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Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati
Arasindaki iliskiye Aracilik Etkisi’

The Mediating Role of Brand Love on the Relationship between Brand Experience and

Brand Loyalty
Nilay ASKIN', ilayda IPEK?
OzET

Galismanin amaci marka askinin marka deneyimiile
markasadakatiarasindakiiliskitizerindearaciliketkisi
olup olmadigini incelemektir. Kavramsal cerceve ve
hipotezler otomobil markalari ile deneyim yasamis
olan 178 katilimcinin olusturdugu bir 6érneklem ile
analiz edilmistir. Elde edilen veriler yapisal esitlik
modeli kullanilarak test edilmistir. Calismanin
bulgulari, marka askinin marka deneyimi ile marka
sadakati arasindaki iliski Gizerinde tam aracilik etkisi
yarattigini gostermektedir. Bu ¢alisma yoneticilere
onemli oneriler sunmaktadir. Yoneticilerin hedef
tlketiciler tizerinde marka deneyimi yaratacak ve
dolayisi ile marka askini gliclendirecek stratejilere
daha fazla 6nem vermeleri halinde tiketicilerin
marka sadakatlerinin artmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka deneyimi, marka aski,
marka sadakati

1. GIRIS
Deneyimsel pazarlama ortaya c¢iktigindan beri
rekabet Ustlnligl yaratmak icin sirketler tarafindan
stratejik bir silah olarak kullaniimaktadir. Deneyimsel
pazarlama kavrami ilk defa “tliketimin deneyimsel
boyutlan” ortaya konularak ele alinmistir (Holbrook
ve Hirschman, 1982). Pazarda rekabet ustlnligu
yaratmak icin firmalarin mdasterilere sunduklari
glclendirmeleri gerektigi
icin miusterilere benzersiz

Uriin  veya hizmetleri
vurgulanmig, bunun
deneyimler sunmanin etkili bir yol oldugunun alti
cizilmistir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Daha sonra,
marka deneyimi kavrami literatlire kazandirilarak,
bu vyeni (Schmitt, 1999).

Marka deneyiminin musteri memnuniyeti yaratma

alan guglendirilmistir

ve sonrasinda miusteri sadakatine donustirmede
onemli bir rol oynadigi yapilan akademik calismalarla
kanitlanmistir (Brakus vd., 2009;
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Chang ve Chieng, 2006; Nadiri ve Glinay, 2013;
Zarantonello ve Schmitt, 2010).

Bunun yani sira, arastirmacilar yillardan beri

tiketicilerin ~ markalara karsi  sevme/sevmeme
duygulan Uzerine ¢alismalarina ragmen, son birkag
yilda hem akademisyenlerin hem de uygulamacilarin
aski” konusuna
gosterdikleri ilgide hizli bir artis goriilmektedir.

Literatlirde son yillarda marka aski ve bununla

“tiketicilerin  markalara olan

baglantili diger kavramlar Gzerine yapilan ¢alismalar
yogunlasmis olup, marka askinin; 6zellikle marka
sadakati, adizdan adiza pazarlama gibi
yonetimi acisindan 6nem arz eden yapilar ile iliskileri
arastinlmaktadir (Albert vd., 2008; Batra, vd., 2012;
Carroll ve Ahuvia, 2006). Uygulama tarafinda ise,
Roberts (2004) ask markalari fikrini gelistirmistir.
Ayrica, ask kavraminin marka reklamlarinda da sik sik
vurgulandigi gorilmektedir (Bauer vd., 2009: 252).
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Yapilan akademik calismalarda marka askinin
temelinin tuketicilerin markalarla yasamis olduklari
deneyimlere dayandigi gorilmektedir (Batra vd.,
2012; Fournier, 1998). Bu bulgular isiginda, marka
askinin marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki
iliskiye aracilik edebilecegi ve bu aracilik etkisi ile
marka deneyiminin marka sadakati lzerinde daha
glcli bir etki yaratacagi beklenmektedir. Clinki
tlketicilerin marka ile yasamis olduklari deneyimlerin,
o markalara karst hissettikleri olumlu duygulari
gliclendirerek, marka sadakatlerini daha da arttirmasi
muhtemeldir.

Calismanin amaci, marka askinin marka deneyimi
ve marka sadakati arasindaki iliski Gzerindeki
aracilik etkisini incelemektir. Calismada yanit aranan
arastirma sorulari ise sunlardir: (1) Marka deneyiminin
marka aski tzerindeki etkisi nedir?; (2) Marka askinin
marka sadakati Uzerindeki etkisi nedir?; (3) Marka
deneyiminin marka sadakati izerindeki etkisi nedir?;
ve(4) Marka askinin marka deneyimi ile marka
sadakati arasindaki iligski Gzerinde aracilik etkisi var
midir?.

Calisma, alti boliimden olusmaktadir. ik bélimde
giris, ikinci bolimde ise konuya iliskin literatir
ele alinmistir. Uglinci bélimde, kavramsal model
olusturulmasi ve hipotezlerin gelistirilmesinden
bahsedilmistir. Dordlincli  bolimde  ¢alismanin
metodolojisi yer almaktadir. Besinci bolimde ise,
analiz ve bulgular tartisiimistir. Son olarak altinc
bolimde, sonug ve Oneriler sunulmustur.

2. KONUYA iLiSKIN LITERATUR

2.1. Marka Deneyimi

Marka deneyimi Schmitt'in (1999) deneyimsel
pazarlama literatriine  kazandirdigi  6nemli
kavramlardan biridir (Schmitt ve Zarantonello, 2013:
35). Marka deneyimi Brakus vd. (2009: 53) tarafindan
“Oznel, i¢sel tiketici tepkileri (duyular, duygular ve
kavrama) ile markanin tasarimi, kimligi, ambalaji,
iletisimi ve cevresine ait marka uyaricilariyla ¢cagrisim
yapan tlketicilerin davranissal tepkileri” olarak
tanimlanmustir.

