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MAKALE BILGIisSI 0z
Makale Tiirii Bu arastirmada, otomobil sahipligi bulunan bireylerin marka deneyimlerinin marka
Arastirma Makalesi savunuculugu tuzerindeki etkisini incelemek amaclanmaktadir. Ayni zamanda

tiketicilerin markalarla yasadigi deneyimlerin savunuculuk egilimini hangi boyutlar
uzerinden daha gtclu sekilde etkiledigi ve bu boyutlarin demografik 6zelliklerine gére

Anahtar Kelimeler farklilk gosterip gostermediginin incelenmesi de calismanin bir diger amacim
Marka Deneyimi olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yéntemiyle toplanan veriler 11 Mayis
Marka Savunuculugu - 30 Temmuz 2024 tarihleri arasinda 520 otomobil sahibi katilimciya ¢evrim ici anket
Marka Guvenilirligi uygulanarak elde edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 programi kullanilarak

calismada gecerlik ve glivenilirlik analizi, frekans analizi, bagimsiz érneklem t-testi, tek
yonlti Anova testi, Pearson korelasyon analizi ve basit/¢oklu dogrusal regresyon

Gelis Tarihi : 14 Ocak 2025 analizleri  yapilmistir. Arastirma sonucunda marka deneyiminin marka

Kabul Tarihi: 27 Mart 2025 savunuculugunu olumlu yénde etkiledigi ve katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
anlaml sekilde farklilastigi belirlenmistir. Evlilerin, bekarlara kiyasla marka
guvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme diizeylerinin daha yuksek oldugu tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilarin genel marka deneyimi algilarinin otomobil markasina
gore anlaml bir farklilik gésterdigi sonucuna ulasilmistir.

ARTICLE INFO ABSTRACT
Article Type In this research, it is aimed to examine the impact of brand experiences on brand
Research Article advocacy of individuals with automobile ownership. It also aims to examine which

dimensions of consumers' experiences with brands develop stronger advocacy and
whether these experiences differ according to their demographic characteristics. The

Keywords data collected by convenience sampling method in the research were obtained by
Brand Experience applying an online survey to 520 car owner participants between May 11 and July 30,
Brand Advocacy 2024. Validity and reliability analysis, frequency analysis, independent sample t-test,
Brand Credibility one-way ANOVA test, Pearson correlation analysis and simple/multiple linear

regression analysis were performed using SPSS 25.0 program. As a result of the
research, it was determined that brand experience positively affects brand advocacy and
Received: Jan, 14, 2024 that it significantly differs according to the demographic characteristics of the
Accepted: Mar, 27, 2025 participants. It was found that married respondents had higher levels of brand
credibility and facilitation experience compared to single respondents. It was also
concluded that the participants' overall brand experience perceptions differed
significantly according to the automobile brand.

Extended Abstract

Aim: Today, experience plays a major role in consumer behavior (Hwang and Lee, 2018).
Modern consumers choose products and services not only for their functional features and benefits,
but also for the positive experiences they get from their purchases. Marketing practitioners are
exploring and promoting innovative ways to create exceptional brand experiences that reinforce the
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brand's positive relationship with consumers (Gao & Shen, 2024). This emphasizes the importance
of brand experience in the marketing and brand management literature.

In the automotive sector, which is developing day by day and increasing in importance for
national economies, consumers' interactions with brands and the reflection of their experiences on
brand advocacy are important for the sustainability of brands. In this context, this research was
conducted to examine the impact of brand experiences of individuals with automobile ownership
on brand advocacy. In addition, the research also aims to examine which dimensions of consumers'
experiences with brands develop stronger advocacy and whether these experiences differ according
to demographic characteristics. With the results obtained, it is thought that identifying brand
experiences that will develop brand advocacy and making these experiences more functional will
provide clues to businesses and brands at the point of providing competitive advantage.

Methods: The population of the research consists of automobile owners aged 18 and over in
Turkey. Data were collected through an online questionnaire using convenience sampling method
in the research. Analyzes were carried out with a total of 520 questionnaires. Brand experience and
brand advocacy scales were used in the research. “Retail Brand Experience: Scale Development and
Validation” scale developed by Khan and Rahman (2016) and adapted into Turkish as by Bozkurt,
(2022). “Brand Advocacy: Conceptualization and Measurement” scale adapted and developed by
Wilder (2015) and adapted into Turkish as by Bozkurt, (2022). A total of 50 statements in the scales
were asked on a 5-point Likert scale. The hypotheses and sub-dimensions created in accordance
with the purpose of the research were statistically tested at 95% confidence level. Validity and
reliability analysis, frequency analysis, independent sample t-test, one-way ANOVA test, Pearson
correlation analysis and multiple linear regression analysis were performed using SPSS 25.0
software.

Findings: Brand experience linear regression analysis was used to examine the impact on
brand advocacy. The effect of brand experience on brand advocacy is statistically significant
(t=31.500; p=0.001<0.05). In addition, it was determined that 65.7% (R2=0.657) of brand advocacy
was explained by brand experience.

According to another finding obtained from the research, the difference between the mean
scores of the participants' marital status groups on the dimension of experiencing brand
trustworthiness and facilitation was found statistically significant (p=0.041<0.05). When the
averages of the groups are analyzed, it is determined that the experience of brand trustworthiness
and facilitation of married people is higher than single people.

Significant differences were also found between the average scores obtained from the general
brand experience level according to automobile brands (p=0.001<0.05). When the mean values of
the groups were analyzed as a result of the Scheffe test conducted to examine which groups the
differentiation was specific to, it was determined that the difference was between the participants
who drove Opel and Fiat and the participants who drove Volkswagen, Toyota, Honda, Ford, Audi,
Peugeot and other brands and that the participants who drove Opel and Fiat had lower overall
brand experience.

Conclusion: Given the importance of developing brand advocacy by marketing practitioners
(Bhati and Verma 2020; Bilro et al., 2018; Schepers and Nijssen, 2018), this research examines the
impact of car owners' perceptions of brand experience on brand advocacy. As a result of the
analysis, it was determined that brand experiences of car owners have a positive effect on brand
advocacy. This positive effect stems from brand credibility and facilitation experiences and
communicative brand experiences, which are sub-dimensions of brand experiences. Physical
shopping experiences, which are sub-dimensions of brand experience, have no significant effect on
brand advocacy.
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Based on the findings of the research, it is concluded that brand experience significantly
affects brand advocacy. Based on this result, managers who identify brand experiences that will
improve brand advocacy and make these experiences more effective can offer experiences that will
provide satisfaction to their customers by using brand stimuli and thus move their brands to a
defended position. In addition, implications for companies in the automotive sector can be drawn
from the results of the research. Company managers can develop comprehensive strategies by
considering the subcomponents of brand experience in order to strengthen their brands and offer
different experiences to consumers. Brand communities can be created to provide consumers with
strong bonding and relationship experiences. Such communities can help consumers develop a
deep sense of loyalty and belonging to the brand, while also having the potential to increase
customer loyalty and support brand advocacy.

The current research also has some limitations due to time and access. First of all, although
the use of convenience sampling method in collecting data is beneficial in terms of rapid access to
participants and low cost, this method may lead to limited sample diversity and thus limit the
generalizability of the research results (Cresswell, 2005). In addition, the application of the research
only in the automotive sector creates contextual limitations on the generalizability of the results
obtained to other sectors.

In future studies, it is recommended to test the effects of brand experience on brand advocacy
on other product/service groups in different industries other than the automotive industry. This
may help to understand the sector-specific effects of brand experience and sectoral differences in
consumer behavior. Furthermore, a comparative research of brand experiences delivered on digital
platforms and in physical environments may provide a better understanding of the effects of both
types of experiences on brand advocacy. In addition, testing how innovation and new technologies,
such as augmented reality applications, can enhance brand experiences and their potential to
trigger customer interactions, co-create value and promote brand advocacy would contribute to the
literature.

1. Giris

Gunumuzde deneyim, tiketici davranisinda buytk bir rol oynamaktadir (Hwang ve Lee,
2018). Modern tuketiciler iriin ve hizmetleri yalnizca islevsel 6zellikleri ve faydalari i¢in degil ayni
zamanda satin alimlarindan elde ettikleri olumlu deneyimler icin de tercih etmektedirler. Pazarlama
uygulayicilari, markanin ttketicilerle olan olumlu iliskisini guclendiren olagantisti marka
deneyimleri olusturmanin yenilik¢i yollarini arastirmakta ve tesvik etmektedir (Gao ve Shen, 2024).
Bu durum pazarlama ve marka yonetimi literatiirinde marka deneyiminin ©6nemini
vurgulamaktadir.

Marka deneyimi, bir markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve ortami gibi unsurlarin
marka ile iliskili uyaricilarla tetikledigi algilar, duygular, diistinceler ve davranigsal tepkiler olarak
tanimlanmaktadir (Brakus vd., 2009). Markalar ttiketiciler icin sadece Uirtin veya hizmet sunan bir
isletme degil, ayn1 zamanda bir deneyim saglayici olarak algilanmaktadir. Bu deneyim bir markayla
dogrudan veya dolayli olarak yasanan tim etkilesimleri kapsamakta ve ttketicilerin zihninde
marka hakkinda kalici izlenimler birakabilmektedir. Markalarin muisterileriyle kurdugu etkilesimler
ve bu etkilesimlerin yarattigi olumlu deneyimler misteri memnuniyetini artirmakla kalmayip ayni
zamanda tiiketicilerin birer marka savunucusuna déntismesine de olanak tanimaktadir.

