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Ozet

21. yy’da popiileritesi son derece yiiksek olan ve adeta yeni kategoriler olusturan
i-pod, i-phone, i-pad, Nintendo Wii ya da Pokemon Go gibi bir¢ok marka yalnizca iiriin
kategorisindeki fonksiyonel fayda ile satin alma karar siirecini agiklamakta yetersiz
kalmaktadir. Bu gibi markalarin adeta birer savunucusu ve takipgisi olan tiiketiciler, bu
markalarla yalnizca rasyonel satin alma karar1 verme iizerine diisiinme eylemi i¢inde
degildirler. Yaratici ve inovatif olan bu markalar tiiketicilerinin duyularina, duygularina,
diisiinsel yapilarina, ilgilerine deger katacak faaliyetler uygulamaktadirlar. Ozellikle
duygusal marka deneyimine sahip olan tiiketiciler, markalar1 daha ¢ekici ve daha
ayirtedici olarak tanimlamaktadirlar. Bu baglamda bu c¢alisma, duygusal marka
deneyimi, marka ¢ekiciligi ve ayirtediciligi ile marka savunuculugu arasindaki iliskileri
teknoloji markalarinin kullanicilar1 iizerinde arastirmakta ve marka savunuculugu
izerinde etkili olan degiskenleri analiz etmeyi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal marka deneyimi, marka ayirtediciligi, marka ¢ekiciligi,
marka savunuculugu.

Abstract

Many brands such as i-pod, i-phone, i-pad, Nintendo Wii, or Pokemon Go, which
have a very high popularity in the 21st century, are almost inadequate in explaining the
procurement decision process with only product functional benefit only in the product
category. Consumers such an advocate followers of brands are not in a position to think
only of making rational purchasing decisions with these brands. These creative and
innovative brands carry out marketing activities that add value to consumers' feelings,
emotions, intellectual structures and curiosity. More particularly consumers who have
affective brand experience define brands as more attractive and more distinctive. In this
context, this study researches the relationship between affective brand experience,
brand attractiveness, brand distinctiveness and thebrand advocacy on the users of
technology brands and aims to analyze the variables that influence brand advocacy.

Key Words: Affective brand experience, brand distinctiveness, brand attractiveness,
brand advocacy.
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1. Giris

Birgok hibrid otomotiv lireticisi, alict bulmak i¢in otomotiv pazarinda adeta bogaz
kesen rekabet halinde iken Toyota Prius, Amerika’da 400.000’in {izerinde satisa imza
atma basarisini; beklenilenden farkli olarak alicilarinin Prius ara¢ kullandiklarinin
digerleri tarafindan bilinmesini istedigi ile agiklanmistir(Maynard, 2007). Toyota’nin
karar alma siirecindeki bu basarisi, marka yonetimindeki dogru stratejileri uygulamasi
acisindan degerlendirilebilir. Marka yoOnetiminin sadik miisteri olusturmadaki kritik
noktalarindan biri, satin alma siirecinde karar almanin en etkili dinamiklerini
belirleyebilmektedir. Otomotiv pazar paylarina iliskin veriler, Toyota’nin otomotiv
pazarindaki en yliksek paya sahip olan marka oldugunu belirtmekte ve bu basarinin
tilketici tarafindan yasanan deneyim ve markaya bagliligma isaret etmektedir.
(https://www.statista.com/statistics/316786/global-market-share-of-the-leading-
automakers/). Tiiketicilerin marka ile daha onceki deneyimleri ve deneyimlere iligkin
aktarilan bilgiler markanin tiiketici kimligi ile uyusmasini saglayan bazi dinamiklerin
varligint belirtmektedir. Bu dinamikler, markanin digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan oOzellikler ve markanin tiiketiciler tarafindan digerlerine gore daha cekici
algilanmas1 olarak tanimlanabilir(Escalas ve Bettman, 2009; Lam, Ahearne ve
Schillewaert, 2010). Marka cekiciligini yiiksek algilayan ve markanin diger
markalardan farkliligina inanan tiliketiciler, markanin sadik miisterisi olup, markanin
geleneksel higbir mecrada yakalayamayacagi basari olan agizdan agza iletisim kanaliyla
Onerilmesini saglayan savunuculugunu yapma egiliminde olacaktir. Calisma bu
varsayimlara dayanarak, duygusal marka deneyimi, tiiketici marka kimligi
unsurlarindan olan; marka ¢ekiciligi ve marka ayirt ediciligi ile marka savunuculugu
degiskenleri arasindaki iligkiyi teknoloji markalar1 {izerinde aragtirma {izerine
temellendirilmistir.

