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0z
TUKETICIi DAVRANISINDA MARKA KiMLIiGIi-BENLIK
UYUMUNUN MARKA DENEYIMi, MARKA ASKI

VE MARKA SADAKATI OLUSTURMADAKI ROLU

BURCAK KAYIS

Tiiketicide marka sadakati olusturmak, artan cesitlilik ve rekabet ortaminda giinden
gline zorlagmaktadir. Markalar, tiiketici ile kuvvetli baglar kurmak i¢in, iiriin ve

hizmetin Gtesine gecerek deneyimler yaratmak gerektigini fark etmis durumdadir.

Bugiiniin ¢ercevesinde, sunulan deneyimler art1 bir degerden ziyade, temel bir unsur
haline gelmistir. Caligma kapsaminda marka deneyiminin marka sadakati ve marka
aski kavramlari iizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica marka deneyiminin marka
askina etkisinde, benlik imaji uyumunun diizenleyici bir roliiniin olup olmadig: ele
alinmistir. Calismanin bir diger amaci ise, marka deneyiminin marka sadakatine

etkisinde, marka askinin aracilik etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir.

Belirtilen bu amaclar dogrultusunda, kahve zincirleri iizerinde bir arastirma yapilmis
ve marka kisitlamasi olmaksizin kahve zinciri miisterilerinden veri toplanmustir.
Aragtirma verileri ¢evrimigi anket yoluyla toplanmis ve arastirma hipotezlerini test

etmek icin 451 gegerli anketten alinan cevaplar kullanilmistir.

Calisma sonucunda, marka deneyimlerinin marka agki ve marka sadakati lizerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, marka askinin, marka deneyiminin
marka sadakatine etkisinde aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
benlik imaji uyumunun, marka deneyiminin marka aski {izerindeki etkisinde,

diizenleyici etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka deneyimi, marka aski, marka sadakati, benlik imaji

uyumu.



ABSTRACT

DETERMINING THE ROLE OF BRAND AND SELF-IMAGE
CONGRUENCE ON BRAND EXPERIENCE, BRAND LOVE AND
BRAND LOYALTY

BURCAK KAYIS

In today's competitive environment, where diversity prevails, it is becoming
increasingly difficult to gain consumers' loyalty to a brand. Recently, brands have
realized the necessity of offering experiences besides the products and services to

build strong ties with the consumer.

In today's competitive context, experiences have become a key element rather than
added value. This study mainly examines the effect of brand experience on brand
loyalty and brand love. The study also aims to determine whether self-image
congruence has a moderator role in the effect of brand experience on brand love.
Further, examining the mediator role of brand love in the effect of brand experience

on brand loyalty is another purpose of the study.

In line with these stated objectives, the research was conducted on coffee chains and
data was collected from coffee chain customers without any brand restriction through
online survey. Responses from 451 valid surveys were used to test the research

hypotheses.

Results of the study showed that brand experience affects both brand love and brand
loyalty in a positive direction. Self-image congruence moderates the effect of brand
experience on brand love and finally brand love mediates the relationship between

brand experience and brand loyalty.

Keywords: Brand experience, brand love, brand loyalty, self-image congruence



ONSOZ

Bu tez caligmasinda, tliketici davranislarinda marka deneyiminin Onemi ele

alimmustir.

Uriin ve hizmetin dtesinde, tiiketiciye sunulan deneyimin, marka sadakati ve marka
aski olusturmadaki roliinlin incelenmesi amaglanmistir. Bugiiniin atmosferinde,
deneyimlerin, markalar i¢in ne denli 6nemli oldugu aciktir. Ayrica calisma
kapsaminda ele alinan benlik imaji uyumu kavrami ile, tiiketicilerin markalarla

kurdugu iligkide benlik algisinin 6nemi ¢erceveye dahil edilmistir.

Literatiire ve uygulamacilara katki saglamasi istegi ile arastirma, giinden giine
kuvvetlenen ve cesitlenen kahve zinciri markalar1 {izerinde yapilmistir. Calismanin

her bir boliimiine biiyiik emekle 6zenilmis ve sunacagi katkiya odaklanilmustir.

Tiim stlireg boyunca yol gosteren, onerileri ve yaklasimlari ile caligmama sekil veren,
degerli katkilarin1 esirgemeyen danisman hocam sayin Dog¢.Dr. Bahar Yasin’e, tez
izleme jiirisinde yer alan degerli hocalarim sayimn Prof. Dr. Sema Kurtulus’a ve Prof.

Dr. Ulun Akturan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Uzerimdeki emekleri, destekleri ve katkilar1 igin beni bugiinkii vizyonuma getiren
boliimiimiiziin tim degerli Ogretim {iyelerine, kiymetli hocalarima tesekkiir

ediyorum.

Bana yol boyunca destek olan, tereddiitsliz inanan, beni her asamada ytireklendiren

aileme sonsuz tesekkiir ediyorum. Minnettarim.
[stanbul, 2020

Burcak Kayis
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GIRIS

Son yillarda hizla degisen ekonomik ¢erceve, yeni pazar yapilari ve bunlarin
getirdigi yeni egilimler, tiiketicilerde bir biling degisimi yaratmis, ortaya ¢ikan
yenilikler, tiiketici se¢imlerine ve davranislarina yansimistir. Bilgiye ulagsmanin
kolaylagmasi, teknolojinin gelismesi, triinlerin kolay taklit edilebilir hale gelmesi

gibi pek ¢ok neden ile marka kavrami 6nem kazanmistir.

Geg¢misi insanlik tarihinin ilk ¢aglarina dayanan ve c¢omlek yapanlarin kendi
¢omleklerini ayirt edebilmek igin bastiklar damgalar ile dogan markalama kavrama,
bugiin icin birgok bilesenin bir arada yonetilmesini gerektiren karmasik bir yapi

halini almistir.

Isletmelerin, kendilerini en iyi sekilde ifade eden, 6z degerlerini ve 6zelliklerini
ortaya koyan, onlar1 digerlerinden ayiran markalar yaratmalari, bu markalara bir
deger kazandirmalar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in en iyi sekilde yOnetmeleri, olusan

rekabet ortaminda bir zorunluluk halini almistir.

Ancak sadece bir markanin olusturulmasi ve duyurulmas: kafi gelmeyecektir.
Onemli olan, o markamin ne sekilde algilanacagi, tiiketici nezdinde ne ifade

edecegidir.

Bugiiniin tiiketicileri, riinlerin fonksiyonel ozellikleri, kalitesi ve faydalarinin
yaninda, duygularina, duyularina hitap edecek, kalplerine dokunacak, yaratici
diisiinmelerini saglayacak, sasirtacak, mutlu edecek, ilgi uyandiracak ve en 6nemlisi

hayat tarzlari ile uyumlanacak deneyimlerin pesindedirler.

Bu nedenle artik bir igletmenin basarili olmasi, markalamanin giiciinden en efektif
bicimde yararlanarak, tiliketicilerine anlamli ve degerli deneyimler yaratabilme
giicline baglidir. Deneyimler, tiiketicilerin estetik ve giizellik ihtiyacini, keyif alma,
hayaller kurma, yaraticih@mmi uyandirma ve duygusal beslenme ihtiyacin

karsilayabilmelidir.



Pazarlama literatiiriinde, ¢ok eski bir kavram olmayan deneyim ile 6zellikle de marka

deneyimi ile ilgili ¢alismalar, heniiz az sayidadir, ancak giin gectik¢e artmaktadir.

Bu c¢alismada marka deneyiminin, marka aski ve marka sadakati yaratmadaki
etkisinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bununla birlikte, marka deneyiminin marka
sadakatine etkisinde, marka agkinin aracilik etkisinin olup olmadig: ele alinmustir.
Ayrica marka deneyiminin marka askina etkisinde, benlik imaji uyumunun
diizenleyici bir etkisinin olup olmadigini tespit etmek, ¢alismanin bir diger temel

amacidir.

Calismanin problemi ve amact dogrultusunda, birinci ve ikinci boliimde, yapilmis
olan literatiir taramas1 sunulmus, arastirmaya konu olan marka deneyimi, marka agki,
benlik imaji uyumu ve marka sadakati kavramlari ile bilgiler verilmis ve kavramsal
cerceve aciklanmistir. Gegmis caligmalar ve bulgulart aktarilmig, kavramlar

arasindaki iligkiler anlatilmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde, arastirmanin amaci, konusu, kurulmus olan model,
degiskenler, hipotezler, ayrica bilgi toplama yontem ve araci, 6rnekleme i¢in segilmis
olan yontem, veri ve bilgilerin analizleri ile ilgili ayrintili bilgiler sunulmaktadir.
Literatiir taramas1 ve uzman goriisii alinmasi stiregleri ile hazirlanan anket formunda

bulunan degiskenler, bu boliim kapsaminda detaylariyla yazilmstir.

Dordiincii  bolimde ise, arastirma icin yararlanilan Olgeklerin  gegerlilik  ve
giivenilirlik analizlerinin yapilmasinin ardindan, yol analizi ile modeldeki
degiskenler arasindaki etkiler ortaya konmus ve sonuglar ayrintili bir sekilde

sunulmustur.

Calismanin sonu¢ bdliimiinde ise arastirmanin bulgular1 6zetlenmis, calismanin
Katkilar1 anlatilmig ve bundan sonra gerceklestirilecek olan ¢aligmalar i¢in tavsiyeler

sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA ve MARKA DENEYIiMi

Bu boliimde, ¢alismanin problemi ve amaci dogrultusunda yapilmis olan literatiir
taramast sunulmus, deneyimsel pazarlama ve marka deneyimi kavrami hakkinda
detayli bilgi verilmistir. Kavramlar iizerinde derinlesmek adina, yapilmis olan bir¢cok

calismaya ve bulgularina yer verilmistir.

1. DENEYIMSEL PAZARLAMA ve MARKA DENEYiMi

Bu baslik altinda, ilk olarak deneyim ekonomisinin bir sonucu olan deneyimsel
pazarlamanin dogusu aktarilmistir. Ardindan marka deneyimi kavrami ile ilgili

literatiir taramasina yer verilmistir.

1.1. Deneyim Ekonomisinin Getirisi Olarak Deneyim
Pazarlamasinin Dogusu ve Tarihsel Gelisimi

Birgok farkli disiplinden arastirmacilar, ge¢gmisten bugiine insani, davraniglari, bu
davranislarin nedenlerini anlama ve ¢oziimleme ¢abasinda olmuslardir. Ortak bir
tespit olarak birgogu zevklerin, keyiflerin, aktivitelerden ve deneyimlerden tiiredigini

fark etmislerdir (Giizel ve Papatya, 2012).

Koch (1956), hem igsel, hem digsal faktorler ile olusan motivasyonun, davranislar
tizerinde etkisinin oldugunu belirtmistir. Ardindan gelen bazi arastirmalar, digsal
faktorlerin  kisiyi islevsel tiiketime, icsel faktorlerin ise hazct tiiketime

yonlendirdigini ortaya koymustur (Holbrook, 2006; Holbrook ve Hirschmann, 1982).

Deneyim pazarlamasinin kilit noktasinda, iste bu hazci tiiketim dedigimiz kavram
vardir. Bu anlayis, bireyin deneyimleri ile iligkilidir ve bu bakis ag¢isini temel alan

pazarlama anlayis1, deneyim pazarlamasi olarak isimlendirilmistir (Celik, 2009).



Toffler (1970), ‘gelecek korkusu’ adli eserinde, gelecek zamanlarda yasanabilecek
degisimleri ve bu degisimlerin beraberinde getirebilecegi olasiliklar1 anlatmistir.
Uriin ve hizmetlerin dtesine gegecek olan bir sonraki basamagin deneyim oldugunu
sOylemistir. Maslow ise (1971), kurmus oldugu hiyerarsinin en iist basamaginda yer

alan ‘kendini gergeklestirmek’ ihtiyacini, bir zevk kaynagi olarak ifade etmistir.

Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimleri, baz1 g¢evresel uyaricilarla dogrudan
etkilesimler sonucunda, bu uyaranlara verilen tepkiler veya yamtlar olarak
tamimlamustir. Holbrook (2006), tiiketici profilinin tanimlanmasinda biiyiik degisim

yaratacak bir diisiince ileri stiirmiistiir.

1980°1i yillara kadar tiiketiciler, rasyonel ve biitiiniiyle mantikli segimler yapan birer
karar verici olarak goriiliirken, Holbrook (2006), tiiketicilerin satin alimlarinda,
aslinda fonksiyonel ve ekonomik nedenlerin otesinde, duygularin farkinda
olunmayan bilingalt1 isteklerinin, haz, keyif ve eglence arayisinin biiyiik oranda etkili
oldugunu ileri siirmistiir (Holbrook, 2006; Holbrook ve Hirschmann, 1982).

1990’11 yillardan baslayarak, kavramin temelini atan Pine ve Gilmore (1999) ve
Schmitt (1999) basta olmak iizere, Wheeler ve Smith (2002), Britton ve Lasella
(2003), Shaw (2005) gibi diger birgok arastirmacinin katkilari ile deneyim
pazarlamasi, yeni bir bakis acis1 olarak popiiler hale gelmistir. 21.yiizyilda,
geleneksel pazarlama yaklagimlarinin yetersiz oldugunun fark edilmesi ve dnemini
yitirmesiyle deneyimsel pazarlama, isletmeler icin giiclii bir rekabet araci olarak

dikkatleri iizerinde toplamistir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimi, emtia, iiriin ve hizmetlerin 6tesinde var olan
dordiincii bir ekonomik sunu olarak tarif etmistir. Ardindan Schmitt (2003; 1999)’in
calismasi ile, iiriin ve hizmetlerin satin alinma siirecinde, deneyimlerin roli ele
alinmaya baslamis ve biitiinsel deneyim pazarlamasi anlayisi dogmustur. Deneyim
pazarlamasinin oncii isimlerinden biri olan Schmitt (1999) bu yeni anlayisin odak
noktasinin, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, tiiketici deneyimleri oldugunu

ifade etmistir.



Yillar igerisinde, miisteri deneyimi olgusu gittikce 6nem kazanmis, hem isletmeler,

hem miisteriler i¢in deger yaratan bir stratejik gii¢ haline gelmistir.

Literatiir taramasinda, bir¢ok arastirmaci tarafindan kavramin farkli boyutlarina

odaklanarak yapilmis ¢cok sayida tanim ile karsilasilmistir. Bu tanimlar Tablo 1°de

aktarilmistir.
Tablo 1: Deneyim Tanimlari
Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda misafirperver bir
iligki ve hatira yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis
agisidir.

Baisya ve Das 2008 Deneyimler, kullanicisina  yorum  yapma  yetisi
kazandirmaya yarayan aktif katilimlardir.

Sayre 2008 Deneyim, tiiketicilerin satin alma niyetini artiran
iletilerin yaratilmasidir.

Lorentzen 2008 Deneyim, zihnin sahnelenmis olaylar ile kargilagsmasiyla
ortaya ¢ikan etkilesimlerdir.

Titz 2007 Deneyimsel tiikketim, tiiketici davranislarini kapsamli bir
bigimde anlamanin merkezidir.

Shaw 2007 Isletme iiriinleri/hizmetleri ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan tepkilerdir.

Mossberg 2007 Deneyim, bir araya gelen pek ¢ok unsurun birlesmesi ile
olusan, tiiketici duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal
olarak etkileyen bir kavramdir.

Kirim 2006 2006 Deneyim, kullanilan {iriinlerin, olusturulan iliski
sonucunda miisteri lizerinde yarattig1 etkidir.

Dodd ve digerleri 2005 Deneyimler, miisterilerin gecmisteki triinlerle ilgili
olarak tiiketim faaliyetlerinin 6zetidir.

Lasalle ve Britton 2003 Deneyim, isletme ve temsilcileri ile miisterilerin
reaksiyonu sonucunda ortaya ¢ikan etkilesimlerdir.

Pine ve Gilmore 1999 Deneyimi isletmelerin, kisisel ve akilda kalici bir

yontemle miisterinin ilgisini ¢ekerek, onlarla baglanti

kurduklarinda ortaya ¢ikan durumdur.




Tablo 1’in

devami

Schmitt 1999 Deneyim, olaylari i¢ine girme ve yasama sonucunda
ortaya ¢ikan durumlardir. Bu durumlar, gercek, hayal
veya sanal olaylarin iginde bulunarak veya
gozlemleyerek ortaya ¢cikmaktadir.

Merriam Webster 1993 Deneyim, dogrudan gozlem veya katilim yoluyla
bireyin etkilenme ve bilgi kazanma yoludur.

Arnold ve Price 1993 Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu
olusturmaktadir.

Kaynak: Kabaday1 ve Alan, 2014: 204

Bu tanimlarda 6zellikle, deneyimin bir boyutu olan ‘iliskisel” olma hali ve etkilesim
sonucu olugmasi vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin, isletme ve iriinleri/hizmetleri ile
karsilagsmas1 ve etkilesim kurmasi neticesinde, ortaya deneyimler c¢ikmaktadir.
Gerekli olan bu etkilesimin gergeklesebilmesi i¢in, tiiketicilerin aktif katilimi
gerekmektedir. Scott ve digerleri (2010) ¢alismasinda, miisterinin bireysel ve aktif
katiliminin, tliketici davraniglari ve pazarlama anlayisinin kritik noktasi oldugunu

ifade etmektedir.

Schmitt (1999) deneyimleri, duyusal, duygusal, iligkisel, davranigsal ve algisal
degerlerin islevsel niteliklerden daha 6nemli hale gelmesi seklinde tanimlarken,
Shaw (2007) ise, isletmenin fonksiyonel performansi, duyular1 uyandiriyor olmasi ve

duygularin karisimi olarak ifade etmistir.

Robinette ve Brand (2001) deneyimi, Schmitt (1999)’e benzer sekilde, isletme ve
misteriler arasinda gergeklesen duyusal uyaran, duygu ve bilgilerin aktarilmasi
siireci olarak tanimlamiglardir. Bu degisim siireclerini, detaylandirmis ve
orneklendirmislerdir :

1. Islemsel degisimler (katalogtan iiriin se¢gme siparis verme gibi),

2. Bilgisel degisimler (Kullanim kilavuzu ile tiriin 6zelliklerini 6grenme gibi),




3. Isletme-firma-marka ile tiiketici arasinda bag kurulmasi yolu ile gerceklesen
duygulardaki degisimler (markaya olumlu geri bildirim, iyi puanlama

yapilmasi ve tesekkiir notu yazilmasi gibi)

Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimleri, duygu, fantezi ve eglence
bilesenlerinden olusan bir siire¢ ve akis olarak ifade etmislerdir. Sundbo ve Darmer
(2008) ise, etki yaratan bir siirecin yasanabilmesi igin, s6z konusu gergeve i¢in bir

tema secilmesi ve hikaye yaratilmasi gerektigini belirtmistir.

Toffler (1970)’a gore deneyimler, toplumun psikolojik ihtiyaglart dogrultusunda
gelistirilen ekonomik sunulardir. Deneyimler, iiriin ve hizmetlerin 6tesinde olan,
onlardan ¢ok daha 6zel bir ekonomik sunudur. Ciinkii siire¢ igerisinde, kisisel

deneyimler, geri bildirimde bulunma gibi bireysel unsurlar mevcuttur,

Zhang (2008), deneyimleri, hizmetlerin satin alinmasini1 tesvik eden bir arag
oldugunu soyleyenlere karsi c¢ikmustir. Bu dogrultuda deneyimler ile hizmetler

arasindaki farklar1 agiklamustir.

Zhang (2008)’a gore hizmet, yalnizca bir islemdir. Deneyim ise duygular1 harekete
gegiren, heyecan veren bir uyaran, bir olay veya ani1 olarak kalacak bir maceradir.
Deneyim, bireylerde bir duygu degisimi yaratir. Deneyim bir siire¢ olarak tasarlanir,
dolayisiyla bir baslangici, gelisim siireci ve sonu vardir. Yaratilan ve sunulan bir
deneyim akilda kalir, kisi i¢in bir an1 olur ve 6zel bir deger tasir. Diger yandan,

hizmet ise yapilan 6demenin karsiligidir (Zhang, 2008).

Adam Smith (1759) hizmetleri, fiziksel ve somut olmadigi, envanter
olusturulamadigi igin, ekonomik bir sunu olarak gormedigini ifade etmistir.

Hizmetlerin tanimin1 ‘liretken olmayan emek’ seklinde yapmistir (Kog, Sahin ve

Ozbek, 2014)

Bunun iizerine Pine ve Gilmore (1999), deneyimlerin maddesel boyutta var

olmadigini, fakat triin ve hizmetlerin, deneyimler ile harmanlanarak farklilasma
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yaratildigini ve bu sayede deneyimlerin, tiiketici zihninde bir yer tuttugunu, bir deger
kazandigin1 belirtmistir. Bu nedenle, deneyimlerin, hizmetlere kiyasla, ¢cok daha

hatirlanabilir ve akilda kalict olduklarini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Pine ve Gilmore (1999), isletmelerin zengin ve etkileyici igerikli deneyimler
yaratabilmek amaciyla, sunduklari hizmetleri bir sahne, mallar1 ise o sahnenin

dekoru ve aksesuari olarak kullanmalar1 gerektigini soylemistir.

Lorentzen (2008) de, deneyimleri adeta fiziksel bir irtin gibi gordiigiinii, ¢iinkii bir
deneyimin yaratilabilmesi i¢in {retilmesi ya da sahnelenmesi gerektigini
belirtmektedir. Kamel ve digerleri de benzer bigimde (2008) deneyimleri, birer sahne
ve sahnelenen seyi biitliinleyecek malzemeler kullanilarak yaratilan biiyiilii bir diinya

olarak gérmektedir.

Sundbo ve Darmer (2008) deneyimleri, {iriin ve hizmetlerin 6tesinde bir ekonomik
sunu olarak goérmiis ve deneyimin sunulacagi mekanin, dekorun ve temay1
biitlinleyecek diger unsurlarin bir araya gelerek deneyimleri olusturdugunu
sOylemektedir.

Yuan ve Wu da (2008), deneyimlerin hazirlanmasi ve sunulmasi igin farkl
uyaranlarin ve etki yaratacak igeriklerin kullanilmasi, bir atmosfer yaratilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla deneyimler, duygular, hisler, kokular,
sesler, gorseller, renkler, iletisimler, zamanlama, markalama gibi pek ¢ok faktoriin
bir araya gelmesiyle olusturulmaktadir. Ozenle yaratilan ve yasatilan deneyimler,

duygulari agiga ¢ikarmakta ve iz birakmaktadir.

Kamel ve arkadaslarina (2008) gore deneyimler, yalnizca eglenceye yonelik
sektorlerin degil, baska bircok sektdriin de yararlandig bir stratejik aractir. Ornek
olarak otomotiv sektoriinde, bir arabanin goriiniisii, dokunuldugunda biraktig1 his,

stirtisiin yarattig1 keyif gibi bir¢ok duygu pazarlanmaktadir.

Marconi (2005) deneyimi, hedeflenen bir toplulugun dikkatini ¢ekmek, mesaj

iletmek, hedef kitlede merak ve ilgi uyandirmak, iriin ve hizmet satmak,
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gerektiginde bir diisiinceyi desteklemelerini saglamak igin etkilesim kurma ve bag
yaratma eylemi olarak tanimlamaktadir. Deneyimlere, insanlarin sevgisini, ilgisini,
bagliligini kazanmak ve onlart sunulan iriin ve hizmetlere ikna etmek igin
gerceklestirilen eylemler biitiinii goziiyle bakmaktadir. Misteri, eylemlere katilim
sagladiginda, eylemler deneyimlere doniismektedir. Miisterinin bireysel ve aktif

katilimi dnemlidir.

Bir deneyim, tiiketici algisinda olumlu etki yaratabildigi takdirde bir deger
olusturabilmektedir (Lasalle ve Britton, 2003). Deneyimler, bireye 06zel ve
bireyseldir. Ciinkii kisinin zihinsel siireglerinde varlik bulmaktadirlar. Ortaya ¢ikan
anlam ve deger, kisiye baglhidir. Yuan ve Wu (2008), her bireyin farkli algilara sahip
olmas1 nedeniyle, deneyimlere verilen tepkilerin son derece 06znel oldugunu

sOylemistir.

Kamel ve digerleri de (2008), deneyimlerin 6znel oldugunu belirtmistir. Deneyimler,
bireyin duygusal, psikolojik, ruhsal ve bilissel ve alt yapisina hitap ettigi igin, farkli

insanlarda ayni deneyimin ve tepkinin olusmasi miimkiin olamamaktadir.

Ayrica bugiin gelinen noktada, insanlar kendilerine &zel olan, biricik deneyimler
pesindedirler. Ciinkii kisiye 6zel tasarlanan deneyimler, bireyleri 6zel ve degerli
hissettirmektedir. Ayrica bu yolla farklilagmak ve tercih edilen olmak, isletmeler

acisindan kolaylasmaktadir.

Giin gectikge degisen ve gesitlenen miisteri istekleri, isletmeleri kesintisiz olarak,
rakiplerinden farklilasmaya ve rekabet istiinligii kazanmak igin yeni stratejiler
gelistirmeye mecbur birakmaktadir. Essiz ve eglenceli deneyimler yoluyla miisteri
bagliligi olusturmak, bugiiniin pazarlamacilarinin temel hedefidir. Yeni diizende
pazarlama anlayiginin Stratejisi, tiiketiciye iriin ve hizmet satmanin Otesinde,

tiiketiciye deneyim sunmak yoniinde evrilmis ve gelismistir.

Pine ve Gilmore‘a (1998) gore ekonomik sunu, tarimin en Onemli gii¢ oldugu

donemde, mallar (emtialar) iken, sanayi toplumunda iiriin ve hizmetlere, bugiin ise
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deneyimlere donismiistiir. Degisen gergeve, bir¢ok yeniligin yaninda deneyimsel

pazarlamay1 dogurmustur.

Emtia (mal), {irlin, hizmet ve deneyim kavramlarini 6rneklendirmek gerekirse, kahve
cekirdegi emtia olarak alinabilir. Ogiitme isleminden geg¢mesi, aromalandirilmasi,
harmanlanmasi, ardindan ambalajlanarak marketlerde satisa sunulmasi ile kahve
cekirdegi bir iiriine doniisiir. Bir kafede kahve igtigimizde, o artik bir hizmettir.
Kahvemizi, Kahve Diinyasi, Starbucks gibi bir kafede i¢tigimizde ise kahve,

deneyime doniisiir (Pine ve Gilmore,1999).

Sadece iriine, faydaya, fonksiyonaliteye, Kkaliteye ve misteri memnuniyetine
odaklanan pazarlama anlayiglarinin, etkisini giderek kaybettigi yeni bir diinya
diizeninde, deneyimsel pazarlama bakis acilarna neredeyse her sektorde

rastlanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama anlayisi tiiketicinin, marka ile iliskisini ve markanin onun i¢in
ne ifade ettigini daha genis bir perspektiften ele alir. Salt iiriine ya da hizmete degil,

tiikketicinin o {iriin/hizmet ile ne elde etmek istedigine odaklanir.

Deneyimsel pazarlama anlayisina gore, pazarlamanin amaci, sadece iriinii ya da
hizmeti tiiketiciye satmak degil, miisterinin o {iriin ya da hizmeti satin alirken neyi
amagladigini idrak etmektir. Bu noktada pazarlamacilara diisen gorev, miisterinin
temel amaci dogrultusunda, ona arzu ettigi deneyimi yasatmak, zihninde ve kalbinde

bir yer edinmektir.

Deneyimsel pazarlama stratejileri uygulayanlar, tiiketicilerin duygusal olarak
etkilenmek, bilgi edinmek, eglenmek gibi isteklerini dikkate alirlar. Miisterilerin
zekasini kiigimsemeden, onlara yaratici sunularla ve bunun yaninda igtenlikle hitap

ederler (Schmitt 1999).
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Deneyimsel pazarlama, miisteri ile temas edilen tiim noktalar1 (consumer touch
points) biitiinsel olarak ele alir. Her bir bilesende vaat ettigi marka deneyiminin,

birbiriyle uyumlu olmasini amaglar (Giinay, 2009).

Uriinii, marka kimligini, marka iletisimini, reklamlari, internet ve sosyal medya
faaliyetlerini, markanmn diizenledigi interaktif etkinlikleri, markanin kullandig1
mekanlari, diger markalar ile yaptigi is birliklerini ve 6nemli unsur olan insanlari
yani hizmet personelini, ¢alisanlari, yani markay:1 temsil eden herkesi, vadedilen

deneyimi yaratmak ve sunmak tizere, bir biitiin halinde yo6netir (Giinay, 2009).

Hatta bunun da otesinde, markay1 temsil eden tim bireyleri, bu deneyimin bir
parcasi yapmay1 hedefler. Ornek olarak, Harley Davidson markasmin yonetim
takimi, birer Harley Davidson kullanicisidir. Bir beyaz yakalidan ziyade, motosikleti
ile Ozgiir ve macera dolu bir yolculuktan gelmis bir siirlicii gorlinlimiindedirler

(Aksoy, 2009).

Yaklasik son 40 yildir, pazarlama ve bilhassa tiiketici davranislar1 arastirmalari,
deneyim iizerinde yogunlasmaktadir. Bir diger temel nokta ise hazlarin tiiketimdeki
roliidiir. Pazarlamada geleneksel bakis acilart ve alisilagelmis sunular, tiiketici
ihtiyaglarin1 karsilamada yetersiz kalmistir. Deneyimin, hazeci tiiketim temelinde

gelismeye baslamasinin nedeni budur (Schmitt, 1999a).

Tiiketici bilgisindeki degigsimler, bilgi teknolojilerinin gelismesi, Sektorlerin
kalabaliklasmast ve rekabetin artmasi, sosyal medyanin gelisimi ve tiim bu
faktorlerin tiiketici taleplerini sekillendirmesi ile deneyimler 6nem kazanmistir
(Knutson ve Dig., 2006). Deneyim kavrami, bir¢ok sekilde tanimlanabilir, sabit bir

tanim1 yoktur.

Deneyim kavraminin temelini atan arastirmacilardan Pine ve Gillmore (1998)
deneyimi, iki boyut ile ele almustir. Birinci boyut olan misteri katilimi, miisterilerin
markalarin sunduklar1 deneyimlere, aktif veya pasif katilimidir. Aktif katilim,

miisterinin bir deneyimin igerisinde bizzat yer almasidir.
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Pasif katilimda ise, izleyici olma hali s6z konusudur. Ornekse, Walt-Disney’de
sahnelenen bir gosteriyi, miisterinin yalnizca izlemesi pasif bir katilimdir. Ancak bu
gosteriye dahil olur, interaktif bir durum ve etkilesim olusursa (6rnegin bir
sihirbazlik numarasina katilmak, bir sarkiya eslik etmek gibi), misteri bu durumda

deneyime aktif katilim saglamis olur.

Ikinci boyut olan gevresel iliski ise, miisteri ile deneyimin bir biitiin olmasidir. Buna
gbre miisteri, s6z konusu deneyimle, zayif ya da gii¢lii iliski kurmus durumdadir.
Ornegin, bir basket maginda, sahanin hemen kenarindan mag1 izleyen bir miisteri,
deneyimle daha giiclii bir iliski kurmus iken, mag¢1 daha uzak noktadan izleyen bir

miisteri, goreceli olarak daha zayif iligki bir halindedir.

Katilimin tiirine ve iliskinin giiciine gore kategorize edilebilen deneyim tiirleri, Sekil

1’de gdsterilmistir.

=3 | \

Sekil 1: Deneyim Tiirleri

Kaynak: Pine ve Gillmore, 1998: 102

Eglence deneyimleri, pasif katilim ve zayif bir gevresel iliski kombinasyonu ile
ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin sahnelenen bir oyunu, sahneye uzak bir noktadan

izlemek gibi. Egitim deneyimleri, aktif katihm ve zayif bir gevresel iligkinin
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kombinasyonudur. Yiizme dersi alan bir O6grencinin deneyimi, Ornek olarak
verilebilir. Estetik deneyimleri, pasif katilim ve giicli bir gevresel iliskinin
birlesimidir. Ornegin bir seramik sergisine katilim gibi. Kacis deneyimleri, aktif
katilim ve giiclii bir ¢evresel iliski bir arada oldugunda, ortaya ¢ikmaktadir. Bir kis

tatilinde kayak yapan miisteri, buna bir 6rnektir.

Pine ve Gillmore (1998)’a gore akilda kalacak ve 6zel bir anlam tasiyacak giizel bir
deneyimin kurgulanmasi i¢in, Oncelikle deneyimin temel bir ana fikrinin ve
temasinin olusturulmasi, olumlu bilesenler ile uyum yaratilmas: olumsuz unsurlarin
bertaraf edilmesi, etki yaratacak objelerin deneyime eklenmesi ve tiim bunlarin bes

duyu ile iligkilendirilmesi, duyulara hitap etmesi 6nemlidir.

Deneyimin ana fikrinin ve temasinin olusturulmas: asamasinda, dikkat gerektiren
temel unsur, fikrin orijinal ve farkli olmasidir. Miisterilerin sectikleri isletmede, nasil
bir deneyim yasatilacagini kisa siirede anlamalar1 5nemlidir. Oncesinden bilmeleri de

onemlidir (Pine ve Gillmore, 1998).

Isletmeler, kimi zaman miisterilerine, istemeden ve farkinda olmadan, olumsuz
mesajlar da verebilmektedir. Mesajlar, algiyr sekillendirmede c¢ok Onemli

oldugundan, kullanilan dile, iletim sekline ve siireglere 6zenmek gerekmektedir.

Ornegin, miisterilerine self servis hizmet veren bir restoran, “isletmemizde servis
bulunmamaktadir” dediginde, dogrudan olumsuz algi ve duygular yaratmaktadir.
Bunun yerine kullanilabilecek bir ‘servisimize katildiginiz igin tesekkiirler’ mesaji,

pozitif bir etki yaratacaktir. (Giinay, 2009).

Deneyimleri tasarlarken dikkat etmemiz gereken bir baska unsur, deneyime
hatirlanmaya deger objeler katmaktir ve bunun icin isletmeler, magnet, anahtarlik, t-
shirt, kupa gibi objelerin satis1 ile miisterilerinin, isletmelerinde yasadiklar1 deneyimi

unutulmaz kilmaya ¢alisirlar.
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Deneyimin bes duyu ile iliskilendirilmesi ise, gorseller, renkler, dekoratif bilesenler,
giizel sesler ve giizel kokular gibi duyusal araglarm kullanilmasidir. Ornek olarak, bir
kafede miisterinin kahve ve ¢ikolata kokusu almasi, bir yandan magaza i¢inde giizel

miiziklerin ¢aliyor olmasi, duyusal araclar ile etki yaratmaktir.

Tiim bu anlatilanlarin 15181nda, deneyimin basli basina bir pazarlama stratejisi oldugu
goriilmektedir. Bu gergekligi temel alan Schmitt (1999a) deneyimsel pazarlama

kavramini 6ne stirmiigtiir.

