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MARKA DENEYIMLERININ
MARKA SAVUNUCULUGU UZERINE ETKISi:
TURKCE’YE OLCEK UYARLAMA, GECERLILIK VE GUVENILIRLIK*
Serap BOZKURT?
0Oz

Marka deneyimi bir markay1 heniiz satin almadan 6nce baglayan, satin alma sirasi ve sonrasinda
devam eden siirecte markaya dair biitiin tecriibelerdir. Marka savunuculugu ise bir markay1
sadakatle kullanmanin ve ¢evreye israrla tavsiye etmenin de 6tesinde markaya adanmighigi ifade
eder. Bu arastirmanin amaci Khan ve Rahman tarafindan gelistirilen ‘Perakende Marka
Deneyimi Olgegi’ ve Wilder tarafindan gelistirilen ve uyarlanan ‘Marka Savunuculugu
Olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi ve Tiirkge formlarmnin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin
yapilmasidir. Olgek uyarlamasi sonrasinda Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak “Marka
Deneyimlerinin Marka Savunuculugu” iizerine etkisi incelenmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi 1980 sonras1 dogmus, dijital yerliler olarak bilinen yeni kusak tiiketici
evreninden alinan 6nlisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim géren iiniversite
ogrencileridir. 930 katilimcidan online olarak toplanmis verilerin sonuglarina gére marka
deneyimi 6lgegi Cronbach’s alfa katsayisi 0,970, marka savunuculugu 6lgegi Cronbach’s alfa
katsayis1 0,972°tir. Bu durumda Olgeklerin yiiksek diizeylerde gegerlilik ve giivenilirlik
kosulunu sagladiklar1 ve her iki 6l¢egin Tiirk¢e formlarinin gecerli ve giivenilir birer 6lgme
araci olduklar1 goriilmiistiir. Yapisal Esitlik Modeli incelemesinde marka deneyimlerinin marka
savunuculugu iizerine etkisi bulundugu saptanmustir. Aragtirma alt boyutlarindan marka fiziksel
aligveris deneyimleriyle marka giivenirlik ve kolaylastiriciligi deneyimlerinin  marka
savunuculugu tizerine yine pozitif etkilerinin bulundugu goériilmistiir.

Calismanin smirliligi uyaran olarak teknolojik bir iiriintin kullanilmis olmasidir. Bundan sonra
yapilacak aragtirmalarda degisik sektorlerden, farkli {irlinler kullanilmasi ve farkli tiiketici
gruplarindan olusturulacak orneklemlerle, Olgekler marka alt boyutlarinda farkli sonuglar
verebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Deneyimi, Marka Savunuculugu, Olcek, Tiirkgeye
Uyarlama
Jel Smiflandirmasi: M3, M30, C12

BRAND EXPERIENCES IMPACT ON BRAND ADVOCACY:
ADAPTATION TO TURKISH SCALE, VALIDITY AND RELIABILITY

Abstract

Brand experience is all that you experience about the brand, starting before buying a brand,
during and after the purchase. Brand advocacy, on the other hand, expresses your dedication to
the brand, beyond using a brand faithfully, as well as persistently recommending it to your
environment. The Retail Brand Experience Scale which were developed by Khan and Rahman
and Brand Advocacy Scale which were developed and adapt by Wilder, at this study was to
adapt the two scales into Turkish and to analyze the validity and reliability of the Turkish forms.
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After the scale adaptation, the effect of brand experiences on brand advocacy was examined
using Structural Equation Model (SEM).

The main mass of the research is university students who were born after 1980 and received
education at associate, undergraduate, graduate and doctoral levels from the new generation
consumer universe known as digitasl natives. According to the results of the data collected
online from 930 participants, the Cronbach's alpha coefficient of the brand experience scale is
0,970 and the Cronbach's alpha coefficient of the brand advocacy scale is 0,972. Thereby, it can
be saw that these scales have high reliability and validity and the Turkish versions of those are
valid and reliable measurement tools. In structural model review, the effect of brand experiences
on brand advocacy was found. By examining the results of the structural equation model, it has
been observed that the physical shopping experiences of the brand and the experiences of brand
reliability and facilitation have a positive effect on brand advocacy.

The limitation of the study is that a technological product was used as a stimulus. In future
research, the scales may give different results in brand sub-dimensions, with the use of different
products from different sectors and samples to be formed from different consumer groups.

Keywords: Brand, Brand Experience, Brand Advocacy, Scale, Adaptation to Turkish
Jel Classification: M3, M30, C12

1. Giris

Giintimiiz diinyasinda pazarlama yoneticileri ve akademisyenler artik tiiketicilerin benzersiz ve
akilda kalic1 deneyimler sunan markalara yoneldiklerini kabul etmektedir. Burada sozii edilen
marka deneyimi kavramu ilk olarak Gilmore ve Pine (1999) ile Schmitt'in (1999) ¢aligmalarinda
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka deneyimleri konusunda yapilmis pek c¢ok caligmada marka
deneyimi taniminin “bir markanmin tasarvminin ve iletigiminin, ambalajinin, kimliginin ve
cevrelerinin bir par¢asi olan markayla alakali uyaranlar tarafindan uyandrilan i¢sel ve éznel
tiiketici tepkileridir (duyum, hisler ve davranmissal, biligsel tepkiler)” seklinde benimsendigi ve
bu tanimdan yola ¢ikilarak yeni tanimlar gelistirildigi goriilmektedir (Gilmore ve Pine, 2002;
Chang ve Chieng, 2006; Mossberg, 2007; Brakus ve dig., 2009, s.53; Schmitt, 2009; Varnali,
2017).

Marka savunuculuguna yol agan durumlar incelendiginde, tiiketicinin olumlu deneyimleri
bizzat yasamasi ve 6zellikle yeni bir iiriinle ilgiliyse, diger tiiketicilerden marka ile ilgili olumlu
tavsiyeler duymasi, markay1 kabuliinii ve benimsenmesini hizlandirmaktadir (Keller, 1993).
Cunkii marka ile ilgili olumlu tavsiyeler daha az tarafli bir kaynaktan geliyormus gibi
algilanmaktadir (Herr ve dig., 1991; Kim ve dig., 2001). Bir tiiketici olumlu deneyimlerle bir
markaya baglandiginda, bu durum o markanin tiiketici tarafindan benimsemesine ve marka
savunuculuguna yol agacaktir (Anderson, 1998).

Geleneksel anlamda pazarlama, iiriin ve hizmetlerin fonksiyon, fiyat, ulasilabilirlik ya da kalite
gibi fiziksel 6zelliklerine odaklanmaktadir (Mascarenhas, 2006).

Oysa ki ¢aligmalar tiiketicilerin sadece hizmet ya da iiriin satin almadiklarini ortaya koymaktadir
(Morrison ve Crane, 2007). Giiniimiiz tiiketicisi markalarin deneyimsel ve hedonik yoniinii daha
¢ok dnemsemeye baslamistir.

Bu nedenle pazarlama uygulayicilar1 pazarlamanin odak noktasin “iligki yonetimi” (Berry,
1983; Jackson, 1985) ve “deger yaratma” benzeri degisik odaklara kaydirmak gerektigini
vurgulamaktadir.
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Hatta bu durum pazarlama akademisyenlerinin ve uzmanlarinin tiikketici marka deneyimlerinin
yonetilmesi ve gelistirilmesi gereken (Pine ve Gilmore, 1998; Berry ve dig. 2002; Schmitt,
1999) bir konu olarak gormelerini saglamig, bu durum markalarini diger markalardan
ayristiracak marka deneyimleri olusturmak icin deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirme
cabalarini da artirmigtir. Aragtirmalar sahici marka sadakatinin kalite ve fiyat gibi elle tutulur,
g6zle goriiliir durumlara bagli olmamasi sebebiyle diizmece sadakatten bir farkinin oldugunu,
(Kumar ve Advani, 2005; Dick ve Basu, 1994) duygusal bag gelistirecek marka deneyimlerine
ihtiyag duyuldugunu savunmaktadir (Punniyamoorthy ve Prasanna, 2007; Lin, 2010). Hatta
kimi marka deneyimleri Gylesine giiglii bir etki birakmaktadir ki bu deneyimler tiiketicilerin
markaya kendisini adamasmna ve markanin savunucusu durumuna doniismesine sebep
olabilmektedir.

Pek ¢ok arastirmaci ve pazarlama uygulayicisi “bir marka nasil deneyimlenir; marka, iriin,
hizmet deneyimleri nasi olgiimlenir; bu deneyimler tiiketicilerin davraniglarint nasil etkiler”
sorularinin cevaplarin1 bulmak amaciyla ¢alismalar yapmis ve “marka savunuculugu, marka
kimligi, marka kabileleri, markaya giiven, markaya sadakat, marka tutumu, marka deneyimi,
marka sevgisi/aski” ve gibi benzer konularda 6lgek gelistirilmeye ¢caligmistir (McAlexander ve
dig., 2002; Delgado Ballester ve dig., 2003; Thomson ve dig., 2005; Carroll ve Ahuvia 2006;
Brakus ve dig., 2009; Aaker 2009; Badrinaryn ve Laverie 2011, Machado ve dig., 2014; Wilder
2015 ; Khan ve Rahman 2016).

