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Liiks Uriin Kategorisinde Marka Aski ve Marka itibarinin Marka Deneyimi Boyutlarina Etkisi
Deniz SERBEST! Nurettin Ozan BAKIR?

(0V7

Giiniimiizde, birgok marka tiiketicilerine essiz bir marka deneyimi yasatmaya odaklanmaktadir. Liiks markalar,
tiiketicilerine yalnizca bir iiriin deneyimi sunmak yerine igsel ve sosyal bir deneyim de yasatmay1 amaglamaktadir.
Markalar ile gesitli deneyimler yasayan tiiketiciler, deneyim yasadiklari markalarmn kiigiik bir kismina agk ile
baglanmaktadir. Markalara ask ile baglanan tiiketiciler, {iriin deneyiminin O6tesindeki unsurlar1 da dikkate
almaktadir. Bu arastirmanin amaci, liikks {iriin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibart ve marka
agkinin, liiks {irlin kullanan tiiketicilerin yagsadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir. Aragtirma
sonucunda, marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan diisiinsel boyut disindaki tim boyutlar1 olumlu
etkiledigi tespit edilmigtir. Liiks iiriin kategorisinde, marka agkinin marka deneyimindeki tiim boyutlar tizerinde
olumlu etkisi bulunmustur. Son olarak, marka itibarinin marka agkini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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JEL Siniflandirma Kodlari: M31, M39

The Effect of Brand Love and Brand Reputation on the Dimensions of Brand Experience in
Luxury Goods Category

ABSTRACT

Today, many brands are focused on providing their consumers a unique brand experience. Rather than a simple
product experience, luxury brands provide internal and social experiences to their consumers. Consumers who
have experiences with various brands, are connected with love to a small part of these brands according to their
experiences. It is a fact that consumers who are attached to brands with love also consider factors beyond the
product experience. The aim of this research is to examine the effects of brands in the luxury goods category,
brand reputation and brand love, on the dimensions of brand experience experienced by consumers using luxury
products. As a result of this research, it has been determined that all dimensions of brand reputation, except the
intellectual dimension, are positively affected by the brand experience dimensions. In the luxury goods category,
brand love has a positive effect on all dimensions of the brand experience. Finally, it was found that brand
reputation has a positive effect on brand love.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

Today, many brands are focused on providing a unique brand experience to their customers. Therefore, besides
focusing on the functional benefits of the products they offer, brands should have an impact on consumer’s emotions
to be successful. Considering the symbols such as prestige and status represented by the products offered by luxury
brands, it can be said that the symbolic values of the products are taken into consideration by the consumers more
than the functional benefits of the products. From that point of view, the secret of the success of luxury brands is to
engage in marketing activities that appeals to the senses and the emotions of consumers. In this context, it is seen that
today many brands try to influence their consumers both sensory and emotionally by trying to provide unique
experiences to their consumers. Luxury brands try to touch the emotions of consumers by providing intangible
experiences in addition to the tangible experiences they provide with their products.

Considering the intangible values represented by luxury brands, it can be thought that the perception of reputation of
a luxury brand has a positive impact on brand love and brand loyalty. Similarly, it can be said that consumers will be
more willing to accept the experiences offered by a brand which perceived as highly reputable or which they
passionately attached to. The aim of this study is to investigate the effect of brand reputation and brand love of luxury
brands on the dimensions of brand experience experienced by customers of the luxury brands and the effect of brand
reputation on brand love. In this context, firstly the concept of brand experience will be mentioned, and then the
concepts of brand reputation and brand love will be mentioned. After testing the model created with the mentioned
variables, the study will be concluded by presenting the research findings.

Method:

In this study, the universe of the study consists of consumers who have used products offered by the luxury brands at
least once. The convenience sampling method, which is one of the non-probability sampling methods, was employed
as the sampling method of this study. As data collection method online survey method was preferred. The data used
in the research were collected by sharing a questionnaire form created on Google Forms over the internet. Since the
research was conducted over the internet, to avoid the mistake of not answering, the participants were allowed to
switch to another question after answering each question statement. A questionnaire form was created by the authors
by examining the literature in accordance with the purpose of the research. In the first part of the questionnaire,
consumers were asked to write 3 luxury brands they use and 3 product categories from these brands as an open-ended
question. In the second part of the questionnaire, the 12-item brand experience scale was adapted from Brakus et al.
(2009), a 6-item brand reputation scale was adapted from Lau and Lee (1999), and a 13-item brand love scale was
adapted from Bagozzi et al. (2017). All the items were measured by 5-point Likert-type scale as 1=Strongly Disagree
to 5=Strongly Agree. In the last part of the questionnaire, questions to reveal the demographic characteristics of the
participants were included. The data were collected between 30.04.2022 and 09.06.2022, and a total of 299 people
were reached.

Conclusion and Discussion:

In this research, which is conducted on luxury product categories, it has been determined that brand reputation has a
positive impact on all dimensions of the brand experience except the intellectual dimension. Accordingly, it can be
thought that the brand reputation of the brands in the luxury product category affects the sensory, emotional and
behavioral aspects of the brand experience of the consumers who prefer such brands.

In the study, it has been determined that brand love in the luxury product category has a positive impact on all
dimensions of the brand experience. It can be thought that the love that consumers have for the brands in the luxury
product category also positively affects their brand experience. Given the sensory brand experience, consumers' love
of such brands may perhaps lead them to pay more attention to all the elements involved in the promotion mix. Since
brand love is also an emotion, if the feelings, emotions, and thoughts of the consumers about the mentioned brands
are positive, their purchasing behaviors and preferences can be similarly positive. Considering the behavioral brand
experience, the fact that the relevant brands offer new alternatives to their consumers by further increasing their
physical experience may cause consumers to spend more time in their stores and even make more purchases. Finally,
when the intellectual brand experience is considered, the love of consumers for brands in the luxury product category
may cause them to prefer products that will help to show their social status in a different way, besides the products
that will meet their needs.

Finally, it was concluded that brand reputation has a positive impact on brand love. According to this result, it may
be possible that the brand reputation of the brands in luxury consumption products can create trust in the consumers
who prefer these brands.
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1. GIRIS

Tiiketici profillerinin farklilastigi, hizli teknolojik gelismelerin yasandig1 ve tiiketici beklentilerinin
degistigi glinimiizde, her sektorde yogun rekabet yagsanmaktadir (Aydogan vd., 2013, s. 240). Gegmiste,
iiriinlerin daha ¢ok fonksiyonel faydasina odaklanildigi déoneme kiyasla, giiniimiizde iiriinlerin sembolik
degerleri dikkat cekmeye baslamis ve gittikce artan rekabet kosullarinda, markalar basarilt olmak i¢in
yeni yaklagimlar ve stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Dolayisi ile markalarin basarili olmak i¢in
sunduklari iiriinlerin fonksiyonel faydalarina odaklanmalarinin yani sira, tiiketicilerin duygularina da

hitap etmeleri biiyiik 6nem arz etmektedir.

Liiks markalarin sunmus olduklari iiriinlerin temsil ettigi prestij ve statii gibi semboller gdz Oniinde
bulunduruldugunda, iiriinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik degerlerinin tiiketiciler
tarafindan daha fazla dikkate alindigi soylenebilir. Tiiketiciler kendi kimliklerini ve degerlerini
yansitabilen markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedirler (Cavusoglu ve Demirag, 2020, s. 1068).
Dolayisi ile, liilks markalari tercih eden tiiketiciler aslinda tiriinlerin kendisini degil, iiriinlerin temsil
ettigi sembolik degerleri satin almaktadir. Bu baglamda, 6zellikle lilks markalar agisindan bakildiginda,
markalarin tiiketicilerin duygularina hitap ederek bahsi gecen tiketiciler ile kurduklar iligkileri
giiclendirmeleri biiylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin markalar ile olan iliskisinin temelinde ask ve
tutku kavramlar1 bulunmaktadir (Fournier, 1999, s. 363). Tutku ve ask gibi duygular ile markalara
baglanmig olan kisiler rasyonel diisiinmek yerine duygusal diisiinerek karar almaktadir (Bakir ve
Safarzade, 2020, s. 150). Bu dogrultuda, tiiketicilerin markalara duyduklari marka agkim gelistirecek
faaliyetlerde bulunulmasi liikks markalarin tiiketicileri ile daha yogun duygusal baglar kurmasina sebep
olacaktir. Dolayisiyla marka aski kavraminin, tiiketicilerin liikks markalarin sembolik degerine
odaklanarak bu markalari tercih ettigi gergegi goz onilinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin s6z konusu
markalari tercih etmesi ve baglanmasi hususunda énemli oldugu sdylenebilir.

