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Oz

Isletmelerin rakipler tarafindan taklit edilme ihtimali diisiik olan ve yenilik¢i deneyimsel pazar-
lama stratejileri gelistirmeleri, faaliyet gosterdikleri alanlarda siirdiiriilebilir bir rekabet @istiinltigii elde
etmelerinde etkili bir unsurdur. Yenilikgi, akilda kalic1 ve olumlu duygular olusturan marka deneyim-
leri yaratmak, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve markaya sadik hale gelmelerinde 6nemli bir role
sahiptir. Bu nedenle, bu ¢aligmanin amaci marka kisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda dene-
yimsel pazarlamanin roliinii ortaya koyan kuramsal bir model 6nerisi sunmaktir. Bu kapsamda dene-
yimsel pazarlama stratejilerinin siklikla uygulandig spor ayakkab: iiriin kategorisi tercih edilmis olup
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Nihai ¢alismaya baslamadan 6nce, derinlemesine goriigme
ve 6n anket olmak iizere iki tiir 6n ¢aligma yapilmistir. On ¢aligmalarin ardindan, Istanbul ilinde ya-
sayan ve toplam 600 kisiden olusan bir 6rneklem biiyiikliigiinden, ¢evrimici anket yontemi kullanila-
rak arastirma verileri toplanmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi ile gelistirilen kuramsal modelin test
edilme asamasinda, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeline iliskin diger analizler i¢in

LISREL kullanilmistir. Caligma sonucunda, marka deneyiminin marka kisiligini, marka tatminini ve
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duygusal baglilig: etkiledigi, marka kisiliginin marka tatminini ve duygusal baglilig: etkiledigi, marka
tatmininin ve duygusal bagliligin ise marka sadakatini etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Deneyim Pazarlamasi, Marka Deneyimi, Marka Sadakati,
Marka Kisiligi, Duygusal Baglilik, Marka Tatmini, Yapisal Esitlik Modellemesi.

JEL Kodlar1: M30, M31

Abstract

The experiential marketing concept, which appeared in the marketing literature during the 1980s,
is important since the experiential dimension is effective in the decision making process of consumers
as well as from the functional dimension. In other words, the experiential marketing approach states
that considering consumers as rational decision makers is an incomplete approach, and we need to
consider psychological factors such as emotions and feelings in consumers’ purchasing decisions as
well. Therefore, consumers do not only evaluate the features and benefits of the products, but also have
a holistic perception of brand experience by evaluating all the purchasing processes they experience
with brands over time. The extraordinary and surprising experiences of consumers contribute to the
high level of rememberability of the brand. Positive or negative brand experiences that consumers ex-
perience over time create a cumulative perception and this perception affects consumers’ decisions.
For this reason, brands use the components of marketing mix to ensure that consumers experience a
unique brand. In this context, many elements such as brand identity, sensory characteristics of the pro-
duct, the atmosphere of the store, advertising campaigns, events, sponsorships, the views of the emp-
loyees who provide the service, and the styles of communication are effective in creating a perception
of brand experience by building a cumulative feeling in the minds of consumers. Consequently, brands
focus on creating an authentic brand experience that gives the consumer the same message at all po-
ints of contact with the consumer, both in physical environments and in digital environments. Brands
that realize the importance of the characteristic differences of the experiential marketing approach
have been able to focus on developing extraordinary and innovative experiential marketing strategies,
which are unlikely to be imitated by competitors, and thus achieve a sustainable competitive advantage
in the areas where they operate. In recent years, brands with the highest global brand value, providing
impeccable products and services to customers, as well as consumers focus on a unique experience
are considered to support this claim. Creative applications such as Legoland, Disneyland, Apple Store,
Porsche Driving Experience Winter are iconic examples that enable consumers to experience an un-
forgettable experience by stimulating their senses and feelings. Creating brand experiences that create
innovative, memorable and positive emotions has an important role to play in consumers’ purchasing
decisions, emotional attachment to the brand, and loyalty to the brand. Therefore, it is clear that cre-
ating successful experiential marketing strategies is an important element in building strong brands,
and contributing to the financial values of brands by increasing the loyalty of consumers. For this re-
ason, it is an important goal for brand managers to achieve to be distinguished from competitors by
creating a unique position and emotion in the minds of consumers. Brand personality is one of the fa-
ctors that affects consumers’ emotional connection with the brand and their loyalty to the brand. The
creation of unique personalities of brands makes the brand stronger, causes the brand to differentiate

from its competitors and affects the brand preferences of consumers. An intriguing brand personality
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can be an effective shield that avoids imitation by competitors by providing a significant competitive
advantage. In addition, a distinctive brand personality shapes consumers’ perceptions of experience.
Consequently, when the brands are symbolized as a human with their specific personality traits in the
minds of the consumers, the consumer can distinguish those brands from their competitors, desire the
brand, express oneself with the brand, experience various emotions while using the brand, make an
emotional connection with the brand; it appears to help create the image. In other words, brand per-
sonality traits that are strategically determined correctly become a symbol that, in the minds of con-
sumers, helps them to express themselves, their tastes, and their lifestyles. When academic studies in
the field of experiential marketing are examined, evidence shows that creating innovative brand expe-
riences creates emotional ties between consumers and brands, satisfies the products and services, and
brand personality shapes consumer perceptions and affects brand loyalty. From this point of view, the
aim of this study is to propose a theoretical model suggesting the role of experiential marketing in the
formation of brand personality and brand loyalty. As a sampling method, simple random sampling
was used as one of the non-random sampling methods. Before the final study, two preliminary stu-
dies were conducted: in-depth interviews and preliminary surveys. Within the scope of preliminary
studies, we tried to determine whether the expressions in the scales adapted to Turkish were corre-
ctly understood by the participants and the average response times of the participants. After prelimi-
nary studies, the data and information collection process began with the final questionnaire. Research
data were collected from a sample size of 600 people living in Istanbul using the online survey method.
SPSS 20 package program was used for frequency distributions, arithmetic mean values, standard de-
viation values and reliability analysis of scales. In the testing phase of the theoretical model developed
by Structural Equation Modeling, LISREL 8.80 program was used for confirmatory factor analysis and
other analyses related to structural equation model. As a result of the study, it is concluded that the
brand experience affects the brand personality, brand satisfaction and affective commitment. Howe-
ver, the brand personality affects the brand satisfaction and affective commitment, and the brand sa-
tisfaction and the affective commitment affect the brand loyalty.

Keywords: Experiential Marketing, Experience Marketing, Brand Experience, Brand Loyalty, Brand
Personality, Affective Commitment, Brand Satisfaction, Structural Equation Modeling.

JEL Codes: M30, M31

1.GiRI$

Dinyanin en gii¢lii markalarinin basarilarinda etkili olan unsurlar tesadiifi olarak ortaya
¢ikmamaktadir. Bir markanin giictinii olugturan sey tiiketicilerin veya miisterilerin zihninde,
zaman i¢inde marka ile ilgili deneyimledikleri ve 6grendikleridir (Keller, 2003, 5.9). Bu dog-
rultuda giilii markalarin hedef kitlelerini ve rakiplerini detayl1 bir sekilde analiz ederek al-
diklari stratejik kararlar, bulunduklar: pazarda devrim yaratarak o pazari donistiirmekte ve
titketicilerin deneyimlerini degistirerek biiyiik bir etki olugturmaktadir. Ciinki gii¢lit mar-
kalar finansal bityiimelerinde sadece iiriin ve hizmet inovasyonunun artik yeterli olmadi-
ginin, yapilan inovasyonlarin rakip markalar tarafindan taklit edilebileceginin farkindadir.
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Giiniimiizde tirtin ve hizmetlerin giderek birbirine daha benzer hale gelmesi nedeniyle, tii-
keticiler markalar: rakiplerinden farklilastiran bir degere gore kiyaslama yapmakta ve bu de-
gerlendirme sonucunda da beklentilerine uygun olan markalar: tercih etmektedir. Giiglii
markalar da triin veya hizmet inovasyonu gelistirirken hedef kitleleri tarafindan 6nemse-
nen bir deger yaratmak i¢in yenilik¢i ve hatirlanabilir deneyimsel pazarlama stratejilerine

odaklanmaktadr.

Tiiketiciler bir markanin iiriiniine ait olan tiim 6zellikleri kisa siire i¢in akillarinda tuta-
bilmekte, bir siire sonra ise unutabilmektedir. Oysaki pazarlama karmasi bilesenleri araci-
ligryla uygulanan deneyimsel pazarlama stratejileri, tiiketicilerin olumlu duygularini ortaya
¢ikarmak ve bu duygularin tiiketicilerin uzun siireli hafizasinda yer etmesini saglamak agi-
sindan oldukga 6nemlidir. Tiiketicilerin zihninde yaratilan bu duygular ne kadar yogun ne
kadar sira dis1 ne kadar etkileyici ise; tiiketicilerin marka kisiligi algilari, yasadiklar: tatmin,
o markaya olan duygusal bagliliklar1 ve sadakatleri de o diizeyde giiclenmektedir. Bu durum,
titketicilerin giiglii bir marka deneyimi yasamak icin yiiksek fiyat 6demeyi tercih etmelerini
saglayarak isletmelerin finansal gelirlerine de katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte mar-
kalar hedef kitlelerine benzersiz ve dogru bir marka deneyimi yasatmayi bagardiklarinda ra-

kiplerinin onlarin basarisini yakalamasi da zorlagmis olmaktadir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde duygusal faydalarin da etkili bir faktor olmasi nede-
niyle, markalarin yaratmak istedigi algi dogrultusunda, marka kisiligi 6zelliklerini belir-
lemesi 6nemlidir. Belirlenen marka kisiligi 6zellikleri tiiketicilerin zihninde olusan marka
imajin1 bicimlendiren ve satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerden biridir. Bununla
birlikte markalarin tiiketicilere sundugu duygusal faydalar, tiiketicilerin kendilerini o mar-
kalarla 6zdeslestirmelerini ve duygusal baglilik hissetmelerini saglayabilmektedir. Bu duru-
mun sonucunda hem tutumsal hem de davranissal olarak marka sadakati ortaya ¢ikmak-
tadir. Her markanin bitylimesinde temel hedef olan marka sadakatine ulagildiginda ise, bu
durum kalic1 olmakta ve rakip markalarin bu basariy1 yok etmesi oldukga zor hale gelmekte-
dir. Bu agidan degerlendirildiginde gerek literatiirde gerekse uygulamada deneyimsel pazar-

lama galigmalarinin 6n planda oldugu gorillmektedir.

