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ABSTRACT

Purpose- Nowadays, many reasons such as the rapid development of technology and the differences in the demands and needs of the
consumers have led the enterprises to identify the elements that can distinguish themselves from their competitors. Therefore, researching
the elements that can create brand loyalty is very important in terms of developing the right strategies.The aim of the study is to investigate
the mediation role of brand love and brand experience in the effect of self-brand connection on brand loyalty.

Methodology- The research population consists of university students aged 18 years and older living in Erzincan province. After the validation
and cleaning of data by removal missing entries, a total of 300 respondet data points is available for carrying out further analysis.

Findings- The results show that the self-brand connection has a significant effect on brand loyalty. In addition to this, it is determined that
brand love and brand experience have mediation roles in the effect of self-brand connection on brand loyalty.

Conclusion- In order to create brand loyalty, brand love, brand experience and self brand connection are important.

Keywords: Self-brand connection, brand love, brand experience, brand loyalty
JEL Codes: M30, M31.

BENLIK-MARKA BAGININ MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA ASKI VE DENEYiMINiN
ARACILIK ROLU

OZET

Amag- Gunumuzde teknolojinin hizla gelismesi, tiketicinin istek ve ihtiyaglarinin farkhlik géstermesi gibi birgok sebep isletmeleri kendilerini
rakiplerinden ayirt edebilecek unsurlar tespit etmeye itmistir. Bu ylizden marka sadakati olusturabilecek 6gelerin arastiriimasi dogru
stratejilerin gelistirilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmanin amaci, benlik-marka baginin marka sadakati tizerindeki etkisinde,
marka agki ve marka deneyiminin aracilik roltintin arastiriimasidir.

Yontem- Arastirmanin ana kitlesini Erzincan il sinirlarinda yasayan 18 yas ve Uzeri tniversite 6grencileri olusturmaktadir. Anketlerin hatali
ve eksik cevaplari elendikten sonra 300 adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Bulgular- Elde edilen sonuglar benlik-marka baginin marka sadakati Gzerinde anlamli etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte
benlik-marka baginin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka aski ve marka deneyiminin aracilik rolleri oldugu tespit edilmistir.

Sonug- Marka baglhhgi yaratmada benlik marka bagi, marka deneyimi ve marka aski etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Benlik marka bagi, marka aski, marka deneyimi, marka sadakati
JEL Kodlari: M30, M31.
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1. GiRIS

Pazardaki Urtinlerin kolay bicimde taklit edilebilmesi, firmalarin benzer nitelikteki trinleri kolaylikla pazarlara sunabilmeleri ve siirekli artan
rekabet degerli marka yaratmanin 6nemini daha da artirmistir. Bu nedenle isletmeler, kendilerine 6zgi degerleri, 6zellikleri, karakteristikleri
yansitan farkl markalar yaratmak zorunda kalmiglardir (Kotler ve Keller, 2009: 277). Literattirde yer alan galismalarda; Brakus ve dig. (2009),
Chang ve Chieng (2006), Nadiri ve Glnay (2013) ile Zarantonello ve Schmitt (2010), dogru pazarlama gabalari neticesinde memnuniyet
duygusu gelistiren musterilerin marka deneyimlerinin zaman igerisinde musteri sadakatine donustigu sonucuna ulasmiglardir. Misteriler
kendileriyle 6zdeslestirdikleri markalarin cazibesine kapilmaktadirlar. Bu nedenle misteri ve marka arasindaki baglanti mugsterinin markayi
kendisiyle benzegtirmesiyle harekete gegmekte, markanin imaji ve kisilik 6zellikleri araciligiyla gelismektedir (Ridgway, 2011: 20).

isletmeler, markalarin somut 6zelliklerine odaklanmaktan ziyade misterilerinin duygularina ve kalplerine hitap ettikge, misterilerine fayda
sagladikca ve bireylerin hayatlarina deger kattikca rekabet ortaminda avantaj sahibi olabileceklerdir (Knapp, 1999: 8-9). Huang (2017) marka
deneyimi lizerinde marka askinin etkisini incelemis; marka askinin hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati tizerinde etkili oldugunu
bulmustur. Benzer sekilde Alnawas ve Altarifi (2016) yaptiklari ¢alismalarinda marka aski ve sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugunu
belirlemislerdir. Yang ve dig. (2017) ise marka deneyimin marka sadakati Uzerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Yine Hussein (2018)
olumlu marka deneyiminin marka sadakati tGizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Van der Westhuizen (2018) yaptigi ¢alismada
benlik-marka baginin marka deneyimi ile olumlu bir iliskisi oldugu sonucuna ulasmis, benlik-marka bagi ve marka sadakati arasinda marka
deneyiminin aracilik etkisi oldugunu da belirtmistir. Eelen ve dig. (2017) benlik-marka bagi tzerinde yaptiklari galismalarinda ise marka
sadakati ile benlik-marka bagi arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varmislardir. Grubb ve Grathwohl (1967) bireyin benligiyle uyumlu olan
marklari veya Urlnleri tercih etmesini benlik teorisiyle agiklamiglardir. Benlik uyumu benlik kavraminin dogal bir uzantisi olarak
dustnilmektedir. Benlik uyum teorisindeki temel varsayim, bir tiketicinin, kendi benligine uyan triin veya markalari segme egiliminde oldugu
yonundedir. Bu varsayim uyum derecesi ne kadar ylksekse satin alma niyetinin de o kadar ylksek oldugunu ortaya koymaktadir (Sirgy ve
dig., 1991: 364; Usakli ve Baloglu, 2011: 116). Liu ve dig. (2012) markaya yonelik tutum ve sadakat Gzerinde benlik uyumunun etkisi oldugunu
belirtmislerdir. ilgili literatiir destegi dogrultusunda marka sadakatine etki eden degiskenler olarak benlik-marka bagi, marka aski ve marka
deneyimi olarak ele alinmis, ayrica marka deneyimi ve marka askinin aracilik etkisi arastirilarak yazina katki saglanmasi amaglanmistir. Calisma
dért bsliimden olusmaktadir. ilk bélimde; benlik-marka bagi, marka sadakati, marka agki ve marka deneyimi kavramlari hakkinda literatiir
taramasi yapilarak agiklamalar sunulmustur. ikinci bélimde; ¢alismanin amaci, yéntemi, sinirlari, kullanilan 8lgekler, model ve hipotezler
hakkinda bilgiler verilmistir. Uglincii bélimde; bulgular degerlendirilerek analizler yapiimis olup, son bélimde ise sonuglar belirtilerek bir
takim 6nerilerde bulunulmustur.

