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TEZI HAZIRLAYAN: Azize SAHIN

OZET

Gliniimiliziin yogun rekabet ortaminda marka iletisimi misteri odagi ile
birlestirildiginde marka deneyimleri kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan tiim
pazarlama ve iletisim calismalarinin merkezinde miisterinin olmasi, hem miisteri
boyutunda hem de marka boyutunda 6nemli faydalar saglamaktadir. Markalarin
yaptig1 her iletisim, iirlin ve hizmet ile miisterilerde markaya yonelik algilarla
memnuniyet, giiven ve baglilik gibi olumlu tutumlari ortaya c¢ikmaktadir. Tim
pazarlama yoneticilerinin de en biiyiikk amaci yaptiklart caligsmalarla miisterilerinde
markalarina yonelik olumlu marka tutumlar1 gelistirmektir. Marka memnuniyeti,
giiven ve baglilik kavramlarinin bir arada olmasi ile kaliteli bir marka ve miisteri

iligkisi gergeklesmektedir.

Marka iletisimi ve marka deneyimi bagimsiz degiskenler olarak ele alinmakta
ve bu degiskenlerin marka-miisteri kalitesine (marka memnuniyeti, giiveni ve
baghligl) tizerindeki etkilerine yonelik hipotezler arastirilmaktadir. Brakus et al
(2009) ve Schmitt (1998) calismalarina dayanarak belirlen iiriin ve markalar tiikketen
1500 kisi lizerinden toplanan veriler ile hipotezleri test etmek iizere ¢coklu regresyon
analizleri gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar ¢alismada belirlenen hipotezleri
desteklemektedir. Caligmanin bulgular hem teorik hem de pratik agidan literatiire

onemli katkilar saglamaktadir.
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TITLE OF THESIS: IN THE EFFECTS OF BRAND EXPERIENCE AND
COMMUNICATION ON BRAND LOYALTY; THE ROLE OF BRAND
RELATIONSHIP QUALITY

AUTHOR: AZIZE SAHIN

ABSTRACT

Literature on brand loyalty has shown that brand trust and communication are
crucial factors to build brand and customer relationships. Although there is a quite
agreement about the fundamental importance of brand satisfaction, trust and
commitment in building brand loyalty and in relationship as a whole, the more
comprehensive models including antecedents and consequences of brand and

customer relationships are still lacking.

This doctoral dissertation presents therefore a comprehensive model of the
effects of brand experiences and communications to build long-lasting brand and
customer relationship (brand trust, satisfaction, and commitment) and brand loyalty.
Our aim is to investigate the effects of brand experience and communication on brand
loyalty through the brand relationship quality (brand satisfaction, trust and
commitment).  The independent research variables in this study are brand
communication and brand experience. The study was conducted on 1500 actual
consumers of selected global brands in Turkey. The analyses of 1500 respondents by
SPSS showed that brand experience and communication have been positively effects
brand loyalty through the quality of brand-customer relationship. Overall
consideration, automotive, consumer electronics and clothing industries were selected
as the relational exchange context for this research. The results of this study provide
important contributions to the literature both from practical and theoretical

perspectives.
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GIRIS

Marka yonetimi literatiiriinde yapilan kavramsal ve konsept calismalar 1990’1
yillarda ortaya c¢ikmistir. Bu kavramsal c¢aligmalar daha ¢ok marka degeri, marka
bilesenleri, marka kisiligi, marka genislemeleri, marka degerlendirmeleri ve benzeri
diger konularinda gerceklestirilmistir. Son yillarda miisteri odakli pazarlama
yaklasimlari ile iligkisel pazarlama, bire-bir pazarlama, deneyimsel pazarlama, nedensel

pazarlama ve benzeri diger konularda yeni pazarlama kavramlari ortaya ¢ikmistir.

Marka deneyimi pazarlama uygulamalarinda gittikge 6nem kazanan bir kavram
niteligindedir. Pazarlama uzmanlar1 {iriin ve hizmetleri igin strateji gelistirirken
tiiketicilerin markayr nasil deneyimledikleri veya tecriibe ettiklerini bilme ihtiyaci
icindedirler. Ozellikle, son on yilda marka ve miisteri deneyimleri paradigmasinda yeni
kavramlarin ortaya ¢iktig1 akademik ve ticari yayinlarda gozlemlenmektedir (Brakus et

al, 2009; Schmitt 1998; Fournier 1997; 1998; 2005).

Marka ve miisteri iligkileri ya da marka ve miisteri kavramlar1 arasindaki iliskiler
yirmi birinci ylizyilin pazarlama diinyasinin yonlendirici kavramlari niteligindedirler
(Fournier 1997; 1998; 2005; Blackston, 1992; Delgado and Ballester, 2002; Duncan and
Moriarty, 1999; Aaker, 1991; Yoo and Douthu, 2001; Barnes, 2001). isletmelerin ve
markalarinin varhig kar ve gelir kaynagi olan miisterilerine dayalidir. Unlii ydnetim
gurusu Peter Drucker; isletmelerin temel amacinin miisteri yaratmak oldugunu
belirtmistir. Ciinkii isi ve isletmeyi belirleyen miisteridir, ekonomik kaynaklar1 servete
doniistiiren, iiretilen mal ve hizmetlerin degerini ddeyen ve 6demeye arzulu olan da

misteridir (Maclnis et al, 2009, s.19).

Markalar, isletmeler ile markalar arasindaki birincil baglanti olup, basarili
iliskiler gelistirilmesinde en 6nemli unsurdur. Ancak akademisyen ve uygulayicilar bu
kavramlarin ne kadar i¢inde olsalar da bunlar hakkinda bilgi ihtiyac1 duymaktadirlar

(Brakus et al, 2009; Fournier, 2005; Blackston 1995; 2000).



Marka kavraminin temelinde farklilagma yer almaktadir. Marka kavrami
sayesinde isletmeler iirlin ve hizmetlerini benzer ve rakip iirin ve hizmetlerden
farklilagtirilmasini saglamaktadirlar (Aaker and Fournier 1995; Aaker et al, 2004; Aaker
and Joachimsthaler, 2000). Marka ile farklilasan iiriin ve hizmetler pazarda tiiketicilerin
begenilerine sunulmaktadirlar. Pazarda tiiketici begenilerine sunulan markalardan
tiiketiciler nasil haberdar olmaktadirlar? Thtiyag ve isteklerini karsilayip karsilamadigini
nasil anlamakta ya da bilmektedirler? Tiiketiciler markalar1 nasil tecriibe etmekte veya
tiikketici marka ile nasil bir deneyim yasamaktadir? Marka deneyimi tiiketicinin markaya
yonelik giivenini, memnuniyetini ve sadakatini etkiler mi? Markalar ile tiiketiciler ile
nasil iligkiler kurmakta ve gelistirmektedirler? Markalagsma literatiiriinde marka kisiligi,
marka toplulugu, marka giiveni ve baghligt konularinda bir¢gok ¢aligmalar
gergeklestirilmistir. Ancak markalar ile tiiketicilerle nasil ve hangi dinamiklere gore
iliski kuruldugu ve gelistirildigi konusu eksik kalmistir. Ayrica, marka iletisimine
yonelik literatiirde baz1 ¢alismalar varken, marka deneyiminin kavramsallastirilmasi ve
Olglimlenmesine yonelik literatiirde kapsamli bir ¢alismanin eksikligi vardir. Buna ek
olarak marka-miisteri iliskileri ve marka-miisteri iliski kalitesi (marka memnuniyeti,

marka baglilig1 ve marka giiveni) kavramlarinin incelenmesi ihtiyaci s6z konusudur.

Arastirmanin Amaci

Pazarlama diinyas1 yoneticileri markalariyla miisterilerinin deneyimlerini anlama
ve gelistirme amact tasimaktadirlar. Bu calisma marka deneyimi ve iletisimi
kavramlarinin marka-miisteri iliski kalitesi (marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka

baglilig1) ile marka sadakati lizerine etkilerinin incelenmesini igermektedir.

Bu calismanin amaci; marka deneyimleri ve iletisiminin marka-miisteri iligkileri
kalitesi (marka giliveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1) {lizerine etkilerini
incelemek ve bu iligkisel siirecin marka sadakati iizerine etkilerini ortaya koymaktir. Bu

asamada marka ve miisteri iliski kalitesi baglaminda (marka giliveni, marka memnuniyet



ve marka baglilig1) marka deneyimi ve iletisiminin marka sadakatini nasil etkiledigini
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Boylece bu amag¢ dogrultusunda akademisyenler ve

yoneticiler i¢in yeni ve gelismekte olan yonelimler kesfedilmektedir.

Bu tez ¢alismasiin amaci dogrultusunda, global markalarin tiiketicileri ile nasil
iletisim kurduklar1 ve nasil bir marka deneyimi sunarak marka ve miisteri iligkilerinin
baslamasini ve bu iligkilerde marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka bagliliginin
gelistirilmesi sonucunda marka sadakatinin olusturulmasini incelemektedir. Bu inceleme
once bir literatiir aragtirmas1 ve daha sonra global markalarin tiiketicileri tizerinde bir

saha arastirmasiyla gerceklestirilmektedir.

Literatiirde marka ve misteri iliskilerini ve bu iliskilerin sadakat {iizerine
etkilerini de inceleyen calismalar gerceklestirilmistir (Fournier, 1997; 1998; 2005). S.
Fournier tarafindan 1997, 1998 ve 2005 yillarinda yapilan bu aragtirmalarda marka ve
misteri iliskileri bireyler arasi iliski yaklasimi ile alinmistir. Ayrica literatiirde bazi
aragtirmacilar tarafindan farkli marka iligki teorileri de gelistirilmistir (Blackston, 1992;
Delgado and Ballester, 2002; Duncan and Moriarty, 1999; Aaker, 1991; Yoo and
Douthu, 2001; Barnes, 2001).

Marka ve miisteri iliski taraflar1 marka ve miisteri olmak tizere iki iligki tarafi
icermektedir. Tiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine yonelik sunumlari olan
markalar, marka iletisim calismalar ile hedef kitlelerine ulagsmaktadir. Bu giline kadar
yapilan c¢aligmalarda marka iletisimi kavrami marka ve misteri iligkileri ¢ergevesinde
incelenmemistir. Bu alanda ¢alisma yapan bazi arastirmacilar (Grace and O’Cass, 2005;
Libai et al, 2009) daha ¢ok marka iletisiminin marka degerlendirmede, rekabet avantaji

ve getirileri konusunda ¢alisma yapmuslardir.

Gliniimiiz pazarlamasinin miisteri merkezli olmasi ile tiiketicilerin markalar ile
olan deneyimleri 6nem kazanmistir (Brakus et al, 2009; Schmitt, 2009). Marka
deneyimleri alaninda en 6nemli ¢alisma Brakus ve arkadaslari tarafindan 2009 yilinda

yapilmistir. Bu calisma marka deneyimlerinin nasil 6l¢iimlenecegini ve marka sadakatini



nasil etkiledigini icermektedir. Marka deneyimleri marka ve miisteri iliskileri

¢ergevesinde incelenmemistir.

Marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka bagliligi kavramlarina iliskin
literatiirde bir¢ok calisma yapilmistir. Ama bu ii¢ degiskenin birlikte marka ve miisteri
iliskileri kalitesi bilesenleri olarak inceleyen bir ¢alisma mevcut degildir. Marka sadakati
konusunda literatiirde ¢ok ¢esitli arastirmalar yapilmis, ama marka iligki kalitesinin

marka sadakatine etkilerini inceleyen bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Arastirma Sorulart

Bu calisma ile hem ulusal hem de uluslar arasi literatiirde marka ve miisteri
iliskilerinin gelistirilmesi ile ilgili eksikligin giderilmesi 6ngoriilmektedir. Bu ¢aligma,
bu alandaki ge¢mis arastirmalardan daha kapsamli bir model ortaya koyarak var olan

calismalarin 6tesine gegcmektedir.
Arastirmanin amacina dayali olarak, cevap aranan temel sorular sunlardir.

1. Marka deneyimleri, marka-miisteri iliskileri kalitesi (marka giiveni, marka
memnuniyeti ve marka baglilig1) tizerinde ne derece etkilidir?

2. Marka iletisimi, marka-miisteri iligkileri kalitesi (marka giliveni, marka
memnuniyeti ve marka baglilig1) lizerinde ne derece etkilidir?

3. Marka-miisteri iligki kalitesinin (marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka
baglilig1) marka sadakati lizerinde ne derece etkilidir?

4. Marka deneyiminin marka sadakatine etkisine marka-miisteri iligki kalitesinin
ara degisken olarak ne derece etkilidir?

5. Marka iletisiminin marka sadakatine etkisine marka-miisteri iliski kalitesinin

ara degisken olarak ne derece etkilidir?



Arastirmanin Onemi

Glinlimiiziin degisen ve siirekli gelisen pazar ve rekabet kosullari iletisim ve
miisteri odakli yeni pazarlama kavram ve yaklagimlarinin dogmasina neden olmaktadir.
Pazarlama kavram ve yaklasimlarinin giin gectikce iletisim ve miisteri odakli olmasi
(Ambler et al, 2002; Blackston 2000; Duncan and Moriarity 1998) marka iletisimini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bununla beraber marka deneyimi (Brakus et al, 2009) ile birlikte
marka ve miisteri iliskileri (Fournier 1998; 2005; Fournier et al, 1997; Blackston 2000)

gibi pazarlamada ¢ok yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir.

Globallesen diinyada markalarin biliyimesi ve gelismesi marka iletisimi ile
miimkiin olmaktadir. Iletisim pazarlama kavraminin dogusundan itibaren var olan bir
kavramdir. Ancak gelisen diinyaya paralel olarak pazarlama kavraminin degismesi
iletisim kavraminin da degigsmesine ve yeni pazarlama yaklasimlarinin dogmasina neden

olmustur (Grace and O’Cass, 2005).
Bu calismanin 6nemi su prensiplere dayanmaktadir.

1. Marka iletisimi, marka ve miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde Onemli bir
unsurdur.

2. Marka deneyimi, marka ve misteri iliskilerinin gelistirilmesinde temel

unsurlardan birisidir.

Marka memnuniyeti, marka ve miisteri iliskilerinin temel bir bilesenidir.

Marka giiveni, marka ve miisteri iliski kalitesinin temel bir bilesenidir.

Marka bagliligi, marka ve miisteri iliski kalitesinin temel bir bilesenidir.

S

Marka sadakati, marka ve miisteri iligkisinin kalitesinin gerceklesmesinde ortaya

¢ikan bir kavramdir.



Arastirmanin Varsayimlart ve Icerik Plani

Bu ¢alismada marka iletisimi ve deneyimi yasayan tiiketicilerin ¢alismaya konu
olan global markalarla iligkilerinin var oldugu ve arastirmaya katilanlarin anket
sorularin1 anlamli bigimde yanitlayabilecek marka bilgi ve deneyimine sahip oldugu

varsayillmaktadir.

Bu c¢alisma giris bolimii ile baglamaktadir. Calismanin giris boliimiinde
aragtirmanin amaci, sorulari, 6nemi ve varsayimlar1 ile genel icerik planina yer

verilmistir.

Bu ¢alismanin birinci boliimii, kavramsal agiklamalar ile baglamaktadir. Birinci
bolim degisen pazarlama kavrami, marka ve miisteri gibi temel kavramlarin

aciklanmasiyla devam etmektedir.

Ikinci boliim arastirmada yer alan degiskenleri agiklamakta; marka ve miisteri
iliskileri sisteminin girdileri niteligindeki marka iletisimi ve marka deneyimi

kavramlarini aciklayarak bunlara bagli diger kavramlar agiklamaktadir.

Ucgiincii boliimde marka ve miisteri iliskilerinin temel kavramlari ve bunlar
arasindaki iligkiler literatiirde yer alan arastirmalara dayandirilarak agiklanmaktadir.
Marka ve miisteri iligki kalitesinin bilesenleri olan marka memnuniyeti, giiveni ve
baglilig1 kavramlar1 agiklanmaktadir. Daha sonra bu boliimde marka sadakati ve buna

bagl alt kavramlar agiklanmaktadir.

Dordiincii  boliimde  aragtirmanin  hipotezleri  0zetlenerek  arastirmanin
metodolojisi ortaya koyulmaktadir. Bu boliimde arastirmanin evreni ve 6rneklem yapist,
veri toplama yontemi ve kullanilan 6lcekler yer almaktadir. Bu bdliim ayrica verilerin
analizini, demografik bulgulari, faktér analizlerini, korelasyon analizlerini ve

hipotezlerin regresyon analizleri ile test edilmesini igermektedir.



Besinci boliim ise, arastirmanin sonu¢ ve degerlendirmelerini icermektedir. Bu
boliim, arastirmanin bulgulart ile ilgili genel degerlendirmeleri, arastirma ile ilgili

sinirlamalari, arastirma ile ilgili Onerileri kapsamaktadir.
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1. TEMEL KAVRAMLAR

Bu c¢alismanin birinci bolimi, temel kavramsal acgiklamalar ile baslamaktadir.
Birinci boliim degisen pazarlama kavrami, marka ve miisteri gibi temel kavramlarin
detayli bir incelemesi ile devam etmektedir. Bunu takiben deneyimsel pazarlama
kavrami incelenmistir. Tezin temel hareket noktasi olan marka ve miisteri iliskilerine

iliskin temel kavramsal ve detayli incelemeler ile bu boliim sonuglanmaktadir.

1.1. Degisen Pazarlama Kavram

Son yillarda global ekonomi iiriin-odakli iiretim ekonomisinden hizmet-odakli
ekonomiye ge¢is yapmistir. Bu evrimi pazarlama, marka ve miisteri kavramlari da
izlemistir (Ambler ve ark., 2002). Marka-miisteri iligkisinin ve sadakatinin etkin ve etkili
yonetimi ihtiyacit karsisinda pazarlama kavrami iliski dinamiklerine gore yeniden
tanimlanma ihtiyact duymustur. Bu nedenle Amerikan Pazarlama Birligi (APB)
tarafindan giiniimiiziin degisen kosullarina gore pazarlama kavrami yeniden
tanimlanmigtir. Amerikan Pazarlama Birligi (APB) tarafindan yenilenen pazarlama

tanimi su sekildedir:

Pazarlama miisteriler, tiiketiciler, is ortaklar1 ve toplum i¢in deger tasiyan
sunumlarin yaratilmasi, iletilmesi, dagitilmas1 ve miibadele edilmesine yonelik siiregler

ve kurumlar dizisini i¢eren bir faaliyettir (Gundlach ve Wilkie, 2009).

Bu tanima gore APB pazarlama kavraminin etki alanin1 genisletmistir. Bu etki
alaninda pazarlama kavramini sekillendiren temel oyuncular isaret etmektedir. Ayrica
pazarlama eskiden (APB tarafindan yapilan 2004 yilindaki tanima gore) bir
organizasyon fonksiyonu olarak goriiliiyorken bu yeni tanimda bir temel bir faaliyet
olarak ele alinmistir. Buna ilaveten, pazarlama eskiden (APB tarafindan yapilan 2004
yilindaki tanima gore) bir siirecler dizisi olarak goriiliiyorken artik pazarlama siiregler ile
birlikte kurumlar dizisini de igermektedir. Ciinkii iireticiler, toptancilar, perakendeciler

ve pazarlama arastirma firmalar1t pazarlama kavraminin kurum niteligindeki temel
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oyuncularidir. Yeni pazarlama taniminda yer alan "kurumlar ve siiregler" ifadesi dagitim
kanallar1 gibi pazarlama sistemleri sosyal bir siire¢ olarak pazarlamanin 6nemli bir
pargasidir (6rn. diizenlemeler ve normlar). Daha 6nceki tanimda kullanilan "yaratma,
iletme ve dagitma" ifadeleri "miibadele etme" ifadesini igermiyordu. Ama bu yeni
tanimda "yaratma, iletme, dagitma ve miibadele etme" ifadeleri yer almaktadir. Cilinkii
"miibadele ya da karsilikli degisim" pazarlama kavrami iginde Onemi gittikce
artmaktadir. Aslinda giinlimiiz pazarlama kavraminin temel ve birincil odag karsilikli
iliski degisimidir (Dwyer ve ark., 1987). Bu degisim karsilikli iki taraf arasinda
gergeklestirmektedir. Bu degisim birey ve kurumlarin yer aldigi sosyal bir network
yapiy1 icermektedir. Bu domain i¢inde degisime konu olan objeler s6z konusudur. Bu
degisimde iki taraf arasindaki kosul ve siiregler bu pazarlama kavramini

tamamlamaktadir (Dwyer ve ark., 1987).

Daha onceki tanimda "deger" ifadesi yerine yeni tanimda "deger yaratan pazar
sunumlar1" (6rn. fikirler, mallar ve hizmetler) ifadesi kullanilmaktadir (Gundlach ve
Wilkie, 2009). Pazarlamanin yeni tanimi bu alanda ¢alismalar yapan uygulayict ve
akademisyenlerin ¢aligmalarina yon vermektedir. Bu tanim ayrica pazarlama kavraminin
rolii ve sorumlulugunu genis anlamda tiiketiciler, miisteriler, pazarlamacilar ve toplum

icin deger olusturmasiyla yerine getirmektedir (Gundlach ve Wilkie, 2009).

1.2. Marka Kavrami

Marka kavrami firma ve miisteriler i¢cin énemli amaglara hizmet etmektedir. Bu
amaglardan en temel olani, firmanin mal ve hizmet sunumlar i¢in belirleyici ve
farklilagtiric1 6zellikler saglamasidir. Pazarlama ortaminda siirekli yasanan degisimler
nedeniyle marka olusturmak, isletme faaliyetlerinin varliginin ve siirekliliginin en temel

yolu olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1991).

Marka gii¢lii bir farklilasma aracidir. Farklilasma da, Schmitt ve Rogers (2008)
tarafindan tavsiye edilen ana rekabetci konumlandirma stratejilerinden birisidir.

Markalar firmalar i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadirlar (Aaker ve ark.
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2004). Yani, tiiketiciler bir markayr olumlu olarak algiliyorsa firma rekabet avantaji

kazanmis demektir.

Markalar tiiketicilerin hem duygusal hem fiziksel istek ve ihtiyaglarini
karsilamaktadirlar. Bu dogrultuda markalar fonksiyonel iiriinlere duygusal anlam ve
degerler eklemelerinin yani sira belirli bir kalite diizeyini temsil ederek tiiketicilerin risk
algilarin1 da azaltmaktadir. Boylece markalar tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma
davraniglarim1 sekillendirmektedirler (Schmitt ve Rogers, 2008). Marka kavraminin ilk
cikis kaynagi tiiketim {riinleri olsa da, kurumlar, siyasi partiler, sehirler, iilkeler,

bolgeler, bireyler vb. marka olmak amacini tagimaktadirlar.

Marka, belirli bir kalite diizeyi ile risk azaltarak ve giiveni arttirarak tiiketicilerin
secimlerini kolaylastirmaktadirlar (Keller, 2006, s.740). Marka ad1 ytiksek kalite ile ilgili
bir imaj yaratmis ise tliketici se¢imlerini kolaylagtirirken firma agisindan da rekabet

avantaj1 yaratmaktadir.

1.2.1. Marka Tanim

Pazarlama literatiirlinde marka kavraminin tek bir tanimi yoktur. Marka
kavraminin en temel tanimi; bir {irlin, hizmet veya kurulus i¢in isim, sembol, logo veya
ticari isarettir. En dar marka tanimi ise Amerikan Pazarlama Birligi (APB) tarafindan
2007 yilinda ortaya koyulmustur. Bu tanimlama; markanin hem isletmeler hem de
tiiketiciler agisindan tasidigi Oncelikli degeri ifade ederken bir iiriinii diger rakip
irlinlerden ayiran ve farklilastiran bir isim, logo, ambalaj tasarimi ve iirlinii
kimliklendiren diger oOzellikleri belirleyerek marka yaratmanin gergeklesecegini
gostermektedir (Keller, 1998, s.2). Ancak bu tanimlama tek taraflidir, ¢iinkii tiiketici ve
algilarini iceren “marka degeri” kavramini yansitmamaktadir. Diger bir deyisle marka,
bir {riiniin rakip markalardan farklilagsmasini gostergeler araciligl ile saglamaktadir

(Keller, 1998, s.2).
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Bagka bir marka tanimi ise; marka kimligi {lizerine odaklanarak satict veya
saticilar grubunun mal veya hizmetlerinin ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sozciik, isaret, tasarim ve bunlarin bilesimi olarak ifade
edilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1994, s.729). Bu tanima gore marka; bir mal veya
hizmetin kimligidir. Bu nedenle marka bir mali diger rakip firmalarin iriinlerinden
ayirmakta, malin yararlarin1 ve kalitesini temsil etmekte, hatirlanmasina katkida

bulunmaktadir (Aaker, 1996, s.7).

Marka kavrammin en eski ve en basit tanimlarindan birisi David Ogilvy
tarafindan yapilmistir; marka tiiketicinin {iriin hakkindaki fikridir. Bu tanima gore;
marka {irtinden farkli bir kavram olup, miisteri tarafindan olusturulan bir kavram
niteligindedir. Bu tanima gore miisteri ve marka kavramlari birbirlerine deger yaratan iki

kavram olmaktadir (Blackston, 2000).

Yukaridaki marka tanimlart 1s18inda baska bir marka tanimi daha yapilacak
olursa, marka su sekilde tanimlanabilir; firmalarin bulunduklar1 pazarlarda rakiplerinden
farklilagma ihtiyaciyla birlikte ortaya ¢ikan ve firmalarin iiriinlerini pazarda temsil eden
ve kimligini ortaya koyan isim, terim, sekil, sdzciik, tasarim ve bunlarin bilesimi olan
biitiinlesik bir kavram olarak {irlin hakkinda tiiketicilerde bir takim cagrisimlar yaratan,
diriiniin hatirlanmasini, hedef kitleyle iliski kurulmasini saglayan biitlinsel bir kavramdir

(Maclnnis ve ark. 2009).