Schmitt (1999: 60) marka deneyimi icin bes farkli
stratejik deneyimsel moddul belirlemistir: Duyusal
deneyimler, (6rn. Volkswagen New Beetle'in 6zgiin
tasarimi), duygusal deneyimler (6rn. Volkswagen
New Beetle'in duygusal yakinlik, nostalji gibi hisler
uyandirmasi), diistinsel deneyimler (6rn.Volkswagen

New Beetle tasariminin ge¢cmis ve gelecege ait
ogeleri ayni anda icermesi), davranigsal deneyimler
(6rn. Volkswagen New Beetle satin alan tuketicilerin
bireyselci davranislarini  yansitabilmesi) ve iliski
deneyimleri  (6rn. ortak deneyimlere sahip olan
Volkswagen New Beetle sahiplerinin ayni toplulugun
tyeleri olmalari). Schmitt'e gére (1999: 60), sirketlerin
bu modiiller araciligi ile tlketicilere farkli deneyimler
sunabilmeleri mimkindr.

Marka deneyimi Uzerine yapilan calismalarin
¢ogu marka deneyimi, musteri sadakati, ve musteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi marka deneyiminin
stratejik modiilleri araciligi ile analiz ettiginden bu
moddllere deneyimsel pazarlama alaninda buiyuk
bir 6nem verilmektedir (Brakus vd., 2009; Chang ve
Chieng, 2006; Nadiri ve Glinay, 2013; Zarantonello ve
Schmitt, 2010).

2.2. Marka Aski

Marka aski tliketici davranislari alaninda son
zamanlarda ortaya c¢ikan ve hizla gelismekte
olan bir kavram olarak yer almaktadir (Roy vd.,
2013: 326). Bazi arastirmacilara gore, “marka aski”
kavrami aslinda psikolojide yer alan “kisilerarasi agk”
kavramindan gelmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006:
81, Shimp ve Madden, 1988: 163; Thomson vd., 2005:
77). Bu dogrultuda, Sternberg (1986: 3) tarafindan
olusturulan “Ucgen Ask Kurami” tiiketici-marka iliskisi
Uzerine adapte edilmistir (Shimp ve Madden, 1988:
163). Bundan baska, tlketicilerin markalara karsi
gulclu hisler besleyebilecekleri sdylenmistir (Fournier,
1998:360). Bu alanda yapilmis olan dnceki calismalara
dayanarak, tatmin olmus mdsterilerin o markaya
karsi hissettikleri ask, literatlire yeni bir kavram
kazandirillarak “marka aski” olarak adlandiriimistir
(Carroll ve Ahuvia, 2006: 80). Bu calismadan itibaren
marka agki kavrami marka yoneticileri ve pazarlama
arastirmacilan tarafindan 6nem verilen konulardan
biri haline gelmistir.

Diger bir yandan, marka aski kavraminin
kisilerarasi ask kavramindan farkli olabilecegi ve bu
nedenle de kisilerarasi ask Uzerine kurulmus olan
teorilerin dogrudan marka askiile iliskilendirilmesinin
dogru olmadigi 6ne sirtlmastir (Batra vd. 2012:
1). Ayrica, bircok duygunun etkilesim icerisinde
oldugu karmasik bir yapi olan marka aski kavramini
tek boyutlu bir dlcek yerine cok boyutlu bir 6lcegdin
daha iyi aciklayabilecedi savunulmustur (Albert ve
Merunka, 2013: 259).
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2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, Dick ve Basu (1994: 99) tarafindan
bir bireyin goreceli tavri ile devamh musteri olma
arasindaki iliskinin glcl olarak tanimlanmistir.
Deneyimsel pazarlamada, sirketlerin en buylk
amaclarindan biri tiketicilere 6zel deneyimler
sunarak, stirecin sonunda marka sadakati yaratmaktir.

Oliver'a (1999: 35-36) gore, marka sadakati
bilissel sadakat, duygusal sadakat, cabasal sadakat ve
eylemsel sadakat boyutlarindan olusmaktadir. Bilissel
sadakate gore, tlketiciler marka hakkinda edindikleri
bilgilere ya da marka ile ilgili olarak yasamis olduklari
deneyimlere bagh olarak bir marka icin tercihte
bulunurlar. Duygusal sadakat tlketicilerin markayi
begenmeleri ve o markadan memnun kalmalari
sonucunda ortaya c¢ikar. Cabasal sadakat ise
davranigsal bir sonuctur. Cabasal sadakatin oldugu
durumda, tiiketicinin markayi tekrar satin alma niyeti
ve istedi olusmaktadir. Son olarak, eylemsel sadakatte
tlketicinin satin alma niyetinin ve isteginin satin alma
davranigina donustiigu gorilar. Bu calismada marka
sadakati bilissel, duygusal ve ¢abasal olmak tizere li¢
boyutta incelenecektir.

3. KAVRAMSAL MODEL VE

HIPOTEZLERIN GELi$TiRiLMESi

Marka askinin marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki aracilik etkisini incelemeye

yonelik olusturulan kavramsal model Sekil 1'de
gosterilmektedir. Buna gore, marka deneyimi
marka askinin, marka aski ise marka sadakatinin
bir oncilidir. Marka deneyimi marka sadakatini
dogrudan etkilemektedir ve ayni zamanda marka aski
Uzerinden dolayli olarak etkilemektedir.