Marka savunuculugu ise, bir marka hakkinda olumlu iletisim ve bir markanin baskalarina
tavsiye edilmesi veya marka saldiriya ugradiginda markanin savunulmasi olarak gértulmektedir.
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Ayni zamanda bireylerin bir markay: aktif olarak tavsiye etmek ve desteklemek icin ne 6l¢ctide zaman
ve caba harcamaya istekli olduklarini da ifade etmektedir (Wilk vd., 2020).

Literatiirde marka deneyiminin ttketici davranislari tizerindeki etkisini farkli sektérlerde ele
alan cesitli calismalar bulunmaktadir. Ornegin, perakende sektériinde (Kumara vd., 2022) ve
teknoloji sektortinde (Bozkurt, 2021; Machado vd., 2014; Sohaib vd., 2023) marka deneyiminin
farkli boyutlar1 incelenmistir. Otomotiv sektérinde ise muUisteri memnuniyeti, marka bagliligi ve
satis sonrasi hizmetlerin tiketici davranislari tizerindeki etkisine odaklanan calismalar mevcuttur
(Bengtl, 2018; Uyar, 2019; Bahar ve Aydin, 2021). Ancak marka deneyiminin dogrudan marka
savunuculugu ile olan iliskisini ele alan calismalarin sinirli oldugu gértilmektedir. Tlketicilerin bir
markayr gonulli olarak savunmasini tesvik eden faktérlerin anlasilmasina yonelik caligsmalar
(Ozyer Aksoy, 2017; Yilmaz ve Kiling, 2024; Yilmaz ve Yildiz, 2022) bulunmasina ragmen otomobil
sahiplerinin marka deneyimlerinden nasil etkilendigine ve bunun marka savunuculuguna nasil
yansidigina dair kapsamli bir arastirma eksikligi dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda calismada
otomobil sahipligi bulunan bireylerin marka deneyimlerinin marka savunuculugu uzerindeki
etkisini incelemek amaclanmaktadir. Ayrica calismada tuketicilerin markalarla yasadigi
deneyimlerin savunuculuk egilimini hangi boyutlar tizerinden daha gtcla sekilde etkiledigi ve bu
boyutlarin demografik 6zelliklerine gore farkliik gosterip gostermediginin incelenmesi de
calismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Bu baglamda otomobil sahiplerinin marka
deneyimlerine iliskin algilarinin marka savunuculugu tzerindeki etkisinin kapsamli bir sekilde
analiz edilmesi ve farkli deneyim boyutlarinin savunuculuk gelistirmedeki roltintin belirlenmesi ile
calismanin hem teorik hem de pratik acidan katkilar saglamasi beklenmektedir. Bununla birlikte
arastirmadan elde edilen sonuclarin otomotiv sektortindeki isletmelere muisteri deneyimlerini
gelistirme ve marka savunuculugunu giclendirme noktasinda stratejik yaklasimlar sunmasi
ongorulmektedir. Boylece calismanin akademik ve sektorel arastirmalara bazi énemli sekillerde
katkilar saglayacag: distintilmektedir.

Calismanin ikinci boélimunde konuyla ilgili kavramsal cerceve ve gecmiste yapilan
calismalarin literatiir 6zeti sunulmustur. Uctincti béliimtinde calismanin amaclar1 dogrultusunda
gelistirilen arastirma modeli cercevesinde calismaya dahil edilen iki 6l¢ciim modeline iliskin ifadeler,
otomobil sahipligi bulunan katilimcilara cevrim ici anket yéntemi ile yoéneltilmistir. Calismanin
bulgular bélimutinde yapilan ampirik analizlerin sonuclar1 tablolar ile 6zetlenmistir. Sonucg¢
bolimunde ise, calismanin genel bir degerlendirmesi yapilmis ve konu ile ilgili o6nerilerde
bulunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Deneyimi

Kavramsal olarak marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay:1 ve rakiplerinden
ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimidir (Maurya
ve Mishra, 2012). Operasyonel olarak bir marka, alicilara kendine 6zglii 6zellikler, faydalar ve
hizmetler sunarak kimligini iletmektedir. Marka olusturma, 6énemli bir pazarlama yatirimidir ve
musteri sadakatini saglama cabasidir (Kotler, 2003). Gelismis Ttulkelerdeki metalastirma,
kuiresellesme ve pazar doygunlugu gibi faktérler géz éntinde bulunduruldugunda, kalici mutsteri
sadakatini korumak icin toplam muisteri deneyimini anlamak ve saglamak giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Toplam musteri deneyimi ise, bir miisterinin bir markayla olan ttim etkilesimlerinin
toplamini ifade etmektedir. Bu deneyim musterinin markayla ilk temasindan baslayarak, irtin veya
hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi ve sonrasindaki destek stirecleri gibi mlisterinin bir markayla
olan tim temas noktalarindaki izlenimlerini, algilarini ve duygusal tepkilerini icermektedir
(Mascarenhas vd., 2006). Bu baglamda marka deneyimi, ttketicilerin belirli bir markayla
iliskilendirilen uyaranlara yanit olarak sergiledikleri psikolojik ve davranissal tepkiler olarak
tanimlanabilir (Kumar ve Hsieh, 2024).

N
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Deger, glic ve slire bakimindan cesitlilik gdsterebilir. Ornegin, bazi marka deneyimleri
digerlerine kiyasla daha pozitif veya negatif olabilir ve ayni zamanda daha guclti veya daha yogun
hissedilebilir. Bunun yani sira, marka deneyimleri kendiliginden veya bilincli olarak ortaya cikabilir
ve kisa sUreli olabilecegi gibi uzun streli de olabilir. Ttketicinin hafizasinda belirli bir stire kalan
bu deneyimler, onun markaya yonelik duygularini etkileyebilir (Ramaseshan ve Stein, 2014). Yani
marka deneyimi, bir tlketicinin markayla (6rnegin tasarim ve iletisim) ve cevresiyle (6rnegin
magazalar ve etkinlikler) olan etkilesimi ve katilimi sonucunda olusan, markaya yonelik genel
duygularini, algilarini, diistincelerini ve davranigsal tepkilerini yansitmaktadir (Moedeen vd., 2024).

2.2. Marka Savunuculugu

Pazarlama literattiri (Konuk, 2019; Shimul ve Phau 2023) memnun tuiketicilerin genellikle
olumlu deneyimlerini baskalariyla paylastigini ve daha sonra ilgili Girtin ve markalar1 énerdigini
gostermektedir. Marka savunuculugu olarak bilinen bu tir génullt tavsiyeler son yillarda énemli
bir akademik ilgi gdrmustir (Stokburger-Sauer vd., 2012; Shukla vd., 2016; Wilk vd., 2021). Marka
savunuculugu bir kurulusun, Grinin veya markanin bir ttiketici tarafindan digerine tanitilmasi
veya savunulmasi ve ttketici ile marka arasindaki iliskinin en st seviyede onaylanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Walz ve Celuch, 2010). Bir baska ifadeyle marka savunuculugu, bir markanin
musterisinin marka ve UrlUnleri lehine konustugu durum olarak tanimlanmaktadir (Khamwon ve
Masri, 2020). Bu baglamda savunucular, markaya ytksek derecede baglilik gésteren hatta asiri
duizeyde psikolojik katilimi ortaya cikaran duygusal baglari sekillendiren ve hatta markalarimi
savunmalar1 gerektigini distndukleri icin diger marka topluluklarinin uyeleriyle catismalara
girebilen tiketicilerdir (Ahmadi ve Ataei 2024). Bu, tiketicinin markanin yeni Girtinlerini denemeye
yonelik niyetini, olumlu yénde agizdan agiza iletisimin yayilmasini ve olumsuz bilgilere veya diger
problemlere kars: diren¢ gostermesini de kapsamaktadir. Bir markayr savunmaya ve tanitmaya
istekli olan tuketiciler markayla derin bir bag kurmakta ve ona baglilik hissetmektedirler (Bilro vd.,
2018).

Marka savunuculugu nihayetinde bir tiiketicinin bir markay: génuillti olarak tavsiye etmesinin
bir bicimi olarak gérulmustir ve markanin aktif bir sekilde tanitilmasi, markanin elestirmenlere
karst savunulmasi ve/veya markay: yanlis yaptigl icin affetmeye istekli olma dahil olmak tzere
markayla ilgili diger olumlu davranislar biutinini kapsamaktadir (Choi vd., 2021). Ttketiciler bir
markayla derinden ilgilendiklerinde marka savunucusu olmaktadirlar. Savunuculuk bir bakima
markanin glcind yansitmaktadir. Savunuculugun altinda musterilerin marka hakkinda
konusmasina neden olan degerler yatmaktadir (Bhati ve Verma 2020). Ornegin rekabetin yogun
oldugu otomobil endtistrisinde Tesla sahipleri, markaya karsi olagantistii bir sadakat sergileyerek,
musterilerinin %91’inin bir sonraki araclarini yine Tesla markasindan almay: ya da kiralamay:
planladig: belirtilmektedir. Tesla'nin bu basariy1 yakalamasinda, sik tasarimi, yenilik¢i 6zellikleri ve
cevre dostu yaklasiminin yani sira, sagladig: kisisellestirilmis muisteri deneyimi de 6nemli bir etken
olarak o6ne c¢ikmaktadir. Bu kisisellestirilmis yaklasim, Tesla'nin marka savunuculugunu
glclendiren 6nemli unsurlardan biri olarak degerlendirilebilir (Morgan, 2021).

Bu baglamda musteri-marka iliskileri, hem isletmelerin hem de ttiketicilerin ortak cabalariyla
gelismekte ve bu iliskiler musterileri markay1 desteklemeye yonlendirmektedir. Marka ile kurulan
iliskiler psikolojik diizeyde oldugunda markaya yoénelik duygular ve baglar marka savunuculugunu
glcli bir sekilde tesvik etmekte, ttketicilerin bir markanin Grin ve hizmetlerini onaylamalarini
saglamakta ve bu da yeni musterilerin kazanilmasina yardimci olabilmektedir (Kumar vd., 2024).