Giliniimiizde marka kavramin1i sadece ‘isim, sembol ve isaret’ olarak
nitelendirilemez (Berthon ve ark. 2007). Ciinkii artik marka, iiretici ve tliketici
arasindaki iletisimin anlami niteligindedir. Bu acidan marka hem tiiketici hem de
iireticiler icin ¢ok dnemlidir. Kisinin toplumda kendisini gormek istedigi yere ulagsmasini
saglayan marka, bir ikon, sembol veya bir isaret olmaktan Ote, yalnizca tiiketicilerin
yaratabildigi bir iletisimdir. Schmitt ve Rogers (2008), “bir paketin {stiindeki marka
ismi ile zihindeki marka ismi ayni sey degildir” diyerek marka kavraminin iiriiniin
fiziksel niteliginden de oOte, soyut algilamalara dayali olusan bir kavram olduguna

dikkati ¢cekmislerdir.
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Drucker (1998) isletmelerin temel fonksiyonunu deger ve servet yaratmak olarak
tanimlamistir. Pazarlama kavrami, marka ve miisteri odagina dayali olarak bir deger
zinciri yaratmaktadir (Ambler 2000). Marka deger zinciri (Keller 1998) olarak da
adlandirilan bu siire¢ asagidaki Sekil 1.2'de gosterilmektedir. Temel olarak marka degeri
olusturulurken tamamen miisteri merkezli hareket edilmektedir. Marka deger zinciri,
potansiyel ve gergek tiiketicilere ulagsmak {izere planlanan pazarlama programlarina
yapilan yatirimlar1 igermekte olup marka degeri yaratmaya yonelik c¢alismalar
kapsamaktadir. Yapilan her pazarlama c¢alismasi tiiketicilerin zihnini marka
dogrultusunda, marka hakkinda ne bildikleri ve ne hissettikleri boyutunda
etkilemektedir. Tiiketici zihni markaya iliskin diisiince, duygu, deneyim, imaj, algi,
inang ve tutumlar gibi marka degerini etkileyen her seyi kapsamaktadir (Ambler ve ark.,

2002).

DEGER Pazarlama Miisteri Pazar Hissedar
ASAMALARI Programu .|  Zihniyeti .| Performansi o Degeri
Yatrmi |47 A" AT

o Uriin H4Farka o Fiyat primleri o Hisse fiyati

o fletisim ndalik o Fiyat esnekligi o Fiyat/kazang orani

o Ticaret e Dernekler o Pazar pay1 o Piyasa degeri

e Calisan e Tutum e Yayilma

e Diger e Donanim bagarist

KATLAR Program Miisteri Katlart

Katlar1 Katlar1

o Anlamlilik H5Rekabetgi o Pazar dinamikleri

o Ayirt edicilik faaliyetler  Biiyiime potansiyeli

o Tutarlilik o Kanal destegi ® Risk profili

o Aciklik ® Miisteri hacmi ve o Marka katkisi
profili

Sekil 1.1. Marka Deger Zinciri (Ambler ve ark., 2002)
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1.2.2. Marka Anlayisinin Onemi

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda her gecen gilin sayilari artan ve
nitelikleri benzesen iirlinler; gerek tiiketiciler gerekse isletmeler acisindan tehdit
olusturmaktadirlar. Tiiketicileri ve iireticileri veya firmalar1 bu tehditten kismen
koruyan en Onemli faktdr ise ‘marka’ dir. Uriinii pazardaki benzerlerinden
ayrigtirarak tliketicilere ve iireticilere yarar saglamak markanin en temel islevidir.
Asagida, markanin tiiketiciler ve ireticiler ac¢isindan tasidigi O6nem kisaca

incelenmektedir.

1.2.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Miisteri acisindan marka, bir isim ve belirleyici unsurlarindan ¢ok daha
fazlasidir. Miisterinin bir markayr satin alma ya da kullanmasinda markaya iligkin
algilamalari, 6zellikleri ve bilesenleri ile birlikte tiiketicinin markaya iliskin deneyimleri

etkili olmaktadir (Schmitt ve ark. 2009, s.70).

Tiiketiciler, marka anlayisinin temelini olusturmaktadir. Ciinkii, bir markanin
olusum siireci ve kararlari, tiikketici konumunda bulunan kisilerin 6zellikleri, ihtiyag ve
isteklerine gore gerceklestirilmektedir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri dikkate

almadan yapilandirilan bir markanin basarili olma sans1 ¢cok zayiftir (Keller, 1998, s.7).

Bir iirliniin {reticisini temsil eden marka, bu 6zelligi nedeniyle tiiketicilerin
iireticilere belirli sorumluluklar yiliklemelerine neden olmaktadir. Diger bir deyisle,
tiiketicilerin bir markadan bekledikleri aslinda o markaya ait {irlinlin {ireticisinden
bekledikleri anlamima gelmektedir. Markanin, konumlandirmas: dogrultusunda kimlik
ogelerini kullanarak verdikleri mesajlar ve bu dogrultuda gergeklesen marka iletisimi
uygulamalari; tliketicilerin kendileri i¢in uygun olan markalar1 belirlemelerini
saglamaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin birbirlerine benzer markalar arasinda se¢im
yaparken zorlanmamalarima ve zaman kaybetmemelerine yardimci olmaktadir.

Tiiketicilerin, verilen mesajlar sayesinde marka secimi i¢in fazla diisiinmemeleri icsel
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arastirma maliyetini, marka hakkinda bilgi arayisina girme gereksinimi duymamalar ise

dissal arastirma maliyetini diistirmektedir (Keller ve ark. 2008, s.7-8).

Markalar tiiketiciler ile bag kurmaktadirlar. Bu bag, markaya yiliklenen soyut
anlamlar ile gerceklesmektedir. Boylece, tiiketiciler bu bag sayesinde zaman iginde
markaya kars1 sadakat duymaktadirlar. Markaya soyut anlamlar yiiklenmesinde ise,
marka iletisimi kaldirag gorevini listlenmektedir. Markanin kendilerine sundugu islevsel
ve sembolik avantajlar devam ettigi miiddetge, tliketiciler markay1 satin almaya ve

bagskalarina tavsiye etmeye devam etmektedirler.

Markalar tiiketicilerin ihtiyagc ve isteklerine yonelik {iriin se¢imlerini
kolaylagtirmaktadirlar. Literatiirde genel kabul goére goriise gore, lriinler; arastirma
iirlinleri, deneyim firiinleri ve giiven lriinleri olmak iizere {i¢ sinifa ayrilmaktadirlar
(Schlutz ve Barnes, 1999). Arastirma tiriinlerinin nitelikleri (boyutlar, renk, tasarim vb.),
gorsellige dayali inceleme ile anlasilirken; deneyim f{iriinlerinin niteliklerinin (kullanim
kolaylig1, rahatlik, ek hizmet kalitesi vb.) anlasilmasi i¢in kullanim diger bir deyisle iirlin
deneyimi gerekli olmaktadir. Sigorta vb. giiven iirlinlerinin 6zelliklerinin 6grenilmesi ise
cok nadiren gergeklesmektedir. Ciinkii bu tiir liriinleri deneyimlemek oldukca zor ve
seyrektir. Ornegin, bir trafik kazas1 durumunda kasko sigortas1 kapsaminda tiiketicinin
sigorta hizmetini deneyimlemesi gibi. Ozellikle deneyim ve giiven iiriinlerinin
ozelliklerinin dgrenilmesinin zor bir siire¢ olmasinda otiirii, bu tiir iiriinler agisindan
marka olmanin 6nemi biyliktiir. Ciinkli tiiketiciler bu tiir iriinleri genellikle, ait
olduklar1 markalarin imajlar1 dogrultusunda almaktadir. Diger bir deyisle, markanin
yarattig1 cagrisimlar, iirliniin diisiiniilmeden ve uygulama gereksinimi duyulmadan satin

alinmasini gerceklestirebilmektedir.

Markalarin tiiketiciler agisindan sahip oldugu islevlerin basinda, gesitli riskleri
onlar adma azaltmasi gelmektedir (Keller ve ark., 2008). Markanin imaji, vaadi ve
sunuldugu diisiiniilen yararlar; iglevsel riskler (lirliniin performansinin yeterli olmamasi),
finansal riski (iirinlin 6denen paranin karsiligi olmamasi), fiziksel riski (lirliniin

kullaniminin saglik acisindan tehdit yaratmasi), sosyal riski (lriiniin kullanimin
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psikolojisini olumsuz etkilemesi) ve zamansal riski (lirlin kullaniminin yarattigi
tatminsizlikten Otiiri alternatif aramak i¢in harcanan zaman) azaltmaktadir. Diger bir
deyisle, tliketici markaya duyulan gilivenden otiiri, yukarida belirtilen risklere

girmedigini diistinmektedir.

Kisacasi; markali iirtinler, tiiketicilerin {iriin ve marka enflasyonu karsisinda
bulaniklagan zihinlerini, se¢im i¢in harcayacaklar1 zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanin
yanm sira yiikledikleri sembolik anlamlar ile tiiketicilerinin kendilerini daha rahat ve

mutlu hissetmelerini saglamaktadirlar.

1.2.2.2. Markann Isletmeler Acisindan Onemi

Gilinlimiizde bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi {irettigi iiriin veya hizmetleri
marka yapabilme basarisi ile dogru orantilidir (Berthon ve ark. 2007). Chernatony ve
McWilliam (1989), iriiniin takibinde, hat-kategori genisletmesinde ve diger tiim
gelistirmelerde sahip oldugu kimlik nedeniyle markanin, isletmelerin is siire¢lerini
onemli dl¢lide kolaylagtirdigini ileri siirmektedirler. Her markanin somut 6zelliklerinin
(isim, renk, logo, karakter vb.) belirgin ve kendine 6zgii olmasi, isletmelerin markalarini
yasal platformda da korumalarini kolaylastirmaktadir. Ornegin, marka ismi, kayit edilen
ticari isim hakkiyla; iiretim siiregleri patentle; c¢esitli tasarimlar telif haklariyla koruma
altina alinabilir. Bu yasal korunma olanaklari, isletmelerin 6nemli bir kaynagi olmasini

saglamaktadir. Markasiz iiriinlerin ise, bu anlamda korunmasi oldukga zordur.

Marka anlayisinin dogru uygulanmasi, tiiketicilerin birbirine benzer {irlinler ve
markalar arasindan kendisine en uygun olan markayr se¢mesini saglar. Clinkii
isletmelerin markalarina yaptiklar1 somut ve soyut Ozelliklere iliskin yatirimlar, o
markaya spesifik anlamlar yiikler (Berthon ve ark., 2007). Bu anlam yiiklemesine bagl
marka tliketimi ise genelde sadakat kokenlidir. Bir markaya duyulan sadakat baglaminda
yapilan satin almalarin yiliksekligi ise, pazara farkli rakiplerin miicadele etmek yerine

markalarini gelistirmeye doniik harcama ortamini yaratmaya kolaylikla yoneltebilirler.
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Marka sadakatinin yliksek olmasi, yukarida belirtildigi gibi siirekli satin almaya
yonelik satin alma davranisina neden olur. Ayrica, giiclii bir marka ismi, yeni {iriin
hatlarina ve kategorilere girisi kolaylastirir. Bilinen bir marka ismi bu alanlara girmenin
maliyeti ise, yeni bir marka ile girmenin maliyetinden ¢ok daha diisiik olur. Bu durum
ise, isletmelerin daha diisiik maliyetli siirecler icinde olmasimi saglar. Cilinkii g¢esitli
arastirmalara gore, mevcut miisteriden gelen yeni sipariglerin maliyeti, yeni miisteriden
gelen sipariglerin maliyetine oranla ortalama bes kat daha azdir. Bir marka, ait oldugu
isletmeye ayni veya daha rahat sartlarda, pazarlik etme, dagitim kanallarinda ve bu
kanallarin istedikleri raflarinda daha kolay yer alma olanagin1 da sunar. Yiiksek kar
marj1 ve sahip olunan gii¢lii pazarlar yatirimcinin giivenini arttirir. Bu durum ise, hisse

fiyatlarinin ve marka degerinin yiiksek olmasina ortam hazirlar.

1.2.3. Marka Tiirleri

Markalar temsil ettigi iirlin veya hizmetlerin tiiriine (tiiketici, kurumsal, hizmet)
gore veya lirlin kategorisine (kahve, otomobil, bilgisayar vb.) gore, bulunduklart cografi
alana (yerel, bolgesel, ulusal, global) gore ¢esitli siniflandirmalar yapilabilir. Markalar
organizasyonun farkli diizeylerinde ¢esitlenmektedir. Organizasyonun en iist diizeyinde
kurumun isim ile kurumsal marka olarak yer almaktadir. Ornegin, Nokia kurumsal
markasini tiim tirlinleri i¢in kullanmakta ve {irlin tiirlerini Nokia markasina ekledigi alfa-
numerik olarak marka caligmalarini ger¢eklestirmektedir. Bazi organizasyonlarda ise
pazarlama diizeyinde liriin veya {iriin grubu bazinda marka ¢alismalar1 yapilmaktadir.

Ornegin; Unilever bu sekilde marka calismalarini yiiriitmektedir (Schmitt, 2003).

1.3. Miisteri Kavram

Tirk Dil Kurumu So6zligii, miisteri kavramini “Hizmet, mal vb. satin alan ve
karsiliginda ticret 6deyen kimse” olarak tanimlar. AMB tarafindan hazirlanan “The
Dictionary of Marketing Terms”, miisteriyi sdyle tanimlar; mal veya hizmetlerin ger¢ek
veya olasi alicisidir. (Webster, 2000) Miisteri ve tliketici genelde birbirine karigtirilan

kavramlardir. Tiketici iirlinii kullanan ya da tiiketen kisi olarak tanimlanir. Misteri ise,
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iriinii satin alan kisi veya kurumdur. Toptancilar, perakendeciler kurumsal o6zellikli
miisterilerdir. Son yillarda miisteri-odakli pazarlama yaklasimlari 6n plana ¢ikmaktadir.
Clinkii miisteri varligi firmalarin yaratmasi ve giiclendirmesi gereken en Onemli
varliklaridir (Ambler ve ark., 2002). Miisteri istek ve ihtiyaglarin1 anlamak ve onlar
memnun edecek iirlin ve uygulamalar gelistirmek basarili bir pazarlamanin kalbini

olusturmaktadir (Keller, 1998, s.42).

Marka olusturmak miisteriler ve pazarlama organizasyonlar1 arasindaki ikili
iligkileri de gerektirir. Marka-miisteri iligkileri spektrumunda sinirh bir alici-satici ¢ifti
yaklasimina uygun olmadig1 gibi merkezdeki bir marka olmasi da yeterli degildir.
Pazaryeri birbirleriyle baglantili olan, hareket eden, birbirleriyle etkilesim kuran ve
karsilikli faydalarin s6z konusu oldugu miisterilerin oldugu oyunculart igerir.
Pazarlamacilar bu nedenle, marka-miisteri iliskileri c¢evresini sekillendiren alicilar,
etkileyiciler, referansgilar ve diger hissedarlar1 da dikkate almak durumundadirlar.
Miisteri kavraminin bu kadar 6nem kazanmasi ile pazarlamadaki temel kavramlar ve

uygulamalar miisteri odagi dogrultusunda degistirilmekte ve gelistirilmektedir.

1.4. Deneyim Tanimi

Deneyim kavraminin Tiirk Dil Kurumu’ndaki s6zliik anlami; bir kimsenin belli
bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu tecriibe olarak veya belli bir amag
dogrultusunda belirli yontem ve kurallara uygun olarak yapilan deney olarak
tanimlanmaktadir. Wikipedia’ya gore deneyim kavrami; kisinin bir obje ile etkilesimi
veya olaya dahil olarak yasadigi gozlem, buna bagl edindigi bilgi veya yetenek
birlesimidir. Deneyim kavrami okuyarak edinilen bir bilgiden ziyade bir know-how veya
islemsel bilgi niteligi tasir (Wikipedia.com, 10 Aralik 2011). Baska bir deneyim tanimi
ise; duyu organlar1 aracilifiyla disaridan, duygular yoluyla iceriden elde edilen bilgilere

deneyim denir.

Deneyim kavrami, belirli bir konuda veya alanda bazi etki ve etkilesimlerle
olusan yliksek oranda yakinlik ve bilgi sahibi olma olarak tanimlanabilir (Braunsberger

ve Munch, 1998). Ornegin, bir miisterinin karar alma veya iiriin kullanimi igin bilgi
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arastirma siireci deneyim olarak nitelendirilmektedir. Baska bir deneyim tanimi ise;
deneyim belirli bir etkiyle (6rn. bilgi arama, karar alma, iirin kullanma stirecindeki
tilketici) belirli bir objeyle olan yiiksek ilgililik ve alaka olarak tanimlanmaktadir
(Braunsberger ve Munch, 1998). Yiiksek diizeydeki deneyim ikna edici Ozelliktedir.
Deneyimlerin artmasiyla eylemler otomatik hale gelmektedir. Ornegin; bir markete
aligverise gidildiginde her zaman ayn1 marka deterjanin satin alinmasi bir deneyimdir

(Alba ve Hutchinson, 1987).

Deneyimler ekonomik degeri olan sunumlardan farklidir. Deneyim kavraminin
hizmet kavrami ile benzer gibi goriinse de iiriin ve hizmetten farkli bir kavramdir. Uriin
ve hizmet kavramlar ticari 6zellik tagiyan bir kavramdir. Ama deneyim asagidaki Tablo
1’de goriildiigii gibi tiiketici tarafinda yasanan {irlin ve hizmetlerin iizerinde bir
kavramdir (Pine ve Gilmore, 1998). Giinliimiiziin hizmet ekonomisinde bir¢ok isletme
geleneksel sunumlarini daha iyi satmak i¢in onlari deneyimlerle sarmalamaktadirlar.
Hizmet satisinin bu sekilde deneyim satisina yonelik donilistimii yani endiistriyel

ekonomiden hizmet ekonomisine ge¢is oturmus isletmeler igin kolay olmamaktadir.

Tablo 1.1 Ekonomik farkhihiklar

Ekonomik Farkhliklar
Ekonomik Emtia Uriinler Hizmetler Deneyimler
sunumlar
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik Cikarmak Yapmak Dagitmak Sahnelemek
Fonksiyon
Sunumun yapisi Miibadele Somut Soyut Hatirlanan
edilebilir
Temel Ozellik Dogal Standartlagtiriimig Ozellestirilmis Kisisel
Arz Yontemi Toptan Uretimden  sonra | Talep iizerine | Belirli bir siirede
saklama depolama dagitma gerceklesme
Satici Tacir Imalatci Saglayici Sahneci
Alic Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Talep Faktorleri Ozellikler Nitelikler Faydalar Duyu-hisler

Kaynak; Pine ve Gilmore, 1998
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Deneyimler fiziksel, zihinsel, duygusal, ruhsal ve sanal olmak iizere bes farkli
tirde gerceklesmektedirler. Fiziksel deneyim, belirli bir obje ile veya ¢evrede meydana
gelen ve gozlemlenebilen niteliktedir. Zihinsel deneyimler diisiince, algi, bellek, duygu
ve hayal kavramlarinin bilesimini ve hatta bilin¢dis1 bilissel siiregleri de igeren akil ve
biling diizeyinde gergeklesen deneyimlerdir. Duygusal deneyim, insanlarin bir goriiste
asik olmak, yakinlagsmak veya uzaklagsmak olarak yasadiklar1 duygusal nitelikli bir
deneyimdir. Duygusal deneyim kavrami duygusal zeka ve empati nosyonu seklinde de
gerceklesmektedir. Ruhsal deneyim, dini, tasavvufi ve mistik deneyimlerdir. Hipnoz,
meditasyon, dua, orug, yoga, sufizim, tasavvufi eylemler gibi ¢cok sayida din ve inanca
gore yasanan deneyimler ruhsal deneyimlerdir. Sosyal deneyim kavrami, toplumda
bliylimenin ve yasamanin sonucu sosyal deneyimin gelisimini ve gozlemlemini
giiclendirmistir. Sosyal yasamin geregi normlar, gelenekler, degerler, sosyal roller,
semboller ve diller olarak sekillenen paylasilan sosyal deneyimlerdir. Sanal deneyimler
ise, bilgisayar simulasyonlari ile kisi veya gruplarda olusturan deneyimlerdir

(wikipedia.com, 12 Ocak,2011).

DENEYIMIN DORT ALANI

Emilme

Eglence Egitsel
Pasif Aktif
Katilim Katilim
Estetik Hayalperest

Tutulma

Sekil 1.2 Deneyimin dort alani
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1.4.1. Deneyim Kavraminin Ozellikleri

Isletmeler ticari bir iiriin veya hizmet sunumuna 6nce bir deneyim tasarim ile
baslamalidirlar ki tiiketicileri o {iriin veya hizmetin o parasal degere degecegine
inanmalidirlar. Uriin veya hizmet sunumu icin gelistirilen deneyim i¢in miikemmel bir
tasarim, pazarlama ve dagitim en onemli gerekliliklerdir. Deneyimler tipki {irliin veya
hizmetler gibi kendine has 6zellikler ve nitelikler tasimaktadir (Pine ve Gilmore, 1998;

Schmitt 1999; 2003; Schmitt ve ark., 2008).

Deneyim kavrami iki boyutludur. Birinci boyut miisteri katilimidir. Bu pasif bir
katilimdir, miisteri deneyimin performansini etkilemez. Bu tiir katilimlar senfonik
katilimcilart igermektedir, ornegin bir etkinligin goézlemcileri veya dinleyicileri gibi.
Diger taraftan, aktif bir katilimin oldugu miisterilerin deneyime neden olan performans
veya etkinligin énemli rol oynadigi bir boyut vardir (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt
1999; 2003; Schmitt ve ark., 2008). Ornegin, bu katilimlar kayakgilar1 icermektedir.
Hatta sadece orada bulunarak bu kayakcilarin yarisini izleyen insanlar da tamamen pasif
katilimc1 degildirler, izleyicilerde gorsel ve isitsel etkinlige katkida bulunmaktadir.
Deneyimin ikinci boyutu miisterileri etkinlik veya performans ile birlestiren "baglant1"

veya baska bir ifade ile "cevresel iliski" olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998).

1.4.2. Tiketici ve Pazarlama Arastirmalar1 Acisindan Deneyim

Kavram

Deneyim kavrami pazarlama alaninda son yillarda onemi gittik¢e artan bir
kavram niteligindedir. Son yillarda miisteri kavraminin 6nem kazanmasi ve tiim
pazarlama calismalarinin misteri odakli olarak gergeklestirilmesi, miisteri ve marka

tarafinda meydana gelen deneyimlerin isletmeler ve pazarlama uygulayicilar tarafindan
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incelenmesi dnemli bir ihtiya¢ haline gelmistir (Alba ve Hutchinson, 1987; Brakus ve

ark., 2009).

Deneyimler bazi uyaricilara (6rnegin; satin alma Oncesi ve sonrasi pazarlama
calismalar1 ile ortaya koyulanlar olarak) tepki olarak gerceklesen ozel olaylardir.
Deneyimler yasanan tiim evreyi kapsamaktadirlar. Deneyimler genellikle bazi olaylara
dogrudan katilim ile veya gozlemlere gore gercek, hayali veya sanal olarak

gerceklesmektedirler (Schmitt ve ark., 2008; Brakus ve ark., 2009).

Deneyimler kendiliginden olusmaz, ancak cevresel uyaricilarla olusmaktadirlar.
Bu nedenle deneyim bir obje hakkinda veya onun deneyimi olarak gergeklesmektedir.
Psikolinguistler deneyimlerin ‘hoslanirim’, ‘taparim’, ‘nefret ederim’ veya ‘etkilenirim’
gibi fiillerle tanimlandigini belirtmislerdir. Pazarlama uzmanlar1 miisteri deneyimleri
olarak gerceklesen c¢evre ve uyaricilari saglamaktadirlar, dolayisi ile deneyim
saglayicilart durumundadirlar. Tiketiciler iirlin veya hizmet satin aldiklarinda,
tilkettiklerinde tiikketici ve pazarlama arastirmalart bunun bir deneyim oldugunu

gostermistir (Brakus ve ark. 2009).

1.5. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama, tiikketicinin marka ile olan iligkisini daha genis bir sosyal
baglamda yani biitiinsel (holistic) olarak ele almaktadir. Uriine degil, tiiketiciye ve onun
ne yapmak istedigine odaklanmaktadir. Arastirdigi konu, tiiketicinin kendi hayatina
hangi anlami1 katmak istedigini anlamaktir. Deneyimsel pazarlamaya gore, pazarlama isi,
irtinti/hizmeti tiiketiciye sadece satmaktan ibaret degildir. Asil amag, miisterinin ne
yapmak istedigini, nereye varmayl amagladigini1 ve s6z konusu {iriin ile hayatinda hangi
degisikligi amagcladigini anlamaktir. Oncelikli amag, miisterinin bu amacina hizmet
edecek bir deneyimi ona yasatarak hem kalbini hem aklin1 kazanmaktir. Deneyimsel
pazarlama yapan markalar, tiiketicilerin eglenmek, uyarilmak, duygusal olarak
dokunulmak, egitilmek istediklerini bilerek pazarlama yapmaktadirlar ve miisterilerine

icten bir dille hitap etmektedirler (Schmitt 1999; 2003; Brakus ve ark., 2009; Schmitt ve
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ark., 2008).

Deneyimsel Pazarlama, miisteriye dokunan tiim noktalar1 (consumer touch
points) bir biitiin olarak yonetmektedir. Her birinde vaat ettigi marka deneyiminin
uyumlu olmasini saglamaktadir (Brakus ve ark., 2009). Uriiniin kendisini, reklamlari,
interneti, markanin yaptig1 etkinlikleri, markanin kimligini, diger markalarla isbirligini,
markanin kullanim alanlari, binalari ve en Onemlisi insanlar1 yani saticilari, servis
elemanlarini, markay1 temsil eden herkesi, tarif edilen deneyime hizmet etmek {izere
yonetmektedir. Daha da otesi, markayr temsil eden herkesi bu deneyimin pargasi
kilmaktadir (Schmitt 1999; 2003). Ornegin, bu sebeple Starbucks’da kahve barinin
arkasinda hizmet verenler, ‘satis elemani’ degil de ‘barista’lardir. Harley Davidson
yonetim ekibinin hepsi Harley kullanicis1 ve sanki “tepe yoneticisi degil” de yolculuktan

biraz dnce gelmis siirticii gibilerdir.

Urtin Gzellik
ve Faydalan

Say1sal, Sozel Geleneksel

Yéntemve Pazarlama

Uygulamalar

Miigteriler

Sekil 1.3. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt 1993)

Geleneksel Pazarlama, iriin ozellikleri ve duygusal fayda vaat eden bir

pazarlama yaklagimindan ibarettir. Markanin iletisimi sadece reklamla yapilir ve biitce el
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verdigi kadar ¢ok tekrarlanmaktadir. Deneyimsel Pazarlama’da ise, tiiketiciye yapilan
iletisim, sinemaya gelen yeni bir filmi tanitmak gibidir. Tiiketici arzu ederse markanin
davetine katilmaktadir. Amag tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap ederek
markanin kendisinde iz birakacagi uygulamalar yapmaktir. Marka sahibi, sadece
iriiniin/hizmetin sagladig faydaya degil, markanin tiiketicinin hayatinda hangi anlam
biitlinliniin i¢inde yer aldigini anlayarak, bu genis alana hitap eden bir pazarlama
yapmaktadir (Schmitt 1999; 2003). Eger pazarlamaci {iriiniine/hizmetine giiveniyorsa,
tiiketicilerin hi¢ kimseye, hi¢bir kuruma gilivenmedigi bu donemde, markasinin
istiinliigline inanarak miisterisinin deneyecegi/yasayacagi ortamlar1 yaratmayi ve onda

kalict izler birakmayi tercih etmektedir.