Literatiirdeki marka deneyimi ¢aligmalarinin incelenmesi sonucunda, marka deneyimi-
nin marka kisiligine, duygusal bagliliga ve marka tatminine; duygusal bagliligin ve marka
tatmininin marka sadakatine; marka kisiliginin ise marka tatminine, marka sadakatine ve
duygusal bagliliga olan etkisi oldugu goralmistir (Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009; Ig-
lesias, Singh & Batista-Foguet, 2011; Louis & Lombart, 2010). Bu noktadan hareketle, bu ¢a-
ligma ile marka kisiligi ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliinii

ortaya koyan teorik bir model 6nerisi sunmak amaglanmustir.

Calismanin ikinci bélimiinde ¢alismanin kuramsal cergevesi ¢izilmistir. Uciincii bo-

limde c¢aligmada kullanilan metodoloji sunulmustur. Dordiincii bolimde ¢alismada
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kurgulanan modelin bulgularina yer verilmistir. Caliymanin besinci ve son boliimii ise genel

bir tartisma ve 6nerilerden olugsmustur.

2.KURAMSAL GERGEVE

Kuramsal ¢ergeve kapsaminda, marka sadakati {izerinde rolii oldugu ileri siiriilen tiike-
ticilerin spor ayakkabi markalarina iliskin olarak algiladiklar: deneyimsel pazarlama, marka
sadakati, marka kisiligi, marka tatmini, duygusal baglilik, marka deneyimi kavramlar1 agik-

lanmis ve aragtirmanin amaci yoniinde gelistirilen hipotezler belirtilmistir.

2.1.Deneyimsel Pazarlama

“Deneyim” kelimesi, Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozlik’'te “bir kimsenin belli bir
stirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamyi, tecriibe, eksperyans” seklinde tanimlan-
maktadir. Tirk Dil Kurumu’nun Bilim ve Sanat Terimleri Ana Sozliigi'nde ise, “bilgi ve be-
ceri kazandirici bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yagsant1” olarak tanimlandig goril-
mektedir. Bu tanimlar, deneyimin kisilerin yasamlar1 boyunca ya da ge¢miste yasadiklar:
belirli bir siire i¢inde, kasitli (bilerek ve isteyerek) veya kasitli olmayan bir sekilde edindik-
leri bilgilerden ve becerilerden olustugunu ifade etmektedir. Literatiirde yer alan deneyim-
sel pazarlama tanimlari ise, deneyimin tiiketiciler ve markalar agisindan ne ifade ettigini
farkli acilardan ortaya koymaktadir. Schmitte (2010, s.63) gore deneyimsel pazarlama “ge-
nel olarak miusterilerle duyusal ve duygusal bir bag olusturan, cesitli temas noktalarindaki
misteri odakli pazarlama faaliyetinin herhangi bir bicimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu-
nunla birlikte You-Ming (2010, 5.190) deneyimsel pazarlamay1 “miisterilerin bazi markalarla
iliski kurduklarin: ve etkilesim halinde olduklarini diistinmelerini, hissetmelerini ve dene-
yimlemelerini saglamak igin fiziksel ve duygusal hislerini artiran yiiz yiize bir iletisim me-
todu” olarak tanimlamaktadir. Kaya (2009, 5.94) ise deneyimsel pazarlamay: “duyu, duygu,
diistince ve eylemlerin birbirine baglandig1 her tiirden miisteri deneyimleri” seklinde tanim-
lamistir. Bu tanimlar deneyimsel pazarlama ¢alismalarinin miisterilerin duyularina hitap
ederek zihinlerinde duygusal etkiler yaratmas: gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Diger yan-
dan Pine ve Gilmore, 1998 yilinda Harvard Business Reviewda yaymlanan “Deneyim Eko-
nomisine Hosgeldiniz” adli makalelerinde deneyimsel pazarlamay1 “bir isletmenin bireysel
miisterileriyle hatirlanabilir bir etkinlik yaratacak sekilde etkilesime ge¢mek icin hizmetleri
bir sahne, tiriinleri ise sahne kostiimleri olarak bilingli bir sekilde kullanmas1” gseklinde ta-
nimlamiglardir. Benzer bir yaklagimla Yuan ve Wu (2008, 5.388) ise, deneyimsel pazarlama-
nin “miisterilerin deneyim yasamasi amaciyla, tiim fiziksel cevreyi ve operasyonel siiregleri
sahnelemek icin tasarlanan bir pazarlama taktigi olarak goriilebilecegini” belirtmistir. Her
iki tanim da deneyimsel pazarlamanin bir markay: sahne sanatlarinda sergilenen bir oyun

gibi sahneleyen bir alan oldugunu vurgulamaktadir. Keller (2013, s.181) ise “deneyimsel
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pazarlamanin bir Griinii sadece o tiriiniin 6zelliklerini ve faydalarini anlatarak degil, ayni za-
manda o Uriinii essiz ve ilgi ¢cekici miisteri deneyimleriyle de birlestirerek tanittigini” ifade
ederek iiriin ve hizmetlerin tanitilmasinda yalnizca fonksiyonel faydalarin yeterli olmadigini
belirtmistir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlama anlayisina gore, markalar tarafindan tiiketici-
lere sunulan deger sadece iiriin ve hizmetleri satin almaya veya onlarin fonksiyonel faydala-
rina bagli degildir. Bunun yani sira deger hem {iriin ve hizmetleri gevreleyen hedonik ve de-
neyimsel bilesenler iginde, hem de tiiketim deneyiminin iginde yer almaktadir (Schmitt &
Zarantonello, 2013, 5.26).

Pazarlama literatiiriiniin tarihsel gelisimi incelendiginde ise, deneyim konseptinin ilk
olarak 1980’lerin ortalarina dogru ortaya koyuldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarla-
may1 kavramsallagtiran ve tiiketici davraniglarindaki 6nemini ortaya koyan ilk akademisyen-
ler olan Holbrook ve Hirshman (1982), literatiirde ikonik olarak kabul edilen ¢alismalarinda
titketimin deneyimsel boyutlarini ortaya koymuslardir. Yazarlar bu makalede, o donem tii-
ketici davraniglar1 alaninda yaygin olarak kabul goren “bilgi isleme modeli hegemonyasinr’,
tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde problemlerini ¢6zerken yalnizca mantiksal karar-
lar aldiklarini kabul etmesi nedeniyle elestirmislerdir. Yazarlar deneyimsel perspektif cerce-
vesinde, tiiketimin duygulari, eglenceyi, hayal giiciinti (fantasies, feelings, fun: “three Fs”)
kapsadigini ve deneyimsel yaklasimin, bilgi isleme yaklagiminin aksine, sembolik anlamlar,
hedonik yansimalar ve estetik unsurlar igerdigini vurgulamislardir (Holbrook & Hirschman,
1982, 5.132). Dolayisiyla bu ¢aligma tiiketicilerin yalnizca rasyonel karar alicilar olarak de-
gerlendirilmesinin eksik bir yaklasim oldugunu, tiiketicilerin satin alma kararlarinda psiko-
lojik unsurlarin da etkili oldugunu ifade etmesi bakimindan énem tagimaktadir. Holbrook
ve Hirschman’in (1982) ortaya koydugu deneyimsel yaklasim, ilerleyen yillarda hem pazar-
lama akademisyenlerinin hem de pazarlama uygulayicilarinin caligmalarinda odak noktasi
olmaya devam etmistir. Ornegin Arnould ve Price (1993), sira dist deneyimler iizerinde ¢a-
lisarak Colorado Nehri'nde yapilan rafting etkinliklerini incelemistir. Bu ¢alismalarinda sira
dis1 deneyimlerin tiiketicilerde (1) kisisel gelisim ve kendini yenileme, (2) topluluk duygusu
yaratma ve (3) dogayla uyum neticesinde duygular yaratma olmak iizere gesitli etkileri oldu-
gunu belirtmiglerdir. Schmitt (1999) deneyimsel pazarlama yaklagiminin (1) miisteri dene-
yimlerine odaklanmasi, (2) tiiketicilerin tiiketimine biitiinsel bir deneyim olarak odaklanil-
masy, (3) tiiketicilerin hem rasyonel hem de duygusal karar alicilar olarak kabul edilmesi, (4)
pazarlama aragtirmalarinda kullanilan yontemlerin hem kantitatif hem de kalitatif olmas:
nedeniyle geleneksel pazarlama yaklasimindan farkli oldugunu belirtmistir. Pazarlama uy-
gulayicilar Pine ve Gilmore (1998) ise, deneyim ekonomisi dénemine girildigini belirterek
tiriin ve hizmetlerin tiiketicileri tatmin etmek i¢in artik tek basina yeterli olmadigini, bunun
yani sira tiiketicilerin essiz deneyimler de yasamayi arzu ettigini vurgulamislardir. Yazarlar
1999 yilinda yaymladiklar1 Deneyim Ekonomisi adli kitaplarinda, tirtin ve hizmetlerin ar-
tik tek bagina yeterli olmadiginin altini bir kez daha ¢izerek markalara bir tiyatro oyunu gibi
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deneyim sahnelemelerini ve bu deneyimler araciligiyla tiiketicilerde olumlu, hatirlanabilir
ve essiz duygular yaratmalarini 6nermislerdir (Gilmore & Pine, 2012, 5.47). Holbrook (2000,
s.178), tiiketimin deneyimsel ve hedonik yonleri oldugunu vurgulayan deneyimsel yakla-
sim1 daha genis bir perspektifle ele alarak titketim kiiltiiriintin yonlerini olusturan unsurlari
“deneyim, eglence, gosteriscilik ve yayma (experience, entertainment, exhibitionism, evan-
gelizing: four E’s)” seklinde siniflandirmistir. Bu ¢alisma deneyimin ve duygunun tiiketimin
bir pargast oldugunu bir kez daha belirtmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Poulsson ve Kale
(2004) ise, tiiketicilere sunulan bir deneyimin faydali olabilmesi i¢in (1) tiiketiciler i¢in kisi-
sel bir 6nem tasimasi, (2) tiiketicilere yenilik sunmasi, (3) tiiketicileri sasirtmasi, (4) tiiketi-
cilerin 6grenmesini saglamasi ve (5) tiiketicilerle etkilesime girmesi gerektigini belirtmistir.
Literatiirde yer alan s6z konusu tanimlar 1s181nda deneyimsel pazarlamanin, bir marka ile tii-
keticiler arasinda zaman i¢inde meydana gelen karsilikli etkilesimler araciligiyla, tiiketicile-
rin zihninde unutulmaz, sira dis1 ve olumlu duygusal deneyimler olusturarak duygusal bag-
lilik yaratmay: amaglayan bir pazarlama yaklasimi oldugu goriilmektedir.

