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TESEKKUR
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ayiran ve tiim samimiyeti ile destek olan Saym Ars Gér. Ebru GUNER’e de

tesekkiirlerimi sunarim.

Caligmalarim yiiriitiirken maddi ve manevi destekleri ile beni yalniz birakmayan her
daim yanimda hissettigim ¢ok degerli esim ve aileme de ¢alismami ithaf ederek

tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Bu calismanin amaci; tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik
deneyimlerini belirlemek, bu deneyimlerin marka tatmini, bagliligi, markaya yonelik
tiiketim duygusuve agizdan agizdan iletisim (AAI) egilimi gibi pazarlamada yasamsal
kabul edilen duygu ve davranis egilimleri (sonu¢ degiskenleri) ile iligkisini; baska bir
deyisle, otomobil markasi deneyimlerinin duygu ve davranis egilimlerinin gelisimindeki
roliinii 0 km (yeni) ve ikinci el otomobiller agisindan karsilastirmali olarak incelemektir.
Bunun igin nicel arastirma yaklasimi esas alinarak, alanyazina dayali olusturulan bir veri
toplama araci (anket) ile Aksaray ilinde ikamet eden 658 katilimcidan kolayda 6rnekleme
yontemine gore veri toplanmistir. Veriler, SPSS yazilim programi yoluyla betimsel
istatistiklerden, Bagimsiz Orneklem t-testinden, Tek Yénlii Varyans analizinden
(ANOVA), faktor analizinden, Pearson ve Kismi Kkorelasyon analizlerinden, Standart
Coklu Dogrusal Regresyon analizinden ve Cok Degiskenli Varyans analizinden
(MANOVA) yararlanarak test edilmistir. Calismada; marka deneyimlerinin islevsel
(faydaci), sosyal-sembolik, estetik ve duygusal deneyimler olmak iizere dort boyutta ifade
edilebilecegi degerlendirilmistir. Analizler sonucunda, bu deneyimlerle otomobil
markasina yonelik ortaya ¢ikan tatmin, baglhlik, tiiketici duygular1 ve AAI egilimi arasinda
istatistiksel olarak gorece orta ve yiiksek diizeyli pozitif yonlii anlamli iliskiler tespit
edilmistir. Buna gore, sirasiyla marka tatmini agisindan “islevsel, estetik ve duygusal”;
marka baglilig1 agisindan “duygusal, sosyal-sembolik ve faydaci-islevsel”; tiiketici
duygusu agisindan “duygusal, estetik, faydaci-islevsel ve sosyal-sembolik”; ve AAI
davranis egilimi acisindan ise, “duygusal ve faydaci-islevsel” deneyimlerin 6ne ¢iktigi ve
belirleyici oldugu belirlenmistir. Ayrica, marka deneyimlerinin 0 km ve ikinci el
otomobiller agisindan da anlamh sekilde farklilagtigi; bu farkin islevsel-faydaci ve estetik
marka deneyimleri boyutlarinda ortaya ¢iktig1 gézlenmistir. Marka deneyiminin calisilan is
tiirli ve otomobile yapilan harcama miktarinin disinda demografik ve kisisel 6zelliklere
bagli olarak anlamli sekilde farklilagmadigi da arastirma sonuglarina yansimaistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the experiences of consumers for automobile brands,
and to explane the relationships of these experiences with vital emotions and behavioral
intentions (outcome variables) in marketing such as brand satisfaction, loyalty, customer
emotion towards the brand and word of mouth communication (WOM) intention; in other
words, is to examine the role in the development of emotion and behavioral intentions of
automobile brand experiences in terms of 0 km (new) and used cars comparatively. For
this aim, depending on the quantitative research approach, a data collection tool
(questionnaire) created based on literature was collected by 658 participants from Aksaray
city according to the convenience sampling method. The collected data were tested by
using SPSS statistical package software, descriptive statistics, Independent Sample t-test,
One Way Variance Analysis (ANOVA), factor analysis, Pearson and Partial correlation
analysis, Standard Multiple Linear Regression Analysis and Multivariate Variance
Analysis (MANOVA). In this study; brand experiences was evaluated in four dimensions
as functional (utilitarian), social-symbolic, aesthetic and affective experiences. As a result
of these analyzes, it was determined that there were statistically relatively moderate and
high level positive relationship between satisfaction, loyalty, consumer emotion and WOM
intention. Accordingly, respectively in terms of brand satisfaction “functional, aesthetic
and affective”; in terms of brand loyalty “affective, social-symbolic, and utilitarian-
functional”, in terms of consumer emotion “affective, aesthetic, and utilitarian-functional”;
and in terms of WOM behavioral intention “affective, and utilitarian-functional”
experiences were found to be antecedents. In addition, it was obtained that brand
experiences differ significantly in terms of 0 km and used cars and, this difference was
occurred in the dimensions of functional-utilitarian and aesthetic brand experiences. It was
also concluded that the brand experience did not differ significantly in terms of
demographic and personal characteristics apart from the type of work and the amount of
expenditure on the car.
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1. GIRIS

Tiiketici deneyimi kavraminin son yillarda akademik alan yazinda giderek ilgi topladigi ve
bu anlamda pazarlamacilarin, tiiketicilerin {irin, marka ve hizmet baglamlartyla nasil ve ne
tir deneyimler yasadiklarini anlama konusunda daha fazla caba gosterdikleri dikkat
cekmektedir. Konuyla ilgili arastirmalar deneyimlerin, tiiketicilerin {iriin arayislarinda,
onlara iliskin aligveriglerinde, hizmet alimlarinda ve onlarin tiiketimlerinde meydana
geldigini gostermektedir. Uriin deneyimleri; tiiketicilerin iiriin arayislari, incelemeleri ve
onlar1 degerlendirmeleri gibi durumlarda ve zamanlarda {iriinlerle yasadiklar etkilesimlere
dayali ortaya c¢ikmakta; iiriinle fiziksel bir temas bi¢ciminde dogrudan ve firiiniin sanal
sunumu ya da bir reklamiyla etkilesimi bi¢cimiyle dolayli olarak yasanabilmektedir (Uygun

ve Giiner, 2018: 135).

Deneyim olgusu alan yazinda tiiketim ve iletisim baglamlar1 (Schmitt, 1999: 12) dikkate
alinarak incelenebilmektedir. Bagka bir deyisle, pazarlama alan yazininda deneyim;
tilketici deneyimi, aligveris deneyimi, hizmet deneyimi, {irlin deneyimi ve tliketim
deneyimi gibi ¢esitli agilardan ele alinabilmektedir. Son zamanlarda bu ¢esitli baglamlar
acisindan Ozellikle “marka deneyiminin” yayginlasmaya basladig1 dikkat c¢ekmektedir

(Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533).

Glinlimiizde markalar, tiiketiciler i¢in ¢ok ¢esitli ve Onemli anlamlar tagiyabilmekte ve
tilketicilerin zihninde yarattiklar1 farklilik ile isletme basaris1 agisindan kritik oneme sahip
olabilmektedirler (Jung ve Sung, 2008: 24). Markalar, tiiketicilere giinliik faaliyetlerini
kolaylastiran, yasamlarini zenginlestiren essiz ve kisisel anlamlar sagladigindan (Keller,
2013: 35), tiiketicilerin markalarla yasadiklar1 bu anlamlar1 temsil eden 6znel marka
deneyimleri olduk¢a 6nemli bir hale gelmektedir. Markalar ve tiiketiciler arasinda karsilikli

bir iliski s6z konusu olup, tiiketiciler markalarin gelisimini ve basarisin1 belirlerken,

1



markalar da tiiketici davranigini etkilemekte ve yonlendirmekte, etkili markalar her iki taraf
acisindan da degerli bir varlik niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla son yillarda tiiketiciler
acisindan markalarin islevsel yararlarimin yaninda, yasattiklar1 sembolik ve duygusal
deneyimlerin de 6nemli bir role sahip oldugu giderek kabul géren bir anlayis olarak one

cikmistir (Uygun ve Akin, 2012: 109).

Her ne kadar marka deneyiminin diinya 6lgeginde iizerinde fikir birligine varilmis genel-
gecer bir tanimi olmasa da (Crosby ve Johnson, 2007: 21); ilgili alan yazina bakildiginda,
cogu calismada Brakus ve meslektaslar1 (2009) tarafindan yapilan marka deneyimi
tanimina siklikla vurgu yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Buna gore marka deneyimi, “bir
markanin dizayni, kimligi, iletisimi, ambalaji ve marka ¢evresi ile ilgili uyaricilara karsi
verilen duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerdir” (Brakus vd., 2009: 52; Khan
ve Rahman, 2015: 61; Maffezzolli vd., 2014: 448). Marka deneyimi agisindan Oncii
uzmanlardan biri kabul edilen Schmitt (1999: 13) ise marka deneyimini, “tiiketicinin
karsilagtig1 triinle ilgili, logosu, adi, ambalaji, brosiirii ve reklamini igeren unsurlar
biitlintidiir” seklinde tanimlamaktadir (Baser, 2011: 66). Ayrica, marka deneyimi,
tiiketicinin 6ncesinde bir markay1 kullanmasi ya da marka ile arasinda iletisim kurmasinin

sonucu elde ettigi tecriibeler biitiinii olarak da ifade edilebilmektedir (Sahin, 2011: 43).

Marka deneyimine iliskin c¢alismalar artmakla birlikte heniliz arzu edilen diizeylere
ulasmamis oldugu; bu yondeki ¢alismalarin ¢ogunlukla hizmet deneyimi baglaminda ele
alindigi (Barnes vd., 2014; Ha ve Perks, 2005; Junghyun Kim vd., 2016 gibi); diger
tilketici deneyim baglamlarina kiyasla marka deneyiminin gorece ihmal edildigi
anlasilmaktadir. Ayrica konuya yonelik deneyim odakli arastirmalarin ¢ogunlugunda
(6zellikle Tiirkiye’de) markalar tarafindan saglanan duygusal icerikli deneyimlerin ihmal
edildigi, daha c¢ok faydaci (akilc1) iiriin Ozelliklerine ve kategori deneyimlerine
odaklanildigir da gézlenmektedir. Tiiketiciler elbette marka arayislarinda, aligverislerinde
ve tiiketimlerinde, akilct iirlin 6zelliklerine maruz kalmaktadirlar. Ancak tiiketiciler ayni
zamanda marka ile iligkili ¢esitli sembolik ve duygusal deneyimler yasatan bilesenler ile de

kars1 karsiya kalmaktadirlar (Uygun ve Akin, 2012: 107; Uygun ve Giiner, 2018: 135).

Bazi iriinler ve buna bagl olarak markalar, tiikketim nitelikleri bakimindan diger bazi
markalardan farkli pazar yapilarina ve isleyisine sahip olabilmektedirler. Bagka bir deyisle,

baz1 markalar agisindan 2.el piyasalar1 da tiikketim olgusu acisindan {izerinde arastirmalar
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yiiriitiilmesini gerektirecek diizeyde bir dnem tasiyabilmektedir. Bu anlamda otomobil
sektoriinlin 6ne ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Otomobil markalar1 agisindan 2.el piyasasi da
en az yeni lirlin piyasasi kadar canli ve aktif igleyen bir pazar yapisina sahiptir. Buna karsin
alan yazinda marka deneyimlerini konu alan arastirmalarin biiyiik ¢ogunlugunun yeni {iriin
markalan ile iligkili olarak ytriitildiigii, 2.el piyasasi baglaminda tiiketicilerin marka
deneyimlerinin gorece ihmal edildigi gbéze carpmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
otomobil tercihlerinde bu durum dikkate alindiginda, 6zellikle O km ve 2.el piyasasinda
yasadiklari marka deneyimlerinin ve bu deneyimlerin arzulanan tiiketici duygu ve
davraniglart ile iliskisinin ele alinmasina yonelik bir arasgtirma ihtiyact kendini
hissettirmektedir. Marka deneyimlerini konu alan aragtirmalarda (Albert vd., 2008; Batra,
vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006 gibi) marka deneyiminin tiiketici duygularinin tesvik
edilmesinde, tiiketici tatmininin ve buna bagl tiiketici bagliliginin (sadakatinin) ve olumlu
oneride bulunma (Agizdan Agiza Iletisim / AAI) egiliminin gelisiminde dnemli bir rol
oynadigma isaret eden ¢arpict sonuglar paylasildigi anlasilmaktadir. Bu noktadan
hareketle, bu tez calismasinin temel problemi; “tiiketicilerin O km (yeni) ya da 2.el olarak
tercih ettikleri otomobil markalarina yonelik deneyimlerini belirlemek, bu deneyimlerin
tiketim duygulari, tatmin, sadakat, agizdan agiza iletisim gibi bazi duygu ve davranis

egilimleri ile iliskisini her iki piyasa agisindan karsilastirmali olarak incelemektir”.

1.1. Amag, Arastirma Modeli ve Arastirma Sorulari

Bu tez calismasi agisindan iki temel amacin karsilanmaya calisildigr sdylenebilir. Bu
anlamda ¢alismada amaglanan ilk odak, tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil markalarina
yonelik one ¢ikan deneyimlerinin neler oldugunu belirlemek, bu deneyimlerin genel
tiikketim duygulari, tatmin, baglilik, agizdan agiza iletisim (AAI) egilimi gibi pazarlamada
yagsamsal kabul edilen gelecege yonelik arzulanan duygular, egilimler ya da davranislarla
(sonug¢ degiskenleriyle) iliskisini; baska bir deyisle otomobil markasi deneyimlerinin
belirtilen bu duygu, egilim ve davraniglarin gelisimindeki roliinii incelemektir. Ayrica
caligmada, tiiketicilerin otomobil markasi1 deneyimlerinin 0 km (yeni) ve 2.el agisindan

karsilagtirmali olarak ele alinmasi da ikincil amag olarak belirlenmistir.

Alan yazin incelendiginde marka deneyimleri ile bu deneyimlerden ortaya ¢ikan tiiketim
duygulari (Barnes vd., 2014; Ding ve Tseng, 2015; Gwarlann de Kerviler vd., 2019; Tsai
3



vd., 2015); bu deneyimlere gore sekillenen marka (tiiketici) tatmini (Baser, 2011; Brakus
vd., 2009; Chinomona, 2013; Ha ve Perks, 2005; Kim vd., 2015; Nysveen vd., 2013;
Thomas ve Veloutsou, 2013), marka baglhihig1 (sadakati) (Baser, 2011; Brakus vd., 2009;
Chinomona, 2013; Ding ve Tseng, 2015; Gavurova vd., 2018; Junghyun Kim vd., 2016;
Kim vd., 2015; Nysveen vd., 2013; Renee Kim vd., 2015; Seoyoung Kim vd., 2019; Shieh
vd., 2017; Sahin, 2011) ve tiiketicilerin olumlu 6neride bulunma egilimini temsil eden AAI
egilimi (Barnes vd., 2014; Klein vd., 2016; Gavurova vd., 2018) arasinda anlaml1 iliskiler
olduguna; ve bu deneyimlerin demografik ya da kisisel ozelliklere gore yer yer
farklilagabildigine (Uygun ve Giiner, 2018) isaret edilen arastirmalara sik¢a
rastlanabilmektedir. Dolayisiyla, otomobil markalar1 baglaminda tiiketici marka
deneyimlerinin incelenmesinin amacglandigi bu calisma acisindan da benzer iligkilerin
gecerli olabileceginden hareketle; calismada, Sekil 1.1°de yer verilmis olan arastirma

modeli kapsaminda belirtilen arastirma sorulari (AS) ele alinmis ve irdelenmistir:

Tiiketim Duygulari
Tatmin
Demografik ya da MARKA
Kisisel Ozellikler DENEYIMLERI
Baglilik (Sadakat)
Agizdan Agiza iletisim

Sekil 1.1. Arastirma Modeli

ASi: Katilimcilarin sahip olduklari otomobil markalarina yonelik deneyimleri (faydaci /
islevsel, sosyal-sembolik, estetik ve duygusal marka deneyimleri alt boyutlart) nasil bir

dagilim gostermektedir?

AS,: Katilmcilarin sahip olduklart otomobil markalarina yonelik deneyimleri (faydaci /

islevsel, sosyal-sembolik, estetik ve duygusal marka deneyimleri alt boyutlari) ile bu



deneyimlerden dogan tiiketim duygulari, gelistirdikleri marka tatmini, marka baglhlig
(sadakati) ve AAT egilimleri iliskili midir?

AS3: Katilimcilarin genel marka egilimleri kontrol edildiginde de sahip olduklar: otomobil
markalarina yonelik yasadiklart  deneyimler ile yasadiklari tiiketim  duygulart,

gelistirdikleri marka tatmini, baghihig: (sadakati) ve AAI egilimleri iliskili midir?

AS,: Katilmcilarin sahip olduklari otomobil markalarina yonelik yasadiklar: tiiketim
duygularinda, marka tatmininde, marka baghhginda (sadakatinde) ve AAI egiliminde

belirleyici ya da oncelikli olan marka deneyimi tiirleri ya da boyutlar: nelerdir?

ASs: Katilimcilarin sahip olduklart otomobilin 0 km ya da 2.el olmasina bagl olarak

Yasadiklart marka deneyimi tiirleri ya da boyutlar farklilasmakta midur?

AS¢: Katilimcilarin demografik ya da kisisel ozelliklerine bagl olarak sahip olduklar:

otomobil markalarina yonelik yasadiklar: marka deneyimi farkiilagmakta midir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Globallesmenin de etkisiyle artan rekabet, lirlin sayilarindaki 6nemli diizeydeki artisla
beraber iiriinleri birbirinden ayirt edebilmek giderek oldukc¢a zorlasabilmektedir. Bu
nedenle isletmeler, hem friinlerini diger triinlerden ayirt etmek hem de tiiketicilere
sunduklari tirliniin kalitesini ve imajin1 koruma altina almak i¢in markalasma faaliyetlerine
yakin ilgi duymaktadirlar. Bu agidan otomobil markalar1 da her gecen giin yiikselen bir
deger olarak one ¢ikmaya baslamistir.

Son yillarda agirligi giderek artan otomotiv sektort; yedek parga, akaryakit, servis agi,
sigorta, ulasim gibi birbiriyle iligkisi olan Onemli bir sanayi dalini olusturmaktadir.
Otomotiv sektorll, etrafimizda bulunan otomobil, motosiklet, kamyon ve otobiis gibi
karayolu tasit araglarinin yani sira liretim amagli is makinalarini, savunma amach tasitlari
ve bunlarin yedek pargalarini liretmekte; bu iiriinlerin satis, bakim, kontrol ve tamiratini
yapan hizmet alt sektorii de otomotiv sektorii kapsaminda kabul edilmektedir. Dolayli
olarak otomotiv sektoriinden etkilenen diger sanayi ve hizmet kollar1 da diisiiniilecek

olursa, sektdriin ekonomide neden lokomotif durumunda oldugu anlagilacaktir.



Otomotiv sektorii 18. yy.’in sonlarina dogru gelismeye baslamigtir. Tiirkiye’de ilk defa
montaj fabrikasi 1929°da kurulmus ve sektoriin temelleri atilmistir. Otomotiv sektorii, aktif
olarak faaliyetini 1950°1i yillarin sonlarina dogru gosterebilmistir. Otomotiv sektorii ana ve
yan sanayisi 2017-2018 yili Ocak-Kasim doneminde toplam ihracatin % 20’sini
olusturarak 12 yildir zirvede yer almaktadir (URL 1). Sektor agisindan bakildiginda,
otomotiv sektorii 2018 yilinda 31 milyar 568 milyon 469 bin dolarlik ihracat
gergeklestirmistir. Giinlimiizde Tiirkiye’de otomotiv sektdrii ana sanayisinde iiretim yapan
14 faal tesis bulunmaktadir. S6z konusu tesislerde 54 bin kisi istihdam edilmektedir.
Otomotiv ana ve yan sanayisinde toplam 300 bin kisinin istihdam edildigi diistiniiliirse,
otomotiv sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi icindeki katkisinin ne derece biiyiik oldugu

anlagilacaktir.

Otomotiv sektorii, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de siirekli olarak gelisen bir
sektordiir. Uluslararast markalarin Tiirkiye’ye olan ilgisinin her gegen giin artmasiyla
birlikte genisleyen sektordeki rekabet, pazarin gelisim ivmesini de artirmistir, Tiirkiye’de
iiretilen ya da montaj1 yapilan otomobiller diinyanin ¢esitli iilkelerine ihra¢ edilir duruma
gelmistir. Bir taraftan iirlin farklilastirmasi diger taraftan da iriin yelpazesinin siirekli
genislemesi, triin hattin1 siirekli zenginlestirmistir. Otomotiv sektoriiniin siirekli olarak
biliyiimesi firmalar arasindaki rekabetin boyutunu da artirmistir. Dolayisiyla otomotiv
sektorli, Tirkiye ekonomisinde onemli bir yere sahip olup, kalkinmada ciddi bir rol
tistlenmektedir. Bu nedenle otomotiv sektoriiniin basarisinda belirleyici olan en onemli
varliklardan olan marka olgusu agisindan tiiketicilerin deneyimlerinin incelenmesinin, bu
tiketicilere yasatilacak olumlu marka deneyimlerine bagli olarak sektoriin gelecegi
acisindan kilit duygular, egilimler ve davranislar gelistirmelerini olanakli hale
doniistiirmenin yasamsal oldugu, soOylenebilir. Dolayisiyla, tiiketicilerin otomobil
markalarina yonelik deneyimlerinin neler oldugunun ve bu deneyimlerin olumlu tiiketici
duygulari, tatmin, baghlik (sadakat) ve AAI egilimleri gibi sonu¢ degiskenleri ile
iliskilerini 0 km ve 2.el otomobil markalar1 ve kisisel 06zellikler c¢ercevesinde
karsilagtirmali olarak incelemeyi amaglayan bu ¢alismanin 6nemli bilgiler ortaya
koyabilecek bir potansiyele sahip oldugu diisiiniilmektedir. Otomotiv tercih ederken
demografik faktorlerin yaninda tiiketicilerin, 0 km arag ve 2. el arag satin alirken
birbirinden farkli deneyimlere dayali egilimler ya da davraniglar gelistirmeleri ve buna

gore konumlandirilmalari, otomobil markalar i¢in fark yaratabilmenin anahtarlarindan biri
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olacaktir. Bu agidan bu ¢aligmanin gerek kavramsal alan yazina gerekse uygulamaya katki

saglayici bir nitelik tasidigi, 6nemli bilgiler ve ipuglari igerdigi diistiniilmektedir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Bu boliimde, tez calismasinda ele alinan konu ¢ergevesinde marka deneyimi ile ilgili
kavramsal alan yazina yer verilmistir. Bu anlamda sirasiyla deneyim ve deneyimin
boyutlar, deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi, tiiketim
deneyimi, tirtin, aligveris ve hizmet deneyimi, marka kavram1 ve marka deneyimi ile marka
tatmini, marka bagliligi (sadakati), agizdan agiza iletisim (AAI) kavramlar1 iizerinde

durulmustur.

2.1. Deneyim Ekonomisi, Deneyim Kavramlar: ve Deneyimin Boyutlar:

Pazarlama alan yazininda “deneyim ekonomisi” kavrami 1990'larin sonuna dogru
aragtirmacilar tarafindan calisilmaya baslanmistir (Bati, 2013: 16). Diinya toplumlarinda
binlerce yildir siiregelen tarim ekonomisi 19. ve 20. ylizyil baslarinda endiistriyel
ekonomiye ve 20. yiizyil sonlarinda ise, hizmet ekonomisine dogru gelisme gostermistir.
20. ylizyillin sonundan itibaren toplumlar, deneyim ekonomisi yoniinde hareket etmeye
baslamistir. Bu donemde varlikli toplumlardaki tiiketiciler hizmet ekonomisi tarafindan
sunulan iriin ve hizmet kalitesini satin almis ve satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden

“deneyim” gibi fazladan bir kazanim beklentisi igine girmislerdir (Swinnen vd., 2012: 31).

Deneyim ekonomisi kavramindan ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore 1998 yilinda
bahsetmislerdir. Pine ve Gilmore (1998)’a gére ekonomik biiylimeyi artirarak devam
ettirmek, istthdam yaratmak ve ekonomik refah saglamak i¢in mal ve hizmetler artik
yeterli degildir. Gelir ve istihdamda artig saglamak icin deneyimin sahnelenmesi gerekir.
Biiyiik oranda birbirlerinden farki kalmamis mal ve hizmetlerle dolu bir diinyada deger

yaratmak i¢in en biiytik firsat, deneyim sahnelemektir (Pine ve Gilmore, 2011: 11).



Pine ve Gilmore (2011: 12), deneyimin aslinda ekonomik ¢ikti oldugunu, deneyimi
ekonomik bir deger olarak gdérmenin gelecekteki biiyiimenin kapisini aralayacagini
belirtmektedirler. Tiiketici deneyimlerinin artik basrol konumunda oldugu ifade edilerek, is
diinyas tiiketicilerin de bulundugu tiyatro sahnesine benzetilmistir. Buna gore isletmelerin
tiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in daha Once yasamadiklar sekilde tarifsiz, essiz ve
anilmaya deger deneyimler sahnelemeleri gerekmektedir. Bir birey bir hizmet aldiginda,
kendisi i¢in yiiriitiilen ama maddi olamayan bir dizi faaliyet satin almis olurken; bir
deneyim aldiginda, isletmenin kisisel olarak ilgisini ¢ekecek diizeyde ayni tiyatrodaki gibi
sahnelenen ve zihinde yer bulan bir dizi olayla keyifli bir zaman gecirmek i¢in iicret 6der
(Pine ve Gilmore, 2011: 45).

Deneyim ekonomisinde, pazarlama diinyasi geleneksel iiriin odakliliktan, deneyimselci
tiiketici merkezlilige dogru yonelmistir. (Geng, 2009: 51). Baslangi¢ta deneyim ekonomisi,
iiriin ve hizmet ekonomisinin bir devami niteliginde olsa da, 2000'lerin ortasinda bu durum
giin gectikge degisim gostermistir (Bati, 2013: 16). Bu anlamda deneyim ekonomisinin en
onemli oOzelliklerinden biri, tiiketicinin (miisterinin) misafir (konuk) olarak kabul
edilmesidir. Bireysel miisteri temelinde iiriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi deneyim
ekonomisinin bir bagka temel 6zelligini (Giinay, 2008: 65) temsil etmektedir. Dolayisiyla
deneyim ekonomisinde tiiketiciler hem deger yaratma hem de biitiinciil marka degeri
yaratarak deneyimlerin tekrar yaratilmasi siireclerine artan bir sekilde dahil olmaya
baslamiglardir (Geng, 2009: 56). Bugiin meta, {iriin ve hizmet iiretimi, hala devam etse de
tiiketiciler (miisteriler), deneyim ekonomisine ve deneyim satin almaya yogun bir sekilde
ilgi gosterdigi i¢cin deneyimin, ekonomik bir sunu olarak iirlin ve hizmetlerden daha tistiin

hale geldigi (Bati, 2013: 16) siklikla tartisma konusu edilmektedir.

Deneyim ekonomisine gegis asamasinda, metalardan mallara, mallardan hizmetlere ve
hizmetlerden deneyimlere dogru yonelis s6z konusudur (Pine ve Gilmore, 2011: 37). Bu
nedenle ekonomik agidan ayrimlarin yapilabilmesi i¢in meta, iriin, hizmet ve deneyim
kavramlarinin ne anlama geldigini ifade etmek gerekmektedir. Tarimsal ekonominin bir
pargast olan metalar; canlilar ve minerallerden elde edilir (Geng, 2009: 52). Diger bir adi
“Emtia” olan metalarin pazara sunulabilmesi i¢in bazi islemlerden gegmeleri
gerekmektedir (Saltik, 2011: 29). Metalarin pazarda satisa sunulana kadar bazi islemlere
tabii tutulmasi gerekmektedir. Pazar 6ncesi depolanan metalarda 6l¢iim miimkiindiir ve bu

metalarda farklilastirma yapilamadigi i¢in genelde arz ve talebin belirledigi bir iicretten



piyasaya siiriilmektedirler (Geng, 2009: 52). Bu nedenle, meta fiyatlarini, arz ve talep
dengesi belirlemektedir (Saltik, 2011: 30). Tarim ekonomisinin temeli olan metalar, sanayi
devrimi ile iiriin olarak boyut degistirmistir (EKici, 2012: 5). Uriinler ise, ekonominin
dogal gelisim siirecinde malin islenerek ve standart bir bigimde pazarlandigi sunulardir.
Ayni hammaddeden farkli liretim siiregleri ile mallarda saglanan farklilagtirma, fiyatlarin
da farklilastirilmasini beraberinde getirmektedir (Gilmore ve Pine, 1997: 12). Tiiketicilerin
isteklerine hizli ulasma arzusu, mallara metalardan daha fazla ticret O6demelerini
beraberinde getirmistir. Turizm igletmelerinin asil hizmeti, tiriinlerdir. Standart {iriinlerdeki
yigilma ve teknoloji ile is giiciiniin azalmasi sonucunda iirlinler ekonomide yerini hizmete
birakmistir (Pine ve Gilmore, 1998: 103). Son yillarda modern pazarlama anlayisina sahip
isletmelerin fazlasiyla tizerinde durdugu ve odaklandigi hizmetler, ekonomik sunu
acisindan mallardan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 103). Ornegin;
konaklama sektoriindeki yiyeceklerin servisi, kat hizmetleri ya da seyahat sektoriinde
gerekli tiim iglemlerin miisteriye paket halinde sunulmasi hizmet grubuna dahildir.
Isletmeler, tipk1 mallarda yasanan metalasma siirecinde oldugu gibi, zaman igerisinde
tiikketicilere her ne kadar birbirinden ¢ok farkli gibi sunulmaya calisilsa da, goriintiisii
disinda cok da fazla bir farki olmayan hizmetler arasinda ¢ekici bir yan sunamaz hale
gelmektedirler (Pine ve Gilmore 1998: 104). Bu anlamda, giderek deneyim kavrami 6ne
cikmaya baslamaktadir. Deneyim, farkindalik amaciyla hizmetlerin sahne, mallarin
aksesuar olarak goriilmesiyle olugsmustur. Hizmetler, meta ve mallarin aksine maddi
olmayan faaliyetlerdir. Miisteriler artik vaktin kalitelisi ve deneyimlerin essizligine dnem
vermektedir. Bu nedenle son zamanlarda hizmete harcanan zaman ve para da azalisa
yonelmektedirler (Kara, 2015: 28). Dolayisiyla isletmeler, sunduklart mal ve hizmetlerin
glinimiizde yetersiz kalmast nedeniyle, giderek tiiketicilerine anilmaya deger deneyimler
yasatma baskisini ¢ok daha fazla hissetmektedirler. Bireyin icinde manevi diizeyde olusan
deneyimler, igsel ve 6znel olup (Kara, 2015: 28), ¢ogu durumda farkli kisilerin ayni

deneyimi yasamasi s6z konusu olmamaktadir.

