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Giiniimiizde akilli cep telefonu sektoriinde ciddi bir rekabet oldugu bilinmektedir. Sektorde faaliyet
gosteren yerli ya da yabanct markalar yeni ozellikler ekleyerek, siirekli yeni modelleri ile tiiketicilerin karsisina
cikmaktadirlar. Ozelliklerin bir¢ogunun birbirine benzer oldugu cihazlar arasinda tiiketiciler kendilerine farkl
deneyimler sunan markalar tercih etmektedirler. Dolayist ile sektorde faaliyet gésteren markalarin ayakta
kalabilmelerinin yolu tlketicilere sunacaklar: tasarim, kullanim kolayligi, dokunus, satis sonrasi hizmetler ve
marka degeri konularinda tiiketicileri tatmin etmelerinden ge¢cmektedir. Markalarin tiiketicilerin tercihleri ve
beklentileri dogrultusunda yapacaklart iyilestirmeler tiiketicilerin tekrar satin alim kararlarmi olumlu yénde
etkileyecektir. Bu baglamda arastirmanin amact Vestel marka cep telefonu kullanicilarinin  marka
deneyimlerinin tekrar satin alma kararlarina etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda
marka degeri boyutlarindan duyusal, duygusal ve eylemsel boyutlarin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Tekrar Satin Alma, Akilli Cep Telefonu
Jel Kodlari: M31, M39

THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE OF VESTEL BRAND MOBILE
PHONE USERS ON REPURCHASE DECISIONS

ABSTRACT

Nowadays it is known that there is a serious competition in the smart mobile phone industry. Domestic
or foreign brands operating in the sector are adding new features and constantly appear to consumers with new
models. Among the devices in which many of the features are similar, consumers prefer brands that offer them
different experiences. Therefore, the way that brands operating in the sector can survive is to satisfy consumers
in terms of design, ease of use, touch, after-sales services and brand value. The improvements made by brands in
line with the preferences and expectations of consumers will positively affect the consumers' repurchase
decisions. In this context, the aim of the study was to investigate the effect of the brand experiences of Vestel
mobile phone users on the purchasing decisions. As a result of the research, it was determined that sensory,
emotional and operational dimensions of brand value dimensions had an impact on consumers' intention to buy
again.
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1. GIRIS

Glinlimiiz isletmeleri i¢in markalar1 yonetmek artik daha da zorlasmaktadir. Bunun
temel sebebi i¢inde bulunulan yogun rekabet kosullar ile tiiketici beklenti ve tercihlerinde
meydana gelen degisimlerdir. Onlarca yildir tiiketiciler, iirtinleri fiziksel ve fonksiyonel
Ozellikleri nedeni ile tercih ederken ginimiuz tiketicileri Grlnlerin fiziksel ve fonksiyonel
Ozelliklerinden daha ¢ok iiriiniin, markanin temsil ettigi degerlere, anlamlara daha ¢ok deger
vermekte ve satin alim kararlarimi bu dogrultuda vermektedir. Iginde bulundugumuz diinyada
marka ve firmalarin tiretim problemi neredeyse yok gibidir. Marka ve firmalar, basta uzak
dogu olmak iizere diinyanin her yerinde iiretim yaptirabilmektedir. Bundan dolayr da ¢ok
sayida {iriin neredeyse birbirine benzemekte tiiketiciler ise bu benzerlikler arasinda hangi iiriin
ya da markayi satin alacagina karar vermede zorlanmaktadirlar. Tiiketiciler satin aldiklari
iirinlerden memnun kalmamalar1 durumunda tekrar satin almamaktadirlar. Bu durum marka
ve firmalarin pazarlama maliyetlerini arttirmaktadir. Bu gelismeler pazarlama uygulamalarina
da yeni anlayislar kazandirmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde pazarlama, deneyim odakl1 bir
yapiya evrilmektedir. Uriin ve hizmetlerin neredeyse birbirinin aynisi oldugu giiniimiizde
markalarin tercih edilebilir olmasi i¢in rakiplerinden daha farkli sunumlarla ve anlamlarla
tiikketicilerin karsisina ¢ikmalar gerekmektedir. GUnumuUz rekabet kosullarinda, tiiketicilere
essiz deneyimler yasatan markalarin rakipleri karsisinda 6ne gegebilecegi ve rekabette ayakta

kalabilecegi bilinmektedir.

Bu dogrultuda aragtirmanin amaci marka deneyiminin tiiketicilerin tekrar satin alim
kararlarina etkisi olarak belirlenmistir. Arastirma Vestel marka cep telefonu kullanicilari
iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin basta marka ve firmalar olmak iizere bu alanda

caligma yapan arastirmacilar i¢cin onemli sonuglar1 olacag diistiniilmektedir.
2. DENEYIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Geleneksel pazarlama, endiistriyel ¢ag i¢in degerli bir dizi strateji, uygulama araci ve
metodoloji  saglamistir. Ancak i¢inde bulunulan donem yeni bir donem olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisi ile dikkatleri geleneksel pazarlamanin savundugu 6zellikler ve
faydalar yaklagimindan tiiketici deneyimlerine kaydirmak gerekmektedir. Bu dogrultuda
marka yoneticileri, yeni kavram ve yaklasimlar1 g6z Oniinde bulundurmalidir. Marka
yoneticilerinin, tuketicileri fonksiyonel 6zellikleri 6nemseyen rasyonel tiiketici olarak gorup
onlara 6zellik, fayda stratejisiyle ulagmak isteyen geleneksel pazarlamanin aksine tiiketicileri
rasyonel ve duygusal insanlar olarak goriip onlara zevkli deneyimler yasatmaya calisan

deneyimsel pazarlamaya ge¢is yapmak gerekmektedir (Schmitt, 1999). I¢inde bulundugumuz
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ylzyilda geleneksel pazarlama ara¢ ve yontemleri ile tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi
neredeyse miimkiin olmamaktadir. Artan bicimde birbirine daha ¢ok benzeyen mal ve
hizmetlerin standart hale gelen fiziksel ve islevsel 6zellikleri, tiikketicilerin beklentilerini artik
karsilayamamaktadir. Teknoloji alaninda ortaya c¢ikan gelismeler sonucunda iletisim
imkanlarmin hizli bi¢imde insanlarin hayatina girmesi, marka ve firmalarin karsisina artik
daha secici ve daha bilingli tiiketicilerin ¢ikmasina neden olmaktadir. Sonugta artik sadece
iriiniin fiziksel ve fonksiyonel 6zellikleriyle degil, tasidigi imajla da ilgilenen postmodern
tiiketiciler, yeni bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumu siirecini baslatmaktadirlar (Odabasi,
2004).

