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MARKA KiSILIGININ VE MARKA SADAKATININ
OLUSUMUNDA DENEYIMSEL PAZARLAMANIN ROLU
Giulgin Erdogan
isletmelerin rakipler tarafindan taklit ediime ihtimali dlisiik olan ve yenilik¢i deneyimsel
pazarlama stratejileri gelistirmeleri, faaliyet gosterdikleri alanlarda surdtrilebilir bir
rekabet Ustlinligu elde etmelerinde etkili bir unsurdur. Yenilikgi, akilda kalici ve olumlu
duygular olusturan marka deneyimleri yaratmak, tiketicilerin satin alma kararlarinda
ve markaya sadik hale gelmelerinde dnemli bir role sahiptir. Bu nedenle bu ¢alisma
marka kisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin rolinu
ortaya koyan kuramsal bir model 6ne siurmektedir. Bu kapsamda deneyimsel
pazarlama stratejilerinin siklikla uygulandigi spor ayakkabi Urin kategorisi tercih
edilmis olup kolayda érnekleme ydntemi kullaniimistir. Nihai ¢galismaya baslamadan
once, derinlemesine gérisme ve 6n anket olmak Gzere iki tir 6n ¢alisma yapilmistir.
On calismalarin ardindan, istanbul’da yasayan ve toplam 600 kisiden olusan bir
orneklem bulyukliginden, cevrimici anket yéntemi kullanilarak arastirma verileri
toplanmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi ile gelistirilen kuramsal modelin test edilme
asamasinda, dogrulayici faktér analizi ve yapisal esitlik modeline iligkin diger analizler
icin LISREL kullaniimistir. Farklihk analizlerinde ise, bagimsiz iki 6rneklem t testi, tek
yonli ANOVA analizi ve Scheffe testinden yararlaniimistir. Calisma sonucunda,
marka deneyiminin marka kisiligini, marka tatminini ve duygusal baghligi etkiledigi,
marka kigiliginin marka tatminini ve duygusal baghhig etkiledigi, marka tatmininin ve
duygusal baglihgin ise marka sadakatini etkiledigi gorilmustir. Ayrica marka
deneyiminin cinsiyetlere gore farkhlik gdsterdigi, marka kisiligi boyutlarinin ise

markalara goére farklilik gosterdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel pazarlama, deneyim pazarlamasi, marka deneyimi,

marka sadakati, marka Kisiligi, duygusal baglilik, marka tatmini.



ABSTRACT

THE ROLE OF EXPERIENTIAL MARKETING IN THE
FORMATION OF BRAND PERSONALITY AND BRAND
LOYALTY
Giulgin Erdogan
Development of innovative experiential marketing strategies that are less likely to be
imitated by competitors is an effective factor in achieving a sustainable competitive
advantage in the areas of activity. Creating brand experiences that create innovative,
memorable and positive emotions play an important role in purchasing decisions of
consumers' and in becoming loyal to the brand. For this reason, this study suggests
a theoretical model that reveals the role of brand personality and experiential
marketing in the formation of brand loyalty. In this context, the sports trainers product
category, in which experiential marketing strategies are frequently applied, is
preferred and simple random sampling is used. Before the final study, two types of
preliminary studies were conducted, namely in-depth interview and preliminary
qguestionnaire. Following the preliminary studies, research data were collected using
an online questionnaire, based on a sample size of a total of 600 people living in
Istanbul. In the course of testing the theoretical model developed by Structural
Equation Modeling, LISREL was used for confirmatory factor analysis and other
analyzes of the structural equation model. In the analysis of variance, two
independent sample t-tests, one-way ANOVA analysis and Scheffe test were used.
As a result of the study, it was seen that brand experience affected brand personality,
brand satisfaction and affective commitment, whereas brand personality affected
brand satisfaction and affective commitment, and brand satisfaction and affective
commitment affected brand loyalty. It was also found that the brand experience differs
according to gender and the brand personality dimensions differ according to the
brand.

Keywords: Experiential marketing, experience marketing, brand experience, brand

loyalty, brand personality, affective commitment, brand satisfaction.



ONSOz
Bu tezin amaci marka Kkisiligi ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel
pazarlamanin roliini ortaya koyan teorik bir model dnerisi sunmaktir. Bu dogrultuda
marka deneyimi, marka sadakati, marka kisiligi, duygusal baglihk ve marka tatmini
degiskenlerine bagli olarak olusturulan yapisal esitlik modelinin hem literatirdeki
durumu temsil ettigi hem de drneklemden elde edilen veri ve bilgiler tarafindan
desteklendigi goérulmuistir. Dolayisiyla bu modelin tiketicilerin marka deneyimini
artirmak ve marka deneyimi ile marka kigiligi algilari arasindaki etkilesimi anlamak
acisindan, sonraki calismalarda kullanilmak UGzere, literatire katki saglayacagi

degerlendirilmigtir.

Tezimi hazirlama yolculugumda beni destekleyen degerli kisilere minnettarligimi ifade
etmek isterim. ilk olarak tez danismanim ve akademik rol modelim Prof. Dr. Ahmet
Sekerkaya’ya en derin tesekklrlerimi sunarim. Pazarlama bilimine dair derin bilgisi,
ogrencilerine kargi gosterdigi nezaketi ve yardimseverligi, dinamik, edlenceli ve sira
disi ders anlatim Uslubu, birgok égrencisi igin oldugu gibi, benim i¢in de ilham verici
olmustur. Kendisinin tez 6grencisi olma sansini yakaladigim i¢in her zaman gurur
duydugumu belirtmek isterim. Tez calismam sliresince de goérislerine basvurmak
istedigim her zaman, galisma programi yogun olsa dahi, sonsuz destegiyle bana yol
gostermistir. Motivasyona ihtiyacim oldugunu hissettiinde ise, olumlu geri
bildirimleriyle bana tekrar ¢calisma heyecani ve azmi vermistir. Bu siregte kendisine
sundugum calismalarimi hep titizlikle incelemis, geri bildirimleriyle tezime ¢ok degerli
katkilarda bulunmustur. Degerli destegi ve anlayisi icin kendisine her zaman

minnettar kalacagimi batiin samimiyetimle ifade etmek isterim.

Juri komitesi tyeleri Prof. Dr. M. Yaman Oztek’e ve Dog. Dr. Zehra Bozbay’a tezimle

ilgili vermis olduklari deg@erli geri bildirimler icin i¢ten tesekkurlerimi sunarim.

Tezimin her agamasinda bana destek ve cesaret veren Ars. Gér. Erdem Ozkan’a tiim
kalbimle ¢ok tesekkir ederim. Kendisi bu surecte, aklimin takildigi her bir konuda,
calisma programi ¢ok yogun olsa veya mesai saati bitmis olsa dahi, son derece

Ozveriyle ve igtenlikle cok yardimci olmustur. Calismam sliresince motivasyonumun
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yiksek olmasina blyik katki saglamistir. Bana akademik arastirmalarda sistematik,
derinlemesine ve titiz calismanin énemini géstermistir. Bunun yani sira, ¢aliskan ve
yardimsever Kisiligiyle bana ilham vermistir. Bu slrecte kendisiyle birlikte ¢alisma
sansi bulabildigim icin cok mutlu oldugumu belirtmek isterim. Candan yardimlari ve

sabri igin kendisine bir kez daha ¢ok tesekkir ederim.

Marmara Universitesi Stratejik Marka Yonetimi Boliimi Ogretim Uyeleri Prof. Dr. F.
Asuman Yalgin’a, Prof. Dr. Mert Uydaci'ya ve Yrd. Dog. Dr. Nevin Karabiyik’a 6zel
olarak tesekkurlerimi sunarim. Kendileri akademik kariyerimde ilerlemem konusunda
bana ictenlikle yol gostermisler ve destek olmuslardir. Bu nedenle degerli

yardimlarindan dolayi bir kez daha ¢ok tesekkir ederim.

Bu siiregte bana vermis olduklari motivasyon destegi igin Arg. Gér. Dr. Selen Oztiirk’e
ve Yrd. Dog. Dr. Diren Bulut'a da ¢ok tesekkir ederim. Gller yizli, yardimsever ve

icten sohbetleriyle bana her zaman moral vermiglerdir.

istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yénetim Kurulu'nda yer alan
hocalarimiza ve Ogrenci isleri Blirosu'nda gérevli olan Mehmet Kaplan’a da degerli

yardimlari i¢in ¢cok tesekkir ederim.

Ayrica bu arastirma kapsaminda anket formunu cevaplandiran tim katilimcilara gok

tesekkur ederim.

Son olarak tim egitim hayatim boyunca ve bu tezi yazma sirecimin her asamasinda

bana gli¢ veren aileme ve yakinlarima tim kalbimle tesekkurlerimi sunuyorum.

Giilgin ERDOGAN
istanbul, 2017
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RMSA : Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdki (Root Mean Square of
Approximation)

SAD : Marka Sadakati

SF : Sofistike Kisilik Ozelligi

SG : Saglikh Kisilik Ozelligi

SM : Samimi Kisilik Ozelligi

SPSS : Statistical Package for Social Sicences

SRMR : Standardize Edilmis Artik Ortalamalarin Karekdki (Standardized
Root Mean Square Residual)

TAT : Marka Tatmini

uz : Uzman Kisilik Ozelligi

YEM : Yapisal Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling)
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GiRiS
Dinyanin en gug¢li markalarinin basarilarinda etkili olan unsurlar tesadufi olarak
ortaya ¢gikmamaktadir. Bu markalarin hedef kitlelerini ve rakiplerini detayli bir sekilde
analiz ederek aldiklar stratejik kararlar, bulunduklari pazarda devrim yaratarak o
pazari donustirmekte ve tlketicilerin deneyimlerini degistirerek buylk bir etki
olusturmaktadir. Cinki guc¢li markalar finansal buylmelerinde sadece urin ve
hizmet inovasyonunun artik yeterli olmadiginin, yapilan inovasyonlarin rakip markalar
tarafindan taklit edilebileceginin farkindadirlar. Ginimizde Urin ve hizmetlerin
giderek birbirine daha benzer hale gelmesi nedeniyle, tlketiciler markalari
rakiplerinden farklilastiran bir degere gore kiyaslama yapmakta ve bu dederlendirme
sonucunda da beklentilerine uygun olan markalari tercih etmektedir. Gicli markalar
da Uriin veya hizmet inovasyonu gelistirirken hedef kitleleri tarafindan dnemsenen bir
deger yaratmak icgin yenilik¢i ve hatirlanabilir deneyimsel pazarlama stratejilerine

odaklanmaktadir.

Tuketiciler bir markanin drtnine ait olan tim o&zellikleri kisa sure igin akillarinda
tutabilmekte, bir slire sonra ise unutabilmektedir. Oysa ki pazarlama karmasi
bilesenleri araciliiyla uygulanan deneyimsel pazarlama stratejileri, tiketicilerin
olumlu duygularini ortaya c¢ikarmak ve bu duygularin tiketicilerin uzun sdreli
hafizasinda yer etmesini saglamak acisindan oldukga Onemlidir. Tuketicilerin
zihninde yaratilan bu duygular ne kadar yogun ne kadar sira digi ne kadar etkileyici
ise; tuketicilerin marka kisiligi algilari, yasadiklari tatmin, o markaya olan duygusal
bagliliklari ve sadakatleri de o dlizeyde gliclenmektedir. Bu durum, tiiketicilerin gtgli
bir marka deneyimi yasamak icin ylksek fiyat 6demeyi tercih etmelerini saglayarak
isletmelerin finansal gelirlerine de katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte markalar
hedef kitlelerine benzersiz ve dogru bir marka deneyimi yasatmayi basardiklarinda

rakiplerinin onlarin bagarisini yakalamasi da zorlagsmis olmaktadir.

Tlketicilerin marka tercihlerinde duygusal faydalarin da etkili bir faktér olmasi
nedeniyle markalarin yaratmak istedigi algi dogrultusunda marka kisiligi 6zelliklerinin

belirlemesi 6nemlidir. Belirlenen marka kisiligi 6zellikleri tiketicilerin zihninde olusan



marka imajini bigimlendiren ve satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerden biridir.
Bununla birlikte markalarin tiketicilere sundugu duygusal faydalar, tiketicilerin
kendilerini o markalarla &6zdeslestirmelerini ve duygusal baglilik hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bu durumun sonucunda hem tutumsal hem de davranigsal olarak
marka sadakati ortaya cikmaktadir. Her markanin blylmesinde temel hedef olan
marka sadakatine ulasildiginda ise, bu durum kalici olmakta ve rakip markalarin bu

basariyi yok etmesi olduk¢a zor hale gelmektedir.

Marka kisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlama
stratejilerinin roliini belirlemeye ydnelik olarak yapilan bu arastirma i¢ bdlimden

olugsmaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci bélimlerinde kuramsal ¢erceve ortaya koyulacaktir. Birinci
béliminde, ilk olarak deneyimsel pazarlama kavrami teorik agidan detayl sekilde
incelenecektir. Bunun akabinde marka deneyimi kavrami ve bu kavramin marka
ydnetimi ile olan iligkisi teorik cercevede ortaya konacaktir. ikinci bélimiinde ise,
oncelikle marka kisiligi ve marka sadakati kavramlarina iligkin teorik olarak bilgi
verilecektir. Bu agsamadan sonra, deneyimsel pazarlama, marka kigiligi ve marka

sadakati kavramlari arasindaki iligkilere yer verilecektir.

Calismanin Ugiincl béliminde ise, birinci ve ikinci bélimde ortaya koyulan kuramsal
cerceveye dayall olarak gerceklestirilecek olan arastirmaya ve bu arastirmadan elde
edilen bulgulara yer verilecektir. Bu ybénde ilk olarak arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci, Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak olusturulan arastirma
modeli, arastirma modelinde yer alan degiskenler, arastirma amaclari dogrultusunda
olusturulan hipotezler, arastirmanin kisitlari, 6érnekleme sireci, veri ve bilgileri
toplamada kullanilan ydéntemler ile veri ve bilgilerin analizine iligkin bilgiler yer
alacaktir. Aragtirma metodolojisiyle ilgili bilgiler detayli sekilde verildikten sonra, analiz
asamasinda arastirma 6rneginin demografik 6zellikleri, marka tercihi, kullanim sikhg,
kullanim slresi, arastirmada kullanilan marka deneyimi, marka Kkisiligi, marka
sadakati, duygusal baglilik ve marka sadakati dlgeklerine katilma derecelerine iligkin

frekans tablolari yer alacaktir. Bu asamadan sonra, arastirmada kullanilan
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Olgeklerinin gulvenilirlik analizi sonuglarina yer verilecektir. Bu analizden sonra,
dogrulayici faktér analizi ve arastirma kapsaminda elde edilen verilerin arastirma
modeli ile uyumunu belirlemek i¢in LISREL analizi kullanilacaktir. Son asamada ise,
arastirmada kullanilan degiskenlerin cinsiyetlere ve markalara gére farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz iki 6rneklem t testi, tek yonli ANOVA analizi ve Scheffe

testinden yararlanilarak belirlenecektir.

Calismanin sonuglar ve o6neriler kisminda, arastirma sonucunda elde edilen
bulgularina iligkin bilgiler ve degerlendirmeler yer alacaktir. Bunun yani sira
arastirmanin kisitlari, literatire katkilari, gelecekte yapilacak olan arastirmalar igin
arastirmacilara oneriler ve pazarlama yoneticilerine oneriler ele alinacaktir. Ekler

bolimiinde ise, anket formu bulunmaktadir.



BiRINCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA VE MARKA DENEYiMi

Calismanin bu boéliminde, deneyimsel pazarlama ve marka deneyimi kavramlari

kuramsal acidan detayli olarak incelenecektir.

1.1. Deneyimsel Pazarlama

Bu kisimda deneyimsel pazarlama kavrami gergevesinde deneyimsel pazarlamanin
tanimi, tarihsel gelisimi, stratejik temelleri, taktiksel araclari, alanlari ve marka

yonetimi ile iligkisi hakkinda bilgi verilecektir.

1.1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi

“‘Deneyim” kelimesi, Turk Dil Kurumu'na ait olan Gincel Tirkge Sozluk'te “bir
kimsenin belli bir sirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe,
eksperyans” seklinde tanimlanmaktadir. Tlrk Dil Kurumu’nun Bilim ve Sanat Terimleri
So6zligi’'nde ise, “bilgi ve beceri kazandirici bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve
yasanti” olarak tanimlandigi gériilmektedir. © Bu tanimlar, deneyimin kisilerin
yasamlari boyunca ya da gecmiste yasadiklari belirli bir sire iginde edindikleri

bilgilerden ve becerilerden olustugunu ifade etmektedir.

Literatlirde yer alan deneyimsel pazarlama tanimlari ise deneyimin tliketiciler ve
markalar agisindan neyi ifade ettigini ortaya koymaktadir. Schmitt’e gére deneyimsel
pazarlama “genel olarak musterilerle duyusal ve duygusal bir bag olusturan, gesitli
temas noktalarindaki musteri odakli pazarlama faaliyetinin herhangi bir bigimi” olarak
tanimlanmaktadir.? Bununla birlikte You-Ming deneyimsel pazarlamayi “miisterilerin

bazi markalarla iligki kurduklarini ve etkilesim halinde olduklarini disinmelerini,

! Tark Dil Kurumu, “Guncel Tuarkge Sozluk”, (Cevrimigi)
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.57a48b27e
95f20.35770397, 14 Mart 2016.

2Bernd H. Schmitt, “Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights”,
Foundations and Trend in Marketing, Vol. 5, No. 2, 2010, p. 63.



hissetmelerini ve deneyimlemelerini saglamak igin fiziksel ve duygusal hislerini artiran
yiiz yiize bir iletisim metodu” olarak tanimlanmaktadir.® Kaya ise deneyimsel
pazarlamayi “duyu, duygu, distince ve eylemlerin birbirine baglandigi her tirden
misteri deneyimleri” seklinde tanimlamistir.* Bu tanimlar deneyimsel pazarlama
calismalarinin mdasterilerin duyularina hitap ederek zihinlerinde duygusal etkiler
yaratmasi gerektigine dikkat gekmektedir. Diger yandan Pine ve Gillmore, deneyimsel
pazarlamayi “bir isletmenin bireysel musterileriyle hatirlanabilir bir etkinlik yaratacak
sekilde etkilesime ge¢mek icin hizmetleri bir sahne, Urlnleri ise sahne kostimleri
olarak bilingli bir sekilde kullanmasi” seklinde tanimlamistir.’ Benzer bir yaklasimla
Yuan ve Wu ise, deneyimsel pazarlamanin “misterilerin deneyim yasamasi
amaciyla, tim fiziksel cevreyi ve operasyonel stiregleri sahnelemek icin tasarlanan bir
pazarlama taktigi olarak goriilebilecegini” belirtmistir.® Her iki tanim da deneyimsel
pazarlamanin bir markayi1 sahne sanatlarinda sergilenen bir oyun gibi sahneleyen bir

alan oldugunu vurgulamaktadir.

Keller ise “deneyimsel pazarlamanin bir Grini sadece o Uriunlin o6zelliklerini ve
faydalarini anlatarak degil, ayni zamanda o UrinlU essiz ve ilgi ¢ekici musteri
deneyimleriyle de birlestirerek tanittigini” ifade ederek ’ Griin ve hizmetlerin
tanitiimasinda yalnizca fonksiyonel faydalarin yeterli olmadigini belirtmigtir.
Deneyimsel pazarlama anlayisina goére, markalar tarafindan tlketicilere sunulan

deger sadece urln ve hizmetleri satin almaya veya onlarin fonksiyonel faydalarina

® Chou You-Ming, "Study On The Impacts Of Experiential Marketing And Customers'
Satisfaction Based On Relationship Quality", International Journal Of Organizational
Innovation, Vol.3, No.1, 2010, p. 190.

* ismail Kaya, Pazarlama Bi’tanedir, IV. Dijital Baski, Babiali Kiltir Yayinciligi, istanbul,
2009, s. 94.

® James H. Gilmore, Joseph Pine, “Welcome to the Experience Economy”, Harvard Business
Review, July-August 1998, (Cevrimigci) https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-
economy, 17.03.2016.

Yi-Hua Erin Yuan, Chihkang Kenny Wu, "Relationships Among Experiential Marketing,
Experiential Value And Customer Satisfaction", Journal of Hospitality and Tourism
Research, Vol.32, No.3, 2008, p. 388.

" Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity Global Edition, 4th Edition, USA, Pearson Education Inc., 2013, p.181.




bagli degildir. Bunun yani sira deder hem Uriin ve hizmetleri gcevreleyen hedonik ve

deneyimsel bilesenler iginde, hem de tiiketim deneyiminin icinde yer almaktadir.

Literatiirde yer alan s6z konusu tanimlar 1siginda deneyimsel pazarlamanin, bir
marka ile tuketiciler arasinda zaman iginde meydana gelen karsilikli etkilesimler
araciligiyla tiketicilerin zihninde kalici ve olumlu duygusal deneyimler olusturmayi,
bunun sonucunda da duygusal baglilik ve marka sadakati yaratmayi amaclayan bir

pazarlama yaklasimi oldugu gorilmektedir.

Schmitt deneyimsel pazarlamanin esas amacinin tiketiciler i¢in butlinsel deneyimler
yaratmak oldugunu belirtmistir. ° Bu nedenle deneyimsel pazarlamacilarin tiras
képligline odaklanmak yerine “banyoda tiras olma deneyimine” odaklandiklarini
belirterek bu tiketim durumuna hangi Griinlerin uygun olduguna ve bu trlnlerin, Grin
ambalajlarinin, drunle iligkili reklamlarin bu tiketim deneyimini nasil iyilestirecegine
odaklandiklarini ifade etmistir. ° Dolayisiyla deneyimsel pazarlama yaklasimi,
pazarlama galismalarinin ve Urlnlerin ginliik hayatin daha keyifli hale getirilmesi igin

ne tir deneyimler yaratilabilecegine odaklanmaktadir."

Deneyimsel pazarlama isletmeler tarafindan ¢esitli amaglarla kullanilabilmektedir. Bu
ydénde Schmitt deneyimsel pazarlamanin (1) disliste olan bir markay! tekrar
yukseltmek, (2) bir Grana rakiplerinden farklilastirmak, (3) bir kurum igin imaj ve kimlik
yaratmak, (4) yapilan yenilikleri tanitmak, (5) deneme, satin alma ve en 6nemlisi sadik

tiiketim saglamak amaciyla kullanilabilecegini belirtmistir.'

® Bernd H. Schmitt, Lia Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A
Critical Review", Review of Marketing Research, Vol. 10, Ed. by. Naresh K. Malhotra,
Emerald Group Publishing Limited, 2013, p.26.

®Bernd H. Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think,
Act, Relate to Your Company and Brands, New York, The Free Press, 1999, p.xiv.
'“Bernd H. Schmitt, “Experiential Marketing”, Journal of Marketing Management, Vol.15,
No.1-3, 1999, p.58.

' Shu-Pei Tsai, "Integrated Marketing As Management Of Holistic Consumer
Experience”, Business Horizons, No.48, Vol.5, 2005, p. 434.

12 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, p.34.
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Ayrica deneyimsel pazarlama yaklasiminin hem isletmelere hem de tiketicilere
cesitlli faydalar sagladigi gorilmektedir. Markalarin sundugu Uriin ve hizmet
ozellikleriyle uyumlu olarak yaratilan olumlu deneyimlerin tlketicilerin satin alma
istegini artirdigi, onlari daha ylksek fiyat 6demeye istekli hale getirdigi, yasadiklari
deneyimleri gevreleriyle paylasmalarini sagladigi ve tiketicilerin GrinG kullanirken

yasadigi tatmini artirdi§i degerlendirilmektedir.

1.1.2. Deneyimsel Pazarlamanin Tarihsel Geligimi

Deneyim konseptinin ilk olarak 1980’lerin ortalarina dogru duasindldugu ileri
siriilmektedir.™ Dolayisiyla deneyimsel pazarlamanin 35 yildir giindemde olan bir
konu oldugu gérilmektedir. Deneyimsel pazarlamayi kavramsallastiran ve tiketici
davraniglarindaki 6nemini ortaya koyan ilk akademisyenler Holbrook ve
Hirshman’dir.™ Holbrook ve Hirschman, oldukga yiiksek sayida referans verilmis olan
ve literatirde ikonik olarak kabul edilen c¢alismalarinda tiketimin deneyimsel
boyutlarini ortaya koymuslardir. Bu makalede, o donem tliketici davraniglari alaninda
yaygin olarak kabul goren “bilgi isleme modeli hegemonyas!”, tliketicilerin satin alma
karar sureclerinde problemlerini ¢ézerken yalnizca mantiksal kararlar aldiklarini kabul
etmesi nedeniyle yazarlar tarafindan elestirilmistir. Yazarlar deneyimsel perspektif
cercevesinde, tiketimin duygulari, eglenceyi ve hayal gliclnu (fantasies, feelings,
fun: “three Fs”) de icerdigini ileri sirmuslerdir. Dolayisiyla deneyimsel yaklasimin,
bilgi isleme yaklasiminin aksine, sembolik anlamlar, hedonik yansimalar ve estetik
unsurlar igerdigini vurgulamislardir.” Ozetle bu calisma tiiketicilerin yalnizca rasyonel
karar alicilar olarak degerlendiriimesinin eksik bir yaklasim oldugunu, tiketicilerin
satin alma kararlarinda psikolojik unsurlarin da etkili oldugunu ifade etmesi

bakimindan dnem tasimaktadir.

3 Chiara Gentile, Nicola Spiller, Giuliano Noci, "How To Sustain The Customer Experience:
An Overview Of Experience Components That Co-Create Value With The
Customer"”, European Management Journal, Vol.25, No.5, 2007, p. 396.
" Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings and Fun”, Journal of Consumer Research, Vol. 9, September
1982, pp. 132-140; Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts, Methods And Prepositions”, Journal of Marketing, Vol. 46, No. 3, 1982,
pp. 92-101.
15pHoIbrook, Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings and Fun”, p.132.
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Gecmis vyillarda psikoloji alaninda yapilan calismalarda, deneyimin siradan
deneyimler ve sira disi deneyimler olarak ikiye ayrildigi gérilmektedir. Buna goére
siradan deneyimler rutin olmakla birlikte glnlik hayatin bir parcasidir. Sira digi
deneyimler ise, yogundur ve sekillendirilmistir. Ayrica sira digi deneyimler genellikle
yiksek dizeyde hatirlanabilir olup bireyleri doénistirebilme glcline sahiptir.
Maslow’un zirve deneyimi konsepti ve Csikszentmihalyi'nin akis deneyimi konsepti

sira disi deneyimler alaninda ortaya koyulan énemli galismalardir.™

S6z konusu sira digi deneyim konseptleri deneyimsel pazarlama alaninda galismalar
yapan bilim insanlarina yén vermesi bakimindan énemlidir. Ornegin Arnould ve Price,
sira disi deneyimler Uzerinde calisarak Colorado Nehrinde yapilan rafting
etkinliklerini incelemistir. Bu dogrultuda sira disi deneyimlerin tiiketicilerde (1) kisisel
gelisim ve kendini yenileme, (2) topluluk duygusu yaratma, (3) dogayla uyum

neticesinde duygular yaratma seklinde etkileri oldugunu belirtmislerdir."’

Holbrook ve Hirschman’in ortaya koydugu deneyimsel yaklasim kavrami, ilerleyen
yillarda hem pazarlama yonetimi akademisyenlerinin hem de pazarlama
uygulayicilarinin  ¢alismalarina yén vermistir. Schmitt, geleneksel pazarlama
yaklasimi ile deneyimsel pazarlama yaklasimi arasindaki karakteristik farkhliklari
ortaya koymustur. Schmitt bu kapsamda Uriin odakli geleneksel pazarlama
yaklagsimini (1) drin o6zelliklerine ve faydalarina odaklaniimasi, (2) tiketicilerin
yalnizca rasyonel karar alicilar olarak gértlmesi, (3) trlin kategorisinin, rekabetin dar
bir bicimde tanimlanmasi, (4) pazarlama arastirmalarinin analitik, kantitatif ve sézsel
yontemler kullanmasi nedeniyle elestirmistir. Buna karsilik deneyimsel pazarlama

yaklasiminin (1) musteri deneyimlerine odaklanmasi, (2) tiketicilerin tiketimine

' Abraham Harold Maslow, Religions, Values and Peak Experiences, Ohio State University
Press, Columbus, USA, 1964; Mihaly Csikszentmihalyi, Flow, The Psychology of Optimal
Experience, Harper Collins Publishers, New York, USA, 1990. Aktaran: Schmitt, "Consumer
Experience And Experiential Marketing: A Critical Review", p.45.

" Eric J. Arnould, Linda L. Price, "River Magic: Extraordinary Experience And The Extended
Service Encounter”, Journal Of Consumer Research, Vol.20, No.1, 1993, pp.24-45.



butinsel bir deneyim olarak odaklaniimasi, (3) tuketicilerin hem rasyonel hem de
duygusal karar alicilar olarak kabul edilmesi, (4) pazarlama arastirmalarinda
kullanilan yéntemlerin hem kantitatif ham de kalitatif olmasi nedeniyle geleneksel
pazarlama yaklasimindan farkli oldugunu belirtmistir.'® Schmitt'in ortaya koydugu bu
iki pazarlama yaklasimi arasindaki farkliliklar tiketicilerin karar verme suireclerini
daha genis bir bakis agislyla ele almak ve buna gére pazarlama stratejileri gelistirmek
acisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica deneyimsel pazarlama yaklasiminin
odaklandigi noktalar itibariyle, tiketiciler ile markalar arasindaki etkilesim diizeyinin
artinlmasini amagladigi ve bunun sonucunda da rekabet avantaji saglayabilecegi

gorulmektedir.

Pazarlama uygulayicilari Gillmore ve Pine ise, 1998 yilinda vyayinladiklari
makalelerinde “Deneyim Ekonomisi” konseptini ortaya koyarak artik deneyim
ekonomisi donemine girildigini belirtmistir. Yazarlar bu kapsamda, triin ve hizmetlerin
tiketicileri tatmin etmek icin artik tek basina yeterli olmadigini, bunun yani sira
tiiketicilerin essiz deneyimler yasamayi arzu ettigini vurgulamistir.’® Bu dogrultuda
1999 vyilinda yayinladiklari Deneyim Ekonomisi adh kitaplarinda da Grin ve
hizmetlerin artik yeterli olmadiginin altini bir kez daha c¢izerek markalara bir tiyatro
oyunu gibi deneyim sahnelemelerini ve bu deneyimler aracihdiyla tiketicilerde

olumlu, hatirlanabilir ve essiz duygular yaratmalarini énermislerdir.?

Holbrook, tliketici davranisinin deneyimsel yonlerini “duygular, eglence ve hayal gicu
(fantasies, feelings, fun: three F’s)” seklinde kategorize ettikleri ¢alismalarini
ilerleyen yillarda daha da genigleterek tiiketim kalttrindn yénlerini olusturan unsurlari

“‘deneyim, eglence, gOsteris ve yayma (experience, entertainment, exhibitionism,

'8 Schmitt, “Experiential Marketing”, pp. 53-67.

'9 James H. Gilmore, Joseph Pine, “Welcome to the Experience Economy”, Harvard
Business Review, July-August 1998, (Cevrimici) https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-
experience-economy, 17.03.2016.

% James H. Gilmore, Joseph Pine, The Experience Economy, y.y., Harvard Business Press,
1999. Aktaran: James H. Gilmore ve Joseph Pine, Deneyim Ekonomisi, Cev: Levent
Cinemre, istanbul, Optimist, 2012, s.47.




evangelizing: four E’s)” seklinde siniflandirmistir. ¥ Bu calisma, tiim tiiketim
deneyimini satin alma 6ncesi dénemden itibaren anlamak gerektigini ve duygunun

tiiketimin dnemli bir yéni oldugunu belirtmesi agisindan énem tasimaktadir.??

Poulsson ve Kale ise, tiketicilere sunulan bir deneyimin faydal olabilmesi igin (1)
tlketiciler icin kisisel bir 5nem tagimasi, (2) tuketicilere yenilik sunmasi, (3) tiketicileri
sasirtmasi, (4) tlketicilerin 6grenmesini saglamasi ve (5) tiketicilerle etkilesime

girmesi gerektigini belirtmistir.?®

Deneyimsel pazarlama alaninda farkli bilim insanlari tarafindan yapilan calismalar
uzun yillardir devam etmektedir. Yapilan galismalar incelendiginde, deneyimsel
pazarlamanin farkli bilim dallarinda yapilan c¢alismalardan ilham aldidi, yillar
icerisinde birden fazla alanda gelisim gdsterdigi, her bir alanin ortak yénlerinin yani
sira, farkli karakteristik 06zelliklere ve kapsam buyukliklerine sahip oldugu

gorulmektedir.

1.1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Kapsami

Deneyimsel pazarlamanin stratejik temeller (stratejik deneyimsel modiiller) ve

taktiksel aracglar (deneyim saglayicilar) olmak tzere iki yéni bulunmaktadir.

1.1.3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Stratejik Temelleri
Schmitt, Dewey’in felsefi analizlerini, Dube ve Le Bel'in memnuniyet yapisini ve
Pinker'in zihinsel modiillerini temel alarak olusturdugu ve “stratejik deneyimsel

modiiller” olarak adlandirdi§i, bes farkli deneyimsel pazarlama yaklasimi énermistir.*

2! Morris B. Holbrook, "The Millennial Consumer in The Texts Of Our Times: Experience And
Entertainment", Journal Of Macromarketing, Vol.20, No.2, 2000, p.178.

%2 Caroline Tynan, Sally McKechnie, “Experience Marketing: A Review And Reassessment”,
Journal Of Marketing Management, Vol.25, No.5-6, 2009, p.505.

% Susanne HG Poulsson, Sudhir H. Kale, "The Experience Economy And Commercial
Experiences", The Marketing Review, Vol.4, No.3, 2004, pp.267-277.

% John Dewey, Experience and Nature, New York, NY: Dover, 1925; Laurette Dubé, Jordan
L. LeBel, “The Content and Structure of Laypeople’s Concept of Pleasure”, Cognition and
Emotion, Vol.17, No. 2, 2003, pp.263-95; Steven Pinker, How The Mind Works, New York,
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Bu deneyim turlerini ise, “duyu”, “duygu”, “distince”, “davranis” ve “iligki” seklinde

kategorize etmistir.?®

1.1.3.1.1. Duyusal Deneyim

Schmitt'e goére, duyusal pazarlama, tiketicilerin bes duyusuna (goérme, isitme,
dokunma, hissetme ve koklama) hitap ederek duyusal deneyimler yaratmayi
amaclamaktadir. Diger bir ifadeyle, duyusal pazarlama calismalarinin bitin amaci,
bir duyusal uyarici aracih@iyla tiketicilerin estetik zevk, heyecan veya glzellik
yasamasini saglamaktir. ® Bu dogrultuda “duyusal deneyimsel pazarlama’,

pazarlama estetigi ve tasarimi ile yakindan ilgilenmektedir.?

Tlketicilerin bes duyusuna hitap ederek yaratilan duyusal bilgiler, zaman igerisinde
tlketicilerin hafizasinda depolanmaktadir. Hangi duyusal bilginin dikkat ¢ekecegine
ve hafizada depolanacagina ise beynin hipokampuis bdlgesi karar vermektedir.
Hipokampis ise parlak ve géze ¢arpan durumlarla daha ¢ok ilgilidir. Bu nedenle daha
yiksek sesler, carpici renkler ve purizli ylzeyler; disuk sesler, pastel renkler ve

yumusak yiizeylerden daha etkilidir.?®

Bu bilgiler 1s1ginda, magazalarin ya da ofislerin i¢ ve dis mimarisi, kullanilan araglarin
giydirmesi, Urlnlerin tasarimi, ambalajlar, aligveris cantalari, hediye paketleri,
calisanlarin Uniformalari, reklam brosdurleri, kartvizitler, logolar, amblemler, fontlar,
renkler, promosyon materyalleri, web siteleri, reklamlar, maskotlar, marka isimleri,

sloganlar, reklam mduzikleri, Urinlerde ve magazalarda kullanilan kokular,

Norton, 1997. Aktaran: Schmitt, “Experience Marketing: Concepts, Frameworks and
Consumer Insights”, p. 68.

% Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, pp. 63-68.

* Ae., p.99.

%" Bernd H. Schmitt, Alex Simonson, Marketing Aesthetics: The Strategic Management of
Brands, New York, Free Press, 1997. Aktaran: J. JoSko Brakus, Bernd Schmitt, Lia
Zarantonello, “Brand Experience: Managerial Applications of a New Consumer Psychology
Concept”, Cracking the Code: Leveraging Consumer Psychology to Drive Profitability,
Ed. by Steven S. Posavac, y.y., Routledge, 2015, p.164.

% Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, pp. 111-112.
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magazalarda yayinlanan mduizik tird, magazalarin 1sik dizeyi, drunlerin
dokunuldugunda biraktigi his, Urtnlerin lezzeti tiketicilerin duyusal deneyimlerini

sekillendiren cesitli unsurlarlardir.

Duyusal deneyime odaklanan markalar disindldiginde akla ilk gelenlerden bazilari
hic kuskusuz ki moda markalaridir. Son yillarda global moda markalari moda
haftalarinda koleksiyonlarini tanitirken siradigi ve vyaratici duyusal deneyimler
yaratmayl amagclamaktadir. Bu ydnde moda sovlarini yaraticihdin sinirlarini
zorlayarak izleyiciler igin duyusal bir s6lene dénustiren markalara en iyi drneklerden

biri Chanel olacaktir.