Schmitt’e (1999a) gore deneyimsel pazarlama bakis acilarinin hayat gecirilmesiyle,
isletmenin imaji1 giiclenmekte ve markanin degeri artmaktadir. Bu yolla, {iriin ve
hizmetler rakiplerden farklilagtirllmaktadir. Tiim bunlar, miisteri bagliligmnin

olugmasini saglamaktadir.

1.2. Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlamanin Anlayis
Farkhhiklan

Deneyimsel pazarlama, birgok temel noktada, geleneksel pazarlamadan farklilasan
bir kavramdir. Bu farklarin anlasilmasi adina, Schmitt (1999b)’in calismasinda yer

verdigi bu iki pazarlama anlayisinin, temel bakis agilari aktarilmistir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, temel olarak iriin ve hizmetlerin fonksiyonel
ozelliklerine ve faydalarina odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlamacilarin varsayimi,
tilketicilerin, triin ve hizmetleri degerlendirirken, faydaya odaklandiklaridir
(Islamoglu, 1999). Geleneksel pazarlamada, isletmeler arasinda yasanan rekabet

temelinde, tirtin vardir.

Schmitt (1999b)’in 6ne siirdiigii, geleneksel pazarlamanin karakteristik ozellikleri,

Sekil 2°de gosterildigi gibidir.
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Ozellikler ve faydalar

Analitik, kantitatif
ve nitel yontemler

Geleneksel
Pazarlama

-y

Uriin kategorisi ve
rekabetin siirh

Rasyonel Karar Alan
Mii steriler

Sekil 2: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999h: 55

Geleneksel pazarlama, rasyonel birer karar verici olan miisterilere {iriin ve hizmetler

sunan, iriin cesitliliginin ve dolayisiyla rekabet etme sekillerinin kisitli oldugu,

iriiniin islevsel 6zelliklerine ve fonksiyonel faydalarina odaklanan bir yaklagimdir.

Deneyimsel pazarlama anlayisinin odak noktasinda ise miisteri deneyimleri vardir
(Varinli, 2006). Deneyimler araciligi ile, tiiketicilere, duygusal, davranigsal, biligsel

ve ayrica iliskisel degerler sunulmakta ve boylece deneyimler, fonksiyonel degerlerin

yerini almaktadirlar.

Sekil 3’te, deneyimsel pazarlama anlayiginin, temel 6zellikleri belirtilmistir (Schmitt,

199h:58).
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Miisteri Deneyimleri

Eklektik Yntemler Deneyimsel Biitiinsel b“ll' deneyim
Pazarlama olan tiiketim

. 13

Rasyonel ve duygusal
karar alan miisteriler

Sekil 3: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999h: 58

Gortldugt gibi, deneyimsel pazarlama, gelencksel bakis acisindan farklilasarak,
rasyonel ve aymi zamanda duygusal karar alan misterileri hedefleyen, tiiketim
olgusunu biitiinsel bir deneyim olarak algilayan, eklektik yontemlerle degerlendirilen

ve miisteri deneyimlerine odaklanan bir yaklagimdir.

Gegmis yillardan giintimiize, pazarlamanin gelisim siiregleri incelendiginde, tiretimin
onemli sayildigi yonetim anlayisinda, merkezde olan emtia, bugiin miisteriyi

merkeze alan bir anlayis ile, koltugunu deneyimlere devretmistir.

Pine ve Gilmore (1998), bu gelisim siirecini, “ Ekonomik Deger Gelisimi” seklinde
Ozetlemisler ve isletmelerin rakiplerinden farklilagmasinin, mal, {iriin veya hizmet
sunmanin Otesinde, tiiketicilere yasatacaklari hos deneyimler yardimiyla miimkiin

olacagini ifade etmislerdir. Sekil 4’te, bu ekonomik deger gelisimi gosterilmektedir.
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Deneyim Olugturma I

Farkhlastirilms .
Hizmet Sumumun I
Rekabetci
Konum Cron Oretimi
Emtia i

Pazar Deger
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Farkhlastirnlmanus

-
-

Sekil 4: Ekonomik Deger Gelisimi

Kaynak: Pine ve Gillmore, 1998:98

1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Stratejik Boyutlar:

Schmitt (2003a) c¢alismasinda, tliketiciler i¢in, bes farkli temel deneyim
hazirlanabilecegini One sirmistiir. Bu deneyimler, duygusal, duyusal, bilissel,

fiziksel ve sosyal deneyimdir.

Tablo 2: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Boyut Miisteri Deneyiminin Icerigi
Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden deneyimler
Duygusal Deneyim Hislere, duygulara ve ruh haline y6nelik deneyimler
Biligsel Deneyim Yaraticiliga ve biligsel fonksiyonlara yonelik entelektiiel
deneyimler
Fiziksel Deneyim Fiziksel davraniglara ve yagam tarzina yonelik deneyimler
Sosyal Deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik iliskisel deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008: 314
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Duyusal deneyimler, gérme, isitme, koku alma, dokunma, tatma gibi bes duyumuza
hitap ederek yaratilan deneyimlerdir. Isletmeler bunu, iiriiniin gorselini ve estetik

ozelliklerini degistirerek yapabilirler.

(Schmitt, 2003a)’e¢ gore, duyusal deneyimin ana Kkriteri, duyusal bir zenginlik
yaratilmasidir. Duyulara hitap eden deneyimler ile, tiiketicilere keyifler ve

heyecanlar yasatilmaktadir (Nagasawa, 2008).

Duygusal deneyim, duygulara hitap edilmesi ve miisterilerde marka ile ilgili pozitif
deneyimlerin yaratilmasidir. Bir isletmenin duygusal deneyim sunmada basarili
olabilmesi i¢in, hangi uyaranlarin, miisterilerde hangi duygulari uyandiracagini
anlama ve tespit etme cabasinda olmasi, stratejilerini bu dogrultuda olusturmasi

gerekmektedir.

Biligsel deneyimde ise, tiiketiciler i¢in problem ¢6zen, sorunlara ¢oziim oOnerileri
sunan deneyimlerin tasarlanmasi, temel amactir (Schmitt, 2003a). Iletilen ¢esitli
mesajlar ile, isletmeler miisterilerin, markaya dair olumlu diisiincelere sahip olmasini

hedeflemekte, rakiplerinden farklilasmaya ¢aligmaktadirlar (Giinay, 2008).

Fiziksel deneyimde, tiiketicilerin yasam tarzi ile uyumlu olacak ve hayati1 onlar i¢in
daha anlamli kilacak deneyimler yaratmak amaglanir. Ornegin spor salonlarinda
miisterilerin saglikli yiyecek ve igeceklere de ulasabiliyor olmasi, buna bir érnektir
(Gtinay, 2008).

Sosyal deneyimde ise, tiiketiciye aidiyet duygusunun ve ailenin bir pargasi olma,
toplulugun bir tiyesi olma halinin yasatilmasi1 amaclanir. Festivaller, etkinlikler,

kuliip tiyelikleri sosyal deneyime verilebilecek drnekler arasindadir (Giinay, 2008).

1.4. Deneyimsel Pazarlama Alanlar

Deneyimsel pazarlama bakis acilari ile strateji kurmada yararlanilabilecek ¢esitli

deneyim alanlar1 mevcuttur.
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Bu baslik altinda, tiikketim, tiriin, miisteri ve marka deneyimi gibi deneyim pazarlama

alanlari, detayl olarak anlatilmistir.

1.4.1. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimi, tiiketicilerin, iiriinler i¢in alternatifleri inceledigi ve degerlendirdigi
anlarda ortaya c¢ikan, iriinlerle etkilesim kurdugu zamanlarda olusan bir deneyim

tirtidir.

Aligveris ve hizmet deneyimi (shopping and service experience) gibi deneyimler,
genel anlamda tiiketicilerin magaza politikalari, uygulamalari, fiziksel ¢evresi ve
personeli ile etkilesim halinde bulundugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Diger yandan bu deneyimler, online aligverisin giinden giine artmasi ile

¢esitlenmektedir.

1.4.2. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavraminin temeli olan hizmet kalitesi ve misteri tatmininin
yerini, giinden giine miisteri deneyimi almaktadir. Birgok sektor igin, miisteri

deneyimi algis1 olusmustur ve uygulayicilar i¢in bir efor alan1 haline gelmistir.

Oncelikle, miisteriye bir deneyim yasatilabilmesi i¢in, miisterinin siirece dahil olmasi
gerekmektedir. Misterinin katilimi ve deneyim yaratim siirecinin bir pargasi olmasi
ile deger yaratilabilmektedir. Miisteriler, irtin tasarimi, liretim, dagitim, sunum ve
tilketim gibi siireglerde, markayla etkilesime gecebildiklerinde, 6nemli bir deneyim
ve deger ortaya ¢ikmaktadir (Frow ve Payne, 2007).

Miisteri deneyimini, iki temel boyut tizerinden konusmak miimkiindiir. Bunlardan
birincisi, miisteriye tirtiniin fonksiyonel 6zellikleri ile sunulan deneyimdir. Bu kisim,
tiiketicilerin rasyonel tarafin1 temsil etmektedir. Ikincisi ise iiriinlerin duygulara hitap

eden tarafidir (Bery, Carbone ve Stephan, 2002).
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Miisteri deneyimi, “miisterinin karar verme ve tiikketim asamalarinda edindigi toplam
algilar, duygular ve davranislar” seklinde tanimlanabilir (Jain ve Bagdare, 2009).
Meyer ve Schwager (2007) miisteri deneyimini, “miisterinin firma ile dogrudan ya da
dolayl olarak bir etkilesime girdikten sonra sahip oldugu, kendisine 6zgii, siibjektif
bir karsilik” olarak tanimlamistir. Bu deneyimler, miisteri objeler, siiregler ve ¢evre

ile etkilesim halinde iken ger¢eklesmektedir.

Satin alma kararlari, misterinin tiiketim siirecinde edindigi toplam deneyimden,
biiyilk oranda etkilenmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyiminin, firmaya rekabet

istiinliigii saglayacak dnemli bir faktér oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Burada dikkate alinmasi gereken ¢ok temel bir nokta, miisteri deneyiminin
stibjektifligidir ve kisiden kisiye degiskenlik gosterecek olusudur (Addis ve
Holbrook, 2001). Her birey, sunulan bir deneyimi farkli sekillerde algilayabilir.
Miisterinin yasadig1 deneyim, kendisi i¢in ilgi uyandiran, saglam ve akilda kalicr ise,

deneyim amacina ulasmis ve basarili olmus demektir (Jain ve Bagdare, 2009).

Miisteriyi, rutinlerinin digina ¢ikaran, siirpriz ve heyecan yaratan deneyimler, ¢ok
daha etkili olmaktadir (Arnould ve Price, 1993). Aymi zamanda, deneyimin tutarl
olmasi ve kendi i¢inde degiskenlik gostermemesi de, deneyim tasariminda 6nemli bir

faktordiir. Aksi takdirde, markaya duyulan giiven zedelenecektir (Ghose, 2009).

Miisterilere yasatilan olumlu deneyimlerin miisteri sadakati yarattigi, var olan
sadakati giiclendirdigi ve siirdiiriilmesini kolaylastirdig1 bir gergektir. Bu nedenle
firmalar, son dénemlerde bu konu iizerine daha fazla egilmistir. Arastirmacilar ise,
toplam kalite deneyimi bakis agisin1 temel alarak, ‘toplam miisteri deneyimi’ni ileri

stirmiistiir (Mascarenhas ve arkadaslari, 2006).
‘Toplam miisteri deneyimi’ i¢in su hususlar 6nemlidir :

-Toplam miisteri deneyimini benimseyen ve uygulamak isteyen isletmeler,
misterilerin istekleri ve ihtiyaclarin1 rakiplerinden daha 1iyi anlamali ve

karsilayabilmelidir.

20



-Yasatilan deneyim, akilda kalici, unutulmaz, rutin disi, ger¢ek bir deneyim

olmalidir.

-Miisterilere eglence, arkadashk, ilgi, ait olma gibi duygular1 hissedebilecegi
deneyimler sunulmalidir. Ciinkii bu duygu mekanizmalarinin kullanilmasi ile bag

kurmak kolaylagir.

-Miisteriye sunulan marka ve pazarlama tekliflerinin, rakiplerden belirgin sekilde
ayrigtirllmas1  gerekmektedir. Strateji kurmak i¢in kullanilabilecek ¢ok fazla

pazarlama bileseni mevcuttur.
-Miisteri, deneyimin bir pargasi olmalidir.
-Deneyimler, misterinin ileride hatirlayacagi birer an1 olarak tasarlanmalidir.

Mascarenhas ve arkadaslar1 (2006)’na gore toplam miisteri deneyimleri, “miisteri ve
tedarik¢i arasinda, pozitif, ilgili, siirekli, sosyal, fiziksel ve duygusal olarak
deneyimlenen farkli bir pazarlama teklifi ile tiikketim zincirinin ¢esitli kademelerinde

ortaya ¢ikan etkilesim” dir.

Miisterilere yasatilan olumlu deneyimlerin, pazarlama hedeflerinin odagi olan
farklilagma cabalarina, en 6nemli katkiy1 saglayacagi agiktir. Bu gercekligin farkinda
olan firmalar, hedef miisterileri i¢in essiz deneyimler yaratmakta ve bunun da
karsiligini almaktadir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005). Ornegin bebek yiizme
kurslari, bebeklerin gelisimine hizmet ederken, ailelere de her zaman ani degeri
olacak keyifli zamanlar sunmaktadir. Miisterinin tatmin olmasi, markaya giiven
duymasi, markaya karsi olumlu tutum ve duygulara sahip olmasi, isletmeler i¢in

rekabet avantajidir (Sheu, Su ve Chu, 2009).

Meyer ve Schwager (2007) miisteri tatmininin, olumlu ve olumsuz deneyimlerin
toplamindan olustugunu sdylerken, miisteri deneyimini “miisterinin firma ile
dogrudan ya da dolayli olarak kurdugu etkilesim sonucundaki igsel ve siibjektif

tepkisi” olarak tanimlamisglardir.

Dogrudan etkilesim, miisteri tirlinii satin alirken, kullanirken, servis hizmeti alirken

ve en ¢ok da iriinii deneyimlediginde ortaya ¢ikmaktadir (Mooy ve Robben, 2002,
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s.434). Dolayli etkilesim ise, misterinin firmanin triinleri, hizmetleri, markalar
hakkinda duydugu olumlu ya da olumsuz sdylemler, reklamlar, tavsiyeler ve

haberlerle olugsmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007).

Dogrudan etkilesim, miisterinin iirlinle ilgili daha fazla bilgi ve fikir sahibi olmasini
saglamaktadir (Mooy ve Robben, 2002). Bununla birlikte, miisteriler igin dolayli
deneyimler de, karar almalarinda 6nemlidir. Uriinii raflarda gormeleri, etiketini
okumalar1 ya da incelemeleri, dolayli etkilesimin bir ornegidir (Hamilton ve

Thompson, 2007) .

Miisteriler, yasadiklart bir deneyimi, 6ncekilerle kiyaslamaktadirlar. Bu mukayese ile
beklenen, yasanan deneyimin Oncekilere gore daha olumlu olmasidir. Siiphesiz bu
beklenti, pazar kosullarina, rekabete ve miisterinin kendi 6zel durumuna gore

degisebilmektedir (Meyer ve Schwager, 2007).

Miisteri deneyiminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in boyutlarmin ortaya konmasi

Oonemlidir.
Bu boyutlar, asagidaki gibidir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007) :

Duyusal Boyut: Amaglanan, miisterilerin duyularin1 harekete gegirecek sekilde
estetik anlayis1 yiiksek gorseller ve goriintiiler ile gozlerine, giizel miizikler ve sesler
ile kulaklarina, olumlu hissiyat yaratacak dokularla dokunuslarina, lezzetler ve

etkileyici kokular ile tat ve koku duyularina hitap etmek ve duygularina ulagsmaktir.

Duygusal Boyut: Deneyimler ile, duygularin, hislerin, duygu durumunun harekete
gecirilmesi ve bu sayede firma, firmanin liriin ve markalar1 ile miisteriler arasinda

etkili ve olumlu bir iligki kurulmasi saglanmaktadir.

Bilissel Boyut: Buradaki miisteri deneyimi, diisiince temellidir ve zihinsel siireclerle
ilgilidir. Miisteriye sunulan deneyim, onun yaraticihigmi kullanarak sorun

¢ozebilmesini ya da sira dis1 bir fikir ortaya koyabilmesini amaglamaktadir.

Pragmatik Boyut: Miisteri deneyiminin, bir seyi pratik yoldan yapma ve ¢ozme,

pratiklik, kullaniglilik prensibine dayanan bir boyutudur.
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Yasam tarzi Boyutu: Kisilerin inanglari, degerleri, yasam tarzi ve davranislari

tizerinden olusturulan, bu sayede bir uyum yakalamay1 amaglayan yontemdir.

Iliskisel Unsur: Kisiyi ve sosyal cevresini, diger insanlarla olan iligkilerini temel
almaktadir. Firmalar, bu yontemde miisterileri, Uriinlerini diger insanlarla birlikte
kullanmaya, onlarla bir topluluk olusturmaya, bir grubun pargasi olmaya tesvik eder.
Bir liye olma hali ve aidiyet duygusu yaratir, markalarin1 bir yasam stili bileseni

olarak sunarlar.

Gentile ve arkadaslar1 (2007) ¢alismalarinda, miisteri deneyimine dair, firmalara yol

gosterecek su ¢ikarimlar: yapmiglardir:

Sadece pazar ya da teknoloji kaynakli degil, deneyim kaynakli yenilikler de
gelistirilmelidir. Bu sayede, pazardan daha olumlu geri doniisler alinabilir ve yeni
misterilerle temas kurma firsat1 yakalanabilir. Siirdiriilebilir rekabet avantaji elde
etmek adina, firmalar iriinlerin fonksiyonel oOzelliklerini 6n plana c¢ikarmalidir.
Ozellikle yeni iiriinlerde miisteriler, bu iiriinlerin fonksiyonel kullanimlarina ve bu

kullanimin onlara sundugu deneyimlere 6nem vermelidir.

Tim bunlar disinda, deneyimin miisteriye nerede sunuldugu, biitiinlesik miisteri
deneyimi igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Yasatilan bir deneyimin hangi sebeplerle
olumlu algilandigr ve bu olumlu alginin, miisterinin karar verme asamasinda,
secimini nasil etkilediginin tespit edilmesi, isletmeler i¢in Onemli bir kilavuz
olacaktir. Olumlu tepkiye zemin hazirlayan olumlu algilama ile Kkastedilen,
deneyimden alinan keyif, zevk, heyecan ve mutluluk gibi duygular ve begeni
ifadeleridir (Kwortnik ve Ross, 2007).

1.4.3. Tiiketim Deneyimi
Miisteri deneyiminin 6nemli pargalarindan biri olan tiiketim deneyimi, aligveris

deneyimi olarak da isimlendirilmektedir. Bugiin i¢in aligveris deneyimi, miisterinin

bir iirlinii satin almasindan ¢ok daha fazlasidir. Satin alma sirasinda miisterinin
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yasadiklari, magaza ortami, magazanin dekorasyonu, alinan hizmet gibi pek g¢ok

faktor, miisteriye ¢esitli deneyimler yasatmaktadir.

Miisterinin karar verme ve satin alma siirecleri, arastirmacilar tarafindan uzun
zamandir incelenmektedir. Ilk zamanlarda, miisterinin rasyonel oldugu ve satin
almay1 mantiksal bir ger¢evede gerceklestirdigi diistiiniilmiistiir. Buna goére misteriler
belirli amaglar1 olan, o amag¢ dogrultusunda iirtinle ilgili arastirmalar yapan ve
sonucunda rasyonel kararlar veren kisilerdir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Bu
yaklagima gore miisteri, secenekler arasindan en uygun iirlinii, somut faydalar1 ile

degerlendirecek ve satin almaya yonelecektir.

Glniimiize yaklastikca yapilan ¢aligmalar, aligveris siirecine farkli yaklasmis ve
sadece rasyonel bir siire¢ olmasinin yani sira, bagka etkenlerin de degerlendirmeye
dahil edilmesi gerektigini ortaya koymustur. Alisveris kavrami incelenirken,
psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi birgok farkli disiplinden yararlanilmaya
baglanmistir (Falk ve Campbell, 1997). Tipki geleneksel pazarlamadan deneyimsel
pazarlamaya geg¢is gibi, alisveris kavramindan aligveris deneyimi kavramina gegilmis

ve bakis acilar1 glincellenmistir.

Aligveris deneyimi, aligveris siirecinin her bir asamasi igin onemli hale gelmis,
olusturulan beklenti ve yasanan deneyimin kiyaslanmasinda, puanlandirilmasi,
begenilmesi ve degerlendirilmesinde One g¢ikmaya baslamistir. Firmalar tarafinda
misterinin memnuniyeti, tatminin olusmasi i¢in ¢ok onemlidir. Aligveris sirasinda
yasanan olumlu olumsuz her sey, iriinlin fonksiyonel 6zelliklerinden c¢ok daha

onemli olacaktir (Guido ve Bassi, 2006).

Miisteri deneyiminin iki temel boyutundan s6z etmek mimkiindiir. Bunlar,
deneyimin faydaci boyutu ve haz boyutudur. Deneyimin faydaci boyutu, belirli bir
amaci olan, rasyonel bi¢cimde hareket eden, aligveris sonucunda amacina ulasip

ulagsmadigina dikkat edenler i¢in daha 6nemlidir.

Haz boyutu ise, yaptig1 aligveristen haz almaya ¢alisan, haz ve mutluluk i¢in aligveris

yapan, daha siibjektif davranabilenler i¢in daha 6nemlidir (Babin, Darden ve Griffin,
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1994). Misteriler, aligveris yaparken hem bundan elde edecekleri faydaya, hem de

alacaklar hazza odaklanirlar.

Ozellikle hizmet sektoriinde calisan pazarlamacilar icin tiikketim deneyimini
anlayabilmek ve bundan faydalanabilmek, bir rekabet istiinligi elde etmek adina
onemlidir. Giinlimiiz yasam kosullarinin insan {izerinde yarattig1r baski, artan stres
gibi nedenler ve kaginma ihtiyaci ile aligverisin hedonik yoniiniin, giin gectikge daha

da 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinde, tiiketimin duyular1 ve duygular1 daha giiclii
bigimde harekete gecirdigi ve dolayisiyla miisteriyi daha fazla etkiledigi goriilmistiir
(Caru ve Cova, 2008). Ancak isletmelerin, deneyimin duygusal yoniinii 6n plana
cikarirken, fonksiyonel boyutunun da oldugunu unutmamalari gerekmektedir.
Deneyimin iki boyutu da, esit derecede 6nemsenmeli ve stratejiler bu dogrultuda

olusturulmalidir (Sadstrom, Magnusson ve Kristensson, 2009).

Hizmet sektoriinde yasanan aligsveris deneyimi ile fiziksel bir {iriin satin alirken
yasanan deneyim, birbirinden farklidir. Hizmet alirken miisteriler, siirecler, insanlar,
faaliyetler gibi ¢ok daha fazla bilesenle temas halindedir. Dolayisiyla, hizmetin
sunuldugu yer, atmosferin durumu, hizmeti sunan kisi, sunus bigimi gibi faktorler,

yasatilan deneyimi 6dnemli oranda etkileyecektir (Grace ve O’Cass, 2004).

Yiiksek hizmet Kkalitesi ve sunulan deneyim araciligi ile, isletmeler miisterinin o
markadan tekrar iiriin ya da hizmet almasini saglamakta, misterinin markay1
gevresine tavsiye etmesini tesvik etmekte ve miisteri bagliligini saglamaktadir (Sheu,

Su ve Chu, 2009).

Richins (1997)’1n tiikketim deneyimi sirasinda duygularin Slgiilmesi iizerine olan
caligmasi ile, bu kavrama biiyiik bir katkida bulunmustur. Kendisinden 6nce yapilan
calismalarin ortak yOniiniin, duygularin tliketici davranisi lizerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu séylemeleri oldugunu ifade etmistir.

Bu duygularin ol¢lilmesi 6nemlidir. Bu konuda, bir¢ok kisi farkli yaklagimlarla
aragtirma yapmustir. Bazi arastirmacilar, magazada yapilan bir faaliyet araciligi ile

misterilerin duygularmi 6l¢meye ¢alisirken (Kimzan, 2017), bazilar1 ise duygulari
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sat1s sonrasi hizmetlerin yarattig1 giiven ve sadakat kavramlariyla 6lgmeye ¢alismistir

(Celik ve Bengiil, 2008).

Yapilmis olan bu ¢alismalarin, pek ¢ok noktada eksik ve yetersiz kaldigini sdylemek
miimkiindiir. Ciinkii bazi duygu durumlar1 ve bagimsiz faktorler géz ardi edilmistir.
Yer yer tespit edilememis durumlarin varligina ragmen, deneyimsel tiikketimin en

onemli pargasinin duygular oldugu agiktir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005).

Ozellikle estetik anlayisa sahip olan, ilgi uyandiran, farklilasan, yaraticih@r ortaya
koyan tiriin ve hizmetlerin duyular1 ve duygular1 harekete gegirme giicti daha fazladir
(Havlena ve Holbrook, 1986).

1.4.4. Marka Deneyimi

Markanin kimligi, tasarimi, pazarlama iletisimi ve nerede tiiketiciye sunuldugu gibi

marka ile ilgili uyaranlarin birlesimi ile marka deneyimi olusmaktadir.

Bu baslik altinda, ilk olarak kavramin tanimlanmasi yapilacaktir.

1.4.4.1. Marka Deneyiminin Tanimi

Marka ile ilgili pek ¢ok sey biliniyor olmasina ragmen, marka deneyimi konusunda
yapilan calismalar, heniiz yeni ve sayica azdir. Miisterilerin bir markay1 nasil
deneyimlediklerini, bunun tiiketici davranisini hangi sekillerde etkiledigini, marka
deneyiminin nasil Slgiilebilecegini net bir bi¢imde ortaya koymak giigtiir. Marka
deneyimini anlayabilmek, kullanabilmek, tizerinde ¢alisabilmek i¢in birgok disiplinin

bilgi birikimini birlestirmek gerekmektedir (Baser, 2011).

Literatiirde, ¢ok koklii bir gegmisi olmayan marka deneyimi kavramimi bir 6ncii

aragtirmaci olarak, Schmitt (2003) ileri stirmiistiir ve marka deneyimini “miisterinin
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karsilastig1 tirtiniin kendisi, logosu, adi, paketi, brosiirii ve reklamin1 igeren stratejik

unsurlardir” seklinde tanimlamustir.

Schmitt (2003), marka deneyiminin farkli durumlarda degiskenlik gosteren, dinamik
ve farklilasan bir yapida olmadigini, miisterinin bir magazay1 ziyaretinde, hem
goreceli olarak daha statik olan marka deneyimini, hem de dinamik taraf

diyebilecegimiz interaktif yiiz yiize deneyimi yasadigini belirtmistir.

Marka deneyimi, deneyimsel pazarlama temeline dayanmakta ve deneyimsel
pazarlama uygulamalar ile yaratilmaktadir. Misteriler marka deneyimini, iiriinle
magazada karsilastiklarinda, televizyon, gazete reklami, brosiir, web sayfasi, sosyal

medya gibi herhangi bir iletisim aracinda gordiiklerinde yasamaktadir.

Deneyimsel pazarlama ile marka, deneyimsel bir uygulama olusturur, deneyimsel bir
vaatte bulunur ve deneyim degeri olan bir sunu ortaya koyar. Schmitt’e (2003) gore,
deneyimsel pazarlamanin ii¢ temel boyutunu, markanin tiriin deneyimi, goriiniis ve

hissedilisi, deneyimsel iletisimi olusturmaktadir.

Miisteri deneyiminin odak noktasinda iriin vardir. Ancak, her ne kadar {iriiniin
fonksiyonel 6zellikleri 6nemli olsa da, gliniimiizde belli bir kalitedeki her {iriinden

neredeyse benzer 6zellikler ve ¢alisma performansi beklenmektedir.

Dolayisiyla artik miisteriler i¢in fonksiyonel kalitenin 6tesinde, deneyim gibi diger
ozellikler daha énemli hale gelmistir. Ornegin bir igecek iiriiniiniin i¢indekiler kadar,
ambalaji, tarzi, ne hissettirdigi, tiiketiciye ne olgiide farkli ve ilging bir deneyim

yasattig1 da onemlidir.
Uriiniin goriiniisii ve dokunuldugunda nasil hissettirdigi de, marka deneyiminde

irlinii ¢evreleyerek markaya kimligini verecek olan 6nemli unsurlar arasinda yer

almaktadir. Miisteriler sadece tiriinii ve fonksiyonel 6zellikleri satin almazlar.
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Uriin ile birlikte, onun adimi, logosunu, ambalajini, paketini ve dahi sergilendigi yeri
alirlar. Markanin gorsel bilesenlerinden olusan kimligi, hem g6z, hem dokunma
duyusu iizerinde tesir yaratmaktadir. Sayet bir marka miisterilerine deneyim sunmak
istiyorsa, isin gorsel tarafina da miimkiin oldugunca 6zenmelidir.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli oldugu i¢in, deneyimsel
iletisim geleneksel iletisimden farklidir. Geleneksel iletisim, iiriin ve satis odaklidir.
Uriiniin fonksiyonel &6zelliklerini én plana g¢ikarir. Deneyimsel iletisim ise, bilgi

verirken eglendiren ve deger katan bir dili benimser (Grundey, 2008).

Schmitt (2003), misteri ile yliz ylize yapilan etkilesimin rakipler tarafindan taklit
edilmesinin gii¢ oldugunu ifade etmistir. Ayrica pazara yeni iriinler siiriildiigiinde,
hem bu iiriinliin 6zelliklerinin, hem de yapilacak pazarlama faaliyetlerinin taklit
edilmesinin, tirtiniin yeni olmasi sebebiyle kolay olmayacagini ifade etmistir. Schmitt
(2003) aynm1 zamanda, isletmelerin marka deneyimlerinin taklit edilmesi gibi
durumlara kars1 telif hakki, marka tescili, patent gibi yasal koruma yontemlerine
gidebilecegini sdylemistir. Eger isletmeler bir alanda ya da temada, 6ncii olmay1
basarabilirlerse, pazara ilk giris yapan olmanin avantaji ile kisa siirede miisteri
sadakati elde edebilmektedirler. Bu {istiinliik, marka deneyiminin yonetilmesini de

kolaylastirmaktadir.

Bu yaklagimindan goriilecegi lizere Schmitt (2003) marka deneyimini, deneyimsel
pazarlamanin bir alt kiimesi olarak ele almis, 6zellikle markanin kimligine vurgu
yapmig ve daha ¢ok somut deneyime odaklanmistir. Kendisinden sonraki
caligmalarda ise, marka deneyiminin daha farkli ve genis kapsamda algilandigi
goriilmektedir. Deneyim iizerine yapilmis arastirmalarin bir¢ogu, c¢ogunlukla
tiriinlerin somut O6zelliklerine ve {riiniin bulundugu kategorilere odaklanmistir.
Dogrudan marka {izerine yapilan arastirmalar ise, yetersiz ve kisith kalmistir.
Miisterilerin {rtinler hakkinda bilgi toplarken, somut o6zellik ve faydalara
odaklandiklar1 bir gergektir. Ancak bugiiniin ¢esitliligi ve sinirsiz segcenek ortaminda,
cogunlukla bununla yetinmeyip markanin rengi, sekli, logosu, yaz1 karakteri,
tasarimi, slogani, maskotu ve karakteri gibi faktorlerle de etkilesime girdikleri

asikardir.
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Marka ile ilgili bu uyaranlar, markanin kimliginin, tasariminin, pazarlama
iletisiminin ve nerede tiikketiciye sunuldugunun bir pargasidir. Deneyim, tiim bu
uyaranlarin birlesimi ile olusmaktadir. Marka deneyimi, “miisterinin, markanin
tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve gevresi gibi uyaranlar ile olusan siibjektif ve
icten gelen tepkisi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tepki biligsel, davranigsal ve

ayn1 zamanda duygusaldir (Brakus vd., 2009).

Marka deneyimlerini, gili¢lii ya da zayif, pozitif ya da negatif, kisa siireli ya da uzun
streli ~ olarak  yorumlamak  miimkiindiir.  Cilinkii  deneyimler, algida
farklilagmaktadirlar. Tabii amaglanan, deneyimin miisterinin hafizasinda uzun siireli
olmasi ve olumlu etki yaratarak miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmasidir.
Marka deneyimi, spesifik olarak, duygular, hisler, bilissel ve davranigsal tepkileri
icermektedir. Marka deneyimi ayrica, kisileri herhangi bir nesneye karsi harekete
geciren ihtiya¢ ya da ilgi temeline dayanan motivasyondan da farklidir (Brakus ve

digerleri 2009).

Deneyim, kisilerin marka ile baglantili olmadig1 ya da ona karsi ilgi duymadigi
durumlarda bile gergeklesebilir. Bununla birlikte, miisterilere en fazla deneyim
yagatan markalar, misterilerin en ¢ok ilgilendikleri, en ¢ok baglandiklar1 ya da en sik
satin aldiklar1 markalar olmayabilir. Marka deneyimi bize yalnizca, marka ile ilgili
duygusal bir iligkiyi anlatmaz. Bunun ¢ok daha 6tesinde, markadan gelen bir uyarici
ile etkilesim sonucunda gelisen duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerin
toplamidir. Duygular, igsel bilesenlerden sadece biridir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009).

Ayrica marka deneyimi sadece tiiketim gergeklestikten sonra degil, marka ile
dogrudan ya da dolayli olarak bir etkilesim gerceklestiginde meydana gelmektedir.
Marka deneyimi beklenen bir sekilde ya da siirprizle ortaya c¢ikabilmektedir. Ozetle
marka deneyimi, marka imaji ve bilesenlerinden farklidir. Duyular, duygular, bilisler

ve davraniglarla ilgili bir kavramdir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).
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Ayrica tiiketiciler, diger tiiketiciler ile marka hakkinda konustuklarinda, marka ve
triinlere/hizmetlere  dair  aragtirma  yaptiklarinda, markanin  hazirladigt
organizasyonlara katildiklarinda da marka deneyimi yasamaktadirlar. Marka
deneyimi, bir tliketicinin markayla herhangi bir bicimde etkilesim kurmasi
neticesinde kazanmis oldugu tecriibelerin tamami olarak tanimlanmaktadir (Brakus,

Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Alloza (2008)’ya gore marka deneyimi, tiikketicilerin marka ile biitiin temaslarinin
toplamindan olusan biitiinsel algisidir. S6z konusu temaslar, tiiketici markanin
reklamini izlediginde, markanin gorsellerini gordiigiinde ya da markadan aldigi

tiriinleri kullandiginda olugmaktadir.

Brakus ve arkadaslar1 (2009), marka deneyiminin bilesenlerini ve boyutlarini
belirlemeye ¢alisirken farkli disiplinleri bir araya getirmenin gerekli oldugunu
diisinmislerdir. Marka deneyiminin psikolojik, bilissel ve yonetim alanlar ile

birlikte ¢alisilmasi gerektigini belirtmiglerdir.