Bu ¢alisma kendisinden 6nceki arastirmalardan yola ¢ikmakta ancak hem marka deneyimi hem
de marka savunuculugu boyutlarinin birbiri {izerine etkisini onceki arastirmalara gére daha

ayrintili bir bigimde inceleme firsat1 sunmaktadir.

2. Yontem

Calisma, yeni kusak olarak adlandirilan tiiketicide, marka savunuculugu gelistiren deneyimleri
ve bu deneyimlerin nasil islediginin anlasilmasini saglamayi amaglamaktadir. Arastirma
kapsaminda “Marka deneyimlerinin marka savunuculugu tizerine etkisi var midir ve marka
deneyimlerinin hangi boyutlar1 daha fazla savunuculuk gelistirir?” sorularia yanit aranmistir.

Hipotezler yine bu sorulardan yola ¢ikarak olusturulmustur:
H1: Marka deneyimlerinin marka savunuculugu tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1.1: Marka giivenirligi ve kolaylastiriciligi deneyimlerinin marka savunuculugu iizerinde

pozitif bir etkisi vardir

H1.2: Marka fiziksel aligveris deneyimlerinin marka savunuculugu iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.
H1.3: letisimsel marka deneyimlerinin marka savunuculugu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Arastirmanm evreni “dijital yerliler” diye de bilinen 7980 sonrasit dogmus cep telefonu
kullanicis1 yeni nesil tikketicidir (Prensky, 2001 s.1).

Online anket yontemiyle ana kiitleden alinan orneklem ise Tiirkiye devlet ve vakif
iiniversitelerinde on lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grenimi gérmekte olan 18-40 yas

aralig1 6grencilerdir.
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Uyaran durumunda sembolik anlamlar yiiklenen ve somut bir iiriin olan cep telefonu &rnegi
kullanilmasi1 ve yeni kusak olarak tanimlanan belli bir grup tiiketicinin ele alinmasi arastirmanin
siirliliklarini olugturmaktadir. Farkli sektorlerden ornekler ve tiiketici gruplarinda 6lgekler

farkli sonuglar verebilir.

Miisterilerin perakende marka deneyimlerini 6l¢gmek amaciyla Khan ve Rahman’in (2016)
gelistirdigi “Perakende Marka Deneyimi Olcegi (Retail Brand Experience: Scale Development
and Validation) ” 22 maddeden olusan yedi boyutlu bir 6l¢me aracidir. Wilder’in (2015) marka
savunuculugunu 6lgmek icin gelistirdigi ve uyarladig “Marka Savunuculugu Olgegi (Brand
Advocacy: Conceptualization and Measurement)” yine 22 maddeden olusan alt1 boyutlu bir
6lgme aracidir. Olgegin 2 boyut ve 9 maddesi Wilder tarafindan gelistirilmistir. Diger madde
ve boyutlar ise Berry, Parasuraman’m (Homburg ve Surst, 2005) “Orgiitsel miisteri sikayeti
yonetimi Miisteri sadakatini nasil yonlendirir: mekanik ve organik yaklasim analizi (How
organizational complaint handling drives customer loyalty: an analysis of the mechanistic and
the organic approach)” ¢alismasindan, Breivik ve Thorbjorsen’in (2008), “Tiiketici marka
iliskileri: iki alternatif modelin incelenmesi (Consumer Brand Relationships: An Investigation
of Two Alternative Models)”galismasindan, Maxham ve Netemeyer’in (2003) “Firmalar ne
ekerlerse onu bigerler: ortak degerler ve algilanan orgiitsel adaletin miisterilerin sikayetlerini
ele alma iizerine etkileri (Firms Reap What They Sow: The Effects of Shared Values and
Perceived Organizational Justice on Customers’ Evaluations of Complaint Handling)”
¢alismasindan ve Badrinaryn ve Laverie’nin (2011) “Perakende Satis Qoreviilerinin marka
Savunuculugu ve Satis ¢abalari: iireticilerle dzdeslesmenin énciileri ve etkisi (Brand Advocacy
and Sales Effort by Retail Salespeople: Antecedents and Influence of Identification with
Manufacturers)” ¢alismasindan uyarlanmistir. Her iki 6l¢ek de besli likert derecelendirmesine
(“1” kesinlikle katiliyorum, “5” kesinlikle katilmiyorum) sahiptir.

ilk asamada, &lgegin ingilizce formu dil ve edebiyat alanindan, Ingilizce’ye hakim iki degerli
danisman 6gretim iiyesinden (Giiz 2 ve Gorkem® ) olusan bir kurul gdzetiminde Tiirkce’ye
uyarlanmis ve sonra bu Tiirk¢e’den geri terciime ile Tiirk¢e-ingilizce anket formlar: arasinda
insicamlilik incelenmistir. Olgeklerin yap1 gecerligi icin DFA analizleri gerceklestirilmistir.
Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik incelemelerinde SPSS ve LISREL gibi istatistik programlart

kullanilmaistir.

Alinyazin arastirmalar1 sonunda Khan ve Rahman tarafindan gelistirilen ve perakende marka
deneyimini 6l¢iimleyen 22 maddelik marka deneyimi 6lgegi ile Wilder tarafindan gelistirilip
uyarlanan marka savunuculugunu 6l¢iimleyen 22 maddelik marka savunuculugu olgeklerinin
pilot calismasi 218 katilimer ile gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonunda her iki 6lgegin
de “Cronbach’s alpha degerlerinin gegerlilik ve giivenilirlik oranlarinin daha yiiksek bulunmast
ana ¢alisma icin kullanilmalar: kararimn nedenidir.

945 kisinin yanitladigi ve 930 anketin degerlendirmeye uygun goriildiigii ana ¢alismada
katilimcilarin 475°i kadin, 455°i erkektir ve yagslar: 18 ile 40 arasinda degismektedir (BozKurt,
2021).

2 prof. Dr. Ogr. Uyesi Niiket GUZ, AKEV Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sanat Tasarim
Fakiiltesi, Tletisim Tasarimi Boliimii, nuketgundes@gmail.com

3 Dog. Dr. Opr. Uyesi Senay GORKEM, Maltepe Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Tanmitim Boliimii, senaygorkem@maltepe.edu.tr
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3. Bulgular

3.1. Marka Deneyimi Ol¢egi Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Marka deneyimi 6lg¢eginin pilot ¢aligmasindan elde edilen verilere ait madde analizi sonuglari
Tablo 1°de verilmektedir. Olcekteki maddelerin 6biir maddelerle baglilagimlarinin 0,30’un
altinda bir degerde bulunmasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018).

Tablo 1: Marka deneyimi Cronbach’s alpha giivenirlik analizi

Maddeler Madodret;ll(izzsollgek Mad(j/z:‘)lllg;ilolgek Madde-Olgek liskisi gﬁ':zﬂsz(j'gliks g:zn;eri
Madde 1 74,917 349,182 0,643 0,969
Madde 2 75,284 343,117 0,748 0,968
Madde 3 75,037 339,353 0,757 0,968
Madde 4 74,752 348,989 0,689 0,969
Madde 5 74,601 349,596 0,723 0,968
Madde 6 74,606 350,839 0,705 0,969
Madde 7 75,312 346,059 0,652 0,969
Madde 8 75,060 345,033 0,761 0,968
Madde 9 74,830 344,003 0,792 0,968
Madde 10 74,803 344,767 0,823 0,967
Madde 11 74,762 344,256 0,774 0,968
Madde 12 74,725 344,707 0,785 0,968
Madde 13 74,734 342,998 0,823 0,967
Madde 14 74,601 347,623 0,790 0,968
Madde 15 74,628 348,096 0,777 0,968
Madde 16 74,945 344,909 0,779 0,968
Madde 17 74,913 344,504 0,795 0,968
Madde 18 75,087 345,250 0,779 0,968
Madde 19 74,679 348,145 0,769 0,968
Madde 20 75,073 345,054 0,726 0,968
Madde 21 74,936 343,194 0,828 0,967
Madde 22 74,674 347,686 0,805 0,968

Cronbach’s Alpha= 0,970

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 1’e bakilirsa dlgekte bulunan hi¢cbir maddenin bir digeriyle arasindaki korelasyon degeri
0,30’dan kiiciik bulunmadigindan dlcekten madde ¢ikarilmasi gerekmemistir. Olcegin kendi
icindeki tutarhliginin tespit edilmesi amaciyla Cronbach’s alpha giivenirlik analizi
gergeklestirilmis sonugta 6lgegin giivenilirlik diizeyi C.Alpha= 0,970 olarak oldukgca yiiksek
bulunmustur (Bozkurt,2021).

Perakende marka deneyimi orijinal 6lgeginin her boyutunun Cronbach’s alpha degeri 0,70'in

uzerindedir:
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Marka admin etkisi 0,84; tiiketiciye faturalama etkisi, siparis ve basvuru formaliteleri
deneyimleri 0,82; tiiketici kitle iletisim izlenimleri 0,90; satis noktasi deneyimi 0,79; satis
eleman1 deneyimi 0,81; duygusal deneyimler 0,84 ve marka hikayeleri etkisi 0,91 (Khan,
Rahman, 2016:446) degerleridir.