Alan yazinda, deneyimsel pazarlamanin ana bileseni olan deneyim kavraminin farkli

tanimlarina rastlanabilmektedir (Konuk, 2014: 9). Tirk Dil Kurumu sozligiinde gegen

ifadeye gore deneyim, “hayat boyu edinilen bilgilerin timii, tecriibe” olarak ifade

edilmektedir (URL 2). Ornegin; anilar ya da yasanilan her sey birer deneyimdir. Disaridan

ve iceriden elde edilen bilgilere de deneyim denmektedir. Deneyim en genis anlamda

yasamak, demektir. Cilinkii yasamin kendisi deneyimdir. Bir sekilde onceden duyu
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organlarina seslenmis olaylarin, kisilerin yasattiklar1 her sey bir deneyimdir (Bati, 2013:
40; Kabaday1 ve Alan, 2014: 205-206).

Hirschman ve Holbrook (1982: 134) deneyimin, tiiketicilerin fantezileri, duygular1 ve
eglence durumuyla olustugunu ifade etmektedirler. Hoch (2002: 448), bireylerin
gozlemleri sonucu elde ettigi bilgi ve becerileri deneyim olarak tanimlamaktadir. Holbrook
ve Hirschmann (1982: 135) deneyimi; mal ya da hizmetin tiiketilmesi kapsaminda olusan,
kisiye 6zel bir durum olarak ifade etmektedirler. Yuan ve Wu ise (2008: 387-388)
deneyimi, “satin alinan {irin ya da hizmetin tiiketilmesi sonucunda tiiketicinin elde ettigi
toplam sonug” olarak ifade ederken; tiiketicilerin algilarindaki farkliliklardan dolay: elde
edilen sonuglarin farklilik gosterebilecegine dikkat ¢ekmektedirler. Buna goére, deneyim
acisindan lriinler ve hizmetler kadar gercek¢i olan seylerden biri de tiiketici diislinceleri
olup, deneyimlerin zenginlestirilmesi isletmelere kolay para kazanma basta olmak {izere
(Poulsson ve Kale, 2004: 267) ¢ok gesitli imkanlar ve firsatlar sunabilmektedir.
Alanyazinda, deneyim kavramina iliskin yapilan tanimlamalara Tablo 2.1°de yer

verilmistir.

Deneyimler, iiriin ve performansin etkili olmasinda, islevsel fonksiyonlarin yaninda
sembolik ve deneyimsel 6zellikler acisindan etkiye sahiptir. Bu kapsamda isletmeler, {iriin
ve markalarmi farklilagtirmak igin deneyimsel agidan yararli olabilecek yontemler
gelistirmelidirler. Marka ve tliketici iligkisini giiclendiren en etkili yol; markaya iliskin
duyusal yaklasimdan faydalanma ve marka ile tiiketicilerin arzuladiklar etkilesimleri
saglayabilmekten ge¢mektedir. Tiiketicilerle karsilikli olarak iyi iligkiler kurmak isteyen
isletmelerin, iirlin ya da markalar1 vasitasiyla tiiketicilerin zihni ve duygular ile yakin bir

bag kurma ¢abasi i¢inde olmalar1 (Uygun ve Akin, 2012: 118) ka¢inilmaz olmaktadir.
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Tablo 2.1. Deneyime Yoénelik Tanimlar

Yazar Ada Yil Tanim

Mossberg 2007 Denevim, birgok unsurun bir araya gelerek harmanlanmas: sonucu
olusur ve tiketiciyi duygusal, fiziksel, entelekfiie]l ve ruhsal olarak
etkiler.

Oh +d. 2007 Tiketicive gére deneyim; tiketim esnasinda olusan eglencels,
baglayici ve unutulmaz kargilasmalardir.

Uriely 2005 Deneyim, tiketici tarafindan olusturulan anlasilmasi giic ve farklh bir
olaydir.

Berry vd. 2002 Deneyim, tiketicinin satin alma siirecinde topladigy tim bilgilenin
diizenlenmesidir.

Lewis ve 2000 Denevim, tiketicinin satin aldig Griin ve hizmet ile ¢evrenin birlesimi

Chambers sonucy olusan tim ¢iktidir.

Scmitt 1999 Deneyimler kendiliginden olugmayan tam aksine kimi etkiler
sayesinde olugan &zel olaylardir.

Gupta ve Vajic 1999 Denevim, hizmet saglayicis: tarafindan olugturulan farkli dgeler ile
tiketicinin  etkilesimi  sonucunda tiketicide olusan algilar wve
bilgilerdir.

O’Sullivan wve 1988 Denevim, tiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel, ruhsal,

Spangler duygusal, sosval veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir

Carlson 1997 Deneyim. fikirlerin ve duygulann bilingli olarak olusmasidir.

Merriam- 1993 Denevim; dogrudan gézlem veva katilim voluyla, bireyin etkilenme

Webster veva bilgi kazanma voludur.

Kaynak: Kabadayi, E. T. ve Alan, A. K. (2014). Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi.
Isletme Arastirmalar: Dergisi, 6 (1), 203- 217.

Pine ve Gilmore (2011: 71), isletmelerin deneyim sahnelemelerindeki asil amacin
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek oldugunu vurgulamaktadirlar. Bir deneyim, birden fazla
seviyede tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Sekil 2.1°de de sunuldugu tizere Pine ve
Gilmore (1998: 102) ortaya koyduklart deneyim kuramina dayali olarak deneyime iliskin
boyutlar1 dikey ve yatay eksen olmak iizere iki eksende agiklamakta, deneyimin katilim
boyutu olarak aktif ve pasif katilim, deneyimin iliskisel boyutu olarak da 6ziimseme ve
sarmalanma {izerinde durmakta ve deneyim tiirlerini bu boyutlar ¢ergevesinde

tartismaktadirlar.
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Oziimseme
(Ilginin Cekilmesi)

Pasif Katilim Aktif Katilim
Nokta

Sarmalanma
(Deneyimin icinde ver alma)

Sekil 2.1. Deneyimin Boyutlari

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102’den yararlanilarak uyarlanmigtir.

Sekil 2.1 incelendiginde de goriilecegi lizere, koordinat sisteminde deneyimin tiiketici
katilimi agisindan Dbelirtilen bu boyutlar igin X ekseni iizerinde ve pozitif kisimda olan
boliime tiiketicinin aktif katilimi; ayni eksende negatif olan kisimdaki bdliime ise,
tikketicinin pasif katilimi ad1 verilmektedir. Tiiketicinin aktif katilimi durumunda, dogrudan
kendisinin deneyimin i¢inde olmasi soz konusu olmaktadir. Pasif katilimda ise, tiiketicinin
kendisi i¢in yaratilan deneyime dogrudan bir etkisi olmayip, sadece disaridan seyirci
konumunda oldugu ifade edilmektedir (Giinay, 2008b: 181-192). Sinema salonunda film
seyretmek pasif katilima 6rnek olustururken, bir restoranda aksam yemegi yemek ise, aktif
bir katilim (Williams, 2006: 487) olarak degerlendirilmektedir.

Deneyimin iligkisel boyutu, Sekil 2.1’de sunulmus olan sekildeki koordinat sistemindeki Y
ekseni olarak ifade edilen kisma karsilik gelmekte olup, bu boyut kendi igerisinde 2 kisma
ayrilmaktadir. Y ekseninin pozitif kismi, Zayif iligki; negatif olan kismu ise, Giiglii iliski
seklinde ifade edilmektedir. Bu iki boyut, “6ziimseme ve sarmalanma” olarak da
adlandirilabilmektedir. Ornegin, futbol karsilasmasimi uzaktan izleyen Kisiler 6ziimseme
yasarken, sahaya yakin bolimlerden izleyen tiiketiciler oynanan futboldan daha fazla

heyecan duyarak deneyimin igine g¢ekilebilmektedirler. Otel balkonundan resmi bir téreni
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seyreden bir turist deneyimi Oziimsiiyorken; caddedeki bir turist ise, torenin sesleri,
gortintiileri ve kokulariyla etkilesim halinde bulunmaktadir (Williams, 2006: 487-488).

Pine ve Gilmore (1998, 1999) tarafindan tartisilan deneyim kuraminda, deneyime yonelik
tilkketici katilimi ve iliskisel boyutlar esas alinarak deneyim tiirleri eglence, egitim, kagis ve
estetik deneyimleri olmak iizere dort temel kategoride ele alinmaktadir. Insanlarin eglence
olarak diistindiikleri deneyimler, genellikle bir gosteriyi izlerken, miizik dinlerken ya da
kitap okurken duyulariyla pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimleridir. Deneyimin en eski
sekli olmasinin yaninda; giniimiizde isletmeler tarafindan halen yaygin olarak
kullanilabilmektedir (Kara: 2015: 10). Egitim deneyimine karsilik gelen alanin yatay
boyutu aktif katilimi, dikey boyutu ise 6ziimseme alanini ifade etmektedir. Kayak dersinin
alinmasi egitim boyutuna 6rnek olusturmasi bakimindan incelenecek olursa, kayak dersini
ogrenmek isteyen kisinin sadece pasif katilim ile kaymay1 6grenmesi miimkiin degildir. Bu
sekilde sadece neyi, ne zaman ve nasil yapacagm bilir, fakat pratik olarak nasil
kayilacagint 6grenemez. Egitim deneyiminde birey, hem fiziksel hem de zihinsel olarak
olaya katilim gostermektedir (Papatya vd., 2013: 91). Kag¢is deneyimi ise, eglence ve
egitim deneyiminden farkli olarak siirecin igerisine fiziksel olarak katilmayi gerektirir.
Kagis deneyimi, tiiketicinin aktif olarak katilabildigi faaliyetleri igerir. Kagis kavramu,
uyandirdigi ¢agrisimin tersine, deneyime katilanlar agisindan sadece bir yerden ayrilma séz
konusu olmamakta, harcadiklari zamana degecek belli yerlere ve belirli bir etkinlige dogru
yola cikarlar. Ornegin tatilciler artik sadece giinesin altinda yatmakla yetinmeyip kayak,
karda yiiriiylis gibi gesitli sporlara yonelmektedirler (Williams, 2006: 488). Lasalle ve
Britton (2003: 10), isletmelerin tiiketicilerine kagis deneyimi yasatabilmeleri durumunda,
pazarlama sunusuna karst baglilik (sadakat) de gelistirebileceklerini tartismaktadirlar.
Estetik deneyimi ise, pasif katilim ve sarmalanma alaninda yer almakta olup, herhangi bir
triiniin bes duyu organina hitap etmesi olarak ifade edilmektedir (Schmitt, 1999: 14).
Estetik deneyiminde bireyler bir olaymn ya da ortamin igine girerler; ancak, bu olay
tizerinde ya hig etkileri olmamakta ya da ihmal edilebilecek kadar az etkileri s6z konusu
olmaktadir. Ornegin; herhangi bir vadiyi izlemek, uzay kesfinde bulunmak, Kapadokya
yoresinde doga ile etkilesimde bulunarak seyir zevki (hazzi) duyumsamasi yasamak,
estetik deneyime (Oral ve Celik, 2013: 173) karsilik gelmektedir. Pine ve Gilmore (1998:
102), deneyime yonelik bu dort boyut birbiri ile iliskili olup, en zengin deneyimlerin, bu
dort boyutun 6zelliklerinin kesistigi “sevimli ya da tatli nokta” olarak da adlandirilan odak

noktasinda yasandigimi dile getirmektedirler. Bir etkinligin diizenlenecegi ortama
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deneyimin boyutlarin hepsi sigdirildiginda, bireye daha 6nce yasamadigi tarifsiz ve
anilmaya deger bir deneyim yasatilabilmektedir (Pine ve Gilmore, 2011: 90).

2.2. Deneyimsel Pazarlama Kavrami

Deneyimsel pazarlama kavrami, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetleri
kullanimlarindan sonra farkinda olduklar1 deneyimleri esas alan uygulamalara kargilik
gelmektedir (Schmitt, 1999: 14; Yuan ve Wu, 2008: 388). Bu anlamda Dewanti (2011:
1110) deneyimsel pazarlamanin, tiiketici ile duygusal baglantilar1 da kapsayan bir siireg
oldugunu tartigmaktadir. En 6z ve sade bigimde deneyimsel pazarlama, insan hafizasinda
yer edinen deneyim ve anilar seklinde ifade edilebilir. Bu yaklagim modern tiiketim
¢aginda, tiikketim stirecinde tiiketicinin 6znel deneyimlerini 6n plana ¢ikarmakta, boylelikle
tiiketiciler etkilenerek satin alma istekliligini artirabilme, iriinler ve hizmetlere katma
deger eklemleyebilme (Lee vd., 2010: 356) olanakli olabilmektedir. Deneyimsel pazarlama
ile tiiketicilerin duyularina etki ederek, onlar1 diistinmeye tesvik eden, akilda kalici
deneyimler yasatan isletmeler fark yaratabilmektedirler. Bu anlamda isin en zor kismu,
iriin ve hizmet sunmanin aksine zihinde kalict (Uygur, 2013: 3) ve anilmaya deger
deneyimler yasatabilmektir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin ana bilesenini,
deneyimler olusturmakta; deneyimsel pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler,
tiikketicilerinin arzuladiklar1 6znel deneyimler sahneleme ya da yasatma alanlar1 olusturma
cabas1 sergilemektedirler. Son tahlilde isletme ile etkilesimlerinde farkli deneyimler

yasayan tiiketiciler, farkli tepkiler gelistirebilmektedirler (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Deneyimsel pazarlama uygulamalar isletmelere, tiiketicilerin satin almaya karar verme
asamasinda somut deneyimlerle alakali bilgiler (Alagoz ve Ekici, 2014: 501) ya da ipuglari
sunabilmektedir. Bu anlamda deneyimsel pazarlamanin 6ziinii ya da 6énemli bir kismin;
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel olmak tizere bes farkli deneyim tiirii
olusturmaktadir (Dirsehan, 2010: 23-24; Giinay, 2008a: 66). Duyusal deneyim, bes duyu
araciligiyla yaratilan deneyimleri; duygusal deneyim, tiiketicilerin his ve duygularinin
direkt deneyime yansimast durumunu; diistinsel deneyim, tiliketicilerin direkt olarak
zihinsel, objektif ve yaratici diistinmesiyle olusturdugu deneyimleri; davranissal deneyim,
tilketicilerin cevresindeki insanlarla iletisimi ve yasam standartlarini meydana getirdigi
fiziksel deneyimleri; iliskisel deneyim, tiiketicilerin ulasmak istedikleri ideal benlikleriyle
iliskilendirme yaptiklari deneyimleri (Dewanti vd., 2011: 1111; Geng, 2009: 73) ifade
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etmektedir. Marka agisindan ele alindiginda, deneyimsel pazarlamada en 6nemli nokta,
tiiketicinin markanin yerini kavrayarak onun deger diinyasina nasil anlam katacag iizerine
yogunlasarak marka ve tiiketiciyi bir araya getirmektir. Dolayisiyla, tiim sektorler ve bu
anlamda markalar agisindan deneyimsel pazarlamadan yararlanabilmekte (Sahin, 2011:
57), boylece arzulanan tiiketici duygulari, tatmini, sadakati ve Oneri egilimleri istenen

sekilde yonlendirilebilmektedir.

2.3. Tiiketici Deneyimi ve Iliskili Kavramlar

Tiiketim, yalnizca rasyonel boyutlardan olusmayan, farkli duygusal boyutlar1 da kapsayan
bir “deneyim” olgusuna doniligsmiistiir. Bu doniisiime bagli olarak, yeni bir bakis agisiyla,
deneyim arayisinda olan tiiketiciyi anlama gerekliligi, 6nemini daha da artirmistir (Uygun,
2011: 29). Uriin ve hizmetler standartlastikca, tiiketici deneyimleri yaratmak isletmeler icin
onemli bir hal almistir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Sunulan hizmetlerin, standartlar
benzer oldugundan; pazarlamada fark yaratan en Onemli sey, tiiketiciye kendisini nasil
hissettirdiginiz 6ne ¢ikmaktadir. Uretim odakli anlayis kapsaminda hizmet soyut bir {iriin
olarak ifade edilirken, liretim odakliliktan tiiketim odakli hizmet anlayisina gecisle birlikte

hizmet, misteri tiikketim deneyimi olarak ifade edilmeye baglanmistir (Giinay, 2008a: 65).

Arnould ve meslektaslarina gore (2002: 32) tiiketim deneyimi dort asamadan olusmaktadir.
Bunlar 6n tiiketim deneyimi, satin alma deneyimi, temel tiilketim deneyimi ve son olarak
ise hatirlanan tiiketim deneyimidir. On tiiketim deneyimi asamasinda tiiketici, deneyim i¢in
arastirma, plan ve hazirlik yapmaktadir. Satin alma siirecinde iiriin ya da hizmeti se¢me,
iicret 6deme ve hizmet ile etkilesim gergeklesir. Uciincii asama olan temel tiiketim
deneyiminde ise, tiiketici tirtin ya da hizmeti satin almis ve artik fiilen deneyimlemektedir.
Fiilen deneyim asamasinda, tiiketici tatmin ya da tatminsizlik duygularin1 yasamaktadir.
Tatmin olan tiiketici {irlinli satin alirken, tatminsizlik durumu yasayan tiiketici ise satin
alma islemini gergeklestirmemektedir. Dordiincli asamada fiilen deneyimleme bitmistir.

Dolayistyla tiim bu siire¢lerin biitiinii “toplam tiiketici deneyimini” olusturmaktadir.

Tiiketici deneyimi kavrami ilk olarak Holbrook ve Hirchman (1982: 136) tarafindan,
tilketici davraniglarinin, geleneksel ve deneyimsel yaklagim olarak ikiye ayrilmasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya c¢ikan deneyim, sadece tiiketilen iriine bagh

olmayip, diger tiiketim sisteminin bir parcgasi olarak diger iriin gruplar1 ya da temas
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noktalar1 ile etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle deneyimin biitiinciil bir bakis
acisi ile ele alinmasi gerektigi savunulmakta, bu boyutlari olusturan deneyimsel bilesenler

iizerinde durulmasi gerektigi sikca tartisilmaktadir (Yildiz, 2012: 46).

Tiiketici deneyimi, tliketicilerin isletme ile kurduklari, temasta bulunduklari dogrudan ya
da dolayli olarak verdikleri i¢sel ve Oznel tepkilerdir. Dogrudan temas genellikle satin
alma, kullanma, hizmet an1 gibi durumlarda olusmakta ve ¢ogunlukla tiiketici tarafindan
baslatilmaktadir. Ote yandan dolayli temas, ¢cogunlukla isletmenin iiriinleri ya da markas1
ile ilgili olup, agizdan agiza pazarlama Onerileri ya da elestirileri, reklamlar, gazete haber
ve degerlendirmeler gibi planlanmamis karsilasmalar1 kapsamaktadir (Meyer ve Schwager,
2007: 10-12). Schmitt (2003: 86) deneyimin, daha genis (genel) ve dar (6zel) kapsamda
farkli seviyeleri oldugunu belirtmekte, tiiketicinin kendi sosyo-kiiltiirel gegmisinin etkisi
ile yasadigi deneyimin, iriin ya da hizmeti kullanirken edindigi deneyimin, {iriniin
kategorisi ile ilgili deneyimlerin ve iiriin ya da marka 6zelinde gergeklesen deneyimlerin
s6z konusu oldugunu tartigmaktadir. Dolayisiyla hem maddi (somut) hem de deneyimsel
bilegenlerden olusan (Schmitt vd., 2015: 169) tiiketici deneyimi; sadece dogrudan
yasananlar anlamina gelmemekte, ayni zamanda tiiketicinin bir isletmeye ya da bir
markaya kars1 duygu ve diisiincelerini de gostermekte (Nagasawa, 2008: 315), pazarlama
sektoriiniin degisen ve gelisen yapisina ayak uydurabilmek i¢in isletmelerin miisteri
memnuniyeti saglayan tim bu deneyimleri (biitiinlesik deneyim yaklasimi) dikkate
almalar1 (Laming ve Mason, 2014: 15) bilyilk énem tasimaktadir. Ornegin, hizmet
isletmeleri acisindan saglanan soyut hizmetin yani sira, tiiketici deneyimleri agisindan tiim
fiziksel bilesenlerin, hizmet mekaninin ve insan etkilesimlerinin (Walls, 2011: 18) (¢alisan-
tiketici  ve tiiketici-tiiketici  etkilesimlerinin) (sosyal deneyimlerin) g6z Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

Alanyazin gercevesinde tiiketici deneyimi kavrami incelendiginde; deneyimsel tiiketim,
irlin ya da marka deneyimi, aligveris ve hizmet deneyimi gibi baglamlar c¢ercevesinde
konunun ele alinabildigi anlasilmaktadir. Bu anlamda tiiketici deneyimini alan yazinda ele
alman bu iligkili kavramlar ¢ergevesinde kis¢a agiklamak yararli olacaktir. Dolayisiyla
caligmanin ilerleyen kisminda tiiketici deneyimi ile iligkili bu kavramlara yonelik kisa

aciklamalara yer verilmis; calismanin odagmi olusturan “marka deneyimi” kavrami

iizerinde ayr1 bir ana baslik olarak daha ayrintili sekilde durulmustur.
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2.3.1. Deneyimsel Tiiketim

Tiiketici deneyimi kavramini tam olarak anlayabilmek i¢in Oncelikle deneyimsel tiiketim
kavramindan bahsetmek yerinde olacaktir. Alan yazinda sikg¢a karsilasildigi iizere, tiikketim
kavrami1 daha once fonksiyonel ya da fayda saglayan bir faaliyet olarak tanimlanirken,
giiniimiizde tiiketim dongiisiiniin énemli bir kismmin bu iki nedenle degil, tiiketicilerin
tilketme deneyimi elde etmek istemeleri ile ifade edilebilmektedir. Deneyimsel tiiketimde,
fonksiyonel tiiketimde goz ardi edilen ya da unutulan duygulara daha fazla 6nem
atfedilmekte ve tiikketim sadece tiiketim Oncesi slireglerle degerlendirilmemektedir
(Erciyas, 2015: 38). Deneyimsel tiiketim, tiiketim nesnelerinin tiiketicilerin bes duyusunu
harekete gegiren bir tiketim tiriidir (Bati, 2013: 10). Tiiketimin, deneyimsel olarak
adlandirilabilmesi i¢in fantezi ve eglence arayisi (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132),
duyular ve duygular (Bati, 2013: 10) gibi hedonik boyutlarin tiimiinii i¢ine almasi
gerekmektedir (Baser, 2011: 73). Bu, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri tiikettiklerinde ya da
kullandiklarinda meydana gelen tiiketim deneyimlerinin tiikketim Oncesi ve sonrasinda

belirli duygular igermesi gerektigi (Sahin, 2011: 29) anlamina gelmektedir.

Tiiketim asamasinda tiiketicilerin nasil bir deneyime sahip olacaklarini énceden tahmin
etmek kolay degildir. Hizmet sektoriinde tiiketim ile ilgili nihai diisincenin ortaya
¢ikmasinda, yasanan anlik deneyimler etkili olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 187).
Ornegin bir restoranda yemek yemek gibi bir tiiketim olay1 sirasinda birden fazla duyusal
kanal aym1 anda calismaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Bu konu iizerine
yogunlagsan hizmet isletmeleri deneyimsel tliketimi saglamaya calisirken, fonksiyonel
ozellikler ve faydalara dayali geleneksel pazarlama stratejilerini bir kenara birakip, bunun
yerine, misterinin deneyimlerini anlamaya ve onlar1 islemeye odaklanmaktadirlar (Bat,
2013: 9). Dolayisiyla biitiinclil bir deneyim olarak tiiketimde nihai deneyim ya da
deneyimsel tiiketim, bir iriin ya da hizmetin tiiketiminden sonra meydana gelmekte,
burada kullanilan {iriin ve hizmetin ne oldugu degil, nihai deneyimi (deneyimsel tiiketimi)

olusturan asil unsurlarin ne oldugu (Ercan, 2014: 111) 6énem kazanmaktadir.

2.3.2.  Uriin Deneyimi

Alan yazinda tiiketici deneyimi ile iliskili ele alinan kavramlardan bir digerinin, iriin

deneyimi kavrami oldugu gdze carpmaktadir. Uriin deneyimi, tiiketicilerin iiriinler icin

18



yaptiklar1 arastirma, inceleme ve degerlendirme asamalari da dahil olmak {izere ortaya
cikan, tiiketici ve triin etkilesimiyle olusan bir deneyim tiiriine (Baser, 2011: 73; Brakus,
vd., 2009: 53; Hoch, 2002: 448) isaret etmektedir.

Uriinlerin islevsel o6zellikleri, tiiketicilerin deneyiminde &nemli bir rol oynamaktadir.
Ancak giiniimiizde islevsel lriin 6zelliklerinin disindaki 6zellikler de iiriin deneyiminin
sekillenmesinde belirleyici olabilmektedir. Bu anlamda, iiriiniin ambalaji, sekli, gorsel
yapist da fonksiyonel Ozellikler kadar tiriin deneyimini etkilemekte, {iriiniin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinin nedeni sadece islevsel oOzelliklerden ¢ikip, ayni zamanda
deneyime bagli olarak gelisen ozelliklerle de (Schmitt, 2003: 698) farkli bir boyuta
tasinmaktadir. Dolayisiyla giderek isletmeler {irlin olustururken ya da gelistirirken
tasarimcilarla birlikte caligarak, trliniin islevsel degerine deneyimsel deger de eklemeye
¢ok daha fazla para, zaman ve caba ayirmaktadirlar. Ornegin; Apple, kurulusundan itibaren
trettigi her yeni model i¢in 6zellikle tiiketici iiriin deneyimini 6n planda tutarak yeni

iiriinler gelistirmeye calismaktadir.

Uriin deneyimleri, bilingli sekilde algilanip-algilanamamaya, duyusal uyaricilarin topladig
bilgilere dayanmaktadir (Schifferstein, 2010: 1061). Tiiketiciler riinle etkilesime
girdiginde, iirliniin ¢esitli yonleri insan duyularini harekete gecirmektedir (Schifferstein ve
Cleiren, 2005: 294). Ayrica; lirlin deneyiminde, iriinle etkilesime giris sekli, sirasi ve ne
kadar siire etkilesimde kalinacagi tiiketicinin kontroliinde gergeklesmektedir (Klein, 2003:
44). Baska bir ifadeyle; iiriin deneyimi, tiiketici egemenligi saglamaktadir (Hoch, 2002:
450).

Tiiketicilerin satin alma kararini1 daha onceki irin deneyimleri belirlemektedir (Verhagen
vd., 2014: 271). Siklikla satin almman {riinlerin benzer Ozelliklere sahip olunmasi
durumunda, {iriin deneyimi Kalite seviyelerinin karsilastirilabilmesi (Hoch, 2002: 450)
acisindan &nemli bir islev gorebilmektedir. Uriin ismiyle tiiketicilerin beklentilerinin
eslesmesi konusu da c¢ok Onemlidir. Uygunsuz olmayan bir isim, Ozellikle yiyecek
isimlerinde, verilen ismin tiriinle eslesmemesi sirasinda olumsuz bir iirlin algis1 ve tiikketimi

olusarak tiiketicinin tiriin deneyimini yanilgiya sevk etmektedir (Favalli vd., 2013: 770).

19



2.3.3.  Algveris ve Hizmet Deneyimi

Algveris, tiiketicilerin iireticilerle kurmus olduklar1 karsilikli iliskilerdir. Uriinleri
tilketiciye satmak amaciyla arz eden ve bu friinleri satin alan tiiketicilerle karsilikli
deneyim iligkisinin kurulmas1 son derece 6nemlidir. Bu kapsamda, olusturulan bir deneyim
ve bu deneyim temelinde bir pazarlama anlayisindan bahsetmek dogru olacaktir. Bu
anlayisin temelinde, aligveris yapan insanlarda memnuniyet duygusu uyandirabilmek
yatmaktadir. Bu yolla olusan bu memnuniyet duygusu, tiiketiciye haz verecek ve zihninde
yer etmesini saglayacaktir. Ornegin; bir aligveris sirasinda indirimin verecegi mutluluk ya
da tirtine sahip olmanin kazandirdig: tatmin, haz verici olacaktir ve dolayisiyla tiiketicinin
zihninde yer edinecektir (Cakir vd., 2006: 105). Aligveris deneyimi, ayni zamanda Satin
alinan iriin ve hizmetlere yonelik kisisel etkilesimlerden olusan deneyimleri de ifade
etmektedir (Trevinal ve Stenger, 2014: 314). Tiiketicilerin ¢ogu daha 6nceki aligveris
deneyimlerini goz oOniine alarak bir sonraki aligverisi gerceklestirmektedirler (Compeau
vd., 2015: 1).