Sekil 1: Kavramsal Model

Marka
Deneyimi

Marka
Sadakati

3.1. Marka Deneyimi - Marka Aski Arasindaki

iliski

Literatire bakildiginda, Kumar (1996: 3)
tiketim deneyiminden dogan ylksek derecede
keyif, mutluluk ve saskinhk hislerinden olusan

tiketici hazzinin marka askinin oncullerinden biri
oldugunu belirtmistir. Haz, tlketim deneyimine
karsi olusan pozitif bir duygu olarak belirtilmis olup,
hazzin mdsterinin yasadigi tiketim deneyiminin
uyarilma diizeyine gore dusukten yiiksege; diger bir
deyisle, misteri memnuniyetinden misteri hazzina
cikabilecegi soylenmistir (Almeida ve Nique, 2005:
36). Marka deneyimini olusturan bilesenlerden biri
olan duygusal uyariimanin zaman icerisinde misteri
hazzina (Mano ve Oliver, 1993: 454) ve sonug olarak
da marka askina (Roy vd., 2013: 328) donusebilecegi
ifade edilmistir. Buna ek olarak, tipki arkadashk
iliskisi gibi senelerce stirebilen ask iliskisinin de cok
sayida duygusal, bilissel ve davranissal deneyimler
icerdiginin alti cizilmistir (Fournier, 1998: 363).
Marka askini olusturdugu distinllen degiskenler
nitel c¢alismalar esnasinda, katilimcilarin - marka
hakkinda bildirmis oldugu deneyimlere dayanarak
belirlenmistir (Batra vd., 2012: 3). Bunun disinda,
tiiketicilere yasatilan farkli deneyimlerin duygusal
sonuclar yaratan marka aski iliskisi olusturulmasinda
etkili oldugu vurgulanmistir (Langner vd., 2014: 2).
Ayrica, Roy vd. (2013: 328) calismalarinda, marka
deneyiminin  marka askinin ncillerinden biri
olabilecegini o6nemle belirtmistir. Bu kapsamda
calismanin ilk hipotezi su sekildedir:

H;: Marka deneyiminin marka agki Uzerinde
olumlu bir etkisi vardir.

3.2. Marka Aski ve Marka Sadakati Arasindaki

iliski

Literatirde marka askinin marka sadakati
Uzerindeki etkisinin incelendigi bircok c¢alismaya
rastlaniimaktadir (Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia,
2006; Fournier, 1998; Thomson vd., 2005). Kisinin
o markaya karsi duygusal bir bag hissetmesinin
musterilerin satin alma davranisindan sonraki
surecler lzerinde olumlu bir etki yaratacag
dusindlmektedir. Bunun ozellikle marka sadakati
Uzerindeki etkisini arttiracagi ve bu kisilerin o
markaya karsi sadakatlerinin diger musterilere gore
daha yiksek dizeyde olmasi beklenmektedir (Roy
vd., 2013: 329). Buna ek olarak, farkli deneyimler
iceren marka aski, 6ncelikle gli¢lii duygusal sonuglara
ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi
davranigsal sonuclara yol agmaktadir (Langner vd.,
2014). Bu nedenle, marka aski ile marka sadakati
arasinda gucli bir iliski oldugundan bahsetmek
muimkindir (Bagozzi vd., 2014). Ayrica, literatlirde
marka askinin marka sadakatinin 6ncillerinden biri
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oldugu belirtilmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Roy vd., 2013). Bunun yani sira, bircok ampirik
calismada da marka aski ile marka sadakati arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonli bir iliski oldugu
gorilmektedir (Langner vd., 2014; Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Unal ve Aydin, 2013). Bu kapsamda calismanin ikinci
hipotezi su sekildedir:

H,: Marka askinin marka sadakati Uzerinde
olumlu bir etkisi vardir.

3.3. Marka Deneyimi ve Marka Sadakati

Arasindaki iliski

Literatirde marka deneyiminin marka sadakati
Uzerinde olumlu bir etki yarattigi yapilan farkl
calismalarla ortaya konulmustur (Brakus vd., 2009;
Chang ve Chieng, 2006; Rameseshan ve Stein,
2014). Marka deneyimi uygulamalarinin markalar
ve tlketiciler arasinda uzun doénemli iliskiler
kurmaya firsat sagladigi vurgulanmistir (Chang ve
Chieng, 2006). Marka deneyiminin hem tutumsal
marka sadakatini hem de davranissal marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigi desteklenmistir
(Rameseshan ve Stein, 2014). Buna ek olarak,
marka deneyiminin alt boyutlarini ayri ayri ele alan
calismalar incelendiginde, tiketicilere yasatilan
iliskisel ve duygusal deneyimlerin marka sadakati
yaratmada etkili oldugu gorilmektedir (Nysveen vd.,
2013; Nysveen ve Pedersen, 2014). Bunun disinda,
marka deneyiminin marka sadakati Gzerinde sadece
dogrudan degil ayni zamanda dolayl etkiye de sahip
oldugu ortaya konulmustur (Ding ve Tseng, 2015;
Francisco-Maffezzolli vd., 2014). Buna gore, marka
deneyimi marka sadakatini hazci duygular izerinden
dolayh olarak etkilemektedir (Ding ve Tseng, 2015).
Ayrica, marka deneyiminin marka iliski kalitesi
araciigi ile marka sadakati Uzerinde dolayh etki
yarattigi ortaya konulmustur (Francisco-Maffezzolli
vd., 2014). Buna dayali olarak calismanin Uclnci
hipotezi su sekildedir:

H,: Marka deneyiminin marka sadakati tizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