2.TEORIK CERGEVE
2.1. Benlik-Marka Bagi

Benlik-marka bagi benlik uyum isleyis bigimiyle alakalidir. Tuketicinin kimligini olugturan ve bu kimlikle uyum saglayan unsurlari ele almaktadir
(Aguirre-Rodriguez ve dig., 2012: 1180). Diger bir ifadeyle benlik-marka bagi; “Bireyin benligine markayi ne 6lgtide dahil ettigi veya benligiyle
birlestirme derecesidir.” (Escalas, 2004: 170; Escalas ve Bettman, 2005: 378). Van der Westhuizen (2018: 173) ise benlik-marka bagini 6zel
bir marka ile tuketici arasindaki benlik bagi olarak ifade etmistir. Benlik-marka bagi tuketicilerin benliklerinin olusmasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Benlik-marka bagi kavraminda bireyler; kendilerini kimlik hedeflerine ulastiracak, kimliklerinin olusmasina yardimci olacak,
kendilerini temsil edebilecek, kimlik goriinimlerini hem kendilerine hem de diger bireylere sunabilecek irin ve markalari kullanmak
istemektedirler. Yine marka ve tiiketici arasinda olugan kuvvetli ve anlamli bag benlik-marka bagi ile ifade edilmektedir (Escalas ve Bettman:
2003, 340). Benlik-marka bagi oldukga 6znel bir yapidir. Bir baska ifadeyle benlik-marka bagi, tuketici odakl olup kisisel iligkiler tizerine
odaklanmaktadir (Van der Westhuizen, 2018: 172). Ercis ve dig. (2017) yaptiklari galismada ideal ve gergek benlik uyumunun duygusal marka
baghlig tizerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir. Benlik-marka bagi yliksek olan musteriler markaya yonelik olumlu bakis agisina sahiptirler.
Clinku benlik bagi hem bireyin markaya gugli duygular beslemesine hem de markaya yonelik davranigsal boyuta 6nemli etkiler yaratmaktadir
(Ferraro ve dig., 2013: 477). Hemsley-Brown ve Alnavas (2016) yaptiklari ¢alismalarinda benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda olumlu
bir iliski oldugunu ifade etmistirler. Hwang ve Kandampully (2012) yaptiklari galismalarinda musterinin benlik-marka bagi arttikga markaya
duydugu askin, duygusal marka sadakatinin ve marka yonelik tutumsal sadakatinin artacagi sonucuna ulagmislardir. Lee ve Jeong (2014) ise
benlik imaj uyumunun online marka deneyimi tizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir.

2.2. Marka Aski

Tuketici davraniglarina olumlu yénde etki eden, trinlerin fiyatlari ne olursa olsun tiketicilerin tekrar tekrar satin almalarini saglayan,
hakkinda tlketicilerde pozitif izlenimler olusturan kavrama marka aski denir. Diger bir ifadeyle tuiketicilerin markalara duygusal yonden
kendilerini yakin hissedip baglanmalarini saglayan durum markalara duyulan askla izah edilmektedir. Son yillarda 6zellikle tiketici davranislari
alaninda yogun bir sekilde ele alinan marka aski; bir markayi veya triint kullanmak suretiyle tatmin olan bir tiiketicinin sahip oldugu tutkulu
duygusal bagliligin derecesi seklinde tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aski bireyler arasi ask ve bag teorilerini temel
almaktadir. Bu baglamda tiketici ile marka arasindaki iliskinin bireyler arasindaki ask ve bagllikla benzerlik gdstermesi birtakim arastirmacilari
bireyler arasi ask teorilerini tiiketici arastirmalarina adapte etmeye yonlendirmistir (Garg ve dig., 2016: 136).

Samimiyet, tutku ve karar/baglilik boyutlarindan olusan Stenberg’in (1986) Ucgen Ask Teorisi bireyler arasi ask ile ilgili yapilmis en dnemli
kuramlardan birisidir. Ucgen Ask Teorisini esas alarak tiiketici ile tiiketim nesnesi arasindaki iliskinin incelendigi calismalarinda Shimp ve
Madden (1988), tuketicilerin tiiketim nesnelerine yonelik hislerini ve ask duygularini inceleyerek ask kavramini pazarlama disiplinine dahil
etmislerdir. S6z konusu ¢alismada tiiketici ile tiiketim nesnesi arasindaki baglanti begenme, 6zlem ve karar/baglilik boyutlari olmak tizere tice
ayrilmistir. iliskinin begenme boyutu; baglilik ve diiskiinliik gibi duygulari ifade ederken (6rnegin; bir cocugun sevdigi oyuncak bebekten
ayrilmamasi), 6zlem boyutu; tiketicinin nesneye sahip olmaya yonelik giiglii ve kuvvetli arzusunu (6rnegin; bireyin 6zel bir spor arabaya sahip
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olma arzusu) ifade etmektedir. iliskinin karar boyutunda; tiiketicinin kisa dénemde markanin ya da tiiketim nesnesinin
o6zelliklerinin/yararlarinin tiketicinin beklentilerine déniik olmasindan dolayi belli bir mali, hizmeti ya da markaya karsi sevgi duymasi s6z
konusuyken baglilik boyutunda ise tiketicilerin tiiketim nesnelerine duyduklari sevginin strekliligi s6z konusudur (Shimp ve Madden, 1988:
164-165).