Faktor analizinin 6n sart1 degiskenler arasinda iliski bulunmasidir. Bu nedenle verilerin faktor
analizi i¢in yeterligi ve uygunlugu KMO ve Barlett Kiiresellik testleri yapilarak tespit edilmistir
(Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 2: Marka deneyimi 6l¢egi KMO testi

KMO égrneklem yeterliligi 0,951
Ki-kare degeri (x2) 4760,692
Bartlett's test of sphericity Serbestlik derecesi (df) 231
Anlamlilik degeri (p) 0,000

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 2’ye gore 6lgek KMO degeri 0,60’tan yiiksek ve test istatistiki degeri % 99 giivenilirlik
diizeyindedir (p < 0.01). Orneklem datasinin faktdr analizi uygunlugu cok degiskenli, yeterli ve
normal dagilimdadir (Kan ve Akbas, 2005).

Maddelerin her birinin olgekte kalabilmesi i¢in kistas faktor yiiklerinin 0,45°ten fazla bir
degerde bulunmasidir (Biiyiikoztiirk, 2018). Maddelerin birbirleriyle 6rtiismeleri de incelenerek
tek faktore yiliklenme (binigiklik) durumuna bakilmigtir. 22 maddeden olusan 6lg¢egin faktor
analizine bakildiginda toplam degiskenin “%73,247 sini agiklayabilecek 3 faktor sergiledigi
goriilmiistiir. Dolayisiyla temel bilesenler analizi, dik (varimax) dondiirme” yapilmistir
(Bozkurt,2021)

Tablo 3: Marka deneyimi 6z degerleri ve degiskenleri

Dondiirme sonrast yiiklerin Kareler toplamu

-;E Baslangi¢ oz degerleri

V

@

§ Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
13,578 61,719 61,719 6,431 29,230 29,230
1,391 6,323 68,042 5,379 24,451 53,681
1,145 5,205 73,247 4,304 19,566 73,247

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 3’e bakildiginda, marka deneyimi 6lgegi 3 faktorii goriilmektedir. “Olgek birinci faktorii
tek basina olcegin % 29,23 ’iinii, ikinci faktorii tek basina olcegin % 24,451 'ini, tigtincii faktorii
tek basina olgegin % 19,566 sin ifade etmektedir. Bu 3 faktor toplamda biitiin degiskenlerin
% 73,247 sine karsilik gelmektedir (Bozkurt,2021).

Degisken degerlerinin yiizde 40- 60 arasinda bulunmasinin kafi olmasi (Scherer, Wiebe, Luther
ve Adams, 1988) ve bu diizeylerin herhangi bir 6lgek adina olabildigince iyi diizeyler olarak
kabul gérmesi, 6l¢egin karsiladigi % 73,247 'likk degerin iyi bir deger oldugunu gostermektedir.
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Sekil 1°de yer alan ¢izgi grafigi de faktor yapisiyla ilgili kararin dogrulugunu test etmek i¢in
incelenmistir.

Scree Plot

125

10,0

Eigenvalue

5,0

001

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22
Component Number

Sekil 1. Marka deneyimi 6lgegi scree yamag grafigi
Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 1’de goriildiigii gibi kirilma tigiincii boyuttan sonra gerceklesmekte ve sonrasindaki egim
diger tiim faktorler i¢in duragan goriintiiye donlismektedir.

189

Bu calisma Maltepe Universitesi’nin 10.04.2020 tarihli ve 2020/02-02 numarali etik kurul karariyla
uygun bulunmustur.



Beykoz Akademi Dergisi, 2022; 10(1), 183-210

Gonderim tarihi:03.10.2021 Kabul tarihi: 26.05.2022
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2022.10/1.183-210

ARASTIRMA MAKALESI

Tablo 4: Marka deneyimi 6l¢ek maddelerinin faktor yiik degerleri

Faktér
o Marka Marka Giivenirligi
Hetisimsel— fiiysel ve
marka . .
deneyimleri a|l§\fe‘}’l§‘ ) kolaylagzrzczl_zgz
Maddeler deneyimleri deneyimleri Giivenirlik
“9.[Kitle iletisim araglart araciligi ile bu marka hakkinda
< . o . 0,604
aldigim her bilgi bu markaya olan ilgimi artirr.
“7. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglart
L 9 o ) 0,634
tizerinden bu markayla baglanti kurmayt ilging bulurum.
“17. Bu markamn etkinliklerini duyusal (gorsel, isitsel vb.)
o » 0,652
olarak ilging bulurum.
“8. Bu marka hakkinda bir bilgi ya da mesaj aldigimda iyi
- T 0,660
hissederim.
“16.Bu markanin etkinlikleri benim icin énemlidir ve olumlu
duygular uyandirir. (Konser, festival, satis noktasi deneme 0,667 0.949
masalari, vb.)” —
“22. Bu markayla ilgili anlatilanlar bende olumlu duygular 0695
uyandwrr.” E—
“19. Bu markayla ilgili anlatilanlar ilgimi ¢eker.” 0,718
“18. Bu markanin etkinlikleri bana duygusal olarak ¢ekici 0764
gelir.” E—
“20. Kendimi bu markayla ilgili anlatilanlarin bir pargasi
: I 0,787
hissederim.
“21. Bu markayla ilgili anlatilanlar: eglenceli bulurum.” 0.806
“10. Bu markanin raflarim diizenleme sekli caziptir.” 0,651
“12. Bu markanin magaza raflarint uygun bir sekilde
N . Lo A 0,689
diizenlenmesi bana iyi hissettirir.
“11. Bu markanin satis noktalar: aklimda giiglii bir izlenim
” 0.696
bwrakr.
“13. Bu markadan alisverisi ¢cok severim, ¢iinkii satis 0,948
S \ 0,772
gorevlileri igimi kolaylastirir.
“15. BU markanin satis temsilcilerinin yardima hazir ve istekli
L ; o " 0,776
olmalart bana daha iyi bir aligveris deneyimi sunar.
“14. Bu markayr satin alirken kendimi iyi hissederim, ¢inkii
RS ST, 0,799
satis elemanlar gerekli bilgiye sahiptir.
“3. Miikemmellik denince aklima bu markann ad gelir.” 0,641
“6. Bu markanmn faturalama islemlerindeki seffaflik markaya 0645
karst giivenimi giiglendirir.” E—
“4. Basit ve iyi hazirlanmus, anlasilir faturalariyla bu marka
N Lo 0,678
bana iyi hissettirir. 0.904
“5. Bu markann siparis islemlerinin ¢ok kolay olmasi beni
» 0,681
rahatlatir.
“2. Bu marka adiyla ne zaman karsilagsam heyecanlanirim.” 0,684
“1. Bu marka adi duyularum (gorsel/isitsel vb.) uyarwr.” 0,760

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgegin faktor yiik degerlerine ait veriler Tablo 4’te yer almaktadir. S6z konusu bulgular igin
faktor yik degerlerinin >0,45 olmasi gerekmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztirk,
2016). Tablo 4’teki bulgulara ait faktor yiik degerleri de 0,604- 0,806 araliginda degismektedir.

Yine Tablo 4’te marka deneyimi 6lgegi alt faktorleri goriilmektedir. Olgek 1. faktoriinde
toplanmakta olan maddelere bakildiginda bu boyut C.Alpha= 0,949 degeriyle yiiksek seviyede
uygun

glivenilir bulunmus ve “iletisimsel marka deneyimleri” olarak adlandirilmasi

gorilmiistiir.
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Olgek 2. faktoriinde toplanan maddeler incelendiginde 2. faktdr “marka fiziksel aligveris
deneyimleri” olarak adlandirilmis ve bu boyutun giivenilirligi C.Alpha= 0,948 degeriyle yiiksek
seviyede bulunmustur. 3. faktorde toplanmis olan maddeler incelendiginde bu faktore “marka
giivenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleri” denilmesi uygun goriilmiis ve marka giivenilirligi
ve kolaylastiriciligi deneyimleri boyutunun giivenilirlik diizeyi C.Alpha = 0,904 degeriyle diger
faktorlerde oldugu gibi yiiksek seviyededir (Bozkurt,2021).

Tablo 5: Marka deneyimi 6l¢egi maddeleri toplam korelasyonu

r p
Madde 1 0,678 0,000**
Madde 2 0,775 0,000**
Madde 3 0,786 0,000**
Madde 4 0,719 0,000**
Madde 5 0,748 0,000**
Madde 6 0,731 0,000**
Madde 7 0,689 0,000**
Madde 8 0,785 0,000**
Madde 9 0,813 0,000**
Madde 10 0,841 0,000**
Madde 11 0,797 0,000**
Madde 12 0,807 0,000%*
Madde 13 0,842 0,000**
Madde 14 0,809 0,000%*
Madde 15 0,798 0,000**
Madde 16 0,801 0,000**
Madde 17 0,816 0,000**
Madde 18 0,801 0,000**
Madde 19 0,790 0,000**
Madde 20 0,755 0,000**
Madde 21 0,846 0,000**
Madde 22 0,822 0,000**

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgekteki tiim maddelerin toplam korelasyon degerinin 0,30 iistii ¢ikmas1 tiim maddelerin
6leme yeteneginin de yeterli diizeyde oldugunu gostermistir. Tablo 5’te goriildiigi tizere 6lgek
maddeleri 0,678- 0,846 deger araliginda degisimler gostermektedir ve istatistiksel yonden
aralarindaki iligki anlamhidir (p < 0.01). Bu bulgular dogrultusunda 6l¢ek maddelerinin tutarli
olduklar1 da sdylenebilir.