3.4. Marka Askinin Marka Deneyimi ve Marka

Sadakati Arasindaki iliski Uzerine Aracilik

Etkisi

Marka deneyiminin hem dolaylihem de dogrudan
yollarla misteri sadakatini olumlu olarak etkiledigi
literatlrdeki calismalarla ortaya koyulmustur (Brakus

vd.,, 2009; Iglesias vd., 2011). Bunun yani sira, ask
iliskisi cok sayida duygusal, bilissel ve davranissal
deneyimler icermektedir (Fournier, 1998: 363).
Ayrica, marka aski kavrami tiketicilerin marka
hakkinda bildirmis oldugu deneyimlere dayanarak
olusturulmaktadir (Batra vd., 2012: 3). Literatiirde,
hem marka deneyiminin hem de marka agkinin,
marka sadakati Gzerinde olumlu bir etki yarattigina
dair calismalara rastlaniimaktadir (Brakus vd., 2009;
Walter vd., 2013; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia,
2006). Buna ek olarak, marka deneyimi ile marka
sadakati arasinda marka aski lizerinden dolayli bir
iliski olabilecegdi diistinilmektedir (Roy vd., 2013). Bu
nedenle, marka askinin, marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini sdylemek
mimkiindir. Bu durumda, marka aski kavramsal
modele eklendiginde Bu kapsamda calismanin
dordiincl hipotezi su sekildedir:

H,: Marka aski, marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iliskiyi dolayli olarak azaltmaktadir.

4. METODOLOJI

4.1. Anket Tasarimi

Calismada veri toplama ydntemi olarak bes
béliimden olusan bir anket kullaniimistir. ilk olarak,
katilimcilara markalarla yasadiklari  deneyimleri
g6z Oniune alarak, eger kendilerine bir otomobil
alabilmeleriicin secim hakki sunulmus olsaydi, almayi
en ¢ok isteyecekleri marka sorulmustur ve ankette yer
alan sorulari belirtmis olduklari markay! distinerek
cevaplamalariistenmistir.Kisileraraba kategorisindeki
markalara karsi daha fazla duygusal baga sahip
olduklari ve kendileriyle iliskilendirdikleri igin,
otomotiv sektoriiniin ask markalarinin olusmasina
daha meyilli bir sektdr oldugu dustnulmektedir
(Pawle ve Cooper, 2006: 45).

Anket sorulari ilgili literatlirden yararlanilarak
olusturulmustur (Ek 1). Marka deneyimini 6lgmek
amaci ile Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen
marka deneyimi 6lcedi ve marka askini 6lgmek icin
Bagozzi vd. (2014) tarafindan gelistirilen marka aski
olcegdi kullaniimistir. Marka sadakati 6lcegi ise Back ve
Parks (2003), Cooper-Martin (1993), Jacoby ve Kyner
(1973) ve Mano ve Oliver (1993) calismalarindan
adapte edilmistir. Anket formunda yer alan sorular
7'li Likert 6lcegine gore hazirlanmistir (“1=Kesinlikle
Katilmiyorum®, “7=Kesinlikle Katiliyorum”). Soru
formu Uizerinde son diizenlemeleri yapmak amaci ile
10 akademisyen tizerinde bir pilot test uygulanmistir.
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Pilot test sonucunda alinan geri déntislere dayanarak
anket sorularinda anlasilmayan ifadeler diizeltilmistir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin otomotiv sektoriinde yapilmasina
karar verildikten sonra, izmir ilinde yasayan, 18 yas
Uzeri ve bir otomobil ile marka deneyimi yasamis
olan (6rn., ge¢miste markayr kullanan veya marka
ile etkilesim kuran -irlinle karsilasmasi, televizyon
reklami, brosir, gazete reklami, web sayfasi gibi
herhangi bir iletisim aracinda gdrmesi- sonucu
edindigi tecribeler butlinl) kisiler hedef kitle olarak
saptanmistir. Arastirmanin zaman ve butce kisitlarina
bagh olarak, kolayda ornekleme, arastirmanin
ornekleme ydntemi olarak belirlenmistir. Arastirma
verileri 2014 yihnin Subat ayinda, web ortaminda
toplanmistir.  Toplam 195 anket toplanmistir;
bunlardan 178 tanesi eksiksiz olarak dolduruldugu
icin analize dahil edilmistir. Kullanilabilir anket orani
%91,2'dir.

Arastirma 6rnekleminin demografik dagihmina
bakildiginda, kadinlar ve erkeklerin homojen bir
sekilde dagildigini, 6rneklemin %50’lik bolumini
kadinlarin ve kalan %50’lik kismini ise erkeklerin
olusturdugu gorilmektedir. Katilimcilarin 6nemli bir
bolimindn lisans 6grenim diizeyine sahip oldugu
soylenebilir.  Arastirma  Ornekleminin  %51,1'lik
bolimind 18-25 ve %23'lik bolimini ise 26-35 yas
araligindaki tlketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin
%41'lik bolimi ogrencileri, %27,5luk bolimi ise

Ozel sektor calisanlarini icermektedir. Katiimcilarin
gelir diizeylerine bakildiginda, %20,7’lik bolimuniin
2001-3000 TL araliginda, %16,8’lik bolimiinin 1001-
2000 TL araliginda ve %14,6’lik bolimundn ise 3001-
4000 TL araliginda oldugu gorilmektedir.

Ayrica katilmcilarin deneyim yasamis oldugu
ve almayi en cok isteyecedi otomobil markalarini
belirlemeye yonelik sorulmus olan soruya verilen
yanitlarin frekanslarina bakildiginda, BMW (40), Audi
(29), Mercedes (21), Volkswagen (15), Mini Cooper (7),
Volvo (7), Opel (7), Ford (6), Renault (4) ve diger (42) en
¢ok belirtilen otomobil markalarini olusturmaktadir.