Liiks markalarin prestij ve statli gibi sembolleri géz 6niinde bulunduruldugunda, markalarin sahip
oldugu itibarn, s6z konusu markalarin basarisin1 bilyiik oranda etkileyecegi ve tiiketicilerin algisim
sekillendirecegi sdylenebilir. Artik isletmeler yalnizca miisteri edinmek i¢in degil, itibar ve statii i¢in de
rekabet etmektedirler (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 234). Dolayisi ile, artan itibar yariginda itibari
yiiksek bir marka olarak anilmak, 6zellikle litks markalarin rakip markalara kars1 bir rekabet avantaji
elde etmesine sebep olacaktir. Markalar arasindaki rekabetin giderek arttigi giintimiizde, markalar
tiiketicilerine essiz deneyimler yasatarak farklilasmaya ¢alismaktadir. Ozellikle, liiks markalarin basarili
olmasinin sirr1 tiiketicilerin duyularina ve duygularina hitap eden pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalaridir. Bu baglamda, giiniimiizde birgok markanin tiiketicilerine essiz deneyimler yasatmaya
calisarak hem duyusal hem duygusal boyutta onlar1 etkilemeye ¢alistig1 goriilmektedir. Kapferer (2014,
S. 724), liiks tiriin kategorisi i¢in 6nemli olan hususun sahiplik degil deneyim oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda lilks markalar tiiketicilere yasattiklari somut deneyimlere ek olarak soyut deneyimler de
yasatarak tiiketicilerin duygularina dokunmaya caligmaktadirlar. Liiks markalarin temsil ettigi soyut
degerler goz oniinde bulunduruldugunda, liikks bir markanin itibar algis1 ile tiiketicilerin s6z konusu
markaya olan agkinin ve bagliliginin pekisecegi diisiiniilebilir. Benzer bir sekilde, tiiketicilerin yiiksek
itibarl olarak gordiigii ya da ask ile bagl oldugu bir markanin sundugu deneyimlere daha agik olacag
sOylenebilir.

Bu ¢alismanin amaci, liiks markalarin sahip oldugu marka itibar1 ve bahsi gecen markalara duyulan
marka askinin, liiks marka tiiketicilerinin yasadigi marka deneyimi boyutlarma (duyusal marka
deneyimi, duygusal marka deneyimi, diisiinsel marka deneyimi ve davranigsal marka deneyimi) olan
etkisini ve marka itibarinin marka aski tizerindeki etkisini aragtirmaktir

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Deneyimi

Deneyim, Schmitt (1999, s. 83) tarafindan “bazi uyaranlara tepki olarak ortaya ¢ikan 6zel olaylar” olarak
tanimlanmugtir. Giinlimiizde, iirlinler ya da hizmetler arasindaki ayirt edici 6zelliklerin git gide azalmasi
sebebi ile, modern pazarlama tiiketicilerin satin alma oncesindeki siireclerine ek olarak satin alma
sonrasindaki deneyimlerine de odaklanmaktadir (Yiicel, 2021, s. 218). Piyasadaki ¢ogu isletme
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miisterilerine benzer iriin ya da hizmetler sunmaktadir. Basarili bir sekilde farklilagmak igin,
isletmelerin misterilerine hatirlanmaya deger deneyimler sunmasi gerekmektedir (Kotler, 2003, s. 62).

Pine ve Gilmore (1998, s. 97) deneyimlerin {iriin veya hizmetlerden farkli olan ekonomik ¢iktilar
oldugunu ve fiiriinlerin somut, hizmetlerin soyut, deneyimlerin ise unutulmaz oldugunu belirtmiglerdir.
Kabaday1 ve Alan’a (2018, s. 208) gore modern pazarlama déneminde deneyim kavrami bir strateji
olarak ele alinarak, Schmitt (1999) tarafindan ileri siiriilen deneyimsel pazarlama kavramina rehberlik
etmistir.

Deneyimsel pazarlama, bireylerin zihinlerinde yer edinmis unutulmaz anilar olarak tanimlanmaktadir
(Kara ve Kimzan, 2015, s. 75). Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya kiyasla, yenilik¢i ve
yaratict bir yaklagima sahip olmasindan dolayi, ilerleyen yillarda biiyiik bir gelisme gostermesi
beklenmektedir (Same ve Larimo, 2012, s. 480). Deneyimsel pazarlama yaklasiminin, geleneksel
pazarlama yaklagiminin yerine gecgecegi tartismali olsa da deneyimsel pazarlama yaklagiminin
geleneksel pazarlama yaklasimimi tamamlayan bir yani oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kara ve
Kimzan, 2015, s. 75). Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, tiiketiciler birgok pazarlama
aktivitesi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Rekabetin hizina ayak uydurmaya calisan isletmeler, her ne
kadar giincel trendleri takip etseler de bazen bu hiza ayak uydurmakta zorlanabilmektedirler. Kotler’e
(2003, s. 62) gore, deneyimsel pazarlamaya odaklanmig bir profesyonelin amaci, eskidigi diisiiniilen
seylere yeniden heyecan ve deger katmaktir. Bu perspektiften bakildiginda deneyimsel pazarlama,
isletmelerin degisen trendlere ve bu degisimi aym1 hizda takip eden rekabete ayak uydurmasin
kolaylastiracak bir strateji olarak goriilebilir. Bu baglamda Schmitt (1999, s. 42), isletmelerin miisteri
deneyimi gergeklestirme g¢abalarinin basarilarint dogru orantili olarak etkileyecegini belirtmistir.
Gilinlimiizdeki 6rneklere baktigimizda, bir¢ok markanin tiiketicilerine benzersiz deneyimler sunmaya
odaklandigini gérmek miimkiindiir. Ornegin, Ingiltere’de Penguin Yayinevi miisterilerinin aldiklari
kitaplarin kapagini tasarlamasina olanak saglayarak satilan her kitabin essiz olmasim saglamistir (Kara
ve Kimzan, 2015, s. 75). Dolayisiyla, deneyimsel pazarlamanin markalarin basarisi agisindan oldukga
onemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Marka deneyimi kavrami ilk olarak Schmitt (1999) tarafindan ortaya atilmistir (Huang, 2017; Kara ve
Kimzan, 2015; Yiicel, 2021). Marka deneyimi kavrami, marka katilimi, marka degerlendirmesi, marka
baglilig1, miisteri memnuniyeti ve marka kisiligi gibi degerlendirici, duygusal ve iliskisel kavramlardan
farklilik gostermekle birlikte, bu kavramlar ile iliskilidir (Brakus vd., 2009, s. 63). Marka deneyimi,
marka ile ilgili olan dzelliklerin (marka kimligi, tasarim, paketleme, iletisim ve ¢evre) tiiketicilerde
uyandirdig1 i¢sel ve davranigsal tepkilerdir (Brakus vd., 2009, s. 53). Schmitt (2009, s. 417), marka
deneyimi kavraminin, marka ile ilgili diger kavramlara kiyasla, markalasmanin 6ziinii ¢ok daha iyi
yakaladigini belirtmistir. Schmitt (1999, s. 121) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore deneyimler, duyusal,
duygusal, diislinsel, davranisgsal ve iliskisel olmak tizere bes boyuttan olusmaktadir. Brakus ve digerleri
(2009, s. 65) tarafindan yapilan ¢alismada, besinci boyut olan “iliskisel deneyim” boyutunun yer
almamasi ile, Schmitt (1999, s. 46) tarafindan ortaya atilan deneyimin bes boyutu dort boyuta
indirilmistir. Bahsedilen c¢alismaya gore, marka deneyiminin, duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranissal olmak tizere dort unsurdan olustugu belirtilmistir (Brakus vd., 2009, s. 65). Schmitt (1999)
tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, duyusal marka deneyimi tiiketicilerin bes duyu organi aracilig ile
algilayabildigi deneyimlerdir. Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerin bahsi gegcen markaya iligkin
hisleri ve duygular biitiiniidiir. Diisiinsel marka deneyimi, tiiketicileri diisiinmeye ve problem ¢dzmeye
iten, merak uyandirict deneyimlerdir. Son olarak, davranigsal marka deneyimi ise tiiketicilere fiziksel
deneyimler yasatarak, onlara yeni alternatifler sunmay1 amaglayan deneyimler olarak tanimlanmustir.