2.2.Marka Sadakati

Literatiirde marka sadakati konusunda ¢ok yiiksek sayida aragtirmanin ve tanimin mev-
cut oldugu asikardir. Bu konsepti kapsamli bir sekilde tanimlayan akademisyenlerden biri
olan Jacob Jacoby, marka sadakati ¢aligmalarinin énciisii olarak kabul edilmektedir. Jacoby
ve Chestnut (1978) marka sadakatini “bir grup marka arasindan bir veya daha fazla alter-
natif marka ile ilgili olarak karar verme birimi tarafindan zamanla ifade edilen, tarafli, dav-
ranigsal tepki ve psikolojik siirecin bir islevi” olarak tanimlamaktadir. Giiniimiizde litera-
tirde kullanilmaya devam eden bu tanim ¢er¢evesinde marka sadakatinin tanimlanabilmesi
i¢in bir biitiin olarak bulunmasi gereken alt1 kosul soyledir: (1) tarafli olma (6rnegin, tesa-
diifi olmama), (2) davranigsal tepki (6rnegin, satin alma), (3) zaman igerisinde ifade edilme,
(4) karar verme birimi tarafindan ifade edilme, (5) bir grup marka arasindan bir veya daha
fazla marka ile ilgili olma, (6) psikolojik stirecin (6rnegin, karar verme, degerlendirme) bir
islevi olma (Jacoby & Chestnut, 1978, 5.80). Diger yandan marka sadakati teorisyenleri Dick
ve Basu (1994, 5.102) marka sadakatini “goreceli tutum ile tekrar satin alma arasindaki iligki”
olarak tanimlamistir. Oliver (2015, s.432) ise, marka sadakatini “durumsal etkilerin ve pazar-
lama galigmalarinin marka degistirme davranisina neden olma potansiyeline ragmen, tercih
edilen bir iiriin veya hizmetin gelecekte de siirekli olarak tekrar satin alinmasina veya tekrar
tercih edilmesine iligkin derin bir baglilik” seklinde tanimlamigtir. Lamb, Hair ve McDaniel
(2012, 5.146) ise, marka sadakatinin “bir markay1 diger markalara istikrarli bir sekilde tercih
etmeyi” gerektirdigini belirterek mayonez, dis macunu, kahve, bas agrisi ilaglari, banyo sa-
bunu ve ketcap gibi tiriin kategorilerinde kullanicilarin yarisindan fazlasinin bir markaya sa-
dik kalan miisteriler oldugunu ifade etmislerdir. Bu tanimlar 15181nda marka sadakatini tii-
keticinin belirli bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan birden fazla markayr stibjektif bir bi¢imde
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degerlendirmesi sonucunda bir markay: tekrar tekrar satin almasi seklinde tanimlamak uy-

gun olacaktir.

Jacoby ve Chestnuta (1978, s.34) gore, marka sadakati 6l¢timlerini “davranigsal”, “tu-
tumsal” ve “karma” olmak tizere ii¢ farkli yaklasgima gore kategorize etmek mimkiindiir.
Davranigsal sadakat perspektifine gore, sadakat bir davranis bi¢imidir. Tekrar satin alma
davranis1 da sadakatin bir gostergesidir (Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vazquez &
Palacios-Florencio, 2016, 5.1622). Jacoby ve Chestnut (1978, s.34) davranigsal sadakati “bir
miisterinin ayni1 markay1 zaman iginde tekrar tekrar satin alma egilimi”, tutumsal sadakati
ise “belirli bir markaya yonelik baglilig1 ve tutumsal tercihi iceren psikolojik siireglerin bir
fonksiyonu olarak bir tiiketicinin bir markaya dogru yatkinlig1” seklinde tanimlamigtir. Tu-
tumsal sadakat, davranissal sadakatin aksine, tiiketicinin bir markaya yonelik psikolojik du-
rumunu ifade etmekte ve titketici tutumlarinin 6l¢iilmesini gerektirmektedir (Evanschitzky,
Iyer, Plassmann, Niessing & Meffert 2006, 5.1207). Tiiketicilerin markaya yonelik duygu-
lari, hisleri, izlenimleri ve bagliliklar1 tutumsal sadakatin 6nem verdigi noktalardir (Tam,
Wood & Ji, 2009, 5.49). Dolayisiyla tutumsal sadakat yaklasiminin temelinde psikolojik bag-
lilik ve duygu yer almaktadir. Bu yaklasimi savunanlara gore, sadakati olusturan unsur ki-
sisel bir tutumdur. Tiiketicilerin bir tiriine, bir hizmete veya perakende bir markaya yonelik
sadakatleri farkli duygular tarafindan sekillenmektedir (Kursunluoglu, 2011, s.53). Bir tiike-
tici bir markay1 kendisi i¢in ¢ok pahali buldugu ve satin almadiginda bile, o marka ile ilgili
olumlu bir tutuma sahip olup baska kisilere de tavsiye edebilmektedir (Bowen & Chen, 2001,
s.214). Buradan yola ¢ikarak tutumsal sadakat “tavsiye etme olasiligi, tekrar satin alma ola-
silig1 veya perakende saticisini veya magazay ziyaret etme olasilig1” seklinde de agiklanabil-
mektedir (Kumar, Pozza & Ganesh, 2013, s.248). Bu tanim, tiiketicilerin marka tercihlerine,
satin alma niyetlerine ve tigtincti sahislara tavsiye etmelerine atifta bulunmaktadir. Tutum-
sal sadakat tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almalarini garanti etmemektedir. Ancak
agizdan agiza iletisim yoluyla markaya iliskin pozitif bir imaj yaratilmasina katkida bulun-
maktadir (Cossio-Silva vd., 2016, 5.1622). Day (1969, s.30), marka sadakatinin hem davra-
nigsal hem de tutumsal kritere gore degerlendirilmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Iki yakla-
stmin birlestirilerek kullanilmas: sadakatin giiciinii énemli 6l¢iide artirmaktadir. Iki boyutlu
karma yaklasim perakendecilik, eglence, konaklama ve havayolu tasimacilig1 gibi sektor-
lerde marka sadakatini anlamak i¢in degerli bir ara¢tir (Bowen & Chen, 2001, s.214). Chau-
dhuri ve Holbrook (2001, 5.90) ise, marka sadakatine iliskin 6nerdikleri modelde davranissal
sadakatin daha biiyiik pazar payina, tutumsal sadakatin ise daha yiiksek goreli marka fiyat-
landirmasina neden olmaya egilimli oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla isletmelerin
marka sadakatinin her iki boyutunda da yiiksek diizeyde basar1 elde etmelerinin faydal: ola-

cag gorulmektedir.
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2.3.Marka Kisiligi

Literatiirde yer alan marka kisiligi tanimlar1 incelendiginde Aaker’n (1997) taniminin
akademisyenler tarafindan yaygin bir sekilde kabul edildigi goriilmektedir. Aaker (1997,
s.347) marka kisiligini “belirli bir marka ile iligskilendirilen insana ait kisilik 6zelliklerinin
bir kiimesi” olarak tanimlamigtir. Aaker’a (2014, s.159) gore ise, insana ait karakter 6zellikle-
rinin yani sira, sosyo-demografik 6zellikler de bir markanin kisilik 6zelliklerini olusturabil-
mektedir. Bu goriis dikkate alindiginda, bir markanin kisilik 6zelliklerinin 42 yasinda, kadin,
tist sosyal sinifa ait, havali ve stil sahibi seklinde tanimlanmasi mimkiindiir. Marka kisiligi
kavramina iliskin farkli akademisyenler tarafindan 6nerilen tanimlardan bazilar1 Tablo 1de
yer almaktadir (Patterson, 1999, s.417):

Tablo 1: Marka kisiligi tanimlar:

Yazar Tanim

King, 1973 Bir diisiince tarzi, bir ses tonu ve degerler biitiiniidir.

Alt ve Griggs, Tiiketicilerin, bir markay: sahip oldugu gesitli insan niteliklerine veya ozelliklerine gore algilama

1988 derecesidir.

Bir tiiketicinin, belirli bir markay: tipik olarak bir insanin kisiligini yansitan boyutlarda algilama

Batra vd., 1993 I

yoludur: Genisletilmis marka alani.

Hankinson

ve Cowking, Kisilik, fonksiyonel ézelliklerin ve sembolik degerlerin 6zgiin bir birlesiminden meydana gelmektedir.

1993

Restall ve Marka kisiligi, belirli bir markanin, bir insani tasvir eden 6zellikler ile somutlagan, tanimlanan ve

Gordon, 1993 deneyimlenen temel ozelliklerini gostermektedir.

Bir markanim kisiligi...markanin fonksiyonel amacina ve baglica niteliklerine ilaveten sunmak

Tennant, 1994 o oL .

zorunda oldugu biitiin nitelikleri ifade etmektedir.