1.1.3.1.2. Duygusal Deneyim

Tlketicilerin satin alma davraniglarinin sekillenmesinde markalara iliskin duygulari da
etkili olmaktadir. Bu nedenle bir pazarlama stratejisinin istikrarh bir sekilde
misterilerinde pozitif hisler ve duygular yaratmasi gerek musteri mutlulugu gerekse

gliclii ve kalici marka sadakati gelistirmek icin gereklidir.?®

Duygusal deneyim, duygulari ve ruh halini (mood) icermektedir. ** Duygusal
pazarlama stratejisi, tlketicilerin duygularina hitap ederek duistk dizeyde olumlu
hisler (6rnegin endustriyel bir trlin veya bir market markasi i¢in) veya gugli dizeyde
olumlu duygular (6rnegin dayanikh tiketim, teknoloji veya sosyal pazarlama

kampanyasi igin) yaratmayi amaglamaktadir.*’

Ozellikle global markalar tiiketicilerde olumlu yénde duygusal deneyimler yaratarak
onlarin marka ile gugli ve kalici bir duygusal bad kurmalarini saglamaya
calismaktadir. Bu dogrultuda reklamlar siklikla bagvurulan bir iletisim yénetimi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi markalar bu yénde sadece Urlin ve hizmetlerini tanitmak

* Ae., p. 122
%0 Josgko J. Brakus, Bernd H. Schmitt, Lia Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is
It Measured? Does It Affect Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol.73, No.3, 2009, p.54.

3 Schmitt, “Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights”, p. 68.
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icin degil ayni zamanda markanin de@erlerini yansitan reklamlar araciligiyla da

duygusal bir etki birakmaya calismaktadir.

1.1.3.1.3. Dusunsel Deneyim

Dislinme deneyimi, literatiirde entelektiiel deneyim olarak da ifade edilmektedir.®
Dusinme deneyimi, tlketicilerin zihnine hitap etmekte olup yaratici bir sekilde
tiketicilerin dikkatini ¢ceken, bilissel ve problem ¢ézme deneyimleri yaratma amacini
tasimaktadir.®® Bu durum ise siirpriz, kiskirtma, ilgi ve merak uyandirma araciligiyla
gerceklestirilebilmektedir. Sirpriz, tiketicinin yaratici disinmeye dahil olmasinda
gerekli bir unsurdur. Sirpriz genel bir beklentinin Ustiine ¢ikmayi gerektirir ve
tiiketicilerde pozitif duygular uyandirmahdir. ilgi ve merak uyandirma; sirprizin de
Otesinde olup bireyin referans noktasina baglhdir. Bu nedenle pazarlama
calismalarinin biraktigi etki de bireylerin bilgi, ilgi ve dnceki deneyim dizeylerine bagh
olarak degismektedir. Kigkirtma ise, belirlenen hedef kitleye bagli olarak bir tartismayi
veya sok yaratmayi harekete gecirmekle ilgilidir. Bu nedenle agresif ve saygisizca

olarak algilanabilme riski de tasimaktadir.®*

Dusinme pazarlamasinin amaci, tiketicinin yaratici distincesinin ilgisini gekmek ve
marka veya Uriinler hakkinda diisiinmesini saglamaktir.®® Tiiketicilerin sarap tadim
aktivitelerinde hayal guglerini kullanarak icecek degerlendirmesi yapmalari veya o
icecek hakkinda daha fazla sey 6grenmeleri distinsel deneyim yasamalarina bir
ornektir. Tuketiciler bir sarabin karakteristik 6zelliklerini sarap tadim kuiltiri
kapsaminda oldukga &zel bir dil araciligiyla tarif ederken® Griin iceriginin yarattig! ilgi

ve merak aracihigiyla dislinsel deneyim yasamaktadir.

%2 Bernd H. Schmitt, JoSko Brakus, Lia Zarantonello, “The Current State And Future Of Brand
Experience”, Journal of Brand Management, December 2014, Volume 21, Issue 9, p. 729.

% Bernd H. Schmitt, “Managing The Brand Experience”, The Future of Branding, Ed. by
Rajendra K. Srivastava ve Gregory M. Thomas, y.y., SAGE Publications India, 2015, p.183.

3 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, pp. 148-153.

* Ae., p. 138.

% Bernd H. Schmitt, “The Design of Experience”, The Psychology of Design: Creating
Consumer Appeal, Ed. by Rajeev Batra, Colleen M. Seifert, Diann Brei, y.y., Routledge,
2016, p. 200.
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Dolayisiyla tiketicilerin gerek riin ve hizmetler gerekse toplumsal konular hakkinda
dislnmelerini saglayan, etkileyici deneyimler tasarlanmasinin, markanin

¢agrisimlarini ve hatirlanmasini olumlu yonde etkileyebilecedi disunilmektedir.

1.1.3.1.4. Davranigsal Deneyim

Davranis deneyimi fiziksel vicut deneyimlerini ve tepkileri, bireysel hareketleri ve
davraniglari, tiketicilerin diger kisilerle olan etkilesimlerini ve genel yasam tarzi
secimlerini ifade etmektedir. Bu nedenle tiketicilerin dig gorinidmlerinin, kendi
vicutlarini ve giysilerini nasil gérduklerinin, kisaca nasil yasamaktan hoslandiklarinin

cok iyi anlasiimasi gerekmektedir.*’

Fiziksel vicut deneyimleri; tiuketicilerin tenlerinde hissettikleri deneyimleri (6rnegin
manikur, masaj, sa¢ kesimi, cilt bakimi drtnleri, giyim Grtnleri), zihinsel durumlari ve
deneyimleri, beden dilini, fiziksel istekler Gzerindeki ¢evresel etkileri kapsamaktadir.
Yasam tarzi tuketicilerin ilgilerini, goruslerini, aktivitelerini ifade etmekte olup bir
yasam tarzina iliskin yagsadiklari deneyimleri ve pazarlama iletisimi calismalarinda yer
verilen rol modelleri icermektedir. Son olarak tlketicilerin diger kisilerle olan
etkilesimleri ise, tlketicilerin kendi benliklerini ve dederlerini baska kisilere de

gostermek icin gerceklestirdikleri davraniglari ifade etmektedir.*®

Son yillarda saglikh yasam tarzinin bir pargasi haline gelen kosu sporunun
yayginlasmasi nedeniyle spor ayakkabi ve spor giyim markalari pazarlama iletigimi
calismalarinda tlketicilerin  davranissal deneyim yasamalarini saglamaya
odaklanmaktadir. Ornegin Nike markasi tiiketicilere Ucretsiz olarak sundugu
Nike+Running mobil uygulamasi ile kosuculari hedeflerine ulagsmak i¢in motive
etmekte, birbirleriyle iletisim kurarak marka toplulugu olusturmalarina yardimci
olmakta ve onlara rehberlik ederek cgesitli bilgiler (kosu mesafesi, kosu rotasi, kosu
temposuna uygun muzik dnerileri gibi) vermektedir. Boylece Nike markasi keyifli bir

davranissal deneyim sunarak tuketicileri kogsmaya tesvik etmeyi amaclamaktadir.

¥ A.e., p.120.

% Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, p.54.
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1.1.3.1.5. iligkisel Deneyim

iliski kurma deneyimi, tiiketicilerin diger kisilerle yasadiklari iliskisel deneyimleri, diger
bir ifadeyle sosyal deneyimleri ifade etmektedir.® iliski kurma deneyimi, diger
deneyimsel pazarlama modullerinden duygu, duyu ve disinme deneyimlerini de
kapsamaktadir. *° Ancak ‘iliski”’ bireylerin kisisel ve o6zel duygularinin 6tesine
uzanmaktadir. iligki kurma deneyimleri, tiiketicilerin kendilerini iligkilendirmek
istedikleri ideal benliklerine iligkin arzularina hitap etmektedir. Bu deneyimler
tiketicilerin sosyal ¢evresindeki diger bireyler tarafindan (aile, arkadaslar gibi) olumlu
olarak algilanmasi ihtiyacina yéneliktir. Ayrica bu deneyimler bireyi daha da genis bir

sosyal sistem (belirli bir alt kiiltiir veya belirli bir {ilke gibi) ile iliskilendirmektedir.*'

Motorsiklet markasi Harley Davidson, iliskilere odaklanarak deneyimsel pazarlama
calismalari yapan bir markadir. Harley Davidson model motorsikletleri kullanan
misteriler ayni zamanda bir marka toplulugunun Uyesi haline gelmekte ve Urini
kullanma deneyiminin yani sira, psikolojik bir baglilik da yasamaktadir.** Diger
yandan liks markalarin da iligkisel deneyime odaklandiklari goérilmektedir. Bu
markalar hedef kitlelerinin ait oldugu ve ait olmak istedigi alt kiltirin degerlerini

pazarlama aktivitelerinde yansitmaya odaklanmaktadir.

% Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, p.54.; Brakus, Schmitt, Zarantonello, “Brand Experience: Managerial
Applications of a New Consumer Psychology Concept”, p.164.

* Bernd H. Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, Handbook on
Brand and Experience Management, Ed. by Bernd H. Schmitt, David L. Rogers, Great
Britain, Edward Elgar, 2008, p.118.

1 Schmitt, “Managing the Brand Experience”, p.183.

42 Brakus, Schmitt, Zarantonello, “Brand Experience: Managerial Applications of a New
Consumer Psychology Concept”, p.164.
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1.1.3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Taktiksel Araglari

Schmitt deneyimsel pazarlamanin stratejik temellerini olusturan stratejik deneyimsel
modiillerin, deneyim saglayicilar olarak adlandirilan bilesenler aracihgiyla
uygulandigini ifade etmistir. Schmitt deneyim saglayicilari ise; (1) iletisim araglari, (2)
gorsel/sdzsel marka kimligi ve tabela, (3) Grin gérunimd, (4) birlikte markalama, (5)
satin alma ortamlari, (6) elektronik medya, (7) bireyler olarak kategorize etmistir.*?
Dolayisiyla deneyim saglayicilarinin genel hatlariyla pazarlama karmasi bilesenlerini

icerdigi gérilmektedir.**

1.1.3.2.1. iletisim Araglar

iletisim araglar reklamcilik, i¢ ve dis kurumsal iletisimler (magaloglar, ic ve dig
brosurler, gazeteler, yillik faaliyet raporlar), halkla iligskiler ve etkinlik planlamasi
calismalarini icermektedir. Bunlar arasinda en c¢ok kullanilan reklamcilik btin
deneyim tiirlerinin yaratiimasinda siklikla kullanilmaktadir. ** Schmitt deneyim

tiirlerine gore reklamlarin tasidiklari 6zellikleri asagidaki gibi siniflandirmaktadir:*°

- Duyusal deneyime odaklanan reklam kampanyalari, hizla degisen gorintilerle ve
muizikle izleyenlerin duyularini etkilemeyi amaclamaktadir. Bu reklamlar dinamiktir ve
dikkat ¢ekicidir. Saniyeler sonra izleyenlerin Ustlinde glcli bir etki birakabilmektedir.
H&M markasinin Balmain markasi ile gerceklestirdigi ortak markalama calismasi
sonucunda olusan koleksiyonu ig¢in hazirlanan “Balmain X H&M” adli reklam filmi

duyusal reklamlara érnektir.

- Duygusal deneyime odaklanan reklamlar, siklikla yasamdan bir kesit sunan,

reklamlardir. Dove markasinin ABD’de gergeklestirdigi “Dove Real Beauty Sketches”,

3 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, p. 72.

* Holbrook, “The Millennial Consumer in the Texts of Our Times: Experience and
Entertainment”, p. 182.

> Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.120.
46 Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.120; Schmitt, “Managing
the Brand Experience”, p.183.
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adli reklam filmi ve Tidrk Hava Yollar’'nin “Hayal Edince” adli reklam filmi duygusal

deneyime odaklanan reklamlara ornektir.

- Dusinme deneyimine odaklanan reklam kampanyalari sikhkla ciddidir. Bir
seslendirme ile baslamakta, ardindan ekrana bir yazi gelmektedir. Apple markasinin
1997 yilinda yayinladigi “Think Different” reklam kampanyasi bu duruma Ornektir.
Diger yandan italyan guinliikk giyim markasi Benetton da bu deneyimsel pazarlama
tirind basih reklam kampanyalarinda birgok kez uygulamistir. Bu yénde Benetton
savas, Olumcul hastaliklar gibi konulari ¢agristiran kampanyalar yayinlayarak
tiketicileri sarsmaya ve toplumsal sorunlar hakkinda distinmelerini saglamaya

calismaktadir.

- Davranis deneyimini hedefleyen reklam kampanyalarinda, davranigsal sonuglar ve
yasam tarzlari gosterilmektedir. Nike markasinin “Just Do It” kampanyasi davranig
deneyimine odaklaniimasina uygun bir érnektir. Bu reklam kampanyalarinda yer alan
Unli sporcular aracihgiyla kampanyalar marka deneyimine doénismustir. Bu rol
modeller sayesinde tlketiciler icin harekete gegcmek veya spor yapmak ¢ekici hale

gelmektedir.

- lligki kurma deneyimine hitap eden reklam kampanyalarinda tipik olarak hedef
kitlenin iliski kurmasi beklenen ydnlendirici bir kisi veya grup goOsteriimektedir.
Amerikan gunlik giyim markasi Tommy Hilfiger bu yéntemi siklikla reklamlarinda
kullanmaktadir. Amerikan st sinifinin yasam bigimini g¢agristiran ikonik unsurlar
iletisim calismalarinda siklikla gosterilerek hedef kitlenin bu cagrisimlar araciligiyla

markayla iliski kurmasi amaglanmaktadir.

1.1.3.2.2. Gorsel ve Sozsel Kimlik

Gorsel ve sbzsel marka kimligi bilesenleri tiketicilerin tim deneyim tdrlerini
yasamasina yardimci olan gorsel kimlik unsurlaridir.*” Gérsel kimlik unsurlarinin

estetik goriinim, ortaya ¢ikardi§i duyusal ve duygusal hisler araciligiyla tiiketicilerin

*" Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.123.
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marka secimlerini  ve Urind kullanma deneyimlerini  yiksek dlzeyde
etkileyebilmektedir. Gérsel marka kimligi ¢cercevesinde kullanilan logo, renk paleti,
tipografi, web site gorinimu, uygulama goérinimu, tabela, magaza atmosferi, sosyal
medya hesaplarinin gérinimim, c¢alisanlarin giyindigi Gniforma gibi birgok unsur
deneyim yaratmaktadir. Bununla birlikte sloganlar ve reklam muzikleri gibi s6zsel
kimlik unsurlari da markalar icin ayirt edici ve hatirlanabilir deneyimler yaratmada

o6nemli bir role sahiptir.

1.1.3.2.3. Uriin Goriiniimii

Uriin tasariminin estetik olarak giizel olmasi, tiiketicilerde olumlu duygusal tepkilere
yol acmakta ve tiiketicilerin tutumlar lizerinde pozitif etkide bulunmaktadir. “® Bu
nedenle, Urindn gérinumu tlketicilerin zihninde ayirt edici bir deneyim olusturmak
icin siklikla kullaniimaktadir. Uriin tasarimi, ambalaj tasarimi, (riin teshiri, maskotlar
ve satis noktasinda kullanilan gérsel materyaller tiketicilerin Griin gérinimdane iligkin
deneyimlerini  sekillendirmektedir.  Uriinlerin  ergonomik olmasi, tiiketicilerin
cinsiyetlerine goére dedisen anatomik o6zelliklere uygun bigimlerde olmasi, Urln
ylzeyinin biraktigr his gibi birgok unsur yaratiimak istenen deneyim algisini
etkilemektedir. Ambalaj tasarimlarinin yaratici olmasi, kullanim kolaylhidi saglamasi,
nostaljik olmasi tiketicilerin deneyim algilarini sekillendirmektedir. Markalar kendi
markalarina 6zgu olarak yarattiklari veya populer ¢izgi film karakterlerini 6diing alarak

kullandiklari maskotlar araciligiyla tiiketicilerde deneyimsel his yaratabilmektedir.*?

Uzun yillar iginde ikoniklesen Urin tasarimlar tiketicilerin marka ile ilgili yogun
diizeyde bir deneyim yasamalarini saglamaktadir. Ornegin 1956 yilinda Ray Eames

ve Charles Eames tarafindan tasarlanan The Eames Lounge Chair and Ottoman

*® Christine Page, Paul M. Herr, P.M., “An Investigation Of The Process By Which Product
Design And Brand Strength interact To Determine Initial And Quality Judgments”, Journal of
Consumer Psychology, Vol.12, No.2, 2002, pp. 133-147; Robert W. Veryzer, John W.
Hutchinson, “The Influence Of Unity And Prototypicality On Aesthetic Responses To New
Product Designs”, Journal of Consumer Research, Vol. 24, No. 4, 1998, 374-385. Aktaran:
J. JoSko Brakus, Bernd H. Schmitt, Shi Zhang. "Experiential Product Attributes And
Preferences For New Products: The Role Of Processing Fluency.", Journal of Business
Research, Vol.67, No.11, 2014, pp. 2291-2298.

9 Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.124.
18



guinimizde hala satisi devam eden ve tiketiciler icin arzu nesnesi olan bir tGrlinddr.
Oyle ki The Eames Lounge Chair and Ottoman New York'daki Modern Sanat
Mizesi'nde (The Museum of Modern Art) kalici olarak sergilenmeye devam

etmektedir.

1.1.3.2.4. Birlikte Markalama

Birlikte markalama ise, etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, tv programlarina Urin
yerlestirme, ortakliklar, lisans verme, ve kooperatif kampanyalari araciliiyla deneyim
saglamayi i(;ermektedir.50 Bir deneyimsel pazarlama iletisimi stratejisi olan etkinlik
pazarlamasi, etkinlige katilan musteriler ile marka arasinda dogrudan, interaktif ve

coklu-duyusal iletisim kurulmasina olanak vermektedir. *'

Boylelikle markalar,
geleneksel pazarlamadan farkli olarak etkinliklere katilan miusterilere “canli olarak
yasattiklari deneyimler’ araciligiyla marka degerlerini iletebilmektedir.* Onemli bir
pazarlama iletigsimi araci olan sponsorluk ise, etkinlik deneyimi ile markayi birlestirerek
marka deneyimleri gelistirmek icin markalara firsat saglamaktadir.>® Diger yandan bir
televizyon programinda, sinema filminde, dizide, tiyatro oyununda veya Unlu bir kiginin
kullandigi Urlnler arasinda gdsterilen basaril bir triin yerlestirme, tiketiciler Gizerinde
etkili bir role sahip olmalari nedeniyle, o trtne iligkin kullanim veya tiiketim deneyimini

farkli bir algi bigime donistirmektedir.**

Kamera markasi GoPro’nun ve enerji icecedi markasi Redbull’'un Stratos projesi
kapsamindaki ortakliklari birlikte markalamaya &rnektir. Bu etkinlik kapsaminda

parasltcli Felix Baumgartner, 15 Ekim 2012’de, 4 dakika 22 saniye boyunca,

P Ae p.125

Markus Wohlfeil, Susan Whelan, “Event-Marketing as Innovative Marketing
Communications: Reviewing the German Experience”, Journal of Customer Behaviour, Vol.
4, No. 2, 2005, p. 182.

%2 peter Weinberg, Andrea Groppel, “Emotional Benefits in Marketing Communication”, Irish
Marketing Review, Vol. 4, No. 1, 1989, pp. 21- 31. Aktaran: Markus Wohlfeil, Susan Whelan,
“Consumer Motivations to Participate in Event-Marketing Strategies”, Journal of Marketing
Management, Vol.22, No.5-6, 2006, pp.643-669.
*% Simon J. Cliffe, Judy Motion, "Building Contemporary Brands: A Sponsorship-Based
Strategy”, Journal of Business Research, Vol.58, No.8, 2005, p.1069.
% Cristel A. Russell, "Toward a Framework of Product Placement: Theoretical Propositions”,
NA-Advances in Consumer Research, Vol.25, 1998, pp. 357-362.
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uzaydan serbest dlsls gerceklestirmistir ve bu etkinlik canli olarak yayinlanmistir.
Son yillarda moda sektériindeki markalar da birlikte markalama stratejisini kullanarak
musterilerin zihnindeki marka deneyimini algisini sekillendirmektedir. H&M bu strateji
dogrultusunda Versace, Lanvin, Balmain, Karl Lagerfeld, Kenzo, Alexander Wang gibi
birgcok Unli marka ve tasarimci ile ortak koleksiyon hazirlayarak bu koleksiyonlari

satisa sunmusgtur.

1.1.3.2.5. Satin Alma Ortamlan

Satin alma ortamlari; perakendecilik alanlarini, satis standlarini, kurumsal satis
etkinliklerini, bina, ofis veya fabrika alanlarini kapsamaktadir.’® Literatiirde deneyimi
yaratan faktorlerin belirlenmesi amaciyla perakendecilik sektérine yodnelik olarak
yapllmis olan c¢alismalar da yer almaktadir. Bu dogrultuda, Sathish ve
Venkatesakumar, kurumsal perakendecilik alanindaki migsteri deneyiminin (1) Urdn,
(2) Gran bilgisi ve Urun teshiri, (3) magaza atmosferi, (4) uygunluk (lokasyonun, park
alanlarinin, zamanlamanin uygunlugu) olmak Gzere doért faktér tarafindan yaratildigini
belirtmektedir. Bu dort faktér arasinda magaza atmosferi ve riin teshiri en dnemli
faktorlerdir.”® Jain ve Bagdare ise, arastirmalarinda miisteri deneyimi yaratilmasinda
(1) magaza atmosferi (2) musteri hizmetleri (3) musteri memnuniyeti (4) magaza
gorselleri (5) urdn gesitliligi (6) uygunluk olmak Uzere alti faktér oldugunu
bulmuslardir.’” Ayrica tiiketici deneyimlerinin sekillenmesinde mekansal gevre, farkli
musterilerin yasadigi deneyimlerin etkisi, bekleme kuyruklari, bekleme sireleri,

miizik, gorsel tasarimlar, hatta ortam sicakligi bile etkili olabilmektedir.*®

Apple Store konsepti, elektronik perakendeciliginde dénisiime neden olan ¢ok sayida
yenilik ortaya koymustur. Bu dogrultuda magazalarin i¢ ve dis mimarisi, Grtinlerin

sergilenme bicimleri, muisterilere Grin egitimleri verilmesi, Urlnlerin zaman siniri

%5 Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.126.

% A.S. Sathish, Ramakrishnan Venkatesakumar, "Customer Experience Management and
Store Loyalty in Corporate Retailing With Special Reference to Sony World”, Annamalai
International Journal of Business Studies & Research, Vol.3, No.1, 2011, pp. 67-76.

¥ Rajnish Jain, Shilpa Bagdare, “Determinants of Customer Experience in New Format Retail
Stores”, Journal of Marketing & Communication, Vol.5, No.2, 2009, pp.34—44.

8 peter C. Verhoef v.d., “Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and
Management Strategies”, Journal of Retailing, Vol.85, No.1, 2009, pp. 31-41.
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olmaksizin denenebilmesi, yeterli sayida ve bilgili satis temsilcisinin olmasi gibi birgok
unsur tiketiciler igin gekici bir deneyim algisi yaratmistir. Oyle ki tiiketiciler Grlin satin
alamayacak olsa bile sira disi magaza atmosferinin sundugu deneyimi yasamak ve
hayal kurmak icin dahi Apple Store’lari ziyaret edebilmektedir. Son zamanlarda bu
deneyimi daha Ust seviyeye tasiyarak zenginlestirmeye karar veren Apple, “Today At
Apple” projesi kapsaminda magdazalarinda farkli yas ve yetenek dizeyindeki
misgterilerine yonelik Ucretsiz etkinlikler dizenlemektedir. Apple bu etkinlikler
kapsaminda musgterilerine ydnelik fotografcilik, programlama, muizik ve sanat

alanlarinda c¢esitli egitimler vermektedir.

1.1.3.2.6. Elektronik Medya

internetin interaktif iletisim saglama imkani vermesi, misterilere deneyim sunmak
isteyen bircok marka igin ideal bir ortamdir. Bu nedenle isletmelerin web sitelerini
sadece bilgi verilen bir arac olarak gérmek yerine, deneyimsel pazarlama araciligiyla

miisterileriyle iliski kurma firsatini degerlendirmesi gerekmektedir.*®

Web sitesi iginde yer verilen misteri forumlari, hedef kitlenin yasam tarzi ile uyumlu
blog yazilari, yiksek kaliteli fotograflar, videolar, canli misteri hizmetleri destegi, renk
paleti, font bicimleri, gif. animasyonlar tiketicilerin web sitesinde gegirdigi sire

icindeki kullanim deneyimini zenginlestiren faktérlerden bazilaridir.®

Web sitesi araciligiyla marka deneyimi yaratmada basarili olan markalardan biri
Sephora’dir. Sephora’nin web sitesi, tiketicilerin aradigi tGrtnleri kolaylikla bulmalari
veya secenekleri rahatlikla degerlendirmeleri igin oldukga detayh bir
Urtin kategorilendirme sistemi sunmaktadir. Bunun yani sira, “Beauty Talk” isimli
marka toplulugu bdéliminde, web sitesine (ye olan tiketiciler, birgok kategoride
sohbet edebilmekte, fikir aligverisinde bulunabilmekte ve markanin uzmanlarindan
gorugler alabilmektedir. Bununla birlikte “HOW-TOS” bdélimiinde, tiketicilere cesitli

guzellik konularinda egitici videolar ve yazilar araciligiyla bilgiler verilmektedir.

%9 Schmitt, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Your Company and Brands, p.90.
€ Schmitt, “A Framework For Managing Customer Experiences”, p.128.
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“GIFTS” bolimunde ise, hediye satin almak isteyen tiketicilere yénelik, cesitli fiyat
araliklarina, cinsiyete ve Urin kategorilerine goére guzellik editorleri tarafindan
Onerilerde bulunulmaktadir. Ayrica “Virtual ARTIST” bdliminde, tiketiciler web
sitesine yukledikleri fotograf Ustlinde makyaj trinlerinin tonlarini deneyebilmektedir.
Ozetle Sephora, web sitesinde ve uygulamalarinda kisisellestirilmis yaratici fikirler

araciligiyla tiketicilerin marka deneyimi algilarini zenginlestirmektedir.

1.1.3.2.7. Bireyler

Son olarak bireyler ise satis danismanlari, kurum temsilcileri, hizmet calisanlari,
misteri hizmetleri ¢alisanlari gibi bir isletme veya marka ile iligkili olan herkesi
kapsamaktadir.®’ Ozellikle perakendecilik sektoriinde, satis danismanlari tiiketicilerin
satin alma kararinda oldukca etkili olabilmektedir. Hatta tiketiciler sadece bir satis
danismaninin ilgili, gller yuzli ve sempatik davraniglari dolayisiyla dahi bir markaya
sadik olabilmektedirler. Bu nedenle kurum c¢alisanlarinin tiketicilerle olan
iletisimlerinde, marka degerlerini dogru bir bicimde yansitmalari énemlidir. Bu konuda
Gillmore ve Pine, her markanin bir tiyatro sahnesi oldugunu ve kurum galisanlarinin
da o tiyatro oyununda rol alan oyuncular oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla bu
rollerin kurumun bitin c¢alisanlari tarafindan dogru bir sekilde icra edilmesi,

tiiketicilerin hatirlanabilir ve olumlu deneyimler yasamasinda etkili olacaktir.®?

1.1.4. Deneyimsel Pazarlama Alanlari

Literatliirde arastirma yapilan deneyimsel pazarlama alanlari; (1) misteri deneyimi,
(2) Urdn ve hizmet deneyimi, (3) cevrimi¢i ve ¢evrimdisi deneyimler, (4) marka

deneyimi, (5) tiketim deneyimi olmak Uzere bese ayrilmaktadir.

Bu cercevede, misteri deneyimi diger deneyimsel pazarlama alanlarina oranla daha
geneldir ve deneyime iligkin genis tabanli yapilar ve yaklagsimlar sunmaktadir.

Bununla birlikte Grin ve hizmet deneyimleri belirli tiketim amaglarini, ¢gevrimici ve

" A.e., p.129.
%2 Gilmore, Pine, Deneyim Ekonomisi, s. 25.
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cevrimdigli deneyimler ise deneyimin ortaya ¢ikmaya baslamasi slresince belirli
tiketim aktivitelerini ifade etmektedir. Son olarak tiketim deneyimi ve marka deneyimi

ise, daha genel bir analiz diizeyi saglamaktadir.®®

1.1.4.1. Tuketici Deneyimi ve Miisteri Deneyimi

Tuketici deneyimi pazarlamada deneyim konusunda ¢aligilan en genis ve en genel
arastirma alanidir.** Pazarlama bilesenlerinin (iiriin ve hizmet) analiz edilmesine,
tiketici aktivitelerine (¢evrimdisi ve gevrimici aligveris) veya tiketim surecine iligkin
deneyimlere odaklanmaktan ziyade, deneyim slirecine, deneyiminin kategorize

edilmesine ve genel yapilar olusturmaya odaklanmaktadir.®®

Mdusteri deneyimi alanina iliskin calismalarin kdkeni Carbone ve Haeckel tarafindan
yayinlanan “Musteri Deneyimleri Muhendisligi” adli makaleye dayanmaktadir.
Yazarlar bu calismalarinda, musteri deneyimini “bireylerin Urlnler, hizmetler ve
isletmeler ile kargilagsmalari sonucunda edindikleri izlenim; insanlar duyusal bilgileri

konsolide ettiginde Uretilen bir algi” seklinde ifade etmislerdir.®®

Gentile, Spiller ve Noci ise, misteri deneyimi kavramini “isletme ve musteri arasindaki
iliski kavraminin evrimi” seklinde tanimlamistir. Yazarlar bu tanimi daha da

derinlestirerek miisteri deneyimi kavramini asagidaki gibi agiklamaktadir:®’

“Musteri deneyimi, bir muasgteri ile bir tGrln, bir isletme veya isletme organizasyonun bir
parcasi arasinda etkilesim dizisinden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim tamamen
kisiseldir ve farkli dizeylerde musteri ilgilenimini (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel
ve ruhsal) gerektirmektedir. Bu dederlendirme; bir misterinin beklentileri ile isletmeyle
olan etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan belirli bir uyarici arasindaki kargilagtirmaya ve

%3 Schmitt, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A Critical Review", p.29.

% Eric J. Arnould, Linda Price, George Zinkhan, Consumers, New York, McGraw-Hill, 2002.
Aktaran: Bernd H. Schmitt, Lia Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential
Marketing: A Critical Review", Review of Marketing Research, Emerald Group Publishing
Limited, 2013, Vol.10, p.29.

& A.e., p.29.

% Lewis P Carbone, Stephan H. Haeckel, "Engineering Customer Experiences", Marketing
Management, Vol.3, No.3, 1994, p.8.

" Gentile, Spiller, Noci, "How To Sustain The Customer Experience: An Overview Of
Experience Components That Co-Create Value With The Customer”, p. 397.
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farkli temas noktalarinda veya iletisim anlarinda igletme tarafindan sunulan seylerin
ortismesine baglidir.”

Schmitt tiketici deneyimi ile misteri deneyimi kavramlari arasinda bir ayrim yaparak
tiketici deneyiminin odak noktasinin tuiketici oldugunu, bu yénde tiketicinin
pazarlama aktivitelerine iligkin hislerinin, algilarinin ve degerlendirmelerinin nasil
oldugunu inceledigini belirtmistir. Buna karsin musteri deneyiminin odak noktasinin
ise, isletme oldugunu, bu yénde isletmenin sahip oldugu musteriler i¢in farkh teknikler

ve araclar kullanarak nasil deneyimler yarattigini inceledigini ifade etmistir.®®

1.1.4.2. Uriin ve Hizmet Deneyimi

Uriin deneyimi, satin alma déncesi ve satin alma sonrasi siregte, tiiketici ile Griin
arasindaki etkilesimi ifade etmektedir. Dolayisiyla tiketicilerin Grtin 6zelliklerini ne
sekilde algiladiklari 5Gnem tasimaktadir. Bu dogrultuda pazarlama arastirmacilari tGriin
tasarimi, estetik goérinim ve teknoloji gibi faktorlerin tlketicilerin algilarini,
degerlendirmelerini ve davranislarini nasil etkiledigini arastirmaktadir.®® Tiiketicilerin
bir Grtne iliskin deneyimlerini, Grin ile etkilesim dizeyine bagl olarak dodrudan ve
dolayli olarak kategorize etmek mimkundir. Dogrudan trin deneyimleri, tiketici ile
Urin arasindaki dogrudan duyusal temasi ve tam bir etkilesimi ifade etmektedir.
Ornegin bir Griinii denemek veya kullanmak dogrudan (riin deneyimidir. Dolayl Griin
deneyimi ise, tiketicilerin GrlGn bilgisi isleme slirecinde sadece tek bir duyularini
kullanmasidir. Ornegin bir Griin agiklamasini veya basili bir reklami okumak dolayli
uriin deneyimidir. Sekil 1.1. tiketicilerin dogrudan ve dolayli drin deneyimi

spektrumunu gdstermektedir:"

® Schmitt, Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A Critical
Review", p.30.
% A.e., pp.30-31.
7 Sylvia C. Mooy, Henry S. J. Robben, “Managing Consumers’ Product Evaluations Through
Direct Product Experience”, Journal of Product and Brand Management, Vol.11, No.7,
2002, p. 433.
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Sekil 1.1. Dogrudan ve Dolayh Uriin Deneyimi Spektrumu

DOLAYLI

ariin aciklamasi

agizdan agiza iletisim
Urtin fotografi
vitrinde Uriin gosterimi
ariin gosterimi

elde deneyim

DOGRUDAN

Hizmet deneyimi ise, bir tiketiciye hizmet saglandigi zaman, tiketici ile marka
arasindaki etkilesimi ifade etmektedir.”' Helkkula, hizmet deneyimi konseptinin (g
karakteristik 6zelligi oldugunu belirtmistir. Bu o6zellikler (1) fenomenolojik hizmet
deneyimi (2) strece dayali hizmet deneyimi (3) sonuca dayali hizmet deneyimi olarak
kategorize edilmigtir. Fenomenolojik hizmet deneyimi, hizmet deneyimi araciligiyla
deger yaratilmasini; sirece dayali hizmet deneyimi, hizmet deneyimini ardisik bir
sure¢ olarak anlamayi; sonuca dayali hizmet deneyimi ise, bir dizi hizmet degiskeni
veya niteligini pazarlama sonuglarina baglayan modellerde, hizmet deneyimini bir

bilesen olarak anlama seklinde ifade edilmistir. "2

1.1.4.3. Cevrimdigi ve Cevrimici Deneyimler
Deneyimler gevrimdisi (perakende magazalari) ve ¢evrimigi (cevrimici alisveris veya
tarama deneyimleri) olarak gerceklesebilmektedir. Cevrimdisi deneyimler temelde

perakende literatiirt ile iligkili olup tiketicilerin magazalar, butikler, sipermarketler

" Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A Critical
Review", p.31.

2 Anu Helkkula, “Characterising The Concept Of Service Experience”, Journal Of Service
Management, Vol. 22, No.3, 2011, pp.367-389.
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gibi alisveris cevrelerindeki deneyimlerini ifade etmektedir. ™ Perakendecilik
sektoriinde aligveris cevrelerinin tiketici davranislar Gzerindeki etkilerine iliskin
yapilan arastirmalar arasinda yaygin olarak atif yapilan ¢alisma Kotler’e aittir. Kotler
bu calismasinda satin alma c¢evrelerinin tiketiciler Ustlinde belirli duygusal etkiler
olusturdugunu ve tiiketicilerin satin alma olasiliklarini artirdigini  belirtmistir. ™
Dolayisiyla s6z konusu aligveris ¢evrelerinde kullanilan renk, koku, isiklandirma,
mizik, i¢c ve dis mimari, satis danigsmanlari, aligveris sepetleri, ambalaj gibi birgok

faktor tiketicilerin deneyim algisini etkilemektedir.

Magazalar gugli bir farklilastirma unsuru olarak tiketicilere aligveris deneyimi
sunmaktadir. Magazalarin atmosferleri, tiketicilerin temel motivasyonlarini dikkate
alarak duzenlenmelidir. Eger musteriler islevsel zihin yapisina sahiplerse; daha basit
ve Olgull bir magaza atmosferi olusturmak daha iyi olabilmektedir. Diger yandan
deneyimsel Urlnler ve hizmetler sunan perakende markalari ise, magaza iginde bir
egdlence ortami yaratarak eglenmek ve heyecan duymak isteyen mdusterilerinin
alisveris deneyimlerini etkileyebilmektedir.”® Deneyimsel magazalar, gerek riinler ve
hizmetler, gerekse magdaza atmosferi araciligiyla, tiiketicilerin duyularina hitap ederek
etkileyici deneyimler yaratabildiklerinde, bu durum tiketicilerin magazalari ziyaret
etme sikhdini, magazada gecirdikleri toplam stireyi ve satin alma davraniglarini
etkileyecektir. Bunun yani sira, tiketicilerin aligveris deneyimlerinin sira disi ve

sasirtici bir etki olusturmasi, agizdan agiza iletisimi tetikleyebilecektir.

Cevrimici deneyimleri olusturan faktorler, c¢evrimdisi deneyimleri sekillendiren
magaza ortami gibi geleneksel faktérlerden farklilik gostermektedir. Chernatony,
McDonald ve Wallace, c¢evrimici deneyimleri olusturan bilesenleri; (1) markanin

internette kolay bulunmasi ve web site yikleme hizi, (2) web sitesi gérinima, (3)

& Schmitt, Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A Critical

Review", p.31.

