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Makale Gegmisi Oz

Goénderim Tarihi: 12.10.2022 Bu c¢alismada marka deneyiminin, marka sadakati, marka tatmini ve marka farkindaligi
iizerindeki etkilerinin tespit edilmesi ve ayrica marka deneyimi ile marka sadakati arasinda
marka tatmini ve marka farkindaliginin aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmistir. Bu
amaca yonelik 24 Subat — 3 Mart 2022 tarihleri arasinda Ilgaz Dag1 Milli Parki’n1 ziyaret
eden 250 turistin katilimi ile bir arastirma gerceklestirilmistir. Yiiz yilize anket yontemi ile
Marka deneyimi toplanan veriler SPSS 26 programi kullanilarak degerlendirilmis ve analize tabi tutulmustur.
Elde edilen sonuclar, marka deneyiminin; marka tatmini, marka sadakati ve marka
farkindalig1 iizerinde anlamli etkisi oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda, marka
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Anahtar Kelimeler

Marka tatmini

Marka farkindalig1 tatmini ve marka farkindaligi, marka deneyimi ile marka sadakati arasinda kismi aracilik

Marka sadakati roliine sahiptir. Ulagilan bir diger sonu¢ ise marka tatmini ile marka farkindaligi arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligkinin bulundugudur.

Keywords Abstract

Brand experience In this study, it is aimed to investigate the impact of brand experience on brand loyalty,

brand satisfaction and brand awareness and also to examine the mediating role of brand
satisfaction and brand awareness between brand experience and brand loyalty. For this
purpose, a research was conducted with the participation of 250 tourists who visited llgaz
Brand loyalty Mountain National Park between February 24 and March 3, 2022. The data obtained by

the face-to-face survey method were evaluated and analyzed using the SPSS 26 program.

According to results it has been shown that brand experience has a significant effect on
Makalenin Tiri brand satisfaction, brand loyalty and brand awareness. Moreover brand satisfaction and
brand awareness have a partial mediating role between brand experience and brand loyalty.
Another result of the study is that there is a positive relationship between brand satisfaction
and brand awareness.
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GIRIS

Hizli gelisen ve biiyliyen sektorlerin basinda gelen turizm, ekonomik ve sosyal yapidaki degisimi etkileyebilme
giicii ile iilkelere 6nemli 6lciide cesitli katkilar saglayabilmektedir. Ozellikle yabanci turist sayisindaki hareketlilik,
iktisadi agidan doviz girdisi saglayarak 6demeler dengesi agiginin kapatilmasinda énemli rol oynamaktadir. Aym
zamanda emek-yogun lretim teknigine dayanan turizm sektori, istihdam imkanlari yaratan ve issizlik miktarinin
artmasina kismen engel olan bir ozelliktedir (Ertugrul & Demirkol, 2007). Bununla birlikte konaklama, gezi,
ulagtirma, yiyecek ve icecek, seyahat acenteleri, tur sirketleri, el sanatlari, hediyelik esya iiretimi gibi ¢ok sayida alt
sektorii etkilemesi turizmin énemini artirmaktadir (Saridogan, 2020). Ulkemiz milli geliri agisindan énemli bir paya
sahip olan turizmin gelisimi hi¢ siiphesiz sahip oldugumuz dogal, tarihi ve kiiltiirel cazibe unsurlarinin zenginligi ile
iligkilidir. Sahip oldugu kiyilar ile yaz turizmine oldukga elverisli olan iilkemiz ayn1 zamanda daglik alanlari, diisen

kar miktar1 ve yerde kalma siiresinin yiiksekligi ile kis turizmine de oldukga elverisli durumdadir.

Son donemlerde oldukga ilgi géren ve spor, gezi ve farkli etkinliklere de olanak saglayan kis turizmi, “kis
sporlarin1 yapmaya elverigli, egimli ve kar sartlarinin uygun oldugu destinasyonlara gergeklestirilen seyahatler
kapsaminda konaklama, dinlenme, yeme-icme, gezme-gérme, kayak yapma vb. faaliyetlerden olusan ve yilin belli
bir zamaninda gerceklestirilen aktivitelerin tamamin1” kapsamaktadir (Ilban & Kash, 2008; s.321). Kis turizmi
denilince akla ilk gelen faaliyetlerden biri de kayaktir. Bu baglamda kig turizmi, belli bir ylikseltiye sahip ve kayak
yapmaya elverisli, daglar1 olan merkezlerde gergeklesmektedir (Altas, Cavus & Zaman, 2015). Ortaya konan bu
caligmanin evrenini de iilkemizin en 6nemli kis turizm merkezlerinden biri olan Ilgaz Dag1 Milli Parki ziyaretgileri

olusturmaktadir.

Bati Karadeniz Bolgesinin i¢ kesimlerinde bulunan Ilgaz Daglar1, Kastamonu Havzasi ile Devrez Vadisi arasinda
bati-dogu dogrultusunda uzanmakta olup, ortalama 160 km’lik bir uzunluga sahiptir (Oztiirk & Aydogdu, 2012:
5.615). llgaz Dag1 Milli Parki, son zamanlarda hem turizm hem de kis sporlar1 agisindan oldukea ilgi géren bir turistik
destinasyon olmakla kalmayip 3.7 km pist uzunlugu ve 4 adet kayak pisti ile yurt dis1 ve yurticinden gelen
ziyaretgileriyle de bilinirligini artirmaktadir. Ayrica Ilgaz Dagi Milli Parki turizm arastirmacilar1 tarafindan
cekiciligiyle bir ¢alisma merkezi olarak goriilmektedir (Ayaz & Sorgun, 2020). llgaz Dag1 Milli Parki’nda trekking
(doga yiiriiylisii), kamp, bisiklet, flora ve fauna gézlemi, vb. gibi dogaya dayali pek ¢ok etkinlikler yapilabilmektedir.