2.3. Marka Deneyimi ve Marka Savunuculugu ile Ilgili Literatiir Ozeti

Arastirma streci kapsaminda konu ile ilgili literatiir incelenmis olup, ttketicilerin olumlu
marka deneyimleri yasamas: durumunda, marka savunuculugunun arttigini gésteren sonuclar
elde edilmistir. Ornegin, Machado vd. (2014) tarafindan yapilan calismada markanin deneyimsel
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pazarlama cabalarinin markaya olan sadakati etkiledigini ve bu sadakat duygusu arttikca
tiketicilerin Apple icin ylUksek bir marka savunuculugu egilimi goésterdigini ortaya koymustur.
Ozyer Aksoy (2017) tarafindan gerceklestirilen baska bir calismada tiiketicilerin kullanmakta
olduklari teknoloji markalarina iliskin duygusal marka deneyimi ile marka ayirt ediciligi, marka
cekiciligi ve marka savunuculugu arasinda dogrudan bir iliski oldugu tespit edilmistir. Khamwon
ve Nantasunk (2020) tarafindan gerceklestirilen bir diger calismada ¢evrim ici muisteri deneyiminin,
marka baglilig1 yoluyla marka savunuculugu tizerinde dogrudan ve dolayl bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Khamwon ve Masri (2020) tarafindan gerceklestirilen bir diger calismada
duyusal, duygusal, davranigsal ve entelekttiel bilesenlerden olusan marka deneyiminin, marka aski
araciligiyla marka savunuculugu tizerinde dogrudan ve dolayl etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu cercevede asagidaki hipotez 6ne strtlmustir:

Hi: Marka deneyimi, marka savunuculugu tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Bozkurt (2021) tarafindan gerceklestirilen baska bir arastirmada marka deneyimlerinin
marka savunuculugu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu pozitif
etki marka deneyimlerinin alt boyutlarindan marka gtivenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleri ile
fiziksel alisveris deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Ancak, marka deneyiminin bir diger alt
boyutu olan iletisimsel marka deneyimlerinin marka savunuculugu Utzerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu cercevede asagidaki hipotezler 6éne strtlmustir:

Hia: Marka deneyimi alt boyutu olan marka gtivenilirligi ve kolaylastiriciligl deneyimlerinin
marka savunuculugu lUzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hip: Marka deneyimi alt boyutu olan iletisimsel marka deneyimlerinin marka savunuculugu
lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hic: Marka deneyimi alt boyutu olan fiziksel alisveris deneyimlerinin marka savunuculugu
lUizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Akgtin ve Kizilkan (2022) tarafindan gerceklestirilen baska bir calismada icerik
pazarlamasinin marka savunuculugu tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak olumlu oldugu tespit
edilmistir. Ayrica markalarin yayinladiklar: iceriklerin cinsiyet ve medeni durum gibi demografik
degiskenler tizerinde etkili oldugu ancak yas, egitim durumu, gelir ve meslek gibi diger demografik
faktorlerin marka savunuculugu tzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi bulgusu elde edilmistir.
Benzer sekilde Nousiainen (2015) tarafindan yapilan calismada da cinsiyet degiskeninin
iceriklerden etkilenme ve markay1 savunma konusunda olumlu sonugclar elde edildigi bulgusuna
ulasilmistir. Bu baglamda demografik faktorlerin ttketici davranislarini sekillendiren unsurlar
arasinda yer aldig1 ve ttiketicilerin marka ile kurduklar: etkilesimler, algilar ve baghlik diizeyleri
lzerinde etkili olabilecegi dustintilmektedir. Ozellikle kadin ve erkek tiiketicilerin marka ile
kurduklar: duygusal bag, algiladiklar1 deger ve satin alma motivasyonlar: degiskenlik gdsterebilir.
Bu tur farkliliklarin belirlenmesi pazarlama ve reklam stratejilerinin daha hedefe yonelik
tasarlanmasina katk: sunabilir. Boéylece arastirmanin katkilarinin daha gticli bir zeminde
tartisilmasina imkan taninabilir. Bu cercevede asagidaki hipotezler 6ne stirtlmustutr:

H2: Marka deneyimi, demografik ozelliklere (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, gelir, egitim
durumu) goére farklilik géstermektedir.

Hs: Marka savunuculugu, demografik 6zelliklere (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, gelir,
egitim durumu) gore farklilik géstermektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Guntmuzde deneyim, tiketici davranisinda buyuk bir rol oynamaktadir (Hwang ve Lee,
2018). Modern tuketiciler tirtin ve hizmetleri yalnizca islevsel 6zellikleri ve faydalar: i¢in degil ayni
zamanda satin alimlarindan elde ettikleri olumlu deneyimler icin de tercih etmektedirler. Pazarlama
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uygulayicilari, markanin ttketicilerle olan olumlu iliskisini guclendiren olagantistii marka
deneyimleri olusturmanin yenilik¢i yollarini arastirmakta ve tesvik etmektedir (Gao ve Shen, 2024).
Bu durum pazarlama ve marka yonetimi literatirinde marka deneyiminin Onemini
vurgulamaktadir. Ozellikle otomotiv sektérti gibi yliksek rekabetin ve musteri baglhihginin énemli
oldugu endustrilerde markalar musterilerine farklilastirilmis ve 6zglin deneyimler sunarak marka
bagliligi ve savunuculugu olusturmay:1 hedeflemektedir. Glin gectikce gelisen ve lilke ekonomileri
icin de 6nemi artan bu sektoérde tliketicilerin markalarla olan etkilesimleri ve deneyimlerinin marka
savunuculuguna yansimasi markalarin stirdtirtlebilirligi bakimindan énem arz etmektedir.

Literatiirde marka deneyiminin ttketici davranislar tizerindeki etkisini farkli sektérlerde ele
alan cesitli calismalar bulunmaktadir. Ornegin, perakende sektériinde (Kumara vd., 2022) ve
teknoloji sektortinde (Bozkurt, 2021; Machado vd., 2014; Sohaib vd., 2023) marka deneyiminin
farkli boyutlar: incelenmistir. Otomotiv sektériinde ise musteri memnuniyeti, marka baglilig1 ve
satis sonrasi hizmetlerin tiketici davranislari tizerindeki etkisine odaklanan calismalar mevcuttur
(Bengul, 2018; Uyar, 2019; Bahar ve Aydin, 2021). Ancak marka deneyiminin dogrudan marka
savunuculugu ile olan iliskisini ele alan calismalarin sinirli oldugu goérilmektedir. Ozellikle
tiiketicilerin bir markay1 génillt olarak savunmasini tesvik eden faktoérlerin anlasilmasina yonelik
bazi calismalar (Ozyer Aksoy, 2017; Yilmaz ve Kiling, 2024; Yilmaz ve Yildiz, 2022) bulunmasina
ragmen otomobil sahiplerinin marka deneyimlerinden nasil etkilendigi ve bunun marka
savunuculuguna nasil yansidigina dair kapsamli bir arastirma eksikligi dikkat cekmektedir. Bu
dogrultuda calismanin temel amaci, otomobil sahipligi bulunan bireylerin marka deneyimlerinin
marka savunuculugu Utzerindeki etkisini incelemek ve bu iliskinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmektir. Elde edilen sonuclarin, otomotiv sektértndeki
isletmelere musteri deneyimlerini iyilestirme ve marka savunuculugunu tesvik etme konusunda
stratejik icgbriler saglamasinin yani sira, rekabet avantaji elde etmelerine yonelik birtakim ipuclari
sunacagi dustnutlmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla gerceklestirilen arastirma modeli Sekil 1’de
gosterilmektedir. Arastirmanin modeli, marka deneyiminin alt boyutlari olan marka gtivenilirligi ve
kolaylastiriciligi, iletisimsel ve fiziksel deneyimlerin marka savunuculugu Uzerindeki etkilerini
kapsamakta olup demografik degiskenlerin marka deneyimi ve marka savunuculugu tUzerinde
farklilik olusturup olusturmadigini incelemek icin tasarlanmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Demografik Degiskenler
- Cinsiyet

- Medeni Durum

- Yas

- Meslek

- Gelir

- Egitim Durumu

N L
Marka Deneyimi Marka Savunuculugu
- Marka Guvenilirligi ve H1 - Marka Sadakati
Kolaylastiriciligi Deneyimleri - Markay: Savunma
- lletisimsel Marka Deneyimleri - Marka Degeri ve
- Fiziksel Aligveris Deneyimleri Ozdesligi

3.3. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci
Arastirmanin evreni, Turkiye'deki 18 yas ve dUzerinde olan otomobil sahiplerinden
olusmaktadir. Arastirmanin evrenini olusturan katilimcilarin tamamina ulasmak zaman, emek ve
maliyet acisindan muUmkin goértlmediginden 6rnekleme yoluna gidilmis ve kolayda o6rnekleme

N
[0}
(0]
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yontemi secilmistir. Evren btiytikltigti 10 000 000 ve tizeri oldugunda % 95 glvenilirlik seviyesinde
orneklem buyukltigintn 384 olmasi uygun bulunmaktadir (Gurbliz ve Sahin, 2016). Dolayisiyla
mevcut calisma icin 6rneklem buyukltigiin 384 olmasi yeterli kabul edilmistir. Anket toplama stireci
sonucunda ise; arastirma icin uygun 6rneklem kriterlerine sahip olan ve ankete katilmay:1 kabul
eden 520 katilimciya ulasilmistir.