Ahuvia (1993) ¢alismasinda bireylerin ask duyduklari nesnelere karsi yogun duygular hissettigini ve ask duyulan nesnenin ise kisiden kisiye
gore degiskenlik gosterdigini ifade etmektedir. Fournier (1998) ¢alismasinda ise tuketicilerin markalarla kurduklar uzun sdreli iligskilerde
markalara duyulan askin dnemini incelemistir. Marka ve ask igerikli ¢alismalar ele alindiginda, tatminkar bireylerin belirli bir markaya karsi
duyduklar hisleri belirtmek tizere literatiirde marka aski adiyla yeni bir olgu ortaya ¢ikmistir. Marka asgki kavraminin temelinde, bireylerin
markalar hakkinda hissettiklerini nicel olarak 6lgmek ve tatminkar bireylerin markaya karsi hislerindeki farkliliklari net bir sekilde ortaya
¢tkarma disuncesi yer almaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80-81).

2.3. Marka Deneyimi

Marka deneyimi kavraminin pazarlama ¢abalarinda gittikge 6nemli bir yer edinmesi ile birlikte pazarlamacilar, marka deneyiminin gelisen
pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan oldukga kritik bir 6neme sahip oldugunu fark etmeye baslamislardir (Brakus ve dig., 2009: 52).
Marka deneyimi; musterinin pazarda karsilagtigi Griiniin kendisi, logosu, ismi, ambalaji, brostirii ve reklami ile yagsadigi tecriibeleri kapsayan
stratejik unsurlardir (Schmitt, 2003: 117). Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama ve onun uygulamalari yer almaktadir. Marka
deneyimi, marka ile ilgili biittinsel bir degerlendirme olup (Khan ve Rahman, 2015: 61) markaya yonelik duyusal uyaricilarla karsilasma aninda
bu uyaricilara verilen yanit olarak ortaya ¢ikmaktadir (Chang ve Chieng, 2006: 931).

Misteriler marka deneyimini lrline temas ettiklerinde, Uriinle karsilastiklari an hissettiklerinde, herhangi bir kitle iletisim aracinda
gorduklerinde veya magaza tasariminda yasamaktadirlar. Kisacasi bir markanin herhangi bir etkinligine katilmak, reklamlariyla karsilasmak,
logosunu veya ismini duymak, o markayi daha énceden kullanmis kisilerden olumlu veya olumsuz fikirler almak gibi tiim olaylar o marka ile
deneyim yagsanmasi ile sonuglanmaktadir (Brakus ve dig., 2009: 53). Marka deneyimi bireysel ve ortak deneyimler olmak tizere iki kategoriye
ayrilmaktadir. Duyusal, duygusal ve dustinsel deneyimler bireysel deneyimler olarak kabul edilirken; davranigsal ve iliskisel deneyimler ise
ortak deneyimler olarak kabul edilmektedir (Chang ve Chieng, 2006: 931).

Duyusal Marka Deneyimi; Duyusal marka deneyimi; bes duyu organi yardimiyla bireylerin zihninde olusmaktadir (Dirsehan 2010: 33). Marka,
bireylerde ne kadar fazla duyu organina hitap eder ve gtiglt bir duyusal uyum saglarsa, bireylerde o kadar fazla ilgi yaratmaktadir. Bu durumun
temelinde her duyunun bir digeriyle igsel bir baginin olmasi yer almaktadir. Bir baska ifadeyle marka ile bes duyu arasinda anlamli ve glglu
bir sinerji yaratilabilirse, markanin da bireylere yasatacagi deneyim o kadar gekici ve etkili olmaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 209).

Duygusal Marka Deneyimi; Duygusal marka deneyimi; markaya yonelik hafif duygulardan guiglt duygulara kadar farklilik barindiran, bireylerin
Ozel hislerine ve duygularina yonelik deneyimlerdir (Konuk, 2014: 40). Bireyler satin alma davranisi sergilerken uriin ya da marka ile ilgili
duygularina bagli olarak tercihlerde bulunmaktadirlar. Bu nedenle duygularin ve duygularla birlikte yasanilan deneyimlerin markalama igin
6nemli oldugu bilinmektedir (Bati, 2013: 115). Duygusal deneyimler bireylerin anilarinda ve fantezilerinde yer alarak marka hakkinda olumlu
duygular olusturabilmelerine yardimci olmaktadir (Beckman ve dig., 2014: 648). Bu nedenle isletmeler pozitif duygular ortaya koyan iyi bir
pazarlama stratejisi sayesinde musterileriyle uzun sureli ve guigli bir marka sadakati saglayabilmektedirler (Konuk, 2014: 40).