Marka deneyimini anlamaya calisirken, markanin renkleri, bigimi, tasarimi, isSmi,
slogani, vb bilesenlerin, kavram iizerinde etkisinin oldugunu ifade etmek faydali

olacaktir (Chieng ve Chang, 2006).

Ustelik markanin bir boyutu, marka deneyiminin yalmizca bir degil, birden fazla
boyutunu da etkileyebilir. Ornegin hem duyusal, hem duygusal boyutlarin ikisine
birden ayni anda etki etmesi miimkiindiir (Brakus, vd 2009).

Bir¢ok isletme markayi, sirketlerinin en 6nemli varhigi olarak gorse de, yonetim ve
uygulamada yeterince onemsemeyen ve eksik birakilan noktalar olabilmektedir.
Marka yonetimi, geleneksel bakis agisiyla sadece pazarlama bolimiiniin isi olarak
goriilmemeli, isletmenin timii tarafindan desteklenip benimsenmelidir. Eger bir
isletme tim c¢alisanlar1 ile, biitiin siireclerinde, marka ve miisterileri iizerine

odaklanmay1 basarabilirse, rakiplerinin oniine gegecek, miisterilerinin bekledigi,
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yasam bigimlerini tamamlayacak tiiriin ve deneyimleri sunabilecektir (Schmith,

2003).

Yasanan deneyim, miisterinin davranisini dogrudan etkilemektedir (Gomy ve
Casellas, 2008). Tiiketicilerin, triinlerin, hizmetlerin, markalarin ve iletisim
giriiltiistiniin  hizla arttig1 glinimiizde, isletmeler geleneksel reklamlarla hedef
miisterilerine tam anlamiyla ulasamamakta ve bir kismi ile etkilesime
gecebilmektedir. Bu sebeple, artik geleneksel olandan daha farkli yontemler
gelistirme ihtiyact dogmus ve firmalar sadik miisteriler kazanmak amaciyla, marka

degerleri ile ilgili deneyimler sunmaya baslamistir.

Alternatif stratejiler kurarak, marka ile ilgili medyaya reklam vermek yerine, bir
marka ortami yaratmaya, potansiyel ve mevcut miisterileri bunun bir parcasi olmaya
tesvik etmeye galismiglardir. Bunun en sik goriilen 6rneklerinden biri festivallerdir.
Eger bir festival diizenleme yolu ile miisterilere bir marka deneyimi yasatilmak
isteniyorsa, bunun pozitif bir ruh hali yaratacak, markanin kimligini ve degerlerini
ortaya koyacak bir yapida gerceklestirilmesi gerekmektedir (Drengner, Gaus ve Jahn,
2008).

Marka deneyiminin, markanin 6zii olan marka degeri, marka denkligi, marka
bilesenleri ve marka kimligi ile siki sikiya bagli oldugu unutulmamalidir. Miisterinin
istekleri dogru sekilde tespit edilmeli, en gii¢lii sekilde karsilanmaya calisilmalidir.
Bunlar yapilirken, miisteriye deneyimler yasatilmali, ona bir deger katilmalidir

(Drengner, Gaus ve Jahn, 2008).

Torlak ve Altumisik caligmasinda (2009), yabanci markalarin son otuz yilda
tilkemizde goriiniirliiklerini artirdigini, her tiiketici i¢in degismekle birlikte belli
markalarin, bir stati ve kimlik sembolii olarak algilanmaya basladigini
sOylemektedir. Gelir seviyesi goreceli olarak yiiksek olan kisiler tarafinda baslayan
bu egilimden, gelir seviyesi daha diisiik olan kisiler de etki almistir. Bu da piyasaya,

alternatif fiyatl {irtinlerin ¢ikmasina sebep olmustur.
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Tiiketim kiiltiirtiniin sekil degistirmesi ile birlikte, isletmelerin de tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilayabilmek adina yeni yol ve yontemlere yonelmesi
gerekmistir. Markalar ile yasanan deneyimin isletmelerin ve pazarlamacilarin
dikkatini ¢cekmesiyle, marka deneyiminin {iriin ve hizmet sektoriinde kritik bir faktor
oldugu fark edilmistir. Bu gelismeler ile, bir¢ok arastirmaci, deneyimlerin test
edilmesi ve 6l¢iilmesine hizmet edecek yeni olgu ve kavramlar sunmaya baslamistir
(Brakus vd., 2009).

Marka deneyimleri, pazarlamacilarin iiriin ve hizmetler i¢in pazarlama stratejileri
kurgularken, tiiketici deneyiminin de ¢ok énemli oldugunun idraki ile, odak noktas1
haline gelmeye baslamigtir (Nadzri vd., 2016). Fark edilmistir ki, pazarlama
uygulamalar, tiiketicilerin markaya dair algisini, diisiincelerini ve duygularini
etkilemektedir. Dolayisiyla marka deneyimi kavrami, giinden giine daha fazla
onemsenen, isletmelere rekabet iistiinliigli kazandiracak olan Onemli bir strateji

aracidir.

Tiiketicilerde olusan deneyimler, duygular, diisiinceler ve tutumlar birlesince,
tiiketici algisindaki marka degeri olusmaktadir. Dolayisiyla, marka deneyimi,
tilketicinin sadece duygularini degil, davramiglarin1 da etkilemektedir (Gomy ve
Casellas, 2008).

Marka deneyimi, miisteri tatmini ile birebir ayni seyleri ifade etmemekle birlikte,
miisteride tatmin duygusuna araci olan bir unsurdur. Miisteride tatmin duygusu, {iriin
satin alininca ya da tiiketilince ortaya ¢ikabilmektedir. Diger yandan miisteri, bir
marka deneyimine dogrudan ya da dolayli yollar ile dahil olabilmektedir (Schmitt,
2003).

Arastirmacilar ve pazarlamacilar uzun zamandan beri marka, miisteri deneyimi ve
miisteri degerinin islevsel Ozellikleri {izerinde durmaktadirlar. Ancak gelismeler,
tiketicilerin yalnizca mal ve hizmetleri degil, bunun yaninda sunulan deneyimleri de
satin almanin pesinde olduklarini gostermektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009).
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Maffezzolli ve digerleri (2014) calismasinda, bir markanin piyasada uzun siire
kalabilmesi ve rekabet edebilmesinin, tiiketici deneyimlerini yonetme kapasitesi ile
dogru orantili oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda, markalarin tiiketici

deneyimlerini nasil tasarladigini ve yarattigini1 anlamak biiyiik 6nem tasimaktadir.

1.4.4.2. Marka Deneyimi Boyutlar

Brakus ve digerleri (2009) marka deneyimini, ¢aligmalarinin neticesinde bes farkli
boyut ile anlatmislardir. Bu boyutlar; “duyusal, duygusal, davranigsal, diisiinsel ve

iliskisel” deneyim boyutlaridir.

Yapilan aragtirmalarda, marka deneyimin boyutlarinin tiiketiciler nezdinde, farkli
markalar ile farkli bigimlerde olustugu goézlenmistir. Bu boyutlar tiiketici i¢in
deneyim c¢esitlerini birbirinden ayristirmak amaci ile kullanilabilmektedir (Colak,

2019).

Tablo 3’te, marka deneyimi boyutlar1 konusunda literatiir taramasi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 3: Marka Deneyimi Boyutlarina Yonelik Literatiir Taramasi

Marka Deneyimi Boyutlar:

Yazarlar/Y1l Duyusal Duygusal Davramsgsal Diisiinsel iliskisel
Schmitt (1999) " n " "
Morrison ve + +

Crane (2007)

Atwal ve + + + +
Williams (2008)

Alloza (2008) + +

Sahin, Zehir ve + + + +
Kitape1 (2011)

Nysveen, + + + + +
Pedersen ve Skard

(2012)

Schmitt, Brakus + + + + +

ve Zarantello
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(2014)

Maffezzolli, + + + +
Semprebom ve
Prado (2014)

Lin (2015) + T n n

Nadzri, Musa, + + + +
Muda ve Hassan
(2015)

Tablo 3’lin
devamui

Saari ve Makinen + + + + +
(2016)

Huang (2017) + +

Kaynak: Colak, 2019: 23

Yukaridaki tabloda, marka deneyiminin boyutlarinin tespitinde, arastirmacilarin

hangi boyutlara odaklandiklarin1 gdsteren ¢alismalar yer almaktadir.

Sonuglar dogrultusunda agirlikli olarak c¢aligmalara duyusal, duygusal, eylemsel,

diistinsel ve iligkisel boyutlarin dahil edildigi goriilmektedir (Colak, 2019).

Duyusal marka deneyimi: Bu deneyim genel olarak renkler, sekiller, siisleme, ebat
(biiyiikliik) ve nicelik gibi gorsel materyaller, ayrica tat, koku, ses gibi bilesenlerle
ifade edilmektedir. Duyusal marka deneyiminin gorsel bilesenleri ile aydinlatma,
dekorasyon, manzara gibi sunular olusturulmakta ve estetik duygulara hitap
edilmektedir. Bireyler, bir restoranda yiyecek ve iceceklerden aldiklari lezzet ve tat
ile, bu yerlerde aldiklar1 koku ile, bir magazada dinledikleri miizik ile, bir yiiriiyiise
ciktiklarinda  yasadiklari  dag  esintisi, ¢icek kokusu ile  deneyim
yasayabilmektedirler. Tim bunlar bir araya geldiginde tiiketicilerde, duyusal
deneyimler olusmaktadir. Duyusal deneyim, tiiketicinin bes duyusuna hitap etmeyi
amaglar. Ornek olarak, Amerika’da bulunan {inlii bir firm isletmesinin, duvarlari
sar1 ve zeytin yesili renktedir. Hafif miizik dinletisi esliginde, miisterilerini taze

ekmek kokulariyla karsilar. Mekanin 1siklandirmasi da oldukga rahatlaticidir. Bu
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duyusal bilesenler, miisterileri olumlu yonde etkilemekte ve isletme igin giiglii bir

avantaj olmaktadir (Schmitt, 1999).

Duygusal marka deneyimi: Bu deneyimde, tiiketiciler aidiyet, keyif, mutluluk, ask,
sosyallik gibi duygular yasarlar. Hafizalarda birer an1 olarak kalan bu tiir duygular,
markayla ilgili olumlu duygularin olusmasini saglamaktadir (Brakus, Schmitt,
Zarantello, 2009).

Diistinsel marka deneyimi: Bu deneyimde, ilgi, merak ve heyecan yaratilarak,
kisiler marka hakkinda diisiince iiretmeye tesvik edilirler. Ornegin, ‘Vegas’ta olan
Vegas’ta kalir’ slogani ile tiiketicilerde Vegas’ta yasayabilecekleri deneyimler ile

ilgili olarak heyecan verici algilar yaratilmaktadir (Schmitt, 1999).

Davranigsal marka deneyimi: Markalar eylemsel deneyim yolu ile, misterilerine
benzersiz ve biricik deneyimler sunabilmekte, onlarin yasam tarzim1 ve bos
zamanlarinda ne tiir faaliyetler yapmay1 tercih ettiklerini tespit edebilmektedir.
Ornegin, saglikli yasam amaciyla yapilan doga yiiriiyiisleri, bisiklet yarislari, spor
etkinlikleri, konserler gibi davranigsal deneyimlerin sunulmasi miimkiindiir

(Beckman vd., 2013).

Iliskisel marka deneyimi: Bu deneyim tiiriinde, deneyim kavrammin biitiin
boyutlart marka deneyimi ile iligkilendirilir. Bireyin kimligi, sosyal sinifi, toplum
oniinde sahip oldugu rolleri, kiiltiirel degerleri, bu deneyimin ortaya ¢ikmasinda
onemlidir (Schmitt, 1999:154).

Ornek olarak, marka bilesenlerini 6zgiirliik vurgusu yaparak tasarlayan Harley-
Davidson markasinin, fonksiyonel bir marka olmanin &tesinde, kokli bir tarihi
vardir ve gegmisten bugiline kullanicilar ile kuvvetli bir iliski kurmustur. Yarattigi

sinerji, iligskisel deneyimin basarili 6rneklerindendir (Sharon, 2009).
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1.4.4.3. Marka Deneyimi ile Ilgili Yapilmis Cahsmalar

Guniimiizde tiiketicilerinin markalardan beklentisi, 0zel, essiz, akilda kalacak
deneyimlerdir. Tiikketim, deneyim kavraminin yiikselisi ile sekil degistirmistir. Bu
sebepten otiirli, marka deneyimi konusu, hem akademisyenler, hem pazarlamacilar

i¢in 6onem kazanmaya baglamistir.

Tablo 4’te marka deneyimi ile ilgili bugiine dek yapilmis caligmalarin 6zet tablosu

yer almaktadir.

Tablo 4: Olgiilen Degiskenler

Olgiilen Degiskenler
£l 2 o | s
El o8| a2| as || fEE| €5 g
Yazarlar/Y1l S| 8x| S| €2 85| 85| 2|2 35| 5| 5%
S5| 32| 88| 82| 3| 55| 5| 5| 58| 8| £5
S0 26| 2| 2| 22| 20| 2|2 | 0a|0a| =AO
Schmitt (1999) + +
Morrison ve Crane (2007) + +
Alloza (2008) + +
Atwal ve Williams (2008) + + + +
Brakus, Schmitt, Zarantello + + +
(2009)
Bager (2011) + + + +
Sahin, Zehir ve Kitapg1 (2011) + + +
Nysveen, Pedersen ve Skard + + +
(2012)
Schmitt, Brakus ve Zarantello + + +
(2014)
Lin (2015) + +
Saari ve Makinen (2016) +
Huang (2017) + + + +

Kaynak: Colak, 2019: 26
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Tablo 4 incelendiginde, Brakus ve arkadaslarinin (2009), marka deneyimi basligi
altinda, deneyimin duyusal, duygusal, diislinsel ve davramigsal boyutlarini

vurguladiklar1 goriilmektedir.

Aragtirmacilar, misteri sadakatini incelemek amaciyla, marka kisiligi kavramini
kullanmig, marka deneyiminin dogrudan, marka sadakatini ve miisteri tatminini
etkiledigini tespit etmistir. Ayrica, marka kisiliginin aracilik etkisini tespit

etmislerdir.

Schmitt (1999) ise, miisteri deneyimlerinde kullanilabilecek yontemleri ele almus,
geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin arasindaki bakis acis1 farklarini
ortaya koymustur. Geleneksel pazarlama anlayisinda, iirlinlerin ve tiiketicilerin

dogasini aktarmistir.

Schmitt (1999) ¢alismasinda, ge¢mis donemlerde, geleneksel pazarlama anlayisinin
siirlayict etkisiyle, tiiketicilerin, tiriinlerin fonksiyonel o6zellik ve faydalarini
onemseyen, rasyonel birer karar verici olarak goriildigiinii ifade etmistir.
Deneyimsel pazarlama bakis acist ise tiiketicileri, kendilerine keyif verecek
deneyimlerin pesinde olan, rasyonel ve ayni anda duygusal karar vericiler olarak

gormektedir.

Tiiketiciye duyusal, duygusal, iliskisel ve diistinsel degerler vadeden miisteri
deneyimlerinin yaratilmasi ic¢in hedef Kkitlenin yasam tarzin1 iyi anlamak

gerekmektedir.

Atwal ve Williams’a (2008) gore, tiiketiciye duyusal, duygusal, iligkisel ve diisiinsel
degerler vadeden miisteri deneyimlerinin yaratilmas: i¢in hedef kitlenin yasam
tarzinin iyi anlasilmasi gerekmektedir. Arastirmacilar, miisterilerin sadece rasyonel
karar vericiler olmadigini, ayn1 anda hem rasyonel degerlendirmelerin, hem de

duygularin 6nemli oldugunu savunmuslardir.

Schmitt, Brakus ve Zarantonello (2014), marka deneyimi kavrami ig¢in mevcut
durumu ve gelecekteki egilimleri ele almiglardir. Markalarin  tiiketim

deneyimlerindeki rolii, mutluluk, keyif, haz gibi olumlu sonuglara ulagsmak igin
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deneyimlere duyulan ihtiya¢ ve marka deneyimleri sunan ortamlarin artmasi gibi ti¢

konu iizerinde durmuslardir.

Caligmalarinda aktardiklar1 ilk ongoriileri, medyanin genisleyecegi ve dolayisiyla
uygulayict ve arastirmacilar i¢in bu yeni platformlarin dinamiklerini iyi anlamanin
bir gereklilik olacagidir. Ciinkii bu yeni ortamlarda deneyim tasarlamak igin,

oncelikle ortamin dogasinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Bir diger ongoriileri, tiiketim deneyimlerinin 6neminin artacagidir. Arastirmalarinin
sonucuna gore marka deneyimleri, misteri sadakatini ve tatminini, pozitif yonde

etkilemektedir.

Bager (2011) marka deneyiminin, marka giiveni, marka sadakati ve tatmin tizerindeki
etkisi incelemis, marka giiveni ve marka tatmini araciligiyla, marka deneyimi

algisinin, marka sadakatine etkisini tespit etmeyi amag edinmistir.

Tiiketicilerin, demografik ozellikler sebebiyle, marka deneyimi algilarinin
farklilastigin1 ve marka deneyimlerinin, marka giiveni, marka sadakati ve tatmin

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu neticesine varmustir.

Nysveen ve arkadaslar1 (2012) marka deneyimini, kompleks ve birden fazla boyuttan
meydana gelen bir yap1 olarak ele almislardir. Teknoloji ve iletisim hizmetleri sunan
markalar tizerinden marka deneyimlerinin, marka kisiligi ve marka sadakati
tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaclamislardir. Sonuglara gore, marka deneyimi
boyutlarinin, hem marka kisiligi, hem de marka sadakati tizerinde Onemli bir

etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA SADAKATI, MARKA ASKI, BENLIK iMAJI UYUMU
VE KAVRAMLAR ARASI ILISKILER

Bu bolimde, calismanin amaci dogrultusunda yapilmis olan literatlir taramasi
sunulmus, arastirmaya konu olan marka aski, benlik imaji1 uyumu ve marka sadakati
kavramlari ile ilgili bilgiler verilmistir. Gegmis ¢alismalar ve bulgular1 aktarilmus,

kavramlar arasindaki iliskiler anlatilmustir.

2.1. Marka Aski

Son yillarda gittikge biiyiiyen bir ilgi ile hem akademisyenler, hem de pazarlama
profesyonelleri, tiiketicilerin markalara karsi duyduklar1 “ask™ iizerine arastirmalar
yapmaktadirlar. Marka aski, yeni konusulmaya baslamis olan ve parlayan, 6nemi ve

farkindalig1 giinden giine artan bir kavramdir.

Markalara duyulan ask kavrami, insanlar arasindaki sevgi, agsk ve karsilikl iliskiden
esinlenilmesiyle ve nesne-insan iliskisinin lgiilmesiyle dogmus bir kavramdir. Konu
lizerine yapilmis olan en eski ¢aligma, Sternberg’in (1986) tutku, yakinlik/samimiyet
ve baglilik olmak iizere ii¢ bilesenden olusan ve bireyler aras askin anlatildigi Uggen
Ask Teorisi’ni zemin gosteren, Shimp ve Madden’in (1988) yapmis olduklari

caligmadir.

Arastirmacilarin  miisteri-nesne iliskisini ele aldiklar1 bu ¢alismada, misterilerin
nesnelere karst hissettikleri agsk duygusu anlatilmaktadir. Calismaya gore bu askin
bireyler aras1 agktan farki, miisterinin bir nesne i¢in giiglii bir baglanma duygusu ve
ona sahip olma arzusu hissetse de nesne, sevme veya iliski kurma halini
baglatamadigi i¢in miisteri ve nesne arasindaki iliskinin tek yonlii olarak gelismesidir

(Shimp ve Madden, 1988).
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Ask markasi (lovemarks) ise, Kevin Roberts’in tirettigi bir terimdir. Kavramin dikkat
¢ekmesinde, Roberts’in (2004) kitab etkili olmustur. Roberts kitabinda, ask markasi

olabilmenin giicline odaklanmustir.

Akademi diinyas1 ise konuyu, baglantili olacagi ongoriilen ve arastirmalar ile
baglantili oldugu tespit edilen, agizdan agiza pazarlama, marka sadakati gibi olgular

ile ele almistir.

Sevgi, ‘bir bireyi baska bir bireye veya bir nesneye karsi, yakin ilgi ve baglilik
gostermeye yonelten duygu’ olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu Sézliigi,
2013). Sevgi, bir bireye yonelik olabilecegi gibi, nesnelere karst da ortaya
cikabilmektedir (Batra vd., 2012). Tiiketiciler, tiilketim nesnelerine ve markalara kars1

sevgi ve agk duygusu besleyebilmektedirler.

Marka agki, bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmis bir kavram olup, marka askina
iliskin ilk ampirik ¢alisma Ahuvia (1993)’ya aittir. Ahuvia (1993), bireylerin ask
duyduklar1 nesnelere karsi yogun duygulara sahip oldugunu ve agsk duyulan nesnenin
stibjektif olarak kigiden kisiye gore degiskenlik gosterdigini sdylemistir. S6z konusu
ask nesnesi, kimi zaman bir enstriiman, bir araba olabilecegi gibi, kimi zaman da bir
evcil hayvan ya da deniz olabilmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ya gére marka
aski, tiiketicinin tatmin oldugu herhangi bir iiriiniin markasina kars1 hissettigi, tutkulu
duygusal bagliliktir. Batra vd. (2012)’ne gore marka aski, uzun dénemli olan,
duygusal, bilissel ve davranigsal 6geleri igeren bir iligkidir (Batra vd., 2012).

Roberts (2005), marka askini, “insanlarin onsuz yapamadigi karizmatik markalar”
seklinde tanimlamis ve “Bir marka ortadan kalktiginda insanlar baska bir markaya
geger. Bir agk markasi ortadan kalkarsa, insanlar onun yoklugunu protesto eder.”
Demistir. Carroll ve Ahuvia, (2006) gibi bazi arastirmacilar, marka askinin, kisiler

aras1 agk ile benzedigini, bu temelden geldigini ifade etmistir.

Shimp ve Madden (1988) marka aski kavramini, Sternberg’e ait kigisel ask ticgeni
teorisi ile paralel bir cergcevede ele alarak tiiketici duygularina uyarlamistir. Ardindan

Ahuvia (1993), konuya iliskin kapsamli ilk ampirik ¢alismay1 yapmustir.
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Bireyler arasi aski ele alan Sternberg (1986)’in ‘Uggen Ask Teorisi'ne gore ask,
yakinlik, tutku ve karar/baglilik olmak iizere {i¢ boyuttan olusan bir yapidir. Yakinlk
boyutu, askin duyguyla ilgili olan tarafidir. Yakinlik, duygusal paylasimlari, destek,

iletisim ve sayg1 gibi kavramlari icermektedir.

Tutku, askin motivasyon boyutu olup romantizm ve fiziksel c¢ekim gibi alt
bilesenlerden meydana gelmektedir. Karar/baglilik boyutu ise, askin bilissel siireci
olarak tamimlanmaktadir. Karar/baglilik boyutu, kisa ve uzun doénem i¢in farkli
sekillerde ifade edilebilir. Kisa déonem igin birini sevmek, uzun donem ig¢in ise bu

sevgiyi slirdiirmek ve sadakat anlamina gelmektedir (Sternberg, 1986).

Shimp ve Madden (1988) tiiketicilerin, tiiketim nesneleri ile kurduklar iligkileri
Sternberg (1986)’in ‘Ucgen Ask Teorisi’ni temel alarak, bu teoriden hareketle
aciklamaktadirlar. Tiiketicilerin nesnelerle kurduklar ask iliskisini, bireyler arasi agsk

iliskisine benzetmektedirler.

Shimp ve Madden (1988), tiiketici-nesne iliskilerindeki aski, begenme, arzu ve

karar/baglilik olmak tizere {i¢ ayr1 boyut ile agiklamaya ¢alismistir.

Birinci boyut olarak ifade edilen begenme, tliggen ask teorisindeki yakinlik boyutu
{izerine temellendirilmistir. ikinci boyut olarak tanimlanan arzu, iicgen ask teorisinin
tutku boyutuna karsilik gelmekte olup bir nesneye karsi duyulan gii¢lii elde etme

istegidir.

Shimp ve Madden (1988)’e gore, tiiketici-nesne iliskisinde duyulan askin {i¢iincii
boyutu ise, liggen ask teorisi ile aymidir ve bu boyut karar/baglilik olarak
isimlendirilmistir. Karar/baglilik, tiiketicileri s6z konusu nesneyi, tekrar satin almaya
tesvik etmektedir (Shimp ve Madden, 1988). Karar, tiiketicide kisa donemde
gbzlenen bir sevgi ifadesidir. Ancak baglilik, daha giiclii bir sevgiyi anlatmaktadir ve

tiiketicilerin uzun siireli olarak markay1 sevme, markaya asik olma halidir.

Shimp ve Madden (1988) calismasinda, tiiketici — nesne iligki tiirlerini, bu
boyutlarin varligina ve yokluguna gore kategorize etmektedir. Begenmeme,
begenme, kara sevda, islevselcilik, yasaklanmig arzu, faydacilik, yenik diismiis arzu

ve sadakat olmak tizere, sekiz farkli iligki tiirii tanimlanmustir.
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Tiketicinin, bir tiikketim nesnesine kars1 begenme, arzu ya da karar/baglilik
sergilememesi halinde, begenmeme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu,
tiikketicinin ilgili nesneyi sevmedigini ya da nesneye karst olumsuz duygulara sahip
oldugunu gostermemektedir. Burada olan sey, tiiketicide olumlu ya da olumsuz
herhangi bir duygunun goézlemlenmiyor olmasidir (Shimp ve Madden, 1988). Bu
iliski tiiriine, tiiketicilerde sik¢a rastlanmaktadir. Ornegin bilgisayar kullanmayan

birinin, yeni ¢ikan bilgisayar teknolojilerine kars1 ilgileniminin olmamas1 gibi.

Tiiketiciler ve nesneler arasindaki bir baska iligki tiiri, begenmedir ve bu iliski
yalnizca begenme boyutu ile ilgilidir. Bu tiir bir iligkide, diger boyutlar yer
almamaktadir. Tiiketicilerin, bir iriinii veya markay1 begenmelerine ragmen, onlari

satin almiyor olmalari, siklikla goriilen bir durumdur.

Diger bir iliski tiiri, ‘kara sevda’ olarak ifade edilmistir. Bu iliski, bir tiikketim
nesnesine karst giiclii bir arzuya sahip olmayr anlatmakta olup begenme ve
karar/baglilik boyutlarini icermemektedir. Cogunlukla duyulan arzunun sebebi, iiriin

ya da markanin saglayacagi sosyal statii ve tatmindir.

Bir diger iliski olan islevselcilik, begenme ve arzunun olmadigi, sadece
karar/baglilik boyutunu iceren bir iliski tiiriidiir. Bu iliskide tiiketiciler, ilgili Girtinii
ihtiyac1 karsilamak ve problem ¢dzmek igin satin alirlar. Ornegin biten bir sabunun

yerine yenisinin alinmasi gibi.

Yasaklanmig arzu olarak isimlendirilen iliski tiiriinde, giiglii bir begenme hali ve arzu
s0z konusudur. Ancak burada karar/baglilik boyutu devrede degildir. Ciinkii,
tiikketicinin bu nesneyi elde etmesine engel olan bir neden bulunmaktadir. Ornegin

biit¢esi ve ekonomik sinirlar gibi.

Karsimiza sik¢a ¢ikan bir diger tiiketici-nesne iliskisi ise, faydaciliktir. Faydacilikta
tilkketiciler, tiiketim nesnelerine karst giiglii bir begenme ve baglilik halindedirler,
ancak bununla birlikte nesneye kars1 bir arzu s6z konusu degildir. Ornek olarak, bir
tiikketicinin begendigi ve diizenli olarak kullandig1 bir dus jeline karsi, yogun bir arzu

icinde olmamasi verilebilir.
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Bir diger tiiketici-nesne iliskisi, ‘yenik diismiis arzu’ olarak adlandirilmistir. Bu iliski
tiiriinde, arzu ve karar/baglilik boyutlar1 vardir, ancak begenme bulunmamaktadir.

Ornegin, bir tiiketicinin sevmedigi bir yiyecegi, bir aile bireyi i¢in satin almas1 gibi.

Son olarak sadakat ise begenme, arzu ve karar/baglilik boyutlarinin biitiiniiyle bir
arada oldugu tliketici-nesne iliskisidir. Bu iliski tiirlinde tiiketiciler, bir
irlinli/markay1 begenmekte, s6z konusu iirline sahip olmay1 istemekte ve satin

almaya karar vermektedir. Ayrica satin almaya devam etme istegi s6z konusudur.

Batra vd. (2012)’e gore Sternberg (1986)’in ‘Ucgen Ask Teorisi’, marka askini
biitiiniiyle agiklayamamaktadir. Batra vd. (2012), bir tiiketici nesne iliskisindeki
begenme ve karar/baglilik boyutlar1 ile, bu boyutlarin iicgen ask teorisindeki
karsiliklar1 olan yakinlik ve karar/baghlik kavramlarinin birbirinden farkli oldugunu

vurgulamaktadir.

Sternberg (1986)’in iiggen ask teorisinde, askin yakinlik boyutu, ask duygusu
beslenen kisi ile biitlinlesmeyi anlatmamaktadir. Bu nedenle, Batra vd. (2012)’e gore,
teorinin marka askina uyarlandigi caligmalar, tiiketici — marka biitiinlesmesini

aciklamakta yetersiz kalmaktadir.

Diger yandan karar boyutu, bireyler aras1 askta ve marka askinda farkli anlamlara
gelmektedir. Karar, insanlar arasindaki askta, taraflarin birbirlerine duydugu sevgiyi
kabul ve ifade etmeleri iken, tiiketiciler markalara olan duygularini, ask seklinde tarif

etmemektedirler.

Baglilik kavramu kisiler arasi agkta, her kosulda sadakati ifade etmekte iken, marka
askinda tiiketiciler, markayla bir sorun yasadiklarinda bu duygudan
uzaklagsmaktadirlar. Bireyler, sevdikleri kisiler i¢in fedakarlik yaparken, tiiketiciler
markalar i¢in fedakarlik yapmak istememekte, aksine markalardan &zveri

beklemektedirler.

Batra vd. (2012) tiim bu farklarin 1s5181inda, tiiketicilerin markalara olan askinin,
bireyler arasi1 agsk kadar 6nemli olmadigini ileri slirmektedir. Ayrica marka aski,
bireyler arast asktan farkli olarak tek tarafli bir duygudur (Shimp ve Madden, 1988;
Whang vd., 2004).
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Fetscherin ve Conway-Dato-on (2012), parasosyal iliskinin marka askin1 daha iyi
acikladigimi ifade etmistir. Parasosyal iliski, tek tarafli bir iligkidir ve bu iligki
tiiriinde, taraflardan biri digeri hakkinda ¢okca bilgiye sahip iken, diger tarafta bir
bilgi s6z konusu degildir. Marka askinda da benzer bigimde, markalar tiiketicilerin

duygularindan haberdar degildir.

Ayrica, bireyler arasi iliskiler ile markalar arasindaki iliskiler, beynin ayni
noktasinda degerlendirilmemektedir. Bu kritik bilgi de, bireyler aras1 agk ile marka
askinin farkli yapida kavramlar oldugunu ortaya koymaktadir (Yoon, Gutchess,

Feinberg ve Polk, 2006).

Marka askini daha iyi agiklayabilmek adina, birlikte diistiniilmesi gereken baska
kavramlar da s6z konusudur. Bunlardan biri, marka romansidir (Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011). Marka romans1 kavrami, markaya kars1 duyulan giiclii ve
olumlu duygular, markanin neden oldugu ytiksek uyarilma hali ve markanin tiiketici
algisinda yer etme giicii olarak ifade edilmektedir (Patwardhan ve Balasubramanian,

2011:299).

Patwardhan ve Balasubramanian (2011)’e gore ‘cekicilik’, marka romansi ile marka
aski arasinda bir benzerligin dogmasina neden olmaktadir. Marka romansi, markay1
tilkketici algisinda ¢ekici kilan bir kavramdir ve bu ¢ekicilik de bir agk iliskisine

zemin hazirlamaktadir.

Marka aski, kimi zaman tatmin ile de karistirilabilmekte ve bu iki kavram arasindaki
ayrimin net olarak yapilamadigi durumlar ortaya g¢ikabilmektedir. Aslinda, marka
aski ile tatmin arasinda bilis, iliskinin olusum siireci ve yogunlugu, biitiinlesme ve

ifade etme agisindan ¢ok sayida farklilik bulunmaktadir.

Bilis agisindan ele almak gerekirse, tatmin rasyonel degerlendirme iceren biligsel bir
yargi iken, marka aski duygularin agirlikta oldugu bir durumdur (Carroll ve Ahuvia,

2006).

[liskinin olusum siireci ve yogunlugu acisindan da, iki kavram arasinda belirgin
farklar s6z konusudur. Carroll ve Ahuvia (2006), tatminin islem bazli bir sonug

oldugunu, tiiketimden hemen sonra olusabilecegini, diger yandan marka askinin ise
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daha uzun stirelerde ve birden fazla tiiketim sonucunda olusabilecegini belirtmistir.

Yazarlara gore, iliskinin olusum siireci farklidir.

Diger yandan Thomson vd. (2005), tiiketicilerin bir markadan esit derecede tatmin
olsalar bile, markaya kars1 olan duygularinin ve marka ile kurduklari agk iligkisinin,

yani iliskinin yogunlugunun ayni olmayacagini belirtmislerdir.

Bir diger temel fark ise, marka agki i¢in tatminin bir kosul olmamasidir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Marka askinda, tiiketici i¢in beklentilerin karsilanmis olmasi bir
gereklilik degildir. Ayrica marka askinda, tliketici ile marka arasinda bir biitiinlesme
so6z konusudur. Tatminde her durumda tiiketici-marka biitiinlesmesi olmayabilir

(Carroll ve Ahuvia, 2006).

Arastirmacilar tarafindan, marka aski ile marka sadakati arasindaki farklar da ortaya
konmustur. Carroll ve Ahuvia (2006), marka askinda baglilik bulunmadigini, marka
askinin her kosulda sadakati getirmeyecegini belirtmistir. Keh vd. (2007)’ne gore,

marka sadakati genellikle marka ile iligkinin ileri sathalarinda goriilmektedir.

Bir¢ok aragtirmaci, marka agki kavraminin boyutlarini ortaya koymaya caligmistir.
Carroll ve Ahuvia (2006) marka askinin boyutlarini, marka ile ilgili olumlu
degerlendirme, olumlu duygular, tutku, markaya baglanma ve askin ifade edilmesi

olmak tizere bes boyut ile agiklamaktadir.