2. Teorik Altyapi ve Hipotez Gelistirme

Pazarlama diinyasi i¢in tiiketicilerin markayla yasadiklari deneyim durumunun ve
boyutlarinin anlagilmasi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde son derece kritik
oneme sahiptir(Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Tiiketici ve pazarlama
arastirmalari, tiiketicilerin iirlin ararken, aligveris yaparken, hizmet aldiklar1 esnada,
tilkettikleri zamana dair deneyimlerin yasandigim1 gostermistir(Arnold, Reynolds,
Ponder ve Lueg, 2005; Brakus, Schmitt, and Zhang 2008). Yasanan bu marka
deneyimleri gii¢ ve yogunluk bakimindan farklilik gostermektedir; diger bir deyisle,
baz1 marka deneyimleri daha giiclii veya daha yogun ger¢eklesmektedir(Brakus, Schmitt
ve Zarantonello, 2009). Bazi marka deneyimleri olumlu, bazilari olumsuz olabilirken;
bazilar1 kendiliginden gergeklesip kisa siireli olmakta; bazilari ise bilingli ve daha uzun
stireli olabilmektedir. Bu ¢alisma, marka deneyimini igeren kavramsal model
uygulamasini, teknoloji donanimi olan akilli cep telefonlar1 markalar1 tizerinde
uygulamistir. Bunun sebebi ise tiiketici belleginde depolanan ve tipki akilli cep telefonu
kullanim siklig1 sebebiyle yasandigi gibi uzun siiren marka deneyimlerinin, zaman
icinde tiiketici memnuniyetini ve sadakatini etkiliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir(Oliver, 1997). Marka deneyimi Ozellikle; marka tutumu, marka
katilimi, marka eklentisi, miisteri memnuniyeti ve marka kisiligi gibi degerlendirici,
duygusal ve iligkisel marka yapilarindan farklilik gostermektedir. Tutumlar; inanglara
veya otomatik duygulanim reaksiyonlarina dayali genel degerlendirmeler iken; buna
karsin, marka deneyimleri markayla ilgili genel degerlendirmeyle ilgili yargilar olarak
ifade edilmektedir(Thomson, Maclnnis, and Park 2005). Marka deneyimi yalnizca
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marka ve tliketici arasindaki duygusal iligki konsepti degildir. Tecriibeler, markayla
ilgili uyaranlara duyulan duyular, duygular, bilisler ve davranigsal tepkilerin tamamin
icermektedir. Marka deneyimi boyutlari, markayla ilgili uyaranlar (6r. renkler, sekiller,
yaz1 karakterleri, tasarimlar, sloganlar, maskotlar, marka karakterleri) tarafindan
uyandirilmaktadir. Zamanla, marka deneyimleri duygusal baglarla sonuglanabilir, ancak
duygular tecriibeleri uyandiran uyarimin yalnizca bir i¢ sonucu olarak
degerlendirilmektedir(Brakus vd., 2009). Bu duyulanma siirecinin sonucu olarak marka
deneyiminin boyutlari; duyusal, duygusal, davranigsal ve diislinsel olarak dort boyutta
degerlendirilmektedir(Brakus vd., 2009). Bu calisma, duygusal marka deneyiminin
artmas1 halinde tiiketicilerin duygusal baglar ile ifade ettikleri marka ayirt ediciliginin
ve marka cazibesinin artacagi varsayimina dayandirilmistir. Bu sebeple marka deneyimi
boyutlarindan duygusal marka deneyimi iizerinde ¢alisilmigtir. Ancak belirtmek gerekir
ki; herhangi bir marka deneyiminin uyaranlar1 (6r; sloganlar, maskotlar, mesajlar,
ambiyans vb.) marka deneyiminin ilgili ya da ilgili olmayan bir diger boyutundaki
tilketici tepkisini tetikleyebilmektedir(Schmitt, 2011). Marka deneyiminin temel
yaklasimi tiiketicilerin mantikli, faydaci deger kavramlarindan ziyade duyularina,
duygularina, akil, merak ve imajlarina hitap edecek yaratic1 ve yenilik¢i deger aktarimi
saglamaktir(Janiszewski, 2009). Tiiketici elektroniginden havayolu isletmeciligine,
otomotiv endiistrisinden perakendeye kadar birgok endiistri, marka deneyiminde bu
deger aktarimi iizerinde caligmaktadir. Tiiketicilerin duygusal marka deneyimleri,
yalnizca bir kereye mahsus markayla fiziksel deneyim anina degil; bilis seviyesindeki
anilarma iligkin algi toplamina iligkindir. Bu sebeple rekabet¢i pazarda markayi
rakiplerinden ayirt eden ve markanmn gekiciligine iliskin algi biitiiniinii yansitacak
degerleri ifade etmektedir(Aaker, Vohs ve Mogilner, 2010; Aaker, 1997; Lindstrom,
2005; Johar, Sengupta ve Aaker, 2010). Buradan hareketle arastirmanin kavramsal
modelini olusturan hipotezlerden H1 ve H2 hipotezleri asagidaki sekilde gelistirilmistir.

H;: Duygusal marka deneyiminin marka ayirt ediciligi lizerinde aciklayic etkisi vardir.
H,: Duygusal marka deneyiminin marka ¢ekiciligi lizerinde aciklayic etkisi vardir.