Istek ve ihtiyaclar dogrultusunda olusan beklentiler ile talep edilen turistik iiriin, beklentinin karsilanmas1 ve
memnuniyetin saglanmasi ile siireklilik gostermektedir. Bu siireklilik tiiketicinin iiriin talebinde segicilige sebep
olmaktadir (Ertugrul & Demirkol, 2007). Bu durum da markalasmay1 ortaya ¢ikarmakta ve turizm isletmelerinin
basarilarinda ve siirdiiriilebilirliklerinde marka stratejilerinin ortaya konmasini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda
ortaya konan ¢aligsmanin amaci, hem Kastamonu hem de iilke kis ve doga turizminde 6nemli bir destinasyona sahip
olan llgaz Dag1 Milli Parkini, ziyaretgileri géziinden marka olgusu ¢ergevesinde “marka deneyimi”, “marka tatmini”,
“marka farkindaligi” ve “marka sadakati” degiskenleri kapsaminda incelemektir. Caligmanin ilk boliimiinde ilgili
degiskenler kavramsal olarak ele alinmisg, ikinci boliimde ise literatiir dogrultusunda gelistirilen hipotezler ile

kurgulanan model belirtilerek arastirma siirecine dair bilgi sunulmus ve gerceklestirilen analiz sonucglarma yer

verilmistir.
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Kavramsal Cergeve
Marka Deneyimi

Tiiketici deneyimleri ¢esitli durumlarda ortaya ¢ikabilir ve her tiilketimde bireyde icsel ve siibjektif olarak farkli
duygular kendini gosterebilir. Genel olarak, {iriin arastirmasi sirasinda, satin alma siirecinde, kullanim veya tiiketim
sonucunda dogrudan bir deneyim olusmakla birlikte, reklam gibi bazi etkinlikler, haberler ve agizdan agiza tavsiyeler
ya da elestireler ile de dolayli olarak tiiketicide belirli derecede uyarim s6z konusu olabilmektedir (Brakus, Schmitt
& Zarantonello, 2009: s.53; Meyer & Schwager, 2007: s.2). Zaman zaman iiriin arayisi i¢erisindeyken miisterinin
iirlinler ile dogrudan fiziksel temas kurulabilme imkani bulunabilmekle beraber {iriin 6zelliklerinin tanitilmasi ile

ikna edilme asamasinda farkl agilardan uyarimlar olusturulmasi miimkiin olabilir.

Bu stre¢ icerisinde belirli bir markaya yonelik deneyimlenen ve elde edilen duygusal-diisiinsel tecriibe,
tilketicinin markayla ilgili uyaranlara karsi 6znel ve igsel tepkiler olusturmasina sebep olur (Huaman-Ramirez ve
Merunka, 2019). Marka ile temas edilen farkli temas noktalarinda yasanan etkilesimler tiiketicinin zihninde markaya
iliskin genel bir izlenim olusturabilmektedir. Dolayisiyla, marka deneyimi tiiketicinin her satin alma ve kullanma
yonelimindeki farkli tecriibeleri neticesinde sekillenmektedir (Akgozli, 2020) ve bdylece marka deneyimi,

tilketicinin bir marka ile kurmus oldugu biitiinciil iliskiyi agiklama 6zelligine sahiptir (Zarantonello & Schmitt, 2013).

Literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan tanima gére marka deneyimi, “6znel, igsel tiiketici tepkileri (duyular,
duygular ve kavrama) ile markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evresine ait marka uyaricilariyla gagrigim
yapan tiliketicilerin davranigsal tepkileri” seklinde kullanilmaktadir (Brakus vd., 2009: 5.53). Bir baska tanima gore
marka deneyimi “tiiketicilerin bir marka ile dogrudan veya dolayli olarak etkilesimi ile ortaya ¢ikan ve marka ile
ilgili uyaricilar tarafindan tetiklenen 6znel degerlendirmeler”dir (Hamzah, Alwi & Othman, 2014: s.2300). Marka
deneyimi bireyseldir ve miisterilerin farkli seviyelerde duygusal, fiziksel, duyusal, ruhsal ve rasyonel katilimimi ifade

eder (Gentile, Spiller & Noci, 2007: 5.397).

Schmitt (1999), markalarin miisteri iizerinde bes farkli big¢imde stratejik deneyimler olusturabilecegini ileri
siirmiistiir. "Duyusal deneyimler" gorme, ses, dokunma, koku ve tat almak insan duyularin1 harekete gecirirken;
“duygusal deneyimler” sevme, hoslanma gibi igsel hislerine hitap eder. “Biligsel deneyimler” problem ¢oziimii ile
ilgilidir; “davranmigsal deneyimler” markanin tiiketicide olusturdugu yasam tarzi ve fiziksel etkiye atifta
bulunmaktadir ve son olarak “iliskisel deneyimler” bireyin daha genis bir sosyal gevreyle iligskilendirerek kendini
gelistirme ve kabul gérme arzusunu agiklar. Marka deneyiminin tiiketicide fonksiyonel degerlerin yerini alarak
“duyusal”, “duygusal”, “biligsel”, “davranigsal” ve “iliskisel” degerler sagladig1, yeniden satin almay1 tesvik ederek

marka sadakati olusumunda etkili oldugu ileri siiriilmektedir (Brakus vd., 2009; Nysveen & Pedersen, 2014).
Marka Tatmini

Pizam ve Ellis (1999) marka taminini “tiiketicilerin tiikketim sonrasi degerlendirmeleri ve beklentilere uyum
saglamasiyla olusan haz duygusu” olarak tanimlamislardir. Bloemer ve Kasper (1995) ise marka tatmininin, diger
markalar ile karsilastirildiginda beklentilerin karsilanma diizeyi agisindan yapilan 6znel degerlendirmeler neticesinde

olustugunu belirtmistir.

Nam ve arkadaglar1 (2011) marka tatminini “lriin veya hizmete yonelik tiiketim oncesinde sahip olunan beklenti

ile tiikketim sonrasinda deneyimlenen gercek performans arasindaki farkin miisteri tarafindan memnun edici bigimde
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degerlendirilmesi” olarak tanimlamiglardir. Buna gére marka tatmini; tliketici beklentileriyle, markanin
bulundurdugu nitelikler arasindaki benzerliginin veya farklihigin degerlendirilmesi sonucu olarak meydana gelir. Bu
baglamda tiiketicilerde istenilen memnuniyetin olusturulabilmesi i¢in sunulan mal veya hizmetin beklentileri

karsilayacak bigimde hazirliga sahip olmasi gerekmektedir (Kotler & Gertner, 2002).