Kamat ve Parulekar (2007) marka askini, memnuniyet, arkadaslik, takdir etme,
baghlik ve arzu olmak lizere bes boyut ile ifade etmektedir. Albert vd. (2008)’ne
gore marka aski, memnuniyet, tutku, iliskinin siiresi, hayaller, benlik uyumu,
hatiralar, giizellik, essizlik, ¢ekicilik, giiven ve son olarak duygularin ifade edilmesi

seklinde on bir boyuttan olusmaktadir.

Batra vd. (2012)’ne gore, marka aski yedi boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar,
olumlu duygusal bag, tutkulu davranislar, uzun siireli iliski, ayrilik korkusu, benlik
marka biitliinlesmesi, tutum degeri ve ayrica tutumun giicii (kesinlik-giiven)

seklindedir.
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Bu calismanin ardindan model, Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2013) tarafindan daha
farkli sekilde ele alinmistir. Yeni modelde, tutumun giicli bulunmamaktadir (Bagozzi

vd., 2013).

Tutkulu davraniglar, li¢ alt boyuta ayrilmaktadir. Bunlar, kullanmak i¢in duyulan
arzu, kaynak ayirma istegi ve ilgilenimdir. Kullanmak i¢in duyulan arzu, tiikketicinin
markay1 kullanmaya yonelik giiclii istegini ifade etmektedir. Kaynak ayirmaya
yonelik istek, tiiketicinin para, zaman ve enerji gibi kaynaklarini, s6z konusu
markanin iriinleri icin aywrma istegini anlatmaktadir. Ilgilenim ise, tiiketicinin

markadan etkilenmesi ile dogan uyarilma, motivasyon ve ilgi halidir.

Benlik — marka biitiinlesmesi, dort alt boyuta sahiptir. Bunlar, arzulanan benlik,
gercek benlik, hayatin anlami ve tutum giiclidiir. Tiketicinin marka ile
biitiinlesebilmesi  i¢in, markanin tiiketicinin gercek benligini  yansitmasi

gerekmektedir.

Ayrica bireyler, benliklerini idealize ederler ve sahip olmay istedikleri bir kimlik
vardir. Markanin, arzulanan benlik ile de wuyumlu olmasi, biitiinlesmeyi

destekleyecektir.

Hayatin anlami boyutu, markanin tiiketici i¢in hayati, daha degerli ve anlamli
kilmasim1 anlatmaktadir. Tutum giicii ise, tiiketicilerin marka hakkinda sikca

diistinmesini ve konugmasini ifade eder.

Olumlu duygusal bag, ii¢ alt boyuta sahiptir. Bunlar, i¢sel uyum, duygusal baglanma
ve olumlu duygudur. Birinci boyut olan ic¢sel uyum, tiiketici ile markanin uyum
derecesidir. Duygusal baglanma boyutu, tiiketicilerin markaya duygusal anlamda
baglanmasini, baglilik gelistirmesini anlatmaktadir. Son olarak olumlu duygu ise,

tilkketicinin markay1 sevilmeye layik, heyecan verici, ¢ekici ve eglenceli bulmasidir.

Uzun siireli iliski, ask duyulan markanmn, uzun bir siire boyunca tercih edilmesi
anlamindadir. Ayrilik korkusu boyutu tiiketicinin, herhangi bir sebeple markay1
kullanamamaktan ve iligkisinin sonlanmasindan duydugu korkudur. Tutum degeri
ise, tiiketicilerin s6z konusu markayr hos ya da olumlu bulma derecesini

anlatmaktadir.

46



Fournier (1998), tiiketicilerin markalar ile olan iliskisinde ‘ask’ kavramini temel bir
olgu olarak ele almistir. Merunka ve Valette- Florance (2008), Ahuvia, Batra ve

Bagozzi (2009) gibi yazarlar, kavramin gelismesine katkida bulunmuslardir.

Tiiketiciler, erken yaslardan itibaren, markalar ile iliski kurmaktadirlar. Markalar,

yasamimizin her déneminde, iliski kurabildigimiz nesnelerdir (Fournier, 1998).

Fournier (1998)’a gore, tiiketiciler ile markalar arasinda, kurulan etkilesimler
sonucunda bir bag dogmaktadir ve bu bag, yeni etkilerle sekillenebilecek dinamik bir
yapidadir. Etkilesimlerin siirekliligi ile, iki tarafa da fayda saglayan karsilikli bir
baglilik olusabilir.

Bir markanin var olabilmesi ve pazarda varligini etkin bi¢cimde siirdiirebilmesi i¢in,

tiiketicilerin ilgili markayla iliski kurmas1 gerekmektedir.

Isletmeler, markalar1 araciligi ile iiriin ve hizmetlerini, tiiketicilerin begenisine
sunmaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketici marka iligkisinin dogru anlasilmasi ve
gerekliliklerin tespit edilmesi, dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi adina bir

zorunluluk halini almustir.

Tiiketici — marka iliskileri, ¢esitli arastirmacilar tarafindan ele alinmistir. Konu
iizerinde calismis olan Blackston (1992), tiiketici — marka iliskilerini ‘Tki Faktor

Teorisi’ ile agiklamaktadir.

Bu teoriye gore, tiiketici ile marka arasindaki iliskiler, giiven ve tatmin olmak iizere
iki temel kavram tizerine kurulmaktadir. Tiiketicinin markaya olan giivenini, risk
algis1, kredibilite ve ayrica yakinlik kavrami etkilemektedir. Tatmin ise, iistlinliik ve
inisiyatif kavramlarindan etkilenmektedir. Ancak tiiketici ve marka arasindaki
iligkilerin, yalnmizca bu iki kavram temeline oturtulmasi, eksik bir bakis acisidir

Fournier (1994).

Fournier (1994) marka ve tiiketici arasindaki iliskilerin, giiclinii ve kalitesini
tanimlamak icin “marka iliski kalitesi” kavramini ortaya koymustur. Iliski kalitesini,

bir iligkinin giiclinlin ve derinliginin 6l¢iisii olarak ifade etmek miimkiindiir (Crosby

vd., 1990).
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Fournier (1998)’e gore marka iliski kalitesi, ask/tutku, benlik/baglanti, karsilikli
baglilik, yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi ve adanmiglik olmak iizere alt1 farkli
boyuttan olugmaktadir. Ask/tutku, tiiketicinin markaya kars1 hissettigi giiclii
duygulardir. Benlik/baglanti, markanin tiiketicinin benligini yansitma derecesidir.

Karsilikli baglilik, tiiketici ve marka arasindaki stirekli etkilesimi anlatmaktadir.

Yakinlik/samimiyet, taraflar arasindaki derin anlayis ve giiclii bilgi akisidir. Ortak
kalitesi, tiiketicinin markanin performansina iliskin degerlendirmesini ve goriisinii
kapsamaktadir. Adanmislik ise, tiiketicilerin marka ile olan iligkisini siirdlirme istegi

ve cabasidir.

Asagida, bu boyutlar literatiir 1s181nda detaylandirilmistir.

e Ask/Tutku

Ask duygusu, yalnizca kisiler arasi iliskilerin degil, tiiketici ve marka iligkilerinin de
giiclii bir bilesenidir (Fournier, 1998, Schultz vd., 1989). Carroll ve Ahuvia (2006)
calismalarinda, marka agkini ‘tatmin olmus bir miisterinin, belirli bir markaya tutkulu

duygusal baglanma derecesi” olarak ifade etmektedir.

Fournier (1998), ask/tutku bileseninin, tiiketici ile marka arasindaki iligki kalitesini
belirlemede 6nemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Fournier’e gore, miisteri bir
markaya kars1 gii¢lii bir tutkuya, ask duygusuna sahip ise, marka ile daha kuvvetli
duygusal bag gelistirir ve ilgili markay1 kullanmamak, miisteride bir eksiklik hissi

yaratir.

Yapilmis olan birgok caligma, ask/tutku bileseninin, tiiketici davraniglar iizerinde

onemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Pichler ve Hemetsberger, 2007).
e Benlik/Baglanti

Benlik/Baglant1 kavramu, tiiketici ile markanin kisiligi arasindaki uyumun o6l¢iisiidiir
(Sirgy, 1986). Fournier (1998) de benzer sekilde, benlik/baglanti kavramini,
miisterinin kisisel degerlerini, amaglarin1 ve kimligini, marka ile bagdastirmasi
olarak ifade etmektedir. Aradaki uyumun yiiksek olmasi, tiiketicilerin markalar

hakkinda olumlu goriiste olmasini saglar. Tiiketici, marka ile ilgili olumsuz bir
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degerlendirme ile Karsilastiginda, markaya dair disiincesi kolayca degismez

(Swaminathan vd., 2007).

Park ve Lee (2005) calismalarinda, marka kisiligi ve benlik imajinin, tiikketici-marka
iligki kalitesinin aracilik rolii ve marka sadakati {izerinde nasil bir etkisinin oldugunu
ortaya c¢ikarmayir amaclamislardir. Sonuglar dogrultusunda, miisterilerin bireysel
imajlar1 ile markanin kisiligi uyumlu oldugunda, miisterinin marka ile gelistirdigi

iliski kalitesinin arttig1 goriilmustiir.
e Karsihkh Baghhk

Karsiliklt baglhlik, tiiketicinin marka ile etkilesimlerinin kapsamini, ¢esitliligini ve

yogunlugunu anlatmaktadir (Fournier, 1994, Thorbjornsen vd., 2002).

Iliskilerde her iki tarafin, birbiri {izerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu durumlarda,
karsiliklh olarak yiiksek bir baglilik s6z konusudur (Bercheid ve Peplau, 1983). Bu
gercgeklik, tiiketici-marka iliskisi i¢in de gegerlidir.

¢ Yakinhk/Samimiyet

Yakinlik ya da samimiyet, iliskilerde taraflar arasindaki anlayigin ve bilgi akiginin
kuvvetini anlatmaktadir (Aaker vd, 2004). Yakinlikta, bilginin sinirlandirilmamasi ve

0zel detaylarin paylasimi 6nemlidir (Fournier, 1994).

Isletmeler, calisanlarinin iletisim becerileri sayesinde, miisterileri ile yakin iliskiler

gelistirir ve iliskiyi siirdiiriilebilir kilarlar.
e Ortak Kalitesi

Markalar miisteri algisinda, bir iliski ortagi gibidirler. Ortak kalitesi miisterinin, iliski
ortagi olarak gordiigii markanin performans kalitesine dair genel degerlendirmelerini
ifade etmektedir. Ortak kalitesi, miisterinin tutum ve davraniglarin etkileyen 6nemli

bir belirleyicidir (Fournier, 1998).
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o Adanmishk

Adanmighk, gili¢lii bir tiiketici-marka iligkisinin temelidir (Fournier, 1998).
Adanmiglik, anlam tasiyan bir iliskiyi siirdiirmek adina, gerektiginde fedakarlikta

bulunmak ve bazi piiriizleri gérmezden gelmeyi de kapsar (Anderson ve Weitz,

1992).

Giiclu tliketici — marka 1iliskileri, isletmelere mevcut miisterileri uzun siire elde
tutmalarint saglar (Ji, 2002). Mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteri
edinmekten daha az maliyetli oldugu, iyi bilinen bir gercektir (Stone vd., 1996). Bu
nedenle isletmeler, miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurmay1 hedeflemektedirler
(Blackston, 2000). Tiiketici — marka iliskileri, marka aski, marka giliveni, marka
baglilig1 gibi kazanimlara zemin hazirlamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Tablo 5’te gegmis calismalardan 6rnekler goriilmektedir.

Tablo 5: Marka Aski ile Ilgili Gegmis Calismalar

Lau ve Lee 1999 | Marka sevgisi, marka baglhligi ve giiven arasindaki
iligkiyi  incelemislerdir. ~ Sonuglar  dogrultusunda,
markasimi seven tiiketicilerin, o markaya daha c¢ok
giivendigini ve bu marka giliveninin de, marka baglilig
olusturmada etkisi biiylik bir faktér oldugunu tespit

etmislerdir.

Caroll ve Ahuvia 2006 | Markaya duyulan agkin, memnuniyetin bir sonucu olarak
dogdugunu, miigteri memnuniyetinin marka askini

etkiledigini tespit etmislerdir.

Sarkar 2011 | Marka aski olgusunun Onciillerini ve sonuglarini ele
almistir. Marka ile olumlu deneyim yasayan, markadan
keyif alan ve dolayisiyla markasindan memnun olan
tiketicinin, markaya karsi daha fazla ask duygusuyla
yaklagtigini, pozitif goriislerini ¢evresiyle paylastigini ve
markaya daha fazla 6demeye istekli oldugunu tespit

etmistir.
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Tablo 5’in devami

Heinrich vd.

2012

Marka askinin ¢iktilarim1 ele almig ve marka agkinin,
tilketici tarafinda isletmenin hatalarin1 gérmezden gelme
ve daha fazla 6demeye istekli olma iizerinde etkiye sahip

oldugunu tespit etmistir.

Hwang ve

Kandampully

2012

Marka agki, benlik ve duygusal baglanma gibi ii¢
degisken arasindaki iligkileri ele almis ve benlik
baglantisinin, marka aski ve duygusal baglanmaya ve
pozitif etki ettigini, bunlarin da marka bagliligini olumlu

yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Sarkar vd.

2012

Tiiketicilerin markalarina olan ask duygularmi 6lgmeyi
amaglamislardir.

Sonuglara gore, marka aski duygusunun, samimiyet ve
tutku boyutlarindan olustugunu ve bu boyutlarin agizdan
agiza iletisime ve yeniden satin alma niyetine pozitif

yonde anlamli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Patwardhan ve

Balasubramanian

2013

Marka romantizmini ve bunun marka aski ile iligkisini
aragtirmiglardir. Marka aski ile romantizm arasinda

pozitif bir iligki oldugunu belirlemislerdir.

Albert ve Merunka

2013

Marka asgki kavramiin girdi ve ¢iktilarini ele almislardir.
Markanin kiiresel kimliginin ve marka giiveninin, marka
askina pozitif etkisinin oldugunu ve marka agkinin
agizdan agiza iletisime ve daha fazla 6deme yapma

istegine pozitif etki ettigini belirlemislerdir.

Fetscherin

2014

Marka aski, marka bagliligi, yeniden satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi incelemislerdir.
Marka askinin baglilik, yeniden satin alma ve agizdan
agiza iletisim iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Kang

2015

Marka askinin ¢iktilarini arastirmis ve marka askinin
tikketicinin markaya baglanmasi, marka hakkindaki
tutumlar1 ve marka imaj1 {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkisinin oldugunu belirlemistir.

Kaynak: Roosendans, 2014:32; Dogan, 2019:14
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Literatiir taramasi sonucunda goriilen, yapilmis olan ge¢cmis c¢alismalarda tespit

edilmis olan marka askinin onciilleri asagidaki gibidir.

Tablo 6: Marka Askmin Onciilleri

Yazar Yil Kavram
Bigakgioglu vd. 2016 marka deneyimi
Garg vd. 2016 marka deneyimi
Huang 2017 marka deneyimi
Aro vd. 2018 marka deneyimi
Bigakgioglu vd. 2016 kisisel uygunluk
Liu vd. 2018 hedonizm, yenilik algis1 ve

marka itibar1

Huber vd. 2015 sosyal 6z
Huber vd. 2015 igsel 6z
Hegner vd. 2017 planlt davranis teorisi
Alnawas ve Altarifi 2016 marka 6zdesimi
Dalman vd. 2017 marka 6zdesimi
Baena 2018 kurumsal sosyal sorumluluk
Aro vd. 2018 markaya bagl ozellikler
Bairrada vd. 2018 markaya bagl ozellikler

Kaynak: Carroll ve Ahuvia, 2006: 79

Tablo 7°de ise, marka askinin etki ettigi kavramlar yer almaktadir. Yapilmis

caligmalara gore, bu olgular marka agkindan etkilenmektedir.

52




Tablo 7: Marka Askinin Etki Ettigi Ongériilen Ardil Olgular

Yazar Yil Kavram
Wallace vd. 2014 Agizdan agiza iletisim
Ismail 2015 Agizdan agiza iletisim
Maisam ve Mahsa 2016 Agizdan agiza iletigim
Marquetto 2017 Agizdan agiza iletigim
Bairrada vd. 2018 Daha fazla 6deme istegi
Liu vd 2018 Tekrar ziyaret etme istegi
Tsai 2014 Sadakat
Drennan vd. 2015 Sadakat
Alnawas ve Altarifi 2016 Sadakat
Kaufman vd. 2016 Sadakat
Bigakcioglu vd. 2016 Sadakat
Huang 2017 Sadakat
Marquetto 2017 Sadakat
Aro vd. 2018 Sadakat
Bairrada vd. 2018 Sadakat
Loureiro vd. 2017 Sadakat
Aro vd. 2018 Sadakat
Bairrada vd. 2018 Sadakat
Liu vd. 2018 Sadakat

Kaynak: Carroll ve Ahuvia, 2006: 84

Marka agkiin aracilik etkisinin incelendigi bir¢ok ¢alisma da mevcuttur (Askin ve
Ipek, 2016) Ornek olarak marka askinin, marka deneyimi ve sadakat arasindaki

iliskide, aracilik rolii {istlendigi, ampirik olarak kanmitlannstir (Askin ve Ipek, 2016).

Literatiire bakildiginda, {iriiniin tiirdi, {irtintin kalitesi, tatmin, giiven, ilgilenim diizeyi,
marka imaji, marka uyumu gibi kavramlarin, marka askini etkileyen temel faktorler

arasinda oldugu gorilmustiir.

Carroll ve Ahuvia (2006) iiriin tiirii agisindan farka bakildiginda, marka askinin

hedonik {iriinlerde daha giiclii oldugunu sdylemektedir. Siiphesiz iiriin kalitesi de,

53




marka agkina etki etmektedir. Marka askini etkileyen faktorlerden bir digeri, liriine
iligkin tatmin seviyesidir. Carroll ve Ahuvia (2006), marka askinin tatminin bir

sonucu oldugunu belirtmektedir.

Marka imaj1 da, marka askina etki eden bir baska faktordiir. Sallam (2014)’a gore,
marka imaji marka askim1 kuvvetlendirmekte, tiketicide gii¢lii duygular
uyandirmaktadir. Albert ve Merunka (2013) ise, marka giiveninin marka aski

tizerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Ranjbarian, Kazemi ve Borandegi (2013)’ye gore, iiriine yonelik ilgilenim diizeyi de,
marka askini etkilemektedir. Yiiksek ilgilenimli {riinlerin aliminda, tiiketiciler
aragtirma, bilgi toplama, fiyat karsilastirma gibi siiregler agisindan daha fazla ¢aba
icerisine girmektedirler. Bu nedenle yiiksek ilgilenimli iiriinlerde marka askina daha

sik rastlandigini sdylemek miimkiindiir.

Marka askinin olusmasinda bir baska Onemli faktor ise, tiiketici ile markanin
uyumudur. Fournier (1998), tiiketicilerin kendi kisiliklerine benzeyen markalara daha
yakin hissettiklerini ortaya koymustur. Benzerlikten dogan bu yakinlik, marka agkina

neden olmaktadir.

Benzer sekilde Ahuvia (2014) da tiiketicilerin, benlikleri ile uyumlu olan,

yasamlarina dahil edebildikleri markalara ask duyabildiklerini ifade etmistir.

2.2. Benlik imaji Uyumu

Bu baslik altinda benlik kavrami, once psikoloji ve sosyoloji literatiirii 151¢inda

incelenecek ve ardindan benligin, tiiketici davranisindaki yeri tizerinde durulacaktir.

Markalar ve isletmeler, son yillarda gittik¢e artan bir farkindalikla, tiiketici tarafinda
benlik kavramu ile tiiketim nesnesinin birbirine kuvvetle bagl oldugunu fark etmistir.
Uriinler ve markalar, tiiketici icin birer sembol olarak, benligi ifade etmek, digerleri

ile etkilesim kurmak, bireyselligini 6zetlemek i¢in kullanilan araclar haline gelmis,
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bu durum da benlik kavrami ile uyumlu goriilen triinlerin ve markalarin tercih

edilmesini, beraberinde getirmistir (Grathwohl ve Grubb, 1967).

Bireyler, kendilerini toplum o6niinde konumlandirmak, i¢inde bulunduklart sosyal
smifi digerlerine ifade etmek icin sembollerden yararlanirlar. Uriin, hizmet ya da
markalarin bir sembol ve ara¢ haline gelmis oldugu gercegini, literatiirde ilk olarak

Benedict ve arkadaslar1 (1985) ele almustir (Grathwohl ve Grubb, 1967).

Uriinlerin birer anlam ve sembol oldugunu ifade eden ‘Sembolik Etkilesim
Teorisi’ne gore bireyler igin markalar ve triinleri, i¢inde olduklar1 ya da olmak

istedikleri gevre ile iletisim ve baglanti araci olarak kullandiklar1 birer aragtir.

Benlik kavrami literatiirde, farkli bakis agilari ile tanimlanmaya c¢alisilmistir.
Psikoanalitik kurama gore benlik, catismalar ile olusmus bir kisilik sistemidir.
Bilissel kurama gore benlik, kisiye dair tiim bilgileri isleyen ve saklayan bir
sistemdir. Davranigsal kuram ise benligi, ‘sarth tepkiler biitliinii’ seklinde tanimlar.
Sembolik etkilesim teorisine goére ise benlik, bireyin digerleri ile olan

etkilesimlerinin birlesimi ve sonucudur (Sirgy 1982).

Benlik, karmasik bir yapt olup i¢inde bulunulan aile yapisindan, Kkiiltiirel
bilesenlerden ve yasamin getirdigi deneyimlerden etkilenmektedir. Dolayisiyla
benligin icinde, birden fazla ve farkli kimliklerin var oldugunu soylemek

mimkiindiir (Hauser ve Smith, 1991).

Rogers (1951) benligi, gercek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki boyut ile
tanimlar. Gergek benlik kisinin kendisi i¢in ben kimim?’ sorusuna verdigi yanittir.
Ideal benlik ise kisinin ulasmak istedigi benliktir. Gergek benlik ve ideal benlik
kavramlarinin disinda, sosyal benlik kavrami da benligin bir bagka boyutunu ortaya
koymaktadir. Sosyal benlik, bireyin toplum oniinde nasil goriinmek ve nasil biri
olarak bilinmek istedigi ile ilgilidir. Birey, farkli ortam ve durumlarin geregi olarak,

farkli sosyal kimliklerde goriinebilir.

Allport (1950)’a gore benlik, bireyin ig¢sel biitiinliigiinii olusturan kisiliginin timii
olup bireysel ihtiyaglarin ve dis faktorlerin bir sentezi olan, degismeyen, tutarh

Oziidiir. Birey, benlik imajin1 yani kendisine dair olan algisini yiikseltmek ve
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giliclendirmek yoniinde davranacaktir. Benlik imajmi korumak ve giiclendirmek,

bireyin temel motivasyonlarindandir (Allport (1950).

Jung (1960) benligin, biling ve biling dis1 arasinda bir denge kurma gorevi oldugunu
ifade etmistir. Benligi, ‘persona’, ‘anima’, ‘animus’ ve ‘gdlge’ olmak {izere birbiriyle
iliskili olan dort arketiple agiklamistir. Bu arketipler, bireyin biitiinliige ulasma
cabasini anlatmaktadir. Golge arketipi, kiginin sahip oldugu ancak varligini kabul
etmedigi ve digerlerine yansittig tarafidir. Persona, en temelde bireyin maskesidir ve
sosyal benligini ifade eder. Anima, erkeklerin kolektif bilincaltindaki disil yani,
animus ise kadinlarin kolektif bilingaltindaki eril yani temsil etmektedir (Jung,

1969).

Sosyolojik agidan bakildiginda kisi, baskalarindan ve kendisiyle ilgili ne
diisiiniildiiginden etkilenmektedir. Birey kendisini, sadece kisisel algisiyla degil,
digerlerinin bakis agilari ile de degerlendirmektedir (Cooley, 1902). Benlik, aile ve
sosyal cevre etkilesimleri ile sekillenir. Kisi benlik algisini siirdiirme ve yiikseltme

egilimindedir. Bunu yaparken, referans aldig1 ¢evreler olacaktir.

Mead (1934)’a gore sosyal benlik, bireyin diisiincelerini Onemsedigi kisilerle
etkilesimleri neticesinde, aldig1 tepkilere ve geri bildirimlere gore hareket etmesidir.
Mead (1934), insanlar iizerinde biraktigimiz izlenimden memnun olmadigimizda,
secimlerimizi ve yaptiklarimizi degistirecegimizi, sosyal g¢evremizin begenecegi

sekilde davranacagimizi sdylemektedir.

Benlik literatiiriinde bir bagka 6nemli kavram ise ayna benliktir. Cooley (1902)
bireylerin bir aynalama yaptigi goriisiindedir. Cooley (1902)’¢ gore benlik, ii¢
boyutlu bir siireci kapsar. Kisinin kendisini digerlerine ne sekilde gdstermek istedigi,
bu yansitmanin digerleri tarafindan nasil algilanacagi ve degerlendirilecegi ile ilgili
hisler ve ayrica bunun kisiye geri yansimasi, yani digerlerinin algisinin kisiye
etkisidir. Ciinkii kisi, bu etki ile benligini gelistirecektir. Ozetle birey, sadece
kendisiyle degil, baskalariyla da sembolik bir etkilesim igerisindedir.

Ayna benlik yaklasimini tiiketici davranmiglar1  {izerinden diistindiigiimiizde,

tiketicilerin tlikettikleri irlinlerin ve tercih ettigi markalarin, i¢inde var olmayi
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istedikleri gevreler tarafindan nasil degerlendirileceginin tercihlere etki edecek bir

faktor oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bir bagka dis faktor olan kiiltiiriin, benlige etki edip etmeyecegi konusunda iki farkl
goriis ortaya ¢ikmistir. Swarm ve Read (1981)’e gore benlik tutarlidir, duragandir ve
kosullara gore degismez. Markus ve Kunda (1986) ise, benligin i¢inde bulunulan

zamana ve zamanin kosullarina gore degisiklik gosterecegini savunmustur.

Bu baglamda iki tiir benlik kavrami karsimiza c¢ikmaktadir. Birincisi ‘bireyci
benlik’tir ve daha ¢ok Bati kiiltiiriinde yaygin olan, digerlerinden ayrismayi,
bireyselligi anlatan bir benlik tiiriidiir. Digeri ise ‘iliskisel benlik’tir ve bu benlik
tiiriine ¢ogunlukla iliski kurmaya egilimli olan, sosyal ve topluluk¢u kiiltiirlerde

rastlanmaktadir (Balik¢ioglu, 2016).

Literatiire baktigimizda benlik kavramini, ‘kendimize dair algilarimizin timii’
seklinde ele alan bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Bu bakis acisi ile anlatilan benlik, ger¢ek
benlik olarak isimlendirilmektedir. Oz benlik, mevcut benlik gibi adlandirmalar da

yapilmaktadir (Sirgy 1982).

Sembolik etkilesim teorisi ¢er¢evesinde markalar ve iirlinler, tiiketiciler i¢in birer
iletisim aract gorevindedirler. Ciinkii bireyler iirlin ve markalari, benlikleri ile
iliskilendirdikleri i¢in kendilerini yansitan birer sembol olarak kullanmaktadirlar.
Semboller, belirli bir grup i¢in bir anlam tasiyan, ifade, fikir, durus, statii gibi seyleri
anlatmaya yarayan araglardir. Birey icin kendini konumlandirma ve ifade etme,

sosyal smif belirtme gibi islevleri vardir (Mead, 1934).

Levy (1959), marka ve firlinlerin yalnizca fonksiyonel ozellikleri i¢in degil, ayni
zamanda kendini ifade etmeye yarayan birer ara¢ olmalari sebebiyle de satin
alindiklarin1 belirtmistir. Bir nesne sayet sembolik anlamda tiiketicinin benligi, amac1

ve hisleri ile uyumlu ise, tiiketicinin s6z konusu iiriinii satin alma olasilig1 artacaktir.

Gilinlimiizde moda ve trend kavramlari, 6zellikle sosyal medyanin yiikselise gegmesi
ve etkilesim agin1 genisletmis olmasi sebebiyle, daha vurgulu hale gelmistir.

Tiiketiciler, kendilerini konumlandirmak, benliklerini olusturmak ve yansitmak igin
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markalardan bir ara¢ olarak yararlanmakta ve bu noktada sosyal medyadan

etkilenmektedirler.

Benlik kavraminin tiiketici davranisindaki yerinin anlagilmasinda, Rogers’in (1951)
kisilik teorisi, yol gosterici nitelikte biiyiik bir katki olmustur. Bu teoriyi temel alarak
Grathwohl ve Grubb (1967) birey i¢in, benligin bir degerinin oldugunu ve bireyin
davranislarin1 bu degeri siirdiirecek ve ylkseltecek yonde sekillendirdigini
sOylemistir. Buna gore tiiketiciler, iriinlerin sembolik anlamlarmi kullanarak,

benliklerini koruyacak ve giliglendirecek yonde tiiketimler yaparlar.

Sirgy (1982), benlik kavraminin tiiketici davraniglarindaki roliinii daha 1iyi
anlayabilmeyi ama¢ edinmis, benlik imaji uyumu teorisini gelistirmistir. Bu teoriye
gore, kisinin 0z benligine dair algilariin biitiinii ile bir iirlin ya da markaya dair
algilariin biitlinii ortiismelidir. Bu uyum tiiketicilerin, satin alma tercihlerinde, liriine
dair diisince ve degerlendirmelerinde, tiikketim sonrasi tatmin derecesinde, markaya

olan tutumlarinda etkilidir.

Strivers (2004) tiiketicilerin, tiikettikleri nesneler araciligi ile kendilerini ifade
ettiklerini, ayrica kendilerini tanimlamak i¢in de nesnelerden yararlandiklarini,

kendilerine bu yolla bir konum kazandirarak gii¢ elde ettigini ifade etmistir.

Tam bu noktada eklemek gerekir ki, bu karsilikli bir etkilesimdir. Campbell (1994)
calismasinda goriisiini, “tiiketimin benligi ifade ettigini sdylemek kadar, benligin de
tiketim aracilifiyla tesis edildigini sOylemek bir o kadar dogrudur” seklinde

aktarmistir.

Tiiketicilerin, temelde ayni ihtiyaci tatmin etme amacina ragmen, hangi sebepler ile
farkli markalar1 tercih ettikleri, ilk olarak kisilik farkliliklariyla agiklanmaya
calisilmustir (Sirgy, 1981).

Tiiketiciler, benlikleriyle uyumlu iiriin ve markalar1 segmektedirler. Oz kimliklerine
yakin oldugunu diislindiikleri markalar1 satin almakta ve onlara baglanmaktadirlar
Satin alma egilimlerinde, bu uyum algis1 etkin rol oynamaktadir (Jamal ve Goode,
2001).
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Marka-benlik imaj uyumu ile ifade edilen, tiiketicinin kimligi ile marka

kullanicilarmin kisiliklerinin ne 6l¢iide uyumlu oldugudur (Aaker, 1999).

Tiiketici tarafindan baktigimizda ise, benlik uyumu, markaya dair algilar ile benlige

dair algilar arasindaki uyumu ifade etmektedir (Armutlu ve Uner, 2009:4).

Benlik, en 6zet ifade ile kisinin kendisini, algilayis bi¢imidir (Odabasi ve Baris,
2015, 5.204). Kisinin kendisine dair duygularinin, tutumlarinin ve algilarinin biitiind,
benlik imajini olusturmaktadir. Benlik imaji, kisinin kendisine dair farkindaligidir.
Insan dogas1 geregi, benligini korumak ve siirdiirmek amacindadir (Balik¢ioglu ve

Oflazoglu, 2015, s. 24).

Keller (2008) ¢alismasinda, bir marka i¢in en énemli 6zelliklerden birinin, benligi
yansitma, ifade etme islevi oldugunu ileri siirmiistiir. Islevsel degerler, artik tiiketim
olgusunu anlatmakta yetersiz kalmaktadir. Levy (1959) tiiketicilerin, bir {irlin satin
alirken sadece islevine ve fonksiyonel niteliklerine degil, iiriiniin tasidig1 anlama da

baktiklarini belirtmistir.

Tiiketici davranisi literatiiriinde, bireylerin triinleri hem fonksiyonel deger, hem de
sembolik anlamlar igin tiikettiklerini destekleyen pek cok calisma vardir (Lee ve
Hyman, 2008).

Dolayisiyla, markalar bireylerin kisiliklerini insa etmede ve tanimlamada
yararlandiklart birer semboldiir. Bugiiniin tiiketicileri, kendilerini tanimlamak ve
toplum Oniinde kimliklerini ifade etmek i¢in, markalar1 ve {irtinleri kullanirlar.

Tiiketimdeki se¢imleri ile kendilerini ortaya koyarlar (Richins, 1994).

Bireyin sahip oldugu maddesel degerler, benligin birer isaretidir. Bu maddi varliklar,
kisilik olusturmada ve benligi ifade etmede bir katki ve aractir (Andreea, 2014).
Tiiketiciler, temelde kendilerini tanimlamak icin kimliklerine sekil veren ve kimlik
olusturma siireclerine katki saglayan markalari tercih ederler (Maldr vd, 2011).
Ayrica tiiketiciler, satin alacaklar1 seylerin sosyal cevrelerinde sahip olduklart

konumu belirleyecegini bilir ve bu dogrultuda se¢im yaparlar (Wallace vd., 2014).
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Reklamlar ile tirlinlere yaratilan imajlar, bir yasam tarzi 6nerisi olusturmada etkilidir.
Markalar benligimizi ifade ederken, ayn1 zamanda, sosyal konumumuzu yansitir ve

digerlerinden farklilagmada isimizi kolaylastirirlar (Ayvaz, 2017).

Tiiketiciler, bir iriinii, hizmeti ya da markayi, yansittiklart imaj dogrultusunda
degerlendirirler. Bu baglamda bireyler, benlik imajin1 gelistiren ve siirdiirmeyi
saglayan triinleri tercih etme egilimindedirler (Solomon ve Douglas, 1987). Bireyin,
kendi benlik imajma benzeyen bir markay: tercih etme egiliminde olmasi “Imaj

Uyumu Hipotezi” olarak tanimlanmaktadir.

Pek ¢ok arastirmaci ¢alismasinda, benlik imaji uyumu ile marka tercihi arasinda
pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir (Gross ve Brown, 2006). Bir markanin kisiyi
ifade etme derecesi, s6z konusu markanin, kisinin sosyal benligini gii¢clendirme ve

yansitma derecesi ile dl¢iiliir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Kisi kendisini ifade etmek istediginde, yalnizca gergek benlik degil, ayn1 zamanda
ideal benlik de onemlidir. ideal benlik, kisinin ulasmak istedigi benlik algisidir.
Carroll ve Ahuvia (2006)’ya gore, bir markanin benligi ifade etme hususunda, i¢
benlik ve sosyal benlik olarak iki farkli boyut mevcuttur. i¢ benlik kavrami ile

kastedilen, gercek benliktir.