Deneyim, tiiketicilerin nesnelerle, fiziksel, rasyonel, i¢sel, sosyal ve derinden baglanti
kurmasini saglayarak tiiketim etkilesimini anlamli ve gercek hale getirmektedir (McCann,
2012). Pine ve Gilmore (1998) tiketiciyi etkileyecek deneyimin tiketicinin zaman icinde
benzersiz, unutulmaz ve siirdiiriilebilir buldugu essiz bir an ya da tiiketicilerin katilimina
imkan veren unsurlara sahip olmasi ile ifade edilebilecegine inanmaktadir. Bu baglamda
marka ve firmalarin uygulamaya basladigi deneyimsel pazarlama ise temelde, tiketicilerle
islevsel Ozelliklerin daha da ilerisine gecerek tiiketicilere olumlu ve essiz deneyimler
yasatacak faaliyetleri ifade etmektedir (Dirsehan, 2010). Deneyimsel pazarlama temel
noktasini mal ve hizmetlerin islevsel oOzelliklerinin ve tiiketicilere sagladigi faydalarin
olusturdugu pazarlamanin bilinen ydntemlerinden farkli olarak tiiketici deneyimleri ile
ilgilenmektedir (Yaprakli ve Keser, 2016). Nysveen vd. (2013), tiiketici deneyimini, bir
tiiketici ile bir kurum arasindaki dogrudan etkilesimler (6rnegin, bir iiriinle) veya sirket ile
dolayli temas (6rnegin, iletisim) yoluyla, kisisel ve akilda kalict bir iletisim yoluyla ortaya

¢ikan bir dizi etkilesimin sonucu olarak tanimlamaktadir.
3. MARKA DENEYIMI KAVRAMI

Marka deneyimi pazarlama alaninda yeni sayilabilecek bir kavram olarak ortaya
cikmig ve tiiketicilerin memnuniyetine ve sadakatine olan etkileri ortaya ciktikga kendini
kabul ettirmis bir kavramdir. Marka deneyimi; markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisim
unsurlar1 ve diger ¢evre unsurlar ile ilgili uyaricilar tarafindan tetiklenen duygusal, bilissel ve
davranigsal tepkiler olarak kavramlastirilmaktadir. Tiketicilerin bu deneyimleri aligveris
yaparken, satin alirken ya da tirlinleri tiiketirken dogrudan olustugu gibi markanin web sitesi
TV, Acikhava gibi mecralardaki reklam ve pazarlama iletisimi mesajlarina maruz kaldiginda
da dolayli olarak olusabilmektedir (Brakus vd., 2009). Marka deneyimi, tiketicilerin,

reklamda kullanilan marka imajlarina iliskin algilarmin yani1 sira marka ile ilk kisisel
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temaslarin1 da igeren, marka ile her temasta bulunduklar1 andaki tiiketicilerin i¢sel ve 6znel
algilarindan olugmaktadir (Alloza, 2008). Marka deneyimi, marka literatiiriinde gelisen ve
marka-tiiketici iliskisini degerlendirmek i¢in gelistirilmis bir yontem ve yeni bir olgu olarak
ortaya ¢cikmaktadir (Schembri, 2009). Marka deneyimi, pazarlamacilar ve marka yoneticileri
icin tliketicilerin beklentilerini karsilamanin 6tesinde, pozitif marka deneyiminin, tiiketicilerde
daha fazla sadakat duyma, strekli satin alma istegi ve daha fazla 6demeye istekli olma gibi
olumlu davranigsal sonuglart olan stratejik bir silah olarak goriilmektedir (Nikhashemi vd.,

2019).

Brakus, vd., (2009), marka deneyiminin, marka tutumu, markaya katilim, markaya
baglilik ve markaya sahip olma gibi markaya bagli yapilardan farkli oldugunu savunmakta ve
ampirik olarak ortaya koymaktadirlar. Ayrica, marka deneyiminin marka kisiliginin bir
onciisii, marka sadakatinin giiclii bir gostergesi oldugunu ve hatta memnuniyetin bir onciisii
oldugunu ve marka deneyiminin tiiketici memnuniyetine ve sadakatine yol agabilecegini ifade
etmislerdir. Schmitt (1999) ise, marka deneyiminin duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve
sosyal olmak {izere bes boyut olarak olustugunu kavramsallastirmistir. Dubé and Le Bel
(2003) ise marka deneyiminin duygusal, entelektiiel, fiziksel ve sosyal zevk boyutlarini
vurgulamislardir. Ek olarak, Xu vd., (2011), marka deneyiminin pozitif ancak dolayli olarak
iliskisel yararlarla iligkili olabilecegini ve marka bilinirligi, marka imaji ve marka kisiliginin
marka deneyiminde araci olarak hizmet edebilecegini belirtmislerdir. Widyarso ve Strutton
(2014) ise Marka deneyimini kisa siirede tiiketici memnuniyetini etkileyebilecek ve
nihayetinde, uzun vadeli sadakate neden olabilecek bir unsur olarak degerlendirmislerdir.
Brakus vd., (2009) ise marka deneyimi konusunda yaptig1 ¢aligsma ile marka deneyiminin
boyutlarint duygusal, duyusal, bilissel ve davranigsal deneyim olmak iizere dort boyut olarak

belirlemislerdir;

Duyusal marka deneyimi; Duyusal deneyimlerin gorsel bileseni (6zellikle renk)
duyusal boyutun birincil unsuru olarak kabul edilmektedir. Duyusal deneyimlerin diger gorsel
bilesenleri arasinda materyaller, siisleme, oran, boyut ve sekil bulunmaktadir. Bu gorsel
bilesenler genel bir gorsel kimlige katkida bulunmakta ve ziyaret¢ilere mimari, manzaralar,
binalar, dekorasyonlar ve aydinlatma dahil olmak tiizere ¢evre hakkinda estetik bir his
saglamaktadir. Duyularin diger unsurlarindan olan tat, koku ve sesler ziyaretgilerin bir sehir
merkezindeki bazi uyaricilara maruz kaldiklarinda ortaya cikabilmektedir. Trafik, cicek
kokulari, dag esintisi, firinlar ve restoranlar tarafindan koku deneyimleri, ¢esitli yiyecek ve

iceceklerin deneyimlenmesiyle tat deneyimleri, festivaller, agik hava konserleri, restoran ve
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kuliipler tarafindan da ses deneyimleri yasatilabilmektedir (Beckman vd., 2013). Zeithaml vd.,
(1985) duyusal marka deneyimlerinin, 6rnegin ¢alisan empati seviyelerinin degiskenliginden
kaynaklanan hizmetlerin tlirdes olmayan dogasinin sonuglarini telafi etmek ve bununla basa
cikmak i¢in son derece degerli bir arag olarak degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. Duyusal
deneyimler marka ile tuketici deneyimini énemli Olctde belirlemektedir ve bu da tiketici

memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir (Chahal ve Dutta, 2015).

Duygusal marka deneyimi: Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin alirken yasadigi
hosluk, heyecan, sempati gibi duygularin yasatilmasi, duygusal deneyimin temel sozciikleri
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilere nezaket ve ilgi gosterilerek, gercekligin hissettirilmesi
ve tiiketicilerde gii¢lii duygularin olusturulmas: duygusal deneyim kapsamindadir (Schmitt,
1999). Duygusal deneyimler, tuketicilerde gicli duygulara neden olacak deneyimlerin
olusturulmasidir. Bundan dolay1r birgok reklamda duygusallik 6n planda tutulmaktadir.
Aglayan bebekler, giiliimseyen yiizler, duygusallik yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Ancak
bircok markanin benzer reklamlar kullanmasi nedeniyle tiiketiciler artik bu tiir siradanlagmis
reklamlara ¢ok fazla ilgi gostermemektedirler. Bu nedenle duygusal deneyimin yasanabilmesi
icin basit, siradan mesajlar yerine daha fazla ¢aba harcanmis ve tiiketicilere gercekten

duygusal deneyimler yasatacak mesajlarin se¢ilmesi gerekmektedir (Grundey, 2008).

