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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. 
 
 

BENLİK-MARKA BAĞININ MARKA SADAKATİ ÜZERİNDEKİ ETKİSİNDE MARKA AŞKI VE DENEYİMİNİN 
ARACILIK ROLÜ 
 

 

ÖZET 
Amaç- Günümüzde teknolojinin hızla gelişmesi, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarının farklılık göstermesi gibi birçok sebep işletmeleri kendilerini 
rakiplerinden ayırt edebilecek unsurlar tespit etmeye itmiştir. Bu yüzden marka sadakati oluşturabilecek öğelerin araştırılması doğru 
stratejilerin geliştirilmesi açısından oldukça önemlidir. Bu araştırmanın amacı, benlik-marka bağının marka sadakati üzerindeki etkisinde, 
marka aşkı ve marka deneyiminin aracılık rolünün araştırılmasıdır. 
Yöntem-  Araştırmanın ana kütlesini Erzincan il sınırlarında yaşayan 18 yaş ve üzeri üniversite öğrencileri oluşturmaktadır. Anketlerin hatalı 
ve eksik cevapları elendikten sonra 300 adet anket formu değerlendirmeye tabi tutulmuştur. 
Bulgular- Elde edilen sonuçlar benlik-marka bağının marka sadakati üzerinde anlamlı etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte 
benlik-marka bağının marka sadakati üzerindeki etkisinde marka aşkı ve marka deneyiminin aracılık rolleri olduğu tespit edilmiştir.  
Sonuç- Marka bağlılığı yaratmada benlik marka bağı, marka deneyimi ve marka aşkı etkilidir.  
 

Anahtar Kelimeler:  Benlik marka bağı, marka aşkı, marka deneyimi, marka sadakati 
JEL Kodları: M30, M31. 
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1. GİRİŞ 

Pazardaki ürünlerin kolay biçimde taklit edilebilmesi, firmaların benzer nitelikteki ürünleri kolaylıkla pazarlara sunabilmeleri ve sürekli artan 
rekabet değerli marka yaratmanın önemini daha da artırmıştır. Bu nedenle işletmeler, kendilerine özgü değerleri, özellikleri, karakteristikleri 
yansıtan farklı markalar yaratmak zorunda kalmışlardır (Kotler ve Keller, 2009: 277). Literatürde yer alan çalışmalarda; Brakus ve diğ. (2009),  
Chang ve Chieng (2006), Nadiri ve Günay (2013) ile Zarantonello ve Schmitt (2010), doğru pazarlama çabaları neticesinde memnuniyet 
duygusu geliştiren müşterilerin marka deneyimlerinin zaman içerisinde müşteri sadakatine dönüştüğü sonucuna ulaşmışlardır. Müşteriler 
kendileriyle özdeşleştirdikleri markaların cazibesine kapılmaktadırlar. Bu nedenle müşteri ve marka arasındaki bağlantı müşterinin markayı 
kendisiyle benzeştirmesiyle harekete geçmekte, markanın imajı ve kişilik özellikleri aracılığıyla gelişmektedir (Ridgway, 2011: 20).  

İşletmeler, markaların somut özelliklerine odaklanmaktan ziyade müşterilerinin duygularına ve kalplerine hitap ettikçe, müşterilerine fayda 
sağladıkça ve bireylerin hayatlarına değer kattıkça rekabet ortamında avantaj sahibi olabileceklerdir (Knapp, 1999: 8-9). Huang (2017) marka 
deneyimi üzerinde marka aşkının etkisini incelemiş; marka aşkının hem davranışsal hem de tutumsal marka sadakati üzerinde etkili olduğunu 
bulmuştur. Benzer şekilde Alnawas ve Altarifi (2016) yaptıkları çalışmalarında marka aşkı ve sadakati arasında olumlu bir ilişki olduğunu 
belirlemişlerdir. Yang ve diğ. (2017) ise marka deneyimin marka sadakati üzerinde etkisi olduğunu ifade etmişlerdir. Yine Hussein (2018) 
olumlu marka deneyiminin marka sadakati üzerinde pozitif etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Van der Westhuizen (2018) yaptığı çalışmada 
benlik-marka bağının marka deneyimi ile olumlu bir ilişkisi olduğu sonucuna ulaşmış, benlik-marka bağı ve marka sadakati arasında marka 
deneyiminin aracılık etkisi olduğunu da belirtmiştir. Eelen ve diğ. (2017) benlik-marka bağı üzerinde yaptıkları çalışmalarında ise marka 
sadakati ile benlik-marka bağı arasında pozitif ilişki olduğu sonucuna varmışlardır. Grubb ve Grathwohl (1967) bireyin benliğiyle uyumlu olan 
markları veya ürünleri tercih etmesini benlik teorisiyle açıklamışlardır. Benlik uyumu benlik kavramının doğal bir uzantısı olarak 
düşünülmektedir. Benlik uyum teorisindeki temel varsayım, bir tüketicinin, kendi benliğine uyan ürün veya markaları seçme eğiliminde olduğu 
yönündedir. Bu varsayım uyum derecesi ne kadar yüksekse satın alma niyetinin de o kadar yüksek olduğunu ortaya koymaktadır (Sirgy ve 
diğ., 1991: 364; Uşaklı ve Baloğlu, 2011: 116). Liu ve diğ. (2012) markaya yönelik tutum ve sadakat üzerinde benlik uyumunun etkisi olduğunu 
belirtmişlerdir. İlgili literatür desteği doğrultusunda marka sadakatine etki eden değişkenler olarak benlik-marka bağı, marka aşkı ve marka 
deneyimi olarak ele alınmış, ayrıca marka deneyimi ve marka aşkının aracılık etkisi araştırılarak yazına katkı sağlanması amaçlanmıştır. Çalışma 
dört bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde; benlik-marka bağı, marka sadakati, marka aşkı ve marka deneyimi kavramları hakkında literatür 
taraması yapılarak açıklamalar sunulmuştur. İkinci bölümde; çalışmanın amacı, yöntemi, sınırları, kullanılan ölçekler, model ve hipotezler 
hakkında bilgiler verilmiştir. Üçüncü bölümde; bulgular değerlendirilerek analizler yapılmış olup, son bölümde ise sonuçlar belirtilerek bir 
takım önerilerde bulunulmuştur. 