5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin

Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuclari

Calismada kullanilan 6lcekleritest etmek amaciyla
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Marka
deneyimi, marka aski ve marka sadakati Slcekleri
icin birinci duizey DFA uygulanmistir (Ek 2). Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin guvenilirlik ve
gecerlilik test sonuclar Tablo 1'de sunulmustur.
Blssad1-Blssad2, Benlik1-Benlik2 ve Blssad4-Blssad5
maddelerinin ifade tarzlan birbirlerine benzer
oldugundan dolayr bu maddelerin hata terimleri

arasinda modifikasyonlar yapilmistir.
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Tablo 1: Dogrulayici Faktor Analizi ve Glvenilirlik Sonuglar

Standardize Birlesik Acgiklanan
Faktor ec.l.ilmi; t-degeri Kat\sI:;lﬂ Giivenilirlik varyans Ort. s:;:lr;a
yiikler (CR) (AVE)
Marka Deneyimi 0,892 0,93 0,54
Duyul 0,85 * 5,63 1,666
Duyusal Deneyim Duyu2 0,85 12,50 5,46 1,721
Duyu 3 0,35 4,49 5,62 1,892
Duygu1 0,87 * 5,63 1,649
Duygusal Deneyim Duygu2 0,81 13,32 6,07 1,298
Duygu3 0,61 8,77 4,34 1,887
Dusiin1 0,88 * 5,24 1,705
Diistinsel Deneyim Dusin2 0,83 13,72 5,38 1,694
Dusiin3 0,59 8,43 5,64 1,652
Davran1 0,76 * 5,08 1,555
Davranissal Deneyim Davran2 0,49 6,41 5,80 1,443
Davran3 0,71 9,50 5,57 1,488
Marka Aski 0,937 0,97 0,72
Benlik1 0,76 * 4,57 1,910
Marka Benlik Blittinlesimi Benlik2 078 1419 467 1:927
Benlik3 0,88 12,22 4,54 1,848
Benlik4 0,84 11,57 4,14 2,054
Tutku1 0,80 * 5,31 1,847
Tutku-Odakli Davranislar Tutku2 0,77 11,33 5,15 1,763
Tutku3 0,72 10,41 4,72 1,948
Duygbag1 0,85 * 4,50 1,866
Pozitif Duygusal Bag Duygbag2 0,80 13,17 4,45 1,884
Duygbag3 0,76 12,13 5,37 1,693
Uzun Siireli iliski Uzun1 1,00 * 5,61 1,581
Sezinlenen Ayrilik Endisesi Ayrilik1 1,00 * 4,72 2,110
Tutum Deger Dizeyi Tutum1 1,00 * 5,97 1,410
Marka Sadakati 0,957 0,96 0,65
Blssad1 0,74 * 5,44 1,737
Blssad2 0,85 16,71 5,55 1,637
Bilissel Sadakat Blssad3 0,81 10,88 5,82 1,492
Blssad4 0,54 7,05 3,98 1,890
Blssad5 0,73 9,68 5,03 1,676
Duygsad1 0,53 * 3,64 1,843
Duygsad2 0,86 7,64 543 1,700
Duygusal Sadakat Duygsad3 0,88 7,69 542 1,666
Duygsad4 0,90 7,79 5,65 1,634
Duygsad5 0,84 7,55 5,20 1,745
Cabasad1 0,85 * 5,20 1,737
Cabasal Sadakat Cabasad2 0,92 17,08 5,51 1,654
Cabasad3 0,93 17,75 5,67 1,536
Cabasad4 0,78 12,74 4,90 1,854

*Degisken dlcege sabitlenmistir.
Model uyum degerleri: x>= 1196,03; p= 0,00; d.f.= 624; NNFI= 0,87; IFI= 0,90; CFl= 0,89; RMSEA= 0,072
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Oncelikle, DFAdaki veri ile faktor yapisinin
uyumunu gosteren uyum iyiligi testleri incelenmistir.
Model uyum iyiligi degerlerine gore (x*(624 )=
1196,03 (p= 0,00), NNFI= 0,87, IFI= 0,90, CFI= 0,89,
RMSEA= 0,072), faktor yapisi ile veri arasindaki uyum
kabul edilebilir sinirlar icerisindedir (Hair vd., 2013:
630; Tabachnick ve Fidell, 2013: 739).

DFA sonuclarina gore, oOrtik degiskenler ile
gozlenen degiskenler arasindaki standardize
edilmis parametre dederleri 0,35 ile 0,93 arasinda
degismektedir. Ancak, 0,50'nin altinda kalmakta
olan iki deger (Duyu3 ve Davran?2) istatistiksel olarak
anlamli ¢iktigindan (p<0,05) ve icerik gecerliligi
saglandigindan dolayr bu degerler c¢alismadan
cikarilmamistir (Hair vd., 2013: 617). Ayrica, tim
t degerleri 4,49 ile 17,75 arasinda, tim aciklanan
varyans (AVE) degerleri 0,54 ile 0,72 arasinda ve
tim birlesik glvenilirlik (CR) degerleri 0,93 ve 0,97
aralhiginda degismekte oldugundan yakinsama
gecerliligi saglanmistir (Anderson ve Gerbing, 1988;
Babin vd. 2000; Bagozzi vd. 1991; Chau, 1997,
Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2013). Bunun yani
sira, kullanilan 6lceklerin Cronbach Alfa givenilirlik
katsayilari 0,892 ile 0,957 arasinda degismekte olup,
sosyal bilimlerde kabul edilebilir sinir olan 0,70'den
yuksektir (Nunnally, 1978).

Ortak yontem sapmasi  sorununun olup
olmadigini test etmek amac ile Harmanin tek
faktor testi kullanilmistir (Podsakoff ve Organ, 1986).
Bitlin degiskenler tek bir faktdre yiklenerek DFA
tekrar uygulanmistir (Podsakoff vd., 2003). Analizin
sonucuna gore, veri ile faktor yapisi arasinda zayif bir
uyum oldugu gézlenmistir (x*= 3633,54; p=0,00; d.f.=
702; NNFI= 0,68; IFI= 0,70; CFl= 0,69; RMSEA= 0,154).
Buna dayanarak ortak yontem sapmasinin calisma
icin bir problem teskil etmedigi soylenebilir.