Diger taraftan, Bassi ve Guido (2006)’ya gdre miisteri tatmini sadece iiriin performansina degil, ayn1 zamanda
tiketim deneyimine de baglidir. Macintosh-Lockshin (1997) de miisteri tatminini “miisterinin magaza deneyimi
degerlendirmesinin tamami/toplami” oldugunu ifade etmistir. Bir baska deyisle, miisteri memnuniyetinin
olusumunda sadece iiriiniin beklentileri karsilama derecesi degil ayn1 zamanda {iriiniin satin alinma agamasinda

deneyimlenen sosyal etkilesimler de rol oynayabilmektedir.
Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, “tiiketicinin markay1 hatirlamasi ve tanimasi i¢in sunulan iiriin simifi arasindan o markay1
secebilme yetenegi” olarak ifade edilmektedir (Karpat, 2004: 37). Bir markay1 tanima durumu, 6ncelikle o markaya
iliskin olusacak olan davranislar, diisiinceler ve duygular ile giiclii bir marka farkindaligina sahip olmak i¢in 6n
kosuldur (Keller, 2003). “Renkler bu konuda 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Farkindalik yaratmak i¢in tiim
magazalar ayni sekilde tasarlanabilir. Markalar, devamli gelismekte olan pazarda farkindalik olugturmak icin varsa,
markalarin kullandiklari iletisim araglarindan ticari karakter kullanimi da bu amaca hizmet edebilmektedir” (Elitok,
2003: 5.107). Bu baglamda marka farkindaligi, “tiiketicinin hafizasinda yer edindigi etkiyi” ifade etmektedir (Aaker,

1996: 5.7).

Marka farkindalig, bireyin belirli bir markaya iligkin hakim oldugu iyi veya kétii izlenimini yansitmakta olup g6z
ontlinde bulundurma, diisiinme ve se¢im avantajini kapsamina alarak tiiketici zihninde 6nemli bir yer olusturmaktadir
(Keller, 2003: s.26). Marka farkindaligi, tiiketici araciligiyla adin1 duyurmak, animsanmak ve tiiketici belleginde
yiiksek diizeyde yer edinerek hatirlanmayi ifade ederken isletmeler tarafindan basari, gii¢ ve bilgi egemenliginin bir

gostergesi olarak kabul edilmektedir (Kim vd., 2008:5.77).

Markanin farkindalik yaratmasinda, adi ve logosunun yani sira kitle iletisim araclar1 ile olan etkilesimi ve
sponsorluklar da 6nemli bir rol oynamaktadir (Radder & Huang, 2008). Hoefler ve Keller (2003) de marka
farkindaliginin yalnizca markay1 gérmiis olmak veya tanimakla siirli olmadigini bunlarin yani sira tiiketici zihninde;
logoda veya flirlinlerde hakim olarak kullanilan renklerin, sembollerin ve desen gibi olgularin da gagrigtirilmast
anlamini tasidigini belirtmigtir. Aktepe ve Bas (2008), marka farkindaliginin, tiiketicinin zihninde markanin ne

6lciide yer aldigiyla ilgili oldugunu ve satin alma siirecini etkileyen dnemli faktorlerden biri oldugunu dile getirmistir.
Marka Sadakati

Marka sadakati “tiiketicinin satin almis oldugu iiriin veya hizmet sonrast markadan memnun olmasi ile tekrar satin
almay1 tercih etmesi” olarak ifade edilmektedir (Ar, 2004: s.90). Marka sadakati, “tiiketicilerin bir markaya olan
olumlu davraniglart ve o markay1 siirekli satin alma davraniglar1” olarak da tanimlanabilir (Wilkie, 1994: 5.382).
Schoenbachler ve arkadaslarina (2004) gore ise marka sadakati, yalnizca bir markaya bagh iriin veya hizmeti
tekrardan satin alma egilimi olarak goriilmemelidir. Miisterinin, marka ile arasindaki sadakat iligkisi, yalnizca {iriin
ve hizmetlerin tekrar satin alinma karart ile kalmayip rakip firmalardan sunulan daha cazip tekliflerin reddedilmesi

gibi durumlar1 da igerisine alabilmektedir. Dick ve Basu’ya gore (1994) de belirli bir firmaya ait {iriin veya hizmetin
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tekrar satin alinmasi1 marka sadakati agisindan yeterli bulunmamakta, bulunla birlikte markaya kars1 olumlu ve kolay

kolay degiskenlik gdsteremeyecek giiclii bir tutumun bulunmasi gerektigine vurgu yapilmaktadir.

Marka sadakati, isletmeye pazarlama ¢abalarina fazladan gayret gostermesine gerek kalmadan ikna edilmis bir
miisteri kitlesi kazandirir (Ballester & Alleman, 2001: s.190; Eren & Erge 2012). Aaker ve Fournier’a (1995) gore
ise markaya olan sadakat artikca marka satislarinda da esgiidiimlii artis yasanacaktir. Ozellikle pazarlama
maliyetlerine dogrudan katkisi olabilecegi diisiiniilen marka sadakati, maliyetlerin azaltilmasi ve tavsiye yolu ile yeni
miisteriler gekme konusunda da etkili olabilir. Bu da rakiplerine kars1 belirli derecede gii¢ ve rekabet avantaji saglar.
Marka sadakati, tutum degistirmeye neden olabilecek durumsal izlenim ve potansiyel pazarlama ¢abalarina ragmen
ayn1 markay1, mevcut durum ve gelecekte de satin almak, kullanmak veya ona sahip olmak i¢in hissedilen yogun

istek ve kararlilik olarak da belirtilebilir (Oliver, 1999: s.40).