2.TEORİK ÇERÇEVE 

2.1. Benlik-Marka Bağı 

Benlik-marka bağı benlik uyum işleyiş biçimiyle alakalıdır. Tüketicinin kimliğini oluşturan ve bu kimlikle uyum sağlayan unsurları ele almaktadır 
(Aguirre-Rodriguez ve diğ., 2012: 1180). Diğer bir ifadeyle benlik-marka bağı; “Bireyin benliğine markayı ne ölçüde dâhil ettiği veya benliğiyle 
birleştirme derecesidir.” (Escalas, 2004: 170; Escalas ve Bettman, 2005: 378). Van der Westhuizen (2018: 173) ise benlik-marka bağını özel 
bir marka ile tüketici arasındaki benlik bağı olarak ifade etmiştir. Benlik-marka bağı tüketicilerin benliklerinin oluşmasında önemli bir rol 
oynamaktadır. Benlik-marka bağı kavramında bireyler; kendilerini kimlik hedeflerine ulaştıracak, kimliklerinin oluşmasına yardımcı olacak, 
kendilerini temsil edebilecek, kimlik görünümlerini hem kendilerine hem de diğer bireylere sunabilecek ürün ve markaları kullanmak 
istemektedirler. Yine marka ve tüketici arasında oluşan kuvvetli ve anlamlı bağ benlik-marka bağı ile ifade edilmektedir (Escalas ve Bettman: 
2003, 340). Benlik-marka bağı oldukça öznel bir yapıdır. Bir başka ifadeyle benlik-marka bağı, tüketici odaklı olup kişisel ilişkiler üzerine 
odaklanmaktadır (Van der Westhuizen, 2018: 172). Erciş ve diğ. (2017) yaptıkları çalışmada ideal ve gerçek benlik uyumunun duygusal marka 
bağlılığı üzerinde etkisi olduğunu belirtmişlerdir. Benlik-marka bağı yüksek olan müşteriler markaya yönelik olumlu bakış açısına sahiptirler. 
Çünkü benlik bağı hem bireyin markaya güçlü duygular beslemesine hem de markaya yönelik davranışsal boyuta önemli etkiler yaratmaktadır 
(Ferraro ve diğ., 2013: 477). Hemsley-Brown ve Alnavas (2016) yaptıkları çalışmalarında benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında olumlu 
bir ilişki olduğunu ifade etmiştirler. Hwang ve Kandampully (2012) yaptıkları çalışmalarında müşterinin benlik-marka bağı arttıkça markaya 
duyduğu aşkın, duygusal marka sadakatinin ve marka yönelik tutumsal sadakatinin artacağı sonucuna ulaşmışlardır. Lee ve Jeong (2014) ise 
benlik imaj uyumunun online marka deneyimi üzerinde olumlu etkisi olduğunu belirtmişlerdir.  

2.2. Marka Aşkı 

Tüketici davranışlarına olumlu yönde etki eden, ürünlerin fiyatları ne olursa olsun tüketicilerin tekrar tekrar satın almalarını sağlayan, 
hakkında tüketicilerde pozitif izlenimler oluşturan kavrama marka aşkı denir.  Diğer bir ifadeyle tüketicilerin markalara duygusal yönden 
kendilerini yakın hissedip bağlanmalarını sağlayan durum markalara duyulan aşkla izah edilmektedir. Son yıllarda özellikle tüketici davranışları 
alanında yoğun bir şekilde ele alınan marka aşkı;  bir markayı veya ürünü kullanmak suretiyle tatmin olan bir tüketicinin sahip olduğu tutkulu 
duygusal bağlılığın derecesi şeklinde tanımlanmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aşkı bireyler arası aşk ve bağı teorilerini temel 
almaktadır. Bu bağlamda tüketici ile marka arasındaki ilişkinin bireyler arasındaki aşk ve bağlılıkla benzerlik göstermesi birtakım araştırmacıları 
bireyler arası aşk teorilerini tüketici araştırmalarına adapte etmeye yönlendirmiştir (Garg ve diğ., 2016: 136). 

Samimiyet, tutku ve karar/bağlılık boyutlarından oluşan Stenberg’in (1986) Üçgen Aşk Teorisi bireyler arası aşk ile ilgili yapılmış en önemli 
kuramlardan birisidir. Üçgen Aşk Teorisini esas alarak tüketici ile tüketim nesnesi arasındaki ilişkinin incelendiği çalışmalarında Shimp ve 
Madden (1988), tüketicilerin tüketim nesnelerine yönelik hislerini ve aşk duygularını inceleyerek aşk kavramını pazarlama disiplinine dâhil 
etmişlerdir. Söz konusu çalışmada tüketici ile tüketim nesnesi arasındaki bağlantı beğenme, özlem ve karar/bağlılık boyutları olmak üzere üçe 
ayrılmıştır. İlişkinin beğenme boyutu; bağlılık ve düşkünlük gibi duyguları ifade ederken (örneğin; bir çocuğun sevdiği oyuncak bebekten 
ayrılmaması), özlem boyutu; tüketicinin nesneye sahip olmaya yönelik güçlü ve kuvvetli arzusunu (örneğin; bireyin özel bir spor arabaya sahip 
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olma arzusu) ifade etmektedir. İlişkinin karar boyutunda; tüketicinin kısa dönemde markanın ya da tüketim nesnesinin 
özelliklerinin/yararlarının tüketicinin beklentilerine dönük olmasından dolayı belli bir malı, hizmeti ya da markaya karşı sevgi duyması söz 
konusuyken bağlılık boyutunda ise tüketicilerin tüketim nesnelerine duydukları sevginin sürekliliği söz konusudur (Shimp ve Madden, 1988: 
164-165). 