3.4. Veri Toplama Araci1 ve Yontemi

Arastirma kapsaminda veriler, https://forms.gle/hLWXdnaHSTvBulgz5 linki tizerinden
Google Formlar araciligiyla cevrim ici anket yontemiyle toplanmistir. Cevrim ici anket baglanti linki
cesitli sosyal medya platformlarinda paylasilmis ve katilimcilara ulastirilmistir. Anket formu dort
béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde arastirma hakkinda bilgi verilmis ve arastirmaya katilimin
gonullulik esasina dayandigi belirtilmistir. Bu acidan, katilimcinin anketi kendi istegi ile
yanitlamay1 kabul ettigini gdsteren bir onay butonu eklenmistir. Daha sonra katilimcilara; otomobil
sahiplik durumu sorulmustur. Bu soru, otomobil sahipligi olmayan katilimcilar: arastirmaya dahil
etmemek amaciyla yoneltilmis ve ankete sadece otomobil sahibi olan katilimcilar ile devam
edilmistir.

Anketin ikinci bolimuinde, katilimcilarin marka deneyimlerinin belirlenmesi icin marka
deneyimi 6lcegi kullanilmistir. Marka deneyimi 6lcegi 22 madde ve 3 alt boyut seklinde; marka
glvenilirligi ve kolaylastiricilign deneyimleri, iletisimsel marka deneyimleri ve fiziksel alisveris
deneyimlerinden  olusmaktadir. Anketin Uclinct  boélimunde, katilimcilarin marka
savunuculuklarinin 6lctiimlenmesi icin marka savunuculugu o6lcegi kullanilmistir. Marka
savunuculugu olcegi ise 22 madde ve 3 alt boyut seklinde; marka sadakati, markay: savunma,
marka degeri ve 6zdesliginden olusmaktadir. Olceklere ait ifadeler besli likert tipi olcek ile
(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:Katiliyorum,
S:Kesinlikle katiliyorum) sorgulanmistir. Arastirmanin doérdinct boélimunde ise katilimcilarin
demografik ozelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.

Olusturulan anket formu uygulanmadan énce ‘Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurul’ izni (Toplant: Tarihi: 03.04.2024, Toplant:
No:2024/04, Karar No: GO 2024/219) alinarak 11.05.2024 ile 30.07.2024 tarihleri arasinda
arastirma suUrdirtlmuts olup bu tarih araliginda kendine ait otomobili olan 520 katilimci
arastirmaya dahil edilmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada, literattir analizine dayanarak belirlenen degiskenler ve yararlanilan dlcekler
su sekildedir: Khan ve Rahman (2016) tarafindan gelistirilen “Retail Brand Experience: Scale
Development and Validation” 6lcegi Turkceye “Marka Deneyimi Olcegi’ olarak Bozkurt, S. (2022)
tarafindan uyarlanmistir. Wilder (2015) tarafindan uyarlanan ve gelistirilen “Brand Advocacy:
Conceptualization and Measurement” dlcegi ise Turkceye “Marka Savunuculugu Olgcegi” olarak
Bozkurt, S. (2022) tarafindan uyarlanmistir ve calismada bu iki o6lcekten yararlanilmaistir.
Arastirmada kullanilacak olgekler belirlendikten sonra yararlanilan caligsmanin yazarindan séz
konusu arastirmada 6lceklerin kullanilmasi hususunda gerekli izin alinmistir.

3.6. Arastirmanin Veri Analizi

Arastirmadaki verilerin analizi i¢in SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Arastirmanin amacina
uygun olarak olusturulan hipotezler ve alt boyutlar, %95 gliven diizeyinde istatistiksel olarak test
edilmistir. Olceklerin giivenirliklerinin incelenmesi icin Cronbach’s Alpha glivenirlik analizi
yapilmis ve glvenirliklerin bu arastirma icin yeterli dlizeyde oldugu Tablo 1’de sunulmustur.
Katilimcilarin demografik o6zelliklerine goére dagilimlarinin belirlenmesinde frekans ve ylzde
analizinin yani1 sira arastirmada kullanilan 6lceklere ait katilimcilarin dtizeylerinin belirlenmesinde
ortalama ve standart sapma kullanilmistir. Verilerin dagilimini incelemek amaciyla ortalama ve

289


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ueip

Cigdem Sar1 & Nil Esra Dal

medyan degerleri degerlendirilmis; basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Bagimsiz degisken
ile bagimli degisken arasinda iliski olup olmadigini ve eger bir iligki varsa bu iliskinin kuvveti ve
yontnt belirlemek icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimlh
degisken tizerindeki etki dlizeyini incelemek amaciyla dogrusal ve coklu dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Olctimlerden elde edilen diizeylerin demografik degiskenlere gore farkliliklarini
incelemek icin iki gruplu demografik degiskenler icin bagimsiz érneklem t-testi, ikiden fazla gruplu
demografik degiskenler icin ise tek yonlt varyans analizi (ANOVA) yapilmaistir.

Tablo 1: Aragtirmada Kullanilan Ol¢cme Araclarinin Giivenirlik Diizeyleri

Olciimler Cronbach's Alpha
Marka Guvenirligi ve Kolaylastiriciligi Deneyimleme 0.877
Iletisimsel Marka Deneyimi 0.929
Marka Fiziksel Aligveris Deneyimleri 0.929
Genel Marka Deneyimi 0.956
Markay: Savunma 0.937
Marka Sadakati 0.944
Marka Degeri ve Ozdesligi 0.958

Olcegin glivenilir kabul edilebilmesi icin Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisinin en az 0.70
olmas1 yeterli goralmus; 0.80 ve Uzeri degerlerde ise Olcegin ylUksek derecede guvenilir oldugu
belirtilmistir (Kilic, 2016). Bu dogrultuda Tablo 1’de olceklerin glivenirliklerinin incelenmesi i¢in
Cronbach’s Alpha glvenirlik analizi yapilmis ve tim oOlctimlerin glivenirlik dizeylerinin 0.70’in
lUzerinde olmasi1 nedeniyle 6lcegin yluksek dlizeyde gtivenilir oldugu kabul edilmistir.

4. Arastirmanin Bulgulan
4.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirmanin demografik 6zelliklerine ait bulgulara Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Dagilimlar:

Demografik Ozellikler Gruplar n %
Kadin 264 50.8
Cinsiyet Erkek 256 49.2
Toplam 520 100
Evli 194 37.3
Medeni Durum Bekar 326 62.7
Toplam 520 100
18-24 167 32.1
25-34 194 37.3
Yas 35-44 112 21.5
45-54 27 5.3
55 ve Uizeri 20 3.8
Toplam 520 100
Kamu sektori 150 28.8
Ozel sektor 173 33.3
Ogrenci 86 16.5
Meslek Serbest meslek 46 8.9
Diger 65 12.5
Toplam 520 100
17.002 TL veya daha az 111 21.3
17.003-34.000 122 23.5
34.001-51.000 137 26.4
Aylik Gelir 51.001-68.000 70 13.5
68.001-85.000 21 4
85.001 ve Uzeri 59 11.3
Toplam 520 100
Lise ve alt1 79 15.2
On lisans 84 16.2
Egitim Durumu Lisans 232 44.6
Yuksek lisans 89 17.1
Doktora 36 6.9
Toplam 520 100
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4.2, Verilerin Dagilimi ve Tanimlayici Bulgulara Ait Sonuclar

Tablo 3’te degiskenlerin ortalama, medyan, basiklik ve carpiklik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3: Verilerin Dagilimi ve Betimsel Bulgular

Merkezi Egilim Basiklik-Carpiklik

Degiskenler Ort. Medyan S.S Basiklik Carpikhik
g;z;?a?t‘fr‘izﬁg:%ggeyimkme 3.6 3.67 0.91 0.174 0.413
fletisimsel Marka Deneyimi 3.15 3.22 1.05 -0.768 -0.088
gj;g;ﬂgﬁsel Algveris 3.48 3.5 1.03 -0.421 -0.384
Genel Marka Deneyimi 3.37 3.38 0.91 -0.393 -0.201
Markay: Savunma 3.29 3.38 1.05 -0.564 -0.275
Marka Sadakati 3.32 3.33 1.14 -0.67 -0.319
Marka Degeri ve Ozdesligi 2.96 3.00 1.21 -1.015 0.038
Genel Marka Savunuculugu 3.18 3.18 1.04 -0.675 -0.101

Arastirma sonucu ulasilan verilerin dagilimina karar vermek icin Tablo 3’te yer alan degerler
ele alindiginda 6ncelikle merkezi egilim Olctilerinden ortalama ve medyan degerleri incelenmis olup
ortalama ile medyan degerinin birbirine yakinsadiklari belirlenmis ve daha sonra basiklik ile
carpiklik dlizeylerinin +2 arasinda olmasi nedeniyle elde edilen verilerin normal dagilimdan geldigi
belirlenmistir (George ve Mallery 2010). Ayrica dagilimin normalligine karar vermek icin kullanilan
yontemlerden bir 6tekisi ise merkezi limit teoremidir ve bu teoreme gore 6rneklem sayisinin 30 veya
daha fazla olmasi (n>=30) gerektiginden bu teoremden yola c¢ikarak farkl: bir istatistiksel bakis acis1
kapsaminda verilerin dagilimin normal oldugu ve bu nedenle non paremetrik élctimlere gére daha
glcli olan parametrik yontemleri iceren istatistik analizi tekniklerinin arastirmada kullanilmasina
karar verilmistir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).