Aligveris deneyimi kavrami, aligveris siirecinin tiim asamalarinda 6nemli hale gelmis,
ozellikle de yaratilan beklentilerin ve alinan faydanin degerlendirilmesinde 6nemli rol
oynamaya baglamis, tiim isletmeler i¢in tiikketici tatmini ve memnuniyeti saglama agisindan
yasamsal bir konuma ulagmistir. Dolayisiyla iriiniin performansi kadar, belki de ondan

daha fazla aligveris deneyiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Bassi ve Guido, 2006: 78).

Tipki tiiketici deneyiminde oldugu gibi, aligveris deneyimi agisindan da iki temel boyut
one ¢ikmaktadir. Bu anlamda aligveris deneyiminin birinci boyutunu faydaci ya da akilc
kisim, ikinci boyutunu ise hedonik ya da hazza dayali (duygusal) kisim olusturmaktadir.
Aligveris deneyiminin faydaci bilesenini, belirli bir amaci olan, rasyonel davranan,
aligveris sonunda amacina ulasip ulasmadigina dikkat eden tiiketici temsil etmektedir.
Hedonik bilesenini ise, tiiketicilerin yaptig1 aligveristen haz almaya ¢aligmasi, daha kisisel
davranabilmeleri, alisveris sonunda mutlu olmalart ve o isten zevk almalar
olusturmaktadir (Babin vd., 1994: 644). Tiketiciler aligveris yaparken, hem aligveristen
elde edecekleri faydaya hem de aligveristen alacaklari haz duygusuna farkli diizeylerde ya
da kombinasyonlarda &nem verebilmektedirler. Alanyazinda, bu aligveris deneyimi
bilesenlerinin ya da aligveris motivasyonlarinin nihai aligveris deneyimini onemli 6lciide
etkiledigine ve belirleyici olduguna isaret eden ¢alismalara (Stoel vd., 2004; Yoon, 2013)
sik¢a rastlanabilmektedir. Yoon (2013) yapmis oldugu arastirmada, belirtilen faydaci ve

20



hedonik alisveris motivasyonlarinin aligveris deneyimlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini
saptamistir. Bu anlamda arastirmaci, hedonik ya da duygusal deneyim odakl
motivasyonun tiiketicilerin olumlu aligveris deneyimlerini daha fazla etkiledigini
belirlemistir. Stoel ve meslektaslar1 da (2004) alisveris merkezi baglaminda tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini ele almis ve aligveris deneyimine temel olusturan bu bilesenlerin
tatmin, mekanda daha fazla zaman gecirme, daha fazla para harcama, tekrar ziyaret etme,
aligsverise konu olan iiriinii tekrar satin alma egilimi iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri

oldugunu tespit etmistir.

Hizmetler soyut bir {riin olarak ifade edilmektedir. Hizmetlerin deneyim olarak
tanimlanmasi ise, tiikketicinin de iginde yer aldigi tiiketici-tiiketim-deneyim odakli bir
anlayis1 ifade etmektedir (Giinay, 2008a: 65). Hizmet deneyimi, geleneksel pazarlama
anlayis1 bir kenara birakildiginda, fonksiyonel faydalarin yani sira heyecan, eglence ve
macera gibi topyekin bir tiiketici deneyimi yaratan duygusal faydalara da isaret etmekte,
arzulanan hizmet deneyimleri agisindan hizmet siirecindeki her etkilesimin ya da temas
noktasinin (Wong, 2013: 92) bu bilesenlerini biitiinii ¢ergevesinde etkili yOnetimini

gerektirmektedir.

2.4. Marka, Marka Deneyimi Kavramlar: ve Marka Deneyiminin Bilesenleri

Alanyazinda marka kavramia yonelik cesitli tanimlamalara rastlanabilmekle birlikte 6ne
c¢ikan ve calismalarda sikca esas alinan tanimlarin basinda Kotler ve meslektaslar
tarafindan yapilan marka tanimmin geldigi dikkat ¢ekmektedir. Kotler ve meslektaslar
(2008: 551) tarafindan yapilan tanmima gore marka; “bir isletmenin kendi mal ve
hizmetlerinde diger isletmelerden farkli olarak kullandigi isim, amblem Qibi tiim
sembollerin ve iceriklerin tamami” temsil etmektedir. Benzer sekilde Amerikan Pazarlama
Dernegi (1960) de markayi; “liriin saticilarinin bu driinleri satarken belirginlestirmek ve
diger iirtinlerden ayirt etmek amaciyla kullandiklart isim, logo, sekil gibi iceriklerin farkli
versiyonlar1” olarak tanimlamaktadir (Aktuglu, 2011:12; Bakar, 2011: 1). Marka, “tiiketici
ve tliketicinin alimdaki karar asamasini belirleyen marka, satis ve reklam faaliyetlerinin
kesisim noktas1” (Aktuglu, 2004: 11) olarak da ele alinabilmektedir. Pazarlama
hizmetlerinin temelini, tirlinlerin alicilar tarafindan taninmasi olusturmaktadir. Reklamlar
yoluyla alicilar ile iletisim saglanarak iirlinler tanitilmakta, bdylece markanin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda, iiriin ve emsalleri arasindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya
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cikaran yegane sey olarak marka one ¢ikmaktadir. Marka kavramina yonelik alanyazinda

yapilan 6nemli diger bazi tanimlara Tablo 2.2’de yer verilmistir.

Tablo 2.2. Marka Kavramina Yoénelik Yapilan Tanmimlar

Yazar-Adw | Yilo T animrs

Timurz 1996 Marka -bir-satici-va-da-bir-grup-saticmm-veva-bir-firmanmn mal -va-da-hizmetlerini-
belirlemek, - tanitmak - ve- onlari-rakip-mallardan-avirt-etmek-amaciyla-kullandan-
isim, - terim, - simge, - sembol, - igaret, - taslak- va- da- bunlarm-birkaci-veva-hepsinin-
bilegimidir

Arz 2004z Bir- marka. - bir- saticmm- mal- ve- hizmetlerini- diger- saticilarmkinden- ayran - bir-
isim,-terim, resim,-sembol-veva herhangi -bir-gzelliktir

Bozkurtz 2004z Marka, - satic1- veva- saticillarm- mallarmi- ve- hizmetlerini- tanimlamavs;- rakiplerin-
mal- ve- hizmetlerinden- ayut- etmevi- amaclavan- isim- veva- semboldiir- (logo.-
tescilli-marka-ve-paket-tasarmmi-gibi).C

Pirtini 200897 Saticillarm - firiin - ve-hizmetlerni - tanmmlamak-amaci-ile-kullandiklar:, -isim, - terim, -
sembol- va- da- 6zel- bir- sekilden- mevdana- gelen- marka,-avni1- zamanda-{iriin - ve-
hizmetlerin-raliplerinden-avrilmasmi- da-saglamaktadr

Ural 2009z Marka, - bir-saticmm -iiriin -ve-hizmetlerini-diger-saticilarmkinden -farklilagtran -bir-
isim,-terim, tasarm, -sembol -veva-diger-Gzelliklerdir

Tosunti 2010z Giiniimiizde- marka- kelimesinin- anlammi;- "bir- nesne-haklkimnda-bilgi-vermek-ve-
¢agrigm- olusturmak- igin- o- nesne-ile-ilintili- olan- birgok- sevi- kapsavan- etiket"-
olarak-nitelemek miimkiindir =

Aktugluz 2011z Marka;-bir-isim, - sembol. - dizayn,-isaret- va-da-firmasmm-sundugu irtinleri -diger-
iiriin -gesitlerinden-bazi-vénlerivle-ayiran-tim-6gelerdir

Kozakvdz | 2011z Marka, - genel- olarak-mal- ve- hizmetlerin-kimligini-belirleven,-mal-ve-hizmetleri-

rakiplerden-avirt -eden bir-isim, -yekil-veva bunlarm - -bilesimidir. @

Avhan 20120 Marka- "bir- ticari- mals, - herhangi- bir-nesnevi- tanttmava, - benzerinden- ayvrmava-
varavan-ozel-ad-veva-igaret"-olarak-tanmlanmaktadw. -2

Kaynak: Karaman, N. (2015). Marka Deneyimi Algisimin Davramgsal Niyetlere Etkisi: Kofteci Ramiz Ve

Burger King Ornegi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Balikesir.

Marka olusturmanin temeli, Uiriinler arasinda farklar olusturarak alicilarin bu farkliliklar ve
marka birlikteliginin biitiinliigliniin anlasilmasidir (Kotler ve Keller, 2009: 278 aktaran
Baser, 2011: 57). Tiiketicilerin giinimiizdeki hayat karmasasinda ve smirli zamanlarinda
markalar devreye girerek onlarin daha pratik karar vermelerini saglamaktadir (Kotler ve
Keller, 2009: 277 aktaran Baser, 2011: 58). Marka kavraminin 6neminin artmasinin diger
bir sebebi de iirlinlere deger katmasidir. Bir iiriinii bir¢ok isletme iiretebilirken, belirli
markalar1 belirli isletmeler iiretebilmektedir (Alyanak, 2000: 67). Bu anlamda marka,
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iirinde fark yaratabilmeye katki saglayarak, giiven olusturmakta, {iriinden ¢ok daha fazla
anlam ifade etmektedir (Basal, 2015: 72). Markanin somut ve soyut ozellikleri birleserek
tiketicilerde begenme ile baslayan siireg, marka fanatizmine doniisebilmektedir. Bu
anlamda markalarin gii¢c kazanabilmesi igin reklamlar tek basina yeterli olmayip,
markalarin da insanlar gibi giivenilir olmalar1 (Burmann ve Zeplin, 2004: 286) basta olmak

tizere tiikketicilere yasattigi deneyimler de son derece belirleyici olmaktadir.

Son yillarda ortaya ¢ikmis olan marka deneyimi kavrami, pazarlama alaninda gerek
akademik gerekse uygulama acisindan her gecen giin daha da ilgi duyulan ve Onem
atfedilen (Zarantenello ve Schmitt, 2000: 532) olgularin basinda gelmektedir. Marka
deneyimi, pazarlama alanyazininda, tiiketici tatmininin, memnuniyetinin ve sadakatinin
gelistirilmesindeki (Khan ve Rahman, 2015: 62) kilit bilesenlerden biri kabul edilmeye
baglamistir. Marka deneyiminin temelinde karsilikli bir iliski (tiiketici-marka etkilesimi
iliskisi) s6z konusu olup (Chang ve Chieng, 2006: 928), tiiketiciler markalarla olan
deneyimlerini farkli sekilde yasamakta; bunun temelinde ise, tiiketicilerin markalarla

kurabilecegi iliskilerin 6znel olmasi yatmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 534).

Marka deneyimine iiriin temelli yaklasildiginda, tiiketicinin satin almadaki deneyimlerinin
pif noktasini tiriinlerin olusturdugu goriilmektedir. Gilinlimiizde {irliniin islevi 6nemli olsa
da, standart kalitedeki iiriin 6zellikleriyle benzerdir (Palmer, 2010: 198). Bu kapsamda
tiketici igin, marka deneyimi iiriin 6zelliginden daha fazla anlam ifade etmektedir (Brakus
vd., 2009: 56). Dolayisiyla rakiplerden farklilastiran, tiiketicilerin arzu ettigi, anilmaya
deger marka deneyimleri yasatabilmek, marka basarisinin siirdiiriilebilirligi acisindan

(Laming ve Mason, 2014: 16) yasamsal olabilmektedir.

Marka tutumu, marka kisiligi ve marka katilimi gibi kavramlarla iligkili fakat kavramsal
olarak farkli olan marka deneyimi, degerlendirici, duygusallikla farklilagmakta ve marka
tutumu, marka odagi, marka bagliligi, tiiketici zevki ve marka kisiligi gibi degiskenlerle de
birlesmekte (Brakus vd., 2009: 57), baska bir deyisle bir anlamda onlar1 da igine
almaktadir. Marka deneyiminin temeli, deneyimsel pazarlamaya dayanmakta; tiiketiciler
marka deneyimini, tirlinle ya da hizmetle dogrudan ya da dolayli olarak karsilastiklarinda,
ona bakip hissettiklerinde ya da reklamlar, afisler, web sayfas1 gibi herhangi bir iletisim
aracinda gordiiklerinde yasamaktadirlar (Baser, 2011: 66). Alan yazinda deneyimsel
pazarlamanin ve marka deneyiminin onciilerinden kabul edilen Schmitt (2009: 418) marka

deneyimini, “alicilarin iriinleri alimda dikkat ettigi iiriin icerigi, amblemi, ambalaji ve
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reklam1 bi¢iminde bir biitiin olarak ele aldiklar1 unsurlar” olarak tanimlamaktadir. Ozetle,
marka ile yasanan deneyimler; o markanin reklamini seyretmek, internet sitesini
incelemek, amblem ve ismini daha 6nceden duymus olmak, farkli kullanici deneyimlerini
dinlemek ile iliskili olabilmektedir. Schmitt’e (1999: 15) gore, marka deneyiminin temelini

alicilara kendileri ile 6zdeslestirebilecekleri cazip deneyimler sunmak olusturmaktadir.

Marka deneyimi kavramsallagtirilirken, marka ile ilgili bilesenler olan rengi, sekli,
tasarimi, adi, slogani gibi unsurlarin, bu kavrami etkiledigini belirtmek faydali olacaktir
(Chang ve Chieng, 2006: 932). Bu etkilemeden kastedilen, marka deneyiminin bu
boyutlarin biitiiniinii igerebilecegidir. Baska bir deyisle, marka deneyiminin, sadece
markanin bir yoniine gore degil, bircok bilesenine ya da tiiketici etkilesimine gore
sekillenebilecegidir. Bu anlamda hem islevsel hem de duyusal ve duygusal boyutlarin

hepsi marka deneyimine etki edebilmektedir (Brakus vd., 2009: 58).

Marka deneyimi, pazarlama alan yazininda tiiketici tatmininin saglanmasinda ve
sadakatinin gelismesinde onemli rol oynayan biitlinlesik bir olgu olarak goriilmekte, bu
anlamda marka ile ilgili duygu ve davranigsal tepkileri de icermekte, bagka bir deyisle bu
degiskenlerle bir arada incelemeyi gerektirmektedir. Alan yazinda marka deneyiminin
boyutlari, duyusal, duygusal, davranissal (iliskisel) ve diislinsel (biligsel) olarak dort
kategoride ele alinabilmektedir (Brakus vd., 2009: 60). Marka deneyimi ile iligkili bu

bilesenlere yonelik agiklamalara, ilerleyen kisimda kisaca sirastyla yer verilmistir.

Duyusal marka deneyimleri, tiiketici zihninde bes duyuyu igeren kisisel bir dokunus
kavrami iizerine kurulmustur. Ornegin; bir Amerikan isletmesi olan Whole Foods’un
miisterilerini taze ekmek kokulariyla karsilamasi, hafif bir pop miizik dinletisi sunmasi,
mekan duvarlarinin zeytin yesili ve sar1 olmasi ve i1siklandirmanin oldukga rahatlatici
olmasi, sunulan yiyeceklerin akilda kalici essiz lezzetler olmasi duyu deneyimlerini

etkilemek amaciyla yapilan stratejilerdir (Hulten, 2011: 268).

Markalar agisindan duyusal deneyimler daha ¢ok marka ile iligkili tiim gorsel bilesenlere
yonelik estetik deneyimler ¢ergevesinde ele alinabilmektedir. Daha oncede ifade edildigi
lizere, estetik deneyimler Pine ve Gilmore (1998, 1999) tarafindan ortaya konmus olan
deneyim kuraminin da dort bileseninden birini olusturmaktadir. Bu anlamda markanin
tilkketici acisindan; estetik olarak sik, dikkat c¢ekici ve goz alici bir tasarima sahip olmasi,
alternatiflerine kiyasla farkli, 6zel ve kendine 6zgii bir goriiniime sahip olmasi, tasariminin
otantik (geg¢misten izler tagiyan) bir goriiniime sahip olmasi, modern ve giincel moda
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egilimlerini temsil eden bir gorsel tasarima sahip olmasi, goriiniimiiniin diger markalarla
kiyasladiginda, daha hos, farkli, ilging ve gekici bulunmasi duyusal marka deneyimleri
olarak one ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da marka deneyiminin duyusal boyutunu temsil eden

marka estetik deneyimi bu icerikte ele alinmstir.

Mutluluk, hiiziin, heyecan, sevgi, ask gibi duygular ile duygusal marka deneyimi
yasanilabilmektedir. Yasanilan tim bu duygular, tiiketicilerde marka ile ilgili olumlu ya da
olumsuz duygu olusumuna neden olabilmektedir. Duygusal marka deneyimleri, insanlar
mutlu olduklarinda, eglendiklerinde ve asik oldugunda yasanilan deneyimlerdir.
Tiiketicilerin yasamis olduklari bu deneyimler, zihinlerinde marka ile ilgili olumlu
izlenimler uyandirmaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir turist bir ili gezmeye gittiginde
sehirle ilgili tarihi, miizikal ya da farkli anlamlarda deneyim olusturabilirken insanlarla

iletisimi ile sosyal agidan da deneyim kazanilabilmektedir (Kara, 2015: 33).

Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerde gii¢lii duygular olusturacak deneyimlerin
yaratilmasidir. Giiniimiizde reklamlarin genelinde de duygusallik one ¢ikabilmektedir.
Giilimseyen  yiizler, aglayan bebekler duygusallilk  yaratmak i¢in  sikca
kullanilabilmektedir. Ancak bir¢ok isletme benzer reklamlar kullanmakta ve tiiketiciler bu
tiir standartlagsmis reklamlara fazla dikkat etmeyebilmektedirler. Bu nedenle duygusalligin
yasanmasi i¢in basit siradan mesajlar yerine, tiiketicilere gercekten duygusal anlar
yasatacak mesajlar iletilmesine (Grundey, 2008: 139) daha fazla c¢aba gosterilmesi

gerekmektedir.

Duygusal deneyimler, insanlara atmosfer ve ¢evre tasarimi gibi mekanik yontemlerle
hissettirilebilirken, ayn1 zamanda ¢alisanlarin tavir ve davranislariyla da hissettirilebilir.
Ornegin giizel bir atmosfer deneyimi, uygunsuz calisan davranislar1 karsisinda tiim
onemini yitirebilir. Bu yiizden hem deneyim siireci, hem magaza atmosferi, hem de ¢alisan
davraniglarin1 beraber diigiinerek dogru duygusal deneyimler yaratilmalidir (Berry vd.,
2002: 89).

Alanyazindaki bazi ¢aligmalarda (Douglas, 2010; Iskikawa, 2013; Onukwugha, 2011;
Shawky, 2013; Uygun ve Akin, 2012 gibi) marka deneyiminin duygusal boyutu; tiiketici
acisindan ge¢misten gelen bir aligkanlik olmasi, amaglarini, yeteneklerini ve basarilarin
animsatmasi, 0zgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yasatmasi, Sundugu iriinlerin eglenceli
olmasi, moday1 ve giincel yenilikleri yakindan takip edebilmeye katki saglamasi, yasanilan
sikintilart unutturmasi ve rahatlatmasi, 6zel paylasimlart olan bazi kisileri (sevgili, bir aile
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bireyi ya da arkadas) hatirlatmasi, 6zel zamanlari, olaylar1 ve yerleri hatirlatmasi, 6zel bir
kisi ya da tiikketici olundugu hissi vermesi, Iyi hissetme duygusu saglamasi ve mutluluk
vermesi, onemli bir amaca erismis ya da bir hayali gergeklestirmis gibi hissettirmesi,
heyecan verici yenilikler sunarak sasirtmasi ve siirpriz duygusu yasatmasi durumlarinin
esas almarak incelendigi dikkat ¢ekmektedir. Bu calismada da ilgili alanyazindan

hareketle, duygusal marka deneyimi boyutu, bu igerik esas alinarak degerlendirilmistir.

Davranissal marka deneyimi, tiketici yasayislari, fiziksel anlamda tecriibe ettikleri
deneyimlerini ve farkli insanlarla yasamis olduklari iletisimlerini de etkilemektedir
(Konuk, 2014: 43). Giinay (2008a: 66) davranissal deneyim sayesinde tiiketicilerin hayat
standartlarinda ve yasamlarinda kalitenin artacagini belirtmektedir. Dirsehan (2010: 57)
hayat tarzlarindaki kalitenin artmasimin tiiketici motivasyonunu artirarak, tiiketicilerde
ilhamin artisin1 beraberinde getirecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla davranissal marka
deneyimi, biiylik Olclide tiiketicinin marka ile sosyal ya da sembolik etkilesimlerine
karsilik gelmektedir de denilebilir. Bu ¢alismada da alanyazinla (Uygun ve Akin, 2012)
uyumlu olarak bu deneyim boyutu sosyal ya da sembolik marka deneyimi olarak ele
alinmis ve markanin tiiketiciye yasattigi kullanicilariyla uyumlu bir yasam tarzina ve
sosyal sinifa sahip olma, toplumda iyi bir imaja sahip olma, tirlinlerine sahip olmanin énem
verilen bir toplulugun pargas: gibi hissettirmesi, kimligi ve kisiligi temsil etmesi
(yansitmasi), nasil biri olmak istenildigi konusunda imaja katki saglamasi, yasam tarzina
uygun olmasi, kisinin kendisini ya da kimligini ifade etme olanag: saglamasi, sosyal prestij

ve statii kazandirmasi durumlariyla temsil edilerek incelenmistir.

Markanin  diigiinsel boyutu, tiiketicilere bireysel deneyim yasatan zihinsel yondiir.
Genellikle tiiketicilere verilen mesajla tiiketicilerin isletme ve markalar1 tizerine fikir
yuriitmesini saglayarak isletmenin farkinin ortaya konulmasi ¢abasi (Dirsehan, 2010: 22)
da degerlendirilebilir. Dolayisiyla diislinsel deneyimlerin amaci, tiiketicilerin dikkatlerini
markalara ¢ekerek, tiiketicilerdeki istekliligi artirmaktadir. Bu da tiiketicilerin markalari
yeniden degerlendirmesini beraberinde getirmektedir (Davis, 2011: 289; Grundey, 2008:
139). Schmitt (1999: 53), diisiinsel marka deneyiminin, tiiketicilerin duygularin1 da
harekete gecirerek ilgi uyandirabildigine dikkat ¢cekmektedir. Diislinsel marka deneyimleri,
tasarim, giincel teknolojik tirlinler ve diger iletisim sektorlerinde biiyiik 6l¢iide s6z konusu
olabilmektedir. Bu calismanin odagini1 olusturan otomobil sektorii de bu acgidan One

cikabilmektedir. Marka deneyiminin bu boyutu, biligsel, islevsel ve faydact marka
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deneyimi olarak da ele alinabilmektedir. Bu anlamda bu calismada benimsenen haliyle
islevsel ya da faydact marka deneyimi; markanin alternatiflerine kiyasla iistiin bir
performansa sahip olmasi, kullaniminin insana rahatlik ve giiven vermesi, 6denen paraya
degmesi, Yyerine getirdigi islevlerle giinliik yasam ya da yapilan islerde kolaylik saglamasi,
cok pratik bir kullanima ve yarara sahip olmasi, kullanicilarin yasamindaki bir sorunu
¢ozme ya da olas1 bir sorundan sakinabilmeyi saglamasi, zengin bir {iriin ¢esitliligine sahip
olmasi, sorunlar1 ¢6zebilecek bilgiler edinmeye katki saglamasi, kaliteli olmasi, fiyatinin
yerine getirdigi islevlere gore uygun olmasi, dnemli 6deme kolayliklari, armaganlar ve
indirim kampanyalar1 sunmasi, erisilebilirlik agisindan ¢ok zaman ve g¢aba harcamayi
gerektirmemesi durumlari ile temsil edilmistir. Baska bir deyisle, bu marka deneyimi

bileseni, belirtilen bu maddeler ¢ercevesinde ele alinmastir.

2.5. Marka Deneyimi, Duygu ve Davrams Egilimleri Arasindaki Iliskiler

Alanyazinda tiiketici deneyimlerinin tiikketim duygusu, tatmin, baglilik (sadakat) ve olumlu
oneride bulunma (AAI) egilimi gibi anahtar duygu ve davranis egilimleri agisindan 6nemli
belirleyicilerin basinda geldigine (Uygun ve Giiner, 2018: 24) sik¢ca gdnderme yapildigi
dikkat ¢cekmektedir. Bu anlamda; marka deneyimlerini konu alan arastirmalarda (Albert
vd., 2008; Batra, vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006 gibi) marka deneyiminin tiiketici
duygularinin tesvik edilmesinde, tiiketici tatmininin ve buna baglh tiiketici bagliliginin
(sadakatinin) ve olumlu 6neride bulunma (AAI) egiliminin gelisiminde 6nemli bir rol
oynadigina isaret eden ¢arpict sonuglar paylasildigi da goze carpmaktadir. Calismanin bu
kisminda, marka deneyimlerinin, tiiketici duygulari, marka tatmini, sadakati ve olumlu
oneride bulunma egilimi arasindaki olasi iligkilere alanyazindaki kavramsal agiklamalara

ve arastirma sonuglarina dayali olarak yer verilmistir.

Duygular, “belli olaylarin ya da kosullarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan olumlu ya da
olumsuz reaksiyonlar ya da zihinsel hazirlik asamalaridir” (Bagozzi vd., 1999: 184). Baska
bir deyisle, duygularin bir kisinin deneyimlerinden dogan mental bir duruma isaret ettigi
sOylenebilir. Bu c¢alismada duygular, bir kisinin bir markaya atfettigi degerin ya da
degerlendirmenin bir yansimasi olarak ele alinmistir. Ayrica, daha Once yapilan bazi
caligmalarla uyumlu olarak (Hennig-Thurau vd., 2006; Lin ve Liang, 2011) bu ¢alismada
da tiikketici duygular1 (seving-nese, enerjiklik-sevk, cosku ve heyecan gibi) tek yonlii-
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kutuplu bir Ol¢ekten yararlanarak ele alinmis ve marka deneyimleri ile iliskisi

incelenmistir.

Davranigsal egilimler, bir bireyin gelecekte baz1 davraniglar gergeklestirmek i¢in bilingli
planlar yapma diizeyine isaret etmektedir (Warshaw ve Davis, 1985: 214). Davranissal
egilimler, gergek davraniglarin tasiyict bir gostergesidirler. Bu nedenle, tiiketiciler tekrar
geri donme egilimlerini ifade ettiklerinde ve markalar1 bagkalarina 6nerdiklerinde, bu
davraniglar tiiketici duygularindan etkilenen sonuglar olarak goriliir (Chang, 2016: 118).
Tatmin, tekrar ziyaret etme egilimi ya da sadakat ve olumlu AAI; tiiketicilerin
sergiledikleri anahtar duygu, egilim ve davranislar arasinda kabul edilmektedir. Bu nedenle
pazarlama alanyazininda tiiketici tatmininin, markalar agisindan basarilmak istenen nihai
hedeflerden biri oldugu tartisilmakta, bunun ayni1 zamanda sadakate ve olumlu Oneride

bulunma davranisina da yol agabilecegi ya da dayanak olusturabilecegi varsayilmaktadir.

Tatmin kavrami, pazarlama alaninda ele alinan en temel kavramlardan biridir. Tatmin,
pazarlama alaninda c¢ok fazla arastirilan konulardan biri olmasina ragmen (Pappu ve
Quester, 2006: 133), tatminin arastirmacilar tarafindan genel kabul gérmiis bir taniminin
olmadig1 (Tsiotsou, 2006:212) ve karmasik bir yapi olarak ifade edildigi goériilmektedir.
Yi’nin (1990) ¢alismasina gore tatmin, tiiketicilerin bir dizi iirlinle etkilesime girdigi ve
satin alma davranisi sonrasinda ortaya ¢ikan tutum benzeri bir davranistir. Oliver (1997:
77) tatmin kavramini; tiiketicilerin tiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile alakali bir doygunluk
seviyesi olarak ifade etmektedir. Bu tanimlamalara gore tatmin, satin alma davranisi
sonrast gerceklesen degerlendirmelerin sonucu olarak ortaya ¢ikmakta (Perin vd., 200:
876) ve tiiketicilerin memnuniyet seviyesine goére yiikksek ya da diisik diizeylerde
gergeklesebilmektedir (Zboja ve Voorhees, 2006: 388). Tatmin kavrami alanyazinda genel
olarak birden fazla boyutlu ve farkli diizeylerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; tatmin,
tikketicinin dogrudan iiriin ya da hizmetin performansini igeren bir degerlendirmesi, satig
stireciyle ilgili bir degerlendirme ya da satis sonrasi hizmetlerin kalitesini degerlendirilmesi
olarak farkli seviyelerde ele alinabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin belirli iiriin, hizmet,
isletme personeli ya da en Onemlisi markalar ile ilgili olarak yaptiklari bir tatmin
degerlendirmesi s6z konusu (Olsen, 2007: 322) olabilmektedir. Toplam tiiketici tatmini, bir
tirtinle, markayla ya da hizmetle iligkili biitiin satin alimlar ve tiiketim deneyimleriyle,
bagka bir deyisle tiiketicilerin {irin, marka ya da hizmet deneyimleriyle iliskili genel bir

degerlendirmesi olarak kabul edilmektedir. Tatmin, tiiketicilerin beklentileri, iiriine,
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markaya ya da hizmete iliskin gézlemledikleri performans arasindaki agiga (bosluga)
karsilik gelmektedir. Tiiketiciler zihinsel bir siire¢ yoluyla dnceki deneyimlerine dayali
olarak beklentileriyle kendilerine sunulan seyleri karsilastirmakta, sonrasinda
beklentilerinin karsilanmamasi, karsilanmasi ya da asilmasi (tatmin-tatminsizlik) s6z
konusu olmaktadir. Algilanan performans, beklentileri astik¢a, tatmin de artmakta, aksi
durumda tatmin de azalmaktadir. Tiiketici tatmini, tekrar satin alma davraniginin temel

kaynagini olusturdugundan, sadakat davramisinin da Onciil bir belirleyicisi islevi

gorebilmektedir (Uygun, 2015: 158).

