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0z

Bu ¢alismada, marka farkindaligi ve marka deneyiminin, marka memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Buna bagl olarak Ankara'da 138 Ozel Hastane ¢alisani iizerinde nicel
bir arastrma yapilmigtir. Daha dnce giivenirligi ve gegerliligi test edilen dlgme araglart kullanilmistir.
Degiskenler arasindaki iliskileri arastirmak ve arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon ve bir dizi
regresyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizine gore marka farkindaligi, marka deneyimi, marka
memnuniyeti ve marka sadakati arasinda pozitif yonde anlaml iliskiler mevcuttur. Regresyon analizleri
sonucunda marka farkindaligr ve marka deneyiminin, marka memnuniyeti ve marka sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Aracilik etkisini test etmek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen dort
asamall prosediir gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulary, marka farkindaliginin, marka memnuniyeti ve marka
sadakati degiskenleri iizerindeki etkisinde marka deneyiminin kismen aracilik roliine sahip oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Marka Deneyimi, Marka Tatmini, Marka Sadakati
Abstract

In this study, it is aimed to examine the effect of brand awareness and brand experience on brand satisfaction and
brand loyalty. A quantitative research was employed on 138 Private Hospital employees in Ankara. Measurement
instruments that were previously tested for reliability and validity were used. Correlation and series of regression
analyses were applied for investigating relationships and testing research hypotheses. According to the correlation
analysis, there are significant positive correlations between brand awareness, brand experience, brand
satisfaction, and brand loyalty. As a result of regression analyses, brand awareness and brand experience have a
meaningful effect on brand satisfaction and brand loyalty. To test the mediation effect, the four-step procedure
proposed by Baron and Kenny (1986) was performed. Research findings show that the effect of brand awareness
is partially mediated by brand experience on brand satisfaction and brand loyalty variables.
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1. Giris

Geleneksel pazarlama anlayisi ile markalarin, iiriin ve hizmetler araciligiyla sundugu islevsellik, fiyat,
bulunabilirlik veya kalite gibi fiziksel yonlerine odaklanildig: ve tiiketicilerin duygusal &zelliklerinin
stratejik olarak yoOnetilmesi konusunun goz ardi edildigi iddia edilmektedir (Iglesias, Singh ve Batista-
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Foguet, 2011). Fakat son yillarda ¢esitli sektorlerde yasanan gii¢lii rekabet ve hizli teknolojik gelismeler,
firmalar1 pazar paylarim1 korumaya ve bunun i¢in yeni yontemler gelistirmeye yoneltmistir. Pazar
payinin korunmasinda birincil yol miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturabilmektir. Sunulan iirlin ve
hizmetlere yonelik miisterilerinin memnuniyetini kazanan, tekrar satin almaya yonelik pozitif tutum
yaratabilen ve markaya sadik bir kitle olusturabilen firmalar, bu rekabet ortaminda varliklarini korumak
adina kendilerine avantaj saglayabilirler. Bu nedenle literatiirde marka sadakati ve miisteri memnuniyeti
ve bu degiskenleri etkileyen diger unsurlar arastirmacilar tarafindan yogunlukla incelenmektedir (Ercis,
Unal, Candan ve Yildirim, 2012). Bu noktada, iliski yonetimi ve deger olusturma gibi 6nemi daha énce
anlagilan unsurlarin yani sira son donemlerde “miisteri deneyimi” konusunun firmalar agisindan kilit bir
oneme sahip oldugu fark edilmis ve lizerinde durulmaya baslanmustir (Iglesias vd., 2011).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturabilmek i¢in iiriin ve hizmetlerin saglamis oldugu islevsel
faydalar vazgecilmez olsa da markalar farklilasmak ve essiz bir marka deneyimi sunmak icin ¢aba sarf
etmektedirler. Hizmet ve mallarin metalastirilma hizinin artmasi, isletmelerin tiiketicilere fonksiyonel
faydalarin otesinde bir deger saglamasiyla sonuglanmustir. Isletmeler tarafindan yaratilan miisteri
deneyimleri, mal ve hizmetlerin metalagsmasi nedeniyle kritik 6neme sahiptir (Beig ve Nika, 2019).
Miisteri deneyimi, gelismis ve kitlesel 6zellestirilmis {iriinler sunmak ve gercek bir miisteri degeri
saglamak i¢in kullanilmaktadir (Beig ve Nika, 2019). Ciinki, tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan duygularin
tilketici hafizasinda kuvvetli bir yere sahip oldugu ve davraniglarimi etkiledigi ifade edilmektedir
(Iglesias vd., 2011). Markalar, pratik bir tiriin degerinden daha fazlasina sahiptir; markalar ayrica, bir
kimlik formu olusturduklar1 ve kendini ifade etme hedeflerine yardimci olduklar igin tiiketicilere
sembolik bir deger sunarlar (Van der Westhuizen, 2018).