Deneyimsel Pazarlama’da en can alici nokta, tiiketicinin hayatinda markanin
yerini anlayip, onun anlam diinyasina ve kimlik projesine nasil bir deger katacagina kafa
yormak, marka ile tliketiciyi bu baglamda bulusturmaktir. Eger konuya bdyle
yaklasilirsa, perakende, moda, eglence, hizli tiiketim, saglik, finans, gida gibi her

sektoriin, deneyimsel pazarlama yapmaya uygun oldugunu goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama, ekonominin gelismesiyle birlikte hayat bulan bir
pazarlama yaklasimidir. Bir 6rnek vermek gerekirse, uluslararasi piyasada satilan kahve
cekirdegi bir metadir. Birkag cesit kahve cekirdeginin 6giitiilmesi, harmanlanmasi ve
ambalajlanip siiper markette begenimize sunulmasi bir liriindiir. Kosedeki kahvehanede,
kahvecinin masamiza getirdigi kahve bir hizmettir. Starbucks gibi bir cafe’de ictigimiz

kahve ise bir deneyimdir. (Pine ve Gilmore 1998; Schmitt 1999; 2003).

Bir mal veya emtiay1 {liriine doniistiirmek ekonomik bir gelismedir ve daha fazla
ekonomik deger yaratmak anlamina gelmektedir. Pazarlama kavrami sadece iiriin ya da
hizmet satmak olarak degil, ‘deger yaratmak’ olarak tanimlaniyorsa, bir markanin {irlin
veya hizmet satmasindan deneyim yasatmaya sigramasi da ekonomik deger yaratmak
anlamina gelmektedir. Deneyimsel pazarlama ekonomik gelisme i¢inde pazarlamanin bir

inovasyonudur.
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Miisteri
Deneyimleri

Biitiinsel
Yontem ve Marka Dencyim

Uygulamalar S [letisimi y Olarak
Tiiketim

Miigteriler
Duygusal ve
EI|

Varhiklardir

Sekil 1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri (Schmitt, 1993)

Markalarin tiiketiciyle dogrudan iletisime gectikleri satis noktalari, etkinlik
pazarlama unsurlari, yeni teknolojik imkanlar araciligiyla samimiyet ve seffaflik temelli
sosyal aglar ve mobil pazarlama unsurlari, bugiin énemli birer deneyimsel pazarlama
araci olarak kullanilmaktadir. Yeni medyalarin ¢esitli duygusal deneyimler olusturmaya
uygun kanal yapisi, markalarin oniindeki bir firsat niteligini tasimaktadir. Bu medyalarin
yaratici, slirprizli, merak ettirici, cezbedici ve kiskirtict olabilme durumu, deneyimsel

pazarlamaya ¢ok uygun 6zellik tasimaktadir (Brakus ve ark., 2009; Schmitt 1993).

Biitiinsel bir deneyim yaratabilmek amaciyla kalbe seslenen, yasam pratigi
alanina giren iletimlerle siirekli olarak miisteriyi marka ¢emberinde tutmak ve onlari
sirekli gozlemlemek deneyimsel tliketim icin Onem tasimaktadir. Deneyimleri
kategorilestirmek istenirse; egitim, eglence, estetik ve diger siirlikleyici deneyimlerin
sosyal medyalarda aktif olarak yasanmasi ¢ok olasidir. Bunlarin tiimii diisiiniildiigiinde
reklam, satis gibi kanallar tiiketiciyi pasif olarak konumlandirmaktadir. Sosyal medya ve

diger dijital kanallar ise tiiketicinin aktif katilimini, yonlendirici olmasini saglamaktadir.
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Deneyimsel pazarlamada marka yonetimi, salt sosyal medyalar1 degil, tiiketiciyle bir
araya gelinebilecek tiim noktalar1 (consumer touch points) bir biitiin olarak
yonetmektedir. Tiim noktalarda marka deneyiminin uyumlu olmasini saglamak 6nem
tagimaktadir. Bunu saglayabilmek icin {iriin gelisimi, reklam etkinlikleri, etkinlik
yonetimi, yetkili saticilar, servis hizmetleri, biitlinlinde markay1 temsil eden tiim
unsurlar, marka deneyimini miimkiin oldugunca gelistirmek icin egitilmektedirler.

Burada tiiketiciyle marka arasinda kurulan gii¢lii bir iligki bigiminden bahsedilmektedir.

1.6. Pazarlama Literatiiriindeki Deneyim Kavramlar

1.6.1. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimleri tiiketicilerin iiriinlerle birebir etkilesim kurduklarinda
gerceklesmektedirler. Ornegin, tiiketiciler {iriinleri arastirdiklarinda ve onlar
degerlendirdiklerinde iiriin deneyimleri olusmaktadir (Hoch, 2002). Uriin deneyimi
dogrudan veya dolayli olabilir. Dogrudan dogruya iiriin deneyimi, tiiketicinin fiziksel
olarak iirlin ile iligkisi ile direk olmasi durumunda ger¢eklesmektedir (Hoch ve Ha,
1986). Dolaylh iiriin deneyimi tiiketicinin {iriin ile sanal olarak veya reklamlarla
etkilesim kurmasi durumunda gergeklesmektedir (Hoch ve ha 1986; Kempf ve Smith
1998). Tiiketiciler {riinler hakkindaki yargilarini, diisiincelerini, davraniglarini,
tercihlerini, satin alma niyetlerini dogrudan ve dolayl iirlin deneyimlerinin bilesimine

gore yansitirlar (Hoch ve Ha, 1986).
1.6.2. Alsveris ve Hizmet Deneyimi

Tiketicinin bir magazanin fiziksel cevresinde personeli, uygulamalari ile
etkilesimleriyle yasadigi bir deneyim seklidir (Hui ve Bateson 1991; Kerin, Jain ve
Howard 2002). Boylece bu alveaki arastirmalar atmosferik ve satis personeli

degiskenlerinin deneyimlerini nasil etkilediklerini ortaya koymustur (Arnold ve ark.
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2005; Boulding ve ark. 1993). Bazi arastirmalar da tiiketicilerin satis personeli ile
etkilesimleri ve deneyimleri tiiketici duygulari, marka tutumlart ve memnuniyetleri

incelenmistir (Grace ve O’Cass, 2004).

1.6.3. Tiiketim Deneyimi

Tiketicilerin {riinleri tiikettiklerinde ve kullandiklarinda meydana gelen
deneyimlerdir. Tiiketim deneyimleri ¢ok boyutludur duygular, hayaller ve eglence gibi
keyfi hisleri igerir. Tiiketim deneyimleri tiikketim oncesi ve sonrasindaki hissi amagclari

igerir.

Ozet olarak deneyimler ¢ok cesitli agilimlarda olusmaktadirlar. Birgok deneyim
tiiketicilerin {irlin icin alig-veris yaptiginda, satin aldiginda ve tiikettiklerinde dogrudan
dogruya meydana gelmektedir. Ayrica deneyimler dolayli da olusur, Ornegin,
tiiketicilerin reklamlar: izlediginde ve internet sitesi dahil olmak iizere tiim pazarlama

iletisim ¢alismalartyla olusur.

1.7. Marka ve Miisteri Iliskileri Kavram

Marka-miisteri iliskilerinin dogusu markalagtirma teorisinin (Fournier 1998;
Chang ve Chieng 2006) odagini olusturmaktadir. Marka, marka iletisim caligmalari
araciligi ile alic1 ve satict arasinda uzun déonemli bir marka-miisteri iliskisi kurma araci
olarak rol oynamaktadir (Chang ve Chieng, 2006; Davis ve ark., 2000; Fournier, 1998;
Keller 1993,1998). Marka-miisteri iligkileri alaninda ge¢miste yapilan ¢aligsmalar daha
cok iligki yapilanmasini incelemislerdir (Bagozzi 1995; Duncan ve Moriarty, 1997;
Fournier 1998; Peterson, 1995).

Tiiketiciler markalarla ve firmalarla anlamli ve yakin iliskiler kurmaktadirlar. Bu
iligkilerden bazilar1 digerlerinden daha icten ve yakindir; bazilan yiiz yilize bazilar1 da

daha uzak mesafelidir. Bu tir yakin iligkiler daha duygusaldir, firma veya marka
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hakkinda algilar toplamin1 icermektedir (Fournier, 1998). Miisteri iliskileri tamamen
misteri algilarina dayalidir. Pazarlama arastirilan hizmet, kalite, deger gibi birgok
kavram miisterinin zihninde yer almakta ve orada anlam kazanmaktadir (Fournier,
1998). Marka ya da firma ile duygusal bir bagi kuran miisteridir. Miisteri baz1 markalara
ya da firmalara zaman icinde giivenmeye karar vermekte ve hayatinin merkezine

koymaktadir (Barnes, 2003).

Tatmin kavramindan sadakat kavramina kadar olan iliski siirecindeki en énemli
kavram “deger” olmaktadir. Unlii yonetim gurusu Peter Drucker (1998) isletmelerin
fonksiyonunu “deger ve servet yaratmak” olarak belirtmistir. Herhangi bir deger
yaratmaksizin tiiketicinin memnun olmasi ve bir iliski kurmasi miimkiin degildir.
Isletmelerin tiiketiciler i¢in de@er yaratabilecekleri bir ¢ok alan ve ydntem
bulunmaktadir (Barnes, 2001). Bu yondeki degerlerin bir kism1 fonksiyonel bir kism1 da
duygusal niteliklidir. Fonksiyonel degerler firmanin ya da markanin miisterinin parasini
ve zamanini tasarruf etme yeterliligi olan ulasilabilir, kullanim1 kolay ve kolayda olmasi
ile ilgilidir. Diger yonden duygusal deger firma ya da markanin ve calisanlarinin
tiiketicisi ile etkilesimi ile tiiketicinin 6nemli, degerli ve 6zel oldugunu hissettirerek
gerceklestirilmektedir. Firmalar tiiketicilerinin degerli olduklarii hissettirmeye yonelik

saygl, anlayis, memnuniyet ile duygusal degerler yaratmaktadirlar (Barnes, 2003).

Miisteri iliskilerinin giici firma ya da marka tarafindan tiiketici zihninde
yaratilan duygusal ve fonksiyonel degerin katkisi ile olusturulan firma ya da markanin

ve tiiketicinin bir iligki partneri olarak goriilmesine baglidir (Fournier, 1998).

1.7.1. Marka-Miisteri iliskileri Tanimi

Markalarin ve tiiketicilerin birbirleriyle ilgili olma durumu “marka iligkisi” veya
“marka-tiiketici iliskisi” (Fournier, 1998; McAlexander ve arkadaslari, 2002; Webster,
1992) olarak adlandirilmaktadir. Fournier (1994) marka-miisteri iligkilerini sdyle

tanimliyor;
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Marka iligkisi marka kisiliginin rasyonel bir uzantisidir. Diger insanlarla
etkilesim i¢inde bulunuldugunda nasil ki bu insanlar fiziksel ve kisisel 6zelliklerine gore
analiz edilir, algilanir ise, marka ve miisteriler arasindaki iliskilerde aslinda bu sekilde
insanlar arasi iliskilere benzemektedir. Kisileraras1 etkilesimlerden iliski kavrami
olusmaktadir. Marka ve miisteri arasindaki iligkiler tipki insanlar arasi iliskilerde oldugu
gibi; zihinsel (kognitif), duygusal (affektif) ve davranigsal boyutlarda ger¢eklesmektedir
(Blackston, 2000).

Fournier (1998) kisilerarasi iligkilerde oldugu gibi marka-miisteri iliskilerinde bu
alvea daha Once yapilan arastirmalar1 da dikkate alarak (Hinde, 1995), dort temel kosul

ortaya koymustur;

1. iliski, aktif ve birbirleriyle bagimli partnerler arasindaki karsilikli degisimi-
paylasimi kapsamaktadir,

2. Iliskiler amachdur, iliski partnerlerinin niye iliskiye girdigine dair birbirlerine
kars1 olan vaatlerini kapsamaktadir

3. iligkiler gok katlidir bir yap: tasimaktadir

4. Tligkiler siire¢ gerektiren bir ozellik tasimakta, yapilveirilmis bir cevrede
birbirlerine karsilik olarak meydana gelen bir seri etkilesimler bu siire¢ iginde yer

almaktadir (Fournier, 1998).

1.7.2. Marka-Miisteri iliskilerinin Onemi

Markalar icin, gelir ve karliliklarinin temel kaynagi olan miisterileri ile arasinda
iliskiler gelistirmesi yirmi birinci yiizy1l pazarlamasinin en énemli ihtiyacidir. Markalar
misterilerini elde ederek ve gelistirerek basarili olmaktadirlar. Ama firmalar igin
markalar1 dogrultusunda olusturduklar1 miisteri tabanin1 korumak ve devam ettirmek
kolay degildir, ciddi diizeylerde yatirimlar ve g¢alismalar yapmalarini gerekmektedir
(Smith, Bronner ve Tolboom, 2007). Marka iligkilerinin pazarlama literatiirii ve
uygulama diinyasinda artan ihtiya¢ dogrultusunda miisteri-odakli, pazar-odakli, distan-

ige, birebir pazarlama, veri-odakli pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama,
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deneyimsel pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi ¢esitli “yeni jenerasyon”
pazarlama yaklasimlar1 gelistirilmistir (Cross ve Smith, 1995; Day 1992; Webster; 1992;
1994; Duncan ve Moriarity, 1998; Schmitt, 1999;2003). Her yaklagim miisteriyi daha

iyi dinleyen cift-tarafli iletisim ve etkilesimi icermektedir.

Marka ve tiiketiciler birbirleriyle iliski kurmakta, gelistirmekte ve birbirlerine
iliski partneri olarak yaklasmaktadirlar (Blackston 1992; Fournier 1994; 1998). Bu
karsilikli iligki, her iki iligki tarafina markaya ve tiiketiciye yonelik faydalar
saglamaktadir. Marka iliskilerinin tiiketici boyutunda; bireylerin hayatlarina yardimci
olan ve anlam igeren Ozellikler tasimaktadir. Markalar tiiketicilere fonksiyonel, sosyal ve
duygusal faydalar sunmaktadirlar. Markalar tliketicilerinin daha iyi hissetmelerini, daha
iyl goriinmelerini, degerlerine goére davranmalarina iligskin ihtiyag ve problemlerine
c¢ozmelerine  yardimct  olmaktadirlar.  Markalar  tiiketicilerine  ihtiyac¢larini
karsilayabilecegi olanak ve kaynaklart sunmaktadirlar, amaglarina ulagmalarini

saglamakta ve giinlilk yasamlarinda onlar1 motive etmektedir.

Marka ve miisteri iliskileri ya da baska bir ifadeyle marka iliskileri pazarlama
literatiirlinde ve marka arastirmalarinda en yeni ve gilincel alan olma Ozelligini

tagimaktadir (Lu ve Zhou, 2003; Zhou, 2007).

Marka iliskileri teorisinin baslangicinda, marka ve tiiketici iligskideki iki interaktif
katilimcilar olarak ele alinmistir (Blackston, 1992). 1992 yilinda Blackston marka
iligkilerini kisileraras1 iligkilerle karsilagtirmistir. Blackston yaptigi calisma ile igten,
siirekli ve dengeli iligkiler markanin tiiketicileriyle arasindaki iliskileri sekillendirmekte
oldugunu ortaya koymustur. Bu goriise dayali olarak daha sonra ortaya c¢ikan
akademisyenler bu iligki modeline firmayi, miisterileri ve tiriinii de ekleyerek ¢ok-yiizlii
marka iliskisi etkilesim modeli seklinde (Fournier, 2001) ve marka topluluklari modeli
seklinde sonuclanmistir (McAlexveer ve ark., 2002). Bu alanda arastirmalar yapan
(Fournier, 1998; Aggarwal, 2004; Aaker, 2005) akademisyenler iliskisel pazarlama ve
marka degeri alanindaki aragtirma trendi olan bu yeni degiskene yonelik 6nemli katkilar

saglamistir.
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Marka iliskisi baslangigta daha dar tanimlanirken, daha sonraki yillarda bu
kavram tanimi daha da genislemistir. Misteri iligkileri kavrami firma calisanlar1 ve
misterileri arasindaki iliskiyi ifade ederken, genis kapsamli kavram olan marka iligkisi
marka bilesenleri ve miisterileri arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Miisteri iliskileri
kavrami1 daha c¢ok hizmet-odakli sektorler i¢in uygun iken, marka iliskisi tiiketim
iiriinleri sektorleri icin daha uygundur. Iki kavram arasinda kesin gerekli bir farklilik
yoktur, ciinkii marka iliskisi miisteri iliskisinin bir uzantis1i ve sekli Ozelligini

tagimaktadir (Barnes, 2001; Zhou 2007).

Firmalarin en 6nemli varliklarindan birisi, marka iliski degeridir. Duncan ve
Moriarty (2000) isletme degerini hesaplarken iiriinler yerine marka iliskisini de dikkate

almiglardir.

Marka-tiiketici iliskileri kavrami, firmalarin pazarlama maliyetlerini azaltmak,
erisilebilirligi kolaylastirmak, yeni misteriler kazanmak, miisteri sadakatini arttirmak,
marka degerini ve karliligin1 yiikseltmek yoniindeki avantajlarindan dolayr firma
acisindan giin gectikce onem kazanan bir kavram niteligini tasimaktadir (Blackston,
2000; Dowling, 2002;). Yeni miisteriler kazanmak biiyiikk pazarlama ve reklam
harcamalar gerektirirken (Huber ve ark., 2010; Smith ve ark., 2007) mevcut miisterileri
korumak daha az maliyetli olup yeni jenerasyon pazarlama yaklasimlar

gerektirmektedir.

1.7.3. Marka iliskileri yapisi

Marka iliskileri psikoloji, davranis bilimleri, sosyoloji ve pazarlama gibi bir¢ok
alani ilgilendiren bir kavram olup kisileraras: iliskilerde oldugu gibi incelenmistir
(Fournier, 1998; Blackstone, 1992; Barnes, 1999). Sosyal psikoloji alaninda kisilerarasi
iligkilerin tanimina gore, tiim iliskiler birisi iliski katilimcist digeri ise iligkinin yapisi
olmak iizere iki boliim igerir (Zhou, 2007, s.304). Marka iliskileri genis kapsamiyla

marka iligki katilimcisini ve yapisini igerir. Marka iligki katilimeist iliskilerin roliidiir,
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iliski yapis1 ise marka iligkisinin kategorisidir.

Marka iliski yapisi alanindaki arastirmalarindaki bulgular kisilerarasi iliskiler
yapist dogrultusunda olmustur. Kisileraras: iligkiler zihinsel, duygusal ve davranissal
olmak iizere ii¢ temel boliimiin bilesiminden olusur (Zhang, 1996; Le, 2002). Buna

benzer olarak marka iligkilerinin yapist da bu ii¢ temel bileseni igerir.

Kavrama (idrak); Marka iligkisinin temelidir, miisterinin marka ile olan
yakinligidir.

Duygulanim (afektif); marka iligkisinin 6ziidiir ve tiiketicinin markaya yonelik
duygularini igerir

Arzu (conation); Marka iligkisinin temsilidir, gostergesidir, tiiketicinin marka

olan bagliligini igerir.

1.7.4. Marka iliski Taraflan

Bir ¢ok arastirmacit marka ve miisterileri iliski katilimcilar1 olarak ele almistir
(Blackston, 1992). Bununla beraber marka tasidigi anlamla birka¢ boliime ayrilarak
incelenebilir. Marka icerdigi katma deger ile birlikte farklilastirici semboldiir, fakat
ayrica icerdigi tiim bilesenleriyle tiiketici tarafinda algilar toplamidir. Boylece marka

katilimcilar1 markadan bagka birka¢ boliim icerir.

Aaker (1998) marka yoneticisinin marka kimligini belirlerken ya da gelistirirken
markay1 bir {iriin, isletme, kisi ve sembol olarak ele alinmasini 6nermistir. Buna gore

markay1 diisiiniirken dort-boliimli ele alinmasi gerektigi anlasilmaktadir.

Fournier (2001) marka iliskileri alaninda ¢aligmalar yaparken marka iliskilerini
daha genis bir perspektifle ele almistir. Marka-tiiketici iliskilerini dort boliime ayirmistir.
Bunlar; tiiketici-lirlin bagi, tiiketici-marka bagi, tliketici-tiiketici bag1 ve tiiketici-firma
bagi seklindedir. Bu dort bolimli marka-tiiketici iliskileri daha sonra marka

topluluklarinda ampirik olarak arastirilmistir (McAlexander ve ark., 2002, Zhou, 309).
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Cross ve Smith (1998) marka iliskilerinin ger¢eklesmesinde bes asama oldugunu
ortaya koymuslardir. Bu asamalar; kavrama, anlagma, baglanti, topluluk ve destek
seklindedir. Bu siire¢ tiiketiciler ve marka-iiriin-isletme-diger tiiketiciler arasinda

baglantilar igerir.

Tim bu yukaridaki aciklamalara gore, marka dort temel boliime ayrilir. Bunlar

iirlin, marka, pazarlamaci ve tiiketici seklindedir.

1.7.5. Marka lliski Yapis1 Genis A¢idan Degerlendirilmesi

fliski katilimcilari ve yapilari genis anlamda marka iliski matrisi olarak
sekillendirilmistir (bkz Tablo) Bu matris farkli iligki katilimecilart ve farkli yapilar ile
biitlin olas1 marka iligkilerini gostermektedir. Daha once yapilan aragtirmalardaki

calismalardan daha kapsamlidir.

Tablo 1.2 Marka ve Miisteri iliski yapilarinin genis kapsamli matrisi

ILISKi ILISKi YAPISI

KATILIMCISE Kavrama Duygulanim Arzu
Tiiketici-Marka 1 5 9
Tiiketici-Uriin 2 6 10
Tiiketici-Pazarlamaci 3 7 11
Tiiketici-Ttiketici 4 8 12

Kaynak: Zhou, 2007, s.305.

Bu yukaridaki matrise gore genis anlamda marka iliskilerinin on iki tiirlii oldugu
goriilmektedir. Bu matristeki iligkilerin anlamlar1 asagidaki gibidir (Zhou, 2007, s.306).
1. Marka ve miisteri arasindaki kavrama iliskisi tiiketicinin yakinligi ve marka

sembol ve bilgisinin zihninde yer almasini ifade etmektedir.
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2. Tiiketici ve triin arasindaki kavrama iliskisi, tiiketicinin {iriin ve hizmet
ozelikleri ile yakinlig1 ve zihninde yer almasi seklinde ger¢eklesmektedir.

3. Tiiketici ve pazarlamaci arasindaki kavrama iliskisi tiikketicinin yakinligiyla ve
hafizasiyla ~marka organizasyonunun oOzelliklerine hakim  olmasi  seklinde
gerceklesmektedir.

4. Tiiketici ve tiiketici kavrama iligkisi tliketicinin markanin diger tiiketicileriyle
yakinligini ve zihninde yer almasi seklinde ger¢eklesmektedir.

6. Tiiketici ve {liriin arasindaki iliskidir, tliketicinin {iriin ve hizmet 6zelliklerine
iliskin duygularin1 ifade etmektedir.

7. Tiketici ve pazarlamaci arasindaki duygulanim iliskisi, tiiketicinin marka
organizasyonuna olan giiveni ve tercihini kapsamaktadir.

8. Tiiketici ve tiiketici arasindaki duygulanim iligkisi, tiiketicinin markanin diger
tiikketicileri i¢in degerlendirmelerini ve duygularini ifade etmektedir.

9. Tiiketici ve marka arasindaki arzulama iliskisi, tiikketicinin markaya yonelik
uzun vadeli bagl kalma ve markaya yonelik tutum gelistirme isteginde olmasini ifade
etmektedir.

10. Tiiketici ve lriin arasindaki arzulama iligkisi, tiikketicinin markanin {irtinii ile
baglantida kalacagini ifade etmektedir.

11. Tiketici ve pazarlamaci arasindaki arzulama iligkisi, tiiketicinin marka
pazarlayicisina yonelik iletisim ve baglilik istegini ifade etmektedir.

12. Tiiketici ve tiiketici arasindaki arzulama iligkisi, tliketicinin diger marka

tiikketicileriyle iletisim i¢inde olacagini ifade etmektedir.

1.7.6. Literatiirdeki Marka iliskileri Teorileri

iki-faktor teorisi; Blackston, 1992 yilinda bu alanda yaptig1 bir arastirmayla
basarili marka iligkilerinin gliven ve memnuniyet olmak iizere iki faktorii igerdigini
ortaya koymustur. Giliven risk, itibar ve igtenlik tarafindan etkilenmekte iken
memnuniyet istiinlik ve inisiyatif kavramlarindan etkilenmektedir. Marka iliskilerini
aciklamak icin sadece iki faktoriin kullanilmasi yeterli olmamistir, 6rnegin marka

yakinlig1 bu teoride ret edilmektedir (Blackstone 1992; Zhou 2007).
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Uc-gostergeli teori; Farkindalik, giiven ve sadakat kavramlari ile zetlenen bu
teoriyi Giiney Afrikali "Markinson Market Research" firmas: "Marka Iliski Puanlamas1"
gelistirmistir. Bu teoride tatmin kavramini igermeyisiyle milkemmel bir teori degildir.
Ayrica her gosterge sadece bir madde ile 6l¢iimlenmistir ki bu da yeterli degildir.
Omegin; birgok arastirmaci degiskenlerini birka¢ madde ile dl¢iimlemektedir (Delgado

ve Ballester, 2002).