Marka ayirt ediciligi kavramu ise, tiiketici marka kimligi bilesenlerinden biri olup;
bir markanin ayirt edici 6zelliginin bir tiiketicinin bu markayla tanimlanma arzusunun
ana Onciisii oldugu ifade edilmektedir(Berger ve Heat, 2007). Bu yaklasim, tiiketicilerin
cogunlukla kimliklerini; kitlesel iiretim, kitlesel tiiketim markalarinin kutupsal karsitlar:
olarak algilanan markalarin tiiketimiyle teyit etmeye c¢alistiklarini belgeleyen
aragtirmalarla desteklenmektedir(Thompson, Rindfleisch ve Arsel, 2006). Markalar,
marka kimligi ve imajina iliskin tiim dinamiklerin esit olmas1 halinde, goriintiileri veya
kimliklerini, rakiplerinden ayirt edici sekilde belirlemektedirler. Bu ayirt edilme
temelinin tanimlanmasi durumunun (tamamen istenmeyen veya negatif olarak
algilanmadigi  siirece)  tiiketici  sadakatinin  olugsmasinda  etkili  oldugu
goriilmektedir(Stokburger-Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2012). Marka ayirt ediciligi,
markalarin farkli, benzersiz 6zelliklerini veya markanin degerini vurgulamak yerine,
tiketicinin  algisinda ~ markanin  yenilenmesi  ve  hatirlatilmast  yoluyla
saglanmaktadir(Romaniuk, Sharp ve Ehrenberg, 2007). Bu faaliyetler biitiinli, marka
ayirt ediciligi kavramini marka farkliligindan ayirt eden en temel ozelliktir. Bazi
arastirmacilar, tiiketicilerin genel olarak markalara kars1 diisiiniildiigii kadar ciddi olarak
bir kiyas ve eleme siireci gegirmediklerini; aksine satin alma davranigt gdstermeden
once olabildigince azami caba gostererek bu siireci tamamlama yoniinde egilim
gosterdiklerini belirtmektedirler(Barwise ve Meehan, 2004). Bu egilim sebebiyle, marka

Isletme Arastirmalar: Dergisi 362 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Ozyer Aksoy 9/3 (2017) 360-374

ayirt ediciligi, tliketicilerin satin alma esnasindaki biligsel ¢abalarini azaltabilecegi igin
bireylere fayda saglayabilmektedir. Tiiketiciler, bilis ve biling alt1 seviyelerine yeterince
siklikta mesaj yollanmasi dolayisiyla daha kolay satin alma durumuna sahip
olabilecektir. Bununla birlikte satin alacaklar1i marka hakkinda c¢ok fazla
diistinmediklerinden, tanidiklar1 markalara sahip olacaklar1 ve bu durumun da
tiiketicinin hayatini1 daha basit ve kolay hale getireceklerini diisiineceklerdir(Ju, 2013).
Literatiirdeki caligmalar, marka ayirt ediciliginin marka adi, renkler, logolar, etiket
cizgileri, semboller/karakterler, {nliller ve reklam stilleri gibi unsurlar ile elde
edilebilecegini ifade etmektedir(Romaniuk Sharp ve Ehrenberg, 2007). Ornegin marka
isimleri tiiketicilere markalar1 pazarlardaki diger benzer markalardan kolayca ayirt
etmeye yardimci olurken, Kola markasinin kirmizi rengi kullanmasi tiiketicilerin {iriinii
tanimasinda kolaylik saglayacagi sekilde ayirt edici olmaktadir. Benzer olarak logolarda
kullanilan daireler, kareler gibi sekiller markalar i¢cin ayirt edici bir unsur olarak
goriilebilmektedir. Pazarlama faaliyetlerindeki {inlii kullanimi ise pazarlarda belli bir
markayla her zaman iligkili olan ayiric1 bir unsur olabilirken, reklam stilleri dahi ayirt
edilmeye katkida bulunabilmektedir.

Calisma da ele alinan kavramlar olan markanin ¢ekici, elverisli ve ayirt edici olma
derecesi, marka basaris1 igin 6nemli etkilere sahiptir. Ornegin, Gonzalez-Benito,
Martinez-Ruiz ve MollaDescals (2008) marka c¢ekiciligi ile pazar payi arasindaki
olumlu iligkiyi ve markanin ¢ekiciligi ile fiyatlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ifade etmektedir. Bununla birlikte 6nceki ¢alismalar, fiyat ve marka ¢ekiciligi arasindaki
olumlu iliskiyi tespit etmis ve marka ¢ekiciliginin reklam ve satin alma niyetine yonelik
tutum {izerindeki olumlu etkisini belirtmistir(Weigold, Flusser ve Ferguson, 1992).
Hayes, Alford, Silver ve York (2006) kisilerarasi iliskiler literatiiriinden yola ¢ikarak,
algilanan marka c¢ekiciliginin tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi anlamli ve
ongoriilebilir sekilde etkileyebilecegini savunmaktadirlar. Calisma sonuglari, bir
markanin  tiiketici  algisinin, markanin arzu edilebilirligini  etkileyebilecegini
gostermektedir. Arastirmalar marka-tiiketici kalitesinin bir noktaya kadar markanin
algilanan cekiciligine bagimli oldugunu ifade etmektedir(Hayes vd., 2006). Bu
calismadan hareketle, tiiketicilerin markay1 cazip algilamalar1 halinde, tliketici-marka
iliskisinde markay1 diger tiiketicilere savunacak durumda olacaklar1 tahminlenmektedir.