Miisterilere essiz bir marka deneyimi sunmak ve bununla birlikte memnuniyet, tekrar satin alma niyeti
ve sadakat olusturabilmek icin Oncelikle marka farkindaligi olusturmak ve markanin taninirligim
saglamak gerekmektedir. Marka farkindaligi, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin isletme Uriin ve
hizmetleri hakkinda ne kadar bilingli oldugu anlamina gelir. Basarili bir farkindalik olusturmak,
markanin iyi bilinmesi ve kolayca taninabilir olmasi anlamina gelir ve boylece markanin benzer diger
tiriinlerden ve rakiplerden ayrismasi saglanir (Gustafson ve Chabot, 2007). Farkindalik olusturabilmek
icin ortaya konan markalasma cabalari, tiiketicilerde bir katilim hissi, daha yiiksek bir kalite duygusu ve
marka adi, isareti veya sembolii igeren soyut niteliklerden olusan bir aura yaratir (Subhani ve Osman,
2011). Boylece iriin ve hizmetlerinin satin alinma ve deneyimlenme noktasinda marka, tiiketiciler
lizerinde bir uyaric1 ve alg1 yaratmis olur. Ozellikle mal ve hizmetler hakkinda cevrimici kanallardan
oldukga fazla bilgi toplama sansinin bulundugu giiniimiiz internet diinyasinda, karar verme aninda bazi
ipuclarinin, markaya ¢agrisim yapmasi Ve tiiketicinin zihninde canlanmasi 6nemli bir 6zelliktir.

Bu baglamda marka tatmini ve sadakati gibi firmalarin pazarlama ¢abalar ile ulasmak istedikleri nihai
hedefleri agisindan, marka farkindali§i ve marka deneyimi dnemli birer unsur olarak goriilmektedir.
Bdylece bu ¢aligmanin amaci, marka farkindaliginin, marka deneyimi, marka tatmini ve marka sadakati
tizerindeki etkilerini ortaya koymak ve marka deneyiminin, marka farkindaligi ile marka tatmini ve
marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda sahip oldugu ongoriilen aracilik roliinii incelemektir.

2. Kavramsal Cerceve

Caligmanin bu kisminda, marka farkindaligi, marka deneyimi, marka tatmini ve marka sadakati
kavramlar literatiir dogrultusunda genel olarak ele alinacaktir.

2.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligini kisaca “farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme yetenegi” olarak
ifade eden Keller (2003), marka farkindaligimin “diisiinme, géz Oniinde bulundurma ve se¢im”
avantajina sahip oldugu ve tiiketici kararlarinda etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Valkenburg ve
Buijzen’e (2005) gore marka farkindaligi, “bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya
koti bilgiler toplami™n1 ifade etmektedir.

Percy ve Rossiter’e (1992) gore marka farkindaligi, firmalar ile tiiketici arasindaki iletisimin ilk adimin
olusturmaktadir. Bu noktada, tiiketicinin ileriye doniik satin alma davranmisini ve marka tercihini
etkileyen onciil unsurlardan biri olarak ifade edilebilir. Marka farkindaligi, “tiiketicinin marka hatirlama
ve tanima siirecinin referansidir ve tiiketicilerin satin almaya yo6nelik karar verme asamasinda son derece
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pozitif etkiler yaratmaktadir” (Molinillo, Japutra, Nguyen ve Chen. 2017). Marka farkindaligi, “tiiketici
zihninde markay1 farklilastiran, markaya verilen degeri ve markanin imajini belirleyen tiim 6zellikleri
kapsar ve ismi telaffuz edildiginde o markaya ait ayristirici 6zelliklerin akla gelme durumu, farkindaliga
isaret eder” (Uludag, 2020). Bu 6zellikleri ile marka farkindaliginin, tiiketicinin algisal segiciligine atifta
bulunan bir kavram oldugu ifade edilebilir.

Aaker (1996) marka farkindaligimi bir siire¢ olarak degerlendirmis ve “markay1 tanima, markayi
hatirlama, akla ilk gelen olma ve marka hakimiyeti” asamalarindan olustugunu ifade etmistir. Buna gore
marka farkindalik siireci markay1 tanima ile baslamaktadir. Marka farkindaligi siirecinin belirleyici
asamasi olarak kabul edilen markay1 tanima, tiiketicilerin belirli bir markaya ait gorsel ya da isitsel ipucu
ile o markay1 eslestirmesi olarak ifade edilmektedir. Marka hatirlama, tiiketicinin herhangi bir istek veya
ihtiyact dogrultusunda satin alma davranisindan 6nce markay1 hatirlama ve tercih noktasinda zihinde
bulundurma durumunu ifade eder. ilk akla gelme asamasi isminden de anlasildig1 iizere bir {iriin veya
hizmet ile ilgili yapilan siralamada tiiketicinin zihninde canlanan ilk marka olma durumunu ifade
ederken, marka hakimiyeti durumu, {iriin veya hizmet ile ilgili bir hatirlama siirecinde tiiketicinin aklina
gelen tek marka olma yetenegini agiklamaktadir.