Biligsel marka deneyimi; Bilissel deneyim olusturma tiiketicileri sasirtarak, ilgilerini
cekmek ve tiiketici diislincelerini harekete gecirmek olarak tanimlamaktadir. Biligsel deneyim
ozellikle yeni teknolojik iirlinler i¢in kullanilmakla beraber {iriin tasariminda, perakende ve
diger sektorlerde iletisimde kullanilmaktadir (Schmitt, 1999). Bu boyut, markalarin

miisterilerinde yaratici ve analitik diislinceyi tetiklemesi ile ilgilidir (Iglesias vd., 2019).

Eylemsel marka deneyimi; Eylemsel deneyimler, duygusal, duyusal, diisiinsel ve
iliskisel deneyimlerin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin davranis bigimlerini
incelemek ve tiiketicilerin yasamlarin1 renklendirmek adina onlara nelerin sunabilecegini
diistinmektir. Bu ise sadece tiiketicilerin yasamlarini incelemekle basarilabilecek bir olgudur.
Ornegin bankalar calistiklar1 yerlerden ayrilamayan yogun tiiketiciler igin internet bankaciligi
hizmeti sunmaktadir (Dirsehan, 2010). Eylemsel deneyimlerde tiiketicilerin davranislarini
hedef alan bazi seyleri yapmada alternatif yollar, etkilesimler ve yasam tarzi sunulmaktadir.
Bu deneyim, tiiketici davraniglar1 ve yasam bigimleri ile ilgili olmaktadir. Marka ve firmalar,
fiziksel deneyimle ilgili tiiketicilerin davranislarindaki degisim i¢in analitik ve rasyonel
yaklagimlarla genelde motive eden, ilham veren rol modeller, {inlii insanlar, sanatgilar

kullanmaktadir (Schmitt, 1999). Son olarak, eylem boyutu, tiiketici davraniglarini ve
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markalarin neden oldugu eylemleri kapsamaktadir. Tiketicilerin fiziksel davranisa girme
dereceleri ve markay: kullanirken yasadiklar1 fiziksel deneyimlerle ilgilidir (Iglesias vd.,
2019).

Marka deneyimi boyutlar1 ile ilgili olarak, renklerin, sekillerin, yazi tipleri ve
tasarimlarin genellikle duyusal deneyime yol agsa da, aynm1 zamanda duygulara (6rnegin,
Coca-Cola igin kirmizi) veya entelektiiel deneyimlere de (6rnegin, tasarimlarin karmasik
desenleri kullanmasina) neden olabilecegi belirtilmektedir. Ayni sekilde, sloganlarin,
maskotlarin ve marka karakterlerinin de yaratic1 diisiincelerle birlikte duygular1 da
tetikleyebildigi (6rnegin, Bibendum, ‘Michelin Adami1’) veya eylemleri tesvik edebildigi de
(6rnegin, Nike’in ‘Just Do It’) ifade edilmektedir. Arastirmacilar belirlemis olduklar1 boyutlar
ile ilgili olarak, duyusal boyutun gelecekteki tasarim ve estetik algilarini ve Kullanimlarini
ongormesini, duygusal yargilar1 tahmin etmedeki duygusal deneyimi, markanin yaratici
kullanimlarin1 tahmin edecek entelektiiel boyutu ve spesifik eylemleri tahmin etmek i¢in

davranig deneyimini ortaya koyduklarini ifade etmektedirler (Schmitt, 1999).

Benzersiz ve akilda kalic1 bir deneyim, tiiketiciyle marka arasinda pozitif bir iliski
kurmak i¢in onemli bir baslangi¢ olabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin bir marka ile
olumlu ve siirekli bir iligki siirdiirmek istemeleri pekistirebilir, bu da tiketicilerin o markanin
fiyatlarina daha az duyarli olmalarin1 saglayabilecektir. Yani pozitif bir marka deneyiminin,
tiiketicilerin daha yiiksek bir fiyat 6deme olasiligini artiracagi sdylenebilecektir (Thomson
vd., 2005). Nitekim Dwivedi vd. (2018) yaptiklar1 ¢alismada; gelismis bir marka giivenilirligi
ve deneyiminin, tiiketicilerin gelecekte bir marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi hakli
gostermelerini kolaylastiracagini ortaya koymuslardir. Marka deneyimi sadece tiiketicilerin
tekrar satin kararlarini etkileme konusunda degil ayn1 zamanda marka kisiliginin olusmasinda
da 6nemli katkilar saglamaktadir. Nitekim Japutra ve Molinillo (2019) yaptiklar1 ¢alismada
duyusal, duygusal ve diisiinsel marka deneyimi boyutlarinin marka kisiliginin olusmasinda
onemli katkilar1 oldugunu ortaya koymuslardir. Konuyla ilgili olarak, Brakus vd. (2009) ve
Iglesias vd. (2011) ampirik c¢alismalarinda marka deneyiminin marka kisiligi, marka

memnuniyeti ve marka sadakati tizerinde de 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir.

Marka deneyimi, tiiketicinin marka ile dogrudan veya dolayli bir baglantisi1 oldugunda
ortaya c¢ikan ve marka ile 1ilgili 6zel uyaranlarla tetiklenen degerlendirme olarak
tanimlanmaktadir. Ancak marka deneyimleri yalnizca kullanim sirasinda degil, ayn1 zamanda
marka ile dogrudan veya dolayli bir etkilesim oldugunda da ortaya ¢ikabilmektedir (Brakus

vd., 2009). Alloza'ya (2008) gore marka deneyimi, tulketicilerin, marka ya da drinle
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temasinda marka ile ilgili olusan algilaridir. Marka deneyiminin daha akilda kalic1 olmasinin
nedeni, her bir deneyimin nitelikleri daha dramatik ve saglam oldugu i¢in bu deneyimin daha
iyi bir bellegi desteklemesidir. Tiiketiciler bu deneyimlerini gérme, duyma, dokunma, tat ve

koku duyular1 aracilig ile yasamaktadirlar (Schmitt, 2009).