Diisiinsel Marka Deneyimi; Diislinsel marka deneyimi; bireylerde ilgi ve merak uyandirarak bilissel problem ¢ézme deneyimleridir. Akla hitap
eden bu deneyim marka, drtn ve isletmelerin tekrar degerlendirilebilmesi igin bireyleri etraflica disiinmeye yonlendirmektedir. Bu nedenle
basarili bir diistinsel deneyimin unsurlarini; gorsel, sézel veya zihinsel olarak bireylerin talep ettiklerinden fazlasini, umut ettiklerinden daha
iyisini sunarak saskinlik yaratip ilgilerinin g¢ekilmesi olusturmaktadir (Schmitt, 1999: 61).

Davranissal Marka Deneyimi; Davranigsal marka deneyimi; bireylerin yasam bigimlerini, fiziksel olarak yasadiklari deneyimleri ve diger
bireylerle olan iletisim bigimlerini etkilemektedir (Schmitt, 1999: 62). Davranigsal marka deneyimleri sayesinde isletmeler bireylere
yasamlarini zenginlestirecek essiz deneyimler sunmaktadirlar (Beckman ve dig., 2014: 648).

iliskisel Marka Deneyimi; iliskisel marka deneyimi; yukarida bahsedilen marka deneyimlerinin sonucu olusan ve deneyim vasitasiyla birey ve
marka arasinda baglanti kurmaya odakli bir stratejidir. Bireyin; iginde bulundugu sosyal sinif, ait oldugu sosyal kimlik, marka ile kurduklari
iletisim, ortaya cikardigi sosyal etki, ideal rol modelleri, mensubu oldugu gruplar ve sahip oldugu kiltiirel unsurlari iliskisel marka deneyiminin
olusmasinda 6nem arz etmektedir (Schmitt, 2010: 69).

2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati; tuiketiciler tarafindan tercih edilen bir markanin Griinlerini satin alan, markadan vazgegmeye sebebiyet verecek kosullar ve
rakiplerin sergilemis olduklari pazarlama gabalarina ragmen ayni markanin driinlerinin yine tiiketiciler tarafindan gelecekte de surekli olarak
satin alinacaginin veya tekrar tiketicisi olunacaginin séztidiar (Oliver, 1999: 34). Diger bir ifadeyle marka sadakati; tiketicinin bir markaya
duydugu bagliliginin bir gostergesi olup markanin fiyatinda veya trlintin niteliklerinde olasi bir degisiklik yapilmasi durumunda tuiketicinin
baska markalari tercih etmesinin ne kadar olasi oldugunu yansitan bir kavramdir (Aaker, 2009: 58). Fitzgibbon ve White (2004: 215) ise marka
sadakatini; bir mal veya hizmete karsi sergilenen olumlu bir tutum ve o mal veya hizmetin tutarl bir sekilde satin alinmasi olarak
tanimlamiglardir.

Marka sadakati isletmelere rekabet avantaji sagladigi i¢in oldukga 6nemlidir. Degisen dlnya ile birlikte glinimuzde isletmeler 6zellikle fiyat
bazli rekabetin yasandigi pazarlarda kendi markalarini satin alan sadik tiketici profilleri olusturmayr amaglamaktadir. Marka sadakati,
markanin giin gegtikce artan 6neminin en temel nedenleri arasinda yer almaktadir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerde kendi markalarina
yonelik sadakat yaratmak igin cok ciddi yatirnmlar yapmaktadirlar (Onan, 2006: 98). Marka sadakatinin dlglilmesi isletmelere blyik katkilar
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sagladigi igin oldukga 6nem ifade etmektedir (Ha, 1998: 51). Marka sadakatini dogru Glgebilen isletmeler hem bakis agilarini genisletmekte
hem de sadakati karllikla ilisgkilendirebilmektedir. Bu nedenle isletmeler musterileriyle daha fazla baglanti kurmaya ¢alismali ve musterilerinin
ihtiyaglarini karsilayabilmelidirler (Schoenbachler ve dig., 2004: 488). Algharabat (2017) yaptig ¢calismada marka sadakati Gzerinde marka
askinin etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Marka sadakati kavrami ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, sadakat dlglimlerinde davranigsal
ve tutumsal olmak tizere iki tir yaklagimin oldugu goralmastr.

Davranissal Sadakat Yaklasimi; Davranigsal sadakat; musterilerin satin alma davraniglar, aliskanlklari ve misterilerin isletmenin ayni markali
Uriinlerinin gegmise donuk satin alma davraniglarinin hesaplanmasiyla ifade edilir (Mascarenhas ve dig., 2006: 399). Davranissal sadakat
yaklagiminin en 6nemli avantaji, niyet ve beklentilerin yerine gergek verilere dayanmasidir. Bu sayede verilerden olusan gézlemlenebilir
davraniglarin 6l¢imu tutumsal sadakat yaklasima goére son derece kolay ve ucuz olacaktir (Brink ve dig., 2006: 17).

Tutumsal Sadakat Yaklasimi; Tutum; bireylerin aile, arkadag gevresi ve sosyal ¢evrelerinde arastirma yapip bilgi edindikten veya deneyim elde
ettikten sonra zaman igerisinde ortaya gikardiklari veya gelistirdikleri bir davranistir (Fandos ve Flavian, 2006: 650). Tutumsal sadakat ise
tiiketicinin markaya yonelik olumlu duygular besleyip marka ile iligkisini stirdiirmesiyle veya bir tercih s6z konusu oldugunda ayni markayi
se¢cmesiyle agiklanmaktadir (Mascarenhas ve dig., 2006: 399). Tutumsal marka sadakati belirli bir markanin kendisine 6zgui degerleri oldugunu
ve bu degerlerin ise sadakati kuvvetlendirdigini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