Bovee (1995), marka farkindaligini “belirli bir markanin adindan haberdar olan hedef pazarin
yiizdesinin bir gostergesi” oldugunu belirtmistir (Aktaran: Subhani ve Osman, 2011). Bu y0niiyle
isletmelerin rakipleri ile girdigi miicadelede sunulan iiriin veya hizmetin, tiiketici tarafindan satin
alinma, kiralanma veya kullanilma ihtimaline bir ipucu sunar. Bu baglamda firmalar, tiiketiciler tizerinde
marka farkindaligi olusturabilmek adina reklam, alisilagelmisin diginda sloganlar veya mottolar,
hafizada kalic1 bir marka ismi ve logosu, sponsorluklar ve bagis organizasyonlar1 gibi ¢esitli yontemler
kullanabilmektedirler (Aaker 1996; Clark, Doraszelski ve Draganska, 2009; Foroudi, 2019; Rojuee ve
Rojuee 2017).

2.2. Marka Deneyimi

Istek veya ihtiyac1 dogrultusunda tiiketici bir iiriin veya hizmet grubuna yonelme, alternatifleri
degerlendirme ve inceleme, satin alma ve kullanma siirecinde bazi 6zel deneyimler yasar. Bu siireg
icerisinde belirli bir markaya yonelik deneyimlenen ve elde edilen duygusal-diisiinsel tecriibe,
tiiketicinin markayla ilgili uyaranlara kars1 6znel ve igsel tepkiler olusturmasina sebep olur (Huaman-
Ramirez ve Merunka, 2019). Siiphesiz istek ve ihtiyacin yogunlugu, g¢evresel kosullar, algisal
farkliliklar, zihinsel ve psikolojik durum gibi bazi unsurlarin etkisiyle markaya yonelik deneyim kisiden
kisiye farklilik gosteren 6znel bir duruma doniismektedir. Berry ve arkadaslarina (2002) gore ise tiikketici
deneyimlerinden bazilari iyi, kayitsiz ve koti de olabilir.

Brakus ve arkadaslar1 (2009) marka deneyimini “bir markanin tasarimi ve kimligi, ambalaji, iletisimi ve
cevresinin bir parcasi olan, marka ile ilgili uyaricilar tarafindan harekete gecirilen duyusal, duygusal,
bilissel ve davramgsal 6znel tiiketici tepkileri" olarak ifade etmislerdir. Ornegin, duyusal marka
deneyimi estetik zevk, cosku, ¢ekicilik ve memnuniyetle sonuglanabilir; markaya yonelik yogun olumlu
duygular ise zihinsel uyarilmaya neden olabilir (Van der Westhuizen, 2018).

Marka ile temas edilen farkli temas noktalarinda yasanan etkilesimler tiiketicinin zihninde markaya
iligkin biitiinsel bir izlenim olusturabilmektedir (Ishikawa, 2013). Dolayisiyla, marka deneyimi
tilkketicinin her satin alma ve kullanma yonelimindeki farkli tecriibeleri neticesinde sekillenmektedir
(Akgozlii, 2020) ve bdylece marka deneyimi, tiiketicinin bir marka ile kurmus oldugu biitiinciil iliskiyi
aciklama 6zelligine sahiptir (Zarantonello ve Schmitt, 2013).

Marka deneyimlerinin tiiketicide islevsel degerlerin yerini alarak duyusal, duygusal, biligsel ve
davranigsal degerler sagladigi, yeniden satin almay1 tesvik ederek marka sadakati olusumunda etkili
oldugu ileri siiriilmiistiir (Brakus vd., 2009; Nysveen ve Pedersen, 2014). "Duyusal deneyimler" gorme,
ses, dokunma, koku ve tat almak insan duyularin1 harekete gecirirken; “duygusal deneyimler”
tiiketicilerin sevme, hoglanma gibi i¢sel hislerine hitap eder. “Biligsel deneyimler” problem ¢dziimii ile
ilgilidir ve “davramigsal deneyimler” ise markanin tiiketicide olusturdugu yasam tarzi ve fiziksel
deneyimlerine atifta bulunmaktadir (Being ve Nika, 2019).

2.3. Marka Tatmini
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Tatmin, bireyin ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanma veya hedeflerine ulasma derecesini ifade eder. Bu
siire¢ neticesinde birey karsilastigi olay, durum, kisi veya nesneye yonelik duygusal, bilissel ve
davranigsal anlamda olumlu veya olumsuz bazi yargi ve tutumlar gelistirir. Bunlar, bireyin gelecek
kararlarin1 ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli rol oynar. Bu baglamda isletmeler amaglarina
ulagabilmek i¢in sunulan {iriin veya hizmet ile ilgili miisterisinde belirli derece memnuniyet olusturmak
ve miisteri statiilerinin devamliligini saglamak adina cesitli yontemler gelistirmektedirler.

Miisteri tatmini “diriin veya hizmete yonelik tiiketim Oncesinde sahip olunan beklenti ile tiiketim
sonrasinda deneyimlenen gercek performans arasindaki farkin miisteri tarafindan memnun edici bi¢imde
degerlendirilmesi” olarak ifade edilmistir (Nam, Ekinci ve Whatt, 2011). Marka tatminini kiimiilatif
olarak ele alan Grisaffe ve Nguyen (2011) ise kavrami “bir iiriin veya hizmet markasi ile toplam satin
alma ve deneyimine dayali genel tiiketici degerlendirmesi” olarak ifade etmistir. Yapilan arastirmalar
marka tatmininin, tekrar satin alma niyeti ve tavsiyede bulunma davranislari tizerinde olumlu y6nde
etkilerini gozler 6niine sermektedir (Ercis, Unal ve Candan, 2012; Zboja ve Voorhees, 2006; Sweeney
ve Swait, 2008). Dolayisiyla, orgiitlerin stratejik ve nihai amaglarina ulasabilmeleri i¢in miisteri tatmini
ve memnuniyeti olusturmak ve heniiz miisterisi olmayan diger tiiketiciler iizerinde de gelecekteki
tercihlerini etkileyebilmek adina belirli derecede farkindalik olusturabilmeleri gerekmektedir.