Markalar, hem kisisel kimligi yansitarak, i¢ (gerg¢ek) benligi tanimlamaya katkida
bulunur, hem de bireyin sosyal ve toplumsal konumunu gii¢lendirmesini saglar
(Ahuvia, 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006). Markanin benligi ifade etmesi, kisi ile
marka arasindaki uyuma baglidir (Vlachos vd, 2010).

Bu zamana dek yapilmis pek cok caligmada, tiiketiciyi yansitan markalarin marka
aski lizerinde, pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Batra vd., 2012; Albert vd., 2013; Wallace vd., 2014).

Bigak¢ioglu ve arkadaslart (2016) yapmis olduklar1 c¢alismada, marka aski

kavraminin onciilleri ve nedensellik ile meydana getirdigi sonuglar arasindaki
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iligkileri, kuramsal bir model {izerinde, biitiinsel olarak test etmis ve benlik

uyumunun, marka aski iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu agiga ¢ikarmislardir.

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati kavraminin pazarlama alaninda ilk kez 1940’11 yillarda ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Kavram, arastirmacilarin bakis acis1 dogrultusunda farkli sekillerde

tanimlanmis ve bu tanimlar dogrultusunda 6l¢eklendirilmistir.

Aaker (1991) marka sadakatini, misterinin ‘markaya olan bagliligi’ seklinde
tanimlamakta ve sadakati basarili markalarin sahip oldugu en 6nemli gii¢ olarak
gormektedir. Miisterinin markaya sadik olmasi, tiiketici marka iliskilerinin en 6nemli

bilesenlerinden biri olarak gortilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002).

Tiiketici tatmininde literatiire 6nemli katkilar yapmis olan Oliver (1997, s.392)
marka sadakatini, “gesitli pazarlama cabalarina ve disaridan gelen etkilere ragmen,
tilketicinin simdi ve gelecekte markay1 tekrar satin alma ve o markayr koruma
bagliligi” olarak tanimlamaktadir. Burada ortaya ¢ikan durum, misterinin

alternatifler karsisinda kararlilik sergilemesidir.

Odabasi1 ve Baris (2002), marka sadakatini ; “tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler
duymasi, bagl oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasi ve markay1

daha uzun siireler kullanmaya, satin almaya devam etmesi” olarak tanimlamistir.

Oliver’a (1999) gore marka sadakati, duygusal sadakat, biligsel sadakat, eylemsel
sadakat ve ¢abasal sadakat olarak ayrilmaktadir. Bilissel sadakatte tiiketiciler, marka
hakkinda edinmis olduklar1 bilgiler veya marka ile yasadiklar1 deneyimler ile bir
marka tercihi yaparlar. Duygusal sadakat, begeni ile olusur. Tiiketicilerin begeni
duygular1 ve markadan memnun kalmalari, duygusal sadakat yaratir. Cabasal
sadakat, duygunun Gtesinde davranigsal bir sonucu anlatmaktadir. Cabasal sadakatin

var olmasi halinde, tiiketicide markay:r tekrar satin alma niyeti ve c¢abasi
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olusmaktadir. Son olarak, eylemsel sadakatte ise, tiiketicinin satin alma isteginin ve

niyetinin, satin alma davranisi ile sonuglandigi gézlemlenir.

Marka bagliligi, tiiketicilerde farkli seviyelerdedir. Her bir seviye, farkli tipte
yonetim stratejileri gerektirir ve her bir kategori farkli pazarlama firsatlar1 igerir. Bu

seviyeler asagidaki gibidir:

ndli
adamis
toketiciler

Markay arkadas
olarak gdrenier

Degisik maliyetie tatmin olan
tiketiciler
Markay degistimmek igin neden
gérmeyenler
Marka bagliig: olmayip fiyat duyarlihid gosteren
tiketiciler

Sekil 5: Marka Baglilig1 Seviyeleri

Kaynak: Aaker (New York: The Free Pres, 1991, s.40)

En altta, marka baglhilhigi olmayan ve fiyat duyarliligi gosteren tiiketiciler yer
almaktadir. Bu grup miisteriler literatiirde, ‘sadik olmayan tiiketiciler’ olarak
adlandirilmaktadirlar. Bu kategoride yer alan tiiketiciler fiyata karsi hassastir ve onlar

icin bir marka bagliligindan s6z edilememektedir.

Ikinci seviye grupta ise, markay bir alternatifi ile degistirmek icin herhangi bir sebep
oldugunu diisiinmeyenler bulunmaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler, markay1 bir
stiredir kullanan, markaya aligmis ve baglanmis olan, ayrica markadan memnun olan
tiketicilerdir. Giincelde kullanmakta olduklari marka, belli bir tatmin yarattigindan,
alternatif markalar1 aragtirma gerekliligi duymazlar.

Uciincii seviyedeKki tiiketiciler, kullanmakta olduklar1 marka ile tatmin olmaktadirlar.
Ancak kullandiklar1 markay1 degistirmeleri halinde, bunun ek bir maliyet

olusturacagimi diistinmektedirler. Rakip markalar, bu durumda olan tiiketicileri
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kazanmak igin, bu maliyetlerini karsilayabilmelidir. Ayrica hali hazirda kullanmakta

olduklar1 markaya kiyasla, daha fazla fayda sunabilmelidir.

Dordiinci  seviyede, markalarimi bir arkadas olarak goren tiiketici grubu
bulunmaktadir. Bu tiiketiciler, markanin siirekli miisterisidir. Markayla arasinda, bir
dostluk ve arkadaslik bagi oldugunu diistiniirler. Markanin sagladigi prestijin

yaninda, iiriiniin fonksiyonel becerisi de 6nemlidir.

Piramidin tepe noktasinda, yani besinci seviyede ise kendini markasina adamis
tiiketici grubu yer almaktadir. Bu grup tiiketiciler, marka ile olan iligkilerini kuvvetle
i¢sellestirir ve markalarini, kosullar ne olursa olsun savunurlar. Baskalarna da, o
markay1 kullanmalar1 konusunda tavsiye ve oneri sunarlar. S6z konusu markanin bir
misterisi olmaktan, biiyiikk bir memnuniyet duyarlar. Bu seviyede tiiketicilere sahip
olmanin, isletmeler agisindan oldukca giiclii bir konum oldugu asikardir (islamoglu
ve Firat, 2011, s.51). Ciinkii bu, miisteriler ile bag kurmada varilabilecek son

noktadir.

Pazarlamacilar, marka sadakati kavramina uzun siiredir odaklanmis durumdadirlar.
Son yillarda, isletme bakis agilarinin, islemler gergeklestirmekten iliski kurmaya
dogru yonlenmesiyle, marka sadakati daha fazla Onemsenmeye baglamistir.
(Gronroos, 1994).

Kavramin yogun ilgi gérmesinin Sebebi, iliskisel pazarlamanin en temel hedefinin
miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmak ve neticesinde miisteri sadakati saglamak
olmasidir (Ravald ve Gronroos, 1996). Gliniimiiz pazarlarinda yasanan rekabet ve
bunun getirdigi belirsizlik, pazarlama stratejileri agisindan marka sadakatinin

Oonemini glinden giine arttirmaktadir (Fournier ve Yao, 1997).
Pazarlar igerisinde isletmeyi temsil eden, tiiketici ile isletme arasinda bir iliski

baglatilmasinda, gelistirilmesinde, siirdiiriilmesinde aract olan, markalardir

(Chernatony, 2000).
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Davis (2000) c¢alismasinda tiiketicilerin, {riinlerden ziyade markalarla iliski
kurabildigini sOylemektedir. Literatiirde sik¢a karsilastigimiz marka sadakati
kavraminin ortaya ¢iktig1 ilk giinden bugiline, aragtirmacilar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmasi, konu ile ilgili tartigmalarin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

Bu tartismalarin 6zellikle sadakatin, davranissal bir olgu mu yoksa, tutumsal bir olgu
mu oldugu tizerinden yasandigi goriilmektedir (Rundle-Thiele, 2005: 492).
Literatiirde misteri sadakatini ya da marka sadakatini ele alan c¢alismalar
incelendiginde, kavramin arastirilmaya baslanmasindan bugiine dek gegen siirecte,
farkli bakis agilarinin bir sonucu olarak degerlendirmede farkli boyutlarinin ele

alindig1 goézlenmektedir.

Marka sadakati deyince en temelde, iki yaklasimdan séz edilebilmektedir. ilki
sadakati, sadece davranigsal boyutu ile ele alan, digeri ise tutumsal boyutuyla ele

alan yaklasimdir.

Davranigsal yaklasima gore, marka sadakatini, tiiketicilerin tekrar eden satin alma
davranis1 gostermektedir. Diger yandan, marka sadakatini tutumsal boyutuyla ele
alan yaklagim ise, belirli bir markanin siirekli olarak tercih edilmesinin marka
sadakatinin belirlenmesinde gerekli oldugunu, ancak tam anlamiyla marka
sadakatinden bahsedebilmek i¢in, tiiketicilerin satin almada tercih ettikleri markalarla
ilgili olumlu duygulara ve tutumlara sahip olmalar1 gerektigini savunmaktadir
(Amine, 1998).

Marka sadakati ile ilgili bu ikinci yaklagim, kavramin hem davranigsal, hem de
tutumsal boyutlarii igeren bir bakis agisi savunmus ve ‘karma sadakat’ olarak
isimlendirilmistir. Karma sadakat kavramimi benimseyen arastirmacilara gore, bir
miisterinin sadik misteri olarak tanimlanabilmesi i¢in, marka ile olan iliskisinde hem

tutumsal hem de davranmigsal sadakatin var olmasi gerekmektedir (Rundle-Thiele

2006 415).
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Ik donemlerden baslamak iizere yapilan calismalarmn biiyiik bir kismi, sadakat
kavramini sadece davranigsal boyutuyla ele almis (Gustafsson vd 2005) ve sadakati
uzun bir siire boyunca tiiketicilerin ayn1 markay1 tekrar tekrar satin alma davranisi

olarak degerlendirmistir.

Day (1969) ise, sadakat kavramimnin onceki calismalarda ele alindigindan daha
karmagik bir yapiya sahip oldugunu One siirmiis ve tutumsal boyutun goéz ardi
edilmemesi gerektigini savunmustur. Sadakati her iki yoniiyle de inceleyen bu
degerlendirme, sonraki ¢alismalarda karma sadakat olarak adlandirilmis ve genel

olarak bu sekilde kullanilmuistir.

Marka sadakati konusunda yapilan calismalar, sadakat kavraminin iki yoniinii de
ortaya koymaktadir. Ornek olarak Guest (1944), sadakat kavramini marka tercihi
olarak, Cunningham (1956) ise Pazar payr olarak degerlendirmistir. Sonraki
donemlerde farkli bakis agilarinin bir araya geldigi, cergeveye tutumsal ve
davranissal boyutlarin dahil edilerek, konunun daha biitiinciil bir yaklasimla ele

alindig1 gézlemlenmistir.

Jacoby ve Chestnut, 1978 yilinda yaptiklart ¢alisma ile, marka sadakati ile ilgili
olarak literatiirde 6nemli goriilen isimlerdendir. Kendileri, marka sadakatinin ayni
anda hem davranigsal, hem tutumsal boyutlar ile karma bir yapidan olustugunu ileri

surmektedir.

Onlara gore marka sadakati, belirli bir karar verici tarafindan, bir grup marka
igerisinden bir veya daha fazla markaya yonelik, tarafli davranissal bir tepki igeren

ve zaman igerisinde olusan psikolojik bir siirectir.

Ortaya koymus olduklari, temel kriterlere gore marka sadakati,
-tarafli olmalidir,
-davranigsal bir tepki icermelidir,

-belirli bir karar vereni olmalidir,
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-bir grup marka arasindan bir veya birka¢ markaya yonelik olmalidir,

-zaman igerisinde ortaya ¢ikmali ve psikolojik bir siirecin sonucunda olugmalidir.

Buna gore karma sadakat, hem markaya kars1 olumlu tutumlar1 ve niyetleri, hem de
tekrar eden satin alma davranisini igermelidir. Davranigsal sadakati gozlemlemek,
her ne kadar faydali ve daha kolay Olgiilebilir olsa da, ger¢cekte markanin neden
tekrar satin alindiginin altinda yatan faktorleri aciklamada yetersiz kalmaktadir. Su

bir gergektir ki, davramigsal Olgekler gergek ve aldatici sadakati ayirt edemez

(Wetsch, 2005).

Tutumsal sadakat, saticiya karsi psikolojik baglilik durumunu kapsarken, yalnizca
tekrar eden satin alma davranmisi ile temsil edilen davranissal sadakat, psikolojik
baglilik kavramini igermemektedir. Bu nedenle de, gerg¢ek sadakatin olugmasinda rol
oynayan bilissel ve duygusal faktorleri agiklayamamaktadir (Carpenter, 2008).
Bloemer ve Kasper (1995)’a gore, aldatic1 (sahte) sadakat ile ger¢ek sadakatin ayirt
edilebilmesi, ancak tiiketicinin markaya karsi tutumsal bagliliginin var olmasi ile

miimkiin hale gelir.

Markaya karsi olusmus bir baghligin, gergek marka sadakati ile gesitli sebeplerle
tekrar eden satin alma davranisin1 birbirinden ayiran temel faktor oldugu

goriilmektedir (Ahluwalia ve dig., 2000; Lacey, 2007).

Gergek sadakatin, yani bagliligin s6z konusu oldugu durumlarda, fiyat ve benzeri
diger bilesenlerde degisiklikler olmasi halinde bile tiiketiciler, tim diger alternatifleri
g6z ardi edecek ve sadik oldugu markayi tercih etmeye devam edecektir (Dick ve
Basu, 1994).

Marka sadakati ile ilgili literatiir incelendiginde, dikkat ¢eken bir bagska 6nemli nokta
ise literatiirde bir kisim c¢aligmalarin, marka bagliligi ve marka sadakatini farkli

kavramlar olarak degerlendirmis olmasidir.
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Martin ve Goodell (1991) calismasinda, marka diizeyinde degerlendirildiginde
bagliligin, marka sadakati olarak kabul edildigini ifade etmektedir. Aaker (1991)
marka sadakatini, tiiketicinin belli bir markaya olan baglhihgr seklinde

tanimlamaktadir.

Gegmisten bugiine yapilmis olan ¢alismalar incelendiginde, marka sadakati ve marka
bagliliginin birbirlerine yakin kavramlar oldugu goriilmektedir. Bu iki kavram
arasinda ortaya ¢ikan farklilik, her iki kavramin tutumsal ve davranigsal olmak iizere
ayr1 temellere dayaniyor olmasindan ve bu dogrultuda degerlendirilmesinden ileri

gelmektedir.

Marka sadakati uzunca bir siire, davranigsal bir perspektiften incelenmis ve eylemler
tizerinden ele alinmistir. Bu dogrultuda tiiketicinin, belirli bir zaman igerisinde

tekrarladigi satin alma davranmisinin marka sadakatini yansittigi disiiniilmistiir

(Warrington ve Shim, 2000: 764).

Marka sadakati yalnizca davranigsal boyutu ile ele alindiginda, sadik misteriler
olarak tanimlayabilecegimiz tiiketiciler, tercih ettikleri markanin bulunmamasi
durumunda alternatif markalara yonelebilirken, marka bagliligi s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin tercihleri degismeyecek ve yalmizca belirli bir markaya
yonelim olacaktir (Sung ve Campbell, 2009). Dolayisiyla marka bagliligi, sadece
davranigsal boyutu ile degerlendirilen marka sadakatinden farkli bir kavram olarak

ele alinmaktadir.

Marka baglili§i, hem davranigsal sonuglar1 olan, hem de tiiketicilerin olumlu
tutumlarini1 temsil eden karma yapisi ile gercek marka sadakatini temsil etmektedir.
Marka bagliliginin aragtirmacilar tarafindan daha fazla ele alinip incelenmesinin en
onemli sebeplerinden biri, literatiirde genellikle marka sadakati olarak tanimlanan ve
tekrar eden satin alma davranisini agiklamaya ¢alisan tek boyutlu yapinin aksine,

hem davranigsal hem de tutumsal boyutu igeren bir yap1 olarak ele alinmis olmasidir

(Dholakia, 1997).
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Tiiketici davranisi iizerinde yapilan arastirmalarin ve incelemelerin artmasi ile bu
alanda goriilen gelismelerin bir sonucu olarak, onceleri yalnizca tekrar eden satin
alma davranis1 seklinde yorumlanan marka sadakatinin, giiniimiizde daha ¢ok marka
bagliligini ifade eden bir kavram olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir (Ahluwalia
ve dig., 2000: 204).

Dick ve Basu (1994) calismasinda, marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek
icin, tiiketicinin belirli bir markaya yonelik, hem tekrar eden satin alma davranisinin
gbzlemleniyor olmasi, hem de aymi markaya karsi giiglii bir olumlu tutumun var
olmas1 gerektigini ileri siirmiistiir. Ha (1998: 52) da, ¢alismasinda marka sadakatini,
markaya karsi olumlu tutumlara sahip olmak ve markay: istikrarla satin almak

seklinde tanimlamaktadir.

Amine (1998)’ye gore, miisteri sadakatinden s6z edebilmek ve gercek sadakati,
aldatict (sahte) sadakatten ayirt edilebilmek igin, tutumsal boyutun da
degerlendirilmesi ve dl¢iilmesi gerekmektedir. Amine (1998), herhangi bir miisteriyi,
yiiksek marka sadakatine sahip bir miisteri olarak tanimlayabilmek igin, belirli bir
markay1 tekrar tekrar satin almasinin yani sira o markaya karst giiglii bir baglilik

hissediyor olmas1 gerektigini de savunmaktadir.

Konuyu tiim bu ¢alismalarin 1s18inda ele aldigimizda, marka sadakatinin, son yillarda
yapilan caligmalarda tanimlanan ‘marka bagliligi’ (brand attachment) kavramiyla
ortistiigi goriilmektedir. Marka bagliligini, daha ¢ok tutumsal boyuta odaklanan,

duygusal bagliliginin vurgulandig bir yapi olarak ifade etmek miimkiindiir.

Fournier (1998) ¢alismasinda marka bagliligini, tiiketicinin bir {irin smifindaki
belirli bir markaya olan duygusal veya psikolojik bagliligi olarak tanimlamaktadir.
Ahluwalia ve arkadaslar1 (2000) da benzer sekilde marka bagliliginin, miisterilerin
belirli bir markaya olan yogun duygusal bagliliklarinin bir gostergesi oldugunu

sOylemektedir.
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Tiiketici pazarlarina ve markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskilere yogunlasan
Chaudhuri ve Holbrook (2001) arastirmasinda, marka sadakati kavramini hem
tutumsal, hem de davranigsal boyutlariyla ele almis ve calismayr marka bagliligi
kuramina dayandirmustir.  Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka sadakatini,
davranigsal ve tutumsal boyutlar1 bir arada degerlendiren marka baglilig: ile

iliskilendirmistir.

Geyskens ve arkadaslarina (1996) gore marka bagliligi, bir markanin uzun dénemde,
diizenli olarak satin alinmasini saglayan, Oziinde duygusal ve psikolojik temele
dayali bir olgudur. Duygusal marka bagliligi olan bir tiiketici, marka ile olan

iligkisini siirdiirmek ister, markay1 satin alip kullanmaktan memnuniyet duyar.

Ayni zamanda gercek marka sadakati olan tiiketiciler belirli sinirlar dahilinde olmak
tizere, Urliniin fiyatinda veya diger Ozelliklerinde yasanacak degisikliklerden

etkilenmez ve markay1 satin almaya devam eder (Aaker, 1991).

Miller ve Grazer (2003), marka sadakatini olusturan bilesenlerin, tekrar eden satin
alma niyeti, kisinin s6z konusu markaya daha fazla 6demeye istekli olmasi, ayrica
cevresine marka ile ilgili olumlu goriis bildiriyor ve markayi tavsiye ediyor olmasi

gibi unsurlar oldugunu 6ne stirmektedir.

Reichheld (1996) ¢alismasinda, yeni miisteriler kazanmanin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan daha maliyetli ve zor oldugunu savunmus ve bu goriisii destek bulmustur.
Marka sadakati olusturmayi basarmis ve sadik miisterilere sahip olan isletmelerin,
daha kolay ve hizli biiyiiyebileceklerini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur
(Reichheld, 2003).

Ayrica marka sadakati, markaya ayni iiriin sinifinda bulunan diger markalarin
karsisinda bir gii¢ ve koruma saglar. Rekabet ortaminda yapilacak yenilikler ve
taktiklere karsi, gereken hamlelerin yapilabilmesi igin isletmeye firsat verir (Aaker,

1996).
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Ballester ve Aleman, (2001) da benzer bir goriisle marka sadakatinin, pazardaki diger
markalara karsi bir bariyer etkisi oldugunu, yiiksek miktarda satis ve getiri
sagladigin1 ve alternatif sunulara karsi, tiiketici duyarliligini soniimledigini

vurgulamaktadir.

Stiphesiz, marka sadakatinin igletmeye sagladigi en biliylik kazanglardan biri de,
sadik misterilerin markaya, daha fazla 6demeye istekli olmalaridir (Jensen ve

Drozdenko, 2008).

Marka sadakatinin bir baska Onemli getirisi ise, kulaktan kulaga iletigimi
giiclendirmesidir (Dick ve Basu, 1994). Marka sadakati olan tiiketiciler, kullandiklari

markalar1 ¢evrelerine tavsiye etmekte ve olumlu goriis bildirmektedir.

Reichheld (2003), sadakat ve sonucunda elde edilecek olumlu bir kulaktan kulaga
iletigimin, igletmeye karlilik ve biiylime olarak geri donecegini savunmaktadir. Bu
avantajlar dikkate alindiginda, marka sadakatinin isletmeye Pazar ortaminda,

stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandiracagi agiktir.

Tiim bu ¢alismalarin 1g18inda, bu arastirmada hem davranigsal yonii olan, hem de
tutumsal boyutu igeren karma yaklagim benimsenmis, marka sadakati biitiinsel bir
bakis agisiyla ele alinmistir. Her iki boyutu da kapsayan, baglilik olgusunu géz ardi

etmeyen karma bakis agisi, tiiketicinin markaya yonelik tutumlarini da igermektedir.

Marka sadakatinin sadece davranissal boyutla Gl¢iilmeye ¢alisilmasi halinde tespit
edilen sadakat, tiiketicinin s6z konusu markaya daha fazla 6demeye istekli olmasi,
cevresine tavsiye sunmasi, kulaktan kulaga iletisimin aktif bir parcasit olmasi gibi
sonuglar ile iligkilendirilemeyeceginden, tiiketici davranist ile ilgili eksik veya

yetersiz bir analize neden olacaktir (Zins, 2001).

Dick ve Basu’nun (1994) ortaya koydugu sekilde, davranigsal boyutlariyla incelenen
bir sadakat kavrami, sadik miisteri davranisinin altinda yatan nedenlerin veya

belirleyici unsurlarin tespitine imkan vermeyecektir. Tiiketici davranist ile ilgili
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olarak gelecege yonelik bir 6ngorii ve analizin yapilabilmesi, ancak ve ancak
tiketicinin markaya yonelik olumlu tutumlarimin varliginda miimkiin hale

gelebilecektir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 37).

Dolayisiyla marka sadakatinin, davranissal ve tutumsal boyutlardan olusan karma bir
yap1 olarak diistiniilmesi gerektigini savunan giincel yaklasimlar 1s181inda bu ¢aligma,
marka sadakatini hem davranigsal, hem tutumsal boyutlariyla ele almis ve bu sekilde

Olcmeye calismistir.

2.4. Kavramlar Arasi iliskilerin Ozeti

Tiiketici ve marka iliskisi, son yillarda gittikce marka teorilerinin merkezine
yerlesmistir. Bir marka, alic1 ve satici taraflari, uzun vadeli olarak bir arada tutma

aracidir.

Literatiir taramasi yapildiginda, olumlu marka deneyimlerinin, tiiketici davranisinda
marka sadakati sagladigmi ortaya koyan birgok calismaya rastlanmistir. Ornek
olarak, Maffezzollli ve arkadaslarinin (2014) ¢alismasi gosterilebilir. Bu ¢alismada
aragtirmacilar, marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi ele almis, bu
iliskide marka kalitesinin aracilik roliinii incelemis ve bir kisi ya da bir obje ile ilgili
deneyimlerin, bireylerin birbirlerini daha iyi anlamalarim sagladigini gérmislerdir.
Buradan hareketle, tiiketicilerin marka ile tiim etkilesimlerinin ve deneyimlerinin,
aradaki iliskiyi etkileyerek, marka sadakati konusunda nasil bir sonucun ortaya

cikacagini belirledigi sdylenebilir.

Sahin, Zehir ve Kitapg1 (2011) galismalarinda deneyim tiirlerinin, marka deneyimi,
marka giiveni, marka tatmini ve marka sadakati arasinda iligkiler yaratip
yaratmadigini ele almiglardir. Marka deneyiminin, giiven, tatmin ve sadakat

tizerinde, onemli bir etkiye sahip oldugunu saptamiglardir.
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Bugiin gelinen noktada, isletmelerin en 6nde gelen amaglarindan biri, tiiketicilere
0zel deneyimler sunmak ve bu sayede sadakat olusturmaktir. Bu baglamda,
deneyimsel pazarlama, sadik miisteriler kazanma amacina hizmet eden 6nemli bir
aragtir. Mevcut miisterileri koruma maliyetinin, yeni miisteriler edinme maliyetinden
¢ok daha diisiik oldugu diisiiniiliince, marka sadakatinin isletmelere biiyiik avantajlar

sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Marka aski, belirli bir markaya ait {irlinden ya da hizmetten memnun kalmis, tatmin
olmus tliketicinin, markaya karsi hissettigi, ‘tutkulu duygusal baglilik’ olarak
tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia 2006: 81).

Bu bag, bir markanin tiiketici ile kurabilecegi en kuvvetli bagdir. Ciinkii tiiketici
askla bagli oldugu markaya, bu duygusu sebebiyle sadakat gelistirecektir. (Cop,
2015: 48).

Tablo 8’de listelenen arastirmacilar, marka askinin tiiketici davranislarinda nasil
sonuclar dogurdugunu incelemis ve marka askinin marka sadakatine etki ettigini

tespit etmislerdir.

Tablo 8: Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisi Oldugunu Tespit Etmis Yazarlar

Alnawas ve Altarifi 2016
Kaufman vd. 2016
Bigakcioglu vd. 2016
Huang 2017
Marquetto 2017
Aro vd. 2018
Bairrada vd. 2018
Loureiro vd. 2017
Aro vd. 2018
Bairrada vd. 2018
Liu vd. 2018
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Tablo 8, literatlir taramasi sonucunda tespit edilen ¢alismalarin siralanmasi ile

olusturulmustur.

Bu yazarlardan biri olan Huang (2017) ¢alismasinda, deneyim ve sadakat arasindaki
iliskiye, marka aski ve marka giliveninin aracilik edip etmedigini incelemis ve sonug

olarak marka aski ile marka giiveninin, bu iliskiye aracilik ettigini ortaya koymustur.

Bairrada ve arkadaslari (2018), marka askinin ardil olgularini ortaya ¢ikarmaya
calismig, marka askinin agizdan agiza iletisim, daha fazla 6deme istegi ve sadakat
kavramlarina etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Kaufman (2016) ise ¢alismasinda,

marka askinin marka sadakati iizerinde etkisinin oldugu sonucuna varmaistir.

Liu vd (2018) ise, marka askinin, agizdan agiza iletisime, sadakate ve tekrar ziyaret

etme istegine etki ettigini ortaya koymustur.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci, konusu, modeli, modelde ele alinan
degiskenleri, hipotezleri, kapsam ve kisitlari, ayrica veri toplama yontem ve araci,
ornekleme igin secilmis olan yontem, veri ve bilgilerin analizleri ile ilgili detaylar,
biitlinliyle sunulmaktadir. Literatiir taramasi ve uzman goriisii alinmasi stiregleri ile
hazirlanan anket formunda bulunan degiskenler, bu bolimde detaylartyla

aktarilmistir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Marka deneyimlerinin, marka aski ve marka sadakatine olan etkilerini arastirmak
hedefiyle gergeklestirilen bu ¢aligmanin metodoloji boliimiine gegmeden evvel, bu

kisma dek, teori boliimiinde neler anlatildigi 6zetlenecektir.

Tezin giris boliimiinde, tez kapsaminda yiiriitiilen arastirma siirecinin amaglar1 ortaya

konmus, birinci ve ikinci boliimde ise kavramsal ¢ergevesi olusturulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde, 6ncelikle deneyimsel pazarlama ve marka deneyimi

kavramlari ele alinmis ve derinlikli bir literatiir taramasi yapilmustir.

Ardindan ikinci boliimde, marka aski, marka sadakati ve benlik imaji uyumu
kavramlar1 ayr1 ayr1 ele alinmis, bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkileri
incelenmis ve simdiye dek yapilmis olan ¢alismalardan elde edilen sonuglar ele

alinarak 6zet bir ¢ergeve sunulmustur.

Bu boliim ise, aragtirmanin metodolojik kismindan olusmaktadir. Baslangi¢ olarak,
aragtirmada konu alinan kavramlar, ¢alismanin kapsami ve nasil kisitlara sahip

oldugu aktarilmistir.

74



Model ¢ergevesinde test edilen etkileri ifade etmek lizere olusturulmus hipotezler
sunulmustur. Devaminda, arastirmanin Ornekleme siireci, arastirma kapsaminda
titizlikle ve biiylik 6zveri ile gerceklestirilmis olan veri toplama siirecinde tercih
edilmis olan yontem ve elde edilmis olan verilerin analizleri i¢in kullanilan
yontemlere iligkin bilgiler bulunmaktadir. Béliimiin sonunda ise, verilere dair analiz

sonuglar1 yer almaktadir. Analizlerin neticesinde ortaya ¢ikan bulgular aktarilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu baglik altinda, ¢alismanin temel problemi ve amaci izah edilmis, arastirmanin
konusu, 6nemi, sunacagl katki ve kapsami aktarilmigtir. Saha ¢alismasi i¢in kahve
zincirlerinin tercih edilmesinin nedenleri anlatilmistir. Calismanin arastirmaci ve
uygulamacilara, kahve zincirleri alaninda marka deneyimleri iizerinden bir perspektif

kazandirmasi ve katki saglamas1 umulmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giiniimiizde tiiketiciler i¢in 6nemli olan, {iriin ve hizmetlerden elde ettigi fonksiyonel

faydalarin 6tesinde, bu iiriin ve hizmetler aracilig1 ile yasadigi deneyimlerdir.

Bugiin gelinen noktada tiiketiciler, 6zel ve degerli deneyimlerin pesindedirler.
Miisteri istekleri giin gectikge degismekte ve c¢esitlenmektedir. Dolayisiyla essiz ve
eglenceli  deneyimler yoluyla miisteri bagliligit  olusturmak, bugiiniin
pazarlamacilarinin temel hedefidir.  Giincel ¢ergcevede pazarlama anlayisinin
stratejisi, tiiketiciye iiriin ve hizmet satmanin Gtesinde, tiiketiciye deneyim sunmak

yoniinde evrilmistir (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005).

Diger yandan, bilgi teknolojilerinin gelismesi, sektorlerin kalabaliklagsmasi ile
rekabetin artmasi, sosyal medyanin gelisimi, tiiketici bilgisindeki degisimler ve tim

bu faktorlerin tiiketici taleplerini sekillendirmesi ile deneyimler daha fazla 6nem
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kazanmistir (Knutson ve Dig., 2006). Deneyimlerin, marka aski ve marka sadakati

tizerindeki etkisini ele alan bu ¢aligmanin konu ile ilgili katki sunmas1 umulmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; kahve zincirleri markalarinin, miisterileri i¢in tasarladigi
marka deneyimlerinin, marka aski ve marka sadakatini ne Olciide etkiledigini
incelemektir. Ayrica benlik imaji uyumu kavraminin, marka deneyiminin marka

askina etkisinde, diizenleyici bir roliiniin olup olmadig: da test edilmistir.

Literatiire bakildiginda, diinyada ve iilkemizde, marka deneyimi, marka aski, marka
sadakati ve benlik imaji uyumu kavramlar1 {izerine ¢okca ¢alisma yapildig:
goriilmiistiir. Ancak s6z konusu olgulari birlikte ele alan ve bu degiskenler arasindaki
etkileri aymi model c¢ergevesinde olgme gayretinde olan bir ¢alismaya

rastlanmamustir.

Aragtirma, literatiire marka deneyimlerinin tliketicide olusan marka aski ve marka
sadakatine etkilerinin dlciilmesi yolu ile bilgi saglamay1 amag¢ edinmektedir. Bunun
yani sira, marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka askinin aracilik
roliniin olup olmadig1 da belirlenmeye calisilmistir. Ayrica literatiirdeki diger
caligmalardan farkli olarak, benlik imaji uyumunun bu etkideki rolii ortaya

cikarilmaya caligilmistir.

Elde edilecek bulgular, uygulayicilara marka deneyimlerinin sekillendirilmesinde

Oneri olarak sunulabilecektir.

Bu c¢aligma, simdiye dek iilkemizde ve diinyada yapilmis ¢aligmalardan farkli olarak,
tiim bu kavramlari bir arada degerlendirerek incelemektedir. Kahve zincirleri sektorii
bazinda da, bu yonde bir ¢alismanin yapilmamis olmasi, sunulmasi amaglanan bir

diger katkidir.
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3.1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmaya ait ana kiitle, kahve zincirleri markalarinin miisterisi olan tiiketicilerden

meydana gelmektedir.

Marka ve miisteri deneyimi alaninda gergeklestirilmis olan arastirmalarin
birgogunun, restoran ve oteller lizerinde yapildigr goriilmiistir. Bu sebeple
calismanin, hizmet sekillerini ve deneyim araglarin1 aym1 anda kapsayan ve

bliylimeye agik olan kahve zincirleri sektoriinde yapilmasina karar verilmistir.

Kahve zincirleri, deneyimlere, miisteri iligkilerine, marka aski yaratma ve tiiketici ile
duygusal bag kurma gibi temalara 6nem veren, dolayisiyla modelde yer alan
degiskenlerin incelenmesine olanak saglayan bir sektordiir. Ayrica son yillarda hizla

biiylimekte ve ¢esitlenmekte olan bir alandir.

Global markalarin tilkemizdeki sube sayilari, giinden giine artmakta, bir yandan yerli
markalar da pazardaki rekabete dahil olmaktadir. Giindelik yasamin bir pargasi
olmakta gittikge giliclenen kahve zincirlerinin, calismanin cercevesiyle uyumlu

olacag diisiiniilmiis ve arastirma yapilmasi i¢in bu alanda karar kilinmstir.

Aragtirma kapsaminda herhangi bir kahve zinciri markasi belirlenmemis olup,

katilimcilar anket sorularini kendilerinin belirledigi marka {izerinden yanitlamistir.

Sorularin cevaplanmasinda katilimcilarin tercih ettigi markalar arasinda, Starbucks,
Kahve Diinyasi, Kahve Diyar1, Goniil Kahvesi, Tchibo, Moc, Caribou Coffee gibi

markalar yer almaktadir.

