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MARKA DENEYIMININ MARKA iMAJI VE MARKA
SADAKATINE ETKIiSi: MARKA IMAJININ ARACILIK ROLU”

THE IMPACT OF BRAND EXPERIENCE ON BRAND IMAGE AND BRAND
LOYALTY: THE MEDIATION ROLE OF BRAND IMAGE

Buket SEKMEN™
F. Miige ARSLAN™"

Oz

Deneyim ekonomisi ile birlikte marka deneyimi kavrami son yillarda oldukga popiiler hale gelmistir.
Tiiketicilerin giintimiizde trtnleri artik sadece sagladiklar1 fonksiyonel faydalar icin degil, daha ¢ok elde
edecekleri egsiz deneyimler i¢in satin aldiklar1 bilinmektedir. Marka deneyiminin bu kadar énemli oldugu
giiniimiizde marka deneyiminin marka imajina etkisiyle ilgili cok kisitili sayida ¢alisma bulunmasi bu ¢aligmanin
amacini belirlemistir. Caligmanin amaci marka deneyiminin marka imaji ve marka sadakati tizerindeki
etkisinin incelenmesi ve marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin test
edilmesidir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢evrimigi anket kullanilarak Zara markast tiiketicilerinden toplam
203 kullanilabilir anket elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gore marka deneyiminin marka imaji ve marka
sadakati tizerinde anlamli etkilerinin bulundugu, ayrica marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin tam aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Marka imajl, Marka Sadakati, Aracilik Etkisi
Abstract

Along with experience economy, brand experience has become a popular concept in the past few years.

Nowadays it is a well known fact that consumers buy products not only for their utilitarian benefits but also for
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the unique experiences they gain from them. Taken the importance of brand experience, it was determined that
studies that directly test the effect of brand experience on brand image is highly limited. Hence, the aim of the
study is to assess the effect of brand experience on brand image and brand loyalty and also to test the mediation
effect of brand image on the relationship between brand experience and brand loyalty. Using convenience
sampling and online survey, a total of 203 usable surveys were collected from Zara brand consumers. The results
of the study show that brand experience has significant effects on brand image and brand loyalty and also brand
image fully mediates the relationship between brand experience and brand loyalty.

Keywords: Brand Experience, Brand Image, Brand Loyalty, Mediation Effect

1. Giris

Giiniimiizde tirtinlerin yiiksek oranda benzerlikler barindirmast, firmalarin kendi iirtinlerini ra-
kiplerin iiriinlerinden ayristirip farklilagmalarini oldukea gii¢ hale getirmistir. Uriinlerde farklilaga-
bilmenin temel yolunun ise artik gii¢lii markalar yaratmak oldugu bilinmektedir. Gliglii markalara
sahip firmalarin mal ve hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirabildikleri, tiiketicinin zihninde es-
siz bir yer edindikleri ve bu sayede tercih edilir hale geldikleri anlagilmistir. Bu nedenle markalama,
ozellikle son on yilda firmalarin pazarlama stratejilerinin odak noktas: haline gelmis ve onlarin ha-
yatta kalabilme ve karlilik elde edebilmelerini saglayan temel unsur olmustur. Firmalarin ytiksek kar
elde etmeleri yarattiklar1 gii¢lii markalar sonucunda olusturduklar1 katma degere baglidir. Dolay1-
styla iilke ekonomilerinin giiglii hale gelmesi ve toplumlarin refaha kavusmalar1 da ancak sahip ol-

duklar: gii¢lii markalarla méimkiindiir.

Son zamanlarda yiiriitiilen arastirmalara gore, artik giiglit markalar yaratabilmenin ve miisteri sa-
dakati olusturarak rekabet avantajina sahip olabilmenin temel yolu miisterilerde yiiksek kaliteli de-
neyimler yaratabilmektir (Pine & Gilmore, 1998; Berry, Wall & Carbone, 2006; Verhoef vd., 2009).
Diger bir ifadeyle, tiiketicilerde olumlu intiba birakabilmek ve sadakatlerini saglayabilmek i¢in dene-
yim ekonomisinden bahsedilir olmustur. Deneyimler ¢ogu zaman iiriiniin ¢ok 6tesine gecer. Uriiniin
kendisi deneyimin kalbinde yatabilir ancak iirtinle birlikte sunulan diger unsurlarla birlikte deneyim
yaganir. Ornegin, satin alinan sik bir kiyafette deneyimi giysinin kendisi degil, giysinin kisiye kendi-
sini nasil giizel, farkli ve mutlu hissettirdigi olusturur. Dolayisiyla denilebilir ki deneyim ekonomisi,
tiiketicinin sadece tiriiniin kendisini degil, tirtinle ilgili yaratilan hik4ye ve temayi satin almast ile olu-
sur (Sundbo & Darmer, 2008). Miisterilerde yaratilan egsiz deneyimlerin firmalara 6nemli finansal
katkilar sagladig: ifade edilmektedir (Pine & Gilmore, 1998; Jin, Lee & Huffman, 2012) . Bu sebeple
firmalarin tiiketiciler tizerinde olumlu intibalar olugturmaya ¢aligmasi ve essiz deneyimler yaratmasi

karliliklar1 agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Deneyim ekonomisi ile birlikte marka deneyimi kavrami da ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde tiiketi-
cilerde deger yaratmak, farkli deneyimler edinilmesini saglamak ve olumlu bir marka imaji olustur-
mak icin firmalarin markalariyla tiiketicilerin tiim duyu organlarina hitap etmelerinin 6nemi anla-

silmigtir (Hulten, 2011). Markaya yonelik olugturulan deneyim, tiiketicinin markaya kars: belirli bir
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tutum gelistirmesine, ayrica marka kisiligi ve miisteri sadakati tizerinde 6nemli bir etkiye sebep ol-
maktadir (Walter, Cleff & Chu, 2013).

Yogun rekabet ortaminda firmalar, sahip olduklar1 markalar ile tiiketicilerde olumlu bir marka
imaji yaratmaya ¢alismakta ve bu sayede markaya yonelik sadakatin artmasini hedeflemektedir.
Marka imaji tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu tiim bilgilerin ve ¢agrisimlarin sonucunda
edindigi genel algidir (Taylor, Hunter & Lindberg, 2007) ve tiiketici soz konusu genel algiya bagh
olarak belirli tutum ve davranislar sergiler. Bu sebeple pazarlamacilar markalaria yonelik giiglii bir
imaj olusturarak tiiketicilerin algi, tutum ve davranislarini etkilemeye ¢alisirlar. Genel olarak tiike-
ticilerin markaya yonelik olumlu bir imaja sahip olmalar1 durumunda, markanin kendilerine rakip
markalara nazaran daha ytiksek bir deger sunduguna inandiklari, bu sebeple markay: satin almaya
daha yatkin olduklar: bilinen bir gercektir.

Tiiketicilerin rakip markalar arasindan belirli bir markayi tercih etmeleri markaya duyulan bag-
lilig1, dolayisiyla sadakati beraberinde getirmektedir. Miisteri sadakati pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir
hedef haline gelmistir ¢iinkii uzun vadede firmaya rekabet avantaji saglamaktadir (Jin, Lee & Huff-
man, 2012). Sadakatin yeniden satin alma davranisi, miisteri memnuniyeti, ciizdan payi, sikayet dav-
ranist, misteriyi elde tutma, bagkalarina tavsiye etme gibi degiskenler iizerinde 6nemli etkisi oldugu
aragtirmalarla kanitlanmigtir (Keiningham vd., 2007). Marka sadakati olugmasinin firmalara sagla-
dig1 6nemli bir bagka fayda ise tiiketicinin markaya kars: 6zel duygular beslemesi ve bu sebeple islet-
menin triinlerinden kolay kolay vazgegememesidir.

Tiim bu bilgiler degerlendirildiginde, firmalarin tiiketicilerde egsiz marka deneyimi yaratmalari-
nin sadakat olusturma agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan titketicileri
satin almaya yonlendirebilmenin temelinde onlarda markaya yonelik olumlu bir imaj yaratilmasi ge-
rektigi bilinmektedir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda her ne kadar marka deneyimi ile belirli
degiskenler (6r. marka kisiligi, marka agki, memnuniyet, sadakat, vb.) arasindaki iliskilerin incelen-
mis oldugu goriilmis olsa da marka deneyiminin marka imaji ile iligkisi tizerine sadece tek bir ¢alig-
maya rastlanmig (Cleff, Lin & Walter, 2014); marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik etkisi fizerine ise ¢ok kisitili sayida ¢alisma bulundugu anlasilmistir. Bahsi gegen
marka deneyiminin marka imaji ile iliskisine yonelik ¢alismada Cleff, Lin & Walter (2014), marka
deneyimini olusturan boyutlar (duyusal, duygusal, biligsel, davranissal ve iligkisel) ile marka denk-
ligini olusturan boyutlar (farkindalik: hatirlama ve tanima, algilanan kalite: 6zellikler, imaj: yararlar
ve tutum) arasindaki korelasyonlar1 incelemisler, ancak bir biitiin olarak marka deneyiminin marka
imajina etkisini 6l¢iimlememislerdir. Buradan yola ¢ikilarak bu ¢alismanin amaci, marka deneyimi-
nin marka imaji1 ve marka sadakatine etkisinin incelenmesi, ayrica marka deneyiminin marka sada-
katine etkisinde marka imajinin aracilik etkisinin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi olarak be-
lirlenmistir. Marka deneyiminin marka imaj1 tizerindeki etkisi ve ayrica marka deneyiminin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin daha énce dogrudan hi¢ aragtirilmamis olmasi
bu ¢aligmanin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadir. Bu sebeple bu ¢aligmanin literatiire katk: sunacag1
ve ileride yapilacak ¢aligmalara 11k tutacag: diigiiniilmektedir.
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Caligmada 6nce literatiir taramasina yer verilmis, ardindan hipotezlerin nasil gelistirildigi an-

latilmis, sonrasinda ise arastirma yontemi, bulgular ve sonug sunulmus, 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Rekabet kosullarinin giderek yogunlastig: giiniimiizde firmalarin varliklarini devam ettirebil-
mesi ve rakiplerinden farklilagabilmesi i¢in markalamanin 6nemi giin gegtik¢e artmaktadir. Diger
bir ifadeyle, iiriinler aras1 somut ve belirgin farkliliklarin az olmas1 marka ve markalama ¢alismala-

rin1 6n plana ¢ikarmaktadir (Aktuglu, 2014).