5.2.Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi

Sonugclari

Kavramsal cercevede yer alan U¢ degiskenli
modelicin aracilik testi yapisal esitlik modeliile LISREL
programi kullanilarak yapilmistir (Ek 3). Anket sorulari
her bir boyutu temsil eden aritmetik ortalamalar
hesaplanarak hipotez testine dahil edilmistir.
Galismanin hipotezlerini analiz etmek icin Baron
ve Kenny’'nin (1986) ydnteminden yararlaniimistir.
Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik etkisi icin 6nermis
olduklarrkosullar su sekildedir: (a) Bagimsizdegiskene
ait degiskenlik seviyeleri farzedilen araci degiskene
ait degiskenlikler ile 5nemli 6lctide aciklanir; (b) Araci

degiskene ait degiskenlikler, bagimh degiskene ait
degiskenlikler ile 6nemli 6lclide aciklanir; (c) a ve
b kosullarn kontrol altina alindigi zaman, bagimsiz
degiskenin bagimh degisken tizerindeki etkisinin sifir
oldugu ve bu iki degisken arasinda daha dnceden var
olan anlamli iligkinin artik anlamli olmadigr géralir.
Bu durum, en gugcli aracilik etkisinin olustugunun
gOstergesidir.

Oncelikle, model uyum iyiligi degerleri (x2(625d)=
118,38 (p= 0,00), NNFI= 0,96, IFI= 0,97, CFIl= 0,97,
RMSEA= 0,072), veri ile model arasindaki uyumun
istatistiksel olarak kabul edilebilir sinirlar icerisinde
oldugunu gostermektedir (Cokluk vd., 2012: 271-272;
Hair vd., 2013: 630; Tabachnick ve Fidell, 2013: 739).

Sekil 2'de yer alan kavramsal model ve Tablo 2'de
yer alan degerler incelendiginde, marka deneyiminin
marka aski Uzerinde pozitif yonli ve anlamli bir
etkisinin oldugu gorilmektedir (H,: [3=0,91, p<0,05).
Bu nedenle, H, hipotezi kabul edilmistir. Ayni sekilde,
marka askinin marka sadakati tzerinde pozitif yonlu
ve anlaml bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir
(H,: p=0,84, p<0,05). Dolayisiyla, H, hipotezi kabul
edilmistir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglarinin
Kavramsal Model Uzerinde Gosterilmesi

0,9y7

Marka
Deneyimi

\ 0,84*

Marka
Sadakati

0,00 (0,73%)

* Blitiin t degerleri p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.

Sekil 3'te yer alan yol diyagramina gore, marka
deneyiminin marka sadakati tizerinde pozitif yonli ve
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir (H,: [3=0,73,
p<0,05). Bu nedenle, H, hipotezi kabul edilmistir.

Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Marka
Deneyimi

Marka

0,73* Sadakati

* t degeri p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur.
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Bunun disinda, calismanin doérdiinct hipotezini
test etme amaciyla, marka aski degiskeni modele
eklendiginde (Sekil 2), marka deneyimi ile marka
sadakati arasinda o6nceden var olan iligkinin (H.:
=0,73, p<0,05), artik istatistiksel olarak anlamh
olmadigi gorilmektedir H,: [3=0,00; p>0,05). H,

Tablo 2: Hipotez Test Sonuclari

hipotezinde 6ngoriilendenfarkliolarak, markaaskinin
marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
dolayli olarak azaltmak yerine, bu iki yapi arasindaki
iliskiyi istatistiksel olarak anlamsiz hale getirdigi ve
tam aracilik etkisi gosterdigi gorilmektedir. Sonug
olarak, H, hipotezi reddedilmistir.

Standardize Hipotez
Hipotezler Edilmis t-Degeri | p-Degeri Du':umu
Degerler
H_: Marka deneyimi — Marka aski 0,91 11,52 < 0,05 Kabul
H_: Marka aski — Marka sadakati 0,84 4,57 <0,05 Kabul
H.: Marka deneyimi — Marka sadakati 0,73 9,62 <0,05 Kabul
H,: Marka deneyimi — Marka aski — Marka sadakati 0,00 0,01 > 0,05 Red

Model uyum degerleri: x>= 118,38; p= 0,00; d.f.= 62; NNFI= 0,96; IFI= 0,97; CFI= 0,97; RMSEA= 0,072

Baron ve Kenny’nin (1986) kosullari saglandiktan
sonra, marka askinin marka deneyimi ve marka
sadakatiarasindakiiliskiye araciliketkisininistatistiksel
olarak anlaml olup olmadigini test etmek amaci ile
Sobel test uygulanmistir. Sobel test sonuglarina gore,
marka askinin aracilik etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu kanitlanmistir (Sobel z-degeri=4,25;
p=0,00).

6. SONUC VE ONERILER

Gelenekselpazarlamayaklagsiminagore, tiiketiciler
sadece Urlnlerin islevsel oOzellikleri ve faydalarina
Onem veren rasyonel karar verme mekanizmalardir.
Ancak, gercekte tiketicilerin karar verirken sadece
rasyonel degil ayni zamanda duygusal davranmalari
calismanin yaritilmesinin temelini olusturmaktadir.
Calismanin amaci dogrultusunda marka askinin
marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliski
Uzerinde aracilik etkisi olup olmadigi incelenmistir.