Marka deneyiminin tiiketicinin marka ile her tiirlii temasinda olustugu daha once ifade
edilmisti. Burada marka ve firmalarin dikkat etmesi gereken bir diger nokta marka ve
tirtinlerin satildig1 ¢evrimigi mecralarda da marka deneyimine dikkat edilmesi gerekliligidir.
Konuyla ilgili yapilan bir arastirmada, marka itibarinin, algilanan kullanim kolayliginin ve
markaya duyulan gilivenin g¢evrimici marka deneyimi iizerinde onemli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Olumlu ¢evrimi¢i marka deneyiminin marka ile ilgili memnuniyet ve
davranigsal niyetleri de olumlu yonde etkiledigi ve bunun da marka ile duygusal baglarin
olusmasima katki yaptigr ayni arastirmada belirtilmistir (Thomas ve Veloutsou, 2013).
Cevrimi¢i marka deneyimi ile ilgili yapilan bir arastirmada ¢evrimici marka deneyiminin,
tiiketicinin ¢evrimigi satin alma davranisint olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Rahman
ve Mannan, 2018). Konuyla ilgili havayolu firmalar1 iizerinde yapilan bir diger arastirmada
ise yenilik¢i marka deneyimi uygulamalarinin marka degeri ve marka memnuniyeti Gzerinde
olumlu bir etkisi oldugu ortaya konulmustur (Lin, 2015). Bu baglamda marka deneyimi
konusunda tiiketicilerin karsisina siirekli yeniliklerle ¢ikan markalarin bunun karsiligini sadik

tiiketiciler ve rekabet avantaji1 olarak alacaklarini bilmeleri gerekmektedir.

Marka deneyimi ¢esitli baglamlarda ¢alisilmistir. Ornegin Ngo vd. (2016) yaptiklar:
arastirmada hizmet marka deneyimi konusunu incelemisler ve tliketicilerin hizmet marka
deneyimlerinin olumlu olmasinin perakende marka ile ilgili olumlu agizdan agza iletisim
baslatmalarini olumlu etkiledigini bulmuslardir. Hizmet sektoriinde yapilan benzer bir
arastirmada ise marka deneyiminin hizmet kalitesi, marka giliveni, marka memnuniyeti ve
marka sadakati agisindan 6nemli bir 6nclll oldugu tespit edilmistir (Moreira vd., 2017). Baska
bir aragtirmada ise tiiketici ile ¢alisanin her etkilesimi dolayli olarak marka deneyimine neden
olurken ortamda bulunan her ¢aliganin tiiketicinin marka deneyiminin olusmasinda dogrudan
ya da dolayli olarak katkida bulundugu ortaya konulmustur (Hwang ve Lee, 2018). Dolayisi
ile tiiketicinin marka deneyiminin olugsmasinda sadece tiiketiciye satilan {iriinle etkilesiminin
degil tirtiniin satildig1 magaza ortaminin satis personelinin dahasi diger hizmet unsurlarinin da

katkisinin ve etkisinin oldugu unutulmamalidir.

Marka deneyimi konusu perakende sektériinde de arastirilmustir. Ornegin, Ishida ve

Taylor (2012) perakendecilikte marka deneyiminin yapisini incelemislerdir. Konuyla ilgili
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olarak diger bir arastirmada marka ile yasanan olumlu bir deneyimin markaya olan giiveni
olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Torlak vd., 2014). Perakende sektoriinde yapilan bir baska
arastirmada da marka deneyiminin marka memnuniyetini, marka guvenini ve marka
bagliligini 6nemli Olgiide etkiledigini ortaya koymuslardir (Chinomona, 2013). Khan ve
Rahman (2015) perakende marka deneyimi degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Arastirmalarinda, perakende marka deneyimini etkileyen yiliksek etki giicline sahip
degiskenlerin, kendi markalarinin (veya magaza markalarinin) ambalajlama kalitesi, basit ve
seffaf miisteri faturalandirmasi, siparis ve basvuru formlari, satis noktasi (raf) ve aligveris
sirasinda satis elemaninin miisteriye tavsiyelerde bulunmasi oldugunu tespit etmislerdir.
Perakende sektorii ile ilgili yapilan bir diger arastirmada ise, perakende marka deneyiminin
tiikketicilerin daha fazla 6deme yapma istekleri, siirekli satin alma niyetleri ve agizdan agza
iletisim baglatma gibi tiiketici davranis sonuglarini etkiledigi belirlenmistir (Nikhashemi vd.,
2019).

Iglesias vd., (2011,) marka deneyimi boyutlarini ¢esitli iirlinler i¢in dogrulamiglar
(arabalar, diziistii bilgisayarlar ve spor ayakkabilar) ve duygusal bagliligin marka sadakati
tizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Kiiresel bir marka Uzerinde yapilan bir diger
arastirmada, marka deneyimlerinin, tiiketici memnuniyetinin ve tiiketici gliveninin bir
markanin satin alim niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bir diger aragtirma
bulgulari, marka deneyiminin tiiketicilerle anlamli ve uzun siireli bir iliski kurma ve siirdiirme
konusunda ¢ok onemli oldugunu ortaya koymustur (Sahin vd., 2012). Nysveen vd. (2013)
mobil, televizyon ve genis bant hizmetlerinde Brakus vd. (2009)’nin marka deneyimi 6lgegini
test etmisler ve “iligkisel deneyim” olan bir ek marka deneyimi daha onermislerdir. Turizm
alaninda yapilan bir aragtirmada, turistik yer marka deneyiminin ziyaret¢i ¢iktilarinin,
Ozellikle memnuniyetin, tekrar ziyaret etme ve onerme niyetinin énemli bir belirleyicisi
oldugunu ve memnuniyetin ziyaret¢i deneyimlerinin daha fazla islenmesinde kilit rol oynadigi
ortaya konulmustur (Barnes vd., 2014). Havayolu firmalar1 iizerinde yapilan bagka bir
arastirmada ise, havayolu yenilik¢i marka deneyiminin marka degeri ve marka memnuniyeti
Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Calisma, havayolu endiistrisindeki
yenilik¢i marka deneyiminin faydalarini ve markalagsma siirecinde ve miisteri yonetiminde
havayollarina yardim etmeyi dogrulamaktadir (Lin, 2015). Farkli kategorilerde faaliyet
gOsteren dort markanin kullanicilart {izerinde yapilan bir diger arastirmada ise marka
deneyiminin, tiiketici tatmini, markaya duyulan giiven ve marka baglili1 iizerinde pozitif bir

etki yarattigi tespit edilmistir. Ayrica, arastirmada marka deneyiminin, marka sadakati
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Uzerinde hem tiiketici tatmini hem de markaya duyulan giiven aracilifiyla dolayl bir etkiye de
sahip oldugu ortaya c¢ikarilmistir (Baser vd., 2015). Hazir gida iiriinleri sektoriinde yapilan
aragtirmada ise, marka deneyiminin marka farkindaligi ve hazci (hedonik) duygular
etkiledigi, hazc1 duygularin ise tiiketicilerin marka baglilig1 iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir (Can, 2016). Kara ve Kimzan (2016) mobilya sektoriinde yaptiklar1 arastirmada,
marka deneyiminin, tiiketici tatmini araciligiyla tiketicilerin tekrar satin alma niyetleri
uzerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Tekrar satin alma niyetindeki
degisimin yaklagik yarisinin marka deneyimi ve tliketici tatmini faktorlerinden kaynak-
landigini tespit etmislerdir. Arastirmada tlketicilerin markaya iliskin olumlu marka
deneyimlerinin, duyusal marka deneyimlerinin, davranigsal marka deneyimlerinin ve diisiinsel
marka deneyimlerinin artmasi durumunda tatmin diizeylerinin ve tekrar satin alma
niyetlerinin arttig1 da tespit edilmistir. Dwivedi vd. (2018) yeni otomobil satin alan tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 bir aragtirmada marka deneyiminin tiiketicilerin daha yiiksek fiyat
O0demeye goniillii olma konusunda tiiketicileri olumlu etkiledigini belirlemislerdir. Yani
arastirma pozitif bir marka deneyiminin, tiiketicilerin daha yiiksek bir fiyat 6deme olasiligini
artiracagin1 gostermektedir. Liiks iiriinler iizerinde yapilan bir arastirmada da lilks marka
deneyimlerinin duygusal, duyusal, sosyal ve entelektiiel boyutlarda yiksek derecede
uyarilmaya neden oldugu i¢in kendi kendini yayma durumuna yol agtiklarimi géstermektedir