Amerikan Pazarlama Birligimin (AMA) tanimina gore marka, “Bir satict veya bir grup satici-
nin {irtin ve hizmetlerini farklilagtirmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bun-
larin birlesimi” olarak ifade edilmektedir (www.ama.org, 24 Mart 2020). Aaker (2014) markanin bir
isim ve logonun 6tesine gegtigini, firmanin tiiketicilere marka isminin ardinda yatan vaatler oldu-
gunu ifade etmektedir. S6z konusu vaatlerin ise, tiriiniin sundugu fonksiyonel yararlar ile birlikte ay-
rica duygusal yararlar olusturmasi, tiiketicinin kendini tanimlamaya yardimci olmasi ve sosyal ya-
rarlar olusturmasi oldugundan bahsetmigstir. Keller (2013) ise markayi, miigteri karar verme siirecini
basitlestiren ve yonlendiren bunun yani sira misterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birim ola-

rak tanimlamaktadir.

Uriinlerin markalanmas: tiiketici ve isletmelere belirli faydalar sunmaktadir. Markalanmis bir
trinin tiketiciye sagladigi en 6nemli fayda onda giiven olusturmasidir. Marka giiveninin marka
denkliginin temel onctillerinden biri oldugu bilinmektedir (Spry, Pappu & Cornwell, 2011). Ayrica,
markaya duyulan giiven algilanan riski azalttigindan markali @iriin tiiketicinin bilgi arama ve deger-
lendirme maliyetini azaltir (Shamim & Butt, 2013). Tiiketici markalama sayesinde: tirtiniin kim tara-
findan tiretildigini, boylece muhatabini bilir; tiriin kalitesi hakkinda fikir sahibi olur, bu sayede tiriin
hakkinda gergekgi beklentilere sahip olur; daha az risk algilar, boylece satin alma karari kolaylagir ve
ayrica tirtinle ilgili her tiirlii bilgi arama maliyeti azalir, bu da tiiketiciye zaman, ¢aba ve maliyet avan-
taji saglar (Keller, 2013).

Markalamanin igletmelere sagladigi yararlar ise: iriine yasal koruma saglamasy; iirtintin takibinin
kolaylasmas; tirtine ait stok ve muhasebe kayitlarinin tutulmasinin kolaylagmasi; tiriine olan talepte
6ngorii saglamasy; rakip iiriinlere pazara girisde engel olusturmasi ve rakip tiriinlere nazaran kuvvetli

bir rekabet avantaji elde edilmesini saglamasidir (Keller, 2013).

Marka ismi sayesinde iiriine soyut anlamlar yiiklenir (Tosun, 2017). Dolayisiyla markalanan
triinler belirli bir kimlik sahibi olur ve boylece benzerlerinden ayirt edilebilir. Marka ismi olan bir
driin artik kendine 6zgii bir imaja sahip oldugundan tiiketicinin zihninde essiz bir konuma kavu-
sur; dolayisiyla iirlin ozellikleri taklit edilebilse bile elde edilen sembolik anlam taklit edilemez. Es-

siz olarak algilanan markal bir @iriine sahip olmak isteyen tiiketicinin markasiz bir {iriine nazaran

224



Marka Deneyiminin Marka imaji ve Marka Sadakatine Etkisi: Marka imajinin Aracilik Rolii

daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi oldugu, dolayisiyla firma karliligina 6nemli katkilar sagladig: bi-
linmektedir (Keller, 2013).

2.1. Marka Deneyimi

Pine & Gilmore (1998) glintimiizde artik tiiketicilerde olumlu intiba birakabilmenin ve sadakat-
lerini saglayabilmelerinin temel yolunun tiiketicilerde essiz deneyimler yaratmaktan gectigini belirt-
mis ve bir “deneyim ekonomisi’nin varligindan bahsetmislerdir. Tiiketicilerin artik mal ve hizmetleri
sadece fonksiyonel ihtiyaglarini gidermek amaciyla degil, ayn1 zamanda belirli duygusal deneyimler
elde etmek i¢in de satin aldiklar1 belirtilmektedir (Zarantonello & Schmitt, 2010).

Marka deneyimi ise Schmitt'in (1999) pazarlama literatiiriine kazandirdig1 6nemli bir kavramdir.
Schmitt (1999), markalarin sadece iiriin ve logolardan ibaret olmayip, katilim gerektiren bir olgu ol-
dugunu vurgulamistir. Giintimiizde tiiketiciler markalar1 sunduklar: fonksiyonel yararlarin 6tesinde
degerlendirmekte, her giin kullandiklar1 markalarla belirli deneyimler yasamay: beklemektedirler
(Bapat & Thanigan, 2016). Bu sebeple son yillarda firmalar sahip olduklar1 markalarin miisteri go-
ziinde rakiplere nazaran farkli bir yere sahip olabilmesi ve miisterileri ile 6zel bir iliski yaratabilmesi

i¢in miisteri deneyimine olduk¢a 6nem vermektedir.

Marka deneyimi kavramy, tiiketicinin iiriinii satin almadan dnce, satin alma asamasinda ve sa-
tin alma sonrasinda markayla kurdugu her tiirld iliski olarak ifade edilmektedir (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009; Bapat & Thanigan, 2016). Deneyimlere odaklanmanin yarattig1 deger sayesinde
tirmalar rakiplere karsi rekabet avantaji elde edebilmektedir (Davis, 2012). Brakus, Schmitt & Zaran-
tonello’ya (2009) gore marka deneyimi 6znel bir kavram olup, igsel tiiketici tepkileri (duygular, du-
yumlar, kavrama) ile marka tasarimi ve kimliginin bir par¢asidir ve marka ¢agrisimlarina titketicinin

gostermis oldugu davranigsal tepkilerdir.

Schmitt (1999) marka deneyiminin, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel deneyim
olmak tizere bes boyutlu bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir:

Duyusal marka deneyimi, isitsel, gorsel, tatsal, dokunsal ve kokusal yolla tiiketicinin duyu organ-
larina gelen uyaranlar ile titketicilerin algilarina hitap edilerek yaratilan 6zel deneyimler ve etkilerdir
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Miisterilerde duyusal deger ve ¢ekicilik yaratilarak marka-
nin pazarda farklilasmasi saglanabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin duyularina hitap eden kampan-
yalar yiiriitiilerek markaya ait tirtinleri denemeleri ve markayi satin almalari tesvik edilebilmektedir
(Schmitt, 1999). Abercrombie ve Fitch magazalarinin kendisine has kokusu, Coca Colanin kirmizi
rengi, BMW’nin sadece seklinden taninabilen logosu veya duyuldugu anda kisiye ¢cocuklugunu ha-
tirlatan Ulker jingler (“Aksama babacigim unutma Ulker getir...”) duyusal marka deneyiminde in-
sanlarda yer etmis 6rneklerdir (www.campaigntr.com, 10 Mart 2019).

Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerde markaya yo6nelik olumlu duygusal deneyimler yarati-

larak onlarin i¢sel duygu ve hislerine hitap edilmeye ¢alisiimasidir (Schmitt, 1999). Tiiketicilerde
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markaya yonelik en yogun etki tiiketim sirasinda gergeklestiginden, duygusal reklamlar genellikle
tiiketicilerde duygusal deneyim yaratmak agisindan yeterli olmamakta, tiiketicinin marka ile empati
kurabilmesi gerekmektedir. Ornegin, bir Apple magazasina gidildiginde tiiketiciye yiirekten yardim
etmeye ¢alisan satis temsilcisine duyulan minnet; veya bir bankanin ¢agr1 merkezindeki kisiye ula-
silamamasindan dolay: hissedilen kizginlik; veya son gidilen tatil kéytindeki harika veda partisin-
den geriye kalan olumlu anilar kiside olusabilecek duygusal deneyimlerdir (www.campaigntr.com,
10 Mart 2019).

Davramissal marka deneyimi, musterilerin yasamlarini ve fiziksel deneyimlerini zenginlestire-
rek onlara farkl: bir seyler yapma yollarini sunmakta ve alternatif yasam tarzlarini gostererek hayat-
larina katki sunmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999; Zarantonello & Schmitt, 2010; Bapat & Thani-
gan, 2016). Tiiketicilerde davranigsal marka deneyimi yaratmak amaciyla hazirlanan kampanyalarda
tiiketicilerin fiziksel olarak deneyimde bulunmasi tesvik edilmektedir. Nike ile bagdasan spor ritiiel-
leri (Nike Run) ve Starbucks’ta siparis verme davranisi, davranigsal marka deneyimine 6rnek olarak

verilebilir (Wwww.campaigntr.com, 10 Mart 2019).