Genel itibari ile marka sadakatinin tutumsal ve davranigsal olarak iki bigimde ele alindigini sdylemek miimkiindiir
(Huang & Zhang, 2008: s.103). “Davranigsal sadakat”, tekrarlanan satin alma sikligini ifade ederken, “tutumsal
sadakat” ise satin almaya tabi olarak bir markaya bagh giiclii i¢sel bir yonelme ve psikolojik baglilig: ifade eder

(Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 5.284).
Ydntem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka “iireticilerin veya saticilarin, mallarinin kimligini belirleyen ve mallarmi rakiplerinden ayirt eden bir isim,
simge, sekildir veya bunlarin bilesimidir” (Cemalcilar, 1998: s.116). Bu acidan ele alindiginda Ilgaz Dag1 Milli Parki
barindirdig1 dogal, kiiltiirel ve rekreasyonel kaynak degerleri ile bolgesel ve iilkesel 6lgekte dnemli bir konuma
sahiptir. Marka bir destinasyonun kendine 6zgii farkini tiiketiciye iletme aracidir (Géker & Unliiénen, 2019). Bu
baglamda calismada Ilgaz Dagi Milli Parkinin sunmus oldugu hizmet ve faaliyetlerin “marka” acisindan

degerlendirilmesi amaglanmistir.

Tiirkiye’de farkli bolgelerde ve sektorlerde “marka” kavramina yonelik ¢ok sayida arastirma yapilmasina ragmen
hem kis hem de doga turizmi agisindan 6nemli bir ¢gekim potansiyeline sahip olan Ilgaz Dag1 Milli Parki ile ilgili
“marka deneyimi” ve “marka farkindalig1” konularinda ampirik bir ¢aligma bulunmadigini sdylemek miimkiindiir.
Ortaya konan bu arastirmada marka sadakatinin olusumunda, marka deneyiminin etkisi ve marka tatmini ile marka
farkindaliginin bu siirecteki rolii tespit edilmeye calisilmistir. Bu bakimdan ¢alismadan elde edilecek sonuglarin,
bolge turizminin “marka” degerlendirmesine yonelik fikir olusturacagi ve bunun yaninda bolgede veya baska

orneklemlerde gergeklestirilecek benzer ¢alismalara da bilimsel katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirma igin gerekli olan etik onay “Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi

Kurulu 02.02.2022 Sayili Toplantisi 33 Nolu Karar” ile alinmig bulunmaktadir.
Arastirmanin Hipotezleri

Literatiir incelendiginde marka deneyiminin marka sadakati tizerinde hem dogrudan hem de dolayli bir etkiye
sahip oldugu cesitli aragtirmalarca ortaya konmustur (Ding & Tseng, 2015; Francisco-Maffezzolli vd., 2014;
Rameseshan & Stein, 2014). Bununla birlikte gergeklestirilen bir ¢ok aragtirma ile marka tatmini ile marka sadakati

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu ve marka tatmininin, marka sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu
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gdzlemlenmistir (Kim, Lee & Suh, 2015; Aydin & Ozer, 2005; Garfein, 1987; Bloemer & Kasper, 1995; Lombart &
Louis, 2012; Drennan vd., 2015; Malhan & Anjum, 2017). Brakus ve arkadaslar1 da (2009) ¢alismalarinda marka
deneyiminin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, miisteri deneyiminin,
miisteri sadakati lizerindeki toplam etkisinin (dogrudan ve miisteri tatmini yolu ile) yalniz bagina dogrudan etkisinden
daha biiylik oldugu ve dolayisiyla miisteri tatmininin aracilik roliine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bununla
birlikte gerceklestirilen farkli aragtirmalarca, marka deneyiminin, marka farkindaligi iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasildig1 gdzlemlenmistir (Xixiang, Gilal & Gilal, 2016; Cleff, Lin & Walter, 2014). Tlgili

alanyazina dayanilarak gelistirilen hipotezler ve aragtirma modeli asagida verilmistir:
Hai: Marka deneyimi, marka sadakatini anlamli bigimde etkiler.
H,: Marka tatmini, marka sadakatini anlamli bi¢imde etkiler.
Hs: Marka deneyimi, marka tatminini anlamli bi¢imde etkiler.
Hs: Marka tatmini, marka deneyiminin marka sadakati {izerindeki etkisinde aracilik roliine sahiptir.
Hs: Marka farkindaligi, marka sadakatini anlamli bigimde etkiler.
Hs: Marka deneyimi, marka farkindaligini anlamli bigimde etkiler.

H-: Marka farkindaligi, marka deneyiminin marka sadakati izerindeki etkisinde aracilik roliine sahiptir.

Marka
Tatmini

Marka
Deneyimi

Sadakati

Marka
Farkindaligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Kastamonu-Cankirt illeri arasinda bulunan, bélgenin énemli bir turistik destinasyon olarak
goriilen, hem kis hem de doga turizmi agisindan zengin bir potansiyele sahip olan Ilgaz Dagi Milli Parki’nin
ziyaretgileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise 24 Subat — 3 Mart 2022 tarihleri arasinda goniilliiliik esasia
dayali olarak katilim gosteren 250 ziyaret¢i olusturmaktadir. Arastirma icgin kolayda Ornekleme yoOntemi tercih

edilmis ve ziyaretciler ile yliz yiize goriistilerek anket yardimi ile veri toplanmistir.
Veri Toplama Teknigi

Aragtirma amacina yonelik hazirlanan anket formu gerekli kurumsal izinler alinarak katilimcilara elden

dagitilmistir. Anket formu; birinci boliimiinde katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni ve egitim durumuna iliskin sorular,

3559



S6kmen, A., Kenek, G. & Eren, A. JOTAGS, 2022, 10(4)

ikinci boliimde ise marka deneyimi, marka tatmini, marka sadakati ve marka farkindalig ile ilgili 6lgek ifadeleri

olmak tizere iki boliimden olusmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimii; Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen marka deneyimi
Olceginin “duygusal deneyim” ile ilgili 3 madde; Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis olan marka tatmini
Ol¢eginden 3 madde; Seo ve Park (2018)’in gelistirdigi marka farkindaligi 6lgeginden 3 madde ve son olarak
Narayandas (1996), Hellier vd., (2003), Aydimn ve Ozer (2005), Simsek ve Noyan (2009) gelistirmis ve kullanmus
olduklar1 6 maddelik marka sadakati 6lgeginden olugsmaktadir. Toplam 15 maddeden olusan bu boliim, “1=kesinlikle
katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum” olmak {izere katilimcilarin yoneltilen soru veya ifadeye katilma derecesini

gosteren 5°1i Likert bigiminde hazirlanmigtir.
Arastirmanin Bulgular:
Katihmeilara Ait Bilgiler