Likert yapili 6l¢ekler icin katilimcilarin genel olarak dizeylerinin yorumlanmasi i¢in 51 likert
icin 0.8 puan aralig: (4/5=0.80) kullanilmakta olup, bu puanlama 6l¢cegin baslangi¢c puani olan 1
puanin lzerine 0.8 puan araligi kadar puan eklenmekte ve her olusan 6l¢ciim duizeyi icin puan alt
ve Ust sinir1 hesaplanmaktadir. Bu durumda “1-1.80 araligi cok dusuk”, “1.81-2.6 araligs dusuk”,
“2.61-3.4 araligi orta”, “3.41-4.2 aralign yuksek” ve “4.21-5.0 araligi cok yuksek” duzeyi
gostermektedir (Durmaz, 2020).

Belirtilen araliklar g6z 6ntine alindiginda genel marka deneyiminin 3.37+0.91 ile orta dlizeyde
oldugu belirlenmistir. Genel marka deneyiminin alt boyutlari incelendiginde iletisimsel marka
deneyimlemenin 3.15+1.05 ile orta diizeyde, marka guivenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme
3.60£0.91 ve marka fiziksel alisveris deneyimlerinin 3.48+1.03 ile yuksek duzeyde oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarin genel marka savunuculugu duiizeylerinin 3.18+1.04 ile orta dtizeyde oldugu
belirlenmistir. Genel marka savunuculugu alt boyutlar1 incelendiginde markayr savunma
3.29£1.05, marka sadakati 3.32+1.14 ve marka degeri ve 6zdesligi 2.96+1.21 ile orta duzeyde
olduklari belirlenmistir.

4.3. Arastirmanin Hipotezlerine Ait Sonuclar

Arastirmanin bu bélimtinde arastirmanin amacina uygun olarak kurulan arastirma
hipotezlerinin incelenmesinde Pearson korelasyon analizi ve regresyon analizleri yapilmistir.

Tablo 4’'te yer alan degerler incelendiginde genel marka deneyimi ile genel marka
savunuculugu arasinda (r:0.811; p=0.001<0.05) pozitif orantili cok ytuksek ditizeyde anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin genel marka deneyimlerini artirdiklarinda genel
marka savunuculugu dtizeylerinin de cok ytksek diizeyde artacag anlamina gelmektedir. Genel
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marka deneyimi alt boyutlar: incelendiginde marka gtvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme
(r:0.732; p=0.001<0.05), iletisimsel marka deneyimi (r:0.770; p=0.001<0.05) ve marka fiziksel
alisveris deneyimleri (r:0.662; p=0.001<0.05) ile genel marka savunuculugu arasinda pozitif orantili
yuksek diizeyde anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Degiskenler Arasindaki iligkilere Ait Analiz Sonugclar:

No | Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1 | Marka Guvenirligi ve r 1
Kolaylastiricilig
Deneyimleme P
2 | iletigimsel Marka 0.688 1
Deneyimi ) 0.001*
3 | Marka Fiziksel Alisveris r 0.684 0.73 1
Deneyimleri p 0.001* 0.001*
4 r 0.854 0.93 0.886 1
Genel Marka Deneyimi
P 0.001* | 0.001* | 0.001*
5 r 0.685 0.7 0.623 0.75 1
Markay1 Savunma
P 0.001* | 0.001* | 0.001* 0.001*
6 r 0.722 0.67 0.618 0.74 0.827 1
Marka Sadakati
P 0.001* | 0.001* | 0.001* 0.001* | 0.001*
7 | Marka Degeri ve r 0.632 0.75 0.593 0.75 0.748 0.75 1
Ozdesligi p | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001*
8 | Genel Marka r 0.732 0.77 0.662 0.81 0.928 0.92 0.92 1
Savunuculugu P 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001* | 0.001*
*p<0.05; Pearson korelasyon

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin (yordamasinin) test edilmesi i¢cin
regresyon analizi yapilmasi gereklidir. Regresyon analizlerinin varsayimlari incelendiginde;

e Verilerin dagiliminin normal olmas: (Tablo 3’te sunulmustur).
e Bagimsiz ile bagiml degiskenler arasindaki iliskinin olmasi (Tablo 4’te sunulmustur).

e Degiskenler arasinda oto korelasyon ve coklu bagint: problemlerinin olmamasi i¢in durbin
watson ve VIF degerleri incelenmistir.

Regresyon modeli icin oto korelasyon durumlarinin kontrold icin “Durbin Watson” degerine
bakilmis ve bu degerinin alt sinirinin 1 Ust sinirin ise 3 olmasi gerekliliginden yapilan regresyon
analizi sonucunda bu degerin alt ve Uist sinirlar arasinda olmasi nedeniye modellerde oto korelasyon
olmadigina karar verilmistir (Field, 2005). Bagimsiz degiskenin birden fazla olmasi durumunda
bagimli degiskene olan etkilerinin degerlendirilmesi icin c¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Coklu dogrusal modelde “coklu bagint1” olup olmadigina karar verirken VIF degerine
bakilmis ve bu VIF degerinin 10’nun altinda olmasi (10’dan buyuk olmamasi) nedeniyle coklu
baginti probleminin olmadigina dair bir goéstergedir (Field, 2005). Ttim bu bilgiler dogrultusunda
kurulan regresyon modellerinin gerekli olan varsayimlarini karsiladigi gézlemlenmistir.

4.3.1. Arastirmanin Regresyon Analizi Bulgulari

Arastirmanin birinci hipotezi incelendiginde marka deneyiminin marka savunuculugu
Uzerindeki etkisinin incelenmesinde dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

N
O
N
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Tablo 5: Marka Deneyiminin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisine Yonelik Dogrusal Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h t P
Sabit 0.033 0.103 0.315 0.001*
Genel Marka Deneyimi 0.934 0.03 31.5 0.001*

*p<0.05; Dogrusal Regresyon Analizi
F: 992.257; p=0.001; Durbin Watson: 2.000; R2:0.657
Bagiml Degisken: Genel Marka Savunuculugu

Bagimsiz Degisken: Genel Marka Deneyimi

Tablo 5te yer alan degerler incelendiginde marka deneyiminin marka savunuculugu
ltzerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (t= 31.500; p=0.001<0.05). Bu
sonu¢ arastirmanin birinci hipotezinin desteklendigini gdstermektedir. Ayrica marka
savunuculugunun %65.7’sinin (R2=0.657) marka deneyimi tarafindan aciklandig belirlenmistir.
Arastirma modeline ait regresyon denklemi soyledir:

Marka Savunuculugu =0.033+0.934*Marka Deneyimi

Regresyon esitligi incelendiginde marka deneyiminin marka savunuculugu tzerinde 0.934
birimlik bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Sonuc¢ olarak katiimcilar marka deneyimlerini
artirdiklarinda marka savunuculugu dutizeylerinin de 0.934 birim artacag: séylenebilir.

Arastirmanin alt hipotezleri incelendiginde marka deneyimi alt boyutlarinin marka
savunuculugu Uzerindeki etkisinin arastirilmasi i¢cin ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 6: Marka Deneyimi Alt Boyutlarinin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h t P Tolerance | VIF

. 0.019(0.109 | 0.18 | 0.001*
Sabit
Marka. Guvenilirligi ve Kolaylastiricilig 0.408 | 0.043| 9.6 |0.001* 0.456 2.194
Deneyimleme
lletisgimsel Marka Deneyimi 0.465|0.039 | 11.8 | 0.001* 0.401 2.492
Marka Fiziksel Aligveris Deneyimleri 0.076| 0.04 | 1.91| 0.06 0.405 2.466

*p<0.05; Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

F: 354.492; p=0.001; Durbin Watson: 1.997; R2:0.671

Bagimli Degisken: Genel Marka Savunuculugu

Bagimsiz Degisken: Marka Gtivenilirligi ve Kolastiriciligi, Iletisimsel Marka Deneyimi, Marka
Fiziksel Alisveris Deneyimleri

Tablo 6'da yer alan degerler incelendiginde marka guvenilirligi ve kolaylastiricilig
deneyimleme (t= 9.599; p=0.001<0.05) ve iletisimsel marka deneyimi (t= 11.811; p=0.001<0.05)
boyutlarinin marka savunuculugu uzerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir Ayrica marka savunuculugunun %67.1’inin (R2=0.671) marka deneyimi alt boyutlar:
tarafindan acgiklandig: tespit edilmistir. Arastirma modeline ait regresyon denklemi soyledir:

Marka Savunuculugu=0.019+0.408*Marka Giivenilirligi ve Kolaylastiriciligi+0.465*[letisimsel
Marka Deneyimi

Regresyon esitligi incelendiginde marka gtvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme
boyutunun marka savunuculugu tizerinde 0.408 birimlik pozitif ve iletisimsel marka deneyiminin
marka savunuculugu Uzerinde 0.465 birimlik pozitif bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

4.3.2. Arastirmanin T- Testi ve Varyans Analizi (ANOVA) Bulgular:

Arastirmanin ikinci hipotezi incelendiginde marka deneyimi ve alt boyutlarinin demografik
ozelliklere gore farkinin incelenmesi icin iki gruplu degiskenler icin bagimsiz 6rneklem t-testi ikiden
fazla gruplu degiskenler icin ise tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
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Tablo 7: Demografik Ozellikler ile Marka Deneyimi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki Farkliliklarin incelenmesi