Bilissel marka deneyimi, marka ve isletmeye yonelik diistinceler ile miisteriyi etkileyerek onlarda
markaya karg1 yakinlik hissi saglamaya ¢alisilmasini igermektedir (Brakus, Schmitt & Zarantonello,
2009). Biligsel marka deneyiminde tiiketiciler sasirtilarak, hatta belirli oranda provoke edilerek mar-
kaya tepki saglamalarina ¢aligtimaktadir (Schmitt, 1999). Ornegin, Nike Sub 2 organizasyonun or-
taya ¢ikis felsefesi, markanin biligsel bir deneyim yaratacak bir eylem icermesidir (Demirtas, 2017).
Nike bu organizasyon ile miisterilerine “Insanoglu iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” soru-

sunu yoneltmekte ve tiiketicilerin bu konu hakkinda diistinmelerini istemektedir.

Iligkisel marka deneyimi, duyusal, duygusal, davranigsal ve biligsel marka deneyimlerinin tiimii-
nin 6zelliklerini icermekte, bununla birlikte bireyin kisisel ve 6zel duygularinin ilerisine gecerek
“bireysel deneyimlere” katkida bulunmakta ve bireyin yer almak isteyecegi sosyal grup, marka vb.
sekilde tiiketicilerin sosyal kimliklerinin olusmasinda énemli rol oynamaktadir (Schmitt, 1999). Or-
negin Harley Davidson, kullanicilar1 i¢in bir marka olmanin 6tesine gegmis, bir yasam bi¢imi haline
gelmigstir. Harley Davidsondaki amag, tiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerden ziyade miisterilerin marka

ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve belirli bir sosyal sinifin icerisinde yer almalaridir.

2.2. Marka Imaj1

Marka imajinin isletme bilimi agisindan ilk tanimi Gardner & Levy (1955) tarafindan yapilmis-
tir (Dobni & Zinkhan, 1990). Gardner & Levy'e (1955) gore, tirtinler fiziksel bir yapinin yani sira sos-
yal ve psikolojik bir yapiya da sahiptir; tiiketicilerin markalara yonelik her tiirlit duygu, disiince ve
tutumlar1 kendilerinde markaya yonelik bir imaj olusturur ve olusan marka imaji tiiketicilerin sa-
tin alma tercihleri tizerinde 6nemli bir etki yaratir. Zhang (2015) marka imajinin, marka denkliginin
ana etmeni oldugunu ifade etmis ve marka imajini tiiketicilerin belirli bir marka hakkindaki genel

alg1 ve duygulari olarak tanimlamigtir. Keller (2013) ise marka imajinin, titketicinin zihninde marka
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¢agrisimlarinin yarattig1 genel algi oldugunu belirtmistir. Cagrisimlar, tiiketicilerin markay: olumlu
veya olumsuz bagka kavramlarla ve/veya unsurlarla iliskilendirmesidir (Schultz & Barnes, 1999).
Marka ¢agrisimi aracilifiyla belirli bir marka, tiiketicide belirli anlamlar ifade eder ve bu sayede mar-

kanin rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlastirir.

Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin genelde kendi benlikleri ile uyumlu imaja sahip markalari ter-
cih ettiklerini gostermektedir (Sirgy, 1985). Dolayistyla bir markanin sembolik anlami ve kisi tarafin-
dan algilanan imaji satin alma kararini ydnlendirmektedir (Graeff, 1997). Benzer bir sekilde, marka
imaju ile tiiketici sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir ve tiiketicinin géztinde marka/
magaza imaji arttikca markaya/magazaya yonelik sadakati de artmaktadir (Ogba & Tan, 2009). Tii-
keticinin goztinde daha yiiksek bir imaja sahip marka daha tistiin kalite ve degere sahipmis gibi algi-
lanir (Richardson, Dick & Jain, 1994).

2.3. Marka Sadakati

Teknolojinin gelisimiyle birlikte bilingli tiiketicilerin sayis1 giin gegtikge artmus, bilinglenen tii-
keticiler ise artik ihtiyag ve isteklerini tam anlamiyla karsilayacak {irtinlere yonelmeye baslamislar-
dir. Artan rekabet karsisinda isletmeler yeni miisteri elde etmenin yani sira marka sadakati yaratarak
mevcut misterilerini elde tutmak i¢in ¢aba gostermektedirler (Candan & Kapucu, 2018). Miisteri
sadakati marka yonetiminde her zaman 6nemli bir konu olmus olsa da, rekabet arttik¢a markalarin
ayakta kalabilmesi i¢in artik bir zorunluluk haline gelmistir (Amine, 1998). Ayrica markalarin uzun
donemli bagarilarinin ve bu basarinin siirekliliginin sahip olduklar: sadik miisterilere bagli oldugu
bilinen bir gergektir.

Chang & Chieng (2006), marka sadakatinin giintimiizde firmalar i¢in siirdiirebilir bir bagar1 un-
suru olugturmasimin oldukga zor bir durum haline geldigini ifade etmistir. Miisteri ile marka ara-
sinda kurulan yakin iligkilerin miisterinin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi bilinen bir
gercektir. Oliver (1999), tiiketici sadakati ile memnuniyetin ayrilmaz bir biitiin olusturdugunu kabul

etse de her memnun miisterinin sadik miisteriye doniismeyebilecegine vurgu yapmaktadir.

Galbreath & Rogers (1999) yeni miisteri kazanmanin mevcut miisterileri korumaktan bes ile yedi
kat daha maliyetli olduguna vurgu yapmakta ve marka sadakatinin isletmenin basarisindaki one-
minden bahsetmektedir. Sadik miisteriler isletmeler i¢in biiyiik avantaj yaratirlar. Aaker’a (2012)
gore tiiketici sadakati isletmeye tahmin edilebilir satis ve karlilik getirmektedir. Bu sebeple tiiketicide
sadakat yaratmak marka icin bir deger yaratmayi da beraberinde getirmektedir. Marka sadakati ya-
ratabilmis firmalar gii¢lii markalara sahip olur ve rakiplerin pazara girisine 6nemli bir engel olustu-
rur (Uztug, 2005). Sadik miisterilerin bir bagka avantaji ise markada fiyat artis1 olsa bile kolay kolay

markadan vazge¢memeleridir.

Marka sadakati kavraminin tam olarak ne anlam tagidig1 uzun yillardir tartigilan bir konu olsa
da genel kani, belirli bir markanin bilingli olarak tekrar satin alinmasidir (Oliver, 1999; Back &
Parks, 2003; Merisavo & Raulas, 2004). Ancak Dick & Basu (1994), tekrar satin almanin her ne
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kadar sadakatin bir gostergesi olsa da sadakati kanitlayan bir durum olmadigini vurgulamis ve miis-
teride sadakat olusmasinin, “markaya yonelik kuvvetli ve olumlu bir tutum olugmas:r” ve “tekrar sa-
tin alma davranis’” olmak tzere her iki unsuru da barindirmasi gerektigini belirtmislerdir. Dola-
yistyla bir miisterinin belirli bir markaya gercek anlamda bir sadakatinin olusmas1 sadece stirekli
olarak ayni markay: tercih edip satin almasina bagh degil, ayni1 zamanda markayi rakiplerine naza-
ran daha farkli ve olumlu algilamasina baglidir (Amine, 1998). Sadik miisteriler markay tekrar sa-
tin aldiklar: gibi genelde baskalarina da tavsiye etmektedirler (Reicheld, 1996; Oliver, 1997; Mittal &
Kamakura, 2001).

Marka sadakatinin tutumsal boyutu farkli akademisyenler tarafindan incelenmis olup (6r. McC-
leary & Weaver, 1992; Park, 1996; Bowen & Shoemaker, 1998), marka sadakatinin tekrarlanan alig-
verise ek olarak baglilik ve giiven gibi tutumsal degiskenleri de igerdigi belirtilmistir (Back & Parks,
2003). Gounaris & Stathakopoulos (2004), marka sadakatinin tutumsal boyutunun, belirli bir mar-
kaya yonelik giiclii bir i¢sel egilimden olustugunu ve genelde tekrarlanan satin almaya yol agtigini
ifade etmistir. Dolayisiyla tiiketicide tutumsal sadakatin varlig1 satin alma davranisini garantileme-
mekte ancak markay: satin almasa bile bagkalarina tavsiye etmesine ve markaya kars1 duygusal bir
bagliliginin olugsmasina sebep olabilmektedir (Tosun, 2017).

Sadakatin davranigsal boyutu ise tiiketicinin bir markaya kars1 yonelimi ve satin alma davrani-
sidir. Sadakatte davranissal boyut, satin alma yogunlugu, miktari, olasilig1 gibi davranigsal deger-
lendirmeler ile 6l¢timlenen bir kavramdir (Chang & Chen, 2007). Benzer bir sekilde Tosun (2017),
sadakatin bir davranis oldugunu vurgulamis ve markanin sistemli bir sekilde satin alinmasinin o
markaya sadakatin bulundugunun bir gostergesi oldugunu sdylemistir.