3.2. Marka Savunuculugu Ol¢egi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

218 katilimcinin anket sonuglarinin degerlendirildigi Pilot ¢alismadan elde edilen veriler
1s1¢inda Wilder’in marka savunuculugu o6lgegi madde analizi sonuglar1 Tablo 6°da
incelenmistir. Olgcek maddelerinin 6biir maddeler ile korelasyon degerlerinin 0,30 altinda olmas1
sart1 aranmaktadir (Biiytikoztiirk, 2018).
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Tablo 6: Marka savunuculugu Cronbach’s alpha degeri

Maddeler Madodr(;:ll(izzsollgek Mad(j/z:‘)lllg;ilolgek Madde-Olgek liskisi gﬁ':zﬂee;z(j'gliks g:zn;eri
Madde 1 72,858 403,523 0,720 0,972
Madde 2 72,679 406,947 0,720 0,972
Madde 3 72,812 402,218 0,727 0,972
Madde 4 72,752 400,325 0,785 0,971
Madde 5 72,890 398,274 0,820 0,971
Madde 6 72,895 401,487 0,757 0,971
Madde 7 73,046 396,625 0,733 0,972
Madde 8 73,064 399,415 0,680 0,972
Madde 9 73,078 394,284 0,787 0,971
Madde 10 72,830 398,934 0,801 0,971
Madde 11 72,587 403,737 0,748 0,971
Madde 12 72,798 398,245 0,829 0,971
Madde 13 73,211 393,310 0,846 0,970
Madde 14 73,041 397,385 0,789 0,971
Madde 15 73,362 397,827 0,731 0,972
Madde 16 73,188 396,098 0,801 0,971
Madde 17 73,330 393,651 0,815 0,971
Madde 18 73,248 394,243 0,809 0,971
Madde 19 73,064 395,259 0,818 0,971
Madde 20 72,541 401,033 0,780 0,971
Madde 21 72,693 396,490 0,765 0,971
Madde 22 72,895 394,307 0,801 0,971

Cronbach’s Alpha= 0,972

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 6’ya bakildiginda “éi¢ekte bulunan maddelerin her birinin bir digeriyle olan korelasyon
degeri 0,30 dan diisiik bir deger olarak bulunmadigindan dlgekten hi¢hbir maddenin ¢ikarilmast
gerekmemistir. Olgegin kendi icindeki tutarliigimin tespiti icin C.Alpha giivenirlik analizi
gergeklestirilmis ve digek giivenirlik kat sayist 0,972” olarak bulunmustur. C.Alpha > 0,70
olmas1 gerektiginden, s6z konusu deger gilivenirlik bakimindan oldukga yiiksek bir degerdir
(Bozkurt,2021).

Faktor analizinin ilk sarti degiskenler arasinda iliski olmasidir. Verilerin faktor analizi yeterliligi

ve uygunluguna bakmak adina KMO-Barlett Kiiresellik testleri yapilmistir (Tabachnick ve

Fidel, 2014).
Tablo 7: Marka savunuculugu 6l¢egi KMO barlett testi
KMO drneklem yeterliligi 0,951
Ki-kare degeri (x2) 5227,811
Bartlett's test of sphericity Serbestlik derecesi (df) 231
Anlamlilik degeri (p) 0,000

Kaynak: Bozkurt (2021)
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Tablo 7’ye gore marka savunuculugu 6l¢egi KMO degeri 0,60°tan yiiksek bir degerde ve Barlett
kiiresellik test istatistiki degeri % 99 giivenilirlik seviyesinde ve anlamli p < 0.01 degerinde
bulunmaktadir. O halde 6rneklem verisi faktor analizinin uygunlugu agisindan yeterli, ¢cok
degiskenli ve normal dagilimdadir (Kan ve Akbas, 2005).

Maddelerin her birinin 6l¢ekte kalabilmesi igin faktor yiiklerinin 0,45’ten fazla bir degerde
bulunmasi kistas alinmis (Biiyiikoztiirk, 2018) ve her bir maddenin birbirleriyle 6rtiismeleri
incelenerek tek faktore bir yiiklenme (binisiklik) olup olmadigi durumuna bakilmigtir. 22
maddelik olgege ait faktér analizine incelendiginde toplam degiskenin %76,941’ini
aciklayabilecek 3 faktorlii bir durum sergiledigi goriilmiistiir. Olgegin ii¢ faktorlii ¢ikmasi
dolayisiyla temel bilesenler analizi, dik (varimax) déndiirme yapilmigtir.

Tablo 8: Marka Savunuculugu 6lgegi 6z degerler ve degiskenler

Dondiirme sonrast yiiklerin Kareler toplami

i o Baslangi¢ 67 degerleri
& [<5)
] Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 14,032 63,781 63,781 6,135 27,886 27,886
2 1,681 7,641 71,422 5,396 24,527 52,413
1,115 5,069 76,491 5,297 24,078 76,491

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 8’¢ bakildiginda, “Marka Savunuculugu éicegi 3 faktorlii bir yapida olusmaktadir. 1.
faktor tek basina olgegin % 27,886 su, 2. faktorii tek basina olgegin % 24,527 sini ve 3.
faktorii tek basina olcegin % 24,078 ’sini agiklamaktadir. Bu 3 faktoriin toplami biitiin
degiskenlerin(varyansin) % 76,491”ine karsihk gelmektedir (Bozkurt, 2021). Degisken
degerlerinin yiizde 40- 60 arasinda bulunmasinin kafi olmasi (Scherer, Wiebe, Luther ve
Adams, 1988) ve sz konusu diizeylerin herhangibir 6l¢ek adina olabildigince iyi diizeyler
olarak kabul gormesi, Olgegin karsilamakta oldugu degerin iyi bir deger oldugunu
gostermektedir. Faktor yapisina iligskin dogru kararin verilip verildigini test etmek amaciyla
Sekil 2°de yer alan ¢izgi grafigi incelenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

—e——0

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 2 22

Component Number

Sekil 2. Marka savunuculugi 6lgegi scree yamag grafigi
Kaynak: Bozkurt (2021)
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Sekil 2’de goriildiigii gibi kirilma {igiincii boyuttan sonra gergeklesmekte ve sonrasindaki egim

diger tiim faktdrler i¢in duragan goriintiiye doniismektedir.

Tablo 9: Marka Savunuculugu 6lgegi 6z degerler ve degiskenler

Faktérler Giivenirlik
h/[arka Markaya Markay:
degeri ve sadakat savunma
Maddeler ozdesligi
“8. Bu marka i¢in miikemmel bir satis elemani olurdum.” 0,488
“19. Bu markanin sahip oldugu ve gelistirdigi degerlere inanirim.” 0,707
“13. Bu marka, kisiligim hakkinda ¢ok sey soyler.” 0,730
“14. Bu markanin imaji kendimi nasil gormek istedigimle tutarhdwr.” 0,737 0955
“15. Bu marka benim i¢in hayatta neyin onemli oldugunu gosterir.” 0,814 —
“17. Bu marka benimle ayni degerlere sahip.” 0,823
“16. Bu markayla pek ¢ok ortak noktamiz var.” 0,839
“18. Degerlerim ve bu markanin sahip oldugu degerler birbirine ¢ok benzer.” 0,848
“10. Oniimiizdeki birka¢ yil icinde bu markanin iiriinlerini daha da fazla 0.686
almaya devam edecegim.” —
“20. Benden tavsiye istendiginde bu markayr baskalarmna tavsiye ederim.” 0,689
“22. Bu markayr baskalarina ¢ok sik tavsiye ederim.” 0,704 0,944
“12. Gelecekte bu markaya sadik kalmay diisiiniiyorum.” 0,736
“21. Bu marka baskalarina ilk énerdigim markadir.” 0,770
“11. Biiyiik olasilikla bu markann iirtinlerini tekrar satin alacagim.” 0,811
“1.[Bir arkadas veya tamdik bu marka hakkinda olumsuz bir sey sdylerse bu 0570
markayr savunurum.” —
“2. Bir arkadag veya tamidik rakip bir markanin bu markadan daha iistiin
8 .. . o 0,558
oldugunu soylerse onlara neden katilmadigimi soylerim.
“3. Bir arkadag veya tamdik bu markayla dalga gecerse bu markanin
» 0.678
arkasinda dururum.
“6. Bu markayr kullanmaniz gerektigini diisiiniirsem, markayi denemenizi 0691 0939
saglamak icin ugragwrim.” E— —
“9. Birilerinin bu markay: denemesi i¢in ¢aba gostermisligim vardir.” 0,692
“7. Bagkalarini bu markayr denemeye ikna etmigligim vardir.] 0,715
“4. Bir arkadag veya tamidik bu markann kalitesini sorgularsa onlari ikna 0761
etmeye calistrim.” —
“5. Bir arkadag veya tamidik bu markadan hoslanmadigini soylerse, neden iyi 0773

bir marka oldugunu kanitlamaya ¢alisirim.

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgegin faktor yiik degerleri Tablo 9’da goriilmektedir. Faktor yiik degerlerinin séz konusu
bulgular igin > 0,45 (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016) degeri baz alinmustir.