Ahuvia (1993) çalışmasında bireylerin aşk duydukları nesnelere karşı yoğun duygular hissettiğini ve aşk duyulan nesnenin ise kişiden kişiye 
göre değişkenlik gösterdiğini ifade etmektedir. Fournier (1998) çalışmasında ise tüketicilerin markalarla kurdukları uzun süreli ilişkilerde 
markalara duyulan aşkın önemini incelemiştir. Marka ve aşk içerikli çalışmalar ele alındığında, tatminkâr bireylerin belirli bir markaya karşı 
duydukları hisleri belirtmek üzere literatürde marka aşkı adıyla yeni bir olgu ortaya çıkmıştır. Marka aşkı kavramının temelinde, bireylerin 
markalar hakkında hissettiklerini nicel olarak ölçmek ve tatminkâr bireylerin markaya karşı hislerindeki farklılıkları net bir şekilde ortaya 
çıkarma düşüncesi yer almaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80-81).  

2.3. Marka Deneyimi 

Marka deneyimi kavramının pazarlama çabalarında gittikçe önemli bir yer edinmesi ile birlikte pazarlamacılar, marka deneyiminin gelişen 
pazarlama stratejilerinin etkinliği açısından oldukça kritik bir öneme sahip olduğunu fark etmeye başlamışlardır (Brakus ve diğ., 2009: 52). 
Marka deneyimi; müşterinin pazarda karşılaştığı ürünün kendisi, logosu, ismi, ambalajı, broşürü ve reklamı ile yaşadığı tecrübeleri kapsayan 
stratejik unsurlardır (Schmitt, 2003: 117). Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama ve onun uygulamaları yer almaktadır. Marka 
deneyimi, marka ile ilgili bütünsel bir değerlendirme olup (Khan ve Rahman, 2015: 61) markaya yönelik duyusal uyarıcılarla karşılaşma anında 
bu uyarıcılara verilen yanıt olarak ortaya çıkmaktadır (Chang ve Chieng, 2006: 931). 

 Müşteriler marka deneyimini ürüne temas ettiklerinde, ürünle karşılaştıkları an hissettiklerinde, herhangi bir kitle iletişim aracında 
gördüklerinde veya mağaza tasarımında yaşamaktadırlar. Kısacası bir markanın herhangi bir etkinliğine katılmak, reklamlarıyla karşılaşmak, 
logosunu veya ismini duymak, o markayı daha önceden kullanmış kişilerden olumlu veya olumsuz fikirler almak gibi tüm olaylar o marka ile 
deneyim yaşanması ile sonuçlanmaktadır (Brakus ve diğ., 2009: 53). Marka deneyimi bireysel ve ortak deneyimler olmak üzere iki kategoriye 
ayrılmaktadır. Duyusal, duygusal ve düşünsel deneyimler bireysel deneyimler olarak kabul edilirken; davranışsal ve ilişkisel deneyimler ise 
ortak deneyimler olarak kabul edilmektedir (Chang ve Chieng, 2006: 931). 

Duyusal Marka Deneyimi; Duyusal marka deneyimi; beş duyu organı yardımıyla bireylerin zihninde oluşmaktadır (Dirsehan 2010: 33). Marka, 
bireylerde ne kadar fazla duyu organına hitap eder ve güçlü bir duyusal uyum sağlarsa, bireylerde o kadar fazla ilgi yaratmaktadır. Bu durumun 
temelinde her duyunun bir diğeriyle içsel bir bağının olması yer almaktadır. Bir başka ifadeyle marka ile beş duyu arasında anlamlı ve güçlü 
bir sinerji yaratılabilirse, markanın da bireylere yaşatacağı deneyim o kadar çekici ve etkili olmaktadır (Schmitt ve Rogers, 2008: 209). 

Duygusal Marka Deneyimi; Duygusal marka deneyimi; markaya yönelik hafif duygulardan güçlü duygulara kadar farklılık barındıran, bireylerin 
özel hislerine ve duygularına yönelik deneyimlerdir (Konuk, 2014: 40). Bireyler satın alma davranışı sergilerken ürün ya da marka ile ilgili 
duygularına bağlı olarak tercihlerde bulunmaktadırlar. Bu nedenle duyguların ve duygularla birlikte yaşanılan deneyimlerin markalama için 
önemli olduğu bilinmektedir (Batı, 2013: 115). Duygusal deneyimler bireylerin anılarında ve fantezilerinde yer alarak marka hakkında olumlu 
duygular oluşturabilmelerine yardımcı olmaktadır (Beckman ve diğ., 2014: 648). Bu nedenle işletmeler pozitif duygular ortaya koyan iyi bir 
pazarlama stratejisi sayesinde müşterileriyle uzun süreli ve güçlü bir marka sadakati sağlayabilmektedirler (Konuk, 2014: 40). 

Düşünsel Marka Deneyimi; Düşünsel marka deneyimi; bireylerde ilgi ve merak uyandırarak bilişsel problem çözme deneyimleridir. Akla hitap 
eden bu deneyim marka, ürün ve işletmelerin tekrar değerlendirilebilmesi için bireyleri etraflıca düşünmeye yönlendirmektedir. Bu nedenle 
başarılı bir düşünsel deneyimin unsurlarını; görsel, sözel veya zihinsel olarak bireylerin talep ettiklerinden fazlasını, umut ettiklerinden daha 
iyisini sunarak şaşkınlık yaratıp ilgilerinin çekilmesi oluşturmaktadır (Schmitt, 1999: 61). 