Alt1 degisken teorisi; Fournier (1998) Marka iliskileri kalitesi olarak adlveirdigi
ilisi giiclinli denge ve sabitlik olmak iizere yeni degiskenlerle 6lgiimlemistir. Marka iligki
kalitesi alt1 degisken icermektedir; sevgi ve tutku, 6z-baglilik, karsilikli baglilik, baglilik
ya da adanmighik, samimilik, ve marka katilimc1 kalitesi kavramlaridir. Bu alt1 kavram
¢ ana bolimde gruplanmustir; duygusal ve sosyal baglilik, davranigsal baglar,
destekleyici biligsel veya zihinsel inanglar olarak Ozetlenebilir. 2001 yilinda Aaker,
Fournier ve Brasel marka iliski kalitesinin altt boliimiinii ortaya koymaya yonelik
ampirik bir arastirma yapmislardir ve bunlar arasinda belirli dlclide Ortlisme veya iist
iste binme durumunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan, yoneticilerin marka

iligkilerini basit olarak kavrayacag: biitiinlesik model gelismemistir (Zhou, 2007).

Sekiz gosterge teorisi; Duncan ve Moriarty (1999) marka iliskilerini
degerlendirmek icin sekiz gosterge gelistirmislerdir. Bunlar; farkindalik, itibar, tutarlilik,

temas, tepki, tutku, cazibe ve heves kavramlaridir (Zhou, 2007).

Bes-yildiz modeli; 1991 yilinda Aaker marka farkindaligi, kalite algisi, marka
bilesenleri, marka sadakati ve diger degerler bilesiminin bilissel yaklasimindan marka
degerinin bes yildiz modelini gelistirmistir. Bunlardan dort degiskeni daha sonraki
arastirmalarda ampirik olarak test edilmistir (Yoo ve Douthu, 2001). Bununla beraber,
memnuniyet ve giiven gibi 6nemli baz1 degiskenler bu dort degisken arasinda dikkate

almmamustir (Zhou, 2007).

Miisteri iliskileri indeksi; Barnes, 2001 yilinda yaptig1 arastirma ile kisilerarasi
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iligki l¢limlerine gore miisteri iliskileri indeksini gelistirmistir. Bu indeks marka ya da
sirket ve miisteri arasindaki iletisim hakkinda bilgiler (satin alma siklig1, iligki sebati,
miisteri maliyet oran1) 6nemli iliski gostergeleri (duygu gibi), iliski kalitesi gdstergesi
(samimilik, iliski sadakatinin yada degismezliginin olasiligi, agizdan-agiza iletisim
olasiligl), miisteri memnuniyeti, misteri deger duygusu gibi kavramlar1 igerir. Bu
gostergeler tamamlanmistir, fakat Barnes bu gostergelerin agirligini hesaplayacak bir
formiil gelistirmemistir. Dolayis1 ile, marka iliskisinin biitiinlesik  kosulu
belirlenememistir. Diger taraftan bu gostergelerin biiyliik bir kismi hizmet-odakl

sektorlerde kullanilabilir (Zhou, 2007).

Gostergelerin degerlendirmesindeki literatiir; Keller (2001) marka iligkileri iki
kavram boyutunda agiklanabilir; yogunluk ve aktivite. Gallup isimli bir aragtirma firmasi
marka iligkilerinde bes boyut belirlemistir. Bunlar sadakat, giiven, giivenilirlik, gurur ve
tutku olarak belirtilmistir. Her iki arastirma duygusal iliski kisminda stres koymuslar

ama biligsel boliimii temsil etmemistir (Zhou, 2007).

Yukaridaki bu sozii gegen arastirmalar dort dezavantaji vardir. Bunlardan
birincisi, arastirmacilar etkilesim yani duygusal boyuta daha fazla agirlik vermisler ama
bilissel boyutu dikkate almamuslardir. Ikinci dezavantaj, bu arastirmalar ampirik degil
deneysel yontemlerle yapilmistir. Uciincii olarak, arastirmacilar marka ve miisteri
arasindaki iliskileri incelemisler, ama firma, tiriin ve tiiketicileri dikkate almamaslardir.
Dordiincii dezavantaj ise, gostergeler agirliksiz toplam puan olarak hesaplanmis, yani
her gostergenin biitiinlesik yap1 icindeki agirliklart hesaplanarak toplam biitiinlesik
puanlama yapilmamistir (Zhou, 2007).
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2. DEGISKENLERIN TANIMLANMASI VE
TEORIK CERCEVESI

Bu boliim arastirmada yer alan temel kavramlar olan degiskenleri agiklamaktadir.
Bu boliimde once marka ve miisteri iligkileri sisteminin girdilerinden birincisi olan
marka iletisimi incelenmistir. Daha sonra ikinci olarak marka deneyimi detayli bir

sekilde ortaya koyulmustur.

Marka ve miisteri iliskilerinin olusum agamasinin baglangi¢ boliimii agiklandiktan
sonra, marka ve miisteri iligkileri kalitesi kavramina deginilmis ve bilesenleri detayli bir

sekilde incelenmistir.

Bu boliimde son olarak marka sadakati kavramina yer verilmektedir. Marka
sadakati marka ve miisteri iligkileri siirecinin bir ¢iktist niteliginde olmasi nedeniyle bu

calismanin en 6nemli hareket noktasidir.

2.1. Marka lletisimi Kavram

Giiniimiiz pazarlama diinyas1 artik daha fazla iletisim odaklidir. iletisim iki taraf
arasinda gerceklesen icerik ve aciklama degisimidir. iletisim bir tarafin diger taraf ile
baglanti kurmasiyla basglar anlam yaratilmasi ve paylasilmasi ile devam etmektedir.
Buradaki kritik unsur, iki iletisim tarafi arasinda yaratilan ve degisime konu olan

paylasilan anlamdir (Grace ve O’cass 2005; Duncan ve Moriarity 1998).

Iletisim insanlar1 birbirlerine baglayan ve iliskiler yaratan insan bazli bir
harekettir. Sadece pazarlamanin degil politika, ekonomi, sosyal ve psikoloji gibi alanlar
ile birlikte anlam yaratan tiim hareketlerin merkezinde yer almaktadir. iletisim bilginin

gelistirilmesine, organize edilmesine ve yayilmasina hizmet etmektedir. iletisimin anlam
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yaratan, fonksiyonlar1 organize eden marka iligkilerinin olusturulmasinda benzersiz bir

rol oynamaktadir.

Marka, iletisim c¢aligmalar1 araciligi ile alic1 ve satict arasinda uzun donemli bir
marka-miisteri iligkisi kurma araci olarak rol oynamaktadir (Chang ve Chieng, 2006;
Davis ve ark., 2000; Fournier, 1998; Keller 1993,1998). iletisim iliski olusturmanin en
o6nemli boyutudur.

Marka iletisimini agiklamaya baslarken Borden'in (1984) yaptigi arastirmasiyla
ortaya koydugu pazarlama karmasinin 12 bileseni; iiriin, fiyatlandirma, markalagma,
dagitim, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalaj, gérsel diizenlemeler, hizmet, fiziksel
ilgi ve gergcege varma ve analiz seklindedir (Borden, 1984). McCarthy'nin 1964 yilinda
yaptig1 arastirmasiyla 4P modelini ortaya koymustur; iiriin, fiyat, yer ve tutundurma
seklindedir ve Borden'in ¢alismasini bu ¢alismasiyla basitlestirmistir. Yillardir bu alanda
bircok bilim adami arastirmalar yapmistir ve McCarthy'nin arastirmasina ilavelerde
bulunmuslardir (Christopher ve ark., 1991). Bu degisik arasgtirmalar pazarlamaya

fonksiyonel yaklagimi siirdiirmektedir.

Firmalar daha miisteri odakli olmal1 ve iletisim ¢alismalarinda miisterileri ile iliski
gelistirmeye agirlik vermelidirler, ama giinlimiiz ¢ag iletisim ¢aligmalar1 agirlikli olarak
ikna etmeye yoOnelik calismalara agirlik vermektedir (Duncan ve Moriarty, 1998).
Firmalarin miisteri odakl iliski yaratabilmeleri i¢in pazarlama karmasi en temel ve
onemli bir baslangictir. Pazarlama karmasi ayrica marka mesajlarinin iletilebilmesi i¢in
birincil kaynak niteligindedir. Ornegin, firmalarin ¢evre politikalarni, finansal
sonuglarini aciklayan iletisim calismalar1 bile tliketicileri ile olan marka iliskilerini
etkilemektedir. Firmalar ve markalar, belirlenmis ve planlanmis marka alaninda
(pazarlama iletisimi) ve planlanmamis (agizdan-agiza iletisim) alanda, iriin ile ilgili
(fiyat, dagitim, tasarim-performans) ve sunulacak hizmet ile ilgili ne sdyleyeceklerini

cok iyi yonetmek ve yonlendirmek durumundadirlar (Duncan ve Moriarty, 1998).

Marka iletisimi pazarlama iletisimi kavramindan ¢ok daha fazlasini ifade
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etmektedir. Marka iletisimi hem tek hem ¢ift yonlii olarak isletme ve pazarlama iletisimi
diizeyinde yer almaktadir. Marka iletisimini gergeklestirirken hissedarlari, ¢alisanlari,
tedarikgileri, kanal iiyelerini, medya temsilcilerini, devlet kademelerini ve topluluklarini
dikkate alinmalidir. Marka iletisimi marka iligkilerinin gelistirilmesinde birincil

unsurdur (Duncan ve Moriarty, 1998, s.1).

Iliskisel pazarlama iletisim kavramma yeteri kadar agirhik vermemesiyle bircok
zaman basarisiz olmaktadir. Ciinkii iletisim yerine iletisimin iiriinii niteliginde olan
“giiven” ve “baglilik” kavramlarina agirlik vermektedir. Marka iletisimi iliskileri daha
iyl anlamak, gelistirmek ve yonetmek icin en biiyiik gerekliliktir (Duncan ve Moriarity

1998).

Iletisim bireyleri birbirlerine baglayarak iliski kurmalarmni saglamaktadir. Marka
iletisimi miisteriler ve marka arasindaki iliskinin miktarin1 ve kalitesini belirlemektedir.
fletisim tiiketicilerde anlam yaratmaya yonelik sadece pazarlama faaliyetlerinde degil
politik, sosyal, ekonomik ve psikolojik alanlarin1 da merkezinde yer almaktadir (Duncan

ve Moriarty, 1998).

Marka iletisimi, pazarlama iletisiminden daha fazlasini igermektedir (Duncan ve
Moriarty, 1998). Marka ve miisteri etkilesiminin oncesi ve sonrasindaki etkilesim ve
iletisim marka iliskilerini gelistirmekte veya sona erdirmektedir (Duncan ve Moriarty,

1997;1998).

Markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi isletmelerin gelecegi agisindan

cok Onemlidir (Grace ve O’Cass, 2005). Bu o6nem dogrultusunda marka iletisimi

i N

iyi

degerlendirmesi ile sekillenen marka tutumlar1 dogrultusunda tiiketicilerin satinalma

calismalar1 gergeklestirilmektedir. Tiketicinin markay1 ya da "koti" olarak
davranisi ile sonuclanmaktadir. Reklamlar olumlu marka tutumlarinin gelistirilmesini
bliylik ol¢iide yonlendirmektedir. Reklamin amaci markaya iligkin bilginin tiiketiciye

aktarilmasidir (Duncan ve Moriarity 1998; Grace ve O’Cass 2005).
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Giiniimiiziin pazarlamasi artik eskisinden daha fazla iletisime dayalidir. Marka
iletisimi ise pazarlama iletisiminden ¢ok daha fazlasini kapsamaktadir. Tek (kitlesel
marka iletisimi) veya c¢ift yonlii (birebir marka iletisimi) marka iletisimi kurumsal
pazarlama ve pazarlama iletisimi diizeylerinde gerceklesmektedir (Grace ve O’Cass
2005; Urde 1999). Marka iletisiminin yonetilmesinde sadece tiiketicileri degil aym
zamanda c¢alisanlari, tedarikgileri, kanal {tiyeleri, medya, devlet kademeleri ve
topluluklar1 da dikkate almmalidir. Iletisim marka iliskilerinin yonetilmesinde birincil

biitlinlestirici unsurdur (Anderson ve ark., 1994).

2.2. Marka Deneyimi Kavram

Pazarlama literatlirlinde deneyim kavraminin iriin deneyimleri, hizmet
deneyimleri, estetik deneyimler, alig-veris deneyimleri ve tiiketici deneyimleri olmak
iizere farkli bigimlerde kullanildigi daha 6nceki boliimlerde belirtilmistir (Bkz., Boliim
2.4). Son yillarda ortaya c¢ikan ve bu c¢aligmada arastirma konusu olan marka
deneyimleri kavrami hem pazarlama literatiirii hem de uygulama diinyas: agisindan
Oonem tasimaktadir (Zarantenello ve Schmitt, 2000). Ciinkii tiiketiciler artik hatirlanabilir

ve benzersiz deneyimleri yasamayi arzu etmektedirler.

Deneyim kavrami igin yapilan ¢aligmalar {iriine iliskin davranigsal 6zellikleri ve
kategori deneyimlerini icermektedir, ama marka deneyimleri bu alanin disinda kalmistir
(Brakus ve ark., 2009). Marka deneyimi ve marka-miisteri iligkileri davranigsal ¢iktilara
dayalidir (Chandrashekaran ve ark., 2007; Oliver 1993). Geg¢misteki arastirmalara
dayanarak marka deneyimlerinin bu davranigsal ¢iktilar1 direkt ve endirekt olarak

etkiledigi varsayilmistir (Chaiken ve ark. 1989).

Marka deneyimi diger marka degiskenleriyle de iliskilidir fakat kavramsal olarak
farklidir. Ozellikle marka deneyimi degerlendirici, duygusallikla farklilasir ve marka
tutumlari, marka odagi, marka bagliligi, tiiketici zevki ve marka kisiligi gibi

degiskenlerle de birlesir (Brakus ve ark., 2009).
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Marka deneyimi, tiiketicinin ge¢miste markayr kullanmasi veya marka ile
etkilesim kurmasi sonucu edindigi tecriibeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Aragtirmalar, bir obje veya kisi ile ilgili yagsanan tecriibelerin taraflarin birbirini daha iyi
anlamalarina yardimc1 oldugunu gostermektedir. Tiiketicinin markayla yasadigi
deneyimler arttikga markayr daha iyi anlamakta ve sadakati artmaktadir (Chaiken,
Liberman ve Eagly 1989). Tiiketiciler belirli bir kategorideki iiriinii temsil eden
markalar1 arastirdiklarinda, satin aldiklarinda ve tiikettiklerinde, triiniin fiziksel-
davranigsal Ozellikleri etkilerine maruz kalmaktadirlar. Tiiketiciler bununla beraber
markanin belirleyici renkleri, tasarimi, miizigi vb. markayla iliskilendirilmis belirli
gorsel, duygusal ve isitsel uyaricilarinda etkisinde kalmaktadirlar (Bellizzi ve Hite 1992;
Gorn 1997). Ayrica, markaya iligkin sekiller, tipografiler, arka plan tasarim unsurlari,
sloganlar1, maskotlar1 ve marka karakterleri (Keller 1987) gibi marka uyaricilar1 da
tiiketicileri stirekli olarak etkilemektedirler. Markayla iliskilendirilmis uyaricilar ambalaj
ve pazarlama iletisim programlari (6rnegin, reklamlar, brosiirler, internet sitesi) ve
markanin sunuldugu, pazarlandig1 veya satildig1 ¢cevrede (6rnegin, magazalar ve etkinlik
alanlar1) marka tasarim ve kimliginin (marka adi, logo, vb.) parcasidir. Bu markayla
iliskilendirilmis uyaricilar marka deneyimi olarak adlandirdigimiz siibjektif-6znel, igsel

miisteri tepkilerinin-hareketlerinin ana kaynagidir (Brakus, et. al. 2009, s.59).

Marka deneyimini siibjektif, icsel tiiketici tepkileri (duyulari, duygular ve
kosullar1) ve markanin tasarimi-kimligi-ambalaji-¢cevresi-iletisimi  gibi markayla
iligkilendirilmis uyaricilarla harekete gegirilen tiiketicilerin davranigsal tepkileri olarak

kavramlastirilmaktadir (Brakus et.al., 2009, s.56).

Markanin temsil ettigi iirliniin kokusu ile bilingaltina yolladigi mesajlar, mekan
tasarimi, internet sitesi, gorsel malzemeler, {iriinii ve tlirevlerini anlatan poster ve
brosiirleri, {riiniin sergilenmesi {riiniin sadece fonksiyonel ozelliginin Gtesinde
tiiketicinin bes duyusuna hitap ederek markanin tiiketicilerle iligki ve biitlinliik iginde
kalmas1 saglanmaktadir. Ornegin; Starbucks vb. bunu cok basarili bir sekilde

gerceklestirmektedir. Insanda tat duygusu koku duygusuna eslik eder. Koku ile tat
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arasinda derin bir bag vardir. Koku nasil bellek ile baglantili ise, ses de daha ¢ok ruh hali
ile baglantilidir. Uriinlerin sesleri tiiketicilere performanslar ile ilgili bir fikir verdigi
gibi, magazalarda ¢alinan miizik de harcama miktarini ve tiiketici trafigini artirmaktadir.
Cep telefonunun melodisi gibi basit bir uygulama, Nokia i¢in Onemli bir marka
farklilasmasi1 saglamaktadir. Ayni sekilde Windows programinin agilip, kapanirken
etrafa yaydigi ses, marka farkindaligini beslemektedir (Schmitt ve ark., 2008; Brakus ve
ark., 2009).

Bir marka tiiketicilerde ne kadar ¢ok duyuya hitap ederse, diger bir ifadeyle
tiikketicilerde ne kadar gii¢lii bir duyusal sinerji yaratabilirse, tiiketicilerde o kadar fazla
ilgi saglamaktadir. Bunun temel sebebi her duyunun bir digeriyle igsel bir baglantisinin
olmasidir. Ciinkii insanoglu sadece dil ile degil, burun ile de tat almaktadir. Duyular
arasinda ne kadar anlamli ve gii¢lii bir sinerji kurulursa, markanin yasatacagi deneyim de
o kadar ¢ekici ve etkili olmaktadir. Bu nedenle giizel kokan bir yiyecegin lezzetli, zarif
bir sisede sunulan parfiimiin giizel kokacagini varsayilmaktadir. Duyularin pazarlamada
etkin kullanim1 her gegen giin daha da 6nem kazanmakta ve artmaktadir. Ancak iirlin
veya hizmete bes duyudan bir veya ikisini ekleyerek deneyime dayali pazarlama

gerceklestirilemez (Schmitt, 2008, s.209).

Marka deneyimleri yogunluguna ve giicline gore degisiklik gdstermektedirler.
Bazi marka deneyimleri diger marka deneyimlerinden daha gii¢lii ve daha yogundur.
Uriin deneyimleri, marka deneyimleri bazilar1 digerlerinden daha pozitif, bazilar1 da
negatif olmaktadir. Baz1 marka deneyimleri kendiliginden dogal olarak gercekleserek
daha kisa 0miirlii ve yansimali olmakta, bazilar1 da uzun siirede olusup ve uzun siire
devam etmektedir. Uzun vadede, bu uzun vadeli marka deneyimleri, tiiketici belleginde

saklanarak tiiketici memnuniyeti ve sadakatini etkilemektedir (Oliver 1997).

Marka deneyimi giidiileyici bir odaklidir (Zaichowsky 1985). Bu odak tiiketiciyi
iriin ve markaya yonelik olarak motive eden ihtiyaclara, degerlere ve ilgilere dayalidir
(Thomson, Maclnnis ve Park 2005). Deneyimler tiiketicilerin markayla kisisel iliskisini

veya ilgilerini gosterdiginde meydana gelir. Ayrica, tiiketicilerin ¢ok ilgili olduklari
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markalar en giiglii deneyimleri yasatan markalar olmayabilir (Oliver, Rust ve Varki

1997).

Tutumlar duygusal otomatik reaksiyonlar veya inanglara dayali olarak
degerlendirmeleri igermektedir (Fishbein ve Ajzen 1975). Buna karsilik, marka
deneyimleri marka hakkinda genel degerlendirme yargilar1 da icermektedir (6rnegin, bu
markadan hoslanirim). Maka deneyimleri marka-iliskili uyaricilarla harekete gecirilen
duygulari, duyular, algilar1 ve davranissal tepkileri icerir. Ornegin; deneyimler sadece
genel “hoslanma” degil belirli duygular igerir. Bazi durumlarda, deneyimin kendisini
iceren deneyimler genel degerlendirmeler ve tutumlarda sonuglanir (6rnegin,
“deneyimden hoslanirim”). Bununla beraber, marka deneyiminin tamaminin sadece

kiiciik bir kismin1 kapsayan deneyimine yonelik genel tutumu kapsar.

Marka ilgililigi daha yumusak etkili bir kavramdir. Marka baglilig1 ise marka ile
tiikketici arasinda olan giiclii duygusal bag1 ifade eder ve sevme, tutku ve baglanma
olmak {iizere li¢ boyutu igerir. Marka bagliligina karsilik, marka deneyimi duygusal iliski
kavram1 degildir. Deneyimler marka ile ilgili uyaricilar tarafindan harekete gecirilen
duyu-sezi, duygu-his, idrak-kavrama ve davranigsal tepkilerdir. Zaman i¢inde, marka
deneyimleri duygusal baglilik seklini alir, fakat duygular deneyimlerin uyandirdig: igsel

sonuclardir.

Marka yakinligi, miisteri mutlulugu seklinde pozitif ve uyarici etkiler olarak
aciklanmaktadir ve memnuniyetin davranigsal bileseni olarak tanimlanmaktadir (Oliver
ve ark., 1997). Miisteri mutlulugu sasirtici tikketimler sonucunda olugsmaktadir (Oliver ve
ark., 1997). Buna karsilik miisteri mutlulugu, marka deneyimleri sadece tliketimden
sonra meydana gelmez; marka deneyimi marka ile dogrudan veya dolayh etkilesimlerle
de gerceklesir. Ayrica bir marka deneyiminin sasirtict olmasma gerek yok; marka

deneyimi beklendigi ya da beklenmedigi gibi olabilir.
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2.3. Marka lliski Kalitesi Bilesenleri

2.3.1. Marka Giiveni Kavrami

Son yillarda isletmeler, tiiketicilerle daha iyi iletisim kurma ve tiiketicileri 6n
planda tutma konusunda bir baski altindadirlar. Isletmeler marka sadakati kazanmak ve
rakiplerden daha iyi duruma gelmek icin, tliketicilerle daha yakin iliskiler kurmak ve
onlarin giivenini kazanmak durumundadirlar (Bennet 1996; Kumar 1996; Moorman ve
ark., 1996). Isletmelerin tiiketicilerle aralarindaki iliski kurulmasim saglayan faktdr
isletmenin temsilcisi konumunda olan "marka" dir. Isletmeler markayr kullanarak

tiikketicilerin giiven duygusunu arttirmaya ¢alismaktadirlar.

Giliven bir isle ilgili beklentiler ve bu beklentiler iizerine yapilan tahminler ve
gergeklestirilen eylemlerdeki riskler olarak tanimlanmistir. Kisilerde giliven, ortada risk
olmasina karsin, bireyin baska bir grup ya da kisiye kars1 itimat etmek istegidir. Bu istek
genellikle gecmis deneyimlere dayalidir (Ibanez ve ark., 2006). Ayrica giiven duyulan
grubun olumlu sonuglara ulasilmasim1 saglayacagi yoniinde bir beklenti de

bulunmaktadir (Kumar, 1996; Moorman ve ark., 1993).

Gliven kavraminin arastirilmasi, sosyal psikoloji alanindaki kisisel iligkilerin
analizinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii giiven, herhangi bir sosyal etkilesimin temel
ozelligidir. Giiven kavrami son zamanlarda pazarlama alaninda da 6n plana ¢ikmistir.
Bunun sebebi, pazarlama faaliyetlerindeki iliskiye yani marka ve miisteri iliskilerine
dayanir (Moorman ve ark., 1993; 1992; Rosenbaum ve ark., 2006). Giiven insan
iligkilerinin esasimni olusturdugu gibi marka ve miisteri iliskilerinin de esasi
olusturmaktadir. Tiiketiciler glivenmedigi bir firmanin veya markanin iiriinlerini satin
almak istememektedirler. Bu nedenle pazarlama g¢abalarinin bir ¢ogu giiven temasit
iizerine olusturulmaktadir. Reklamlarda bazen dogrudan bazen dolayli olarak
sembollerle gliven mesaj1 verilmektedir. Boylece insanlarin giivendikleri markay1 satin

almalar1 ve gliven yoluyla baglilik yaratmak amaglanmaktadir (Rosenbaum ve ark.,

2006).
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Duygusal ve psikolojik iligki gliveni agiklamak i¢in tek basina yeterli degildir.
Ayrica, bazi faaliyetleri yapmak ve onun gereklerini, sozlerini yerine getirmeye yonelik
olarak, belirli bir beceri ve kapasiteye sahip olmak da giiven duymak igin gereklidir

(Kumar, 1996).

Markaya duyulan giiven ise, tliketici tarafindan inanilan emniyet duygusudur.
Buna gore, tliketiciler markanin tiiketim beklentilerini karsilayacagina giiven duyarlar
(Kumar, 1996; Moorman ve ark., 1992; 1993). Marka giiveni, tiikketim beklentilerinin
karsilanmasina karsilik olarak tiiketicide olusan markaya giiven duygusudur. Markaya
giiven duyan tiiketiciler, daha yiiksek fiyatlara dahi fazla tepki vermeyerek satin
almalarm silirdiirmektedirler. Ciinkii gliven duyduklar1 markanin tiiketim beklentilerini
karsilayacagina ve bu nedenle de yiiksek fiyat1 6demeye deger olduguna inanmaktadirlar

(Kumar, 1996; Moorman ve ark., 1996).

Marka giliveninin iki boyutu vardir. Birinci boyut, bu marka, tiiketicilerin
ihtiyaglarina cevap verebilme diizeyidir. Giivenilen marka, tiiketicilerin istedikleri
kapasiteye sahiptir (Sirdeshmukh ve ark., 2002). Ornegin, bu marka tiiketicilerin ihtiyag
duyabilecegi yeni {irilinler sunarak veya siirekli bir kalite seviyesini saglayarak, bu
kapasiteye sahip oldugunu gostermektedir. Bu boyut, markanin gelecekteki
performansinin da ayni bigimde olacagina dair, miisterilere bir vaat niteligindedir. Eger
sirket, markaya miisteriler tarafindan giivenilmesin isterse, bu performans, siirekli olarak
elde edilmelidir. Bu da miisterilerin sonraki satin almalarda o markay1 yeniden satin
alma niyetlerini arttirmaktadir ve marka sadakati gelistirmektedir (Kumar 1996;

Moorman ve ark., 1992; 1993)

Marka giiveniyle ilgili ikinci boyut daha soyuttur. Duygusal temele dayanir. Bu
boyut, dnceden tecriibe edilmeyen sart ve kosullarla karsilastiginda, markanin nasil
davranacagimi anlamak i¢in tiliketicilere firsat vermektedir. Tiiketiciler satin alma ve
tilketim davranisinda, sirket faaliyetleri bile tiiketicilerin marka kararlarin1 ve dolayisiyla

tiiketicilerin markaya giivenlerini etkilemektedir. Marka giiveni tiiketicilerin ge¢mis
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deneyimleri ile zamanla gelismistir. Bu giiven de elde edildikten sonra ise, tiiketiciler
giiven duyduklart markanin her sart ve kosulda ayni davranacagini ve kendilerini
memnun edecegini diisiinmektedirler. Ornegin savas, ekonomik kriz gibi beklemeyen,
ongoriilmeyen durumlarla karsilagsalar bile, tliketiciler glivendikleri markanin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayacagina inanmaktadirlar (Kumar 1996; Moorman ve ark., 1992;

1993).