Aragtirmada, cevrimigi bir anket uygulamasi gergeklestirildiginden, herhangi bir il
sinirt bulunmamaktadir. Katilimeilar, Istanbul ve diger sehirlerden arastirmaya dahil

olmuslardir.

Ziyaret etme sebeplerinin farklilk gostermesinden kaynakli olarak, c¢alisma
kapsaminda kahve zincirleri magazalar1 igerisinde vakit gegiren, tiiketimini bir

miiddet oturarak gergeklestiren tiiketiciler tercih edilmistir.
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Bu arastirma, kantitatif arastirma yontemleri ile hazirlanmis bir ¢alismadir. Bununla
birlikte, ¢alismanin degiskenlerinin Ol¢iimiinde 6nemli birer ara¢ olan Olgeklerin,
icerik gecerliligi ve kapsam gecerliligini saglamak amaciyla, derinlemesine miilakat,

uzman goriisine bagvurulmasi gibi kalitatif yontemlerle 6n caligmalar da yapilmistir.

Arastirmanin bazi kisitlar tasiyor olmasina ragmen, deneyimlerin marka askina ve
sadakate nasil tesir ettiginin agiga ¢ikarilmasi hedefi dogrultusunda, se¢ilmis sektore,
akademisyenlere, uygulayicilara onemli katkilar ve bakis acilar1 Onerecegi ve

kazandiracag diistiniilmektedir.

3.2. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Marka deneyimine iligkin temel bir kabul, yasanilan olumlu deneyim ve etkilerinin,
marka aski ve marka sadakati olusmasinda, Oonemli bir faktdér oldugudur. Bu
calismada, kahve zincirleri miisteri deneyimlerinin, marka aski ve marka sadakati
olgularia etkileri incelenmistir. Ayrica, tiiketici ile marka arasindaki benlik imaji
uyumunun, bu etki iizerinde diizenleyici bir rol oynayip oynamadigi da ele

alinmaktadir.

Tiketicilere sunulan marka deneyimlerinin, marka aski ve sadakati tlizerindeki
etkisinin, marka askinin marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide araci
etkisinin, ayrica benlik imaji uyumunun marka deneyimi ile marka aski arasindaki
iliskide diizenleyici etkisinin olup olmadigini belirmeye yonelik bu arastirmaya ait

model gosterimi, Sekil 6°da yer almaktadir.
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Benlik imaji Uyumu

Marka Deneyimi Marka Aski | Marka Sadakati

Sekil 6: Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, marka deneyimi, marka agki, marka sadakati ve benlik imaj1

uyumu olmak tizere, dort adet degisken grubundan olugmaktadir.

Marka deneyiminin marka sadakati lizerinde etkisi oldugunu ortaya koymus pek ¢ok
calismadan (Morrison ve Crane, 2007; Alloza, 2008; Atwal ve Williams, 2008;
Nysveen, Pedersen ve Skard, 2012; Baser, 2011) hareketle gelistirilen arastirmanin

hipotezlerinden biri asagidaki gibidir:

H1 : Marka deneyiminin marka sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Arastirmanin, bir¢ok ¢alismanin (Garg vd., 2016; Bigakgioglu vd., 2016; Huang,
2017; Aro vd., 2018) ortaya koydugu sonuglar dogrultusunda gelistirilen bir diger
hipotezi asagidaki gibidir:

H2 : Marka deneyiminin marka aski iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Uggen ask teorisinden (Sternberg, 1986), Shimp ve Madden (1988)’in bu teoriyi
pazarlama ile iliskilendirdikleri ¢alismasindan ve yapilmis birgok ¢alisma (Drennan
vd, 2015; Kaufman vd., 2016; Bigak¢ioglu vd., 2016; Huang, 2017) sonucundan

hareketle gelistirilen arastirmanin hipotezlerinden biri asagidaki gibidir:
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H3 : Marka agskinin marka sadakati {izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir 15131nda ve yapilmis galismalarin (Askin ve Ipek, 2016; Huang, 2017)
ortaya koydugu sonuglar dogrultusunda gelistirilen bir diger hipotez asagidaki
gibidir:

H4 : Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka askinin araci etkisi

vardir.

Benlik imaj1 uyumu teorisinden ve benlik imaji uyumunun marka askina etkisi
oldugunu ortaya koyan ¢alismalardan (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012;
Albert vd., 2013; Wallace vd., 2014, Bigak¢ioglu vd., 2016) hareketle gelistirilen

arastirmanin hipotezlerinden biri ise asagidaki gibidir:

HS5 : Marka deneyiminin marka askina etkisinde benlik imaji1 uyumunun diizenleyici

etkisi vardir.

Aragtirmanin hipotezleri asagida tekrar sunulmustur.

H1 : Marka deneyiminin marka sadakati iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
H2 : Marka deneyiminin marka aski iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.
H3 : Marka agkinin marka sadakati tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H4 : Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka askinin araci etkisi
vardir.
HS5 : Marka deneyiminin marka askina etkisinde benlik imaji1 uyumunun diizenleyici

etkisi vardir.

80



3.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formunun hazirlanmasi siirecinde, Oncelikle ilgili literatiir incelenerek

Olceklere karar verilmis ve 6l¢eklerde yer alan ifadeler, Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir.

Ardindan arastirmanin amaglart dogrultusunda, bir dizi 6n caligma ile Olgek
ifadelerinin arastirmanin uygulandigi kahve zincirlerine uyarlanmasi siireci
gerceklestirilmistir. On calisma kapsaminda, oncelikli olarak, her bir Slcek igin
ifadeler, yiizey gecerliligi ve igerik gegerliligi kapsaminda ele alinmis, bunun igin 30
kisi ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Yiizey gecerliligi ve icerik gegerliliginin
onemi ve c¢alisma kapsaminda nasil uygulandigi asagidaki baslhiklarda

detaylandiriimistir.

3.3.1. Yiizey Gecerliligi ve Icerik Gecerliligi Kapsaminda
Derinlemesine Miilakat Siireci

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin, yiizey gegerliligi acisindan incelenmesi
bir gereklilik ve genel anlamda kabul gérmiis bir yaklasimdir. Yiizey gecerliliginde
konuyla ilgili uzman kisilerin, ankete katilacak olan ya da katilimci profiline uygun
kisilerin, ol¢ek ifadelerini degerlendirmeleri istenir. Yiizey gecerliligi c¢alismasi
kapsaminda, degerlendirme yapacak ve goriis bildirecek kisiler, 6zenle secilmelidir.
Bu segim, 6lgegin ve dolayisiyla arastirmanin dogrulugunu, ortaya konacak sonucun
kalitesini belirleyecektir. Segilen kisilere, oncelikle kavramla ilgili bir 6n bilgi verilir.
Ardindan o6lgek ifadeleri gosterilerek, ifadelerin olgiilmek istenen kavramla ilgili
olup olmadig1 konusunda goriis bildirmeleri istenir. Calismaya katilan kisilerin, ‘Bu
ifadeler, bu kavramla ilgilidir.” seklinde yorum yapmalar1 yiizey gecerliligi tespiti
acisindan yeterli kabul edilmektedir (Tavsancil, 2002).

Icerik gecerligi ise, dlgegi olusturan her bir ifadenin ve biitiinsel olarak 6lgegin,
O0lcme amacia ne derece hizmet ettigidir. Kullanilan 6l¢me aracinin, ele alinan

kavrami Ol¢mede ne seviyede basarili oldugunu tespit etme amacini tasir. Bir 6lgek,
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arastirma konusu olan evreni, ideal bigimde Ornekliyor ve s6z konusu kavrami
6lcmeye en uygun bi¢imde hizmet edecek ifadelerden olusuyorsa, bu dlgek igerik

(kapsam) gegerligine sahiptir’ denir (Ercan ve Kan, 2004).

Icerik gegerliligini saglamak amaciyla, ¢ogunlukla mantiksal kapsam gegerliligi
yonteminden, bir diger adlandirma ile yargisal gecerlilikten yararlanilir. Bu
yontemde olgek, konuyla ilgili goriis bildirebilecek yetkinlik ve donanimda 6gretim
tiyeleri, is diinyasindan profesyoneller, konu hakkinda fikir sahibi uzman kisiler
tarafindan incelenir. Mantiksal gegerliligi saglamada Kkriterler, ifadelerin kapsam
yeterliligi, sozel agidan yeterliligi ve tasarim agisindan yeterliligidir (Ercan ve Kan,
2004).

Olgegin tasariminda, ifade sayis1 6nemli bir faktdrdiir. Bir olgegin, yamitlama
kolaylig1 agisindan ¢ok uzun olmamasi gerekmektedir. Diger yandan 6l¢ek, kavramin
temel boyutlarim1i goz ardi etmeyecek sekilde kapsamli olmalidir. Olusturulan
ifadelerin kavrami ya da kavramin bir boyutunu temsil etme derecesi 6nemlidir. Bu,
icerik gecerliliginde bir yeterlilik dl¢iisiidiir. Ifadelerin sdzel agidan yeterliliginde ise,
olgekte yer alan kelime ve ciimlelerle ilgili bir faktordiir. Olgekte kullanilan her bir
kelimenin, herkes tarafindan rahatlikla anlasilacak sekilde net olmasi, ciimle
yapilarinin anlasilir olmasi, teknik bir dil ile karmasa yaratilmamasi, her ifadenin
birden fazla anlama gelmeyecek sekilde tek bir sey soruyor olmasi, mahrem
sayilabilecek kelimeler barindirmamasi, 0Ozetle arastirmaya katilan kisi tarafindan

timiiyle kolayca yanitlanabilecek bi¢imde olmasi 6nemlidir (Sencan, 2017).

Arastirma kapsaminda kullanilacak 6lgek, orijinalinde yabanci bir dilde ve baska bir
kiiltiirde olusturulmus ise, Olcegin séz konusu dile uyarlanmasi, sézel anlamda
yeterlilik ve uyum goOstermesi, bu dogrultuda gerekli diizenlemelerin yapilmasi
onemlidir. Bu tiir miidahaleler, yanlis ve hatali bir davramig degildir ve dahi
gerekmesi halinde, yeni ifadeler olusturulabilir, ifadeler biiyiik oranda degisime
ugrayabilir. Ciinkii kullanilan kelimeler, uygulama yapilacak dil, toplum ve kiiltiir
yapisina uygun olmalidir. Uygun ve uyumlu olmayan kelime ve climle kaliplari,
Olgekten c¢ikarlabilir. Sayet Olcek diizenlenmez, dil, kapsam ve Kkiiltlirel yap1

acisindan ¢aligmaya uyarlanmaz ise, veri toplama siireci uygulanabilirlik agisindan
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zorlasabilir. Siirecler yiiriitiilse dahi, hatali sonuglar dogurabilir. Bu nedenle, 6lgegin

calisma kapsaminda diizenlenmesi 6nemlidir (Hanger, 2003).

Tiim bunlar diginda, Olgegin gorsel tasarimi da, hazirlik siirecinde goz ardi
edilmemesi gereken faktorlerden biridir. Anket i¢in, okumayi kolaylastiracak bir yazi
biiytlikliigiiniin secilmis olmasi, gozii yormamasi, gerekli yerlerde bosluk birakilmisg
olmasi, ifadelerin numaralandirilmasi, isaretleme alanlarinin kolay isaretlemeyi
saglayacak bicimde Ozenle hazirlanmis olmasi, sayfalarin diizeninin gbze hitap
etmesi ve kisiyi yanitlamaya tesvik edecek bigimde giizel bir goriintiiye sahip olmast,

veri toplama siirecini destekleyecek diger 6nemli hususlardir (Sencan, 2017).

Ifade edildigi bigimde, icerik gecerliliginde &lgek ifadelerinin, dlgiilmek istenen
kavram i¢in ne derece uygun oldugunun tespitinde, uzman goriisiinden yararlanilir.
Calismaya katilacak ve gorlis bildirecek kisiler, belirli Olgiitler {izerinden
degerlendirme yaparlar. Asagidaki sekilde yorum yapmalar1 ve goriis bildirmeleri

mumkindir ;

‘Bu ifade, bu kavrami 6l¢gmek i¢in uygundur.
Bu ifade bu kavrami 6l¢ebilir, ancak yetersizdir.

Bu ifade bu kavrami 6lgemez.’ (Yurdugiil ve Askar 2008).

Degerlendirmeler dogrultusunda, ne yapilacagina karar verilir. Uygun ifadeler 6l¢cek
icerisine dahil edilirken, yetersiz oldugu diisiiniilen ifadelerin diizenlenmesi saglanir.
Uygun goriilmeyen ifadeler 6l¢ekten ¢ikarilabilir, goriis bildiren uzman kisi, yeni bir

ifade Onerisi sunabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda &lgeklerin, yilizey gegerliligi ve igerik gecerliligi agisindan
test edilmesi siirecinde, otuz kisi ile derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir.
Derinlemesine miilakata katilan otuz kisinin belirlenmesinde, kisilerin iletisim
becerileri, goriis bildirebilecek sekilde donanim sahibi olmalari, konuyla ilgili

olmalari, O6rnekleme uygun kisiler olmalari gibi Oonemli kriterler géz Oniinde
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bulundurulmustur. Katilimeilar arasinda, istanbul Universitesi Pazarlama Anabilim
dali 6gretim iiyeleri de bulunmaktadir. Caligmaya, pazarlama doktora &grencileri,
pazarlama yiiksek lisans mezunlari, isletme mezunlari ile dogent ve doktor dgretim
tyeleri katilmistir. Goriismelerden elde edilen bilgiler ve degerlendirmeler
neticesinde, Olgeklerin  dilimize ve kiiltiiriimiize adapte edilme c¢alismasi

yiriitilmustir.

3.3.2. I¢erik Gecerliligi Kapsaminda Yapilmis ikinci Cahsma

Olgek ifadelerinin ¢alisma kapsaminda en ideal formuna getirilmesi igin, ikinci bir
calisma yapilmistir. Calisma kapsaminda Istanbul Universitesi Pazarlama Anabilim
Dali 6gretim iyelerinin goriislerine basvurulmustur. Bu ¢alisma sonuglar

neticesinde, tekrar bir diizenleme yapilmis ve 6lgek ifadeleri son halini almstir.

S6z konusu ifadeler ile, arastirma kapsaminda yararlanilacak verinin elde edilmesi

siirecine gecilmistir.

3.3.3. Anket Formunun icerigi

Anket kapsaminda dl¢iilmek istenen degiskenlere ait sorular, katilimcinin belirledigi

kahve zinciri markasi lizerinden yanitlanmistir.

Bu kahve zincirinin tespiti i¢in, anketin ilk boliimiinde katilimciya sorulan sorular

asagidaki gibidir. Tlk boliim sorulari, filtre dzelligi tasimaktadir.
- Yasmiz (Yanit 18°den kiigiik ise anket sonlandirilmistir)

- Kahve zincirlerine (esas alani kahve, vb tiriinler olan kafelere) giden biri misiniz ?

(Yanit ‘hayir’ ise anket sonlandirilmistir)

- Yasattig1 miisteri deneyiminden memnun oldugunuz, zaruri ihtiyaglarin otesinde

keyif aldigimiz i¢in gittiginiz, atmosferinde 1iyi hissettiginiz, mekan ici
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dekorasyonunu begendiginiz, sevdiginiz, mecburiyetten otiirti degil, isteyerek tekrar
tekrar tercih ettiginiz, bircok noktada/lokasyonda hizmet veren (subeleri olan) kahve

zinciri markasini belirtiniz.

Katilimeilarin bu soruya verdikleri yanit ile belirttikleri kahve zinciri markasi,
calismanin kapsamindaki marka deneyimi, marka aski, marka sadakati ve benlik
imaj1 uyumu degiskenlerine iligskin sorular1 yanitlarken dikkate alacaklari markay1

belirlemistir.

Ikinci béliimde, katilimcilarin marka sadakati belirlemeye yonelik 6 ifadeye, iigiincii
bolimde katilimeilarin marka deneyimini belirlemeye yonelik 24 ifadeye, dordiinci
boliimde katilimeilarin benlik imaji uyumunu belirmeye yonelik 4 ifadeye, besinci
boliimde katilimeilarin marka askini belirlemeye yonelik 10 ifadeye yer verilmistir.

Boylece toplamda 44 ifadeden yararlanilmistir.

Anketin son boliimiinde ise, katilimecilarin sosyo-demografik &zelliklerinin
belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir. Sirasiyla, cinsiyet, egitim durumu,
calisma durumu, aylik kisisel gelir ve medeni durum olarak bes degiskenden

yararlanilmastir.

Arastirma kapsaminda marka deneyimi degiskeni ig¢in, Brakus, Schmitt ve
Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen, duyusal, duygusal, iliskisel, diigiinsel ve
davranissal olmak iizere bes boyuttan ve yirmi dort ifadeden olusan bir olgek

kullanilmistir.

Marka sadakati degiskeni, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan

gelistirilen, tek boyut ve alt1 ifadeden olusan bir 6lgek araciligi ile Slgiilmiistiir.

Marka ask1 degiskeni, Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen, tek boyut ve

on ifadeden olusan bir 6lgek ile dl¢lilmiistiir.

Benlik imaj1 uyumunun Slgiimiinde ise Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen tek

boyut ve ii¢ ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir.
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Olgek ifadelerinin diizenlenmesinde gergeklestirilen Istanbul Universitesi Pazarlama
Ana Bilim dali 6gretim iiyelerinden uzman goriisii alinmasi siirecinde, lgege ortak

goriis ile bir ifade daha eklenmistir.
Eklenen ifade ‘Bu marka bana ¢ok benziyor.” Seklindedir.

Sonug olarak benlik imaj1 uyumu 6l¢egi dort ifadeden olusmustur.

Anket ifadelerinin net olarak anlasiliyor olup olmadigina bakmak amaciyla, 30 kisi
ile miilakat gergeklestirmis ve 6n degerlendirme calismasi saglanmistir. Goriisme

sonuglar1 dogrultusunda, ifadeler diizenlenmis ve revize edilmistir.

Ardindan, anket ifadelerini ikinci kez degerlendirmek ve amacina en yiiksek diizeyde

hizmet edecek formu kazandirmak amaciyla uzman goriisiine bagvurulmustur.

Bu ¢alismaya, Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Pazarlama Ana bilim dali
Ogretim iiyeleri katilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda da, degisiklige ugrayan ifadeler

olmustur.

Glincellenen ifadeler ile anket, 100 katilimciya uygulanmistir. Elde edilen veriler ile,

On analizler yapilmstir.

Olgek ifadelerinin  diizenlenmesi ve arastirmaya uyarlanmasi amaciyla
gergeklestirilmis olan derinlemesine miilakat siireci, uzman goriisii alinmasi ve 100

kisilik 6n anket siireclerinin sonucunda, 6l¢ek ifadelerinin son hali asagidaki gibidir:

Marka Sadakati Olgegi

1.Bu marka kahve zincirleri arasinda ilk tercihimdir.

2.Bir kahve zincirine gidecek olsam yine bu markayi tercih ederim.
3.Bu kahve zinciri markasinin miisterisi olmaya devam edecegim.

4.Bu kahve zinciri markasi hakkinda diger insanlara olumlu goriislerimi iletirim.
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5.Tavsiyemi soran kisilere bu kahve zinciri markasini éneririm.

6.Kahve zincirinde bu markay1 tercih etmeleri konusunda ¢evremi tesvik ederim.

Marka Deneyimi Ol¢egi

Duyusal Deneyim

1. Bu kahve zincirinde ¢alinan miizikleri begeniyorum.

2. Bu kahve zincirinin, {iriin ¢esitliligini yeterli buluyorum.
3. Kafelerinde etkileyici bir kahve kokusu vardir.

4. Bu kahve zincirinde, iiriinlerin sunumunda kullanilan malzemelerde tercih edilen

materyalleri (kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik, vb) begeniyorum.

5. Kafelerinin dekorasyonunu genel olarak begeniyorum.

Duygusal Deneyim

1. Bu kahve zincirinin atmosferi bende olumlu duygular yaratir.

2. Kafelerinde keyifli vakit gegiriyorum.

3. Bu marka, duygulara 6nem verdigini miisterisine hissettiren bir markadir.

4, Kafelerinde kendimi rahatlamis hissediyorum.

fliskisel Deneyim
1. Bu markanin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini begeniyorum.

2. Bu markanin sosyal medya platformlarini (instagram, facebook, forumlar, vb)
takip etmek isterim.

3. Bu markanin miisterisi olmak bana bir ailenin, bir grubun iiyesiymisim hissini

veriyor.
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4. Bu markanin sosyal medyada miisterileri ile interaktif iletisim halinde olmasini

begeniyorum.

5. Bu markanin sivil toplum kuruluslariyla (yardim kurumlari, vakif, dernek, vb) olan

iligkilerini begeniyorum.

6. Bu markanin miisterisi olmak, bana topluma faydali bir markanin pargasi

oldugumu (sosyal sorumluluk projelerine katkimin oldugunu) diisiindiiriiyor.

Diisiinsel Deneyim
1. Kafelerinin ortami, yaratici diislinmeme yardimci oluyor.

2. Kafelerindeki basili ve gorsel materyaller (gazete, dergi, vb) diislinsel anlamda

tercih edebilecegim sekildedir.
3. Kafelerinde internet baglantist olmasi, fikir liretmeme yardimci oluyor.

4. Kafelerinde diisiinsel faaliyetler i¢in rahat bir ortam vardir.

Davramigsal Deneyim
1. Bu kahve zincirine gitmek, benim i¢in bir nevi aliskanlik oldu.

2. Kafeleri, giinliik yogunluklarimin arasinda bir mola vermek i¢in gidilebilecek iyi

bir yerdir.
3. Bu kahve zincirinde bir seyler okumak benim igin bir aliskanlik haline geldi.
4. Calisanlarinin hizmet sunumu sirasindaki hal ve tavirlarin1 uygun buluyorum.

5. Burada calismak (ders ya da ig), toplant1 ve isimle ilgili goériismeler yapmak benim

icin bir aliskanliga doniistii.
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Benlik imaji Uyumu Olgegi

1. Bu markada tam olarak kendimi goriiyorum.
2. Bu marka beni yansitir.

3. Bu marka bana ¢ok benziyor.

4

Bu markanin miisterileri, bana benzer insanlardir.

Marka Aski Olcegi

1. Bu kahve zinciri, miikemmel bir markadir.

2. Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

3. Bu kahve zinciri, biitiiniiyle harika bir markadir.

4. Bu markaya kars1 hislerim ne olumlu ne de olumsuzdur.
5. Bu marka beni mutlu ediyor.

6. Bu markay1 seviyorum.

7. Bu markaya kars1 herhangi bir sey hissetmiyorum.

8. Bu marka bana biiyiik bir haz veriyor.

9. Bu markaya tutkuyla bagliyim.

10. Bu marka ile bir biitiin gibiyim.

3.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana Kkiitlesini, 18 yas iizerinde olan kahve zincirleri misterileri

olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda bir sehir sinirlamasi bulunmamaktadir.

Ornekleme yapabilmek igin kullanilmasi miimkiin olan y&ntemler, toplam kiitleden

ornek segme bi¢cimi baz alinarak, iki kategoride diisiiniilebilir. Birincisi tesadiifi
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ornekleme, digeri ise tesadiifi olmayan 6rneklemedir. Arastirma kaynaklarmin kisith
oldugu ya da orneklem g¢ercevesinin ongdriilemedigi durumlarda, tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerden yararlanilir (Dagli, 2015).

Bu calisma kapsaminda, drnekleme yontemi olarak, zaman ve maliyet kisitlarindan

dolay1 tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme se¢ilmistir.

Arastirmanin drneklem biyiikliigiiniin belirlenmesinde, analizlerde kullanilacak olan
istatistiki yontemler dikkate alinmistir. Diger yandan, arastirmanin zaman ve maliyet
kisitlar1 da diisiiniilerek, tiim faktorler dogrultusunda uygun bir 6rneklem biiyiikligi

belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla, kesfedici
faktor analizi uygulanacagi igin, bu analiz ig¢in gereken en kiiglik Orneklem
bliytikliigiiniin elde edilmesi, ayrica zaman ve maliyet kisitlarinin miimkiin kildigi

Olciide, bu sayiin iistiine ¢ikilmasi1 amaclanmistir.

Hair ve digerleri (1998, s.99)’ne gore, faktdr analizinin saglikli sekilde
uygulanabilmesi i¢in kabul edilebilecek en kii¢iik 6rneklem biiyiikligii, analize dahil
edilecek toplam ifade sayisinin on kati biyiikliiglinde bir orneklemdir. Calisma
kapsaminda, marka deneyimi, marka aski, marka sadakati ve benlik imaji uyumu
degiskenleri ic¢in faktor analizi yapilmasi kararlastirildigindan ve analize dahil
edilecek ifade sayisi, marka deneyimi igin 24, marka aski i¢in 10, marka sadakati igin
6 ve benlik imaji uyumu i¢in 4 olmak iizere toplamda 44 degisken oldugundan,
arastirmanin 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 440 kisiden olusmasi gerektigi goriisiine
varilmistir. Ayrica, yapilan anketlerin bir kisminin eksik ya da hatali bilgiler

icerebilecegi diisliniilerek, belirlenmis olan 440 sayisinin asilmasit hedeflenmistir.

3.5. Veri Toplama Yontem ve Siireci

Arastirmada, ¢evrimi¢i anket uygulamasi ile veri toplanmistir. 5 Mart-6 Nisan 2019

tarihleri arasinda, elektronik posta, sosyal medya platformlari, mobil mesajlasma
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uygulamalar1 gibi ¢evrimigi platformlardan yararlanilarak gergeklestirilen veri
toplama siirecinde, toplam 467 kisi ile anket yapilmis ve gegerli olan 451 anket
sonucu kullanilabilmistir. Orneklem biiyiikliigiinde, hedeflenen sayiya ulasilmis ve

bu say1 asilmistir.

Uygulanan ankette, sorularin cevaplanmasinda besli bir Likert tip o6lgekten

yararlanilmustir.

Bu olgek tipi, yanitlayicinin sorulan ifadelere ne 6lgiide katildigini ya da aksine
katilmadigim1 Glger. Bu tipte hazirlanmis olan Olgek, “kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum”

seklinde segeneklerden olugmaktadir.

Oncelikle anketin baslangi¢ boliimiinde yer alan iki filtre soru ile katilimcinin anket
profiline uygunlugunu tespit etmeye ve tesadiifi hata ihtimalinin bertaraf edilmesine

calisiimustir.

Bu sorularda katilimciya, 18 yas ve istiinde olup olmadigi, kahve zinciri miisterisi
olup olmadig1 sorulmustur. Anketin devaminda ise, 6l¢iilmek istenen degiskenlere ait

sorular, katilimecinin belirledigi kahve zinciri markasi {izerinden yanitlanmustir.
Bu kahve zincirinin tespiti igin, katilimciya sorulan soru asagidaki gibidir :

Yasattigi miisteri deneyiminden memnun oldugunuz, zaruri ihtiyaclarin Gtesinde
keyif aldigimiz i¢in gittiginiz, atmosferinde 1iyi hissettiginiz, mekan ici
dekorasyonunu begendiginiz, sevdiginiz, mecburiyetten otiirli degil, isteyerek tekrar
tekrar tercih ettiginiz, bircok noktada/lokasyonda hizmet veren (subeleri olan) kahve

zinciri markasini belirtiniz.

Anket boyunca, marka deneyimi, marka aski, marka sadakati ve benlik imaj1 uyumu
degiskenlerinin Ol¢limiinde yararlanilan tiim ifadeler, belirlenmis olan tek bir kahve

zinciri markasi tizerinden yanitlanmstir.

Anketin son boliimiinde ise, katilimci grubunu sosyo-demografik 6zellikler agisindan
tanimlayacak cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik kisisel gelir ve

medeni durum gibi degiskenler yer almistir.
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3.6. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Analizler

Gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde 451 cevaplayicidan elde edilen veri,
arastirmanin amagclar1 dogrultusunda, analiz edilmistir. Olgeklerin giivenirliklerini

test etmek amaci ile Cronbach’s Alfa katsayisi kullanilmstir.

Arastirmada yer alan Olgeklerin, boyutlarint ortaya koyabilmek amaciyla, kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Ardindan boyutlari dogrulamak amaciyla, her bir 6lgek
icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Hipotezlerin testinde ise, yol analizinden

yararlanilmustir.

92



DORDUNCU BOLUM
ANALIZLER ve BULGULAR

Bu boliimde, ¢alismanin amaglari dogrultusunda gergeklestirilen analizler ve elde

edilen bulgular detayli olarak aktarilmustir.

4.1. Arastirma Katiimeilarina iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda uygulanan ankete, 18 yas tistli 467 kisi katilmis, ancak anket

sonuglarmin 451 tanesi kullanilabilmistir.

Arastirma gergevesi igerisindeki tiiketicilerin, sosyo-demografik agidan profilleri, ve
belirlenmis altt degisken olan egitim durumlari, yaslari, cinsiyetleri, ¢alisma

durumlari, aylik kisisel gelirleri ve medeni durumlari 6lgiilmiistiir.
Katilimcilarin cinsiyetleri, iki segenek ile (kadin ve erkek) sorulmustur.

Aragtirmaya 18 yasindan biiyiik olan tiiketicilerin katilmasi tercih edilmistir. Yas

kapsaminda bir {ist sinir yoktur.

Katilimcilarin egitim durumu, ilkokul/ortaokul, lise, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans

ve doktora olmak tizere alt1 ayr1 segenek ile sorulmustur.

Katilimcilarin aylik kisisel geliri, 0 TL ile 15.000 TL arasinda degisen 14 ayri

secenek ile sorulmustur.

Bu baslik altinda, katilimer grubuna ait sosyo-ekonomik ve demografik dagilimlar

gosterilmektedir.
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4.1.1. Yas Dagilim

Aragtirmaya katilan 451 kisiye ait yas dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 9: Yas Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde %
18-26 139 30.8
27-35 171 37.9
36-44 99 22.0
45 ve istil 42 9.3
Toplam 451 1.00

Asagida, toplanan verinin analizi ile elde edilen yas dagilimlari goriilmektedir.

Orneklemde &zellikle 25-28 yas arali1 6ne ¢ikmaktadir.

Yas

Frekans

N H nnnn nnﬂﬂnﬂnmm
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Sekil 7: Yas Dagilimi

94



4.1.2. Cinsiyet Dagilimi

Arastirmaya katilan 451 kisiye ait cinsiyet dagilimlar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 303 67.2
Erkek 148 32.8
Toplam 451 100

Sekil 8: Cinsiyet Dagilim1

4.1.3. Egitim Durumu Dagilimi

Aragtirmaya katilan 451 kisiye ait egitim durumu dagilimlar1 Tablo 11°de

gosterilmistir.
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Tablo 11

: Egitim Durumu Dagilimlar1

Egitim Durumu Frekans Yiizde %
Ilkokul/Ortaokul 17 3.8
Lise 134 29.7
On Lisans 49 10.9
Lisans 194 43.0
Yiiksek Lisans 39 8.6
Doktora 18 4.0
Toplam 451 100.0

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere, en yiiksek katilimci sayisi, lisans mezunlarina

aittir. Bu say1y1, lise mezunlar takip etmektedir.

Asagida ise, katilimeilara iligkin egitim durumu dagilimimin grafik olarak gosterimi

yer almaktadir.

Yiiksek lisans

Doktora  Ilkokul/Ortaokul

Sekil 9: Egitim Durumu Dagilinm

4.1.4. Calisma Durumu Dagilimi

Tablo 12’de arastirmaya katilan tiiketicilerin, ¢alisma durumuna goére dagilimlar

goriilmektedir.
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Tablo 12: Calisma Durumu Dagilimlari

Calisma Durumu Frekans Yiizde %
Kamuda Orta Diizey Y Onetici 4 0.9
Kamuda Diger Calisan 34 7.5
Ozel Sektorde Ust Diizey Yonetici 1 0.2
Ozel Sektorde Orta Diizey Yonetici 19 4.2
Ozel Sektorde Diger Calisan 215 A7.7
Akademisyen 18 4.0
Serbest Meslek 40 8.9
Esnaf 6 1.3
Ogrenci 79 17.5
Emekli 11 2.4
Ev hanimi 18 4.0
Caligmiyor 6 1.3
Toplam 451 100.0

4.1.5. Gelir Seviyesi Dagilimi

Tablo 13’te arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir seviyesine gore dagilimlar

goriilmektedir.
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Tablo 13: Aylik Gelir Dagilimlar

Calisma Durumu Frekans Yiizde %
1000 TI ve alt1 66 14.6
1001-2000 TL 26 5.8
2001-3000 TL 102 22.6
3001-4000 TL 105 23.3
4001-5000 TL 54 12.0
5001-6000 TL 27 6.0
6001-7000 TL 30 6.7
7001-8000 TL 18 4.0
8001-9000 TL 1.8

9001-10000 TL 1.6

11001-12000 TL 0.2

8
7
10001-11000 TL 3 0.7
1
2
2

13001-14000 TL 0.4
14001-15000 TL 0.4
Toplam 451 100.0

12 Ayhk gelir

=7

TL L n L 1 IL 1

Sekil 10: Aylik Gelir Dagilim1

Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin yiizde 66.3’i, 4000 TL ve altinda gelir

seviyesine sahiptir.
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4.1.6. Medeni Durum Dagilim

Asagida, arastirmaya katilan tiiketicilerin, medeni durumlarma gore dagilimlart

goriilmektedir.
Tablo 14: Medeni Durum Dagilimlari
Medeni Durum Frekans Yiizde %
Bekar 289 64.1
Evli 140 31
Bosanmis 22 4.9
Toplam 451 100

Bosanmis

Sekil 11: Medeni Durum Dagilimi

4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegcerlilik
Analizi Sonuglan

Hipotez testlerinin  gergeklestirilmesinden evvel, arastirmada kullanilmasi
kararlastirilmis olan o6lgeklerin, giivenilirliginin ve gegerliliginin degerlendirilmesi

yapilmistir.
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Bu amagla, giivenilirlik degerlendirmesi i¢in Cronbach alfa katsayisindan
yararlanilmistir. Gegerlilik degerlendirmesi icin ise kesfedici (exploratory) ve

dogrulayici (confirmatory) faktor analizleri uygulanmstir.

Gergeklestirilen analizlere iliskin sonuglara ve agiklamalara, sonraki basliklarda yer

verilmistir.

4.2.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Her o6l¢iim, mutlaka bir miktar hata icermektedir. Ciinkii 6l¢me islemi, Olgiilen
durumun yalnizca gozlem sonucu ile tespit edilebilen degerini temsil edebilmekte,
gercekteki degerini  belirleyememektedir. Bir degiskeni 6lgmek amaciyla
gergeklestirilen bir arastirmanin dogrulugunu saglamak adina, kullanilan 6lgegin
dogrulugunun gdozetilmesi gerekmektedir. Bir degiskenin Olgiilmesinde 6ncelikli
olarak, ol¢egin giivenilirligi test edilmelidir. Giivenilirlik, tekrarlanan Glglimlerde,

tutarli sonuglar elde edilmesidir (Malhotra, 2006, p.267).