3. METODOLOJi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmanin amaci; tiketicinin kimligini olusturan ve bu kimlikle uyum saglayan unsurlarin mal veya hizmetin tutarli bir sekilde satin
alinmasi Uzerindeki etkisinde markalara duygusal yonden kendilerini yakin hissetmelerinin ve yasadiklari tecriibelerin aracilik roliinu
arastirmaktir. Arastirma ylz yiize anket uygulamasi yontemiyle Erzincan merkez ilgede 18 yas ve Ustii cep telefonu kullandigini ve genellikle
belirli bir markay! tercih ettigini ifade eden 384 universite 6grencisinin katiimiyla gergeklestirilmistir. 384 kisiye uygulanan anketin hatali ve
eksik cevaplari elendikten sonra 300 adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar bu 6rneklem igin gegerli olup,
diger Giriin gruplari, markalar ve sehirler icin genellenemez.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

ilgili teoriden hareketle arastirmanin kapsamina; benlik-marka bagi, marka sadakati, marka aski ve marka deneyimi degiskenleri dahil
edilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliskiler ise kuramsal bilgiler 1s1§inda kurgulanmis olup bu dogrultuda arastirma modeli ve hipotezleri
gelistirilmigtir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

MARKA ASKI

MARKA .
BENLIiK MARKA SADAKATI
BAGI *Davranigsal Sadakat

*Tutumsal Sadakat

MARKA DENEYiMI
*Duyusal Marka Deneyimi
*Duygusal Marka Deneyimi
*Davramssal Marka Deneyimi
*Digtinsel Marka Deneyimi

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda test edilmek tzere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Ha: Benlik-marka baginin marka aski Gizerinde etkisi vardir.

H2: Benlik-marka baginin marka deneyimi Gzerinde etkisi vardir.

Hs: Benlik-marka baginin marka sadakati tizerinde etkisi vardir.

Ha:Marka askinin, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda aracilik etkisi vardir.

Hs:Marka deneyiminin, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda aracilik etkisi vardir.

He: Marka askinin marka sadakati tGizerinde etkisi vardir.

H7: Marka deneyiminin marka sadakati Gzerinde etkisi vardir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Siireci

Arastirmanin ana kitlesini Erzincan’da yasayan 18 yas ve Uzeri Universite 0grencileri olusturmaktadir. Arastirma verileri yiiz yize anket
yéntemi kullanilarak elde edilmistir. Orneklem ydntemi olarak, kolayda érnekleme ydntemi kullaniimistir.
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Anket formunda yer alan sorular dort farkli gruptan olusmaktadir. Birinci grupta yer alan sorular kullanicilarin tercih ettikleri cep telefonu
markasina yonelik benlik-marka bagini belirlemek amaciyla sorulmus olup Escalas ve Bettman (2003) tarafindan gelistirilen Olgekten
alinmistir. ikinci grupta yer alan sorular kullanicilarin tercih ettikleri cep telefonu markasina yonelik marka asklarini belirlemek amaciyla
sorulmus olup Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen 6lgekten alinmistir. Uglincii grupta yer alan sorular kullanicilarin tercih ettikleri
cep telefonu markasina yonelik marka deneyimlerini belirlemek amaciyla sorulmus olup Brakus ve dig. (2009) tarafindan gelistirilen 6lgekten
alinmigtir. Dérdiinct grupta yer alan sorular ise kullanicilarin tercih ettikleri cep telefonu markasina yonelik marka sadakatlerini belirlemek
amaciyla sorulmus olup Chaudhuri ve Holbrook (2001) ile Kumari ve Patyal (2017) tarafindan gelistirilen 6lgekten alinmistir. Anketin son
bolimiinde ise demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer almaktadir.

Olgekler gevrilirken dil uzmanlarina basvurulmus olup, anket sorularinin gevrilmesinde ortaya cikabilecek olan yanlishklar ortadan
kaldirabilmek amaciyla élgeklerin gevirisi yaptiriimistir. Olgeklerin cevirisi yapildiktan sonra 20 kisilik bir 6rnekleme 6n ¢alisma uygulanmis ve
ankete son sekli verilmistir. Anket ¢alismasi 03.12.2018 -21.12.2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Kesin anket formu diizenlendikten sonra
384 kisiye anket uygulanmis yanhs ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra 300 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Veriler SPSS
22.0 paket programinda analiz edilmistir. Verilere; tanimlayici istatistikler, glvenilirlik analizi ile dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizleri
uygulanmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler su sekildedir: Katiimcilarin %55,7’si erkek ve %44,3’U kadindir. Katilimcilarin
yas gruplarina gére dagilimlarinda; cogunlugu %83,3 ile 18-24 yas grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin genel olarak %61,3 ile 1000 TL ve alti
gelire sahip olduklari gérulmektedir.

4.2, Olgeklere iligkin Giivenilirlik Analizi

Tablo 1: Giivenilirlik Sonuglari

Degiskenler Cronbach’s Alpha Degeri
Benlik-marka Bagi 0,91
Marka Agki 0,92
Marka Deneyimi 0,91
Marka Sadakati 0,96

Tablo 1’e bakildiginda 6lgeklerin glivenilir oldugu gorulmektedir.
4.3. Regresyon Analizi Sonuglari

Benlik-marka baginin marka aski, marka deneyimi ve marka sadakati tzerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 2: Marka Aski Uzerinde Benlik-Marka Baginin Etkisi

. .. ) Diizeltilmis R?

