarliliklarinda  yasamig
olduklari deneyimler, ona karsi given
olusturacaktir. Markay! tanidik¢a ve tatmin
oldukga, Urin ya da hizmete karsi olusan
glven ve tatmin duygusu artacaktir.
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Deneyim bir buttindir. Bir tiketicinin Griin
ya da hizmeti, satin alim 6ncesinde etkili olan
kisisel faktorler (cinsiyet, yas, egitim, vb),
ekonomik faktorler (gelir vb.), psikolojik
faktorler (kisilik, tutum ve inanclar vb.) ve
sosyolojik faktorler satinalma silirecinde
etkili olurken, alisveris ve tiiketim sonrasina
kadar gecen siireg zincirin her asamasindan
elde ettigi degerin toplami deneyim olarak
karsimiza ¢citkmaktadir.

Satinalma davranisina ydnelecek olan
tlketici, marka ile olan temasina gectigi
andan itibaren deneyimlemeye baslar. “Tim
bu siire¢ yasanirken misteriyi memnun
etmek, gliveni saglamak ve onun tekrardan
satin alma kararina yodneltebilmek igin
"muisterinin beklenti ve isteklerinin cok iyi
anlasiimasi  gereklidir" (Eraslan2006:138).
Tlketici marka deneyimini cesitli sekillerde
"duyumsal (gérme, isitme, koklama, tat ve
dokunma duyulariyla), duygulari ile markaya
tepki vererek ve sosyal ortamlarda markanin
etkilerine katilarak yasar'' (Baris 2004: 21).

Deneyimsel tiiketim Kkisilerin ihtiyaclarinin
karsilanmasinda 6nemlidir. Bir kimsenin
herhangi  bir sekilde, bir markanin
dizenlemis oldugu bir faaliyete katilmasi,
reklamina maruz kalmasi, web sayfasini
ziyaret etmesi, o markayi kullanan birinden
markaya yonelik bilgiler almasi, o markanin
logosunu gérmesi veya ismini duymasi vb.
tim olaylar, o marka ile deneyim yasanmasi
ile sonuclanmaktadir (Baser 2011: 88).
“Musteriler, markayr ¢ogunlukla daha
6nceden kullanmis ve "markanin 6zellikleri,
inaniirhgr konusunu siklikla iyi bir sekilde
degerlendirmistir'' (Doyle 2003: 398).

Marka deneyimi ile ilgili yapilan baz
calismalarda; Oztiirkcan & Kervenonel
(2008)  yaptigi  calismasinda  bireyle
etkilesimde canli bir marka deneyimi
yasanabilirse, ait oldugu markayi tiketicinin
tekrar  tercih edecegini ve Bati'nin
calismasinda (2009) insanlarin artik alisveris
tercihlerini daha 6nce edindikleri deneyimler
dogrultusunda yaptiklari gorisi Uzerine
yapilanmig bir tiiketim yaklasiminin oldugu
gorisiind savunmustur. Tuketicilerin marka
ile temas etmis oldugu her alan, her faktoér
ve deneyim markayl tekrardan tercih

Kamile Cetin

etmesinde etkilidir. Clinki tlketicilerin
zihninde kalan sadece markalar ile olan
deneyimdir. '"Satin alma davranislar
agisindan {niversite 6grencileri arasinda
marka bagimhliginin 6énemi'" adli Tirkay
(2011: 75) In yaptig ¢alisma incelendiginde
Universite Ogrencilerinin  cep telefonu
satinalma tercihlerini incelenmis olup,
¢alismanin sonucunda 6grencilerin daha
onceden deneyimledigi cep telefonu
markalarina karsi glvensizlik ve
tatminsizligin olustugu sonucuna varilmistir.
Kohen (2015)'in yaptig1 calismasinda ise
"Turkiye ¢agrn merkezi musteri deneyimi'
arastirmasinda ¢agri merkezi ile olusan
deneyimden memnun kalan
tlketici/misteriler, markaya karsi olan
bagllklarini sirdirmeye devam ettirmekte
olduklari ve arastirmada her iki kisiden
birinin (%53) markayl baskalarina tavsiye
edebilecegini belirtirken, markaya baglihgini
kaybedenlerin yiizde 81, bunda cagn
merkezi  deneyiminin  etkili oldugunu
belirtmislerdir. Ve yine (Alemdar: 2010)'in
arastirmasinda da, duygusal markalamada
irin ve fiyata bagh yaratilan degerin
yaninda, marka deneyimleri ile de
yaratilabilecegi sonucuna varilmistir. Marka
deneyiminin marka  bilesimleri  ve
tliketicilerin demografik 6zellikleriile &nemli
bir etkilesimde oldugu unutulmamalidir.

Marka Baghligi ve Deneyimi

Tlketicilerin ayni markaya karsi tekrar eden
Urin ya da hizmetleri satin alma istegi
markaya iliskin psikolojik ya da demografik
nedenlere dayanmaktadir. Marka kendini
tarif etmek, imaj olusturmak ve bir bakima
da kimlik kazanmaktir. Marka baghhgi
"musterinin daha Onceden satin aldig
markay! bir memnuniyet aciklamasi olarak
tekrar satin almasi olarak tanimlanabilir'' (Ar
2004: 90). Marka bagliliginin isletmeler icin
o6nemli sonuclar bulunmaktadir. Markalara
karsi olusan bagllikta, Grind ya da hizmetin
bir kere satinalmasi degil, siirekli satinalinma
saglanarak her zaman tiketicilerde olumlu
fikirlerin olusmasini saglamalidir. Markaya
karsi baglligr ylksek olan tiiketiciler, diger
markalari zorunlu olmadik¢a satin almaktan
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kaginirlar. Her bir marka, farkl bir tiketici
taninirhgr olusturur. Markalar tiiketicilerine
""deger katan bir vaat sunabildikleri ve bunu
etkili bir sekilde yerine getirebildikleri
takdirde  marka  baglhhg  (sadakati)
olusturabilmektedirler" (Eraslan 2006: 138).
Bundan dolayidir ki tretilen hizmet ya da
markanin, Ureticilerin kendi goézleri ile degil
de onu tercih edenin goézi ile gorip
tlketicinin talep ettigi 6zelliklere uygun olan
drtnlerin  olusturulmasi ve deneyimlerin
olumlu olmasi amaglanmalidir.  Clnki
'"temel bir ihtiyaci karsilayan bir iiriin ve onu
temsil eden isim yani marka, insan zihninde
yer ettikten sonra onu yerinden etmek
oldukga giictiir" (ilgiiner 2006: 69).

Literatirde marka baghhgini etkileyen
faktorler incelendiginde; markalarin tnq,
markalardan beklentiler, markalarin tiketici
zihninde olusturmus olduklar yeterlilikler,
marka begenisi, markalarla yasanilan tatmin
duygusu, giiven, marka taninirligr ve marka
deneyimi tercihlerinde etkili olmaktadir.
Marka taninirhigy, tiiketicinin degisik kosullar
altinda hatirlama ya da tekrar tanima
yetenegini ifade eder (YUksel & Yiksel 2005:
87). Fakat marka tercihinde yeterli bir giic
olusturmaz. Marka tercihinde; tiketici,
markalar araciligi ile Grliin ya da hizmete
dikkat cekmektedir. Bu asama tiiketicilerin
marka ile ilgili deneyimler yasadigi ve
sonrasinda ise bagllklarin  olusacagi
asamadir. Taketici aracilardan,
magazalardan, internet ve siparis yolu ile
Urine ulagsmak icin caba sarf eder.
Markalarda deneyim olusturulmasi ve dogru
kullanilmasi ~ baghhk  i¢cin  dnemlidir.
Tlketicinin gecmiste ayni Uriin ya hizmeti
kullanmasi  sonucu edindigi tecriibeler
markalar ile yasamis oldugu deneyimler
arttikca markayr daha iyi anlayacak ve
baglhlig artacaktir. Markalar ile kurulacak
olan duygusal baglar ve tiketicinin
ihtiyaclarinin karsilanmasi gelecekte de o
marka ya da Urlinlerin tercih edilmesini
saglayacaktir. Bundan dolayidir ki markalar
ile  dogru deneyimlerin  olusturulmasi
markalar icin 6nemlidir.