2.3.2. Marka Memnuniyeti Kavram

Son yillarda tiiketici davraniglarini tahmin etmede temel belirleyicilerden birisi
“memnuniyet” kavramidir. Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan arastirmalarda
memnuniyet kavrami farkli sekillerde ele alinmistir. Memnuniyeti duygusal bir durum
olarak tanimlayanlarin yanmi sira mantiksal bir degerlendirme siireci oldugu yoniinde

diislinenler de oldukga fazla oldugunu gézlemlenmektedir.

Marka memnuniyeti, tiiketicinin kendi beklentileriyle, markanin sahip oldugu
ozellikler arasinda farkliligin ya da yakinligin bir sonucu olarak olusmaktadir. Deger ve
sosyal degisim teorilerine gore, elde edilen sonuglarin miisteri i¢in degeri, gelecek
zamanlarda kisinin davranisimi etkilemektedir. Aradaki iliskinin devam etmesi halinde,
geemis deneyimlerden duyulan memnuniyet, aligverigin degerini arttirir. Bu da taraflarin
birbirine duydugu giivenin artmasini1 saglamaktadir (Ganesan, 1994; Biong, 1993;

Fornell ve ark., 1996).

Marka memnuniyeti, alternatif bir markayla kiyaslandiginda, markanin beklentileri
karsilama derecesiyle ilgili markayr kullanan tiiketici tarafindan yapilan siibjektif
degerlendirmelerdir (Bloemer ve Kasper, 1995). Bagska bir ifadeyle marka memnuniyeti,
bir marka ile ilgili satin alma eyleminden 6nceki beklentinin yani beklenen performans
ile satin alma eyleminden sonra yasanan deneyim ile yani gerg¢eklesen performans ile
ortlismesidir. Marka memnuniyetini sadece performans beklentileri ile agiklamak
yetersizdir. Markanin performansinin ve kalitesinin yanisira, tiiketici ile olan iliskisi,

tiketicinin tutumu ve davraniglar1 da marka memnuniyetinin olugsmasinda etkili
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degiskenlerdir.

Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan arastirmalarda memnuniyet kavrami farkli
sekillerde ele alinmistir. Memnuniyeti duygusal bir durum olarak tanimlayanlarin yani
sira mantiksal bir degerlendirme siireci oldugu yoniinde diisiinenler de oldukca fazla
oldugunu gézlemlenmektedir. Memnuniyet; duygusal, mantiksal ve davranigsal olmak
iizere iic boyutlu bir kavramdir. Marka hakkinda sahip olunan bilgiler mantiksal;
markaya yonelik gozlenebilen duygusal tepkiler duygusal; iiriin ve hizmete yonelik
gbzlenebilen tiim davranislar ise davranigsal 0geyi olusturmaktadir. Bu baglamda,
tilketiciyi satin almaya yonlendiren faktorler ile satin alma siireci boyunca olusan
duygusal ve mantiksal dgeler, satin alma ve kullanma sonrasi degerlendirmeler tiiketici

memnuniyetini etkilemektedir.

Tiiketicinin memnuniyeti beklentileriyle dogrudan iliskilidir. Bu nedenle
beklentilerin bilinmesi ve marka yoneticilerinin beklentilere gore marka olusturmasi
olduk¢a dnemlidir. Ayrica, tiiketici beklentileri {irlin, hizmet ve markaya gore kisiden
kisiye farklilik gostermektedir. Tiiketicinin daha Once satin alma deneyimleri marka
hakindaki tutumlarinin olugsmasinda temel teskil eder. Eger tiiketicinin gegmis
deneyimleri olumsuz ise beklentileri de diisiikk olmaktadir. Olumlu olmasi durumunda
beklenti yiiksek olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma 6ncesi beklentileri ile satin ama

sonrast performans asagidaki {i¢ farkli sekilde sonu¢lanmaktadir;

1. Performansin beklenilenden yiiksek ¢ikmasi halinde tiiketicinin tatmin diizeyi
oldukga fazla olmaktadir.

2. Performansin beklentinin altinda olmasi durumudur. Dogal olarak da
beklentilerine cevap alamayan tiiketici tatmin olmaz ve bu durumda beklentilerini
karsilayacak yeni bir marka arayigina yonelmektedir.

3. Son durumda ise performans ile beklenti esit olmaktadir. Bu durumda tiiketici
genellikle daha iyi alternatif markalar1 buluna kadar beklemektedir. Tatmin diizeyinin
yiiksek olmasi gelecek donemlerdeki satin alimlarda tiiketiciye yol gosterici bir deneyim

kazandirmakta ve satin alimlar1 da olumlu yonde etkilemektedir.
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2.3.3. Marka Baghhg Kavrami

Tiiketicilerin ayn1 markayi satin alimlarimi tekrar etmeleri ya da siirdiirmeleri
markaya iliskin ¢esitli psikolojik ve diisiinsel nedenlere dayanmaktadir. Markayla ilgili
tiiketicilerin algilari, bagliligin 6nemli bir belirleyicisidir. Marka baglilig1 bir kerelik
satin alma degil, siirekli bir satin almadir ve her zaman olumlu fikirleri tagimaktadir.
Marka baghligi her kosulda ayni markanin satin alinmasidir. Bu nedenle, baglilig
gosteren satin alma davranisi ve bu davranisi yaratan psikolojik nedenler belirlenmeden,

sadece tekrarli satin alma davranisi ile marka baglilig1 agiklanamaz.

Marka, bagliligi basit ve tek boyutlu bir kavram olmayip ¢ok boyutludur.
Gundlach ve Wilkie’ye (2009) gore, belirli bir markaya yonelik olarak tutarli bir satin
alma eylemini gergeklestirmek ve olumlu bir fikir edinmek, marka bagliligini ifade eder.
Bu tanima gore, tiiketicilerin marka bagliliginin olmasi i¢in hem fikir hem de davranislar
olumlu olmalidir. Ancak marka baghiligini tiiketici davranisina dayandirarak agiklamak
da yetersiz goriilmiistiir. Cilinkii markaya iliskin olumsuz fikirlere sahip olan bir
tiiketicinin dahi tekrar satin alma eylemini gergeklestirebildigi tespit edilmistir. Bu

durumda, tiiketicinin marka baglilig1 yapay ve ylizeyse kalir (Ha ve Chong, 1998)

Literatiirde marka baglilig, fikirsel ve davranigsal (aliskanlik) yaklasimlar olarak
ele alinmaktadir. Marka baghligi, tiiketicilerin bir iiriin grubundaki tiim satin alma
davranisidir ve tiiketicilerin genel aligveris davranisinda ve belirli bir iiriin grubundaki
satin alma biciminde bireysel farkliliklar1 ifade eder. Marka bagliligi, tiiketicilerin bir
iirlin grubundaki bir marka adin1 satin alma tercihidir. Bu da markanin fiyatinin degil

algilanan kalitesinin bir sonucudur (Chaudhuri, 1995).

Davramgsal Yaklasim: Davranigsal yaklasim marka baglihiginin bir tiiketici
davranisi oldugu iddiasina dayanir. Buna gore, marka baglilig1 tiiketicilerin zaman

icerisinde ayni markanin tutarli ya da sistematik bigimde satin alinmasiyla sonuglanan
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olumlu bir davranig bi¢imini ifade eder. Buna gore marka baglilig1 belirli bir markaya

yonelik markanin satin alma eyleminin gerceklestirilme sikligidir.

Ancak, baglihigin altinda yatan gergek sebepler bilinmezse, tiiketicinin markayi
satin alma davranis1 iizerinde etkili olabilmek zorlasir. Ciinkii tiiketicilerin hangi
nedenlerle tekrar satin alma davranisini gergeklestirdigi tespit edilemezse, bu davranigini
arttirict yonde bir pazarlama c¢abasi gelistirilemez ve hatta satin almay1 tesvik edici
uyarilar hakkinda yanlis tahminlerde bulunabilir. Bu sekilde, tiiketiciyi, hi¢ etkilemeyen
bir konuda yapilan pazarlama ¢abasi gereksiz maliyet kayb1 yaratacak ve istenilen sonug
almamayacaktir. Ancak tekrarli satin almay1 saglayici tiin etkiler arastirilarak, dogru

pazarlama stratejilerinin ve iletisiminin kullanilmas1 marka bagliligini arttirabilir.

Fikirsel Yaklasim: Fikir ac¢idan bakildiginda marka baghiliginin bir fikri
olusturuldugu savunulur. Buna goére, marka baglilig1 bir kisinin benzer sartlar altinda
benzer bir fikri zaman icinde gostermeye devam etmesi seklinde gerceklesen bir
egilimdir. (Ha, Chong Lyong, 1998). Literatiirde bu goriisii savunan arastirmacilar
(6rnegin; Jacoby 1969, 1971; Jacoby ve Olsen 1970), satin almada gereken etkin satin

alma davranisini hesaba katmadan, tiiketicinin psikolojisini inceler.

Davramigsal ve Fikirsel Acidan Degerlendirilen Marka Baghhgi: Pek cok
arastirmaci marka baglilig1 konseptini iki noktaya ayirmak yerine, hem fikirsel hem de
davranigsal boyutun bilesimi olarak gérmiistiir. Bu sekilde degerlendirme yapan Jacoby
ve Chestnut (1978) marka baghiligmi ¢esitli kalemlerle ifade etmistir. Buna gore
baglilik;

- On yargidir (yani tesadiif degildir),

- Davranigsal tepkidir (yani satin alma),

- Zaman iginde ifade edilir,

- Karar verme birimidir,

- Bir veya daha fazla markayla ilgili olarak siiregelen psikolojik (karar

verme, degerlendirme) bir siirecin fonksiyonudur (Ha, Chong Lyong, 1998).
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Sonug olarak literatiirde en yaygin olarak paylasilan goriislere gore marka baglilig:
hem davranissal hem de fikirsel unsurlar1 tagimaktadir. Buna gore, marka bagliligi,
tiiketicilerin psikolojik ozelliklerine bagli olarak, markaya iliskin algilart ve olumlu
diisiincelerinin etkisiyle zaman igerisinde, kosullar ne olursa olsun ayni markay stirekli
olarak sarin almas1 demektir. Buna gore, tiiketicilerin satin alimlarini tekrar etmeleri ya
da siirdiirmeleri ¢esitli psikolojik ve diislinsel nedenlere dayanir. Markayla ilgili
tilketicilerin algilari, baglihigin 6nemli bir belirleyicisidir. Marka bagliligi bir kerelik
satin alma degil, siirekli bir satin almadir ve her zaman olumlu fikirleri tagir. Marka
baglilig1 her kosulda ayn1 markanin sarin alinmasidir. Bu nedenle, bagliligi gosteren
satin alma davranis1 ve bu davranisi yaratan psikolojik nedenler belirlenmeden, sadece

tekrarli satin alma davranisi ile marka baglilig1 agiklanamaz.

2.3.4. Marka Sadakati Kavram

Marka olusturma c¢alismalarinin merkezinde tliketicilerde marka sadakati
olusturmaya yonelik is planlar1 yer almaktadir (Aaker, 1996). Tiiketici ve marka
arasindaki iliskisel baglantinin anlagilmas1 ve gelistirilmesi pazar kosullarindan dolay1
artan rekabet, lirlin farklilagmasinin zayiflamasi ve belirsizlik 6nemli bir gerekliliktir.
Pazarlama kavraminin iligski dinamiklerine gore yeniden tanimlanmasiyla (Blattberg ve
Deighton, 1991; Webster, 1992), tiiketici marka sadakatlerinin etkili yonetimi dncelik

gerektiren bir ihtiya¢ durumuna gelmistir (Fournier ve Yao, 1997).

Miisterileri anlamak ve sadakatlerini kazanmak firmalarin uzun vadede ayakta
kalmalarini, yenilikler yapmalarint ve yiiksek geri doniisler elde etmelerini
saglamaktadir. Sadakat diizeyinde kiiciik bir artis firmanin karliliginda biiyiik artiglara
neden olmaktadir (Reichled ve ark.. 2000). Bu dogrultuda firmalar marka ile miisteri
arasinda islemler olarak meydana gelen karsilikli degisim veya alig-veris kavrami
karsilikli iligki degisimi ya da aligverisi sekline donlismiis ve bu iliski siirekli
beslenmesi, gelistirilmesi ve korunmasi gereken bir kavram niteligindedir (Berry 1995;

Gronroos, 1995; Morgan ve Hunt, 1994; Agustin ve Singh, 2005)
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Marka-miisteri iligkileri veya marka iliskileri caligmalar1 baglangigta marka
sadakati kavraminda odaklanmislardir (Copeland 1923; Cunningham 1956). Ciinkii
pazarlama uzmanlar1 marka olusturma ve gelistirme siireclerinin merkezinde marka
sadakatli miisteriler olusturma amaci tasimaktadirlar (Fournier, 1998). Marka-miisteri
baglarinin anlasilmasi1 6nemli bir ihtiyag olurken ve bu baglarin giliglendirilmesi; rekabet
baskisi, iiriin farklilastirmasinin zayiflamasi, artan bilinmezlik ve risk karsisinda

Ozellikle kritik bir alandir.

Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin markalarla iligkiler kurmasi ve gelistirmesi
ilgi ¢eken bir konudur. Bir marka ayrica iliski partneridir (Blackstone 1992; Fournier
1994; 1998). Insanlar arasi iliskileri inceleyen arastirmalarda ii¢ temel bilesen
belirlenmistir; iligki taraflarinin kisilikleri ve aralarinda meydana gelen etkilesimler
(Baldwin 1992). Fournier (1994) marka ve tiiketici iliskilerinin kalitesi ve giiciinii ifade
etmek i¢in “marka iligki kalitesi” kavramini gelistirmistir. Marka iliski kalitesi marka
sadakati kavraminin alternatifi olarak ele alinmistir. Cilink{i marka sadakati miisteri ve
marka iligki giiclinlin bir gdstergesi niteliginde olup en yaygin kavramdir. Buna karsilik
marka sadakati ve marka iligki kalitesi degerlendirildiginde, iligki kalitesinin genis
kapsama alaginda bu kavrami etkileyen faktorler vardir (Fournier 1998). Giiglii bir
marka iligkisi tiiketicinin markaya duygusal olarak baglanmasina-adanmasin ve marka
ile iligkisini devam ettirmesi ve beslemesi dogrultusunda yiiksek bir yeniden satinalma

duygusu tasimasina neden olur (Fournier 1998; Hoch 2002).

Pazarlama uygulamalarimin marka sadakati merkezinde yapilandirilmasi, bu
kavramin onemindendir. Her firma markalar i¢in yiiksek diizeyde miisteri sadakati
saglama amaci tasimaktadir. Ciinkii marka sadakati firmanin rekabet edebilirligi ve
karlilig1 icin 6nemli bir gerekliliktir (Aaker, 1995; 1997; Zhilin, 2005). Firmalarin
miisterilerini anlamasi ve marka sadakati gelistirmesi uzun vadede basarili olmalarini
saglamaktadir (Agustin ve Singh, 2005). Marka sadakati firmanin rekabet edebilirligi ve
karlilig1 i¢in 6nemli bir gereklilik olurken (Aaker, 1995; 1997; Zhilin, 2005) yenilikler
iiretmesi ve caligmalarindan yiiksek geri doniisler elde etmesi agisindan da gereklidir

(Agustin ve Singh, 2005).
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Marka sadakati genel olarak "tliketicinin belli bir siire i¢inde bir iiriin kategorisi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 tanidigi olumlu tutum ve davranigsal
tepki" olarak tanimlanabilir (Baldinger ve Rubinson, 1996). Giiniimiizde bir miisterinin
belirli bir marka ya da firmaya sadik olarak tanimlanabilmesi igin, tekrarli ve siirekli
satin alma davranig1 gostermesi yeterli bulunmamakta, ayni zamanda markaya karsi

giiclii, olumlu bir tutum sergiliyor olmas1 gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994).

Marka sadakati, tiiketici ve marka arasinda duygusal baglilik ve iliski olarak
tanimlanan marka sadakati isletmelerin tiim pazarlama c¢alismalarinin ve marka
iletisiminin temel hedefidir. Marka sadakatinin temelinde tiiketicilerin o marka ile olan
deneyimleri ve iligkileri yer almaktadir. Marka sadakati, miisterilerin markaya olan
tutkunluk ve baglilik derecesini gdostermektedir (Aaker, 1991). Marka sadakati yiiksek

diizeyde olan miisteriler, rakip markalar1 satin almaktan kaginirlar.

Marka sadakatinin isletmeler agisindan c¢ok 6nemli sonucglari bulunmaktadir.
Aaker ve Fournier (1995) marka sadakati arttikca marka satiglarinin da arttigini
belirtmislerdir. Aaker (1991), marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltmak daha
fazla yeni miisteri saglamak ve daha fazla ticari kaldirag¢ etkisi yaratmak gibi pazarlama

avantajlar1 sagladigin ifade etmistir.

Marka sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetci
stratejilere karsi daha fazla direng gdsteren miisterilerin sayisini arttirmaktadir (Dick ve
Basu, 1994). Marka sadakati iizerinde onemle durulan bir kavram olmakla birlikte

kavramsal ¢ercevesiyle ilgili tartismalar devam etmektedir.

Marka sadakati ile ilgili tanimlamalar ve konuyu ele alan g¢alismalarda temel
olarak iki farkli yaklagim gozlenmektedir (Dick ve Basu 1994; Jacoby ve Chestnut 1978;
Oliver 1999). Bunlardan birincisi, sadakati davranigsal boyutta ele alan yaklagimdir. Bu
yaklagima gore yapilan ¢aligmalarda sadakat yalnizca tekrarli satin alma davranis1 olarak
ele alinmistir (Brown, 1952; Cunningham, 1961; Tucker, 1964). Bu yaklasima gore

marka sadakati "ayn1 liriin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak tek bir
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markay1 segme ve satin alma egilimi" olarak tanimlanmaktadir. Ancak sadakati sadece
tekrarli satin alma davranis1 olarak ele alan ve bu tanimlama dogrultusunda satin alma
siklig1 gibi degiskenlerle 6l¢en calismalar bazi durumlari agiklamakta yetersiz kalmistir.
Marka sadakatinin sadece tekrarli satin alma davranisi ile nitelendirilmesi yetersizdir.
Bazi miisteriler bir markay1 o iirin grubundaki en ucuz marka oldugu i¢in ya da
magazadaki konumu uygun oldugu i¢in satin alabilmektedir. Bu miisterilerin, o markay1
gergekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma davranisini
gergeklestiren miisterilerden ayrilmasi gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Benzer
olarak Sheth (1974) bireyin hi¢ satin almadig1 mal ya da hizmetlere kars1 da sadakat
gelistirmesinin miimkiin oldugunu, farkli miisterileri profilleri ve farkli {iriin gruplar
icin farkli sadakat durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarli

satin alma davranisi olarak tanimlanmasini elestirmistir.

Bu elestiriler dogrultusunda gelistirilen ikinci yaklagima gore marka sadakati hem
davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla incelenmesi gereken bir kavram olarak
goriilmeye baslanmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve Basu 1994; Jacoby ve
Chestnut 1978; Kim, Morris ve Swait 2008). Ama bu yaklasimlardan en giicliisii ve
kapsamlist Oliver (1999) tarafindan ileriye siiriilmiis, sadakat kavramin iligkisel bir
yapida dort agamali olarak; davranigsal sadakat, duygusal sadakat, biligsel sadakat ve
eylemsel sadakat olarak ele almistir. Davranigsal sadakat tutumu gosteren bir tiiketici
benzer ve rakip lirlin ve markalar olmasina ragmen, 6zellikle bir markay1 ve {irlinii tercih
etmesi seklinde hareket eder. Duygusal sadakat tutumu gosteren tiiketici ise, belirli bir
markanin temsil ettigi lirlinii kullanmas1 durumlarinda memnuniyetinin kiimiilatif olarak
artmas1 ve markaya yonelik bir hoslanma duygusunun yasadigi bir asamadir. Biligsel
sadakat ise, tiiketicinin bir {iriinii tekrar satin alma niyeti ve motivasyonu tasimast
durumudur. Eylemsel sadakat ise, biligsel sadakat asamasindaki tiiketiciyi diger rakip
markalarin tutundurma ¢aligmalari, indirimleri, promosyonlar1 gibi nedenlerle sadakatin
kaybedilebilecegi riski olan asamadir. Tiiketiciler bu nedenle sadakat boyutlar1 arasinda
goriinmez bir sekilde siirekli hareket ederler (Maclnnis et al., 2009). Eylemsel sadakat

asamasi, sadakat kavraminin en u¢ ve zor noktasidir.
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3. ARASTIRMA MODELININ GELISIMI VE
ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

Bu boéliimde arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler literatlirde yer alan
benzer aragtirmalara dayandirilarak acgiklanmaktadir (Tablo 3.1). Marka iletisimi, marka
deneyimi, marka iliski kalitesi ve marka sadakati arasindaki iliskiler asagidaki

basliklarda incelenmistir.

3.1. Marka lletisimi- Marka Iliski Kalitesi iliskisi

Bazi arastirmalar; marka iletisimi kavraminin marka memnuniyeti, marka giiveni
ve marka bagliligindan olusan marka iliski kalitesinin gelistirilmesinde belirleyici rol
oynadigini ortaya koymuslardir (Orn. Morgan ve Hunt 1994; De-Wulf ve ark. 2001;
Urde 1999; Fullerton 2005; Wright ve Lynch, 1995, Aron 2006; Grace ve O’Cass,
2005). Bu g¢alismalar marka iletisimi ve marka iliski kalitesi bilesenleri arasindaki

iliskilerin incelenmesinin faydali olacagini ortaya koymaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlama dinamiklerini inceleyen
arastirmalarinda, iletisimi davranmigsal sadakati etkileyen bir iliski gelistirme unsuru
olarak incelemislerdir. Otomobil lastigi perakende markalarinin gercek miisterisi olan
1000 kisi tizerinde yapilan bu arastirmada marka iletisiminin marka giiveni ve bagliligini

olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.

De-Wulf ve ark. (2001) perakende marka ve miisterileri arasindaki iliskileri
inceleyen arastirmalarinda iletigimi iliski kalitesini etkileyen bir iligki gelistirme faktorii
olarak incelemislerdir. Amerika, Hollanda ve Belgika’daki giyim ve fast-food markalar
iizerinde yapilan bu arastirmada, iliski gelistirme faktorii olarak incelenen iletisimin

iligki kalitesini olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir.
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Grace ve O’cass (2005) marka iletisimi, memnuniyet ve sadakat iliskilerini
inceleyen arastirmada marka iletisimi kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen marka
iletisimi olarak iki boyutlu olarak ele alinmistir. Grace ve O’cass’in (2005) Isvec
telekomiinikasyon sektoriinde 2743 kisi lizerinde yaptiklari bu arastirmada kontrol
edilemeyen marka iletisimi ile memnuniyet arasinda bir iliski olmadigi ama kontrol

edilebilir marka iletisiminin memnuniyeti olumlu etkiledigi bulunmustur.

Bu bulgular marka iletisimi ile marka iligki kalitesi bilesenleri yani marka giliveni,
marka memnuniyeti ve marka bagliligi arasinda dogrudan ve olumlu iliskiler
bulunabilecegini ortaya koymaktadir. Bu diislincelere dayanarak marka iletisimi ile
marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1 arasindaki iligkilere yonelik

hipotezler su sekildedir.

H,: Birebir marka iletisimi marka giivenini olumlu yonde etkiler

H,: Birebir marka iletisimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
H;: Birebir marka iletisimi marka baglhiligini olumlu yonde etkiler.

Hy: Kitlesel marka iletisimi marka giivenini olumlu yonde etkiler

Hs: Kitlesel marka iletigimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Hg: Kitlesel marka iletigimi marka bagliligini olumlu yonde etkiler.

3.2. Marka Deneyimi- Marka Iliski Kalitesi Iliskisi

Literatlirdeki baz1 arastirmalar markanin tiiketicide deneyim yagatmasinin marka
memnuniyetine, marka giivenine ve marka bagliligina neden oldugunu yani marka iligki
kalitesini olumlu ydnde etkiledigini ortaya koymustur (Orn. Zaltman, 1998; Ambler,
1997; Bart ve ark., 2005; Zarantenello ve Schmitt, 2000; Ha ve Perks, 2005; Chang ve
Chieng, 2006; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman 2001; Brakus ve ark. 2009; Grace
ve O’Cass 2005; Joy ve Sherry 2003; Fullerton, 2005).



59

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001 yilinda yaptiklar1 arastirma ile
tilketicilerin markay1 tiiketmeleri veya kullanmalari sonucuna bagli olarak marka
memnuniyetlerinin sekillendigini gostermislerdir. Bu arastirma 0-4 yas arasit ¢ocuk
sahibi 200 kadin tiiketiciyi ve iki bebek iirlin markasini icermektedir. Fullerton (2005)
ile O’Loughlin ve ark. (2004) yaptig1 arastirmalarda da ayni sonucu destekler nitelikte
bulgulara ulagilmistir.

Ha ve Perks (2005) internet perakende markalar1 iizerinde deneyim ve marka
giiveni arasindaki direkt iligkiyi inceleyen arastirmalarinda deneyim kavraminin
memnuniyet ve giiven kavramlarmi direkt ve olumlu olarak etkiledigini ortaya
koymuslardir. Brakus ve ark. (2009) yaptiklar1 arastirma ile marka deneyiminin marka
iliski  kalitesi bilesenlerinden marka bagliligini  olumlu yonde etkiledigini

gostermislerdir.