Bagimh Degisken: Marka Aski R R Kare

Bagimsiz Degisken: Benlik-Marka Bagi
0,80 0,64 0,64

ANOVA Degerleri Kareler Serbestl!k Ortalama Kare
Toplami Derecesi

Regresyon 199,122 1 199,122

Atiklar 111,838 298 0,305

Toplam 310,960 299

B=0,661 [=0,800 Std.Hata=0,029 F=530,576 t=23,034 p=0,000

Tablo 2’de gorildugi gibi olusturulan regresyon modeli %5 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0,64 olarak bulunmustur.
Modelde yer alan benlik-marka bagi marka askini etkilemektedir (§ =0,800: p=0,000<0,05). Bu sonug isiginda Hi hipotezi kabul edilmistir.
Bireyin benligiyle uyumlu gérdigi marklara yonelik duygusal yakinlik hissettigini soylemek mimkinddr.
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Tablo 3: Marka Deneyimi Uzerinde Benlik-Marka Baginin Etkisi

Bagimh Degisken: Marka Deneyimi

Bagimsiz Degisken: Benlik-marka Bagi

RZ

Diizeltilmis R? Kare

0,79

0,62

0,62

ANOVA Degerleri

Kareler Toplami

Serbestlik Derecesi

Ortalama Kare

Regresyon 155,534 1 155,534
Atiklar 93,730 297 0,316
Toplam 249,264 298

B=0,585 B=0,790 Std.Hata=0,026  F=492,835  t=22,200 p=0,000

Tablo 3’de gorildug gibi olusturulan regresyon modeli %5 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0,62 olarak bulunmustur.
Modelde yer alan benlik-marka bagi marka deneyimini etkilemektedir (B =0,790: p=0,000<0,05). Bu sonug isiginda H: hipotezi kabul edilmistir.
Bu dogrultuda insanlar 6z kimligiyle uyumlu gérdiigi markalardan daha ¢ok tecriibe kazanabilirler. Clinki kisinin benligiyle iligki kurdugu
markanin yasatacagi deneyimlere verecegi yanit daha olumlu olacaktir.

Tablo 4: Marka Sadakati Uzerinde Marka Aski, Marka Deneyiminin ve Benlik-marka Bagi Etkisi

Bagimh Degisken: Marka Sadakati R R? Diizeltilmis R* Kare
Bagimsiz Degisken: Marka Aski, Marka
Deneyimi, Benlik-marka Bagi 0.88 0,77 0.76

ANOVA Degerleri Kareler Toplami Serbestlik Derecesi Ortalama Kare

Regresyon 240,150 3 80,050
Atiklar 73,559 296 0,249
Toplam 313,719 299

Marka Deneyimi; B=0,278  B=0,248 Std. Hata=0,071 F=322,077 t=3,892 p=0,000

Marka Aski; B=0,510 B=0,508 Std.Hata=0,065 F=322,077 t=7,787 p=0,000

Benlik-Marka Bagi; B=0,136 [B=0,163 Std. Hata=0,041 F=322,007 t=3,337 p=0,000

Tablo 4’de gorildigu gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli %5 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0,77 olarak
bulunmustur. Modelde yer alan marka deneyimi, marka aski ve benlik-marka bagi marka sadakatini etkilemektedir (B =0,248, B =0,508, B
=0,163; p=0,000<0.05). Bu sonuglar isiginda He, H7ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Bu baglamda markanin tekrar tekrar satin alinmasi veya
misterinin markaya kendini adamasi igin duygusal bir yakinlk kurulmasi, kisinin 6z varligiyla ahenk igerisinde olmasi ve markayla yasadig
anilari hatirlamasi 6nemlidir.

4.4, Aracilik Etkisi Analizleri

Araci degisken; iki degisken arasindaki sebep-sonug iliskisinin bir pargasidir (Mckinnon ve dig., 2010: 594). Ayrica arastirmalarda aracilik etkisi
arastirilirken Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen araci degisken analizi yontemi kullanilmistir. Analize gore bagimsiz degiskenin araci
degiskenin Gzerinde etkisi olmalidir. Ayrica bagiml degisken Gzerinde bagimsiz degiskenin etkisi olmaldir. Son olarak ise araci degisken
analize dahil edildiginde bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasindaki iliskide azalma meydana gelmeli veya aradaki iligki
anlamsizlagmalidir (Baron ve Kenny, 1986: 1173).

Arastirma modelinde araci degisken olarak yer alan marka aski degiskeninin benlik-marka bagi ile marka sadakati degiskenleri arasinda aracilik
etkisinin olup olmadigi regresyon analizi ile incelenmistir. Tablo 5’de benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda marka askinin aracilik
etkisi analizinin sonuglari gosterilmistir.
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Tablo 5: Benlik-marka Bagi ile Marka Sadakati Arasinda Marka Askinin Aracilik Etkisi

Adimlar B Std. Hata B t R? Diiz. R? F p
1.Adim:
Benlik-marka Bagi 0,661 0,029 0,800 23,034 0,640 0,639 530,576 0,000
Marka Aski
2.Adim:
Benlik-marka Bagi 0,635 0,031 0,765 20,506 0,585 0,584 420,504 0,000
Marka Sadakati
3.Adim:

) . 0,177 0,040 0,214 4,455 0,755 0,754 456,909 0,000
Benlik-marka Bagi
Marka Aski Marka 0,693 0,048 0,688 14,340
Sadakati