Literatlirde, ''ambalajli dondurma sekt6-
rinde marka baglli§ina etki eden faktorler"
incelendiginde, marka giiveni ve marka
tatmininin ""hem tutumsal sadakate hem de
davranigsal sadakate yol actigr ve kiside
olumlu duygular gelistiginde tekrar eden
tlketimlerin olacagl" (Buyuk, Ercis, & Tirk
2014: 27) sonucuna ulasilmistir. Bir diger
calismada da, hazir giyim drinlerini satin
almak Uzere internetteki alisveris sitelerini
tercih eden Dogu Anadolu bodlgesindeki
tiketiciler Gzerinde bir calisma yapilmistir.
Bulgular neticesinde ise musteri deneyimi ile
musteri baghhgi arasinda bir iligkinin oldugu,
marka tatmini yasamus kisilerin baghliklarinin
dahakuvvetli olusacagi sonucuna varilimistir.

(Akyliz 2014: 97).

Marka Tatmini ve Deneyim

Tatmin kavrami, pazarlama alaninda en
temel kavramlardan biri olarak
gorulmektedir. Literatiir incelendiginde,
tiiketicinin ""bir mal ya da hizmetten tatmin
olmasi; o mal ya da hizmetin fiili performansi
ile tiketim 6ncesinde o mal ya da hizmetten
umdugu performansi esit ya da Uistiin olmasi
demektir' (ismailoglu 2013: 28). Musteri
tatmini bircok tanimla ifade edilse de
"sonucta bireyin (mdlsterinin) algi ve
degerlendirme ve deneyimlerine dayanan
bir olgudur" (Boyuk & Kiiciik 2007: 286).
Bununla birlikte '"marka tatmini, marka
baghliginin  gelisiminde rol  oynadig
bilinmektedir'" (Erge 2011: 53). Tiketicilerin
kendi istek ve beklentileri dogrultusunda
markalarin sahip oldugu nitelikler arasindaki
yakinligin ya da uzakhgin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikacak ve 'tiketici markay
kullandiktan sonra, marka verdigi sozleri
tutarsa tliketicinin tatmini ve markaya
duydugu gliven artacaktir’  (Devrani
Korkmaz 2009: 412).

Marka tatmininde unutulmamasi gereken,
tuketicilerin alacaklart Griin ya da hizmetin
onceden almis olduklari Giriin ya da hizmetler
karsilastirilarak almasidir. ""Her alinan hizmet
ya da mal bir sonraki hizmet icin temel
olusturmaktadir' (Baser 2011: 22). Tatmin
olmus tiketiciler marka hakkinda yasamis
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olduklari olumlu deneyimler sonucunda,
olumlu séz ve duygular ile cevrelerine
markalari daha iyi tanitacak ve dolayli olarak
da farkh tiketicilerin de markalara
yonlenmesine yardimci olmasi saglanacaktir.
Dolayisiyla bu alinan hizmet ya da mallar
deneyim saglanarak bagh miisterilere
donisecektir. '"Bu dogrultuda tatminin,
gliven ve baghlik araciligyla satin alma
niyetini ve sadakati etkiledigini ortaya
koymaktadir" (Ozdemir & Kogak 2012: 134).
""Musteri baghhginin, misteri tatminiyle,
misteri tatmininin de misteri
memnuniyetinin sonucunda gerceklestigi ve
marka deneyimlerinin olustugu belirtilir. Bu
bakimdan bagllik "dogrudan tatmine
dayandirimakta ve iliskilendiriimektedir"
(Kilig 1998: 40). Arastirmalar, "'bir markanin
ilk kez denenmesinden sonra duyulan
memnuniyetin, yeni bir satin alma kararinda,
diger alternatifler degerlendiriimeden, o
markanin tercih edilmesine neden oldugunu
gostermektedir'" (Devrani Korkmaz 2009:

418).

Marka Giiveni ve Deneyim

Markalar ile olan giiven duygusu marka ile
olan iletisimde ¢ok o6nemlidir. Tiketiciler
glivenmedigi bir firmanin veya markanin
drtnlerini satin almak istememektedirler.
Given; "bir markay satin alma ydnindeki
niyetten 6nce markaya inanmaktir' (Eren &
Erge 2012: 4456) seklinde tanimlanabilir.
Markaya karsi olusan gliven duygusu,
kisilerin gecmiste markalar ya da drinler ile
yasamis olduklari deneyimler dogrultusunda
sekillenir. ""Glven duyulan bir marka olmak,
bagli  miusterileri beraberinde getire-
ceginden sirdirdlebilir rekabetci avantaj
acisindan oldukca 6nemlidir'' (Cabuk & Orel
2008: 104). Tiketicilerin bireysel 6zellikleri
ile markanin giiven imajini degerlendirme
surecinde, marka ile yasamis olduklari
deneyimler  olduk¢a  6nemlidir.  Bu
degerlendirmelerde, tiiketim sonucu elde
ettikleri  deneyim, kullanm ya da
memnuniyetle ilgili direkt ya da agizdan agza
iletisim, markanin givenilirligi ya da tanitim
yoluyla elde edilen dolayli &zelliklerden
etkilenmektedir. "Tiketim sonucu elde

Kamile Cetin

edilen deneyimler, given kaynag! olarak
daha fazla 6nem kazanir" (Onur 2011: 78).
Gesitli markalara karsi olusturulan giiven, iki
farkli siire¢ sonucunda olusabilmektedir. Bu
stirecler; '"givenilirlik odakl giiven ve
memnuniyet odakli gliven’dir. Givenilirlik
odakl giliven olusumu, markanin imaji
dogrultusunda ge¢misten giiniimiize degin
olusturmus oldugu izlenimler dogrultusunda
sekillenmektedir. Memnuniyet odakl gliven
ise musterinin ilgili markanin bir Griiniinden
ya da hizmetinden memnun kalmasi
dogrultusunda sekillenmektedir" (Dogan &
Ozkara 2013: 8).

Tiketiciler ~ markalar ile  deneyimler
sonucunda glivenmis olduklari firmalardan
satin alma faaliyetlerinde bulunurlar. Marka
glveni tuketicilerin gecmis deneyimleri ile
zamanla gelisir. Bu gliveni elde ettikten
sonra ise, 'tlketiciler giliven duyduklari
markanin her sart ve her kosulda ayni
davranacagini  ve kendilerini memnun
edecegini dustinmektedirler" (Sahin 2011
48). Sahin, (2011: 42) yapmis oldugu “Marka
ve iletisimin Marka Sadakatine Etkisi” adl
calismasinda, arabalar, cep telefonlari ve
spor ayakkabilar baglaminda deneyimin
marka glivenini olumlu yénde etkiledigi,
tlketici ile marka arasinda iliskide giiven
duygusuna marka ile olan tecriibe
sonucunda ulasildigl kanisina varilmis ve
marka baghliginin temelinde tiiketicilerin o
marka ile olan deneyimleri ve giiveninin yer
aldigi belirtilmis. Eger markaya karsi tiikketim
deneyimleri olumluysa, giiven yaratacagi,
bunun sonucunda da markaya karsi olusan
glvenin etkisiyle baghlik davranisinin
gelisecegi Tarkay, (2011) yapilan
calismasinda belirlenmistir.