2.4. Hipotez Gelistirme

2.4.1. Marka Deneyimi ile Marka Imajn iliskisi

Yiiriitiilen literatiir taramasi sonucunda marka deneyiminin bazi degiskenlerle iliskisinin test
edildigi fakat marka imajina etkisi ile ilgili ¢ok kisitili sayida ¢aligma bulundugu anlasilmigstir. Marka
deneyiminin iliskilendirildigi degiskenlerden bazilari: marka kredibilitesi (Shamim & Butt, 2013;
Khan & Fatma, 2017); marka giiveni ($ahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Khan & Fatma, 2017), marka far-
kindalig1 (Cleff, Lin & Walter, 2014); marka tutumu (Shamim & Butt, 2013; Khan & Fatma, 2017);
tiiketici temelli marka denkligi (Shamim & Butt, 2013; Moreira, Fortes & Santiago, 2017); marka ki-
siligi (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Walter, Cleff & Chu, 2013; Ramaseshan & Stein, 2014);
misteri tatmini (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Khan & Fatma,
2017); sadakat (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapei, 2011; Walter, Cleff &
Chu, 2013; Ramaseshan & Stein, 2014; Khan & Fatma, 2017; van der Westhuizen, 2018); markaya
baglilik (Ramaseshan & Stein, 2014); marka adanmigligi (Ramaseshan & Stein, 2014); satin alma
niyeti (Moreira, Fortes & Santiago, 2017); tekrar satin alma niyeti (Giimiis & Onurlubas, 2020) ve
olumlu agizdan agiza iletisim (Khan & Fatma, 2017) dir.
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Marka deneyiminin marka imaji ile iliskisine yonelik rastlanilan tek galigma Cleff, Lin & Waltera
(2014) aittir. S6z konusu ¢alismada marka deneyiminin alt boyutlar: ile marka denkliginin alt bo-
yutlar1 arasindaki korelasyonlara bakilmis olup, boyutlarin ¢ogu arasinda anlaml iligkiler tespit edil-
mis, 6zellikle marka deneyiminin alt boyutlarindan duyusallik ile marka denkliginin alt boyutu olan
marka imaji arasinda anlamli bir iligki saptanmigtir. Ancak Cleff, Lin & Walter (2014) ¢alismalarinda
marka deneyimini bir biitiin olarak ele alip marka imaji tizerindeki etkisine dogrudan bakmamiglar-
dir. Bu ¢aligmada s6z konusu etki incelenecektir ¢iinkii marka imajinin tiiketicinin o marka ile ilgili
tiim bilgi ve algilarindan olustugu ve marka deneyiminin de tiiketicide marka ile ilgili 6nemli intiba-
lar yaratarak marka imajina 6nemli bir bilgi girdisi saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu sebeple marka
deneyiminin marka imaji tizerinde giiglii bir etkisi olmasi beklenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Marka deneyiminin marka imaji tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

2.4.2. Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisi

Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), ¢caligmalarinda marka deneyiminin dért boyuttan olustu-
gunu (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal) belirtmis ve bu boyutlarin marka kisiligi, memnuniyet
ve sadakat iizerinde dogrudan ve ayrica marka kisiligi ve memnuniyet araciligryla sadakat iizerinde
dolayl: etkisi oldugunu saptamislardir. Benzer bir sekilde Sahin, Zehir & Kitape¢i (2011) da ¢aligma-
larinda marka deneyiminin memnuniyet, marka giiveni ve sadakat tizerinde dogrudan ve dolayl et-
kileri oldugunu bulmuslardir. Giimiis & Onurlubag (2020), Vestel cep telefonu kullanicilar tizerine
yaptiklari calismada marka deneyimi boyutlarinin tekrar satin alma niyeti iizerine etkisini incele-
mis ve biligsel disinda diger ti¢ boyutun anlamli bir etki yarattigini tespit etmislerdir. Kara & Kim-
zan (2016) ise ¢alismalarinda, marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki,
tatminin ise bu iliskide kismi aracilik rolii bulundugunu saptamislardir. Bager, Cintamiir & Arslan
(2015) galismalarinda marka deneyiminin tatmin, sadakat ve marka giiveni tizerinde anlamli etkisi
bulundugunu tespit etmislerdir. Nysveen, Pedersen & Skard (2013) marka deneyimi boyutlarinin
marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemis ve marka dene-
yimine yeni bir boyut ekleyerek (iliskisel deneyim) bu boyutun da marka kisiligi, marka memnuni-
yeti ve marka sadakati ile iligkili oldugunu bulmuslardir. 1lgili ¢aliymada marka deneyiminin belirli
boyutlar1 marka sadakati {izerinde dogrudan etkili olsa da, cogunun marka kisiligi ve marka mem-
nuniyeti araciligryla marka sadakati tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Bapat &
Thanigan (2016), yiriittiikleri caligmada marka deneyiminin marka degerlendirmesi tizerinde etkili
oldugunu, marka degerlendirmesinin ise marka sadakatini dogrudan etkiledigini saptamislardur. Ig-
lesias, Singh & Batista-Foquet (2011) ¢aligmalarinda marka deneyiminin marka sadakati tizerinde
dolayli bir etkisi oldugunu, duygusal bagliligin bu iliskide aracilik etkisi bulundugunu ifade etmis-
lerdir. Benzer bir sekilde Huang (2017), marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisinde
marka aski ve marka giiveninin aracilik etkilerinin bulundugunu tespit etmistir. Baska bir ¢alismada

Nysveen & Pedersen (2014), banka miisterilerinin ortak hizmet yaratiminin miisteri memnuniyeti ve
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sadakate etkisinde marka deneyiminin kismi aracilik etkisi bulundugunu saptamislardir. Marka de-
neyiminin marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisi oldugu baska ¢aligmalarda da tespit edilmistir
(6rnegin, Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Walter, Cleff & Chu,
2013; Ramaseshan & Stein, 2014; Khan & Fatma, 2017; van der Westhuizen, 2018).

Ozetle, gegmis calismalarda marka deneyiminin marka sadakati iizerinde kuvvetli bir etkisinin

bulundugu anlagilmistir. Tiim bu ¢alismalarin 1s1§1nda asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H2: Marka deneyiminin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.4.3. Marka Imaji ile Marka Sadakati fliskisi

Martenson (2007) magaza imajinin memnuniyet, memnuniyetin ise sadakat iizerinde etkisi bu-
lundugunu saptamistir. Ogba & Tan (2009) kurum marka imaji, miisteri sadakati ve marka baglilig
arasinda yiiksek bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Wu'nun (2011) yirittigi calismaya gore ise,
hastane imajinin sadakat tizerinde dogrudan ve dolayl: etkisi bulundugu anlagilmigtir. Benzer bir se-
kilde Tu, Wang & Chang (2012), kurum imajinin miisteri tatmini ve sadakati tizerinde dogrudan et-
kisi bulundugunu tespit etmislerdir. Uludag, Faiz & Cat1 (2018) marka imajinin marka sadakati tize-
rinde yiiksek bir etkisi oldugunu, ayrica memnuniyetin bu iliskide kismi aracilik etkisi bulundugunu
saptamiglardir. Jin, Lee & Huffman (2012) ise restoranlar iizerine yaptiklar: ¢calismada marka imaji-
nin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ancak memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna varmuslardir. Konu iizerine literatiir taramast yapmis olan Zhang (2015), aras-
tirma sonuglarinin ¢cogunda marka imajinin misteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde olumlu bir
etkisinin bulundugundan ancak bazi ¢alismalarda marka imajinin marka sadakatini dogrudan, di-
gerlerinde ise bagka degiskenler tizerinden (6r. memnuniyet) dolayl bir etki yarattigindan bahset-

mistir.
Ttim bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Marka imajinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.4.4. Marka imajinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki Aracilik
Rolii

Yapilan literatiir taramasi sonucunda marka imajinin marka deneyimi ile marka sadakati arasin-
daki aracilik roliiniin daha 6nce bagka higbir ¢aligmada incelenmemis oldugu anlagilmistir. Ancak
marka imajimin marka sadakati ile iligkisi ve belirli degiskenlerin bu iliskideki aracilik rolii tizerine
bazi aragtirmalarin yapildig1 anlagilmigtir. Ornegin, Lai, Griffin & Babin (2009) hizmet kalitesinin
miisteri sadakatine etkisinde kurum imajinin anlaml bir aracilik etkisi oldugunu bulmuglardir. Li &
Hung (2009) ile Gautam (2015) ¢aligmalarinda pazarlama karmas: taktiklerinin ebeveynlerin egi-
tim kurumuna sadakatlerinde egitim kurum imajinin aracilik etkisi bulundugunu saptamislardar.

Nesset, Nervik & Helgesen (2011) ise hizmet kalitesinin tiiketicinin magazaya yonelik sadakatinde
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magazadan memnuniyet ve magaza imajmin tam aracilik etkilerinin bulundugunu tespit etmisler-
dir. Hameed (2013) reklamlara yapilan harcamalarin marka sadakatine etkisinde algilanan kalite ile
magaza imajinin tam aracilik etkilerinin bulundugunu saptamistir. Severi & Ling (2013) ise, marka
sadakatinin marka denkligine etkisinde marka imajinin aracilik etkisinin bulundugunu saptamiglar-
dir. Kaur & Soch (2013) ise giivenin tutumsal sadakat {izerine etkisinde kurum imajinin tam araci-
lik rolit bulundugunu tespit etmislerdir. Bagka bir aragtirmada otel imajinin tatmin ile misteri sada-
katine etkisinde aracilik roliiniin bulundugu ortaya ¢ikmistir (Jani & Han, 2014). Saleem, Rahman
& Umar (2015) ¢alismalarinda marka imajinin algilanan kalitenin marka sadakatine etkisinde kismi
aracilik etkisi bulunurken, marka bilinirligin marka sadakatine etkisinde tam aracilik etkisinin bu-

lundugunu tespit etmislerdir.

Hizmet sektériinde deneyimin sadakate etkisinde marka imajinin aracilik rolii tizerine iki farkli
aragtirma tespit edilmistir. Chao (2015) fitness kuliibii miisterilerinin hizmet deneyimlerinin ku-
libe olan sadakatlerine etkisinde marka imajinin ve tatminin aracilik etkisi bulundugunu saptams-
tir. Benzer bir sekilde Hussein, Hapsari & Yulianti (2018) de miisterilerin otel deneyimlerinin miis-
teri sadakatine etkisinde algilanan deger ile otel imajinin tam aracilik etkisinin bulundugunu tespit
etmislerdir. Bahsedilen bu iki ¢aligmada hizmet deneyimleri incelenmis ancak marka deneyimi in-

celenmemistir.

Verilen bilgiler 151¢1nda marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik

etkisinin bulunmasi beklendiginden asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H4: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi vardur.