Marka baghhg: (sadakati), bir markanin emsal markalara gore daha fazla tercih
edilmesidir. Diger bir ifadeyle, miisterinin diizenli olarak ayni1 markay: tercih etmesidir
(Giilsoy, 1999:1 8). Fitzgibbon ve White (2004: 387), markaya dair tiiketicinin olumlu
tutum sergileyerek, o markay1 diizenli olarak satin almasini marka sadakati olarak
tanimlamaktadirlar. Oliver (1999: 34) ise marka sadakatini, tiiketici tarafindan tercih edilen
bir markanin rakip firmalarin stratejilerine ragmen tekrar tercih edisi olarak ifade
etmektedir. Bu anlamda tiiketici, tercih edilen markanin satin alimimi strdirmekte ve
stirekli miisterisi olmaktir. Dolayisiyla marka sadakati, ayni ya da benzer iiriin ya da marka
kategorisinde yer alan igletmelerin varligina ragmen ayni markayr yeniden satin alma
egilimini silirdirmeyi gerektirmektedir. Kisacasi, marka sadakati tesadiifen olusmayip
bilingli olarak yapilan bir eyleme isaret edip, olusmasi i¢in ¢ok cesitli etkilesimlerin ve

belli bir siirenin gegmesi gerekmektedir (Cakirer, 2013: 27).

Dick ve Basu (1994: 102) marka sadakatinin 2 boyutunun (davranisa ve tutuma dayali)
oldugunu ifade etmektedirler. Davranisa dayali sadakat, ayn1 kategorideki bircok marka
arasindan ayni markay1 satin almay1 tercih etme boyutudur (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:
88). Diger ifadeyle davramigsal marka sadakati, tiiketicide olusan aligkanlikla aym
markanin alinmasidir Tutuma dayali marka sadakati ise, tiiketicilerin marka kabuld, ilgi ve
beklentisi, markaya verdigi onem, giliven ve sevgi gibi degiskenlerle ifade edilmektedir
Tiiketicilerin marka hakkindaki goriisleri, bu goriislerini baskalarina aktararak markay1
tavsiye etmesi de tutuma dayali sadakat icerisinde ele alinabilmektedir (Lin ve Wang,
2006: 272; Kandampully ve Suhartanto, 2003: 8).

Pazarlamacilar tarafindan 1960’1 yillardan itibaren calisilmaya baslanan ve tiiketici
davranislari iizerinde 6nemli etkisi olan agizda agiza iletisim (AAI) kavrami, kulaktan
kulaga iletisim olarak da ifade edilmektedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 204). AAI,
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kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma siireci olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima gore
AAI, tiiketicilerin etkilesim halinde bulundugu diger tiiketicilerin davranis ve tutumlarimni
informel bir bigimde etkilemesidir (Fill, 1999: 32). AAl, yiiz yiize olabilecegi gibi, telefon
konusmasi ya da internet sohbeti seklinde de gergeklesebilmektedir (Schiffman ve Kanuk,
2004: 500). AAQ’nin temelinde, tavsiyeleri alinan kaynagin giivenilir olmas1 yatmaktadir
(Fill, 1999: 32).

AAI, bir marka, iiriin ya da hizmetle ilgili olarak bir miisteri ve bir iletisimci arasinda
gecen diyaloglarin tamamini kapsayabilmektedir. Tiiketicilerin deneyim ve fikirlerini
paylasmalarina imkan saglayan bir siire¢ olarak ilerleyen AAI, bir tiiketicinin bildigi iiriin,
marka ya da hizmet temelinde gergeklestirdigi iletisimlerdir (Ranjbarian vd., 2011: 1304).
Alanyazin incelendiginde AAI'nin tiiketiciler tarafindan diger iletisim sekillerine gore
daha giivenilir bulundugu, giindelik hayatlarindaki pek ¢ok karar1 almalarinda etkili
oldugu, AAI’nin olumlu ya da olumsuz olabilecegi ve informel bir iletisim sekli oldugu
anlasilmaktadir (Derbaix ve Vanhammn, 2003: 7-8; Giilmez, 2008: 317; Silverman, 2011.:
9). Miisteri ile iyi bir iletisim kuruldugunda iiriinler hakkinda olumlu yorum yapan miisteri,
firma igin giivenilir ve bagimsiz birer marka temsilcisine déniismekte ve markanin imajini
yiikseltmektedir (Ozer, 2009: 63). Kisilerin pozitif agizdan agiza iletisim diizeylerinin
artmasi, igletmelerin trettigi mal ve hizmetleri hedef kitlesine tanitmasi agisindan son
derece &nemlidir. Bu nedenle isletmeler pozitif AAI diizeyini gelistirecek bir takim
arayislara girmek zorundadir (Karaoglu, 2010: 35). Tiiketiciler satin aldiklari Griinlerle ya
da markalarla yasadiklar1 olumsuz deneyimler sonucu ya da triinlerle ilgili sikayetlerinin
isletme tarafindan ¢oziime ulastinlmadigi durumlarda, negatif AAI ile diger tiiketicilerin
tutum ve davraniglarii da olumsuz yonde etkileyebilmektedirler (Pruden ve Vavra, 2004:
28). Bunun yani sira tiiketicilerin, isletmenin dikkatini memnuniyetsizliklerine ¢ekmek ve
diger tiiketicilerin benzer deneyimler yasamasma engel olmak icin negatif AAI’ye
bagvurduklart da goriilmektedir. (Verhagen vd., 2013: 1431). Yapilan arastirmalara gore
negatif AAI’nin tiiketicilerin tercihleri {izerinde daha fazla etkili oldugu séylenebilir. Séz
konusu ¢aligmalar tiiketicilerin bir iiriin hakkinda negatif yorumlar / bilgiler edindiklerinde
sOz konusu iriinii satin almak i¢in daha az istekli olduklarim1 gostermektedir (Tuk, 2008:

16).

Daha once de belirtildigi gibi, gegmisten giiniimiize ilgili alanyazin incelendiginde, marka

deneyimleri ve bu deneyimlerle tiiketicilerin duygulari, marka tatmini, baglilig1 (sadakati)
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ve AAI gibi davranis egilimleri arasinda iliskiler olduguna isaret eden calismalara giderek
daha sik rastlanmaya baglandig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu kisimda alanyazinda bu anlamda
one c¢ikan ve bu calismanin gerek tasarlanmasi ve gerekse yliriitiilmesi agisindan onem

tasiyan bazi ¢calismalara ve temel yonlerine yer verilmistir.

Ha ve Perks (2005); tiiketicilerin ¢evrimig¢i (online) marka deneyiminin, marka farkindaligi
(bilinirligi), tiikketici tatmini ve marka giliveni lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica bu ¢aligmada (2005), marka deneyiminin, marka farkindalig1 ve
tilkketici tatmini araciligiyla da marka giiveni {lizerinde dolayli olarak pozitif yonlii bir
iliskiye sahip oldugu sonucuna da ulagilmigtir. Benzer sekilde Thomas ve Veloutsou
(2013) da marka deneyiminin, tiiketici tatmini ve davranigsal egilimler iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu, baska bir deyisle aralarinda pozitif yonde anlamli iliskilerin
oldugunu ortaya koymuslardir. Tsai ve meslektaslar1 (2015) da marka deneyiminin tiiketici
tatmini ve marka tercihi ilizerinde pozitif yonli bir etkiye sahip olduguna, bdylece
isletmelerin yasattiklar1 anilmaya deger marka deneyimleri yoluyla tiiketicilerin marka
tercihlerini ve satin alma egilimlerini gelistirebileceklerine isaret eden sonuglara
ulasmuslardir. Ozgéren (2013), deneyimsel pazarlama anlayisi esas almarak yiiriitiilecek
deneyimsel markalamanin ya da tiiketici marka deneyimi yonetiminin tiiketiciler tarafindan
farklilik yarattiginin algilanmasi, baska bir deyisle markalarin essiz deneyimler yasatarak
miisterilerine unutulmaz hosluklar ve keyif veren anilar sunmasiyla tiiketici tatmininin
Otesine gecilerek ve markanin fiyatina olan duyarliligi ortadan kaldirarak 6nemli bir

rekabet avantaji elde edilebilecegine isaret eden sonuglar raporlamistir.

Sahin (2011), marka deneyimi ve buna dayali marka iletisiminin miisteri iliskileri kalitesi
izerindeki etkilerini inceledigi ¢alismada; deneyime dayali marka iletisimi
uygulamalarinin marka sadakatini ve marka giivenini biiyiilk Ol¢lide etkileyebildigi
sonucuna varmistir. Renee-Kim ve meslektaslar1 (2015) da marka deneyimlerinin marka
sadakatinin gelisiminde 6nemli bir rol oynadigini belirlenmistir. Benzer sekilde Shieh ve
meslektaglar1 (2017) da tiketicilerin marka deneyimlerini ve bu deneyimlerle marka
sadakati arasindaki iliskileri incelemeyi amacgladiklar1 ¢aligmalarinda; marka deneyimleri
ile marka sadakati arasinda yakin iligkiler oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yaninda
Junghyun-Kim ve meslektaslar1 (2016), markali mobil uygulamalari esas alarak duyusal,
duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel bilesenlerden olusan marka deneyimlerini

inceledikleri ¢calismada; marka deneyimlerine yonelik bu bilesenlerin duyusal deneyimler
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harig tiimiiniin marka sadakati {izerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Seoyoung-Kim ve
meslektaglar1 (2019) ise, deneyim ekonomisi kuramini esas alarak marka deneyimini
incelediklari ¢aligmalarinda, bu deneyimlerin marka itibarina, algilanan degere ve marka
sadakatine onemli katkilar sagladiklarini tespit etmislerdir. Bu agidan 6zellikle eglence,
kagis ve hedonik igerikli duygusal marka deneyimlerinin, sosyal deneyimlerin, finansal

degeri de icine alan islevsel (faydaci) deneyimlerin 6ne ¢iktigi belirlenmistir.

Brakus ve meslektaslar1 (2009) marka deneyiminin, marka kisiligi, tiikketici tatmini ve
baghlig1 (sadakati) iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasiin yaninda, marka kisiligi
araciligiyla da marka tatminini ve sadakatini dolayli olarak etkiledigini tespit etmislerdir.
Bager (2011) de yiiriittigli calismada; tiiketicilerin yasadiklarini algiladiklar1 marka
deneyimlerinin marka giiveninin, marka tatmininin ve sadakatinin gelisiminde 6énemli rol
oynadig1 sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde Chinomona (2013) tarafindan yapilan
calismada da marka deneyiminin marka giiveni, marka tatmini ve bagliligi (sadakati)
tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Nysveen ve meslektaslar1 (2013)
tiiketicilerin de katilimi ile ortak yaratilan (co-creation) marka deneyimi ¢abalarinin marka
deneyiminin duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel boyutlarinin neredeyse
biitiiniinii olumlu y6nde etileyebildigini; bu yolla yasatilan marka deneyimi bilesenlerinin
tatminin ve sadakatin gelisiminde belirleyici oldugunu, ancak bu bilesenlerin sonug
degiskenleri agisindan oncelik diizeylerinin farklilik gdsterdigini tespit etmislerdir. Benzer
sekilde Kim ve meslektaglar1 (2015) da tiiketicilerin yasadiklar1 marka deneyimleri ile
marka giiveni, marka tatmini ve sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli ve 6nemli
diizeyde iligkiler oldugunu belirlemiglerdir. Caligmada ayn1 zamanda marka deneyiminin
duyusal, duygusal, davranigsal ve iliskisel boyutlarinin neredeyse biitiiniiniin marka tatmini
ve sadakati iizerinde etkili olmakla birlikte, oncelik diizeylerinin farkli bigimde ortaya

ciktig1 sonuglarina da varilmastir.

Nazhri ve meslektaslar1 (2016), otomotiv endiistrisinde marka deneyiminin onceliklerini
ele aldiklar1 calismalarinda; 6zellikle sosyal ve duygusal marka deneyimlerinin tiiketiciler
acisindan ¢ok daha 6nemli olduguna isaret eden sonuglar raporlamislardir. Benzer sekilde
Gwarlann de Kerviler ve meslektaslar1 (2019) da liikks marka deneyimleri ile tiiketicilerin
elde ettigi hedonik yararlar ve tiikketici duygular1 arasinda iligkiler olduguna isaret eden
sonuglar tespit etmislerdir. Ding ve Tseng (2015) marka deneyimini, deneyimsel tiiketim

baglaminda ele alarak satin almada duygularin roliinii dikkate alan kuramlarla
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biitiinlestirerek inceledigi calismalarinda; marka deneyimleri ile tiiketici duygulart ve
sadakat arasinda anlamli iligkiler olduguna, ayni zamanda hedonik duygularin marka

deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligskiye aracilik ettigini de tespit etmislerdir.

Klein ve meslektaslar1 (2016) ABD’deki ve Ingiltere’deki liiks otomobil markalari
Ozelinde yirittiikleri arastirmada; tiliketicilerin otomobil markalarina yonelik yasadiklari
deneyimlerle marka tercihi ve AAI egilimi arasinda yakin bir iliski oldugunu tespit
etmiglerdir. Gavurova ve meslektaslar1 (2018) ise, marka deneyimleri ve marka
deneyiminin bilesenleri (duyusal, duygusal, bilissel, iligskisel) ile marka sadakati ve
markay!r baskalarina onerme (AAI) davramisi arasinda anlamli iliskiler oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica g¢alismada marka deneyiminin isletmenin sosyal medyadaki
basarisi i¢in de ¢ok dnemli bir faktdr olduguna isaret eden sonuglara da ulagilmigtir. Benzer
sekilde Barnes ve meslektaslari (2014) da destinasyon markalar1 ozelinde marka
deneyimlerini ele aldiklar1 caligmada; destinasyon marka deneyiminin tatmin, destinasyonu
tavsiye etme (AAI) ve tekrar ziyaret etme (sadakat) egilimlerinin gelisiminde énemli bir
rol istlendigi sonucuna ulasmislardir. Tatmin agisindan destinasyon marka deneyimi
bilesenlerinden o6zellikle duyusal marka deneyiminin ¢ok daha belirleyici ve Onemli

oldugunu tespit etmislerdir.

Daha oOnce de belirtildigi gibi yukarida yer verilen c¢alismalar, bu c¢aligmanin
tasarlanmasina ve ylriitiilmesine temel olusturmus olup; c¢alismada 0 km ve 2.el
otomobiller baglaminda tiiketicilerin marka deneyimleri ele alinmig, bu deneyimlerin
tilketim duygularinin, gelecekteki davranig egilimlerinin ve davranislarinin gelisimindeki

rolii test edilmistir. Elde edilen bulgular, ¢alismanin dordiincii boliimiinde raporlanmistir.
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3. YONTEM

Calismada hedeflenen amaglara ulasabilmek ve arastirma sorularma cevap bulabilmek
amaciyla degiskenler arasindaki iligkileri test edebilmeye imkan veren nicel arastirma
yaklagimindan yararlanilmig, degiskenleri inceleme bicimine goére “iliskisel (bagintisal)
aragtirma” tliri ve “alan arastirmasi (tarama modeli)” deseni kullanilmistir. Dolayisiylat tez
calismasinin bu boliimiinde; sirasiyla arastirmanin yontemine, daha sonrasinda evren,
ornekleme ve veri toplama siireci, veri toplama araglari, gegerlik ve giivenirlik, son olarak

da veri analizi siireglerine iliskin agiklamalara yer verilmistir.

3.1. Evren, Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Calismanin evrenini; Aksaray ilinde ikamet eden ve otomobil sahibi olan bireyler
olugturmaktadir. Arastirmada; kolayda Ornekleme yontemine gore amaca yonelik
olgeklerden ve sorulardan olusturulmus bir anket araciligi ile Aksaray ilinde ikamet eden,
otomobil sahibi olan ve farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerden veri toplanmustir.
Toplamda 716 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlardan kullanilabilir 658 anket
analizlere esas olusturmustur. Arastirmanin yiritiildigii Aksaray ilinde toplamda yaklasik
124.000 civart otomobil kullanicis1 oldugu dikkate alindiginda, bu evren sayisi agisindan
minimum 384 Kkatilimcidan veri toplamak (Ural ve Kilig, 2006: 49) boyle bir arastirma igin
kabul edilebilir alt smir1 olusturmaktadir. Dolayisiyla; bu arastirmada analizlere esas
olusturan 658 anket, yiiriitiilen analizlerin varsayimlarini karsilama ve 6rneklem biiyiikligii
acisindan Onemli Olclide kabul edilebilir smirlar igerisinde degerlendirilebilir.
Katilimcilarin demografik ve kisisel oOzelliklerini temsil eden bilgiler, Tablo 3.1°de

sunulmustur.
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Tablo 3.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagihmlar:

OZELLIKLER % (N=658) OZELLIKLER % (N=658)
18-30 26.4
Cinsiyet Radn o Yag* 31-40 38.0
' 41 ve lzeri 35.6
. Evli 77.2 Kamu 83.3
Medeni Durum g oar 228 Meslek 5 ol Sektor 16.7
Cocugu Olmayan 25.8 Hkogretim 131
Cocuk Sayisi*  1-2 54.1 Egitim Lise 14.0
y 3 o et 01 g Onlisans- Lisans 56.5
veuz ' Lisanstuisti 16.4
0-1000 0.3 26%)0192500 10é68
Bireysel Ayhk  1001-2500 17.3 Toplam '
; ; 2501-4000 325
Gelir* 2501-4000 52.0 Gelir*
s, 0.4 4001-5000 16.4
LN ' 5001-iizeri 37.7

* Bu degiskenler veri toplama aracinda siirekli ve oranli 6lgme niteligi tasimakta olup; bu degiskenlerin gruplandirmalar,
betimsel istatistikleri sonucu ortaya ¢ikan kirilma noktalar dikkate alinarak gergeklestirilmistir.

Tablo 3.1’den anlasilacag: tizere, katilimcilarin %84,2°i erkek iken; %15.8°i kadinlardan
olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %38’ 31-40 yasinda arasinda iken, %35.6’s1 41
yast Ve tizerinde olup, daha ¢ok geng diyebilecegimiz 18-30 yas arasindaki kisilerin orani
ise %26.4’tir. Katilimeilarin egitim durumlarma gore dagilimlarinda %56,5 6n lisans-
lisans One ¢ikarken; bunu sirasiyla %16.4 lisansiistii, %14.0 lise ve %13.1 ilkdgretim takip
etmektedir. Ankete katilanlardan biiyiik cogunlugu evli olup (%77.2), bekar olanlarin orani
% 22.8’dir. Katilimeilarin (% 54.1) 1-2 arasi ¢ocuga sahipken; 3 ve lizeri ¢ocuk sahibi
olanlarin oran1 %20.1 ve % 25.5’1 ¢ocuk sahibi degildirler. Katilimcilarin %83.3’1i kamu
personeli iken; geriye kalan %16.7’si 6zel sektorde c¢alismaktadir. Bireysel aylik geliri
1000 TL’den az olanlarin oran1 % 0.3, 1001-2500 TL araliginda olanlar1 oran1 %17,3;
2501-4000 TL araliginda olanlarin oran1 %52,0; 4001-lizeri TL araliginda olanlarin orani
ise %30,4 seviyesindedir. Tablo 3.1°de goriildiigii gibi toplam aylik aile geliri 1000 TL’den
az olanlarin oran1 %0.6 seviyesindedir. Ayrica aylik aile geliri 1001-2500 TL araliginda
olan katilimcilarin oran1 %12,8; 2501-4000 TL araliginda olan katilimcilarin oram %32.5;
4001-5000TL araliginda olan katilimcilarin orani ise %16,4; 5001 ve {izeri araliginda

olanlarin orani ise % 37.7 seviyesindedir.
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3.2. Veri Toplama Araclari, Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmada alanyazinda Onceden belli amaglarla gelistirilmis, gegerlik ve gilivenirlikleri
smanmis ¢esitli  Olgeklerden yararlanilarak olusturulan bir anketle (Ek-1) veri
toplanilmistir. Ankete son seklinin verilmesi ve veri toplama aracinin igerik gegerliginin
degerlendirilmesi asamasinda ayrintili alanyazin taramasinin yaninda, 2 alan uzmaninin da
goriisleri alinmustir. Dort boliimden olusturulan anketin ilk boliimiinde demografik ve ele
alinan konu ile iliskili kisisel katilimci bilgilerine; ikinci boliimiinde, “marka deneyimi
Olgegine” (Brakus vd., 2009; Douglas, 2010; Iskikawa, 2013; Onukwugha, 2011; Shawky,
2013; Uygun ve Akin, 2012 gibi); tiglincii boliimiinde, “marka tatmini, marka baglilig1 ve
AATI davranis egilimi 6lgeklerine” (Douglas, 2010; Lin, 2016; Onukwugha, 2011 gibi) ve
“tliketim duygular1 6l¢egine” (Douglas, 2010; Godey vd., 2009; Lin, 2016; Richins, 1997,
Shawky, 2013 gibi); dordiincii boliimiinde ise, “genel marka egilimi 6l¢egine” (Douglas,
2010; Sprott vd., 2009 gibi) yer verilmistir. ilk boliimdeki sorular coktan segmeli kategorik
ve stirekli veri 6zelligi gosterirken; ikinci, {iglincii ve dordiincii boliimdeki 6lgekler, orta
noktast ndtr olan (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde yarg: ifadelerine gore

diizenlenen Likert tipi esit aralikli 6lgme araglaridir.

Marka deneyimi 6l¢eginin boyutlarinin belirlenmesi ve yararlanilan 6lgeklerin agikladigi
varyans yeterliliginin degerlendirilebilmesi (yap1 gegerligi) i¢in faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi, herhangi bir sosyal olguyu 6lcen 6lcek maddeleri arasindaki varyansi ve
kovaryansi istatistiksel olarak agiklayan faktorleri (boyutlar1) belirlemede kullanilan bir
tekniktir (Green vd., 2000: 292). Faktor analizi ile birbiriyle iliskili ¢ok sayida degisken bir
araya getirilerek az sayida ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler kesfetmek
amaclanmaktadir (Biiylikoztlirk, 2002: 472). Verilerin faktor analizine uygunlugunu ve
orneklem yeterliligini incelemek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitiinden ve Bartlett’s
Kiiresellik testinden yararlanilmigtir. Tabachnick ve Fidell (2007: 614) 6rneklem yeterliligi
acisindan elde edilen KMO degerinin .60 ya da iizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik testi
sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Marka deneyimi dl¢egi i¢in elde edilen .93 KMO ve p=0.000 < 0.001
degerleri verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
sonuglari, bu 6lgegin faydaci-islevsel deneyimler (12 madde), sosyal-sembolik deneyimler
(14 madde), estetik deneyimleri (5 madde) ve duygusal deneyimler (12 madde) olmak
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iizere 4 boyuttan olustugu; bu boyutlarin toplam varyansin % 50.17°lik gibi 6nemli
sayilabilecek bir kismini agikladigini ortaya koymustur. Faktor analizinden sonra marka
deneyiminin alt boyutlarina iligkin Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanarak olgegin
givenirligi test edilmistir. Nunnally (1978) 0.70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin
Olceklerin giivenirligi acisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Tablo 3.2°de marka
deneyiminin alt boyutlarina iligskin giivenirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach’s Alpha

katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 3.2. Marka Deneyimi Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuclar

OLCEK Cronbach’s Alpha Katsayilari
Alt Boyutlar*
1. Alt Boyut 2. Alt boyut 3. Alt boyut 4. Alt Boyut
Marka Deneyimi 81 .89 77 .89

1.alt boyut faydaci-islevsel marka deneyimi boyutunu, 2. alt boyut sosyal-sembolik marka deneyimi boyutunu, 3. alt boyut estetik marka
deneyimi boyutunu,4. alt boyut duygusal marka deneyimi boyutunu temsil etmektedir.

Tablo 3.2’de sunulmus olan giivenirlik analizi sonuglari, marka deneyimi 6lgeginin alt
boyutlarinin gorece yeterli sayilabilecek Olclide giivenilir oldugu baska bir deyisle,
katilimcilarin ilgili dlgeklerle sagladiklari verilerin kendi i¢inde kabul edilebilir diizeyde
bir tutarlilik gosterdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte kullanilan diger lgeklere yonelik
olarak da Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Bu anlamda ankette yer alan
baglilik i¢in .88; genel tiiketim duygusu i¢in .91; AAI davranis egilimi icin .70 ve genel
marka egilimi i¢in .94 degerinde Cronbach’s Alpha katsayilar1 elde edilmistir.

3.3. Veri Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket yazilim
programinin 20. siiriimiiyle analiz edilmistir. Asil arastirma sorularmin test edilmesine
gegmeden Once, katilimcilarin otomobil satin alma-kullanma 6zelliklerinin dagilimini
incelemek ve demografik ya da kisisel ozellikleri ile otomobil satin alma-kullanma
Ozellikleri arasindaki iliskileri degerlendirmek icin Capraz Tablo ve Chi-Kare
analizlerinden yararlanilmistir. Capraz Tablo, aragtirma katilimcilarina ait iki ya da daha

cok smiflama diizeyindeki (kategorik) degiskene iliskin frekans ve ylizde dagilimini
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vermektedir. Bu yolla, gozelerdeki yilizdelik degerler incelenerek degiskenler arasinda
iliski olup-olmadig1 konusunda fikir edinilebilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2017: 27). Iki
degisken i¢in Chi-Kare testi ise, iki siniflama diizeyindeki (kategorik) degisken arasinda
anlaml1 bir iliski olup-olmadigini test etmektedir. iki degisken arasinda iliskinin olmasi, bir
degiskenin diizeylerindeki yanitlarin, diger degiskenin diizeylerinde farklilastigi anlamina
gelmektedir (Biiytlikoztiirk, 2017: 158). Bu analizlerden elde edilen sonuglara, dordiincii

boliimiin basinda yer verilmistir.

Katilimcilarin ~ degerlendirmelerine dayali olarak otomobil ~markalarina yo6nelik
deneyimlerinin nasil bir dagilim gosterdigini (AS;) incelemek amaciyla betimsel
istatistikler kullanilmistir. Katilimcilarin otomobil markalarina yonelik deneyimleri ile bu
markalar agisindan ortaya ¢ikan tiiketim duygulari, gelistirdikleri marka tatmini, baglilig
ve AAI egilimi arasindaki iliskileri (AS;) ve katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yasa,
bireysel gelire, aile gelirine, otomobil igin yillik ortalama harcama tutarina ve sahip
olduklar1 otomobil markasina goére marka deneyimlerinin farklilagip-farklilagmadigini
(ASg) belirleyebilmek igin Pearson Korelasyon Katsayilari; genel marka egilimleri kontrol
edildiginde marka deneyimleri ile tiiketim duygusu, marka tatmini, baghhg ve AAI
egilimlerinin iligkili olup olmadigini (AS3) incelemek igin kismi korelasyon katsayilari
hesaplanmistir. Bu analizler; siirekli degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri test
ettiginden, analiz 6ncesi degiskenlerin biitiiniine iliskin bir serpilme grafigi elde edilerek,

bu durumun uygunlugu gézden gegirilmis ve uygun oldugu degerlendirilmistir (Ek-2).

Katilimeilarin sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik tiiketim duygularinda, marka
tatmininde, marka baglihiginda ve AAI egiliminde belirleyici ya da 6ncelikli olan marka
deneyimi tiirlerinin ya da boyutlarinin neler oldugunu (AS;) belirleyebilmek i¢in Standart
Coklu Regresyon analizi kullanilmistir. Coklu Regresyon analizi, bagimli (yordanan)
degiskenle iligkili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz degiskene (yordayici degiskenlere)
dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesi i¢in yiiriitilen bir analizdir
(Biiyiikoztiirk, 2017: 98). Bu analize iliskin olarak normal dagilim, 6rneklem biiytkligi,
dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon olmamasi ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglanti olmamasi varsayimlarimin karsilanmasi gerekmektedir. Regresyon analizinin
temel varsayimlarindan biri, artiklarin  normal dagilima sahip olup olmadigi,
standartlagtirilmig artiklarin histogram ve P-P grafiklerinin incelenmesi yoluyla kontrol
edilebilir (Field, 2005: 204; Uygun vd., 2016: 137). Calismada bu analize yonelik elde
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edilen artiklarin normal dagilimina iliskin histogram ve P-P grafikleri incelendiginde (Ek-

3, Ek-4, EK-5 ve EKk-6), dagilimin normal oldugu sdylenebilir.

Regresyon analizinin bir diger varsayimi olan veri setindeki gozlemler arasinda oto
korelasyon bulunmamasi, Durbin-Watson Testi (DW) ile kontrol edilebilir. DW test
istatistigi i¢in 1.5-2.5 araligi, kabul edilebilir bir sinirdir (Kalayci, 2005: 264). Bu
calismada, marka deneyimi agisindan elde edilen DW testi sonuglari sirasiyla tatmin
diizeyi icin 1.946; baghlik diizeyi i¢in 1.805; genel tiiketim duygu diizeyi i¢in 1.906; AAI
davramis diizeyi igin 1.791 olup, verilerin oto Kkorelasyon sorunu igermedigi
anlagilmaktadir. Regresyon analizinin bir diger varsayimi olan ¢oklu baglanti sorunun olup
olmadig1 ise, varyans artma faktorii (VIF) ve tolerans istatistigine bakilarak kontrol
edilmistir. Coklu baglant1 sorununun olmamasi i¢in tolerans istatistiginin .20 nin {izerinde,
VIF istatistiginin ise 10’dan daha diisiik olmas1 gerekmektedir (Biiytikoztiirk, 2017: 100).
Tablo 3.3’te sunulan bagimsiz degiskenlere ait tolerans istatistigi degerlerinin .20’nin
tizerinde ve VIF degerlerinin de 10’dan ¢ok daha kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna gore

bagimsiz degiskenler arasinda ¢coklu dogrusallik sorunu bulunmadigi sdylenebilir.