2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati yarattigi 6nemli ve stratejik sonuglardan dolay1 firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
temelini ve stratejik pazarlama planinin amacini olusturmaktadir (Devrani, 2009). Marka sadakati
“davranig degistirmeye neden olabilecek potansiyel pazarlama ve diger durumsal etkilere ragmen, ayni
marka veya marka setini tekrar alma davranigina iten, gelecekte de sabit sekilde tercih edilen marka
olma arzusunu yansitan, {iriin veya hizmeti tekrar satin almak veya sahip olmak i¢in taginan yogun vaat
ve kararlilik” olarak ifade edilmistir (Oliver, 1999). Burada miisteri ile marka arasinda, deneyimler
neticesinde gelisen giiclii bir bag ve kurulan bu iliskinin devamliligina yonelik yogun bir istek s6z
konusudur.

Uzerine yapilan ¢ok sayida arastirma, marka sadakatinin davranissal ve tutumsal olarak iki sekilde ele
alindigin1 gostermektedir. Davranigsal sadakat, tekrar satin alma sikligini ifade ederken; tutumsal
sadakat, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme gibi bir tiiketicinin satin alma eyleminde sahip oldugu
psikolojik bagliligi ifade eder (Nam vd., 2011). Bir miisterinin, belirli bir firmaya ait {iriin veya hizmeti
tekrar satin almas1 marka sadakati acisindan yeterli bulunmamakta, bulunla birlikte markaya karsi
olumlu ve kolay kolay degiskenlik gosteremeyecek giiclii bir tutumun bulunmasi gerektigine vurgu
yapilmaktadir (Dick ve Basu, 1994).

Marka sadakati igletmeler acisindan 6zellikle pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve agizdan agiza
pazarlama ile yeni miisteriler cekme konusunda 6nemli avantajlar saglayabilir.

3. Yontem

Arastirmanin amaci marka farkindaliginin (MRF) ve marka deneyiminin (MRD) marka tatmini (MRT)
ile marka sadakatine (MRS) olan etkisini, ayrica da marka farkindaliginin marka tatmini ile marka
sadakatine olan etkisinde marka deneyiminin araci roliinii hastane ¢alisanlar1 drnekleminde ele almaktir.
Bu dogrultuda calismada arastirma hipotezlerinin de yer aldigi ve teorik c¢erceveye uygun olarak
degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymak iizere asagidaki model olusturulmustur (Sekil 1).

Marka
Tatmini

Marka
Deneyimi

Marka
Farkindaligi

Marka
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1.’de gosterimi yapilan arastirma modelinin olusturulmasini saglayan ve literatiir dogrultusunda
gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hai: Marka farkindaliginin marka deneyimi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.: Marka farkindaliginin marka tatmini tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka farkindaliginin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.: Marka deneyiminin marka tatmini {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka deneyiminin marka sadakati izerinde anlamli bir etkisi vardir.

He: Marka farkindaligi ile marka tatmini arasinda marka deneyiminin araci bir etkisi vardir.
H7: Marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda marka deneyiminin araci bir etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda &ncelikle Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulundan 02.02.2022 tarihli yapilabilir izni alinmistir. Arastirma, Ankara’da faaliyet gosteren
bir vakif tiniversitesine ait zincir hastane isletmesinin Ankara merkezinde bulunan ana hastanesinde
gorev yapan saglik calisanlarina yonelik olarak 2022 yili Subat-Mart déneminde gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin en belirgin sinirliligi, aragtirma kapsaminda sadece biiro/sekretarya, temizlik elemant,
teknisyen, laborant vb. caligsanlara ulasilmis olmasidir. Doktorlar ve hemsireler izin verilmedigi i¢in
aragtirma kapsamina dahil edilmemistir. Bu donemde ilgili hastane igletmesinin adlarn yukarida ifade
edilen ve farkli boliimlerinde caligsan sayisi toplam 321°dir ve arastirma siirecinde 138 kullanilabilir
anket formu elde edilmistir. Boylece ulasilan 6rneklem, aragtirma evreninin yaklasik % 43’tint temsil
etme Ozelligine sahiptir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin ¢aligtiklar: kuruma dair marka farkindaliklarini 6lgmek i¢in Seo ve
Park (2018) tarafindan gelistirilen 3 maddelik Marka Farkindalig1 Olgegi kullamilmistir. Ornegin, “Bu
hastanenin Ozelliklerinden haberdarim” gibi. Hastane g¢alisanlarinin marka deneyimi algilar igin,
Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen dért maddelik Marka Deneyimi Olcegi
kullanilmistir. Ornegin, “Bu hastaneyi duygusal anlamda ilging bulurum” gibi. Marka tatmini icin Lau
ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 3 ifadeli Marka Tatmini Olgegi kullanilmistir. Ornegin, “Bu
hastaneyi tercih etme kararimdan tatminim” gibi. Marka sadakati ise Narayandas (1996) ile Hellier vd.
(2003) tarafindan kullamilan 6 maddelik Marka Sadakati Olgegi ile arastirilmistir. Ornegin,
“Tanidiklarima bu hastaneyi 6neririm” gibi. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tamami 5°1i Likert tipinde
hazirlanmigtir ve her madde 1 ile 5 arasinda (1=Hi¢ katilmiyorum ve 5=Tamamen Katiliyorum)
derecelendirilmigtir. Olusturulan soru formunun hem elektronik ortamda, hem de elden dagitilmasi ile
daha yiiksek sayida hastane ¢aliganinin katilimi saglanmaya ¢alisilmustir.