Yine Tablo 9°da marka deneyimi 6lcegi alt faktorleri yer almaktadir. Olgek 1. faktdriinde
toplanmakta olan maddelere bakildiginda 1. faktor “marka degeri ve ozdesligi” adi almis ve
1. boyut C.4lpha=,962 degeriyle giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu gériilmiistiir. Olgek 2.
faktoriinde toplanmis olan maddeler incelendiginde 2. faktor “markaya sadakat” olarak
adlandiriimig ve 2. boyutun C.Alpha=,944 degeriyle giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu
tespit edilmistir. 3. faktorde toplanmis olan maddeler incelendiginde bu faktére “markayi
savunma” denilmesi uygun gorilmiis ve 3. boyut C.Alpha=,930" degeriyle giivenilirlik
diizeyinin diger faktorlerde oldugu gibi yine yiiksek seviyede bulundugu gorilmiistiir
(Bozkurt2021).

Biitiin maddelerin kararsiz kalma ve tek faktore yiiklenme (binisiklik) durumlarina bakildiginda
1., 2. ve 8. maddelerin kararsiz kaldig1 goriilmiistiir. Kararsiz bulunan bu maddelerin faktor yiik
degerleri >0,45’den yiiksek bir degerde bulunduklarindan o&lgekte uygun goriilen alt

faktorlerden birine atanmiglardir.
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Faktor yiik degeri 0,686- 0,848 arasinda degisen 1. ve 2. maddeler “markay1 savunma”, 8.
maddeyse “marka degeri ve 6zdesligi” alt faktorlerine atanmiglardir.

Tablo 10: Marka savunuculugu 6l¢ek madde ve toplam korelasyonu
Madde silme olcek  Madde silme dlcek

Maddeler ortalamast varyanst
Madde 1 0,693 0,000**
Madde 2 0,426 0,000**
Madde 3 0,739 0,000%*
Madde 4 0,798 0,000%*
Madde 5 0,829 0,000%*
Madde 6 0,775 0,000%*
Madde 7 0,757 0,000%*
Madde 8 0,716 0,000**
Madde 9 0,805 0,000%*
Madde 10 0,816 0,000**
Madde 11 0,766 0,000%*
Madde 12 0,850 0,000%*
Madde 13 0,866 0,000**
Madde 14 0,823 0,000**
Madde 15 0,774 0,000**
Madde 16 0,832 0,000**
Madde 17 0,850 0,000**
Madde 18 0,844 0,000**
Madde 19 0,845 0,000**
Madde 20 0,801 0,000**
Madde 21 0,788 0,000**
Madde 22 0,821 0,000**

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgekteki tiim maddeler icin toplam korelasyon degeri 0,30 iistii ¢tkmas1 tiim maddelerin 6lgme
yeteneginin de yeterli diizeyde oldugunu gostermistir. Tablo 10’da gorildiigii lizere 6lgek
maddeleri 0,739- 0,866 deger araliginda degisimler gostermekte ve istatistiksel yonden
aralardaki iliski anlamlidir (p < 0.01) ve bu bulgular dogrultusunda 6l¢ek maddelerinin tutarh

olduklari da soylenebilir.

3.3. Ana Cahsma Demografik Ozellikler

945 katilimcidan veri toplanan ancak 930 anketin degerlendirmeye uygun goriildiigi ana
caligmada dogrulayici faktér analizi (DFA) sonucu “Marka Deneyiminin Marka
Savunuculuguna etkisi” yapisal esitlik modeli (YEM) ile incelenmistir.

Aragtirma anket formunda ilk olarak katilimeilarin demografik 6zeliklerini belirlemek amaciyla
sorular sorulmustur. Bu kapsamda ulagilan 6rnekleme gore katilimcilarin demografik 6zellikleri
Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Katiimcilarin demografik 6zelliklerine ait dagilimlar

Degiskenler grup n %
18-25 252 27,1
“Yas” 26-33 407 43,8
34 veya iizeri 271 29,1
“Cinsiyet” kadin 475 51,1
erkek 455 48,9
bekar 603 64,8
“Medeni Durum” evli 205 22,0
diger 122 13,1
“Universite Tiirii” deVIe.t 446 48,0
vakif 484 52,0
onlisans 46 4,9
lisans 408 43,9
“Egitim Durumu” yiiksek lisans 383 412
doktora 93 10,0
toplam 930 100,0

Kaynak: Bozkurt (2021)

Tablo 11°de goriildiigh gibi Arastirmaya katilanlarin “% 27,1 °si 18-25 yas, % 43,8 i 26-33 yas,
% 29,1’ise 34 yas iizerindedir. % 51,1’ kadn, % 48,92 'u erkek; % 64,8’i bekar, % 22’si evli,
% 13,11 ise diger maddesinde yer almaktadwr. Katilimcilarin % 45°i devlet tiniversitelerinde,
%352 ’si vakaf iiniversitelerinde egitim gordiiklerini belirtmistir. Anket katilimcilarinin % 43,9 'u
lisans, % 41,2 si yiiksek lisans, % 10’u doktora ve % 4,9’u énlisans” 6grencisidir (Bozkurt,

2021).

3.4. Marka Deneyimi Ol¢egi Ana Calisma Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka deneyimi 6l¢ek faktor yapisini dogrulayabilmek amaciyla 930 ana ¢alisma anket formu

verisi LISREL 8.7 programi kullanilarak analiz edilmistir. Inceleme sonucu dogrulayici faktér
analizinin standartlagtirilmis beta kat sayilar1 Sekil 3’te verilmektedir.
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Sekil 3. Marka deneyimi 6lgegi DFA path diyagrami

Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 3’te yer alan marka deneyimi 6lgegi dogrulayici faktor analizi sonucunda madde faktor
yiiklerinin 0,76— 0,96 arast degerlerde oldugu goériilmektedir. Bu da dlgek madde degerlerinin
kabul edilebilir seviyelerde oldugunu gostermektedir. Path diyagrami incelendigindeyse uyum
kriterleri arzu edilen seviyelerin biraz iistinde goriildiiginden MD12- MD11, MD12- MD10 ve
MD11- MD10 maddelerinin yeniden diizenlemesine(modifikasyonuna) gidilmistir. DFA
modeli t degerleri ise Sekil 4’te verilmektedir.
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Chi-Square=813.71, df=203, P-value=0.00000, RMSEA=0.057
Sekil 4. Marka deneyimi 6lgegi DFA T degerleri

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgek maddeleri ve dolayli dlgiilebilen(drtiik) degiskenler arasinda bir iliskiden s6z edilebilmesi
icin t degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Sekil 4’te goriildigii tizere biitiin maddelerin
ortiik degiskenlerle iligkisinin “t > 2,58 anlamli bulundugu ve %99 giivenilirlik” dizeyini
kargiladigin1 gostermektedir (Bozkurt, 2021). Dogrulayict faktor analizi modellerinin kabul
edilme durumu uyum Kkriterlerine baghdir. Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’e uyum
kriterleri ise Tablo 12°de verilmektedir.

Tablo 12: Arastirma kapsaminda incelenen uyum kriteri sinirhiliklar

Uyum Kriterleri Miikemmel uyum Kabul edilebilir uyum
x2/sd <3 <5
RMSEA 0 < RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA <0.10
RMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR <0.10
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05 <SRMR <0.10
NFI 0.95< NFI< ] 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.95 < NNFI< | 0.90 <NNFI < (.95
CFI 0.95< CFI< 1 0.90 <CFI <0.95
GFlI 0.95< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 <AGFI <0.90

Kaynak: Moosbrugger ve Schermelleh-Engel (2003)
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Marka deneyimi 6lgegi dogrulayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan uyum indeksi Kriterleri

ise Tablo 13’de asagida yer almaktadir.

Tablo 13: Marka deneyimi dl¢egi uyum Kriterleri bulgulari

Modifikasyon X2/df p RMSEA CFlI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR
Oncesi 8,297 0,000 0,089 0,98 0,86 0,82 0,98 0,98 0,050 0,035
Sonras: 4,008 0,000 0,057 0,99 0,93 0,91 0,99 0,99 0,054 0,038

Kaynak: Bozkurt (2021)

Herhangi bir 6lgegin onay gormesi uyum Kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar1 diizeyinde
olmasina baghdir. Dogrulayici faktor analizi sonucuna gére Tablo 13°de goriilen uyum Kriteri
degerlerine bakildiginda, ncelikli uyum degeri “X?°nin df degerine orani 4,008 yani kabul
edilebilir uyum seviyesinde; RMSEA degeri ise 0,057 diizeyinde yine kabul edilir uyum
seviyesinde ve diger uyum Kriterleri degerlerinin ise miikemmel, kabul edilir uyum seviyesinde”
olduklar goriilmektedir. Sonug olarak bu bulgular 1s13inda “marka deneyimi olgegi agiklanan
faktor yapist bagka bir veride” yeniden dogrulanmaktadir (Bozkurt, 2021).

3.5. Marka Savunuculugu Ana Calisma Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka Savunuculugu 6lcegi faktor yapt dogrulugunu saptamak amaciyla yararlanilan 930
kiginin yanitladig: ana arastirma verisi LISREL 8.7 programi1 DFA analizi standardize beta kat
sayilar1 Sekil 5°te yer almaktadir.