Belirtilen yontem ve kullanilan 6lgekler kapsaminda diizenlenen arastirmaya 127 erkek ve 123 kadin turist gonalli
olarak katilim gostermistir. Katilimcilarin %30’u 20-29, %22°si 30-39, ve %47’si ise 40 yas ve iizerindedir. 130’u

evli olan toplam ziyaretgilerin %56’s1 ise lisans egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 1. Frekans Analizi

Demografik Ozellikler Frekans Yuzde (%)
Cinsi Erkek 127 50,8
nslyet Kadmn 123 49,2
20-29 yas 77 30,8
30-39 yas 55 22
Yas 40-49 yas 59 23,6
50 yas ve lizeri 59 23,6
. Evli 130 52
Medeni Durum Bekar 120 13
Lise 57 22,8
Egitim Lisans 140 56
Lisansist 53 21,2
Toplam 250 100

Kullanilan Olgeklere Dair Degerlendirmeler

Bu boliimde oncelikli olarak arastirmanin yapi gegerliligini test etmek igin veri toplamak amaciyla kullanilan
marka deneyimi, marka tatmini, marka farkindaligi ve marka sadakati Olceklerine yonelik SPSS 26 programi
araciligryla aciklayici faktor analizleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin ilk olarak faktor analizine
uygunlugunu gosteren KMO (6rneklemin faktor analizi icin yeterliligine isaret eder) ve Barlett (6l¢ek ifadeleri
arasindaki iligkilerin yeterliligine isaret eder) kiiresellik testleri gergeklestirilmistir. Test sonucunda KMO degerinin
0,60 ve lizerinde, Barlett degerinin ise p<0,05 olmasi beklenmektedir (Giirbiiz & Sahin, 2017). Buna gore, marka
deneyimi 6l¢egi KMO degeri 0,714; marka tatmini 6lgeginin KMO degeri 0,679; marka farkindalig1 6l¢cegi KMO
degeri 0,671 oldugu ve son olarak marka sadakati dlgegi KMO degeri 0,897 olarak tespit edilmistir. Olgeklerin

tamaminin Barlett kiiresellik testlerinin anlamli (p<0,05) sonug¢ verdigi goriilmiistiir.

Tablo 2°de goriildiigii tizere KMO ve Barlett kiiresellik testlerinin ardindan sirasiyla, marka deneyimi 6l¢egi i¢in

yapilan faktor analizine gére madde faktor yiiklerinin 0,850 ile 0,876 arasinda toplandigi, giivenilirlik analizine gore
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ise Cronbach’s Alpha degerinin 0,828 oldugu tespit edilmistir. Marka tatmini dl¢egi madde faktor yiiklerinin 0,780
ile 0,817 arasinda deger aldig1 ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,723 oldugu; marka farkindalig1 6l¢egi madde faktor
yiiklerinin 0,805 ile 0,932 arasinda bulundugu ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,861 ve marka sadakati 6l¢cegi madde
faktor yiiklerinin 0,760 ile 0,842 arasinda deger aldig1 ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,887 oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 2. Olgek Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Katsayilari

KMO ve Barlett

Degiskenler Olgek Maddeleri Faktor Yukleri Test Sonuclar: Cronbach o
md1l ,850
- KMO=0,714
md2 ,876 '
Marka Deneyimi Barlett= p<0,05 0,828
md3 ,861
mtl ,810
- KMO= 0,679
mt2 ,780 :
Marka Tatmini Barlett= p<0,05 0,723
mt3 ,817
mfl 911
KMO= 0,671
5 mf2 ,932 '
Marka Farkindaligi Barlett= p<0,05 0,861
mf3 ,805
msl ,805
ms2 ,803
ms3 760 -
. ' KMO= 0,897
Marka Sadakati ey 308 Barlett= p<0,05 0,887
ms5 7192
ms6 ,842

Korelasyon Analizi

Marka deneyimi, marka tatmini, marka farkindaligi ve marka sadakati arasindaki iliskileri incelemek amaciyla
Pearson korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Degiskenler arasinda “0,30 > r” ise zayif, “0,30 <r < 0,50” ise orta
ve “0,50 <r < 17 ise kuvvetli iligskiler mevcuttur (Cohen, 2013). Tablo 3’te goriildiigii lizere marka deneyiminin
marka tatmini ile (r=0,436, p<0.01) orta diizeyde; marka sadakati ile (r=0,500, p<0.01) gii¢lii ve marka farkindalig1
ile (r=0,369, p<0.01) orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlil iliskilere sahip oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda
marka tatmininin marka sadakati ile arasinda (r=0,592, p<0.01) gii¢lii ve marka farkindalig: ile arasinda (r=0,298,
p<0.01) ise orta diizeyde anlaml iliskiler mevcuttur. Marka sadakati ile marka farkindaligi arasinda tespit edilen

(r=0,547, p<0.01) anlaml1 ve kuvvetli yondeki iligski de korelasyon analizinin diger bir bulgusudur.

Tablo 3. Olgek Ortalamalar1 ve Degiskenler Arasindaki iliskiler

Degiskenler Ort. 1 2 3 4
1 Marka Deneyimi 3,76 ---
2 Marka Tatmini 4,03 ,436**
3 Marka Farkindalig1 3,75 ,369** ,298** ---
4 Marka Sadakati 3,33 ,500** ,592** ,D47**

Not: **Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (¢ift yonlii).
Regresyon Analizleri

Arastirma amac1 dogrultusunda marka tatmininin, marka deneyimi ile marka sadakati arasinda ve marka deneyimi
ile marka farkindalig1 arasinda dngoriilen aracilik rolii (H4 ve H7) Baron ve Kenny (1986) tarafindan ortaya konan
istatiksel yontem cercevesinde incelenmistir. Buna gore; H1, H2, H3, HS5 ve H6’ya yonelik yapilacak olan basit
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dogrusal regresyon analizleri, H4 ve H7 nin testi i¢in basvurulacak aracilik analizinin asagida belirtilen kosullar

arasinda yer almasidan dolay1 dogrudan aracilik modellerine yonelik hiyerarsik regresyon analizlerine gecilmistir.