4. Bulgular

Katilimeilarin vermis olduklart yanitlar neticesinde elde edilen arastirma verileri IBM SPSS 26
programi ile korelasyon ve regresyon analizlerinin gergeklestirilmesi ile degerlendirilmistir. Kullanilan
Olgeklerin gilivenilirliklerini ortaya koymak i¢in Cronbach’s Alfa giivenilirlik analizi yapilmistir ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans analizi ile birlikte yiizdesel degerler ile agiklanmistir.

Arastirmaya 82 kadin ve 56 erkek hastane ¢aligani katilmistir. Bunlarin % 78’1 evli, % 22’si ise bekardir.
Katilimeilarin %46°s1 20-29, %281 30-39, %26’s1 40 yas tizerindedir ve %36’s1 lise, %61°1 lisans,
%31 ise yiiksek lisans mezunudur. Calisma siiresi bakimindan katilim saglayan hastane galiganlarinin
%11°1 0-5 y11, %29’u 6-10 y1l, %38’1 11-15 y1l, %22’si 16 yil ve {izerinde kideme sahiptir.
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Tablo 1. Ol¢eklerin Giivenilirlik Katsayilar1 ve Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri

1 2 3 4

Marka Farkindahgi [0,978]

Marka Deneyimi ,525** [0,922]
Marka Tatmini ,541** ,512** [0,886]
Marka Sadakati ,A484** AT6** ,638** [0,892]

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (iki yonlii), [Parantez icindeki degerler Cronbach Alfa
giivenilirlik katsayisidir.]

Yukaridaki tablodan da izlenebilecegi gibi kullanilan oOlgeklerin giivenilirlik degerleri; marka
farkindalig1 olgegi igin 0.978, marka deneyimi olgegi igin 0.922, marka tatmini 6lgegi igin 0.886 ve
marka sadakati 6lgegi i¢in 0.892°dir. Elde edilen bu degerler kullanilan Glgeklere dair giivenilirlik
katsayilarinin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymak
icin korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 1.’de gosterildigi iizere marka farkindaligi ile marka deneyimi
arasinda (r=0,525; p>0.01), marka farkindalig: ile marka tatmini arasinda (r=0,541; p>0.01) ve marka
farkindalig1 ile marka sadakati arasinda (r=0,484; p>0.01) anlamli1 ve pozitif yonlii iligkiler mevcuttur.
Marka deneyimi ile marka tatmini arasinda (r=0,512; p>0.01), marka deneyimi ile marka sadakati
arasinda (r=0,476; p>0.01) ve marka tatmini ile marka sadakati arasinda da (r=0,638; p>0.01) anlaml
ve pozitif yonii iliskiler bulunmaktadir.

Tablo 2. Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh Degiskenler

Degisken

Marka Marka Deneyimi Marka Tatmini Marka Sadakati

Farkindah@ | Sig B Sig B Sig
0,525 0,000 0,541 0,000 0,484 0,000
R?=0,324 R?=0,298 R?=0,262
F=64,283 F=61,585 F=49,612