Calismanin sonuglarina gore, marka deneyiminin
marka aski Uzerinde olumlu bir etki yarattigi
bulunmustur. Marka ile yasanmis olan deneyimin,
tlketicilerin o markaya karsi hissettikleri duygularin
gliclenmesine sebep oldugu distnilmektedir.
Deneyimler sonucunda tiketicilerin  kendilerini
marka ile bir butin olarak gérmeye basladigi
soylenebilir. Ayrica, bu calisma marka agski ile
marka sadakati arasindaki pozitif yonli iliskiyi
istatistiksel olarak desteklemektedir. Marka ile
aralarinda duygusal bag kuran tiketicilerin, marka
sadakatlerinin diger tiketicilere kiyasla daha gugli

olmasi ve olusan duygusal bagin tuketicilerin satin
alma sonrasi davranislarinda olumlu etkiler yaratmasi
beklenmektedir. Bunun yani sira, ¢alismanin sonuclari
marka deneyimi ile marka sadakati arasinda pozitif
yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Markalar ve
tiketiciler arasindaki iligki, marka deneyimi yoluyla
pekistirilebilmekte ve daha uzun doénemli hale
donusebilmektedir. Diger bir yandan, calismanin
asil amacini olusturan marka agkinin aracilik etkisi
dogrulanmistir. Tiketicilere deneyimler yasatilarak
yaratilan ask markalarinin tiketicilerin  marka
sadakatleri tzerinde daha glicli bir etki birakacagi
distnilmektedir.

Calismanin  bulgularinin  yoneticilere  6nemli
katkilar ~ saglayacagi  beklenmektedir. =~ Marka
deneyiminin marka sadakatini dogrudan, marka
aski Uzerinden ise dolayli olarak etkilediginin
farkinda olan yoneticiler marka uyaricilarini
kullanarak musterilerine hosnut kalacaklari bir
deneyim yasatmalari sonucu markalarini birer ask
markasi haline donusturebilirler. Buna bagl olarak,
tliketicilerin o markaya eskiye oranla daha fazla
sadik olmalarini saglayabilirler. Ornegin, MediaCat-
Ipsos isbirliginde gerceklesen ve Turk tiketicilerinin
ask markalarini belirlemeye yonelik olan Tirkiye'nin
Lovemark’lari 2014  Arastirmasi’nin  sonuglarina
gore, stipermarket kategorisinin ask markasi Migros
secilmistir (MediaCat Online, 2014). Bu basariy
Migros’un tiketicilerine sundugu benzersiz alisveris
deneyimlerine dayandirmak mimkuindr.

Buna ek olarak, calisma sonuclarindan otomobil
firmalarina yonelik dnemli cikarimlar yapilabilir.
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Ask markasi yaratmak ve tiketicilere farkh
deneyimler yasatmak icin, otomobil firma yoneticileri
marka deneyimi alt bilesenlerini g6z ontine alarak
stratejiler  gelistirebilirler.  Ornegin, tiiketicilerin
bes duyu organina hitap eden duyusal deneyimler
otomobillere uygulanan farkl ve 6zgiin tasarimlar ile
yaratilabilir. Buna ek olarak, konumlandirma yoluyla
olusturulan marka kisiliginin ve imajinin (6rn., Volvo
saglamlik, gtivenlik) tiiketicilere duygusal deneyimler
yasatmada etkili olabilecegi duslntlmektedir.
Bundan baska, otomobil firmalari marka topluluklari
yaratarak tlketicilerineiliskideneyimleriyasatabilirler.
Sonug olarak, otomobil firmalari yoneticilerinin marka
deneyimleri sunmak ve marka askini gliclendirmeye
yonelik stratejiler gelistirmelerinin  ask markasi
yaratmada etkili olacagi ve marka sadakatini uzun
vadede olumlu yonde etkileyecegi beklenmektedir.

Arastirmanin  zaman, erisim ve finansal
sebeplerden dolayr  birtakim  sinirliliklari  da
bulunmaktadir. Verileri toplarken kolayda 6rnekleme
yonteminin kullanilmasi katiimcilara hizl ulasiimasini
saglamasi ve disik maliyetli olmasi agisindan fayda
sagliyor olsa da, bu yontem calisma icin 6rnekleme
yontemi sinirliigi olusturmaktadir. Ayrica, calismanin
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Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Aracilik Etkisi

EK1

Degerli Katilimci,

Elinizdeki soru formu yurutilmekte olan akademik bir calisma icin hazirlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca
bilimsel amacli kullanilacak olup, istenildigi takdirde sonuclar paylasilacaktir. Soru formunun doldurulmasi
yaklasik olarak 5 dakikanizi alacaktir. Vereceginiz yanitlarin bizim icin 6nemli oldugunu belirtir, ayirdiginiz
zaman icin cok tesekkiir ederiz.

1.BOLUM

Eger otomotiv sektoriinden bir iiriinii alabilmeniz icin size bir secim hakki sunulmus olsaydi,
markalarla yasadiginiz deneyimleri g6z oniine alarak (markanin da icerisinde bulundugu anilariniz),
almayi en ¢ok isteyeceginiz markayi liitfen asagidaki bosluga belirtiniz.*

(Marka deneyimi: Tiiketicinin ge¢cmiste markayi kullanmasiveya markaile etkilesim kurmasi-iiriinle karsilasmasi,
televizyon reklami, broslir, gazete reklami, web sayfasi gibi herhangi bir iletisim aracinda gérmesi- sonucu edindigi
tecriibeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.)

*Lutfen bundan sonraki sorulari asagida belirtmis oldugunuz markayi diistinerek yanitlayiniz.
2.BOLUM

Yanitlarda (1) “Hi¢ katilmiyorum?’, (7) “Tamamen katiliyorum” ifadelerine karsilik gelmektedir. Liitfen
sizin icin en uygun olan secenegi ilgili rakami yuvarlak icine alarak belirtiniz.