Ay, Ozbey, & Yildiz (2012: 10) In yapmis
olduklart calismada, futbol takimlarinda
tlketici temelli marka degerini incelemis,
marka glveninin tutumsal bagllik Gzerinde
olumlu ydnde etkisi oldugunu ileri strmus
"marka deneyiminden elde edilen siirekli
yenilenen tatmin dizeylerinin de
tiketicilerde  markalara  karsi  baghlik
gelistirecegi belirtilmistir'’. Akkus, Yaprakli, &
Akkus, (2014:423 ) online alisveris yapan
bireylerin yasadigi deneyimlerin giiveni
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etkileyip  etkilemedigini Erzurum ilinde
yasanan 440 kisi Uzerinde c¢alismis ve
sonucunda ise satin alma kararini etkileyen
musterinin  tercihlerinin  belirlenmesinde
deneyimin dnemli oldugunu bilissel deneyim
ve duyussal deneyimsel durumun online
gliven Gzerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle de 31-
40 yas grubundaki tiketicilerin markaya
givenlerinin daha ¢ok oldugu gorilmustar.
Gurbiiz & Dogan,(2013:239-258).

MARKA DENEYiMINiN GUVEN, TATMIN VE
BAGLILIGA ETKISi

1. Arastirmanin Amaca

Arastirmanin genel amaci; bir Uriin ya da
marka seciminde tiketicilerin markalar ile
yasamis olduklari deneyimlerinin, tatmin,
baglllik, gliven ve sosyo- demografik
degiskenler ile olan iliskilerini analiz etmek
amaclanmistir.  Bu ¢alisma nicel  bir
metodolojiyi benimsemistir. Bilgi toplama
araci olarak online anketler katilimcilara
uygulanmistir. Veriler cikarimsal istatistik-
lerle yorumlanmuistir.

2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmayla tiiketicilerin markalara
karsi olusturduklari satin alma davranis-
larnda  marka  deneyim  algilarinin
olusmasinda (baghlik, tatmin ve giiven)
degiskenlerinin etkileri ortaya cikarilmistir.
Ardindan tiiketicilerin &zellikle demografik
Ozelliklerinin marka deneyim algilarindaki
etkileri ortaya konulmustur.

3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada tiketicilerin marka deneyimi
algisinin, marka guveni, tatmini ve marka
baglhg Uzerinde etkili oldugunu
varsaymaktadir. Ayrica marka deneyimleri-
nin algilanmasinda tiiketicilerin  sosyo
demografik 6zelliklerine goére, aralarinda
anlamh  farkhliklarin ~ oldugu  disiniil-
mektedir.

H, Tiketicilerin marka deneyimi algisinin,
marka tatmini Gzerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,: Tiketicilerin marka deneyimi algisinin,
marka gilveni Uzerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hj;: Tiketicilerin marka deneyimi algisinin,
marka bagliig1 (izerinde istatiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H,: Tuketicilerin cinsiyetine goére marka
deneyimleri Uzerinde istatistiksel olarak
anlamli farkhhklar vardir.

Hs: Tiketicilerin mesleklerine goére marka
deneyimleri Uzerinde istatistiksel olarak
anlamh farkhliklar vardir.

He: Tiiketicilerin egitim dlizeyine gére marka
deneyimleri Uzerinde istatistiksel olarak
anlamh farkhliklar vardir.

H;: Tiketicilerin yaslarina goére marka
deneyimleri (zerinde istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar vardir.

Hs: Tiketicilerin aylik kisisel gelirlerine gore
marka deneyimleri (zerinde istatistiksel
olarak anlamli farkhliklar vardir.

Ho: Tiketicilerin medeni durumlarina goére
marka deneyimleri (zerinde istatistiksel
olarak anlamli farkhiliklar vardir.

4. Arastirmanin Kisithliklar

e Anketle toplanan verilerin glivenilirligi ve
gecerliligi, veri toplamada kullanilan bu
teknigin 6zellikleri ile simirhdir.

e Arastirma verilerinin sadece online anket
yontemi ile toplaniimis olmasi, mulakat,
gozlem gibi tekniklerin kullanilmayis
calismanin bir  diger  simirhhigini
olusturmaktadir.

e Karsilasilan bir diger kisitlilik ise marka
deneyiminin (gliven ve marka baglilg ve
tatmin) ile iliskilerini inceleyen ve yapilan
yerli calismalarin yetersizligidir.

e Yapilan c¢alismanin dayanikli tiiketim
mallari arasinda sayllan hazir giyim
Uriinlerinden sadece bir &rnek (LC
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Waikiki) markasi referans alarak sorulari
yanitlamiglardir.

e Anket verilerinde demografik
Ozelliklerden cinsiyet incelendiginde
kadin katimcilarin erkek katihmcilardan
dafa fazla ankete katiimin olmasi bir
kisithlik olarak gordlebilir.

Demografik
Faktorler

5. Arastirmada Kullanilan Yéntem

Calismanin  bu bdlimiinde; arastirmanin
dayandigi model ve hipotezler, anket
formunun hazirlanmasi, 6rnekleme ydntemi,
verilerin toplanmasi ve verilerin analizi
hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

——

Marka
Bagimhlig

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada tlketicilere ulagmanin  son
yillarda kullanilan en etkili ve verimli yolunun
internet oldugu dustnilmdstir. Web siteleri
Gzerinden yapilan ve herkesin erisimine agik
olan elektronik ortamdaki anketlerde
akademik calismalarin veri toplanilimasi ve
analiz asamasinda daha kisa siirede, istenen
anketlerin ¢ok ucuza mal edilebilecegi
dasinilmis, kisa bir strede veri toplamak
amaci ile markalar ile deneyim yasamis
tiketicilere uygulanmistir. Online anket
sisteminin eksik olan yanlarinin oldugu da
bilinmektedir. “Her soru tipine uygulana-
mamasl, soru sayisinin sinirli olmasi, e-posta
ile erisilen katimcr sayisinin sinirl olmasi,
raporlama ve saklama kosullarinin giglik
olusturmasi” (Kincal, 2015, 725) gibi kisith
yonleri bulunmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin 6rneklem cer-
cevesi 252 tiiketici online anket uygulanmis ve
cevaplandiriimalarr istenmistir.

5.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirma icin yapilmis olan anket daha
6nceden yapilmis olan arastirmalardan
derlenmistir. Marka tatmini ile ilgili 6lgek
sorularinda (Oliver R. L., 1997, s. 460-469),
marka deneyimi ile ilgili sorularinda (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009)dan, marka
guveni ile ilgili sorularda (Ballester, Delgado,
& Aleman, 2005) tarafindan yapilan ¢alismalar
uyarlanarak, (Baser, 2011) in kaynak olarak
kullandigi”Tuketicilerin ~ Marka  Deneyimi
Algisinin Marka Gulveni, Tatmini, Sadakati
lzerine etkisi ve Bir Arastirma” doktora
tezinde kullanilmustir.