Literatiir incelendiginde marka deneyimi iizerine bazi c¢alismalar yapildigi goriilmektedir
(Ueacharoenkit 2013; Sumbly ve Siraj 2019; Han ve Kim 2020). Ornegin, Han ve Kim (2020),
tiiketiciler tarafindan algilanan deneyimsel tiiketim degerinin, tiiketicilerin liikks marka tercihlerine etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda, liikks markalarin tiiketicilerine sundugu marka
deneyiminin, markalar igin bilylik 6nem arz ettigi sdylenebilir. Ueacharoenkit (2013, s. 233) tarafindan
Taylandl tiiketiciler {izerine yapilan ¢alismada likks kozmetik markalarinin sundugu marka deneyiminin
misteri sadakatine dogrudan etkisi oldugu saptanirken, marka deneyiminin marka kisiligi, misteri
tatmini ve markaya duyulan giivene ise dolayli etkisi oldugu saptanmistir. Bu duruma ek olarak,
markaya duyulan giiven arttik¢a liiks kozmetik markalarin sundugu marka deneyimi ile miisteri sadakati
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arasindaki iliskinin de gliclendigini ortaya konmustur. Sumbly ve Siraj (2019) tarafindan Liiks {iriin
kategorisinde yapilan bagka bir ¢alismaya gore, liikks markalar tarafindan olusturulan marka deneyimi,
marka prestijinin giivenilirligini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir. Arastirma bulgular1 sonucunda,
tiiketicilerin duyusal ve duygusal uyarimlar yagamasi i¢in moda sovlari, bagis etkinlikleri, sergiler ve
benzeri etkinlikler diizenleyerek tiiketicilere marka deneyimi sunmalarinin 6nemli oldugunu
belirtilmistir. Liiks markalarin tiiketicilerine essiz bir marka deneyimi sunmasi igin satis odakli olmanin
Otesine giderek miisterilerine sunduklart soyut ve somut &geleri zenginlestirmeleri onerilmektedir
(Sumbly ve Siraj, 2019, s. 63). Liiks markalar tarafindan yaratilan marka deneyimi, marka prestijinin
giivenilirligini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir.

2.2. Marka itiban

Itibar, saygmlik ve giivenilirlik anlamlarini igermekle birlikte, bir marka ya da kurum hakkindaki
algilarin tiimiinii ifade etmektedir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 576). Itibar kavrami aym toplumu
olusturan kisiler i¢in 6nemli oldugu gibi kurumlar i¢in de rekabet a¢isindan 6nemli bir unsurdur (Bakir
ve Safarzade, 2020; Chaudhuri, 2002). Bu baglamda, kurumlarin veya markalarin sahip oldugu itibar
titketicilerin s6z konusu kurumlar veya markalar ile ilgili algilarini etkileme giiciine sahiptir. Fombrun
ve Shanley’e (1990, s. 234) gore isletmeler miisteri kazanmak i¢in rekabet ettikleri gibi itibar ve statii
kazanmak i¢in de rekabet etmektedirler. Glintimiiziin rekabetci kosullar1 géze alindiginda, kurum ya da
markalarin, tiiketicilerin goziindeki itibarlarin1 en iist seviyeye cikarmalari, rekabet avantaji elde
etmelerini saglayacaktir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 586).

Tgili literatiir incelendiginde, itibar ve marka itibar1 kavramlarinin birgok arastirmaci tarafindan farkl
sekillerde tamimlandig1 goriilmektedir. Fombrun ve Shanley’e (1990, s. 234) gore, itibar kavraminin
teorik olarak ifade edilmesi siirecinde ekonomik ve ekonomik olmayan bir¢ok kriter 6ngdriilmelidir. Bu
baglamda, marka itibar1 igletmelerin sosyal statiilerini en iist seviyeye ¢ikartmak adina sahip olduklar
temel Ozellikleri 6ne ¢ikardiklari rekabet¢i bir slirecin sonucu olarak tanimlanmistir (Fombrun ve
Shanley 1990, s. 234). Bagka bir tanmima gore itibar, isletmelerin kuruluslarindan bu yana
gerceklestirdikleri tim eylemlerin toplami olarak tanimlanmis ve iyi bir marka itibarina sahip olmak
icin, igletmelerin uzun bir siire boyunca gergeklestirdikleri eylemlerde tutarlilik gostermesi gerektigi
savunulmustur (Herbig ve Milewicz, 1993, s. 41). Chaudhuri (2002, s. 34) itibar kavraminin, bir
markanin kisiler tarafindan algilanan genel degeri, sayginligi ve karakteri oldugunu belirtmistir. Hasan
ve digerlerine (2009, s. 45) gore itibar, giivenilirlik, dogruluk ve diirtistliik anlamina gelmektedir.
Veloutsou ve Moutinho (2009, s. 315) ise, isletmelerin sergilemekte oldugu marka kimligi ve marka
vaatlerinin tiiketiciler tarafindan nasil deneyimlendiginin bir ¢iktis1 oldugunu ifade etmistir.

Marka itibar1 markalar agisindan 6nemli oldugu gibi tiiketiciler agisindan da 6nem tasimaktadir.
Agmeka ve digerleri (2019, s. 2852), tiiketicilerin sosyal statiilerini ve zenginliklerini gii¢lendirmek
adina itibar1 yliksek markalar1 tercih ettigini belirtmislerdir. Abimbola ve Kocak’a (2007, s. 423) gore
itibar olusturmanin en temel amaci tiiketicilerin kendilerinin ya da baskalarimin deneyimlerine
dayanarak, bir marka ya da kuruma kars1 olumlu bir tutum sergileme olasiligin1 optimize etmektir. Lau
ve Lee (1999, s. 361) tiiketicilerin kulaktan kulaga pazarlama yoluyla giiglii itibara sahip markalar
hakkinda cevrelerine olumlu bilgiler yaydigini saptamislardir. Dolayis1 ile marka itibarinin tiiketiciler
tarafindan 6nem gordiigii ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini etkileme giiciine sahip oldugu
sOylenebilir.