Tablo 3.3. Marka Deneyimi Agcisindan Regresyon Modelinde Coklu Dogrusalligin

Kontroliine Yonelik Test Sonuclari

Bagimsiz (Yordayici) Degiskenler Tolerans Istatistigi VIF istatistigi
Faydaci-Islevsel Marka Deneyimi 542 1.844
Sosyal-Sembolik Marka Deneyimi 257 3.894
Estetik Marka Deneyimi 425 2.355
Duygusal Marka Deneyimi 347 2.879

Katilimcilarin sahip olduklar1 otomobilin 0 km ya da 2.el olmasina bagli olarak yasadiklar
marka deneyimi tiirlerinin ya da boyutlariin farklilagip-farklilagmadigini belirleyebilmek
icin Cok Degiskenli Varyans Analizi’'nden (MANOVA) yararlanilmistir. MANOVA igin
orneklem biiylikligii, normallik, ucdegerlerin kontrolii, dogrusallik, varyans-kovaryans
matrislerinin homojenligi gibi varsayimlarin karsilanmasi gerekmektedir. Her hiicrede en
az 20 katilimcinin bulundugu bir 6rneklem biiytikliigii tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
normallik varsayimini karsilamak igin yeterli sayilabilmektedir (Tabachnick ve Fidell,

2007: 251). Bu olgit dikkate alindiginda, oOrneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugu
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degerlendirilebilir. Varsayimlardan bir digeri olan dogrusallik agisindan ise, her grup igin
her bir degisken c¢ifti arasinda bir sagilma grafigi olusturularak kontrol saglanmistir.
Varyans-kovaryans matrislerinin esitligini kontrol etmek i¢in de Box’s M ve Levene’s test

istatistiklerinden yararlanilmis ve gerekli degerlendirmeler yapilmustir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, sahip
olunan is 6zellikleri ile sahip olduklar1 otomobil markasina yonelik yasadiklar1 deneyimler
arasindaki iliskiler (ASg) Bagimsiz Orneklem t testi ve ANOVA ile test edilmistir.
Bagimsiz Orneklem t-testi iki grubun ortalamalari arasinda, ANOVA ise ikiden fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup-olmadigim test etmektedir. Bagimsiz Orneklem t-testi igin
bagimli (yordanan) degiskene iliskin ol¢timlerin dagilimi her iki grupta; ANOVA igin ise
puanlar bagimh (yordanan) degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde normal
dagihim gostermelidir (Biiyiikoztiirk, 2017: 39-48). Green ve meslektaslart (2000) her iki test
acisindan da normallik varsayimi i¢in her grupta 15 katilimcidan fazla olan bir 6rneklemin
bircok durumda dogru p-degerleri elde etmek igin yeterli goriilebilecegini belirtmektedirler.
Varyanslarin homojenligi ise, Levene’s Test istatistigi ile kontrol edilebilmektedir. Bagimsiz
orneklem t testinin ve ANOVA’nin varsayimlarina yonelik yapilan degerlendirmeler (Tablo
4.38 ve Tablo 4.39), bu varsayimlarin karsilandigini ve verinin her iki test i¢in de uygun

oldugunu ortaya koymustur.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara iliskin
yorumlara her bir aragtirma sorusu i¢in sirasiyla yer verilmistir. Bu anlamda oncelikle
katilimcilarin otomobil satin alma-kullanma ile ilgili bazi temel 6zelliklerinin dagilimina,
bu Ozelliklerin demografik o6zellikleriyle iliskilerine ve otomobil markalarina yonelik
deneyimlerinin dagilimina yer verilmistir. Daha sonrasinda ise, Katilimcilarin sahip
olduklar1 otomobil markalarina yonelik deneyimleri ile bu deneyimlerden dogan tiiketim
duygular1, gelistirdikleri marka tatmini, marka baghiligi ve AAI egilimleri; Katilimcilarin
genel marka egilimleri kontrol edildiginde sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik
yasadiklar1 deneyimler ile yasadiklari tiikketim duygulari, gelistirdikleri marka tatmini,
baghligt ve AAI egilimleri arasindaki iliskiler agiklanmistir. Ayrica calismada
katilimcilarin  sahip olduklar1 otomobil markalarmma yonelik yasadiklarr tiiketim
duygularinda, marka tatmininde, marka bagliliginda ve AAI egiliminde belirleyici ya da
oncelikli olan marka deneyimi tiirleri ya da boyutlarinin neler oldugu; sahip olduklar
otomobilin 0 km ya da 2.el olmasina bagli olarak yasadiklart marka deneyimi tiirlerinin ya
da boyutlarinin farklilagip-farklilasmadigi ve son olarak demografik ya da kisisel
ozelliklere bagli olarak sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik yasadiklari marka

deneyiminin farklilasip-farklilagsmadigi da tartigilmustir.

4.1. Katihmeilarin - Otomobil Satin  Alma-Kullanma lle Tlgili Bazi Temel

Ozelliklerinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Katilimcilarin otomobil satin alma-kullanma ile ilgili baz1 temel 6zelliklerini incelemek
icin betimsel istatistiklerden yararlanilmistir.  Ayrica, katilimcilarin  demografik

ozelliklerine gore otomobil satin alma-kullanma o6zelliklerinin dagiliminin ve farklilasip-
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farklilagmadiginin incelenebilmesi igin c¢apraz tablo analizinden ve Chi-Kare testinden
yararlanilmigtir. Bunlarin her birinin ayrintilarina ilerleyen kisimda tablolar halinde yer
verilmistir. Bu anlamda katilimcilarin temel satin alma-kullanma 6zelliklerinin dagilima,

Tablo 4.1’de sunulmustur.

Tablo 4.1. Otomobil Satin Alma Karar1 Verirken Basvurulan Kaynaklar

1. Sirada Tercih 2. Sirada Tercih 3. Sirada Tercih

Kategori Eden (%) Eden (%) Eden (%)
Yetkili Satis Temsilcisi 11.2 15 3.3
Resmi Site 2.2 4.6 4.3
Sosyal Medya 9.1 8.8 11.2
Yakin Cevre 39.3 17.3 5.2
Reklam ve Afis 3.3 2.1 3.6
Diger Internet Siteleri 1.8 4.0 3.6
Kendi Deneyim ve Yargilari 33.1 7.3 9.7

Tablo 4.1’den goriilecegi iizere; katilimcilarin % 39.5°1 otomobil satin alirken birinci
sirada yakin gevresinden etkilenirken % 33.1°1 daha 6nceki kendi deneyim ve yargilarindan
etkilenmektedir. Katilimeilarin % 11.2’sinin otomobil satin alma karalarinda yetkili satis
temsilci etkili olurken; bunu sosyal medya (% 9.1) ve reklam ve afisler (% 3.3) takip
etmektedir. Katilimcilarin otomobil satin alim kararlarinda birinci sirada tercih ettikleri ve
en dislik diizeyde etkili olan faktoriin diger internet sitelerindeki bilgiler (% 1.8) ve soz
konusu isletmenin resmi sitesi (% 2.2) oldugu dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin otomobil
satin alim kararlarinda ikinci sirada etkili olan faktor yakin ¢evresi (% 17.3) iken, ikinci
sirada en az etkilendigi faktor ise reklam ve afisler (%2.1) oldugu goriilmektedir. Son
olarak {iglincii sirada en ¢ok etkili olan faktor sosyal medya (% 11.2); en az etkili olan

faktorler ise reklam ve afisler (% 3.3) ve diger internet siteleri (% 3.6) olmustur.

Katilimeilarin  otomobil satin alma-kullanma ile ilgili temel O6zelliklerinin betimsel

istatistiklerine Tablo 4.2'de yer verilmistir.
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Tablo 4.2. Otomobil Satin Ahmui-Kullanimu fle Tlgili Temel Kisisel Ozellikler

OZELLIiKLER % OZELLIKLER %  OZELLIKLER %
0 km 23.7 Yetkili 22.8 HerYil 46
Otomobilin Bayii
Tiiru 2.El 76.3 Galeri 18.2 ﬁlf yilda 4,6
- . . .. 4-5yilda
. omoblilin . omoDbplil R .
Yetkili Servis  38.0 Ot bil Oto Pazari 13.1 Ot bil bir 40.1
Herhangi Bir Satin ) Degistirme
Otomobil 51.4 AlndiYer Internet 21,0 Sikhg 6-7yida 4
Bakiminin A ) Siteleri ) bir '
- Tamircisi
Yapildigu 8 vilt
Yer Otomobil Yakin . ilqn
Tamirinden 9.4 Cevremden  24.9 Sl?ire . 267
Anlayan Biri Birisinden bir
Kendim 1.2

Tablo 4.2°de, katilimcilarin % 76.3’tniin 2. el otomobil sahibi olmakta iken, % 23.7’sinin
ise 0 km otomobile sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimeilarin % 24.9’u otomobillerini
genellikle yakin ¢evredeki kisilerden; % 22.8°1 yetkili bayilerden satin alirken; internet
sitelerinden satin alim yapanlarin orani ise % 21°dir. Tablo 4.2 gézlendiginde, otomobil
sahiplerinin % 40.1°lik kisminin araglarini 4-5 yilda bir degistirdigi; araglarini 8 yili agkin
stiredir kullananlarin oraninin ise % 26.7 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 14.6’s1
ise otomobillerini 2-3 yilda bir degistirmektedir. Ayrica katilimcilarin yarist (% 51.4)
otomobil bakimlarini herhangi bir oto tamircisine yaptirmakta iken; 38.0’1 ise araglarinin

bakimlari yetkili serviste yaptirmaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyetlerine gére 0 km ya da ikinci el otomobil
satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig1r yer, otomobil satin alinan yer ve otomobil
degistirme siklig1 durumlarinin dagilimini incelemek i¢in yapilan ¢apraz tablo sonuglarina
Tablo 4.3, Tablo 4.4, Tablo 4.5 ve Tablo 4.6’da yer verilmis; her bir iki degisken cifti
arasinda iliski olup-olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan Chi-Kare testi sonuglarinin

yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.
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Tablo 4.3. Cinsiyete Gore Sifir ya da ikinci E1 Otomobil Satin Alma Durumunun

Dagilim
0 Km ya da ikinci El Toolam
0 Km Jkinci El P
f 124 430 554
. Erkek o 22 4 776 100,0
Cinsiyet f 32 72 104
Kadin 30,8% 69,2% %100,0

Cinsiyet ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare (1)
= 3,405; p= ,65 > ,05 degerleri, cinsiyete gore katilimcilarin 0 Km otomobil ve Ikinci el
otomobil satin alma durumlarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigin
ortaya koymaktadir. Tablo 4.3 incelendiginde, ikinci el otomobil satin alan erkek
katilimcilarin oraniin (% 77,6) 0 Km otomobil satin alan erkek katilimcilarin oranindan
(% 22,4) ¢ok daha yiiksek oldugu; benzer sekilde ikinci el otomobil satin alan kadin
katilimcilarin oranmin da (69,2) 0 Km otomobil satin alan kadin katilimcilarin oranindan
(% 30,8) yiiksek oldugu ve erkek katilimcilarin satin alma oranlaria ¢ok yakin oldugu
goriilmektedir. Bu dagilimlar, arastirmaya katilan tiiketicilerin gerek erkek gerek kadin

olsun biiyiik ¢ogunlugunun ikinci el otomobil satin aldiklarina isaret etmektedir.

Tablo 4.4. Cinsiyete Gore Otomobilin Bakiminin Yaptirildig1 Yerin Dagilimi

Otomobil Bakim Yaptirilan Yer

Yetki_li Arkadas | O_to  Kendim Toplam
Servis Tamdik  Tamircisi
Erkek f 178 50 318 8 554
Cinsiyet % 32,1 9,0 57,4 14 100,0
Kadin f 72 12 20 0 104
% 69,2 11,5 19,2 0,0 100,0

Cinsiyet ve otomobil bakiminin yaptirildig1 yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (3) = 58,647; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin cinsiyete gore otomobillerinin
bakimint yaptirdiklart yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigini

gostermektedir. Tablo 4.4’ten de anlasilacagi gibi; kadin katilimeilarin yaklasik {igte
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ikisinin (% 69,2) otomobillerinin bakimini yetkili serviste yaptirdiklart; buna karsin erkek
katilimcilarin yaridan fazlasinin (% 57,4) otomobillerinin bakimini ¢ogunlukla herhangi bir
oto tamircisinde yaptirdiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Otomobilleriyle ilgili herhangi bir bakim
islemini otomobil tamirinden anlayan bir arkadas ya da tanidiga yaptiran kadin (% 11,5) ya
da erkek (% 9,0) katilimcilarin oraninin birbirine yakin oldugu; buna karsin kadin
katilimcilardan higbirinin otomobil bakimi i¢in kendilerinin ugrasmadigt da goze

carpmaktadir.

Tablo 4.5. Cinsiyete Gore Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilim

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetki_li Galeri Oto int_em_et Yakn? _Cevreden Toplam
Bayi Pazart  Sitesi Birinden
Erkek f 120 98 82 106 148 554
Cinsiyet % 21,7 17,7 14,8 19,1 26,7 100,0
Kadin 30 22 4 32 16 104
% 28,8 21,2 38 30,8 15,4 100,0

Cinsiyet ve otomobil satin alinan yer degiskenleri icin elde edilen Pearson Chi-Kare (4) =
20,763; p =,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin cinsiyete gore otomobillerini satin aldiklart
yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Tablo 4.5’e
bakildiginda; otomobillerini 6zellikle yetkili bayiden (% 28,8) ve bir internet sitesinden (%
30,8) satin alan kadin katilimcilarin oraninin erkek katilimcilardan yiiksek oldugu; buna
karsin, otomobillerini oto pazarindan (% 14,8) ve yakin g¢evreden birilerinden (% 26,7)
satin alan erkek katilimcilarin oraninin da kadin katilimecilardan ¢ok daha yiiksek oldugu

goze carpmaktadir.
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Tablo 4.6. Cinsiyete Gore Otomobil Degistirme Sikhiginin Dagilimi

Otomobil Degistirme Sikhgi

Her Y1l 2-3 Yilda 4-5 Yilda 6-7 Yilda 8 Yildan Fazla Toplam
Erkek f 28 82 214 74 156 554

Cinsiyet % 5,1 14,8 38,6 13,4 28,2 100,0
Kadin f 2 14 50 18 20 104

% 1,9 13,5 48,1 17,3 19,2 100,0

Cinsiyet ve otomobil degistirme siklig1 degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare (4)
= 7,526; p = ,111 > ,05 degerleri, katilimcilarin cinsiyete gore otomobillerini degistirme
sikliklarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigini gostermektedir. Tablo
4.6’dan da izlenebilecegi gibi; kadin ve erkek katilimcilarin otomobil degistirme
sikliklarma iligkin gruplar ag¢isindan birbirlerine benzer oranlara sahip olduklar
anlagilmaktadir. Gerek kadin (% 48,1) gerekse erkek (% 38,6) katilimcilarin daha ¢ok
otomobillerini 4-5 yilda bir degistirdikleri goriillmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden medeni duruma goére 0 km ya da ikinci el
otomobil satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig1 yer, otomobil satin alinan yer ve
otomobil degistirme sikligr durumlarinin dagilimini incelemek i¢in yapilan capraz tablo
sonuglarina Tablo 4.7, Tablo 4.8, Tablo 4.9 ve Tablo 4.10°da yer verilmis; her bir iKi
degisken cifti arasinda iliski olup-olmadigmin belirlenmesi i¢in yapilan Chi-Kare testi

sonuglarinin yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.

Tablo 4.7. Medeni Duruma Gére Sifir ya da Ikinci El Otomobil Satin Alma

Durumunun Dagilim

0 Km ya da ikinc'i El Toplam
0 Km Ikinci El
Evli f 124 384 508
Medeni % 24.4 75,6 100
Durum . f 32 118 150
Bekar o, 213 787 100

Medeni durum ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (1) = 0,606; p= ,44 > ,05 degerleri, medeni durum agisindan katilimcilarin 0 Km
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otomobil ve Ikinci el otomobil satin alma durumlarnin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilasmadigini ortaya koymaktadir. Tablo 4.7’den de anlasilacagi iizere; evli (% 75,6) ve
bekar (78,7) olan katilimeilarin her ikisinin de ikinci el otomobil satin alma oranlarinin 0
Km otomobil satin alan katilimcilardan ¢ok daha yiiksek oldugu ve her iki grupta da bu

dagilimlarin ¢ok benzer oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.8. Medeni Duruma Goére Otomobilin Bakiminin Yaptirildig1 Yerin Dagilimi

Otomobil Bakim Yaptirilan Yer

Yetki_li Arkadas / O_to . Kendim Toplam
Servis Tamdik  Tamircisi
Evli f 176 38 290 4 508
Medeni % 34,6 75 57,1 0,8 100
Durum Bekir f 74 24 48 4 150
% 49,3 16,0 32,0 2,7 100

Medeni durum ve otomobil bakiminin yaptirildig: yer degiskenleri icin elde edilen Pearson
Chi-Kare (3) = 33,048; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin medeni duruma gore
otomobillerinin bakimin1 yaptirdiklar1  yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigini  gostermektedir. Tablo 4.8’den de izlenebilecegi gibi; otomobillerinin
bakiminm yetkili serviste yaptiran bekar katilimcilarin (% 49,3) ¢ogunlukta oldugu, buna
karsin otomobillerinin bakimini herhangi bir oto tamircisinde yaptiran evli katilimcilarin
(% 57,1) agirlikta oldugu gbze carpmaktadir. Bagka bir deyisle, bekar katilimcilarin yariya
yakininin otomobillerinin bakimini yetkili serviste yaptirdiklari, evli katilimeilarin ise

cogunlukla herhangi bir oto tamircisinde yaptirdiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.9. Medeni Duruma Gére Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilim

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetki_li Galeri Oto int_ern_et Yakll‘_l _Cevreden Toplam
Bayi Pazart  Sitesi Birinden
Eli 120 90 72 106 120 508
Medeni % 23,6 17,7 14,2 20,9 23,6 100,0
Durum Bekir f 30 30 14 32 44 150
% 20,0 20,0 9.3 21,3 29,3 100,0
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Medeni durum ve otomobil satin alinan yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare
(4) = 4,601; p = ,331 > ,05 degerleri, katilimcilarin medeni durumuna bagli olarak
otomobillerini satin aldiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigini
gostermektedir. Bu anlamda Tablo 4.9, medeni durum agisindan her iki grupta yer alan
katilimcilarin yaklasik iigte birinin otomobillerini yakin ¢evrelerinden birinden aldiklarini,
bunu yetkili bayinin izledigini gostermektedir. Bu durumun, katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun otomobillerini 2.el piyasadan satin alma durumlan ile yakindan iliskili

oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 4.10. Medeni Duruma Gore Otomobil Degistirme Sikliginin Dagilimi

Otomobil Degistirme Sikhig

Her Y1l 2-3 Yilda 4-5 Yilda 6-7 Yilda 8 Yildan Fazla Toplam
Evli 28 82 214 74 156 554
Medeni % 51 14,8 38,6 13,4 28,2 100,0
Durum Bekar f 2 14 50 18 20 104
% 1,9 13,5 48,1 17,3 19,2 100,0

Medeni durum ve otomobil degistirme siklig1 degiskenleri igin elde edilen Pearson Chi-
Kare (4) = 3,623; p = ,459 > ,05 degerleri, katilimcilarin medeni durumuna gore
otomobillerini degistirme sikliklarin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmadigina
isaret etmektedir. Tablo 4.10 incelendiginde; gerek evli (% 38,6) gerekse bekar (% 48,1)
katilimcilarin  otomobillerini ¢ogunlukla 4-5 yilda bir degistirdikleri goze carpmakla
birlikte, her iki gruptaki katilimcilarin da otomobil degistirme sikligima yonelik diger

kategorilerdeki oranlarinin birbirine benzer olduklar1 anlagilmaktadir.

Katilimcilarin demografik kategorik yas degiskenine bagli olarak 0 km ya da ikinci el
otomobil satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig1 yer, otomobil satin alman yer ve
otomobil degistirme sikligi durumlarinin dagilimini incelemek i¢in yapilan capraz tablo
sonuglarina Tablo 4.11, Tablo 4.12, Tablo 4.13 ve Tablo 4.14’de yer verilmis; her bir iki
degisken cifti arasinda iliski olup-olmadigimin belirlenmesi icin yapilan Chi-Kare testi

sonuclarinin yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.
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Tablo 4.11. Yasa Gore Sifir ya da Ikinci El Otomobil Satin Alma Durumunun

Dagilim
0 Km ya da Ikinci El Toplam
0 Km Jkinci El P

f 36 138 174
18-30 Yas o, 20,7 79.3 100,0

f 50 200 250
Yag  3l40Yas o 20,0 80,0 100,0

41 ve f 70 164 234

Ozeri % 299 701 1000

Yas ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare (2) =
7,760; p= ,02 < ,05 degerleri, li¢ gruptan olusan yas kategorik degiskenine bagli olarak
katilimcilarm 0 Km otomobil ve Ikinci el otomobil satin alma durumlarinin istatistiksel
olarak anlamli sekilde farklilastigini gostermektedir. Tablo 4.11 ele alindiginda; iig
kategoriden olusan yas degiskeni agisindan her kategorideki katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun otomobilini 2.el piyasasindan satin aldig1 goze ¢arpmakla birlikte, 41 ve
iizerinde yasa sahip katilimeilarin (% 29,9) 0 Km otomobil satin alma oranlarinin diger
daha diisiik yasa sahip katilimcilardan (18-30 yas, % 20,7; 31-40 yas, % 20,0) daha yiiksek
oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla katilimeilarin yaslarindaki artisa bagli olarak daha

fazla 0 Km otomobil satin alma davranisi sergileyebildigi goriilmektedir.

Tablo 4.12. Yasa Gore Otomobilin Bakiminin Yaptirildig: Yerin Dagilimi

Otomobil Bakim Yaptirilan Yer

Yetkili  Arkadag/ Oto Kendim Toplam

Servis Tamdik  Tamircisi
82 18 68 6 174
1830 Yas o, 471 103 39.1 3.4 100,0
f 82 22 144 2 250
Yag  3l-40Yas 32.8 8.8 57.6 0.8 100,0
ve Uneri | 86 22 126 0 234
velzerl o 36,8 9.4 538 0,0 100,0

Yas ve otomobil bakiminin yaptirildigi yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare

(6) = 23,567; p = ,001 < ,01 degerleri, katilimcilarin ii¢ gruptan olusan yas kategorik
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degiskenine gdre gore otomobillerinin bakimini yaptirdiklart yerin istatistiksel olarak
anlamli sekilde farklilastigina isaret etmektedir. Tablo 4.12°de de goriilecegi lizere; 18-30
yas araligindaki katilimeilarin yariya yakininin (% 47,1) otomobillerinin bakimini yetkili
serviste yaptirmayi tercih ettiklerini, buna karsin, yas aralig arttik¢a, baska bir deyisle 31-
40 (% 57,6) ve 41 ve iizeri (% 53,8) yas araligindaki katilimcilarin yaridan fazlasinin
otomobillerinin bakimint herhangi bir oto tamircisinde yaptirmayr tercih ettikleri

anlagilmaktadir.

Tablo 4.13. Yasa Gore Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilimi

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetkili Galeri Oto  Internet Yakin Cevreden Toplam
Bayi Pazart  Sitesi Birinden
f 32 40 12 36 54 174
18-30Yas 184 230 69 207 31,0 100,0
f 52 38 32 74 54 250
Yag 3140 Yas 208 152 128 296 216 100,0
1lve f 66 42 42 28 56 234
Ozeri % 282 179 179 120 23.9 100,0

Yas ve otomobil satin alinan yer degiskenleri igin elde edilen Pearson Chi-Kare (8) =
39,437; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimeilarin li¢ gruptan olusan yas kategorik degiskeni
bakimindan otomobillerini satin aldiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigin1 gostermektedir. Tablo 4.13’te de goriildiigii gibi; 18-30 yas araligindaki
katilimcilarin (% 31,0) daha ¢ok otomobillerini yakin cevrelerindeki birilerinden, 31-40
yas araligindaki katilimcilarin (% 29,6) agirlikli olarak internet sitesinden, 41 yas ve
tizerindeki katilimeilarin (% 28,2) ise daha ¢ok yetkili bayiden satin almayi tercih ettikleri
anlasilmaktadir. Ayrica, otomobilini galeriden satin alanlar agisindan 18-30 yas araliginin
(% 23,0), oto pazarindan satin alanlar agisindan ise 41 ve iizeri yas grubunun (% 17,9) one

ciktig1 da goze carpmaktadir.
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Tablo 4.14. Yasa Gore Otomobil Degistirme Sikligimin Dagilim

Otomobil Degistirme Sikhigi

Her Yil 2-3 Yilda 4-5 Yidda 6-7 Yilda 8 Yildan Fagla ' °P2m
14 40 68 20 32 174

1830Yas o g9 230 391 115 18.4 100,0
f 12 28 124 26 60 250

Yas  31-40Yas o 49 112 496 10,4 24.0 100,0
iive T 4 28 72 46 84 234

Uzei % 17 120 308 19,7 35.9 100,0

Yas ve otomobil degistirme sikligi degiskenleri icin elde edilen Pearson Chi-Kare (8) =
52,101; p =,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin ii¢ gruptan olusan yas kategorik degiskenine
bagli olarak otomobillerini degistirme sikliklarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Tablo 4.14, 18-30 (% 39,1) ve 31-40 (49,6) yas
araligma sahip katilimcilarin (% 35,9) otomobillerini g¢ogunlukla 4-5 yilda bir
degistirdiklerini; buna karsin 41 ve {izeri yas grubunun otomobillerini daha ¢ok 8 yil ve

tizerindeki bir siklikta degistirdiklerine isaret etmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden ¢alisilan is tiirii degiskenine bagli olarak 0 km ya
da ikinci el otomobil satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig1 yer, otomobil satin alinan
yer ve otomobil degistirme siklig1 durumlarinin dagilimini incelemek i¢in yapilan capraz
tablo sonuglaria Tablo 4.15, Tablo 4.16, Tablo 4.17 ve Tablo 4.18’de yer verilmis; her bir
iki degisken ¢ifti arasinda iliski olup-olmadiginin belirlenmesi igin yapilan Chi-Kare testi

sonuclarinin yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.

Tablo 4.15. Ise Gére Sifir ya da ikinci E1 Otomobil Satin Alma Durumunun Dagihm

0 Km ya da ikinc.i El Toplam
0 Km Ikinci El
Kamu 142 406 548
Calisilan Is % 25,9 74,1 100,0
Tira Ozel f 14 96 110
Sektor % 12,7 87,3 100,0

Caligilan is tiirti ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson Chi-

Kare (1) = 8,885; p=,003 < ,01 degerleri, ¢aligilan is tiirii agisindan katilimcilarin 0 Km
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otomobil ve Ikinci el otomobil satin alma durumlarinin istatistiksel olarak anlaml1 sekilde
farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Tablo 4.15’ten de anlasilacagi gibi, her ikKi is tiiriinde
calisgan katilimcilarin da c¢ogunlukla ikinci el otomobili tercih etmekle birlikte, 0 Km
otomobili tercih etme bakimindan kamuda calisan katilimcilarin oraninin (% 25,9) c¢ok

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.16. ise Gére Otomobilin Bakiminin Yaptirildig: Yerin Dagihm

Otomobil Bakini Yaptirilan Yer

Yetkili  Arkadas / Oto Kendim Toplam
Servis Tamidik  Tamircisi
f 222 44 276 6 548
. Kamu
Calisilan Is % 40,5 8,0 50,4 11 100,0
Tiiri . . f 28 18 62 2 110
Ozel Sektor o, 255 16 4 56,4 18 100,0

Calisilan is tliri ve otomobil bakimimin yaptirildigi yer degiskenleri icin elde edilen
Pearson Chi-Kare (3) = 13,256; p =,004 < ,01 degerleri, katilimcilarin ¢alistiklar is tiiriine
gore otomobillerinin bakimini yaptirdiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigin1 gostermektedir. Bu agidan Tablo 4.16’dan da gdzlenebilecegi iizere, her iki
gruptaki katilimcilarin da yaklagik yarisinin otomobillerinin bakimi i¢in daha ¢ok herhangi
bir oto tamircisini tercih etmekle birlikte (Kamu, % 50,4; Ozel Sektér, % 56,4), bu
degisken acisindan yetkili servisi tercih eden katilimcilarin ¢ogunlukla kamuda ¢alistiklar

(% 40,5) dikkat cekmektedir.

Tablo 4.17. Ise Gére Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilim

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetkili Galeri Oto I'nt.ern_et Yakin Cevreden Toplam
Bayi Pazari _ Sitesi Birinden
Kam f 142 96 60 124 126 548
Calisilan % 25,9 17,5 109 22,6 23,0 100,0
is Tiri 0ol f 8 24 26 14 38 110
Sektor % 7,3 21,8 23,6 12,7 34,5 100,0

52




Caligilan is tlirli ve otomobil satin alinan yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (4) = 35,361; p =,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin ¢aligtiklari is tiirline bagli olarak
otomobillerini satin aldiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigina isaret
etmektedir. Tablo 4.17 incelendiginde; kamuda ¢alisan katilimcilarin daha ¢ok
otomobillerini satin almada yetkili servisi tercih ettikleri (% 25,9), buna karsin 6zel
sektorde calisan katilimcilarin ise daha ¢ok yakin ¢evrelerinden birini tercih ettikleri (%
34,5) goze carpmaktadir. Kamuda calisanlar agisindan ikinci sirada internet sitesi (% 22,6)
yer alirken, 6zel sektdr acisindan ise oto pazarinin (% 23,6) ikinci sirada tercih edildigi de

goriilmektedir.