(Kerviler ve Rodriguez,, 2019).
4. TEKRAR SATIN ALMA KAVRAMI

Tiiketici tatmini veya tatminsizligi isletmelerin kaderini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriiniin beklentilerini karsilamasi halinde memnun olmaktadirlar.
Marka ve firmalarin temel gayesi, sadik tiiketicilere sahip olmak ve bu tiiketicilerin sayilarini
her gecen giin arttirmaktir. Kisacasi markalarin amaci ayni tliketiciye tekrar satis yapmaktir.

Bu da sadece, tiiketicinin memnuniyetiyle gergeklesmektedir (Armagan ve Gider, 2017).

Tiiketicilerin, tekrar satin alma niyetleri basitce gelecekte tekrar ayni markanin
kullanilma olasiligini1 ifade etmektedir (Boonlertvanich, 2001). Tiiketicilerin ayni markay1
tekrar satin almasi, ¢ogunlukla marka ile yasadiklar1 deneyime, Ozellikle de tiiketicilerin
beklentilerine bagl olarak, markanin baglhiligin1 artirmaya yol acan entelektiiel deneyime
baghdir. Tiiketiciler markadan memnun olmalar1 durumunda markaya sadik olmakta ve
markay1 baskalarina tavsiye etmektedirler (Ong Lee ve Ramayah, 2018). Sahin vd. (2012)’ne
gore, bir markayla olan 6nceki deneyimler sonraki satin alimlar i¢in marka se¢ciminde 6nemli

bir etkiye sahip olmaktadir. Tiiketicilerin marka ile temas etmis oldugu her alan, her faktor ve
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deneyim tiiketicilerin markay1 tekrardan tercih etmesinde etkili olmaktadir. Ciinkii
tiketicilerin zihninde kalan sadece markalar ile olan deneyimlerdir (Cetin, 2017). Bu nedenle,
markaya yonelik tutumlar 6ncelikle ilk satin alimdan sonra olusmaktadir. Bu degerlendirme,
tekrar alimlar i¢in 6n degerlendirme olarak kullanilmaktadir. Béylece marka sadakati, bir

markanin zaman i¢inde yeniden satin alinmasi deneyimiyle gelistirilebilmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi, satin alma sonunda tiiketici tatmin olmussa tiiketicinin
ayni lirlin ya da markay1 tekrar alma olasilig1 artmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici yaptigi
aligveristen ¢ok fazla memnun olmussa, kisacasi satin alma sonunda tiiketici beklentilerinin
¢ok tlizerine cikilmissa, tiiketicilerin yeniden satin alma olasiligin1 daha da g¢ok artacaktir
denilebilir (Kotler, 2000). Konuyla ilgili yapilan bir arastirmada tiiketicilerin marka
memnuniyetinin, tliketicilerin tekrar satin alma niyetlerine 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi
oldugu ortaya konulmustur (Agustin ve Singh, 2005). Yine konuyla ilgili baska bir
arastirmada tiiketicilerin yasadiklari marka deneyimlerinden memnuniyetlerinin ve markaya
duyduklar1 giivenin tiiketicilerin tekrar satin alim niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir (Sahin vd., 2012). Cep telefonu markas {izerine yapilan bir arastirmada markay1
benimseyen, markayla etkilesim kuran, markay1 sahiplenen tiiketicilerin markaya ilgi ve
hayranliklari arttikga ayn1 markayi tekrar satin alma niyetinin arttigi belirlenmistir. Yine ayni
arastirmada tercih edilen cep telefonu markasindan duyulan tatmin diizeyi arttik¢a bir sonraki
aligveriste ayn1 markay1 tekrar satin alma niyetinin arttig1 da belirtilmistir (Armagan ve Gider,
2017). Cep telefonu kullanicilar iizerine yapilan bir diger aragtirmada ise tiiketicilerin cep
telefonu markasina yonelik kalite ve gilivence algilamasi arttikca degistirme davraniginin
azalacag tespit edilmistir (Marangoz, 2006). GSM sektoriinde yapilan bir diger arastirmada
ise marka bagliliginin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir.
Ancak aragtirmada ortaya ¢ikan etkinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

farkliliklar gosterdigi de belirtilmistir (Uzunkaya, 2016).
5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin kapsami, amaci, kisitlari, ana kiitle ve drneklem bilgilerinin
yani sira, aragtirma modeli ile hipotezler yer almaktadir. Ayrica verilerin elde edilmesi ve

yapilan analizler hakkinda da bu boliimde bilgi verilmektedir.
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5.1. Arastirmanin Amaci

Literattirde, marka deneyiminin cep telefonu kullanicilarinin tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi ile ilgili az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bundan dolayi arastirma
literatiirdeki boslugu tamamlama ve mevcut caligmalar1 destekleme yoniinden Onem arz
etmektedir. Bu ¢alismanin amaci, Vestel marka cep telefonunun marka deneyiminin

tiiketicilerin tekrardan satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.
5.2 Arastirmanin Kisitlar,, Kapsami ve Orneklem Bilgileri

Aragtirmanin ana kiitlesini, Bolu ilinde yasayan Vestel marka cep telefonu
kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmaya katilan 384 kisi amagli 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kartopu drnekleme yontemi ile tespit edilmistir. Kartopu 6rnekleme ydntemi ana
kiitlenin siirlarinin ve ana kiitleye {iye olanlarin kesin olarak tespit edilemedigi durumlarda
kullanilan bir yontemdir. Bu 6rnekleme yonteminde herhangi bir sekilde ana kiitleye dahil
birisi ile temas kurulmakta ardindan temas kurulan kisinin yardimi ile bir baskasiyla sonra bir
bagkasiyla temas kurulmaktadir. Kartopu etkisi seklinde zincirleme olarak 06rnek
biiyiitiilmektedir (Altunisik, vd, 2007 ). TUIK verilerine gére Bolu ilinin niifusu 2018 yilinda
311 810°dir (TUIK, 2019). Evren biiyiikliigii 100 000 ve iizeri oldugunda, 384 &rnek
bliyiikliigii istatistikciler tarafindan kabul edilebilmektedir (Cigek, 2006). Yapilan ¢aligmada
2018 Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda Bolu’da Vestel marka cep telefonu kullanan 384 kisiye
anket uygulamasi yapilmigtir. Fakat 87 ankette hata ve eksiklikler bulunmus bu nedenle 297
anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin en 6nemli kisitini, zaman ve maddi kaynak
yetersizliginden uygulamanin sadece Bolu ilinde ve Vestel marka cep telefonu kullanicilar ile

yapilmasi olugturmaktadir.
5.1.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu c¢alismada, iki degisken bulunmaktadir. Bunlar; marka deneyimi ve tekrar satin
alma niyetidir. Marka deneyimi 6lgegi duygusal, duyusal, diisiinsel ve eylemsel olarak 4
boyuttan olusmaktadir. Tekrar satin alma niyeti ise tek boyuttan olusmaktadir. Arastirma

modeli Sekil 1°de verilmistir.
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TEKRAR
SATIN
ALMA