Anket formu tilketici katilimma yonelik iki
soru, marka deneyimlerine y6nelik oniki soru,
marka tatminine yonelik alti soru, marka
glvenini belirlemeye yo6nelik sekiz soru,
marka baglihgini 6lgmeye yonelik dokuz soru,
ifadede kullanilmistir.  Anket formunda
tiketicilerin demografik dizeylerini
belirlemeye yonelik alti soru sorulmustur.

Anket formu hazirlandiktan sonra form ve
online anket kisilere gonderilmistir. Son
olarak anket formunun igeriginin ve anketin
anlasilabilirliginin 6l¢lilebilmesi icin; anketler
arastirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmadan
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online- anket yoluyla secilen 25 Kkisiye
uygulanmistir. Yapilan bu 6n test sonucu
olarak anket (zerinde gerekli diizenlemeler
yapilmis ve ankete son sekli verilmistir. Veriler
SPSS 20 paket programi kullanilarak analize
tabi tutulmustur.

5.3. Arastirmaya Konu Olan Markanin Se¢imi

Calismada; Urin ya da marka seciminde
tiketim sektori dikkate alinarak
“LCWaikiki”bir ~ giyim  markasi  olarak
secilmistir. LCWaikiki markasi 1988 yilinda
temelleri atilarak 2017 yilina  kadar
devamhhgini  ve  piyasada  tutunmayi
basarabilmistir. “iyi Giyinmek Herkesin Hakki”
felsefesi ile 36 lilkede 769 magazada uygun
fiyata ve kalitede driinler sunmustur.”
(http://corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda)
“LC Waikiki, hedef pazari olan orta ve list gelir
grubuna yonelik olarak, Tirkiye pazarinin
musteri ihtiyaclarini dogru olarak tespit etmis
ve bayan, erkek, bebek/ ¢ocuk/ geng giyimi
Uzerine her turli hazir giyim Grinlerini
basariyla Uretmekte ve satisini
gerceklestirmektedir”’(inal, 2011). Rekabetin
yogun olarak yasandigi pazarda ulusal ve
uluslararasi alanda hazir giyim sektoriinde
tlketiciler tarafindan yogun olarak markanin
tercih edildigi distintlmektedir.

5.4.Verilerin C6ziimlenmesi

Uygulanan olcekten elde edilen veriler
degerlendirilerek  yorumlanmistir.  Marka
deneyiminin, bagllik, tutum, given ve
demografik degiskenler degerlendirilerek
toplanan verilerin tablolastiriimasi yoluna
gidilmis ve bu tablolar yorumlanmistir.
Arastirma cercevesinde uygulanan ankete ait
veriler SPSS 20 paket programinda incelenmis
ve elde edilen bilgiler ¢6ziimlenmistir.
Verilerin analizinde; t- testi ve tek yonli
varyans analizi (ANOVA) , post-hoc
testlerinden Tukey HSD teknigi, regresyon
analizi, Cronbach Alpha yoéntemi ve faktor
analizi kullanilmustir.

6. Arastirmanin Bulgulari Ve
Degerlendirilmesi

Calismanin  basinda da Dbelirtildigi  gibi
arastirmanin genel bir Griin ya da marka
seciminde tiiketicilerin markalar ile yasamig
olduklari deneyimlerinin, marka tatminine,
bagliligina, glivenine ve marka deneyiminin
sosyo- demografik degiskenler ile olan
iliskisini belirlenmesidir. Bu amaca yonelik
belirlenen problem ve alt problemler ile 6ne
surtilen  hipotezler, yapilan calismalar
dogrultusunda netlik kazanmistir. “Kavram
olarak gtivenirlik, bir veriyi toplama teknigi ya
da araci ile ayni 6zellige donik olarak ayni
varliklar ~ Gzerinde  yapilan  uygulama
sonuglarinin birbirine yakin ya da birbiri ile
tutarl olma ozelligidir’(Kincal,2015).
Katiimcilara uygulanan olcegin guvenirligi
hesaplanmis ve Alpha katsayisi 0,874 olarak
bulunmustur. 0,874 >0,5 oldugundan
uygulanan tutum 6lceginin glivenilir sonuglar
verdigini ve sonuclardan dogru yaklasimlar
gikarildigi  belirtili. Bu deger giivenilirlik
analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70
degerinden oldukga ylksektir.

Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek ve
daha az sayidaki degiskenlere ulasabilmek
adina calismalara faktor analizi
uygulanmaktadir. Bu c¢alismada mevcut
literatiirden alinan (Baser 2011) dlceginde 35
ifadeden olusan bu yargilarin arastirma
modelindeki yapilara benzer bir faktor
yapisinda  olup  olmadiklarinin  ortaya
¢ikartilmasi amaciyla da faktdér analizi
uygulanmasi uygunlanmustir.  Arastirmada
kullanlan  Olceklerin  faktor  yapilarini
olusturmak lizere, dogrulatici faktér analizi
analizi yontemi ve Varimax rotasyonu
kullanilmus, kesfedici ~ faktér  analizi
uygulanmistir. Degiskenler arasindaki anlamli
korelasyonlarin diizeyini belirleyebilmek icin
KMO  (Kaiser-Meyer-Olkin)  yapilmstir.
Degiskenler arasinda olusan korelasyon
azaldik¢a faktor analizi sonuglarna Kkarsi
olusan giivende de azalma olacaktir. “Bu
oranin .70’ e esit veya bu orandan buyik
olmasi beklenir” (Hair ve digerleri, 1998).

(Baser, 2011) in yapmis oldugu KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) testi sonucunda, KMO degeri
(,881) olarak bulunmustur. Bu deger
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orneklem buydklGginin faktor analizi icin
uygun oldugunu gdstermektedir. Bartlett
kiresellik testi ana kiitledeki degiskenlerin
birbiriyle iliskili olup olmadigi anlamak icin
Bartlett test sonucunda yaklasik ki kare
degeri(4530,389) anlamlilik ise (0,000) olarak
bulunmustur. Bu sebeple, arastirmadaki
ornek biyuklugu yeterlidir. P (olasilik) = 0,000
< 0,01 oldugundan dolay! bu kosullar altinda
faktor analizinin kullanilmasinin uygunlugu
ortaya ¢ikmistir.

Faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %
61 acgiklayan 3 adet bagimsiz faktor elde
edilmistir. Bu faktdr analizi sonucunda elde
edilen istatistikler Tablo 2’de verilmistir.

Tabloda, birinci faktdriiniin toplam varyansin
%21,989’unu, ikinci faktorinin toplam
varyansin  %19,672’ii, iglinct  faktdrinin
toplam  varyansin  %19,515’sin1,  marka
deneyiminde agikladigi goriilmektedir. Marka
sadakati ve marka giiveni 6lceginde kesfedici
faktor analizi kullanilmis ve bir faktér altinda
analizler toplanmistir.

Tablo 2: Marka Deneyimi Olcegine Ydnelik Degiskenler icin Uygulanan Faktér Analizi Sonucu

Bilesenler (Faktorler) Baslangi¢ Ozdegeri Dondiiriilmiis Faktor Yiiklerinin
Karelerinin Toplami
Toplam % Varyansin Kiamdilatif Toplam % Varyansin Kidmdilatif
Yiizdesi Varyans % Yiizdesi Varyans %

1 5,130 42,753 42,753 2,69 21,989 21,989
2 1,165 9,706 52,458 2,31 19,672 41,660
3 1,046 8,717 61,176 2,32 19,515 61,176
4 ,859 7,158 68,334
5 771 6,423 74,757
6 ,683 5,690 80,446
7 ,500 4,165 84,612
8 429 3,578 88,190
9 »410 3,414 91,604
10 ,372 3,098 94,702
" »349 2,912 97,614
12 0.286 2.385 100

Yapilan faktér analizinde birinci faktoriin alfa
degerinin 0,805, ikinci faktérin 0,711 ve
Gg¢lncl faktoriin 0,740 oldugu belirlenmistir.
Bu degerlerin hepsi kabul edilebilir deger olan
0,70’in Uzerinde oldugu icin, faktdrlerin
yeterli diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu
gorulmustir.