Triplett, 1994 Marka kisiligi, tiiketicilerin bir sirkete ve o sirketin bir iriiniine yonelik duygusal tepkilerini
yansitmaktadir.

11391 ;C kston, Bir markaya atfedilen, insana ait kisisel 6zelliklerin tiiradiir.

Upshaw, 1995 ]?1r r'nark'ar?m goriinen yiizidiir; insan ozellikleri ile son derece yakindan iligkide olan marka
ozelliklerinin tonudur.

The Research Markanin temel duygusal karakterinin tiiketiciler i¢in nasil planlandigini ve tiiketicilerin buna nasil

Business, 1996  tepki verecegini gosteren bir markanin kisisellestirilmesidir.

Gordon, 1996  Bir tiiketici ve bir marka arasinda bulunan duygusal iliski i¢in bir mecazdir.

Patterson, Kisisellestirilmis marka Gzellikleri ve gesitli satin alma segenekleri arasinda farklilagtirma igin

1999 kullanilmasi yoluyla tiiketicinin bir markaya yonelik duygusal tepkisidir.

21. yiizyildaki akademik ¢alismalar marka kisiligi konseptini sekillendirmeye devam et-
mektedir. Bu kapsamda yeni marka kisiligi tanimlar1 da ortaya koyulmaktadir. Ornegin Fer-
randi ve Valette-Florence (2002) marka kisiligini “bireyi karakterize etmek i¢in kullanilan ve
bir markayla iliskili olan tiim kisilik 6zellikleri” seklinde kavramsallastirmistir (Akt. Louis
& Lombart, 2010, s.115). Azoulay ve Kapferer (2003, s.153), marka kisiligini “markalara
uyarlanabilen ve markalarla iligkili olan insan kisiligi 6zelliklerinin egsiz bir kiimesi” olarak
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tanimlamistir. Swaminathan, Stilley ve Ahluwalianin (2008, 5.985), yaptiklar: arastirma so-
nucunda elde ettikleri bulgular ise, marka kisiliginin giincel tanimina yeni bir yén vermek-
tedir. Bu aragtirma, “biitiin tiiketicilerin bir markanin kisiligine kars1 esit derecede duyarl
olmadigin1” ileri stirmektedir. Bu durum bilhassa tiiketicileri markanin bir yoniine agik¢a
odaklanmalari i¢in yonlendirmeyen pazar ortamlarinda s6z konusudur. S6z konusu tanim-
lar 151831nda marka kisiliginin insan kisiligi 6zelliklerinden birinin veya birka¢inin bir marka
ile iliskilendirilmesini ve bu yolla markanin bir insanmig gibi alg1 olusturulmasini ifade et-

tigi goriilmektedir.

Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde, marka kisiliginin marka tatmini, marka
sadakati ve duygusal baglilik tizerinde etkisi bulundugu gortlmistiir (Brakus vd., 2009;
Louis & Lombart, 2010). Bu bilgiler géz 6niine alindiginda;

H, : Marka kisiliginin marka tatmini iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak an-
lamli bir etkisi vardar.

H, : Marka kisiliginin duygusal baglilik iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak
anlamli bir etkisi vardar.

H, : Marka kisiliginin marka sadakati iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak

anlamli bir etkisi vardir.

2.4.Marka Tatmini

Marka tatmini (musteri tatmini veya miisteri memnuniyeti), bir tirlin veya hizmetin
misteri tarafindan algilanan performansinin, o misterinin beklentilerini ne 6l¢tide kargi-
ladigina baghdir. Eger bir iriin veya hizmetin algilanan performansi, miisteri beklentileri-
nin oldukga altinda kalirsa, o miisteri memnuniyetsiz demektir. Buna karsin eger s6z konusu
performans, misteri beklentilerinin iistiine ¢ikarsa, o miisteri son derece memnun demek-
tir (Kotler & Armstrong, 2011, s.13). Bir iiriin veya hizmetten memnun olan miisteriler ge-
nellikle tekrar alicilardir (repeat purchasers). Bu alicilar isletmelere daha yiiksek karlilik ve
daha diigitk maliyet saglayarak yardimci olmaktadir. Memnun olmayan miisteriler ise, satin
almayi1 durdurarak satislarin diigmesini dogrudan etkileyebilmektedir (Noel, 2009, s.149).

Marka sadakatinin, tiiketicilerin tercih ettikleri belirli bir Girtiniin veya hizmetin perfor-
mansina iligkin olarak memnuniyetlerini ifade etme yollardan birisi oldugu yaygin bir se-
kilde kabul edilmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2010, ss.311-312). Yapilan bir¢ok arastirmaya
gore, marka tatmininin daha yiiksek olmasi, marka sadakatinin de daha yiiksek olmasina ne-
den olmaktadir (Kotler & Armstrong, 2011, s.13). Baz1 arastirmalar ise, az memnun, kismen
memnun ve tamamen memnun tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri arasinda buyiik fark-
liliklar oldugunu gostermektedir. Hatta marka tatminindeki kiigiik bir digiis, marka sada-
katinde muazzam bir distise (Kotler & Armstrong, 2011, s.20), marka tatminindeki kiigtik
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bir yiikselis ise, marka sadakatinde dramatik bir yiikselise neden olabilmektedir. Dolayisiyla
markalar i¢in sadece memnun miisterilere sahip olmak yeterli degildir, son derece memnun
miisterilere sahip olunmasi 6nemlidir (Bowen & Chen, 2001, s.215). Brakus ve arkadaslari-
nin (2009) marka deneyimi konusunda yaptiklar: arastirma sonucunda, marka tatmininin

marka sadakatini etkiledigini bulmustur. Bu bilgiler goz 6niine alindiginda;

H1-f: Marka tatmininin marka sadakati iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak

anlaml bir etkisi vardir.

2.5.Duygusal Baghihik

Literatiir taramasi yapilirken duygusal baglilik kavraminin, “affective commitment”, “af-
fective attachment”, “customer commitment” veya “emotional attachment” olmak tizere dort
farkli sekilde ifade edildigi goriilmiistiir. Pazarlama alaninda kullanilan duygusal baglilik
kavraminin, 6rgiitsel davranis alaninda kullanilan baglilik kavrami 6diing alinarak gelistiril-
digi goriilmektedir (Gruen, Summers & Acito, 2000, s.37). Allen ve Meyer (1990, s.2), orgiit-
sel baglilig1 “icinde yer aldig1 6rgiite son derece bagli olan bir bireyin kendini o érgiitle 6z-
deslestirmesini ve onun bir {iyesi olmaktan keyif almasini ifade eden duygularla iliskili veya
duygusal baglilik” seklinde tanimlamistir. Bu tanim her ne kadar caliganlarin bir 6rgiite bag-
liligin1 agiklamak igin gelistirilmis olsa da, ilerleyen yillarda pazarlama akademisyenleri, bir
miisteri ile bir organizasyon arasindaki tiiketim iligkisinin oldugu durumlarda da s6z ko-

nusu duygusal baglilik yapisinin uygulanabilecegini belirtmislerdir (Fullerton, 2003, s.334).

Evanschitzky ve arkadaglarina (2006, s.1208) gore duygusal baglilik “bir miisterinin bir
marka veya orgiitle kendini 6zdeslestirmesi nedeniyle o markaya veya 6rgiite yonelik duygu-
sal bagliligini” ifade etmektedir. Park ve MacInnis (2006, s.17) ise, duygusal baglilig1 “bir bi-
rey ile bir titketim birimini (6rnegin marka, kisi, yer veya nesne) birbirine baglayan duygusal
bagi yansitan iligki temelli bir yap1” olarak tanimlamistir. Her iki tanim da duygusal baglilig1
bir misterinin bir markayla kurmus oldugu iliskiler neticesinde duygusal olarak o markaya

baglanmasi olarak ifade etmektedir.

Markanin bir bireyin benligi, kimligi veya benlik algilamasi ile kurdugu baglanti, duygu-
sal baglilik yapisinin merkezini olusturmaktadir (Park, MacInnis & Priester, 2008, s.6). Tii-
keticilerin kendilerini bir marka ile 6zdeslestirerek ifade etmesi ve o marka ile duygusal bir
bag kurmasi ise hem marka sadakatini giiclendirmekte hem de bu tiiketicilerin bu markaya
yonelik daha az fiyat hassasiyeti gostererek daha fazla 6demeye goniillii olmalarini sagla-
maktadir. Bunun sonucunda da isletmenin finansal performansina katki s6z konusu olmak-
tadir (Hoyer, MacInnis & Pieters, 2012, 5.49). Iglesias ve arkadaslari (2011) marka deneyimi
konusunda yaptiklar: aragtirma sonucunda, duygusal bagliligin marka sadakatini etkiledi-
gini bulmuslardir. Bu bilgiler géz 6niine alindiginda;
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H, : Duygusal bagliligin marka sadakati iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak

anlaml bir etkisi vardir.

2.6.Marka Deneyimi

Brakus ve digerleri (2009, s.53) marka deneyimi kavramini “tiikketicinin 6znel ve igsel
tepkilerinin (duygular, hisler ve idrak yetisi/kognisyon) yani sira; marka tasariminin, marka
kimliginin, ambalajin, iletisim ¢aligmalarinin ve aligveris ortamlarinin bir pargas: olan
marKka ile iligkili bir uyarici tarafindan harekete gegirilen davranigsal tepkiler” seklinde ta-
nimlanmustir. Ttiketicilerin davranislarini etkileyen ve “marka ile iligkili uyaric1” olarak ifade
edilen uyaricilar; marka ismi, slogan, maskot, marka kimligi renkleri, marka karakterleri ve
diger duyusal uyaricilar: icermektedir (Schmitt, Brakus & Zarantonello, 2014, 5.729). Dola-
yistyla marka deneyimi, “karsilagma esnasinda, markayla ilgili uyaricilara karsilik olarak”
ortaya ¢ikmaktadir (Chang & Chieng, 2006, s.931; Davis, Buchanan-Oliver & Brodie, 2000;
Padgett & Allen, 1997, 5.51).