Davranışsal Marka Deneyimi; Davranışsal marka deneyimi; bireylerin yaşam biçimlerini,  fiziksel olarak yaşadıkları deneyimleri ve diğer 
bireylerle olan iletişim biçimlerini etkilemektedir (Schmitt, 1999: 62). Davranışsal marka deneyimleri sayesinde işletmeler bireylere 
yaşamlarını zenginleştirecek eşsiz deneyimler sunmaktadırlar (Beckman ve diğ., 2014: 648).  

İlişkisel Marka Deneyimi; İlişkisel marka deneyimi; yukarıda bahsedilen marka deneyimlerinin sonucu oluşan ve deneyim vasıtasıyla birey ve 
marka arasında bağlantı kurmaya odaklı bir stratejidir. Bireyin; içinde bulunduğu sosyal sınıf, ait olduğu sosyal kimlik, marka ile kurdukları 
iletişim, ortaya çıkardığı sosyal etki, ideal rol modelleri, mensubu olduğu gruplar ve sahip olduğu kültürel unsurları ilişkisel marka deneyiminin 
oluşmasında önem arz etmektedir (Schmitt, 2010: 69). 

2.4. Marka Sadakati 

Marka sadakati; tüketiciler tarafından tercih edilen bir markanın ürünlerini satın alan, markadan vazgeçmeye sebebiyet verecek koşullar ve 
rakiplerin sergilemiş oldukları pazarlama çabalarına rağmen aynı markanın ürünlerinin yine tüketiciler tarafından gelecekte de sürekli olarak 
satın alınacağının veya tekrar tüketicisi olunacağının sözüdür (Oliver, 1999: 34). Diğer bir ifadeyle marka sadakati; tüketicinin bir markaya 
duyduğu bağlılığının bir göstergesi olup markanın fiyatında veya ürünün niteliklerinde olası bir değişiklik yapılması durumunda tüketicinin 
başka markaları tercih etmesinin ne kadar olası olduğunu yansıtan bir kavramdır (Aaker, 2009: 58). Fitzgibbon ve White (2004: 215) ise marka 
sadakatini; bir mal veya hizmete karşı sergilenen olumlu bir tutum ve o mal veya hizmetin tutarlı bir şekilde satın alınması olarak 
tanımlamışlardır. 

Marka sadakati işletmelere rekabet avantajı sağladığı için oldukça önemlidir. Değişen dünya ile birlikte günümüzde işletmeler özellikle fiyat 
bazlı rekabetin yaşandığı pazarlarda kendi markalarını satın alan sadık tüketici profilleri oluşturmayı amaçlamaktadır. Marka sadakati, 
markanın gün geçtikçe artan öneminin en temel nedenleri arasında yer almaktadır. Bu sebeple işletmeler, tüketicilerde kendi markalarına 
yönelik sadakat yaratmak için çok ciddi yatırımlar yapmaktadırlar (Onan, 2006: 98). Marka sadakatinin ölçülmesi işletmelere büyük katkılar 
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sağladığı için oldukça önem ifade etmektedir (Ha, 1998: 51). Marka sadakatini doğru ölçebilen işletmeler hem bakış açılarını genişletmekte 
hem de sadakati karlılıkla ilişkilendirebilmektedir. Bu nedenle işletmeler müşterileriyle daha fazla bağlantı kurmaya çalışmalı ve müşterilerinin 
ihtiyaçlarını karşılayabilmelidirler (Schoenbachler ve diğ.,  2004: 488). Algharabat (2017) yaptığı çalışmada marka sadakati üzerinde marka 
aşkının etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Marka sadakati kavramı ile ilgili yapılan çalışmalar incelendiğinde, sadakat ölçümlerinde davranışsal 
ve tutumsal olmak üzere iki tür yaklaşımın olduğu görülmüştür. 

Davranışsal Sadakat Yaklaşımı; Davranışsal sadakat; müşterilerin satın alma davranışları, alışkanlıkları ve müşterilerin işletmenin aynı markalı 
ürünlerinin geçmişe dönük satın alma davranışlarının hesaplanmasıyla ifade edilir (Mascarenhas ve diğ., 2006: 399). Davranışsal sadakat 
yaklaşımının en önemli avantajı, niyet ve beklentilerin yerine gerçek verilere dayanmasıdır. Bu sayede verilerden oluşan gözlemlenebilir 
davranışların ölçümü tutumsal sadakat yaklaşıma göre son derece kolay ve ucuz olacaktır (Brink ve diğ., 2006: 17). 

Tutumsal Sadakat Yaklaşımı; Tutum; bireylerin aile, arkadaş çevresi ve sosyal çevrelerinde araştırma yapıp bilgi edindikten veya deneyim elde 
ettikten sonra zaman içerisinde ortaya çıkardıkları veya geliştirdikleri bir davranıştır (Fandos ve Flavian, 2006: 650). Tutumsal sadakat ise 
tüketicinin markaya yönelik olumlu duygular besleyip marka ile ilişkisini sürdürmesiyle veya bir tercih söz konusu olduğunda aynı markayı 
seçmesiyle açıklanmaktadır (Mascarenhas ve diğ., 2006: 399). Tutumsal marka sadakati belirli bir markanın kendisine özgü değerleri olduğunu 
ve bu değerlerin ise sadakati kuvvetlendirdiğini ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).  

3. METODOLOJİ 

3.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 

Bu araştırmanın amacı; tüketicinin kimliğini oluşturan ve bu kimlikle uyum sağlayan unsurların mal veya hizmetin tutarlı bir şekilde satın 
alınması üzerindeki etkisinde markalara duygusal yönden kendilerini yakın hissetmelerinin ve yaşadıkları tecrübelerin aracılık rolünü 
araştırmaktır. Araştırma yüz yüze anket uygulaması yöntemiyle Erzincan merkez ilçede 18 yaş ve üstü cep telefonu kullandığını ve genellikle 
belirli bir markayı tercih ettiğini ifade eden 384 üniversite öğrencisinin katılımıyla gerçekleştirilmiştir.  384 kişiye uygulanan anketin hatalı ve 
eksik cevapları elendikten sonra 300 adet anket formu değerlendirmeye tabi tutulmuştur. Elde edilen sonuçlar bu örneklem için geçerli olup, 
diğer ürün grupları, markalar ve şehirler için genellenemez. 