Calismanin ilerleyen kisminda aragtirma yontemi, bulgular, sonug ve 6neriler sunulmustur.

3. Yontem

Caligmanin bu kisminda arastirmanin amaci, arastirmanin modeli, anakiitlenin belirlenmesi, 6r-
nekleme yontemi, veri toplama yontemi ve son olarak anket formunun hazirlanmasi ile aragtirmada

kullanilan 6l¢ekler anlatilacaktir.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Aragtirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Yapilan literatiir taramas: sonucunda marka dene-
yiminin dogrudan marka imajina etkisi tizerine herhangi bir ¢alismaya rastlanilmadigindan, aras-
tirmanin oncelikli amaci marka deneyiminin marka imaj1 va marka sadakatine etkisini 6l¢mektir.
Ikinci temel amag ise marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etki-

sinin test edilmesidir.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Caligmanin amaci ve teorik kisimda gelistirilen hipotezler dogrultusunda aragtirma igin 6nerilen

model Sekil 1'de verilmistir.

43

\ Marka
Sadakati

Marka
Deneyimi

v

H2
Sekil 1: Arastirma Modeli

3.3. Anakiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelinde Zara markas: tiiketicileri olusturmaktadir. Zaman
ve biitce kisitlarindan dolayr 6rnekleme yoluna gidilmis ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
lerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kulla-
nildiginda anakiitlede yer alan herhangi bir bireyin érnekleme déhil edilme olasilig1 hesaplanama-
digindan (Tacobucci & Churchill, 2010), tesadiifi 6rneklem hacminin belirlenmesinde kullanilan
formiilden yararlanilarak tesadiifi olmayan 6rneklem hacmi hesabi yapilamamaktadir (Hair vd.,
2013). Bu sebeple tesadiifi olmayan 6rneklemede 6rneklem hacmi belirlemek oldukga siibjektif bir
stire¢ olup aragtirmacinin yargisina birakilmakta (Gegez, 2015) ve genelde ge¢mis ¢aligmalar, sek-
tor standartlar1 veya eldeki kaynaklarin sinirhilig gibi unsurlar dikkate alinarak belirlenebilmekte-
dir (Hair vd., 2013). Roscoe (1975) tesadiifi olmayan 6rneklem hacminin belirlenmesinde ¢ok degis-
kenli veri analizine tabi tutulacak degisken sayisindan birkag kat fazla (tercihen 10 veya daha fazla)
olacak sekilde 6rneklem hacminin belirlenmesini tavsiye etmektedir. Green (1991) ise korelasyon
veya regresyon analizlerinde, analizde yer alacak her bir degisken i¢in en az 50 katilimci olmasi ge-
rektigini belirtmekte ve N > 104 + m formiiliiniin kullanilmasini 6nermektedir (m bagimsiz degisken
sayisint ifade etmektedir). Buradan yola ¢ikilarak 6rneklem hacmi 104 + 2 = 106 olarak belirlenmis-
tir. Veriler ¢evrimigi anket yontemi ile toplanmis ve veri toplama siirecinin sonucunda toplam 237
anket elde edilmistir. Anketler ug deger analizine tabi tutulmus ve yapilan ayiklama sonucunda top-

lam 203 kullanilabilir anketle analizlere devam edilmistir.

3.4. Anket Formu Tasarimi ve Kullanilan Olgekler

Veri toplamada kullanilan anket formu toplam ti¢ kisstmdan olusmus olup, anketin ilk kisminda

yanitlayicilarin genel olarak aligveris davranislarini tespit etmeye yonelik sorular, ikinci kisimda
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modelde yer alan degiskenlere (marka deneyimi, marka imaji, marka sadakati) yonelik sorular ve

son boliimde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almistir.

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin dl¢timlenmesinde gecerliligi ve giivenilirligi ka-
nitlanmis mevcut o6lgeklerden yararlanilmistir. Marka deneyimi 6lgegi i¢in Brakus, Schmitt & Za-
rantonellonun (2009) ¢aligmasindan (12 ifade); marka imaj1 6l¢egi icin Martinez & Pinanin (2003)
caligmasindan (9 ifade); marka sadakati 6l¢egi icin ise, Zeithaml, Berry & Parasuraman’nin (1996)
calismasindan (5 ifade) yararlanilmistir. Her ti¢ degiskenin 6l¢iimiinde 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanil-

mustir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

4. Bulgular

Caligmanin bu kisminda 6rneklem profili, katilimcilarin Zara markal tirtinlere yonelik aligveris
aligkanliklari, 6lgeklere ait ortalama, standart sapma ve giivenilirlik analizi sonuglari, regresyon ana-

lizi sonuglari ve aracilik test analiz sonuglar1 sunulacaktir.

4.1. Orneklem Profili

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Orneklem Profili

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 148 72,9 Evli 52 25,6
Erkek 55 27,1 Bekér 151 74,4
TOPLAM 203 100,0 TOPLAM 203 100,0
Yas Gelir (Aylik, Kisisel)
18-25 94 46,3 0-500 TL 19 9,4
26-35 86 42,4 501-1000 TL 18 8,9
36-49 21 10,3 1001-2000 TL 32 15,8
50+ 2 1,0 2001-3000 TL 42 20,7
TOPLAM 203 100,0 3001-4000 TL 34 16,7
Egitim Durumu (Mezun Olunan) 4001-5000 TL 21 10,3
Orta Okul 4 2,0 5001+ TL 37 18,2
Lise 47 23,2 TOPLAM 203 100,0
Lisans 124 61,1 Meslek
Lisans Ustii 28 13,8 Ogrenci 65 32,0
TOPLAM 203 100,0 Ozel 115 56,7
Kamu 9 44
Caligmiyor 14 6,9
TOPLAM 203 100,0
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Tablo 1% gore katilimcilarin gogunlugu kadin (%72,9), 18-35 yasinda (%88,7), tiniversite lisans
mezunu (%61,1), bekar (%74,4), 2001-3000 TL aylik kisisel gelire sahip (%20,7) ve 6zel kuruluslarda

calisan (%56,7) kisilerden olusmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Zara Markali Uriinlere Yonelik Aligveris Aliskanliklar

Katilimcilarin Zara markal: iirtinlere yonelik aligveris aliskanliklar: Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Zara Markali Uriinlere Yonelik Aligveris Aligkanliklar:

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Zara Markal Uriinlerde Aligveris Yapma Stklig Satin Almada Tercih Edilen Uriin Kategorisi (Birden Fazla
Secenek Isaretlenebilir)

Haftada bir + 2 1,0 Giyim 196 70,5
iki haftada bir 8 3,9 Canta 17 6,1
Ayda bir 29 14,3 Ayakkab: 13 47
iki ayda bir 50 24,6 Aksesuar 8 2,9
Alt1 ayda bir 57 28,1 Parfiim 44 15,8
Yilda bir 39 19,2 TOPLAM 278 100,0
Yilda birden az 18 8,9
TOPLAM 203 100,0

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin Zara markas: driinlerini agirlikli olarak alti ayda bir
(%28,1) satin aldiklar1 anlagilmaktadir. Katiimcilarin Zara markal iirlinlerde satin almayi tercih et-
tikleri kategorilerin sirasiyla giyim (%70,5), parfiim (%15,8), canta (%6,1), ayakkab1 (%4,7) ve akse-

suar (%2,9) oldugu anlagilmstir.
4.3. Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve Ol¢ek Giivenilirligi,

Gegerliligi

Olgeklere ait ortalama, standart sapma ve giivenilirlik degerleri Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

Aritmetik  Standart Giivenilirlik
Olgek* ifadeler Cronbach’s Alfa
Ortalama Sapma (@)
Marka Deneyimi** 3,06 0,57 0,774
Duyusal Boyut Zara gorsel ve/veya diger duyularimda giiglii bir izlenim 354 1,082
345 yaratryor.
o 7’ 6 Zaray1 duyusal anlamda ilgi ¢ekici buluyorum. 324 1,124
’ Zara duyularima hitap etmiyor. 357 1,057
Duygusal Boyut Zara markasi hisleri ve duygular tetikliyor. 3,17 1,030
3,09 Zara igin gii¢lii hislerim yok. 3,36 1,096
(0,70)% Zara duygusal bir markadur. 2,73 ,994
Davramssal Zflra mfar.ka51 beni fiziksel hareket ve davranislara 285 1,084
Boyut yonlendirir.
3,02 Zara markasi bedensel deneyimler olusturur. 2,96 1,057
(0,68)**  Zara markasi eylem odakli degildir. 3,25 ,970
Biligsel Boyut ~ Zara markasiyla karsilastigimda ¢ok fazla diigiinceye
2,49 1,012
2,68 dalarim.
(0,72)*%% Zara beni diisiinmeye itmez. 3,10 1,158
Zara merakimi ve problem ¢dzme istegimi tegvik eder. 2,44 1,030
Marka imaj 3,28 0,90 0,926
Zara ilgi ekicidir. 2,68 1,210
Zara giivendigim bir markadur. 322 1,140
Zara sirketinin markalar1 ile iliskilendirilmek beni 2,99 1,081
memnun eder.
Zara begenilen bir markadir. 3,59 1,119
Zaranin zengin bir tarihi vardir. 3,12 1,210
Tek boyutlu bir Zara markasi tiketen kisiler hakkinda net bir
. . T 3,19 1,149
olgektir. izlenimim var.
Zara ma.rkasml baska markalar yerine satin almak igin 362 1,09
sebeplerim var.
Zara sembolik ve duygusal yararlar saglayan belirgin bir
dews 1. 3,80 1,114
kisiligi sahiptir.
Za.ra. n.larkasmln degeri ve fiyat1 arasindaki iligki tatmin 3.29 1,09
edicidir.
Marka Sadakati 3,16 0,96 0,924
Arkadaglarimin ve akﬁrabalarlmm Zaradan aligveris 338 1,058
yapmalarini tegvik ederim.
Tavsiye isteyen birisine Zara’y1 6neririm. 3,44 1,108
Tek boyutlu bir Zara hakkinda insanlara olumlu geyler soylerim. 3,13 1,052
olgektir. Onuml}zdekl yillarda, Zaradan daha ¢ok aligveris 279 L1147
yapacagim.
G}y{rnnlh.nyaa dogdugunda ilk segenek olarak Zarayi 306 1126
diigiiniirim.