Bu bulgular marka deneyimi ile marka iliski kalitesi bilesenleri yani marka giivent,
marka memnuniyeti ve marka baghligi arasinda dogrudan ve olumlu iliskiler
bulunabilecegini ortaya koymaktadirlar. Bu diisiincelere dayanarak marka deneyimi ile
marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1 arasindaki iligkilere yonelik

hipotezler su sekildedir.

H;: Marka deneyimleri marka giivenini olumlu yonde etkiler

Hg: Marka deneyimleri marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Hy: Marka deneyimleri marka bagliligini olumlu yonde etkiler

3.3. Marka Giiveni- Marka Sadakati iliskisi

Bazi arastirmalar, marka giiveni ile marka sadakati (Orn. Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Caceres ve Paparoidamis 2005; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman 2005;
Dixon ve ark. 2005; Garbariono ve Johnson 1999; Hess ve Story 2005; Wong ve Sohal
2006) arasinda 6nemli bir iligki oldugunu gostermistir. Bu ¢aligmalar giiven ve sadakat

arasindaki iligkinin incelenmesinin faydali olacagini ortaya koymaktadir.
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Chaudhuri ve Holbrook (2001) tiiketim {irtinleri markalar1 iizerinde yatiklari
aragtirmada marka giiveninin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2000), 0-4 yas arast ¢ocuk sahibi
kadmlarin kullandig1 bebek iiriinleri markalar iizerinde yaptiklari arastirma ile marka
sadakatini iliskisel yaklasimla inceleyerek marka-miisteri arasindaki iliskiyi giiven ve
baglilik kavramlarina gore analiz etmislerdir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’in
(2000), yaptiklart bu arastirmada marka giliveninin marka sadakatini arttirdii sonucunu
ortaya koymuslardir. Yine ayni aragtirmacilar 2005 yilinda, sampuan ve bira markalari
iizerinde pazara dayali olarak marka degerini iliskisel dinamiklere gére marka ve miisteri
iliskilerini inceleyen bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada yine marka giliveninin
marka sadakatini arttirdig1 sonucunu ortaya koymakla birlikte, marka sadakatinin marka

degerini arttirdigin1 gostermislerdir.

Dixon ve ark. (2005), perakende markalarinin iliski ve sadakat gelistirmelerine
yonelik alternatif bir model Oneren bir arastirma gerceklestirmislerdir. Dixon ve
arkadaslarmin (2005), perakende sektoriinde biiylik magaza markalarinin gergek
misterileri lizerinde yaptiklari bu arastirmada marka giiveninin marka sadakatini
arttirdigi sonucu ile birlikte iliski degerini arttirarak marka iliskilerini gliglendirdigi

sonucunu ortaya koymuslardir.

Bu bulgular marka giiveni ile marka sadakati arasinda dogrudan ve olumlu bir
iliski bulunabilecegini ortaya koymaktadirlar. Bu diisiincelere dayanarak marka giliveni

ile marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir.

H;o: Marka giiveni marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

3.4. Marka Memnuniyeti- Marka Sadakati iliskisi

Bazi arastirmalar, marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda onemli iliskiler

oldugunu gostermektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; 2005;



61

Fullerton 2005; Crosby ve Stephens 1987; Caceres ve Paparoidamis 2005; Grace ve
O’cass 2005; Garbariono ve Johnson 1999; Henning-Thurau ve Klee 1997). Bu
calismalar marka memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkinin incelenmesinin

faydali olacagini ortaya koymaktadir.

Fullerton, 2005 yilinda iliskisel pazarlama ¢ercevesinde marka sadakatini
inceleyen bir arastirma yapmistir. 418 {iiniversite 6grencisinin hazir giyim marka
tercihlerini iceren bu arastirma ile marka memnuniyeti kavraminin marka sadakatini

olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Brexendorf ve ark. (2009) otomobil sektoriinde satis siirecine iligkin marka ve
misteri iligkilerini analizini iceren bir arastirma yapilmig, memnuniyetin marka

sadakatini olumlu yonde ve direkt etkiledigini gosterilmistir.

Ganesan (2004) yaptig1 arastirma bir markanin ilk kez denenmesinden sonra
duyulan ~memnuniyetin yeni bir satinalma kararinda diger alternatifler
degerlendirilmeden, o markanin tercih edilmesine neden oldugunu yani memnuniyet
sonucunda bir marka sadakati gelistigini sonucu gostermistir. Fornell (1992), 27 farkh
iiriin grubundan yaptig1 ¢calismada marka tatminiyle, sadakat arasindaki gii¢lii ve olumlu
bir iliski oldugunu bulmustur. Cronin ve Taylor (1992) ise yaptiklar1 ¢aligmalarda farkl
iriin gruplarinda marka memnuniyetine gore marka sadakatinin sekillendigi sonucunu

ortaya koymuslardir.

Bu bulgular marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda dogrudan ve olumlu
bir iliski bulunabilecegini ortaya koymaktadirlar. Bu diislincelere dayanarak marka
memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik gelistirilen hipotez su

sekildedir.

H;;: Marka memnuniyeti marka sadakatini olumlu yonde etkiler.
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3.5. Marka Baghhig1- Marka Sadakati iliskisi

Literatiirdeki yapilmis bazi arastirmalara gore, markalar miisterileri ile bagliliga
dayali olarak iliskiler gelistirerek marka sadakati olusturduklar1 ortaya koyulmustur
(Fullerton 2005; Ganesan 1994; Ganesan ve Hess 1997).

Fullerton, 2005 yilinda perakende sektdriinde yapmis oldugu arastirma ile marka
baglhiliginin marka sadakati i¢in 6nemli bir gereklilik oldugunu ortaya koymustur.
Fullerton, marka bagliligi kavramini bu aragtirmasinda duygusal ve siirekli baglilik
olmak {izere iki boyutlu olarak incelemistir. Fullerton bu arastirmasinda markaya olan
duygusal baghiligin ve siirekli bagliligin tiiketicilerin markaya yonelik yeniden satin
alma ve cevrelerine tavsiye etme davraniglarini igeren marka sadakatlerini yaratmak ve
gelistirmek igin gerekli oldugunu gostermistir. Literatiirdeki baska bir arastirma ise
2009 yilinda, Ashley ve Leonard, markaya duygusal baglilig1 olan tiiketicilerin {iriinler

icin daha yiiksek fiyatlar1 6deme istegini tagidiklarini ortaya koymuslardir.

Bu bulgular marka baglilig1 ile marka sadakati arasinda dogrudan ve olumlu bir
iliski bulunabilecegini ortaya koymaktadirlar. Bu diisiincelere dayanarak marka baglilig

ile marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir.

Hj;: Marka baghligi marka sadakatini olumlu yénde etkiler.

3.6. Marka Iliski Kalitesinin Ara Degisken Etkisinin Incelenmesi

Arastirmada Onerilen modelde bagimsiz degiskenler marka iletisimi ve marka
deneyimi olup bagimli degisken marka sadakatidir (Tablo 3.2). Bu modelde marka
sadakati olarak gosterilen bagimli degisken lizerinde dogrudan ve dolayl ara degiskenler
olan marka iliski kalitesi bilesenleri marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka
baglihig etkilerini igermektedir. Arastirma modeli iliski kalitesini, ii¢ boyutlu bir

degisken olarak incelemektedir; marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka bagliligi.
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Tablo: 3.1. Bagimsiz, ara ve bagimli degiskenler.

Bagimsiz degiskenler Ara degiskenler Bagimh degiskenler
Birebir marka iletisimi | Marka memnuniyeti Marka sadakati
Kitlesel marka iletisimi | Marka giiveni

Marka deneyimi Marka baglilig

3.6.1. Marka Iletisimi-Marka Sadakati Iliskisinde Marka Iliski
Kalitesi Bilesenlerinin Ara Degisken Etkileri

Marka iliski kalitesinin marka iletisimi ve marka sadakati iligskisindeki roliinii veya
ara degisken etkilerini inceleyen belirli bir ampirik ¢alisma yoktur. Literatiirde marka
iletisimi ve marka sadakati iliskisinde marka iliski kalitesinin veya bilesenlerinin ara
degisken etkilerini tam olarak inceleyen arastirmalar olmasa da, iletisim ve sadakat
arasindaki iliskide memnuniyet, gliven ve baglilik kavramlarini inceleyen benzer

calismalar bulunmaktadir (Grace ve O’Cass 2005; Morgan ve Hunt, 1994; Wang 2009).

Grace ve O’cass’m (2005) Isve¢’te telekomiinikasyon sektdriinde 2743 kisi
iizerinde yaptiklart bu arastirmada iki boyutlu olarak incelenen marka iletisimi
kavraminda, kontrol edilemeyen marka iletisimi ile memnuniyet ve sadakat arasinda bir
iligki olmadig1 gosterilmis, ancak kontrol edilebilir marka iletisiminin memnuniyeti ve
sadakati olumlu etkiledigi gosterilmistir. Bu alanda bagka bir benzer ¢alisma, Garbarino
ve Johnson (1999), memnuniyet kavraminin iletisim ve sadakat arasindaki iligkide ara

degisken rolii oldugunu goéstermistir.

Wang (2009) yaptigi arastirmada iliski kalitesi c¢ergevesinde memnuniyet
kavramini incelemistir. Iletisim iki taraf arasinda gerceklesmesi nedeniyle bir islem
icermektedir, bu aragtirmada memnuniyet kavrami da iletisim kavraminin bir sonucu
olarak gosterilmistir. Wang (2009), ayni yildaki baska bir arastirmasinda iletisimin
giiveni olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde yine diger arastirmacilar

Garbarino ve Johnson (1999), Sirdershmukh ve ark. (2002) yaptiklari caligmalarda
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giiven kavramimnin iki taraf veya kavram arasinda baglayici rolii olan ara degisken

0zelligi oldugunu ortaya koymuslardir.

Bu bulgular marka iletisimi ve marka sadakati arasindaki iligkide marka
gliveninin, marka memnuniyetinin ve marka bagliliginin ara degisken etkilerinin
bulunabilecegini ve marka iletisiminin marka sadakatini dolayli olarak yani marka
giiveni, marka memnuniyeti ve marka baghlig1 araciligiyla etkileyebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu diisiincelere dayanarak marka iletisimi ile marka sadakati arasindaki
iliskide marka giliveninin, marka memnuniyetinin ve marka bagliliginin ara degiskenler

olduguna yonelik hipotezler su sekildedir.

H;;: Birebir marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara
degisken etkisi géstermektedir

H,4: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti
ara degisken etkisi gostermektedir

H;s: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baghligi ara
degisken etkisi gostermektedir

Hjs: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara
degisken etkisi gostermektedir

H;;: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti
ara degigken etkisi gostermektedir

H,s:Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baglhlig: ara

degisken etkisi gostermektedir

3.6.2. Marka Deneyimi-Marka Sadakati Iliskisinde Marka iliski
Kalitesi Bilesenlerinin Ara Degisken Etkileri

Marka iligki kalitesinin marka deneyimi ve marka sadakati iliskisindeki roliinii
veya ara degisken etkilerini inceleyen belirli bir ampirik ¢alisma yoktur. Ama literatiirde

marka deneyimi ve marka sadakati iliskisinde marka iliski kalitesinin veya bilesenlerinin
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ara degisken etkilerini tam olarak inceleyen arastirmalar olmasa da, deneyim ve sadakat
arasindaki iligkide memnuniyet, gliven ve baglilik kavramlarini inceleyen benzer

calismalar yapilmistir (Woodruff ve ark. 1993, Wang 2009).

Woodruff ve ark. (1993) yaptiklar1 aragtirmada tiiketicilerin markalarla olan
deneyimlerinin memnuniyet icin belirleyici nitelikte oldugunu ortaya koyulmustur. Bu
arastirma ile tiiketicilerin markalar hakkindaki inan¢ ve dislinceleri kisisel
deneyimlerine, kulaktan-kulaga 6nerme veya kritiklere gore ve firmalarin pazarlama
calismalar1 dogrultusunda olustugu ortaya koyulmustur. Arastirma bulgularina gore,
deneyimler dogrultusunda fic tiirlii ¢ikt1 ortaya ¢ikmaktadir; marka hakkinda beklentiler,
deneyime-dayali normlar ve marka tutumlaridir. Woodruff ve ark. (1993)
aragtirmalarinda, tutum kavraminin tiiketicinin markaya iligskin his ve duygularin ifade
eden bir kavram oldugunu gostermistir. Bu arastirma bulgularina gore, marka tutumlari
tiketicilerin marka ile ge¢mis deneyimlerine gore olugmaktadir, yani  marka
deneyimlerinden dolayli etkilenmektedir. Deneyim sonucunda gelisen marka tutumlari,
aragtirmamizda marka iligki kalitesi bilesenleridir. Ciinkii marka memnuniyeti, marka
giiveni ve marka bagliligi markanin tiiketici tarafindan kullanilmasi veya tiiketilmesi

sonucunda tiiketicide gelisen tutumlardir.

Park ve ark. (2010) arastirmalarinda gii¢lii tutumlarin iliski gelistirdigini ortaya
koymustur. Bu arastirma bulgular ile Woodruff ve ark. (1993) arastirmalarindaki
bulgular ile birlesmekte, arastirmamizdaki ara degisken etkilerini agiklamada énemli bir

zemin olusturmustur.

Bu bulgular marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskide marka iligki
kalitesi bilesenlerinin yani marka giiveninin, marka memnuniyetinin ve marka
baglhiliginin ara degisken etkilerinin bulunabilecegini ve marka iletisiminin marka
sadakatini dolayli olarak yani marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig
kavramlar: araciligiyla etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Bu diisiincelere dayanarak

marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin, marka
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memnuniyetinin ve marka baglhiligimin ara degiskenler olduguna yonelik hipotezler su

sekildedir.

H;9: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara degisken
etkisi gostermektedir

H>p: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara
degisken etkisi gostermektedir

H,;: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka bagliligi ara degisken

etkisi gostermektedir

3.6.3. Ara Degisken Etkisi iliskilerinin incelenmesinde Takip

Edilen Prosediir

Baron ve Kenny (1986, s. 1176)’ye gore ara degisken iceren bir model {i¢ temel
iliskiye sahiptir (Demircan, 2003)

a) Bagimsiz degisken ara degiskeni dogrudan etkiler.

b) Ara degisken bagimli degiskeni dogrudan etkiler.

¢) Bagimsiz degisken bagimli degiskeni dogrudan etkiler.

Ara degisken
/ \

Bagimsiz degisken _ Bagimh degisken

»

Sekil 3.1. Ara degisken igeren aragtirma modelinin gosterimi (Baron ve Kenny,

1986, 5.1176).

Ara degisken igeren bir model en basit anlamda yukaridaki gibi ifade edilir ve bir
ara degiskenin varlig1 da su kosullarda saglanir.

a) Bagimsiz degiskendeki degisim bagiml degiskende degisime neden olmali.
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b) Ara degiskendeki degisim bagiml degiskende degisime neden olmali.
c) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi, ara degisken de

bagimsiz degisken olarak ele alindiginda azalmali veya ortadan kalkmali.

Bu durumda en giiclii ara degisken etkisinin varligindan, ara degiskenler de
bagimsiz degisken olarak ele alindiginda, bagimsiz degiskenlerin 6nceden var olan
etkisinin tamamen ortadan kalmasiyla diger bir ifade ile “c” okunun ortadan kalmasiyla
soz edilir. Boyle bir durumda “tam ara degisken” terimi kullanilir. Eger “c” oku
tamamen ortadan kalkmazsa diger bir ifade ile bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerindeki etkisi ortadan kalkmaz ama azalirsa, ara degisken etkisine sahip baska
faktorlerin de varligindan s6z edilir ve bu durumda da “kismi ara degisken” terimi

kullanilir (Baron ve Kenny, 1986).

Baron ve Kenny (1986)’ye gore sosyal bilimlerde tam ara degisken etkisinin
ortaya ¢ikmasi oldukca zordur. Bu anlamda bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisini azaltan ara degiskenin varliginin yani kismi ara degiskenin varliginin

ortaya ¢ikarilmasi da 6nemli bir bulgudur (Demircan, 2003).

Judd ve Kenny (1981) ile Baron ve Kenny (1986)’ye gore ara degisken analizi
yapmanin en kabul edilebilir yolu ¢oklu regresyon analizleri kullanmaktir. Bu analizler

su basamaklarda gerceklestirilir.

1. Asama: Bagimsiz degiskenlerin ara degiskenler lizerindeki etkisini aragtiran
bir regresyon modeli olugturmak (a).

2. Asama: Ara degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini arastiran bir
regresyon modeli olusturmak (b).

3. Asama: Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini
arastiran bir regresyon modeli olugturmak (c).

4. Asama: Son olarak ara degiskenleri de bagimsiz degiskenlere eklemek ve hem
bagimsiz hem de ara degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkilerini aragtiran bir

regresyon modeli olusturmak.
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Bu asamalar gerceklestirildikten sonra, eger 3. asamada var olan etkiler, 4.
asamada ortadan kalkiyorsa; diger bir ifade ile, bagimsiz degiskenlerin bagimh
degiskenler {izerindeki etkisi, ara degiskenler de modele bagimsiz degisken olarak
eklendiginde azaliyor veya ortadan kalkiyorsa, kismi veya tam ara degisken etkilerinden

s0z edilebilir (Demircan, 2003).

Baron ve Kenny (1986)’ye gore sosyal bilimlerde tam ara degisken etkisinin
ortaya c¢ikmasi oldukc¢a zordur. Bu anlamda bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisini azaltan ara degiskenin varliginin yani kismi ara degiskenin varligiin

ortaya ¢ikarilmasi da dnemli bir bulgudur.

Baron ve Kenny(1986)’nin literatiirde oldukca kabul goren yaklagimi bu calisma
acisindan ele alindiginda bagimli ve bagimsiz degiskenler asagidaki tablodaki gibi
tanimlanmaktadir. Genel anlamda regresyon modeli; Y=Bo+B1.X1+$2.Xz....fn.-Xn
seklindedir. Bu tabloda degiskenlerin regresyon modelleri icerisindeki ifadeleri parantez

igerisinde verilmistir.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISi VE
HiPOTEZLERIN TESTI

Bu boliimde aragtirmanin hipotezleri 6zetlenerek arastirmanin metodolojisi
ortaya koyulmaktadir. Bu boliimde arasgtirmanin evreni ve Orneklem yapisi, veri

toplama yontemi ve kullanilan 6l¢ekler yer almaktadir.

Bu boliim ayrica verilerin analizini, demografik bulgulari, faktor analizlerini,
korelasyon analizlerini ve hipotezlerin regresyon analizleri ile test edilmesini

icermektedir.

4.1. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Bu c¢alismanin amaci; marka deneyimleri ve iletisiminin marka-miisteri
iligkileri kalitesi (marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1) {izerine
etkilerini incelemek ve bu iligkisel siirecin marka sadakati iizerine etkilerini ortaya
koymaktir. Bu asamada marka ve misteri iliski kalitesi baglaminda (marka giiveni,
marka memnuniyeti ve marka bagliligl) marka deneyimi ve iletisiminin marka

sadakatini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.

Pazarlama diinyas1 yoneticileri markalariyla miisterilerinin deneyimlerini
anlama ve gelistirme amaci tagimaktadirlar. Bu amaca paralel olarak marka iletigim
caligmalarina yiiksek diizeyde yatirimlar yapmaktadirlar. Bu c¢alisma marka
deneyimlerinin ve marka iletisim kavramlarinin marka giiveni, marka memnuniyeti,
marka bagliligi ve marka sadakati kavramlariyla marka-misteri iliskileri kalitesi

¢ercevesinde marka sadakati ile iliskilendirerek incelenmesini igermektedir.

Bu caligma ile simdiye dek hem ulusal hem de uluslar arasi literatiirde marka ve

miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ile ilgili eksikligin yanisira, bu kavrami bir ara
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degisken olarak ele alarak ve elektronik-otomotiv-hazir giyim alanindaki global
markalar1 kapsayarak bu eksiklik kapatilmak istenmektedir. Boylece bu calisma, bu
konudaki ge¢mis aragtirmalardan daha kapsamli bir model ortaya koyarak var olan
caligmalarin 6tesine gegmektedir. Arastirmanin amacina dayali olarak, cevap aranan

temel sorular sunlardir:

1. Marka deneyimleri marka ve miisteri iligkileri kalitesi (marka giliveni, marka
memnuniyeti ve marka baghlig) iizerinde ne derece etkilidir?

2. Marka iletisimi marka ve miisteri iliskileri kalitesi (marka giiveni, marka
memnuniyeti ve marka baglhlig) iizerinde ne derece etkilidir?

3. Marka ve misteri iliski kalitesinin (marka giiveni, marka memnuniyeti ve
marka baglilig1) marka sadakati tizerinde ne derece etkilidir?

4. Marka deneyiminin marka sadakatine etkisine marka-misteri iliski
kalitesinin ara degisken olarak ne derece etkilidir?

5. Marka iletisiminin marka sadakatine etkisine marka-miisteri iliski kalitesinin

ara degisken olarak ne derece etkilidir?

Bu sorulara yonelik olarak aragtirmaya iliskin asagidaki 21 hipotez ortaya
koyulmustur. H13 ve H21 arasindaki hipotezler marka ve miisteri iligkileri siirecinin
girdileri niteliginde olan marka iletisimi (birebir marka iletisimi ve kitlesel marka
iletisimi) ve marka deneyimi kavramlarinin ve marka sadakati arasindaki marka-
miisteri iliskileri siirecinde marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1

kavramlarinin ara degisken etkilerini ele almaktadir.

H1: Birebir Marka iletisimi marka giivenini olumlu yonde etkiler

H?2: Birebir Marka iletisimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
H3: Birebir Marka iletigimi marka bagliligini olumlu yonde etkiler.

H4: Kitlesel Marka iletigimi marka giivenini olumlu yonde etkiler

H5: Kitlesel Marka iletisimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
H6: Kitlesel Marka iletisimi marka baghligini olumlu yonde etkiler.

H7: Marka deneyimleri marka giivenini olumlu yonde etkiler
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HS8: Marka deneyimleri marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

H9: Marka deneyimleri marka bagliligint olumlu yonde etkiler

HI10: Marka giiveni m arka sadakatini olumlu yonde etkiler.

HI11: Marka memnuniyeti marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

HI12: Marka baghligi marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

HI13: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara
degisken etkisi gostermektedir

H14: Birebir Marka iletigiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara
degisken etkisi gostermektedir

HI15: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baghligi ara
degisken etkisi gostermektedir

HI16: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara
degisken etkisi gostermektedir

H17: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara
degisken etkisi gostermektedir

HI8:Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baghligi ara
degisken etkisi gostermektedir

HI19: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara degisken
etkisi gostermektedir

H20: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara
degisken etkisi gostermektedir

H21: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka baghligr ara degisken

etkisi gostermektedir

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline gore, marka iletisimi ve marka deneyimi marka sadakatini
marka iliski kalitesi bilesenleri araciligiyla dolayl etkilemektedir. Yani marka iligki
kalitesi bilesenleri olan marka memnuniyeti, marka giiveni ve marka baglili§i marka

iletisimi ve marka deneyiminin marka sadakatine etkilerinde ara degisken etkilerine
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sahiptir.

Arastirma modeli sekil 4.1°de goriilmektedir

Marka Iliski Kalitesi
Markaya
Marka Giiven
Deneyimi \
Marka Marka
S Memnuniyeti »  Sadakati
Marka Iletigimi »
* Bireysel Mi /
* Kitlesel Mi Marka
Baglhilig

Sekil 4.1 Arastirma Modeli

4.3. Kullanilan Olcekler ve Anketlerin Hazirlanmasi

Marka deneyimi: Marka deneyimini Olgmek tiizere Brakus ’nin (2009)

caligmalarindan yararlanilarak 12 soruluk 6l¢ek kullanilmistir.

Marka iletisimi; Marka iletisimini 6lgmek ilizere Debra ve Aron (2005), Youjae ve
La’nin (2004) calismalarindan uyarlanan 13 soruluk olgekle Olc¢lilmiistiir. Marka
iletisimi birebir marka iletisimi ve kitlesel marka iletisimi olmak iizere iki boyutlu

kullanilmustr.
Marka giiveni; Marka giliveninin dl¢limlenmesinde Caceres ve Paparoidamis (2007),
Delgado-Ballester ve Aleman-Munuera (2001), Dixon ve ark. (2005), Chaudhuri ve

Holbrook’un (2001) aragtirmalardan yararlanilarak 9 soruluk 6l¢ek kullanilmistir.

Marka memnuniyeti: Marka memnuniyetinin 6l¢iimlenmesinde Grace ve O’Cass
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(2005), Fullerton (2005) Garbarino ve Johnson, (1999), McAlexander ve ark.’nin

(2003) galismalarindan yararlanilarak 9 soruluk 6l¢ek kullanilmistir.

Marka baghhgi; Marka baghiliginin 6l¢iimlenmesinde Johnson ve ark. (2006),
Gustafsson ve ark. (2005), Fullerton (2005), Knox ve Walker (2001), Martesen ve

Lars’in (2004) calismalarindan yararlanilarak 9 soruluk 6l¢ek kullanilmistir.

Marka sadakati; Marka sadakatinin Ol¢limlenmesinde Grace ve O’Cass (2005);
Algesheimer, Uptal ve Herrmann, 2005; Fullerton, 2005; Heithman, Lehman, ve
Herrmann, 2007; Hess ve Story, 2005; Johnson, Herrmann ve Huber, 2006; Sierra ve
McQuity, 2005; Zeithaml, Berry ve Parasuman, 1996) yararlanarak 14 soruluk

Olcekler kullanilmustar.

Anketi olusturan tim sorular bes basamakli likert tipinde hazirlanmistir.
Ankette kullanilan sorulara iliskin 6lgek gelistirme Tablo 4.1°de goriilmektedir. Bu
ifadeler oncelikle hem Tiirkce hem de Ingilizce diline hakim bir kisi tarafindan
Tiirk¢e’ye ¢evrilmis, Tiirk¢eye cevrilen ifadeler yine ayn1 6zellikleri tasiyan baska bir
kisi tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Bu versiyon dlgeklerin orijinal ifadeleri
ile karsilastirilmis ve c¢evirmenler ifadelerdeki farkliliklar konusunda fikir alis
verisinde bulunmustur. Nihai olarak ankete dil agisindan en uygun yapi

kazandirilmistir.
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4.4. Orneklem Secimi ve Veri Toplama Yontemi

4.4.1. Arastirma Evreni

Marka deneyimleri ve marka iletisimi ile marka ve miisteri iliskilerinin
gelistirilmesiyle marka sadakatine ulasilmasi konusunda tamamen ayni caligmalar
olmasa da marka deneyimi kavramini inceleyen bes temel ¢alisma goze carpmaktadir.
Brakus ve ark. (2009), Fulberg (2003), Ha ve Helen (2005), Zarantonello ve Schmitt
(2010), ve Schembri (2008) tarafindan yapilan bu g¢aligmalarin konular1 ve temel

sinirlamalan su sekildedir.