Demografik Bulgular

Bu bélimde; 6lcege iliskin giivenilirlik analizi
sonuclari faktor ve regresyon analizleri; 6rnek
kitleyi olusturan katiimcilarin, demografik
Ozelliklerinden cinsiyetleri, yaslar, egitim
durumlari, gelir, medeni ve meslek durumlari
Olclimistir. Elde edilen arastirma verileri
Tablolarda verilmistir. Ankete katilanlarin
demografik 6&zelliklerinin belirlenmesi igin
frekans tablosu olusturulmustur.
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Tablo 1: Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi sayisi | Yiizde (%) Medeni Durum Kisi sayisi Yiizde%)
Kadin 172 68,3 Evli 97 38,5
Erkek 80 31,7 Bekar 148 58,7
Dul/Bosanmis 6 2,4
Egitimdurumu Kisi sayisi | Yiizde (%) Yas Kisi sayisi Yiizde(%)
ilkokul 18 7,1 18- 23 35 13,9
Ortaokul 24 9,5 24-29 66 26,2
I:ise 59 23,4 30-34 75 29,8
On Lisans 43 17,1 35-39 40 15,9
Lisans 95 37,7 40- 44 15 6,0
Yiksek 12 4,8 45-49 1 4,4
Lisans/Doktora
Aylikgelir Kisi sayisi | Yiizde (%) 50- 54 3 1,2
55-59 7 2,8
501- 1000 TL 38 15,1 Meslek Kisi sayisi Yiizde(%)
1001- 1500TL 45 17,9 SerbestMeslek 22 8,7
1501- 2000 TL 36 14,3 Ticcar/ Sanayici 7 2,8
2001-2500TL 46 18,3 Esnaf/isci 10 4,0
2501-3000TL 34 13,5 Ozel Sektér Calisani | 4 17,1
3001- 3500TL 12 4,8 KamucCalisani 54 21,4
3501- 4000TL 1 4 Emekli 8 3,2
4001- 4500TL 1 4 Ev Hanimi 40 15,9
4501- 5000TL 1 4 Ogrenci 41 16,3
5001- 5500TL 1 4 Diger 27 10,7
5501- 6000TL 1 4
6000TL ve lizeri 2 ,8

Tablo 1’e gore arastirmanin % 68,3’G kadin,
%31,7’ini erkek tiiketicilerden olusturmaktadir.
Veri toplama ydntemi araci olarak kullanilan,
internet araciligiyla online- anket
toplanilmistir.  “Bireylerin etkileri Urilnlere
gore degisim gostermektedir’(Kog, 2007).
Yapilan c¢alismalarda “kizlarin  erkeklere
oranla dis goriinislerine daha ilgili olduklar
gbéz  Onine  alindiginda  arastirmaya
katilanlarin, cinsiyet dagiliminin bu calisma
icin uygun oldugu sdylenebilir. Arastirmaya
katilan tlketicilerin durumlari
degerlendigirdiginde katihmcilarin  6nemli
kisminin (%85,8)18- 39 yas araliginda, medeni
durumlarina goére (%58,7) bekar ve egitim
dizeyine sahip oranlarin  (%37,7) lisans
mezunlarinin, lisansiisti mezunlarinin
oraninin (%4,8) oldugu, 5001- 3000TL arasi
gelire sahip %79,7’lik tiiketici geliri oldugu ve
Esnaf/isci, (%17,1) Ozel sektér calisani, (%21,4)
Kamu c¢alisanlarindan  olustugu  tespit
edilmistir.

Regresyon Analizi Sonuclari

Calismada tuketicilerin LC Waikiki marka-
larinda  marka deneyim algilamalarinin
markalara yonelik bagllik, tatmin ve glvenin
etkisinin  Olctlmesi amaciyla regresyon
analizinden faydalanilmis ve tiketicilerin LC
Waikiki markalarindan marka deneyim
algilamalarinin - memnuniyetlerinin - bagllik,
tatmin ve giliven etkisine bakilmistir. Elde
edilen verilerlerden yola ¢ikarak marka
deneyimi boyutunun; baghlk, tatmin ve
guven arasindakiiliskileri agiklayan hipotezleri
test edebilmek icin regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizinin anlamlilik
derecesini belirleyebilmek icin (F) ve (P)
degerleri incelenmistir. Regresyon modelinin
anlamli olup olmadiginiincelemek icin ANOVA
testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda
ortaya c¢ikan F degerine karsilk gelen
anlamlilik seviyesi, olusturulan modelin uygun
olup olmadigimi  anlamaya  yardimci
olmaktadir. “R” degeri bagimh degisken ile
bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu
temsil etmektedir. Bu degerin yiiksek olmasi
bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin kuvvetli oldugunu goésterirken, “R2 ”

Cilt/Volume: 2, Sayi/lssue: 2 Aralik/December 2017, ss./pp. 475-492. 484
ISSN: 2548-088X
http://dergipark.gov.tr/bseusbed



Kamile Cetin

degeri ise bagimh degiskendeki varyansin
ylizde kaginin bagimsiz degisken tarafindan

aciklandigini ifade etmektedir.

regresyon analizi kullanilarak test edilmis ve
bitln arastirma hipotezlerinin test sonuglari
6zet tablo halinde hazirlanmis  ve
yorumlanmistir:

Yapilan bu c¢alismada, c¢oklu dogrusal
Tablo 3: Marka Deneyiminin, Tatmin, Bagimlilik ve Giiven Uzerindeki Etkisi RegresyonAnalizi
R R2 F Sig
Marka Sadakati ,516 ,1226 90,800 0,00b
Marka Gliveni ,532 ,1283 98,441 0,00b
Marka Tatmini 274 ,1075 20,236 0,00b

Standardize Reg.

Degiskenler Katsayisi T degerinin anlamhlik diizeyi | Sig degerinin anlamhlik diizeyi
11 14,420 ,0,000
Marka Baglilig 1,516 ora20 oo
Marka Glveni 1,532 11,500 ,0,000
9,9922 ,0,000
Marka Tatmini 1,274 14,057 ,0,000
4,498 ,0,000

Analiz sonuglari incelendiginde ’F “degerinin
marka baghligi icin (90,800), marka giliveni
icin (98,441) ve marka tatmini icin (20,236)
oldugu ve ve bu degere ait 6nem seviyesinin
p=0,000<0,05 oldugu gorilmektedir. Bu
sonuglar neticesinde elde edilen regresyon
modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi belirlenmistir.