Tolerans=0,359 VIF=2,788 p=0,000

Tablo 5’de gorildigu tzere, birinci adimda benlik-marka baginin marka aski tGizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (3=0,800;
p=0,000). ikinci adimda, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (3=0,765; p=0,000).
Son olarak ugtinci adimda, benlik-marka bagi ve marka sadakati ile marka aski (araci degisken) modele dahil edilmis ve sonucun istatistiksel
olarak anlamli oldugu saptanmistir (8=0,214; p=0,000). ikinci adimla karsilastirildiginda tigiincii adimin Beta (B) degerinde azalma oldugu
gorilmektedir. Beta degerindeki azalmanin anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi igin Sobel Testi yapiimistir. Sobel Testi neticesinde
lglinct adimin Beta degerindeki diisistin istatistiksel olarak anlamh oldugu goérilmustir (Z=12,719; p=0,000). Son olarak Gglinct adimda
analize dahil edilen bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu dogrusallik (multicollinearity) olmadigi belirlenmistir (Tolerans=0,359>0,2;
VIF=2,788<5). Bu sonuglar dogrultusunda, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda marka askinin aracilik etkisinin oldugu belirlenmis
ve Hq hipotezi kabul edilmistir. Bireyin kimligiyle uyumla olan markaya duydugu bagliiga duygularinin da etki ettigi gorilmektedir.

Arastirma modelinde araci degisken olarak yer alan marka deneyimi degiskeninin benlik-marka bagi ile marka sadakati degiskenleri arasinda
aracilik etkisinin olup olmadigi regresyon analizi ile incelenmistir. Tablo 6’da benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda marka deneyiminin
aracilik etkisi analizinin sonuglari gosterilmistir.

Tablo 6: Benlik-marka Bagi ile Marka Sadakati Arasinda Marka Deneyiminin Aracilik Etkisi

Adimlar B Std. Hata B t R? Diiz. R? F p
1.Adim:
Benlik-marka Bagi 0,585 0,026 0,790 22,200 0,624 0,623 492,835 0,000
Marka Deneyimi
2.Adim:
Benlik-marka Bagi 0,635 0,031 0,765 20,506 0,585 0,584 420,504 0,000
Marka Sadakati
3.Adim: 0,239 0,042 0,288 5,746 0,721 0,719 380,415 0,000
Benlik-marka Bagi
Marka Deneyimi

0,674 0,056 0,602 12,001

Marka Sadakati

Tolerans=0,376  VIF=2,660 p=0,000

Tablo 6’da goruldugl Uzere, birinci adimda benlik-marka baginin marka deneyimi Uzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir
(B=0,790; p=0,000). ikinci adimda, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (3=0,765;
p=0,000). Son olarak Gglincti adimda, benlik-marka bagi ve marka sadakati ile marka deneyimi (araci degisken) modele dahil edilmis ve
sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (8=0,288; p=0,000). ikinci adimla karsilastirildiginda tiglincii adimin Beta (B) degerinde
azalma oldugu gorulmektedir. Beta degerindeki azalmanin anlaml olup olmadiginin tespit edilmesi igin Sobel Testi yapilmistir. Sobel Testi
neticesinde Gglincli adimin Beta degerindeki diistsiin istatistiksel olarak anlamli oldugu gérialmustir (Z=10,134; p=0,000). Son olarak tGglnci
adimda analize dahil edilen bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) olmadigi belirlenmistir (Tolerans=0,376>0,2;
VIF=2,660<5). Bu sonuglar dogrultusunda, benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda marka deneyiminin aracilik etkisinin oldugu
belirlenmis ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Bireyin kimligiyle uyumla olan markaya duydugu baghliga yasadigi tecriibeler veya kazandig
deneyimler etki etmektedir.

5.SONUC VE ONERILER

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda marka baglligi yaratabilmek firmaya uzun vadede karlilik ve stratejik avantaj saglamaktadir. Ozellikle
teknolojinin hizli gelismesiyle Urlnler arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmasi, firmalarin marka sadakati olusturacak unsurlari dogru tespit
etmesini gerekli kilmaktadir. Calisma kapsaminda cep telefonu sektoriindeki firmalarin diger isletmelerden kendini ayirt etmesini saglayacak
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bir diger ifadeyle marka sadakati olusturabilecek 6geler arastirilmistir. Marka sadakatini etkileyen unsurlar olarak; benlik-marka bagi, marka
aski ve marka deneyimi ele alinmistir. Elde edilen bulgulardan su sonuglara ulagiimistir:

Benlik-marka baginin marka aski ve marka deneyimi Uzerinde anlamh etkisi bulunmaktadir (Van der Westhuizen, 2018; Hwang ve
Kandampully, 2012). Benlik-marka baginin marka agki Gizerindeki etkisi ele alindiginda bireyi tam olarak anlayan veya taniyan firmalar musteri
ile marka arasinda glicli duygular yaratabilirler. Clinku birey benligiyle, duygulariyla ve markaya duydugu askla bir bittindir. Dolayisiyla
marka bireyi ne kadar yansitirsa musteri o kadar marka igin tutkulu duygular hissedecektir. Benlik-marka baginin marka deneyimi tizerindeki
etkisi incelendiginde ise kendisiyle uyumlu olan marklari tercih eden miisterilerin o markayi bitiiniyle daha ¢ok sahiplendigi gézlenmektedir.
Markanin bireyin benligine uygun olmasi musterilerin yasayacagi deneyimi etkilemektedir. Bu bulgular dogrultusunda firmalara su 6nerilerde
bulunulabilir; musteriler yakindan taninmali, 6zel ilgi alanlari ve istekleri belirlenmeye ¢aligsiimali, bu konuda teknolojinin sundugu firsatlardan
yararlaniimalidir. Sosyal medya hesaplari firmalar tarafindan aktif kullaniimalidir. Ayrica bu mecray! firsata gevirmek igin tiketicilerin ilgi
alanlan dikkatlice incelenmelidir. Mobil iletisim araglari ise firmalarin tiketicilerin dislincelerini 6grenmek igin kullanilabilecekleri diger bir
alandir.