" Philip Kotler, "Atmospherics As A Marketing Tool", Journal Of Retailing, VVol.49, No.4,1973
.54.

% Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th Edition, USA, Prentice Hall,

2012, p.457.
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navigasyon, (4) farklilik yaratan 6dul, (5) kisisel destek, (6) fiziksel teslimat ve iadeler
seklinde gruplandirmistir. ® Bunun yani sira, Novak, Hoffman ve Yung ise,
arastirmalarinda “plrizsiz” gevrimicgi alisveris deneyimini etkileyen faktérlerin; (1)
kolay siparis, (2) kolay iletisim, (3) kolay iptaller, (4) kolay 6deme, (5) kolay iade, (6)
hizli teslimat, (7) musteri destegi oldugunu bulmuslardir. Ayrica musteri desteginin,
etkileyici cevrimici alisveris deneyimlerinin temel 8lgiiti oldugunu belirtmislerdir.””
Elde edilen bu bulgular, tiketicilerin ¢evrimigi aligveris deneyimlerini, temas edilen
bitin noktalarda sunulan hizmetlere iliskin hiz, kolaylik, given ve destek gibi

faktorlerin sekillendirdigini géstermektedir.

1.1.4.4. Tuketim Deneyimi

Tuketim deneyimi konsepti, Uriin ve hizmet deneyimi ile ¢evrimici ve c¢evrimdigi
deneyimlerden daha genis bir kapsama sahiptir.”® Tiiketim deneyimi konsepti ik defa
Hirschman ve Holbrook tarafindan yayinlanan “Tiketimin Deneyimsel Yoénleri” adli
makalede ele alinmistir. Yazarlar bu galismada, tiketimin tiketicilerin duygularini,
edlenceyi ve hayal gicunu (fantasies, feelings, fun: “three Fs”) igeren bir sireg

oldugunu belirtmistir.

ilerleyen vyillarda Hirschman ve Holbrook, tiiketim deneyimini “kisisel, cevresel ve
durumsal girdilerle surekli karsihkli etkilesim icindeki karsilikh kesisen iligkilerin
olusturdugu karmasik bir sistemden dogarak ortaya c¢ikan bir sahiplik” seklinde

tanimlamistir.2° Bu tanim, gevresel, motivasyonel, duygusal, sosyal ve zamanla iliskili

% eslie De Chernatony, Malcolm McDonald, Elaine Wallace, Creating Powerful Brands,
Fourth Edition, Great Britain, Elsevier Butterworth-Heinemann, 2011, p. 299.

" Thomas P. Novak, Donna L. Hoffman, Yiu-Fai Yung, "Measuring The Customer Experience
in Online Environments: A Structural Modeling Approach", Marketing Science, Vol.19, No.1,
2000, p.29.

® Schmitt, Zarantonello, "Consumer Experience And Experiential Marketing: A Critical
Review", p.34.

" Holbrook, Hirschman, “The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings and Fun”, p.132.

8 Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “Expanding The Ontology And Methodology
Of Research On The Consumption Experience”, Perspectives On Methodology In
Consumer Research, Ed. By. David Brinberg, Richard J. Lutz, New York, Springer-Verlag,
1986, p. 219.
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birgok faktoriin tiiketim deneyimini degistirebilecegini kabul etmektedir.®’ Sekil 1.2.

Hirschman ve Holbrook’un tanimladiklari tiketim deneyimi modelini géstermektedir:

Sekil 1.2. Tuketim Deneyimi Modeli

Girdiler Tuketim Sireci
DUYGU
- (Cevap Verme,
M KI$I Yorumlama,
(Motivasyon) ifade Etme,
Hissetme)
g i Eaini DUSUNCE AKTIVITE
K C (T)E}:LI;nE)slMI (Zihinsel . > (Aksiyon ve
Etkinlik) Reaksiyon)
/
DEGER
(interaktif
CEVRE Goreceli
(Bilgi) Tercih
Deneyimi)

Sekil 1.2.’de goéruldugu gibi, kisi (motivasyon), cevre (bilgi) ve kisi-cevre etkilesimi
(durum) tarafindan olusturulan girdiler ile tiketim sireci etkilesimde bulunarak tiketim
deneyimini olusturmaktadir. Bununla birlikte, distince (zihinsel etkinlik), duygu (cevap
verme, yorumlama, ifade etme, hissetme), aktivite (aksiyon ve reaksiyon) ve deger
(interaktif géreceli bir tercih deneyimi) bilesenleri tiketim sirecini olusturmaktadir. Bu

bilesenler de kendi aralarinda etkilesim ve kesisim halindedir.®?

® Lia zarantonello, Harri T. Luomala, "Dear Mr Chocolate: Constructing A Typology Of
Contextualized ~Chocolate  Consumption Experiences Through Qualitative Diary
Research", Qualitative Market Research: An International Journal, Vol.14, No.1, 2011, p.
56.

® Holbrook, Hirschman, “Expanding The Ontology And Methodology Of Research On The
Consumption Experience”, p. 220.
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Tiketim deneyimi belirli bir zaman periyoduna yayilmis olup Arnould, Price ve
Zinkhan tarafindan, (1) tiketim éncesi deneyim, (2) satin alma deneyimi, (3) esas
tiketim deneyimi, (4) hatirlanan tiketim deneyimi olmak Uzere dért asamaya

ayriimistir:®®

- Tlketim oOncesi deneyim; planlama, arastirma, deneyime iliskin hayal kurma,
ongoride bulunma ve hayal etmeyi icermektedir.

- Satin alma deneyimi; se¢im yapma, 6deme, ambalajlama, hizmet ve ortam ile
karsilasma sureglerini icermektedir.

- Esas tliketim deneyimi; duygu, doygunluk, memnuniyet/memnuniyetsizlik, kizginhk
ve dénusim sureglerini icermektedir.

- Hatirlanan tiketim deneyimi veya nostaljik deneyim ise; gec¢miste yasanan
deneyimleri yeniden yasama ile iligkilidir. Hikayeler anlatma, eski ve yeni zamanlari
karsilastirma, arkadaslarla eski zamanlar hakkinda sohbet etme gibi nostaljik anlari

kapsamaktadir.

1.1.4.5. Marka Deneyimi

Brakus v.d marka deneyimi kavramini “tiketicinin 6znel ve i¢sel tepkilerin (duygular,
hisler ve idrak yetisi/kognisyon) yani sira; marka tasariminin, marka kimliginin,
ambalajin, iletisim ¢alismalarinin ve aligveris ortamlarinin bir par¢asi olan marka ile
iliskili bir uyarici tarafindan harekete gecirilen davranissal tepkiler’ seklinde
tanimlanmistir.®* Tiiketicilerin davranislarini etkileyen ve “marka ile iliskili uyarici”
olarak ifade edilen uyaricilari marka ismi, slogan, maskot, marka kimligi renkleri,

marka karakterleri ve diger duyusal uyaricilari i(;ermektedir.85

8 Arnould, Price, Zinkhan, Consumers. Aktaran: Antonella Caru, Bernard Cova, "Revisiting
Consumption Experience: A More Humble But Complete View Of The Concept", Marketing
Theory, Vol.3, No.2, 2003, p. 271.

8 Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, p.53.

8 Schmitt, Brakus, Zarantonello, "The Current State And Future Of Brand Experience", p. 729.
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Brakus, Schmitt ve Zarantonello marka deneyiminin élgilimesine iliskin dért boyuttan
olusan bir Olgek gelistirmiglerdir. Literatirde yaygin olarak kullanilan bu 6&lgek
kapsaminda tiketicilerin marka deneyimleri; duyusal, duygusal, dislnsel ve
davranigsal boyutlar ile dlglilmektedir. Bununla birlikte yazarlar bu arastirmalarinda
marka deneyimini kavramsallagtirarak marka deneyiminin marka tatminini ve marka
sadakatini dogrudan, marka kisiligi 6zellikleri aracihgiyla da dolayl olarak etkiledigini
bulmuslardir. Ayrica calismalarinda LEGO, Victoria’s Secret, Ipod ve Starbucks
markalarini en deneyimsel markalar olarak siralamislardir. Bu ¢alismanin uygulama
boliminde marka deneyimi dediskeninin dl¢liimesinde Brakus, Schmitt,

Zarantonello’nun gelistirdigi bu dlgek kullaniimistir.®

1.1.5. Deneyimsel Pazarlama ve Marka Yonetimi

Deneyimsel pazarlamanin, marka imaji insa etmede ve tiketicileri farkli duygulara
yoénlendirmede etkili oldugu gériulmektedir. Bunun yani sira deneyimsel pazarlama
marka topluluklari insa etmede de isletmelere yardimci olmaktadir.®” Diger yandan
ks marka yonetimi, markayla iletisim kurulan her bir temas noktasinda, yasanan ve
hissedilen ¢oklu-duyusal alginin toplami olan “deneyim” anlamina gelmektedir. Liks

markalarin magazalari, adeta misterilerin markalari canli olarak yasadigi yerlerdir.®®

Bununla birlikte tiketicinin zihninde yer alan marka denkligi (marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite) algilari tiketicilerin kisisel olarak
zaman icinde yasadigi deneyimlerin sonucunda marka hakkinda 6grendigi, hissettigi,
gordigu, duydugu seyler araciliiyla sekillenmektedir. Baska bir ifadeyle, bir
markanin giicinu olusturan sey tiiketicilerin veya musterilerin zihninde, zaman iginde

marka ile ilgili deneyimledikleri ve 6grendikleridir.®®

% Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, p.52.

¥ Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity Global Edition, p.187.

8 Jean-Noél Kapferer, Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules Of
Marketing To Build Luxury Brands, Great Britain and USA, Kogan Page, 2009, p.193.

8 Kevin Lane Keller, "Understanding Brands, Branding And Brand Equity", Interactive
Marketing, Vol.5, No.1, 2003, p.9.
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Interbrand’in 2016 yilinda yayinladigi, En lyi Global Markalar Arastirmasi’nda yer alan
dinyanin en degerli 100 global markasi arasinda en ylksek marka degerine sahip
olan ilk ¢ marka ve bu markalarin marka degerleri sirasiyla; (1) Apple - 178,119
milyon dolar, (2) Google — 133,252 milyon dolar, (3) Coca Cola — 73,102 milyon dolar
olarak hesaplanmistir. %0 Yayinlanan listede yer alan butin global markalar
incelendiginde, bu markalarin yer aldiklari farkli sektérlerde yenilikgi deneyim
stratejileri yaratan markalar olduklari gérilmektedir. Dolayisiyla basarili deneyimsel
pazarlama stratejileri yaratmanin glgli markalar insa etmede énemli bir unsur oldugu

ve markalarin finansal degerlerine de katki sagladigi degerlendiriimektedir.

1.2. Marka Deneyimi

Bu kisimda markanin tanimi, markanin 6zellikleri, marka deneyiminin tanimi, marka
ve marka deneyimi arasindaki iliski ile marka deneyimi ve stratejik marka yonetimi

arasindaki iliskiden bahsedilecektir.

1.2.1. Markanin Tanimi ve Ozellikleri

Marka, isletmelerin faaliyette bulundugu pazarda rakiplerinden farklilasmasinda ve
sunulan Uriin veya hizmetlerin rakipler tarafindan taklit edilmesinde bir kalkan goérevi
géren Onemli bir unsurdur. Marka kavramina iliskin tanimlar incelendiginde, bu
tanimlarin isletmelere sagladigi faydalar ve tiketicilere sagladigi faydalar seklinde iki

farkli perspektife gore olusturuldugu goértlmektedir.

American Marketing Association (AMA), marka kavramini “bir saticinin Uriin veya
hizmetlerini diger saticilarin Griin veya hizmetlerinden farkl olarak tanimlayan bir isim,
terim, tasarim, sembol veya herhangi baska bir &zellik” olarak tanimlamistir. '

Literatirde yaygin olarak yer verilen bu tanimin, sadece Urin ve hizmetlere

%© Interbrand, “Best Global Brands 2016 Rankings”, (Cevrimigci) http://interbrand.com/best-
brands/best-global-brands/2016/ranking/#?listFormat=Is , 28.02.2017.

’T American Marketing Association, “Dictionary”, (Cevrimigi)
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B, 22.03.2016.
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odaklanarak markanin tiketicilerin zihinsel sireclerine etkisinden bahsetmedigi igin

eksik bir tanim olarak degerlendiriimektedir.

Kellera gére marka bir trlinden daha fazlasidir. ClnkU bir marka, kendisini ayni
ihtiyaci karsilamak Uzere tasarlanmis diger Urlnlerden bagka yonler itibariyle
farkhlastiran boyutlara da sahiptir. S6z konusu farkliliklar Griintin performansiyla iliskili
olarak rasyonel ve maddi olabilmekte veya markanin temsil ettigi degerlerle iligkili

olarak daha sembolik, duygusal ve maddi olmayan yénleri icerebilmektedir.®?

Kapferer ise marka kavramini “alicilari etkileyen bir isim” seklinde tanimlayarak bu
tanimin markanin éziinii ifade ettigini belirtmistir.*> Chernatony, Mcdonald ve Wallace
ise, marka kavramini “igletmelerin essiz ve memnuniyetle karsilanmis bir deneyim
hakkinda vaatte bulunmalarini saglayan, fonksiyonel ve duygusal degerlerin bir
kiimesi” olarak tanimlamistir.** Baska bir ifadeyle bir marka, tiiketicilere sunulan
islevsel ve duygusal degerlerin, misterilerin memnuniyetle karsilayip essiz olarak

nitelendirecekleri bir deneyim yaratmasi araciligiyla insa edilmektedir.

Kaya, marka kavramini “igletmenin mal ve hizmetlerini, bir baska isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi adlarindan, sézciklerden, sekillerden,
harflerden veya sayilardan olusan her turli isaret” seklinde tanimlamistir. Ancak
Kaya, markayi sadece bir igaret olarak tanimlamanin eksik bir yaklasim olacagini
belirterek marka bilinirligi, marka itibari, markay: rakiplerinden farkl kilan ézellikleri,
hedef kitlede olusturdugu algi, hedef kitlenin beklentileri ve marka denkligi gibi
faktorlerin de tiiketicilerin marka algilarini etkiledigini belirtmistir. ® Dolayisiyla
markanin gorsel veya sézsel unsurlarin yani sira, tiketicilerin zihinsel sireclerini

etkileyen bir takim degerleri de sembolize ettigi gorilmektedir.

% Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity Global Edition, p.31; Kotler, Marketing Management, p.241.

% Jean-Nogl Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and
Strategic Thinking, Fifth Edition, y.y., Kogan Page, 2012, p.8.

o Chernatony, McDonald, Wallace, Creating Powerful Brands, p. 31.

% Kaya, Pazarlama Bi’tanedir, s.37.
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Markalar ile UrlUnler arasinda kapsam olarak énemli farklihklar bulunmaktadir. Sekil

1.3. Urlin ile marka arasindaki farklliklari ve benzerlikleri gdstermektedir:*

Sekil 1.3. Marka ve Uriin Arasindaki Farkliliklar

Kurumsal

Cagrisimlar Marka Kisiligi

URUN

Semboller

Faaliyet Alani
Ozellikler
Kalite
Kullanici Kullanim Marka-
imgeleri Migteri
iligkileri

Duygusal
Faydalar

Kisisel
Faydalar

Sekil 1.3.’de géruldugu gibi, drtnlerin sahip oldugu nitelikler faaliyet gosterilen alan,
tiketicilere sunulan 6zellikler, sahip olunan kalite diizeyi (deger) ve kullanim alanlari
seklinde kategorize edilmektedir. Markalarin sahip olduklari nitelikler ise, bahsedilen
driin niteliklerinin yani sira, markay! kullanan tiketiciler, mensei, kurumsal
cagnisimlar, marka kisiligi, semboller, marka ile musteri arasinda kurulan iligkiler,

duygusal faydalar ve kisisel faydalar seklinde ifade edilmektedir.

% David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir, 4. Baski, istanbul, Media
Cat Kitaplari, 2014, s. 88-89.
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Wimbledon Tenis Turnuvasi etkinliginin yar final ve final biletleri £1300 ile £7750
araliginda degisen fiyatlarla izleyicilere satiimaktadir.’” Diinyadaki diger prestijli spor
etkinliklerinde oldugu gibi, izleyiciler bu etkinlige sadece tenis mag¢i veya sadece
dinyanin en iyi tenis oyuncularini izlemek igin katilmamaktadir. Wimbledon
markasinin 1877 yilindan glinimuize kadar olan tarihsel stirecinde gucli ve prestijli
bir marka haline gelmesi nedeniyle sundugu duygusal degerler, izleyicilerde bu

turnuvayi canl olarak izleme arzusu olusturmaktadir.

Markalar gugli varhlklardir. Clnkl fonksiyonel, rasyonel olarak degerlendirilen
performans odakli degerler ile duygusal degerleri basarili sekilde harmanlamaktadir.
Dolayisiyla bir marka rasyonel degerlendirilen performans degeri bakimindan
rakipleriyle yarisirken tlketiciler o markayi sagladi§i prestij gibi duygusal deger
nedeniyle tercih edebilmektedir.®® Bu durum lilkks giyim ve aksesuar kategorisinde
siklikla ortaya ¢ikmaktadir. Tuketiciler bu sektdrde marka tercihi yaparlarken trin
kalitesi ve Urlin tasariminin yani sira, stati sembolii olma, prestij saglama, basaril bir
alg! yaratma gibi duygusal degerleri de dikkate almaktadir. Ornegin Ralph Lauren
markasi, koleksiyonlari sergiledigi magazalarin i¢ ve dis mimarisinde sahip oldugu
duygusal degerleri temsil eden klasik Amerikan stilini yansitmakta ve markanin

cagrisimlarini tiketicilerin zihnine yerlestirmektedir.

Giicli markalar yogun bir duygusal bilesene sahiplerdir.*® Temporal'a gére, giiclil

markalarin sahip olduklari ézellikler su sekildedir:'®

- Guglid markalar tiketicilerin kendilerini ifade etmelerini sagladigi ve ait olma

duygularini ortaya ¢ikardidi igin tiketiciler igin kisisel anlamlar ifade etmektedir.

9 Wimbledon Debenture Holders, (Cevrimigi),
https://www.wimbledondebentureholders.com/buy-wimbledon-tickets/wimbledon-finals-
tickets, 10.05.2017.

% Leslie De Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process
of Growing and Strengthening Brands, Third Edition, Great Britain, Elsevier, 2010, p. 8.

% Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and Strategic
Thinking, p.8.

100 payl Temporal, ileri Diizey Marka Yénetimi: Degisen Diinyada Markalari Yénetmek,
istanbul, Brand Age Yayinlari, 2011, s.43.
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- Guglu markalar tiketicilerin bilingaltindaki duygularini (heyecan, nese, mutlu, agresif
gibi) ve tutkularini ortaya ¢ikarmaktadir.

- Gugcli markalar iyi yonetildiklerinde marka yasam egrisi déngisline girmeden uzun
yillar yagsayabilmektedir.

- Gugli markalar tuketiciler ile diyalog kurarak onlardan gelen geri bildirimlerine gére
gerekli dizeltmeleri yapmaktadir.

- Glc¢li markalar tiketicilere glven vermekte, bu derin gliven bagi nedeniyle
tiketiciler rakip marklarin Griin veya hizmetlerine kolay kolay yonelmemektedir.

- Gucli markalar tiketiciler arkadaslik bagi olusturarak uzun sireli marka sadakati
yaratmaktadir.

- Glcli markalar mikemmel deneyimler yaratarak tiketicilerin o markalari kullanirken

veya o markalari distnurken olumlu duygular yagsamasini saglamaktadir.

Kotler ve Keller ise, gu¢li markalarin pazarlama faaliyetleri agisindan igletmelere

sundugu avantajlari asagidaki gibi dzetlemislerdir:'’

- Tuketicilerin GrGn performansina yénelik olan algilarini gelistirmektedir.

- Daha blylk marka sadakati saglamaktadir.

- Rakip markalarin pazarlama stratejilerine ve uygulamalarina kargsi daha az
kinlganlik saglamaktadir.

- Pazarlama krizlerine kargi daha az kirilganlik saglamaktadir.

- Daha ylksek kar miktari saglamaktadir.

- Fiyat artiglarina kars: tuketici tepkilerin da inelastiktir.

- Fiyat dUsuslerine karsi tiiketici tepkileri daha elastiktir.

- Daha buyuk ticari ortakliklar saglamaktadir.

- Pazarlama iletisimlerinin etkinliginin ylkseltmektedir.

- Lisans alma firsatlari saglamaktadir.

- Marka genisleme firsatlari sunmaktadir.

- Calisanlari ise alma ve calisanlarin isten ayrilma strelerinde avantajlar sunmaktadir.

- Daha buylk finansal gelirler elde edilmesini saglamaktadir.

%" Kotler, Keller, Marketing Management, p.244.
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Sonug itibariyle, markalarin tiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini dogru bir sekilde
analiz ederek onlara essiz bir deger sunmalari sonucunda, tiiketiciler zaman icinde
s6z konusu deger Onerilerini, marka isimlerini ve yasadiklari marka deneyimlerini
zihinlerinde bir araya getirerek o markalara hem bilissel hem de duygusal olarak sadik
hale geleceklerdir. Bu nedenle igsletmelerin sadece dogru marka ismine ve
sembollerine odaklanmayip ayni zamanda belirtilen diger unsurlari tiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen butlinsel bir sistem olarak ele almalarinin faydal olacagi

degerlendiriimektedir.

1.2.2. Marka Deneyiminin Tanimi

Tlketiciler satin alma 6ncesi arastirma yaptiklarinda, satin alma esnasinda veya
drtnleri tikettiginde fonksiyonel 6zelliklerin yani sira, marka ile iliskili belirli uyaricilara
(tasarim, marka kimligi, ambalaj, pazarlama iletisimleri, satin alma ortamlari gibi) da
maruz kalmaktadir. Brakus, Schmitt, Zarantonello, s6z konusu marka ile iligkili
uyaricilari “marka deneyimi” olarak ifade edilen 6znel, i¢sel (algilar, hisler ve
kognisyonlar) ve davranigsal tiketici tepkilerinin ana kaynagini olusturdugunu
belirtmistir. ' Dolayisiyla marka deneyimi, “karsilasma esnasinda, markayla ilgili

uyaricilara karsilik olarak” ortaya gikmaktadir.'®

Marka deneyimleri c¢esitli ortamlarda ve farkl medya mecralarinin etkisinin
sonucunda, Urln ile dogrudan etkilesimin sonucunda veya magaza ziyaretleri
sirasinda ortaya ¢ikabilmektedir. Marka deneyimlerine yol agan marka ile ilgili diger

uyaricilar arasinda reklamcilik, halkla iliskiler ve etkinlik pazarlamasi gibi iletisim

102 Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does

It Affect Loyalty?”, p.53.

'% Dan Padgett, Douglas Allen, "Communicating Experiences: A Narrative Approach To
Creating Service Brand image", Journal Of Advertising, Vol.26, No.4, 1997, p.51; Robert
Davis, Margo Buchanan-Oliver, Roderick J. Brodie, "Retail Service Branding in Electronic-
Commerce Environments", Journal Of Service Research, Vol.3, No.2, 2000, pp.178-186.
Aktaran: Pao-Long Chang, Ming-Hua Chieng, "Building Consumer—Brand Relationship: A
Cross-Cultural Experiential View", Psychology & Marketing, Vol.23, No.11, 2006, p.931.
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araglari da bulunmaktadir.'® Marka deneyimleri gesitli gligte ve yogunlukta karsimiza
cikmaktadir. Bu yonde bazi marka deneyimleri digerlerinden daha gigcli veya daha
yogun olabilmektedir. Bunun yani sira kimi marka deneyimleri digerlerinden daha

olumlu iken, kimi deneyimler ise olumsuz olabilmektedir. "%

Marka deneyimi kavrami marka yoénetimi literattird ile iligkili olmasina kargin, marka
cagnisimlari, marka kredibilitesi, marka baglihgi, misteri memnuniyeti, marka tutumu,

marka ilgilenimi ve marka imaiji gibi marka konseptlerinden farklilik géstermektedir.'®

1.2.3. Marka ve Marka Deneyimi Arasindaki iligki

Kapferer, markalarin sadece bir isim veya logodan ibaret olmadigini vurgulayarak
marka ismi ve tescilli isaretler (logo ve diger semboller) tarafindan tanimlanmis olan
Uriintin veya hizmetin, sahip oldugu degerler (marka konsepti) ile iligkilendirildigi bir
marka sistemi icinde degerlendiriimelerini 6nermistir. Sekil 1.4. Kapferer’in 6nerdigi

marka sistemini gdstermektedir:'®’
Sekil 1.4. Marka Sistemi

Marka konsepti (dikkat ¢ekici bir deger sunumu) somut ve soyut degerler

Temas noktalarinda
Marka ismi urtin ve hizmet

ve semboller deneyimi

104
105

Schmitt, Brakus, Zarantonello, “The Current State And Future Of Brand Experience”, p.729.
Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty?”, p.53.

106 A.e., p.53.

107 Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and Strategic
Thinking, pp. 9-10.
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Sekil 1.4.’de goruldigu gibi, marka konsepti, markanin sahip oldugu essiz 6zellikler
(somut veya soyut) tarafindan olusturulan dikkat gekici bir deger sunumunu icermekte
ve dzetle farklilastirmay ifade etmektedir.'® Bunun yani sira markalarin, tiiketicilerin
temas ettigi her bir noktada yasadi§i deneyimler tarafindan da sekillendigi

gorulmektedir.

Gunumuzde marka, artik marka deneyimini de igine alarak yeniden tanimlanmaktadir.
Kahn, markanin bir deneyim oldugunu belirterek bir markanin sadece pazarlama
uzmanlarinin mesajlari, reklamlar veya sosyal medya stratejileri aracihgiyla degil,
ayni zamanda tlketicilerin marka ile iligkili olan deneyimleri araciliiyla da

tanimlandigini ifade etmistir.’®

Bir marka tiketicileri bir Grin veya hizmeti satin almalar igin onlari ikna etmek
anlamina gelmektedir. Belirli bir deneyim konseptine sahip olan bir marka ise, bir
musterinin veya potansiyel musterinin, markayla bulustugu her bir karsilasmayi
dikkate almaktadir. Deneyim satin almadan 6nce baslamakta, misterinin marka ile
iliskili her bir uyariciyla etkilesimi aracihgiyla satin alma strecinde gelismekte ve
markanin kullanimi siiresince unutulmaz dusinceler seklinde devam etmektedir. Bu
sire¢ deneyimler araciligiyla musteri-marka baghligi  (customer-brand

engagement) olarak da ifade edilmektedir.""

Dolayisiyla marka isimlerinin tiketicilerin zihninde belirli ¢agrisimlar olusturmasi,
tiketicilerin o markaya iliskin yasadiklari deneyim algilarindan bagimsiz degildir.
Baska bir ifadeyle, tuketicilerin zaman iginde yasadiklari olumlu veya olumsuz marka
deneyimleri kimdulatif bir algi yaratmakta ve bu algi tiiketicilerin marka algilarini da

etkilemektedir.

108
A.e. p.9.

' Barbara E. Kahn, Global Brand Power: Leveraging Branding for Long-Term Growth,
¥3/ Wharton Digital Press, 2013, p.40. )

% Imran Khan, Zillur Rahman, "Brand Experience Formation Mechanism And Its Possible
Outcomes: A Theoretical Framework", The Marketing Review, Vol.15, No.2, 2015, pp. 240-
241.
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1.2.4. Marka Deneyimi ve Marka Yonetimi

isletmeler fonksiyonel/faydaci marka konumlandirmasi veya sembolik/deneyimsel
marka konumlandirmasi olmak tzere iki konseptten birini segmektedir. Bu kapsamda
tiketim ile iligkili problemlerin ¢6zimune ydnelik trin veya hizmet sunan markalarin
konumlandirmasinda fonksiyonel/faydaci; kendini gelistirme, rol konumu, grup Uyeligi
Ozdeslestirme veya duyusal keyif saglayan Uriin veya hizmet sunan markalarin
konumlandirmasinda ise sembolik/deneyimsel marka konumlandirmasi tercih
edilmektedir.'" Markalarin sundugu riin veya hizmetler igin dogru konumlandirma
konseptini se¢meleri, tilketicilerin marka tercihlerinde etkili olmasi agisindan

onemlidir.

Marka deneyimi yaklasimina goére, marka konumlandirma, deneyimsel marka
konumlandirma olarak ele alinmaktadir. Deneyimsel konumlandirma asamalarinda
ise, tuketicilerin duygusal, davranissal ve sosyal yansimalarinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. '"? Bu dogrultuda deneyimsel marka konumlandirmasi, markanin
temsil ettigi degerleri ve tiketicilerin duygularina hitap eden ¢oklu-duyusal stratejileri
icermelidir.  Coklu-duyusal stratejiler markanin goérinimi, rengi, kokusu,
dokunuldugunda verdigi his, distnildiginde biraktigi duygu gibi Griin veya hizmete
iliskin sundugu duyusal Ozellikleri belirleyen kararlardir. Bununla birlikte, marka
konumlandirmasina benzer olarak deneyimsel marka konumlandirmasinin da
rakiplerden ayirt edici olmasi gerekmektedir. 21. ylzyilda gugli markalar
farklilastirma ilkesini, sadece uriin ve hizmetlere uygulamakla kalmayip tiketicilere
yasattiklari deneyimlerde de dikkate almaktadir. Bu nedenle farkhlastirma marka
deneyiminin de odak alanina girmektedir.""® Deneyimsel Uriin veya hizmet sunan

markalarin, deneyimsel marka konumlandirmasi araciliiyla tiketicilerin zihninde

"' C. Whan Park, Bernard J. Jaworski, Deborah J. Maclnnis, "Strategic Brand Concept-Image
Management", The Journal of Marketing, Vol.50, 1986, p. 136.

"2 Kahn, Global Brand Power: Leveraging Branding for Long-Term Growth, p.39-40.

"3 Barbara E. Kahn, “Branding: Marketing Strategy and Brand Positioning”, Coursera,
(Cevrimigci) https://www.coursera.org/learn/whartonmarketing/lecture/5hJ4U/experiential-
branding, 15.05.2016.
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essiz bir konum ve duygu yaratarak rakiplerinden ayirt edici olmasi, marka yénetimi

acisindan oldukga énemli bir husustur.

Literatirde marka yoOnetimi alanlariyla iligkili olarak yapilmis olan c¢esitli marka
deneyimi arastirmalari bulunmaktadir. Bu dogrultuda Srinivasan ve Till, marka isminin
tiiketicilerin marka deneyimi algilarini artirdigi  bulmustur. " Lundqvist v.d.
arastirmalarinda marka hikayelerinin tiketicilerin marka deneyimleri tzerinde etkili
oldugu sonucuna ulasmistir.'™® Bununla birlikte Bauman, Hamin ve Chong, yaptiklari
calismada marka deneyimlerinin markanin hatirlanmasi Uzerinde etkisi oldugunu
bulmustur.”® Ayrica Chen, marka deneyiminin marka denkligini etkiledigini ortaya
koymustur.""” Zarantonello ve Schmitt ise, galismalarinda marka deneyiminin marka
tutumu Gzerindeki etkisi oldugunu bulmustur.'® Diger yandan Shamim ve Butt, marka
deneyiminin marka kredibilitesi (izerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.'® Iglesias,
Singh ve Batista-Foguet ise, marka deneyiminin duygusal baglilik Ustiinde etkisi
oldugunu bulmustur.' Brakus, Schmitt ve Zarantonello, marka deneyiminin marka

tatmini, marka kisiligi ve marka sadakati {izerinde etkili oldugunu bulmustur.™’

"4 Srini S. Srinivasan, Brian D. Till, "Evaluation Of Search, Experience And Credence

Attributes: Role Of Brand Name And Product Trial", Journal Of Product & Brand
Management, Vol.11, No.7, 2002, pp.417-431.

"% Anna Lundgqvist v.d., "The Impact Of Storytelling On The Consumer Brand Experience: The
Case Of A Firm-Originated Story", Journal Of Brand Management, Vol.20, No.4, 2013,
pp.283-297.

"% Chris Baumann, Hamin Hamin, Amy Chong, "The Role Of Brand Exposure And Experience
On Brand Recall-Product Durables Vis-A-Vis FMCG", Journal Of Retailing And Consumer
Services, Vol.23, 2015, pp. 21-31.

" Lily Shui-Lien Chen, "What Drives Cyber Shop Brand Equity? An Empirical Evaluation Of
Online Shopping System Benefit With Brand Experience", International Journal Of
Business And Information, Vol.7, No.1, 2012, pp. 81-104.

"8 Lia Zarantonello, Bernd H. Schmitt, "The Impact Of Event Marketing On Brand Equity: The
Mediating Roles Of Brand Experience And Brand Attitude", International Journal Of
Advertising, Vol.32, No.2, 2013, pp.255-280.

1o Amjad Shamim, Muhammad Mohsin Butt, "A Critical Model Of Brand Experience
Consequences", Asia Pacific Journal Of Marketing And Logistics, Vol.25, No.1, 2013, pp.
102-117.

120 Oriol Iglesias, Jatinder J. Singh, Joan M. Batista-Foguet, "The Role Of Brand Experience
And Affective Commitment in Determining Brand Loyalty", Journal of Brand
Management, Vol.18, No.8, 2011, pp.570-582.

121 Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty?”, pp.52-68.
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Literatirde daha oOnce yapilmis olan s6z konusu arastirmalar, marka deneyimi
konsepti ile marka ydnetimi konseptleri arasindaki iligkilerini ortaya koyarak

tiketicilerin algilarini sekillendirmede 6énemli rol oynadiklarini géstermektedir.

41



IKINCi BOLUM
MARKA KiSIiLiGi, MARKA SADAKATI VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA iLiSKisi

Cahsmanin ilk béliminde deneyimsel pazarlama ve marka yonetimi kavramlarina
iliskin bilgilere yer verilmistir. Bu bdélimde ise, ilk olarak marka kisiliginin tanimi,
kapsami, marka Kkisiligini etkileyen faktoérler, marka kisiliginin kullaniimasinin
nedenleri, marka kisiliginin belirlenmesi ve &lglilmesi incelenmektedir. ikinci olarak
marka sadakatinin tanimi, marka sadakati yaklasimlari, marka sadakatini etkileyen
faktorler, marka tatmini ve marka sadakati iliskisi, duygusal baglilhk ve marka sadakati
iliskisi ile marka sadakatinin élgtilmesi hakkinda bilgilere yer veriimektedir. Son olarak
marka kigiligi, marka sadakati ve deneyimsel pazarlama arasindaki iliskiden

bahsedilmektedir.

2.1. Marka Kisiligi

Bu kisimda markalarin tiketicilerin sadakatini etkileyen marka Kkisiligi konsepti

hakkinda deneyimsel pazarlama ile olan iligkisine de deginilerek bilgi verilmektedir.

2.1.1. Marka Kisiliginin Tanimi1 ve Kapsami

Psikoloji alanindaki insan Kkigiligi teorisi, marka Kkigiligi konseptinin temelini
olusturmaktadir.” Marka kisiligi konseptine gére, tipki her insanin gevresindeki diger
insanlarin onun hakkindaki disuncelerini sekillendiren kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu gibi, markalar da tuketicilerin algilarini sekillendiren belirli kisilik 6zellikleri

yansitmaktadir.?

! Giep Franzen, Sandra Moriarty, The Science and Art of Branding, y.y., Routledge, 2015,
.230.

E) Frank Kardes, Maria Cronley, Thomas Cline, Consumer Behavior, USA, Cengage

Learning, 2011, p.165.

42



Literatirde yer alan marka Kkisiligi tanimlar incelendiginde Aaker'in taniminin

akademisyenler tarafindan yaygin bir sekilde kabul edildigi goriimektedir. Aaker

marka Kisiligini “belirli bir marka ile iliskilendirilen insana ait kisilik 6zelliklerinin bir

kiimesi” olarak tanimlamistir.® Aaker'a gére, insana ait karakter dzelliklerinin yani sira,

sosyo-demografik dzellikler de bir markanin kisilik dzelliklerini olusturabilmektedir.*

Bu gorus dikkate alindiginda, bir markanin kisilik 6zelliklerinin 42 yasinda, kadin, Ust

sosyal sinifa ait, havali ve stil sahibi olarak tanimlanmasi mimkunddr.

Bununla birlikte marka kisiligi farkli akademisyenler tarafindan da cgesitli sekillerde

tanimlanmistir. Tablo 2.1.’de bu tanimlardan bazilari yer almaktadir:

Tablo 2.1. Marka Kisiligi Tanimlari

YAZAR

TANIM

King, 1973

Alt ve Griggs, 1988

Batra v.d., 1993

Hankinson ve Cowking,

1993

Restall ve Gordon, 1993

Tennant, 1994

Triplett, 1994

Bir distince tarzi, bir ses tonu ve degerler
butinudar.

Tuketicilerin, bir markay1 sahip oldugu ¢esitli insan
niteliklerine veya ozelliklerine gore algilama
derecesidir.

Bir tiketicinin, belirli bir markayi tipik olarak bir
insanin Kisiligini yansitan boyutlarda algilama
yoludur: Genisletiimis marka alani.

Kisilik, fonksiyonel 6zelliklerin ve sembolik
degerlerin 6zgun bir birlesiminden meydana
gelmektedir.

Marka Kisiligi, belirli bir markanin, bir insani tasvir
eden Ozellikler ile somutlasan, tanimlanan ve
deneyimlenen temel 6zelliklerini gdstermektedir.