Brakus ve ark. (1998), marka deneyimleri konusunda Amerika’da yapilan ilk
ve tek kapsamli arastirma bes asamali olarak gergeklestirilmistir. Bu c¢alismada
birinci asamada Once marka deneyimleri kapsamli bir literatiir arastirmasi ile
kavramsallastirilmis, sonra iiniversitede 25 lisansiisti  Ogrenciye marka
deneyimlerinin yogun oldugu bir marka ile ilgili deneyimlerini dlglimlemek {izere
acik uclu sorular yoneltilerek bu kavramsallagtirmanin dogrulugu arastirilmistir. Daha
sonra ikinci asamada birinci asamadaki 25 G6grencinin segtigi 21 marka sec¢ilmis
(birinci agamadaki 25 o6grenciden dort 6grenci marka tercihi belirtmemis ve bu
nedenle 21 marka incelenmistir), tiiketicilerin bu 21 markay1 belirtilen olgekli
sorulara gore degerlendirmeleri istenmistir. Bu agsamada “marka deneyim 6l¢egi” ilk
kez kullanilmis ve marka deneyiminin tiim alt bes boyutu incelenmistir. Uciincii
asamada daha kisa Olcekli sorular kullanilmistir. Dordiincii asamada ise Ogrenci
olmayan tiiketici popiilasyonu arastirmaya katilmis ve Olgegin boyutsallig:

incelenmistir.

Ha ve Perks (2005) marka deneyiminin online boyutunu inceleyerek marka
deneyimi ve marka giiveni arasinda dogrudan veya dolayli bir iligki olup olmadigini,
memnuniyet veya markaya duyulan ilgi ve yakinligi incelemeyi amaclamiglardir. Bu

caligmada Once belirli bir internet sitesinin miisteri deneyimi ile memnuniyeti
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arasindaki iligki ve daha sonra miisteri deneyiminin marka gilivenine nasil doniistiigi
incelenmistir. Bu calismadaki amag¢ bir internet sitesinin ¢ekiciligi ile miisterinin
marka giiveni arasindaki iliskinin anlasilmasidir. Internet trafigi yiiksek olan 35
internet sitesini ziyaret eden 203 kisiye e-posta ile anket gonderilmis ve ¢aligmaya
%44 oraninda geri doniis olmustur. Yapisal esitlik modeli ¢alismada kullanilmistir.
Arastirmanin bulgularmma gore marka deneyiminin markaya duyulan yakinligi

arttirdig1 ortaya konmustur.

Zarantonello ve Schmitt (2010), marka deneyimi, marka tutumlar1 ve satin
alma niyeti kavramlarini incelemekle beraber tiiketicilerin farkli deneyimsel profilleri
ile tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliski farkliliklar1 incelemislerdir.
Otomotiv sektoriinden {i¢ marka (Fiat, Mini Cooper ve Smart), elektronik
sektoriinden dort farkli marka (Motorola, Nokia, Samsun ve Sony Ericson) ve gida
sektoriinden alt1 farkli marka (Burn, Energade, Gatorade, Perugina, Powerade ve
Redbull) secilmistir. Aligveris ve sehir merkezleri gibi yogun insan trafiginin oldugu
yerlerdeki bu markalar1 kullanilan tiiketicilere anket uygulanmis ve bu arastirma 2007
ve 2008 yillarinda italya'da on sehirde gerceklestirilmistir. Toplamda kullanilabilir
1134 anket geri doniisii elde edilmistir. Aragtirma sonucunda farkli deneyimsel
ozellikte farkli tiiketici gruplart oldugu ortaya ¢ikmistir. Deneyimin her boyutuyla
ilgili dairesel tiiketici grubu bulunurken deneyimin boyutlariyla ilgilenmeyen keyfi
tiiketici grubu da bulundugu bu arastirma ile ortaya koyulmustur. Ayrica bu gruplar
arasinda "her ikisi" yani hibrid (hypbrid) O6zellikli tiiketiciler bulunmaktadir. Bu
gruptaki tiiketiciler duygu ve hissi hareket odakli davranis ve tutum 6zelligi gosteren
keyif veya haz odakl: tiiketicilerdir. Bu tipoloji deneyimsel pazarlamanin davranigsal
sonuglarinda ve deneyimlerde sonuglanan hissi ve zihinsel siiregleri kesfetmeye
yonelik arastirmacilar acisindan ¢ok yararli olmustur. Bu ¢alismanin sonuglarina gore
sadece bir tiir deneyimsel tipte tiiketici yoktur. Tiiketici pazar1 deneyimin psikolojik
boyutuna gore bolimlendirilebilecegi ortaya c¢ikmaktadir. Bu bulgulara gore
farklilastirilmis deneyimsel strateji ve taktikler uygulanabilir. Keyif duygusunu 6n
planda tutan tiiketicilerin otomobil tasariminin estetik 6zelliklerine odaklanmasina

yonelik iletisim caligmalar1 yapilirken, bazi otomobil reklamlar1 da igsel-giidiilii
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tiiketicilere yonelik iletisim calismalar1 yapilmaktadir. Otomobilin fonksiyonel
Ozelliklerine dayali iletisim ve satis yaklasimlart yerine otomobilin faydalarina
yonelik fakat tiiketicilerdeki farklilastirilmis deneyimlerini de igerecek sekilde
yapilmalidir.

Whelan ve Wohlfeil (2006), marka deneyiminin iletisim yOniini
incelemislerdir. Etkinlik pazarlamasi araciligi ile markalarin tiiketicileriyle kisisel ve
ilk elden marka deneyimleri ve informal diyaloglarla tiiketici etkilesimini
kolaylagtirmaktadir. Reklam ve dogrudan pazarlama gibi geleneksel iletisim
caligmalarinda marka mesajlarinin  anlamlart i1yi degerlendirilmelidir. Marka
performansinda marka deneyim roliiniin ¢ok yiiksek oldugu ve ortaya koyulmustur.
Deneyimin ve markanin ig¢sel-digsal temsilcileriyle miisteri marka iliskilerini nasil
dengeleyebildigi arasindaki etkilesimleri deneyimin nasil etkiledigi arastirilmistir. Bu
tiir iliskiler marka ve tiiketici arasinda marka degerleriyle gerceklestirilen duygusal

bag ve giivene dayali oldugu ileri siirtilmiistiir.

Fournier ve Yao (1997), marka sadakati kavramini incelemek i¢in bireyler
arasi iligki teorisini kullanmiglardir. Bu ¢alismada, belirli bir kahve markasinin sadik

tiiketicileri ile miilakatlar yapilmistir.

Tim bu arastirmalar soézii gecen sinirlamalarina marka deneyimleri ve
iletisimi ile marka ve miisteri iliskilerinin gelistirilerek marka sadakatinin saglanmasi
acisindan Onemli hususlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tez ¢aligmasi ise marka
deneyimleri ve iletisimi ile marka ve miusteri iliski kalitesinin gelistirilerek marka

sadakatinin saglanmas1 stirecinde ii¢ temel iiriin kategorisini ele almaktadir.

4.4.2. Arastirmaya Konu Olan Uriinlerin Secimi

Calismada 1riin sec¢iminde tiiketim sektoriine odaklanmilmistir.  Segilen

iriinler; araba, cep telefonu ve spor ayakkabi olarak belirlenmistir. Bu tirtinlerin
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sec¢ilmesinin “marka” kavrami satin alma davranisina etki eden 6nemli bir faktordiir.
Marka tercihlerinin marka iletisimi ve marka deneyimleri sonucuna gore miisteriler
marka tercihlerini yapmakta ve o markalarla iliskiler siireci yagamaktadir (Brakus ve
ark. 2009). Markalar miisterileri ile iliskiler yaratma ve kaliteli marka iligkileri
gelistirme konusunda 6nemli diizeyde yatirim yapmakta ve calisma yapmaktadirlar

(Fournier 1998; You-Ming 2010; Zhou 2007).

4.5. Veri Toplama Siireci

4.5.1. Pilot Calisma

Esas calismadan Once, aragtirma modelindeki degiskenlerin 6l¢iimii i¢in
hazirlanmis olan anketin islevselliginin test edilmesi i¢in pilot ¢alisma yapilmistir.
Arabalar, cep telefonlar1 ve spor ayakkabilar iizerinde yapilan pilot calismada,
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmis ve orneklem Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitiisii Isletme Fakiiltesi dgrencilerinden secilmistir. Anketler, drneklemi temsil
eden yiiksek lisans ve doktora 6grencilerden olusan 140 bireye verilmistir. Hazirlanan

anket formunun 6n testi i¢in katilimcilardan anketi doldurmasi istenmistir.

Pilot calisma kapsaminda, SPSS 15 istatistik programi kullanilarak anketlerin
doldurulmasindan elde edilen veriler test amaciyla kesifsel faktor analizine tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular beklenen faktdr yapisinin ortaya ¢iktigini géstermis
yalnizca bazi sorularin ifadeleri nedeniyle diizeltilmesine ve yerlerinin
degistirilmesine karar verilmistir. Yapilan diizenlemeyle birlikte anket kullanilmaya

hazir hale gelmistir.

4.5.2. Esas Calisma

Pilot calisma tamamlandiktan sonra “marka deneyimi ve iletisiminin marka
sadakatine etkisinde marka iliski kalitesinin roli” arabalar, cep telefonlar1 ve spor

ayakkabilar1 baglaminda tespit etmek {lizere anketler hazirlanmistir.
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Anketler ana kiitleyi olusturan katilimcilara bire bir uygulanmistir. 1500 anket
dagitilmis, geri alinan anketlerden 245 adedi cevaplanmayan sorulari c¢oklugu
nedeniyle kullanilmamis kalan 1255 anketle analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen

veriler SPSS 10.0 istatistik programinda diizenlenmistir.

4.6. Verilerin Analizi

4.6.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin analiz asamasinda katilan 1255 kisinin 1137’si yaslarini, 1167’si
cinsiyetlerini, 1162’si medeni durumlarini, 1174’4 egitim diizeylerini beyan
etmislerdir. Buna gore katilimcilarin %63,6’s1 erkek, %36,4’i kadindir. %45°1 evli,
%355°1 bekardir. %55,9°u iiniversite, %20,4’li lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

%44,4°1 17-27, 43,9°u 28-40 yas grubunda yer almaktadir.

Tablo 4.2 Katilimcilarin yas dagilimlari.

Frekans | % Gecerli %
17-27 505 40,2 44,4
28-40 499 39,8 43,9
41 + 133 10,6 11,7
Toplam 1137 90,6 100,0
Cevapsiz 118 9,4
Toplam 1255 100,0

Tablo 4.3 Katilimcilarin cinsiyet dagilimlari.

Frekans | % Gegerli %
Erkek 742 59,1 63,6
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Kadin 425 33,9 36,4
Toplam 1167 93,0 100,0
Cevapsiz 88 7,0
Toplam 1255 100,0

Tablo 4.4 Katilimcilarin medeni durum dagilimlart.

Frekans | % Gegerli %
Evli 523 41,7 45,0
Bekar 639 50,9 55,0
Toplam 1162 92,6 100,0
Cevapsiz 93 7,4
Toplam 1255 100,0

Tablo 4.5 Katilimcilarin egitim dagilimlari.

Frekans | % Gegerli %
Valid [Ikogretim | 67 53 5,7
Lise 212 16,9 18,1
Universite | 656 52,3 55,9
Lisansiisti | 239 19,0 20,4
Toplam 1174 93,5 100,0
Cevapsiz 81 6,5
Toplam 1255 100,0

4.6.2. Faktor Yapisi ve Giivenilirlikler
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Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler, farkli bir kiiltiirde ve farkli bir 6rneklemde
kullanildigindan verilerin faktor analizine tabi tutulmasi ve ortaya ¢ikan faktorlere

iligkin giivenilirliklerin 6l¢limlenmesi gereklidir.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin 0.50’den biiyiik olmasi 6rneklemimizin
faktor analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir (Chong ve Rundus, 2004). Ayrica
verilerin faktér analizine uygunlugunu tespit eden Bartlett’s Sphericity Testi i¢in
P<0.01 bulunmustur (Tablo 4.5). Bu sonuclar verilerimizin faktdr analizi i¢in

yeterince uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6 KMO ve Barlett kiiresellik testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,964
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri 56123,533

Serbestlik derecesi (df) | 2346

Anlamlilik (Sig.) ,000

Arastirmada kullanilan degiskenler; Marka deneyimi, marka iletisimi birebir
marka iletisimi ve kitlesel marka iletisimi alt boyutlarindan olmak {izere, markaya
giiven, marka memnuniyeti, marka baglilig1 ve marka sadakatidir. Anketi olusturan
Likert tipi toplam 68 soru kesifsel faktdr analizine tabi tutulmus, en uygun faktor
yapisina varimax doniisiimii ile ulasilmis ve bu yapiy1 elde etmek i¢in 1 ifadenin
disarida birakilmasi gerekmistir. Faktor analizi sonucunda 7 faktor ortaya ¢ikmistir.
Bu 7 faktor ile aciklanan toplam varyans %68.12°dir. Tablo 4.6’da faktor yiikleri

gosterilmistir.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen yapiya bagli olarak faktorlere iliskin
Alpha ve komposit giivenilirlikleri hesaplanmis ve tiim giivenilirliklerin literatiirde
kabul goren 0.70’in {izerinde oldugu ortaya g¢ikarilmistir (Nunally, 1978). Tablo
4.7°de anketi olusturan Olceklerin kagar sorudan olustugu, faktor analizi geregince

kag soru ¢ikarildigi ve Croanbahh’s Alpha giivenirlik katsayis1 goriilmektedir.

Tablo 4.8 Degiskenlere iligskin soru adetleri ve Cronbach’s Alpha katsayilari.

Degisken ad1 Soru | Cikarillan | Cikarilan | Alpha | Composite
adedi | soru soru No Reliability*
adedi

1-Kitlesel marka iletigimi 6 - - 0,84 0,849
2-Birebir marka iletisimi 7 - - 0,87 0,860
3-Marka deneyimi 12 - - 0,91 0,938
4-Marka memnuniyeti 11 - - 0,92 0,954
5-Marka giiveni 8 - - 0,89 0,933
6-Marka baglilig 9 1 MD7 0,89 0,874
7-Marka sadakati 15 - - 0,94 0,921
Toplam 68 1 1

*Faktorler arasinda  birbirleriyle olan korelasyon yada i¢sel tutarliligi

gostermektedir.

4.6.3. Tammlayici istatistikler ve Korelasyon Analizi

Faktor analizleri sonucunda ortaya ¢ikan tiim degiskenler korelasyon analizine
tabi tutulmus ve degiskenler arasindaki birebir iliskiler ortaya ¢ikarilmistir. Pearson
korelasyon katsayilar1 aslinda, iki degisken arasindaki basit regresyon ile ayni anlami
tasidigindan Tablo 4.8’de verilen korelasyon katsayilari, degiskenler arasi iliskilerin
test edilmesi amaciyla da kullanilabilir. Tablo 4.8’de (P<0.01 seviyesinde) anlamli
olan her iliski i¢in pozitif yonde bir iliski oldugu iddia edilebilir. Ayn1 zamanda
degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapmalar da hesaplanmistir. Bu bulgular da

Tablo 4.8’de goriilmektedir.
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4.6.4. Regresyon Analizleri ve Hipotezlerin Testi

Hipotezleri test etmek i¢in 7 regresyon modeli kurulmustur. Kurulan regresyon
modelleri istatistiksel olarak anlamlidir (P<0.05) (Tablo 4.9; Tablo 4.13). Model 1, 2,
3,5,6,7,9, 10, 11, 13, 14, 15°de bagimsiz degiskenler bire bir marka iletisimi,
kitlesel marka iletisimi ve marka deneyimidir. Model 4, 8, 12, 16’de bagimsiz

degiskenler marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka bagliligidir.

Model 1’de bagimli degisken marka gilivenidir. Model 1 anlamhidir (P<0,05).
Bagimsiz degiskenlerin bagimlhi degiskeni agiklama giiciinii gdsteren R* degeri
0,331°dir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden birebir marka iletisimi, kitlesel
marka iletisimi ve marka deneyimi marka giivenini etkilemektedir (B=,160; p=,185;

B=,369; P<0,05). Hipotezlerimizden H1,H4, ve H7 kabul edilmistir.

Model 2’de bagimli degisken marka memnuniyetidir. Model 2 anlamlidir
(P<0,05). Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama giiciinii gosteren R*
degeri 0,410°dur. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden birebir marka iletisimi,
kitlesel marka iletisimi ve marka deneyimi marka giivenini etkilemektedir (f=,202;

B=,100; B=,468; P<0,05). Hipotezlerimizden H2, H5 ve H8 kabul edilmistir.

Model 3’de bagimli degisken marka baghligidir. Model 3 anlamlidir (P<0,05).
Bagimsiz degiskenlerin bagimhi degiskeni agiklama giiciinii gdsteren R* degeri
0,402°dir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden, kitlesel marka iletisimi ve
marka deneyimi marka bagliligini olumlu olarak etkilemesine karsin birebir marka
iletisimi marka bagliligin1 olumsuz olarak etkilemektedir (f=,256; 3=,502; p=-,048;
P<0,05). Hipotezlerimizden H6 ve H9 kabul edilmis H3 red edilmistir.

Model 4’de bagimli degisken marka sadakatidir. Model 4 anlamlidir (P<0,05).
Bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskeni agiklama giiciinii gdsteren R* degeri
0,651°dir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden, marka giiveni, marka

memnuniyeti ve marka bagliligit marka sadakatini olumlu olarak etkilemektedir
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(B=,191; P=,448; B=,313; P<0,05). Hipotezlerimizden H10, HI1 ve HI12 kabul

edilmistir.
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Arastirma hipotezlerinde yer alan marka iletisim kalitesin ara degiskeni
etkisine iligkin olarak regresyon modelleri kurulmustur (Tablo 4.13, 4.14, 4.15).

Kurulan regresyon modelleri anlamlidir (P<0,05).

Model 18’de bagimsiz degiskenler bire bir iletisim kalitesi, kitlesel iletisim
kalitesi, marka deneyimi ve marka gilivenidir. Marka giiveninin ara degisken etkisi
incelendiginde birerbir marka iletisimi ve marka deneyiminin marka sadakati
etkisinde kismi ara degisken etkisi yapmasma karsin (f=,142_ p=,067; p=,5142_
B=,341), kitlesel marka iletisimi etkisini tamamen ortadan kaldirdig1 i¢in tam ara

degisken etkisine sahiptir. H13, H16 ve H19 hipotezlerimiz kabul edilmistir.

Model 20 marka memnuniyetinin ara degisken etkisini gdstermektedir. Tablo
4.14 incelendiginde marka memnuniyeti, birebir marka iletisimi ve kitlesel marka
iletisiminin marka sadakatine etkisinde tam ara degisken etkisi yapmaktadir
(P>0,05). Marka deneyiminin marka sadakati etkisinde ise kismi1 ara degisken etkisi

yapmaktadir (B=,514_ p=,249). H14, 17 ve 20 hipotezlerimiz kabul edilmistir.

Model 22 marka bagliliginin ara degisken etkisini géstermektedir. Tablo 4.15
incelendiginde marka baglilig1 kitlesel marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde
tam ara degisken etkisi yapmasia karsin marka deneyiminin marka sadakatine
etkisinde kismi ara degisken etkisi yapmaktadir (f=,514_ p=,314). Birebir marka
iletisimin marka sadakatine etkisinde ara degisken etkisi bulunmamaktadir. H18 ve

H21 hipotezimiz kabul H15 hipotezimiz ret edilmistir.

Hipotezlerimizin kabul yada ret durumlar1 Tablo 4.16’da goriilmektedir.



Tablo 4.16. Hipotezlerin kabul/ret tablosu
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Hipotezler Kabul/
Ret
H1: Birebir Marka iletisimi marka giivenini olumlu yonde etkiler Kabul
H2: Birebir Marka iletisimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler. Kabul
H3: Birebir Marka iletisimi marka bagliligin1 olumlu yonde etkiler. Ret
H4: Kitlesel Marka iletisimi marka giivenini olumlu yonde etkiler Kabul
H5: Kitlesel Marka iletisimi marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler. Kabul
Heo: Kitlesel Marka iletisimi marka bagliligin1 olumlu yonde etkiler. Kabul
H7: Marka deneyimleri marka giivenini olumlu ydnde etkiler Kabul
H8: Marka deneyimleri marka memnuniyetini olumlu yonde etkiler. Kabul
H9: Marka deneyimleri marka bagliligin1 olumlu yonde etkiler Kabul
H10: Marka giiveni marka sadakatini olumlu yonde etkiler. Kabul
H11: Marka memnuniyeti marka sadakatini olumlu yonde etkiler. Kabul
H12: Marka baglilig1 marka sadakatini olumlu yonde etkiler. Kabul
H13: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara degisken etkisi | Kabul
gostermektedir
H14: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara degisken | Kabul
etkisi gostermektedir
H15: Birebir Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baglilig1 ara degisken etkisi | Ret
gostermektedir
H16: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara degisken etkisi | Kabul
gostermektedir
H17: Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara degisken | Kabul
etkisi gostermektedir
H18:Kitlesel Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baglilig1 ara degisken etkisi | Kabul
gostermektedir
H19: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka giiveni ara degisken etkisi | Kabul
gostermektedir
H20: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka memnuniyeti ara degisken etkisi | Kabul
gostermektedir
H21: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka bagliligi ara degisken etkisi | Kabul

gostermektedir




Birebir marka iletigimi

Kitlesel marka iletisimi

4.6.5. Arastirma Bulgularimin Sematik Gosterimi

Marka deneyimi

Birebir marka iletigimi

Kitlesel marka iletisimi

Sekil 4.2. H1, H4 ve H7 hipotezlerinin sematik gosterimi

Marka deneyimi

Birebir marka iletisimi

Kitlesel marka iletigimi

B;160%*
B;185%%
> Marka
d Giiveni
B;369**
B;202%*
B;100%*
> Marka
~| Memnuniyeti
B;468%*

Sekil 4.3. H2, H5 ve HS8 hipotezlerinin sematik gosterimi

Marka deneyimi

B; -,048%
B;256%+
": Marka
= Baghhg
B:502%+
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Sekil 4.4. H6, H9 ve H3 hipotezlerinin (H6, H9 kabul ve H3 ret edilmistir) sematik

gosterimi
Birebir marka iletisimi B;191**
B;44g%+
Kitlesel marka iletisimi > Marka
= Sadakati
B;313**
Marka deneyimi
Sekil 4.5. H10, H11 ve H12 hipotezlerinin sematik gosterimi
iy Marka
qubg .ma.llfka Giiveni*
iletigimi
Kitlesel marka Marka
iletigimi ® N Sadakati
Marka deneyimi
b
* a Tam ara degisken etkisi
b Kismi ara degisken etkisi
Sekil 4.6 H13, H16 ve H19 hipotezlerinin sematik gosterimi
Birebi N Marka
freorr .me.lf a Memnuniyeti*
iletisimi
Kitlesel marka Marka
iletigimi ® N Sadakati

Marka deneyimi
b

* a Tam ara degisken etkisi
b Kismi ara degisken etkisi

Sekil 4.7. H14, H17 ve H20 hipotezlerinin sematik gosterimi
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SONUC VE ONERILER

Bu boéliim, arastirmanin bulgular ile ilgili genel degerlendirmeleri, arastirma
ile ilgili simirlamalari, arastirma ile ilgili &nerileri kapsamaktadir.  Oncelikle

arastirmanin bulgulari ve sinirlamalar1 detayli bir sekilde ortaya koyulmustur.

Aragtirmanin bulgular1 boliimiinde, aragtirma modeline gore yapilan faktor ve
regresyon analizlerinin sonuglar1 yorumlanmistir. Burada marka-miisteri iliski
kalitesi ve marka sadakati {lizerine etkiler incelenmistir. Arastirma hipotezlerinin
kabul ve ret olma durumlarina iligkin agiklamalar yapilmistir. Arastirmadaki ara
degisken etkileri ortaya koyulmustur. Bu baglamda marka iletisimi ve marka
deneyimi kavramlarinin marka sadakatine etkisinde marka ve miisteri iliski

kalitesinin rolii incelenmistir.

Her arastirma bazi bilimsel gerceklikleri ortaya koyarken kendine ozgii
sinirlamalar da tagimaktadir. Bu boliimde arastirmaya iliskin yasanmis olan sinir ve
kisitlar detayli bir sekilde ortaya koyulmustur. Bu bdoliimii takiben gelecekte
akademik ve uygulama alaninda yapilacak olan ¢alismalara yardimci olarak oneriler

bolimu izlemektedir.

5.1. Arastirmanin Bulgular ve Sinirlamalar

Bu c¢alismanin amaci; marka deneyimleri ve iletisiminin marka-miisteri
iliskileri kalitesi (marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1) lizerine
etkilerini incelemek ve bu iliskisel siirecin marka sadakati iizerine etkilerini ortaya
koymaktir. Bu agsamada marka ve miisteri iligki kalitesi baglaminda (marka giliveni,
marka memnuniyeti ve marka baglilig1) marka deneyimi ve marka iletisiminin marka
sadakatini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Boylece bu amag
dogrultusunda akademisyenler ve yoneticiler i¢in yeni ve gelismekte olan yeni
yonelimler kesfedilmektedir. Bu calisma ile, global markalarin tiiketicileri ile nasil
iletisim kurmalar1 ile nasil bir marka deneyimi sunarak, marka ve miisteri

iliskilerinin baglattiklar1 ortaya koyulmaktadir. Bu iliskiler ile marka memnuniyeti,
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marka giliveni ve marka baghliginin gelistirilmesi sonucunda nasil bir marka

sadakatinin olusturuldugu incelenmektedir.

Marka iletisimi ve marka deneyimi bagimsiz degiskenler olarak ele alinmakta
ve bu degiskenlerin marka-miisteri kalitesine (marka memnuniyeti, marka giiveni ve

marka baglilig1) izerindeki etkilerine yonelik hipotezler arastirilmaktadir.

Calismada anket ile aragtirma yapilmistir. 1500 kisiye anket dagitilmistir ve
bunlardan 1255 kisi ankete yanit vermistir. Elde edilen bulgular pazarlama

yoneticileri ve akademisyenlere 6nemli bilgiler saglamaktadir.