Marka Marka Tatmini Marka Sadakati

Deneyimi 3 Sig 3 Sig
0,512 0,000 0,476 0,000
R?=0,361 R2=0,244
F=63,219 F=51,723

Tablo 2.”de yer alan regresyon analizi sonuglarina gére marka farkindaliginin, marka deneyimi tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu (8=0.525; p<0,001), marka tatmini {izerinde anlaml bir etkisinin oldugu
(3=0.541; p<0,001) ve marka sadakati iizerinde de anlamli bir etkisinin oldugu (3=0.484; p<0,001) tespit
edilmistir. Aym zamanda marka farkindaliginin, marka deneyiminde meydana gelen degisimi % 32,4
oraninda (R?= 0,324), marka tatmininde meydana gelen degisimi % 29,8 oraninda (R?=0,298) ve marka
sadakatinde meydana gelen degisimi % 26,2 oraninda (R?=0,262) agiklama yetenegine sahip oldugu
ifade edilebilir. Dolayisiyla gelistirilen Hipotez 1, Hipotez 2 ve Hipotez 3 kabul edilmistir. Buna gére
saglik calisanlarimin marka farkindaliklarinin artmasi1 durumunda marka deneyimi, marka tatmini ve
marka sadakati diizeylerinin de artig gosterecegi soylenebilir.
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Arastirma modelinde hem bagimsiz hem de araci degisken olarak yer alan marka deneyiminin de marka
tatmini (3=0,512; p<0,001) ve marka sadakati (3=0,476; p<0,001) iizerinde anlamli etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Ayrica marka tatmininde gergeklesen varyansim % 36,1 oraninda (R?= 0,361) ve marka
sadakatinde gergeklesen varyansin ise % 24,4 oraninda (R?=0,244) marka deneyimi ile agiklanabilecegi
ifade edilebilir. Dolayisiyla Hipotez 4 ve Hipotez 5 kabul edilmistir. Buna gore elde edilen bulgular
paralelinde, saglik calisanlarinin marka deneyimi algilarinin artmasi durumunda, marka tatmini
diizeylerinin ve marka sadakati diizeylerinin artacagi ifade edilebilir.

Marka farkindaliginin marka tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkisinde marka deneyiminin aracilik
roliiniin incelenmesi adina literatiirde sikca kullanilan Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen ve 4
adimdan olusan araci degisken analizi yontemi kullanilmistir. Bu yontemde s6z konusu aracilik rolii
ancak 3 degiskenli bir model ile incelenebildiginden Sekil 1.’de gosterimi verilen arastirma modeli,
Sekil 2. ve Sekil 3.’teki gibi iki kisma ayrilarak incelenmistir. ilk olarak marka farkindaliginin marka
tatmini tizerindeki etkisinde marka deneyiminin araci etkisine yonelik model test edilmistir.

Marka
Deneyimi

Marka Marka
Farkindalig1 Tatmini

A 4

Sekil 2. Araci Degisken Modeli 1

Sekil 2.’de yer aldig1 gibi marka deneyiminin, marka farkindaligi ile marka tatmini arasinda aracilik
roliinii incelemek adina gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore ilk adimda; marka
farkindaliginin, marka tatmini tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu (8=0.541; p<0,001), ikinci adimda;
marka farkindaliginin, marka deneyimi tizerinde anlamli etkisinin (3=0.525; p<0,001) bulundugu ve
ticiincti adimda; marka deneyiminin marka tatmini iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (8=0.512; p<0,001). Dordiincii ve son asamada ise marka farkindaligi ve marka deneyimi
birlikte analize dahil edilmis ve marka tatmini tizerindeki etkilerine bir arada bakilmistir. Burada marka
tatmini iizerinde marka farkindaliginin pozitif ve anlaml etkisinin devam ettigi ancak etki katsayisinin
azaldigi (#=0,418; p<0,001) gozlemlenmistir. Ayn1 sekilde marka deneyiminin de marka tatmini
tizerindeki anlamli etkisi devam etmis fakat etki katsayis1 azalmistir (3=0,336; p<0,001). Buna gore
marka deneyiminin, marka farkindaliginin marka tatmini {izerindeki etkisinde kismi aracilik roliine
sahip oldugu belirtilebilir. Dolayisiyla Hipotez 6 kabul edilmistir.

Marka
Deneyimi

Marka Marka
Farkindalig1 Sadakati

A 4

Sekil 3. Araci Degisken Modeli 2

Son olarak Sekil 3.’te yer alan ve marka deneyiminin, marka farkindaligi ile marka sadakati arasinda
aracilik roliinii incelemek adma gerceklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore birinci adimda;
marka farkindaliginin, marka sadakati iizerinde anlaml etkisinin (8=0.484; p<0,001) oldugu, ikinci
adimda; marka farkindaliginin, marka deneyimi tizerinde de anlamli etkisinin (3=0.525; p<0,001)
oldugu, ii¢iincii adimda; marka deneyiminin, marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin ($=0,476;
p<0,001) oldugu tespit edilmistir. Son olarak marka farkindalig1 ve marka deneyimi birlikte analize dahil
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edilmistir ve marka sadakati tizerindeki etkilerine bakilmistir. Buna gore marka farkindaligi ve marka
deneyiminin analize birlikte dahil edilmeleriyle, marka sadakati tizerinde marka farkindaliginin, pozitif
ve anlamli etkisi devam etmis ancak etki katsayis1 azalmistir (3=0,367; p<0,001). Marka deneyiminin
de marka sadakati tizerindeki pozitif ve anlamli etkisi devam etmis, bununla birlikte onun da etki
katsayis1 azalmistir (3=0,322; p<0,001). Buna gbre marka farkindaliginin, marka sadakati iizerindeki
etkisinde marka deneyiminin kismi aracilik etkisinin oldugu goriilmektedir. Boylece Hipotez 7 kabul
edilmistir.