Brakus ve arkadaslar1 (2009, s.52) marka deneyiminin dl¢iilmesine iliskin dort boyuttan
olusan bir 6l¢ek gelistirmistir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan bu 6lgek kapsaminda tii-
keticilerin marka deneyimleri; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlar ile 6l-
¢tilmektedir. Bununla birlikte yazarlar bu arastirmalarinda marka deneyimini kavramsallas-
tirarak marka deneyiminin marka tatminini ve marka sadakatini dogrudan, marka kisiligi
ozellikleri araciligiyla da dolayli olarak etkiledigini bulmuslardir. Ayrica ¢alismalarinda
LEGO, Victoria’s Secret, Ipod ve Starbucks markalarini en deneyimsel markalar olarak si-

ralamislardir.

Marka veya miisteri deneyimleri, marka kisiligi algisini sekillendirmektedir. Ciinkii tiike-
tici belirgin marka deneyimleri yasadig1 zaman, o tiiketicinin zihninde marka kisiligine ilis-
kin yargilarin olusmasi da kolaylagsmaktadir. Tiiketiciler marka deneyimi araciligiyla, marka-
nin kisiligi ile iliski kurmalarinin yani sira, marka ile de giiglii bir bag ve iliski kurmaktadir
(Ramaseshan & Stein, 2014). Literatiir incelendiginde, marka deneyiminin marka kisiligi,
marka tatmini ve duygusal baglilik {izerinde etkili oldugu goriillmiistiir (Brakus vd., 2009; Ig-

lesias vd., 2011). Bu bilgiler g6z 6ntine alindiginda;

H, : Marka deneyiminin marka kisiligi iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak

anlamli bir etkisi vardir.

H, : Marka deneyiminin duygusal baghlik iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki ola-

rak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Marka deneyiminin marka tatmini iizerinde %95 giiven seviyesinde, istatistiki olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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Kavramsal cerceve dogrultusunda yapilan incelemeler ve olusturulan hipotezler netice-
sinde, marka kisiligi ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliine
iliskin olarak Sekil 1'de yer alan yapisal esitlik modeli belirlenmistir. Sekil 1'de yer alan ve li-
teratiir tarafindan desteklenerek olusturulan yapisal esitlik modeli kapsaminda, marka de-
neyiminin marka kisiligine, duygusal bagliliga ve marka tatminine; duygusal bagliligin ve
marka tatmininin marka sadakatine; marka kisiliginin ise marka tatminine, marka sadaka-

tine ve duygusal bagliliga olan etkisi incelenmistir.

Marka
Sadakati

Marka
Deneyimi

Duygusal
Baglilik

Sekil 1: Onerilen yapsal esitlik modeli

3.METODOLOJi

Bu aragtirmanin temel amaci, marka kisiligi ve marka sadakatinin olusumunda deneyim-
sel pazarlamanin roliinii ortaya koyan teorik bir model 6nerisi sunmaktir. Bu ¢ercevede aras-
tirmanin alt amaglari ise, duygusal bagliligin ve marka tatmininin marka sadakatinin olusu-
mundaki aracilik roliiniin tespit edilmesidir.

Arastirma modelinde yer alan marka deneyimi ve marka kisiligi degiskenleri ¢ok bo-
yutlu yapilardir. Marka deneyimi, “duyusal deneyim”, “davranigsal deneyim’, “duygusal de-
neyim” ve “diisiinsel deneyim” olmak iizere 4 boyuttan olusmaktadir. Marka kisiligi degis-
keni ise, “samimi”, “heyecan”, “uzman’, “sofistike”, “saglam” olmak {izere 5 boyut ve “ayaklar1
yere basan”, “diiriist”, “ding”, “neseli”, “cesur”, “coskulu”, “yaraticr’, “giincel’”, “gtivenilir”, “zeki’”,
“basarilr”, “en iist sosyal simif”, “cazibeli’, “agik havaya diiskiin”, “sert” olmak tizere 15 alt bo-

yuttan olusmaktadir.

Marka deneyimi 6l¢eginde yer alan ifadeler, Brakus ve arkadaslari (2009) tarafindan ge-
listirilen marka deneyimi 6l¢eginden uyarlanmistir. Marka kisiligi 6l¢eginde yer alan ifade-
ler, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dl¢eginden uyarlanmigtir. Marka sa-
dakati olgeginde yer yer alan ifadeler, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen marka
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sadakati 6l¢ceginden uyarlanmistir. Duygusal baglilik 6l¢eginde yer alan ifadeler, Evansc-
hitzky ve arkadaslar1 (2006) tarafindan gelistirilen duygusal baghlik 6l¢eginden uyarlanmus-
tir. Marka tatmini 6l¢eginde yer alan ifadeler, Oliver (1980) tarafindan gelistirilen tatmin 6l-
¢eginden uyarlanmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6l¢mek i¢in 5°li likert
olgegi kullanilmigtir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Aragtirmanin ana kiitlesini, Istanbul ilinde yasayan ve Adidas, New Balance ve Nike mar-
kalarindan en az bir ayakkab: modellerini kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu ¢alis-
mada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin 6érnek kapsamina alin-
masint amaglayan bu yontem kisitli zaman ve biitge nedeniyle tercih edilmistir (Gegez, 2010,
s.217; Kurtulus, 2010, 5.63).

Ana kiitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢ogu durumda olanaksizdir. Bu
nedenle, bu oranlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu oranlar hakkinda bilgi sahibi olun-
madig1 durumlarda, n(1-m)’ nin en yiiksek oldugu maksimum binom varyans: degeri (0,5 x
0,5 = 0,25) esas alinabilmektedir. Bu nedenlerden dolayi, uygulamada en yaygin kullanilan
ornekleme formiilii; n = (1-m) / (e/Z)* dir (Kurtulus, 2010, 5.67). Bu calismada da ana kiitle
varyansi bilinmedigi i¢in arastirmanin orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, bu 6r-
nekleme formiilii kullanilmigtir. Buna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde (a=0,05), %95 giiven
seviyesinde (Z=1,96), %5 standart hata pay1 (e=0,05) ve 0,5 varyans igin (1=0,5) 6rnek bii-
yiikliigii 384 olarak hesaplanmistir. Ana kiitle hacmi bilinmedigi i¢in 6rnek biytikligiiniin
hesaplanmasinda diizeltme faktorii uygulanmamigtir. Arastirma kapsaminda gegersiz an-
ketlerin olabilecegi g6z 6niinde bulundurularak toplam 600 kisiden veri toplanmistir. Ancak
katilimcilarin anket cevaplama siireleri kontrol edilerek okunmadan cevaplandig diistintilen

bazi anketler elenmis, bunun sonucunda toplam 554 kisinin verileri analize dahil edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi ile ilgili kaynaklar incelendiginde, érneklem biiyiikliigiiniin
oneminden ve gesitli 6rneklem biytikliiklerinden bahsedilmektedir. Bazi kaynaklarda iyi bir
yapisal esitlik modellemesi igin asgari érneklem biiyiikliigiiniin 400 olmasi gerektigi vurgu-
lanmistir (Malhotra, 2010; Akt. Ozkan, 2013, 5.98). Buna karsilik, Hair, William, Babin ve
Anderson (2014, s.574) “daima 6rneklem biiytikliigiini en yiiksek diizeye ¢ikarin” veya “6r-
neklem buyiikligiiniin 300 olmas: gerekir” gibi gecmiste yapilan 6nerilerin artik uygun ol-
madigini belirtmistir. Yapisal esitlik modellemesinde daha biiyiik 6rneklem biiyiikliikleri ol-
masinin hala dogru ve 6nemli oldugunu, fakat 6rneklem biiyiikligii kararinin faktor setinin
temel alinarak yapilmas: gerektigini ifade etmistir. Kline (2015, s.14) ise, yapisal esitlik mo-
delinin “buiytik 6rneklemli bir teknik” oldugu goriistiniin genel olarak hala dogru oldugunu
belirterek asgari 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasina iliskin Jackson'nin (2003) N:q ku-
ralinin kullanilabileceginden bahsetmistir. Bu oranda q, modeldeki gozlenen degisken sa-
yising; N ise, orneklem biiytikligiini ifade etmektedir. N:q kuralina gore, 6rneklem biiytik-
lagiiniin, gozlenen degisken sayisinin 20 kati olmasi 6nerilmektedir (20:1) (Jackson, 2003,
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ss.128-141; Kline, 2015, s.16). Goriildiigi gibi, iyi bir yapisal esitlik modellemesi i¢in asgari
orneklem biiyiikligii konusunda literatiirde farkli yaklasimlar yer almaktadir. O nedenle, bu
caligmada 6rneklem biyiikliigii olabildigince genis tutulmaya ¢alisilmigtir. Daha sonra bah-
sedilecek olan analiz sonuglarinda da érneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu gorilmiistir.

Bu arastirmada verilerin ve bilgilerin toplanmasinda, ¢evrimici anket yontemi kullanil-
mugtir. Literatiirde ¢cevrimici anket yonteminin avantajlari (1) anketore ihtiya¢ olmamasi ne-
deniyle maliyetin diisiik olmasi, (2) katilimcilarin anketi cevaplayacaklar1 zamana, yere ve
toplam siireye kendilerinin karar verebilmesi nedeniyle daha konforlu bir ortam sunmasi,
(3) cevaplayici ve anketor arasinda olusabilecek cesitli 6n yargilar: (anketoriin viicut dili,
ses tonu, yiiz ifadesi vb.) ortadan kaldirmasi, (4) katilimcilarin gercek kimlikleri bilinmedigi
i¢in sorular: diiriistliikle ve i¢tenlikle cevaplama ihtimallerinin ytiksek olmasi seklinde ifade
edilmektedir (Hair, Wolfinbarger, Bush & Ortinau, 2009, s.111). S6z konusu avantajlar nede-
niyle bu ¢alismada ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir.