*5°li Likert tipi 6lgek kullanilmistur.

** Olgegin orijinal hali dért boyutludur ancak ¢alismada degisken temeline gore hipotez olusturuldugundan marka deneyimi
tek bir boyut olarak ele alinmustir.

***Boyutlara ait ortalama ve (standart sapma) degerleri.
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Tablo 3’te goriilebildigi gibi marka deneyimi 6l¢ceginin ortalamasi 3,06, marka imajinin 3,28,
marka sadakatinin ise 3,16'dir. Marka deneyimi 6l¢eginin orijinali dort boyuttan olustugu icin Tablo
3’te marka deneyimi dl¢eginde yer alan sorular boyutlara gore verilmis olup boyutlara ait ortalama-
lar: duyusal boyut=3,45; duygusal boyut =3,09; davranissal boyut=3,02; bilissel boyut=2,68 olarak
elde edilmistir. S6z konusu ortalamalar dikkate alindiginda denilebilir ki yanitlayicilar tarafindan
Zara markas1 marka deneyimi agisindan en fazla duyusal olarak, en az ise biligsel olarak algilan-
maktadir. Nunnallye (1978) gore, Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6lge-
¢in giivenilir oldugu kabul edilir. Dolayisiyla, 6lgeklere ait giivenilirlik (a) degerleri incelendiginde
marka deneyiminin yeterli (0,774), marka imaji ve marka sadakati 6lgeklerinin ise oldukga yiiksek
gtvenilirlige sahip oldugu (0,926 ve 0,924) sdylenebilir.

Caligmada 6lgeklerin gegerliliginin saglanmasi igin 6ncelikle giivenilirligi ve gegerliligi kanitlan-
mis hazir 6l¢eklerden yararlanilmigtir. Ayrica 6lgek ifadelerinin aragtirmanin 6lgmeyi hedefledigi
kavramlari l¢ebildigi konusunda uzman goriisiinden yararlanilmis ve olumlu yorumlar alinarak 61-

geklerin igerik gecerliligi kanitlanmustir.

4.4. Regresyon Analizi Sonuglari

Aragtirmada onerilen ve model tizerinde gosterilen ilk {i¢ hipotezi test etmek amaciyla regresyon

analizleri yuritilmustiir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4: Hipotez Testleri I¢in Yiiriitillen Regresyon Analizlerinin Sonuglar1

Etkiler* Stand. Regresyon Katsayisi T degeri Anlamlibk (p) ~ Varyans (Diiz. R?)
®
H1: MD ===MI 0,568 9,775 0,000 0,319
H2: MDe===} § 0,531 8,882 0,000 0,278
H3: M=} § 0,858 23,671 0,000 0,735

*MD: Marka Deneyimi; S: Marka Sadakati; MI: Marka hnajl

Tablo 4% gore, marka deneyiminin marka imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bu-
lundugundan ($=0,568, p=0,000), H1’in desteklendigi anlasilmaktadir. Marka deneyiminin marka
imaj1 tizerindeki degisimin %31,9’unu agiklayabildigi goriilmektedir. Buradan hareketle denilebilir
ki marka deneyimi her ne kadar marka imaj: tizerinde anlamli bir etki yaratiyor olsa da, marka de-
neyiminin marka imaji1 izerindeki degisimi agiklama orani biraz diistiktiir (%31,9). Bunun sebebi,
Zara markasinda marka imajini olusturan unsurlar arasinda marka deneyimi disinda bu ¢aligmada
ele alinmamus olan bagka degiskenlerin de etkili olabilecegidir, 6rnegin, markanin fiyati, markanin

konumu, magaza atmosferi, ¢aliganlarin sundugu hizmetler, vb.

Benzer bir sekilde, marka deneyiminin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu goriilmekte ($=0,531, p=0,000) ve marka deneyiminin sadakat tizerindeki degisi-

min %27,8’ini agikladig1 anlagilmaktadir. Bulgulara gore H2 destek gormiistiir. Regresyon analizi
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sonuglarina gore marka deneyimi marka sadakati tizerinde anlamli bir etki gostermekte fakat marka
deneyiminin marka sadakati tizerindeki degisimin sadece %27,8’ini agiklamaktadir. Zara markasi-
nin tiiketicilerinde sadakat yaratan unsurlar1 arasinda marka deneyimi bulunmakla birlikte baska
degiskenlerin de (6r. tiriin kalitesi, marka imaji — ki bu ¢alismada oldukga yiiksek bir etki ¢ikmis-

tir, marka konumu, markaya yonelik sunulan tiim hizmetler, vb.) etkili olabilecegi anlagilmaktadir.

Marka imajinin marka sadakatine etkisi incelendiginde, s6z konusu etkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ($=0,858, p=0,000) ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki degisimin 6nemli

bir kismini agikladig (%73,5) gortilmektedir. Dolayisiyla H3 desteklenmistir.

Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde marka imajinin marka deneyimine nazaran marka
sadakati tizerinde oldukea yiiksek bir etki gosteriyor olmasi marka deneyiminin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik etkisi olabilecegine isaret etmektedir. Bu sebeple bahsi gecen araci-

lik etkisi test edilmis ve sonuglari bir sonraki baglikta verilmistir.

4.5. Aracilik Testi Sonuglari

Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin test edilebil-
mesi i¢in Baron & Kenny’nin (1986) énerdigi yontem izlenmistir. {lgili calismada aracilik etkisi tes-

tinde ii¢ sartin yerine getirilmesi gerektigi ifade edilmistir:

o modelde yer alan bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkiye sahip olmasi (marka deneyimi sadakat iizerinde anlamli bir etki gostermelidir);

o modelde yer alan bagimsiz degiskenin arac1 degisken tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir

etkiye sahip olmasi (marka deneyimi marka imaji iizerinde anlamh bir etki gostermelidir); ve

o modele arac1 degisken eklendiginde arac1 degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamh
bir etkiye sahip olmasi ve ayrica bagimsiz degiskenin bagiml degisken tizerindeki etkisi-
nin azalmasi (kismi aracilik etkisi) veya yok olmasi (tam aracilik etkisi) gerekliligidir (marka
imaji modele eklendiginde sadakat tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmali; ayrica, marka de-
neyimi sadakat iizerinde tek olduguna nazaran daha az etkili olmali veya anlaml bir etkiye

sahip olmamalidir).

Tablo 5’te, marka imajinin aracilik etkisini test etmek i¢in Baron & Kenny’nin (1986) saglanmasi

gerektigini belirttigi ti¢ sartina yonelik yiiriitillen regresyon analizlerinin sonuglari verilmistir.

Tablo 5: Marka Imajinin Aracilik Etkisine Yonelik Yiiriitiilen Regresyon Analizlerinin Sonuglari

Stand. Regresyon Katsayisi

Etkiler* ®) T degeri Anlamlilik (p) Varyans (Diiz. R?)
1. Sart: MD===} § 0,531 8,882 0,000 0,278
2. Sart: MD ==MI 0,568 9,775 0,000 0,319
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3. Sart: MJ ==§ 0,821 18,707 0,000

MD ===§ 0,065 1,477 0,141 0,736

*MD: Marka Deneyimi; S: Marka Sadakati; MI: Marka imajl

Tablo 5’te goriilebildigi gibi, Baron & Kenny’'nin (1986) 6nermis oldugu iig sart da yerine getiril-
mistir. Birinci sarta gore, bagimsiz degisken (marka deneyimi) bagiml degisken (sadakat) tizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir ($=0,531, p=0,000). Ikinci sarta gore, bagimsiz degisken (marka dene-
yimi) arac1 degisken (marka imaji) iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir ($=0,568, p=0,000). Ugiincii
sarta gore de, modele araci degisken eklendiginde (marka imaji), arac1 degisken (marka imaji) ba-
gimli degisken (sadakat) tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (8=0,821, p=0,000); bagimsiz degisken
ise (marka deneyimi) bagimh degisken (sadakat) tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (=0,065,
p=0,141). Elde edilen sonuglara gére marka deneyiminin marka sadakati tizerine etkisinde marka

imajinin tam aracilik rolii bulundugu saptanmustir. Béylece H4’tin desteklendigi anlagilmigtir.