Ahn ve Back (2018, s. 9), marka itibarinin marka deneyimi ve marka tutumu {izerinde olumlu etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirma bulgulari, marka deneyiminin, marka itibar1 ile davranigsal
niyet arasindaki iliskide aracilik rolii bulundugunu saptamislardir. Bu sonuca dayanarak, tiiketici
algisinin, olusacak olumlu deneyim ve tutum tizerinde etkili oldugu sGylenebilir. Ozyer (2016, s. 166),
teknolojik belirsizligin marka deneyimi ve marka itibar1 iizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismasinda,
marka deneyiminin marka itibar1 olusumunda etkili oldugu sonucuna varmistir. Belirtilen ¢aligmanin
sonucuna gore, markalar ile iligkisi devam etmekte olan tiiketicilerin, deneyimlerine dayanarak ilgili
markanin itibarim algiladigimi savunmaktadir. Yukaridaki arastirmalar 1s18inda, asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

Hsi: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlar1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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2.3. Marka Aski

Ask, kisilerin en az bir kere yagamay1 umut ettigi veya yasadigi, kiiltiir, toplum ve zaman fark etmeksizin
varhigini siirdiiren duygusal bir durumdur (Atak ve Tastan, 2012, s. 521). Sternberg’e (1986, s. 119)
gore, ask kavrami samimiyet, tutku ve baglilik olmak {izere ii¢ temel bilesenden olusmakta olup, liggen
metaforu ile bahsi gegen ii¢ bileseni kavramsallagtirmistir. Bu ¢alisma sonucunda, samimiyet boyutu
askin duygusal yani ile, tutku boyutu askin giidiisel yonii ile ve son olarak baglilik boyutu ise askin
biligsel yonii ile iliskilendirilmistir. Bu baglamda, Sternberg (1986, s. 120-123) tarafindan Uggen Ask
Teorisi’nde bahsedilen samimiyet boyutu yakinlik konsepti ile agiklanmaktadir. Bu boyutun ifade ettigi
duygular biitiinii iliskideki “sicakligin” ve “ictenligin” temelini olusturmaktadir. Tutku boyutu ise,
“romantizm” ve “fiziksel ¢ekicilik” kavrami ile agiklanmaktadir. Son olarak baglilik boyutunda ise,
baglilik kavrami uzun vadede askin siirdiiriilebilirligi ile agiklanmistir.

Sternberg’ten (1968) aktaran Cavusoglu ve Demirag (2020, s. 1070), yukarida bahsi gegen ve Ucgen
Ask Teorisi’ni olusturan ii¢ unsurun birbirini tamamlayan ve agki olusturan ayrilmaz pargalar oldugunu
ifade etmistir. Karmagik duygu diisiince ve davranislardan olusan ask kavrami, bireylerin kurdugu
toplumsal iligkilerin tamamlayic1 bir 6gesi olarak tanimlanmaktadir (Atak ve Tastan, 2012, s. 521).
Dolayisiyla, agk kavramini insanin dahil oldugu her alanda gérmek miimkiindiir.

Literatiir incelendiginde marka agki1 kavraminin bir¢ok arastirmaci tarafindan incelendigi goriilmektedir.
Marka aski hakkindaki ilk ampirik calisma Ahuvia (1994) tarafindan yapilmistir (Cavusoglu ve
Demirag, 2020, s. 1070). Ahuvia (1994, s. 1) tiiketici davramislar1 ve psikoloji disiplinini bir araya
getirerek kisilerin nesneler ve aktivitelere karsi duydugu aski arastirmistir. Ahuvia (1994), kisiler
tarafindan sevilen her seyi “ask nesnesi” olarak nitelendirmistir. Arastirmaya katilan kisilerin,
aktiviteler, kisiler, objeler gibi farkli kategorilerde bir¢cok seyi “ask nesnesi” olarak nitelendirdigi
gortilmisttir. Fournier (1998, s. 363) markalar ile kurulan iliski kalitesinin temelinde ask ve tutku
kavraminin bulundugunu ortaya koymustur. Marka aski kavrami, yalnizca arastirmacilar tarafindan
degil, ayn1 zamanda is diinyasindaki uygulayicilar tarafindan da ilgi géren bir kavram olmustur. Bu
baglamda, en ¢ok bilinen ve marka aski kavraminin profesyoneller arasinda da yayginlagmasini saglayan
ve bu kavrami pazarlama diinyasina tanitan “Lovemarks” isimli eser Roberts (2005) tarafindan kaleme
alimmugtir. Roberts (2005, s. 74) marka askinin gizem, duygusallik ve yakinlik olmak tizere ti¢ unsurdan
olusan bir kavram oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, Roberts (2005, s. 74) tiiketicilerde marka ask1
yaratmanin yolunun sadece bir ticari marka olmanin 6tesinde oldugunu, ayn1 zamanda her donem ¢ikan
moda ve hevesleri takip etmenin yani sira, tiiketicilerle siire gelen duygusal baglar olusturmak oldugunu
dile getirmistir. Batra ve digerleri (2012, s. 1) marka agki kavraminin tiiketicilerin deneyimleri agisindan
aragtirilarak daha saglam bir temelde ele alinmasi gerektigini belirtmistir. Bu sayede marka aski
kavrami ile kisiler arasi agk kavrami arasinda daha gegerli bir baglanti kurulabilmektedir. Batra ve
digerleri (2012, s. 2) marka agkinin, 6z marka entegrasyonu, tutku odakli davraniglar, olumlu duygusal
baglanti, uzun vadeli iliski, olumlu genel tutum degeri, tutum gii¢ ve beklenen ayrilma sikintis1 olmak
tizere yedi bilesenden olustugunu 6ne stirmislerdir. Arastirma bulgularina gére olumlu agizdan agiza
pazarlama, olumsuz bilgiye karsi direng¢ ve sadakat kavramlart marka askinin ¢iktis1 olarak
goriilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi literatiirde birgok aragtirma marka agkinin marka sadakatine olumlu etkisi oldugu
ortaya koymustur (Arghashi vd., 2021; Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Carroll ve Ahuvia, 2006; Santos ve Schlesinger, 2021; Suartina vd., 2022; Unal ve Aydin, 2013).
Bu baglamda markalar tarafindan, tiiketicilerin marka aski gelistirmesi adina yapilacak olan
calismalarin, tiiketicilerde marka sadakati gelistirecegi sOylenebilir. Benzer bir sekilde, cesitli
arastirmacilar tarafindan marka askinin daha fazla Gdeme istegi lizerinde olumu etkisi oldugu
belirtilmistir (Bairrada vd., 2018; Bakir ve Safarzade, 2020; Batra vd., 2012; Santos ve Schlesinger,
2021). Arastirmacilar, markalara agk ile baglh olan tiiketicilerin, o markalarin iiriinleri i¢in daha fazla
fiyat 6demeye istekli olduklarini vurgulamiglardir. Marka agki literatiirii incelendiginde, marka ask1
kavrami ile en ¢ok iliskilendirilen kavramlardan birinin de olumlu agizdan agiza pazarlama oldugu
goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore marka askinin olumlu agizdan agiza pazarlama {izerinde
olumlu bir etkisi vardir (Arghashi vd., 2021; Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia,
2006; Suartina vd., 2022; Unal ve Aydin, 2013). Bu baglamda, markalara ask ile baglanmus tiiketicilerin
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etrafindaki kisilere asik olduklar1 markaya iligkin olumlu yorumlarda bulunmalarinin olasi oldugu
goriilmektedir.