Nihai ¢aligmaya baglamadan 6nce, uyarlanan olgeklerdeki ifadelerin anlagilip anlagilma-
digini ve cevaplama siirelerini tespit edebilmek amaciyla, derinlemesine gériisme ve 6n anket
olmak tizere iki tiir 6n ¢aligma yapilmistir. Derinlemesine goriisme, 30-45 dakika arasinda,
toplam 10 kisi ile gerceklestirilmistir. Derinlemesine goriisme sonucunda, anlagilmadig: tes-
pit edilen sorular iizerinde gereken degisiklikler ve diizeltmeler yapildiktan sonra 6n anket
caligmasina gecilmistir. 65 kisi ile 6n anket ¢alismasi yapilarak derinlemesine goriisme neti-
cesinde yapilan ifade degisikliklerinin anlasilip anlagilmadig1 tekrar test edilmistir. On an-

ket calismasindan sonra nihai anket formu ile veri ve bilgi toplama siirecine baglanmistir.

Anket formunda toplam 77 soru yer almaktadir. Arastirmada kullanilan veri ve bilgi-
ler, 24 Nisan-21 May1s 2016 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri ve bilgiler toplanirken an-
ket formunun hafta igi, hafta sonu, sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak sekilde be-
lirli araliklarla tekrarlanarak internet ortaminda paylasilmasina 6zen gosterilmistir. Anket
formunun linkinin hedef kitleye ulagabilmesi i¢in, Twitterda takipci sayis1 yiiksek olan ki-
silerin profil sayfalarinda paylagsmasi ve tavsiye etmesi saglanmistir. Ayrica, hedef kitleye
yonelik olarak Facebook ve Instagramda reklam verilmistir. Bununla birlikte Twitter ve Fa-
cebook sayfalarinda, spor ayakkabr markalarinin diizenledigi spor etkinliklerine katilan ki-
silere gonderilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler, arastirma amaglar1 dogrultusunda ana-
liz edilmistir. Arastirma amaci ve modeli temel alinarak olusturulan hipotezlerinin test edil-
mesi i¢in IBM SPSS 20 (Statistical Package for Social Sciences) ve LISREL 8.80 istatistik

paket programlarindan yararlanilmistir. SPSS 20 paket programi, frekans dagilimlari, arit-

metik ortalama degerleri, standart sapma degerleri ve 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri i¢cin
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kullanilmistir. LISREL 8.80 ise, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeline iligkin

diger analizler i¢in kullanilmistir.

4.BULGULAR

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik ozelliklerine iligskin frekans ve ytizde

dagilimlar: Tablo 2°'de sunulmaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore frekans ve yiizde dagilimlar: (n=554)

Degisken Frekans  Yiizde  Degisken Frekans  Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 296 53% Bekar 320 58%
Erkek 258 47% Evli 196 35%
Yas Grubu Boganmus 38 7%
17 yas ve alt1 29 5%  Egitim Durumu
18 - 24 yas 107 19%  flkokul 3 1%
25 - 31 yas 131 24% Ortaokul / {kégretim 7 1%
32 - 38 yas 119 22% Lise 78 14%
39 - 45 yas 106 19% On Lisans 39 7%
46 - 52 yas 45 8% Lisans 278 50%
53 - 59 yas 13 2% Yiiksek Lisans 128 23%
60 yas ve Ustil 4 1% Doktora 21 4%
Aylik Gelir Meslek Grubu
1,000 TL ve alt1 90 16% Ozel Sektér Caligant 252 46%
1,001 - 2,000 TL 60 11% Kamu Kurumu Galigan: 35 6%
2,001 - 3,000 TL 84 15% Esnaf / Sanatkar 20 4%
3,001 - 4,000 TL 93 17% Serbest Meslek 46 8%
4,001 - 5,000 TL 58 11% Ev Hanimi 13 2%
5,001 - 6,000 TL 45 8% Ogrenci 132 24%
6,000 TL st 124 22% Emekli 14 3%
Caligmiyor 22 4%
Diger 20 4%

Tablo 2de goriildiigii gibi, katilimeilari %53,4’tini kadinlar, %46,6’s1n1 ise erkekler olus-
turmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin 25-31 yas araliginda yogunlastig1 (%23,6), kati-
limcilarin gogunun bekar oldugu (%57,8), katilimcilarin bityiik cogunlugunun lisans (%50,2)
ve lisansiistii (%26,9) mezunu oldugu, katilimcilarin aylik gelir itibariyle 6,000 TLnin altinda
toplandigy, katiimcilarin bitylik ¢ogunlugunun ise 6zel sektor ¢alisani (%45,5) oldugu go-

rilmektedir.
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Katilimeilarin marka tercihi, kullanim siklig1 ve kullanim siiresine iliskin frekans ve
yiizde dagilimlari ise Tablo 3’te yer almaktadir:

Tablo 3: Katilimcilarin marka tercihi, kullanim siklig1 ve kullanim siiresine gore frekans ve yiizde
dagilimlari (n=554)

Degisken Frekans Yiizde Degisken Frekans Yiizde
Marka Tercihi Kullanim Siiresi
Adidas 142 26% 1 yildan daha az 20 4%
New Balance 134 24% 1 yil ve tizeri - 2 yildan daha az 61 11%
Nike 278 50% 2 yil ve tizeri - 3 yildan daha az 49 9%
Kullanim Siklig 3 yil ve tizeri - 4 yildan daha az 38 7%
Her giin 139 25% 4 yil ve {izeri - 5 yildan daha az 46 8%
Haftada birden fazla 325 59% 5 yil ve tizeri 340 61%
Haftada bir 57 10%
Daha seyrek 33 6%

Tablo 3’te goriildiigii gibi, katilimcilarin en sik kullandiklar1 markanin iliskin %50,2
oranla Nike oldugu, katilimcilarin biytik ¢ogunlugunun spor ayakkabilarini hafta birden
fazla kez (%58,7) kullandig1 ve katilimcilarin ¢ogunun spor ayakkabilarini 5 yil ve tizeri siire
(%61,4) ile kullandiklar: goriilmektedir.

Yapisal modelin testi gerceklestirilmeden dnce, aragtirmada kullanilan dlgeklerin giive-
nilirlik dereceleri incelenmistir. Bu 6l¢eklerin giivenilirlik analizlerinde ise, pazarlama aras-
tirmacilar: tarafindan en yaygin olarak kullanilan “igsel tutarlilik” yaklasimi kapsaminda,
yine en yaygin olarak tercih edilen “alfa katsayis1”, diger bir ifade ile “Cronbach’s Alfa” tek-
niginden yararlanilmistir. Cronbach’s Alfa, 0'dan I'e kadar olan aralikta deger alabilmekte-
dir. Cronbach’s Alfa degerinin .70'den kiigiik olmasi, igsel tutarliligin “yetersiz” olduguna isa-
ret etmektedir (Hair vd., 2009, 5.157). Cronbach’s Alfa degeri i¢in genellikle kabul goren alt
sinirin .70 olmasina ragmen, kesfedici arastirmalarda .60 diizeyi de alt sinir olarak kullani-
labilmektedir. Bununla birlikte, degisken sayis1 10 veya daha fazla olan 6lgeklerde bu alt si-
nir yiikseltilmeli (Hair vd., 2014, ss.123-125), Cronbach’s Alfa katsayis1 en az .80 olmalidir
(Sarstedt & Mooi, 2014, s.256). Aragtirmada kullanilan 6lceklerin alfa katsayilar1 Tablo 4’te
yer almaktadir:

Tablo 4: Arastirmada kullanilan 6lgeklerin cronbach’s alfa katsayilari

Olgek Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha Degeri
Marka Deneyimi 12 .852
Marka Tatmini 6 846
Marka Sadakati 3 815
Duygusal Baghlik 3 .800
Marka Kisiligi 4 975
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Tablo 4’te gorildiigl tizere marka deneyimi dlgeginin giivenilirlik katsayis1 0,852, marka
tatmini 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,846, marka sadakati 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi
0,815, duygusal baglilik 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,800, marka kisiligi dl¢eginin giive-
nilirlik katsayist 0,975 olarak bulunmustur. Degiskenler birlikte degerlendirildiginde, her-
hangi bir degisken ¢ikartilmadan bir biitiin olarak 6lgiim modelinin giivenilir olduguna ka-

rar verilmis ve s6z konusu yapisal modelin analizinde kullanilmistir.

Onerilen modelin degerlendirilmesinde ve aragtirma modelindeki iliskilerin analiz edil-
mesinde Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modelinde iki asamali
yaklagim temel alinmigtir. Bu dogrultuda ilk olarak modelde yer alan biitiin degiskenlerin
degerlendirildigi 6l¢iim modeli olusturulmus ve olusturulan 6l¢iim modeli dogrulayicr fak-
tor analizi kullanilarak test edilmistir. Uygun 6l¢iim modeli belirlendikten sonra ise, yapisal

model olusturularak yol analizi araciligiyla modeldeki iliskiler degerlendirilmistir.

4.1.0lgiim Modeli

Bu calismada 6l¢im modelinin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi kullanilmaig-
tir. Uygun yap1 olusuncaya kadar analiz tekrarlanmistir. Ol¢iim modelinin dogrulayici faktor
analizini temel alarak degerlendirilmesinde; her bir 6rtitk degiskeni temsil eden maddelere
ait olan faktor yiikii degerlerine iliskin alt sinirin 0,50 olmasina (Hair vd., 2014, s.618), ortitk
degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0.90 ve tizerinde olmamasina (Kline, 2015,
s.116) ve model uyum indekslerinin Tablo 5’te belirtilen sinirlar arasinda kalmasina karar
verilmistir (Hair vd., 2014, 5.630; Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003, s.52).