5. Sonug¢

Gergeklestirilen analizler sonucunda marka farkindaliginin, marka deneyimi iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore marka farkindaliginin, tiiketicilerin marka
deneyimlerini etkileyen bir unsur oldugu ifade edilebilir. Pazarlama faaliyetleri ile marka farkindaligini
artirmak icin ¢aba gdosteren isletmeler, tiiketicilerin, marka iiriin ve hizmetlerine yonelmeleri, satin
almalar1 ve dolayisiyla deneyimlemeleri agisindan belirli derecede etkili olabilmektedir. Boylece
denilebilir ki, marka farkindalig: arttikca marka deneyimi de artis gosterir. Marka farkindaliginin, marka
tatmini ve marka sadakati tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilen diger bir
bulgudur. Bu dogrultuda Hi, H, ve Hs kabul edilmistir. Diger taraftan marka deneyiminin de marka
tatmini ve marka sadakati lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir ve boylece
Has ve Hs de kabul edilmistir. Elde edilen bu sonuglarm; Bilgili ve Ozkul (2015), Jeon ve Yoo (2021),
Bapat ve Thanigan (2016), Quan, Chi, Nhung, Ngan ve Phong (2020), EI Naggar ve Bendary (2017)’nin
calismalarinin sonuglar1 ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda marka deneyiminin,
marka farkindaligi ile tatmini arasinda ve marka farkindaligi ile sadakati arasinda kismi aracilik roliine
sahip oldugu tespit edilmis ve Hg ile H7 de kabul edilmistir.

Ulagilan bulgular dogrultusunda marka farkindaliginin ve marka deneyiminin, tiiketicilerde marka
tatmini ve marka sadakati olusturmada rol oynayan etkili unsurlardan olduklar1 ifade edilebilir. Diger
taraftan aracilik analizleri neticesinde, tiiketicilerde marka tatmini ve marka sadakati olusumu bir siire¢
olarak ele alinacak olursa, dncelikle pazarlama faaliyetleri ile elde ettikleri marka farkindaliginin,
isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin deneyimlenmesinde etkili oldugu ve ulasilan olumlu veya olumsuz
deneyimin de marka tatmini ve sadakati olusumunda rol oynadig belirtilebilir.

Arastirma 6rneklemi cercevesinde bir degerlendirme yapmak gerekirse, elde edilen sonuglar itibari ile
katilimcilarin, halihazirda ¢alismis olduklari hastane isletmesinin hizmetleri hakkinda yeteri diizeyde
farkindaliga sahip olduklar kabulii ile bu farkindaligin, katilimeilarda markanin {iriin ve hizmetlerine
kars1 duyusal, duygusal, zihinsel ve davranigsal olarak pozitif deneyimlemeye yol actig1 belirtilebilir.
Olumlu yondeki bu deneyimlemenin de marka tatmini ve marka sadakati olusturmada etkili oldugu
gozlemlenmistir. Fakat yine belirtmek gerekmektedir ki arastirma katilimcilari, ¢aligmis olduklar
hastane hizmetlerini bir miisteri veya disaridan gelen bir hasta gézleminden daha detayli bir sekilde
inceleme ve degerlendirme firsatina sahiptirler. Bu baglamda denilebilir ki, marka farkindaligi ne kadar
yiiksek olursa, tiiketicilerin marka ile etkilesim kurmasi ve iiriin satin alarak deneyimlemesi de o kadar
yiiksek olur. Bununla birlikte, marka farkindaliginin ve olumlu deneyimlemenin miisteride tatmin ve
tekrar satin alma istegi yaratarak sadakat olusturma kuvvetine sahip oldugu da belirtilebilir.

Elde edilen tiim sonuglar 1s1g8inda denilebilir ki, reklam, aligilagelmisin digsinda slogan veya motto,
hafizada kalic1 bir marka ismi ve logosu, sponsorluklar ve bagis organizasyonlar1 gibi gesitli yontemler
veya daha farkl stratejiler uygulanarak tiiketiciler {izerinde olusturulmaya calisilan marka farkindalig
cabalar ile tiiketicilerin, istek veya ihtiyaclart dogrultusunda yonelmis oldugu {irlin grubu igerisinde,
markaya yonelik aragtirma yapma, incelemede bulunma ve satin alma siiregleri dahilinde markay1 daha
derin bir sekilde deneyimlemesi ihtimalinin yiikseltilmesi saglanmis olunur. Elde edilen olumlu
deneyim ile de marka iirlin ve hizmetlerinden tatmin saglama ve tekrar satin almaya yonelik
isteklendirme bir baska ifadeyle sadakat olusumunda belirli derecede etkisi s6z konusu olabilmektedir.
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Extensive Summary

In order to provide customers with a unique brand experience and to create satisfaction, re-purchase
intentions and loyalty, it is necessary to first create brand awareness and ensure the brand's recognition.
Brand awareness means how aware customers and potential customers are about the service and their
products. Raising a successful awareness means that the brand is well known and easily recognizable,
thereby separating the brand from other similar products and competitors (Gustafson and Chabot, 2007).
Branding efforts to raise awareness create a sense of participation in consumers, a higher sense of quality
and an aura of intangible qualities that include the brand name, sign or symbol (Subhani and Osman,
2011). Thus, a stimulus and perception is created on consumers at the point of purchase and experience
of brand products and services. In particular, in today's internet world, where there is a chance to collect
quite a lot of information about goods and services through online channels, it is important that some
tips and stimulants at the time of decision-making connotate the brand, reviving in the consumer's mind.
In this context, brand awareness and brand experience are seen as important factors in terms of the
marketing efforts of companies such as brand satisfaction and loyalty and the ultimate goals they want
to achieve. Thus, the aim of this study is to examine the effects of brand awareness on brand experience,
brand satisfaction and brand loyalty and to reveal the projected mediator role of brand experience
between brand awareness and brand satisfaction and brand awareness.