Aragtirmanin bagimli degiskenini olusturan marka savunuculugu ise, tiiketici-
marka kimligi bilesenlerinin etkisi ile iliskilendirilmigtir. Tiketici marka kimligi,
tilketicinin marka ile algilanan birlik hali olarak tanimlanmaktadir(Stokburger-
Sauer,Ratneshwar, ve Sen, 2012). Onceki ¢alismalar, tiiketici-marka kimligi
belirlemenin, tiiketicileri tanimlama isteginin yani sira; olumlu ve isbirligine dayal
tilketici davranislarini dogurdugunu ortaya koymustur(Badrinarayanan ve Laverie,
2011). Bu yaklasimin temelini, bir varlikla(bu varlik marka olarak diistiniilmektedir)
0zdeslesmis olanlarin, varligin basarisini ve basarisizliklarint kendi varliklar1 olarak
algilamasi olusturmaktadir. Hatta bu varligin performansini destekleme ve gelistirmeye
yonelik onemli gayretler sarf etmesi tutumu yer almaktadir(Ashforth ve Mael, 1989).
Bu yaklasim ise arastirmada marka savunuculugu kavrami ile iliskiyi teorik olarak
miimkiin kilmaktadir. Marka savunuculugu, bireylerde hem sosyal hem de fiziksel
olarak gergeklesebilmektedir. Sosyal olarak, marka savunuculugu, diger tiiketiciler
tarafindan bir saldir1 olmasi halinde, tiiketicinin savunma durumunu ifade ederken,
fiziksel olarak ise markanin logosunu veya ismini i¢eren iiriinlerini kullanma, markanin
iiriinlerinin koleksiyonunu yapma ve hatta marka ile ilgili dovme yaptirmayi dahi
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icerebilmektedir(Katz, 1994; Stokburger-Sauer vd., 2012).Literatiirdeki aragtirmalar,
tilketici-marka kimliginin bireylerin marka savunuculugu davranisinda bulunma
egilimlerini pozitif yonde etkiledigi bulgularma yer vermektedir(Park v.d., 2010;
Ahearne v.d., 2005). Bu ¢aligmalar 1s181nda tiiketici-marka kimligi bilesenlerinden olan
marka cekiciligi ve marka ayirt ediciliginin marka savunuculugunu anlaml seviyede
aciklayacagr Ongoriilmiistir. Beraberinde H3 veH4 hipotezleri asagidaki sekilde
gelistirilmistir:

Hj: Tiiketicilerin algiladiklar1 marka ayirt edicili§inin marka savunuculugu tizerinde
aciklayicr etkisi vardir.

H,4: Tiketicilerin algiladiklar1 marka ¢ekiciliginin marka savunuculugu {izerinde
aciklayic etkisi vardir.

Bu hipotezler 1s18inda arastirmanin kavramsal modeli asagida yer aldig: hali ile
diizenlenmistir:

Marka Ayirt ediciligi

H1
H3

Duygusal Marka Marka Savunuculugu
Deneyimi

H2 Marka Cekiciligi H4

Sekil 1: Arastirma Kavramsal Modeli

3. Arastirma Yontemi, Orneklem ve Olcekler

Glinimiizde marka aragtirmalari, tliketicilerin son derece yogun markalama
faaliyetlerinden gelen mesajlara maruz birakildiginda dahi markaya sadik ve markay1
savunan tiiketicilerin olusmasinda etkili olan faktorler {izerinde durmaktadir. Onceki
teorik arastirmalarda tiiketici-marka kimliginin marka sadakati iizerindeki olumlu
aciklayict etkisi tespit edilmistir(So, King, Hudson ve Meng, 2017). Bu aragtirma ise;
tiiketicinin marka ile deneyimleriyle duygusal bir bag yaratmasi durumunun, markanin
cekici ve dikkat ¢eken bir marka olmasi ve tiiketicinin markay1 diger tiiketicilerle
iletisim kurmasi ile satin almalar1 yoniinde ikna etme cabalar1 yoniindeki baglari test
etmek iizere tasarlanmigtir. Bu marka Ogelerinin iliski ol¢iimlemesi ise teknoloji
markalar iizerinde uygulanmstir.

Onerilen kavramsal modelin incelenmesi igin arastirma verilerine erismek iizere,
Tiirkiye Istanbul ilinde teknoloji markalarinin {iriinlerini kullanan kullanicilari
yansitacak tiiketici kitlesi lizerinde uygulamay1 hedeflemektedir. Bunun icin kolayda
orneklem yontemi ile Istanbul Arel Universitesi’nde 6grenim goren yiiksek lisans ve
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doktora 6grencilerine ulasilmigtir. Arastirma 6rneklemini olusturan bu kitlenin aktif ig
yasaminda olmasi, aylik diizenli gelirinin olmasi ve aym1 zamanda sosyal bilimler
alaninda farkli disiplinler iizerinde lisansiisti programa devam ediyor olmalari
dolayistyla markalara iligkin farkindaliklarinin  yiiksek olmast ile tercih etme
toleranslarmin olmasi dolayisiyla arastirma i¢in uygun goriilmiistiir. Bununla birlikte
aragtirma katilimcilarima duygusal marka deneyimi, marka ayirt ediciligi, marka
cekiciligi ve marka savunuculugu hakkinda sorulan sorular, kullandiklar1 akilli cep
telefonu ya da tasmabilir aygitlarina iliskin markalar1 belirtmeleri tizerine ifadelerin bu
markalara uyarlanmasi1 ile olusturulmustur. Ayrica Ozellikle duygusal marka
deneyiminin tarafsiz olarak Ol¢iilebilmesi i¢in bu markalarin kullanicilart olduklarina
dair onay alindiktan sonra uygulamaya devam edilmistir.