Bir markanin kisiligi...markanin fonksiyonel
amacina ve baslica niteliklerine ilaveten sunmak
zorunda oldugu buttn nitelikleri ifade etmektedir.

Marka kisiligi, tiketicilerin bir sirkete ve o sirketin bir
driindne yonelik duygusal tepkilerini yansitmaktadir.

3 Jennifer L. Aaker, "Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research,

Vol.34, No.3, August 1997, p. 347.
* David A. Aaker, Gigli Markalar

Yaratmak, s. 159.
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YAZAR TANIM

Blackston, 1995 Bir markaya atfedilen, insana ait kisisel 6zelliklerin
tarudar.
Upshaw, 1995 Bir markanin goériinen ylizudir; insan 6zellikleri ile

son derece yakindan iligkide olan marka
Ozelliklerinin tonudur.

The Research Business, Markanin temel duygusal karakterinin tiketiciler igin

1996 nasil planlandigini ve tiketicilerin buna nasil tepki
verecegini gosteren bir markanin
kisisellestiriimesidir.

Gordon, 1996 Bir tiketici ve bir marka arasinda bulunan duygusal
iligki icin bir mecazdir.

Patterson, 1999 Kisisellestiriimis marka Ozellikleri ve gesitli satin
alma secgenekleri arasinda farklilastirma igin
kullaniimasi yoluyla tiketicinin bir markaya yénelik
duygusal tepkisidir.

Kaynak: Maurice Patterson, "Re-appraising The Concept of Brand Image”, Journal of Brand
Management, Vol.6, No.6, 1999, p.417.

21. yuzyildaki akademik ¢alismalar marka kisiligi konseptini sekillendirmeye devam
etmektedir. Bu kapsamda yeni marka Kkigiligi tanimlari da ortaya koyulmaktadir.
Ornegin Ferrandi ve Valette-Florence marka kisiligini “bireyi karakterize etmek igin
kullanilan ve bir markayla iligkili olan tim kigilik o6zellikleri” seklinde
kavramsallastirmistir.’ Azoulay ve Kapferer, marka kisiligini “markalara uyarlanabilen
ve markalarla iligkili olan insan Kkisiligi Ozelliklerinin egsiz bir kimesi” olarak
tanimlamistir.? Swaminathan, Stilley ve Ahluwalia’nin yaptiklari arastirma sonucunda
elde ettikleri bulgular ise, marka kisiliginin gtincel tanimina yeni bir yén vermektedir.

Bu arastirma, “butln tuketicilerin bir markanin kisiligine karsi esit derecede duyarli

® Jean-Marc Ferrandi, Pierre Valette-Florence, “Premiers Test Et Validation De La
Transposition D’'une E Chelle De Personnalite 'humaine Aux Marques”, Recherche et
Applications en Marketing, Vol.17, No.3, 2002, pp. 21-40. Aktaran: Didier Louis, Cindy
Lombart, "Impact Of Brand Personality On Three Major Relational Consequences (Trust,
Attachment, And Commitment To The Brand)”, Journal of Product & Brand Management,
Vol.19, No.2, 2010, p.115.

6 Audrey Azoulay, Jean-Noel Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand
Personality”, Journal of Brand Management, Vol.11, No.2, November 2003, p. 153.
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olmadigini” ileri sirmektedir. Bu durum bilhassa tiketicileri markanin bir yoniine
acikga odaklanmalari icin yénlendirmeyen pazar ortamlarinda séz konusudur.” S6z
konusu tanimlar 1si1ginda marka Kisiliginin insan kisiligi 6zelliklerinin birinin veya
birkaginin bir marka ile iligskilendiriimesini ve bu ydnde insan gibi bir algi

olusturulmasini ifade ettigi gérilmektedir.

Literatirde kimi bilim insanlari marka Kkisiligini marka kimligi ve marka imaiji
konseptinin bir bileseni olarak kabul etmektedir.® Aaker, marka kimligi bilesenlerini,
“Oriin olarak marka”, “kurum olarak marka”, “kisi olarak marka” ve “sembol olarak
marka” olmak {izere dort perspektif seklinde gruplandirmistir.® Bununla birlikte
Chernatony’e gére, marka kimligini olusturan unsurlar “sunum”, “konumlandirma”,
“kisilik”, “marka vizyonu”, “kiiltir’ ve “iligkiler” dir."® Kapferer ise, alti boyuttan olusan
bir “marka kimligi prizmasi” gelistirmistir. Bu altigen prizma iginde yer alan boyutlar;
“fizik”, “kisilik”, “iliski”, “kUltir”, “yansima” ve “benlik imgesi” dir."" Diger yandan Keller
marka imajinin “kullanici profilleri”, “satin alma ve kullanma durumlari”, “kisilik ve
degerler” ile “tarih, miras ve deneyimler’ olmak lzere dort ana unsurdan olustugunu
belirtmistir."* Dolayisiyla marka kisiliginin bu gok boyutlu yapilar cercevesinde énemli

bir yere sahip oldugu goérilmektedir.

Bir markanin kisilik Ozellikleri, o markay! kullanan mdusgterilerin kimler oldugu,
misterilerin markay kullanirken yasadiklari duygular ve markanin yansittigi degerler

hakkinda hedef kitlesinde yer alan tiiketicilere ipucu vermektedir.”® Ornegin kimi

" Vanitha Swaminathan, Karen M. Stilley, Rohini Ahluwalia, "When Brand Personality Matters:
The Moderating Role Of Attachment Styles”, Journal of Consumer Research, Vol.35, No.6,
2009, p. 985.

8 Maggie Geuens, Bert Weijters, Kristof De Wulf, "A New Measure of Brand Personality”,
International Journal of Research in Marketing, Vol.26, No.2, 2009, p. 98.

o Aaker, Gli¢lii Markalar Yaratmak, s. 93-95.

10 Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process of
Growing and Strengthening Brands, p. 54.

" Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and Strategic
Thinking, p.158.

"2 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity Global Edition, p.113.

3 Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process of
Growing and Strengthening Brands, p. 282.
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marka kisilikleri “islevsel” mesajlar, kimi marka Kkisilikleri ise “simgesel’” mesajlar
yansitabilmektedir. Bu dogrultuda Volvo'nun “guvenlik saglar” mesaji islevsel
nitelikteki marka kisiligine, Nike'in temsil ettigi “icimizdeki atlet” mesaji ise simgesel
nitelikteki marka kisiligine birer érnektir."* Ayrica Nike’in “Just Do It” slogani fiziksel ve
zihinsel olarak sinirlari zorlamayi, miicadele etmeyi ve kazanmayi sembolize ederek®

hedef kitlesine marka kisiligi hakkinda ipuglari vermektedir.

Diger yandan marka kisiligi rakip markalar arasinda ayirt edicilik saglamakta ve uzun
bir zaman dilimi iginde de siireklilik gdstermektedir.’® Ornegin fast food zincirlerinden
biri olan McDonald’s, rakipleri arasinda ayirt edici bir marka kisiligine sahiptir.
McDonald’s markasinin kisiligi, Ronald McDonald ve dider cizgi karakterler
araciligiyla, uzun vyillardir “eglence” 6zelligi ile iliskilendirilerek '’ tiiketicilerin uzun

sureli hafizasina yerlesmisgtir.

Ozetle markalar tiiketicilerin zihninde belirli kisilik dzellikleriyle ile tipki bir insan gibi
sembollestigi zaman, tiketicinin o markalar rakiplerinden ayirt etmesine, markayi
arzulamasina, marka ile kendisini ifade etmesine, markayi kullanirken gesitli duygular
yasamasina, marka ile duygusal bir bag kurmasina, zihinlerinde olusan marka
cagrisimlarinin birleserek bir imaj yaratmasina yardimci oldugu disinitlmektedir.
Dolayisiyla marka kisili§i 6zellikleri bir araya gelerek tlketicilerin zihninde onlar igin

bir anlam ifade eden sembol haline donismektedir.

' Subodh Bhat, Srinivas K. Reddy, “Symbolic and Functional Positioning of Brands”, Journal
of Consumer Marketing, Vol.15, 1998, pp.32-43. Aktaran: Leon G. Schiffman, Havard
Hansen, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, Second Edition,
Italy, Pearson, 2012, p. 140.

'S Paul Temporal, ileri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diinyada Markalarn Yénetmek,
istanbul, Brand Age Yayinlari, 2011, s.48.

16 Aaker, Gugli Markalar Yaratmak, s. 160.

i Judy A. Siguaw, Anna Mattila, Jon R. Austin, “The Brand-Personality Scale”, Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, June 1999, pp.48-55. Aktaran: Schiffman, Hansen,
Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 140.
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2.1.2. Marka Kisiligi Algisini Etkileyen Faktorler

Bir kisinin arkadaslari, mesledi, yasadigi semt, giyim tarzi, takip ettigi kultirel
etkinlikler, iletisim tarzi gibi bircok unsur bir araya gelerek o kisinin diger insanlar
tarafindan algilanan kisiligini etkilemektedir. Aaker bu durum ile benzerlik kurarak
“Grtnle ilgili olan dzellikler’ ve “Urlnle ilgili olmayan &zellikler” tarafindan tiketicilerin
marka kisiligi algilarinin etkilendigini belitmektedir.'® Tablo 2.2."de marka kisiliginin
yaratiimasinda tiketici algisini etkileyen Urtnle ilgili olan ve udrinle ilgili olmayan

Ozellikler yer almaktadir:

Tablo 2.2. Marka Kisiligi Yonlendiricileri

URUNLE iLGILi OZELLIKLER URUNLE iLGILi OLMAYAN OZELLIKLER

Uriin Kategorisi Kullanici imgeleri
Uriin Ambalaj Sponsorluklar
Uriin Fiyati Sembol
Urtin Ozellikleri Reklam Tarzi
Yas
Mensei
isletme imaiji
CEO
Unli Destegi

Kaynak: Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, s. 164.

Tablo 2.2.’de goruldigi gibi, tiketicilerin marka kisiligi algisini etkileyen Urinle ilgili
olan dzellikler trlin kategorisi, Uriin ambalaji, Grldn fiyati ve Urin 6zellikleridir. Marka
kisiligi algisini sekillendiren Urlnle ilgili olmayan 6zellikler ise kullanici imgeleri,

sponsorluklar, sembol, reklam tarzi, yas, mensei, isletme imaiji, ceo ve Unli destegidir.

18 Aaker, Gugli Markalar Yaratmak, s. 163.
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2.1.2.1. Uriinle ilgili Olan Ozellikler

Aaker, marka kisiligi algisini etkileyen oncul gugler olan drtnle ilgili olan 6zellikleri

“Oriin kategorisi”, “Grin ambalaji”, “Urin fiyat” ve “Grin 6zellikleri” olmak lzere dort

grupta toplamaktadir.

Nike veya Reebok gibi spor ayakkabi markalar urin kategorisinin marka kisiligi
algisini etkilemesine 6rnektir. Bu markalarin marka Kkisiliginin, trin kategorileriyle
uyumlu olarak maceraci, acik havayi seven, dayanikli, geng ve canl gibi 6zelliklerden

olusmasi kuvvetle muhtemeldir.*

Diger yandan Coca Cola, Chanel No:5 gibi kimi markalar yalnizca ikonik hale gelmis
cam ambalajlari araciliiyla taninmaktadir. Cinkl bu ambalajlar artik bu markalarin

kisiliklerinin bir parcasi haline gelmekte %

ve tuketicilerin zihinlerinde kisilik
Ozelliklerine iliskin cagrisimlar yapmaktadir. Dolayisiyla bir Griiniin ambalaji da marka
kisiliginin tlketicilere iletiimesini saglayan énemli bir aragtir. Uriini marka haline
getirmek ve marka isminin ayirt edilebilmesini saglamak amaciyla Urln
ambalajlarinda kullanilan renkler, kelimeler, fontlar, bicimler, tasarimlar, gizimler gibi
birgok unsur?' marka kisiligi 6zellikleri ile uyumlu olacak sekilde segilmekte ve marka
kisiliginin tiketicilere iletiimesi saglanmaktadir. Clnku tiketiciler ambalajlarda yer
alan bu gérsel unsurlari, belirli kisilik 6zellikleriyle iliskilendirmeye yonelmektedir.?
Tablo 2.3.’de tiketicilerin belirli renklerle iligkilendirmeye meyilli olduklari duygusal

durumlar ve kisilik 6zellikleri yer almaktadir:

Tablo 2.3. Renklerle iligkilendirilen Duygusal Durumlar ve Kisilik Ozellikleri

RENK GCAGRISIMLAR YORUMLAR

SARI glines 1s1g1, yasam mutluluk, enerji, kutsallik, sicaklik, samimi
karsilama, vefa, yenilik

Y Ae.,s. 163.
20 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, Ingredient Branding: Making The Invisible Visible,
Y.y Springer Verlag Berlin Heidelberg, 2010, p.134.

Michael R. Solomon, Greg W. Marshall, Elnora W. Stuart, Marketing Real People, Real
Choices, 7th Edition, USA, Prentice Hall, 2012, p. 263.
= Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 143.
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RENK GCAGRISIMLAR YORUMLAR

heyecan, mutluluk, duygu, hareket, istah
acicl, siddetli arzu, cinsel heyecan,
glizellestirme, gui¢, erkeksilik, tutku, dirtt

KIRMIZI erkegin_ kendisi
(man himself)
basari, muhafazakarlik, agirbaslilik, dinginlik,
MAVi su, gokyuzi sakinlik, hafif, dogru soézlillk, given,
sadakat, naziklik, hassasiyet, sogukkanlilik

dizen, genclik, iyimserlik, gurur, sessizlik,

W=E1 alatef tazeleyici, sakinlik, nese, gerceklik
TURUNCU ates, yasam istah acici, aktif, sicak
MOR krallara ve kraligelere uygun, rahatlatici,

guvenli

gece, bir aktivitenin . e e g
yas, gizem, egitimli ve kaltarli olma,

SiYAH sona ermesi, "
erkeksilik, ser
olumsuz
BEYAZ olumlu steril olma, yalnizlik, kisir, saflik, kadinsilik
KAHVERENGI toprak, ahsap yumusaklik, erkeksilik

en az tercih edilen  bronz rengi=soluk

Kaynak: Pamela S. Schindler, "Color and Contrast in Magazine Advertising”, Psychology &
Marketing, Vol.3, No.2, Summer 1986, p.72.

Tablo 2.3.’de goruldigu gibi, her renk insan zihninde birden fazla ve birbirinden farkl
anlamlar cagristirmaktadir. Bu nedenle driin ambalajinda kullanilan renk paleti
faaliyet gosterilen Glkenin kultirel degerleri ve hedef kitlenin yasam tarzi gibi faktérler
g6z éniine alinarak dikkatlice segilmelidir. Ornegin siyah giyinmek bati medeniyetinde
matem anlamina gelirken mimari, sanat, tasarim gibi yaratici meslek ¢evrelerinde bir

tutum ifadesi olarak siklikla tercin edilmektedir.

Uriin 6zellikleri, Grin tasarimi ve Uriin inovasyonlari da marka kisiligini etkileyen

unsurlardir.” Ornegin bir markanin triinii diyet dzellikte ise, marka kisiliginin de ince

2 Wayne D. Hoyer, Harley Krohmer, Lara Lobschat, “Success Factors for The Implementation
of an Intended Brand Personality: Conceptual Framework and Empirical Study in the Swiss
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ve fit olma ihtimali ylksektir. Ayrica Urtnlerin fiyati da marka kisiligini etkileyen bir
unsurdur. Premium fiyatli [liks markalar tuketiciler tarafindan zengin, stil sahibi, seckin
veya snob markalar olarak algilanabilmektedir. ** Uriin inovasyonunda oéncii
markalardan biri olan Apple’in marka kisiliginin yenilik¢i, havali, basarilh veya uzman

gibi 6zelliklerden olusma olasiligi yiksektir.

Ozetle tiketicilerin marka kisiligi algilari Griini olugturan tim bilesenler tarafindan
sekillenmektedir. Dolayisiyla bu bilesenlerin birbiriyle uyumlu olmasi ve marka kisiligi
Ozelliklerini yansitmasi énemlidir. Eger bir Grin liks kategorisinde ise, bu urinin
fiyatinin rakiplerinden ¢ok dlisiik olmasi, ambalajinin siradan olmasi, Grindn kaliteli
olmamasi, trendlere uygun olmamasi gibi faktérler mevcutsa, tiiketicilerin zihninde o

drtne iliskin st sinif marka kisiligi algisi olusmayacaktir.

2.1.2.2. Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler

Aaker'a gore marka kisiligi algisini etkileyen Urlnle ilgili olmayan o6zellikler ise,

LT} ” Iu “ ” ” W HINTH
)

“kullanici imgeleri”, “sponsorluklar’, “sembol”, “yas”, “reklam tarzi”, “mensei”, “isletme

”

imajl”,

ceo” ve “Unlu destegdi’dir.

Kullanici imgeleri, markay! kullanan “tipik kullanicilar’ ve reklam gibi iletisim
calismalarinda yer verilen oyuncularla tanimlanan “ideallestiriimis kullanicilar’
seklinde tanimlanmaktadir. Kullanici imgeleri, marka kisiliginin tiketicilerin zihninde
somut hale getirilmesine yardimci olmaktadir. Ornegin Mercedes’in Ust sinifa ait
marka kisiligi kullanici imgelerinden etkilenmektedir.?®> Ancak kullanici imgeleri ile
marka Kkisiligi arasinda uyumsuzluk da ortaya cikabilmektedir. Yiyecek-icecek
kategorileri gibi, tlketici kararlarini agirlikli olarak urin performansinin etkiledigi
durumlarda, marka kigiligi ile kullanici imgesi arasinda uyumsuzluk olabilmektedir.

Ornegin Perrierin marka Kkisiligi “sofistike” ve “stil sahibi” olarak belirlenmesine

Luxury Industry”, Strong Brands, Strong Relationships, Ed: Susan Fournier, Michael
Breazeale, Jill Avery, New York, Routledge, 2015, p. 337.

2 paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 164.

% A.e., s. 165.
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ragmen, gercek kullanici imgesi, umut edilenin aksine, “gdsterigli” ve “son moda”
olmustur.?® Benzer sekilde, yapilan bir arastirmada Olay’in marka kisiligi ézellikleri
“Ust sinif ve sahip olma arzusu uyandiran” iken, tiketicilerin algiladigi kullanici imgesi
ise “hos, miitevazi, glivenilir, kadin” olarak bulunmustur.?” Dolayisiyla marka kisiligi
Ozellikleri yaratilirken bu Ozelliklerin kullanici imgeleri ile ayni yonde cagrisimlar

yapmasina dnem verilmelidir.

Markanin sponsor oldugu etkinlikler de marka kisiligini etkilemektedir.?® Ornegin
Rolex, Ust sinif marka kisiligi ile binicilik, golf, yelken, tenis ve motor sporlari alaninda
dizenlenen dunyanin en prestijli spor etkinliklerine, seckin sanat organizasyonlarina,
tasarim bienallerine ve belgesellere sponsor olan bir markadir. Rolex’in bu etkinliklere

sponsor olmasi Ust sinifa ait bir marka kisiligi insasinda yararli olmaktadir.

Marka kisiligi 1970 yilindan beri reklam galismalarinda dikkate alinmakta ve olmazsa
olmaz bir gereklilik olarak g('jrijlmektedir.29 Bunun nedeni ise, reklamlarin marka
kisiligi algisi Uzerinde 6zellikle etkili olmasidir. Clnku reklamlarda marka kullanicilari
vurgulanarak tiiketicilere marka Kkisiligi ile ilgili mesaj verilmektedir. Ornegin
reklamcilar bir markanin kisilik 6zelliklerini tiketicilerin hafizalarina yerlestirebilmek
icin marka karakterleri, kisisellestirme, kullanici imgeleri, insan bigimcilik
(anthropomorphization) ve rlin animasyon teknikleri gibi yontemler kullanmaktadir.
Reklamlarda yer alan oyuncular, kreatif stratejinin stili, ses tonu, reklam tarafindan
uyandirilan duygular veya hisler de tlketicilerin marka Kkisiligi algisini
etkileyebilmektedir.*® Ornegin Maybelline’in basili reklaminda marka kisiliginin nasil
olduguna dair su bilgiler yer almistir: “O kiz kimdir?”, “O modern bir gtzelliktir.”, “O

akill, sirprizlerle dolu ve kendinden emindir.”, “Erkekleri buydler.”, “Kadinlar onun

% Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity Global Edition, p.115.

" Joseph T. Plummer, “How Personality Makes a Difference”, Journal of Advertising
Research, Vol. 40, No. 6, November-December 2000, p.82.

2 paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 165.

29 Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and Strategic
Thinking, p. 159.

% Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity Global Edition, p.115.
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glivenine hayran kalirlar.”.*' Maybelline “Make It Happen” kampanyasinda da, yine
kullanici imgelerine yer verilerek dis ses araciligiyla marka Kkisiligi ozelliklerini

vurgulamaktadir.

Semboller kontrol edilebildigi ve tlketicilerin zihninde son derece gli¢li ¢cagrisimlara
sahip oldugu i¢in marka kisiligi Gzerinde gUcli bir etkisi olabilmektedir.*? Marka kisiligi
insa etmek icin kullanilan marka semboll tirlerinden biri karakterizasyondur
(characterization). Karakterizasyon, “marka kisisellestirme” (brand
personification) ve “marka insanbicimciligi” (brand anthropomorphism) olmak
Uzere iki strateji icermektedir. Marka kisisellestirme, insan olmayan varliklara insan
Ozelliklerinin verilmesini kapsarken marka insanbicimciligi ise, insan olmayan
varliklara hem insan formunun hem de insan &zelliklerinin verilmesini
kapsamaktadir.** Apple’in isirimis elmasi, Michelin’in lastik adami ve Migros’un
kangurusu basarili marka sembollerine drneklerdir. Markalar kimi zaman bilinen ¢izgi
film karakterlerini de sembol olarak 6ding¢ almaktadir. Bu karakterler, marka kisiligi
yaratmaya yardimci olarak tuketicilerin marka bagliliklarini kolaylastirmaktadir.
Ornegin Metlife hayat sigortasi sirketi, “soguk, birokratik ve asik surath” olarak
algilanan marka kisiligi algisini, reklamlarinda Peanuts ¢izgi filmindeki karakterleri
kullanarak “arkadas canlisi ve sefkatli” bir marka kisiligi algisina déniistirmistir.®
Benzer olarak Yapi Kredi Bankasi’'nin reklamlarinda yer verilen Vada maskotu
genellikle olumsuz bir imaja sahip olan banka kisiligini sempatik ve sicak seklinde

degdistirmeye yardimci olmaktadir.

Sarap, votka, saat, parfum gibi Urin kategorileri, tiketicilerin zihinlerinde menseileri
ile iligkili gucli kalite cagrisimlarina sahiptir. Bu nedenle, kimi sirketler marka
isimlerinin icinde cografi bilgilere yer vererek o urin igin “cografi bir Kkisilik”

olusturmaktadir. Bdyle bir cografi kisilik, markanin tiketicilerin zihninde gugli bir

¥ Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, istanbul, Beta, 2010, s. 88.
%2 paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 166.

¥ Kardes, Cronley, Cline, Consumer Behavior, p.168.

% Aaker, Guglii Markalar Yaratmak, p. 166.
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cografi cagrisim olusturmasini saglamaktadir.>® Ornegin Putinoff Votka, Boris Jeltzin
Vodka gibi marka isimleri, Rus veya Polonyali marka isimleri gibi algi olusturmasina
karsin bu markalarin tretim yerleri Almanya ve Fransa’dir.* Fransiz parfiim markasi
Durance ise, drunlerini dinya parfum endustrisinin merkezi kabul edilen gliney
Fransa’'nin Provence bolgesinden sundugunu vurgulayarak cografi bir kisilik algisi

olusturmakta ve tiketicilerin markaya iligkin kalite algilarini sekillendirmektedir.

Marka Kisiligi algisini etkileyebilen unsurlardan biri de markanin yasidir. Bir markanin
pazarda var oldugu sure, tuketicilerin zihninde o markaya iligkin genc/yasli,
moda/modasi gecmis, dinamik/hantal gibi c¢esitli kisilik algilari olugsmasini
etkileyebilmektedir.*” Ornegin 1974 yilinda kurulan Zara markasinin, 1884 yilinda
kurulan Marks&Spencer markasindan daha geng, daha dinamik ve daha moda olarak

algilanan marka kisiligine sahip olarak algilanma ihtimali ylksektir.

Ayrica Unli Kkisilerin marka elgisi olarak pazarlama iletisimi c¢alismalarinda
kullaniilmasi da marka Kkisiligi algisini etkilemektedir. Tuketiciler kendilerini Unld
kisilerle ifade etmeye egilimli olduklar igin o Unlu kigiler tiketicilerin markaya bakis
acilarini etkilemektedir. ®® Ornegin nli model Kate Moss’un stilinin hayranlari
tarafindan yakindan takip edilmesi nedeniyle, Topshop, Mango gibi markalar Kate
Moss ile birlikte 6zel koleksiyonlar hazirlamistir. Kate Moss’un katildigi etkinliklerde
de bu koleksiyon pargalarini giymesi nedeniyle hayranlarinin o markalari Kate Moss

gibi havali olarak algilamasini ve onun kullandidi Grtnleri satin almasini saglamistir.

Yukarida belirtilen unsurlarin yani sira, kurum imaji ve CEO’lar da marka Kisiligi
algisini etkileyebilmektedir. ** Apple’in CEO’su Steve Jobs ve Virgin Sirketler
Grubu’nun CEO’su Sir Richard Branson markalarinin kisilik algisini gicli dizeyde

etkilemis olan ydneticilere érnektir. Bununla birlikte, agik hava (outdoor) giysi markasi

® Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 143.
® Max Blackston, “Observations: Building Brand Equity by Managing the Brand’s
Relationships”, Journal of Advertising Research, November/December 2000, pp.101-105.
Aktaran: Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 143.
37 paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 165.
% Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 75.
% Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 165.
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Patagonia’nin sirdurilebilirlige 6nem veren kurum imaji da markanin kisilik algisini

etkilemektedir.

2.1.3. Marka Kisiliginin Kullaniimasinin Nedenleri
Marka kisiligi bir markaya cesitli yonlerden yardimci olmaktadir. Marka kisiligi

yaratmanin sagladi§i yararlardan biri, hedef kitleyi satin almaya ikna etmek igin
urtintin fonksiyonel faydalarini ve markanin kalitesini temsil eden ve yansitan bir arag
olmasidir.*® Uriin ve hizmetlerin sundugu faydalari sadece sozle ifade etmenin

tiketicileri ikna etmede yetersiz kald1g1 durumlarda marka kisiliginin etkisi artmaktadir.

Marka kisiligi, marka insasi surecinde (Urin kategorisi, konumlandirma, Urin
Ozellikleri, kullanim deneyimi, kullanici imgesi, firma degerleri vb) ve iletisim
calismalarinda (reklamlar, ambalaj, promosyonlar, iliskilendirilecek etkinlikler, misteri
temas noktalari, dijital programlar vb) her bir marka ¢agrisimina énculik etmektedir.
Bdylece belirlenen marka Kkisiligi, marka gelistrme asamalarindaki kararlari
yonlendirerek belirli bir strateji dogrultusunda ilerlenmesini saglamaktadlr.41 Marka
kisiliginin diger pazarlama asamalarinda verilen mesajlarla uyumlu olmamasi
durumunda tuketicilerin zihninde olusmasi amaglanan 6zgun kisilik olusmayacak ve

tiketicilere karmasik mesajlar gdnderilecektir.

Uriin  6zelliklerinin  ve fiyatlarinin rakipler tarafindan kolay taklit edilebildigi
gunimuizde, marka Kkisiliginin bir markayr ayni Urlin kategorisi igindeki diger
markalarin karsisinda konumlandirmak ve farklilastirmak igin kullaniimasi séz
konusudur. Guglu ve tiketicilerin ilgisini geken bir marka kisiligi farkilastirmanin yani
sira, marka giiciine de 6nemli bir kaynak teskil edebilmektedir.*> Ayrica marka kisiligi
bircok bilesene bagli oldudu icin tliketicilerin hafizasina zaman iginde yerleserek kalici

hale gelmekte ve kolay kolay degismemektedir. Bu durum ise, rakipler tarafindan taklit

“* David A. Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, 2. Baski, istanbul, Media
Cat, 2014, ss.52-53.

“A.e., s. 55.

*2 Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen, Mogens Bjerre, Brand Management: Research,
Theory and Practice, USA ve Canada, Rutledge, 2009, pp. 117-118.

54



edilmeyi oldukg¢a zorI3§t|rmaktad|r.43 McDonald’s 1963 yilindan bu yana kullanmakta
oldugu Ronald McDonald maskotu araciligiyla marka kisiliginin eglenceli oldugunu

uzun yillardir tiketicilerin hafizasina yerlestirmektedir.

Guglu bir marka kisiligi, farkl bir enerji yaratarak tuketicilerin marka algilarini ve
deneyimlerini de etkilemektedir.** Ornegdin Porsche Kis Siirlis Deneyimi (Porsche
Driving Experience Winter) etkinlikleri kapsaminda Finlandiya’nin Levi kentindeki
Porsche Siris Merkezi’nde etkinlikler dizenlemektedir. Dinyanin gesitli Glkelerinden
katilan Porsche musterileri, bu etkinlik kapsaminda 6zel surls teknikleri egitimleri
alarak siradigi bir deneyim yasamaktadir. Boylelikle Porsche marka kisiligi 6zelliklerini

6zgun bir deneyim araciligiyla musterilerine iletmektedir.

Marka kisiligi, marka ve tiketici arasindaki duygusal bagin insasinda kullanilan etkili
bir aractir. Eger bir marka c¢ekici ve ayirt edici bir marka kisiligine sahipse, bunun
sonucunda marka ile tiiketici arasindaki duygusal bag da anlamli diizeyde daha gui¢lu
olmaktadir. *° Yapilan bir arastirmaya gére, dogru belirlenmis bir marka kisiligi,
tlketicilerin marka tercihlerini ve kullanimlarini artirmakta, markaya yonelik duygusal

baglarini glclendirmekte ve marka giiveni ile marka sadakatini artirmaktadir.

Marka kisiligi, marka denkliginin yaratiimasinda ve gelistiriimesinde guli¢li bir arag
olabilmektedir.*” Aaker marka kisiliginin, kendini ifade etme modeli, iliski temelli model
ve fonksiyonel fayda temsil modeli araciligiyla marka denkligi yaratabilecegini
belirtmistir. Sekil 2.1.’de marka Kkisiliginin marka denkligi yaratma yollari

gosterilmektedir:*

4 Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, s. 52.
a4 A.e., s. 53.
45 Heding, Knudtzen, Bjerre, Brand Management: Research, Theory and Practice, p. 118.
4 Siguaw, Mattila, Austin, “The Brand Personality Scale”, p. 49.
47 Heding, Knudtzen, Bjerre, Brand Management: Research, Theory and Practice, p. 117.
8 Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, ss.169-171.
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Sekil 2.1. Marka Kisiliginin Marka Denkligi Yaratma Yollari

MARKA KiSiLiGiNIN
MARKA DENKLIiGi YARATMA YOLLARI

Kendini ifade Etme
Modeli

Fonksiyonel Fayda

lliski Temelli Model Temsil Modeli

Kaynak: Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s.171.

- Kendini ifade Etme Modeli:

Her tlketici kendisiyle ilgili algilarini ifade eden “benlik imgeleri” ne sahiptir. Bu benlik
imgeleri, tiiketicilerin satin alma tercihlerini Gnemli dlizeyde etkilemektedir. Tlketiciler
kimi zaman bu benlik imgeleriyle uyumlu olan marka kisiligine sahip olan Grtnleri satin
alirken®® kimi zaman ise kendi kisiliklerinde zayif hissettikleri bir boslugu destekleyen
marka kisiligine sahip olan driinleri satin almaktadir.®® Bu agidan bakildiginda marka
kisiliginin psikolojik bir isleve de sahip oldugu gériilmektedir.®' Dolayisiyla hedef
kitlenin satin alma davranisini etkileyen ve kendilerini ifade etmelerini saglayan marka
kisiligi 6zelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir. Ornegdin tist sosyal sinifa ait oldugunu veya
olmak istedigini ¢evreye gostermek isteyen bir birey, pahali markalarin drinlerini
tercih ederek bu markalarin logolarinin da Uriinde baskalari tarafindan goriinecek

sekilde yerlesmis olmasini isteyebilmektedir.

Tablo 2.4.de tuketici davranisi literatiirinde kabul edilen farkli benlik imgesi tirleri

yer almaktadir:

9 Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 147.
% Del I. Hawkins, David L. Mothersbaugh, Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy, 11th Edition, USA, McGraw-Hill/lrwin, 2010, pp. 375-376.
> Kapferer, The New Strategic Brand Management Advanced Insights and Strategic
Thinking, p. 159.
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Tablo 2.4. Benlik imgesi Turleri

BENLIK IMGESi TURLERI TANIM

Gergek Benlik imgesi Tuketicilerin kendilerini gergekte nasil
(actual self-image) gordukleri ile ilgilidir.

ideal Benlik imgesi Tuketicilerin kendilerini nasil gérmeyi
(ideal self-image) istedikleri ile ilgilidir.

Sosyal Benlik imgesi Tlketicilerin baskalarinin onlari nasil
(social self-image) goérdugune iligkin hisleri ile ilgilidir.
ideal Sosyal Benlik imgesi Tlketicilerin baskalarinin onlari nasil
(ideal social self-image) gbrmesini istedikleri ile ilgilidir.

Kaynak: Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, s. 148.

Tuketiciler marka tercihlerini yaparken “gercek benlik imgesi”, “ideal benlik imgesi”,
“sosyal benlik imgesi” veya “ideal sosyal benlik imgesi” ile uyumlu marka kisiligine
sahip markalar olmasina dikkat etmektedir. Tuketicilerin hangi benlik imgesi turini
temel alacaklari ise degisiklik gdsterebilmektedir. Ornegin bireyin kendisinden bagka
kimsenin gérmeyecedi urtnlerin tercihinde gercek benlik imgesi temel alinabilirken
toplum iginde ve herkesin g6zl 6nlinde kullanilacak Urlnlerin tercihinde ideal benlik
imgesi temel alinabilmektedir. Cinkli markanin verdigi sinyallerin toplum iginde
goriinir olmasi, kimi tiiketiciler igin cok daha 6nem kazanmaktadir.?® Ozellikle, yiiksek
derecede kendini izleyen ve baskalarinin kendilerini nasil gordikleri konusunda
hassas olan tiketicilerin, tiketim durumlariyla uyumlu kisilige sahip olan markalari

secme olasiliklari daha yiiksektir.*

% Timothy R. Graeff, “Consumption Situations and The Effects of Brand Image on Consumers’
Brand Evaluations”, Psychology & Marketing, Vol.14, No.1, 1997, pp: 49— 70; Timothy R.
Graeff, “Image Congruence Effects on Product Evaluations: The Role of Self-Monitoring and
Public/Private Consumption”, Psychology & Marketing, Vol.13, No.5, 1996, pp: 481-499.
Aktaran: Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity Global Edition, p.115.

%% Jennifer L. Aaker, “The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion”, Journal
of Marketing Research, Vol.36, No.2, 1999, pp: 45-57. Aktaran: Keller, Strategic Brand
Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity Global Edition, p.115.
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Bununla birlikte tuketicilerin genellikle farkli insanlarin etrafindayken veya farkli
durumlar igindeyken degisiklik gdsteren ¢oklu benlik imgeleri (multiple self-images)
vardir.> Ornegin bir kisi ailesi ile birlikte iken, is arkadaslariyla birlikte iken, alisveris
yaparken veya bir kiltlrel etkinlikte iken birbirinden farkh kisilik 6zellikleri ortaya

koyabilmektedir.

Ozetle, kendini ifade etme modelini uygulayan markalar, hedef kitlelerinin sahip
olduklari gergek kisilik 6zelliklerini veya sahip olmadiklari ancak sahip olmayi arzu
ettikleri ideal Kkisilik o6zelliklerini marka Kkisiliklerine yiUklemektedir. Bdylece bu
markalarin Uriin ve hizmetleri kullanmak, hedef kitlenin kendi kimliklerini veya ideal

kimliklerini yansitma araci haline gelmektedir.*®

- lligki Temelli Model:

Tuketiciler kimi zaman, yakin ¢evrelerindeki insanlarla sahip olduklari iligki tirlerine
benzer olarak markalarla iliski kurmaktadir.’® iste bu noktada marka kisiligi, kisiler
arasindaki iligkilere benzer olarak marka ile tiketiciler arasinda olusturulmak istenen
iliski tiriini ortaya koymaktadir.®” Bir marka kisiligi dogru belirlendiginde ve tiiketiciler
tarafindan gliven verici bulundugunda, tiketiciler o marka ile etkilesime girerek bir
iliski gelistirmektedir.”® Ornegin Molped, 2016 yilinda hazirlanan reklam kampanyasi
kapsaminda bestelenen “diinya tek, biz ikimiz” adli bir sarki araciliiyla musterileri ile

kendisi arasindaki iliskiyi “en yakin arkadas” iliskisi seklinde tanimlamistir.

iliski temelli modele gére, bir marka ile bir tiiketici arasindaki iliskiyi etkileyen, iki faktor
vardir: Birincisi, kisi olarak marka ile tliketici arasinda, iki insan arasindaki iligskiye
benzer, arkadaslik, aile veya is iligkisi gibi bir iliski olmasidir. ikincisi ise, marka ve

tiketici arasindaki iligskiye derinlik, duygu ve begeni kazandiran marka kisiligidir, diger

** Kotler, Keller, Marketing Management, p.157.

% Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 171.

% Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 143.
" paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 192.

%8 Chernatony, McDonald, Wallace, Creating Powerful Brands, p. 140.

58



bir deyisle, markanin temsil ettigi kisiliktir.>® Marka kisiliginin bu islevleri basariyla
yerine getirdigi durumlarda, bazi musteriler “marka taraftar1” (brand zealots) haline
gelerek marka ile fonksiyonel bir ihtiyacin 6tesinde bir iligki gelistirmektedir. Bu durum
kimi Harley-Davidson kullanicilarinin markanin logosunu vicutlarinin ¢esitli yerlerine

dévme yaptirmalarinda séz konusudur.®°

Bireyler arasinda var olan bir iligkinin tlrt, o kisilerin birbirlerine karsi olan tutum ve
davraniglari gézlemlenerek anlasilabilmektedir. Blackston, bu duruma benzer sekilde,
bir marka ile musterileri arasindaki iligki tirinin de, o marka ile mdusterilerin
birbirlerine karsi sergiledikleri tutum ve davraniglar araciligiyla belirlenebilecegini
belirterek su iki noktanin gdézlemlenmesini 6nermistir: “TUketiciler markayi nasil
algihyor ve markaya nasil tepki veriyor?”, “Marka tiketicilere nasil davraniyor ve
tiiketicilere nasil tepki veriyor?”.®' Dolayisiyla marka kisiligini degerlendirirken marka
ile tiketici arasindaki iliskide, markayi pasif unsur olarak gérmek dogru bir yaklagim

olmamaktadir. Bilakis gerek marka gerekse tiiketici bu iliskide aktif iki unsurdur.®

- Fonksiyonel Fayda Modeli:

Fonksiyonel fayda temsil modeline gére, marka kisiligi markanin tiketicilere sundugu
fonksiyonel faydalari ve marka tavrini sembolize ederek yansitan bir aragtir. Urliniin
fonksiyonel faydalarini dogrudan sdylemek yerine, bu fonksiyonel faydalari temsil
eden bir marka kisiligi kullanarak dolayli bir anlatim yapmak hem markalar igin daha
kolay olmasi, hem de rakipler tarafindan taklit edilmesinin zor olmasi bakimindan
faydalidir. Fonksiyonel faydayi temsil eden marka kisiliginin, ytksek bir etki diizeyine
sahip olabilmesi icin tiketicilerin hafizasina yerlesecek gorsel bir imge olusturulmasi
6nemlidir. Bununla birlikte, yansitilmak istenen fonksiyonel faydayi veya kaliteyi
cagristiracak bir Ulkeye marka Kkisiliginde yer vermek tiketicilerin algilarini

etkileyebilmektedir. ® Alman mihendisligi diinyanin birgok yerinde miikemmel

9 Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 178.
e Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 143.
1 Max Blackston, “A Brand With An Attitude: A Suitable Case For Treatment”, Journal of
Marketing Research Society, Vol.31, No.3, 1992, pp.231-241. Aktaran: Chernatony,
McDonald, Wallace, Creating Powerful Brands, p. 140.
%2 paker, Giigli Markalar Yaratmak, s. 179.
® Ae.,s. 186-188.
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teknolojik 6zelliklerle es anlamh ¢agrisim yapmaktadir. Bu nedenle otomobil
markalarinin trin kalitesini veya urtin performansini vurgulamak igin bu 6zelligi

kullandi1gi gorulmektedir.

2.1.4. Marka Kisiliginin Belirlenmesi ve Olgiilmesi

Tipki bir insanin kisiligi tanimlanirken kullanilan 6zellikler gibi, marka kisiligini
tanimlamak i¢in de nifus bilgileri (yas, cinsiyet, sosyal sinif, irk), yasam tarzi (katildig:
etkinlikler, ilgi alanlari, distinceler) veya karakter 6zellikleri (giriskenlik, gtvenilirlik,

anlasilabilirlik) gibi 6zellikler kullanilabilmektedir.®*

Marka kisiligi ile tiketici kisiliginin uyumlu olmasini amaglayan kimi markalar farkli
pazar segmentlerindeki tiketici kisiliklerini temel alarak her bir trlin kategorisi icin ayri
marka kisiligi belirlemektedir. Bu yaklasim dogrultusunda izlenmesi énerilen asamalar
ise, “hedef kitlenin tanimlanmasi”, “hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi”,
“her bir hedef kitle igin farkli bir tlketici profili hazirlanmasi”, “hazirlanan tiketici

”

profillerine uygun olan ilgi ¢ekici bir marka kisiligi olusturulmasi”, “uygun ve tutarl bir

marka kisiligi yaratilmasi” seklindedir.®®

Marka Kkisiliginin yaratilmasi slrecinde arzu edilen marka Kisiligi ile tiketicilerin
algiladigi marka Kkisiligi arasinda bir farkhlik olup olmadigi tespit edilmelidir. Bu
nedenle tiketicilerin marka Kkisiligi algilarinin kesfedilmesinde, derinlemesine
gorusme teknigi araciligiyla, tliketicilere o markanin kisi olarak nasil gériindiigline dair
cesitli sorular sorulabilmektedir. Tuketicilerin gorislerini ortaya ¢ikarmak igin

sorulabilecek drnek sorular ise asagidaki gibidir:®

- “Eger bu marka bir insan olsaydi, nasil bir kisi olurdu?”

= Analoji teknigi kullanilabilir: “Eger bu marka bir politikaci/spor insani/ film yildizi vb. olsaydi,
kim olurdu?”

= Resim gizme teknigi kullanilabilir: “Eger Microsoft bir insan olsaydi, nasil bir evde yasardi ve
nasil bir otomobil kullanirdi? Liitfen resmini ¢giziniz.”

* Ae.,s. 160.
% Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 87.
06 Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process of
Growing and Strengthening Brands, p. 283.
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= “Eger BMW bir insan gibi 6lmus olsaydi, cenazesinde onun igin ne sdylenirdi?”

- Serbest cagrisim teknigi kullanilabilir:
soyleyiniz.”

... (marka) dedigimde, akliniza gelen ilk seyi

- Cimle tamamlama teknigi kullanilabilir: “insanlar Google’1 sever, ¢iinkii ...”

Bir isletmenin kurumsal degerleri de marka Kkisiligi Ozellikleri olarak
belirlenebilmektedir.®” Ornegin bir marka yenilikgi degerini zaman iginde tiiketicilerin
zihnine yerlestirebilmis ise, marka Kkisiligi 6zelliklerinden birinin yenilikgi olarak

belirlenmesi uygun olacaktir.

Marka kisiligi, birden fazla kisilik 6zelligi ile tanimlanmaktadir.?® Ornegin bir kozmetik
markasinin kadinsi, havali, Ust sinif gibi birden fazla kisilik 6zelliklerine sahip olmasi
mimkindir. Ancak tiketicilerin zihninde bir algi karmasasi yaratmamak ve kolay
hatirlanabilir olmak i¢cin markalarin en fazla 7-8 adet, ideal olarak ise 2-3 kisilik 6zelligi
secmesi Onerilmektedir. 69 Eger yapilan arastirmalar sonucunda marka Kisilik
Ozelliklerinde birbiriyle catisan boyutlar tespit edilir ise, dogru kisilik boyutunun baskin
gelmesini saglamak gerekmektedir.70 Bir markanin hedef kitle tarafindan hem erkek
hem de kadin veya hem gen¢ hem de yasli olarak algilanmasi birbiriyle catisan iki

farkl boyuta érnektir.

Bunun yani sira, muisteri ile marka arasinda bir iligki tiri tanimlama, musteri
baghligini engelleyen olumsuz bir imaji yumusatma gibi, marka kisiligine yiklenecek
roller de belirlenmelidir.”" Markanin sahiplenecegi kisilik ozellikleri belirlendikten

sonra ise bu 6zelliklerin tiim iletisim ¢alismalarina yansimasi gerekmektedir.”?

®" Temporal, ileri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diinyada Markalari Yonetmek, s.224.
% Aaker, Markalama: Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, s.59.
% Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 80.
Z? Aaker, Markalama: Basariya Ulagtiran 20 Temel ilke, s. 59.

A.e., s. 57.
2 Ridvan Karalar, Gulfidan Baris, Meltem N. Velioglu, Tiiketici Davranigi, Editér: Ridvan
Karalar, Eskisehir, Anadolu Universitesi, 2006, ss.110-111.
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Psikoloji alaninda kisilik 6zelliklerine iliskin calismalarda yaygin olarak kullanilan
“Biilyiik Besli” (The Big Five Model) modeli”® marka kisiligi 6zelliklerinin dlgiilmesinde
pazarlama akademisyenlerine de yol gdstermistir.” Nitekim bu model temel alinarak

tiketicilerin marka kisiligi algilarini 6lgmek igin “genellenebilir’, “givenilir’ ve “gecerli”

bir marka kisiligi 6lcegi ilk kez Aaker tarafindan 1997 yilinda gelistirilmistir.”

Bu arastirmanin ilk asamasinda, literatir taramasi ve nitel bir arastirma (n=16)
yapilmistir.  Psikoloji alaninda ©6nemli bir arastirma olan “Buylk Besl?”,
akademisyenlerin ve profesyonellerin kullandiklari kisilik dl¢ekleri ile serbest ¢agrisim
teknigi sonucunda elde edilen bulgular temel alinarak toplam 309 adet kisilik 6zelligi
belirlenmistir. ikinci asamada ise, belirlenen 309 kisilik 6zelligini daha ydnetilebilir bir
saylya dusirmek amaciyla bir arastirma daha yapilmistir. Bu calismada 25 kisiden
olusan o6rneklem, 309 adet kisilik 6zelliginin markalari genel olarak ne derecede
tanimladikladiklarini degerlendirmistir. Bunun sonucunda 114 kisilik 6zelligi, marka
kisiliginin tanimlayicisi olarak belirlenmistir. Sonraki agsama ise markalarin secilmesi
olmustur. Nike ve Reebok gibi spor ayakkabi markalarinin da iginde bulundugu bu
markalar Unli olma, gesitli marka kisiligi tirlerini kapsama ve hem sembolik hem de
faydaci urin kategorilerine sahip olma kriterleri temel alinarak secilmistir. Bu
cercevede secilen 39 Griin ve hizmet kategorisi icinde 131 marka 6rneklem tarafindan
degerlendirilmistir. Kimeleme analizi sonucunda, bu markalarin 9 farkli kisilik profilini
temsil ettigi ortaya cikmistir. Her kiimeden, faydaci, sembolik ve faydaci/sembolik
Uriin kategorilerinden esit sayida olmak Uzere, tesadUfi olarak 4 marka secilmistir.
Sonug itibariyle 37 marka secilmistir. On calismalardan sonra ABD niifusunu temsil
eden 1200 kisiye anket formu gonderilmis ve bu kisilerin %55’i soru formlarini
cevaplamistir (n=631). 114 adet kisilik 6zelligi icin elde edilen korelasyon matrisi,
temel bilesenler analizi ve varimax rotasyonu kullanilarak faktér analizi yapiimistir.

Analiz sonucunda marka kisiligi 5 faktor altinda toplanmis ve varyansin agiklama

" Lewis R. Goldberg, "The Structure Of Phenotypic Personality Traits”, American

Psychologist, Vol.48, No.1, 1993, p. 26; Warren T. Norman, “Toward An Adequate Taxonomy
Of Personality Attributes: Replicated Factor Structure In Peer Nomination Personality
Ratings”, Journal of Abnormal and Social Psychology, Vol.66, No.6, 1963, pp. 574-583.
" Aaker, "Dimensions of Brand Personality”, p. 349.
7 Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process of
Growing and Strengthening Brands, p. 284.
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orani %92 bulunmustur. Test tekrar test ydntemi ve Cronbach’s Alpha uygulandiginda
bes marka kisiligi boyutu da tutarli ve glvenilir sonuglar vermistir. Bu durumun
ardindan marka Kisiligi boyutlarinin belirli bir Grin grubundan veya belirli bir
o6rneklemden kaynaklanmadigini dogrulama asamasina gegilmistir. Bunun igin 180
kisiden olusan yeni bir 6rneklemden farkli bir marka kiimesini, 42 adet kisilik 6zelligi
kullanarak degerlendirmesi istenmistir. Arastirma sonucunda bes adet marka kisiligi

boyutunun genellenebilir oldugu gérilmistir.”

Sekil 2.2.’de Aaker'in marka kisiligi 6lceginde yer alan 5 boyut ve 42 marka kisiligi

Ozelligi gosterilmektedir:

’® Aaker, "Dimensions of Brand Personality”, pp. 349-355.
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Sekil 2.2. Aaker'in Marka Kisiligi Olgegi

18y
1S)eM3
unx$np efeaey yidy

nono
bes

wejbes

niwnunIoB 1|
wifenfng
Juis [eAsos isn ug
Nzen IlueAnbzq)
ISuipey| 8p1
oqizen I|lieseg

N

olisyos

leswniny|
uewzq
M8z

UISpOy duag auejsoq
ndnunbézo IleeH lesnbAng
[goung nny$09) EEEI
J|UsANS 10UaA uedaAaH
ueydied | BPUISIP uSLISIY | epow uog cw..._m_No
JTENE) 1oneseA Insep a

uewzn

1|uedakeH

Jwiwes

yodiao
Jwiwes
isnina

[esyeuse9)
njsop 8|y
ueseq a.19f LepyeAy

JapilIezQ

J9jioped

ing

Building, Measuring, and Managi

Kaynak: Keller, Strategic Brand Management

Brand Equity Global Edition, p.335.

64



Sekil 2.2.’de goéruldigu gibi, o6lgcedi olusturan marka Kkisiligi boyutlari samimi,
heyecanli, uzman, sofistike ve saglam olmak lzere bese ayrilmaktadir. Samimi
boyutunu olusturan kisilik 6zellikleri ayaklari yere basan, dirust, ding ve neselidir.
Heyecanli boyutu ise, cesur, coskulu, yaratici ve giincel olmak lizere dort alt boyuta
ayrilimaktadir. Ugiincii boyutu olusturan uzman; giivenilir, zeki ve basaril kisilik
ozelliklerini kapsarken dordiincu boyut olan sofistike ise, en Ust sosyal sinif ve cazibeli
olmak Uzere iki 6zelligi icermektedir. Son olarak saglam boyutu agik havaya duskin

ve sert kisilik 6zelliklerine sahiptir.

Aaker’'in marka kisiligi dlcegi bircok akademisyen tarafindan kabul gérmektedir. Bu
yonde Schiffman, Hansen ve Kanuk, bu 6lgedin birgok tlketici trlininin marka

kisilikleri ile uyum saglamaya egilimli oldugunu belirtmistir.””

Aaker’in Olcegiilerleyen yillarda bazi akademisyenler tarafindan yoneltilen elestirilerin
hedefi de olmustur. Ornegin Azoulay and Kapferer, kisilik konseptinin psikoloji bilimi
tarafindan ortaya konuldugunu belirterek psikologlarin vyillardir yaptigr Kkisilik
tanimlarinda ve O&lgeklerinde, entellektiiel yetenekler, cinsiyet ve sosyal sinif
Ozelliklerinin yer almadidi ifade etmistir. Bu durumun aksine, Aaker'in marka Kisiligi
tanimi marka kisiliginin yani sira yas, cinsiyet ve sosyal sinif 6zelliklerini de igerdigi
icin elestirmislerdir. Ayrica dlgegin faktdr yapisinin genellenemeyecegini ve bes kisilik
faktoriiniin kiiltirler arasi galismalarda tekrarlanamayacagini ileri siirmislerdir. "®
Austin, Siguaw and Mattila ise, Aaker'in c¢alismasinda restaurant markasi
(McDonald’s) bulundugu halde, arastirmalarinda kullandiklari bu 6lgek yapisinin
restaurant kategorisinde yer alan birey markalarina genellenemedigi sonucuna
varmiglardir. Bunun nedeni olarak ise katilimcilarin dlgekte yer alan kisilik 6zelliklerine
iliskin yorumlari ile markalar arasindaki etkilesim olabilecegini distinmuslerdir.
Ornegin katilimcilar kimi markalari “cool” kigilik zelligini modaya “uygun/moda” (“hip”

w9

veya “in”) olarak duslnlrken kimi markalar i¢in “soguk/arkadas canlisi olmayan”

" Schiffman, Hansen, Kanuk, Consumer Behaviour: A European Outlook, p. 141.
8 Azoulay, Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand Personality”, pp.
143-155.
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(“‘cold” veya “unfriendly”) seklinde diislinmiislerdir.”® Bu nedenle arastirmacilar
gelecek galismalar igin kisilik 6zelliklerinin katilimcilarin anlayabilecegi net bir sekilde
tanimlanmasi gerektigini belirtmislerdir. Bunu yapabilmek igin kisilik 6zelliklerinin
Aaker’in calismasinda kullandidi gibi bir veya iki kelimeyle ifade etmek yerine, likert
tipi 6lgekte tanimlayici ifadelere yer verilmesini énermislerdir.®® Ancak giinimiizde
Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6l¢cegi marka yoénetimi literatirinde hala oldukca

yaygin olarak kullaniimaktadir.

Bu calismada da marka kisiligi degiskenini 6lgmek icin Aaker’'in gelistirdigi 6lgek

kullaniimis olup Olcekte yer alan ifadeler likert tipi dlgek ile dlglilmustir.

2.2. Marka Sadakati

Bu kisimda isletmelerin blylmesindeki 6nemli unsurlardan biri olan marka sadakati

konsepti ile ilgili bilgi verilmektedir.

2.2.1. Marka Sadakatinin Tanimi

Literatlirde marka sadakati konusunda ¢ok yliksek sayida arastirmanin ve tanimin
mevcut oldugu agsikardir. Bu konsepti kapsamli bir sekilde tanimlayan
akademisyenlerden biri olan Jacob Jacoby, marka sadakati ¢alismalarinin éncus
olarak kabul edilmektedir. Jacoby ve Chestnut, marka sadakatini “bir grup marka
arasindan bir veya daha fazla alternatif marka ile ilgili olarak karar verme birimi
tarafindan zamanla ifade edilen, tarafli, davranigsal tepki ve psikolojik slrecin bir
islevi” olarak tanimlamaktadir. Ginimuzde literatiirde kullanilmaya devam eden bu
tanim cergcevesinde marka sadakatinin tanimlanabilmesi icin bir bltin olarak
bulunmasi gereken alti kosul soyledir: (1) tarafli olma (6rnegin, tesadufi olmama), (2)
davranigsal tepki (6rnedin, satin alma), (3) zaman igerisinde ifade edilme, (4) karar

verme birimi tarafindan ifade edilme, (5) bir grup marka arasindan bir veya daha fazla

" Jon R. Austin, Judy A. Siguaw, Anna S. Mattila, “A Re-Examination Of The Generalizability
Of The Aaker Brand Personality Measurement Framework”, Journal of Strategic Marketing,
Vol.11, No.2, June 2003, p. 89.

8 A.e., p.90.

66



marka ile ilgili olma, (6) psikolojik strecin (6rnegin, karar verme, degerlendirme) bir
islevi olma.® Diger yandan marka sadakati teorisyenleri Dick ve Basu marka
sadakatini “géreceli tutum ile tekrar satin alma arasindaki iliski” olarak tanimlamistir.®?
Oliver ise, marka sadakatini “durumsal etkilerin ve pazarlama calismalarinin marka
degistirme davranisina neden olma potansiyeline ragmen, tercih edilen bir Griin veya
hizmetin gelecekte de surekli olarak tekrar satin alinmasina veya tekrar tercih
edilmesine iliskin derin bir baghlik” seklinde tanimlamistir.®® Lamb, Hair ve Mcdaniel
ise, marka sadakatinin “bir markayi diger markalara istikrarl bir sekilde tercih etmeyi”
gerektirdigi belirterek mayonez, dis macunu, kahve, bas agrisi ilaglari, banyo sabunu
ve ketcap gibi urin kategorilerinde kullanicilarin yarisindan fazlasinin bir markaya
sadik kalan misteriler oldugunu ifade etmislerdir.® Bu tanimlar 1si§inda marka
sadakatini tiketicinin belirli bir Griin kategorisi icinde yer alan birden fazla markayi
subjektif bir bicimde degerlendirmesi sonucunda bir markayi tekrar tekrar satin almasi

seklinde tanimlamak uygun olacaktir.

Bununla birlikte Kotler'e gére, “marka sadakati genel anlamda tiiketici tarafindan
belirli bir markaya yénelik gugli bir baghligi gerektiren” bir durumdur. Ayrica Kotler
marka sadakatinin “stratejik pazarlama planlamasinin asil odak noktasini
olusturdugunu ve sirdurilebilir bir rekabet avantaji saglamak igin énemli bir temel
sundugunu’ belirtmistir.%® Aaker'a gére ise marka sadakati marka denkliginin énemli
bir boyutu olup bu konseptin temelini olusturmaktadir. Clnki musteri sadakati yliksek

olan bir markaya yénelik yapilan galismalar rakipler icin oldukga maliyetli bir stirectir.®

# Jacob Jacoby, Robert W. Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, New
York, John Wiley & Sons, 1978, p.80.

8 Alan S. Dick, Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework”, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.22, No.2, 1994, p.102.

% Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on The Consumer, Second
Edition, y.y., Routledge, 2015, p.432.

8 Charles Lamb, Joseph F. Hair, Carl McDaniel, MKTG, Second Canada Edition, Canada,
Nelson Education, 2012, p.146.

% Kotler, Pfoertsch, Ingredient Branding: Making the Invisible Visible, pp. 311-312.

% Aaker, Markalama: Basariya Ulagtiran 20 Temel ilke, s. 22.
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Marka sadakati isletmelere cesitli avantajlar saglamaktadir. Sadik bir migteri tabani
drinler igin yuksek fiyat stratejisi uygulanabilmesine olanak vermekte, rakip
markalarin gelistirdigi inovasyon galismalarina karsilik verilebilmesi igin igletmelere
zaman kazandirmakta, rakip markalar ile fiyat rekabetine karsi bir koruma saglamakta
ve pazara yeni markalarin girisini zorlastirmaktadir.®” Ayrica marka sadakati, hem
gelecekte elde edilecek gelirler konusunda isletmelere bir 6ngori saglamakta, hem
de mevcut markaya iliskin olumlu ¢cagrisimlarin yeni markalara transferini saglayarak
marka genislemesini kolaylastirmaktadir.®® Diger yandan sadik misteriler, sadik
olmayan musterilere gore, markanin pazarlama iletisimi ¢alismalarina daha fazla
dikkat etmekte ve o markay! satin almak icin daha cok caba gdstermektedir.®® Son
olarak marka sadakati olumlu yonde agizdan agiza pazarlama ve musterilerin rakip
markalarin stratejilerine karsi daha blylk direngc gostermeleri konularinda da
isletmelere yardimci olmaktadir.® Gériildigii gibi marka sadakati rekabetin oldukga
yogun oldugu glinimuizde, isletmelere sirdurtlebilir bir rekabet Gstinliglu saglayan

onemli bir faktordir.

2.2.2. Marka Sadakati Yaklagsimlari

Jacoby ve Chestnut'a gore, marka sadakati 6lglimlerini “davranissa

Iu i,
)

tutumsal” ve

“karma” olmak Uizere (¢ farkli yaklasima gére kategorize etmek miimkiind(ir.®’

2.2.2.1. Davranigsal Sadakat Yaklagimi

Davranissal sadakat perspektifine gore, sadakat bir davranis bigimidir. Tekrar satin
alma davranisi da sadakatin bir gdstergesidir.% Jacoby ve Chestnut davranissal

sadakati “bir musterinin ayni markayi zaman iginde tekrar tekrar satin alma egilimi”

8 David A. Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products And Markets”, California
Management Review, V0l.38, No.3, 1996, p. 106.

8 Chernatony, McDonald, Wallace, Creating Powerful Brands, p. 451.

% Kotler, Pfoertsch, Ingredient Branding: Making the Invisible Visible, p.312.

% Dick, Basu, "Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, pp.99-113.
o Jacoby, Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, p.34.

%2 Francisco-José Cossio-Silva v.d., “Value Co-creation and Customer Loyalty”, Journal of
Business Research, Vol.69, No.5, 2016, pp.1622.
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olarak tanlmlam|§t|r.93 Erdil ve Uzun ise, davranissal yaklasimin “zaman icerisinde
ayni markanin tutarl ya da sistematik bir bigimde satin alinmasiyla sonuglanan olumlu
bir davranis bicimi” oldugunu belirtmistir. * Bu tanimlar degerlendirildiginde,

davranigsal yaklasimin tiketicilerin satin alma sikligini dikkate aldigi gérilmektedir.

Davranisgsal olarak sadik olan musterilerin yasam boyu degeri (lifetime value)
markalar igin oldukga bilyiik olabilmektedir.®® Ornegin evine yakin bir siipermarkette
her ay 1000 TL tutarinda aligveris yapan bir kisi, ayni evde yasadidi sire boyunca o

sUpermarket markasi icin yiksek bir yasam boyu musteri degeri yaratabilmektedir.

Davranigsal yaklasimin sadece tekrar satin alma sikhidina odaklanmasi ve
tiketicilerin o markaya iliskin duygularini, yargilarini ve ¢agrisimlarini iceren duygusal
baglligini dikkate almamasi ise bu yaklasimin zayif yonii olarak kabul edilmektedir.%
Cunkld markaya duygusal baghhigin disinda, fiyat ve cografi yakinlk gibi baska
faktorler de tiketicilerin tekrar satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Ornegin
tiketicinin bir markayi rakiplerinin fiyatlari ile karsilastirip daha dusuk fiyath oldugu
icin tekrar satin almasi durumunda, fiyatlarda olusabilecek bir degisiklik o tiketicinin
rakip markalara yénelmesine neden olabilmektedir.®” Bu nedenle her tekrar satin

alma, her zaman bir baglilik anlamina gelmemektedir.%®

Sonug itibariyle davranissal sadakatin yasam boyu miusteri dederi agisindan
isletmeler icin yarar saglayan 6énemli bir sadakat tiri oldugu, buna karsin tek basina

yeterli olmadigi anlasiimaktadir.

9 Jacoby, Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, p.34.

* Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 180.

* Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, p.120.

% A.e., p.125.

% Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yénetimi, istanbul, Beta, 2010, s. 143.

% John T. Bowen, Shiang-Lih Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty And
Customer Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management,
Vol.13, No.5, 2001, pp. 213-214.
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2.2.2.2. Tutumsal Sadakat Yaklagsimi

Jacoby ve Chestnut, tutumsal sadakati “belirli bir markaya yénelik baghhg:r ve
tutumsal tercihi iceren psikolojik slireclerin bir fonksiyonu olarak bir tiiketicinin bir

markaya dogru yatkini§i” seklinde tanimlamistir.”® Tutumsal sadakat, davranigsal
sadakatin aksine, tiketicinin bir markaya yonelik psikolojik durumunu ifade etmekte
ve tiiketici tutumlarinin élgiiimesini gerektirmektedir.'® Tiiketicilerin markaya yénelik
duygulari, hisleri, izlenimleri ve baglihklari tutumsal sadakatin 6nem verdigi
noktalardir.’®' Dolayisiyla tutumsal sadakat yaklasiminin temelinde psikolojik baglilik
ve duygu yer almaktadir. Bu yaklasimi savunanlara gore, sadakati olusturan unsur
kisisel bir tutumdur. Ttketicilerin bir trline, bir hizmete veya bir perakende markasina
yonelik sadakatleri farkli duygular tarafindan sekillenmektedir. ' Bir tiiketici bir
markayi kendisi i¢in ¢gok pahali buldugu ve satin almadigi halde bile, o marka ile ilgili
olumlu bir tutuma sahip olup baska kisilere de tavsiye edebilmektedir.'® Buradan yola
cikarak tutumsal sadakat “tavsiye etme olasiligi, tekrar satin alma olasiligi veya

perakende saticisini veya magazayl ziyaret etme olasihgl’” seklinde de
aciklanabilmektedir. '™ Bu tanim, tiketicilerin marka tercihlerine, satin alma
niyetlerine ve Uglncl sahislara tavsiye etmelerine atifta bulunmaktadir. Tutumsal
sadakat tuketicilerin bir Griin veya hizmeti satin almalarini garanti etmemektedir.
Ancak agizdan agiza iletisim yoluyla markaya iligskin pozitif bir imaj yaratiimasina

katkida bulunmaktadir.'®

9 Jacoby, Chestnut, Brand Loyalty Measurement and Management, p.34.

"% Heiner Evanschitzky v.d., "The Relative Strength Of Affective Commitment In Securing
Loyalty In Service Relationships”, Journal of Business Research, Vol. 59, No.12, 2006, p.
1207.

%' Leona Tam, Wendy Wood, Mindy F. Ji, “Brand Loyalty Is Not Habitual’, Ed. By. D. J.
Maclnnis, C. Whan Park ve J. R. Priester, Handbook of Brand Relationships, New York,
Society for Consumer Psychology, 2009, p.49.

102 Emel Kursunluoglu, "Customer Service Effects On Customer Satisfaction And Customer
Loyalty: A Field Research In Shopping Centers In Izmir City-Turkey”, International Journal
of Business and Social Science, Vol.2, No.17, 2011, p.53.

103 Bowen, Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty And Customer Satisfaction”,
p.214.

% V. Kumar, llaria Dalla Pozza, Jaishankar Ganesh, "Revisiting The Satisfaction—Loyalty
Relationship: Empirical Generalizations And Directions For Future Research”, Journal of
Retailing, Vol.89, No.3, 2013, p. 248.

1% Cossio-Silva v.d., “Value Co-creation and Customer Loyalty”, p.1622.
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Ozetle tutumsal sadakat yaklagiminin tiiketicilerin duygusal bagliliklarini da dikkate
almasi agisindan 6nemli oldugu ancak isletmelere satin alma garantisi vermedigi igin
yasam boyu musteri degeri yaratmasinin da mimkin olamayacagi goértlmektedir. Bu

nedenle tutumsal sadakat yaklasiminin da tek basina yeterli olmadigi anlagiimaktadir.

2.2.2.3. Karma Yaklagim

Day, marka sadakatinin hem davranigssal hem de tutumsal kritere gore
degerlendiriimesi gerektigini ileri sirmistiir. ' ki yaklasimin birlestirilerek
kullaniimasi sadakatin glciini énemli élclide artirmaktadir. iki boyutlu karma
yaklasim perakendecilik, eglence, konaklama ve havayolu tasimacihgl gibi
sektorlerde marka sadakatini anlamak icin degerli bir aractir. ' Chaudhuri ve
Holbrook ise, marka sadakatine iligkin énerdikleri modelde davranigsal sadakatin
daha buylk pazar payina, tutumsal sadakatin ise daha ylksek goreli marka
fiyatlandirmasina neden olmaya egilimli oldugunu ortaya koymuslardir.'® Dolayisiyla
isletmelerin marka sadakatinin her iki boyutunda da yiksek diizeyde basari elde

etmelerinin faydali olacagi goérilmektedir.

2.2.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin marka sadakati veya marka degistirme direnci farkli nedenlere bagli
olabilmektedir. Bu nedenler arasinda aligkanlk (6rnegin, tiketicilerin benzer stper
marketler veya benzin istasyonlari arasinda marka degdistirme motivasyonlarinin
olmamasi gibi), tercih (6rnegin tiketicilerin bir kek karigimini, Griiniin markasini,
sembollinl veya yasattigi kullanim deneyimini sevmeleri nedeniyle tercih etmeleri

gibi) veya degistirme maliyetleri (6rnegin belirli bir isletim sisteminin 6grenilmesi igin

106 George S. Day, “A Two Dimensional Concept Of Brand Loyalty”, Journal of Advertising

Research, Vol.9, No.3, 1969, p.30

107 Bowen, Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty And Customer Satisfaction”,
p. 214.

108 Arjun Chaudhuri, Morris B. Holbrook, "The Chain Of Effects From Brand Trust And Brand
Affect To Brand Performance: The Role Of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol.65,
No.2, 2001, p. 90.
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sirket calisanlarina verilen egitim icin buylUk bir yatirrm yapilmis olmasi gibi) s6z

konusu olabilmektedir.'®

Marka sadakati literatirli incelendiginde, marka guveninin marka sadakatinin
dnciillerinden biri oldugu gérilmektedir. Ornegin Chaudhuri ve Holbrook, yaptiklari
arastirmada marka giveninin hem tutumsal hem de davranissal marka sadakatini
etkiledigini bulmuslardir."° Diger yandan Suh ve Yi ise, calismalarinda marka
tatmininin marka sadakati (zerinde dolayll ve dogrudan etkisi oldugunu

bulmuslardir.™"’

Ayrica “algilanan deger (kalite algisi ve fiyat), marka imaji (marka
kisiligi ve marka itibar1), rahatlik (konfor) ve elde edilebilirlik, hizmet kalitesi ve garanti
kapsam!” da tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen faktorlerdir. "> Sadakat
programlari kapsaminda sunulan indirimler, musteri kullp uyelikleri aracihgiyla
sunulan avantajlar ve veritabani bazli pazarlama ¢alismalari da musteri sadakatini
artirma yollarindandir. " Sik sik ve 6nemli miktarlarda satin alan misterileri
odillendirmek icin tasarlanan sadakat programlari da uzun sireli marka sadakati insa
etmeye ve gapraz satis firsatlari yaratmaya yardimci olabilmektedir.'™* Goriildiigii
Uzere tuketicilerin marka sadakati davranisini sekillendiren bircok unsur
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin marka sadakatini artirmak i¢in sadece Uriin
Ozelliklerini dikkate almak yeterli degildir. Yukarida bahsedilen faktérlerin de

tiketicilerin sadakat davranigini etkiledigi dikkate alinmaldir.

2.2.4. Marka Tatmini ve Marka Sadakati iliskisi

Marka tatmini (misteri tatmini veya misteri memnuniyeti), bir tGriin veya hizmetin

misgteri tarafindan algilanan performansinin, o musterinin beklentilerini ne dl¢lde

' David A. Aaker, Damien McLoughlin, Strategic Market Management: Global
Perspectives, y.y., John Wiley & Sons, 2010, p.177.

1o Chaudhuri, Holbrook, "The Chain Of Effects From Brand Trust And Brand Affect To Brand
Performance: The Role Of Brand Loyalty”, p. 90.

" Jung-Chae Suh, Yi Youjae, "When Brand Attitudes Affect The Customer Satisfaction-
Loyalty Relation: The Moderating Role Of Product Involvement”, Journal of Consumer
Psychology, Vol.16, No.2, 2006, p.153.

"2°Erdil, Uzun, Marka Olmak, s. 185.

3 Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, s.37-39.

" Kotler, Keller, Marketing Management, p.142.
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karsiladigina baghdir. EgGer bir trlin veya hizmetin algilanan performansi, musteri
beklentilerinin oldukga altinda kalirsa, o musteri memnuniyetsiz demektir. Buna karsin
eger s6z konusu performans, misteri beklentilerinin Ustline ¢ikarsa, o musteri son
derece memnun demektir. " Bir (riin veya hizmetten memnun olan misteriler
genellikle tekrar alicilardir (repeat purchasers). Bu alicilar igletmelere daha yuksek
karlilik ve daha disik maliyet saglayarak yardimci olmaktadir. Memnun olmayan
mugsteriler ise, satin almayr durdurarak satislarin dismesini dogrudan

etkileyebilmektedir.'®

Oliver, sadakat ve tatmin arasinda alti farkli iliski durumu oldugunu ileri sirmustur.

Sekil 2.3.’de sz konusu iliski durumlari yer almaktadir:

Sekil 2.3. Tatmin ve Sadakatin Alti Durumu

Tatmin ile
Sadakat
bir bltin

M )

Sadakat

Nihai Sadakat
Sadakat
)]

3)

Sadakat
AL
(o
(5) (6)

Kaynak: Oliver, "Whence Consumer Loyalty?”, p.34.

s Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14th Edition, y.y., Pearson

Prentice Hall, 2011, p.13.
"€ Noel Hayden, Consumer Behaviour, y.y., AVA Publishing, 2009, p.149.
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Sekil 2.3.’de gorildugu gibi, 1. durumda, tatmin ile sadakat ayni konseptin iki ayri
goOstergeleridir. 2. durumda, tatmin sadakatin cekirdek konseptidir. Tatminin var
olmamasi durumunda sadakat olusamamaktadir. Tatmin sadakate siki sikiya
baghdir. 3. durumda, tatminin ¢ekirdek olma roli gevsemektedir. Tatmin sadakatin bir
bilesenidir fakat sadakati olusturan bilesenlerden sadece birisidir.""” Dolayisiyla 2. ve
3. durumun her ikisi de sadakatin olugsmasi igin tatminin énemli bir bilesen oldugunu
belirtmektedir. Ancak 2. durumda tatmin sadakatin 6zu iken, 3. durumda ise sadece
gereklidir.'® 4. durumda, tatmin ve “basit’ sadakat, nihai sadakatin bilesenleridir. 5.
durumda tatminin ¢ok kiglk bir kismi sadakat icinde bulunmaktadir. Bu kisim
sadakatin bir pargasi olup sadakatin 6ziini olusturmaktadir.”'® Son olarak 6. durumda
ise, tipki bir tirtiin bir kelebek bigimine doénlsmesi gibi, tatmin de sadakate
doénlismektedir.'® Bu alti farkli durum marka tatmini ile marka sadakatinin birbiriyle
olan yakin iligkisini ortaya koymaktadir. Dolayisyla sadik musteriler olusturmak
isteyen isletmelerin tiketicilerin marka tatmini dlzeylerini takip etmeleri ve

calismalarini buna gore sekillendirmeleri dnerilmektedir.