Baron & Kenny’nin (1986) aracilik testine bagl olarak tiim sartlar yerine getirilmis olsa da, tam
araciligin kanitlanmasi agisindan ti¢lincii sarttaki Beta (p) degerleri arasindaki azalmanin istatistik-
sel olarak anlamli olup olmadiginin da test edilmesi gerekmektedir (Sobel, 1982). Sobel Testinde,
Beta (B) degerleri arasindaki farklilik, bagimsiz degiskenin araci degisken tizerindeki etkisine ait;
ayrica araci degiskenin, bagimsiz degiskenin de yer aldig: regresyon analizinde (Preacher & Hayes,
2004), bagimli degisken {izerindeki etkisine ait diizeltilmemis regresyon katsayilar1 (B) ve bu de-
giskenlere ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanir (Kog, Ozbek & Akkilig, 2014). Calis-
mada Sobel Testi, internette bulunan hesaplama uygulamas: (Soper, 2020) kullanilarak hesaplan-
mistir. Elde edilen sonuglara gore diizeltiimemis Beta (B) degerlerindeki azalma miktar istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmistir (Z=8,65867926, p=0,000). Dolayistyla, Sobel Testi sonucuna gére de marka

deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imaji tam aracilik rolii tistlenmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Giiniimiiz sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler ile birlikte artik firmalarin tirtinleri ile fark-
lilik saglayabildigi bir yapidan, firmalarin sahip olduklar: markalar ile tiiketicilerde essiz deneyimler
yaratmaya yonelik bir yapiya gecildigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle giinimiizde mal ve hizmet-
lerin sundugu fonksiyonel yararlarin artik tiiketiciler i¢in yeterli olmadigy, onlarin essiz deneyimler
yasamay1 arzuladiklar: anlagilmaktadir. Boylece son yillarda deneyim ekonomisi ve marka deneyimi
kavramlarindan bahsedilir olmus ve deneyimin tiiketici davranislarina etkisi, dnctilleri ve sonuglari
aragtirilmaya baglanmistir. Marka deneyimi kavrami, markaya ait tasarim, kimlik, ambalajlama, ileti-
sim ve ortam gibi tiim uyaricilarin tiiketicide olusturdugu her tirlt duyusal, duygusal, bilissel ve dav-
ranigsal tepki olarak tanimlanabilir. Yaratilan essiz deneyimler tiiketicilerin markaya kars: olumlu bir
tutum edinmelerine, memnuniyetlerinin artmasina, sadakatlerinin olusmasina, vb. olumlu tepkiler
vermelerine sebep olmakta, bunun sonucunda firmalarin daha fazla kir ve rekabet avantaji elde et-

melerine katk: saglamaktadir.
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Markaya yonelik edinilmis intibalarin biitiintiniin tiiketicilerde marka imaj1 algisi yarattig: bili-
nen bir gergektir. Marka imaji1 ile markaya sadakat arasinda dogrudan bir iliski bulundugu ve tiike-
ticilerde marka imaj: arttikga, markaya olan sadakatlerinde de artis oldugu anlagilmaktadir. Marka
sadakati olusturabilmek ise her firmanin ayakta kalabilmek ve para kazanabilmek i¢in temel hedef-

leri arasinda yer almaktadir.

Marka deneyiminin bazi degiskenlerle iligkisi siklikla aragtirilmis olsa da yapilan literatiir tara-
mas1 sonucunda marka deneyiminin marka imajina etkisinin daha 6nce dogrudan hi¢ arastirilma-
dig1, ancak benzer bir iliskinin sadece tek bir ¢alismada incelendigi (Cleff, Lin & Walter, 2014) fakat
bu ¢aligmada da marka deneyimini olusturan boyutlar ile marka denkligini olusturan boyutlar ara-
sindaki korelasyonlara bakilmis oldugu ve bahsedilen boyutlarin ¢ogu arasinda anlaml iliskiler bu-
lundugu saptanmugtir. Ozellikle marka deneyiminin duyusal boyutu ile marka denkliginin marka
imaj1 boyutu arasinda, diger iligkilere nazaran daha yiiksek sayilabilecek bir iliski tespit edilmistir.
Fakat ilgili caligmada bir biitiin olarak marka deneyiminin marka imajina etkisinin 6l¢iimlenmedigi
gorillmustiir. Buradan hareketle ¢calismanin amaci marka deneyimi ve marka imajinin marka sada-
katine etkisinin tespit edilmesi ve marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik roliintin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda bir saha aragtirmasi yii-
riutilmigtiir. Aragtirmanin anakiitlesini Zara markas tiiketicileri olusturmakta olup, kolayda 6rnek-
leme yoluyla, ¢evrimigi anket araciligiyla veriler toplanmis ve toplam 203 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ¢alisma igin gelistirilen tiim hipotezlerin desteklendigi tespit
edilmis, dolayisiyla marka deneyiminin marka imaji (H1) ve marka sadakati (H2) tizerinde anlaml
etkileri oldugu, marka imajinin ise marka sadakati tizerinde anlamli ve oldukga ytiksek bir etkiye sa-
hip oldugu (H3) anlagilmigtir. Marka deneyiminin marka sadakati tizerine etkisinde ise marka imaji-
nin tam aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir (H4). Dolayisiyla marka deneyimi marka sada-
kati tizerinde dogrudan bir etkiye sahipken, modele marka imaji degiskeninin eklenmesi sonucunda
bu etki istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmekte, marka deneyimi sadece marka imaj1 tizerinden

marka sadakati tizerinde dolayl: bir etkiye sahip olmaktadir.

Bu ¢alismada marka deneyiminin marka sadakatini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Bu
bulgu Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009); Iglesias, Singh & Batista-Foquet (2011); Sahin, Ze-
hir & Kitape1 (2011); Nysveen, Pedersen & Skard (2013); Walter, Cleff & Chu (2013); Ramaseshan
& Stein (2014); Baser, Cintamiir & Arslan (2015); Bapat & Thanigan (2016); Kara & Kimzan (2016);
Khan & Fatma (2017); van der Westhuizen (2018); ve Giimils & Onurlubas (2020) ¢alismalarinin
bulgulari ile 6rtiigmektedir. Ancak bu ¢aligmada bahsedilen ¢aligmalardan farkli olarak marka dene-
yiminin marka sadakatine etkisi orta derecede, agiklayicilik orani da biraz distik ¢ikmigtir. Bunun
sebeplerinden biri Zara markasi s6z konusu oldugunda tiiketicilerde marka sadakatini olusturan un-
surlar arasinda marka deneyimi olsa da baska degiskenlerin de olabilecegidir. ileride yapilacak a-
lismalarda marka deneyimi disinda marka sadakati tizerinde etkili olabilecek baska degiskenlerin de
modele eklenerek test edilmesi tavsiye edilir. Varyansin biraz diisitk olmasina bir bagka sebep ise bu

caligmada dort boyutlu marka deneyiminin bir biitiin olarak ele alinmis olmasi olabilir. Daha 6nce
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bahsedildigi gibi marka deneyimi duyusal, duygusal, davranigsal ve biligsel boyutlardan olusmakta-
dir. Bu boyutlarin ayri ayri ele alinmasi durumunda bazi boyutlar digerlerine nazaran sadakat tize-
rinde daha fazla etki gosterebilir. Bu ¢aligmada marka imajinin aracilik etkisi test edilmek istendi-
ginden, modelin karmasiklagsmamasi ve anlagilabilir olmasi a¢isindan faktor temelinde bir inceleme

yapilmamigtir.

Calismanin en 6nemli bulgularindan biri marka deneyiminin marka imaji tizerinde istatistik-
sel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunun saptanmasidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu etki-
nin yazarlarin ulasabildigi ¢alismalar arasinda daha 6nce incelenmemistir. Dolayisiyla bu ¢alismada
ilk defa marka deneyiminin marka imaji tizerindeki etkisi test edilmis ve bu etkinin istatistiksel ola-
rak anlamli oldugu ancak marka deneyiminin marka imaji tizerindeki degisimi agiklama oraninin
biraz diisiik oldugu saptanmigtir. Burada anlaml bir etki tespit edilmis olmasi konunun daha kap-
saml1 arastirilabilecegine isaret etmektedir. Marka deneyimi ile birlikte marka imaj1 tizerinde etkili
olabilecek bagka degiskenler de (6rnegin, fiyat, konum, kurum imaj, kalite, tutundurma, vb.) mo-
dele ilave edilerek marka imaji tizerindeki toplam varyans arttirilabilir ve ayrica her birinin ayr1 ayr
etkisi test edilebilir.

Aragtirmanin diger bulgusu ise marka imajinin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak an-
laml1 bir etkisinin bulundugu ve marka imajinin marka sadakatini a¢iklama oraninin oldukga yiik-
sek oldugudur. Her ne kadar marka deneyimi tizerine yapilan ¢aligmalarda marka imajinin marka sa-
dakatine etkisi incelenmemis olsa da, baska ¢alismalarda marka imaj: ile marka sadakati arasindaki
iligki test edilmistir. Ornegin, hastane imajinin hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve sadakat {ize-
rine etkilerinin dl¢tildigii ¢alismada Wu (2011) hastane imajinin hasta sadakati tizerinde etkili oldu-
gunu saptamustir. Benzer bir gekilde Tu, Wang & Chang (2012) kurum imajinin miisteri memnuniyet
ve sadakati izerindeki etkisine bakmis ve kurum imajinin misteri sadakatini etkiledigini bulmustur.
Uludag, Faiz & Cat1 (2018) ise akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii test etmis ve marka imajinin sadakat {izerinde
olumlu bir etki yarattigini saptamistir. Restoran deneyiminin marka imaj1 ve miisteri sadakatine et-
kisini inceleyen Jin, Lee & Huffman (2012) da ¢alismalarinda marka imajinin sadakati etkiledigini
tespit etmistir. Bu sebeple bu aragtirmada elde edilen marka imajinin marka sadakati tizerinde etkili

oldugu sonucunun ge¢mis arastirma sonuglari ile uyum sagladigi sdylenebilir.