Marka Deneyimi katllr:i;orum I:aat::;g::nm
Bu marka bes duyumun herhangi birinin (gérme, isitme,
Duyul tatma, dokunma ve koklama) tizerinde guiclu bir etki 1 2 3 4 5 6 7
e WREATIE. e
Duyu2 1 2 3 4 5 6 7
Duyu 3 1 2 3 4 5 6 7
Duygu 1 1 2 3 4 5 6 7
Duygu2 1 2 3 4 5 6 7
Duygu3 1 2 3 4 5 6 7
Davrani Bu marka kisiyi fiziksel olarak harekete geciren bir 1 5 3 4 5 6 7
markadir.
Davran2 Buvmarkayl kullanmak, bedensel bir deneyim yasamami 1 2 3 4 5 6 7
saglar.
Davran3 Bu marka kisiyi harekete geciren bir nitelik tasimaz. 1 2 3 4 5 6 7
Disin1 Bu markayi goriince bircok fikir aklima gelir. 1 2 3 4 5 6 7
Dusiin2 Bu marka bana cok sey cagristirmaz. 1 2 3 4 5 6 7
Dislin3 Bu marka bende merak istedi uyandirir. 1 2 3 4 5 6 7
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Nilay ASKIN, ilayda iPEK

3.BOLUM
Marka A§k| katllr:li;orum Ili::;zsrr;
Benlik1 Bu marka kim oldugumu en iyi sekilde anlatir. 1 2 3 4 5 6 7
Benlika Bl.,.l rparka bgnlrjw gortiinmek istedigim biri gibi 1 2 3 4 5 6 y
O UNMe M Sag A, e
Benlik3 Bu marka hayatimi oldukca anlamlandirir. 1 2 3 4 5 6 7
Benlik4 Bu markayi ¢ok sik diistiniriim. 1 2 3 4 5 6 7
Tutku1 Her zaman bu markayi kullanmak isterim. 1 2 3 4 5 6 7
Tutku2 Gegmisten beri bu marka ile yakindan ilgilenirim. 1 2 3 4 5 6 7
B titints Kendima daka Gyl Rale gatirmak vy |
Tutku3 veya gelistirmek icin para, zaman ve emek harcamaya 1 2 3 4 5 6 7
...................................... gonulli.olurum e oo
Duygbag1 Bu marka ile aramda dogal bir uyum vardir. 1 2 3 4 5 6 7
Duygbag?2 Bu markaya duygusal olarak baglhym. 1 2 3 4 5 6 7
Duygbag3 Bu markanin eglenceli oldugunu diistiniiyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Uzun Bu mafl.<ay| uzun bir stire daha kullanmaya devam 1 5 3 4 5 6 7
Jedecegime Inantyorum. e
AyrilikT Bu markanin piyasadan kalkacadi fikri beni oldukca 1 2 3 4 5 6 7
AKRYGUANGINIE, | s e
Tutum1 Bu markaya karsi duygularim olumludur. 1 2 3 4 5 6 7
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Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Aracilik Etkisi

4.BOLUM
Marka Sadakati kanln’;‘li;orum ILatrl::;::'s?n

Blssad Bir otomobil satin alirken daima “X” markasini diger 1 ) 3 4 5 6 7
markalardan ¢ok duwnurum

Blssad2 X" markasina diger markalarin tGzerinde b|r dikkat 1 2 3 4 5 6 7
gosteririm.

Blssad3 Diger markalar ile kar§|Ia§t|rd|g|mda X marka5| bana 1 ) 3 4 5 6 7
yuksek diizeyde (riin kallte5| saglar.

Blssadd4 Hicbir otomobil marka5| X" markasindan daha iyi bir 1 ) 3 4 5 6 7
Grlin sunmaz.

Blssads X" markasinin diger otomobll markalarlndan daha fazla 1 ) 3 4 5 6 7
fayda sunduguna inaniyorum.

Duygsad Eger“X" markasindan bagka bir marka aImak zorunda 1 ) 3 4 5 6 7
kalirsam kendimi mutsuz hissederim.

Duygsad2 X" markasini kuIIandlglm zaman kend|m| daha iyi 1 ) 3 4 5 6 7

hissediyorum.

Duygsad3 X" markasi beni dlger markalardan daha fazla 1 ) 3 4 5 6 7
heyecanlandiryor.

Duygsad4 S)évr;g:lljar\:nl diger markalardan daha fazla 1 ) 3 4 5 6 7

Duygsads Einrhrr;m Xd markasma dlger markalardan daha fazla 1 ) 3 4 5 6 7

gl hissediyorum.

Cabasad X" markasini satin almak icin benim icin dlger bir baska 1 ) 3 4 5 6 7
otomobil markasini satin almaktan daha onemlldlr

Cabasad?2 “X"markasini ilk satin alma tercihim olarak gériiyorum 1 2 3 4 5 6 7

Cabasad3 “X"markasini kullanmaya devam etmeyi istiyorum 1 2 3 4 5 6 7

Cabasad4 Dlge"r r?arkalar urunler|n| daha ucuz flyatla satsalar bile 1 > 3 4 5 6 7
hala “X" markasini satin alirm.
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5.BOLUM
Liitfen ilgili boslugu doldurunuz veya uygun kutucugu isaretleyiniz.

S.1. Cinsiyetiniz: Clkadin - [ClErkek

S.2.Yasiniz: ............

S.3. Egitim durumunuz: Llilkégretim  [Lise  [lOnlisans  [Lisans  [Yiiksek lisans/Doktora

S.4. Mesleginiz: ............

S.5. Aylk ortalama hanehalki geliriniz:
[J 1000 TL ve alti

[J 1001-2000 TL

1 2001-3000TL

(1 3001-4000TL

[1 4001-5000 TL

[] 5001-6000TL

[] 6001-7000 TL

1 7001-8000TL

[] 8001-9000 TL

1 9000 TL ve iizeri
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Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Aracilik Etkisi

EK 2
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EK3
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