3.2. Araştırmanın Modeli ve Hipotezler 

İlgili teoriden hareketle araştırmanın kapsamına; benlik-marka bağı, marka sadakati, marka aşkı ve marka deneyimi değişkenleri dâhil 
edilmiştir. Bu değişkenler arasındaki ilişkiler ise kuramsal bilgiler ışığında kurgulanmış olup bu doğrultuda araştırma modeli ve hipotezleri 
geliştirilmiştir. 

                                                                                                    Şekil 1: Araştırmanın Modeli 

          

Araştırmanın amacı ve modeli doğrultusunda test edilmek üzere aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir: 
H1: Benlik-marka bağının marka aşkı üzerinde etkisi vardır. 
H2: Benlik-marka bağının marka deneyimi üzerinde etkisi vardır. 
H3: Benlik-marka bağının marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 
H4:Marka aşkının, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında aracılık etkisi vardır. 
H5:Marka deneyiminin, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında aracılık etkisi vardır. 
H6: Marka aşkının marka sadakati üzerinde etkisi vardır.  
H7: Marka deneyiminin marka sadakati üzerinde etkisi vardır. 

3.3. Veri Toplama Yöntem ve Süreci 

Araştırmanın ana kütlesini Erzincan’da yaşayan 18 yaş ve üzeri üniversite öğrencileri oluşturmaktadır. Araştırma verileri yüz yüze anket 
yöntemi kullanılarak elde edilmiştir.  Örneklem yöntemi olarak, kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır.  
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Anket formunda yer alan sorular dört farklı gruptan oluşmaktadır. Birinci grupta yer alan sorular kullanıcıların tercih ettikleri cep telefonu 
markasına yönelik benlik-marka bağını belirlemek amacıyla sorulmuş olup Escalas ve Bettman (2003) tarafından geliştirilen ölçekten 
alınmıştır. İkinci grupta yer alan sorular kullanıcıların tercih ettikleri cep telefonu markasına yönelik marka aşklarını belirlemek amacıyla 
sorulmuş olup Carroll ve Ahuvia (2006) tarafından geliştirilen ölçekten alınmıştır. Üçüncü grupta yer alan sorular kullanıcıların tercih ettikleri 
cep telefonu markasına yönelik marka deneyimlerini belirlemek amacıyla sorulmuş olup Brakus ve diğ. (2009) tarafından geliştirilen ölçekten 
alınmıştır. Dördüncü grupta yer alan sorular ise kullanıcıların tercih ettikleri cep telefonu markasına yönelik marka sadakatlerini belirlemek 
amacıyla sorulmuş olup Chaudhuri ve Holbrook (2001) ile Kumari ve Patyal (2017) tarafından geliştirilen ölçekten alınmıştır. Anketin son 
bölümünde ise demografik özellikler ile ilgili sorular yer almaktadır. 

Ölçekler çevrilirken dil uzmanlarına başvurulmuş olup, anket sorularının çevrilmesinde ortaya çıkabilecek olan yanlışlıkları ortadan 
kaldırabilmek amacıyla ölçeklerin çevirisi yaptırılmıştır. Ölçeklerin çevirisi yapıldıktan sonra 20 kişilik bir örnekleme ön çalışma uygulanmış ve 
ankete son şekli verilmiştir. Anket çalışması 03.12.2018 -21.12.2018 tarihleri arasında yapılmıştır. Kesin anket formu düzenlendikten sonra 
384 kişiye anket uygulanmış yanlış ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra 300 anket formu değerlendirmeye alınmıştır. Veriler SPSS 
22.0 paket programında analiz edilmiştir. Verilere; tanımlayıcı istatistikler, güvenilirlik analizi ile doğrusal ve hiyerarşik regresyon analizleri 
uygulanmıştır. 

4. ARAŞTIRMA BULGULARI 

4.1. Demografik Özellikler 

Araştırmaya katılanların demografik özelliklerine ilişkin bilgiler şu şekildedir: Katılımcıların %55,7’si erkek ve %44,3’ü kadındır. Katılımcıların 
yaş gruplarına göre dağılımlarında; çoğunluğu %83,3 ile 18-24 yaş grubu oluşturmaktadır. Katılımcıların genel olarak %61,3 ile 1000 TL ve altı 
gelire sahip oldukları görülmektedir.  

4.2. Ölçeklere İlişkin Güvenilirlik Analizi 

Tablo 1: Güvenilirlik Sonuçları 

Tablo 1’e bakıldığında ölçeklerin güvenilir olduğu görülmektedir. 

4.3. Regresyon Analizi Sonuçları 

Benlik-marka bağının marka aşkı, marka deneyimi ve marka sadakati üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla doğrusal regresyon analizi 
yapılmıştır. Sonuçlar Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gösterilmiştir. 

  Tablo 2: Marka Aşkı Üzerinde Benlik-Marka Bağının Etkisi 

Bağımlı Değişken: Marka Aşkı 
Bağımsız Değişken: Benlik-Marka Bağı 

R R² 
Düzeltilmiş R² 
Kare 

0,80 0,64 0,64 

ANOVA Değerleri 
Kareler 
Toplamı 

Serbestlik 
Derecesi 

Ortalama Kare 

Regresyon 199,122 1 199,122 

Atıklar 111,838 298 0,305 

Toplam 310,960 299  

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

Tablo 2’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli %5 önem düzeyinde istatistikî açıdan anlamlıdır ve R2 değeri 0,64 olarak bulunmuştur. 
Modelde yer alan benlik-marka bağı marka aşkını etkilemektedir (β =0,800: p=0,000<0,05). Bu sonuç ışığında H1 hipotezi kabul edilmiştir. 
Bireyin benliğiyle uyumlu gördüğü marklara yönelik duygusal yakınlık hissettiğini söylemek mümkündür. 