Demografik Ll Gi.ivenilirligi LG bl Marka Fiziksel Genel Marka
Ozellikler Sy ve Kolayl‘agtlncﬂlgl Mark.a . Aligveris Deneyimleri Deneyimi
Deneyimleme Deneyimi
Ort.is.s Ort.is.s Ort.is.s Ort.is.s
Kadin 3.64+0.85 3.17+1.02 3.50+1.03 3.40+0.87
L. Erkek 3.56+0.98 3.12+1.09 3.45+1.04 3.34+0.94
Cinsiyet
t 1.029 0.475 0.498 0.695
p 0.304 0,635 0.619 0.487
Evli 3.71+0.86 3.16+1.05 3.49+1.01 3.41+0.88
Medeni Bekar 3.54+0.94 3.14£1.05 3.47+1.05 3.35+0.92
Durum t 2.053 0.238 0.212 0.777
P 0.041* 0.812 0.832 0.438
18-24 3.57+0.93 3.20+1.01 3.54+0.99 3.4+0.89
25-34 3.52+0.93 3.13+1.08 3.42+1.04 3.3210.93
35-44 3.73+0.86 3.14+1.11 3.46+1.10 3.40+0.93
Yas 45-54 3,78+0,91 3.04+1.07 3.49+1.04 3.38+0.87
55 ve uzeri 3.76+0.80 3.06+0.83 3.63+0.96 3.42+0.76
F 1.395 0.219 0.413 0.226
P 0.235 0.928 0.799 0.924
Kamu sektorua 3.63+0.88 3.11+1.07 3.42+1.08 3.35+0.92
Ozel sektér 3.50£1.00 3.10£1.1 3.46+1.05 3.32£0.95
Ogrenci 3.71+0.81 3.23+0.91 3.60+0.88 3.47+0.78
Meslek Serbest meslek 3.62+0.94 3.16%1.04 3.47+1.09 3.38+0.90
Diger 3.6610.87 3.23+1.07 3.51+1.02 3.43+0.92
F 0.931 0.372 0.445 0.525
P 0.446 0.829 0.776 0.717
17.002 TL veya daha az 3.63+0.97 3.28+1.08 3.55+£1.06 3.45+0.95
17.003-34.000 3.60+0.91 3.10+1.06 3.49+1.07 3.35+0.91
34.001-51.000 3.50+0.90 2.97+1.01 3.34+0.99 3.23+0.86
. 51.001-68.000 3.66+0.83 3.29+1.01 3.57+0.98 3.47+0.85
Aylik Gelir
68.001-85.000 3.79+0.83 3.10+0.98 3.44+1.04 3.39+0.84
85.001 ve tzeri 3.68+0.99 3.24+1.14 3.56+1.05 3.46+0.98
F 0.71 1.498 0.791 1.185
P 0.616 0.189 0.557 0.315
Lise ve alt1 3.65+1.04 3.31+1.04 3.57+1.13 3.48+0.98
On lisans 3.69+1.01 3.46+1.14 3.69+1.21 3.59+1.04
Lisans 3.56+0.85 3.04+0.99 3.42+0.93 3.30+0.83
Egitim Yuksek lisans 3.57+0.82 2.92+1.05 3.29+0.95 3.21+0.83
Durumu Doktora 3.66+1.01 3.28+1.06 3.62+1.12 3.48+0.99
F 0.465 4.183 1.693 2.789
P 0.762 0.002* 0.08 0.026*
Scheffe 2>3,4 2>3,4
Volkswagen (1) 3.84+0.80 3.16+1.07 3.65+0.89 3.49+0.83
Toyota (2) 4.02+0.74 3.38+1.07 3.67+1.09 3.65+0.92
Renault (3) 3.23+0.74 2.91+0.96 3.15+0.85 3.07+0.79
Opel (4) 3.28+0.93 2.59+1.17 3.06%+1.19 2.92+1.01
Honda (5) 3.82+0.92 3.49+1.04 3.74+1.05 3.66+0.93
Ford (6) 3.87+0.90 3.44+0.91 3.72+1.09 3.64+0.84
g‘t‘éﬁﬁgin Fiat (7) 3.1740.86 2.71%0.96 3.16£1.03 2.97%0.84
Markas: Audi (8) 4.260.59 3.49£0.74 3.63%0.61 3.75%0.50
Hyundai (9) 3.40+0.80 2.90+0.98 3.27+0.95 3.15+0.81
Peugeot (10) 3.79+0.75 3.20+0.85 3.67+0.93 3.50+0.73
Diger (11) 3.61+1.00 3.37+1.06 3.60+1.06 3.50+0.94
F 6.053 4.582 2.922 5.047
p 0.001* 0.001* 0.001* 0.001*
Scheffe 2,8>3,4,7,9 4<2,5,6,8,11 4<1,2,5,6,8,10,11 4,7<1,2,5,6,8,10,11
1 yil ve alt1 3.66+0.90 3.30+1.04 3.63+0.99 3.50+0.90
Kullantan 2-5 yil 3.46+0.94 3.01+1.08 3.35+1.08 3.24+0.93
Otomobil 6-9 yil 3.77£0.81 3.27+1.00 3.55+0.98 3.49£0.81
Markasini 10 y1l ve tizeri 3.71+0.93 3.10£1.00 3.45£1.01 3.37+0.89
Deneyimleme | g 3.15 2.819 1.745 3.125
Stres p 0.025* 0.039* 0.072 0.026*
Scheffe 2<1,3,4 2<1,3 2<1,3

*p<0.05; t: Bagimsiz Orneklem T-Testi, F: Tek Yénlt1 Varyans Analizi
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Tablo 7’de yer alan degerler incelendiginde katilimcilarin medeni durum gruplarinin marka
glvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme boyutundan aldigi ortalama puanlar: arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0.041<0.05). Gruplarin aldig1 ortalamalar
incelendiginde evlilerin marka gtivenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimlemelerinin bekarlardan
daha yuksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin egitim durumu gruplarinin genel marka deneyimi diizeyi ve iletisimsel marka
deneyimi boyutundan aldigl ortalama puanlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlh
bulunmustur (p<0.035). Farklilasmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi icin yapilan
Scheffe testi sonucu gruplarin aldig ortalama degerleri incelendiginde farkliligin 6n lisans
mezunlari ile lisans ve yliksek lisans mezunlar arasinda oldugu ve 6n lisans mezunu katilimcilarin
genel marka deneyimi diizeyi ve iletisimsel marka deneyimi boyutlarinin daha ytksek oldugu
belirlenmistir.

Otomobil markalarina goére genel marka deneyimi dtizeyinden alinan ortalama puanlar
arasinda da anlamh farklar bulunmustur (p=0.001<0.05). Farklilagsmanin hangi gruplar 6zelinde
oldugunun incelenmesi icin yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldig1 ortalama degerleri
incelendiginde farkliligin Opel ve Fiat kullanan katilimcilar ile Volkswagen, Toyota, Honda, Ford,
Audi, Peugeot ve diger marka otomobil kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve Opel ve Fiat
kullanan katilimcilarin genel marka deneyimlerinin daha dtistik oldugu belirlenmistir.

Marka guvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme boyutunda otomobil gruplarinin aldigi
ortalama puanlar arasindaki fark da anlamh bulunmustur (p=0.001<0.05). Farklilasmanin hangi
gruplar 6zelinde oldugunun incelenmesi i¢in yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama
degerleri incelendiginde farkliligin Toyota ve Audi kullanan katilimcilar ile Renault, Opel, Fiat ve
Hyundai kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve Toyota ve Audi kullanan katilimcilarin marka
guvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimlemelerinin daha dtistik oldugu belirlenmistir.

lletisimsel marka deneyimi boyutunda otomobil markalari arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur (p=0.001<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde oldugunun incelenmesi i¢in
yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama degerleri incelendiginde farkliligin Opel
kullanan katilimcilar ile Toyota, Honda, Ford, Audi ve diger otomobil markalarini kullanan
katilimcilar arasinda oldugu ve Opel kullanan katilimcilarin iletisimsel marka deneyimlerinin daha
dtistik oldugu belirlenmistir.

Marka fiziksel alisveris deneyimleri boyutunda da otomobil markalarina goére anlamlh farklar
bulunmustur (p=0.001<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6znelinde oldugunun incelenmesi icin
yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama degerleri incelendiginde farkliligin Opel
kullanan katilimcilar ile Volkswagen, Toyota, Honda, Ford, Audi, Peugeot ve diger marka otomobil
kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve Opel kullanan katilimcilarin marka fiziksel aligveris
deneyimlerinin daha diistik oldugu belirlenmistir.

Kullanilan otomobil markasini deneyimleme stiresi gruplarinin genel marka deneyimi diizeyi
ve iletisimsel marka deneyimi boyutundan aldigi ortalama puanlari arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde oldugunun
incelenmesi icin yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigir ortalama degerleri incelendiginde
farkliligin deneyimleme stresi 2-5 yil olan katilimcilar ile 1 yil ve alt1 ve 6-9 yil olan katilimcilar
arasinda oldugu ve deneyimleme stiresi 2-5 yil olan katilimcilarin genel marka deneyimi diizeyi ve
iletisimsel marka deneyimlerinin daha duistik oldugu belirlenmistir.

Benzer sekilde kullanilan otomobil markasini deneyimleme stresi gruplarinin marka
guvenilirligi ve kolaylastiriciligi deneyimleme boyutundan aldigi ortalama puanlar: arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde
oldugunun incelenmesi icin yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldig1 ortalama degerleri
incelendiginde farkliligin deneyimleme sutresi 2-5 yil olan katilimcilar ile 1 yil ve alti, 6-9 yil ve 10
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yil ve Uzeri olan katilimcilar arasinda oldugu ve deneyimleme sUresi 2-5 yil olan katilimcilarin
marka guvenilirligi ve kolaylastiriciligl deneyimlerinin daha diistk oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin Ug¢lnctl hipotezi incelendiginde marka savunuculugu ve alt boyutlarinin
demografik o6zelliklere gore farkinin incelenmesi icin ikili gruplar arasindaki anlamh farkin
belirlenmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi ikiden fazla gruplar icin tek yoénlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir.