Marka agki literatiirii incelendiginde marka deneyimi ile marka askinin iligkisi iizerinde birgok caligma
yapildig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, Ferreira ve digerleri (2019, s. 286) tarafindan yapilan, bir
perakende magazasi iizerine yapilmis olan calismada, marka deneyiminin marka askina olumlu etkisi
oldugu ortaya konmustur. Arastirma bulgularina gore duyusal ve duygusal marka deneyiminin marka
askina etkisi diigiinsel ve davranigsal marka deneyimine kiyasla daha fazladir. Ferreira (2019) tarafindan
yapilan c¢aligmanin sonuglarina benzer olarak, Safeer ve digerleri (2020, s. 1131-1132) duyusal ve
duygusal marka deneyiminin marka aski iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugunu
saptamiglardir. Arastirma bulgularina gore, davranigsal ve diisiinsel marka deneyiminin marka aski
iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunamamustir. Igbal ve digerleri (2021, s. 4) marka deneyiminin marka aski
ile olumlu bir iliskisi oldugunu ortaya koymuslardir. Huang (2017, s. 14), marka deneyiminin duyusal,
diisiinsel ve davranigsal olmak iizere iic boyutunu ele almis ve bahsi gecen boyutlarin marka aski
tizerinde olumlu etkisi oldugu ve duyusal marka deneyiminin marka aski tizerindeki en etkili faktor
oldugu sonucuna ulagmistir. Madeline ve Sihombing (2019, s. 103) ise, Huang (2017) tarafindan
yapilan ¢alismayi temel alarak Endonezya’daki Samsung akilli telefon kullanicilart {izerine bir ¢aligma
gergeklestirmistir. Huang’in (2017) ¢aligmasina benzer olarak, duyusal, diisiinsel ve davranigsal marka
deneyiminin marka agki lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu bilgiler i1s1ginda,
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H.: Marka agkinin marka deneyimi boyutlar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Shujaat ve digerleri (2018, s. 34), miisteri memnuniyeti ve marka itibarinin marka agki iizerinde, marka
askinin da kulaktan kulaga pazarlama {izerinde olumlu etkisi oldugunu saptamiglardir. Benzer bir
sekilde, Igbal ve digerleri (2021, s. 4) tarafindan yapilan calismada, marka itibarinin ve marka
deneyiminin marka agki iizerinde olumlu etkisi bulunan temel faktorlerden oldugu sonucuna vartlmistir.
Arastirma bulgulan tiiketicilerin markaya duyduklar1 askin, elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranisi tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Jurisic ve Azevedo (2011) ve Garg vd. (2015),
gliclii marka itibarina sahip olan markalarin, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin yani sira, bu tarz
markalara ask ile baglanma egilimi gosterdiklerini ortaya koymuslardir. (Jurisic ve Azevedo, 2011, s.
354; Garg vd. 2015, s. 187). Bu sonuglara dayanarak, asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Marka itibarinin marka agki lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3. TASARIM VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci liiks iiriin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibar1 ve marka
agkinin, liiks iiriin kullanan tiiketicilerin yagadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir.
Ayn1 zamanda marka itibarinin marka aski iizerinde de etkisi incelenecektir.

3.2. Arastirmamin Modeli
Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir.
Sekil 1. Aragtirma Modeli

P H -
Marka Itiban ' Marka Deneyimi
e Duyusal Boyut
e Duygusal Boyut
Hs e Davranigsal Boyut
e Diisiinsel Boyut
Ha
Marka Aski
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H:: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlar: lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hia: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

e Hiy: Marka itibarmin marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut {izerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hi.: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan davranissal boyut iizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hiq: Marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan diistinsel boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H.: Marka agkinin marka deneyimi boyutlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hya: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut {izerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

e Hoy: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

o Hj: Marka askinin marka deneyimi boyutlarindan davranigsal boyut {izerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hyg: Marka agkinin marka deneyimi boyutlarindan diisiinsel boyut iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: Marka itibarinin marka agki lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
3.3. Anakiitle, Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, en az bir kere liiks iirlin kullanmuis tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin
ornekleme yontemi olarak ise, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda ornekleme
yontemi kullanilmigtir. Veri toplama yontemi olarak g¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir.
Arastirmada kullanilan veriler, Google Forms iizerinden olusturulmus bir anket formu ile online olarak
toplanmistir. Anket formunun etik onay1 i¢in Marmara Universitesi Etik Kurulundan 2022-28 Say1 ve
26.04.2022 tarihli etik kurul onay1 alinmistir. Calismanin gegerliligini yiiksek tutmak adina, anketin ilk
sorusu olarak, “Liiks markalara ait iiriinler kullaniyor musunuz?” ifadesi bir filtre sorusu olarak eklenmis
ve hayir cevabi verenlerin anketi sonlandirilmistir. Veriler 30.04.2022 ve 09.06.2022 tarihleri arasinda
toplanmis olup, toplamda 464 kisiye ulagilmigtir. 464 katilimcinin 164’ filtre sorusuna hayir cevabi
vermistir. Anketlerin kontrolii sonucunda, 1 katilimcinin anketi tutarsiz olarak tespit edilmistir.
Roscoe’e (1975) gore, tesadiifi olmayan orneklem hacminin belirlenmesinde ¢ok degiskenli veri
analizine tabi tutulacak degisken sayisindan tercihen 10 veya daha fazla olacak sekilde orneklem
hacminin belirlenmesini tavsiye ederken, Green’e (1991) gore ise, regresyon veya korelasyon
analizlerinde yer alacak her bir degisken i¢in en az 50 yanitlayici olmasi gerektigini belirlemekte ve N
> 104 + m(bagimsiz degisken sayisi) formiliiniin kullanilmasini 6nermektedir. Buradan yola ¢ikarak
orneklem hacmi 104 + 2 =106 olarak belirlenmistir (Sekmen ve Arslan, 2021, s. 232). Bu veriler
15181nda, toplamda 299 anket ile arastirmaya devam edilmistir. Yapilan arastirma, tanimsal bir aragtirma
tiirli olup veriler SPSS ve AMOS istatistik paket programlariyla analiz edilmistir.

3.4. Anket Formu Tasarim ve Kullamlan Ol¢ekler

Anket formunun birinci boliimiinde yukarida bahsedilen filtre sorusuna yer verildikten sonra, agik uglu
soru olarak, tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 3 liiks marka ve bu markalardan kullanmakta olduklar1
3 {irlin kategorisini yazmalari istenmistir. Anketin ikinci kisminda, marka deneyimi ile ilgili 12 ifadeli
6l¢ek Brakus vd. (2009), marka itibari ile ilgili 6 ifadeli 6l¢ek Lau ve Lee (1999) ve marka aski ile ilgili
13 ifadeli 6lgek Bagozzi vd. (2017) c¢alismasindan uyarlanmistir. Belirtilen ifadelerin 6l¢iilmesinde
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i likert tipi 6l¢ekten yararlanilmigtir.
Anketin son kisminda ise, demografik sorulara yer verilmistir.

Arastirmaya baglamadan oOnce, taslak halince olusturulan anket formunda herhangi bir eksikligin
olugmamasi i¢in, i¢erik ve kapsam bakimindan uzmanlar tarafindan kontrol ettirilmistir (Gegez, 2014,
s. 202). Yaklasik 50 kisilik bir 6rnek grup ilizerinde 6n test gerceklestirilmistir. Yapilan On test
sonucunda, olusturulan anket formunda herhangi bir eksiklik veya yanlis bir ifadeye rastlanilmamustir.
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4. BULGULAR

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Ahsveris Davranisi

Tablo 1’de arastirmada yer alan katilimcilarin demografik 6zellikleri gdsterilmistir. Buna gore,
cevaplayicilarin %79,8’1 kadin, %20,4’ii erkektir. Cevaplayicilarin yas dagilimlar incelendiginde,
%353,8’inin 18-25 yas araliinda ve %35,1’inin ise 29-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin, %53,2°si 8000 TL ve tizerinde gelire sahiptir. Yanitlayicilarin egitim durumu
incelediginde ise, %57,9’unun tiniversite (lisansiistii) mezunu oldugu gorilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Yer Alan Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
CINSIYET YAS DAGILIMI
Kadin 238 79,6 18-28 yas 161 53,8
Erkek 61 20,4 29-39 yas 105 35,1
GELIiR DURUMU 40-50 yas 25 8,4
2000 TL ve alt1 41 13,7 51-61 yas 4 1,3
2001 - 4000 TL 30 10 62 yas ve lizeri 4 1,3
4001 - 6000 TL 38 12,7 OGRENIM DURUMU
6001 - 8000 TL 31 10,4 [1k6gretim Mezunu 1 0,3
8001 - 10000 TL 50 16,7 Lise Mezunu 17 57
10001 TL ve tizeri 109 36,5 Universite (6nlisans) Mezunu 8 2,7
Universite (lisans) Mezunu 100 33,4
Universite (lisansiistil) Mezunu 173 57,9

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin liiks iiriin kategorileri tercihlerine yer verilmistir. Buna gore
yanitlayicilarin en fazla giyim, kozmetik, ayakkabi ve ¢anta/ciizdan kategorilerinde liiks iiriinleri tercih
ettigi, yiyecek-icecek, otomobil ve ev esyasi kategorilerinde liiks iiriinleri daha az tercih ettikleri
goriilmektedir. Tablo 2’de verilen liiks {iriin kategorilerine gore, cevaplayicilarin en fazla tercih ettigi
markalar sirasiyla Apple, Nike, ve Adidas’dir