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hipotezler:

Hi: Marka deneyiminin duyusal boyutunun, tekrar satin alma niyeti iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.
H2: Marka deneyiminin duygusal boyutunun, tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamh
bir etkisi vardir.
Hs: Marka deneyiminin diisiinsel boyutunun, tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli
bir etkisi vardir.
Hs: Marka deneyiminin eylemsel boyutunun, tekrar satin alma niyeti lizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

5.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler 2018 Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda Bolu’da Vestel marka cep
telefonu kullanan 384 kisiye anket uygulamasi yapilarak elde edilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve
cep telefonu kullanim bilgilerine iliskin 11 soru bulunmaktadir. ikinci béliimiinde ise marka
deneyimini 6lgmeye yonelik 12 ifade ( Duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel boyut olarak 4
boyuta ayrilmis ve her bir boyut 3’er ifade almistir), tekrar satin alma niyetini 6l¢gmeye
yonelik 4 ifade olmak iizere toplam 16 ifade yer almaktadir. Olgek ifadeleri hazirlanirken,
marka deneyimi 6lgegi i¢in; Brakus vd., (2009) tarafindan gelistirilen 12 maddeden, tekrar
satin alma niyeti Olgegi icin; Tsai ve Huang, (2007) tarafindan gelistirilen 4 maddeden
yararlanilmistir. Hazirlanan anket formundaki 6lgeklerle ilgili ifadeler i¢in 5°li Likert dlgegi
kullamilmigtir. 5’1 Likert 0Olceginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde
kodlanmistir. Olgeklerin i¢sel gecerliliklerinin saglanabilmesi igin uzman goriisii alinmis ve

orijinal olgekler geviri-tersine geviri yapilarak Tiirk¢eye cevrilmis ve son hali verilmistir
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(Onurlubas ve Altunisik, 2019). Daha sonra, 30 katilimci ile anket asamasinda anlagilmayan
sorularin olup olmadigini belirleyebilmek amaci ile pilot uygulama yapilmis ve anlagilmayan
herhangi bir ifadenin olmadig1 belirlenerek anketin son hali olusturulmustur. Cronbach Alpha
katsay1 ile dlceklerin giivenirlikleri 6l¢iilmiistiir. Ozdamar’a (1999) gére, Cronbach Alpha
katsayis1 0,90-1,00 arasinda ise c¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlik anlamima gelmektedir.
Yapilan giivenirlik analizi sonucunda; marka deneyimi Olgegi ve tekrar satin alma niyeti

6lceginin c¢ok yiiksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir.
5.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada, SPSS 22 ve AMOS 20 programi kullanilarak verilerin analizi yapilmistir.
Olgiim aracinim giivenilirligi Cronbach Alpha ile belirlenmistir. Giivenirlik analizi yapildiktan
sonra, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaci ile normallik testi
yapilmistir. Normallik testinde veri gruplarinin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness)
degerleri tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik ol¢iisii +1,5 veya -1,5 araliginda degerler
almig olan gruplarin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidel,
2013). Arastirmadaki boyutlarin basiklik c¢arpiklik degerlerine bakildiginda; duyusal,
carpiklik: 0,258, basiklik: -0,463, duygusal; carpiklik: 0,116, basiklik: -0,897, diisiinsel;
carpiklik: 0,135, basiklik: -0,672, eylemsel; carpiklik: 0,198, basiklik: -0,721, tekrardan satin
alma niyetinin; ¢arpiklik: 0,331, basiklik: -1,281 olarak bulunmustur. Sonuglara bakildiginda
arastirmadaki boyutlarin tamaminin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir. Daha sonra
DFA (Dogrulayici Faktor Analizi) ile boyutlar dogrulanmistir. Arastirmada, marka
deneyiminin tekrardan satin alma niyeti lizerindeki etkisi yapisal esitlik modeli (YEM)
teknigiyle analiz edilmistir. Bu baglamda, marka deneyimi boyutlar1 bagimsiz degisken,

Vestel marka cep telefonunu tekrar satin alma niyeti bagimli degisken olarak alinmigtir.

6. BULGULAR

Bu bdliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yani sira cep telefonu kullanim
aligkanliklarina yonelik bilgiler yer almaktadir. Bu bdliimde son olarak yapisal esitlik modeli
ile katilmcilarin marka deneyimlerinin tekrar satin alim kararlarina etkisine dair analiz

bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Meslek F %
Erkek 270 90,9 Ev hanimi 8 2,7
Kadin 27 9,1 Ogrenci 134 45,1

Yas F % Ozel sektor calisani 67 22,6
16-20 116 39,1 Kamu sektorii calisani 49 16,4
21-25 46 15,5 Serbest meslek 15 51
26-30 33 11,1 Esnaf 10 3,4
31-35 43 14,5 Emekli 14 47
36-40 25 8,4 Aylhik Ort. Gelir F %

41 ve Ustu 34 11,4 1000 TL ve alt1 115 38,7
Medeni Durum F % 1001 TL- 2000 TL 49 16,5

Evli 104 35,0 2001 TL-3000 TL 46 15,5

Bekar 193 65,0 3001TL-4000 TL 47 15,8
4001 TL ve Ustii 40 13,5
Toplam 297 100 Toplam 297 100

Tablo 1°de katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir. Tablo incelendiginde
toplam 297 katilimcinin biiyliik ¢ogunlugunun erkek ve bekér oldugu goriilmektedir. Yine
katilimcilar arasinda yas baglaminda 16-20 yas arasinda bulunanlarin ¢ogunlukta oldugu,
meslek baglaminda ise Ogrencilerin c¢ogunlukta oldugu anlagilmaktadir. Son olarak
katilmecilarin - gelirlerine bakildiginda ise 1000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin

aragtirmada ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Cep Telefonu Kullanim Bilgileri