Tablo 8: Demografik Ozellikler ile Marka Savunuculugu ve Alt Boyutlar: Arasindaki Farkliliklarin incelenmesi

Markay1 Marka Degeri ve Genel Marka
D.em°f§’aﬁk Gruplar Savunn):a Pahaiid e 6zde§lgi§i Savunuculugu
Ozellikler
Ort.is.s Ort.is.s Ort.is.s Ort.ts.s
Kadin 3.28+1.01 3.34+1.07 2.96+1.19 3.18+1.01
Cinsiyet Erkek 3.31+1.10 3.31+1.20 2.96+1.23 3.18+1.08
t -0.395 0.254 -0.056 -0.093
P 0.693 0.8 0.55 0.926
Evli 3.33+1.08 3.45+1.13 2.99+1.21 3.24+1.06
Medeni Bekar 3.27+1.04 3.25+1.14 2.94+1.21 3.15£1.03
Durum t 0.603 1.927 0.488 0.998
P 0.547 0.055 0.626 0.319
18-24 3.3£1.04 3.19+1.14 3.03%+1.15 3.17+1.01
25-34 3.21+1.11 3.31+1.16 2.92+1.25 3.13+1.09
35-44 3.40+1.02 3.48+1.12 2.98+1.24 3.27+1.05
Yas 45-54 3.46+0.95 3.59+1.14 2.95+1.32 3.31+1.08
55 ve Uzeri 3.31+0.94 3.25+0.76 2.69+0.98 3.07+0.85
F 0.791 1.462 0.453 0.473
P 0.531 0.212 0.77 0.756
Kamu sektérua 3.31+£1.02 3.45+1.11 2.93+1.18 3.21+1.00
Ozel sektor 3.26+1.13 3.31+1.18 3.01£1.23 3.18+1.09
Ogrenci 3.36+£0.90 3.32+1.10 3.05+1.14 3.24+0.95
Meslek Serbest meslek 3.24+1.11 3.17£1.16 2.76x1.25 3.05£1.10
Diger 3.30+£1.08 3.19£1.12 2.92+1.28 3.13+1.11
F 0.167 0.899 0.516 0.299
P 0.955 0.464 0.724 0.878
17.002 TL veya daha az 3.22+1.09 3.24+1.19 2.97+1.23 3.13+1.08
17.003-34.000 3.37+1.07 3.29+1.09 3.01+1.20 3.21+1.02
34.001-51.000 3.19+0.98 3.33+1.12 2.81+1.15 3.09+0.99
Aylik Gelir 51.001-68.000 3.37+1.11 3.42+1.13 3.04+1.26 3.26+1.09
68.001-85.000 3.36+1.04 3.29+1.33 2.81+1.20 3.14+1.08
85.001 ve Uizeri 3.42+1.06 3.44+£1.13 3.16+1.28 3.33+1.09
F 0.73 0.375 0.936 0.611
P 0,601 0.866 0.457 0.691
Lise ve alt1 3.44+1.06 3.46+1.11 3.24+1.16 3.37+1.05
On lisans 3.52+1.12 3.45+1.27 3.30+1.26 3.42+1.14
Lisans 3.21+1.02 3.26+1.08 2.81£1.19 3.08+1.00
Egitim Yuksek lisans 3.13+1.02 3.21+1.11 2.80+1.15 3.03+0.98
Durumu Doktora 3.39+1.07 3.45+1.27 2.95+1.28 3.25+1.13
F 1.952 1.096 4.11 2.894
P 0.053 0.358 0.003* 0.022*
Scheffe 1,2>3,4 1,2>3,4
Volkswagen (1) 3.28+0.93 3.49+0.97 2.98+1.15 3.23+0.91
Toyota (2) 3.64%1.03 3.74%1.10 3.35:1.05 3.560.93
Renault (3) 2.88+0.97 2.95+1.02 2.64+1.10 2.81+0.92
Opel (4) 2.84+1.10 2.95+1.26 2.38+1.14 2.70+1.05
Honda (5) 3.63+1.18 3.60+1.21 3.43+1.27 3.55+1.17
Ford (6) 3.51+£1.08 3.49+1.26 3.22+1.16 3.40+1.12
g‘tgl;ggin Fiat (7) 2.78£1.09 2.62:1.18 2.38%1.19 2.50£1.07
Markasi Audi (8) 3.90+0.62 3.88+0.76 3.76+1.02 3.84+0.72
Hyundai (9) 3.30+0.99 3.34+0.95 2.35+1.04 2.97+0.90
Peugeot (10) 3.35%0.93 3.47%0.96 3.03:1.31 3.27£1.00
Diger (11) 3.50+0.99 3.50+1.06 3.24+1.15 3.40+0.97
F 5.412 5.558 6.738 6.74
P 0.001* 0.001* 0.001* 0.001*
Scheffe 7<2,5,6,8,11 7<2,8 4,7,9<2,5,8 7<2,5,6,8,11
1 yil ve alt1 3.30+1.05 3.37+1.09 3.09+1.21 3.24+1.05
Kullanilan 2-5yil 3.251.09 3.25£1.17 2.88%1.23 3.11£1.07
1\0/1?;11(1::11:11 6-9 yil 3.51£1.05 3.49%1.16 3.05:1.19 3.34%1.04
Denevimleme 10 y1l ve Uizeri 3.19+£0.91 3.26+1.08 2.82+1.14 3.07+0.93
Y
Stiresi F 1.533 1.028 1.455 1.348
P 0.205 0.38 0.226 0.258

*p<0.05; t: Bagimsiz Orneklem T-Testi, F: Tek Yénlti Varyans Analizi
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Tablo 8’de yer alan degerler incelendiginde katilimcilarin egitim durumu gruplarinin marka
savunuculugu dizeyi ve marka degeri ve 6zdesligi boyutundan aldig: ortalama puanlar: arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde
oldugunun incelenmesi icin yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldig1 ortalama degerleri
incelendiginde farkliligin egitim durumu lise ve alt1 ve 6n lisans olan katilimcilar ile ytksek lisans
ve doktora mezunu katilimcilar arasinda oldugu ve egitim durumu lise ve alt1 ve 6n lisans olan
katilimcilarin marka savunuculugu dtizeyi ve marka degeri ve 6zdesligi boyutlarinin daha ytksek
oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin kullandiklar:i otomobil markasi gruplarinin genel marka savunuculugu dizeyi
ve markayl savunma boyutundan aldig ortalama puanlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde oldugunun incelenmesi icin
yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama degerleri incelendiginde farkliligin Fiat
kullanan katilimcilar ile Toyota, Honda, Ford, Audi ve diger markalar1 kullanan katilimcilar
arasinda oldugu ve Fiat kullanan katilimcilarin genel marka savunuculugu diizeyi ve markay:
savunma boyutlarinin daha duistik oldugu belirlenmistir.

Marka sadakati boyutunda da otomobil markalari arasinda anlamli farkliliklar
gozlemlenmistir (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar o6zelinde oldugunun incelenmesi icin
yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama degerleri incelendiginde farklihigin Fiat
kullanan katilimcilar ile Toyota ve Audi kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve Fiat kullanan
katilimcilarin marka sadakati boyutlarinin daha distk oldugu belirlenmistir.

Son olarak, marka degeri ve 6zdesligi boyutunda da otomobil markalar1 arasinda anlaml
farkliliklar saptanmistir (p<0.05). Farklilasmanin hangi gruplar 6zelinde oldugunun incelenmesi
icin yapilan Scheffe testi sonucu gruplarin aldigi ortalama degerleri incelendiginde farkliligin Opel,
Fiat ve Hyundai kullanan katilimcilar ile Toyota, Honda ve Audi kullanan katilimcilar arasinda
oldugu ve Opel, Fiat ve Hyundai kullanan katilimcilarin marka degeri ve 6zdesligi boyutlarinin daha
dustk oldugu belirlenmistir.

Ozetle hipotezlerin kabul ve ret durumlar1 Tablo 9’da gésterilmektedir.

Tablo 9: Hipotez Sonuclar1

Hipotezler v (Kabul) X (Ret)
H: v

Hia v

Hip v

Hic X

H2 v

Hs v

5. Sonuc ve Oneriler

Pazarlama uygulayicilar: tarafindan marka savunuculugu gelistirmenin 6nemi gbéz 6nutne
alindiginda (Bhati ve Verma 2020; Bilro vd., 2018; Schepers ve Nijssen, 2018), bu arastirmada
otomobil sahiplerinin marka deneyimine iliskin algilarinin marka savunuculugu uzerinde bir
etkisinin olup olmadigi derinlemesine incelenmistir. Bununla birlikte tiketicilerin markalarla
yasadig1 deneyimlerin savunuculuk egilimini hangi boyutlar tizerinden daha gticlti sekilde etkiledigi
ve bu boyutlarin tliiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumu da test edilmistir.

Arastirma cercevesinde marka deneyiminin marka savunuculugu tuzerinde etkisi olup
olmadigini tespit etmek Uizere, basit /coklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmis ve bu
dogrultuda marka deneyiminin marka savunuculugu Utzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
saptanmistir. Bu sonuc, Machado vd. (2014), Askin ve Ipek (2016), Bozkurt ve Colakoglu (2020),
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Khamwon ve Nantasunk (2020), Bozkurt (2021) tarafindan yapilan arastirma sonuclarini destekler
niteliktedir. Bu pozitif etki marka deneyimlerinin alt boyutlarindan olan marka glvenilirligi ve
kolaylastiriciligi deneyimleri ile iletisimsel marka deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Marka
deneyiminin alt boyutlarindan olan fiziksel alisveris deneyimlerinin ise marka savunuculugu
lUzerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Ancak Bozkurt (2021) tarafindan gerceklestirilen
marka deneyiminin alt boyutu olan iletisimsel marka deneyimlerinin marka savunuculugu tizerinde
anlaml bir etkisi bulunamamaistir. Literattirdeki bu bulgu mevcut calismadan elde edilen bulgu ile
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin nedeni, ttiketicilerin marka ile olan iletisimlerinin sadece
duygusal veya Dbilgilendirici boyutlarinin, savunuculuk davranisini tetiklemede yeterli
olmayabilecegini gésterebilir. Ote yandan mevcut calismada fiziksel alisveris deneyimlerinin marka
savunuculugu tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu durum, ¢evrim ici aligverisin artmasi
ve fiziksel magaza deneyimlerinin azalmasiyla fiziksel alisveris deneyimlerinin marka savunuculugu
Uzerindeki etkisinin daha dustk olabilecegini dustndtrmektedir. Bu farkliliklar marka
deneyimlerinin boyutlarinin tuketicilerin savunuculuk davranislarini tetiklemek icin farkh
etkilesim bicimlerine ihtiya¢c duydugunu ve etkilerinin kosullara ve baglama bagli olarak
degisebilecegini gostermektedir.