Aracilik analizlerinde; “ilk asamada bagimsiz degiskenin bagiml degisken iizerindeki etki diizeyinin anlamli
bulunmasi; ikinci asamada araci degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli bulunmasi; ii¢lincii
asamada bagimsiz degiskenin araci degisken tlizerindeki etkisinin anlamli bulunmasi ve son agamada ise
degiskenlerin tiimiiniin birlikte dahil oldugu regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki anlamli etkisini yitirmesi (tam aracilik) veya etkisinin azalmasi (kismi aracilik) gerekmektedir. Ayni
zamanda, arac1 degiskenin, bagiml degisken iizerindeki anlamli etkisinin devam ediyor olmasi gerekmektedir. Tiim

asamalarda belirtilen kosullarin saglanmasi1 durumunda belirtilen degiskenin aracilik roliinden s6z edilebilir.”

Tablo 4. Hiyerarsik Regresyon Analizi 1

Regresyon Analizleri B S.H. B Model istatistikleri

2_
Bagimsiz Degisken=Marka Deneyimi R*=0,250

I-Adim Bagimli Degisken=Marka Sadakati 0,454 0.0 0.500 F?)Z(? 3518 !
< S - R?=0,351
2 Adm  Badimsiz DegiskenMarka Tatmini 0595 0051 0592 FA=133,856
Bagimli Degisken=Marka Sadakati
p<0,001
< S _ R?=0,190
3 Adm  Degunsiz Degisken=Marka Deneyimi 0394 0052 0436 FA=58,288
Bagimli Degisken=Marka Tatmini
p<0,001
- o - R2=0,418
4 Adim Bagimsiz Degisken=Marka Deneyimi 0,271 0,049 0,299 FA=90.520
' Bagimsiz Degisken=Marka Tatmini 0,464 0,054 0,462 0<0 0’ o1

Tablo 4’te goriildiigii iizere ilk adimla birlikte marka deneyiminin marka sadakatini “anlamli” ve “pozitif” yonde
etkiledigi tespit edilmistir (f=0,500; p<0,001). Bu dogrultuda marka deneyiminin, marka sadakatinde meydana gelen
degisimin %25’ini agiklama giiciine sahip oldugu ifade edilebilir (R2=0,250). Elde edilen bu sonuca gore gelistirilen

“H1: Marka deneyimi marka sadakatini anlamli bigimde etkiler.” desteklenmistir.

2. adimda, arac1 degisken olarak ele alinan marka tatmininin, marka sadakati iizerinde “anlamli” ve “pozitif yonlii”
bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir ($=0,592; p<0,001). Bu bulgu, marka tatmininin marka sadakatinden meydana

gelen degisimin %35’ini agiklama giiciine sahip oldugunu gostermektedir (R2=0,351). Bu baglamda “H2: Marka
tatmini marka sadakatini anlamli bicimde etkiler.” kabul edilmistir. 3. adimda bu kez marka deneyiminin, marka
tatmini tizerinde “anlamli” ve “pozitif yonli” bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (f=0,436; p<0,001). Boylece
marka deneyiminin, marka tatminindeki degisimin %19’unu agiklama kuvvetine sahip oldugu goriilmektedir

(R2=0,190). Buna gore “H3: Marka deneyimi marka tatminini anlaml bigimde etkiler.” kabul edilmistir.

fIk modele dair 4. ve son adimda ise marka deneyiminin bagimsiz, marka tatmininin arac1 ve marka sadakatinin

ise bagimli degisken olarak ele alindig1 modele gore gergeklestirilen hiyerarsik regresyon analizine goére; marka
deneyiminin, marka sadakati tzerindeki ($=0,299; p<0,001) ve marka tatmininin, marka sadakati Uzerindeki
(B=0,462; p<0,001) anlaml etkisinin devam ettigi goriilmiis ancak marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki

etkisinin (1.adimda; =0,500; p<0,001 / 4.adimda; $=0,299; p<0,001) azaldig1 bir bagka ifade ile marka deneyiminin,
marka sadakatinde meydana gelen degisimi agiklama giiciiniin zayifladig: tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuca

gore gelistirilen “H4: Marka tatmini, marka deneyiminin marka sadakati iizerindeki etkisinde aracilik roliine
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sahiptir.” desteklenmistir. Bunun ardindan marka farkindaliginin, marka deneyimi ile marka sadakati arasinda

ongoriilen roliinii ortaya koymak i¢in benzer adimlar izlenerek regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Tablo 5. Hiyerarsik Regresyon Analizi 2

Regresyon Analizleri B S.H. B Model istatistikleri
Bag Desisken= Marka D .. R?=0,250
L Adm ~ Dogmsiz begiskens varka Leneyimi 0,454 0,50 0,500 FA= 82,581
Bagimli Degisken= Marka Sadakati
p<0,001
- o _ - R2=0,296
2 Adim Baglmsm D?.glskeg— Marka F arkmdahgl 0,417 0,041 0,547 FA=105,682
Bagimli Degisken= Marka Sadakati
p<0,001
- <. _ - R2=0,136
3Adm  Dagimsiz Degisken—Marka Deneyimi 0439 0070 0369 FA=39,037
Bagimli Degisken= Marka Farkindalig1
p<0,001
- <. - R2=0,402
4 Adim Bagimsiz Degisken= Marka Deneyimi 0,314 0,048 0,346 FA—83 078
’ Bagimsiz Degisken= Marka Farkindalig1 0,320 0,040 0,419 0<0 0’0 1

[k adim igin gerekli olan kosul, Tablo 4’te goriildiigii {izere ilk hiyerarsik regresyon analizi ile saglandig i¢in
burada tekrar edilmesine gerek goriilmemistir. 2. adimla ile birlikte marka farkindaliginin, marka sadakati tizerinde
“anlaml1” ve “pozitif” yonde bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir (p=0,547; p<0,001). Bu dogrultuda marka
farkindaliginin, marka sadakatinde meydana gelen degisimin %29’unu agiklama giiciine sahip oldugu ifade edilebilir
(R2=0,296). Elde edilen bu sonuca gore gelistirilen “H5: Marka farkindaligi, marka sadakatini anlamli bigimde

etkiler.” desteklenmistir.