Kullanilabilir 371 cevap seti sonucunda elde edilen veriler, SPSS 21.0 ve Amos
22.0 paket programlari ile analiz edilmistir. Katilimcilarin temel demografik bilgileri,
tanimlayict istatistik analizlerinin sonucuna gore; %42 erkek, %58 kadin; erkek yas
ortalamast 32, kadin yas ortalamasi 28; hane gelir diizeyi ortalama 3.000-3.500 TL
olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilar zamanlarinin giinde toplam
ortalama 4-6 saatini akilli cep telefonlar1 ya da aygitlar1 ile abone olduklar
uygulamalarini kullanmak (haber almak, aligveris yapmak, sosyal medyaya baglanmak)
iizere harcamaktadirlar.

Arastirma kavramsal modelinde yer alan duygusal marka deneyimi 6lgegi Brakus
v.d.(2009) tarafindan gelistirilen ¢aligmadan, marka ayirtediciligi ve marka c¢ekiciligi
degiskenleri i¢in Curras-Pérez, Bigné-Alcaniz, ve Alvarado-Herrera (2009) 6l¢eginden,
marka savunuculugu degiskeni i¢inse Stokburger-Sauer, Ratneshwar, ve Sen (2012)
tarafindan gelistirilen ol¢ekten faydalanilmistir.

4. Arastirma Modelinin Testi ve Arastirma Bulgular

Aragtirmanin  kavramsal modelini test etmek iizere aciklayict (AFA) ve
dogrulayici(DFA) faktor analizleri uygulanmis ve degisken Ol¢iim maddelerinin ilgili
faktorlere yiiklenip yiiklenmedigi test edilmistir. Buna gore arastirma degiskenlerinin
faktor analizine uygunlugunu gosteren KMO degeri ve faktor yiiklerine iligkin veriler,
Tablo 1°de asagida yer almaktadir. Faktor analizinin ardindan ise kavramsal modelin
degiskenleri arasindaki iligkinin tespit edilmesi; yani hipotezlerin test edilmesi i¢in
yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 365 Journal of Business Research-Tiirk



Y. Ozyer Aksoy 9/3 (2017) 360-374

Tablo 1: Dogrulayici Faktor Analizi, Kavramsal Model Uyum Iyiligi Degerleri ve
Giivenilirlik Sonug¢lar

Degisken Faktor Maddeleri Faktor
Yiikleri
Bu marka duygu ve hisleri uyandirir. ,87
Duygusal By marka i¢in gii¢lii duygularim yok . ,71
Markg ) Bu marka duygusal bir markadir. ,82
Deneyimi
X markasinin sunduklarini begeniyorum. ,76
MCf” {“'lw X markasinin ¢ekici bir marka oldugunu ,79
Cekiciligi diisiiniiyorum.
X markasinin somutlastirdig1 seyleri severim. ,90
X markasi sektorde yer alan diger markalardan ,87
Marka farklidir.

Ayirtediciligi - X markasi, diger tiim rakip markalardan farklidir. ,84
X markasi, rakip markalara gore daha dikkat ,79
¢cekmektedir.

X markasini diger tiiketicilere tavsiye etmekten 91
Marka hoslantyorum.

Savunuculugu Tanmdigim insanlarla X markasinin iyi yonlerini 17
konugmay1 seviyorum.

Baskalarin1 X markasinin iiriinlerini almaya ikna ,74

etmeyi basardim.

Model Uyum 7y : df RMSEA GFI NFI CFI SRMR

Olgiitleri 153,28 90 0,052 0,931 0,982 0,979 0,041
Icsel Tutarhik  Kompozit Cronbach Alfa (&) Ortalama Ac¢iklanan
Giivenilirlik (p) Varyans (OAYV)
Duygusal Marka Deneyimi  ,79 ,84 51
Marka Cekiciligi ,81 ,92 ,55
Marka Ayt ediciligi ,89 ,91 ,52
Marka Savunuculugu ,79 ,84 51

* x2— Ki kare; df — serbestlik derecesi; RMSEA — Root mean square error of approximation; GFI — Goodness-of-fit index; NFI —
Normed-fit index; CFI — Comparative-fit index; SRMR — Standardized Root Mean Square Residual; SMC — Squared multiple
correlation

**Ters kodlanmistir.

Tablo 1’de yer alan uyum iyiligi degerlerine gore; (RMSEA=0,052<0,080,
GFI=0,931, NFI=0,982, CFI=0,979> 0,90, SRMR=0,041<0,080) test edilen Sl¢me
modeli iyi uyum gostermektedir(Bagozzi vd., 1991; Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd.,
1998). Yine tablo 1’de yer aldig1 lizere modelin gerek kompozit giivenilirlik degerleri
gerekse Cronbach’s Alpha degerleri model giivenilirliginin iyi diizeyde olduguna isaret
etmektedir. Tablo 2’de hipotez testlerinin sonuglarina gore ise, kullanicilarin
kullanmakta olduklar1 teknoloji markalar1 ile yasadiklari duygusal marka
deneyimlerinin marka ayirt ediciligi lizerinde anlamli agiklayici etkisi bulundugu
(B=0,757, p<,01) ve marka cekiciligi lizerinde anlamli agiklayict etkisi oldugu
(B=0,501, p<,01) sonucunu vermesi dolayisiyla H1 ve H2 hipotezlerinin kabul
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edilmesini saglamistir. Marka c¢ekiciligi (H4, B=0,524, p<,05) ve marka ayirt
ediciliginin(H3, B=0,607, p<,05) ise marka savunuculugu iizerinde toplam %38 ‘lik
aciklayicilik orani(R’=0,38) ile anlamli etkisinin oldugu sonucunu vermektedir. Bu
yonde arastirmada kurulan kavramsal modelde yer alan HI1, H2, H3 ve H4
hipotezlerinin kabul edildigini géstermektedir.