The hypotheses developed within the scope of the research are as follows:

H1: Brand awareness has a meaningful impact on the brand experience.

H2: Brand awareness has a meaningful impact on brand satisfaction.

H3: Brand awareness has a meaningful impact on brand loyalty.

H4: The brand experience has a meaningful impact on brand satisfaction.

H5: Brand experience has a meaningful impact on brand loyalty

H6: Brand experience has a mediating effect between brand awareness and brand satisfaction.
H7: Brand experience has a mediating effect between brand awareness and brand loyalty.

The research was carried out in February-March 2022 for health workers working at an hospital in the
Ankara center of the chain hospital operation of a foundation university operating in Ankara. Another
limitation is that only employees such as office/secretariat, cleaning staff, technicians, laborants, etc.
have been reached within the scope of the research. During this period, number of employees in different
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departments is 321 exlude from doctors and nurses and 138 available questionnaire forms were obtained
during the research process.

Within the scope of the research, Brand Awareness Scale developed by Seo and Park (2018); Brand
Experience Scale developed by Brakus, Schmitt and Zarantonello (2009); Brand Satisfaction Scale
developed by Lau and Lee (1999); and Brand Loyalty Scale developed by Narayandas (1996) and
Hellier et al. (2003) were used.

82 women and 56 male hospital employees participated in the study, 78% of whom were married and
22% were single. 46% of health workers are 20-29, 28% are 30-39, 26% are 40 years of age or older.
36% of the participants are high school graduates, 61% are undergraduates and 3% are graduates. In
terms of working time, 11% of hospital employees have 0-5 years, 29% have 6-10 years, 38% have 11-
15 years, 22% have seniority of 16 years or more.

Reliability values of the scales used; the brand awareness scale is 0.978, the brand experience scale is
0.922, the brand satisfaction scale is 0.886 and the brand loyalty scale is 0.892. Correlation analysis was
performed to reveal the relationships between variables. According to result there are meaningful and
positive relationships between brand awareness and brand experience (r=0.525, p>0.01), between brand
awareness and brand satisfaction (r=0.541, p>0.01), and between brand awareness and brand loyalty
(r=0.484, p>0.01). There are also significant and positive relationship between brand experience and
brand satisfaction (r=0.512, p>0.01), between brand experience and brand loyalty (r=0>476, p>0.01),
and between brand satisfaction and brand loyalty (r=638, p>0.01).

According to the results of regression analysis, brand awareness has a meaningful effect on the brand
experience (3=0.525; p<0,001), had a meaningful impact on brand satisfaction ($=0.54; p<0.001) and
had a meaningful impact on brand loyalty (8=0.484; p<0.001). At the same time, it can be stated that
brand awareness has the ability to explain the change in brand experience by 32.4% (R2= 0.324), the
change in brand satisfaction by 29.8% (R2=0.298) and the change in brand loyalty by 26.2%
(R2=0.262). Therefore, hypothesis 1, hypothesis 2 and hypothesis 3 were accepted. Accordingly, it can
be said that if the brand awareness of health workers increases, the levels of brand experience, brand
satisfaction and brand loyalty will increase. On the other hand, It was determined that the brand
experience, had a significant impact on brand satisfaction (8=0.512; p<0.001) and brand loyalty
(3=0.476; p<0.001). In addition, it can be stated that the variance of 36.1% in brand satisfaction (R2=
0.361) and the variance of 24.4% in brand loyalty (R2=0.244) can be explained by brand experience.
Therefore, Hypothesis 4 and Hypothesis 5 have been accepted. Accordingly, it can be expressed in
parallel with the findings obtained that if the perceptions of the brand experience of health workers
increase, brand satisfaction levels and brand loyalty levels will increase.

In order to examine the role of brand experience as an mediator in the effect of brand awareness on
brand satisfaction and brand loyalty, mediator variable analysis method recommended by Baron and
Kenny (1986) was used. Accordingly, it can be stated that the brand experience has a partial mediation
role in the effect of brand awareness on brand satisfaction. Therefore, Hypothesis 6 has been accepted.
Finally, according to the results of regression analysis carried out to examine the role of brand experience
as an mediator between brand awareness and brand loyalty, it is seen that the brand experience has a
partial mediation role in the effect of brand awareness on brand loyalty. Thus, Hypothesis 7 was
accepted.

In line with the findings, it can be stated that brand awareness and brand experience are effective factors
that play a role in creating brand satisfaction and brand loyalty in consumers. So, it can be said that by
applying various methods such as advertisement, an unusual slogan or motto, a permanent brand name
and logo in memory, sponsorships and donation organizations, or other strategies can be increase the
likelihood of experiencing the brand’s service or products in a deeper way within the process of
researching, examining and purchasing. The positive experience also will have a certain effect on
satisfying from the brand and the formation of loyalty and the desire to repurchase products or services
of the brand.
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