3. adimda gergeklestirilen analiz ile bu kez marka deneyiminin, marka farkindalig1 iizerinde “anlamli” ve “pozitif
yonlii” bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir ($=0,369; p<0,001). Bu durum; marka deneyiminin, marka
farkindaliginda meydana gelen degisimin %13’linii agiklama giiciine sahip oldugunu gostermektedir (R2=0,136).

Boylece “H6: Marka deneyimi, marka farkindaligimi1 anlamli bigimde etkiler.” kabul edilmistir.

4. ve son adimda ise marka deneyiminin bagimsiz, marka farkindaliginin araci ve marka sadakatinin bagimh
degisken olarak ele alindigi modele uygun olarak gergeklestirilen hiyerarsik regresyon analizi ile birlikte marka
deneyiminin, marka sadakati tizerindeki (f=0,346; p<0,001) ve marka farkindaliginin, marka sadakati {izerindeki
(B=0,419; p<0,001) anlaml1 etkisinin devam ettigi goriilmiistiir. Fakat marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki
etkisinin (1.adimda; $=0,500; p<0,001 / 4.adimda; p=0,346; p<0,001) azaldig1 bir bagka ifade ile marka deneyiminin,

marka sadakatinde meydana gelen degisimi agiklama giiciiniin zayifladig1 belirlenmistir ve boylece “H7: Marka

farkindalig1, marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisinde aracilik roliine sahiptir.” desteklenmistir.
Sonug

Oncelikle belirtmek gerekmektedir ki marka deneyimi ve marka farkindaligi kavramlar: kapsam olarak bir {iriin
veya hizmetin kullanilmasi ile olusan miisteri tutumu veya degerlendirmesi olmaktan ziyade miisterilerin markaya
ait Uriinii satin alma veya kullanma sarti olmaksizin, marka ile olan tiim etkilesimleri nihayetinde olusan tecriibe ve
kabullerini ortaya koymaktadir. Ele alinan mevcut 6rneklem {izerinden ise yapilan arastirma, katilimcilarin marka

hizmetlerini kullandig1 6n kabuliine sahiptir.
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Aragtirmada bagimsiz degisken olarak ele alinan marka deneyiminin 6l¢iimii i¢in kullanilan ifadeler, markanin
ziyaretgiler iizerinde olusturmus oldugu duygusal etkiyi degerlendirmeye yoneliktir. Bu baglamda, marka
deneyiminin yiiksek olmasi, sunulan hizmetin miisteri tizerinde olusturdugu olumlu duygu durumuna; diisiik olmas1
ise duygusal anlamda zayif etkiye isaret eder. Toplanan veriler ve analizler 1s18inda ulasilan sonuglara gore marka
deneyimi; marka tatmini, marka farkindaligi ve marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif yonlu etkiye sahiptir.
Dolayisiyla sunulan mal veya hizmetin gii¢lii bir duygusal etki olusturmasi (marka deneyimi), miisterinin markaya
yonelik tiiketiminden memnuniyet duymasini, tekrar satin almaya yonelik isteklilik olusturmasini ve marka tirtinleri
ile ilgili bilgi sahibi olma ve goz oniinde bulundurma eylemlerini kapsayan marka farkindaligini anlaml bir sekilde
etkilemektedir. Bunun yaninda marka tatmininin ve marka farkindaliinin da marka sadakatinde meydana gelen
degisimi anlamli bir sekilde agiklayabilme giiciine sahip olduklar1 belirlenmistir. Boylece literatiire dayanilarak
gelistirilen H1 (Marka deneyimi, marka sadakatini anlamli bi¢imde etkiler.), H2 (Marka tatmini, marka sadakatini
anlamli bi¢cimde etkiler.), H3 (Marka deneyimi, marka tatminini anlamli bi¢imde etkiler.), H5 (Marka farkindaligi,
marka sadakatini anlamli bi¢imde etkiler.) ve H6 (Marka deneyimi, marka farkindaligini anlamli bi¢imde etkiler.)
kabul edilmigtir. Ulasilan bu bulgular dogrultusunda H1 i¢in Ha ve Perks (2005) ve Devrani (2009); H2 i¢in Kazan,
Akoglu ve Polat (2020) ve Ahmed ve arkadaslar1 (2014); H3 i¢in Kara ve Kimzan (2016), Lin (2015) ve Hwang ve
arkadaslar1 (2015); HS igin Pratama ve Suprapto (2017); ve H6 icin Beig ve Nika (2022), S6kmen ve Kenek (2022)
ve Xixiang, S., Gilal, R. G., & Gilal, F. G. (2016) tarafindan ortaya konan arastirmalarin bulgulariyla benzerlik
gosterdigi ifade edilebilir. Bu sonuglarin yani sira marka tatmininin ve marka farkindaligimnin, marka deneyimi ile

marka sadakati arasinda kismi aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore H4 ve H7 de kabul edilmistir.

Elde edilen tiim bu sonuglar dogrultusunda denilebilir ki; sunulan {iriin veya hizmet ile alakali olarak sahip olunan
olumlu duygusal deneyim, miisteride marka memnuniyeti olusturmakla birlikte markanin ayirict 6zelliklerinin akla
gelme ve farkl kosullar altinda tanimlanabilme giiciinii tayin eder ve belirli derecede farkindalik olusturur. Marka
tatmininin ve farkindalik diizeyinin artarak zihinde canlanan ilk marka ve hatta tek marka olma yetenegi olusturmasi,
miigterinin aymi tiiketim konusu ile ilgili olarak yapacagi se¢iminin degismezligine yol acar ve tekrar satin alma

noktasinda belirli bir kararli durus sergilemesini saglar.