Marka sadakati Gzerinde marka askinin, benlik-marka bagi ve marka deneyiminin etkisi oldugu gortlmustur (Van der Westhuizen, 2018;
Hemsley-Brown ve Alnawas, 2016; Lin ve dig., 2017; Huang, 2017; Hwang ve Kandampully, 2012). Marka askinin marka sadakati Gzerinde
etkili olmasi ele alindiginda tiiketicilerin duygusal tercihleri marka baghliklarini etkilemektedir. Bu sayede marka ve birey arasinda yogun
duygular yaratabilen firmalar markaya yonelik sadakat olusturabilirler. Duygusal yarar saglayarak marka bagi olusturan firmalar tiiketicinin
yasadigl hazdan uzun vadeli karlilik olarak geri donis alabilirler. Marka sadakati Gizerinde etkili olan diger bir degiskenimiz ise benlik-marka
bagidir. Bireyin marka sadakati géstermesi igin markada kendinden bir seyler bulmasi, markanin bireyi yansitmasi gerekir. Benliklerinden izler
taglyan markalari tercih eden musteriler bu markalarla uzun vadeli iliskiler kurmaya gonulli olacaklardir. Marka deneyimi ise marka sadakati
izerinde etkili olan diger bir degiskenimizdir. Markayla olumlu deneyim yasayan musterilerin yasadigi pozitif duygular onlari memnun edecek
ve hatta sadik bir musteri olmalarinda 6nemli katki saglayacaktir. Benligin, askin, deneyimin sadakat tzerindeki etkisinden yola ¢ikarak
firmalara su 6nerilerde bulunulabilir; goriilmektedir ki musteriler duygusal yaklagimlara 6nem vermektedirler. Firmalar somut 6zelliklerden
ziyade duygulara yonelmelidirler. Reklamlarda triniin rengi, logosu ve tasarimina daha estetik 6zellikler katmalidirlar. Benlik kavramiyla
anlatiimak istenen ise musterinin 6z kimligidir. Bu yuzden bireyin markayi tercih etme sebebi belirlenip ona gore tanitimlar yapiimahdir.
Ornegin gdsterisci tiiketim veya statii kazanmak icin tercih edilen bir marka iin fiyat olgusundan ziyade kullanimdan dogacak statii kazanimi
vurgulanmalidir. Ayrica markanin kendine has 6zellikleri olmali, bu bazen renk bazen bir logo veya tasarim olabilir. Kimi zaman ise bireyin
markayla benlik bagi kurmasinin ardinda markanin hikayesi karsimiza gikabilir. Benzer sekilde bireyin duygularina ve deneyimlere hitap
etmede calisanlar da 6nemli rol oynamaktadir. Calisanlarin markanin savunucu olmasi ve musterinin olumlu anilar yasamasina katkida
bulunmasi gerekir. Marka deneyimi boyutlarindan distinsel yaklasim ise sadakatin olugsmasi igin akla veya zihne hitap etmenin goéz ardi
edilmemesi gerektigini gosterir. Boyle bir durumda ise tiiketicinin ihtiyacinin marka tarafindan karsilanip karsilanmadigi sorgulanir. Firmanin
yapmasi gereken ise ihtiyaglari tam olarak belirlemekle yetinmeyip karsilanmamis ihtiyaglari ve misterinin sikdyetlerini ¢oziime ulastirmaktir.
Bu yuizden firmalar marklarina tutkun musteriler yaratmak isterken markanin ¢agrisimlarina dikkat etmelidirler. Glinimuzde 6zellikle gevreye
duyarh markalar musteri nezdinde daha olumlu algilanmaktadir. Cep telefonu sektori agisindan diustindldigiinde geri dontsime katki
saglanabilir. Firmalar Gretim sireglerinde dogay! distinerek faaliyet gosterebilir. Zihinlerde yer edinebilmek igin maskotlar kullanabilir. Bu
sayede marka hem duygulari harekete gegcirir hem de daha cezbedici bir hal alir.

Calismanin asil amacini olusturan aracilik etkisine iliskin bulgular ise marka agki ve marka deneyiminin benlik-marka bagi ve marka sadakati
arasinda aracilik etkisine sahip olmasidir (Van der Westhuizen, 2018; Aydin, 2017). Musterinin benligiyle marka arasinda iliski kurmasi veya
markanin tiketicinin benligini yansitimiyla yasanan marka aski marka sadakati tzerindeki etkiyi arttiracaktir. Benligiyle marka arasinda
baglanti olan bireylerin, marka aski yasamakta ve gelisen marka aski sonucunda marka sadakati duymaktadirlar. Ayrica marka deneyiminin
aracilik etkisi ele alindiginda ise; musterinin benligiyle marka arasinda iliski kurmasi veya markanin tiketiciyi yansitimiyla yasanan marka
deneyimi marka sadakati lizerindeki etkiyi arttiracaktir. Benligiyle marka arasinda baglanti olan bireyler, marka deneyimi yasamakta ve
gelisen marka deneyimi sonucunda marka sadakati duymaktadirlar. Bu sonuglar isiginda firmalar marka sadakati olusturmada tuketiciyi
yansitan, onu dogru sekilde tanimlayan 6zelliklerin Gizerinde durmanin yani sira agsk ve deneyim unsurlarini da dikkate alarak baglilk dizeyini
etkileyebilirler. Bu sonuglar gostermedik ki insanlarin psikolojik yapisi bir buttn igerisindedir. Bireyin igsel yapisini igeren benligi ile yasadig
duygularinin 6rtusmesi baghliklarini etkilemektedir.
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