Tablo 5: Standart model uyum indeksleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
x%/sd x*sd < 2 2<x¥sd <5

RMSEA 0 < RMSEA £0.05 0.05 < RMSEA <0.08

NFI 0.95 <NFI < 1.00 0.90 <NFI<0.95

CFI 0.97 < CFI<1.00 0.95<CFI<0.97

SRMR 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR <0.10

Ol¢iim modelinin gegerliligini ve giivenilirligini 6lgmek igin ayiric1 gegerlilik ve uyum
gecerliligi analizleri hesaplanmistir. Yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerleri uyum gegcerliligi 6l¢iimii icinde alt kriter olarak hesaplanmis olup gecerlilik
ve giivenilirlik bakimindan biitiin értitk degiskenlerin dogrulanmasinda kullanilmistir. Ol-
¢iim modelinin uyum gegerliligi i¢in yap1 giivenilirligi (CR) alt sinir1 0.70, ortalama agikla-
nan varyans (AVE) alt sinir1 ise 0.50 ve iistii seklinde belirlenmistir (Fornell & Larcker, 1981,
$5.39-50).

389



Ahmet SEKERKAYA « Giilgin ERDOGAN

Bu ¢aligmanin 6nerilen yapisal modelini degerlendirmeden 6nce 6lgiim modeli olustu-
rulmus ve 6l¢im modeline marka kisiligi ve marka deneyimi o6rtiik degiskenlerinin alt bo-
yutlar1 igerisinde yer alan ifadelerin ortalamalar1 alinarak her bir alt boyut, ortiik degiskenin
gozlenen degiskeni olarak dahil edilmistir. Marka tatmini, marka sadakati ve duygusal bagli-
lik ortiitk degiskenleri ise, tiger gozlenen degisken ile modele dahil edilmistir. S6z konusu 61-

¢iim modeli, LISREL yazilim programi kullanilarak sinanmigtir.

Elde edilen dl¢iim modelinde TAT2 degiskenin standartlastirilmis yitk degerinin 0,45 ve
BAGI degiskenin standartlastirilmis yiik degerinin 0,49 oldugu tespit edilmis, bu nedenle
s6z konusu degiskenlerin model uyumunu bozdugu i¢in bu degiskenlerin analiz disinda bi-
rakilmasina karar verilmistir. Model uyumunu bozan TAT2 ve BAG1 degiskenleri analiz di-
sinda birakildiktan sonra ise, LISREL yazilim programi kullanilarak yapisal esitlik modelle-
mesinde kullanilan él¢iim modeli tekrar stnanmustir. Olgiim modeli sonucunda her bir 6rtitk
degiskene ve ortiik degiskeni 6lcen gozlenen degiskenlere ait elde edilen sonuglar Tablo 6da

yer almaktadir:

Tablo 6: Olgiim modeli analizi sonucunda elde edilen faktér yiikii, hata varyansi ve yap1 giivenilirligi

degerleri

Degisken Faktor Standartlagtirilmus Yiikkler Hata Varyans1  Yapi Giivenilirligi (CR)

Marka Tatmini 0,80
TAT1 0,82 0,33
TAT3 0,81 0,34

Marka Sadakati 0,82
SAD1 0,82 0,33
SAD2 0,75 0,43
SAD3 0,74 0,45

Duygusal Baglilik 0,88
BAG2 0,89 0,21
BAG3 0,88 0,23

Marka Deneyimi 0,80
DUY 0,57 0,68
DAV 0,60 0,64
DYG 0,85 0,29
DUS 0,79 0,38

Marka Kisiligi 0,93
HY 0,92 0,15
UZ 0,89 0,21
SF 0,84 0,30
SG 0,78 0,40
SM 0,86 0,26

Tablo 6da yer alan degerler incelendiginde, standartlasgtirilmig faktor yiiklerinin 6r-
tik degiskenler i¢in 0,50’1n tizerinde oldugu ve gozlenen degiskenlerin ortitk degiskenleri
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aciklama oranlarinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Bununla bir-

likte yap1 gtivenilirligi degerleri, alt sinir olan 0.70’in tizerindedir.

Degiskenler arasindaki korelasyon iliskilerini gosteren korelasyon matrisine iliskin so-
nuglar Tablo 7'de yer almaktadir:

Tablo 7: AVE degerleri ve korelasyon matrisi

Degisken AVE Marka Sadakati Duygusal Baglihk Marka Tatmini Marka Kisiligi Mar ,k 2
Deneyimi
Marka Sadakati 0,59 0,77
Duygusal Baghlik 0,78 0,81 0,88
Marka Tatmini 0,66 0,62 0,47 0,81
Marka Kisiligi 0,74 0,61 0,61 0,65 0,86
Marka Deneyimi 0,51 0,64 0,71 0,56 0,66 0,71

Not: Korelasyon matrisinin kosegenlerinde yer alan degerler, ilgili degiskenin AVE degerinin karekokiinii temsil etmektedir.

Ol¢iim modelinde yer alan értiik degiskenler arasindaki korelasyonlarini gosteren kore-
lasyon matrisi incelendiginde, 6rtiik degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olmadig: goriil-
miistiir. Bununla birlikte AVE degerlerinin de kabul edilebilir degerin (>0.50) iizerinde ol-
dugu tespit edilmistir. Ayrica ayirici gegerlilik icin AVE degerlerinin karekoklerini gosteren
degerler ile degiskenler arasindaki korelasyonlar karsilastirilmis ve 6l¢iim modelinin genel
olarak ayirici gegerliliginin saglandig: gorilmiistir. Bu ¢ercevede dl¢iim modelindeki yapi-
nin igsel olarak uygun oldugu ve herhangi bir degisken ¢ikarma islemi yapilmasina gerek ol-

madigina karar verilmistir.

Ol¢iim modelinin uyumunun degerlendirilmesinde literatiirde en yaygin olarak kul-
lanilan uyum degerleri olan x?/sd, RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii), NFI
(Normlagtirilmis Uyum Indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) ve SRMR (Standar-
dize Edilmis Artik Ortalamalarin Karekokii) kullanilmigtir. Olgiim modeline iliskin standart
uyum Ol¢iitleri ile hesaplanan uyum degerleri Tablo 8de yer almaktadir:

Tablo 8: Ol¢iim modelinin uyum degerleri ve standart uyum degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Degerleri E;Eﬁ llz)cllglztll;: glezgiell;inum Uyum Durumu
x2/sd (94) x2/sd <2 2<xsd <5 3,64 Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA <0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,069 Kabul Edilebilir
NFI 095<NFI<1.00 090<NFI<095 0,98 iyi Uyum
CFI 097<CFI<1.00  095<CFI<097 0,98 fyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0,043 fyi Uyum

Tablo 8de yer alan 6l¢iim modelinin uyum degerleri ile standart uyum degerleri kar-

silastirildiginda, modelin iyi seviyede uyum gosterdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu nihai
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modelin 6l¢iim modeli olarak kabul edilmesine ve yapisal modelin bu 6l¢iim modeline gore

olusturulmasina karar verilmistir.

4.2.Yapisal Model

Ol¢iim modeli olusturulduktan ve dogrulandiktan sonraki agsamada yapisal modelin
olusturulmas: ve analiz edilmesi agamasina gecilmistir. Nihai 6l¢iim modelini esas alan ve
¢aligmanin amacini gosteren yapisal model, yol analizi (PA) kullanilarak hesaplanmistir.
Standartlagtirilmis yol katsayilari, %95 giiven seviyesinde istatistiki olarak anlamli olan t de-
gerlerini iceren Ortiik degiskenler arasindaki iliskiden elde edilmistir. Elde edilen nihai mo-
delde yer alan yapisal iliskiler, bu iliskilere ait standartlastirilmis etki bityiikliikleri ve t de-
gerleri Tablo 9'da yer almaktadir:

Tablo 9: Nihai yapisal modelden elde edilen yapisal iligkilere ait sonuglar

Hipotez  Yapusal liski Standartlaig)r thmus Etki t-degeri  Hipotez Testi Sonucu
H, Marka Deneyimi >Marka Kisiligi 0,66 15,10 Desteklendi

H Marka Deneyimi - Duygusal Baglilik 0,54 9,57 Desteklendi
H , Marka Deneyimi > Marka Tatmini 0,23 3,77 Desteklendi

H Duygusal Baglilik > Marka Sadakati 0,67 14,26 Desteklendi

H , Marka Tatmini > Marka Sadakati 0,30 6,81 Desteklendi

H Marka Kisiligi > Marka Tatmini 0,51 8,56 Desteklendi
H, Marka Kisiligi - Duygusal Baghlik 0,26 5,06 Desteklendi

H Marka Kisiligi > Marka Sadakati 0,00 -0,01 Desteklenmedi

Model Uyum Indeksi: x*(96) = 342.99, p<0.001; x*/sd(96) = 3.573; RMSEA= 0.068; NFI =
0.98; CFI =0.98; SRMR=0.043

Tablo 9da goriilmekte olan nihai modeldeki yapisal iligkiler incelendiginde, t-degerle-
rinin %95 giliven seviyesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. t-degerleri
+1.96 sinirindan biiyiik oldugu i¢in hipotezlerin sonucu kabul edilmektedir. Yapisal mo-
delin uyum degerleri ile standart uyum degerleri karsilagtirildiginda, modelin iyi seviyede
uyum gosterdigi gortlmustir. LISREL tarafindan sunulan diizeltme 6nerileri incelendiginde
ise, uyum degerlerine dnemli bir katkis1 olan diizeltme 6nerisi bulunmadig1 degerlendiril-

mistir. Dolayisiyla bu nihai modelin yapisal model olarak kabul edilmesine karar verilmistir.

Elde edilen yapisal modelde bulunan yapisal esitliklerin yorumlanmas: gerekmektedir.
Yapisal modelin sundugu yapisal esitlikler, agiklanan varyanslari ile birlikte Tablo 10'da yer

almaktadir.
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Tablo 10: Nihai yapisal modelden elde edilen yapisal esitlikler, agiklayan degiskenler ve varyans
actklama oranlar1

L1 .. R?