 

Değişkenler Cronbach’s Alpha Değeri 

Benlik-marka Bağı 0,91 

Marka Aşkı 0,92 

Marka Deneyimi 0,91 

Marka Sadakati 0,96 
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 Tablo 3: Marka Deneyimi Üzerinde Benlik-Marka Bağının Etkisi 

Bağımlı Değişken: Marka Deneyimi 
 
 
Bağımsız Değişken: Benlik-marka Bağı 

R R² Düzeltilmiş R² Kare 

0,79 0,62 0,62 

ANOVA Değerleri Kareler Toplamı Serbestlik Derecesi Ortalama Kare 

Regresyon 155,534 1 155,534 

Atıklar 93,730 297 0,316 

Toplam 249,264 298  

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

Tablo 3’de görüldüğü gibi oluşturulan regresyon modeli %5 önem düzeyinde istatistiki açıdan anlamlıdır ve R2 değeri 0,62 olarak bulunmuştur. 
Modelde yer alan benlik-marka bağı marka deneyimini etkilemektedir (β =0,790: p=0,000<0,05). Bu sonuç ışığında H2 hipotezi kabul edilmiştir. 
Bu doğrultuda insanlar öz kimliğiyle uyumlu gördüğü markalardan daha çok tecrübe kazanabilirler. Çünkü kişinin benliğiyle ilişki kurduğu 
markanın yaşatacağı deneyimlere vereceği yanıt daha olumlu olacaktır. 

 Tablo 4: Marka Sadakati Üzerinde Marka Aşkı, Marka Deneyiminin ve Benlik-marka Bağı Etkisi 

Bağımlı Değişken: Marka Sadakati 
Bağımsız Değişken: Marka Aşkı, Marka 
Deneyimi, Benlik-marka Bağı 

R R² Düzeltilmiş R² Kare 

0,88 0,77 0,76 

ANOVA Değerleri Kareler Toplamı Serbestlik Derecesi Ortalama Kare 

Regresyon 240,150 3 80,050 

Atıklar 73,559 296 0,249 

Toplam 313,719 299  

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

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

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

Tablo 4’de görüldüğü gibi oluşturulan çoklu regresyon modeli %5 önem düzeyinde istatistikî açıdan anlamlıdır ve R2 değeri 0,77 olarak 
bulunmuştur. Modelde yer alan marka deneyimi, marka aşkı ve benlik-marka bağı marka sadakatini etkilemektedir (β =0,248, β =0,508, β 
=0,163;  p=0,000<0.05).  Bu sonuçlar ışığında H6, H7 ve H3 hipotezleri kabul edilmiştir. Bu bağlamda markanın tekrar tekrar satın alınması veya 
müşterinin markaya kendini adaması için duygusal bir yakınlık kurulması, kişinin öz varlığıyla ahenk içerisinde olması ve markayla yaşadığı 
anıları hatırlaması önemlidir.   

4.4. Aracılık Etkisi Analizleri 

Aracı değişken; iki değişken arasındaki sebep-sonuç ilişkisinin bir parçasıdır (Mckinnon ve diğ., 2010: 594). Ayrıca araştırmalarda aracılık etkisi 
araştırılırken Baron ve Kenny (1986) tarafından önerilen aracı değişken analizi yöntemi kullanılmıştır. Analize göre bağımsız değişkenin aracı 
değişkenin üzerinde etkisi olmalıdır. Ayrıca bağımlı değişken üzerinde bağımsız değişkenin etkisi olmalıdır. Son olarak ise aracı değişken 
analize dâhil edildiğinde bağımsız değişken ve bağımlı değişken arasındaki ilişkide azalma meydana gelmeli veya aradaki ilişki 
anlamsızlaşmalıdır (Baron ve Kenny, 1986: 1173). 

Araştırma modelinde aracı değişken olarak yer alan marka aşkı değişkeninin benlik-marka bağı ile marka sadakati değişkenleri arasında aracılık 
etkisinin olup olmadığı regresyon analizi ile incelenmiştir. Tablo 5’de benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında marka aşkının aracılık 
etkisi analizinin sonuçları gösterilmiştir. 
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Tablo 5: Benlik-marka Bağı ile Marka Sadakati Arasında Marka Aşkının Aracılık Etkisi 

Adımlar B Std. Hata β t R² Düz. R² F p 

1.Adım: 
Benlik-marka Bağı             
Marka Aşkı 

0,661 0,029 0,800 23,034 0,640 0,639 530,576 0,000 

2.Adım: 
Benlik-marka Bağı 
Marka Sadakati 

0,635 0,031 0,765 20,506 0,585 0,584 420,504 0,000 

3.Adım: 
Benlik-marka Bağı 
Marka Aşkı Marka 
Sadakati 

0,177 0,040 0,214 4,455 0,755 0,754 456,909 0,000 

0,693 0,048 0,688 14,340     

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

Tablo 5’de görüldüğü üzere, birinci adımda benlik-marka bağının marka aşkı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır (β=0,800; 
p=0,000). İkinci adımda, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında istatistiksel olarak anlamlı bir etki tespit edilmiştir (β=0,765; p=0,000). 
Son olarak üçüncü adımda, benlik-marka bağı ve marka sadakati ile marka aşkı (aracı değişken) modele dâhil edilmiş ve sonucun istatistiksel 
olarak anlamlı olduğu saptanmıştır (β=0,214; p=0,000). İkinci adımla karşılaştırıldığında üçüncü adımın Beta (β) değerinde azalma olduğu 
görülmektedir. Beta değerindeki azalmanın anlamlı olup olmadığının tespit edilmesi için Sobel Testi yapılmıştır. Sobel Testi neticesinde 
üçüncü adımın Beta değerindeki düşüşün istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmüştür (Z=12,719; p=0,000). Son olarak üçüncü adımda 
analize dâhil edilen bağımsız değişkenler arasında çoklu doğrusallık (multicollinearity) olmadığı belirlenmiştir (Tolerans=0,359>0,2; 
VIF=2,788<5). Bu sonuçlar doğrultusunda, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında marka aşkının aracılık etkisinin olduğu belirlenmiş 
ve H4 hipotezi kabul edilmiştir. Bireyin kimliğiyle uyumla olan markaya duyduğu bağlılığa duygularının da etki ettiği görülmektedir. 