Tablo 4.18. ise Gore Otomobil Degistirme Sikliginin Dagilimi

Otomobil Degistirme Sikhig

Her Y1l 2-3 Yilda 4-5 Yilda 6-7 Yida 8 Yildan Fazla Toplam
Kamu f 22 74 234 68 150 548
Calisilan % 4,0 13,5 42,7 12,4 27,4 100,0
Is Tiirii Ozel f 8 22 30 24 26 110
Sektor % 7,3 20,0 27,3 21,8 23,6 100,0

Calisilan is tiirii ve otomobil degistirme siklig1 degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (4) = 16,497; p = ,002 < ,01 degerleri, katilimcilarin g¢alistiklar is tiirline goére
otomobillerini degistirme sikliklarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigini
gostermektedir. Tablo 4.18’den de anlasilacagi gibi, her iki grupta yer alan katilimcilar
acisindan da otomobil degistirme sikligina yonelik kategori olarak 4-5 yil aralifinin 6ne
cikt1i81; ancak kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilar agisindan bu oranin (Kamu, % 42,7;

Ozel Sektor, % 27,3) yaklasik iki kat daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden egitim diizeylerine bagli olarak 0 km ya da
ikinci el otomobil satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig: yer, otomobil satin alinan yer
ve otomobil degistirme siklig1 durumlarinin dagilimini incelemek i¢in yapilan ¢apraz tablo
sonuglaria Tablo 4.19, Tablo 4.20, Tablo 4.21 ve Tablo 4.22°de yer verilmis; her bir iki
degisken cifti arasinda iliski olup-olmadigmin belirlenmesi icin yapilan Chi-Kare testi

sonuclarinin yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.
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Tablo 4.19. Egitim Diizeyine Gore Sifir ya da Ikinci EI Otomobil Satin Alma

Durumunun Dagilimi

0 Km ya da ikinc.i El Toplam
0 Km Ikinci El
ilkﬁgretim f 10 76 86
% 11,6 88,4 100,0
Lise 16 76 92
Egitim Diizeyi % 17,4 82,6 100,0
Onlisans- f 96 276 372
Lisans % 25,8 74,2 100,0
Lisansiistii f 34 74 108
% 315 68,5 100,0%

Egitim diizeyi ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (3) = 13,482; p= ,004 < ,01 degerleri, egitim diizeyi agisindan katilimcilarin 0 Km
otomobil ve Ikinci el otomobil satin alma durumlarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigin1 gostermektedir. Tablo 4.19, her bir egitim seviyesinde de biiyiikk ¢ogunlukla
ikinci el otomobil satin alindigini; ancak egitim seviyesi birbirini takip eden her bir
kategoride arttikca ikinci el otomobil satin alma tercihinin de azaldigini, baska bir deyisle 0

Km otomobil satin alma tercihinin arttigin1 gostermektedir.

Tablo 4.20. Egitim Diizeyine Gore Otomobilin Bakiminin Yaptirildig1 Yerin Dagilim

Otomobil Bakimi Yaptirilan Yer

Yetkili Arkadas / Oto . Toplam
Servis Tamdti Tamircisi Kendim P
itkigretim f 20 10 54 2 86
% 23,3 11,6 62,8 2,3 100,0
Lise f 26 12 52 2 92
Egitim % 28,3 13,0 56,5 2,2 100,0
Diizeyi  Onlisans- f 156 34 178 4 372
Lisans % 419 9,1 47,8 1,1 100,0
Lisansiistii f 48 6 o4 0 108
% 44 4 5,6 50,0 0,0 100,0

Egitim diizeyi ve otomobil bakiminin yaptirildig1 yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson
Chi-Kare (9) = 19,919; p = ,018 < ,05 degerleri, katilimcilarin egitim diizeyine gore
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otomobillerinin bakimin1 yaptirdiklart yerin istatistiksel olarak anlamli gekilde
farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Tablo 4.20’den de gozlenebilecegi gibi, otomobillerinin
bakimini yaptirdiklari yer agisindan tiim egitim seviyelerinde herhangi bir oto tamircisinin
tercih edilmesi 6ne ¢ikmakla birlikte, egitim seviyesi arttikca otomobilinin bakimini yetkili

serviste yaptirmayi tercih etme oranlariin da ytikseldigi anlagilmaktadir.

Tablo 4.21. Egitim Diizeyine Gore Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilimi

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetki'li Galeri Oto int_ern'et Yakn? _Cevreden Toplam
Bayi Pazart  Sitesi Birinden

itkigretim f 4 20 22 12 28 86

% 4,7 23,3 25,6 14,0 32,6 100,0
Lise f 16 24 18 12 22 92

Egitim % 17,4 26,1 19,6 13,0 23,9 100,0
Diizeyi Onlisans- f 94 54 38 88 98 372

Lisans % 25,3 145 10,2 23,7 26,3 100,0
Lisansiistii f 36 22 8 26 16 108

% 33,3 204 74 24,1 14,8 100,0

Egitim diizeyi ve otomobil satin alinan yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-Kare
(12) = 58,815; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin egitim diizeyine gére otomobillerini
satin aldiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigina isaret etmektedir.
Tablo 4.21 incelendiginde; otomobillerini satin aldiklar1 yer bakimindan ilkdgretim
seviyesindeki katilimecilarin daha ¢ok yakin g¢evrelerinden birini (% 32,6), lise
seviyesindeki katilimcilarin galeriyi (% 26,1), 6nlisans-lisans diizeyindeki katilimcilarin
hem yakin gevrelerinden birini (% 26,3) hem de yetkili bayiyi (% 25,3), lisansiistii
diizeyindeki katilimcilarin ise daha c¢ok yetkili bayiyi (% 33,3) tercih ettikleri
anlagilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin egitim seviyesi arttikca, yetkili bayinin tercih edilme

durumunun da bir artis gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 4.22. Egitim Diizeyine Gore Otomobil Degistirme Sikhiginin Dagilim

Otomobil Degistirme Sikhig1

Her Vil 2-3 Vilda 4-5 Yilda 6-7 Vilda 8 Yildan Fazla ' OP 2™
itcogretim | 8 18 20 14 26 86
% 93 209 233 16,3 30,2 100,0
e 2 14 30 12 34 92
Egitim % 2,2 15,2 32,6 13,0 37,0 100,0
Diizeyi Onlisans- f 16 42 170 52 92 372
Lisans % 43 113 457 14,0 247 100,0
e 4 22 44 14 24 108
% 37 204 40,7 13,0 222 100,0

Egitim diizeyi ve otomobil degistirme sikligi degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (12) = 29,380; p = ,003 < ,01 degerleri, katilimcilarin egitim diizeyine gore
otomobillerini degistirme sikliklarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini
ortaya koymaktadir. Tablo 4.22°den de goriilebilecegi iizere; ilkdgretim (% 30,2) ve lise
(% 37,0) diizeyindeki katilimcilarin daha ¢ok otomobillerini 8 yil ve iizeri bir aralikta
degistirdigi, buna karsin on lisans-lisans (% 45,7) ve lisansiisti (% 40,7) egitim
seviyesindeki katilimcilarin ise otomobillerini daha ¢ok 4-5 yil araliginda degistirdikleri
goze carpmaktadir. Dolayisiyla egitim seviyesi arttikca, otomobil degistirme sikliginin da
tedrici olarak azaldigi, katilimcilarin  otomobillerini  daha sik  degistirdikleri

anlagilmaktadir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden toplam gelir kategorik degiskenine bagli olarak
0 km ya da ikinci el otomobil satin alma, otomobil bakiminin yaptirildig1 yer, otomobil
satin alinan yer ve otomobil degistirme sikligt durumlarinin dagilimini incelemek igin
yapilan ¢apraz tablo sonuglarina Tablo 4.23, Tablo 4.24, Tablo 4.25 ve Tablo 4.26’da yer
verilmis; her bir iki degisken cifti arasinda iliski olup-olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan

Chi-Kare testi sonuglarinin yorumlanmasi ise, talolarin hemen sonrasinda ele alinmistir.
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Tablo 4.23. Toplam Aile Gelirine Gore Sifir ya da Ikinci E1 Otomobil Satin Alma

Durumunun Dagilimi

0 Km ya da ikinc.i El Toplam
0 Km Ikinci El
0-1000TL f 4 0 4
Arast % 100,0 0,0 100,0
1001-2500 f 4 80 84
TL Arast % 4,8 95,2 100,0
Toplam Aile 2501-4000 f 32 182 214
Geliri TL Arast % 15,0 85,0 100,0
4001-5000 f 30 78 108
TL Arast % 27,8 72,2 100,0
5001 TLve f 86 162 248
Uzeri % 34,7 65,3 100,0

Toplam aile geliri ve 0 Km ya da ikinci el otomobil satin alma i¢in elde edilen Pearson
Chi-Kare (4) = 56,098; p=,000 < ,01 degerleri, toplam aile geliri a¢isindan katilimcilarin 0
Km otomobil ve ikinci el otomobil satin alma durumlarinin istatistiksel olarak anlamli
sekilde farklilastigina isaret etmektedir. Tablo 4.23’ten de anlasilacagi gibi, katilimcilarin
aile geliri arttik¢a, buna bagli olarak 0 Km otomobil satin almayi tercih etme oranlarinin da
arttig1 anlasilmaktadir. Tam tersine toplam aile geliri azaldikga, katilimcilarin dogal olarak

ikinci el otomobil piyasasina yoneldigi goriilmektedir.

Tablo 4.24. Toplam Aile Gelirine Gore Otomobilin Bakimmmin Yaptirildigi Yerin

Dagilimm
Otomobil Bakim Yaptirilan Yer
Yetkili Arkadas / Oto . Toplam
Servis Tamd;;c Tamircisi Kendim P
0-1000 TL f 4 0 0 0 4
Arast % 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
1001-2500 f 16 6 58 4 84
TL Arasi % 19,0 71 69,0 48 100,0
Toplam  2501-4000 f 60 26 124 4 214
Aile Geliri TL Aras: % 28,0 12,1 57,9 1,9 100,0
4001-5000 f 42 16 50 0 108
TL Arasi % 38,9 14,8 46,3 0,0 100,0
5001 TL ve f 128 14 106 0 248
Uzeri % 51,6 5,6 42,7 0,0 100,0
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Toplam aile geliri ve otomobil bakimimin yaptirildig:r yer degiskenleri i¢in elde edilen
Pearson Chi-Kare (12) = 66,231; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin toplam aile
gelirine bagl olarak otomobillerinin bakimini yaptirdiklar1 yerin istatistiksel olarak anlamli
sekilde farklilagtigin1 gostermektedir. Tablo 4.24°te de goriildiigi lizere, toplam aylik aile
geliri 5001 TL’nin lizerinde olan katilimcilar disinda diger tiim gruplarda yer alan
katilimcilarin otomobillerinin bakimi i¢in daha ¢ok herhangi bir oto tamircisini tercih
ettikleri, buna karsin 5001 TL’nin {izerinde toplam aylik aile gelirine sahip katilimcilarin

yaridan fazlasinin ise, yetkili servisi tercih ettikleri (% 51,6) anlagilmaktadir.

Tablo 4.25. Toplam Aile Gelirine Gore Otomobil Satin Alinan Yerin Dagilim

Otomobil Satin Alinan Yer

Yetki_li Galeri Oto int_ern_et Yakn? _Cevreden Toplam
Bayi Pazart  Sitesi Birinden
0-1000 TL f 4 0 0 0 0 4

Arast % 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0

1001-2500 f 0 16 28 12 28 84
TL Arast % 0,0 19,0 33,3 14,3 33,3 100,0

Toplam 2501-4000 f 32 44 22 48 68 214
Aile Geliri TL Arast % 15,0 20,6 10,3 22,4 31,8 100,0

4001-5000 f 28 18 16 24 22 108
TL Arast % 25,9 16,7 14,8 22,2 20,4 100,0

5001 TL ve f 86 42 20 54 46 248
Uzeri % 34,7 16,9 8,1 21,8 18,5 100,0

Toplam aile geliri ve otomobil satin alinan yer degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (16) = 101,522; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin toplam aile geliri agisindan
otomobillerini satin aldiklar1 yerin istatistiksel olarak anlaml sekilde farklilagtigini ortaya
koymaktadir. Tablo 4.25 incelendiginde; toplam aylik aile geliri arttikga, daha g¢ok
otomobil satin almak i¢in yetkili bayinin (4001-5000 TL i¢in % 25,9; 5001 TL ve iizeri
icin % 34,7) tercih edildigi goriilmektedir. Buna karsin; aylik toplam aile geliri azaldikca,
daha c¢ok otomobil satin almak i¢in yakin ¢evreden birilerinin, galeri, oto pazar1 ya da bir
internet sitesinin tercih edildigi géze ¢arpmaktadir. Bu acidan; 1001-2500 TL aylik aile
gelirine sahip katilimcilar i¢in oto pazari (% 33,3) ve yakin ¢evreden birilerinin (% 33,3),
2500-4000 TL aylik aile gelirine sahip katilimcilar igin ise yakin ¢evreden birilerinin (%
31,8) one ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 4.26. Toplam Aile Gelirine Gore Otomobil Degistirme Sikliginin Dagilim

Otomobil Degistirme Sikhig1 Toplam
Her Y1l 2-3 Yilda 4-5 Yilda 6-7 Yidda 8 Yildan Fazla
0-1000TL f 0 0 0 4 0 4

Arast % 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0

1001-2500 f 6 14 20 16 28 84
TL Arast % 7,1 16,7 23,8 19,0 33,3 100,0

Toplam 2501-4000 f 6 42 82 24 60 214
Aile Geliri TL Arast % 2,8 19,6 38,3 11,2 28,0 100,0

4001-5000 f 8 10 46 16 28 108
TL Arast % 7,4 9,3 42,6 14,8 25,9 100,0

5001 TL f 10 30 116 32 60 248
ve Uzeri % 4,0 12,1 46,8 12,9 24,2 100,0

Toplam aile geliri ve otomobil degistirme siklig1 degiskenleri i¢in elde edilen Pearson Chi-
Kare (16) = 50,232; p = ,000 < ,01 degerleri, katilimcilarin toplam aile gelirine gore
otomobillerini degistirme sikliklarinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastiginm
gostermektedir. Tablo 4.26’da goriildiigii lizere; toplam aylik aile geliri arttik¢a otomobil
degistirme sikligmin da azaldigi goze c¢arpmaktadir. Otomobil degistirme sikligi
bakimindan 1001-2500 TL toplam aylik aile gelirine sahip katilimcilar i¢in 8 yil ve iizeri
kategorisinin (% 33,3); 2500-4000 TL (% 38,3), 4001-5000 TL (% 42,6) ve 5001 TL ve
tizeri (% 46,8) toplam aylik aile gelirine sahip katilimcilar igin ise, 4-5 yil kategorisinin

one ¢iktig1 anlagilmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Otomobil Markalarina Yoénelik Deneyimlerinin Dagilimi

Katilimcilarin sahip oldugu otomobil markalarina yonelik deneyimlerinin her bir marka
deneyim tiiri ya da boyutu (islevsel / faydaci, sosyal-sembolik, estetik ve duygusal marka
deneyimi) ¢ercevesindeki betimsel istatistiklerine ve dagilimlarina ilerleyen kisimda yer
verilmistir. Bu dagilimlar, Tablo 4.27, Tablo 4.28, Tablo 4.29 ve Tablo 4.30°da sirasiyla

sunulmustur.
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Tablo 4.27. Katihmcilarin Islevsel / Faydaci Marka Deneyimlerinin Yiizdelik

Dagilimlan

Olgcek Maddeleri 1* 2* 3* 4* 5*
Alternatiflerine kiyasla iistiin bir performansa sahip olma 52 134 249 419 146
Kullaniminin insana rahatlik ve giivenvermesi 52 125 237 404 182
Odenilen paraya degmesi 30 91 164 46.2 252
Yerine getirdigi islevlerle giinliik yasam ya da yapilan islerde kolaylik saglama 36 85 17 465 243
Cok pratik bir kullanima ve yarara sahip olma 30 79 176 407 307
Kullamgllamq ya§ammdak1 bir sorunu ¢6zme ya da olasi bir sorundan 33 91 246 453 176
sakinabilmeyi saglama

Zengin bir tiriin ¢esitliligine sahipolma 585 173 313 322 134
Sorunlar1 ¢6zebilecek bilgiler edinmeye katkisaglama 55 16.7 322 356 10.0
Kaliteli olmasi 55 116 201 438 19.1
Fiyatimn, yerine getirdigi islevlere gore uygunolmasi 49 109 213 416 213
Onemli 6deme kolayliklari, armaganlar ve indirim kampanyalarisunmast 146 210 316 225 103
Erisilebilirlik agisindan ¢ok zaman ve gaba harcamay gerektirmemesi 73 170 313 328 116

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.27°de goriilebilecegi gibi, katilimcilarin islevsel sembolik marka deneyimleriyle
ilgili olarak Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum ifadeler birlikte dikkate alindiginda,
katilimcilarin sahip olduklari otomobil markasina o6dedikleri paraya degdini (%71.4);
otomobil markasinin ¢ok pratik bir kullanima ve yarara sahip oldugunu (%71.4); yerine
getirdigi islevlerle giinlik yasamlarinda ya da yaptiklar islerde kolaylik sagladigim (%70.8);
yasamlarinda bir sorunu ¢ozdiigii ya da olasi bir sorundan sakin olabilmeyi sagladini (%62.9);
kaliteli oldugunu (%61.9); kullaniminin rahatlik ve giiven verdigini (%58.6); alternatiflerine
kiyasla tstiin bir performansa sahip oldugunu (%56,5); fiyatinin yerine getirdigi islevler
agisndan uygun oldugunu (%52.9); zengin bir {riin ¢esitliligine sahip oldugunu (%45.6);
sorunlarini ¢ozebilecek bilgiler edinmeye katki sagladigim (%45.6); erisebilirlik agisindan zaman
ve ¢aba harcamay1 gerektirmedigini (%44,4) distindiikleri anlagilmaktadir. Ayrica katilimeilarin
suan sahip olduklar1 otomobil markasini 6nemli 6deme kolayliklari, armaganlar ve indirim
kampanyalar1 sundugu diisiinenler (%32,8) ile bu yonde goriis bildirmeyenlerin (%35,6)
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Nadzri ve Musa (2014), araba markalarinin
tilketimiyle iligkili olarak yiirtittiikleri ¢alismada, ara¢ satin alimindaki en 6nemli etkenin
fiyat degiskeni ve islevsel ozellikler olduguna isaret eden sonuglar paylagmislardir. Bu
acilardan tiiketicilerin daha iyi firsatlar sunulmasi durumunda, daha iyi kalite ve
donanimdaki bir yabanc arag ile ellerindeki yerli araglarini degistirmeye istekli olduklari

belirlenmistir. Bu sonuglar, elde edilen bu sonuclar1 desteklemektedir.
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Tablo 4.28. Katihmcilarin Sosyal-Sembolik Marka Deneyimlerinin  Yiizdelik

Dagilimlan

Ol¢cek Maddeleri 1* 2% 3%  4*  5*

Kullanicilartyla uyumlu bir yagam tarzina ve sosyal siifa sahip olma 76 112 261 404 146
Toplumda iyi bir imaja sahipolma 55 131 271 353 19.1
Urtinlerine sahip olmanin 6nem verilen bir toplulugun parcasi gibi

hissettirme 97 210 319 274 10.0
Kimligi ve kisiligi temsil etmesi (yansitmast) 103 20.7 301 274 116
Nasil biri olmak istenildigi konusunda imaja katki saglamast 134 258 274 255 7.9

Yagam tarzina uygun olmast 73 125 29.2 353 158
Kisinin kendisini ya da kimligini ifade etme olanag saglamasi 128 225 301 255 9.1

Sosyal prestij ve statii kazandirmast 195 258 286 198 64
Diger insanlardan farkli ya da essiz olundugu duygusu yasatmast 274 292 255 131 49

Arkadas gevresiyle ya da ait hissedilen bir grupla bir bag kurma duygusu 216 313 234 176 6.1

yasatmasl

Ozel olan bir kisiyle bag kurma olanag saglamasi 26.1 31.0 210 149 7.0
Inanglarla ve sahip olunan ideoloji ile bag kurma olanag1 saglamast 28.6 304 219 146 4.6

Gegmisten gelen aile yasam tarzi ile olan bir bag temsil etmesi 30.1 26.1 234 179 24

Etk!nllkler onuyI% alleJ arkadaslar ya da baska insanlarla bir arada hos zaman 108 258 228 201 116
gecirebilme olanagi saglamasi

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.28’den de goriilebilecegi gibi, katilimcilarin  sosyal-sembolik  marka
deneyimleriyle ilgili olarak Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum ifadeleri birlikte
dikkate alindiginda, katilimeilarin su an sahip olunan otomobil markasinin kullanicilariyla
uyumlu bir yagsam tarzina ve sosyal sinifa sahip oldugunu (% 55); toplumda iyi bir imaja
sahip oldugunu (% 54.4); yasam tarzina uygun oldugunu (% 51.1); kendilerinin kimligini
ve kisiligini temsil ettigini (yansittigini) (% 49.0) ve iriinlerine sahip olmanin 6nem
verilen bir toplulugun parcasi gibi hissettirdigini (% 37.4) disilindiikleri 6ne ¢ikmustir.
Buna karsin katilimcilar suan sahip olduklari otomobil markasina yonelik olarak kisinin
inanglar1 ve sahip oldugu ideoloji ile bag kurma olanagi saglamadigi (% 59); kendileri i¢in
ozel olan bir kisiyle bag kurma olanag: saglamadigi (% 57.1); diger insanlardan farkli ya
da essiz olundugu duygusu yasatmadigi (% 56.6); gegmisten gelen aile yasam tarzi ile olan
bir bagi temsil etmedigi (% 56.2); arkadas ¢evresiyle ya da ait hissedilen bir grupla bir bag
kurma duygusu yasatmadigi (% 52.9); etkinlikler yoluyla aile, arkadaslar ya da baska
insanlarla bir arada hos zaman gecirebilme olanagi saglamadig1 (% 45.6); sosyal prestij ve
statii kazandirmadigi (% 45.3) ve nasil biri olmak istenildigi konusunda imaja katkist
saglamadigl (% 39.2) bigciminde olumsuz yonde goriis bildirdikleri dikkat ¢ekmektedir.

Ayrica katilimcilardan sahip olunan otomobil markasinin kisinin kendisini ya da kimligini
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ifade etme olanagi saglamadigini (% 35.3) ve sagladigin1 (% 34.6) diisiinenlerin sayisinin

birbirine yakin oldugu sonuglardan ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 4.29. Katiimcilarin Estetik Marka Deneyimlerinin Yiizdelik Dagilimlari

Olcek Maddeleri 1* 2% 3%  4*  G*
Estetik olarak sik, dikkat ¢ekici ve goz alic1 bir tasarima sahip olma 82 143 304 325 146
g\lltme;natlﬂerme kiyasla farkli, 6zel ve kendine 6zgii bir goriiniime sahip 67 149 271 365 14.9
Tasariminin otantik (gegmisten izler tagiyan) bir goriiniime sahip olma 140 222 310 237 9.1
I(;/Ilr(:gern ve giincel moda egilimlerini temsil eden bir gorsel tasarima sahip 79 201 274 359 88
Slﬁrmimun diger markalarla kiyasladiginda, daha hos, farkls, ilging ve ¢ekici 109 201 271 298 122

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.29’da da goriilebilecegi gibi, estetik marka deneyimleriyle ilgili olarak
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilart bir arada dikkate alindiginda, sahip olunan
otomobil markasina yonelik olarak katilimcilarin %58.6’s1 alternatiflerine kiyasla kendine
Ozgil bir gortinimii oldugunu disiinmektedir. Benzer sekilde katilimeilar sahip olduklar
otomobil markasinin estetik ve dikkat ¢ekici oldugu (% 47,1); giincel moda egilimlerini
temsil eden bir gorsel tasarima sahip oldugu (% 44.7); goriiniimiiniin diger markalara gore daha
cekici ve ilging oldugu (% 42) ve araglarinin goriiniimiiniin gegmisten izler tasidigi (% 41.8)
yoniinde olumlu goriis bildirdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar; bu arastirmaya katilan
otomobil sahiplerinin  ¢ogunlugunun araglarin alternatiflerine kiyasla kendilerine

yasattiklar1 estteik deneyimlere 6nem verdigini gostermesi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Tablo 4.30. Katihmcilarin Duygusal Marka Deneyimlerinin Yiizdelik Dagilimlar:

Olcek Maddeleri 1* 2% 3%  4*  G*
Gegmigten gelen bir aligkanlik olmasi 173 277 222 243 85
Amaglari, yetenekleri ve bagarilar1 ammsatmast 246 267 243 170 7.3
Ozgiirliik ya da bagimsizlik duygusuyasatmast 158 255 27.7 198 11.2
Sundugu iirtinlerin eglenceli olmast 128 246 295 249 8.2
Moday1 ve giincel yenilikleri yakindan takip edebilmeye katki saglamasi 173 261 280 198 838
Yasamlan stkintilart unutturmast ve kullaniciy: rahatlatmasi 16.7 264 261 219 88
Ozel paylagimlari olan baz1 kisileri (sevgili, bir aile bireyi ya da arkadas) 249 292 219 161 7.9
hatirlatmasi

Ozel zamanlan, olaylar ve yerleri hatirlatmast 246 283 225 167 7.9
Ozel bir kisi ya da tiiketici olundugu hissi vermesi 20.7 26.4 240 204 85
Iyi hissetme duygusu saglamasi ve mutluluk vermesi 122 207 289 295 88
Onemli bir amaca erismis ya da bir hayali gergeklestirmis gibi hissettirmesi 140 264 243 264 88
Heyecan verici yenilikler sunarak kullamcilari sagirtmasi ve siirpriz duygusu

20.1 29.2 255 16.7 85
yagatmasi

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.30’dan goriilebilecegi gibi, katilmcilarim duygusal marka deneyimleriyle ilgili
olarak daha ¢ok olumsuz goriislere sahip olduklari anlasilmaktadir. Buna gore
Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yargilari bir arada dikkate alindiginda,
katilimcilarin yaridan fazlasi sahip olduklari otomobil markasinin 6zel paylagimlari olan
bazi 6zel kisileri hatirlatmadigi (% 54.1); 6zel zamanlari, olaylar1 ve yerleri hatirlatmadigi
(% 52.9) ve kendilerine amaglarin1 yeteneklerini ve basarilarini animsatmadigi (% 51.3)
bi¢iminde olumsuz goriis bildirmislerdir. Benzer sekilde katilimeilarin ¢ogunlugu heyecan
verici yenilikler sunarak kullanicilara sasirtma ve siirpriz duygusu yasatmadigini (% 49.3);
kendilerine 6zel bir kisi ve tiiketici oldugu hissi vermedigini (% 47.1); gegmisten gelen bir
aligkanlik olmadigimi (% 45); moday1 ve giincel yeniliklerin takip edilmesine imkan
saglamadigini (% 43.4); yasanilan sikintilart unutturmayip kisiyi rahatlatmadigini (43.1);
ozgirlik ve duygusu yasatmadigimi (% 41.3); bir amaca erismis ya da bir hayali
gergeklestirmis gibi hissettirmedigini (% 40.4) belirtmiglerdir. Bunun disinda negatif
olanlarin, yonlii goriis bildiren katilimcilarin ¢ogunlugu sahip olduklart otomobil
markasinin kendilerini iyi hissettirme duygusu sagladigini ve mutluluk verdigini (% 38.3)
ifade etmislerdir. Ayrica sahip olunan otomobil markasinin iriinlerinin eglenceli oldugu
ifadesi agisindan olumlu goriis bildirenler (% 33.1) ile olumsuz goriis bildirenlerin (%37.4)

sayisinin birbirine yakin oldugu elde edilen sonuglardan anlagilmaktadir.
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4.3. Otomobil Marka Deneyimleri Ile Tiiketim Duygusu, Marka Tatmini, Marka
Baglih@ ve AAI Egilimi Arasindaki iliskiler

Katilimeilarin sahip olduklari otomobil markalarina yonelik yasadiklar1 deneyimler ile bu
markalar acgisindan gelistirdikleri tatmin, baglilik ve genel tiiketim duygulan ile AAI
davranis egilimleri arasindaki iliskileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon katsayilari
hesaplanmigtir. Davranis bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin. 10, .30 ve. 50
korelasyon katsayilar1 genel olarak sirasiyla kiiciik, orta ve biiyiik katsayilar olarak
yorumlanabilmektedir. Ayrica, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni
yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina  boliinerek  (.05/16=.003) elde edilen .003 diizeyine gore sonuglar

degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.31°de sunulmustur.

Tablo 4.31. Marka Deneyimlerinin, Tatmin, Baghhk, Tiiketim Duygular ve AAI

Davramsi Iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglar

N= Faydaci-islevsel Sosyal-Sembolik  Estetik Marka  Duygusal Marka
Marka Deneyimi ~ Marka Deneyimi Deneyimi Deneyimi

Tatmin 578* 452* 521* 394*

Baghhk 537* ,684* ,566* ,641*

Genel Tiiketim

Duygusu ,498* ,655* ,578* ,676*

AAI ,403* ,483* 425% ,540%*

*Korelasyon katsayisinin 0,05/16=0,003. diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir

Tablo 4.31 incelendiginde katilimcilarin sahip olduklari otomobil markalarina yonelik
yasadiklar1 marka deneyiminin tiim alt boyutlar: ile tatmin, baglilik ve genel tiiketim
duygulari ile AAI davrams egilimleri arasinda orta biiyiikliikte ya da biiyiik sayilabilecek
istatistiksel olarak anlamli iliskiler oldugu goriilmektedir. Bu anlamda; sahip olunan
otomobil markasina yonelik yasanan faydaci-islevsel, sosyal-sembolik, estetik ve duygusal
marka deneyimleri olumlu yonde artik¢a; buna bagli olarak otomobil markalaria yonelik
tatmin, baglilik ve tiiketim duygularinin ve gergeklestirdikleri olumlu AAI davranislarmin
da aymi 6l¢iide arttigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla; tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil

markasma yonelik tatmin, baglilik duygulari, tiiketim duygulart ve olumlu AAI
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egilimlerinin gelisiminde, otomobil markalarina yonelik deneyimlerinin 6nemli bir roliiniin

oldugu ifade edilebilir.