Bulgular 1s1ginda birkag pratik oneride bulunmak gerekirse isletmeler ilk olarak tiiketicilerin igletme hakkinda
belirli bir deneyime sahip olmalar1 ve zihinlerinde yer edinebilmeleri agisindan bir takim stratejiler uygulayabilirler.
Fakat bunlardan 6nce ilk olarak destinasyonun siirdiiriilebilirlik ¢er¢cevesinde dogru bir sekilde kullanilmasi ve dogal
halinin bozulmamasi konusunda 6nlemler alinmasi gerekmektedir ve bu dogrultuda periyodik olarak raporlar
hazirlanarak tiim paydaslar bilgilendirilebilir. Bunun ardindan tiiketicilere marka deneyimi yasatabilmek ve bunun
olumlu yonde olmasini saglayabilmek adina 6ncelikli olarak giincel teknolojinin yardimi ile sadece yerelde degil tim
tilke ve diinyaya hitap edecek pazarlama faaliyetlerinin benimsenmesi gerektigi diigiiniilmektedir. Konaklama
tesislerinin 6zel motiflere sahip olmasi bir baska deyisle destinasyona has &zellikler ile insa edilmesi yine ayirt
edicilik agisindan etkili olabilir. Bunun yan1 sira kig turizmini tercih eden ve 6zellikle kayak sporlarina ilgi duyan
kisiler i¢in farkli alternatifler sunarak miisteri potansiyeli hacmi en genis pozisyona tasinabilir. Bununla birlikte
isletmelerde yapilacak olan olimpiyat, miisabakalar, rekreasyon faaliyetleri ve ¢esitli organizasyonlarin markanin
taninirligina ve misterilerin farkindalik diizeylerinin artmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Kayak sporlari,
kaplica ve gastronomi gibi insanlarin yogun olarak yoneldikleri farkl turistik etkinliklerin bir arada sunulmasi da

destinasyonun 0n plana ¢ikarilmasinda avantaj olusturabilir.
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Sonug olarak, ortaya konan bu caligmanin kis turizmi eylem planlari agisindan ilgili igletmelere fikir
olusturabilecegi ve ayni zamanda alan arastirmacilarina konunun farkli agilardan ele alinabilmesi baglaminda yon
gosterebilecegi  dusiiniilmektedir. Ele alman konu ve yapilan arastirma kesitsel tarama yontemi ile
gerceklestirilmistir, bu baglamda konunun boylamsal tarama yontemi kullanilarak degerlendirilmesinin ve bagka

orneklemlerde incelenmesinin de literatiire anlaml katki saglayacagina inanilmaktadir.
Beyan
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Extended Summary

Although there are many studies on the concept of "brand" in different regions and sectors in Turkey, it is possible
to say that there are limited studies about llgaz Mountain National Park, which have an important attraction potential
in terms of both winter and nature tourism. In this study it was aimed to investigate that the effect of brand experience
on the brand loyalty and the mediating role of brand satisfaction and brand awareness between brand experience and

brand loyalty. The hypotheses developed based on the relevant literature are given below:
H.: Brand experience significantly affects brand loyalty.
H,: Brand satisfaction significantly affects brand loyalty.
Hs: Brand experience significantly affects brand satisfaction.
H.: Brand satisfaction has a mediating role in the effect of brand experience on brand loyalty.
Hs: Brand awareness significantly affects brand loyalty.
Hs: Brand experience significantly affects brand awareness.
H-: Brand awareness has a mediating role in the effect of brand experience on brand loyalty.

The research was conducted using the questionnaire method on 250 visitors of llgaz Mountain National Park in
February-March 2022. 127 of the participants were male and 123 were female, with 30% 20-29 years old, 22% 30-
39 years old, and 47% over 40 years old and 56% have a bachelor’s degree.

The data set obtained as a result of the research was evaluated in the IBM SPSS 26 licensed package program.
Reliability values of the scales used; the brand experience scale is 0.828, the brand satisfaction scale is 0.723, the
brand awareness scale is 0.861 and the brand loyalty scale is 0.887. Correlation analysis reveal that brand experience
has a moderate and positively correlation with brand satisfaction (r=0.436, p<0.01), and with brand awareness
(r=0.369, p<0.01), and has strong and positively correlations with brand loyalty (r=0.500, p<0.01). In addition, there
is a strong relationship between brand satisfaction and brand loyalty (r=0.592, p<0.01). The strong relationship
between brand awareness and brand loyalty (r=0.547, p<0.01) is another finding of the correlation analysis.

According to the regression analysis, the brand experience has a significant and positive effect on brand
satisfaction, brand awareness and brand loyalty. Therefore, the strong emotional impact of the offered product or

service (affective brand experience) significantly affects the customer's satisfaction with the brand's consumption,
3570



S6kmen, A., Kenek, G. & Eren, A. JOTAGS, 2022, 10(4)

the willingness to repurchase, and brand awareness. In addition, it has been determined that brand satisfaction and
brand awareness have the power to explain the change in brand loyalty significantly. Thus, H1, H2, H3, H5 and H6
which were accepted. These results are similar to the findings of studies by Ha and Perks (2005), Devrani (2009),
Lin (2015), Hwang et al. (2015), Kara and Kimzan (2016), S6kmen and Kenek (2022). In addition to these results, it
has been determined that brand satisfaction and brand awareness have a partial mediating role between brand

experience and brand loyalty. Accordingly, H4 and H7 were also accepted.

In line with all these results, it can be said that; positive emotional experience regarding the product or service
offered creates brand satisfaction in the customer, determines the power of the brand's distinctive features to come to

mind and to be defined under different conditions, and so creates a certain degree of awareness.

As the brand satisfaction and awareness (the ability to be the first brand that comes to mind or even the only brand
level) increase it leads to the invariance of the customer's choice regarding the same consumption issue and ensures
a certain stance at the point of repurchase. So, increasing of the brand satisfaciton and brand awareness levell creates
the ability to be the first brand that comes to mind, and even the only brand, and leads to the invariance of the

customer's choice regarding the same consumption issue, and ensures a certain stance at the point of repurchase.
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