Araştırma modelinde aracı değişken olarak yer alan marka deneyimi değişkeninin benlik-marka bağı ile marka sadakati değişkenleri arasında 
aracılık etkisinin olup olmadığı regresyon analizi ile incelenmiştir. Tablo 6’da benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında marka deneyiminin 
aracılık etkisi analizinin sonuçları gösterilmiştir. 

 Tablo 6: Benlik-marka Bağı ile Marka Sadakati Arasında Marka Deneyiminin Aracılık Etkisi 

Adımlar B Std. Hata β t R² Düz. R² F p 

1.Adım: 
Benlik-marka Bağı 
Marka Deneyimi 

0,585 0,026 0,790 22,200 0,624 0,623 492,835 0,000 

2.Adım: 
Benlik-marka Bağı 
Marka Sadakati 

0,635 0,031 0,765 20,506 0,585 0,584 420,504 0,000 

3.Adım: 
Benlik-marka Bağı 
Marka Deneyimi 
Marka Sadakati 

0,239 0,042 0,288 5,746 0,721 0,719 380,415 0,000 

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

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

Tablo 6’da görüldüğü üzere, birinci adımda benlik-marka bağının marka deneyimi üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır 
(β=0,790; p=0,000). İkinci adımda, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında istatistiksel olarak anlamlı bir etki tespit edilmiştir (β=0,765; 
p=0,000). Son olarak üçüncü adımda, benlik-marka bağı ve marka sadakati ile marka deneyimi (aracı değişken) modele dâhil edilmiş ve 
sonucun istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır (β=0,288; p=0,000). İkinci adımla karşılaştırıldığında üçüncü adımın Beta (β) değerinde 
azalma olduğu görülmektedir. Beta değerindeki azalmanın anlamlı olup olmadığının tespit edilmesi için Sobel Testi yapılmıştır. Sobel Testi 
neticesinde üçüncü adımın Beta değerindeki düşüşün istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmüştür (Z=10,134; p=0,000). Son olarak üçüncü 
adımda analize dâhil edilen bağımsız değişkenler arasında çoklu doğrusallık (multicollinearity) olmadığı belirlenmiştir (Tolerans=0,376>0,2; 
VIF=2,660<5). Bu sonuçlar doğrultusunda, benlik-marka bağı ile marka sadakati arasında marka deneyiminin aracılık etkisinin olduğu 
belirlenmiş ve H5 hipotezi kabul edilmiştir. Bireyin kimliğiyle uyumla olan markaya duyduğu bağlılığa yaşadığı tecrübeler veya kazandığı 
deneyimler etki etmektedir.  

5.SONUÇ VE ÖNERİLER 

Rekabetin yoğun olduğu pazarlarda marka bağlılığı yaratabilmek firmaya uzun vadede karlılık ve stratejik avantaj sağlamaktadır. Özellikle 
teknolojinin hızlı gelişmesiyle ürünler arasındaki farklılıkların ortadan kalkması, firmaların marka sadakati oluşturacak unsurları doğru tespit 
etmesini gerekli kılmaktadır.  Çalışma kapsamında cep telefonu sektöründeki firmaların diğer işletmelerden kendini ayırt etmesini sağlayacak 
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bir diğer ifadeyle marka sadakati oluşturabilecek öğeler araştırılmıştır. Marka sadakatini etkileyen unsurlar olarak; benlik-marka bağı, marka 
aşkı ve marka deneyimi ele alınmıştır. Elde edilen bulgulardan şu sonuçlara ulaşılmıştır: 

Benlik-marka bağının marka aşkı ve marka deneyimi üzerinde anlamlı etkisi bulunmaktadır (Van der Westhuizen, 2018; Hwang ve 
Kandampully, 2012). Benlik-marka bağının marka aşkı üzerindeki etkisi ele alındığında bireyi tam olarak anlayan veya tanıyan firmalar müşteri 
ile marka arasında güçlü duygular yaratabilirler. Çünkü birey benliğiyle, duygularıyla ve markaya duyduğu aşkla bir bütündür. Dolayısıyla 
marka bireyi ne kadar yansıtırsa müşteri o kadar marka için tutkulu duygular hissedecektir. Benlik-marka bağının marka deneyimi üzerindeki 
etkisi incelendiğinde ise kendisiyle uyumlu olan markları tercih eden müşterilerin o markayı bütünüyle daha çok sahiplendiği gözlenmektedir. 
Markanın bireyin benliğine uygun olması müşterilerin yaşayacağı deneyimi etkilemektedir. Bu bulgular doğrultusunda firmalara şu önerilerde 
bulunulabilir; müşteriler yakından tanınmalı, özel ilgi alanları ve istekleri belirlenmeye çalışılmalı, bu konuda teknolojinin sunduğu fırsatlardan 
yararlanılmalıdır. Sosyal medya hesapları firmalar tarafından aktif kullanılmalıdır. Ayrıca bu mecrayı fırsata çevirmek için tüketicilerin ilgi 
alanları dikkatlice incelenmelidir. Mobil iletişim araçları ise firmaların tüketicilerin düşüncelerini öğrenmek için kullanılabilecekleri diğer bir 
alandır.  