4.4. Genel Marka Egiliminin Kontrol Edilmesi Durumunda Otomobil Marka
Deneyimleri ile Tiiketim Duygusu, Marka Tatmini, Baghhg ve AAI Egilimi
Arasindaki Tliskiler

Katilimeilarin  genel marka egilimlerine yonelik elde edilen toplam puan kontrol
edildiginde, sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik yasadiklar1 deneyimleri ile bu
otomobil markalarina yonelik gelistirdikleri tatmin, baglilik ve genel tiiketim duygular ile
AAI davranis egilimleri arasinda bir iliski olup-olmadigini inceleyebilmek amacryla Kismi
Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Davranis bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin
.10, .30 ve .50 korelasyon katsayilari genel olarak sirasiyla kiigiik, orta ya da biiyiik
katsayilar olarak yorumlanabilmektedir. Ayrica, Pearson korelasyon analizinde oldugu
gibi, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklasimi (Green vd.,2000:
238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina bdliinerek
(.05/16=.003) elde edilen .003 diizeyine goére sonuglar degerlendirilmistir. Elde edilen

sonuglara Tablo 4.32’de yer verilmistir.

Tablo 4.32. Genel Marka Egilimi Kontrol Edildiginde Marka Deneyimlerinin,
Tatmin, Baghlik, Tiiketim Duygular ve AAI Davrams1 iliskisine Yonelik Korelasyon

Analizi Sonuclar

Faydaci-islevsel Sosyal-Sembolik Estetik Marka  Duygusal Marka

N=658 Marka Deneyimi Marka Deneyimi Deneyimi Deneyimi
Tatmin r ,572* ,430% ,507* ,367*
Baghhk r ,536* ,635* ,544* 577*
Genel Titketim 492* 607* 556* 620*
Duygusu
AAI r ,391* ,A412* ,392* ,469*

*Korelasyon katsayisinin 0,05/16=0,003. diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir

Tablo 4.32 incelendiginde; genel marka egilimi kontrol edildiginde katilimcilarin sahip
olduklar1 otomobil markalarina yonelik yasadiklari marka deneyiminin tiim alt boyutlari ile

tatmin, baglilik ve genel tiikketim duygular ile AAI davrams egilimleri arasinda orta
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biiyiiklikte ve yiikse sayilabilecek istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda; sahip olunan otomobil markasina yonelik yasanan faydaci-
islevsel, sosyal-sembolik, estetik ve duygusal marka deneyimleri olumlu yonde bir gelisim
gosterdiginde; buna bagl olarak otomobil markalarina yonelik tatmin, baglilik ve tiikketim
duygularinin ve gergeklestirdikleri olumlu AAI davranislarinin da aym &lgiide olumlu bir
seyir izleyecegi anlasilmaktadir. Dolayisiyla; otomobil kullanicilarinin otomobil markasina
yonelik tatmin, baghlik,, tiikketim duygular1 ve olumlu AAI davramslarmim gelisiminde,

otomobil markalarina yonelik deneyimlerinin 6nemli bir roliiniin oldugu ifade edilebilir.

4.5. Tiiketim Duygulari, Marka Tatmini, Marka Baghlhig ve AAI Egiliminde
Belirleyici ve Oncelikli Olan Otomobil Marka Deneyimi Boyutlar

Katilimcilarin sahip olduklar1 otomobil markalarina yonelik gelistirdikleri tatmin, baglilik,
tiketim duygular1 ve sergiledikleri AAI davrams egilimi acisindan otomobil marka
deneyimlerinin hangisinin ya da hangilerinin oncelikli oldugunu degerlendirebilmek igin
Standart Coklu Dogrusal Regresyon analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda marka
tatmini icin elde edilen .379 R? degeri, yordanan degiskendeki varyansin % 37.9’unun
modelde yer alan yordayici degiskenler tarafindan agiklandigini ortaya koymustur. Marka
tatminine yonelik regresyon modelinin genel anlamliliginin smandigi varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore elde edilen F(4, 653)=99.447; p=.000<.01 degerleri modelin
biitiiniiniin % 99 giliven araliginda istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Yaganan otomobil marka deneyimi tiirlerinden ya da bilesenlerinden olusan her bir
yordayict degiskenin marka tatminine yonelik regresyon modeli ile iligkisini

degerlendirebilmek i¢in elde edilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.33’de sunulmustur.

Tablo 4.33. Otomobil Marka Deneyimleri fle Marka Tatmininin Yordanmasina

fliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Yordayici Degiskenler Standarlastirilmis Beta Katsayilar t- degeri p degeri (sig)
Faydac1-Islevsel Marka D. ,404 9,656 ,000*
Sembolik-Sosyal Marka D. ,009 ,153 ,879
Estetik Marka Deneyimi ,198 4,175 ,000*
Duygusal Marka Deneyimi ,117 2,230 ,026**

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
**Degiskenin modelle iliskisinin % 95giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
R2 =.379; F(4, 653) = 99.447, p=.000 < .01

66



Tablo 4.33’de goriildigli tizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.404, t=9,656,
p=,000<,01  degerleriyle = “faydaci-islevsel = marka  deneyimi”  degiskeninin;
Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.198, t=4,175, p=,000<,01 degerleriyle “estetik
marka deneyimi” degiskeninin; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.117, t=2.230,
p=,000<,01 degerleriyle “duygusal marka deneyimi” degiskeninin otomobil marka
tatminine yonelik modelin agiklayiciligmma en yiiksek katkiy1 yaptiklari anlagilmaktadir.
Baska bir ifadeyle, katilimcilarin marka tatmin diizeyinde belirleyici olan ve ilgili
degiskendeki varyans acgiklayiciligina sagladiklar1 katki agisindan en 6nemli marka
deneyimlerinin islevsel, estetik ve duygusal deneyimler seklinde siralandigi dikkat
cekmektedir. Bu deneyimleri, sosyal-sembolik deneyimlerin izledigi, ancak bu deneyimin

modele verdigi katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Marka baghligi i¢in elde edilen .530 R? degeri, yordanan degiskendeki varyansin %
53’iniin modelde yer alan yordayici degiskenler tarafindan agiklandigini ortaya
koymustur. Otomobil markasina yonelik bagliliga iliskin regresyon modelinin genel
anlamliliginin smandigi varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore elde edilen F(4, 653)=
183.793; p=.000<.01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven aralifinda istatistiksel
olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Otomobil marka deneyimi tiirlerinden ya da
boyutlarindan olusan her bir yordayici degiskenin bagliliga yonelik regresyon modeli ile
iliskisini irdeleyebilmek i¢in elde edilen regresyon analizi sonuglarma Tablo 4.34’te yer

verilmistir.

Tablo 4.34. Otomobil Marka Deneyimleri ile Marka Baghhgmmn Yordanmasina
fliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Yordayici Degiskenler Standarlastirilmis Beta Katsayilari t degeri p degeri (sig)
Faydaci-Islevsel Marka D. ,200 5,494 ,000*
Sosyal-Sembolik Marka D. ,297 5,610 ,000*
Estetik Marka Deneyimi ,078 1,890 ,059
Duygusal Marka Deneyimi 272 5,978 ,000*

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
R? = .530; F(4, 653)= 183.793, p=.000<.01

Tablo 4.34’ten anlasilacag lizere, Standartlagtirilmig Regresyon Katsayisi=.272, t=5.978,
p=.000<.01 degerleriyle “duygusal marka deneyimi” degiskeninin; Standartlastirilmis
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Regresyon Katsayisi=.297, t=5.610, p=.000<.01 degerleriyle ‘“sosyal-sembolik marka
deneyimi”  degiskeninin; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,200 t=5,494,
p=,000<,01 degerleriyle “faydaci-islevsel marka deneyimi” degiskeninin otomobil marka
tatminine yonelik modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiyir yaptiklar1 anlasilmaktadir.
Baska bir ifadeyle, katilimcilarin marka bagliligi diizeyinde belirleyici olan en 6nemli
otomobil marka deneyimlerinin varyans agiklayiciligina sagladiklar1 katki agisindan
duygusal, sosyal-sembolik ve faydaci-islevsel deneyimler bi¢iminde siralandigi tespit
edilmistir. Bu deneyimleri, estetik deneyimlerin izledigi, ancak bu deneyimin modele

verdigi katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Sahip olunan otomobil markasina yonelik fiiketim ya da duygusu icin elde edilen .532 R?
degeri, yordanan degiskendeki varyansm % 53.2’sinin modelde yer alan marka deneyimi
bilesenlerinden olusan yordayici degiskenler tarafindan aciklandigini ortaya koymustur.
Tiketim ya da tiiketici duygusuna yonelik regresyon modelinin genel anlamliliginin
smandigl varyans analizi (ANOVA) sonuglarma gore elde edilen F(4, 653)= 185.222;
p=,000<,01 degerleri, modelin biitiiniiniin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Otomobil marka deneyimi tiirlerinden olusan her bir
yordayict degiskenin tliketim duygusuna yonelik regresyon modeli ile iligkisini

degerlendirmek igin elde edilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.35’te sunulmustur.

Tablo 4.35. Otomobil Marka Deneyimleri ile Tiiketim Duygularinin Yordanmasina

Tliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Standarlastirilnis

Yordayici Degiskenler Beta Katsayilan t- degeri p degeri (sig)
Faydacrislevsel Marka D. 142 3,899 ,000*
Sosyal-Sembolik Marka D. ,110 2,084 ,038**
Estetik Marka Deneyimi ,166 4,042 ,000*
Duygusal Marka Deneyimi 433 9,528 ,000*

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
**Degiskenin modelle iliskisinin % 95giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir

R? = 532; F(4, 653) = 185.222, p=.000<.01

Tablo 4.35’ten de izlenebilecegi iizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,433,
t=9,978, p=,000<,01 degerleriyle “duygusal marka deneyimi” degiskeninin;
Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.166, t=4,042, p=,000<,01 degerleriyle “estetik
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marka deneyimi” degiskeninin; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi= 142 t=3,899,
p=,000<,01 degerleriyle “faydaci-islevsel marka deneyimi” degiskeninin tiikketim
duygusuna yonelik modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklart dikkat
¢ekmektedir. Baska bir ifadeyle, katilimcilarin tiiketim duygusu diizeyinde belirleyici olan
en onemli marka deneyimi tiirlerinin sagladiklar1 katki ag¢isindan sirasiyla duygusal,

estetik, faydaci-islevsel ve sosyal-sembolik deneyimler oldugu anlasilmaktadir.

Otomobil markasma yonelik A4T davrams egilimi icin elde edilen ,330 R? degeri, ilgili
yordanan degiskendeki varyansin % 33’tiniin modelde yer alan marka deneyimi yordayici
degiskenleri tarafindan aciklandigini ortaya koymustur. Otomobil markasina ydnelik AAI
davranig egilimi regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandig1 varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore elde edilen F(4, 653)= 80,555; p=,000 < ,01 degerleri, modelin
biitiiniiniin % 99 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
Otomobil marka deneyim tiirlerinden olusan her bir yordayici degiskenin AAI davranis
egilimine yonelik regresyon modeli ile iliskisini inceleyebilmek i¢in elde edilen g¢oklu

regresyon analizi sonuglari, Tablo 4.36’da gosterilmistir.

Tablo 4.36. Otomobil Marka Deneyimleri ile AAI Davrams Egiliminin

Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Yordayici Degiskenler Standarlastirilmis Beta Katsayilar: t- degeri p degeri (sig)
Faydaci-Islevsel Marka D. ,180 4,135 ,000*
Sosyal-Sembolik Marka D. ,032 ,509 ,611
Estetik Marka Deneyimi ,080 1,627 ,104
Duygusal Marka Deneyimi 444 8,167 ,000*

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
R? = .330; F(4, 653)= 80,555, p=.000 < .01

Tablo 4.36°da da goriildiigii iizere, Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi=,444, t=8,167,
p=,000 < ,01 degerleriyle “duygusal marka deneyimi” degiskeninin; Standartlastirilmig
Regresyon Katsayisi=.180, t=4,135, p=,000 < ,01 degerleriyle “faydaci-islevsel marka
deneyimi” degiskeninin; AAI davrams egilimine yonelik modelin aciklayiciligina en
yiiksek katkiy1 yaptiklarr anlagilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, katilimcilarin AAT davranis
egilimi diizeyinde belirleyici olan en dnemli otomobil marka deneyim tiirleri sagladiklar

katki acisindan sirasiyla duygusal ve faydaci-islevsel deneyimler olmustur. Bu

69



deneyimleri, estetik ve sosyal-sembolik deneyimlerin izledigi, ancak bu deneyimlerin

modele verdigi katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Elde edilen bu sonuglarin, alanyazinda onceden yiiriitiilmiis baz1 aragtirmalardan elde
edilen sonuglarla benzerlik gosterdigi ve bu sonuglar1 destekler bir nitelik tasidigi dikkat
¢ekmektedir. Bu anlamda; Ha ve Perks (2005), Thomas ve Veloutsou (2013), Tsai ve
meslektaslar1 (2015), farkli baglamlarda ele aldiklart marka deneyimlerinin marka tatmini
iizerinde onemli bir etikiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Bunun yaninda Sahin (2011),
Renee-Kim ve meslektaglart (2015), Junghyun-Kim ve meslektaglart (2016), Shieh ve
meslektaglar1 (2017), Seoyoung-Kim ve meslektaslar1 (2019) da tiiketicilerin yasadiklari
marka deneyimleri ile marka bagliliklar1 (sadakatleri) arasinda anlamli iligkiler oldugunu;
baska bir deyisle, markaya yonelik bagliligin gelisiminde marka deneyimlerinin énemli bir
role sahip oldugunu tespit etmislerdir. Brakus ve meslektaslari (2009) marka deneyiminin,
marka tatmini ve baglilig1 (sadakati) tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasinin yaninda,
marka kisiligi araciligtyla da marka tatminini ve sadakatini dolayli olarak da etkiledigini
tespit etmislerdir. Baser (2011) de yiiriittiigii calismada; tiiketicilerin yasadiklarini
algiladiklar1 marka deneyimlerinin marka tatmininin ve sadakatinin gelisiminde 6nemli rol
oynadig1 sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde Chinomona (2013) tarafindan yapilan
calismada da marka deneyiminin marka tatmini ve baglilig1 (sadakati) iizerinde pozitif
yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Nysveen ve meslektaslar1 (2013) tiiketicilerin de
katilimu ile ortak yaratilan (co-creation) marka deneyimi ¢abalarinin marka deneyiminin
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel boyutlarinin neredeyse biitiiniinii olumlu
yonde etileyebildigini; bu yolla yasatilan marka deneyimi bilesenlerinin tatminin ve
sadakatin gelisiminde belirleyici oldugunu, ancak bu bilesenlerin sonug¢ degiskenleri
acisindan Oncelik diizeylerinin farklilik gosterdigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Kim
ve meslektaslar1 (2015) da tiiketicilerin yasadiklari marka deneyimleri ile marka tatmini ve
sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli ve Onemli diizeyde iligkiler oldugunu
belirlemiglerdir. Calismada aymi zamanda marka deneyiminin duyusal, duygusal,
davranigsal ve iligkisel boyutlarinin neredeyse biitiiniinlin marka tatmini ve sadakati
lizerinde etkili olmakla birlikte, Oncelik diizeylerinin farkli bigimde ortaya c¢iktig

sonuglaria da varilmistir.

Junghyun-Kim ve meslektaslart (2016), markali mobil uygulamalar1 esas alarak duyusal,

duygusal, bilissel, davramigsal ve iligkisel bilesenlerden olusan marka deneyimlerini
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inceledikleri ¢alismada; bu arastirmadan elde edilen sonuglar ile neredeyse 6zdes olarak
marka deneyimlerine yonelik bu bilesenlerin duyusal deneyimler hari¢ tiimiiniin marka
sadakati Uzerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde Seoyoung-Kim ve
meslektaglar1 (2019) da deneyim ekonomisi kuraminmi esas alarak marka deneyimini
incelediklari ¢alismalarinda, bu deneyimlerin marka sadakatine Onemli katkilar
sagladiklarint; bu agidan oOzellikle eglence, kacis ve hedonik igerikli duygusal marka
deneyimlerinin, sosyal deneyimlerin, finansal degeri de igine alan islevsel (faydaci)
deneyimlerin one c¢iktigini tespit etmislerdir. Nazhri ve meslektaslar1 (2016) de bu
caligmanin odagi ile benzer olarak otomotiv endiistrisinde marka deneyiminin 6nceliklerini
ele aldiklar1 caligmalarinda; 6zellikle sosyal ve duygusal marka deneyimlerinin tiiketiciler
acisindan ¢ok daha 6nemli olduguna isaret eden sonuclar raporlamislardir. Bu calismada da
otomobil markalarina yonelik baglilik acisindan estetik ya da duyusal marka deneyimleri
disindaki islevsel-faydaci, sosyal-sembolik ve duygusal marka deneyimlerinin marka
bagliligi acisindan Oncelikli ve belirleyici oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla ilgili
alanyazindaki arastirma sonuclarinin, bu yonde c¢alismadan elde edilen sonuglar

pekistirdigi sOylenebilir.

Gwarlann de Kerviler ve meslektaslar1 (2019), liiks marka deneyimleri ile tiiketicilerin elde
ettigi hedonik yararlar ve tiiketici duygulari arasinda iligkiler olduguna isaret eden sonuglar
tespit etmislerdir. Ding ve Tseng (2015) marka deneyimini, deneyimsel tiiketim
baglaminda ele alarak satin almada duygularin roliinii dikkate alan kuramlarla
biitiinlestirerek inceledigi calismalarinda; marka deneyimleri ile tiiketici duygular1 ve
sadakat arasinda anlamli iliskiler olduguna, ayni zamanda hedonik duygularin marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligkiye aracilik ettigini de tespit etmislerdir. Klein
ve meslektaslar1 (2016) ise, ABD’deki ve Ingiltere’deki liikks otomobil markalar1 6zelinde
yuriittiikleri  aragtirmada; tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik yasadiklar
deneyimlerle AAI egilimi arasinda yakin bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Gavurova
ve meslektaslar1 (2018), marka deneyimleri ve marka deneyiminin bilesenleri (duyusal,
duygusal, bilissel, iliskisel) ile marka sadakati ve markay: baskalarma &nerme (AAIJ)
davranis1 arasinda anlamli iligskiler oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde Barnes ve
meslektaslar1 (2014) da marka deneyiminin tavsiye etme (6nerme) (AAI) ve tekrar ziyaret
etme (baghlik / sadakat) egilimlerinin gelisiminde 6nemli bir rol iistlendigi sonucuna
ulasmislar; tatmin agisindan bu arastirmadan da elde edilen sonuglarla belli 6l¢lide Ortiisen

sekilde marka deneyimi bilesenlerinden 6zellikle duyusal marka deneyiminin ¢ok daha
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belirleyici ve Onemli oldugunu tespit etmislerdir. Yapilan bu calismada da otomobil
markalarina yonelik tatmin agisindan estetik ya da duyusal marka deneyiminin islevsel-
faydact marka deneyiminden sonra Oncelik ag¢isindan ikinci sirada geldigi ve bunu

duygusal marka deneyiminin izledigi sonucuna ulagilmistir.

4.6. Katihmeilarin  Sahip Olduklar1 Otomobil Tiirii Ile Yasadiklarni Marka
Deneyimi Boyutlar1 Arasindaki Iliskiler

Katilimcilarin sahip olduklar1 otomobil tiiriine (0 km ve 2. el) gére marka deneyiminin alt
boyutlarinin  farklilagip-farklilagmadigin1  inceleyebilmek amaciyla Cok Degiskenli
Varyans Analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. Otomobil tiirii i¢in elde edilen
MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,959; F(4.653)= 6.98; p= ,000 < ,01” otomobil
tirline dayali olarak marka deneyimlerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak
anlamli sekilde farklilastigmi gostermektedir. izleme testlerinden faydaci-islevsel marka
deneyimleri i¢in elde edilen F= 6.065; p= ,01 < ,05 degerleri ve estetik marka deneyimi
icin elde edilen F= 12.941; p= ,000 < ,01 degerleri bu farkin daha ¢ok bu iki deneyim
boyutunda ortaya ¢iktigin1 gostermektedir.

Tablo 4.37. Katthmcilarin Otomobil Tiirii Degiskenine Gore Marka Deneyim

Puanlarimin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Otomobil Tiirii Degiskeni Marka Deneyimi Boyutlari Ortalama* Standart Sapma
Faydaci-Islevsel Marka Deneyimi 43.38 6.92
0 km SosygI-SemboIik Ma(ka_ Deneyimi 39.83 9.80
Estetik Marka Deneyimi 16.94 4.02
Duygusal Marka Deneyimi 32.58 10.00
Faydaci-islevsel Marka Deneyimi 41.75 7.34
5 El Sosyal-Sembolik Marka Deneyimi 39.94 10.89
' Estetik Marka Deneyimi 15.59 4.12
Duygusal Marka Deneyimi 33.14 9.99

*Ortalamalar, katilimcilarin 6lgek tizerindeki her bir deneyim boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen toplam
puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Tablo 4.37°den de izlenebilecegi gibi 0 km. otomobile sahip olanlarin 2. el otomobile sahip
olanlara kiyasla faydaci-islevsel marka deneyimleri ve estetik marka deneyimi konusunda

daha olumlu bir alg: tasidiklari, bagka bir deyisle 0 km otomobillerle ilgili bu deneyimlerin
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daha iyi yonde bir evrilme gosterdigi; buna karsin, ister 0 km, isterse 2.el otomobiller i¢in
katilimeilarin yasadigi diger deneyimlerde bir farklilagsmanin olmadigi (sosyal-sembolik ve
duygusal marka deneyimleri), her iki tiir otomobil i¢in de bu iki marka deneyimi
boyutunun esit diizeyde bir oneme ya da algiya sahip oldugu belirlenmistir. Tiim
markalarin her yeni ¢ikan otomobil agisindan islevsel oOzelliklerde ve estetik tasarim
niteliklerinde gelistirme ya da iyilestirme ¢abalar1 dikkate alindiginda, elde edilen bu

sonucun olduk¢a makul oldugu kabul edilebilir.

4.7. Demografik Ozellikler fle Otomobil Markalarina Yénelik Deneyimler
Arasindaki Tliskiler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet (kadin, erkek), medeni durum (evli,
bekar), sahip olunan is (kamu, 6zel) 6zellikleri ile sahip olduklar1 otomobil markasina
yonelik yasadiklar1 deneyimler arasinda bir iligski olup olmadigini inceleyebilmek igin her
bir bagimsiz degisken ve marka deneyiminin temsil ettigi bagimli degisken kullanilarak
ayr1 ayr1 Bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir. Katilimeilarin cinsiyetleri agisindan elde
edilen t(656)= .202; p=.840>.05 degerleri ve medeni durumlari agisimdan elde edilen
t(656)= .785; p=.433>.05 degerleri katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumlarina
bagli olarak sahip olduklar1 otomobil markalarma yonelik yasadiklar1 deneyimlerinde
farklilasma olmadigini ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle, cinsiyet ve medeni durum
ile otomobil markasina yonelik deneyim arasinda % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki olmadig1 anlagilmaktadir. Bagimsiz 6rneklem t-testlerinden elde edilen
ortalama ve standart sapma puanlari Tablo 4.38’te sunulmustur. Tablo 4.38’den de
anlagilacagi gibi, erkek (Ort.=130.87) ve kadin (Ort.= 131,46) katilimcilarin ve ayrica evli
(Ort.= 130,5) ve bekar (Ort.= 132,5) katilimcilarin otomobil markasina yonelik deneyim

puanlarinin ortalamalar birbirine ¢ok yakindir.
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Tablo 4.38. Cinsiyet, Medeni Durum, Ise Tiiriine Gore Marka Deneyimi Degiskeninin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

KIiSISEL OZELLIK Ortalama* Standart Sapma
Cinsivepes Erkek 130,87 28,04
Y Kadim 131,46 23,78
. Evli 1305 26,70
*k*k ) 1]
Medeni Durum Bekar 132.5 2967
. Kamu 132,53 26.63
Kk A )
Yapilan Is Ozel 123,16 29.88

*Ortalama puanlar, katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri yanitlarin toplam puanlari dikkate alinarak hesaplanmustir.
**Cinsiyet degiskeni i¢in Levene's Varyans Homojenlik Testi: F (656) = 3.551; p = ,06 >,05

***Medeni durum degiskeni i¢in Levene's Varyans Homojenlik Testi: F (656) =2.477;p=,12> ,05

***% Yapilan is degiskeni icin Levene's Varyans Homojenlik Testi: F (656) = 1.334; p = ,25 > ,05

Buna karsin elde edilen sonuglar, sahip olunan ige yonelik elde edilen t(656)= 3.296;
p=.001<.05 degerleri katilimcilarin sahip olduklar is tiiriine gére otomobilleri agisindan
yasadiklart marka deneyiminin farklilastigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 4.38’de sunulan
ortalama puanlar dikkate alindiginda, kamuda c¢alisanlarin (Ort.= 132.53) 6zel sektorde
calisanlara (Ort.= 123.16) gore daha fazla marka deneyimi yasadiklari ifade edilebilir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerine gore sahip olduklari otomobil markasina yonelik
yasadiklar1 deneyimlerin farklilasip-farklilasmadigini inceleyebilmek igin ilkdgretim, lise,
on lisans-lisans ve lisansiistii olmak iizere 4 kategoriden olusan egitim diizeylerine yonelik
her bir bagimsiz (yordayici) degisken ve marka deneyimine yonelik temsil edilen bagiml
(yordanan) degisken kullanilarak ayri ayrt ANOVA yapilmistir. Katilimeilarin egitim
diizeyi acisindan elde edilen F(3, 654)= 1.925; p=.124 > .05 degerleri katilimcilarin egitim
durumu agisindan marka deneyiminin farklilagsmadigini, bagka bir deyisle iki degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigini ortaya koymaktadir. Egitim
durumuna gére marka deneyimi degiskeninin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

4.39’da sunulmustur.
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Tablo 4.39. Egitim Durumuna gore Marka Deneyimi Degiskeninin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

KiSISEL OZELLIiK Ortalama* Standart Sapma
[lkogretim 127,35 33,46
Egitim** Lise _ 126,48 30,48
Onlisans-Lisans 132,08 25,78
Lisansiisti 133,81 24,18

*Ortalama puanlar, katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri yanitlarin toplam puanlari dikkate alinarak hesaplanmustir.

** Egitim degiskeni i¢in Varyans Homojenlik Testi: Levene Statistic (3, 654) = 5.909; p = .13 > .05

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas, bireysel gelir, aile geliri, otomobil icin
yillik ortalama harcama tutari ile sahip olduklar: otomobil markast agisindan yasadiklar
marka deneyimleri arasinda bir iliski olup-olmadigini inceleyebilmek amaciyla ilgili
degiskenlerin her biri icin Pearson Korelasyon Katsayilart hesaplanmistir. Davranis
bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin. 10, .30 ve. 50 korelasyon katsayilari genel
olarak; sirastyla kiiciik, orta ve biiyiik katsayilar olarak ifade edilir. Ayrica, Tip I hata
olasiligim1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas
alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/4=.012) elde
edilen .012 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Elde edilen korelasyon degerleri,

Tablo 4.40°da gosterilmistir.

Tablo 4.40. Yas, Bireysel Gelir, Aile Geliri ve Otomobil Harcama Tutar ile Marka

Deneyimi Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Degerleri

N= 658 Yas Bireysel Gelir Aile Geliri Otomobil Harcama Tutari
Marka Deneyimi r ,072 ,068 ,066 ,128*
p ,063 ,083 ,092 ,001

* Korelasyon katsayisinin .0,012 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.40°da gortildiigii gibi, marka deneyiminin kullanicilarin, yas, bireysel gelir ve aile
geliri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulanamamuistir. Buna karsin otomobil
icin yillik yapilan harcama tutari ile marka deneyimi ile arasinda istatistiksel olarak pozitif

yonlii gorece diisiik diizeyli dogrusal bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Sonug¢ olarak;
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katilimeilarin - sahip olduklar1 otomobil i¢in yapmis olduklar1 harcamalar arttikca,

katilimeilarin marka deneyim diizeyinin de arttig1 ifade edilebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu kisminda yiiriitiilen aragtirmadan elde edilen sonuglara ve bu sonuglara
iliskin ¢esitli Onerilere yer verilmistir. Bu baglamda, ilk olarak arastirmadan elde edilen
temel sonuglar ve gelecek arastirmalara yonelik gelistirilen Oneriler sirasiyla ifade

edilmistir.