Cep Telefonu F % Cep Telefonu F %
Sahiplik Yas1 Degistirme Sikhig
15 ve alt1 144 48,5 0-2 yil 130 43,8
16 yasinda 54 18,2 3-4 y1l 133 44,8
17 yasinda 26 8,8 5-6 y1l 26 8,7
18 yas ve iistii 73 24,5 7 yil ve daha fazla 8 2,7
Ik Ahnan Cep F % Vestel Marka Cep F %
Telefonu Markas: Telefonunu Kullanim
Suresi
Vestel 49 16,5 1 yildan az 172 57,9
Nokia 117 39,4 1-2 y1l arast 101 34,0
Samsung 57 19,2 2-3 y1l aras1 13 4.4
Motorola 24 8,1 3 yil ve daha fazla 11 3,7
Sony 31 10,4 Vestel Marka Cep F %
Telefonu Alim Sebebi
Siemens 8 2,7 Teknik 6zellikleri 36 12,1
LG 6 2,0 Tasarimi 14 47
Iphone 5 1,7 Kamera ozellikleri 4 1,3
Yerli {irtin olmasi 162 54,6
Fiyat1 81 27,3
Toplam 297 100 Toplam 297 100
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Tablo 2’de ise katilimcilarin cep telefonlarina yonelik kullanim bilgileri yer
almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin yaklasik yariya yakini 15 ve altindaki yaglarda
ilk kez cep telefonu sahibi oldugu ve bu cep telefonlarint 3-4 yil arasinda kullanip
degistirdikleri goriilmektedir. Yine tabloya bakildiginda katilimcilarin ilk aldiklar1 cep
telefonu markasinin Nokia oldugu anlagilmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin Vestel marka cep
telefonu satin alma sebeplerine bakildiginda ise ilk sirada yerli iiriin olmasi, ikinci sirada ise
riinlin fiyat1 gelmektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin 1 yildan az siiredir Vestel marka

cep telefonu kullandiklar1 da yine tablodan anlagilmaktadir.

Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri

Olcekler Degisken sayisi Cronbach Alfa
Marka Deneyimi Boyutu 12 0,910
Satin Alma Niyeti 4 0,940

Marka deneyimi boyutu 12 ifade, satin alma niyeti 6lgegi 4 ifadeden olusmustur.
Yapilan giivenirlik analizi sonucunda; marka deneyimi 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri
0,910 ve satin alma niyeti Ol¢ceginin Cronbach Alpha degeri 0,940 bulunmustur. Analiz

sonucunda her iki 6l¢egin de yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizi

Olgeklerin uyum Olceklerin diizeltilmis

degerleri DFA uyum degerleri
Uyum Olctileri Iyi Kabul Marka Satin Marka Satin
Uyum Edilebilir Deneyimi | Alma Deneyimi Alma
Uyum Niyeti Niyeti
v*/df(CMINDF/df) | <3 <4-5 11,274 5,150 4,525 1,750
CFI >0,97 >0,95,2>0,90 | 0,820 0,790 0,975 0,999
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,186 0,100 0,090 0,050
NFI >0,95 0,94-0,90 0,807 0,820 0,968 0,997

Tablo 4’de 6l¢eklerin diizeltilmis DFA uyum iyiligi indekslerine bakildiginda satin alma niyeti
Olgegi igin tiim uyum Olgiilerinin iyi uyum sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Marka deneyimi

o6lgegi igin ise dlgeklerin iyi veya kabul edilebilir uyum sinirlar igerisinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 5. Model Uyum Degerleri

Uyum Olguleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yapisal

Model

x 2 /df (CMIN/df) <3 <4-5 3,288
CFI >0,97 >0,95, 20,90 0,998
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,077
NFI >0,95 0,94-0,90 0,998

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:1 Year:2020 410




Niyazi GUMUS & Ebru ONURLUBAS

Modelde bulunan anlamsiz yollar ¢ikarildiktan sonra elde edilen modele iliskin uyum
iyiligi kriterleri incelendiginde modelin iyi ve kabul edilebilir uyum saglandig: goriilmektedir

(x2/df=3,288, CF1=0,998, RMSEA=0,077, NFI1=0,998).

Sekil 2°de Marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi verilmistir.

DUYUBOY

KRARSATALMARNIY

DY GUBOY

DUSUNSELBOM

EYLEMBOY

DUYUBOY

DY GUBCY

.81
.31i KRARSATALMARNIY

DUSUNSELBOY

.25
.33'

EYLEMBOY

Sekil 3. Marka Deneyiminin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Anlamli olmayan
yol ¢ikarildiktan sonra)
Calismada, marka deneyimi Olge8inin alt boyutlarinda yer alan duyusal, duygusal,
diisiinsel ve eylemsel boyutlarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymak i¢in uygulanan

yapisal esitlik modelindeki anlamsiz yol ¢ikarildiktan sonra sekil 4 elde edilmistir.
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DUYUBOY
@
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Sekil 4. Marka Deneyiminin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Anlamli olmayan
yol ¢ikarildiktan sonra)

Sekil 2’de bulunan diisiinsel boyut yolu anlamsiz oldugundan modelden ¢ikarilmistir.

Bu baglamda, marka deneyiminin diisiinsel boyutunun tekrar satin alma niyeti iizerinde

anlamli bir etkisi bulunmadig belirlenmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Hipotez Sonuglart

. . Std. Std. t-
Hipotez Tahmin tahmin hata degeri R? p Sonuclar
Duyusal
Hi Tekrar satin_, 0,376 0,271 0,094 3,985 0,574 0,00 Desteklendi
alma niyeti
Duygusal
H: Tekrar satin > 0,448 0,340 0,093 4,802 0,597 0,00 Desteklendi
alma niyeti
Eylemsel
Hs Tekrar satin 0,321 0,248 0,086 3,724 0,564 0,00 Desteklendi
alma niyeti

Tablo 6’da yer alan sonuglara gére, duyusal boyut ile satin alma niyeti boyutu arasinda
standardize regresyon katsayist P= 0,271, t=3,985, R?*= 0,574 ve p anlamhlik diizeyi
p<0,001’dir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Duyusal boyutun tekrar satin alma

niyeti lizerinde zayif diizeyde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Duygusal boyut ile tekrar satin alma niyeti arasindaki standardize regresyon katsayisi
B= 0,340, t=4,802, R*= 0,597 ve p anlamlilik diizeyi p<0,001)’dir. Bu durumda H2 hipotezi

kabul edilmistir. Duygusalligin, tekrar satin alma niyeti lizerinde zayif diizeyde ve anlamli bir

etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Eylemsel boyut ile satin alma niyeti arasindaki standardize regresyon katsayisi p=
0,248, t= 3,724, R?>= 0,564 ve p anlamlilik diizeyi p<0,001)’dir. Buna gore H4 hipotezi kabul
edilmistir. Eylemsel boyutun tekrar satin alma niyeti ilizerinde zayif ve anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. R? degerlerine bakildiginda; duygusal boyutun tekrar satin alma

niyeti Uzerindeki etkisinin en fazla oldugu goriilmektedir.
7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Vestel marka cep telefonu kullanan tiiketicilerin marka deneyimlerinin tekrar satin

alma niyetlerine etkisinin incelendigi arastirmada asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Aragtirmaya katilanlarin yaklagik yariya yakini 15 ve altindaki yaslarda ilk kez cep
telefonu sahibi oldugu ve ilk aldiklar1 cep telefonu markasinin Nokia oldugu sonucuna
ulagilmistir. Katilimeilarin cep telefonu degistirme sikligi ise 3-4 yil arasindadir. Arastirmada
katilimcilarin Vestel marka cep telefonu satin alma sebepleri arasinda ilk sirada yerli iiriin
olmasi, ikinci sirada ise iriinlin fiyat1 gelmektedir. Benzer sekilde Kutlu ve Kagnicioglu
(2017) tarafindan yerli marka cep telefonu kullanicilari iizerine yapilan bir aragtirmada
katilimcilarin yerli marka cep telefonu almalarinda markanin yerli olmasinin 6énemli bir etken
oldugu tespit edilmistir. Yine ayni ¢alismada yerli marka cep telefonu kullanan tiiketicilerin
finansal risk algilarimin yiiksek oldugu da tespit edilmis ve yerli marka cep telefonu
firmalarina tiiketicilerin bu risk algisim1 azaltmak icin para iade garantisi vb. risk azaltict

onlemler almalar1 onerilmistir.