Marka sadakatinin, tUketicilerin tercih ettikleri belirli bir GrGinin veya hizmetin
performansina iligkin olarak memnuniyetlerini ifade etme yollardan birisi oldugu
yaygin bir sekilde kabul ediimektedir.'®" Yapilan birgok arastirmaya gére, marka
tatmininin daha yliksek olmasi, marka sadakatinin de daha ylksek olmasina neden
olmaktadir. '?* Bazi arastirmalar ise, az memnun, kismen memnun ve tamamen
memnun tlketicilerin marka sadakati diizeyleri arasinda buyuk farkhliklar oldugunu
gostermektedir. Hatta marka tatminindeki kiglk bir dlsts, marka sadakatinde

muazzam bir diisiise;'® marka tatminindeki kiigiik bir yiikselis ise, marka sadakatinde

" Richard L. Oliver, "Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63,
Fundamental Issues and Directions for Marketing, 1999, p.34.

"8 Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on The Consumer, p.450.

"9 Oliver, "Whence Consumer Loyalty?”, p.34.

'20 Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on The Consumer, p.452.

21 Kotler, Pfoertsch, Ingredient Branding: Making the Invisible Visible, pp.311-312.

122 Kotler, Armstrong, Principles of Marketing, p.13.

123 A.e., p.20.
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dramatik bir ylkselise neden olabilmektedir. Dolayisiyla markalar icin sadece
memnun musterilere sahip olmak yeterli degildir, son derece memnun miusterilere
sahip olunmasi énemlidir. "** Bu calismada katilimcilarin marka tatmini algilari

Oliver'in gelistirdigi marka tatmini dlgegi ile dlciilecektir.'®

2.2.5. Duygusal Baghlik ve Marka Sadakati iliskisi

Literatlr taramasi yapilirken duygusal baglilik kavraminin, “affective commitment”,
“affective attachment”, “customer commitment" veya “emotional attachment”

olmak lGzere dort farkh sekilde ifade edildigi gérilmustar.

Pazarlama alaninda kullanilan duygusal bagllik kavraminin, 6rgutsel davranis
alaninda kullanilan baghlik kavrami édiing alinarak gelistirildigi goriilmektedir.'® Allen
ve Meyer, orgutsel baghligi “igcinde yer aldigi 6rglite son derece bagdli olan bir bireyin
kendini o orgltle 6zdeslestirmesini ve onun bir Gyesi olmaktan keyif almasini ifade
eden duygularla iliskili veya duygusal baglilik” seklinde tanimlamistir." Bu tanim her
ne kadar g¢alisanlarin bir 6rgtite baghligini agiklamak igin gelistirilmis olsa da, ilerleyen
yillarda pazarlama akademisyenleri, bir musteri ile bir organizasyon arasindaki
tiketim iligkisinin oldugu durumlarda da s6z konusu duygusal baglihk yapisinin

uygulanabilecegini belirtmislerdir.'?®

Evanschitzky v.d.’ne gbére duygusal bagllik “bir migsterinin bir marka veya &rgutle

kendini 6zdeslestirmesi nedeniyle o markaya veya 6rgute yonelik duygusal baghhgini”

124 Bowen, Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction",

p. 215.

'25 Richard L. Oliver, “A Cognitive Model Of The Antecedents And Consequences Of
Satisfaction Decisions”, Journal of Marketing Research, Vol.17, No.4, 1980, p.463.

26 Thomas W. Gruen, John O. Summers, Frank Acito, "Relationship Marketing Activities,
Commitment, And Membership Behaviors In Professional Associations”, Journal of
Marketing, Vol.64, No.3, 2000, p. 37.

27 Natalie J. Allen, John P. Meyer, "The Measurement And Antecedents Of Affective,
Continuance And Normative Commitment To The Organization”, Journal of Occupational
Psychology, No:63, Vol.1, 1990, p. 2.

128 Gordon Fullerton, "When Does Commitment Lead To Loyalty?”, Journal of Service
Research, Vol.5, No.4, 2003, p. 334.
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ifade etmektedir."® Park ve Maclnnis ise, duygusal baglihgi “bir birey ile bir tiiketim
birimini (6érnedin marka, kisi, yer veya nesne) birbirine baglayan duygusal bagi
yansitan iliski temelli bir yap!” olarak tanimlamistir.”™ Her iki tanim da duygusal
baghligi bir misterinin bir markayla kurmus oldugu iligkiler neticesinde duygusal

olarak o markaya baglanmasi olarak ifade etmektedir.

Markanin bir bireyin benligi, kimligi veya benlik algilamasi ile kurdugu baglanti,
duygusal baglilik yapisinin merkezini olusturmaktadir.”' Tiiketicilerin kendilerini bir
marka ile 6zdeslestirerek ifade etmesi ve o marka ile duygusal bir bag kurmasi hem
marka sadakatini giiglendirmekte hem de bu tiketicilerin bu markaya yoénelik daha az
fiyat hassasiyeti gOostererek daha fazla 6demeye gonulli olmalarini saglamaktadir.
Bunun sonucunda da igletmenin finansal performansina katki s6z konusu
olmaktadir. "> Bu calismada arastirma 6rnedinin duygusal baglilik algilari

Evanschitzky v.d.’nin gelistirdigi duygusal baghlik élgegiyle dlgiilmustir.'

2.2.6. Marka Sadakatinin Ol¢iilmesi

Keller davranigsal sadakatin tekrar satin almalar ve markanin kategori satis hacmi
icindeki payl veya miktari (share of category requirements) Uzerinden
Olcllebilecedini, bu nedenle bir markanin ne siklikta ve hangi miktarda satin
alindiginin arastirilmasi gerektigini belirtmistir.”** Bu yénde tiiketicilere ilgili kategori
icinde yapilan 6nceki satin almalarin yizde kaginda s6z konusu markanin tercih

edildiginin (satin alma ge¢misi) ve gelecekte yapilacak satin almalarin ylizde kaginda

129 Evanschitzky v.d., "The Relative Strength Of Affective Commitment In Securing Loyalty In

Service Relationships”, p. 1208.

%0 . Whan Park, Deborah J. Maclnnis, "What's In And What's Out: Questions On The
Boundaries Of The Attitude Construct”, Journal of Consumer Research, No: 33, Vol.1, 2006,
p. 17.

31 C. Whan Park, Deborah J. Maclnnis, Joseph Priester, Brand Attachment: Constructs,
Consequences and Causes, y.y., Now Publishers Inc, 2008, p.6.

132 Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclinnis, Rik Pieters, Consumer Behavior, 6th Edition, y.y.,
South-Western College, 2012, p.49.

133 Evanschitzky v.d., "The Relative Strength Of Affective Commitment In Securing Loyalty In
Service Relationships”, p. 1211.

3 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, p.120.
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bu markaya gidileceginin (gelecek icin planlanan satin alimlar) sorulabilecegini ifade
etmistir. Bu sorular acik uglu, ikili, coktan seg¢meli veya oransal Olgek ile
sorulabilmektedir. Verilen cevaplar ise tuketici davranisina iliskin gercek olgiler ile
karsilastirilabilmektedir. '*° Aaker ise, davranissal sadakatin tekrar satin alma
oranlari, satin alma yuzdesi ve satin alinan marka sayisina bakilarak dogrudan
Olculebilecedini belirtmistir. Burada tekrar satin alma oranlari, bir markanin Grininu
satin alan tiketicilerin o markanin GrininG bir sonraki aligverislerinde tekrar satin
alma oranlarini belitmektedir. Satin alma yiizdesi, bir misteri tarafindan yapilan son
bes satin alma iginde, satin alinan her bir markanin oranini belirtmektedir. Satin
alinan marka sayisi ise, bir Grlini satin alan tiketicilerin satin aldiklari marka sayisinin
yuzdesini ifade etmektedir (6rnegin, sadece bir marka satin alanlarin yizdesi, iki

marka satin alanlarin yiizdesi)."*®

Davranigsal yaklasim ile tutumsal yaklasimi birlestiren karma vyaklasim ise,
tiketicilerin Grin tercihi, marka degistirme egilimi, satin alma sikhgi, satin alma

sonrasi ve toplam satin alma miktari araciligiyla lglilmektedir.”’

Kotler ve Pfoertsch, marka sadakatinin gergek musteri davranigi, tiketicilerin bireysel
performans degerlendirmesi, bir Urine iligkin musteri tatmini ve markaya yoénelik
sempati itibariyle dlgilebilecegini belirtmistir.'*® Aaker ve McLoughlin ise, sadakatin
Olclilmesinde musteri tatminine iliskin hassas gostergelerin yani sira, marka ve
tiketici arasindaki iligkinin o6lglilmesinin énemini belirterek bu ydnde tiketicilerin
markaya duyduklari sayginin, markaya yonelik begenilerinin, markaya duyduklari

glivenin ve markayi baska kisilere de Onerip 6nermeyeceklerinin de dl¢liimesini

35 Ae p.346

'3 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
USA, The Free Press, 1991, pp.43-44.

137 Bowen, Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction”,
p. 214.

138 Kotler, Pfoertsch, Ingredient Branding: Making the Invisible Visible, p.312.
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onermistir. ™ Bu galismada marka sadakati degiskeninin 6lgiilmesinde Yoo ve

Donthu’nun gelistirdigi marka sadakati dlgeginden yararlaniimistir.™°

2.3. Marka Kisiligi, Marka Sadakati ve Deneyimsel Pazarlama
lligkisi
Bu kisimda marka kigiligi, marka sadakati ve deneyimsel pazarlama arasindaki

iliskilerin 6nemine ve bu konularda yapilan akademik arastirmalara yer verilmektedir.

2.3.1. Deneyimsel Pazarlama ve Marka Kisiligi iliskisi

Marka veya musteri deneyimleri, marka kisiligi algisini sekillendirmektedir. Clinki
tiketici belirgin marka deneyimleri yasadigi zaman, o tiketicinin zihninde marka
kisiligine iliskin yargilarin olusmasi da kolaylagsmaktadir. Tiketiciler marka deneyimi
araciligiyla, markanin kisiligi ile iliski kurmalarinin yani sira, marka ile de gugli bir bag
ve iliski kurmaktadir."" Bununla birlikte markalarin tiiketicilerin zihninde olusturdugu
bir yasam tarzi veya kisilik cagrisimlari da tiketicilerin kullanim deneyimini

degistirebilmektedir.'*

Brakus, Schmitt ve Zarantonello, arastirmalarinda marka deneyiminin marka kisiligi
icin faydal bir girdi gérevi gorebildigini belirtmis ve marka kisiliginin marka deneyimi
ve marka sadakati arasinda araci etkisi oldugunu kanitlamislardir.™® Bu sonuglardan
yola ¢ikildiginda, marka deneyimi yaratmak amaciyla kullanilan taktiksel yontemlerin
marka kisiligi 6zellikleriyle uyumlu olmasinin, marka kisiligi algisini da gii¢glendirecegi
kanisina varilmaktadir. Ornegin Redbull markasinin maceraci, acik hava sporlarina

duskln, heyecanli, geng gibi marka kisiligi 6zelliklerine sahip oldugu distntlmektedir.

139 paker, McLoughlin, Strategic Market Management: Global Perspectives, p.178.

0 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, “Developing And Validating A Multidimensional
Consumer-Based Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, Vol. 52, No.1, 2001,
p.14.

1 Balasubramani Ramaseshan, Alisha Stein, "Connecting The Dots Between Brand
Experience And Brand Loyalty: The Mediating Role Of Brand Personality And Brand
Relationships”, Journal of Brand Management, Vol.21, No.7-8, 2014, pp. 664-683.

2 paker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, p.20.

143 Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty?”, p. 64.
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Redbullun marka deneyimi olusturmada ©6nemli bir ara¢g olan sponsorluk
calismalarina bakildiginda ise, bu kisilik dzellikleriyle uyumlu olan spor dallarina
yoneldigi dikkat gcekmektedir. Dolayisiyla Redbull, yarattiyi deneyim algisiyla marka
kisiligi algisini daha da guglendirmektedir.

2.3.2. Deneyimsel Pazarlama ve Marka Sadakati iligkisi

Kimi marka deneyimleri tiketicide buylk bir etkiye yol agmadan kendi kendine
meydana gelmekte ve kisa sureli olmaktadir; kimi marka deneyimleri ise, énceden
planlanmis sekilde meydana gelmekte ve etkisi de daha uzun stire devam etmektedir.
Zaman igerisinde tiketicilerin hafizasina yerlesen bu kalici marka deneyimleri, marka
sadakatini ve marka tatminini etkileyecektir.'"** Hatta eger bir marka tiiketicilere bir
deneyimi animsatirsa, bu cagrisimlar tek basina marka tatminine ve marka
sadakatine neden olabilmektedir."** Misteri deneyimi yénetimi ilkelerinin sistematik
olarak uygulanmasi, yaratilan deneyim tasariminin rakipler tarafindan taklit edilmesini

oldukga zor hale getirmekte ve marka sadakatini giiglendirmektedir.'*

Aaker marka sadakatinin, dnceden yapilmis bir satin alma ve kullanim deneyimi
olmaksizin var olamayacagini belirtmistir. Ayrica marka denkliginin temelini olusturan
marka sadakatinin yaratilmasinda etkili olan bir¢ok faktdér arasinda, kullanim

deneyiminin baglica etmen oldugunu ifade etmistir."’

Schmitt ise, belirli bir Griini her zaman ayni sirketten satin alarak kullanan tiketicilerin
deneyimlerinin, her zaman farkli markalari deneyen ve bu markalari rastgele

degistiren tlketicilerin deneyimlerinden daha farkli oldugunu belirtmektedir. Marka

% Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, Boston,

McGraw-Hill, 1997; Fredrick Reicheld, The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind
Growth, Profits, and Lasting Value, Boston, Harvard Business School Press, 1996.
Aktaran: Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured?
Does It Affect Loyalty?”, p.53.

145 A.e., p. 63.

"% | eonard L. Berry, Lewis P. Carbone, Stephan H. Haeckel, "Managing The Total Customer
Experience”, MIT Sloan Management Review, Vol.43, No.3, 2002, p. 85.

"“"David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
p.42.
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degistiren tuketiciler trtn farkhliklari hakkinda bilgi edinmekte ve genellikle Urin
Ozellikleri ile fiyata uyumlu hale gelmektedirler. Bu tiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek
icin rakip markalarin, o6zellikle Grin o6zellikleri ve fiyat konusunda sagladiklari
imkanlara gére dogru deneyime odaklanmak gerekmektedir. Buna karsin ise sadik
musterilerin, deneyimi ayrintili olarak bilmeleri muhtemeldir ve bu durumdan memnun
olmaktadir. Bu musteriler icin bir Griinin ¢ok fazla ve ¢ok hizli degismemesi 6nemli

hale gelmektedir.'®

Yapilan bazi akademik calismalar deneyimin marka sadakatini etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ornegin Brakus, Schmitt ve Zarantonello, marka deneyiminin marka
sadakatini ve marka tatminini dogrudan etkiledigini, bunun yani sira marka Kkigiligi
araciligiyla dolayli olarak etkiledigini bulmuslardir. ™*® Iglesias, Singh ve Batista-
Foguet'nin elde ettikleri arastirma bulgularina gére, marka deneyimi marka sadakatini
duygusal baglilik araciligiyla etkilemektedir."® Lee ve Kang ise, marka deneyiminin
marka sadakatini, marka ve tuketici arasinda iligki kalitesinin yaratilmasi aracihgiyla
etkiledigini kanitlamiglardir. Dolayisiyla marka deneyimlerinin marka iliskisi ve marka

sadakati insasinda ¢ok énemli oldugunu ileri siirmiislerdir.'’

Calismanin birinci ve ikinci boélimindeki yapilan degerlendirmeler sonucunda
deneyimsel pazarlama stratejilerinin gicli markalarin ingasinda énemli bir role sahip
oldugu gorilmustir. Ayrica isletmelerin Griin ve hizmetlerle iligkili olarak belirledigi
deneyimsel pazarlama stratejilerinin marka kisiligi, marka tatmini, duygusal baghlik ve
marka sadakati yapilarini etkiledigi cesitli akademik calismalar tarafindan ortaya
konmustur. Literatiire genel olarak bakildiginda bu degiskenleri ve etkileri iceren bir

modelin olusturulup bu etkilerin tespit edilmesine ihtiya¢ oldugu degerlendirilmistir. Bu

'8 Bernd H. Schmitt, Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to

Connecting With Your Customers, USA, John Wiley & Sons, 2010, p.61.

149 Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty?”, pp. 52-68.

150 Iglesias, Singh, Batista-Foguet, "The Role Of Brand Experience And Affective Commitment
In Determining Brand Loyalty”, pp.570-582.

"' Lee Hee Jung, Kang Myung Soo, "The Effect Of Brand Experience On Brand Relationship
Quality”, Academy of Marketing Studies Journal, Vol.16, No.1, 2012, p. 87.
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amacla gercgeklestirilen ¢alismanin metodoloji ve uygulama asamalarina bir sonraki

baslikta detayli olarak yer verilmektedir.
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UGUNCU BOLUM
MARKA KiSILIGININ VE MARKA SADAKATININ
OLUSUMUNDA DENEYIMSEL PAZARLAMANIN ROLUNUN
INCELENMESINE YONELIK BIR UYGULAMA

Calismanin literatir kismi kapsaminda, birinci bélimde, deneyimsel pazarlama ve
marka deneyimi kavramlari detaylica incelenmis; ikinci bolimde ise marka kisiligi,
marka sadakati, marka tatmini ve duygusal baglilik kavramlarindan bahsedilmigtir.
Bdoylelikle, tGglncl bélimde yapilacak arastirma igin kuramsal temel olusturulmaya

calisiimistir.

Calismanin bu kisminda ise; ilk olarak arastirma konusunun 6énemi, amaci, igerigi ve
sinirlarina yer verilmektedir. ikinci olarak arastirmanin metodolojisini olusturan
arastirma degiskenleri, arastirma modeli, olusturulan hipotezler, kullanilan &lgekler,
ornekleme silreci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama yéntem ve araci, 6n
calismalar ile verilerin analizine yénelik bilgiler yer almaktadir. Son olarak arastirma

sonucunda elde edilen bulgular isiginda sonug ve dneriler sunulmaktadir.

3.1. Arastirma Konusunun Onemi, Amaci, igerigi ve Sinirlari

Bu kisimda arastirma konusunun énemi, amaci, icerigi ve sinirlari hakkinda bilgi

verilecektir.

3.1.1. Arastirma Konusunun Onemi

Bu arastirmanin konusu, marka Kkisiliginin ve marka sadakatinin olusumunda

deneyimsel pazarlamanin etkisini arastirmaktir.

Ozellikle 21. yiizyilda yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle, markalar arasindaki
rekabet gecmis ylzyila gore oldukga yogunlasmistir. Rakip markalar tarafindan taklit

edilmenin kolaylastigi, bunun sonucunda da tiketicilere birbirine benzer Urin ve

82



hizmetlerin sunuldugu bu dénemde, markalarin sadik miusterilere sahip olmasi da
giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle, tiketicilerin algilarinda farklilagsmak, rakip
markalar tarafindan taklit edilmeyi zorlastirmak ve sirdirulebilir bir marka sadakati
olusturmak amaciyla yenilik¢i deneyimsel pazarlama stratejileri yaratmak isletmeler
acisindan ¢ok dnemlidir. Nitekim daha Once literatir kisminda belirtildigi gibi, son
yillarda marka deneyimi alaninda yapilan akademik calismalar da yenilik¢ci marka
deneyimleri yaratmanin, tiketiciler ile markalar arasinda duygusal bag kurdugunu,
tiketicilerin triin ve hizmetlerden tatmin olmasini sagladigini, marka kisiliginin tiiketici

algilarini sekillendirdigini ve marka sadakatini etkiledigini ortaya koymustur.

3.1.2. Arastirmanin Amaci, igerigi ve Sinirlari

Bu arastirmanin temel amaci, marka kisiligi ve marka sadakatinin olusumunda
deneyimsel pazarlamanin rollinii ortaya koyan teorik bir model énerisi sunmaktir. Bu
cercevede arastirmanin alt amaglar ise, duygusal baglihgin ve marka tatmininin
marka sadakatinin olusumundaki aracilik roliiniin tespit edilmesi, modelde yer alan
s6z konusu degdiskenlerin marka tercihlerine ve cinsiyetlere gore farkhlik gdsterip

gostermediginin belirlenmesidir.

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda yalnizca bir sektériin, bu sektérde pazar
payi en yiksek olan ti¢ markanin ve bu markalarin Urettigi belirli bir tGriin kategorisinin
calisma kapsamina alinmasi kararlastinimistir. Bu dogrultuda, trin kategorisi olarak
deneyimsel pazarlama stratejilerinin kullanildigi Griin kategorilerinden biri olan spor
ayakkabi kategorisi secilmistir. Bu sektorde hizmet veren markalardan hangilerinin
arastirmaya dahil edilecegine karar verebilmek igin ise, bu markalarin Turkiye’'deki
pazar payl oranlarinin tespit edilmeye cahsilmistir. Ancak yapilan arastirma
sonucunda, bu konuda yapilan gincel ikincil kaynak verilerine ulasilamamistir. Bu
nedenle internet ortaminda tiketicilerin yorumlari incelenmis olup bu yorumlar
arasinda one ¢ikan ¢ spor ayakkabi markasi belirlenmistir. Bu dogrultuda Adidas,

New Balance ve Nike markalari arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Arastirma, istanbul ili iginde yasayan, Adidas, New Balance ve Nike markalarindan

en az birine ait ayakkabi modellerini kullanan musterilere uygulanmistir. Arastirma
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kapsaminin istanbul ilinde yasayan mdigteriler ile sinirlandiriimasi, arastirma
sonuglarinin Turkiye ¢apinda genellenmesine imkan vermemektedir. Bu nedenle,

yapilan arastirma pilot ¢alisma niteligindedir.

3.2. Aragtirmanin Metodolojisi

Bu kisimda arastirma metodolojisi kapsaminda arastirmanin modeli, hipotezleri,
degiskenleri, dlgekleri, 6rnekleme streci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama

yéntem ve araci ile veri ve bilgilerin analizi hakkinda bilgi verilecektir.

3.2.1. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Olgekleri

Arastirmanin modeli, dediskenleri ve 6lgekleri asagida yer almaktadir.

3.2.1.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Olgekleri

Arastirmada; marka deneyimi, marka kisiligi, marka sadakati, duygusal bagllik ve
marka tatmini olmak lzere, toplam bes degisken grubu bulunmaktadir. Bu ¢calismada
kullanilan olgekler, gecmiste yapilan literatir c¢alismalarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Bu 6lgeklerin tercih edilmesinde, literatlirdeki arastirmalarda yaygin

olarak kullaniimalari etkili olmustur.

Marka deneyimi degiskeni deneyimsel pazarlamayi temsilen kullaniimaktadir. Marka

LT} ” W

deneyimi degiskeni; “duyusal deneyim”, “davranigsal deneyim”, “duygusal deneyim”

ve “dlslnsel deneyim” olmak lzere 4 boyut altinda, toplam 12 yargidan olusan, 5'li
likert 6lgegi ile olgulmustir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katihyorum/Ne Katiimiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer
alan ifadeler, Brakus, Schmitt ve Zarantonello tarafindan gelistirilen marka deneyimi
dlgeginden uyarlanmistir.”

LT LT LT

Marka kisiligi degiskeni; “samimi”, “heyecan”, “uzman”, “sofistike”, “saglam” olmak

LT

Uzere 5 boyut ile “ayaklar yere basan”, “durust”, “ding”, “neseli”, “cesur”, “coskulu”,

! Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is 1t? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, p.60.
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L]

“yaraticl”, “glince

L] ” W LI T]

, “zeki”, “basarill”,

, “aclk

I”, “glvenilir en ust sosyal sinif’, “cazibeli

havaya diskln”, “sert” olmak lizere 15 alt boyut altinda, toplam 42 yargidan olusan,
5'li likert Olcegi ile Olculmustir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katihyorum/Ne Katiimiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer
alan ifadeler, Aaker tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lceginden uyarlanmistir.?
ifadelerin Tlrkge karsiliklarinin belirlenmesinde, Aksoy ve Ozsomer’in marka Kigiligi

dlcegi calismalari referans alinmistir.?

Marka sadakati degiskeni; toplam 3 yargidan olusan, 5'li likert élgegi ile dlgUlmustir
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katiimiyorum, 3: Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4:
Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer alan ifadeler, Yoo ve Donthu

tarafindan gelistirilen marka sadakati élgeginden uyarlanmistir.*

Duygusal baglilik degiskeni; toplam 3 yargidan olusan, 5’li likert dlgegi ile dlgulmustir
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiiyorum/Ne Katilmiyorum, 4:
Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer alan ifadeler, Evanschitzky v.d.

tarafindan gelistirilen duygusal baglilik dlgeginden uyarlanmistir.®

Marka tatmini degiskeni, toplam 6 yargidan olusan, 5'li likert 6lgegi ile dl¢ulmustir (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4:
Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer alan ifadeler, Oliver tarafindan

gelistirilen tatmin dlgeginden uyarlanmistir.®

2 paker, "Dimensions of Brand Personality”, p.354.
% Lerzan Aksoy, Aysegil Ozsomer, “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olugturan Boyutlar,” 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi, 2007, s.1-14.
* Yoo, Donthu, “Developing And Validating A Multidimensional Consumer-Based Brand Equity
Scale”, p.14.
° Evanschitzky v.d., "The Relative Strength Of Affective Commitment In Securing Loyalty In
Service Relationships”, p. 1211.
® Richard L. Oliver, “A Cognitive Model Of The Antecedents And Consequences Of
Satisfaction Decisions”, p.463.
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3.2.1.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma tanimlayici nitelikte bir arastirmadir. Sekil 3.1.’de marka kisiligi ve marka
sadakatinin olusumunda deneyimsel pazarlamanin roliine yénelik énerilen yapisal

esitlik modeli yer almaktadir:

Sekil 3.1. Onerilen Yapisal Esitlik Modeli

> Marka
Tatmini

Marka
Deneyimi

Marka
Kisiligi

Marka
Sadakati

A\ 4

Duygusal
Baglihik

\4

Sekil 3.1.’de goéruldigu gibi, énerilen yapisal esitlik modeli gergevesinde marka
deneyiminin marka kisiligi, duygusal baghlik ve marka tatminine; duygusal baglihgin
ve marka tatmininin marka sadakatine; marka kisiliginin ise marka tatminine, marka
sadakatine ve duygusal badlihda etkisi belirlenecektir. Buna goére, arastirma amaci

dogrultusunda geligtirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi..: Marka sadakati ve marka deneyimi arasindaki etkileri temsil eden yapisal model,

%95 gliven seviyesinde, istatistiki olarak anlamlidir.

H4p: Marka deneyiminin marka kisiligi Gzerinde %95 glven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H4.c: Marka deneyiminin duygusal baghlik Gzerinde %95 glven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi.q4: Marka deneyiminin marka tatmini tzerinde %95 gliven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi..: Duygusal baghligin marka sadakati Gzerinde %95 gliven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.

His. Marka tatmininin marka sadakati (izerinde %95 gliven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi.4: Marka kisiliginin marka tatmini Gzerinde %95 gliven seviyesinde, istatistiki olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hin: Marka kisiliginin duygusal baglilik Gizerinde %95 gliven seviyesinde, istatistiki

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4;: Marka kisiliginin marka sadakati Gzerinde %95 guven seviyesinde, istatistiki

olarak anlaml bir etkisi vardir.
Calismanin yapisal modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlere ek olarak marka
tercihleri ve cinsiyetlere gore farkhliklari degerlendirmek amaciyla asagidaki

hipotezler de ¢calisma kapsaminda geligtirilmigtir.

Hqj: Marka deneyimi, duygusal bagllik, marka tatmini, marka Kkigiligi ve marka

sadakati algilari tiketicilerin marka tercihlerine goére farklilik géstermektedir.

H.x: Marka deneyimi, duygusal baglilik, marka tatmini, marka kisiligi ve marka

sadakati algilari cinsiyetlere gore farklilik gdstermektedir.
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3.2.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kitlesini, istanbul ilinde yasayan ve Adidas, New Balance ve Nike

markalarindan en az birinin ayakkabi1 modellerini kullanan tiketiciler olusturmaktadir.

Bu calismada, tesadifi olmayan o6rnekleme yéntemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi kullaniimistir. Bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin
érnek kapsamina alinmasini amaglayan bu yéntem’, kisitl zaman ve biitce nedeniyle

tercih edilmistir.?

Ana kitle standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢goju durumda olanaksizdir.
Bu nedenle, bu oranlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu oranlar hakkinda bilgi
sahibi olunmadigi durumlarda, 1(1-)’ nin en yuksek oldugu maksimum binom
varyansi degeri (0,5 x 0,5 = 0,25) esas alinabilmektedir. Bu nedenlerden dolayi,
uygulamada en yaygin kullanilan érnekleme formili; n = m(1-1) / (e/Z2)? dir.? Bu
calismada da ana kutle varyansi bilinmedigi icin arastirmanin érneklem blyUklGginin
hesaplanmasinda, bu drnekleme formuli kullaniimigtir. Buna gére, 0,05 anlamhlik
dizeyinde (0=0,05), %95 given seviyesinde (Z=1,96), %5 standart hata payi
(e=0,05) ve 0,5 varyans igin (11=0,5) 6érnek buyukligi 384 olarak hesaplanmistir. Ana
kitle hacmi bilinmedidi igin érnek blyutkliginin hesaplanmasinda dizeltme faktori

uygulanmamistir.

Arastirma kapsaminda gecersiz anketlerin olabilecegi géz dniinde bulundurularak
toplam 600 kisiden veri toplanmistir. Ancak okunmadan cevaplandidi disinilen bazi

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

Yapisal esitlik modellemesi ile ilgili kaynaklar incelendiginde, drneklem blyUkliGginin
6neminden ve gesitli 6rneklem biylkliklerinden bahsedilmektedir. Bazi kaynaklarda

iyi bir yapisal esitlik modellemesi i¢in asgari 6rneklem buyukliginin 400 olmasinin

" Kemal Kurtulus, Arastirma Yéntemleri, istanbul, T_Urkmen Kitabevi, 2010, s. 63.
8 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, Istanbul, Beta, 2010, s. 217.
9 Kurtulus, Arastirma Yoéntemleri, s. 67.
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gerektigi vurgulanmistir.”® Buna karsilik, Hair v.d., “daima érneklem biiy(kligiini en
yiksek dizeye cikarin” veya “6rneklem biyUkliginin 300 olmasi gerekir’ gibi
gecmiste yapilan oOnerilerin artik uygun olmadigini belirtmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde daha buytk 6rneklem buytkltkleri olmasinin hala dogru ve 6nemli
oldugunu, fakat érneklem blyiklida kararinin faktoér setinin temel alinarak yapilmasi
gerektigini ifade etmistir."' Kline ise, yapisal esitlik modelinin “biiyiik érneklemli bir
teknik” oldugu gériisiiniin genel olarak hala dogru oldugunu belirterek " asgari
orneklem bayukliginin hesaplanmasina iliskin  Jackson’nin  N:q kuralinin
kullanilabilecedinden bahsetmistir. Bu oranda q, modeldeki gdzlenen degisken
sayisini; N ise, orneklem buayUtkligina ifade etmektedir. N:q kuralina gore, 6érneklem
biyikliginiin, gdzlenen degisken sayisinin 20 kati olmasi énerilmektedir (20:1)."
Goéruldugu gibi, iyi bir yapisal esitlik modellemesi igcin asgari 6érneklem biyukliga
konusunda literatiirde farkli yaklasimlar yer almaktadir. O nedenle, bu calismada
o6rneklem blyukligu olabildigince genis tutulmaya calisiimistir. Daha sonra
bahsedilecek olan analiz sonuglarinda da 6rneklem buyUkligtnin yeterli oldugu

gorulmastdr.

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve

Araci
Bu arastirmada verilerin ve bilgilerin toplanmasinda, c¢evrimici anket yontemi
kullanilmistir. Literatlirde ¢evrimici anket yonteminin avantajlari (1) anketore ihtiyag

olmamasi nedeniyle maliyetin disuk olmasi, (2) katilimcilarin anketi cevaplayacaklari

% Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, Global Edition, Sixth
Edition, y.y., Pearson Prentice Hall, 2010. Aktaran: Erdem Ozkan, “internette Kullanicilarin
Olusturdugu Igeriklerin Bilgi YUkl ve Tiketici Kafa Karisikhdl Agisindan incelenmesi”,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Ankara, 2013, s.98.

" Joseph F. Hair v.d., Multivariate Data Analysis, Seventh Edition, y.y., Pearson Education
Limited, 2014, p.574.

' Rex B. Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Fourth Edition,
USA, Guilford Publications, 2015, p.14.

'3 Dennis L. Jackson, "Revisiting Sample Size And Number Of Parameter Estimates: Some
Support For The N: Q Hypothesis”, Structural Equation Modeling, Vol.10, No.1, 2003,
pp.128-141. Aktaran: Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling,
p.16.
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zamana, yere ve toplam sireye kendilerinin karar verebilmesi nedeniyle daha
konforlu bir ortam sunmasi, (3) cevaplayici ve anketér arasinda olusabilecek cesitli
on yargilari (anketériin vicut dili, ses tonu, yuz ifadesi vb) ortadan kaldirmasi, (4)
katilimcilarin gergcek kimlikleri bilinmedigi icin sorulari duristlikle ve igtenlikle
cevaplama ihtimallerinin yiiksek olmasi seklinde ifade edilmektedir.™ S6z konusu

avantajlar nedeniyle bu galismada ¢evrimigi anket yéntemi kullaniimigtir.

Nihai calismaya baslamadan &nce, uyarlanan o&lgeklerdeki ifadelerin anlasilip
anlasiimadigini ve cevaplama sirelerini tespit edebilmek amaciyla, derinlemesine
gérisme ve 6n anket olmak Uzere iki tir 6n calisma yapilmistir. Derinlemesine
gorusme, 30-45 dakika arasinda, toplam 10 kisi ile gergeklestiriimistir. Derinlemesine
gorisme sonucunda, anlasiimadi§i tespit edilen sorular (zerinde gereken
degisiklikler ve dizeltmeler yapildiktan sonra 6n anket ¢alismasina gegilmistir. 65 kisi
ile 6n anket calismasi yapilarak derinlemesine goériisme neticesinde yapilan ifade
degisikliklerinin anlasilip anlasiimadigi tekrar test edilmistir. On anket ¢alismasindan

sonra nihai anket formu ile veri ve bilgi toplama stirecine baglanmistir.

Anket formunda toplam 77 soru yer almaktadir. Arastirmada kullanilan veri ve bilgiler,
24 Nisan-21 Mayis 2016 tarihleri arasinda toplanmigtir. Veri ve bilgiler toplanirken
anket formunun hafta igi, hafta sonu, sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak
sekilde belirli araliklarla tekrarlanarak internet ortaminda paylasilmasina 6zen
gosterilmistir. Anket formunun linkinin hedef kitleye ulasabilmesi igin, Twitterda
takipci sayisi yuksek olan kigilerin profil sayfalarinda paylasmasi ve tavsiye etmesi
saglanmistir. Ayrica, hedef kitleye yonelik olarak Facebook ve Instagram’da reklam
verilmigtir. Bununla birlikte Twitter ve Facebook sayfalarinda, spor ayakkabi

markalarinin diizenledigi kosu etkinliklerine katilan kisilere génderilmistir.

4 Joseph F. Hair Jr. v.d., Essentials of Marketing Research, Second Edition, y.y.,
McGraw Hill Book Co., 2009, p.111.
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3.2.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler, arastirma amaclari dogrultusunda
analiz edilmigtir. Arastirma amaci ve modeli temel alinarak olusturulan hipotezlerinin
test edilmesi igin IBM SPSS 20 (Statistical Package for Social Sciences) ve LISREL
8.80 istatistik paket programlarindan yararlaniimistir. SPSS 20 paket programi,
frekans dagilimlari, aritmetik ortalama degerleri, standart sapma degerleri ve
Olceklerin glvenilirlik analizleri igin kullaniimigtir. LISREL 8.80 ise, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modeline iligkin diger analizler i¢in kullanilmistir. Farkhlik
analizlerinde ise, bagimsiz iki 6rneklem t testi, tek yonli ANOVA analizi ve Scheffe

testi kullaniimigtir.

3.3. Arastirmanin Sonuglar

Bu kisimda arastirma kapsaminda toplanan verilere iligkin frekans dagilimlari,

uygulanan analizler, bulgular ve sonuglar yer almaktadir.