Chi-Square=273.20, df=206, P-value=0.00119, RMSEA=0.019

Sekil 5. Marka savunuculugu 6lgegi DFA path diyagrami

Kaynak: Bozkurt (2021)
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Sekil 5’te goriildiigii lizere “Marka Savunuculugu” 6lgegi dogrulayict faktor analizi sonucu,
madde faktor yiikleri 0,79-0,99 arasi degerlerde oldugundan 6lcek madde degerleri kabul
edilebilir seviyelerdedir. Pat diyagrami incelendigindeyse uyum Kriterleri arzu edilen
seviyelerde bulundugu i¢in maddelerin yeniden diizenlenmesine(modifikasyonuna) gerek
duyulmamigtir. DFA modeli t degerleri ise Sekil 6’da verilmektedir.

s M2 = o
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19.90 *"——3_1.5'.' 0.0

._
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I~
i

g QJ
29. 0.0
2013

e 31.17
"‘*‘29 75
20.77 --——30 24 0.0d
29. ‘?.!
30 -a2

Chi-Sguare=273.20, df=206, P-value=0.00119, RMSEA=0.019

Sekil 6. Marka savunuculugu 6lgegi DFA T degerleri

Kaynak: Bozkurt (2021)

Olgek maddeleri ve dolayh dlgiilebilen (ortii) degiskenler arasinda bir iliskiden s6z edilebilmesi
icin t degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Sekil 6’da goriildiigii tizere biitiin maddelerin
ortiik degiskenlerle iligkisinin “% 99 giiven diizeyinde ve anlamli oldugu goriilmektedir t >
2,58” (Bozkurt, 2021). Marka savunuculugu olgegine iliskin dogrulayici faktor analizi uyum
dizini olgiitii Tablo 14°te goriilmektedir.

Tablo 14: Marka savunuculugu dl¢egi uyum Kriterleri

X?/df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR

1,326 0,002 0,019 0,99 0,97 0,97 0,99 0,99 0,030 0,019

Kaynak: Bozkurt (2021)
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Herhangi bir dlgegin onay gdrmesi, uyum kriterlerinin kabul edilebilir sinirlart diizeyinde
olmasina baglidir.

Dogrulayict faktdr analizi sonucuna gdre Tablo 14’de goriilen uyum kriteri degerlerine
bakildiginda, éncelikli uyum degeri “X? ‘nin df degerine oran: 1,326 yani kabul edilebilir uyum;
RMSEA degeri ise 0,019 miikemmel uyum diizeyinde ve tiim uyum kriterleri degerlerinin yine
miikemmel, kabul edilir uyum” seviyesinde olduklar1 goriilmektedir.

Sonug olarak bu bulgular 1s18inda “agiklanan faktor yapisi, marka deneyimi dlgegi icin bir
baska veride” yeniden dogrulanmaktadir (Bozkurt, 2021).

3.6. Arastirma Alt Problemlerine Ait Bulgular

Calismanimn bu boliimiinde ¢alisma verilerine ait bulgulardan elde edilen alt problemler ve
modele uygulanan analiz ve incelemelere yer verilmistir. Tablo 15’te aragtirma analizi
sonuglarma gore alt problemlerin veri dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 15: Elde edilen verilerin dagilimina ait bulgular

Kolmogorov/Smirnova Merkezi egilim olgiimleri

Degiskenler Statistic  sd p x Medyan  Bastklik  Carpiklik
“Iletisimsel Marka Deneyimleri” 0,201 930 0,000 3,32 3,86 -0,63 -1,24
“Marka Fiziksel Alisveris Deneyimleri” 0,123 930 0,000 3,24 3,50 -0,45 -0,63

Mark_a Guyf‘nlrllgl ve Kolaylastiriciligi 0,161 930 0,000 3,49 3,83 -0.68 -0.66
Deneyimleri
“Genel Marka Deneyimi” 0,128 930 0,000 3,35 3,59 -0,63 -0,84
“Markayr Savunma” 0,169 930 0,000 2,96 3,00 -0,13 -1,38
“Markaya Sadakat ” 0,118 930 0,000 3,25 3,50 -0,38 -1,07
“Marka Degeri ve Ozdesligi” 0,13 930 0,000 2,66 2,50 0,37 -1,13
“Genel Marka Savunuculugu” 0,085 930 0,000 2,93 3,00 -0,02 -1,09

Kaynak: Bozkurt (2021)

Calismadan elde edilmis bulgularin veri dagilimlarinin nasil olustugunu gérmek adina merkezi
egilim olglimleri uygulanmistir ve analiz yapilan merkezi egilim 6l¢iimleri sonucuna goére
ortalama medyan modun birbirleriyle yakinlik, basiklik ve carpikliklarmin + 2 arasinda
gelismesi nedeniyle veri dagilimimin normal dagilimda gelistigi goriilmiistiir (George ve
Mallery, 2016).

Tablo 16°da marka savunuculugu ve marka deneyimi dlgeklerine ait tanimlayici bulgular yer

almaktadir.
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Tablo 16: Marka deneyimi ve marka savunuculugu tanimlayici bulgulari

ARASTIRMA MAKALESI

madde/ol¢cek n x SS
“1. Bir arkadagim veya tanidik, bu marka hakkinda olumsuz bir sey soylerse, bu markayr savunurum.” 930 3,09 1,09
“2. Bir arkadag veya tamidik, rakip bir markanin, bu markadan daha iistiin oldugunu séylerse, onlara 030 294 131
neden katilmadigimi séylerim.” ' '
“3. Bir arkadag veya tamidik bu markayla dalga gegerse bu markanmin arkasinda dururum.” 930 2,91 1,30
“4. Bir arkadag veya tamidik bu markanin kalitesini sorgularsa onlari ikna etmeye ¢alistrim.” 930 2,92 1,31
“S. Bir arkadag veya tamidik bu markadan hoslanmadigini soylerse, neden iyi bir marka oldugunu 930 295 133
kanitlamaya ¢aligirim.” ' !
“6. Bu markayr kullanmaniz gerektigini diisiiniirsem, markayr denemenizi saglamak icin ugrasirim.” 930 2,96 1,29
“7. Baskalarini bu markayr denemeye ikna etmisligim vardir.” 930 295 1,33
“9. Birilerinin bu markay: denemesi i¢in ¢aba géstermisligim vardir.” 930 2,95 1,32
3 Markay: savunmat 930 296 1,13
= “10. Oniimiizdeki birkag yil i¢inde bu markann iiriinlerini daha da fazla almaya devam edecegim.” 930 3,27 1,19
§ “11. Biiyiik olasilikla bu markann iiriinlerini tekrar satin alacagim.” 930 328 1,25
S “12. Gelecekte bu markaya sadik kalmayr diisiiniiyorum.” 930 3,20 1,26
= “20. Benden tavsiye istendiginde bu markayr baskalarina tavsiye ederim.” 930 323 1,24
? “21. Bu marka baskalarina ilk énerdigim markadir.” 930 325 1,24
f% “22. Bu markay: baskalarina ¢ok sik tavsiye ederim.” 930 3,27 1,26
= Markaya sadakat # 930 325 1,07
“8. BU marka i¢in miikemmel bir satis elemani olurdum.” 930 2,60 1,23
“13. Bu marka, kisiligim hakkinda ¢ok sey soyler.” 930 2,69 1,27
“14. Bu markanin imaji kendimi nasil gérmek istedigimle tutarlidir.” 930 2,64 1,26
“15. Bu marka benim i¢in hayatta neyin énemli oldugunu gosterir.” 930 2,68 1,25
“16. Bu markayla pek ¢ok ortak noktamiz var.” 930 2,66 1,25
“17. Bu marka benimle ayni degerlere sahip.” 930 2,66 1,23
“18. Degerlerim ve bu markanin sahip oldugu degerler birbirine ¢ok benzer.” 930 2,67 1,25
“19. Bu markanin sahip oldugu ve gelistirdigi degerlere inanurim.” 930 2,70 1,28
Marka degeri ve dzdesligi # 930 2,66 1,08
Genel Marka Savunuculugu 930 2,98 0,88
“1. Bu marka adi duyularimi (gorsel/isitsel vb.) uyarwr.” 930 351 1,13
“2. Bu marka adiyla ne zaman karsilassam heyecanlanirim.” 930 3,36 1,24
“3. Miikemmellik denince aklima bu markann ad gelir.” 930 3,47 1,22
“4. Basit ve iyi hazirlanmig anlasilir faturalariyla bu marka bana iyi hissettirir.” 930 351 1,15
“5. Bu markamn siparis islemlerinin ¢ok kolay olmasi beni rahatlatir.” 930 354 1,13
“6. Bu markamn faturalama islemlerindeki seffaflik markaya karsi giivenimi gii¢lendirir.” 930 358 1,13
Marka giivenirligi ve Kolaylastiricilygi deneyimleri 4 930 349 1,00
“7. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglar iizerinden bu markayla baglanti kurmay
o ” 930 3,51 1,23
ilging bulurum.
“8. Bu marka hakkinda bir bilgi ya da mesaj aldigimda iyi hissederim.” 930 3,30 1,38
= a}%lffl”e iletisim araglart araciligi ile bu marka hakkinda aldigim her bilgi bu markaya olan ilgimi 930 335 135
5 “16. Bu markanin etkinlikleri benim i¢in 6nemlidir ve olumlu duygular uyandirir. (Konser, festival, satis
c ” 930 3,25 1,36
> noktasi deneme masalari, vb.)
% “17. Bu markanin etkinliklerini duyusal (gorsel, isitsel vb.) olarak ilging bulurum.” 930 3,32 1,33
‘:% “18. Bu markanin etkinlikleri bana duygusal olarak ¢ekici gelir.” 930 331 1,33
> “19. BU markayla ilgili anlatilanlar ilgimi ¢eker.” 930 3,36 1,37
“20. Kendimi bu markayla ilgili anlatilanlarin bir par¢ast hissederim.” 930 3,28 1,39
“21. Bu markayla ilgili anlatilanlar eglenceli bulurum.” 930 3,38 1,39
“22. Bu markayla ilgili anlatilanlar bende olumlu duygular uyandurwr.” 930 3,33 1,39
Iletisimsel marka deneyimleri # 930 3,32 1,24
“10. Bu markanin raflarim diizenleme sekli caziptir.” 930 3,31 1,00
“11. Bu markanin satis noktalar: aklimda giiglii bir izlenim birakir.” 930 3,30 1,17
“12. Bu markanin magaza raflarint uygun bir sekilde diizenlenmesi bana iyi hissettirir.” 930 325 1,12
“13. Bu markadan alisverisi ¢cok severim, ¢tinkii satig grevlileri isimi kolaylagtirr.” 930 3,07 1,09
“14. Bu markayr satin alirken kendimi iyi hissederim, ¢iinkii satis elemanlari gerekli bilgiye sahiptir.” 930 328 1,11
“15. Bu markanin satig temsilcilerinin yardima hazir ve istekli olmalar: bana daha iyi bir aligverig 930 323 110
deneyimi sunar.” ' '
Marka fiziksel alisveris deneyimleri % 930 324 0,99
Genel Marka Deneyimi 930 3,35 0,93