Yapusal Esitlikler Model Kapsaminda Agiklayan Degiskenler (Aciklanan Varyans)
D 1 Baghlik (0.67

Marka Sadakati uygusa a.g,“ (0.67) 0,73
Marka Tatmini (0.30)
Marka Kisiligi (0.26

Duygusal Baglilik arka A 1g1.(. ) 0,54
Marka Deneyimi (0.54)
Marka Kisiligi (0.51

Marka Tatmini arka At 1g1. (0.5 ) 0,46
Marka Deneyimi (0.23)

Marka Kisiligi Marka Deneyimi (0.66) 0,43

Yapisal esitlik modellemesinde, ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin diizeylerini gos-
teren yol katsayilarini kullanilarak iligkilerin/etkilerin biyiikltigiiniin yorumlanmas: gerek-
mektedir. Standartlastirilmis etki bityiikliikleri (p degerleri), modelde yer alan anlamli ilis-
kilerin giiciinii ifade etmekte olup 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Standartlagtirilmig
dogrudan etkilerin yorumlanmasinda, Kline'nin (2015) belirtmis oldugu kritik degerler dik-
kate alinmigtir. Buna gore, degerlerin 0.10dan kiigiik olmasi kiiciik diizeyde bir etkiye; de-
gerlerin 0.30 civarinda olmasi orta diizeyde bir etkiye; degerlerin 0.50°den yiiksek olmasi ise
yiiksek diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. (Kline, 2015, 5.185; Ozkan & Tolon, 2015, ss.44-
45) Sonug olarak elde edilen nihai yapisal model Sekil 2'de sunulmaktadir:

Marka
Tatmini

Marka
Sadakati

Duygusal
Baglilik

Sekil 2: Nihai yapisal model

5.S0NUG ve ONERILER

Bu ¢alisma kapsaminda spor ayakkabi markalarini kullanan tiiketiciler tizerine bir aras-
tirma yapilmis olup marka kisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazar-
lamanin rolii incelenmistir. Bu etkilerin analizi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Yapilan analizler neticesinde, marka deneyiminin marka kisiligini olumlu ydnde et-
kiledigi bulunmugtur. Literatiir incelendiginde, Brakus ve digerlerinin (2009) daha dnce
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yaptiklar1 aragtirma sonucunda, marka deneyiminin marka kisiligini etkiledigine iliskin elde
ettigi bulgunun aragtirmamizi destekledigi gortiilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlama yone-
ticilerinin marka deneyimi stratejilerini olustururken belirlenmis olan marka kisilik 6zellik-
lerini temel almalar1 6nerilmektedir. Tiiketicilerin yasadigi deneyimlerin markanin kisilik
ozellikleriyle uyumlu olmasy, kisilik 6zelliklerinin akilda kalici olmasina ve markanin rakip-
lerinden farkli bir konumda algilanmasina yardimeci olacagi degerlendirilmektedir. Ornegin
bir markanin kisilik 6zelligi heyecanli olarak belirlenmisse ve marka deneyimi yaratmak icin
kullanilan pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda da heyecanl kisilik 6zelligi siklikla vurgula-
nirsa, bu kisilik 6zelligi tiiketicilerin zihninde zaman i¢inde kalic1 hale gelecektir.

Caligmada marka deneyiminin duygusal baglilik tizerinde olumlu yénde bir etkisi ol-
dugu tespit edilmistir. Bu bulgu tiiketicilerin zaman icinde yasadig1 marka deneyimlerinin,
markaya duygusal olarak baglanmalarinda etkili oldugunu géstermektedir. Literatiirde daha
once yapilmis olan ¢aligmalar incelendiginde, Iglesias ve arkadaglarinin (2011) yapmis ol-
dugu aragtirmada, marka deneyiminin duygusal bagliliga etkisi oldugu sonucuna ulagtiklar1
goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonug arastirmamizi destekler niteliktedir. Tiiketicilerin mar-
kalarina duygusal olarak baglanmalarini amaglayan pazarlama yoneticilerinin, titkketicilerin
duygularini olumlu yonde etkileyebilecek biitiinsel, yaratici ve akilda kalici deneyimler olus-
turmaya odaklanmalar1 6nerilmektedir. Tiiketiciler olumlu duygular hissetmelerine neden
olan sira dis1 deneyimler yasadik¢a, markalara duygusal olarak bagliliklar: artacaktir ve ra-
kip markalarin pazarlama ¢alismalarina karst daha az duyarli hale geleceklerdir. Ayrica tii-
keticilerin kendilerini marka ile 6zdeslestirmelerine, markaya hem tutumsal hem de davra-
nigsal olarak sadik hale gelmelerine, daha az fiyat hassasiyeti gostererek daha fazla 6demeye

istekli olmalarina yardimci olacaktir.

Marka deneyiminin marka tatmini iizerinde de olumlu yénde etkisi oldugu bulunmustur.
Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin yasadiklar1 marka deneyimlerine iliskin algilarinin markadan
tatmin olmalarina sebep olabilecegi goriilmektedir. Bu sonu¢ Brakus ve arkadaglarinin (2009)
arastirmalarinda ulagtiklari marka deneyiminin marka tatminini etkiledigine iliskin bulguyu
desteklemektedir. 1lgi gekici ve hatirlanabilir marka deneyimleri olusturmak zaman iginde tii-
keticilerin uzun siireli hafizalarina olumlu duygular yerlesmesine ve tiiketicilerin iiriin ve hiz-

metlerden daha fazla tatmin olup markaya sadik olmalarina katkida bulunmaktadir.

Duygusal bagliligin marka sadakatini olumlu yénde etkiledigi bulunmugtur. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin markaya duygusal olarak bagliliklar: yiiksek diizeydeyse, marka sada-
kat diizeyleri de yiiksek olacaktir. Bu sonug Iglesias ve digerlerinin (2011) daha dnce yap-
tiklar1 arastirma kapsaminda, duygusal bagliligin marka sadakatini etkiledigine iligkin ulas-
tiklar1 sonucu desteklemektedir. Diger yandan, marka tatmininin marka sadakatini olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin markadan tatmin olma dii-
zeyleri yiiksek ise, sadakat diizeyleri de yiiksek olacaktir. Bu bulguya ek olarak marka kisili-
ginin marka tatmini tizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu bulunmustur. Elde edilen bu
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bulgular, Brakus ve digerlerinin (2009) 6nceki yillarda yaptiklar: ¢aligmalarinda ulastiklar:
sonuglar1 desteklemektedir. Marka kisiliginin marka sadakati izerinde etkisi incelendiginde

ise, bu yonde bir etki bulunmamustir.

Marka kisiliginin duygusal baglilik tizerinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur.
Bu bulgu, literatiirde daha 6nce Louis ve Lombart (2010) tarafindan yapilmis olan aragtirma
kapsaminda, marka kisiliginin duygusal baglilig1 etkiledigine iliskin elde edilen bulguyu des-
tekleyici niteliktedir. Marka kisiligi tiiketicilerin markalarla duygusal agidan baglilik gelis-
tirmesinde 6nemli bir etkendir. Giiniimiizde tiiketiciler duygusal agidan ve kisilik 6zellikleri
bakimindan kendilerine yakin bulduklar1 markalar: tercih etme egilimindedir. Dolayisiyla
elde edilen bu bulgu, isletmelerin marka kisiligi stratejileri gelistirirken duygusal baghliga da
6nem vermeleri gerektigini gostermektedir. Ciinkii duygusal bagliligin tiiketicilerin tutum-

sal sadakat gelistirmesine de katk: saglayabilecegi degerlendirilmektedir.

Dolayisiyla bu degiskenlere bagl olarak olusturulan yapisal esitlik modelinin literatiirdeki
bulgular: temsil ettigi ve sonraki ¢alismalarda kullanilmak iizere literatiire katk: saglayacagi
degerlendirilmektedir. Bu modelin literattirde farkli caligmalarda yeni degiskenler de eklene-
rek kullanilmasi ve pazarlama yoneticilerinin pazarlama stratejilerine yonelik karar alirken bu

modeldeki degiskenlerin etkilerini dikkate almalarinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢aligmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu ¢alisma tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak gerceklestiril-
mistir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda tesadiifi yontemlerin kullanilmas: elde edilen bul-
gularin gecerliligi ve giivenilirligi agisindan énemli olacaktir. Ayrica aragtirmanin Istanbul di-
sinda kalan illeri de kapsayacak sekilde tekrar edilmesi 6rneklemin geniglemesine ve aragtirma
bulgularinin genellenebilir olmasina katki saglayacaktir. Bu ¢alisma arastirma modelinde yer
alan sinirli sayidaki degisken {izerinden gergeklestirilmistir. Bu nedenle aragtirma modelinde
yer alan degiskenlerin dnciilleri veya sonuglari agisindan farkli olgular: agiklayan degiskenlerle
de desteklenmesi, bu ¢alisma bulgularinin genisletilebilmesi agisindan 6nemli olacaktir. Ayrica

kullanilan 6l¢eklerin farkli 6lceklerle degistirilerek caligmanin tekrar edilmesi onerilmektedir.

Diger yandan, arastirmada iiriin kategorisi olarak spor ayakkab: kategorisi tercih edil-
mistir. Bu kapsamda elde edilen bulgularin bu iiriin kategorisine bagli olarak bulunmus ola-
bilecegi goz dniinde bulundurulmalidir. Dolayisiyla farkli sektdrlerin veya farkli markalarin
da bir degerlendirme kriteri olarak eklenmesi ve elde edilen bulgularin bu ¢aligmada yer alan
bulgularla karsilastirilmasi yararl olacaktir. Bununla birlikte, geleneksel ve online markalar
arasinda bir karsilagtirma yapilmasinin da yararli olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu ¢a-
lismanin sembolik ve duygusal tiiketimin 6n planda oldugu farkl: sektorlerde de tekrar edi-
lebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin bu ¢alismanin duygusal bagliligin énemli oldugu liiks
giyim sektoriine adapte edilmesinin yararli olacag: diisintilmektedir. Bu yonde arastirma

modelinde yer alan degiskenlere marka itibari, algilanan marka degeri, marka prestiji, ayirt
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edicilik, daha fazla 6demeye isteklilik gibi tiiketicilerin duygusal ve psikolojik 6zelliklerini

temsil eden degiskenler eklenmesi dnerilmektedir.
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