3.3.1. Frekans Dagilimlari

Arastirma orneginin demografik 6zellikleri, marka tercihi, kullanim sikli§i, kullanim
suresi ve arastirmada kullanilan olgeklere katilim derecelerine iliskin frekans

dagilimlari asagida yer almaktadir.
3.3.1.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.1.’de katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yluzde dagilimlari

yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozelliklerine Gére Frekans ve

Yiizde Dagilimlari(n=554)

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 296 %53,4 Bekar 320 %57,8
Erkek 258 %46,6 Evli 196 %35,4
Bosanmis 38 %6,9
Yas Grubu Frekans Yiizde
;;IyaS ve 29 %5,2 Egitim Durumu Frekans Yiizde
i 0
18-24yas 107 %193 Hlkokul 3 %0,5
Ortaokul /
- 0 ; 0
25-31yas 131 %23,6 lIkgretim 7 %1,3
5 0,
32-38yas 119 %21,5 Lise 78 %14.1
- 0 Ty
SRR Y S On Lisans 39 %7
5 0,
PR e = Lisans 278 %50,2
5 0,
SRR LS = Yiiksek Lisans 128 %23,1
coYesve 4 %0,7 Doktora 21 %3,8
Aylik Gelir Frekans Yiizde Meslek Grubu Frekans Yuzde
1,000 TL ve alti 90 %16,2  Ozel Sektér ) %45 5
Calisani '
1,001 - 2,000
’ ’ 60 %10,8
TL ° Kamu Kurumu 35 %6.3
Calisani
2,001 - 3,000
’ ’ 84 %15,2
TL 0 Esnaf / 20 %3.6
Sanatkar
3,001 - 4,000
TL 93 %16,8 Serbest Meslek 46 %8,3
R Ev Hanimi 13 %2,3
i,LOO1 Sl 58 %10,5 .
Ogrenci 132 %23,8
%_001 6,000 45 %81 Emekli 14 %2,5
Calismiyor 22 %4
Usti 124 %22,4
6,000 TL Gsti 1 %22, Diger 20 %3.6
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Tablo 3.1.’de gorildigiu gibi, katihmcilarin %53,4’Unl kadinlar, %46,6’sin1 ise

erkekler olusturmaktadir.

Katilimcilarin %23,6’s1 25-31 yas araliginda, %21,5’i 32-38 yas araliginda, %19,3’u
18-24 yas araliginda, %19,1’i 39-45 yas araliginda, %38,1’'i 46-52 yas arali§inda,
%5,2’si 17 yas ve altinda, %2,3’l 53-59 yas araliginda, %0,7’si ise 60 yas ve Ustlinde
yer almaktadir. Buna goére, katihmcilarin yas dagilimlarinin 18-45 yas araliginda

yogunlastigi gdézlemlenmektedir.

Medeni durum itibariyle bakildiginda; arastirmaya katilan tiketicilerin %57,8’inin

bekar, %35,4’Unin evli, %6,9’unun ise bosanmis/dul oldugu goérilmektedir.

Diger yandan arastirma o6rneginin egitim durumlarina gére dagihimi; katilimcilarin
blyik ¢odunlugunun, %50,2’lik oranla lisans mezunu oldugunu goéstermektedir. Bu
orani sirasiyla, %23,1 ile ylksek lisans mezunlari, %14,1 ile lise mezunlari, %7 ile 6n
lisans mezunlari, %3,8 ile doktora mezunlari, %1,3 ile ortaokul/ilkégretim mezunlari

ve %0,5 ile ilkokul mezunlari takip etmektedir.

Ayrica arastirmaya katilanlarin %45,5’'ini 6zel sektér calisanlarinin olusturdugu
gorulmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin %23,8’ini 6grenciler, %8,3’Unl serbest
meslek sahipleri, %6,3'Unli kamu sektéri calisanlari, %3,6’sini esnaflar ve
sanatkarlar, %3,6’sini diger meslek gruplari, %2,5’ini emekliler, %2,3’Un0 ise ev
hanimlari olusturmaktadir. Anketimizi cevaplayanlarin %4’U ise ¢alismadigini ifade

etmigtir.

Son olarak, katilimcilarin %22,4’Gnin 6,000 TL'nin Ustinde, %16,8’inin 3,001-4,000
TL arasinda, %16,2’sinin 1,000 TL ve altinda, %15,2’sinin 2,001-3,000 TL arasinda,
%10,8’inin 1,001-2,000 TL arasinda, %10,5’inin 4,001-5,000 TL arasinda; %8,1’inin
ise 5,001-6,000 TL arasinda gelir diizeyine sahip oldugu anlasiimaktadir.
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3.3.1.2. Arastirma Orneginin Marka Tercihi, Kullanim Sikligi ve

Kullanim Suresi

Tablo 3.2.’de arastirmaya dahil edilen 6rnek kitlenin marka tercihi, kullanim sikli§i ve

kullanim suresine iligkin frekans ve ylizde dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 3.2. Arastirma Orneginin Marka Tercihi, Kullanim Sikligi ve Kullanim Siiresine

Gore Frekans ve Yuzde Dagilimlari (n=554)

Marka Tercihi Frekans Yizde
Kullanim Siiresi Frekans Yiizde

Adidas 142 %25,6
New Balance 134 %242  1yldandahaaz 20 %3,6
Nike 278 %502 1 ylvelzeri-2 g %11
yildan daha az
Kullanim Sikhigi Frekans Yiizde 2 yil ve Uzeri - 3 49 %8.8
yildan daha az
Her giin 139 %25,1 PR R———
yil ve Uzeri -
. 38 %6,9
Haftada birden 5, %58.7 yildan daha az °
fazla 4 il ve iizeri - 5
yil ve Uzeri - 0
Haftada bir 57 %10,3 yildan daha az . LSS
Daha seyrek 33 %6 5 yil ve lzeri 340 %61,4

Tablo 3.2.’de goérildiuga gibi, katihmcilarin en sik kullandiklari markalara iligkin
oranlarin sirasiyla; %50,2 ile Nike, %25,6 ile Adidas ve %24,2 ile New Balance oldugu

anlasiimaktadir.

Kullanim sikligina yonelik olarak alinan gegerli cevaplar incelendiginde, katilimcilarin
%58,7’sinin haftadan birden fazla kez kullandigi gérilmektedir. Bununla birlikte,
katilimcilarin %25,1'i her giin, %10,3’40 haftada bir kere, %6’s1 ise daha seyrek

kullandigini ifade etmisgtir.

Son olarak arastirmaya katilan tiketicilerin %61,4’0, sectikleri markalari kullandiklari

surenin 5 yil ve Uzerinde oldugunu ifade etmiglerdir. Bu orani sirasiyla, %11 ile “1 yil
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ve lzeri - 2 yildan daha az”, %8,8 ile “2 yil ve (izeri - 3 yildan daha az”, %8,3 ile “4 yil

ve Uzeri - 5 yildan daha az”, %6,9 ile “3 yil ve Uzeri - 4 yildan daha az”, %3,6 ile “1

yildan daha az” sure ile kullanan tuketiciler takip etmektedir.

3.3.1.3. Arastirma Orneginin Marka Deneyimi Olgegine Katilma

Dereceleri

Tablo 3.3.de arastirma Orneginin 12 degiskenden ve 4 boyuttan olusan marka

deneyimi dlgegine katilma derecelerine goére frekans, aritmetik ortalama ve standart

sapma dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 3.3. Arastirma Orneginin Marka Deneyimi Olgegine Katilma Derecelerine Gore

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari (n=554)

Olgek ifadeleri

1-

5+

Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

DUY1

DUY2

DUY3

DAV1

Bu marka bes
duyumdan (gérme,
isitme, tat alma,
dokunma, koklama)
en az biri Gzerinde

gucli bir etki birakir.

Bu markayi bes
duyumun en az biri
yoéninden ilgi ¢ekici
bulurum.

Bu marka, bes
duyumdan herhangi
birini cezbetmez.*

Bu markayi
kullandigim zaman,
kosmak, yuriyulse
cikmak, yurityus
seklimin degismesi
gibi fiziksel
hareketlerde
bulunurum.

37

29

24

49

29

53

90

77

48

56

111

277

309

232

212

114

139

189

111

3,69 1,098

3,90 1,005

3,92 1,100

3,51 1,141
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Bu markayi
kullandigimda
DA 24 72 133 231 94 3,54 1,053
rahatlama, gevseme
gibi fiziksel etkiler

hissederim.

Bu marka aksiyon

sk odakh degildir.*

15 76 164 218 81 3,49 ,990

Bu marka bende
birtakim duygular
olusmasina neden
olur.

DYG1 54 115 160 185 40 3,08 1,103

Bu markaya yénelik

DYG2 gugli duygulara sahip 44 120 164 159 67 3,15 1,133
degilim.*
Bu marka

pygs Kullanicilarin 32 77 167 215 63 3,36 1,041
duygularina hitap
eden bir markadir.

Bu markayla
karsilastigimda,
zihnimde pek ¢ok
dusiince belirir.

DUS1 37 128 175 172 42 3,10 1,051

Bu marka bana higbir

SRR sey dislndirmez.*

34 88 111 201 120 3,51 1,171

Bu marka bende
DUS3 merak uyandirir, 40 82 128 246 58 3,36 1,082

I I I
Ortalamalarin Ortalamasi 3,47

* Bu olumsuz degiskenler, analiz yapiimadan 6nce ters kodlanmistir.

Tablo 3.3.’de yer alan marka deneyimi 6lgegine iliskin aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok “Bu marka, bes duyumdan herhangi birini
cezbetmez.”, “Bu markayi bes duyumun en az biri yoniinden ilgi ¢ekici bulurum.” ve
“Bu marka bes duyumdan (gérme, isitme, tat alma, dokunma, koklama) en az biri
Uzerinde gugll bir etki birakir.” ifadelerine katildiklari, dolayisiyla bu sorularin en gok
algilanan sorular oldugunu gorilmektedir. Buna karsilik, katilimcilarin en az

katildiklari ifadelerin ise, “Bu marka bende birtakim duygular olusmasina neden olur.”,
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“Bu markayla karsilastigimda, zihnimde pek ¢ok dusiince belirir.” ve “Bu markaya
yonelik gugli duygulara sahip degilim.” oldugu dikkat cekmektedir.

Diger yandan, marka deneyimi o6lgceginde yer alan ifadelere iligskin tim goérislerin
ortalamasini ifade eden ortalamalarin ortalamasi ise 3,47’dir. Bu de{derden yola
cikarak katihmci goéruslerinin 6lgegin orta noktasina goére pozitif oldugu, markalara
karsi olumlu bir deneyime sahip olduklari ve deneyimi 6nemseyen tiketiciler olduklari

sOylenebilmektedir.

3.3.1.4. Arastirma Orneginin Marka Tatmini Olgegine Katilma

Dereceleri

Tablo 3.4.’de arastirma 6rneginin, 6 degiskenden olusan marka tatmini dlgegine
katilma derecelerine gore frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlari

yer almaktadir.
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Tablo 3.4. Arastirma Orneginin Marka Tatmini Olgegine Katilma Derecelerine Gére

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari (n=554)

Olgek ifadeleri

1-

2

5+

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

I
Bu markayi satin

TAT1 alma kararimdan
memnunum.

Tekrar bir spor
ayakkabi markasi
satin alsaydim, bu
markadan farkli bir
marka tercih
ederdim. *

TAT2

Bu markayi satin
almam akillica bir
secimdi.

TAT3

Bu markayi satin
alma kararim
nedeniyle kendimi
koétl hissediyorum.

TAT4

Bu markayi satin
almaya karar
verdigimde, dogru
olani yaptigimi
disiniyorum.

TATS

Bu markayi satin
aldigim igin mutlu
degilim. *

TAT6

10

11

69

18

18

19

18

43

194

79

27

60

30

289

173

315

227

330

230

201

91

134

273

136

263

4,19

3,42

3,99

4,33

4,02

4,29

0,804

1,056

0,803

0,843

0,799

,889

Ortalamalarin Ortalamasi

4,04

* Bu olumsuz degigkenler, analiz yapiimadan énce ters kodlanmistir.

Tablo 3.4.’de goruldigu gibi, marka tatmini Olgegine iligkin aritmetik ortalama

degerleri, katilimcilarin en ¢ok “Bu markayi satin alma kararim nedeniyle kendimi kot

hissediyorum.”, “Bu markayi satin aldigim i¢in mutlu degilim.” ve “Bu markayi satin

alma kararimdan memnunum.” ifadelerine katildiklarini, dolayisiyla bu sorularin en

cok algilanan sorular oldugunu géstermektedir. Buna karsilik, katilmcilarin en az
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katildiklari ifadenin ise, “Tekrar bir spor ayakkabi markasi satin alsaydim, bu

markadan farkh bir marka tercih ederdim.” oldugu gériimektedir.

Diger yandan, tuketicilerin marka tatmini 6lgedinde yer alan ifadelere katilimlari

incelendiginde, 6lgek ortalamasinin 4,04 oldugu goérilmektedir. Bu deger, katilimci

gorusglerinin dlgegin orta noktasina goére pozitif oldugunu goéstermektedir.

3.3.1.5. Aragtirma Orneginin Marka Sadakati Olgegine Katilma

Dereceleri

Tablo 3.5.’de arastirma 6rneginin, 3 degiskenden olusan marka sadakati dlgegine

katilma derecelerine gore frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlari

yer almaktadir.

Tablo 3.5. Arastirma Orneginin Marka Sadakati Olcegine Katilma Derecelerine Gére

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari (n=554)

Olgek ifadeleri  1- 2 3 4 5+ Aritmetik  Standart
Ortalama  Sapma
I I I I I I I
Kendimi bu
saDp1 Markayasadikbiri g4 g 479 153 70 3,13 1,176
olarak
degerlendiriyorum.
SAD2 Bu marka benim ilk
tercihim olacak. 50 109 138 169 88 3,25 1,200
Egder bu marka
magazada mevcut
SAD3 ise, diger markalart 79 160 172 89 54 2,78 1,168

satin
almayacagim.

Ortalamalarin Ortalamasi

3,05

Tablo 3.5.’de gorildigu gibi, marka sadakati 6lgegine iliskin aritmetik ortalama

degerleri, katihmcilarin en ¢ok “Bu marka benim ilk tercihim olacak.” ifadesine

katildiklarini, dolayisiyla bu sorunun en ¢ok algilanan soru oldugunu géstermektedir.
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Buna karsilik, katiimcilarin en az katildiklar ifade ise, “Eger bu marka magazada

mevcut ise, diger markalari satin almayacagim.” olmustur.

Diger yandan, tiketicilerin marka sadakati 6lceginde yer alan ifadelere katilimlari
incelendiginde, 6lgek ortalamasinin 3,05 oldugu goérilmektedir. Bu deger, katilimci

gorusglerinin dlgegin orta noktasina goére pozitif oldugunu goéstermektedir.

3.3.1.6. Arastirma Orneginin Duygusal Baghlik Olgegine

Katilma Dereceleri
Tablo 3.6.’da arastirma d6rnedinin, 3 degiskenden olusan duygusal baglilik dlgcegine
katilma derecelerine gore frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimlari

yer almaktadir.

Tablo 3.6. Arastirma Orneginin Duygusal Baghlik Olgegine Katilma Derecelerine

Gore Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari (n=554)

Olek ifadeleri 1- 2 3 4 5+ Aritmetik  Standart
Ortalama Sapma

I I I I I I I
Bu markaya

BAG1 givenebilecegimi 15 26 73 323 117 3,90 0,876
hissediyorum.

Kendimi bu
BAG2 markayla

. o 88 141 162 114 149 2,81 1,190
Ozdeslestiriyorum.

Kendimi bu
markaya
BAG3 duygusal olarak 119 164 143 85 43 2,58 1,203
baglanmig
hissediyorum.
I I I
Ortalamalarin Ortalamasi 3,10

Tablo 3.6.°da gorildiga gibi, duygusal baglihik oOlgegine iliskin aritmetik ortalama
degerleri, katihmcilarin en ¢ok “Bu markaya guvenebilecegimi hissediyorum.”

ifadesine katildiklarini, dolayisiyla bu sorunun en c¢ok algilanan soru oldugunu
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gostermektedir. Buna karsilik, katilimcilarin en az katildiklar ifade ise, “Kendimi bu

markayla 6zdeslestiriyorum.” olmustur.

Arastirma orneginin duygusal baghlik o6lcedinde yer alan ifadelere katilimlari
incelendiginde, 6lgek ortalamasinin 3,10 oldugu goérilmektedir. Bu deger, katilimci

gorusglerinin dlgegin orta noktasina goére pozitif oldugunu goéstermektedir.

3.3.1.7. Arastirma Orneginin Marka Kisiligi Olgegine Katilma

Dereceleri
Tablo 3.7.’de arastirma 6érneginin 42 degiskenden ve 5 boyuttan olusan marka kisiligi
Olcegine katilma derecelerine gore frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma

dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 3.7. Arastirma Orneginin Marka Kisiligi Olgegine Katilma Derecelerine Gére

Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari (n=554)

Aritmetik Standart

Olcgek Ifadeleri 1- 2 3 4 5+ Ortalama Sapma

I I I I I I I I
Bu marka ayaklari

SM1  yere basan bir 9 17 66 303 159 4,06 0,820
markadir.
SM2 Bu marka aile
dostudur. 28 81 215 175 55 3,27 0,996
SR UL 44 118 146 178 68 3,19 1,143
gelenekseldir. ’ ’
SM4  Bu marka dirasttir. 17 30 174 263 70 3,61 0,885
SM5 Bu marka samimidir. 16 37 175 257 69 3,59 0,894
SM6 Bu marka gergektir. 13 13 81 334 113 3,94 ,808
SM7  Bu marka dingtir. 13 19 88 312 122 3,92 0,850
SM8 Bu marka 6zglindir. 13 19 78 304 140 3,97 0,862
SM9  Bu marka neselidir. 14 28 142 266 104 3,75 0,903
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SM10

SM11
HY1

HY?2

HY3

HY4

HY5
HY6
HY7

HY8

HY9

HY10

HY11

uz1

uz2

uz3
uz4
uzs5

uZz6

uz7
uZzs8

uz9

Bu marka
duygusaldir.

Bu marka dostanedir.

Bu marka cesurdur.

Bu marka son
modadir.

Bu marka heyecan
vericidir.

Bu marka
coskuludur.

Bu marka havalidir.

Bu marka gengtir.

Bu marka yaraticidir.

Bu marka alisiimisin
disindadir.

Bu marka glinceldir.

Bu marka
ozgurlikeuddr.

Bu marka moderndir.

Bu marka
guvenilirdir.

Bu marka
caligkandir.

Bu marka guvenlidir.
Bu marka zekidir.
Bu marka uzmandir.

Bu marka
kurumsaldir.

Bu marka basarihdir.

Bu marka liderdir.

Bu marka
6zguvenlidir.

31

15

12

13

12

10
11
12

17

12

18

11

10
11

12

10

99

50
33

34

36

40

26
35
31

78

21

33

19

15

27

19
28
21

21

12
38

16

255

198
137

128

137

133

102
85
94

177

68

131

67

90

144

92
162
85

74

42
146

92

122

221
245

245

255

256

262
275
263

198

313

254

321

304

265

309
237
288

275

308
213

287

63
124

135

113

113

154
148
154

84

140

118

138

134

111

124
116
152

175

184
145

149

3,10

3,46
3,78

3,82

3,76

3,75

3,95
3,93
3,93

3,46
3,99
3,76
4,01

3,97

3,81

3,94
3,76
4,00

4,06

417
3,80

3,99

0,977

0,947
0,951

0,941

0,930

0,932

0,900
0,921
0,929

1,009
0,850
0,961
0,809

0,832

0,856

0,829
0,908
0,843

0,863

0,773
0,977

0,845
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gFq Dumarkaen ust 31 98 198 149 78 3,26 1,080
sosyal siniftandir.

Bu marka

S 28 86 218 147 75 3,28 1,043
SF3 ggr?n%rﬁuighr. 9 9 59 325 152 4,00 0,765
SF4  Bumarka cazibelidir. 15 33 133 270 103 3,75 0,919
SF5 Bumarka kadinsidir. 60 144 231 83 36 2,80 1,033
SF6  Bumarka nazikir. 22 64 235 180 53 3,32 0,038
SG1 E:Vr:;;k;uzﬁhkn s 18 32 133 246 125 377 0,969
SG2 Bu marka erkeksidir. 36 110 246 105 57 3,07 1,028
SG3  Bu marka asidir. 24 95 224 137 74 326 1,031
SG4  Bu marka serttir. 27 126 235 113 53 3,07 1,003
SG5 Bumarkagiclidir. 13 25 87 288 141 3,94 0,895
I Ortalamalarin Ortalamasi | 3,69 |

Tablo 3.7.’de goéruldiagu gibi, marka kisiligi 6lgegine iliskin aritmetik ortalama degerleri
katilimcilarin en ¢ok “Bu marka basarihdir.”, “Bu marka iyi gérintumliddr.”, “Bu marka
kurumsaldir.” ve “Bu marka ayaklari yere basan bir markadir.” ifadelerine
katildiklarini, dolayisiyla bu sorunun en ¢ok algilanan soru oldugunu gostermektedir.
Buna karsilik, katilimcilarin en az katildiklari ifadeler ise, “Bu marka kadinsidir.”, “Bu

marka serttir.” ve “Bu marka erkeksidir.” olmustur.

Tuketicilerin marka kisiligi 6lgeginde yer alan ifadelere katilimlari incelendiginde,
Olcek ortalamasinin 3,69 oldugu goérilmektedir. Bu deger, katilimci goérislerinin

Olcegin orta noktasina gore pozitif oldugunu gostermektedir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Yapisal modelin testi gerceklestiriimeden 6nce, arastirmada kullanilan dlgeklerin
guvenilirlik dereceleri incelenmistir. Bu Olgeklerin guvenilirlik analizlerinde ise,

pazarlama arastirmacilari tarafindan en yaygin olarak kullanilan “igsel tutarlihk”
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yaklasimi kapsaminda, yine en yaygin olarak tercih edilen “alfa katsayis|”, diger bir
ifade ile “Cronbach’s alfa” tekniginden yararlaniimistir. Cronbach’s alfa, 0’dan 1’e
kadar olan aralikta deger alabilmektedir. Cronbach’s alfa degerinin .70’den kiguk
olmasi, igsel tutarlihgin “yetersiz” olduguna isaret etmektedir.’® Cronbach’s alfa degeri
icin genellikle kabul géren alt sinirin .70 olmasina ragmen, kesfedici arastirmalarda
.60 diizeyi de alt sinir olarak kullanilabilmektedir.’® Bununla birlikte, degisken sayisi
10 veya daha fazla olan 6lgeklerde bu alt sinir yiikseltimeli,"” Cronbach’s alfa
katsayisi en az .80 olmalidir.”® Tablo 3.8.'de arastirmada kullanilan dlgeklerin alfa

katsayilari yer almaktadir:

Tablo 3.8.12Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Alfa Katsayilari

Olgek Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha Degeri
Marka Deneyimi 12 I .852
Marka Tatmini 6 .846
Marka Sadakati 3 .815
Duygusal Bagllik 3 .800
Marka Kisiligi 42 975

Tablo 3.8."de gorildigi gibi, toplam 12 ifadeden olusan marka deneyimi 6lgeginin
guvenilirlik katsayisi 0,852 olarak bulunmustur. Bu degerin alt sinir olan .70’in ¢ok
Uzerinde oldugu goértlmektedir. Bu nedenle, katilimcilarin marka deneyimi algilarinin

belirlenmesinde kullanilan élgek oldukga glvenilirdir.

Toplam 6 ifadeden olusan marka tatmini élgeginin guvenilirlik katsayisi 0,846 olarak

bulunmustur. Bu deger, olgek glvenirliginin yiksek oldugunu belirtmektedir.

® Hair v.d., Essentials of Marketing Research, p.157.

'® Hair v.d., Multivariate Data Analysis, p.123.

7 A.e., p.125.

'® Marko Sarstedt, Erik Mooi, A Concise Guide to Market Research: The Process, Data,
and Methods Using IBM SPSS Statistics, Second Edition, Berlin, Springer, 2014, p.256.
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Toplam 3 ifadeden olusan marka sadakati 6lgeginin glivenilirlik katsayisi 0,815 olarak
bulunmustur. Bu degere gore, katimcilarin marka sadakati dizeylerini dlgmede

kullanilan 6élgek guvenilirdir.

Toplam 3 ifadeden olusan duygusal baglilik 6lgceginin glvenilirlik katsayisi 0,800
olarak bulunmustur. Bu degere gore, katilimcilarin duygusal bagliliklarini dlgen dlgek

guvenilirdir.

Toplam 42 ifadeden olusan marka kisiligi 6lceginin guivenilirlik katsayisi 0,975 olarak
bulunmustur. Bu degere goére, katilimcilarin marka kisiligine iliskin goéruslerini dlgen

Olcek oldukga guvenilirdir.

Degiskenler birlikte degerlendirildiginde, herhangi bir degisken cikartiimadan bir
bitin olarak 6lgiim modelinin guvenilir olduguna karar verilmis ve s6z konusu yapisal

modelin analizinde kullanilimistir.

3.3.3. Ongoriilen Yapisal Modelin Yapisal Esitlik Modeli ile Test

Edilmesi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM), dnerilen modelin degerlendiriimesinde ve arastirma
modelindeki iligkilerin analiz edilmesinde kullaniimigtir. Yapisal Esitlik Modelinde iki
asamall yaklasim temel alinmistir. Bu dogrultuda ilk olarak modelde yer alan bitln
degiskenlerin degerlendirildigi 6lgim modeli olusturulmus ve olusturulan 6lgim
modeli dogrulayici faktér analizi kullanilarak test edilmistir. Uygun 6lgim modeli
belirlendikten sonra ise, yapisal model olusturularak yol analizi araciligiyla modeldeki

iliskiler degerlendirilmistir.

3.3.3.1. Olgiim Modeli

Bu calismada 0&lcim modelinin test edilmesinde dogrulayici faktér analizi
kullaniimistir. Uygun yapi olusuncaya kadar analiz tekrarlanmistir. Olgiim modelinin
dogrulayici faktér analizini temel alarak degerlendiriimesinde; her bir 6rtik degiskeni

temsil eden maddelere ait olan faktér yliki degerlerine iliskin alt sinirin 0,50
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olmasina', értiik degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin 0.90 ve {izerinde
olmamasina® ve model uyum indekslerinin tablo 3.9.'da belirtilen sinirlar arasinda

kalmasina karar verilmigtir:

Tablo 3.9. Standart Model Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri  iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
x¥/sd x¥/sd < 2 2<x¥/sd < 5 |
RMSEA 0 <RMSEA £0.05 0.05 < RMSEA <0.08

NFI 0.95 < NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95

CFlI 0.97 <CFI<1.00 0.95 < CFI <0.97

SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR £0.10

Kaynak: Hair v.d., Multivariate Data Analysis, p.630; Karin Schermelleh-Engel, Helfried
Moosbrugger, Hans Miller, "Evaluating The Fit of Structural Equation Models: Tests of
Significance and Descriptive Goodness-of-fit Measures”, Methods of Psychological
Research Online, Vol.8, No.2, 2003, p.52.

Olglim modelinin gegerliligini ve givenilirligini dlgmek icin ayirici gegerlilik ve uyum
gegcerliligi analizleri hesaplanmistir. Yapi guvenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerleri uyum gecerliligi 6lcimda icinde alt kriter olarak hesaplanmig
olup gecerlilik ve guvenilirlik bakimindan bitin drtiik degiskenlerin dogrulanmasinda
kullanilmistir. Olgiim modelinin uyum gegerliligi igin yapi giivenilirligi (CR) alt siniri
0.70, ortalama agiklanan varyans (AVE) alt sinin ise 0.50 ve Usti seklinde

belirlenmistir.?’

Bu calismanin oOnerilen yapisal modelini degerlendirmeden 6nce Olgim modeli
olusturulmus ve o&lgim modeline marka Kkisiligi ve marka deneyimi Ortik
degiskenlerinin alt boyutlari igerisinde yer alan ifadelerin ortalamalari alinarak her bir

alt boyut, ortiik degiskenin gozlenen degiskeni olarak dahil edilmistir. Marka tatmini,

' Hair v.d., Multivariate Data Analysis, p.618.
% Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling (Methodology in the
Social Sciences, p.116.
2 Claes Fornell, David F. Larcker, "Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing Research, Vol.18, No.1, 1981,
pp.39-50.
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marka sadakati ve duygusal baglilik ortik degiskenleri ise, lcer gézlenen degisken
ile modele dahil edilmistir. S6z konusu 6l¢gim modeli, LISREL yazilim programi
kullanilarak sinanmis olup ilk olarak sekil 3.2.°de yer alan model ve sonuglara

ulasiimistir:
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Sekil 3.2. Olgiim Modeline iliskin LISREL Model Grafigi

0.35—= TAT1
0. 50— TATZ
0.3z TAT2
0.33—= SAD1
0. 43— JAD2
0. 45— 3aD3
0.7€ BAGL
0.20—= EBaGZ2
0. 26— BAG3
0. €= Doy
0. &g DAY
0.2g—= DYGE
0.32g DUs
0. 15— HY
0. 21— Tz
0. 30— 3F
0. 20— ac
0.2 & oM

Sekil 3.2’de goOruldigu gibi, elde edilen 6lgim modelinde TAT2 degiskenin
standartlastirilmis yik degerinin 0,45 ve BAG1 degiskenin standartlastiriimis yuk
degerinin 0,49 oldugu tespit edilmis, bu nedenle s6z konusu degiskenlerin model

uyumunu bozdugdu igin bu degiskenlerin analiz diginda birakilmasina karar verilmigtir.
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Model uyumunu bozan TAT2 ve BAG1 degiskenleri analiz disinda birakildiktan sonra
ise, LISREL yazihim programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesinde kullanilan
Olcim modeli tekrar sinanmis olup sekil 3.3."de yer alan modele ve sonuglara

ulasiimistir:

Sekil 3.3. Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilan Olgiim Modeline iligkin
LISREL Model Grafigi

0.33V—-‘-ﬁ-ﬁm
0.82
.34-—‘-—_—0.81

Sekil 3.3.de yer alan 6l¢gim modeli sonucunda her bir 6rtik degiskene ve Ortik
degiskeni dlgen gbzlenen degdiskenlere ait elde edilen sonuglar tablo 3.10°da yer

almaktadir:
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Tablo 3.10. Olgiim Modeli Analizi Sonucunda Elde Edilen Faktdr Yiiki, Hata

Varyansi ve Yapi Guvenilirligi Degerleri

Degigken Faktér zt;ngslr;tlleaftml \I-/I::;anm (Ycalg; Givenilirligi

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

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

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

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

I Marka Kisiligi I I I I 0,93
HY 0,92 0,15
uz 0,89 0,21
SF 0,84 0,30
SG 0,78 0,40
SM 0,86 0,26
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Tablo 3.10.da yer alan degerler incelendiginde, standartlastiriimis faktér yiklerinin
ortik degiskenler icin 0,50'in Uzerinde oldugu ve gdzlenen degiskenlerin Ortik
dediskenleri acgiklama oranlarinin  kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu
goérulmektedir. Bununla birlikte yapi guvenilirligi degerleri, alt sinir olan 0.70’in

Uzerindedir.

Tablo 3.11.’de degdiskenler arasindaki korelasyon iligkilerini gésteren korelasyon

matrisine iligkin sonuglar yer almaktadir:

Tablo 3.11. AVE Degerleri ve Korelasyon Matrisi

Marka Duygusal Marka Marka Marka

2Ol AVE  sadakati Baghllk Tatmini Kisiligi Deneyimi

Marka Sadakati 0.59 0.77

Duygusal Baghlik 0.78  0.81 0.88

Marka Tatmini 0,66 0.62 0.47 0.81

Marka Kisiligi 0,74 0.61 0.61 0,65 0.86

Marka Deneyimi 0,51 0.64 0.71 0,56 0.66 0.71

Not: Korelasyon matrisinin kbgegenlerinde yer alan dedgerler, ilgili degiskenin AVE degerinin
karekokiini temsil etmektedir.

Olgiim modelinde yer alan oértiik degiskenler arasindaki korelasyonlarini gdsteren
korelasyon matrisi incelendiginde, ortik degiskenler arasinda yliksek korelasyon
olmadigi gorilmustir. Bununla birlikte AVE degerlerinin de kabul edilebilir degerin
(>0.50) Gzerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica ayirici gegerlilik icin AVE degerlerinin
karekoklerini gosteren degerler ile degiskenler arasindaki korelasyonlar
karsilastiriimis ve 6lgim modelinin genel olarak ayirici gegerliliginin saglandigi
gorulmastir. Bu cercevede Olgiim modelindeki yapinin igsel olarak uygun oldugu ve

herhangi bir degisken ¢ikarma islemi yapiimasina gerek olmadigina karar verilmigtir.
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Olglim modelinin uyumunun degerlendiriimesinde literatiirde en yaygin olarak
kullanilan uyum degerleri olan x?sd, RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karekoki), NFI (Normlastirilmis Uyum indeksi), CFI (Karsilagtirmali Uyum indeksi)
ve SRMR (Standardize Edilmis Artik Ortalamalarin Karekdkui) kullaniimistir.

Tablo 3.12.de 6lgim modeline iliskin standart uyum O&lgutleri ile hesaplanan uyum

degerleri yer almaktadir:

Tablo 3.12. Olgiim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Degerleri

Ulagilan  Uyum

l_._lyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Durumu
Olgiileri  Degerleri Uyum Degerleri Degerleri
1
2 2 2 Kabul
x°/sd (94) x°/sd <2 2<x’/sd <5 3,64 Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<=0.08 0,069 Kabul
Edilebilir
NFI 0.95<NFI=1.00 0.90=<NFI<0.95 0,98 lyi Uyum
CFI 097 <CFI<1.00 0.95=<CFI<0.97 0,98 lyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR=<0.10 0,043 lyi Uyum

Tablo 3.12.’de yer alan 6lgiim modelinin uyum degerleri ile standart uyum degerleri
karsilastirildiginda, modelin iyi seviyede uyum goésterdigi gorilmustir. Dolayisiyla bu
nihai modelin élgim modeli olarak kabul edilmesine ve yapisal modelin bu dlgiim

modeline goére olusturulmasina karar verilmistir.

3.3.3.2. Yapisal Model

Olglim modeli olusturulduktan ve dogrulandiktan sonraki agsamada yapisal modelin

olusturulmasi ve analiz edilmesi agsamasina gecilmigtir.
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Nihai 6lgim modelini esas alan ve galismanin amacini gosteren yapisal model, yol
analizi (PA) kullanilarak hesaplanmistir. Sekil 3.4.’de standartlastirilmis yol katsayilari
(B), t degerleri ve model uyum indeksleri yer almaktadir. Standartlastirnimis yol
katsayilari, %95 guven seviyesinde istatistiki olarak anlamli olan t degerlerini iceren

ortuk degiskenler arasindaki iliskiden elde edilmigtir.

Sekil 3.4.11Yapisal Modele lliskin LISREL Model Grafigi

dbaglili)=-+n_ 46

-E7

1.00 deneyim )
Q D-EE&_G_M sadakat J=+o.27

(=]
5]
]
(=]

-_D-sq

Tablo 3.13.’de elde edilen nihai modelde yer alan yapisal iligkiler, bu iligkilere ait

standartlastiriimis etki buytklukleri ve t degerleri yer almaktadir:
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Tablo 3.13.17Nihai Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal iligkilere Ait Sonuglar

Hipo ) Standartl Hipotez
Yapisal lligki astinlmig . . Testi

tez Etki ) 9°9°"  Sonucu

Hib,  Marka Deneyimi —> Marka Kisiligi 0,66 15.10 Desteklendi

Hi.. Marka Deneyimi —> Duygusal Baglilik 0,54 9.57 Desteklendi

H1.q Marka Deneyimi —> Marka Tatmini 0,23 3.77 Desteklendi
Hi. Duygusal Bagllik = Marka Sadakati 0,67 14.26 Desteklendi
Hi+  Marka Tatmini—> Marka Sadakati 0,30 6.81 Desteklendi
Hig Marka Kigiligi — Marka Tatmini 0,51 8.56 Desteklendi
Hin  Marka Kisiligi —> Duygusal Baglhk 0,26 5.06 Desteklendi
Hii  Marka Kisiligi—> Marka Sadakati 000  -0,01 S;Stek'e”m

Model Uyum Indeksi: x2(96) = 342.99, p<0.001; x%/sd(96) = 3.573; RMSEA=0.068;
NFI = 0.98; CFI=0.98; SRMR=0.043

Tablo 3.13.’de gorulmekte olan nihai modeldeki yapisal iligkiler incelendiginde, t-
degerlerinin %95 gliven seviyesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goértlmektedir.
t-degerleri £1.96 sinirindan bulytk oldudu igin hipotezlerin sonucu kabul edilmektedir.
Yapisal modelin uyum degerleri ile standart uyum degerleri karsilastirildiginda,
modelin iyi seviyede uyum gosterdigi gortlmustir. LISREL tarafindan sunulan
dizeltme onerileri incelendiginde ise, uyum degerlerine 6nemli bir katkisi olan
dizeltme 6nerisi bulunmadigi dederlendirilmistir. Dolayisiyla bu nihai modelin yapisal

model olarak kabul edilmesine karar verilmigtir.
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Elde edilen yapisal modelde bulunan yapisal esitliklerin yorumlanmasi gerekmektedir.
Yapisal modelin sundugu yapisal esitlikler, agiklanan varyanslari ile birlikte tablo

3.14.de yer almaktadir.

Tablo 3.14. Nihai Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal Esitlikler, Agiklayan
Degiskenler ve Varyans Acgiklama Oranlari

Model Kapsaminda Aciklayan R? (Aciklanan
Yapisal Esitlikler _
Degiskenler Varyans)

'Duygusal Baglilik (0.67)
Marka Sadakati 0,73
Marka Tatmini (0.30)

Marka Kisiligi (0.26)
Duygusal Baghlik 0,54
Marka Deneyimi (0.54)

Marka Kisiligi (0.51)
Marka Tatmini 0,46
Marka Deneyimi (0.23)

Marka Kisiligi Marka Deneyimi (0.66) 0,43

Yapisal esitlik modellemesinde, 6rtik dediskenler arasindaki iligkilerin dizeylerini
gosteren yol katsayilarini kullanilarak iliskilerin/etkilerin buyukligunin yorumlanmasi
gerekmektedir. Standartlastinimis etki bayikltkleri (B degerleri), modelde yer alan
anlaml iligkilerin glcunu ifade etmekte olup O ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Standartlastinimis dogrudan etkilerin yorumlanmasinda, Kline’nin belirtmis oldugu

kritik degerler dikkate alinmistir. Buna goére, degerlerin 0.10’dan kii¢lik olmasi kiiglk
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dizeyde bir etkiye; degerlerin 0.30 civarinda olmasi orta diizeyde bir etkiye;

degerlerin 0.50°'den yiiksek olmasi ise yiiksek diizeyde bir etkiye isaret etmektedir.??