5.1. Sonuglar

Arastirmada ele alinan degiskenlere yonelik yiiriitillen analizlerle; otomobil marka
deneyimlerini temsil eden degiskenlerin tliimiiniin markaya yonelik tatmin, baglilik,
tiiketici duygular1 ve AAI egilimi acisindan degisen diizeylerde ya da biiyiikliiklerde
onemli olduklari, baska bir deyisle aralarinda pozitif yonlii orta ve yliksek diizeyde
sayilabilecek istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Bu anlamda; sahip
olunan otomobil markasina yonelik yasanan faydaci-islevsel, sosyal-sembolik, estetik ve
duygusal deneyimler olumlu yonde artik¢a; buna bagli olarak otomobil markalarina
yonelik tatmin, baglilik, tiiketici duygular1 ve olumlu AAI egilimlerinin de ayni &lgiide
olumlu bir gelisim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu sonuglar; tiiketicilerin sahip olduklar
otomobil markalart ile iligkili tatminlerinin, bagliliklarinin, olumlu tiiketim duygularinin ve
AAI egilimlerinin gelisiminde, otomobil markalarma ydnelik yasadiklar: deneyimlerin
onemli bir roliiniin olduguna isaret etmektedir. Oyle ki; katilimcilarin genel marka
egilimleri kontrol edildiginde bile, sahip olduklart otomobil markalarina yo6nelik
yasadiklar1 marka deneyiminin tiim alt boyutlar1 ile duygulari, tatmin, baghlk ve AAI
egilimleri arasinda yine orta biiyiikliikte sayilabilecek istatistiksel olarak anlamli iligkilerin

varlig1 dikkat ¢ekmektedir.
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Sonuglar; daha once de belirtildigi gibi ilgili alanyazinla benzer olarak dort boyutta
incelenen marka deneyimi bilesenlerinin her birinin otomobil markalarina yonelik tatmin,
baglilik tiiketim duygular1 ve AAI egilimindeki dncelik ve belirleyicilik diizeylelerinin

farklilasabildigine isaret etmektedir. Bu anlamda;

v'"Marka tatmini diizeyinde belirleyici olan ve ilgili degiskendeki varyans
aciklayiciligina sagladiklar1 katki acgisindan en Onemli marka deneyimlerinin

“islevsel, estetik ve duygusal deneyimler”,

v Marka baghhg diizeyinde belirleyici olan en dnemli otomobil marka deneyimlerinin
varyans agiklayiciligina sagladiklari katki agisindan “duygusal, sosyal-sembolik ve

faydaci-islevsel deneyimler”,

v Tiiketici ya da tiiketim duygusu diizeyinde belirleyici olan en onemli marka deneyimi
tirlerinin sagladiklar1 katki agisindan “duygusal, estetik, faydaci-iglevsel ve sosyal-

sembolik deneyimler” ve

Y AAI davrams egilimi diizeyinde belirleyici olan en 6nemli otomobil marka deneyim
tirlerinin sagladiklar1 katki agisindan “duygusal ve faydaci-iglevsel deneyimler”

bi¢iminde siralandiklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin sahip olduklari otomobil tiirii (0 km ve 2.el) ile yasadiklar1 marka deneyimi
boyutlari incelendiginde ise; 0 km otomobile sahip olanlarin 2. el otomobile sahip olanlara
kiyasla faydaci-islevsel marka deneyimi ve estetik marka deneyimi konusunda daha
olumlu bir alg tasidiklari; bagka bir deyisle 0 km otomobillerle ilgili bu deneyimlerin daha
iyl yonde bir evrilme gosterdigi; buna karsin, ister 0 km, isterse 2.el otomobiller i¢in
katilimeilarin yasadigi diger deneyimlerde bir farklilagmanin olmadigi (sosyal-sembolik ve
duygusal marka deneyimleri), her iki tiir otomobil i¢in de bu iki marka deneyimi
boyutunun esit diizeyde bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, tiim markalarin
her yeni ¢ikan otomobil agisindan islevsel 6zelliklerde ve estetik tasarim niteliklerinde
yaptiklar1 gelistirme ya da iyilestirme gabalar1 ile agiklanabilir. Bu durum, tiiketicilerin O
km (yeni) otomobiller 6zelinde daha da gelismis islevsel 6zelliklere sahip ve estetik olarak
daha 1iyi tasarlanmis otomobil beklentisinde ya da arzusunda olabildiklerine isaret

etmektedir, denilebilir.

Sonuglar, katilimeilarin cinsiyetlerine, medeni durumlarina ve egitim seviyelerine bagl

olarak sahip olduklart otomobil markalarmma yonelik yasadiklari deneyimlerde bir
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farklilagsma olmadigini ortaya koymustur. Buna karsin, katilimecilarin yaptiklar ise gore
otomobil marka deneyimlerinin anlamli sekilde farklilagtigi; baska bir deyisle, kamuda
calisanlarin 6zel sektérde calisanlara gore daha fazla olumlu marka deneyimlerine sahip
olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin marka deneyimleri ile yas, bireysel gelir ve aile
geliri arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilemezken, otomobil igin
yillik yapilan harcama tutar ile marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli
gorece disiik diizeyli dogrusal bir iligki oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin sahip
olduklar1 otomobil i¢in yapmis olduklar1 harcamalar arttik¢a, marka deneyim diizeylerinin

de olumlu yonde bir seyir izledigi ortaya ¢ikmustir.

5.2. Yonetsel Cikarimlar ve Uygulamaya Yonelik Oneriler

Elde edilen bu sonuglar; hem kavramsal alanyazina hem de uygulamaya yonelik marka
deneyimlerinin tasariminda, gelistirilmesinde ve yonetilmesinde Onemli sayilabilecek
ipuglar1 igermektedir, denilebilir. Oncelikle ¢alismada, alanyazin taramasi yoluyla konuya
yonelik hem kuramsal hem de arastirma sonuclarina dayali olarak sunulan biitiinlesik bir
aragtirma modeli ve buna gore sekillendirilmeye calisilan kavramsal bir ¢erceve cizme
cabasinin onemli oldugu disiinilmektedir. Ayrica, elde edilen sonuglar; kavramsal
alanyazin ya da kuramsal bakis agisindan, islevsel-faydaci marka niteliklerin yaninda,
duygusal, iligkisel (sosyal-sembolik) ve duyusal (estetik) niteliklerin de onemini ampirik
olarak test edip ortaya koyarak, biitiinciil bir marka deneyiminin ve ydnetiminin degerine
dikkat ¢ekmesi agisindan g¢arpicidir. Sonug olarak ¢alisma, markalar agisindan hem akilci
(faydac1) hem de hedonik tiiketici deneyimlerinin ve bu deneyimlerin alanyazinda anahtar
kabul edilen tiiketici duygu ve davranis egilimlerinin gelisimindeki Onemini ortaya

koymaktadir.

Marka deneyimlerine ve bu anlamda hem yeni hem de ikinci el otomobil markalarina
yonelik ozellikle Tiirkiye’de yeterince ampirik calisma yiiriitiildiigline daha o6nce de
deginilmisti. Calisma bu agidan da otomobil markalarina yonelik marka deneyimlerinin
tilketicilere yasattig1 olumlu duygular ve davranig egilimleri iizerindeki etkisi ile ilgili
bilgiye katki saglamaktadir, denilebilir. Calisma ayrica, marka deneyimlerinin tiiketicileri
cekmek, elde tutmak ve katma degerlerini gelistirmek i¢in de 6nemli belirleyicilerden biri

olabildigi iddiasin1 destekler izler de tasimaktadir.
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Sonuglar bir arada dikkate alindiginda; uygulamadaki marka karar alicilarin tiiketicilerin
bakis acisindan degerli markalar yaratabilmesi ve bunu uzun dénemli siirdiiriilebilir hale
getirebilmesi igin markalarin islevsel-faydaci yararlarinin yaninda estetik, sosyal-sembolik
ve duygusal deneyimler basta olmak {izere hedonik yararlar1 da go&zoniinde
bulundurmasinin biiylik bir 6neme sahip oldugu rahatlikla sdylenebilir. Bagka bir deyisle,
marka karar alicilarinin etkili bir marka yonetimi acisindan tiiketicilerin marka ile yasadig:
tiim deneyimleri bir arada dikkate almalar1 kaginilmaz goériinmektedir. Bu, Pine ve Gilmore
(1999) tarafindan ortaya konan deneyim kuraminin odaginda yer alan “sevimli ya da tath
nokta” durumu ile daha iyi anlasilabilir. Anilmaya deger marka deneyimleri agisindan da
sadece marka deneyiminin bir bileseni degil, tiim bilesenlerinin tiiketicilerin arzu ettigi bir
kombinasyonda bir araya getirilmesi yasamsal olacaktir. Ayrica, markaya yonelik tatmin,
baghlik, tiiketici duygusu ve AAI egilimi diizeylerinde farkli marka deneyimi

bilesenlerinin ve onceliklerinin s6z konusu oldugu da 6nemle akilda tutulmalidir.

Tatmin kavrami zamanla degisebildiginden; otomobil markasina yonelik tatminin marka
karar alicilar tarafindan siirekli izlenmesi, eger duygu ve diisiincelerde, baska bir deyisle
marka deneyimlerinde bir degisim s6z konusu oluyorsa, istenilen degisim ve gelisimlerin
kargilanmasi, ilgili iyilestirmelerin hemen gerceklestirilmesi gerektigi de unutulmamalidir.
Baska bir deyisle, marka deneyimi, bu deneyimlerle iligkili tatmin, baglilik, tiiketici
duygusu ve AAI egilimlerinin &lgiimlerinin belli araliklarla yinelenmesi bilyiik énem arz

etmektedir.

5.3. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu arastirma sadece bir ilde ve katilimcilarin demografik dagilimlart dikkate alindiginda
ozellikle kamu sektoriinde calisanlarin agirlikta oldugu bir 6rneklem ile sinirhdir. Ayrica
calismada kolayda ornekleme yonteminden yararlanildigindan, elde edilen sonuglarin
ozellikle genelleme acisindan bu durum dikkate alinarak degerlendirilmesi de 6nem
tasimaktadir. Bu kisitlar agisindan bu calismanin gelecekte farkli illerde ve farkh tiiketici
gruplarinda yinelenmesinin gerek bu calismada elde edilen sonuglara kiyas olusturmasi

gerekse yeni bilgiler ortaya koyma potansiyeli agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Deneyim olgusu kisiden kisiye farklilik gosterdiginden, essiz ve Oznel nitelikler

icerdiginden, marka deneyimi agisindan nitel arastirma yaklagimi ile yiiriitiilecek
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arastirmalardan da yararli bilgiler ortaya konulabilecegi diisiiniilmektedir. Bu durum; bu
caligmada her ne kadar ayrintili bir alanyazin taramasi ile miimkiin oldugunca hi¢bir boyut
atlanmadan olusturulan veri toplama aracinin yine de géz oniinde bulundurulmamis olan

0znel igeriklerini aci8a ¢ikarabilmesi agisindan 6nemlidir.
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Ek-1: Veri Toplama Araci (Anket)

Degerli Katiimci;

Bu form; “Tiiketicilerin Otomobil Markalarina Yénelik Deneyimlerinin
incelenmesi” amaciyla yuritulen bir arastirmanin veri toplama aracidir.
Arastirmamizin sonuglarinin saglikli olmasi vereceginiz samimi yanitlara
baglidir. Yaklagik 5-6 dakikanizi ayirarak verece@iniz samimi bilgiler,
aragtirmamiza Onemli katkilar saglayacaktir. Aragtirmada kisilere degil,
genele odaklanilacaktir ve kisisel bilgiler kesinlikle sakh tutulacaktir. ilgi ve
destegdiniz icin tesekklr ederiz.

Dr. Mutlu UYGUN Muhammed Oguzhan BULBUL
mutluuygun@gmail.com oguzhanbulbul@aksaray.edu.tr
Aksaray Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme A.B.D./ UYP YL Programi

I. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan Kisisel bilgilerinizi eksiksiz olarak doldurunuz.

Cinsiyetiniz? [] Erkek [] Kadin ‘ Yasimiz? (Liitfen yaziniz).........................
Egitim durumu? [ ilkokul [1 Ortaokul [JLise "1 Onlisans [ Lisans

[ Lisansiistii

Medeni durumunuz? [1Evli ] Bekar Evliyseniz, varsa cocuk sayisi?.......................
Mesleginiz? (Liitfen yaziniz) .........cccccceeveevenenen.

Bireysel aylik ortalama geliriniz? ............. TL | Ailenizin aylik ortalama toplam geliri?...TL
Otomobiliniz icin bireysel aylik ortalama harcama tutarimz?................................TL

Suan sahip oldugunuz otomobil “markasini, modelini ve yithm” liitfen yazarak belirtiniz.
(Ornegin, Marka, Toyota; Model, Corolla; Yili, 2015 gibi)-

Suan sahip oldugunuz otomobili sifir olarak mu ikinci el olarak mi satin aldimz?
[ Sifir km " Ikinci el

Suan sahip oldugunuz otomobilinizi nereden satin aldimz?
I Yetkili Bayi [ Galeri [10Oto Pazari [ internet Siteleri [ Yakin ¢cevremden birisinden

Otomobil satin alma kararimizda en fazla nelerden etkilenirsiniz?
(Liitfen Sizin i¢in tagidigi 6nem sirasina gore “1, 2 ve 3” yazarak ilk ii¢ kaynagi siralayiniz.)
[ Yetkili Satis Temsilcisi [J Reklam ve Afisler
"] Isletmenin Resmi Sitesindeki Bilgiler "I Diger Internet Sitelerindeki Bilgiler
"] Sosyal Medya ve Diger internet Sitelerindeki Tiiketici Yorumlari
[ Yakin ¢evremdeki insanlarin fikir ve deneyimleri [1 Kendi deneyimlerim ve yargilarim

Otomobilinizi ne sikhikta degistirirsiniz?
[ Her yil [ 2-3 yilda bir [14-5yildabir  [16-7 yildabir  [18 yili agkin siirede bir

Aracimizin bakimim genelde nerede yaptirirsimz?
[ Yetkili Servis (1 Herhangi bir Oto Tamircisi

[ Otomobil tamirinden anlayan bir arkadasim ya da ailemden birileri [ Kendim

Suan sahip oldugunuz otomobilin bakimini yaptirdigimz yerden aldigimiz hizmete yonelik
memnunivyet diizeyinizi “0 ile 10 arasinda bir puan” vererek degerlendirmeniz istenirse,
puanimz ne olur? Liitfen asagidaki dl¢cegi kullanarak isaretleyiniz.

o | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
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Suan sahip oldugunuz otomobil markasina yonelik genel memnuniyet diizeyinizi “0 ile 10
arasinda bir puan” vererek degerlendirmeniz istenirse, puanimiz ne olur? Liitfen asagidaki
olcegi kullanarak isaretleyiniz.

o | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

Suan sahip oldugunuz otomobil markasina yonelik baghhk diizeyinizi “0 ile 10 arasinda bir
puan” vererek degerlendirmeniz istenirse, puamniz ne olur? Liitfen asagidaki olcegi

kullanarak isaretleyiniz.

0

| v | 2 [ s | 4 [ s | & [ 7 |

8 | o |

10

Liitfen hayalinizdeki otomobil “markasin1 ve modelini” liitfen yazarak belirtiniz.

(Ornegin, Marka, Toyota; Model, Corolla gibi)-

1. Liitfen, suan sahip oldugunuz otomobil markasim dikkate alarak; miimkiin oldugunca hicbir
ifadeyi atlamadan bu otomobil markasi ile ilgili gériislerinizi en iyi yansitan segenegi
isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6lcegi kullaniniz:

@ Kesinlikle Katilmiyorum; @ Katilmiyorum; @ Ne Katillyorum, Ne Katilmiyorum;

(@) Katiiyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Suan sahip oldugum bu otomobil markasinin;

L kgll.gcilanyla uyumlu bir yasam tarzina ve sosyal sinifa sahip oldugumuzu (1)(2)(3)(4)(5)
diisliniiyorum

2 | alternatiflerine kiyasla iistiin bir performansa sahip oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

3 | kullanimimnin insana rahatlik ve giiven verdigini diistinityorum (1)(2)(3)(4)(5)

4 | ddedigim paraya degdigini diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

5 | toplumda iyi bir imaja sahip oldugunu diisiinityorum (1)(2)(3)(4)(5)
tirlinlerine sahip olmanin beni 6nem verdigim bir toplulugun parcasi gibi

° hissettirdigini diistiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

; eﬁtefﬂ("olarak sik, dikkat ¢ekici ve goz alic1 bir tasarima sahip oldugunu (1)(2)(3)(4)(5)
diisliniiyorum
alternatiflerine kiyasla farkli, 6zel ve kendine 6zgii bir goriiniime sahip

’ oldugunu diisliniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

o tg.sql.rlr{unm otantik (ge¢misten izler tagiyan) bir goriiniime sahip oldugunu (1)(2)(3)(4)(5)
diistiniiyorum

10 mod(frn ve %u.r.lc?l moda egilimlerini temsil eden bir gorsel tasarima sahip (1)(2)(3)(4)(5)
oldugunu diisliniiyorum

11 | benim kimligimi ve kisiligimi temsil ettigini (yansittigini) diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

1 n%sq b"1r1 olmak istedigim konusunda bana imaj katkis1 sagladigini (1)(2)(3)(4)(5)
diisliniiyorum

13 | benim igin gegmisimden gelen bir aligkanlik oldugunu disiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
internet ve sosyal paylagim sitelerini ziyaret ederek yeni bilgiler

| edinebildigimi diiginiiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

15 y?nfle"getlrdlgl islevlerle giinliik yasanumda ya da yaptigim islerde kolaylik sagladigini (1)(2)(3)(4)(5)
diistiniiyorum

16 | c¢ok pratik bir kullanima ve yarara sahip oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

. y:fl.se'l'm.l'mdald bir sorunu ¢ozdiigiinii ya da olasi bir sorundan sakinabilmemi sagladigmi (1)(2)(3)(4)(5)
diisiiniiyorum

18 | zengin bir {iriin ¢esitliligine sahip oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

19 | sorunlarimu ¢dzebilecek bilgiler edinebilmeme katki sagladigini diistiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

20 | kaliteli oldugunu diistiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

21 | fiyatinin, yerine getirdigi islevlere gore uygun oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)

- onemll sayl!?ll?}lgfzek 6deme kolayliklari, armaganlar ve indirim kampanyalart (1)(2)(3)(4)(5)
sundugunu diisiinityorum

23| erisilebilirlik agisindan ¢ok zaman ve gaba harcamayi gerektirmedigini diisiintiyorum  {(1) (2)(3)(4)(5)
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@ Kesinlikle Katilmiyorum; @ Katilmiyorum; @ Ne Katilryorum, Ne Katilmiyorum;

(@) Katihyorum; (5) Kesinlikle Katihyorum

Suan sahip oldugum bu otomobil markasinin;

basardigini diigliniiyorum

24| yasam tarzima uygun oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
25 | kendimi ya da kimligimi ifade etme olanag: sagladigim diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
26 | bana sosyal prestij ve statii kazandirdigin diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
27 | diger insanlardan farkh ya da essiz oldugum duygusu yasattigini diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
- arkada§ QCV{CIIII? ya da kendimi ait hissettigim bir grupla bir bag kurma duygusu (1)(2)(3)(4)(5)
yasattigini diigliniiyorum
29 | benim i¢in 6zel olan bir kisiyle bag kurma olanag sagladigim diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
30| inanglarimla ve sahip oldugum ideoloji ile bag kurma olanagi sagladigim diisiintiyorum (1) (2) (3)(4)(5)
31| gecmisten gelen aile yasam tarzimla aramdaki bir bag temsil ettigini diisiinityorum (1)(2)(3)(4)(5)
32 | bana amaglarimy, yeteneklerimi ve basarilarmm amimsattigin diigtiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
33| bana 6zgiirliik ya da bagimsizlik duygusu yasattigint diistiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
34 | sundugu iiriinlerin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
- ot(zmobvllle 1lg111 "modayl ve giincel yenilikleri yakindan takip edebilmeme katki (1)(2)(3)(4)(5)
sagladigini diigliniiyorum
5 | EOrinimiin diger markalarla kiyasladigimda, daha hos, farkli, ilging ve cekici (1)(2)(3)(4)(5)
buluyorum
bu markaya sahip oldugumda, yasadigim sikmntilari unutturdugunu ve beni
¥ rahatlattigini diigliniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
bana dnceden 6zel paylagimlarin olan bazi kisileri (sevgili, bir aile bireyi ya da arkadas)
% hatirlatiin diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
39 | bana yasadigim bazi 6zel zamanlari, olaylar1 ve yerleri hatirlattigim diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
20 diizenledigi cesitli etkinlikler yoluyla ailemle ve arkadaslarimla ya da bagka insanlarla (1)(2)(3)(4)(5)
bir arada hos zaman gegirebilme olanag: sagladigini diigtiniiyorum
4| o028 s.z.tlup olmakla, bana o6zel bir kisi ya da tiiketici oldugum hissi verdigini (1)(2)(3)(4)(5)
diistiniiyorum
2 o?a"szihlp olmakla, kendimi iyi hissetmemi sagladigim ve bana mutluluk verdigini (1)(2)(3)(4)(5)
diisliniiyorum
ona sahip olmakla, 6nemli bir amacima erismis ya da bir hayalimi gerceklestirmis gibi
9 | it e GheRiTyeni (1)(2)(3)(4)(5)
“ stirekli heyecan verici yenilikler sunarak, beni sasirtmay1 ve siirpriz duygusu yagatmayi (1)(2)(3)(4)(5)

111, Litfen, suan sahip oldugunuz otomobil markasim dikkate alarak; miimkiin oldugunca
higbir ifadeyi atlamadan bu otomobil markasi ile ilgili goriislerinizi en iyi yansitan segenegi

isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6lgegi kullanimiz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum;

(® Katiiyorum; (5) Kesinlikle Katihyorum

Suan sahip oldugum bu otomobil;

1 | markasi beni rahatlatmaktadir (1)(2)(3)(4)(5)
2 | markasi bana heyacan vermektedir (1)(2)(3)(4)(5)
3 | markasi beni mutlu etmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
4 | markas1 bende hos duygular uyandirmaktadir (1)(2)(3)(4)(5)
5 | markas1 beni eglendirmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
6 | markasi bana keyif vermektedir (1)(2)(3)(4)(5)
7 | markasi beni enerjik hissettirmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
8 | markasi bana sikic1 gelmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
9 | markasi bana siirpriz duygulari yasatmaktadir (1)(2)(3)(4)(5)
10| markas1 bende merak duygusu uyandirmaktadir (1)(2)(3)(4)(5)
11| markas1 beni mest etmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
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12| markasi beni ayricalikli hissettirmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
13| markasi1 beni hayat dolu, ¢oskulu hissettirmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
14| markasinin performans beklentilerimi karsiladigim diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
15| markasinin servis beklentilerimi karsiladigini diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
16 | markasindan memnunum (1)(2)(3)(4)(5)
17| markasini satin almamda yetkili servise erisim olanagi da etkili olmustur (1)(2)(3)(4)(5)
markasini satin almamda digarida bakimini yaptirabilecegim tamircilerin
18 varlig1 da etkili olmugtur (1)(2)(3)(4)(5)
19| markasini degistirmenin benim i¢in ¢ok maliyetli olacagimi diisiiniiyorum (1)(2)(3)(4)(5)
20 | markasi ile ilgili yasadigim kii¢iik sorunlari 6nemsemem (1)(2)(3)(4)(5)
21| markasini benzer isleve sahip markalara tercih ederim (1)(2)(3)(4)(5)
22 | markasina karg1 yiiksek diizeyde bir aidiyat duygusu hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
23 g:jaerﬁﬁjl ile ilgili kii¢iik bir problem dahi yasarsam, diger alternatifleri tercih (1)(2)(3)(4)(5)
24| markasi igin harcadigim para ne olursa olsun goziime fazla goziikkmez (1)(2)(3)(4)(5)
25| markasinin bir temsilcisiymis gibi hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
26 | markasina kendimi kisgisel olarak bagli hissediyorum (1)(2)(3)(4)(5)
27| markasina yapilan elestirileri, kendime yapilmis gibi hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
28| markasina kendimi duygusal olarak bagl hissediyorum (1)(2)(3)(4)(5)
29| markasinin glinliik yasamimin 6nemli bir pargasi oldugunu hissediyorum (1)(2)(3)(4)(5)
30| markasini daha uzun siire kullanma istegi duyuyorum (1)(2)(3)(4)(5)
31| markasina sahip olmak, ulagmak istedigim kisisel hedeflerden biriydi (1)(2)(3)(4)(5)
32| markasi1 benim i¢in bir tiriinden fazlasini ifade etmektedir (1)(2)(3)(4)(5)
33| Bu marka ile ilgili haberleri yakindan takip ederim (1)(2)(3)(4)(5)
34| markasini aileme ve arkadaglarima tavsiye ederim (1)(2)(3)(4)(5)
markasi ile ilgili sosyal medya hesabimda (Facebook, Instagram vs.)
» paylasimlarda bulunurum (1)(2)(3)(4)(5)
36 | markasi ile ilgili yasadigim deneyimleri bagka kiselere de anlatirim (1)(2)(3)(4)(5)
37| markasini ¢evremdeki insanlarin da satin almalari igin tegvik ederim (1)(2)(3)(4)(5)
38| markasini tercih etmeme ragmen, ¢evremdekilere 6nermem (1)(2)(3)(4)(5)
39| markasi ile ilgili bagka insanlarla sohbet etmekten keyif alirim (1)(2)(3)(4)(5)
Eger tekrar otomobil satin alsam, suan sahip oldugum otomobil markasini satin
40 almay tercih ederim (1)(2)(3)(4)(5)

1V. Liitfen, asagidaki tabloda “markalarla iliskinize” yonelik diizenlenmis ifadeleri okuduktan
sonra, miimkiin oldugunca hi¢bir ifadeyi atlamadan goriislerinizi en iyi yansitan segenegi
isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6lcegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum;

@ Katihlyorum; @ Kesinlikle Katihyorum

Sevdigim (hoslandigim) markalarla aramda 6zel bir bag oldugunu hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
Favori markalarimin yagamimin énemli bir pargasi oldugunu diigiiniiriim (1)(2)(3)(4)(5)
Favori markalarimla aramda kisisel bir bag varmis gibi hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
Yasamimdaki 6nemli markalarin kim oldugumu ifade edebilmeme olanak

4 | ) asanuimca onem & (1)(2)(3)(4)(5)
sagladigin diisiiniiriim

5 | Tercih ettigim markalarla yakin bir kisisel iliskim varmig gibi hissederim (1)(2)(3)(4)(5)
Tercih ettigim markalarla kendimi nasil biri olarak gérmek istemem arasinda bir

6 bag oldugunu diisiiniiriim (1)(2)(3)(4)(5)
Favori markalarimin benim kim oldugumun 6nemli bir gostergesi oldugunu

7| foining = S = (1)(2)(3)(4)(5)

sliniiriim

Anketimiz sona ermistir. Katilimimiz ve desteginiz icin cok
tesekkiir ederiz...
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Ek-2: Otomobil Marka Deneyimi Bilesenleri ile Markaya Yonelik Tatmin, Baghlk,

Tiiketim Duygusu ve AAI Egiliminin Biitiiniine iliskin Serpilme Grafigi
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Ek-3: Marka Tatmini Degiskenine Yénelik Artiklarin Normal Dagihmina iliskin
Histogram ve P-P Grafigi
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Dependent Variable: Tatmin_Endeksi
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Ek-4: Marka Baghhg Degiskenine Yonelik Artiklarin Normal Dagihmina iliskin
Histogram ve P-P Grafigi

Histogram

Dependent Variable: Baghlik_Endeksi
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Ek-5: Marka ile Iligkili Tiiketici Duygusu Degiskenine Yonelik Artiklarin Normal
Dagihimina iliskin Histogram ve P-P Grafigi
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Ek-6: Markaya Yonelik AAI Egilimi Degiskenine Yénelik Artiklarin Normal
Dagilhimina iliskin Histogram ve P-P Grafigi
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Ek-7: Marka Deneyim Bilesenlerinin (Islevsel, Sosyal-Sembolik, Estetik ve Duygusal)

ve Sonuc¢ Degiskenlerinin (Marka Tatmini, Baghhk, Tiiketim Duygusu ve AAI)

Biitiiniine Iliskin Betimsel Istatistikler

Betimsel istatistikler

i Range | Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Variance Skewness Kurtosis

Slatistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std. Emor | Statistic Statistic | Statistic | Std. Emor | Statistic | Std Emor
Islevsel ND Ga8 | 4100 17,00 5800 | 421368 | 28383 727307 | 52898 | -504 095 133 140
Sosyal-Sembaolik MD 58 | 5300 15,00 G800 | 369119 | 41456 1063415 | 113085 110 085 | -4 140
Estetik MD Ga8 | 20,00 5,00 2600 | 15,5058 | 16107 4131180 | 17072 | - 268 035 | -1 140
Duygusal MD ga8 | 4800 12,00 6000 | 330091 | 38830 998614 | 89723 256 095 | =217 140
Marka Tatmini a8 7,64 -4 56 308 | 0000 | DG462 166762 | 2748 | -6 095 | 032 140
Baglik a8 1N -402 370 | 0000 | 0At7 167180 | 2795 | -088 095 | -470 140
Tilketim Duygusu G658 | 52,00 1300 G500 | 387568 | 41703 1072055 | 114930 | - 036 035 | -447 140
M 658 | 2400 6,00 3000 | 182462 | 18416 472406 | 1217 | -3 085 | -007 140
Valid N {listwise) B8
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Ek-8: Marka Deneyim Bilesenlerinin (Islevsel, Sosyal-Sembolik, Estetik ve Duygusal)
ve Sonuc¢ Degiskenlerinin (Marka Tatmini, Baghhk, Tiiketim Duygusu ve AAI)

Biitiiniine Iliskin Normal Dagilim Grafikleri
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Frequency

Estetik Marka Deneyimi
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Frequency

Marka Tatmini
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Tliketim ya da Tiketici Duygusu
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Ek-9: Etik Kurul Karar

T.C.
AKSARAY UNIiVERSITES]
Insan Aragtirmalart Etik Kuralu Karan

E Tarih | Toplanti Sayist ¢ Karar No ] Sayfa
20.04.2018 | 8 " 2018/86-113 | 3

Universitemiz Insan Arastirmalan Etik Kuraly 20.04.2018 tarihinde saat 11.00°de islami flimler Fakiltesi Toplanti
Salonunda kurula yapilan bagvurular: gorligmek tzere toplanmig ve asafidaki karari/kararlar almigur;

Karar 2018/92: Yurtitiiciiliigint Dr. Ogr. Uyesi Mutlu UYGUN'un yaptig1 “Tiiketicilerin Otomobii Tercihlerinde
Marka Deneyimlerinin Rolii” baglikli arastirma ile ilgili 2018/92 protokol numaralt basvuru kurulumuz tarafindan
incelenmis, Universitemiz Insan Aragtirmalari Etik Kurul Yonergesinde belirtilen etik ilkelere uygun olduguna,
toplantiya katilan tiyelerin oy birli £i ile karar verilmigtir,
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