Kaynak: Bozkurt (2021)
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Likert’e gore olusan olgeklerden elde edilmis puanlara gore katilimeilarin cevap seviyelerinin
olugmasinda 0,8 puan gegenegi (4/5=0,80) uygulanmigtir. Likert yapisindaki 6lgek baslangic
birimleri, 1 tizerine 0,8’lik birim eklenmis ve her bir 6l¢lime karsihik gelen araliklar
hesaplanmustir. Boylece 1-1,8 oldukea diisiik, 1,81-2,6 diisiik, 2,61-3,4 orta, 3,41-4,2 yiiksek,
4,21-5,0 araligiysa fazla yiiksek seviyeyi simgelemektedir. Sonug olarak ankete katilanlarin
“Genel Marka Deneyimi” ¥=3,35 orta, “Iletisimsel Marka Deneyimi” ¥=3,32 orta, Marka
“Fiziksel Alisveris Deneyimleri” x=3,24 orta ve “Marka Giivenirligi ve Kolaylastiricilig
Deneyimleri” ¥=3,49 yiiksek seviyededir. Yine katilimcilarin “Genel Marka Savunuculugu”
seviyeleri ¥=2,93 orta, “Markayr Savunma” diizeyleri ¥=2,96 orta, “Markaya Sadakat”
seviyeleri ¥=3,25 ile “Marka Degeri ve Ozdesligi “seviyeleri ise ¥=2,66 yine orta seviyededir
(Bozkurt, 2021).

3.7. Arastirma Modellerine iliskin Bulgular

Arastirma Yapisal esitlik modeli (YEM) Sekil 7°de verilmektedir. Bu béliimde arastirmanin
hedefleri ile arastirma hipotezleri test edilmistir.

0.39= I M D \ /M_SAVUN""O.S-}
0.78 0.68
:'.754_./
0.7+ M F A D “J"S Y'qk‘ M_SDKT |=-0.45
0.%0 0.63
s.25-»{M G K D / \ M D OZ |=-o.c1

Chi-Square=20.74, df=6, P-value=0.00204, RMSEA=0.051

Sekil 7. Marka deneyimlerinin marka savunuculuguna etkileri modeli path diagrami

Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 7°de verilen arastirma modeline ait Ki-kare X?= 20,74; sd =6 olarak bulunmustur. Ki-
karenin serbestlik diizeyine bakildiginda y2/sd =3,456’dir. Bu degerin 5’ten diisiik ¢ikmasi
durumunda kabul edilir diizeyde uyum sagladigi sdylenebilir. YEM’in tiim diger uyum/kabul
diizeylerinin, “RMSEA =0.051, RMR =0.023, SRMR =0.020, GFI =0.99, AGFI =0.97, CFI
=0.99, NFI=0.99 ve NNF1=0.99” degerlerinde bulundugu belirlenmistir (Bozkurt,2021). Biitiin
bu sonuglar ¢alismanin yapisal esitlik modelinin kabul goriir uyum Kriterleri ig¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Kurulmus model neticesinde elde edilen bulgular 1s1ginda ¢alismanin
H.1.”inin sonuglar1 asagida Tablo 17°de verilmektedir.
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Tablo 17: Arastirma modeli yol diyagraminin standardize T degerleri ve degikenleri
Standart ¢ deseri R? Hipotez
deger 5 degeri sonucu

Hipotezler Yollar

“Hai: Katilimcilarin

marka deneyimlerinin

marka savunuculugu MD=>M_SAV 0,76 16,34** 0,58 Kabul
tizerinde pozitif bir etkisi

Vardir.”

**p<0.01

Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 7°de verilen yol analiziyle Tablo 17°de gériilen degerler birlikte incelediginde ‘Marka
Deneyimlerinin, Marka Savunuculugu’ iizerine pozitif bir etkisinin f=0,76, t=16,34; p <0,01
olarak bulundugu kesinlesmis ve ¢alismanin 1. hipotezinin kabul edilir oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgu arastirmaya katilanlarin ‘Marka Deneyimlerinin 1 birimlik artisi, Marka Savunuculugu’
sergilemelerinde 0,76 birimlik artis etkisi yaratmaktadir.

M_SAVUN|-~-0.53

M_SDKT |~*-0.43

-0.07 \
M D _OZ =*-0.63

Chi-Square=1147.50, df=266, P-value=0.00000, RMSEA=0.060

Sekil 8. Marka deneyimi alt boyutlarinin marka savunuculuguna etkisi modeli path diagrami

Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 8’de marka savunuculugu iizerine ¢alisma alt boyutlar1 etkisi igin kurulan model
goriilmektedir. Bu modele ait Ki-kare X?=1147,50; sd =266 olarak bulunmustur. Ki-karenin
serbestlik diizeyine bakildiginda y2/sd =3,456 'dir. Bu degerin besten diisiik ¢ikmasi1 durumunda
kabul edilir seviyede uyum sagladigi sdylenebilir. YEM nin biittin uyum kabul degerlerine gore,
RMSEA= 0.060, RMR=0.058, SRMR=0.041, GFI=0.92, AGFI= 0.90, CFI=0.99, NFI=0.99
ve NNFI= 0.99 bulunmustur (Bozkurt, 2021). Biitiin bu sonuglar ¢alisma alt boyutlar1 yapisal

esitlik modelinin de kabul goriir uyum kriterleri i¢in uygun oldugunu goéstermektedir.

Kurulmus model neticesinde elde edilen bulgular 1s18inda calisma alt boyutlarina ait
hipotezlerinin sonuglar1 Tablo 18°de verilmektedir.
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Tablo 18. Arastirma modeli yol diyagrami standardize T deger ve degiskenleri

. Standart C 2 4 . Hipotez
Hipotezler Yollar deger t degeri R? degeri sonucu
“Hua1: Katulumcilarim marka
gtivenirligi ve kolaylagtiricilig
deneyimlerinin marka M_G_K_D=*M_SAV 0,66 11,16** 0,44 Kabul
savunuculugu iizerinde pozitif
bir etkisi vardir.”

“Hi.2: Katilimcilarim marka

Jiziksel aligveris deneyimlerinin M_F_A D=2M_SAV 0.20 5,50%* 0,04 Kabul
marka savunuculugu iizerinde B—
pozitif bir etkisi vardwr.”

“Huy.3: Katilimcilarin iletigimsel

marka deneyimlerinin marka |_M_DaM_SAV -0.07 136 0.00 Red

savunuculugu iizerinde pozitif
bir etkisi vardir”

**p<0.01

Kaynak: Bozkurt (2021)

Sekil 8’de verilen yol analiziyle(diyagramiyla) Tablo 18’de bulunan degerlere birlikte
bakildiginda marka deneyimleri alt boyutlarinda ‘Marka Giivenirligi ve Kolaylagtiriciligi
Deneyiminin ‘Marka Savunuculuguna pozitif bir etkisi f =0,66, t =11,16;, p <0,01 olan
calisgmanin H1.1°i kabul gérmiistiir (Bozkurt,2021). Bu bulgu arastirmaya katilanlarin ‘Marka
Giivenirligi ve Kolaylagtiricihigi Deneyimlerinin 1 birimlik artiginin ‘Marka Savunuculugu’

sergilemelerinde 0,66 birimlik bir artig etkisine neden oldugunu gostermektedir.

‘Marka Fiziksel Aligveris Deneyimleri’ alt boyutunun ‘Marka Savunuculugu’ iizerine yine
pozitif bir etkisi ise f =0,20; t =5,59; p <0,01 olarak bulunmaktadir. Bu da H1.2 nin kabul
edilir degerde oldugunu gostermektedir. Bu bulgu arastirmaya katilanlarin ‘Marka Fiziksel
Aligveris Deneyiminde’ 1 birim artiginin ‘Marka Savunuculugu’ sergilemelerinde 0,20 birim
bir artis etkisine neden olmaktadir (Bozkurt2021).

‘Tletisimsel Marka Deneyimleri’ alt boyutunun g =-0,07; t =-1,36; p >0,05 sonucuna gdre
‘Marka Savunuculugu’ iizerinde bir etkisinin ise olmadig1 goriilmektedir. Bu da H1.3’iin kabul

edilmedigini gostermektedir (Bozkurt, 2021).