Arastirmadaki  bulgular  incelendiginde,
Oncelikle elde edilen regresyon modelinin
istatistiki olarak anlamli olup olmadigini
belirlemek icin, marka deneyimi boyutunun
marka baglligr arasinda pozitif yonli iliski
oldugu (R) degeri: ,516 ve belirlilik kat

sayisinin (R%): ,1226 oldugu bulunmustur.
Arastirmanin  sonuglarina  gére  LCW
markasina karsi olusan marka bagliligindaki
degisikliklerin marka deneyimindeki
algilamalardan olustugu belirlenmistir. Marka
bagllig ile deneyim arasinda pozitif (,404) bir
iliskinin oldugu gorilmastir. Belirlenen t
degerinin 0,05’den kiiciik oldugu ve bu
iliskinin istatistiksel ac¢idan anlamli oldugu
gorilmektedir. (t=9,529, p=0,00t 0). LCW
markasinin tlketicilerin disiinceleri
dogrultusunda marka deneyimi boyutunun
katiimcilarin marka baglhligr (zerinde etkili

oldugu belirlenmistir. H3: Tiketicilerin marka
deneyimi algisinin, marka baghligr Gzerinde
istatiksel olarak anlamli oldugu gérilmustdir.

Tablo 3 incelendiginde, marka giiveni (f)
degerinin (98,441) oldugu ve bu degere ait
Onem seviyesinin 0,05ten kiiciik oldugu
gorilmektedir. Bu nedenle elde edilen

regresyon modelinin anlamh oldugu ve
tahminlerde  kullanilabilecegi  sonucuna
ulasiimaktadir. Marka giiveni ile marka

deneyimi boyutu arasinda pozitif (,397) bir
iliskinin oldugu ve t- degerinden bu iliskinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu
gorilmektedir. (t= 9,922, p=0,000). Marka
deneyimi boyutu ile marka gliveni arasinda,
(R) degeri: ,532 ve belirlilik kat sayisinin (R2):
,1283 oldugu ve pozitif yonli bir iliskinin
oldugu belirlenmistir. LCW  markasinin
tiketicilerin  dustinceleri  dogrultusunda
marka deneyimi boyutunun marka giveni
lzerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

H,: Tiketicilerin marka deneyimi algisinin,

marka gulveni (Gzerinde istatiksel olarak
anlamh  bir etkisi vardir hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 3 incelendiginde marka degeri

boyutunun (f) degerinin marka tatmini (f)
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degeri: 20,236, (p<0,005) olarak
bulunmustur. Bu degere ait 6nem seviyesinin
0,05’ten kiiciik oldugu gorilmektedir. Bu
nedenle elde edilen regresyon modelinin
anlaml oldugu ve tahminlerde
kullanilabilecegi sonucuna ulasiimaktadir.
Marka tatmini ile marka deneyimi boyutu
arasinda da pozitif (,236) bir iliski vardir ve t-
degerinden bu iliskinin istatistiksel agidan
anlamli oldugunu goriilmektedir. (t=4,498,
p=0,000). Marka tatmini (R) degeri:,274 ve

belirlilik kat sayisinin (R2): ,1075 olarak
bulunmus ve sonuglarin pozitif yonli iliskinin

varilmistir.  LCW  markasinin  tiiketicilerin
dasiinceleri dogrultusunda marka deneyimi
boyutunun marka tatmini lizerinde etkisi
oldugu belirlenmistir. H, Tlketicilerin marka
deneyimi algisinin, marka tatmini Gzerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir
hipotezi kabul edilir.

Hesaplanan bu regresyon analizi modelinde
(marka baglhg, giliveni, tatmini) bagmli
degiskenler ile, (marka deneyimi) boyutunun
bagimsiz degiskenin etkisi arasinda dogrusal
iliski, istatistiksel olarak anlamli diizeyde
oldugu gorilmistir. (p<0,005).

oldugu ve anlamh oldugu sonucuna
Tablo 4: Cinsiyetin Marka Deneyimi Uzerindeki Etkisine Yoénelik Bagimsiz t -testi Analiz
Puan Cinsiyet N Mean SS t P
Marka Deneyimi Kadin 172 3,0087 ,429 1,217 ,225
Ortalamasi Erkek 80 3,0865 ,552
Tablo 4‘de sunulan, marka deneyimi marka deneyim algilamalari ortalamalarindaki

algilamalarina iliskin ortalama puanlarinin
cinsiyetlerine  gére  karsilastirlmasinda
yararlanilan bagimsiz 6rneklemler igin, t- testi
sonuclar incelendiginde kadin ve erkek
katihmcllarin LC  Waikiki markasina Kkarsi
olusturduklari  deneyim  algilamalarinin
birbirlerine yakin ortalamalara sahip olduklari
gorulmistir. Arastirmaya katilan 80 erkek
katilmcinin marka deneyim algilari 3,0865
iken, arastirmaya katilan 172 kadin katiimcinin
marka deneyimi algilan 3,0087 olarak
bulunmustur. Kadin ve erkek katilimcilarin

bu firkin anlamli bir fark olup olmadigini
belirlemek icin (p degerine) bakilmistir.
Deger (,225>0,05) oldugundan kadin ve erkek
katiimallarin  LC Waikiki marka deneyim
algilama dizeylerinin anlamli bir farklilik
gorulmemistir. Bu bulgulara dayal olarak
cinsiyet, marka deneyimi algilamalarini
etkileyen bir faktér olmadigi Hs;: “Marka
deneyimi boyutunun katiimcailarin cinsiyet-
lerine gore farklilk gostermedigi tespit
edilmistir.

Tablo 5: Marka Deneyimlerinin Puanlarina iliskin Katiimcilarin Aylik Gelir Degiskenine Gére Tek
YOnli Varyans Analizi (ANOVA) ve Tukey Sonuclari
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Gruplar Kisi Ortalama | Standart F Anlamhilik
sayisl sapma degeri (p)

Marka deneyimi 2,915 ,004
ortalama

Ogrenci 41 | 3,1098 ,43975

Diger 27 | 3,2262 ,18456

Ozel Sektor

Calisan 43 | 3,2333 116574

Kamu Calisani 54 | 2,9632 ,54624

Ev Hanimi 40 | 3,0880 ,42628

Serbest Meslek 22 | 3,5104 ,85963

Tlccar/ Sanayici 7 | 3,0896 ,41102

Esnaf/isci 10 | 2,8618 ,49917

Emekli 8 | 2,8858 ,32204

Toplam 252 | 3,0334 ,47236
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Tablo 5’deki veriler incelendiginde, LC Waikiki
markasinda katiimcilarin meslek degisken-
lerinin incelenmesinde, serbest meslek
ortalamasinin  3,5104, 6zel sektor calisan
ortalamasinin  3,2333, diger mesleklerin
3,2262, 6grenci ortalamasinin 3,1098, tiiccar/
sanayici ortalamalarinin 3,0896, kamu calisani
ortalamalarinin 2,9632, emekli ortalamalar-
mnin - 2,8858 ve esnaffisci ortalamalarinin
2,8618 oldugu, F degerinin 2,915 ve p
degerinin de ,004 oldugu belirlenmistir. Bu
verilere gbére marka deneyimi boyutunun,
katihmcilarin -~ mesleklerine gére  farkhlik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkhliklarin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirleye-
bilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden
Tukey HSD testi uygulanmistir. Test

sonuclarina gére emekli olanlarin, diger sekiz
meslekle karsilastinlmasinda, emekli grup
ortalamalari ile 6grenci ve diger mesleklerin
sahip oldugu grup ortalamalarinin arasinda
marka deneyimi algilamalarinda farkllik
oldugu gorilmustir. (F=2,915; p<0.05.
Bununla birlikte 6grenci meslegine sahip
bulunan  grup  ortalamasinin  emekli
ortalamalari arasinda da fark oldugu
belirlenmistir. Yine Tukey HSD ’e gére diger
meslek grubunun sekiz meslek grubu ile
karsilastirimasinda; emekli grup ortalamalart
arasinda anlamli  bir farklihigin oldugu
belirlenmis ve Hs: “Marka deneyimi
boyutunun katilimcilarin mesleklerine gére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 6: Marka Deneyimlerinin Puanlarina iliskin Katilimcilarin Egitim Diizeyi Degiskenine Gére
Tek Y6nlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Gruplar Kisi sayisi Ortalama Standart Fdegeri | Anlamlilik (p)
sapma