Tablo 2. Yanitlayicilarin Liiks Uriin Kategorileri Tercihleri

Liiks Uriin Kategorisi Frekans  Yiizde (%)  Liiks Uriin Kategorisi Frekans Yiizde (%)

Giyim 170 24,86% Aksesuar 62 9,06%
Kozmetik 128 18,71% Ev egyasi 16 2,27%
Ayakkabi 104 15,20% Otomobil 14 2,05%
Canta/ Ciizdan 96 14,04%  Yiyecek- Icecek 5 0,75%
Teknoloji 89 13,01%

4.2. Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma Degerleri ile Olcek Giivenilirligi ve Gegerliligi

Asagidaki tabloda arastirma dahilindeki 6l¢eklere ait ortalama ve standart sapma degerleri 6zetlenmistir.
Tablo 3’e gore, “Liiks markal iiriinler bende ilgi ve merak uyandirir” ifadesi 3,745 degeriyle marka
deneyimi Olcegindeki en fazla ortalamaya sahip ifadedir. Marka itibar1 6lgegindeki “Liiks markalar
hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim” ifadesi 4,260 degeriyle belirtilen 6l¢ekteki en yiiksek degeri
almistir. Son olarak ise, marka aski Ol¢eginde yer alan “Liiks markalara karsi duygularim ve
degerlendirmelerim olumludur” ifadesi 3,789 degeri ile en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir.
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Tablo 3. Arastirmadaki Olgeklere Ait Ortalama Standart Sapma Degerleri

SISII;JU Degiskenler Ortalama Sé:g?ﬁart
MD1  Liiks markali iirlinler kullanmak duyularim tizerinde giilii etkiler birakir. 3,541 1,261
MD2  Liiks markali iiriinlerin kullanmanm duyusal agidan ilgi ¢ekici oldugunu 3,608 1,257
diistiniirim.
MD3  Liiks markaly iirtinler kullanmak tiim duyularima hitap etmez. * 3,217 1,329
MD4  Liiks markali iiriinleri kullanmak duyularimi ve hislerimi harekete gegirir. 3,404 1,351
MD5  Liiks markali diriinleri kullanmak, kullanmis oldugum markaya yonelik 3,505 1,334
giiclii duygular beslememi saglar.
MD6  Kullanmis oldugum liiks markali iirlinlerin, benim géziimde duygusal bir 3,070 1,427
anlami vardir.
MD7  Liiks markali iriinleri kullanmak beni fiziksel eylem ve davraniglarda 2,692 1,430
bulunmaya iter.
MD8  Liiks markali tiriinleri kullanmak bana tiimiiyle bir deneyim yasatir. 3,217 1,396
MD9  Liiks markali iirtinler kullanmak beni fiziksel eylemlerde bulunmaya itmez. * 2,448 1,428
MD10 Liiks markali iiriinler ile karsilastigimda diisiincelere kapilirim. 3,137 1,345
MD11  Liiks markali tiriinler bana herhangi bir sey diistindiirmez. * 3,270 1,398
MD12 Liiks markali iiriinler bende ilgi ve merak uyandirir. 3,745 1,256
MI1  Liiks markalarin iyi bir itibar1 vardir. 4,160 0,990
MI2  Liiks markalarin giivenilir bir itibar1 vardir. 4,150 1,017
MI3  Arkadaslarim bana liiks markalarin iyi oldugunu sdylemektedir. 3,665 1,269
MI4  Arkadaslarim bana liiks markalarin giivenilir oldugunu sdylemektedir. 3,682 1,275
MI5  Liiks markalarin iiriinleri iyi performans gostermektedir. 4,183 0,928
MI6  Liks markalar hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim 4,260 0,846
MA1  Liiks markalarn {irinlerini tercih etmem tarzimi en iyi sekilde yansitir. 3,388 1,319
MAZ2  Liiks markalarin iriinleri istedigim kisi gibi goriinmemi saglar. 2,983 1,434
MA3  Liiks markalarn {irinlerini kullanmam hayatima anlam katar. 2,749 1,426
MA4  Liiks markalarmn {irlinlerini satin almay1 ¢ok sik diislintiriim. 3,294 1,375
MAS5  Liiks markalarin iiriinlerini satin aldiktan sonra satin aldigim iiriiniin yeni 2,418 1,412
modeli i¢in daha fazla para 6demeye raziyim.
MAG6  Liiks markalarin iirinlerini kullanmay1 her zaman isterim. 3,739 1,312
MA7 Kendimi bildim bileli liikks markalar1 tercih ederim. 2,705 1,338
MAS8  Liiks markalar ile aramda dogal bir uyum oldugunu hissederim. 2,913 1,411
MAS9  Liiks markalara duygusal olarak bagli oldugumu hissederim. 2,729 1,441
MA10 Liks markalar eglencelidir. 3,157 1,335
MA11 Liks markalari uzun siire kullanmaya devam edecegim. 3,779 1,113
MA12 Liks markalarin pazardan ¢ekilmesi fikri beni endiselendirir. 2,886 1,483
MA13 Liiks markalara kars1 duygularim ve degerlendirmelerim olumludur. 3,789 1,048

MD: Marka Deneyimi; MI: Marka itibari; MA: Marka Aski; (¥) ile ifade edilen degiskenler ters kodlanmistir.

Giivenilirlik analizi, belirli olgekte yer alan ifadelerin, birbirleriyle tutarli olup olmadiginin
oOl¢lilmesinde kullanilan bir analizdir (George ve Mallary, 2001, s. 209). Yapilan giivenilirlik analizi
sonuglarina gore, her bir 6lgege ait Cronbach Alpha degerleri, marka deneyimi 6l¢egi 0,930; marka
itibar1 6l¢egi 0,832 ve marka agki 6lgegi 0,942 olarak bulunmustur. Arastirmada yer alan tiim 6lgeklerin
giivenirlik analizi sonuglart 0,70 degerinin {izerinde oldugundan, Olgeklerin giivenilir oldugu
soylenebilir (Nunnaly, 1979).

Aragtirmadaki 6l¢eklerin tiimiine ilk olarak kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici faktor analizi
sonuglarina gore, Olgeklere ait KMO orneklem yeterliligi istatistik degerleri sirastyla marka deneyimi
Olcegi 0,911; marka itibar1 Olgegi 0,731 ve marka aski 6lgegi 0,942 olarak bulunmustur. Ayrica
arastirmada yer alan tiim Olgeklerin Bartlett Kiiresellik testi sonuglart 0,000 olarak ortaya ¢ikmugtir.
Asagidaki tabloda kesfedici faktor analizi sonuglari paylasilmistir.
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Tablo 4. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

OLCEK FAKTORLER  Degisken Kodu Faktor Yikia ~ C'01Pach  Agiklanan Varyans

Alfa Oram (%)
MD3 0,892
Duyusal Boyut MD1 0,855 0,912
MD2 0,891
MD4 0,896
Duygusal Boyut MD6 0,773 0,810
MARKA MD5 0,758
DENEYiMi MD9 0,877 68,009
Davramgsal Boyut MD8 0,672 0,820
MD7 0,591
MD12 0,734
Diisiinsel Boyut MD11 0,687 0,746
MD10 0,528

*Marka Aski ve Marka Itibar1 blceklerine ait yapilan kesfedici faktor analizi sonuclarina gore, her bir 6lcek tek bir faktorde
toplandig icin SPSS programi élceklere ait faktor yiiklerini vermemigstir. Dolayisiyla belirtilen olgeklere ait degiskenlerin
faktor yiikleri tabloda paylasimamistir. Marka askina ait dlgegin agiklanan varyans oram %59,895; marka itibarmma ait
olcegin aciklanan varyans orvani ise, 279,670 ¢ikmistir.