Marka deneyiminin marka savunuculugu Utzerindeki etkisine iliskin analizlerin ardindan,
marka deneyimi ile marka savunuculugu faktorlerine verilmis olan yanitlarin demografik 6zelliklere
gore farklilasma durumu test edilmistir. Cinsiyete ve medeni duruma gore yapilan farklihk
analizinde, kadin katilimcilarin marka deneyimlerinden erkeklere kiyasla daha fazla etkilendikleri
ve Ozellikle marka guivenilirligi ile kolaylastiriciligi gibi boyutlarda daha ytiksek algilar sergiledikleri
gozlemlenmistir. Ayrica evli bireylerin, bekar bireylere oranla marka giivenilirligi ve kolaylastiriciligi
deneyimlerinde daha ytksek bir dlizeye sahip olduklari tespit edilmistir. Buna gore, calismada
cinsiyet ve medeni duruma gore elde edilen bulgunun literatiir bulgulariyla paralellik gosterdigi
soylenebilir (Bozkurt, 2021; Nousiainen, 2015; Akgtn ve Kizilkan, 2022). Bu bulgu, pazarlama
yobneticilerinin strateji gelistirme strecinde dikkate almalari gereken Onemli bir unsur olarak
yorumlanabilir. Ozellikle reklam icerikleri hazirlanirken cinsiyet ve medeni durum gibi demografik
degiskenlerin g6z 6ntinde bulundurulmasi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bu dogrultuda
optimize edilmesi, isletmelerin marka savunuculugunu artirarak daha fazla mtisteri kazanmalarina
katk: saglayabilir.

Egitim diizeyine goére yapilan farklilik analizinde, 6n lisans mezunu katilimcilarin marka
deneyim duzeylerinin daha ytiksek oldugu sonucuna ulasimistir. Bu bulgu, Bozkurt (2021)un
calismasi ile egitim duizeyinin marka deneyimlerine etkisi konusundaki bulgulariyla tutarhdir.
Marka savunuculugu ile ilgili olarak disik egitim seviyesindeki katilimcilarin marka sadakati ve
marka degeri gibi boyutlarda daha yuksek algilar sergiledikleri belirlenmistir. Gelir durumu ile
marka deneyimleri arasindaki iliski de 6énemli bir bulgu olarak 6ne cikmaktadir. Dustk gelirli
gruplar, marka deneyimlerine daha fazla hevesli olup, ytiksek gelirli katilimcilarda bu etkilerin daha
dustk oldugu goézlemlenmistir. Bozkurt (2021)'un calismasinda da benzer sekilde gelir arttikca
marka deneyimlerinin etkisi azalmaktadir; ancak mevcut arastirma dustik gelirli gruplarin marka
deneyimlerinden daha fazla etkilendigi yéntinde farkli bir bulgu sunmaktadir. Dustk gelirli
bireylerin marka deneyimlerinden daha fazla etkilenmesi, bu gruplarin marka deneyimlerine daha
duyarl olduklarini ve markalarin bu segmentte daha gui¢lti etkiler yaratabilecegini gostermektedir.
Yuksek gelirli gruplarin ise daha az etkilenmesi, bu kisilerin daha fazla secenek ve aligveris glicine
sahip olmalarindan kaynaklanabilir. Bu baglamda markalar ylksek gelirli segment icin daha
sofistike ve yenilik¢ci deneyimler tasarlarken duistik gelirli gruplar icin daha erisilebilir ve etkili
deneyimlere odaklanabilirler.

Arastirmanin bir diger sonucuna goére katilimcilarin genel marka deneyimi algilarinin
kullanilan otomobil markasina bagli olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Farkliligin Opel ve Fiat kullanan katilimcilar ile Volkswagen, Toyota, Honda, Ford, Audi, Peugeot ve
diger marka otomobil kullanan katilimcilar arasinda oldugu ve Opel ve Fiat kullanan katilimcilarin
genel marka deneyimlerinin daha dustik oldugu belirlenmistir. Diger taraftan katilimcilarin
kullandiklar: otomobil markasi gruplarinin genel marka savunuculugu diizeyi ve markay:1 savunma
boyutlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Farkliligin Fiat kullanan
katilimcilar ile Toyota, Honda, Ford, Audi ve diger markalar: kullanan katilimcilar arasinda oldugu
ve Fiat kullanan katilimcilarin genel marka savunuculugu dtizeyi ve markayi1 savunma boyutlarinin
daha diistik oldugu belirlenmistir.

Sonug¢ olarak, calismada elde edilen bulgulara dayanarak marka deneyiminin marka
savunuculugunu 6nemli 6l¢tide etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Bu sonuctan yola cikarak
marka savunuculugunu gelistirecek marka deneyimlerini belirleyip bu deneyimleri daha etkili hale
getiren yoneticiler, marka uyaranlarini kullanarak musterilerine memnuniyet saglayacak
deneyimler sunabilir ve bu sayede markalarini savunulan bir konuma tasiyabilirler. Ayrica calisma
sonuclarindan otomotiv sektértinde yer alan firmalara yonelik cikarimlar yapilabilir. Firma
yoneticileri markalarini giclendirmek ve ttketicilere farkli deneyimler sunmak amaciyla marka
deneyiminin alt bilesenlerini dikkate alarak kapsamli stratejiler gelistirebilirler. Tuketicilerle gticlti
baglar kurmay ve etkilesimlerini artirmayi hedefleyen marka topluluklar: olusturulabilir. Bu tur
topluluklar ttketicilerde markaya yonelik derin bir baglilik ve aidiyet duygusu gelistirmeye katk:
saglarken ayni zamanda musteri sadakatini artirma ve marka savunuculugunu destekleme
potansiyeli tasiyabilmektedir.

Mevcut calismanin zaman ve erisim gibi nedenlerden dolay:r birtakim kisitlar1 da
bulunmaktadir. Bunlardan ilki verileri toplarken kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasi
katilimcilara hizli ulasilmasini saglamasi ve distik maliyetli olmas1 acisindan fayda saglasa da, bu
yontem Orneklem cesitliliginin  kisitli olmasina ve dolayisiyla arastirma sonuclarinin
genellenebilirliginin sinirlanmasina neden olabilir (Cresswell, 2005). Ayrica calismanin yalnizca
otomotiv sektériinde uygulanmas: elde edilen sonuclarin diger sektorlere genellenebilirligi
konusunda baglamsal kisitlamalar olusturmaktadir.

Gelecekte yapilmasi planlanan calismalarda marka deneyiminin marka savunuculugu
lUzerine etkilerinin otomotiv sektérti disindaki farkli endustrilerde baska Urtn/hizmet gruplari
Uzerinde test edilmesi 6nerilmektedir. Bu, marka deneyiminin sektérlere 6zgi etkilerini ve ttiketici
davranislarindaki sektorel farkliliklar1 anlamaya yardimci olabilir. Ayrica dijital platformlarda ve
fiziksel ortamlarda sunulan marka deneyimlerinin karsilastirmali olarak incelenmesi, her iki
deneyim tlriiniin marka savunuculugu Uzerindeki etkilerinin daha iyi anlasilmasini saglayabilir.
Buna ek olarak, inovasyon ve yeni teknolojilerin érnegin artirilmig gerceklik uygulamalarinin marka
deneyimlerini nasil gelistirebilecegi ile bu teknolojilerin musteri etkilesimlerini tetikleme, birlikte
deger yaratma ve marka savunuculugunu tesvik etme potansiyelinin test edilmesinin literattire
katk: saglayacag: diistintilmektedir.

Destek ve Tesekkiir Beyan1: Bu arastirmanin hazirlanmasinda herhangi bir dis destek alinmamastir.

Bu calisma 29-30 Kasim 2024 tarihinde Bukres/Romanya’da dtizenlenen 10. Uluslararasi “Artemis” Bilimsel
Arastirmalar Kongresi’nde cevrim ici olarak sunulan 6zet bildirinin genisletilmis halidir.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani: Bu calismanin hazirlanmasinda katki sunan yazarlarin katki orani esittir.

Catisma Beyani: Arastirmanin yazarlari olarak herhangi bir ¢cikar catisma beyanimiz bulunmamaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani1: Bu arastirmanin her agsamasinda “Yiuiksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Yonergesi”’nde belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykiri
Eylemler” baslhigi altinda belirtilen eylemlerden hicbiri gerceklestirilmemistir. Bu calismanin yazim stirecinde etik kurallarina
uygun alinti yapilmis ve kaynakea olusturulmustur. Calisma intihal denetimine tabi tutulmustur.

Etik Kurul izni: Calismada ¢ Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik
Kurul’ izni (Toplanti Tarihi: 03.04.2024, Toplant1 No:2024 /04, Karar No: GO 2024 /219) alinmistir.
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