Biitiinliyle hatasiz bir 6lgme yapilmasi, miimkiin degildir. Ancak 6lgme isleminin
giivenilirligini artirmak i¢in istenen, hatanin en aza indirgenmesidir. Bunu
yapabilmek icin de, hata olusturan faktorlerin tespit edilmesi ve kontrol altinda
tutulmas1 gerekir. Hata payini azaltmak adina yapilabilecek bir uygulama, olcekte
yer alan ifade sayisim artirmaktir. Bu yolla, daha giivenilir bir 6l¢ek olusturulmasi
miimkiin olur. Giivenilirlik, verinin tesadiifi hatadan ne 6l¢iide arindigini gosterir.
Bir olcegin giivenilir olmasi i¢in, farkli zamanlarda ya da farkli 6rneklem gruplari
lizerinde tekrarlanan dlgiimlerin tutarl sonug vermesi gerekir. Olgek giivenilirliginin

belirlenmesinde yararlanilan ¢esitli yontemler vardir (Kurtulus, 2006).

Test-yeniden test metodunda, olgtimler, ayn1 orneklem ile gesitli zamanlarda tekrar
edilmekte ve sonuglarin birbirleriyle ne oOlglide tutarli oldugu incelenmektedir.
Yapilan birden fazla 6l¢iimiin birbirine olan benzerliginin derecesini, korelasyon
katsayis1 gostermektedir. Bu katsayi, istenen degerlerde olmalidir. Bununla birlikte,
bu segenegin hata olusturabilecek yonleri de mevcuttur. Ornek olarak,

gerceklestirilen iki Ol¢lim arasinda, uzun bir zaman araligi olmasi halinde,
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giivenilirlik azalacaktir. Diger yandan, tekrarlanan bir dlgiimde yanitlayici, onceki
6l¢iimden ya da Ol¢iimlerden etkilenebilmektedir. Ayrica dl¢lilmesi hedeflenen olgu,
tiiketicilerin ilk tepkisinin Ol¢lilmesini gerektiriyorsa, tekrar edilecek bir dlgiim

cerceveye uygun diismeyebilir (Ozgelik, 1981).

Bir diger yontem olan es deger oOlcekler yontemi, agirlikli olarak yeni Olgek
gelistirme calismalarinda kullanilan bir yontemdir. Bu yontem, es deger oldugu
diistintilen iki farkli 6lgegin, ayni 6rneklem grubu iizerinde uygulanmas ile elde
edilen verilerin korelasyonunu temel alir. Birbirinin ayn1 oldugu diisiiniilen 1ki 6lgek
araciligi ile, tek bir katilimci grubundan, iki ayri tarihte veri toplanir. Sonuglar
dogrultusunda, yiiksek bir katsay1 olusursa, soz konusu dlgegin giivenilir bir dlgek
oldugunu sdyleyebiliriz. Diisiik korelasyon katsayisi ise iki 6l¢egin birbirinden farkli

oldugunu ortaya koyar.

Es deger olgekler yonteminde, probleme neden olabilecek, iki temel kisit
bulunmaktadir. ilki, es deger iki 6lcegin olusturulmasimin kolay olmamasidir. Diger
bir zorluk ise, daha fazla zaman gerektirdiginden, zaman kisitinin oldugu calismalar

i¢in 1yi bir segenek olmamasidir (Malhotra, 2006:268).

Olgeklerin giivenilirliginin test edilmesinde yararlanilan bir baska yol ise, i¢sel
tutarlilik metodunun kullanilmasidir. Tek degisken ile bir kavramin Ol¢limiini,
hatasiz olarak gerceklestirmek miimkiin olmadigindan, bir yap1 i¢in birden fazla
degisken kullanilir. Igsel tutarliigin anlami, tiim ifadelerin ayn1 olguyu (kavrami)

Olemesidir.
Bu yontem, iki farkli sekilde uygulanabilmektedir. Birinci yol, 06lcegi ikiye
bolmektir. Ancak, bu boliimlemenin nereden yapildig: dikkat edilmesi gereken temel

noktadir ve sonuglar {izerinde etkisi vardir.

Ikiye béliinmiis olan veriler karsilastirilarak aralarinda bir korelasyonun bulunup

bulunmadigini incelemek gerekir. Test Sonucunda beklenen, tiim degiskenlerin
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korelasyonunun 0,50°nin, degiskenler arasi1 korelasyonun ise 0,30’un {izerinde

olmasidir (Malhotra, 2006:268).

Igsel tutarlilik yonteminin bir baska uygulanma bigimi ise “Cronbach’s alfa
katsayisidir. Cronbach’s alfa katsayist Olgekleri, giivenilirlik acisindan ele
aldigimizda, en sik yararlanilan yontemdir. Likert tipinde olan dlgeklerin

giivenirliligi i¢in, bu kat say1 kullanilabilmektedir.

Cronbach’s alfa katsayisi, bir grup degiskenin arasinda var olan i¢ korelasyonun
Olclimiinii yaparak, bir degiskenin, 6lgegin ortak degerini ne Olglide temsil ettigine
bakmakta, bir grup degiskenin giivenilirligini bu yolla belirlemektedir. Cronbach’s
alfa katsayis1 bize, olgeklerin homojenligi hakkinda bilgi verir (Tezbasaran, 1996;
Tekin, 1993; Yildirim, 1999).

Sifir ile bir arasinda degisen bir degerdir. Bu deger i¢in, istenen ve beklenen alt sinir
0,70’dir ve bu saymnin bire yaklagmasi, giivenilirlik agisindan olumludur (Malhotra,
2010). Bazi1 agimlayici arastirmalar ig¢in 0,60 civari degerler kabul edilebilmektedir
(Hair ve digerleri, 2005, p.118).

Cronbach Alfa katsayisina iligkin, igsel tutarlilik ve bagli olarak giivenilirligin

yorumlamasinda kabul edilmis deger araliklar1 Tablo 15°deki gibidir (Ozkan, 2017).

Tablo 15: Cronbach Alfa Degeri ve Giivenilirlik Yorumu

Cronbach Alfa Giivenilirlik Yorumu
a=>09 Miikemmel
08 <a <09 Iyi
0.7 <0 <08 Kabul Edilebilir
06 <a <07 Stipheli
05<a<06 Zayif
a < 0.5 Kabul Edilemez

Kaynak: George ve Mallery, 2016
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Bu arastirma g¢ergevesinde, Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek i¢in Cronbach’s
alfa katsayis1 yoOnteminden yararlanilmigtir. Testler icin SPSS programi

kullanilmistir.

4.2.1.1. Marka Deneyimi Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Asagidaki tabloda, marka deneyimi degiskenini 6l¢gmeye yonelik 24 degiskenden

meydana gelen 6l¢egin, glivenilirlik analizi sonuglar1 gériilmektedir.

Tablo 16: Marka Deneyimi Olgegi Giivenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach Alfa
Degeri

24 0,947

Elde edilmis olan Alfa katsayis1 degeri, yani dlcegin igsel tutarlilik oran1 0,947 dir.
Bu degerin, 0,70 degerinin iizerinde olmasi sebebiyle, 6l¢egin giivenilir bir 6lgek

oldugu soylenebilmektedir.

4.2.1.2. Marka Sadakati Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Asagidaki tabloda, marka degiskenini O6lgmeye yonelik 6 degiskenden olusan

Olcegin, giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 17: Marka Sadakati 6lgegi Giivenilirlik Analizi

ifade Cronbach Alfa
Sayisi Degeri
6 0,883
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Elde edilmis olan Cronbach Alfa degeri 0,883 tiir. Bu deger, 0,70 degerinin {izerinde

oldugu i¢in, 6lgegin giivenilir bir dlgek oldugu sdylenebilmektedir.

4.2.1.3. Marka Aski Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Asagidaki tabloda, marka aski degiskenini 6l¢gmeye yonelik 10 degiskenden olusan

Olcegin, gilivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 18: Marka Aski Olgegi Giivenilirlik Analizi

ifade Cronbach Alfa
Sayisi Degeri
10 0,892

Elde edilmis olan Cronbach Alfa degeri, 0,892’dir. Bu deger, 0,70 degerinden
yuksek oldugu i¢in, 6l¢egin glivenilir bir 6lgek oldugu sdylenebilmektedir.

4.2.1.4. Benlik imaji Uyumu Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Asagidaki tabloda, benlik imaji uyumu degiskenini 6lgmeye yonelik 4 degiskenden

olusan 6l¢egin, giivenilirlik analizi sonuglar1 goriillmektedir.

Tablo 19: Benlik Imaji Uyumu Olgegi Giivenilirlik Analizi

ifade Cronbach Alfa
Sayisi Degeri
4 0,945

Elde edilmis olan Cronbach Alfa degeri 0,945’tir. Bu deger, 0,70 degerinin {izerinde
oldugu i¢in, 6l¢egin giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir. 0,90’ nin {izerinde bir
deger oldugundan giivenilirlik, miikemmel seviyededir.
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4.2.2. Gegerlilik Analizi Sonuclari

Bu analizlerin ardindan, oOlgceklerin gecerliligini degerlendirmek iizere faktor
analizinin uygulanabilmesi igin, 6ncelikle verinin uygunlugu test edilmistir. Bu amag

i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett’s Test sonuglarindan yararlanilmistir.

4.2.2.1. Marka Deneyimi (")lg:egi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Ornekleme uygunluk &l¢iimii ve ayrica Bartlett’s Test sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 20: Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,953
Ortalama Ki Kare 8250,466
Bartlett’s Test Serbestlik Derecesi 276
Anlamlilik ,000

KMO degerinin yiiksek ve Bartlett’s testin anlamli ¢ikmasi ile, 24 degiskene faktor

analizi uygulanabilmistir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonuglar1 incelendiginde, 3 faktér olustugu
goriilmiistiir. Birden fazla faktdre yiiklenerek testler agisindan olumsuzluk yaratan

ifadelerin varlig1 tespit edilmistir.
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Tablo 21: Marka Deneyimi Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Degisken Faktor
1 2 3
Kafelerinde keyifli vakit geciriyorum. ,825 -,347
Bu marka, duygulara 6nem verdigini miisterisine hissettiren
bir markadir. yg : S 810 337
Kafelerinde kendimi rahatlamig hissediyorum. ,809 -,342
Bu kahve zincirine gitmek, benim i¢in bir nevi aligkanlik oldu. 797
Bu kahve zincirinin atmosferi bende olumlu duygular yaratir. (72
Kafelerinde diisiinsel faaliyetler i¢in rahat bir ortam vardir. ,761
Caligsanlarinin hizmet sunumu sirasindaki hal ve tavirlarini 756
uygun buluyorum.
Kafelerinde etkileyici bir kahve kokusu vardir. , 746 -,372
Kafelerinde internet baglantisi olmasi, fikir tiretmeme 744
yardimci oluyor.
Kafeleri, giinliikk yogunluklarimin arasinda bir mola vermek 743
icin gidilebilecek iyi bir yerdir.
Bu markanin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini
begeniyorum.g R w 734 452
Kafelerinin ortami, yaratici diigiinmeme yardimci oluyor. ,713 ,310
Bu markanin miisterisi olmak, bana topluma faydal bir
markanin pargasi oldugumu (sosyal sorumluluk projelerine ,707 441
katkimin oldugunu) diisiindiiriiyor.
Bu markanin sivil toplum kuruluslariyla (yardim kurumlari, 705 524
vakif, dernek, vb) olan iliskilerini begeniyorum.
Kafelerindeki basili ve gorsel materyaller (gazete, dergi, vb) 663
diisiinsel anlamda tercih edebilecegim sekildedir.
Bu kahve zincirinde ¢alinan miizikleri begeniyorum. ,634
Burada calismak (ders ya da is), toplant1 ve igimle ilgili 299 09
goriigmeler yapmak benim i¢in bir aligkanliga doniistii.
Bu markanin miisterisi olmak bana bir ailenin, bir grubun 505
iiyesiymisim hissini veriyor.
Bu markanin sosyal medya platformlarini (instagram, 496
facebook, forumlar, vb) takip etmek isterim. ’
Bu markanin sosyal medyada miisterileri ile interaktif iletisim 490

halinde olmasini begeniyorum.
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Kafelerinin dekorasyonunu genel olarak begeniyorum. ,485

Bu kahve zincirinde, iiriinlerin sunumunda kullanilan
malzemelerde tercih edilen materyalleri (kagit bardak, karton 476 -,310
tutacak, ahsap kasik, vb) begeniyorum.

Bu kahve zincirinin {iriin ¢esitliligini yeterli buluyorum. ,396

Bu kahve zincirinde bir seyler okumak benim igin bir
,555 ,564

aligkanlik haline geldi.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonuglari dogrultusunda, asagidaki ifadelerin

Olcekten ¢ikarilmasina karar verilmistir :

Bu kahve zincirinde ¢alinan miizikleri begeniyorum.

Kafelerinin dekorasyonunu genel olarak begeniyorum.

Bu kahve zincirinde, iriinlerin sunumunda kullanilan malzemelerde tercih edilen
materyalleri (kagit bardak, karton tutacak, ahsap kasik, vb) begeniyorum.

Bu kahve zincirinin iiriin ¢esitliligini yeterli buluyorum.

Bu kahve zincirinde bir seyler okumak benim igin bir aliskanlik haline geldi.
Kafelerindeki basili ve gorsel materyaller (gazete, dergi, vb) diislinsel anlamda tercih
edebilecegim sekildedir.

Bu markanin miisterisi olmak bana bir ailenin, bir grubun iiyesiymisim hissini
veriyor.

Burada ¢aligmak (ders ya da is), toplant1 ve isimle ilgili gorlismeler yapmak benim
icin bir aligkanliga doniistii.

Bu markanin sosyal medya platformlarini (instagram, facebook, forumlar, vb) takip

etmek isterim.

Bu markanin sosyal medyada miisterileri ile interaktif iletisim halinde olmasini

begeniyorum.

S6z konusu ifadelerin ¢ikarilmasinin ardindan, testler tekrarlanmistir. Sonuglari

Tablo 22’deki gibidir:
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Tablo 22: Marka Deneyimi Olgegi Nihai Kesfedici Faktor Analizi

Degisken

Faktor

2

Kafelerinde keyifli vakit ge¢iriyorum.

,830

Bu marka, duygulara 6nem verdigini miisterisine hissettiren

bir markadir.

,819

Kafelerinde kendimi rahatlamis hissediyorum.

,815

Kafelerinde etkileyici bir kahve kokusu vardir.

,804

Bu kahve zincirinin atmosferi bende olumlu duygular yaratir.

,738

Kafeleri, giinliikk yogunluklarimin arasinda bir mola vermek

icin gidilebilecek iyi bir yerdir.

0,776

Bu kahve zincirine gitmek, benim i¢in bir nevi aligkanlik oldu.

0,754

Kafelerinde diisiinsel faaliyetler i¢in rahat bir ortam vardir.

0,736

Calisanlarinin hizmet sunumu sirasindaki hal ve tavirlarini
uygun buluyorum.

0,722

Kafelerinin ortami, yaratici diisiinmeme yardimci1 oluyor.

0,717

Kafelerinde internet baglantis1 olmasi, fikir iiretmeme

yardimci oluyor.

0,707

Bu markanin sivil toplum kuruluslartyla (yardim kurumlari,

vakif, dernek, vb) olan iliskilerini begeniyorum.

0,864

Bu markanin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini
begeniyorum.

0,805

Bu markanin miisterisi olmak, bana topluma faydali bir
markanin pargasi oldugumu (sosyal sorumluluk projelerine
katkimin oldugunu) diisiindiiriiyor.

0,747

Marka deneyimi 6lgeginin ii¢ faktor altinda toplandigi goriilmiis ve bu faktorler, su

sekilde isimlendirilmistir:

1. Faktor: Duygusal Deneyim

-Kafelerinde keyifli vakit geciriyorum.

-Bu marka, duygulara 6nem verdigini miisterisine hissettiren bir markadir.

-Kafelerinde kendimi rahatlamis hissediyorum.
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-Kafelerinde etkileyici bir kahve kokusu vardir.
-Bu kahve zincirinin atmosferi bende olumlu duygular yaratir.
2. Faktor: Fonksiyonel Deneyim

-Kafeleri, giinliik yogunluklarimin arasinda bir mola vermek i¢in gidilebilecek iyi bir

yerdir.

-Bu kahve zincirine gitmek, benim i¢in bir nevi aliskanlik oldu.

-Kafelerinde diisiinsel faaliyetler i¢in rahat bir ortam vardir.

-Calisanlarinin hizmet sunumu sirasindaki hal ve tavirlarini uygun buluyorum.
-Kafelerinin ortami, yaratici diislinmeme yardime1 oluyor.

-Kafelerinde internet baglantisi olmasi, fikir iiretmeme yardimci oluyor.

3. Faktor: Iliskisel Deneyim

-Bu markanin sivil toplum kuruluslartyla (yardim kurumlari, vakif, dernek, vb) olan

iligkilerini begeniyorum.
-Bu markanin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini begeniyorum.

-Bu markanin miisterisi olmak, bana topluma faydali bir markanin parcasi oldugumu

(sosyal sorumluluk projelerine katkimin oldugunu) diisiindiirtiyor.

Analizler sonucunda, ortaya ¢ikan {i¢ boyut yukaridaki gibidir.

Olgege iliskin toplam agiklanan varyans degeri, % 63,464 tiir.
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4.2.2.2. Marka Sadakati Olcegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi
Sonuclari

Ornekleme uygunluk 8lgiimii ve ayrica Bartlett’s Test sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 23: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,835
Ortalama Ki Kare 2338,409
Bartlett’s Test Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik ,000

KMO degerinin yiiksek ve Bartlett’s testin anlamh ¢ikmasi ile, 6 degiskene faktor

analizi uygulanmstir.

Tablo 24: Marka Sadakati Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Degisken Faktor
1

Bir kahve zincirine gidecek olsam yine bu markay1 tercih ederim. ,913
Tavsiyemi soran kisilere, bu kahve zinciri markasini 6neririm. ,909
Bu kahve zinciri markasinin miisterisi olmaya devam edecegim. ,892
Bu marka, kahve zincirleri arasinda ilk tercihimdir. ,869
Bu kahve zinciri markasi hakkinda diger insanlara olumlu goriislerimi 796
iletirim. ’
Kahve zincirinde bu markayi tercih etmeleri konusunda gevremi tesvik 658

ederim.

Gergeklestirilen testin sonuglari incelendiginde, tek faktor olusmasi ve birden fazla

boyut olusturan bir ifadenin olmamasi, memnuniyet yaratmistir.
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Ancak faktor yiikiiniin diisiik oldugu ve faktorii yeterli kuvvetle temsil etmedigi
goriilen ‘Kahve zincirinde bu markay1 tercih etmeleri konusunda ¢evremi tesvik

ederim’ ifadesi 6lgekten ¢ikarilmistir.

Bu ifadenin 6l¢ekten ¢ikarilmasinin ardindan, testler tekrarlanmistir.

Tablo 25: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,841
) 2034,47
Ortalama Ki Kare !

Bartlett’s Test ) )
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Tablo 26: Marka Sadakati Olgegi Nihai Kesfedici Faktor Analizi

Degisken Faktor
1

Bir kahve zincirine gidecek olsam yine bu markayi tercih ederim. ,938
Tavsiyemi soran kisilere, bu kahve zinciri markasini 6neririm. ;920
Bu kahve zinciri markasinin miisterisi olmaya devam edecegim. ,904
Bu marka, kahve zincirleri arasinda ilk tercihimdir. ,895
Bu kahve zinciri markasi hakkinda diger insanlara olumlu goriislerimi 754
iletirim. '

Bu testin sonuglarina gore tiim ifadeler, tek bir boyutu meydana getirmektedir.

Tablo 27°de ise, tek faktor altinda toplanan 5 ifade ile marka sadakatinin agiklanan

toplam varyans yiizdesi goriilmektedir. Sonuglara gore, bu deger 78,226°dur.
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Tablo 27: Marka Sadakati Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Oz degeri

Faktor Yiiklerinin Karelerinin

Toplam
Bilesen | Toplam | Varyansm | Birikimli Toplam | Varyansm | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 3,911 78,226 78,226 3,911 78,226 78,226
2 519 10,384 88,610

3 217 5,631 94,141

4 ,197 3,944 98,084

5 ,096 1,916 100,000

4.2.2.3. Marka Aski Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonuclari

Ornekleme uygunluk dl¢iimii ve ayrica Bartlett’s Test sonuclar1 Tablo 28’deki

gibidir.

Tablo 28: Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii 875
. 3403,22
Ortalama Ki Kare 9

Bartlett’s Test ] .
Serbestlik Derecesi 45
Anlamlilik ,000

KMO degerinin yiiksek olmasi ve Bartlett’s test sonucunun anlamli ¢ikmasi ile 10

degiskene, faktor analizi uygulanmistir.
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Tablo 29: Marka Aski Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Degisken Faktor
1 2

Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor. ,860
Bu markay1 seviyorum, ,845
Bu marka ile bir biitlin gibiyim. ,839
Bu marka bana biiyiik bir haz veriyor. ,819
Bu marka beni mutlu ediyor. ,813
Bu kahve zinciri, alaninda mitkemmel bir 812
markadir.
Bu markaya karsi hislerim ne olumlu, ne 730
olumsuzdur. ’
Bu markaya tutkuyla bagliyim. (12 ,386
Bu markaya kars1 herhangi bir se
hissetmiyz)/rum. S S /686 585
Bu kahve zinciri, biitiiniiyle harika bir

,385 ,706

markadir.

Sonuglar dogrultusunda, ‘Bu kahve zinciri, biitiiniiyle harika bir markadir’, ‘Bu
markaya tutkuyla bagliyim’ ve ‘Bu markaya kars1 herhangi bir sey hissetmiyorum’

ifadelerinin 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

S6z konusu ifadelerin ¢ikarilmasinin ardindan, testler tekrarlanmistir. Sonuglari

asagidaki sekildedir:

Tablo 30: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,884
Ortalama Ki Kare 2283,193
Bartlett’s Test Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik ,000

KMO degerinin yiikksek ve Bartlett’s testin anlamli ¢ikmasi ile, geriye kalan

degiskenlere, ikinci kez analiz uygulanmistir. Sonuglar, tablo 31°de verilmistir.
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Tablo 31: Marka Aski Olgegi Nihai Kesfedici Faktdr Analizi

Degisken Faktor
1

Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor. ,883
Bu markay1 seviyorum. ,867
Bu marka ile bir biitlin gibiyim. ,837
Bu kahve zinciri, alaninda mitkemmel bir markadir. ,834
Bu marka beni mutlu ediyor. ,824
Bu marka bana biiylik bir haz veriyor. ,813
Bu markaya kars1 hislerim ne olumlu, ne olumsuzdur. ,713

Asagidaki tabloda ise, tek faktor altinda toplanan 7 ifade ile marka askinin agiklanan

toplam varyansi goriilmektedir. Sonuglara gore, bu deger 68,218 olmustur.

Tablo 32: Marka Aski Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Bilesen Toplam
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 4,775 68,218 68,218 4,775 68,218 68,218
2 ,644 9,195 77,413
3 ,523 7,472 84,885
4 ,420 5,998 90,883
5 273 3,907 94,790
6 ,206 2,938 97,728
7 ,159 2,272 100,000
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4.2.2.4. Benlik Imaji Uyumu Olcegine iliskin Kesfedici Faktor
Analizi Sonuc¢lari

Ornekleme uygunluk &lciimii ve ayrica Bartlett’s Test sonuglari Tablo 33’teki
gibidir.

Tablo 33: Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii. ,839
Ortalama Ki Kare 1939,293
Bartlett’s Test Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik ,000

KMO degerinin yiiksek olmasi1 ve Bartlett’s testin anlamli ¢ikmasi ile 4 degiskene,

faktor analizi uygulanmustir.

Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri tablo 34 tedir.

Tablo 34: Benlik Imaji1 Uyumu Kesfedici Faktdr Analizi

Faktor
Degisken 1
Bu marka bana ¢ok benziyor. ,961
Bu marka beni yansitir. ,949
Bu markada tam olarak kendimi goériiyorum. ,916
Bu markanin miisterileri, bana benzer insanlardir. ,388

Tablo 35’te gortldiigii sekilde, tek faktor altinda toplanan 4 ifade ile benlik imaji

uyumu i¢in, ag¢iklanan toplam varyans, yiizde 86,290 olmustur.
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Tablo 35: Benlik imaji Uyumu Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Oz degeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Bilesen | Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 3,452 86,290 86,290 3,452 86,290 86,290
2 273 6,831 93,121
3 ,208 5,202 98,323
4 ,067 1,677 100,000

4.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Dogrulayict Faktor Analizi
Sonuclari

Aragtirmada yararlanilan Olcekler i¢in, kesfedici faktér analizinin ardindan

dogrulayic1 faktdér analizi uygulanmistir. Analizler Lisrel programi ile

gergeklestirilmistir.

Dogrulayici faktor analizinde, faktor yiiklerinin 0,70 ve istiinde olmasina, ayrica
faktorlerin birbirleri arasindaki korelasyon diizeylerinin 0,90 ve iistiinde olmamasina
dikkat edilir. Dogrulayic1 faktér analizinde, degiskenlerin olusturdugu yapi igin,
modelin uygunluguna yonelik degerlendirmeler yapilir. Bu degerlendirmeler igin
model uyum iyiligi istatistiklerinden yararlanilir. Olusan yapi ile verilerin uyumu ve
uyumun diizeyi énemlidir. Oncelikle yapinin anlamlili§a bakilir ve bunun igin Ki-
kare (x2) degerinden yararlanilir. Anlamlilik i¢in hesaplanan y2 anlamlilik diizeyinin
(%95 giivenilirlik seviyesi icin p> 0,05), calisma icin gegerli olan anlamlilik
diizeyinden yiiksek olmasi beklenir. Bu durumda, modelin uygunlugundan s6z etmek
miimkiin hale gelir. Modelin uygunlugunu belirlemede yararlanilan uyum iyiligi
istatistiklerinde, kabul edilebilir uyum ve iyi uyum olarak nitelendirilen sinir
degerleri mevcuttur. y2/sd i¢in kabul edilebilir uyum degeri <=4-5 iken, iyi uyum

diyebilecegimiz deger <=3’tiir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI) ve uyum iyiligi
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indeksi (GFI) i¢in >0,90 olan degerler kabul edilebilir iken, 0,95 ve tstii degerler iyi
olarak nitelendirebilecegimiz araliktadir. Ortalama hata karekok yaklasimi olan
RMSEA i¢in ise <0,08 degerler kabul edilebilir iken, 0,05 ve altinda degerler ise ‘iyi’
olarak nitelendirilmektedir. Ayrica dogrulayici faktor analizinde, 6lgek gegerliliginin
birlesik olarak degerlendirilmesinde AVE (Ortalama agiklanan varyans) ve CR
(Birlesik giivenilirlik) degerlerinden yararlanilir. AVE degerinin 0,50 ve iistiinde, CR
degerinin ise 0,70 ve iistiinde olmast istenir (Kline, 2011).

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilmis olan dogrulayici faktér analizlerinin

sonuglar1 asagidaki basliklarda detaylandirilmistir.

4.3.1. Marka Deneyimi Olceginin Boyutlari i¢in Yapilan Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuclan

Marka deneyimi 6l¢egine biitlinsel olarak uygulanmis olan dogrulayici faktor analizi

sonuclar1 sekil 12’deki gibidir.
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e ]
[A3]

Sekil 12: Marka Deneyimi Olgegi Dogrulayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Uyum Istatistikleri: x2/sd=3.618; p=0.000; RMSEA=0.073; CFI=0.98

Marka deneyimi o6lgeginin birinci faktoriine iliskin dogrulayici faktér analizi

sonuglart asagidaki gibidir. Birinci faktor, duygusal deneyim olarak adlandirilmustir.

0.34 - ad
0.35 = ab
0. 15 = ar
0.20-w ad
0. 13- al

\”\” .\” P/ P/

Sekil 13: Marka Deneyimi Olgegi Duygusal Deneyim Boyutu Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuglari
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Tablo 36: Marka Deneyimi Olgegi Duygusal Deneyim Boyutu Dogrulayic1 Faktor
Analizi Sonuglari

ifade Std. Faktor Yiikii AVE CR
a3 0.81
a6 0.81
a7 0.92 0.752 0.918
a8 0.89
a9 0.90

Uyum Istatistikleri: y2/sd=1.818; p=0.1055; RMSEA=0.043; CFI=1.00

Uygulanan dogrulayict faktoér analizi sonucunda, AVE degerinin 0,752 ve CR
degerinin 0,918 oldugu goriilmiistiir. Bu degerler, 6lgegin birlesik gegerliligine
iligskin gosterge olarak kabul edilebilmektedir.

Marka deneyimi 0l¢eginin ikinci faktoriine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglari

asagidaki gibidir. Tkinci faktor, fonksiyonel deneyim olarak adlandiriimistir.

Sekil 14: Marka Deneyimi Olgegi Fonksiyonel Deneyim Boyutu Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari
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Tablo 37: Marka Deneyimi Olgegi Fonksiyonel Deneyim Boyutu Dogrulayic1 Faktor
Analizi Sonuglari

ifade Std. Faktor Yiikii AVE CR
al6 0.72
als 0.74
al9 0.73 0.614 0.796
a20 0.87
a2l 0.84
a23 0.79

Uyum Istatistikleri: y2/sd=2.164; p=0.1140; RMSEA=0.068; CFI=0.94

Uygulanan dogrulayict faktér analizi sonucunda, AVE degeri 0.614 ve CR degeri
0.796°dir. Bu degerler, 6lcegin birlesik gecerliligine iliskin gosterge olarak kabul
edilebilmektedir.

Marka deneyimi Olg¢eginin tgiincli faktoriine iliskin, dogrulayici faktor analizi

sonugclar1 asagidaki gibidir. Ugiincii faktér, iliskisel deneyim olarak adlandirilmustir.

0.24 = all \

1.00
| 088
0.23-= ald

Sekil 15: Marka Deneyimi Olgegi Iliskisel Deneyim Boyutu Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari
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Tablo 38: Marka Deneyimi Olgegi iliskisel Deneyim Boyutu Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari

ifade Std. Faktor Yiikii AVE CR
alo 0.87
al4 0.88 0.688 0.865
als 0.73

Uyum Istatistikleri: y2/sd=0; p=1.00; RMSEA=0.00

Uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda, AVE degerinin 0,688 ve CR

degerinin 0.865 oldugu ve bu degerlerin 6lgegin birlesik gegerliligine iliskin gosterge

olarak kabul edilebilecegi goriilmuistiir.

4.3.2. Marka Sadakati Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktéor Analizi

Sonuclari

Marka sadakati 6lgegine iliskin, dogrulayici faktdr analizi sonuglart asagidaki gibidir.

0.214~

cl

010 -

i

0.23 =

c3

0 .57 =

cd

0.23 =

ch

NN

.23

1]

Sekil 16: Marka Sadakati Olgcegi Dogrulayict Faktdr Analizi Sonuglart

C : Marka Sadakati
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Tablo 39: Marka Sadakati Olcegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

ifade Std. Faktor Yiikii AVE CR
cl 0.89
c2 0.95
c3 0.88 0.735 0.883
c4 0.66
c5 0.88
Uyum Istatistikleri: y2/sd=1,954; p=0.095; RMSEA=0.051, CFI=0.96

Uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda, AVE degerinin 0,735 ve CR
degerinin 0,883 oldugu ve bu degerlerin dl¢egin birlesik gecerliligine iligkin gosterge

olarak kabul edilebilecegi gortilmiistiir.

4.3.3. Benlik Imaji Uyumu Olcegine Iliskin Dogrulayicr Faktor
Analizi Sonuglan

Benlik imaji uyumu o6lgegine iliskin, dogrulayici faktoér analizi sonuglar1 Sekil

17°deki gibidir.
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Sekil 17: Benlik Imaji Uyumu Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Sonuglart

Lisrel programu ile yiiriitiilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina goére, her bir

ifadeye iliskin faktor yiikleri yukaridaki sekildedir.

Tablo 40: Benlik imaji Uyumu Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

ifade Std. Faktér Yiikii AVE CR
d1 0.86
d2 0.95 0.818 0.819
d3 0.98
d4 0.82

Uyum Istatistikleri: y2/sd=1.821; p=1.0233; RMSEA=0.044, CFI=0.96

Uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucunda, AVE degerinin 0,818 ve CR
degerinin 0,819 oldugu ve bu degerlerin 6lgegin birlesik gegerliligine iliskin gosterge

olarak kabul edilebilecegi goriilmiistiir.
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4.3.4. Marka Aski Olcegine Iliskin Dogrulayicn Faktor Analizi

Sonuclari

Marka agki 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglart sekil 18’deki gibidir.

0.35 o= hl
0.22 = hi
0.37 = hb
0.2¢ = hf
0.43 = hi
0.3z bl
0.57%+ htersd

Sekil 18: Marka Aski Olcegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglari

Lisrel program ile yiiriitilen dogrulayici faktor analizi sonuglarina goére, her bir

ifadeye iliskin faktor yiikleri yukaridaki sekildedir.

Tablo 41: Marka Aski Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

ifade Std. Faktor Yiikii AVE CR
bl 0.80
b2 0.88
b5 0.80
o6 0.86 0.631 0.811
b8 0.75
b10 0.79

bters4 0.66

Uyum Istatistikleri: x2/sd=2.291; p=0.143; RMSEA=0.041, CFI=0.94
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Uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda, AVE degerinin 0,631 ve CR
degerinin 0,811 oldugu ve bu degerlerin 6l¢egin birlesik gecerliligine iliskin gosterge

olarak kabul edilebilecegi goriilmiistiir.

4.4. Hipotezlerin Testi

Calisma kapsaminda one siiriilen hipotezler, yol analizi ile test edilmistir.

4.4.1. Yol Analizi

Yol analizi digsal degiskenlerin, igsel degiskenler {izerindeki dolayli ya da dolaysiz
tim etkilerini, toplam bir etki ile ifade edebilen, ayrica bu etkileri yol semalar1 ile
gosterip, birden c¢ok etkinin bir arada oldugu durumlarda, degerlendirmeyi
kolaylastirabilen bir analizdir. Aym1 anda birden ¢ok regresyon denkleminin,

¢Ozlimiinii saglayabilir (Stevens ve Turner, 1959).

Yol analizi, bir degisken grubu igerisindeki tiim etkileri tahmin etmeyi saglar. Ayrica

etkilerin seviyesini de, yol analizi ile gérmek miimkiindiir.

Bu analiz, gbzlemlenen iligkilerin altinda yatan nedensel baglar1 ortaya koyarak
arastirmaciya yol gosterir (Olobatuyi, 1992: 11). Yontemin 6nemli bir avantaji, bir

degisken iizerindeki dolayli, dolaysiz tiim etkilerin 6l¢iilmesine olanak saglamasidir.