Bu sonuglara dayanarak, belirtilen tiim 6l¢eklerde hem 6rneklem faktér analizine uygun hem de
Olceklerde yer alan degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski bulunmustur.
Yapilan kesfedici faktor analizine gore, belirtilen 6lgeklere ait herhangi bir degisken ¢ikartilmamustir.
Kesfedici faktor analizi sonuglarina gére marka deneyimi dlgegi dort faktor olarak ortaya g¢ikarken,
marka itibar1 ve marka aski 6l¢egi tek faktdrde toplanmaistir.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemeleri ve Sonuglar:

Yapisal esitlik modellemeleri, arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde kullanilmistir.
Yapisal esitlik modellemeleri bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢ok iligkilerin bulundugu
arastirmalara kullanilan bir yontemdir (Simsek, 2007, s. 12, Bayram, 2010, s. 48). Kuramsal olusturulan
teorik modellerin istatistiksel olarak test edilerek, yapilan literatiir taramasi ile arastirma bulgularinin ne
derece uyum sagladiginin tespiti, yapisal esitlik modellerinin temel amacini olusturmaktadir (Hair vd.
1998).

Tablo 5. Olgeklerde Yapilan Modifikasyonlar

OLCEKLER BOYUTLAR IFADE SAYISI CIKARILAN iFADE SAYISI
Duyusal Boyut 3 -
L Duygusal Boyut 3 1
Marka Deneyimi Davranigsal Boyut 3 1
Diisiinsel Boyut 3 -
Marka Aski 13 3
Marka itibar1 6 2

*Olgeklerin boyutlarindan veya élceklerden ¢ikarilan ifadeler, Olgeklerin veya boyutlarin uyum degerleri arasinda
olmadigindan, modifikasyonlar yapilarak ilgili ifadeler ¢ikariimigtir.

Tablo 6. Olgeklerin Uyum Degerleri

OLCEK X df  X2/df __ AGFI GFI CFl___ RMSEA
Marka Deneyimi 103609 29 3573 0882 0938 0966 0,083
Marka Aski 117599 35 3,36 0877 0922 0957 0,089
Marka Itibars 0,238 2 0119  099% 0,998 1 0
Iyi Uyum Degerleri* <3 > 0,95 >0,90 =>0,97 <0,05
rabul Edilebiliv <45 2090 089-085 >095 0,06-0,08

Uyum Degerleri*
p >0.05, X2= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness of Fit Index (lyilik Uyum
Indeksi); AGFI=Adjusted Goodness of Fit Index (Diizeltilmis Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmall
Uyum Indeksi); RMSEA=R00t Mean Square Error of Approxmation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karakokii)
Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalar1, Ankara: Detay Yayincilik, s.37.
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Tablo 7’de tiim Ol¢eklere uygulanan dogrulayici faktor analizinde, 6lgeklerin degiskenlerine ait faktor
yiikleri, ortalama agiklanan varyanslari (AVE) ve birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) gosterilmistir.

Tablo 7. Olgeklerin Faktor Yiikleri, AVE ve CR Katsayilart

OLCEK BOYUT Degisken Kodu Faktor Yiiki AVE Cronbach Alffa CR
Duyusal Boyut MD1 0,86
MD2 0,88 0,774 0,912 0,911
(DUYE) MD3 0,90
MARKA  Duygusal Boyut MD4 0,33 0,698 0,810 0,800
DENEYIMI (DUGB) MD5 0,73 ’ ’ ’
(MD) Davramgsal Boyut MD7 0,83 0697 0.82 0821
(DAVB) MDS8 0,84 ’ ' ’
Diisiinsel Boyut MD10 0,70
(DUSE) MD11 051 0,502 0,746 0,743
MD12 0,87
MA1 081
MA3 0,82
MA4 0,76
MAGS 0,69
MARKA ASKI (MA) mxg 82; 0,573 0,028 0,029
MA10 0,72
MA11 0,68
MA12 0,59
MA13 0,70
Mi1 0,83
MARKA ITIBARI (Mi) M{i 8’22 0,560 0,749 0,795
Mi5 0,73

Yakinsak gegerliligin saglanabilmesi i¢in, her bir degiskenin faktor yiik degerlerinin 0,50’den biyiik
olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye esit ve biiyiik olmasi ve birlesik
giivenilirlik (CR) katsayisinin da 0,70 ve {izerinde olmasi gibi ii¢ kosulun var olmas1 gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 6’ya bakildiginda, tiim dlgeklere ait faktor yiik degerleri 0,90 ile 0,51;
ortalama agiklanan varyans degerleri 0,502 ile 0,774 ve birlesik glivenilirlik katsayist 0,743 ile
0,911arasinda oldugu saptanmistir. Bu sonuglara dayanarak, yakinsak gecerlilige ait {i¢ kosulun da
saglandig1 tespit edilmistir.

Tablo 8. Korelasyon Katsayilari ve Ayirsama Gegerliligi Tablosu

DUYB DUGB DAVB DUSB MA Mi
DUYB (0,879)
DUGB 0,823** (0,835)
DAVB 0,688** 0,726%* (0,834)
DUSB 0,635%* 0,631** 0,585** (0,708)
MA 0,710%* 0,749** 0,720%* 0,588** (0,756)
Mi 0,424%* 0,463** 0,451** 0,368** 0,596** (0,748)

* Dioganelde yer alan parantez igindeki sayilar AVE 'nin karekokiidiir. **p<0,01 (N=299)

Tablo 8’de yer alan parantez icindeki degerler ortalama agiklanan varyansin (AVE) karekok
degerleridir. Fornell ve Larcker (1981) ortalama agiklanan varyansin karekdk degerleri ile korelasyon
katsayilar1 karsilagtirildiginda, karekdk degerlerinin kendi satir ve siitunundaki degerlerden yiiksek
olmasi durumunda ayirsama gegerliliginin saglandigini belirtmislerdir. Buna gore, belirtilen karekdk
degerleri ile korelasyon katsayilari kargilastirildiginda ayirsama gecerliliginin saglandigi goriilmektedir.
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Sekil 2°de aragtirmanin tiim hipotezlerini test etmek amaciyla gerceklestirilen yapisal esitlik
modellemesi olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda, modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum
degerleri arasinda olmadigindan, marka itibart 6l¢eginden bir ifade cikarilmistir. Gergeklestirilen bu
modifikasyona gore, modelin Ki-kare degeri (X?) 880,557; serbestlik derecesi (df) 243; X?/df degeri
3,624; iyilik uyum endeksi katsayisi (GFI) 0,884; karsilagtirmali uyum endeksi katsayisi (CFI) 0,977 ve
yaklagik hatalarin ortalama karekokii katsayisi (RMSEA) ise 0,09 olarak ortaya ¢ikmugtir. Belirtilen
uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna
iliskin yeterli kanitlarin saglandigi gézlemlenmistir (Meydan ve Sesen, 2007, s. 137).

Tablo 9. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Bagimsiz o <. Standardize  Standart Kritik 2
Degiskenler Bagimh Degiskenler Beta Hata Oran P R

Duyusal Boyut (Hza) 0,270 0,085 4,316 falel 0,77

i Duygusal Boyut (Hub) 0,260 0,088 4,219 falel 0,91

Marka Itibart - 0 - hissal Boyut (Hi) 0,210 0,099 3133 0002 078

Diisiinsel Boyut (H1d) 0,140 0,091 1,862 0,063 0,68

Duyusal Boyut (Hzs) 1,040 0,082 13,474 ok 0,77

Marka Duygusal Boyut (Hzb) 1,120 0,086 14,381 falel 0,91

Aski Davranissal Boyut (Hzc) 1,020 0,094 11,95 Fhk 0,78

Diisiinsel Boyut (Had) 0,910 0,088 9,725 Fkk 0,68

Marka itibar1 Marka Aski (Hs) 0,700 0,085 10,642 falaied 0,49

Tablo 9’a gore, marka itibarinin marka deneyiminde yer alan diisiinsel boyut iizerinde anlamlilik degeri
p>0,05 oldugundan, degiskenler arasinda istatistiksel agidan bir etki tespit edilememistir. Ancak, marka
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itibarinin duyusal boyut unsurunu (f=0,270; p<0,05); duygusal boyut unsurunu ($=0,260; p<0,05) ve
davranigsal boyut unsurunu (f=0,210; p<0,05) etkiledigi ortaya ¢ikmigtir. Bu bilgilere gore, Hia, Hip Ve
Hic hipotezleri desteklenirken, sadece H1d hipotezi desteklenmemistir.