Marka sadakati üzerinde marka aşkının, benlik-marka bağı ve marka deneyiminin etkisi olduğu görülmüştür (Van der Westhuizen, 2018; 
Hemsley-Brown ve Alnawas, 2016; Lin ve diğ., 2017; Huang, 2017; Hwang ve Kandampully, 2012). Marka aşkının marka sadakati üzerinde 
etkili olması ele alındığında tüketicilerin duygusal tercihleri marka bağlılıklarını etkilemektedir. Bu sayede marka ve birey arasında yoğun 
duygular yaratabilen firmalar markaya yönelik sadakat oluşturabilirler. Duygusal yarar sağlayarak marka bağı oluşturan firmalar tüketicinin 
yaşadığı hazdan uzun vadeli karlılık olarak geri dönüş alabilirler.  Marka sadakati üzerinde etkili olan diğer bir değişkenimiz ise benlik-marka 
bağıdır. Bireyin marka sadakati göstermesi için markada kendinden bir şeyler bulması, markanın bireyi yansıtması gerekir. Benliklerinden izler 
taşıyan markaları tercih eden müşteriler bu markalarla uzun vadeli ilişkiler kurmaya gönüllü olacaklardır. Marka deneyimi ise marka sadakati 
üzerinde etkili olan diğer bir değişkenimizdir. Markayla olumlu deneyim yaşayan müşterilerin yaşadığı pozitif duygular onları memnun edecek 
ve hatta sadık bir müşteri olmalarında önemli katkı sağlayacaktır. Benliğin, aşkın, deneyimin sadakat üzerindeki etkisinden yola çıkarak 
firmalara şu önerilerde bulunulabilir; görülmektedir ki müşteriler duygusal yaklaşımlara önem vermektedirler. Firmalar somut özelliklerden 
ziyade duygulara yönelmelidirler. Reklamlarda ürünün rengi, logosu ve tasarımına daha estetik özellikler katmalıdırlar. Benlik kavramıyla 
anlatılmak istenen ise müşterinin öz kimliğidir. Bu yüzden bireyin markayı tercih etme sebebi belirlenip ona göre tanıtımlar yapılmalıdır. 
Örneğin gösterişçi tüketim veya statü kazanmak için tercih edilen bir marka için fiyat olgusundan ziyade kullanımdan doğacak statü kazanımı 
vurgulanmalıdır. Ayrıca markanın kendine has özellikleri olmalı, bu bazen renk bazen bir logo veya tasarım olabilir. Kimi zaman ise bireyin 
markayla benlik bağı kurmasının ardında markanın hikayesi karşımıza çıkabilir. Benzer şekilde bireyin duygularına ve deneyimlere hitap 
etmede çalışanlar da önemli rol oynamaktadır. Çalışanların markanın savunucu olması ve müşterinin olumlu anılar yaşamasına katkıda 
bulunması gerekir. Marka deneyimi boyutlarından düşünsel yaklaşım ise sadakatin oluşması için akla veya zihne hitap etmenin göz ardı 
edilmemesi gerektiğini gösterir. Böyle bir durumda ise tüketicinin ihtiyacının marka tarafından karşılanıp karşılanmadığı sorgulanır. Firmanın 
yapması gereken ise ihtiyaçları tam olarak belirlemekle yetinmeyip karşılanmamış ihtiyaçları ve müşterinin şikâyetlerini çözüme ulaştırmaktır. 
Bu yüzden firmalar marklarına tutkun müşteriler yaratmak isterken markanın çağrışımlarına dikkat etmelidirler. Günümüzde özellikle çevreye 
duyarlı markalar müşteri nezdinde daha olumlu algılanmaktadır. Cep telefonu sektörü açısından düşünüldüğünde geri dönüşüme katkı 
sağlanabilir. Firmalar üretim süreçlerinde doğayı düşünerek faaliyet gösterebilir. Zihinlerde yer edinebilmek için maskotlar kullanabilir. Bu 
sayede marka hem duyguları harekete geçirir hem de daha cezbedici bir hal alır. 

Çalışmanın asıl amacını oluşturan aracılık etkisine ilişkin bulgular ise marka aşkı ve marka deneyiminin benlik-marka bağı ve marka sadakati 
arasında aracılık etkisine sahip olmasıdır (Van der Westhuizen, 2018; Aydın, 2017). Müşterinin benliğiyle marka arasında ilişki kurması veya 
markanın tüketicinin benliğini yansıtımıyla yaşanan marka aşkı marka sadakati üzerindeki etkiyi arttıracaktır. Benliğiyle marka arasında 
bağlantı olan bireylerin, marka aşkı yaşamakta ve gelişen marka aşkı sonucunda marka sadakati duymaktadırlar. Ayrıca marka deneyiminin 
aracılık etkisi ele alındığında ise; müşterinin benliğiyle marka arasında ilişki kurması veya markanın tüketiciyi yansıtımıyla yaşanan marka 
deneyimi marka sadakati üzerindeki etkiyi arttıracaktır. Benliğiyle marka arasında bağlantı olan bireyler, marka deneyimi yaşamakta ve 
gelişen marka deneyimi sonucunda marka sadakati duymaktadırlar. Bu sonuçlar ışığında firmalar marka sadakati oluşturmada tüketiciyi 
yansıtan, onu doğru şekilde tanımlayan özelliklerin üzerinde durmanın yanı sıra aşk ve deneyim unsurlarını da dikkate alarak bağlılık düzeyini 
etkileyebilirler. Bu sonuçlar göstermedik ki insanların psikolojik yapısı bir bütün içerisindedir. Bireyin içsel yapısını içeren benliği ile yaşadığı 
duygularının örtüşmesi bağlılıklarını etkilemektedir. 
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