Tablo 2: Yapisal Esitlik Model Sonug¢larn

Hipotez Yapisal Yol Standardize Sonug
Edilmis Katsay1

H, Duygusal Marka Deneyimi» Marka Ayirt 0,757%** Kabul
ediciligi

H, Duygusal Marka Deneyirm®™ Marka 0,501*** Kabul
Cekiciligi

H; Marka Ayirt ediciligr%  Marka Savunuculugu  0,607* Kabul

Hy Marka Cekiciligi—®  Marka Savunuculugu 0,524* Kabul

Model Uyum 3°  df RMSEA  GFI  NFI CFI SRMR

Olgiitleri 153,28 90 0,052 0,931 0,982 0,979 0,041

5. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada, tiiketicilerin kullanmakta olduklar1 teknoloji markalarina iliskin
duygusal marka deneyimi ile marka ayirt ediciligi, marka c¢ekiciligi ve marka
savunuculugu arasinda dogrudan iliski bulundugu sonucu elde edilmistir. Bu sonugtan
hareketle rekabet¢i diinyada marka yonetiminde adeta gereklilik haline donilisen marka
savunuculugunun(Stokburger-Sauer vd., 2012) olusmasinda etkili olan faktorler
arasinda duygusal marka deneyiminin etkisinin bulundugu marka ¢ekiciligi ve marka
ayirt ediciligi yer almaktadir. Marka deneyimi odakli ¢alisan pazarlama diinyasi,
geleneksel goriisteki {irliniin fonksiyonlarina dayali {irlin odakli stratejilerden farkli
olarak {iriin kategorilerinin basaris1 degil(sampuan, sabun, tiras kremi, parfiim gibi);
tiiketicinin marka ile yasadig: tiiketim deneyimi (banyo yapma deneyimi gibi) iizerine
odaklanarak; tiiketicinin karar verme silirecinde duygularini devreye almasini
saglamaktadir (Schmitt,2011). Schmitt’in bu yaklasimi tiiketicilerin sadece akilci
secimle ugragmakla kalmayip ayn1 zamanda duygular tarafindan yonlendirildigini ileri
stirmekte; miisteri i¢ goriisiine odaklanan deneyimleri incelemek i¢in ise eklektik ve ¢ok
yontemli bir aragtirma yaklagiminin kullanilmasi gerektigine isaret etmektedir. Marka
deneyimine dair bazi1 goriisler, tirlinleri, paketlemeyi, iletisimi, magaza ici etkilesimleri,
satis iligkilerini, etkinlikleri marka deneyimi olarak degerlendirirken bazi arastirmacilar
ise yalnizca etkilesimlere, iligskilere veya olay igeriklerinin marka deneyimini ifade
ettigini belirtmektedirler(Lasalle ve Britton, 2002; Kishka, 2003; Gentile v.d., 2007).
Marka deneyimi, {iriin veya marka ile ilgili genel degerlendirici yargilamalar degil;
tilketicinin cevresi i¢inde belirli uyaranlara bagli olarak tetiklenen belirli hisler,
duygular, bilisler ve davranis tepkilerini igermektedir(Arnould, Price ve Zinkhan, 2002).
Bu c¢alismada ise marka deneyimi boyutlar1 olan; davranissal, duyusal, diisiinsel ve
duygusal marka deneyimi 6gelerinden duygusal marka deneyimi boyutu ele alinmistir.
Duygusal marka deneyimi disindaki deneyim boyutlarinda marka ile tiiketici arasinda
herhangi bir bag kurulmadan da deneyim gergeklesebilmektedir(Thomson v.d. 2005;
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Park ve Maclnnis, 2006; Park v.d., 2010; Brakus, 2009). Marka deneyimi bir biitiin
olarak giiclii duygular1 uyandiran marka bagliliginin aksine, yalnizca duygusal bir iliski
kavraminin 6tesinde; siradan duyumlar, duygular, bilisler ve markayla ilgili uyaranlar
tarafindan uyarilan davranigsal tepkiler igermektedir(Brakus, Schmitt ve Zhang 2008;
Holbrook 2000). Arastirmaya konu olan marka g¢ekiciligi ve marka ayirt ediciligi ise;
daha ¢ok duygu agirlikli tiiketici-marka kimligi bilesenleri olmast dolayisiyla marka
deneyiminin duygusal boyutu kavramsal modelin iginde yer almistir. Onceki
caligmalarda tiiketici-marka kimliginin boyutu olan marka ayirt ediciliginin marka
katilimima pozitif yonli etkisi oldugu tespit edilmistir(Stokburger-Sauer v.d., 2012).
Marka katilimi; tiiketiciyi markaya motive eden ihtiyaclar, degerler ve g¢ikarlara
dayanmaktadir. Bu calismada ise, tiiketicilerin motivasyonel bu 6gelerin varliginin
zorunlulugu olmaksizin; duygusal marka deneyimine sahip olan tiiketicilerin daha
yiiksek marka ayirt ediciligine sahip olduklar: tespit edilmigtir. Marka ayirt ediciligi;
markanin rakiplerinden farkli olmasi kavramini ifade eden marka farklilig1 kavraminin
Otesinde; markanin tiiketici ile iletisime gectigi tiim kanallarda daha hatirlanir ve
tiiketici zihninde daha ¢ok animsanir olmasini saglayan faaliyetler biitliniin tutumsal bir
sonucudur. Bu baglamda, kullanmakta olduklar1 teknoloji markasi ile duygusal marka
deneyimi yasayan tiiketicilerin marka ayirt ediciliginin de daha yiiksek olacagi
gozlemlenmistir. Marka ¢ekiciligi ise onceki caligmalarda genel olarak tiiketici-marka
kimligi caligmalarinda tiiketicilerin markay1 kimliklendirmelerinde etkili olan 6nemli
bir 6ge olarak degerlendirilmistir ve markayr ¢ekici bulan tiiketicilerin kimlik
0zdegerlendirmelerinin yliksek olacagi sonucu ortaya konmustur(Ahearne, Bhattacharya
ve Gruen, 2005; Marin ve Maya, 2013). Bu arastirmada ise, marka ile duygusal
deneyime sahip olan tiiketicilerin markay1r daha g¢ekici bulduklar1 yoniinde tespitte
bulunulmustur. Son olarak marka savunuculugu, literatiirde gerek orgiitsel diizeyde icsel
pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak gerekse tiiketici diizeyinde aragtirmalara konu
olmustur(Katz, 1994; Mael ve Ashforth 1992). Markanin ¢alisanlar1 ya da tiiketiciler
tarafindan herhangi olumsuz bir yorum, paylasim ya da agizdan agza iletisim
kanalindaki herhangi bir yoruma karsi markayr savunacak eylemleri igeren; hatta
markanin adeta bir taraftar1 gibi logolu merchandising {iriinlerini kullanan tiiketicilerin
(teknoloji donanim iiriinlerinin teknoloji markasi lisanshi kiliflarin1 kullanma gibi) bu
calismada, marka cekiciligi ve ayirt ediciligini yiiksek algiladiklar1 markalar1 daha
savunucu nitelige biiriindiikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Calisma, bu degiskenleri bir
araya getirmesi ve teknoloji markalari lizerinde aragtirma yapmasi agisindan 6zgiin bir
yapt olustururken; sonraki calismalarda farkli kategori markalarini igeren kavramsal
model testini 6nermektedir. Ayrica marka deneyimi yalniz duygusal boyutta Sl¢tilmiis
iken, oOzellikle marka ayirt ediciliginin eylemsel sonucu dogasi sebebiyle sonraki
caligmalar, davranigsal marka deneyimi boyutlar ile model gelistirilerek uygulamay1
genisletebilecektir.
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Extensive Summary