Marka 1,517 173
deneyimi ilkokul 18 3,3009 ,37063
ortalama Ortaokul 24 3,0069 ,32407

Lise 59 3,0692 ,39518

On Lisans 43 3,0601 ,65144

Lisans 95 2,9553 147667

Viksek 12 3,0417 30256

Lisans/Doktora ’ ’
Toplam 252 3,0334 147236

Yukaridaki tablo incelendiginde, marka
deneyimi algilamalarina ait ortalamalarina
iliskin degerlerin egitim diizeylerine ydnelik
goruslerine iliskin ortalamalar incelendiginde
ilkokul mezunu olan katiimcilarin marka
deneyimi algilamalarinda ortalama 3,3009,
On Lisans mezunlarinin  3,0601, Lise
mezunlarinin  3,0692, Ortaokul mezunlari-
nin  3,0069 ve Yiiksek Lisans/Doktora

mezunlarinin 3,0417 oldugu belirlenmistir. F
degerinin de 1,517 ve anlamhlik degerinin 0,173
oldugu gorilmektedir. Calismadan c¢ikan
sonucta He: Marka deneyimi boyutunun
katiimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 7: Marka Deneyimlerinin Puanlarina iliskin Katilimcilarin Yas Degiskenine Gére Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Gruplar Kisi sayisi Ortalama Standart F degeri | Anlamlilik (p)
sapma

Marka deneyimi 1,708 ,108
ortalama 18-23 35 2,8976 ,53668

24-29 66 2,9508 ,38922

30-34 75 3,0922 »43400

3539 40 3,0417 ,50637

40-44 15 3,0667 ,40360

45-49 11 3,2197 ,80646

50-54 3 3,2778 ,20972

55-59 7 3,3452 ,39508

Toplam 252 3,0334 147236

Tablo 7’de goruldigld LCWaikiki marka
deneyimlerine ait 6rneklemde katimcilarin
yas diizeylerine gore farklihk arz edip
etmedigine iliskin Anova testi yapilmistir.
Katihmailarin yaslari 18-23 olanlarin marka
deneyimi algilamalarina iliskin ortalamalar
2,8976, 24-29 olanlarin 2,9508, 30-34 olanlari
3,30922, 35-39 olanlarin  3,0417, 40-44

olanlarin 3,0667, 45-49 olanlarin 3,2197, 50-54
olanlarin  3,2778, 55-59 olanlarin 3,3452
oldugu, bunlara ait F degerinin de 1,708 ve
Onem seviyesinin 0,108 oldugu gorilmek-
tedir. Bu sonuclar,005 anlamllik diizeyine
gore; H;: marka deneyimi boyutunun
katiimcilarin yas seviyelerine gore farkhlik
gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 8: Marka Deneyimlerinin Puanlarina iligkin Katilimcilarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Tek
Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Gruplar Kisi sayisi | Ortalama | Standart F Anlamlilik (p)
sapma degeri
2,027 ,023
500 TL ve alti 34 | 2,8456 ,52710
Marka 501-1000 TL 38 | 2,9079 43444
deneyimi 1001-1500 TL 45 | 3,17741 »50591
ortalamalar 1501-2000 TL 36 | 2,9676 ,51419
2001-2500 TL 46 | 3,0743 ,30288
2501-3000 TL 34 | 3,2206 ,50121
3001-3500 TL 12 | 2,9653 ,39482
3501-4000 TL 1 | 3,0833
4001-4500 TL 1 2,5833
4501-5000 TL 1 2,9167
5001-5500 TL 1 | 3,8333
5501-6000 TL 1 | 2,6667 .
6000 TL ve Uzeri 2 | 2,9583 ,17678
Toplam 252 | 3,0334 ,47236
Tablo 8’deki  veriler incelendiginde, 2001-2500 TL olanlarin ortalamalari, 3,0743,

kathmalarin LCWaikiki marka deneyimi
boyutuna iliskin gorislerinin, kisilerin gelir
dizeylerine gore incelendiginde, 500 TL ve
altt olan katihmcilarin  marka deneyimi
algilarinailiskin ortalamalari 2,8456, 1001-1500
TL olan 45 katihmcinin ortalamalar 3,1741,
1501-2000 TL olanlarin ortalamalar ,2,9676,

Cilt/Volume: 2, Sayi/Issue: 2 Aralik/December 2017, ss./pp. 475-492.

2501-3000 TL olanlarin ortalamalar 34 kisi ile
3,2206, 3001-3500 TL olanlarin
ortalamalarinin,2,9653, 3501-4000 TL olan-

larin ortalamalarinin 3,0833, 4001-4500 TL
olanlarin ortalamalarinin 2,5833, 4501-5000 TL
olanlarin ortalamalarinin 2,9167, 5001-5500 TL
olanlarin ortalamalarinin 3,8333,5501-6000 TL
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olanlarin ortalamalarinin 2,6667 ve 6000 TL
ve lizeri geliri olanlarin ortalamalarinin 2,9583
oldugu, (F) degerinin 2,027 ve (p) degerinin
ise ,023 oldugu sonucuna varilmistir. Bulgu,
katiimcilarin marka deneyimine iligkin gords
ortalamalari ile katiimcilarin aylik kazana

arasinda anlamli iliski olmadigi gerceginden
hareketle tesadifi olarak da algilanabilecek
bir siralamadir. Ailelerin aylik gelir seviyesi
arttikca Hs: marka deneyimi boyutunun
katimcilarin gelir seviyelerine gére farkhlik
gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 9: Marka Deneyimlerinin Puanlarina iligkin Katiimcilarin Medeni Durumlari
DegiskenineGore Tek YOnlu Varyans Analizi (ANOVA) Sonuclari

Marka Gruplar Kisi sayisi Ortalama Standart F degeri Anlamlilik (p)
deneyimi sapma
ortalama Bekar 97 3,00 ,465 2,078 ,104
Evli 148 3,07 ,469
Dul/ 6 2,80 ,528
Bosanmis
Toplam 252 3,03 ,472

Yukarida Tablo 9‘da gortildigi gibi LCWaikiki
markasinda katilimcilarin medeni durumlarina
gore  farklihk  gosterip  gdstemedigini
belirlemek icin, tek yonli varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Marka deneyimi
ortalamalarina goére,medeni durumu evil
olanlarin  ortalamalarinin 3,07, medeni
durumu bekar olanlarin ortalamalarinin 3,00
ve dul/bosanmis olanlarin ortalamalarinin
2,80 oldugu, F degerinin 2,078 ve p degerinin
ise ,104 oldugu sonucuna varilmistir. Bu
sonuclara goére; Hs: marka deneyimi
boyutunun katimcilarin medeni durumlarina
gore farkllik géstermedigi tespit edilmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Hizla gelisen teknolojik gelismeler ve
degisimlerle birlikte isletmelerin, marka
taninirhhigini olusturmalari, pazarda avantaj
saglamalari ve olusan rekabet karsisinda
varlikhklarini siirdiirebilmeleri gerekmektedir.
Sektorin tiketiciler karsisinda onlarin istek
ve ihtiyaglant dogrultusunda Urdnlerini
olusturmalari  ve  piyasaya  sunmalari
gerekmektedir. Glnimdzin moda anlayi-
sinda tiketicilerin modayi takip edebilmesi
adina en ¢ok hazir giyim drinleri tercih
etmektedirler. Bu nedenle sektériin kendi
markalarina ¢ekmeleri ve onlara gilivenen
sadik tlketicilerin olusturulmasi amaglan-
malidir.