Yapilan faktor analizi ¢alismada kullanilan degiskenlerin birbirinden farkli
kavramlar oldugunu gostermektedir. Aragtirmada kullanilan degiskenler; marka
deneyimi, marka iletisimi ise birebir marka iletisimi ve kitlesel marka iletisimi olarak
iki alt boyutlu incelenmis, marka-miisteri iliski kalitesi markaya giiven, marka
memnuniyeti, marka baglilig1 seklinde arastirilarak marka sadakati incelenmistir.
Faktor analizleri sonucunda ortaya ¢ikan tiim degiskenler korelasyon analizine tabi
tutulmus ve degiskenler arasindaki birebir iligkiler ortaya ¢ikarilmistir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen yapiya bagl olarak degiskenlere iliskin alpha glivenilirlikleri
hesaplanmis ve tiim gilivenilirliklerin literatiirde kabul goren 0,70’in {lizerinde oldugu

ortaya ¢ikarilmistir.

Faktor analizleri sonucunda ortaya ¢ikan tiim degiskenler korelasyon analizine
tabi tutulmus ve degiskenler arasindaki birebir iliskiler ortaya ¢ikarilmistir.
Korelasyon analizine gore degiskenler arasinda (P<0,01 seviyesinde) anlamli olan
her iligski i¢in pozitif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
degiskenlere iliskin ortalama degerler 2,92 ile 3,61 arasinda degismekte ve standart

sapma degerleri ise 0,78 ile 0,90 arasinda degismektedir.

Hipotezleri test etmek ic¢in 7 regresyon modeli kurulmustur. Kurulan regresyon
modelleri istatistiksel olarak anlamlidir (P<0.05). Model 1, 2, 3, 5,6, 7,9, 10, 11, 13,
14, 15°de bagimsiz degiskenler bire bir marka iletisimi, kitlesel marka iletisimi ve

marka deneyimidir. Model 4, 8, 12, 16’de bagimsiz degiskenler marka giiveni, marka
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memnuniyeti ve marka bagliligidir. Model 17 ve 18’de marka giliveninin ara

degisken etkisi incelenmistir.

Calismada gelistirilen hipotezler yapilan analizler sonucunda H3 ret edilmistir
(Birebir Marka iletisimi marka bagliligini olumlu yonde etkiler) ve H15 (Birebir
Marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka baglhiligi ara degisken etkisi

gostermektedir) ret edilmistir.

5.1.1. Marka-Miisteri iliskileri Kalitesi Uzerindeki Etkiler

Hipotezleri test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelleri 6nemli
bulgular ortaya koymaktadir. Marka iletisimi ve marka deneyimi ile marka-miisteri
iligki kalitesi (marka memnuniyeti, giiveni ve baglilig1) iizerindeki etkileri ele
alindiginda, literatiirii destekler nitelikte bulgulara rastlanmaktadir (Orn. Brakus et al,

2009; Schmitt et al, 2003).

Calismadaki modele gore marka-miisteri iliskileri siireci marka iletisimi
kavrami ile baglamaktadir. Ciinkii marka iletisimi tiiketicilerle olan iliskleri
yonetmede biitlinlestirici ve birlestirici rol oynamaktadir. Marka iletisiminde amag
markaya tiiketicinin ilgisini cekmek ve daha sonrasinda marka sadakati olusturmaktir
(Pearson, 1996; Duncan and Moriarty, 1998). Marka iletisimi sonucunda
tilkketicilerde markaya yonelik marka memnuniyeti, giiveni ve bagliligi gibi olumlu
marka tutumlar1 gelismektedir (Kempf and Smith, 1998). Calismanin bulgularina
gore marka iletisimi bu olumlu tutumlarin gelismesini pozitif yonde etkilemektedir.
Baska bir ifadeyle marka iletisimi marka-miisteri iligski kalitesinin gelisimini olumlu

yonde etkilemektedir (Brakus et al, 2009; Schmitt, 1999; 2003).

Calismanin bulgularina gore, literatiirii destekler nitelikte marka deneyimi
marka-miisteri iliskileri kalitesini olumlu yonde etkilemektedir (Fournier 1998;
Brakus et al, 2009; Schmitt 2009). Marka deneyimi marka giivenini olumlu yonde
etkilemektedir (Zarantenello and Schmitt, 2000; Ha and Perks, 2005; Chang and
Cheng, 2006). Tiiketici markaya iliskin giiven duygusuna marka ile olan tecriibeleri
sonucunda ulagmaktadir (Dwyer et al, 1987; Delgado-Ballester and Munuera-

Aleman, 2001; Krishman, 1996).
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Marka memnuniyeti tiiketicinin bir deneyimi sonucunda (Ganesan, 1994)
olusmakta oldugu ve tiiketicinin sonraki satinalma davranislarini olumlu ydnde

etkiledigini (Bennett et al, 2005) gostermektedir.

Marka baglilig1, marka-miisteri iliskileri yapisinda belirli bir {iriin kategorisindeki
markaya olan duygusal yakinlik ve baglanma olarak onemli bir yer tutmaktadir
(Burman and Zeplin, 2005; Chaudhuri and Holbrook, 2002). Calismanin bulgularina
gore, marka baglilig1r kavraminin marka-miisteri iliski kalitesinin énemli bir bileseni
oldugu ve marka deneyiminin olumlu yonde marka baghlig kavramim
etkilemektedir. Tiiketiciler giiclii iligkilerinin oldugu markalara daha fazla baglilik
hissetmekte ve yasantilarinin bir pargasi olarak kabul etmektedirler (Fournier, 1998;
Chaudhuri and Holbrook, 2002). Bu nedenle marka bagliligi marka-miisteri iliski
kalitesinin bir bileseni olarak marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir

(Eisingerich and Rubera, 2010; Fullerton 2005; Guanging 2002; Jae et al, 2008).

5.1.2. Marka Sadakati Uzerine Etkiler

Marka sadakati, tliketici ve marka arasinda baglilik ve iliski olarak
tanimlananan marka sadakati isletlmelerin tiim pazarlama calismalarinin ve marka
iletisiminin temel hedefidir (Knox and Walker 2001; 2003; Bennett and Thiele,
2005). Marka sadakatinin temelinde tiiketicilerin o marka ile olan deneyimleri ve
iliskileri yeralmaktadir (Brakus et al, 2009; Schmitt 2009). Marka sadakati,
misterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini gostermektedir (Aaker,
1991). Temelde marka iletisimi ve marka deneyimi kavramlarinin marka-miisteri
iliski kalitesine (marka memnuniyeti, giiveni ve bagliligi) etkileriyle birlikte marka-
miisteri iliski kalitesinin marka sadakati {izerindeki roliinii arastiran bu calisma,
marka-miisteri kalitesi iizerinde marka deneyiminin marka iletisiminden daha fazla

etkiye sahip oldugu goriisiine sahiptir.

Calismanin bulgularina gore, literatiirii destekler nitelikte marka-miisteri
kalitesi bilesenlerinin marka sadakati iizerindeki etkileri incelendiginde marka

memnuniyeti, marka giiveni ve marka bagliligi seklindeki marka-miisteri iligki
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kalitesi bilesenleri marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Dwyer et al, 1987;
Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2001; Krishman, 1996; Fournier 1998;
Brakus et al, 2009; Schmitt 2009).

Tiiketici markay1 kullandiktan sonra, marka verdigi sozleri tutarsa tiiketicinin
tatmini ve markaya duydugu giliven artmaktadir (Butler, 1991). Tiiketicinin, markay1
kullandiginda duydugu tatmin derecesi markayr siirekli satin alma kararim
yonlendirerek, tiiketicide markaya karsi sadakat olusumuna neden olmaktadir.
Sadakat marka ve miisteri iliskilerinin bir sonucudur. Bu iliski marka tarafindan
basglatilmakta ama olumlu miisteri tutumlar1 (marka memnuniyeti, giiveni ve

baglilig) ile gelismektedir.

Marka sadakati, tiiketici ve marka arasinda duygusal baglilik ve iliski olarak
tanimlanan marka sadakati isletmelerin tiim pazarlama calismalarinin ve marka
iletisiminin temel hedefidir. Marka sadakatinin temelinde tiiketicilerin o marka ile
olan deneyimleri ve iliskileri yeralmaktadir. Marka sadakati, miisterilerin markaya
olan tutkunluk ve baglilik derecesini gostermektedir (Aaker, 1991). Marka sadakati

yiiksek diizeyde olan miisteriler, rakip markalar1 satin almaktan kaginmaktadirlar.

5.1.3. Ara Degisken Etkisi

Bu calismada kurulan modellerde bagimsiz degisken ara degiskenler bagiml
degiskenleri dogrudan etkilemektedir. Bagimsiz degisken bagimli degiskenleri
dogrudan etkilemektedir (Baron ve Kenny, 1976, s.1176).

Arastirma hipotezlerinde yeralan marka iliski kalitesin ara degiskeni etkisine
iliskin olarak regresyon modelleri kurulmustur (Model 17, 18, 19, 20, 21, 22).
Kurulan regresyon modelleri anlamlhidir (P<0,05). Model 20 marka memnuniyetinin
ara degisken etkisini gostermektedir. Burada marka memnuniyeti, birebir marka
iletisimi ve kitlesel marka iletisiminin marka sadakatine etkisinde tam ara degisken
etkisi yapmaktadir (P>0,05). Marka deneyiminin marka sadakati etkisinde ise kism1
ara degisken etkisi yapmaktadir (B=,514_ [=,249). H14, 17 ve 20 hipotezlerimiz
kabul edilmistir.
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Marka giiveninin ara degisken etkisi incelendiginde birerbir marka iletisimi
ve marka deneyiminin marka sadakati etkisinde kismi ara degisken etkisi yapmasina
karsin (B=,142_ B=,067; p=,5142_ p=,341), kitlesel marka iletisimi etkisini tamamen
ortadan kaldirdig1 icin tam ara degisken etkisine sahiptir. Yani birebir marka
iletisimi, kitlesel marka iletisimi ve marka deneyimi marka sadakati kavramini marka
giiveni kavrami aracilifiyla etkilemektedir. Burada en yiiksek etkiye marka deneyimi
(B=,514) sahip iken, bunu birebir marka iletisimi (=,142) izlemekte ve en az etkiye
de kitlesel marka iletisimi (B=,079) sahiptir.

5.1.4. Arastirma Ile Tlgili Stmirlamalar

Bu calisma kendi i¢inde bir takim kisitlar1 icermektedir. Teorik sinirlamalari
icinde en Onemlisi marka deneyimi ve marka iliski kalitesi kavramlarinin yeni

olmasidir. Bu nedenle literatiirde yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir.

Metedolojik smirlamalarin ilki, veri toplama yontemi ile ilgilidir. Bu tip
calismalarin tiimiinde oldugu gibi, bu ¢alismada da ana kiitlenin tiimiinden veri elde
edimesi s6z konusu olmadig1 igin sinirh sayida veri elde edilmistir. Veriler Istanbul
ili genelinden elde edilmistir. Bu da bulgularin genellestirilmesi agisindan siirlama

yaratmaktadir.

Bu calismada olusturulan yapisal model otomotiv, spor ayakkabi ve cep
telefonu kategorierilerinde uygulanarak gecerliligi ve giivenilirligi smanmustir.
Oysa, modelin farkli sektorlerde de es zamanl olarak toplanan veriler kullanilarak
sinanmasi, marka deneyimi ve iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka iligki
kalitesinin roliinlin anlagilmasina yonelik gelistirilen yapisal modelin tiim ekonomiyi

kapsayacak sekilde hesaplanmasi gerekmektedir.

Sonug olarak bu arastirma sonuglari, arastirmanin sinirlhi bir cografi bolgede
yapilmast  ve kolayda  oOrneklem  yonteminin  kullanilmasi  nedeniyle
genellestirilebilecek nitelikte olmasa bile; gerek simdiye kadar marka deneyimi ve
iletisiminin marka-miisteri iliski kalitesini ve marka sadakatini dogrudan 6lgen bir

arastirmaya rastlanmamasi, gerekse de marka deneyiminin farkli yaklasimlarla
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Olciilmesi, marka-miisteri iliskileri konusunda daha kapsamli aragtirmalarin

yapilmasina ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.

5.2. Oneriler

Bu calisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu sinirlamalara
ragmen, literatiire Onemli katkilar saglamaktadir. Bu katkilar “Oneriler” baglig
altinda uygulamaya ve teoriye iliskin olarak iki alt bdliimde gruplandirilmistir.
Gelecekteki ¢alismalara yon gostermek acisindan bu oneriler asagida alt boliimlerde

belirtilmistir.
5.2.1. Uygulama Acisindan Oneriler

Bu ¢alisma marka iletisimi ve marka deneyimlerinin marka miisteri iligkisini
gelistirerek marka sadakati olusturdugunu gostermektedir. Marka ve miisteri iliski
kalitesi gelistirme dogrultusunda marka memnuniyeti, gliveni ve bagliligini ortaya
cikaran sebepler olarak marka iletisimi ve deneyimi kavramlarinin marka sadakatini
ele alan bu calisma, marka sahibi firmalarin bu alana énem vermeleri gerektigini

ortaya ¢ikarmstir.

Firmalarin marka sadakati yiiksek miisteriler kazanmalar1, miisterileri ile giiclii
marka iligkileri gelistirmeleri sonucunda gergeklesmektedir. Bu ¢alismanin ortaya
cikardigl en 6nemli bulgu da marka sadakati kavraminin aslinda marka ve miisteri
iligkileri kalitesine bagli oldugu gergegidir. Marka ve miisteri iligkileri kalitesinde
yer alan temel dinamikler ise marka memnuniyeti, giiveni ve baglilig1 kavramlaridir.

Ciinkii bu kavramlar her iligki i¢in gerekli ve temel olan kavramlardir.

Caligmanin bulgularina goére marka iletisimi yaparken firmalarin 6ncelikli
olarak miisteri merkezli hareket etmeleri gerekmektedir. Calismanin bulgularina
gore, markalarina yonelik memnuniyet, giiven ve baglilik olusturmak isteyen

firmalar marka iletisimini  gelistirirken marka deneyimini tasarlamalari
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gerekmektedir. Yapilan caligma marka sadakati olusturmanin marka-miisteri iliski

kalitesi gelistirmeye bagli oldugunu gostermektedir.

5.2.2. Gelecek Calismalara Oneriler

Bu calisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu siirlamalara
ragmen, literatliire Onemli katkilar saglamaktadir. Marka iletigiminin ve marka
deneyiminin marka ve miisteri iligki kalitesini gelistirdiginin gosterilmesi ve marka
iliski kalitesinin marka sadakatini etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi bu katkilardan
bazilaridir. Ancak gelecek calismalara yol gostermek acisindan bazi Onerilerde

bulunulabilir.

Marka deneyimleri ¢ok boyutlu bir kavramdir (Brakus et al, 2009). Bu
calismada marka deneyimi genel olarak incelenmistir. Ancak gelecek calismalarda
marka deneyimlerinin ¢ok boyutlu olarak incelenmesi yararli olacaktir. Ayrica
marka deneyiminin olusum kaynagina gore direkt ya da endirekt olarak
gergeklesmesi de literatiirde gosterilmektedir (Bloch 1981). Ancak, bu konuda
yapilmis bir saha arastirmasi ve detayli literatlir aragtirmasi mevcut olmamasi bu

konudaki arastirma ihtiyacini gostermektedir.

Bu c¢alisma otomobil, cep telefonu ve spor ayakkabi iiriin kategorilerindeki
global markalar iizerinde gerceklestirilmistir. Ancak hizmete dayali sektorlerde
bankacilik, sigorta, havayolu, perakende vb sektorlerde uygulanmasi da farkli ve
yeni bilgiler ortaya c¢ikarmasi acisindan bu alanlarda arastirma yapilabilir. Ayrica
kurumlar aras1 marka deneyimleri ve tiiketiciler arasi marka deneyimleri gibi farkli

pazar alanlar1 da incelenebilir.

Arastirma anketinde kullanilan marka deneyimi sorular1 pozitif ve negatif
olarak iki ayr1 sekilde sorularin sorulmasi ile tiiketici davraniglarina etkileri agisindan
farkli ve yeni bilgiler ortaya ¢ikaracaktir. Bu nedenle gelecekteki arastirmalarda bu

konuya verilebilir.

Tiiketicilerin markalar ile olan deneyimleri ve iliskileri zaman iginde
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degisebilir. Bu nedenle arastirmaya katilan ayni kisilere ayni arastirma farkli
donemsel araliklar ile yapilarak deneyim ve iliskinin zaman igindeki degisim ve

gelisim seyri incelenebilir.

Marka deneyim ve iligkilerinin neden ve sonuglarina yonelik arastirmalar
yapilmas1 Onerilebilir. Marka deneyim ve iliskilerinin miisteri degeri olusturmaya
yonelik etkileri incelenebilir. Pazarlama ydneticileri i¢in ¢ok onemli olan miisteri
degeri kavrami1 marka deneyimi kavrami ile nasil yonetilir ve gelistirilir konusu

incelenebilir.
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Gebze VYiiksek Teknoloji ~ Enstitiisii  Isletme Fakiiltesi nezdinde “marka
deneyimlerinin ve iletisiminin sadakat iizerine etkilerinin incelenmesiyle
marka-miisteri iliskilerinin degerlendirilmesi” isimli bir ¢alisma yapmaktayiz.
Yapilacak anket calismasi siiphesiz degerli zamanimizin bir kismini alacaktir.
Toplanan veriler kesinlikle akademik ¢alismalarda kullanilacaktir. Degerli
katkilarinizi bekler calismalarinizda basarilar dileriz.

Cinsiyet: a)Erkek b)Bayan
a)Evli b)Bekar
a)ilkokul/Ortaokul b)Lise  c)Universite

d)Lisansiistii/Doktora

Asagidaki iiriin kategorisinden bir markay1 yazarak bu anketi doldurunuz.
Arabanizin/cep telefonu/spor ayakkabis1 markasi;
Asagida belirtilen sorulari olgege gére cevaplayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
1 2 3 4 5

Ankete konu olan markanin marka iletisim cahismalarin1 dikkate alarak liitfen asagidaki sorulari

cevaplayimz.

Mi 1 | Reklam ve tanitim ¢alismalarina olumlu tutum gdsteririm. 1 2 3 4 5
Mi 2 | Reklam ve tanitim ¢aligmalarina pozitif duygular beslerim. 1 2 |3 4 5
Mi 3 | Reklam ve tanitim ¢alismalari iyidir. 1 2 3 4 5
Mi 4 | Reklam ve tanitim ¢aligmalari iyi is yapar. 1 2 |3 4 5
Mi 5 | Reklam ve tamitim ¢alismalari beni mutlu eder. 1 2 3 4 5
Mi 6 | Reklam ve tanitim ¢alismalarindan hoslanirim. 1 2 3 4 5
Mi 7 | Daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya zaman ayirir 1 2 |3 4 5
Mi 8 | Daimi miisterileri ile genellikle diizenli diyalog halindedir. 1 2 |3 4 5
MI 9 Daimi miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine iliskin bilgi ister. 1 2 3 4 5
Mi 10 | Daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir. 1 2 |3 4 5
Mi 11 | Daimi miisterilerini posta génderileri ile bilgilendirir. 1 2 |3 4 5
MI 12 | Daimi miisterilerini genellikle brosiirleri ile bilgilendirir. 1 2 3 4 5
Mi 13 | Daimi miisterilerini SMS ile bilgilendirir 1 2 |3 4 5
Ankete konu olan marka ile olan tiim iliski, etkilesim ve deneyimlerinizi dikkate alarak liitfen
asagidaki sorularn cevaplayimniz.
MD 1 | Bu markanin biitiin duyularim iizerinde giiclii etkileri vardir. 1 2 |3 4 5
MD 2 | Bu markay1 goze ve kulaga hitap etmesi agisindan begeniyorum. 1 2 |3 4 5
MD 3 | Bu marka tiim duyularima (géziime ve kulagima) hitap ediyor 1 2 3 4 5
MD 4 | Bu markanin duyularim iizerinde giiclii etkileri vardir. 1 2 |3 4 5
MD 5 | Bu marka diisiince ve duygularimi uyararak beni satin almaya ikna | 1 2 |3 4 5

eder
MD 6 | Bu markaya yonelik giiclii duygularim var. 1 2 |3 4 5
MD 7 | Bu marka benim i¢in duygusal bir deger tagir. 1 2 |3 4 5
MD 8 | Bumarka diigiince ve duygularimi uyarir ve beni satin almaya ikna eder 1 2 3 4 5
MD 9 | Bu markay1 kullanirken fiziksel hareket ve davranislarim canlanir. 1 2 |3 4 5
MDI1 | Bu marka hareket odaklidir ve beni harekete gegirir. 1 2 |3 4 5
MDI2 | Bu markayi tiim bedenimle yagiyorum. 1 2 |3 4 5
MD14 | Bu markadan yararlanilirken veya kullanirken birgok diisiinceler yasarim. 1 2 3 4 5
MDI5 | Bu marka beni diigiindiiriir. 1 2 |3 4 5
MDI6 | Bu marka merak bende merak ve ilgi uyandirir 1 2 |13 4 5
Anket konusu olan markaya ilisgkin memnuniyet ve mutlulugunuzu dikkate alarak liitfen asagidaki
sorulan cevaplaymiz.
M1 Bu markanin {irliniinden memnunum. 1 2 3 4 5
M2 Bu markadan memnunum. 1 2 3 4 5
M3 Bu marka ile mutluyum 1 2 |3 4 5
M4 Sunulan hizmet ve iiriinden ¢cok memnununum 1 2 3 4 5
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M5 Bu hizmet ve iiriin ihtiya¢ ve beklentilerimi karsiliyor. 1 2 3 4 5
M 6 Sunulan hizmet ve iiriin ¢ok tatminkar ve memnuniyet vericidir. 1 2 3 4 5
M7 Bu iiriin ve hizmetten yararlanmak genellikle cok memnuniyet 1 2 3 4 5
verici bir deneyimdir.
M8 Bu iiriin ve hizmeti kullanmaya karar verdigimde dogru karar 1 2 3 4 5
verdigime inaniyorum.
M 11 | Bu markay1 diizenli olarak kullaniyorum. 1 2 |3 4 5
M 12 | Bu markanin beni daimi miisteri yapmaya yonelik ¢esitli 1 2 |3 4 5
faaliyetlerinden mutluyum
M 13 | Bu marka siirekli miisterilerini tutmaya gercekten dnem veriyor 1 2 |3 4 5
Anket konusu olan markaya olan giiveninizi dikkate alarak liitfen asagidaki sorular cevaplayimz.
Gl Bu marka verdigi sozii tutar. 1 2 |3 4 5
G2 Bu marka giivenilir ve giivenilmeye degerdir. 1 2 |3 4 5
G3 Marka belirli bir kalite diizeyinde {iriin sunar. 1 2 |3 4 5
G4 Kullandigim iiriinde bir problem oldugunda firma ¢dziimde yardimci olur. 1 2 3 4 5
G5 Marka ihtiyacimin olabilecegi yeni {iriinler sunar. 1 2 |3 4 5
G6 Memnuniyetimle ilgilenir. 1 2 |3 4 5
G7 Bir miisterisi olarak bana deger verir. 1 2 |3 4 5
G8 Kullanimimin verimini artirmaya yonelik onerilerde bulunur. 1 2 |3 4 5
Anket konusu olan markanin size sundugu hizmetleri dikkate alarak liitfen asagidaki sorulari
cevaplayimz.
Bl Bu markay1 bagka bir marka ile degistirmek benim i¢in ¢ok zordur 1 2 3 4 5
B2 Bu markadan uzaklasirsam hayatim olumsuz yonde etkilenir. 1 2 |3 4 5
B3 Bu markadan uzaklagsmak benim icin asir1 maliyetli olacaktir. 1 2 3 4 5
B4 Satin aldigim {iriiniin fiyat1 ne olursa olsun bu markay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5
BS Bu marka ile olan iligkim bozulursa ekonomik yonden olumsuz 1 2 3 4 5
etkilenirim.
B6 Bu markanin diger markalara gore satis ve hizmet noktalarmm | 1 2 |3 4 5
ulasim ve erisim avantajlar vardir.
B7 Markayla iliskime devam etmek istiyorum 1 2 |3 4 5
B8 Bu marka eger bir kisi olsaydi onu yemege gotiirmek isterdim. 1 2 |3 4 5
B9 Marka, iirlinii nasil kullandigim ile ¢ok ilgileniyor 1 2 |3 4 5
B10 Markaya iliskin degerlendirmelerimle ilgili olarak diizenli olarak 1 2 |3 4 5
geribildirimde bulunuyorum
Anket konusu olan markaya iliskin sadakatinizi dikkate alarak liitfen asagidaki sorular
cevaplayinz.
MS1 Gelecekte bu markay1 satin almaya devam edecegim. 1 2 3 4 5
MS2 | Bu markay1 satin almak i¢in zaman ve emek harcarim. 1 2 3 4 5
MS3 | Bu markanin diger iiriinlerini satin alma niyetindeyim. 1 2 |3 4 5
MS4 | Bu marka kendi kategorisinde ilk tercihimdir. 1 2 |3 4 5
MS5 Yine bu kategoride bir seye ihtiyacim olsa yine bu markayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
MS6 | Bu markanin sadik bir miisterisi olmaya devam edecegim. 1 2 |3 4 5
MS7 | Markanin rakiplerinden daha pahali olmasi halinde bile yine bu 1 2 3 4 5
markayi satin alma niyetindeyim.
MS8 | Bu markay1 daha ucuz olursa tekrar satin almayi diisiinebilirim. 1 2 3 4 5
MS9 | Rakip markalarin promosyonlar1 bu markay: tekrar satin alma 1 2 3 4 5
konusundaki ilgimi azaltmaz.
MS10 | Bu marka hakkinda diger insanlara olumlu goriislerimi iletecegim. 1 2 3 4 5
MS11 | Tavsiyemi soran kigilere bu markay1 6nerecegim. 1 2 3 4 5
MS12 | Bu markayi tercih etmeleri konusunda arkadas ve akrabalarimi 1 2 3 4 5
destekleyecegim.
MS13 | Bu markali iirlinii ¢ok ¢esitli 6zellikler bulundurmasi nedeni ile 1 2 |3 4 5
kullanmaya devam edecegim
MS14 | Bu marka aradigim 6zellikleri tasiyor. 1 2 |3 4 5
MS15 | Odedigim paranin tiim karsihigini aldigim diisiiniiyorum. 1 2 |3 4 5
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