Intruduction

While many hybrid automotive manufacturers are in intense competition in the
automotive market to find buyers, the Toyota Prius has achieved over 400,000 sales in
the US. In fact, they announced such an achieve comes from the wishes of the users
want everyone to know that they are driving just Prius.(Maynard, 2007). One of the
critical points to create the loyal customers in brand management is to determine the
most influential dynamics of the consumer decision making process. The figures for
automotive market share indicate that Toyota has the highest share in the automotive
market(https://www.statista.com/statistics/316786/global-market-share-of-the-leading-
automakers/). The information conveyed by consumers about their previous experiences
and experiences with the brand indicates the existence of certain dynamics that enable
the brand to match the consumer identity. These are the features that makes the brand
distinctive from others and perceived as more attractive from the competitors(Escalas ve
Bettman, 2009; Lam, Ahearne ve Schillewaert, 2010). Consumers who perceive brand
attractiveness highly and believe in the brand's distinctiveness from other brands are
more loyal customers of the brand so they are more tend to be brand advocate that
providing to be suggested by Word of mouth as it never catch on such a succes in any
traditional marketing channel. Based on these assumptions, the research has been based
on the relationship among the emotional brand experience, brand attractiveness and
brand distinctiveness as an elements of the consumer brand identification and brand
advocacy variables.

Research Methodology

Today, brand research focuses on the factors that are influential in the formation
of consumers who are loyal and advocate to the brand even when consumers are
exposed to messages from extremely intense branding activities. In the previous
theoretical researches, the positive explanatory effect of the consumer-brand
identification on the brand loyalty was determined(So, King, Hudson ve Meng, 2017).
This research is based on the fact that the consumer creates an emotional connection
with the brand experiences and its relation with brand attractiveness, brand
distinctiveness and the brand advocacy. Relational metrics of these brand items were
applied on technology brands. In order to investigate the proposed conceptual model,
Turkey aims to apply on the consumer mass to reflect the users of the products of the
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technology brands in Istanbul province. For this reason, graduate and doctoral students
who are studying at Istanbul Arel University have been reached with convenience
sampling method. The research sample is considered to be suitable for research because
participants are active in business life, they have monthly regular income and at the
same time the graduate program on different disciplines in the field of social sciences
therefore the awareness about branding is high and there are preference tolerances. The
data obtained as a result of the 371 available answer sets were analyzed with SPSS 21.0
and Amos 22.0 packet programs. The affective brand experience scale was adopted
from Brakus et.al (2009), the brand attractiveness and brand distinctiveness scale was
adapted from Curras-Pérez, Bigné-Alcaniz, and Alvarado-Herrera (2009), and the brand
advocacy scale was adopted from the study of Stokburger-Sauer, Ratneshwar and Sen
(2012).