Bu ¢aligmanin pazarlama literatiiriine en bityiik katkisi, daha once bagka bir ¢alismada incelen-
memis olan marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliintin ince-
lenmis olmasi ve marka imajinin s6z konusu iliskide tam aracilik etkisinin bulundugunun saptanmisg
olmasidir. Hipotezlerin gelistirilmesi kisminda da belirtildigi gibi, baska ¢aligmalarda marka imaji-
nin aracilik rolii farkli degiskenlerin etkilesiminde test edilmis olup (6rnegin, giivenin sadakate et-
kisi (Kaur & Soch, 2013); tatminin sadakate etkisi (Jani & Han, 2014); reklamlara yapilan yatirimin
marka sadakatine etkisi (Hameed, 2013); vb.), bu ¢alismada elde edilen bulgularin s6z konusu ¢a-

ligma sonuglariyla paralellik gosterdigi anlasilmistir.
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Arastirma sonuglarina bagh olarak pazarlama, marka ve magaza yoneticilerine bazi 6nemli 6ne-
riler sunulabilir. Oncelikle yoneticiler sadik miisteriler olusturmak istiyorlarsa tiiketicilerde egsiz
marka deneyimleri yaratarak marka imajina olumlu katkilar saglamaya dikkat etmelidirler ¢iinki
elde edilen aragtirma sonuglarina gére marka deneyimi eger marka imajimi olumlu bir sekilde etki-
liyorsa ancak o zaman marka sadakati tizerinde etkili olmaktadir. Bu sebeple markalarin tiiketiciler
tizerinde farkli deneyimler yaratmasi saglanirken, essiz olmak adina marka imajini zedeleyecek veya
olusturulmak istenen marka imajindan daha farkli bir imaj yaratilmasina sebep olacak deneyimler-
den kaginilmasina dikkat edilmelidir. Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki olumlu marka dene-
yimi yaratmak marka sadakati tizerinde etkili olsa da sadakat yaratma agisindan yeterli olmayabil-
mektedir ¢iinkii marka deneyimi sadakat tizerinde dogrudan degil, marka imaji tizerinden dolayl:
bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla firmalarin tiiketicilerde essiz marka deneyimi yaratmalar belki kisa
siire i¢inde tiiketicileri sadik hale getirmeyebilecektir fakat zaman iginde marka imajin1 olumlu etki-
leyerek sadik olmalarina sebep olabilecektir. Unutulmamalidir ki marka deneyimi duyusal, duygu-
sal, biligsel ve davranigsal tepki boyutlarindan olugsmaktadir. Bu sebeple firmalar markalarina y6ne-
lik deneyim yaratma gabasindayken tiiketicilere marka ile ilgili renk, logo, maskot, {irtin 6zellikleri,
vb. uyaranlar sunarken marka deneyiminin bu farkli boyutlarina hitap ederek marka imajini olumlu
bir sekilde arttirmaya ¢alismalidirlar. Ayrica marka sahiplerinin mevcut miisterilerini iyi tanryip on-
larda kisisellestirilmis deneyimler yaratmaya ¢aligmalar: tiiketici nezninde yiiksek marka imaji olus-
turabilir ve boylelikle sadik olmalarini saglayabilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar bulunmaktadir. Caligmada tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanildigindan elde edilen so-
nuglar sadece ¢alismanin 6rneklemine 6zgiidiir, genele yansitilamaz. Ayrica aragtirma verileri sadece
Zara markasina yonelik toplanmistir dolayisiyla elde edilen sonuglar sadece Zara markasi ile sinirli-
dir. Aragtirma sonuglarinin genellenebilmesi i¢in benzer ¢alismalarin bagka markalar tizerine de ya-
pilmasi tavsiye edilir. Arastirmada her ne kadar ¢evrimici anket yapilarak veri toplansa da, aragtirma
Istanbul'da yiiriitiildiigiinden verilerin agirlikli olarak Istanbul'dan elde edildigi diisiiniilmektedir. Bu
sebeple elde edilen bulgularin genellestirilebilmesi i¢in arastirmanin Tirkiyenin farkls illerinde de
yapilmasi tavsiye edilir. Ayrica Zaranin global bir marka olmasi goéz éniinde bulunduruldugunda,
benzer bir arastirmanin yerel kiiltiirlere ait markalar tizerine yapilmasi arastirma sonuglarinin yerel
markalar i¢in de gegerli olup olmadiginin anlagilmasina ve ayrica kiiltiirler arasi yerel markalar aci-
sindan kargilagtirma yapilmasina firsat sunabilir. Arastirma sonuglarinin genellenebilmesi i¢in ben-
zer ¢aligmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasi ve farkli global ve yerel markalar

tizerine yapilmast tavsiye edilir.
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Extended Abstract

THE IMPACT OF BRAND EXPERIENCE ON BRAND IMAGE AND
BRAND LOYALTY: THE MEDIATION ROLE OF BRAND IMAGE’

Buket SEKMEN""
F. Miige ARSLAN™

Due to the high level of similarity of products that exist in the market it has become quite hard for
firms to find ways in differentiating their goods and services from that of competitors. In the last few
decades it was seen that an important way of differentiating products was to create powerful brands.
Nowadays however, research shows that the only way firms can build powerful brands in order to
attain loyalty and competitive advantage is through high quality customer experiences (Pine & Gil-
more, 1998; Berry, Wall & Carbone, 2006; Verhoef et al., 2009). In other words today we live in an
experience economy, a concept introduced by Pine & Gilmore (1998). The main idea behind expe-
rience economy is to go beyond fulfilling the utilitarian needs of customers and to create meaningful
experiences for them (Pine & Gilmore, 1998). Hence, nowadays customers buy products not only to
fulfill their utilitarian needs but also to attain certain sensational and emotional experiences as well
(Zarantonello & Schmitt, 2010).

Along with experience economy a new concept, brand experience, has become popular in the
past few years as proposed by Schmitt (1999). Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) define brand
experience as all kinds of sensations, feelings, cognitions, and behavioral responses that are invoked
through the stimuli introduced by a brand such as its name, logo, color, design, packaging, the en-

vironment where the brand comes into contact with the customer, etc. Past studies show that brand
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experience has positive effects on different perceptions and behaviors of customers, such as customer
attitudes, brand personality, and brand loyalty (Walter, Cleff & Chu, 2013).

Taken the importance of brand experience, it was surprisingly discovered that although the re-
lationship between brand experience and several variables (eg. brand credibility, brand trust, brand
awareness, brand attitute, brand equity, brand personality, satisfaction, loyalty, etc.) have been tested,
there are no studies that directly test the effect of brand experience on brand image. Hence, the aim of
this study is to assess the effect of brand experience on brand image and brand loyalty and also to test
the mediation effect of brand image on the relationship between brand experience and brand loyalty.

Using convenience sampling and online survey, a total of 203 usable surveys were collected from
Zara brand consumers. For the study, existing reliable and valid scales were used. All of the constru-
cts in the study were measured using 5-point Likert-type scales (1=Definitely Disagree; 5=Definitely
Agree). Brand experience was measured using the 12-item scale of Brakus, Schmitt & Zarantonello
(2009); brand image was measured using the 9-item scale of Martinez & Pina (2003); and brand lo-

yalty was measured using the 5-item scale of Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996).

The sample consisted mostly of women (72,9%), who were single (%74,4), between the ages of 18-
35 (88,7%), with a bachelor’s university degree (61,1%), having a monthly personal income of 2001-
3000 TL (20,7%) and who work in a private firm (56,7%). As for the shopping behavior of respon-
dents concerning Zara brand products, the sample mostly buys Zara products once every six months
(28,1%), followed by once every two months (%24,6) and once every year (%19,2). The respon-
dents prefer to buy Zara brand products mostly in the following categories: apparel (70,5%), perfume
(%15,8), bags (6,1%), shoes (4,7%) and accesories (2,9%). The means, standard deviations and reli-
ability (Cronbach’s Alpha) scores of the scales are, brand experience: mean=2,84, sd=0,61, a=0,774;
brand image: mean=3,28, sd=0,90, a=0,926; and brand loyaty: mean=3,16, sd=0,96, a=0,924.

The results of the study show that brand experience has significant effects on brand image
(B=0,568, p=0,000) and brand loyalty (p=0,531, p=0,000). Additionally the effect of brand image on
brand loyalty is also significant (p=0,858, p=0,000). In order to test for the mediation role of brand
image, the steps advised by Baron & Kenny (1986) were followed. The results of the mediation test
shows that brand image fully mediates the relationship between brand experience and brand loyalty.
This means that once brand image is included in the model, the effect of brand experience on brand
loyalty becomes insignificant ($=0,065, p=0,141), whereas the impact of brand experience on brand
image ($=0,568, p=0,000) and the impact of brand image on brand loyalty (f=0,821, p=0,000) be-
come significant. Furthermore a Sobel Test was used to test whether the deterioration of the Beta
scores was statistically significant or not (Sobel, 1982). The results of the Sobel Test show that the de-
terioration of the adjusted Beta (B) scores is statistically significant (2=8,65867926, p=0,000). All of
these findings indicate that brand image has a full mediation role and hence brand experience does

not have a direct but an indirect effect on brand loyalty through brand image.
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The main contribution of the study to the marketing literature is that it is the only study where the
impact of brand experience on brand image has been tested and the mediation role of brand image
in the relationship between brand experience and brand loyalty has been assessed. As for the prac-
tical implication of the results of the study, it is important that when firms try to build brand expe-
rience they must make sure that it contributes positively to brand image perceptions of customers
in order to attain their loyalty. As brand experience encompases sensations, feelings, cognition and
behavioral responses, firms must make sure that when creating brand experience they should try to
address all of these issues in such a way that positive brand image is also evoked. Otherwise, due to
the mediation effect of brand image, even if superior brand experience is created it may not lead to

brand loyalty.

Regarding the limitations of the study, the first limitation is the use of a a non-random sampling
technique, convenience sampling, used in the study due to monetary and time constraints. Hence the
results apply only to the sample used in the study and may not be representative of the whole popula-
tion. Additionally data were collected from consumers of Zara brand only. Using other brands to test
the hypotheses of the study may result in different findings. Although online survey was used to col-
lect data, the research was conducted in Istanbul indicating that most of the respondents might pos-
sibly reside in Istanbul and so the findings are limited mainly to Istanbul and cannot be generalized
to the whole country. Testing the proposed model in different cultures may also increase the genera-

lizability of the results obtained in this study.
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