Yol katsayisinin yorumlanmasinda, genel kabul goren degerler vardir. Suhr (2008)’e
gore, yol katsayis1 0.10°dan kiigiik ise zayif bir etkinin, 0.10 ile 0.50 arasinda ise
orta seviyede bir etkinin, 0.50’den biiyiik ise gii¢lii bir etkinin varligin

gostermektedir.
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4.4.2. Yol Analizi Sonuclari

Yapilan faktor analizleri ile, nihai yapilarina karar verilen arastirma degiskenleri
acisindan, arastirma modelindeki etkilerin ve arastirma  hipotezlerinin

degerlendirilmesi amaciyla gozlenen degiskenlerle yol analizi gerceklestirilmistir.

Etkilerin tespitinde yol katsayilar1 ve her bir yolun anlamliliginin degerlendirilmesi
icin t degerleri incelenmistir. Yollar baglaminda etkiler, %95 giivenilirlik sinirlari

i¢inde incelenmistir.

Analizin uygulanmasindan 6nce, kesfedici ve dogrulayici faktor analizlerinden elde
edilen faktor yapilart temel alinmis ve bu faktorler igerisinde yer alan ifadelerin

ortalamalar1 alinarak, analizde kullanilacak degiskenler olusturulmustur.

Yapilan analizler sonucunda, ‘yol semalari’ elde edilmektedir. Analiz sonuglarinin
yorumlanmasi ve etkilerin degerlendirilmesi, yol semalar1 iizerinden miimkiin
olabilmektedir (Kline, 2011). Calismanin devamindaki basliklarda, sonuglar detayli

sekilde gosterilmistir.

4.4.2.1. Marka Deneyimi Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisi

Marka deneyimi boyutlarinin, marka sadakatine etkisinin belirlenmesi i¢in
gerceklestirilmis olan yol analizi sonuglart Sekil 19°daki gibidir. Tiim boyutlarin,

marka sadakatine etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 19: Marka Deneyimi Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisinde Yol Katsayilar

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3Xx : 1liskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

Analize ait t degerleri ise, asagidaki gibidir. T degerlerinin, 1,96’dan biiyiik oldugu

goriilmiistlir. Dolayisiyla yollar anlamlidir.

a5 Falx
™

(D4 =114 55

10,70 g 95— Zak |[—

11.3¢ /*
\q .| zam

.55

Sekil 20: Marka Deneyimi Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisinde t degerleri

127



ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : {liskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

4.4.2.2. Marka Deneyimi Boyutlarimin Marka Askina Etkisi

Marka deneyimi boyutlariin marka askina etkisinde yol Katsayilari, Sekil 21’deki

gibidir. Tiim boyutlarin, marka askina etkisinin oldugu tespit edilmistir.

oo—  Eblx
™

Bx =025

Sekil 21: Marka Deneyimi Boyutlarinin Marka Askina Etkisinde Yol Katsayilar

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : iliskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Bx : Marka Aski Degiskeni

Analize ait t degerleri ise, Sekil 22°deki gibidir. T degerlerinin, 1,96’dan biiylik

oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla yollar anlamlidir.
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Sekil 22: Marka Deneyimi Boyutlarinin Marka Askina Etkisinde t degerleri

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : Iligkisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Bx : Marka Aski Degiskeni

4.4.2.3. Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisi

Marka askinin marka sadakatine etkisinde yol katsayisi, Sekil 23’deki gibidir.

1.00— Bz 0.74—= s - _45

Sekil 23: Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisinde Yol Katsayist

Bx : Marka Aski Degiskeni
Cx : Marka Sadakati Degiskeni
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Analize ait t degeri ise, asagidaki gibidir.

14 55— Bx

3334 —se Cx= -4 53

Sekil 24: Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisinde t degeri

Bu yolun da anlaml1 oldugu, tespit edilmistir.

4.4.2.4. Marka Deneyimi, Marka Aski ve Marka Sadakati

Arasindaki Etkiler

Gergeklestirilmis olan analize ait yol katsayilari, Sekil 25’teki gibidir.

Cx -+0 .23

Sekil 25: Marka Deneyimi, Marka Aski ve Marka Sadakati Arasindaki Yol
Katsayilari

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

ZA3x : lliskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
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Bx : Marka Aski Degiskeni

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

Analize ait t degerleri ise, Sekil 26’daki gibidir:

Car =14 35

.ar— ZAlx
1i z¢
10.70 g4.55— EhAk z.3%
\
11.3¢
\.95— FA .
B -14.355

Sekil 26: Marka Deneyimi, Marka Aski ve Marka Sadakati Degiskenleri igin t
degerleri

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : Iliskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Bx : Marka Aski Degiskeni

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

Marka deneyiminin ikinci boyutu olan (A2) fonksiyonel deneyimden, marka
sadakatine olan yol anlamsizdir. Clinkii t degeri, 1,96’nin altinda kalmistir. Diger

tiim yollarin anlaml oldugu goriilmiistiir.
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4.4.2.5. Modeldeki Tiim Degiskenlerin Testi

Gergeklestirilmis olan analize ait yol katsayilari, Sekil 27°deki gibidir.

-00—  ZAlx

0.z

Zhd

i 3w

.11

AlxD

%0 _25

ALED

oo— AR

Sekil 27: Degiskenler Aras1 Etkiler

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : lliskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Bx : Marka Aski Degiskeni

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

D : Benlik Imaji1 Uyumu Degiskeni

A1Xd : Duygusal Deneyim ile Benlik imaji Uyumunun Etkilesimi
A2Xd : Fonksiyonel Deneyim ile Benlik imaji Uyumunun Etkilesimi
A3Xd : iliskisel Deneyim ile Benlik imaji Uyumunun Etkilesimi

Sekil 28°de ise t degerleri goriilmektedir:
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Sekil 28: Tiim Model i¢in t degerleri

ZA1x : Duygusal Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA2x : Fonksiyonel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)
ZA3x : Iliskisel Deneyim Degiskeni (Standardize Edilmis Hali)

Bx : Marka Aski Degiskeni

Cx : Marka Sadakati Degiskeni

D : Benlik imaji Uyumu Degiskeni

A1Xd : Duygusal Deneyim ile Benlik Imaji Uyumunun Etkilesimi

A2Xd : Fonksiyonel Deneyim ile Benlik imaji Uyumunun Etkilesimi

A3Xd : iliskisel Deneyim ile Benlik imaji Uyumunun Etkilesimi

Test sonuglarmma gore, sadece marka deneyiminin ikinci boyutundan marka
sadakatine olan yol anlamsizdir. Diger tiim yollar i¢in anlamli sonuglar elde edilmis

ve hipotezler desteklenmistir.
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Marka deneyiminin duygusal deneyim boyutunun (A1), marka sadakati © {iizerinde,

anlamli bir etkisi vardir. Marka aski (B) burada, kismi aracilik etkisine sahiptir.

Marka deneyiminin fonksiyonel boyutunun (A2), marka sadakati © tizerinde, anlaml

bir etkisi goriilmemektedir. Marka agki (B) burada, tam arac1 roliindedir.

Marka deneyiminin iliskisel deneyim boyutunun (A3), marka sadakati © iizerinde,

anlamli bir etkisi vardir. Marka agki (B) burada kismi aracilik etkisine sahiptir.

Moderator degisken olan benlik imaji uyumunun (D) etkisine baktigimiz zaman ise,
marka deneyiminin duygusal deneyim boyutunun marka aski iizerindeki etkisini
kuvvetlendiren, marka deneyiminin fonksiyonel deneyim ile iliskisel deneyim
boyutunun marka aski tizerindeki etkisini zayiflatan bir diizenleyici etkide oldugunu

gormekteyiz.

4.43. Hipotez Testlerinin Genel Ozeti ve Bulgularin
Degerlendirilmesi

Calismanin modelindeki etkilesimler dogrultusunda One siiriilen hipotezlerin
degerlendirilmesi, dnceki basliklar altinda yer verilen analizlerle yapilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda, arastirma hipotezlerinin desteklenip desteklenmeme

durumu ise Tablo 42’de 6zetlenmistir.
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Tablo 42: Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna iliskin Ozet Tablo

Hipotez

Desteklenme Durumu

Hla : Marka deneyiminin duygusal
boyutunun marka  sadakati  {izerinde

istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Desteklendi

Hlb : Marka deneyiminin fonksiyonel
boyutunun marka  sadakati iizerinde

istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hle : Marka deneyiminin iliskisel

boyutunun marka  sadakati iizerinde Desteklendi
istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a : Marka deneyiminin duygusal

boyutunun marka aski tizerinde istatiksel Desteklendi
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b : Marka deneyiminin fonksiyonel

boyutunun marka agki tizerinde istatiksel Desteklendi
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c : Marka deneyiminin iligkisel

boyutunun marka agki {izerinde istatiksel Desteklendi
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3 : Marka askinin marka sadakati lizerinde

istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Desteklendi
H4a : Marka deneyiminin duygusal

boyutunun, marka sadakati {izerindeki Desteklendi

etkisinde, marka askinin araci etkisi vardir.

(Kismi Aracilik Etkisi)

H4b : Marka deneyiminin fonksiyonel

boyutunun marka sadakati {izerindeki
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etkisinde, marka askinin araci etkisi vardir.

Desteklendi
(Tam Aracilik Etkisi)

H4c : Marka deneyiminin iligkisel
boyutunun marka sadakati {izerindeki

etkisinde, marka askinin araci etkisi vardir.

Desteklendi
(Kismi Aracilik Etkisi)

H5a : Marka deneyiminin duygusal

boyutunun marka aski tizerindeki etkisinde, Desteklendi
benlik imaji uyumunun, diizenleyici etkisi (Etkiyi artiran yonde)
vardir.

H5b : Marka deneyiminin fonksiyonel

boyutunun marka agki tizerindeki etkisinde, Desteklendi

benlik imaji uyumunun, diizenleyici etkisi

vardir.

(Etkiyi azaltan yonde)

H5¢ : Marka deneyiminin iligkisel
boyutunun marka agk1 iizerindeki etkisinde,
benlik imaji uyumunun, diizenleyici etkisi

vardir.

Desteklendi
(Etkiyi azaltan yonde)

Arastirmanin bulgularinin ve hipotez testi sonuglarmin yorumlanmasi ‘Sonug’

boliimiinde yapilmistir.
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SONUC

Bu boliimde, tiiketicilerin marka deneyimlerinin, marka aski ve marka sadakati
kavramlarina etkisini, ayrica marka deneyimin marka sadakatine etkisinde marka
askinin aracilik etkisini ve marka deneyiminin marka askina etkisinde benlik imaj1
uyumunun diizenleyici etkisini belirlemeyi amag¢ edinmis bu ¢alismanin neticeleri

Ozetlenmistir.

Arastirma, marka deneyimlerinin, tliketici davraniglarinda ortaya ¢ikan marka aski ve
marka sadakati olgularina etkilerinin belirlenmesi temel hedefi ve amaci ile
hazirlanmistir. Arastirmanin saha calismasinin yapilmasi icin, gilincel cercevede
biiyiimekte, yaygimlasmakta olan kahve zincir markalar1 segilmistir. Ulkemizde,
kahve zincir sektoriinde, bu zamana dek buna benzer bir ¢alismanin yapilmamig

olmasi, onemli bir itici gii¢ saglamig ve biiyiik heves yaratmugtir.

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda, c¢evrimi¢i anket yoOnteminden
yararlanilmigtir.  Anket formunun hazirlanmasindan Once, ge¢mis c¢alismalar

taranmis, sonuglar detaylica incelenmistir.

Oncelikli olarak, her bir dlcek icin ifadeler, yiizey gecerliligi ve igerik gecerliligi

kapsaminda ele alinmis, bunun i¢in 30 kisi ile derinlemesine miilakat yapilmustir.

Olgek ifadelerinin calisma kapsaminda en ideal formuna getirilmesi igin, ikinci bir
calisma yapnustir. Calisma kapsaminda Istanbul Universitesi Pazarlama Anabilim
Dali ogretim iyelerinin goriigslerine basvurulmustur. Bu ¢alisma sonuglar

neticesinde, tekrar bir diizenleme yapilmis ve 6lgek ifadeleri son halini almistir.

Siiregler dogrultusunda anket formunun son haline getirilmesinin ardindan,

uygulama ve veri toplama agamasi baslatilmistir.

Ankete katilim saglayan tiiketiciler, cinsiyet, egitim, yas, c¢alisma durumu, aylik
kisisel gelir ve medeni durum gibi alt1 degiskenden olusan sosyo-demografik sorulari

yanitlamigtir.
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Katilmcilarin % 67.2’si kadin, % 32.8’i erkek tiiketicilerden olusmaktadir.
Arastirmaya katilan kahve zinciri miisterilerinin % 30.8’1 18-26 yas araliginda,
%37.9’u 27-35 yas aralifinda, % 22’si 3644 yas araliginda ve %9.3°1 45 yas ve

ustindedir.

Sonuglar dogrultusunda, katilimcilarin % 68.7’sinin 35 yas ve altinda oldugu ve
¢ogunlugu bu grubun olusturdugu goriilmektedir. Bu verilerden hareketle, kahve
zincir markalarinin miisterilerinin, 35 yas ve alti grupta agirlik gosterdigini

sOylemek miimkiindiir.

Bir diger soru olan egitim durumu ig¢in veriler, katilimcilarin yiizde 43’{iniin
tiniversite mezunu oldugunu soylemektedir. Bu orani, ylizde 29.7 ile lise mezunlari
takip etmektedir. Katilimcilarin yiizde 10.9’u 6n lisans, yiizde 8.6’s1 yliksek lisans,
yiizde 4’4 doktora, yiizde 3.7°si ise ilkokul/ortaokul mezunudur. Veriler
dogrultusunda, ¢alisma kapsaminda yer alan kahve zinciri miisterilerinin gogunlukla

tiniversite ve lise mezunu oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Gelir durumu verileri, % 66.3 katilimcinin gelir diizeyinin 0 — 4.000 TL araliginda

oldugunu séylemektedir.

Analiz asamasinda, 451 katilimcidan olusan verilere, SPSS ile a¢imlayici faktor
analizi uygulanmistir. Marka deneyimi 6l¢egi icin 24 degisken ile analiz
gerceklestirilmistir. Oncesinde, KMO ve Bartlett’s Test uygulanmistir. KMO igin
istenen minimum deger 0,50°dir. Bartlett’s Test sonucunun ise, anlamli ¢ikmasi

beklenmektedir.

Yapilan faktor analizi sonuglarina bakildiginda, marka deneyim Ol¢eginin KMO
degeri 0,953’tiir, ayrica Barletts’s Test sonucu anlamlidir. Bu sonuglar neticesinde,

siradaki asamaya gecilebilmistir.

Marka deneyimi Olcegi, li¢ boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar, ‘duygusal’,
‘fonksiyonel’ ve ‘iliskisel’ deneyim boyutlaridir. Ug¢ boyuttan olusan  marka

deneyimi 6l¢eginin toplam agiklanan varyansi 63,464 olarak hesaplanmistir.
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Ardindan marka sadakati dlcegine, kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Oncesinde
yapilan 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii testinde, KMO degeri 0,835 ve Bartlett’s Test
sonucu, anlamli ¢ikmigtir. Bu nedenle, kesfedici faktor analizinin, bu veri i¢in uygun

bir istatistiki yontem oldugu goriilmiistiir.

Faktor yiikiiniin diisiik oldugu ve faktorii yeterli kuvvetle temsil etmedigi goriilen
‘Kahve zincirinde bu markay1 tercih etmeleri konusunda g¢evremi tesvik ederim’
ifadesi Olcekten ¢ikarilmistir. Bu ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasinin ardindan, testler
tekrarlanmistir. Sonug olarak, KMO degeri 0.841 bulunmustur. Bu deger, olmasi
beklenen minimum deger olan 0,50 degerinden oldukga yiiksektir. Bununla birlikte,

Bartlett’s test sonucu da anlamlidir.

Tekrarlanan faktor analizi sonucunda, marka sadakati 6l¢eginin toplam agiklanan

varyansi 78.22 olarak hesaplanmistir.

Calisma kapsaminda iigiincii olarak, marka aski Glgegine, kesfedici faktor analizi
uygulanmustir. Analiz, on degisken ile gerceklestirilmistir. Oncesinde KMO degeri
0,875 bulunmustur. Bu deger, gereken 0,50 degerinden, hayli yiiksektir. Bununla
birlikte, Bartlett’s test sonucu da, istenen sekilde ¢ikmis ve dolayisiyla kesfedici

faktor analizi uygulanmstir.

‘Bu kahve zinciri, biitiiniiyle harika bir markadir’, ‘Bu markaya tutkuyla bagliyim’
ve ‘Bu markaya kars1 herhangi bir sey hissetmiyorum’ ifadeleri 6l¢ekten ¢ikarilmasi
gerekmistir. Clinkii ayr1 ve biitiinsel anlam tagimayan bir boyut olusturmuslardir.
Tekrarlanan kesfedici aktor analizi sonucunda, KMO degeri 0.884 olarak
bulunmustur. Yine bu deger de, istenen minimum deger olan 0,50 degerinden

oldukga yiiksektir.

Geri kalan yedi ifade ile, kesfedici faktor analizi tekrarlanmistir. Faktor analizi
sonuglar1 sonucunda, tiim ifadelerin tek faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir. Marka

aski 6l¢eginin toplam agiklanan varyansi 68.21 olarak hesaplanmuistir.

Son olarak, dort ifadeden olusan benlik imaji uyumu o&lgegine, kesfedici faktor

analizi uygulanmistir. Oncesinde elde edilen KMO degeri 0.839 ve Bartlett’s test
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sonucu anlamlidir. Faktor analizi sonucunda, benlik imaji uyumu 6lgeginin toplam

aciklanan varyansi 88.29°dur.

Sonra, 6lgek yapilar i¢in bu kez dogrulayici faktdr analizi uygulanmis ve sonuglari
ilgili bagliklar altinda sunulmustur. Dogrulayici1 faktdr analizi sonucunda, herhangi

bir dl¢ekten ifade gikarilmamais, yapilar dogrulanmastir.

Sonug olarak, tiiketicilerin marka deneyimi ti¢ farkli boyut altinda toplanan on dort
ifade ile, marka sadakati tek boyutta toplanan bes ifade ile, marka aski tek boyutta
toplanan yedi ifade ile ve benlik imaji uyumu tek boyutta toplanan dort ifade ile

olgtilmistiir. Modelde toplamda otuz degisken yer almaktadir.

Analiz siirecinin devaminda, marka deneyiminin marka aski ve marka sadakatine
etkisinin, marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka askinin araci
etkisinin ve ayrica marka deneyiminin marka askina etkisinde benlik imaji
uyumunun diizenleyici etkisinin olup olmadigini test etmek amaciyla yol analizi

gerceklestirilmistir.

Arastirma sonucunda, Musikipart (2013), Ong (2018) ile benzer sekilde, marka

deneyiminin marka sadakati tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Test sonuglarina gore, sadece marka deneyiminin fonksiyonel boyutundan marka
sadakatine olan yol anlamsizdir. Model igerisinde yer alan diger tiim yollar igin

anlaml sonuglar elde edilmis ve hipotezler desteklenmistir.

Arastirma sonucunda fonksiyonel deneyimin, marka sadakati lizerinde, anlamli bir
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu da gostermektedir ki, pazarlamacilar ve tiim
uygulamacilar agisindan, tiiketiciye sunulan fonksiyonel yani, diisiinsel, zihinsel,
davranigsal temele dayali deneyimler ile farklilasmak ve yalnizca bu yolla sadakat

yaratmaya ¢aligmak, istenen sonucun elde edilmesinde yetersiz kalacaktir.

Marka askinin burada, tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucu elde edilmistir.
Fonksiyonel deneyimler ile olusturulabilen marka aski, marka sadakati saglamaya

yardimci olacaktir.
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Sonuglar dogrultusunda, duygusal deneyim boyutunun, marka sadakati tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir. En yiiksek etkiye sahip
olan boyut, duygusal deneyim boyutudur. Bu da bize, sadik miisteriler kazanmak

isteyen isletmelerin, en ¢ok duygular1 onemsemeleri gerektigini gostermektedir.

Miisterilerin, kafe ortaminda rahatlamis hissetmesi i¢in gereken bilesenler
hazirlanmalidir. Ayrica duygulara hitap etmek amaciyla, kendilerini degerli

hissedecekleri, kiigiik siirprizler, ikramlar sunulabilir.

Ayrica marka agkinin burada, kismi aracilik etkisinin oldugu ortaya konmustur.
Duygulara hitap eden, miisterilerde pozitif duygular uyandiran deneyimlerin marka

aski yaratacagi, bunun da marka sadakatine olumlu yansiyacagi aciktir.

Arastirma sonuclarina gore, iliskisel marka deneyiminin, marka sadakati iizerinde,
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu deneyim boyutu,
markalarin sosyal sorumluluk bilinci ve vakiflar, dernekler, yardim kurumlar ile
olan iligkilerini temel almaktadir. Calisma kapsaminda, miisteriler i¢in markalarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli oldugu, bunun marka sadakati olusturmada
etkisinin oldugunu ortaya konmustur. Dolayisiyla sadakat yaratmayi amaglayan

isletmelerin dikkate almas1 gereken bir baska nokta da budur.

Ozellikle bugiiniin temel sorunlarindan biri olan, gittikce artan iiretim ve tiikketimin
dogaya verdigi zarar hususunda, cevre bilincinin vurgulanmasi, sunumlar icin
kullanilan malzemelerin geri doniistiiriilebilir olmasi, sosyal sorumluluk projelerine

destek verilmesi ve duyurulmasi 6nemli olacaktir.

Marka askiin burada kismi aracilik etkisine sahip oldugu sonucu elde edilmistir.
Tiketicilerin algisinda, markalarin toplum i¢in neler yaptigt 6nemlidir. Bu
gbzlemler, tiiketicilerde olumlu duygular ve marka agki yaratabilecektir. Bu durum

da, marka sadakatine olumlu yanstyacaktir.

Aragtirma sonuglarma goére, fonksiyonel marka deneyiminin marka aski iizerinde,
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu deneyim boyutu,

davraniglar ve diisiinsel faaliyetlerden olugmaktadir.
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Kafe ortaminda kisiler, rahatca calisabilmeli, diisiinsel faaliyetlerini
gerceklestirebilmelidir. Bunun i¢in internet baglantis1 da 6nemlidir. Ayrica magaza
icerisinde bir kitaplik olusturmak, vaktini kitap okuyarak gecirmek isteyen miisteriler

icin gilizel bir deneyim olacaktir.

Arastirma sonuglarina gore olumlu deneyimler, marka agskini besleyecektir. Markalar
igin, bir ask markas1 haline gelmeyi kolaylastiracaktir. Duygusal, fonksiyonel ve

iliskisel deneyimlerin tiimii, bu duygunun olugsmasinda etkilidir.

Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda, marka deneyiminin hem marka askini, hem de
marka sadakatini, pozitif yonlii etkileyen bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir.
Deneyimler ve yarattigi hisler kuvvetlendikge, tiiketicide olumlu duygular, ask ve

marka sadakatinin de artacag tespit edilmistir.

Pazarlama yoneticileri, deneyimleri daimi olarak gelistirmelidir. Bu temel husus,
tikketicide olusacak marka aski ve marka sadakati acisindan 6nemlidir. Bu ¢alismada,
marka deneyiminin, ‘duygusal’, ‘fonksiyonel’ ve ‘iliskisel’ boyutlari, agiga
¢ikarilmistir. Dolayisiyla bu boyutlarin ve pratikte gerceklestirilebilecek uygulama
firsatlarinin iizerinde calisilmasi, essiz deneyimler tasarlamak ve fark yaratmak
noktasinda, pazarlama yoneticilerinin lehine ve faydasina olacaktir. Calisma
verilerinden hareketle, pazarlama yoneticilerinin deneyimin bu {i¢ boyutuna,

ozellikle duygusal boyutuna 6nem vermesi onerilebilir.

Arastirmanin sonucunda, Song, vd. (2019) ve Huang (2017)’1n ¢alismalari ile benzer
sekilde, marka askinin marka sadakatine etkisinin oldugu tespit edilmistir. Markaya

kars1 hissedilen gii¢lii duygular, tiiketici ile marka arasinda giiclii baglar yaratacaktir.

Yine Huang (2017)’a benzer sekilde, marka askinin, marka deneyimi ve marka

sadakati arasindaki iliskide, aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin  bir diger O6nemli sonucu da, benlik imaji uyumunun, marka

deneyiminin marka aski iizerindeki etkisinde, diizenleyici etkiye sahip olmasidir.

Diizenleyici degisken olan benlik imaji uyumunun etkisine bakildiginda, marka

deneyiminin ‘duygusal’ boyutunun marka aski tizerindeki etkisini kuvvetlendiren,
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marka deneyiminin ‘fonksiyonel’ ve ‘iliskisel” deneyim boyutunun marka aski
tizerindeki etkisini zayiflatan bir diizenleyici etkide oldugu goriilmektedir.
Fonksiyonel ve iligkisel deneyimlerde, bireysellik ve benlik ile uyum

vurgulanmamakta, tam tersi bir uyum arandiginda etki zayiflamaktadir.

Duygusal deneyimler ve bireyde yarattigi duygular kisiseldir ve benlik ile uyumu,
marka askini kuvvetlendiren, etkili bir faktordiir. Ancak marka askini olumlu yonde
etkileyen fonksiyonel ve iliskisel deneyimlerde, benlik ile uyum aranmasi, bu etkiyi

azaltmaktadir.

Tiiketiciler, kendilerini ifade etmede, benliklerinin yansitmada birer ara¢ olarak
kullanabildikleri markalara, daha yakin durmaktadirlar. Markalar, kimligin, 6ziin,
benligin bir ifadesidir. Bu da, hedef kitle i¢in strateji olusturmada, uygulayicilarin
dikkate almasi gereken bir diger temel noktadir. Hedef kitle profilinin, 6zellikle
sosyal sinif ve statii gibi kavramlar agisindan iyi analiz edilmesi ve benlik algilari ile

ortlisecek sunularin tasarlanmasi 6nemlidir.

Arastirmada ele alinan degiskenlere, fiyat, sube sayisi, mesafe, vb baska faktorlerin

etkisinin kapsam disinda birakilmis olmasi, ¢galismanin bir kisit1 olarak sayilabilir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, bu ¢alisma ¢ergevesinde yer alan marka deneyimi,
marka agki, marka sadakati ve benlik imaji1 uyumu kavramlari, bir bagka 6rneklem
biiytlikliigii ile ele alinabilir. Bu calisma kapsaminda, incelenmis olan degiskenler,
baska bir sektor tizerinde incelenebilir. Bu ¢alismanin, marka deneyimi, marka aski,
benlik imaji uyumu ve marka sadakati konusunda yapilacak g¢alismalar i¢in yol

gosterici Ozellikte olmas1 umulmaktadir.
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EK -1 ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Arastirma kapsaminda, c¢evrimigi anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket

igerigi, ekte sunuldugu gibidir.

Degerli katilimet,

Bu anket, Istanbul Universitesi Pazarlama Ana Bilim Dalinda, kahve zinciri
deneyimlerinin tiiketici davranislarmma yansimalarini konu alan doktora tez

calismamda kullanilmak tizere hazirlanmustir.

Anket sonuglar1 istatistiksel degerlendirme icin kullanilacagindan, vereceginiz

cevaplarin giivenilirligi, ¢alismanin dogru sonuglara ulasmasi adina ¢ok énemlidir.

Anket ¢ercevesinde isim, telefon numarasi, vb kisisel bilgiler alinmamaktadir. Ayrica
cevaplarimiz tglincii kisilerle paylasiimayacaktir. Degerli katkiniz icin simdiden

tesekkiir ederim.

Burcak Kay1s

1.Yasmiz

Liitfen Seg¢iniz :

e 18’den kiiciik

e 18 veya daha biiyiik

1. Yasinizi belirtiniz : .................
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3. Kahve zincirlerine (esas alani kahve, vb iirlinler olan kafelere) giden biri misiniz ?

Liitfen Se¢iniz :

e FEvet

e Hayir

4. Bu anketin tiim sorulari, asagidaki kriterler dogrultusunda sizin belirteceginiz
kahve zinciri markasi lizerinden cevaplanacaktir. Sunulan kriterlere gore, kahve

zinciri markasini belirleyerek, alt boliimdeki kutucuga yaziniz.

Yasattig1r miister1 deneyiminden memnun oldugunuz, zaruri ihtiyaglarin Otesinde
keyif aldigimiz i¢in gittiginiz, atmosferinde 1iyi hissettiginiz, mekan i¢i
dekorasyonunu begendiginiz, sevdiginiz, mecburiyetten otiirli degil, isteyerek tekrar
tekrar tercih ettiginiz, bircok noktada/lokasyonda hizmet veren (subeleri olan) kahve

zinciri markasini belirtiniz.

5. Bu kahve zincirine hangi siklikta gitmektesiniz ?

Liitfen Sec¢iniz :

e Giinde 1 defa veya daha fazla

e Haftada 2-3 kez

e Haftada 1 kez

e Ayda2-3 kez

e Ayda 1 defa veya daha az

6. Bu kahve zincirini genellikle ne zaman tercih etmektesiniz ?

e (Cogunlukla hafta ici

e Cogunlukla hafta sonu

e (Cogunlukla hafta i¢i ve bazen hafta sonu
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e Cogunlukla hafta sonu ve bazen hafta i¢gi

7. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katiimiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum,
ne

katiimiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu marka kahve zincirleri

arasinda ilk tercihimdir.

2.Bir kahve zincirine gidecek
olsam yine bu markay1 tercih

ederim.

3.Bu kahve zinciri markasinin
miisterisi olmaya devam

edecegim.

4.Bu kahve zinciri markasi
hakkinda diger insanlara olumlu

goriiglerimi iletirim.

5.Tavsiyemi soran kisilere bu

kahve zinciri markasini Oneririm.

6.Kahve zincirinde bu markay1
tercih etmeleri konusunda

¢evremi tesvik ederim.
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8. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum,
ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu kahve zincirinde c¢alinan

miizikleri begeniyorum.

2.Bu kahve zincirinin, {riin

cesitliligini yeterli buluyorum.

3.Kafelerinde etkileyici bir kahve

kokusu vardir.

4.Bu kahve zincirinde, iiriinlerin
sunumunda kullanilan
malzemelerde  tercih  edilen
materyalleri (kagit bardak, karton
tutacak, ahsap  kasik, vb)

begeniyorum.

5. Kafelerinin  dekorasyonunu

genel olarak begeniyorum.
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9. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum,
ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu kahve zincirinin atmosferi

bende olumlu duygular yaratir.

2.Kafelerinde keyifli  vakit

geciriyorum.

3.Bu marka, duygulara Onem
verdigini miisterisine hissettiren

bir markadir.

4 Kafelerinde kendimi rahatlamig

hissediyorum.

10. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu markanin gergeklestirdigi
sosyal sorumluluk projelerini

begeniyorum.

2.Bu markanin sosyal medya
platformlarini (instagram,
facebook, forumlar, vb) takip
etmek isterim.

3. Bu markanin miisterisi
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olmak bana bir ailenin, bir
grubun {iyesiymisim hissini

veriyor.

4. Bu markanin  sosyal
medyada miisterileri ile
interaktif  iletisim  halinde

olmasini begeniyorum.

5. Bu markanm sivil toplum
kuruluslartyla (yardim
kurumlari, vakif, dernek, vb)

olan iligkilerini begeniyorum.

6.Bu  markanin  miisterisi
olmak, bana topluma faydali
bir markanin parc¢asi oldugumu
(sosyal sorumluluk projelerine
katkimin oldugunu)

disiindiiriiyor.
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11. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne

katiimiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Kafelerinin ortami, yaratici

diisiinmeme yardimci oluyor.

2.Kafelerindeki  basili  ve
gorsel materyaller (gazete,

dergi, vb) diisiinsel anlamda

tercih edebilecegim
sekildedir.
3.Kafelerinde internet

baglantisi olmasi, fikir

iiretmeme yardimeci oluyor.

4 Kafelerinde diisiinsel
faaliyetler i¢in rahat bir ortam

vardir.
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12. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu kahve zincirine gitmek,
benim i¢in bir nevi aligkanlik

oldu.

2.Kafeleri, giinliik
yogunluklarimin arasinda bir
mola vermek icin

gidilebilecek iyi bir yerdir.

3.Bu kahve zincirinde bir
seyler okumak benim igin bir

aliskanlik haline geldi.

4 .Calisanlarinin hizmet
sunumu sirasindaki hal ve

tavirlarin1 uygun buluyorum.

5.Burada c¢aligsmak (ders ya da
ig), toplanti ve isimle ilgili
gorligmeler yapmak benim

icin bir aligkanliga doniistii.
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13. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum,
ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu markada tam olarak

kendimi goriiyorum.

2.Bu marka beni yansitir.

3.Bu marka bana ¢ok

benziyor.

4.Bu markanin
misterileri, bana benzer

insanlardir.
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14. Baslangicta belirlediginiz kahve zinciri markasini diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma derecenizi isaretleyiniz.

Ne
Kesinlikle katiliyorum, Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum ne Katiliyorum katiliyorum

katilmiyorum

1.Bu kahve zinciri,

mukemmel bir markadir.

2.Bu marka kendimi iyi

hissetmemi sagliyor.

3.Bu kahve zinciri,
biitiintiyle  harika  bir

markadir.

4. Bu markaya Kkarsi
hislerim ne olumlu ne de

olumsuzdur.

5.Bu marka beni mutlu

ediyor.

6.Bu markay1 seviyorum.

7.Bu  markaya karsi
herhangi bir sey

hissetmiyorum.

8.Bu marka bana biiyiik

bir haz veriyor.

9.Bu markaya tutkuyla
bagliyim.

10.Bu marka ile bir biitiin

gibiyim.
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15 . Cinsiyetinizi belirtiniz.

Kadin

Erkek

16. En son bitirdiginiz okul

[lkokul/Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

Yiksek lisans

Doktora

17. Calisma Durumu

Kamuda Ust Diizey Y®&netici

Kamuda Orta Diizey Y onetici

Kamuda Diger Calisan

Ozel Sektérde Ust Diizey Yonetici

Ozel Sektérde Orta Diizey Yonetici

Ozel Sektorde Diger Calisan

Akademisyen

Serbest Meslek

Esnaf

Isci

Ogrenci

Emekli

Ev hanimi

Calismiyor
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18. Isinizin ne oldugunu bu kutucuga yaziniz

19. Aylik kisisel gelirinizi belirtiniz.

e 1000 TL ve alt1

e 1001-2000 TL

e 2001-3000 TL

e 3001-4000 TL

e 4001-5000 TL

e 5001-6000 TL

e 6001-7000 TL

e 7001-8000 TL

e 8001-9000 TL

e 9001-10000 TL

e 10001-11000 TL

e 11001-12000 TL

e 12001-13000 TL

e 13001-14000 TL

e 14001-15000 TL

20. Medeni Durumunuz

e Bekar

e Evli

e Bosanmis
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