Cilt/Volume: 2, Sayi/Issue: 2 Aralik/December 2017, ss./pp. 475-492.

Tiketicilerin bir markayr sadece kullanmasi,
onun gorsel ve isitsel kanallarini tercih etmesi
yada o urline sahip olmasi, markaya sadik
kalmasinda yeterli olmamaktadir. Markalar ile
yasanilan deneyimler, kisilerin duygularina
hitap ederek, onlara sosyal ve davranissal
degerler saglayarak, markalarda bir kimlik
olustur-malarini  saglamaktadirlar. Bdylece
markalar-da uriin veya hizmetle yasanilan
deneyimler tiiketicilere keyif veren ya da bir
daha talep edilmeyen durumlara
doniisebilmektedir.

Marka deneyimleri ile demografik 6zellikler
arasinda anlamh farkhlik olup olmadig
sorgulanmis ve su sonuglara ulagiimistir:

Modern diizenin ve gelisen teknolojilerin
etkisiyle birlikte kadinlarin estetik,
glzellesme, begenilme, stati kazanma,
Ozgurlik ve yaratialiga dikkat eder hale
geldikleri dustndlirse  LC Waikiki  giysi
markalarini genellikle 172 kisi ile kadinlarin, 80
kisi ile erkeklerin tercih ettikleri ve marka
deneyimi boyutunun katiimcilarin cinsiyet-
lerine gore farkhlik goéstermedigi tespit
edilmistir.

LC Waikiki markasint tiketen katilimcilarin

mesleklerine  goére, marka  deneyimi
algilamalarinda anlamli farkliliklarin
bulundugu belirlenmistir. Ortalamalar

degerlendirildiginde serbest meslek 3,5104,
O0zel sektér calisami  3,2333  oldugu
gorilmustir. LC Waikiki markast icin farkliigin
emekli/6grenci ile emekli/diger meslekler
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arasindan kaynaklandig goérilmistar.

Tuketicilerin ~ e8itim  seviyesine  gdre
degerlendirilmesinde, genellikle lisans ve Gsti
grubun yogun oldugu ve tiiketicilerin marka
deneyimi algisi arasinda LC  Waikiki
kullanicilart i¢in anlamli farkhliklarin  tespit
edilmedigi belirlenmistir.

Katihmallarin yaslari 18-23 olanlarin marka
deneyimi algilamalarina iliskin ortalamalar
2,8976, 24-29 olanlarin 2,9508, 30-34 olanlar
3,30922, 3539 olanlarin  3,0417, 40-44
olanlarin 3,0667, 45-49 olanlarin 3,2197, 50-54
olanlarin 3,2778, 55-59 olanlarin 3,3452 oldugu
belirlenmis ve tiketicilerin yas degiskeni ile
marka deneyim algilamalar arasinda anlamli
bir farklihgin olmadigi tespit edilmistir.

Tuketicilerin gelir dagihmlarina bakildiginda
ise 500TL ve alt1 %13,5 iken, 5001- 3000TL arasi
gelire sahip %79,7’lik tlketici gelir grubundan
olusmaktadir.  Belirlenen  veriler  bize
gostermektedir ki genellikle tiiketiciler orta
gelire sahip oldugu ve medeni durumun
marka deneyim algilamalarinda  etkili
olmadigini géstermektedir.

Yapilan  regresyon  analizi  sonuglar
degerlendirildiginde, marka deneyimi
boyutunun marka baglilig arasinda pozitif
yonli iliskinin oldugu, LC Waikiki markasina
karsi olusan marka baglligindaki degisikli-
klerin marka deneyimindeki algilamalardan
olustugu belirlenmistir. Marka giveni ile
marka deneyimi boyutu arasinda da pozitif
yonli bir iliskinin oldugu, tiiketicilerin marka
deneyimi algisinin, marka gliveni Uzerinde
istatiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ayni zamanda marka deneyim
algilart  ile  tatmin  arasindaki iliski
incelendiginde, LC Waikiki markasinin
tiketici-lerin  duslnceleri  dogrultusunda
marka deneyimi boyutunun marka tatmini
lzerinde  etkisi oldugu  belirlenmistir.
Hesaplanan bu regresyon analizi modelinde
(marka baglhgi, gliveni, tatmini) bagmli
degiskenler ile, (marka deneyimi) boyutunun
bagimsiz degiskenin etkisi arasinda dogrusal

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan
yola ¢ikilarak su dneriler getirilebilir:

Markalarla olusturulan olumlu deneyim ve
gliven bagl tiketiciler olusturacaktir. Bu
durumda tiketicilerin  markalart  satin
almalarina etkili olacaktir. Markalar ile
yasatilan olumlu deneyim bagl tiiketici grubu
olusturacaktir. Pazarlama, muisterinin
gereksinimlerini ve beklentilerini iyi taniyarak,
bu hizmetin nasil  sunulacaginin iyi
planlanmasi, Uriiniin piyasa sartlarina gore
fiyatlandinlmasi ve sonrasinda markalarin
tiketicilere  ulastirilmasi  tutundurulmasi
agisindan 6nemli olacagy disiinilmektedir.

Markalara (LCWaikiki) karsi olusturulan
olumlu  marka  deneyimleri  arttikqa,
tiiketicilerin tatmin olma seviyeleri artacaktir.
Marka ile yasaniimis olan olumlu deneyim
tatmin olmus tlketicilere dénilisecek, boylece
marka ile olumlu deneyim yasanilacaktir.

Blylk magaza markalarinda isletmelerin
tlketicilerde (magaza atmosferini, satis
elemanlarini,  reyonlarin  diizenlenmesi,
kullanllan  muzik, olusturulan pazarlama
karmalari, kampanyalar, fiyatlandirma, kalite
vs) bir bitlnlik halinde tlketiciyi memnun
etmeli ve markaya karsi olumlu duygular
yaratarak tiiketicilerin Griin yada hizmetleri
tekrar satin alma istegi uyandinimalidir.

Duyumsal marka deneyimleri yasatilmali,
marka  tatmini  yasatilarak  deneyim
arttinlmalidir.

Bu ¢alismada, sadece giyim sektori olan LC
Waikiki markasi ele alinarak
calisiimistir.Yapilacak yeni ¢calismalarda diger
hizmet sektoérleri de incelenmelidir. Bu
agiklamalarin sonucunda marka deneyiminin
bagllik, tatmin ve giivenle iliskili olabilecegi
belirlenmistir. ~ Calismalarin ~ sonuglarinin
isletmeciler agisindan  6nemli  katkilar
saglayacag duasinilmektedir. Markalar ile
edindigimiz deneyimler ile tiiketiciler arasinda
bir tatmin bag yasadiklarini ve bunun

iliski, istatistiksel olarak anlamli diizeyde neticesinde ise baglihga donistigi
oldugu goériilmistiir. (p<0,005). unutmamak gerekmektedir.
Cilt/Volume: 2, Sayi/lssue: 2 Aralik/December 2017, ss./pp. 475-492. 490
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