Yine aym tabloya gore, marka askinin marka deneyiminde yer alan tiim boyutlar iizerinde anlamlilik
degeri p<0,05 oldugundan, degiskenler arasinda istatistiksel olarak bir etki tespit edilmistir. Buna gore,
marka askinin duyusal boyut unsurunu (=1,040; p<0,05); duygusal boyut unsurunu (f=1,120; p<0,05);
davranigsal boyut unsurunu (=1,020; p<0,05) ve diisiinsel boyut unsurunu ($=0,910; p<0,05) etkiledigi
bulunmustur. Bu bilgilere gore Hoa, Hon, Hae V& Hag hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica, Tablo 9’da marka itibar1 ile marka aski arasinda kurulan Hs hipotezi incelendiginde, marka
itibarinin ($=0,700; p<0,05) marka aski iizerinde pozitif anlamda bir etkisi oldugu bulunmustur. Buna
gore, Hs hipotezi desteklendigi goriilmiistiir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?)
degerlere bakildiginda, tiim hipotezlere ait agiklanma oranlari1 da ayni tablo lizerinde gosterilmistir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci liiks {irlin kategorisinde faaliyet gosteren markalarin marka itibar1 ve marka
askinin, liiks iiriin kullanan tiiketicilerin yasadigi marka deneyimi boyutlarina olan etkisini incelemektir.
Ayn1 zamanda marka itibarinin marka aski tizerinde de etkisi incelenecektir.

Calismada oncelikle, katilimcilarin liiks iiriin kategori tercihleri incelendiginde en fazla giyim,
kozmetik, ayakkabi1 ve ¢anta clizdan kategorilerinde yer alan markalar1 tercih ettigi ortaya ¢ikarilmigtir
(Bkz: Tablo 2). Bu bilgiler 1s18inda, yapilan ¢alisma dahilinde, kadinlarin erkeklere oranla ve 18-39 yas
grubunun 40 yas ve lizerindekilere oranla daha fazla liiks {iriin kategorilerine yoneldikleri diisiiniilebilir.
Ayrica, caligma kapsaminda, tiiketicilerin liiks iiriin kategorisinde yer alan giyim ve kozmetik
markalarinin diger kategorilere kiyasla daha fazla tercih ettigi sonucuna varilabilir.

Aragtirmada marka deneyimi 6lgeginde yer alan duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlarina
ait degiskenlerin ortalama degerleri incelenmistir. Bu sonuglara dayanarak, likks tiriin kategorisinde
belirtilen boyutlarda, marka deneyimi yasayan tiiketicilerin markalar hakkindaki diisiincelerini de ele
alarak, bu tarz markalarin ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmasinin yan sira, giiclii duygular ortaya
cikartarak biitlinsel bir deneyim yasamalarina sebep olabilecegi diisiiniilebilir.

Calismada marka agki 6l¢egine ait degiskenlerin ortalama degerleri incelenmis olup, bu veriler 1s181nda,
liiks iirlin kategorisinde yer alan markalarin, tiiketiciler tarafindan marka itibarinin yiiksek olarak
algilandig1, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu tarz markalar ile duygusal bir bag olusturmalarindan otiirti,
ilerili aligverislerinde de bu tarz markalar tercih edecekleri sonucuna varilabilir.

Liiks tiriin kategorileri {izerine yapilan bu arastirmada, marka itibarinin marka deneyimi boyutlarindan
diistinsel boyut digindaki tiim boyutlarin olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, liiks tiriin
kategorisinde yer alan markalarin sahip oldugu marka itibari, bu tarz markalari tercih eden tiiketicilerin
marka deneyiminde yer alan duyusal, duygusal ve davranigsal olarak etkiledigi diisiiniilebilir. Bu tarz
markalarin marka itibar1, kendisini tercih eden tiiketicilerin de, hem kendilerini diger insanlara gére daha
zengin ve giiclii gdstermek, hem de sosyal statiilerinin de diger tercih etmeyenlere gore daha farkl bir
sekilde bir gostergesi olarak diisiiniilebilir. Benzer sekilde marka itibar1 yiiksek bu tarz markalari tercih
eden tiiketicilerin, algilamalarinda olusacak deneyimler ve tutumlar daha olumlu yonde gerceklesebilir.
Boylelikle marka deneyimlerinde olusacak bu tarz olumlu algilamalar, tiiketicilerde ileride sadakate
neden olabilir veya ¢evrelerine daha olumlu bilgiler yayabilirler. Arastirma sonuglari, Herbig ve
Milewicz (1993), Lau ve Lee (1999), Ahm ve Back (2018) calismalariyla da benzerlikler
gostermektedir.

Arastirmada bir diger sonug olarak liiks iiriin kategorisinde marka agkinin marka deneyimindeki tiim
boyutlar iizerinde pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin liiks {iriin kategorisinde yer
alan markalara karg1 duymus olduklar agk, ayn1 zamanda onlarin marka deneyimlemelerini de olumlu
sekilde etkiledigi diisiiniilebilir. Duyusal marka deneyimi goz oniine alindiginda, tiiketicilerin bu tarz
markalara duymus oldugu ask, belki de tiiketicilerin tutundurma karmasinda yer alan tiim unsurlara daha
dikkat etmesine neden olabilir. Duygusal marka deneyimi diisliniildiigiinde, marka aski da bir duygu
oldugundan, tiiketicilerin bahsi gecen markalara iligkin hisleri, duygular1 ve diisiinceleri olumlu oldugu
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taktirde, satin alma davramslar1 ve tercihleri de benzer sekilde olumlu olabilir. Davranigsal marka
deneyimi g6z oniine alindiginda, ilgili markalarin tiiketicilerine fiziksel deneyimlerini daha da arttirarak
onlara yeni alternatifler sunmasi, tiiketicilerin magazalarinda daha fazla zaman gegirmesine ve hatta
daha fazla aligveris yapmasina neden olabilir. Son olarak, diisiinsel marka deneyimi ele alindiginda,
tiikketicilerin liiks iiriin kategorisinde yer alan markalara karsi aski, onlarin ihtiyaglarii giderecek
iiriinleri tercih etmesinin yani sira, sosyal statiilerini de daha farkli bir sekilde gdstermelerine neden
olabilir.

Aragtirmada son olarak ise, marka itibarinin marka agki tizerinde olumlu yonde etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Bu sonuca gore, liiks tiiketim iiriinlerinde yer alan markalarin marka itibari, bu markalari
tercih eden tiiketiciler de giliven olusturabilecegi s6z konusu olabilir. Bu giiven durumu, zamanla
tiikketicilerin markalar ile olan iligkilerinin gliclenmesine neden olarak, onlarin duygusal olarak daha
fazla baglanmasina hatta marka aski olusturmasina yardimci olabilir. Boylelikle bu tarz tiiketicilerin
satin alma davraniglart da hep ayni markalar iizerinde olmasina neden olabilir. Arastirma sonuglari,
Jurisic ve Azevedo (2011), Gang ve digerleri (2015), Shujaat ve digerleri (2018), Liu ve digerleri (2018)
ile Bakir ve Safarzade (2020) ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir.

Arastirma sadece liiks {iriin kategorisinde yer alan markalar tizerinde gerceklestirilmistir. Gelecekte
yapilacak calismalar da, aragtirmada kullanilan 6lgeklerden marka agskinin veya marka itibarinin araci
veya diizenleyici etkisi incelenebilir. Ayrica, ileri de yapilacak olan caligmalarda, liiks iiriin
kategorisinde benzer faaliyet gosteren markalarin, belirtilen dlgeklerde karsilastirilmasi yapilabilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani1 Beyam: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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