Aragtirmada genel olarak, Vestel marka cep telefonu kullanan katilimcilarin
yasadiklar1 marka deneyimlerinin tekrar satin alma niyetlerine etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
Bu sonug¢ Agustin ve Singh (2005), Chinomona (2013), Kara ve Kimzan (2016), Armagan ve
Gider (2017), Cetin (2017), Nikhashemi vd. (2019) yaptiklar1 ¢alismalarin sonuglari ile

ortiismektedir.

Marka deneyimi boyutlar1 baglaminda bakildiginda ise sadece diislinsel boyutun etkisi
bulunmamis diger boyutlar olan, duyusal, duygusal ve eylemsel boyutlarin katilimcilarin
tekrar satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu analizler sonucunda tespit edilmistir.
Boyutlar bazinda ortaya ¢ikan bu etkiler de yine Kara ve Kimzan (2016), Dwivedi vd. (2018),
Kerviler ve Rodriguez (2019)’in ¢alismalar1 ile ortlismektedir. Arastirmada Kara ve Kimzan
(2016) galismasinin aksine marka deneyimi boyutlarindan diisiinsel boyutun tekrar satin alma

niyeti lizerinde etkisi tespit edilememistir.
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Marka deneyimi boyutlar1 baglaminda bakilacak olursa ornegin duyusal boyutun
tekrar satin alim niyetine etkisi tespit edilmistir. Duyusal boyutta birincil unsur olarak kabul
edilen renklerin yani sira iriinlerin, aksesuarlarin, siislemelerin, oranlarin ve boyutlarin
tiikketicilerin duyusal deneyimine katki yaptigi ifade edilmisti (Beckman vd., 2013). Bu
baglamda cep telefonu tlireten marka ve firmalarin kullanicilarin duyusal deneyimlerini gorsel,
dokunsal ve isitsel olarak etkileyerek, zenginlestirmek i¢in ¢aba sarf etmeleri 6zellikle renk,
boyut, dokunma konularina yogunlagmalar1 onerilmektedir. Bu kapsamda telefon renginin
kisisellestirilebilir olmasi, cihazlarin daha dayanikli hale getirilmesi, uygulamalarin

zenginligi, kamera ¢Oziiniirliigliniin arttirilmasi ilk akla gelen somut 6neriler olmaktadir.

Arastirmada ikinci olarak tekrar satin alma niyetine etkisi tespit edilen duygusal
deneyim boyutu ise; tliketicinin bir iirlin ya da hizmeti alirken yasadigi heyecan, hosluk,
sempati gibi duygularin yasatilmasi, duygusal bilesenin anahtar sozctlikleri olarak ifade
edilmektedir (Schmitt, 1999). Bu baglamda cep telefonu iireten marka ve firmalarin satin
alma siirecinde gerek satis temsilcilerinin iletisim becerileri, Urtine hakimiyetleri gerekse
magazanin fiziksel ozellikleri ile tiiketicilere farkli ve hos bir duygusal deneyim yasatmalari
siiphesiz tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyecektir. Markalarin
satin alma siirecinde gerek satis elemanlar1 gerekse magazalarin fiziksel ozellikleri
baglaminda siradan tasarimlarin digina ¢ikmalart tiim magazalarini, teknoloji, doga, deniz,
uzay vb. farkli temalar ile tasarlamalarinin magazaya gelen miisterileri etkilemelerinin yani
sira tiiketicilerin marka hakkinda olumlu agizdan agza iletisim baslatmalarina da neden

olacagi distiniilmektedir.

Arastirmada tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi tespit edilen eylemsel deneyim ise;
duygusal, diisiinsel, duyusal ve iligkisel deneyimlerin biitiinii olarak ifade edilmektedir
(Schmitt, 1999). Dolayisiyla cep telefonu iireticisi marka ve firmalarin {iriinlerini aym
tiikketicilere tekrar satmalarinin yolunun duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyim unsurlari
konusunda tlketicileri memnun etmelerinden gegmektedir. Bunun igin oncelikle markalarin
tiketicileri ile cesitli gorlismeler yaparak magazalarinda sunulmasini istedikleri hizmetlerin
tespit edilmesi, tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlara magaza iginde kisa sire icinde ¢6zim
sunulmasi (Teknik servis, ticretsiz wi-fi, aksesuar, (icretsiz uygulama kurulumu, {icretsiz sarj
imkani, tamir sirecinde yedek telefon vb.) ve elbette sunulan tim hizmetlerin giler yizlu

personeller tarafindan sunulmasi miisterilerin memnuniyetini olumlu etkileyecektir.

Gunumuzde tuketiciler marka ve trunlerin fiziksel ya da fonksiyonel 6zelliklerinden

daha cok yasadiklar1 deneyimler {lizerinden tekrar satin alim kararlar1 vermektedirler.
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Arastirma sonuglari da tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarinda marka deneyiminin 6nemini

ortaya koymaktadir.

Bu nedenle, markalarin her bir satin alim asamasin1 dikkatli bigimde tasarlamasi ve
ozellikle satis sonrasi miisteri hizmetleri konusuna yogunlasarak tamir siiresini kisaltarak,
misteri sikayetlerini kisa slirede ¢Ozlime kavusturmaya cabalamalar1 onlarin yararina
olacaktir. Satin alim siirecinden ve sikayetlerinin ¢oziime kavusturulmasindan memnun olan

tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma ihtimali de siiphesiz artacaktir.

Marka ve firma yoneticilerinin, hemen hemen her sektorde ortaya ¢ikan yogun rekabet
karsisinda ayakta kalabilmenin yolunun, kurumsal gorsel kimlik, islevsellik, marka deneyimi,
yasam tarzi ve kurumsal kimligin kurulusun stratejisine entegrasyonundan gectigini bilerek
caligmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda marka deneyimi giinlimiiz tiiketicilerinin sadik
tlketiciler haline gelmelerinde ne kadar 6nemli oldugunu bu ve benzeri ¢alismalar ortaya
koymaktadir. Son olarak marka ve firma yoneticilerinin en kisa siirede marka deneyimine
odaklanmalarmin gerek firmalarina gerekse kendilerine Onemli yararlar saglayacagi

disiinilmektedir.
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