Aciklanan varyans (R?) deg@erlerinin O ve 1 arasinda yiksek degerler almasi, tahmin
yeterliliginin ylUksek dizeyde olduguna isaret etmektedir. Arastirma disiplinine ve
modelin karmasikligina bagh olarak kabul edilebilir R? degerleri icin genel kabul
gormus kurallari saglamak zor olmaktadir. R? degerlerinin 0.20 olmasi tlketici
davraniglari gibi disiplinlerde yiksek olarak nitelendirilirken, basari faktori
calismalarinda (6rnedin musteri tatmini veya sadakati aciklamayi amacglayan
calismalarda) arastirmacilar 0.75 ve Uzerindeki yiksek degerleri daha ¢ok
beklemektedir. Pazarlama alanina odaklanan akademik arastirmalarda, igsel 6rtik
degiskenler icin R? degerlerinin 0.75’in gug¢ld, 0.50’nin orta veya 0.25’in zayif olarak

aciklama sagladi§i seklinde yorumlanabilmektedir.??

Yapisal modelden elde edilen yapisal iligkiler ve vyapisal esitlikler birlikte

degerlendirildiginde;

- Marka kisiliginin marka deneyimini olumlu ydnde, yiiksek dizeyde (0.66) etkiledigi
ve marka deneyiminden kaynaklanan etkinin marka kisiligindeki varyansi %43

oraninda acikladigi gérilmektedir.

- Marka Kkisiligi ve marka deneyiminin marka tatmini Uzerindeki etkileri
incelendiginde; marka kisiliginin marka tatminini olumlu ydnde, yiksek dizeyde

(0.51) etkiledigi, marka deneyiminin marka tatminini olumlu yénde, orta dizeyde

2 Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling, p.185. Aktaran: Erdem
Ozkan, Metehan Tolon, “The Effects of Information Overload on Consumer Confusion: An
Examination on User Generated Content”, Bogazici Journal Review of Social, Economic
and Administrative Studies, Vol. 29, No. 1, 2015, pp.44-45.

s Joseph F. Hair, Christian M. Ringle, Marko Sarstedt, "PLS-SEM: Indeed A Silver Bullet”,
Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.19, No.2, 2011, pp: 139-152; J6rg Henseler,
Christian M. Ringle, Rudolf R. Sinkovics, “The Use of Partial Least Squares Path Modeling in
International Marketing”, in Rudolf R. Sinkovics, Pervez N. Ghauri (ed.), New Challenges to
International Marketing (Advances in International Marketing), Vol. 20, Emerald Group
Publishing Limited, 2009, pp.277 - 319. Aktaran: Joseph F. Hair v.d., A Primer on Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), USA, SAGE Publications, 2014,
p.175.

116



(0.23) etkiledigi gorulmektedir. Model kapsaminda marka tatminini agiklayan
degiskenlerin marka tatminindeki varyansi agiklama oraninin %46 oldugu tespit
edilmistir.

- Marka kisiligi ve marka deneyiminin duygusal baghlik Uzerindeki etkileri
incelendiginde; marka kisiliginin duygusal baghligi olumlu ydnde, orta dizeyde
(0.26) etkiledigi, marka deneyiminin duygusal bagliigi olumlu ydnde, yuksek
dizeyde (0.54) etkiledigi gorilmektedir. Model kapsaminda duygusal baghligi
aciklayan degiskenlerin duygusal tatmindeki varyansi aciklama oraninin %54
oldugu tespit edilmistir.

- Duygusal baghlik ve marka tatmininin marka sadakati Uzerindeki etkileri
incelendiginde; duygusal bagliigin marka sadakatini olumlu yénde, yuksek
dizeyde (0.67) etkiledigi, marka tatmininin marka sadakatini olumlu yénde, orta
dizeyde (0.30) etkiledigi gorilmektedir. Model kapsaminda marka sadakatini
aciklayan degiskenlerin marka sadakatindeki varyansi aciklama oraninin %73

oldugu tespit edilmistir.

Bu aciklama oranlarinin genel olarak kabul edilebilir seviyelerde oldugu

sOylenebilmektedir.

Sekil 3.5.’de sonug olarak elde edilen nihai yapisal model yer almaktadir:
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Sekil 3.5. Nihai Yapisal Model

Marka
Tatmini

Marka
Deneyimi

Marka
Kisiligi

Marka
Sadakati

Duygusal
Baglihik

0,54

Calismanin bu béliminde arastirmanin ana amacini olusturan marka deneyimi ve
marka sadakati arasindaki yapisal iligkileri ortaya koyan model gelistiriimis ve buna
bagl olarak olusturulan hipotezler test edilmistir. Calismanin bir sonraki asamasinda,
elde edilen nihai modelde yer alan marka deneyimi, duygusal bagllik, marka tatmini,
marka kisiligi ve marka sadakati degiskenlerinin cinsiyete goére farkhlasip

farkhlasmadigi arastiriimistir.

3.3.4. Tuketicilerin Marka Tercihlerine ve Cinsiyetlerine Gore

Farkliliklarin Analiz Edilmesi

Arastirmaya katilan tiketicilerin marka deneyimi, marka tatmini, duygusal baglilik,
marka kisiligi ve marka sadakati algilarinin marka tercihlerine ve cinsiyetlerine gére
anlaml bir farklihk gdsterip géstermedigini tespit etmek amaciyla tek yonli ANOVA
ve iki bagimsiz drneklem t testi analizlerinden yararlaniimistir. Marka tercihlerine gére
farkliliklarin analiz edilmesinde tek yonli ANOVA ve Scheffe testi, cinsiyetlere gore

farkhliklarin analiz edilmesinde ise, iki bagimsiz 6érneklem t testinden yararlaniimistir.
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3.3.4.1. Cinsiyete Gore Farkliliklarin Analiz Edilmesi

Tablo 3.15.de tuketicilerin marka deneyimi, marka tatmini, duygusal bagllik, marka

kisiligi ve marka sadakati algilarinin cinsiyete gore farkhlik gésterip gdstermedigine

iliskin yapilan iki bagimsiz érneklem t testi sonuglari yer almaktadir:

Tablo 3.15. Tuketicilerin Marka Deneyimi, Marka Tatmini, Duygusal Baglilik, Marka

Kisiligi ve Marka Sadakati Algilarinin Cinsiyete Gére Farkliliklarina iliskin Ortalamalar,

t-Degerleri ve Anlamhlik Dizeyleri

2 .. Standart t

Olgek Cinsiyet N Ortalama Sapma degeri o]
Kadin 296 4,1166 ,68452

Marka Tatmini 0,872 0,384
Erkek 258 4,0620 , 78782
Kadin 296 3,0766 1,00289

Marka Sadakati 0,590 0,556
Erkek 258 3,0258 1,01873
Kadin 296 2,7432 1,10467

Duygusal Baghlik 1,038 ,300
Erkek 258 2,6434 1,15727
Kadin 296 3,5560 ,61669

Marka Deneyimi 3,342 ,001
Erkek 258 3,3679 , 70830
Kadin 296 3,7280 ,58526

Marka Kisiligi 1,367 172
Erkek 258 3,6515 , 71357

Tablo 3.15.de yer alan farkliliklar incelendiginde, cinsiyete goére tiketicilerin marka

deneyimi algilar farklilik gdsterirken (p<0.05) diger degiskenlerde istatistiksel olarak

anlamli bir farkhlik bulunamamistir (p>0.05). Arastirmaya katilan 296 kadin tiketicinin

marka deneyimi ortalamasi 3,5560 iken, 258 erkek tiketicinin marka deneyimi

ortalamasi 3,3679°dir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne

Katiliyorum/Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Sig. degeri

0,05’ten kiguk oldugu igin (p=0,001) marka deneyiminin cinsiyete goére a=0,05
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dizeyinde anlaml bir farklik gésterdigi gértlmistir. Bu yénde, kadin kullanicilarin

marka deneyimine iligkin algilari, erkek kullanicilara gére daha fazladir.

3.3.4.2. Marka Tercihlerine Gore Farkliliklarin Analiz Edilmesi

Tuketicilerin marka deneyimi, marka tatmini, duygusal baglilik, marka kisiligi ve marka
sadakati algilarinin marka tercihlerine gore farklilik gosterip géstermedigine iligkin tek
yonli ANOVA analizi yapiimistir. Bu analizde markalar arasindaki kisilik farkhliklarini
daha ayrintili degerlendirebilmek amaciyla marka Kkisiligi degiskeni alt boyutlar
acisindan analize dahil edilmistir. Tablo 3.16.’da yapilan tek yonlii ANOVA analizinin

sonugclari yer almaktadir:
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Tablo 3.16. Tuketicilerin Marka Deneyimi, Marka Tatmini, Duygusal Baglilik, Marka
Kisiligi ve Marka Sadakati Algilarinin Marka Tercihlerine Gére Farkliliklara iligkin

Ortalamalar, F Degerleri ve Anlamlilik Dizeyleri

Olcek Marka Ortalama F degeri P
Adidas 4,0317

Marka Tatmini New Balance 4,0896 ,715 ,489
Nike 4,1223
Adidas 3,0423

Marka Sadakati New Balance 2,9080 2,173 ,115
Nike 3,1283
Adidas 2,6479

Duygusal Baglilik New Balance 2,5485 2,311 ,100
Nike 2,7932
Adidas 3,4466

Marka Deneyimi New Balance 3,4080 1,134 ,323
Nike 3,5087
Adidas 3,6268

?gzrﬁmff“igi New Balance 3,5604 0,867 421
Nike 3,6537
Adidas 3,6652

?f_lg',‘:c';:ﬁ:;'g' New Balance 3,6988 10,980 ,000
Nike 3,0784
Adidas 3,9304

?{'j‘z’r';zr:()i§i'igi New Balance 3,7454 8,243 ,000
Nike 4,0428
Adidas 3,2981

("g.j)"f'i‘:ﬁ'f(gi"gi New Balance 3,2861 6,891 ,001
Nike 3,5396
Adidas 3,3408

?"sa;;klz r':;§i"gi New Balance 3,2642 8,039 ,000
Nike 3,5367

Tablo 3.16.'da goéruldigu gibi, marka kisiliginin heyecanli, uzman, sofistike ve saglam

boyutlarina iliskin p degerleri (.000, .000, .001, .000) a=0,05 anlamlilik diizeyinden
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kigulktir. Bu nedenle marka tercihleri agisindan tiiketicilerin marka kisiligi algilarinda
anlamli farkhiliklar bulunmustur. Diger yandan marka tatmini, duygusal baglilik, marka
deneyimi ve marka sadakatine iliskin p degerleri (.489, .100, .323, .115) a=0,05
anlamlilik diizeyinden blyuk oldugu icin marka tercihi gruplari agisindan s6z konusu

degiskenlerin ortalamalari arasinda anlamli farkliliklar bulunmamistir.

Tuketicilerin marka kisiliginin heyecanli, uzman, sofistike ve saglam boyutlarinin
algilarina iliskin markalara gore farkliliklarin hangi alt gruplarda oldugunu tespit etmek

amaciyla ¢oklu karsilastirma yéntemi kullaniimistir.

Literatlirde yaygin olarak kullanilan ¢oklu karsilastirma testleri; (1) Scheffe yontemi,
(2) Tukey’in HSD yéntemi, (3) Fisher'in LSD yaklasimi, (4) Duncan’in Coklu Geniglik
testi ve (5) Newman-Keul testidir. Grup ortalamalari arasindaki farkliliklarin anlaml
olup olmadiginin belirlenmesinde 1. tip hataya karsi en duyarli (conservative) olan
yéntem Scheffe’dir. * Bu nedenle bu calisma kapsaminda Scheffe ydntemi

kullaniimistir. Tablo 3.17.’de analiz sonucunda elde edilen sonuglar yer almaktadir:

% Hair v.d., Multivariate Data Analysis, s. 699.
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Tablo 3.17. Scheffe Testi ile Tuketicilerin Marka Kisiligi Algilarinin Marka

Tercihlerine Gére Kargilagtiriimasina iliskin Sonuglar

Bagimh Marka - 1 Marka - 2 Ortalama Standart

Degisken Farklari Hata P
New Balance -,03361 ,09009 ,933
Marka Adidas
Kisiligi Nike -,31324* ,07716 ,000
(Heyecanli)
New Balance Nike -,27964* ,07867 ,002
New Balance 0,18492 ,08506 ,095
Marka Adidas
Kisiligi Nike -,11241 ,07285 .305
(Uzman)
New Balance Nike -,29733* ,07427 ,000
New Balance ,01205 ,08638 ,990
Marka Adidas
Kisiligi Nike -,24145* ,07398 ,005
(Sofistike)
New Balance Nike -,25350* ,07542 ,004
New Balance ,07667 ,09135 ,703
Marka Adidas
Kisiligi Nike -19585*  ,07824 ,044
(Saglam)
New Balance Nike -,27251* ,07977 ,003

*a=0,05 anlamlilik diizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 3.17.’de yer alan sonuglara gore;

- Marka Kigiliginin heyecanli boyutu acisindan Nike markasini tercih edenler ile
Adidas markasini tercih edenler ve Nike markasini tercih edenler ile New Balance
markasini tercih edenlerin heyecanli kisilik algilari anlaml farkliik gostermistir.
Nike markasini tercih edenler, Adidas markasini tercih edenlerden ortalama
itibariyle 0,3 oraninda daha buyuktir. Nike markasini tercih edenler, New Balance
markasini tercih edenlerden ise 0,2 oraninda daha buyUktir. Genel olarak
degerlendirildiginde, Nike markasina yonelik heyecanl kisilik algilarinin diger iki
markadan daha vyiksek oldugu goérulmistir. Dolayisiyla tiketicilerin  Nike

markasini daha heyecanli olarak gordigi séylenebilir.
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- Marka Kisiliginin uzman boyutu agisindan Nike markasini tercih edenler ile New
Balance markasini tercih edenlerin uzman kisilik algilari anlamli farklilik
gostermistir. Nike markasini tercih edenler, New Balance markasini tercih
edenlerden ise 0,3 oraninda daha buyuktir. Genel olarak degerlendirildijinde, Nike
markasina yénelik uzman kisilik algilarinin New Balance markasindan daha yuksek
oldugu goérilmastir. Dolayisiyla tiketicilerin Nike markasini daha uzman olarak
gordugu soylenebilir.

- Marka Kisiliginin sofistike boyutu agisindan Nike markasini tercih edenler ile Adidas
markasini tercih edenler ve Nike markasini tercih edenler ile New Balance
markasini tercih edenlerin sofistike kisilik algilari anlamli farklilik géstermistir. Nike
markasini tercih edenler, Adidas markasini tercih edenlerden ortalama itibariyle 0,2
oraninda daha buyuktir. Nike markasini tercih edenler, New Balance markasini
tercih edenlerden ise 0,2 oraninda daha bulydktir. Genel olarak
degerlendirildiginde, Nike markasina yOnelik sofistike kisilik algilarinin diger iki
markadan daha vyiksek oldugu goérulmistir. Dolayisiyla tiketicilerin  Nike

markasini daha sofistike olarak gérdigi soylenebilir.

- Marka Kisiliginin saglam boyutu agisindan Nike markasini tercih edenler ile Adidas
markasini tercih edenler ve Nike markasini tercih edenler ile New Balance
markasini tercih edenlerin saglam kisilik algilari anlamh farklihk géstermistir. Nike
markasini tercih edenler, Adidas markasini tercih edenlerden ortalama itibariyle 0,2
oraninda daha buyuktir. Nike markasini tercih edenler, New Balance markasini
tercih edenlerden ise 0,2 oraninda daha bulydktir. Genel olarak
degerlendirildiginde, Nike markasina ydnelik saglam Kkisilik algilarinin diger iki
markadan daha vyiksek oldugu goérulmistir. Dolayisiyla tiketicilerin  Nike

markasini daha saglam olarak gérdugu sdylenebilir.
Calismanin bu bdéliminde yapilan arastirma sirecine ve analizlerden elde edilen

bulgulara yer verilmistir. Elde edilen bulgulara iliskin degerlendirmeler bir sonraki

bolimde yer almaktadir.
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SONUG

Bu calisma kapsaminda spor ayakkabi markalarini kullanan tiiketiciler Gzerine bir
arastirma yapilmis olup marka Kkisiliinin ve marka sadakatinin olusumunda
deneyimsel pazarlamanin roli incelenmistir. Ayrica duygusal baglihgin ve marka
tatmininin marka sadakatinin olusumundaki aracilik roli arastiriimistir. Bu etkilerin
analizi icin yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. Ayrica s6z konusu degiskenlerin
marka tercihine ve cinsiyetlere gore farkliik gosterip géstermedigi de incelenmistir.
Cinsiyetlere gore farklliklarin belirlenmesinde, bagimsiz iki 6érneklem t testi, marka

tercihine gore farkliliklarin belirlenmesinde ise, tek yonliit ANOVA analizi kullaniimistir.

Arastirmada literatirde var olan 6élgeklerden uyarlanan bes adet dlgek kullaniimistir.
Bu 6lgekler marka deneyimini 6lgmek amaciyla kullanilan 12 maddelik 6lcek, ikincisi
marka kisiligini 6lgmek amaciyla kullanilan 42 maddelik 6lgek, tglincisi marka
sadakatini 6lgmek amaciyla kullanilan 3 maddelik 6lgek, dérdincisi duygusal
baglihgr 6lgmek amaciyla kullanilan 3 maddelik 6lcek ve besincisi marka tatminini

6lcmek amaciyla kullanilan 6 maddelik dlgektir.

Arastirma sirecinde toplam 600 kisiden veri toplanmistir. Bu asamadan sonra,
katilimcilar tarafindan cevaplandirilan anket formlari tek tek incelenmistir. Bunun
neticesinde, tutarsiz cevaplarin oldugu ve bir situnda yukaridan asagiya ayni
secenegin isaretlendidi anket formlari tespit edilmistir. S6z konusu anket formlari
okunmadan isaretlendigi disunuldigu icin elenmis ve verinin givenilirligi bu sekilde

saglanmistir. Sonug itibariyle toplam 554 kisinin verileri analize dahil edilmistir.

Yapilan analizler neticesinde, marka deneyiminin marka kisiligini olumlu ydnde
etkiledigi bulunmustur. Literatir incelendiginde, Brakus, Schmitt, Zarantonello’nun
daha o6nce yaptiklari arastirma sonucunda, marka deneyiminin marka kisiligini
etkiledigine iliskin elde ettigi bulgunun arastirmamizi destekledigi gériilmektedir.? Bu
dogrultuda, pazarlama yoneticilerinin marka deneyimi stratejilerini olustururken

belirlenmis olan marka kisilik 6zelliklerini temel almalari énerilmektedir. Tuketicilerin

% Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, pp. 52-68.
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yasadig1 deneyimlerin markanin kisilik 6zellikleriyle uyumlu olmasi, kisilik 6zelliklerinin
akilda kalici olmasina ve markanin rakiplerinden farkh bir konumda algilanmasina
yardimci olacagi degerlendiriimektedir. Ornegdin bir markanin kisilik 6zelligi heyecanli
olarak belirlenmigse ve marka deneyimi yaratmak icin kullanilan pazarlama iletigimi
calismalarinda da heyecanli kisilik 6zelligi sikhkla vurgulanirsa, bu kisilik dzelligi

tiketicilerin zihninde zaman iginde kalici hale gelecektir.

Calismada marka deneyiminin duygusal baglilik Gzerinde olumlu yénde bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu tiketicilerin zaman icinde yasadidi marka
deneyimlerinin, markaya duygusal olarak baglanmalarinda etkili oldugunu
gostermektedir. Literatirde daha o6nce yapilmis olan calismalar incelendiginde,
Iglesias, Singh ve Batista-Foguet’'nin yapmis oldugu arastirmada, marka deneyiminin
duygusal bagliliga etkisi oldugu sonucuna ulastiklari gériilmektedir.?° Dolayisiyla bu
sonu¢ arastirmamizi destekler niteliktedir. Tiketicilerin markalarina duygusal olarak
baglanmalarini amaglayan pazarlama yoéneticilerinin, tiketicilerin duygularini olumlu
yonde etkileyebilecek butinsel, yaratici ve akilda kalici deneyimler olusturmaya
odaklanmalari dnerilmektedir. Tiketiciler olumlu duygular hissetmelerine neden olan
sira disl deneyimler yasadik¢a, markalara duygusal olarak bagliliklari artacaktir ve
rakip markalarin pazarlama calismalarina kargi daha az duyarli hale geleceklerdir.
Ayrica tuketicilerin kendilerini marka ile 6zdeslestirmelerine, markaya hem tutumsal
hem de davranigsal olarak sadik hale gelmelerine, daha az fiyat hassasiyeti

gostererek daha fazla 6demeye istekli olmalarina yardimci olacaktir.

Marka deneyiminin marka tatmini Uzerinde de olumlu ybénde etkisi oldugu
bulunmustur. Diger bir ifadeyle, tiketicilerin yasadiklari marka deneyimlerine iliskin
algilarinin markadan tatmin olmalarina sebep olabilecedi goérilmektedir. Bu sonug
Brakus, Schmitt ve Zarantonello’nun arastirmalarinda ulastiklari marka deneyiminin
marka tatminini etkiledigine iliskin bulguyu desteklemektedir. ¥ ligi cekici ve

hatirlanabilir marka deneyimleri olusturmak zaman iginde tiketicilerin uzun sureli

2 Iglesias, Singh, Batista-Foguet, "The Role of Brand Experience and Affective Commitment
In Determining Brand Loyalty”, pp.570-582.

" Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, pp. 52-68.
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hafizalarina olumlu duygular yerlesmesine ve tiketicilerin triin ve hizmetlerden daha

fazla tatmin olup markaya sadik olmalarina katkida bulunmaktadir.

Duygusal baglihgin marka sadakatini olumlu yénde etkiledigi bulunmustur. Diger bir
ifadeyle, tiketicilerin markaya duygusal olarak bagliliklari yliksek dliizeydeyse, marka
sadakat diizeyleri de yiksek olacaktir. Bu sonug Iglesias, Singh ve Batista-Foguet'nin
daha 6nce yaptiklari arastirma kapsaminda, duygusal baglihgin marka sadakatini
etkiledigine iliskin ulastiklari sonucu desteklemektedir.?® Bununla birlikte, marka
tatmininin marka sadakatini olumlu yénde etkiledigi bulunmustur. Bagka bir ifadeyle,
tlketicilerin markadan tatmin olma diizeyleri ylksek ise, sadakat dlizeyleri de yiksek
olacaktir. Bu bulguya ek olarak marka kisiliginin marka tatmini Gzerinde olumlu yénde
bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica marka Kisiliginin marka sadakatini de olumlu
yonde etkiledigi gorilmistir. Elde edilen bu bulgular, Brakus, Schmitt ve
Zarantonello'nun o6nceki yillarda vyaptiklari c¢alismalarinda ulastiklari sonuglari
desteklemektedir.?® Marka kisiliginin marka sadakati lGzerinde etkisi incelendiginde

ise, bu yonde bir etki bulunmamistir.

Marka kisiliginin duygusal baglilik Gzerinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur.
Bu bulgu, literatiirde daha 6nce Louis ve Lombart tarafindan yapilmis olan arastirma
kapsaminda, marka Kkigiliginin duygusal baglihgi etkiledigine iliskin elde edilen
bulguyu destekleyici niteliktedir. 3 Marka kisiligi tiiketicilerin markalarla duygusal
acidan baglilik gelistirmesinde dnemli bir etkendir. Gunumuzde tuketiciler duygusal
acidan ve kisilik 6zellikleri bakimindan kendilerine yakin bulduklari markalari tercih
etme egilimindedir. Dolayisiyla elde edilen bu bulgu, isletmelerin marka Kkisiligi
stratejileri geligtirirken duygusal baglihda da o©onem vermeleri gerektigini
gostermektedir. CuUnki duygusal baglihgin tiketicilerin  tutumsal sadakat

gelistirmesine de katki saglayabilece@i dederlendiriimektedir.

28 Iglesias, Singh, Batista-Foguet, "The Role of Brand Experience and Affective Commitment
In Determining Brand Loyalty”, pp.570-582.
% Brakus, Schmitt, Zarantonello, "Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?”, pp. 52-68.
% Didier Louis, Cindy Lombart, "Impact Of Brand Personality On Three Major Relational
Consequences (Trust, Attachment, And Commitment To The Brand)”, Journal of Product &
Brand Management, Vol.19, No.2, 2010, pp. 114-130.
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Marka kisiliginin heyecanli, uzman, sofistike ve saglam boyutlari marka tercihlerine
gore farklihk goéstermektedir. Tiketicilerin marka Kkisiligi algilarinin ayni kategori
icerisindeki markalara goére farklilik géstermesi ve tiketicilerin markalari bu farkli
kisilik 6zelliklerine gére ayirt etmeleri beklenen bir durumdur. Bu nedenle markalar
arasinda marka Kkisiligi farkliliklarinin bulunmasi, bu durumu destekler niteliktedir.
Ayrica secilen markalarin spor ayakkabi markalarinin heyecanli, uzman, sofistike ve
saglam kisilik 6zelliklerine goére farkliik gostermesi marka segiminin de tutarl

oldugunun bir gostergesidir.

Dolayisiyla bu degiskenlere bagh olarak olusturulan yapisal esitlik modelinin
literatlirdeki bulgulari temsil ettigi ve sonraki ¢alismalarda kullaniimak Uzere literatire
katki saglayacagi degerlendiriimektedir. Bu modelin literatiirde farkli ¢alismalarda
yeni degiskenler de eklenerek kullanilmasi ve pazarlama yoéneticilerinin pazarlama
stratejilerine yonelik karar alirken bu modeldeki degiskenlerin etkilerini dikkate

almalarinin yararli olacagi distintlmektedir.

Marka deneyiminin cinsiyetlere gore farklilik gosterdigi bulunmustur. Buna gére kadin
kullanicilarin, erkek kullanicilara gore daha fazla marka deneyimi algisina sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda pazarlama yoéneticilerin kadin ve erkek
tiketicileri ayri ayri hedefleyerek marka deneyimi stratejilerini dizenlemeleri

onerilmektedir.

Gergeklestirilen bu calismanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Bu galisma tesadiifi
olmayan 6rnekleme yéntemlerinden biri olan kolayda érnekleme yéntemi kullanilarak
gerceklestiriimistir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda tesadifi yontemlerin
kullaniimasi elde edilen bulgularin gecerliligi ve guvenilirligi agisindan dnemli
olacaktir. Ayrica arastirmanin istanbul disinda kalan illeri de kapsayacak sekilde
tekrar edilmesi drneklemin genislemesine ve arastirma bulgularinin genellenebilir
olmasina katki saglayacaktir. Bu galisma arastirma modelinde yer alan sinirli sayidaki
degisken uzerinden gergeklestiriimistir. Bu nedenle arastirma modelinde yer alan

degiskenlerin dnclilleri veya sonuglari agisindan farkl olgulari agiklayan degiskenlerle
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de desteklenmesi, bu calisma bulgularinin genigletilebilmesi agisindan 6nemli
olacaktir. Ayrica kullanilan 6lgeklerin farkl 6lgeklerle degistirilerek ¢calismanin tekrar

edilmesi onerilmektedir.

Diger yandan, arastirmada Urlin kategorisi olarak spor ayakkabi kategorisi tercih
edilmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgularin bu urin kategorisine bagll olarak
bulunmus olabilecedi g6z 6ninde bulundurulmaldir. Dolayisiyla farkli sektérlerin
veya farkli markalarin da bir degerlendirme kriteri olarak eklenmesi ve elde edilen
bulgularin bu ¢alismada yer alan bulgularla karsilastiriimasi yararh olacaktir. Bununla
birlikte, geleneksel ve online markalar arasinda bir kargilastirma yapilmasinin da
yararli olabilecegi degerlendiriimektedir. Bu c¢alismanin sembolik ve duygusal
tiketimin 6n planda oldugu farkl sektérlerde de tekrar edilebilecedi distntlmektedir.
Ornegin bu calismanin duygusal baghhgin énemli oldugdu liiks giyim sektériine adapte
edilmesinin yararl olacagi dusinuilmektedir. Bu yénde arastirma modelinde yer alan
degiskenlere marka itibari, algilanan marka degeri, marka prestiji, ayirt edicilik, daha
fazla 6demeye isteklilik gibi tiiketicilerin duygusal ve psikolojik 6zelliklerini temsil eden

degiskenler eklenmesi dnerilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

ANKET FORMU

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde yiriitilen yiiksek lisans tezi
gizli tutulacaktir.

Degerli Katilimci,

Saygilarimizla.

Toplamda birkag dakikaniz: alacak bu ankete katiiminizi rica eder, degerli yardiminiz i¢in simdiden ¢ok tesekkir ederiz.

olan bu anketin cevaplari yalnizca bilimsel amagla kullanilacak ve

BIRINCI BOLUM 5
1. Lutfen yagadiginiz ili seginiz. 15. | DUS3 | Bu marka bende merak uyandirir.
Istanbul 1 . 16. | TAT1 | Bu markayi satin alma kararimdan
Diger ( 2) Lutfen ankete son veriniz. memnunum.
2. Adidas, New Balance veya Nike markalarindan en az birinin ayakkabi 17. | TAT2 | Tekrar bir spor ayakkabi markasi satin
modellerini kullaniyor musunuz? alsaydlm, b".' markadan farkli bir marka
tercih ederdim.
Evet (1) . L 18. | TAT3 | Bu markayi satin almam akillica bir segimdi.
Hayir (2) Litfen ankete son veriniz.
3. Bu lig marka iginden en sik kullandiginiz ayakkabi markasini belirtiniz. 19. | TAT4 | Bu markayi satin alma karanm nedeniyle
(Lutfen sadece bir marka seginiz.) kendimi kétii hissediyorum.
. 20. | TATS | Bu markay: satin almaya karar verdigimde,
Adidas (1) dogru olani yaptigimi diisiiniiyorum.
New Balance (2)
Nike (3) 21. | TAT6 | Bu markayi satin aldigim i¢in mutlu
degilim.
X 22. | SAD1 | Kendimi bu markaya sadik biri olarak
IKINCI BOLUM degerlendiriyorum.
Yukarida sectiginiz marka ile ilgili “bugiine kadar yasadigimiz biitiin 23. | SAD2 | Bu marka benim ilk tercihim olacak.
etkilegimleri ve deneyimleri diisiinerek” asagidaki ifadelere katiima
derecenizi belirtiniz. 24. | SAD3 | Eger bu marka magazada mevcut ise, diger
markalari satin almayacagim.
1: Kesinlikle Katilmiyorum BAG1 | B " n leceBimi hi N
2: Katilmiyorum 25. G u markaya glivenebilecegimi hissediyorum.
3: Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum 26. | BAG2 | Kendimi bu markayla 6zdeslestiriyorum.
5: Kesinlikle Katiliyorum
27. | BAG3 | Kendimi bu markaya duygusal olarak
baglanmis hissediyorum.
1(2(3(4(5
4. | DUY1 Bu marka bes duyumdan (gorme, isitme, tat OcONCO BOLOM
a'&"ﬁ,l' gi(:l(e‘;rk]m:?Ea'L?rlama) en az biri izerinde Litfen yukarida belirtmis oldugunuz markanin “insan gibi bir kisiligi
9ue ) hayal ederek” asagidaki ifadelere katiima derecenizi belirtiniz.
5. | DUY2 | Bu markayi bes duyumun en az biri yoniinden
ilgi gekici bulurum. 1: Kesinlikle Katilmiyorum
2: Katilmiyorum
6. | DUY3 | Bu marka, bes duyumdan herhangi birini 3: Ne Katiliyorum, Ne K yorum
cezbetmez. 4: Katihyorum
7. | DAV1 Bu markay kullandigim zaman, kogsmak, 5: Kesinlikle Katiliyorum
yurlyuse ¢gikmak, ylriyts seklimin degismesi 5
gibi fiziksel hareketlerde bulunurum.
28. | SM1 AYB1 Bu marka ayaklari yere basan bir
- N markadir.
8. | DAV2 Bu markay kullandigimda viicudumda
rahatlama, gevseme gibi fiziksel etkiler 29. | sm2 AYB2 Bu marka aile dostudur.
hissederim. : :
9. | DAV3 | Bu marka aksiyon odakl degildir. 30. |SM3 | AYB3 | Bu marka gelenekseldir.
10| DYG1 | Bu marka bende birtakim duygular olusmasina 31. | sSM4 | DUR1 | Bu marka diiriisttiir.
neden olur.
11| DYG2 | Bu markaya yonelik giiclii duygulara sahip 32. | SM5 | DUR2 | Bumarka samimidir.
degilim.
33. | SMé DUR3 | Bu marka gergektir.
12| DYG3 | Bu marka kullanicilarin duygularina hitap eden
bir markadir.
34. | SM7 DIN1 Bu marka dingtir.
13| DUS1 Bu markayla karsilastigimda, zihnimde pek gok
distince belirir. 35. | SM8 DIN2 Bu marka 6zglindir.
14 | DUS2 | Bu marka bana higbir sey diisiindiirmez. 36. | SMo NEST Bu marka neselidir.

Litfen arka sayfaya geginiz.
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1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiiyorum, Ne Katilmiyorum
4: Katihyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

37. SM10 | NES2 | Bu marka duygusaldir.

38. SM11 | NES3 | Bu marka dostanedir.

39. HY1 CES1 | Bu marka cesurdur.

40. HY2 CES2 | Bu marka son modadir.

41. HY3 CES3 | Bu marka heyecan vericidir.

42. HY4 COS1 | Bu marka cogkuludur.

43. HY5 COS2 | Bu marka havalidir.

44. HY6 COS3 | Bu marka gengtir.

45. HY7 YAR1 | Bu marka yaraticidir.

46. HY8 YAR2 | Bu marka alisiimisin disindadir.

47. HY9 GUN1 | Bu marka gunceldir.

48. HY10 [ GUN2 | Bu marka 6zgurlikgudur.

49. HY11 | GUN3 | Bu marka moderndir.

50. uz1 GUV1 | Bu marka guvenilirdir.

51. uz2 GUV2 | Bu marka g¢aligkandir.

52. uz3 GUV3 | Bu marka guvenlidir.

53. uza ZEK1 | Bu marka zekidir.

54. uzs ZEK2 | Bu marka uzmandir.

55. uze ZEK3 | Bu marka kurumsaldir.

56. uz7 BAS1 | Bu marka basarilidir.

57. uzs BAS2 | Bu marka liderdir.

58. uze BAS3 | Bu marka 6zgivenlidir.

59. SF1 EUS1 | Bu marka en ust sosyal siniftandir.

60. SF2 EUS2 | Bu marka buydleyicidir.

61. SF3 EUS3 | Bu marka iyi gérunumliddar.

62. SF4 CAZ1 | Bu marka cazibelidir.

63. SF5 CAZ2 | Bu marka kadinsidir.

64. SF6 CAZ3 | Bu marka naziktir.

65. SG1 AHD1 | Bu marka agik havaya diskindr.

66. SG2 AHD2 | Bu marka erkeksidir.

67. SG3 AHD3 | Bu marka asidir.

68. SG4 SRT1 | Bu marka serttir.

69. SG5 SRT2 | Bu marka gugladur.

DORDUNCU BOLUM

70. Bu markay! ne kadar suredir kullaniyorsunuz?

1 yildan daha az

1 yil ve Gzeri - 2 yildan daha az
2 yil ve tzeri - 3 yildan daha az
3 yil ve Uizeri - 4 yildan daha az
4 yil ve Uzeri - 5 yildan daha az
5 yil ve Gzeri

7

-

Her giin

Haftada birden fazla
Haftada bir

Daha seyrek

72. Lutfen yas araliginizi belirtiniz.

17 yas ve alti
18 - 24 yas
25-31yas

32 - 38 yas
39-45yas

46 - 52 yas

53 - 59 yas

60 yas ve usti

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)

. Bu markay! hangi siklikta kullaniyorsunuz?

(1)
(2)
(3)
(4)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)
(8)

73. Lutfen medeni durumunuzu belirtiniz.

Bekar
Evli
Bosanmis / Dul

74. Meslek grubunuz nedir?

Ozel sektér galigani

Kamu kurumu / sektorl ¢alisani
Esnaf / Sanatkar

Serbest meslek

Ev hanimi

Ogrenci

Emekli

Calismiyor

Diger

(1)
(2)
(3)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)
(8)
(9)

75. Lutfen aylik ortalama gelirinizi isaretleyiniz.

1,000 TL ve alti
1,001 - 2,000 TL
2,001 - 3,000 TL
3,001 -4,000 TL
4,001 - 5,000 TL
5,001 - 6,000 TL
6,000 TL Gstd

76. Cinsiyetiniz nedir?

Kadin
Erkek

77. Egitim durumunuz nedir?

ilkokul

Ortaokul / ilkégretim
Lise

Onlisans

Lisans

Yiksek Lisans
Doktora

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)

Degerli desteginiz icin cok tesekkir ederiz.