Tablo 19: Marka deneyimi ve marka savunuculugu 6l¢ekleri arasindaki iligki

Degiskenler (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
“Marka fizikse! alisveris deneyimleri 1
" A410* ,708* 917* ,345* ,327* ,385*
“Marka giivenirligi ve 1
kolaylastiriciligi deneyimleri @” 469* 674* ,303* A412* ,303*
“Genel Marka Deneyimi ®)” 1 ,861* A478* ,492* ,415*
“Markay: savunma 4" 1 ,A438* A463* A42*
“Markaya sadakat ©" 1 524* ,408*
“Marka degeri ve ozdesligi ©" 1 AT73*
“Genel Marka Savunuculugu " 1

p<0,05*

Kaynak: Bozkurt (2021)
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Parametrelerin birbirleriyle iliskisini ¢ikarmak igin yapilan Pearson (1896) korelasyon analizi
sonucunda Tablo 19’da gorildigii gibi ‘Marka Fiziksel Alwsveris’ deneyimleriyle ‘Marka
Giivenilirligi ve Kolaylastiriciligi’ deneyimleri arasinda r=,41 pozitif ve orta seviyede; ‘Genel
Marka Deneyimleri’ ile r=,708 pozitif ve yiiksek seviyede; ‘Markay: Savunma’ ile r=,917
pozitif, cok yiiksek seviyede; ‘Markaya Sadakat’ r=,345, ‘Marka Degeri ve Ozdesligi’ r=,327,
‘Genel Marka Savunuculugu’ r=,38 arasinda pozitif ve diisiik diizeyde iliski bulunmugstur. Bu
durumda ‘Marka Fiziksel Alisveris’ deneyimlerinde bir artis oldugunda arastrma
katilimcdarmmm ‘Marka Giivenilirligi ve Kolaylastiriciligi’, ‘Genel Marka Deneyimleri’ ile
‘Markay: Savunma’, ‘Markaya Sadakat’, ‘Marka Degeri ve Ozdesligi’ ve ‘Genel Marka
Savunuculugu’ seviyelerinde de bir artis gerceklesecek demektir (Bozkurt, 2021).

‘Marka Giivenilirligi ve Kolaylastiriciigi’ r=,410 ‘Genel Marka Deneyimleri’ r=,469, ve
‘Marka Degeri ve Ozdesligi’ r=,412 birbirleriyle pozitif-orta seviyede; ‘Markay: Savunma’ ile
r=,674 pozitif-yiiksek seviyede; ‘Markaya Sadakat’ r=,303 ve ‘Genel Marka Savunuculugu’
arasinda r=,303 pozitif- diigiik seviyede iliski bulunmustur. Arastirma sonucu H;’i yani “Marka
Deneyimlerinin Marka Savunuculugu iizerine anlamh bir etkisi bulunmaktadir” varsayimmini
dogrulamistir (Bozkurt, 2021).

Bu durumda aragtirma katihmcilarinin ‘Marka Giivenilirligi ve Kolaylastiriciligr” deneyimleri
seviyesinde arnis oldugunda, ‘Genel Marka Deneyimleri’ ile, ‘Markay: Savunma’, ‘Markaya
Sadakat’, ‘Marka Degeri ve Ozdesligi’, ‘Genel Marka Savunuculugu’ seviyeleri de artacak
demektir.

“Genel Marka Deneyimiyle, Markay: Savunmamin r=,86" birbiriyle pozitif- ¢ok yiiksek
seviyede, “Markaya Sadakat r=,478, Marka Degeri ve Ozdesligi r=492, Genel Marka
Savunuculuguyla r=,415 pozitif-orta diizeyde” iliskisi bulunmustur. Bu durumda arastirmaya
katilanlarin ‘Genel Marka Deneyimi’ seviyelerindeki artisin “Markay: Savunma, Markaya
Sadakat, Marka Degeri ve Ozdesligi, Genel Marka Savunuculugu” seviyelerinde de artig
gerceklesecektir (Bozkurt, 2021).

“Markay: Savunma ile Markaya Sadakat r=,438, Marka Degeri ve Ozdesligi r=,463), Genel
Marka Savunuculugu (r=,442) arasinda pozitif-orta diizeyde” iliski bulunmustur. Bu sonuca
gore aragtirma katilimcilarinin ‘Markay1 Savunma’ seviyelerindeki artigin ‘Markaya Sadakat’,

‘Marka Degeri ve Ozdesligi’ ile ‘Genel Marka Savunuculugu’ seviyelerinde de artis
gergeklesecektir (Bozkurt, 2021).

“Markaya Sadakat, Marka Degeri ve Ozdesligiyle (r=,524) Genel Marka Savunuculugu r=,408
arasinda pozitif-orta” seviyede iliski bulunmustur. Bu da aragtirma katilimcilarinin ‘Markaya

Sadakat’ seviyelerindeki artigin ‘Marka Degeri ve Ozdesligi’ ile ‘Genel Marka Savunuculugu’
seviyelerinin de artacagi goriilmektedir (Bozkurt, 2021).

“Marka Degeri ve Ozdesligi ile Genel Marka Savunuculugunun r=,473 pozitif-orta” diizeyde
iliskisi bulunmustur. Sonug olarak arastirma katilimcilarmin ‘Marka Degeri ve Ozdesligi’
seviyelerinde artis oldugunda ‘Genel Marka Savunuculugu’ seviyesi de artacak demektir
(Bozkurt,2021).
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4. Sonug¢

Literatiir tarama sonuglarindan yola ¢ikarak diyebiliriz ki; “marka deneyimi bir markay1 heniiz
satin almadan 6nce baglayan, satin alma sirasi ve sonrasinda devam eden siiregte markaya dair
biitlin tecriibelerdir”. “Marka savunuculugu ise bir markayi sadakatle kullanmanin tesinde
srarla ¢evreye tavsiye etme ve markaya adanmighigi ifade eder” bi¢iminde tanimlanabilir.
Calismada marka deneyimlerinin marka savunuculuguna etkisini ortaya ¢ikarmak iizere Khan
ve Rahman (2016) tarafindan gelistirilen “Retail Brand Experience: Scale Development and
Validation” &lgegi Tiirkgeye “Marka Deneyimi Olcegi” olarak; Wilder (2015) tarafindan
uyarlanan ve gelistirilen “Brand Advocacy: Conceptualization and Measurement” dlgegi ise
Tiirkgeye “Marka Savunuculugu Olgegi” olarak uyarlanmistir.

Arastirmanin Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanmasi asamasinda, iki ayr1 dil uzmaninin dil bilgisi,
semantik ve bilissel yorumlarma bagvurulmus. Iki asamali (ingilizce-Tiirk¢e/Tiirkge-ingilizce)
kontrol sonrasi ve pilot uygulamasi sonrasi dlgekler en anlasilir bigimine déniistiiriilmiis ve

gegerlik ve giivenilirlikten en yliksek degerleri alan 6l¢ekler ana ¢alismada kullanilmistir.

Ana arastirmanin anket formunda yer alan 6lgekler marka deneyimlerinin marka savunuculugu
iizerine bir etkisinin olup olmadiginin tespiti i¢in kullanilmistir. Saha arastirmasi ¢evrimigi
olarak 945 katilimer i¢in Google docs. aracilifiyla uygulanmis, arastirmanin 930 kisilik
orneklemi iginde 15 kisi elenerek sonuglara dahil edilmemistir.

Bulgulara gére ‘Marka Deneyimi Olgegi’ Cronbach’s alfa katsayist 0,970 ‘Marka
Savunuculugu Olgegi’ Cronbach’s alfa katsayis1 0,972 degerlerinde tespit edilmistir.

Olgeklerin gegerlik ve giivenilirlikleri sonrasi yapilan yapisal esitlik modeli incelemesinde
aragtirma hipotezleri smanmig ve ‘Marka Deneyimlerinin, ‘Marka Savunuculugu’ {izerine
pozitif bir etkisinin bulundugu saptanmistir. ‘Marka Deneyimi’ ve ‘Marka Savunuculugu’ alt
boyutlariin Yapisal Esitlik Modeli incelemesinde ise ‘iletisimsel Marka Deneyimlerinin,
‘Marka Savunuculugu’ iizerine olumlu bir etkisinin bulunmadigi ancak ‘Marka Fiziksel
Aligveris Deneyimleriyle ‘Marka Giivenirlik ve Kolaylastiricilik Deneyimlerinin ‘Marka
Savunuculugu’ tizerinde pozitif etkilerinin bulundugu goriilmustiir.

Aragtirmadaki en 6nemli smirlilik ¢alismanin yiritildiigi 6rneklem grubunun 18-40 yas
araligiyla sinirlandirilmasi ve teknolojik bir tiriin 6rnek verilmesidir. Calismanin daha genis yas
araligi, egitim diizeyi ve sosyoekonomik yapiy1 kapsamast ve farkli sektdr marka ornekleri
verilmesi durumunda daha farkli ya da genellenebilir veriler elde edilmesi s6z konusudur.
Olgeklerin iilkemizde pazarlama, halkla iliskiler, isletme, psikoloji ve ekonomi gibi alanlardaki
caligmalara, marka yoneticilerine, akademisyen ve uygulayicilara katki saglamasi temenni
edilmektedir.
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