Findings

Explanatory (EFA) and confirmatory (CFA) factor analyzes were applied to test
the conceptual model of the study and it was tested whether variable measures were
loaded into the relevant factors. According to this, the values related to the KMO value
and the factor load indicating the suitability of the research variables to the factor
analysis are within the expected values. Following the factor analysis, the structural
equation model is used to test hypotheses.

The results indicate that goodness-of-fit statistics were overall above the
satisfactory level, (RMSEA=0,052<0,080, GFI=0,931, NFI=0,982, CFI=0,979> 0,90,
SRMR=0,041<0,080) (Bagozzi et.al., 1991; Fornell & Larcker, 1981; Hair et.al., 1998).
Both composite reliability values and Cronbach's Alpha values are good for model
reliability. The result of the hypthesis results show that there is positive effect of the
affective brand experience on brand distinctiveness(B=0,757, p<,01) and the brand
attractiveness(B=0,501, p<,01). So H1 and H2 are accepted. Also there is positive effect
of brand attrativeness (H4, B=0,524, p<,05) and brand distinctiveness(H3, B=0,607,
p<,05) on brand advocacy collectively explaining 38% of its variance. Overall, H1, H2,
H3 and H4 were accepted.

Discussion and Future Research

In this research, it has been find out that there is the relationship among the the
affective brand experience, brand attractiveness, brand distinctiveness and the brand
advocacy of the consumers are using the technology brands. As a result, brand
attractiveness and brand distinctiveness, which are influenced by affective brand
experiences, are among the factors that are effective in the formation of brand advocacy
which has become a necessity in brand management in the competitive
world(Stokburger-Sauer et al., 2012). The marketing world that is focused on brand
experience is not a succes of product category(shampoo, soap, shaving cream, perfume,
etc.). Focusing on the consumer's experience with the brand (such as the bath
experience) enables the consumer to adopt their emotions in the decision-making
process unlike product-oriented strategies based on traditional perspective of product
functions(Schmitt,2011). This approach by Schmitt suggests that consumers are not
only dealing with rational choice, but are also driven by emotions, and point out that an
eclectic and multidirectional research approach should be used to examine experiences
that focus on customer introspection. While some opinions on brand experience point to
products, packaging, communication, in-store interactions, sales relationships, activities
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as brand experiences, some researchers indicate that only interactions, associations or
event content express the brand experience(Lasalle and Britton, 2002; Kishka, 2003;
Gentile v.d., 2007). Brand experience includes specific feelings, emotions, cognitions,
and behavioral reactions triggered by specific stimuli within the consumer's
environment, rather than general evaluative judgments about the product or
brand(Arnould, Price ve Zinkhan, 2002). This study has behavioral, sensual,
intellectual, and affective dimensions of brand experience. Experience beyond affective
brand experience can lead to experience without any link between brand and
consumer(Thomson v.d. 2005; Park ve Maclnnis, 2006; Park v.d., 2010; Brakus, 2009).
Brand attractiveness and brand distinctiveness which are the subject of the research, are
mostly emotional weighted consumer-brand identification components, so the affective
the brand experience is included in the conceptual model. In previous studies, it was
determined that brand distinctiveness which is the dimension of consumer-brand
identification, has a positive effect on brand involvement(Stokburger-Sauer v.d., 2012).
Brand involvement is based on needs, values and interests that motivate the consumer to
the brand. In this study, it has been found that consumers who have affective brand
experience have higher brand distinctiveness without the necessity of the presence of
these motivational items. Beyond the concept of brand differentiation, which expresses
the concept that differs from the brand's competitors, brand distinctiveness includes all
the activities that make the brand more memorable in all channels where communicates
with the consumer. In this context, consumers who have affective brand experience with
the technology brand, will have higher brand distinctiveness. The brand attractiveness
was evaluated as an important factor in the brand-consumer identification in the
previous studies and the findings show that consumer self-evaluations will be higher
when they thought the brand is attractive(Ahearne, Bhattacharya ve Gruen, 2005; Marin
ve Maya, 2013). In this research, it has been determined that consumers who have
affective experience with the brand find the brand more attractive. Finally, brand
advocacy has been the subject of research at the level of the consumer, both as a result
of the internal marketing activities at the organizational level in the literature(Katz,
1994; Mael ve Ashforth 1992). It has been revealed that consumers who are highly
aware of brand attractiveness and distinctiveness in this study are more advocate of the
brands. The study is unique in terms of bringing these variables together and conducting
research on technology brands. The conceptual model is been suggested that testing
involving different category brands in subsequent studies. While brand experience is
measured only on the affective brand experience dimension, subsequent studies can be
tested with the behavioral brand experience dimension, especially because of the
actional end result nature of brand distinctiveness.
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