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Amag - Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilere yonelik iiriin ve hizmet markalarinda (cep telefonu ve
mobil hizmet saglayicilar) marka deneyimi boyutlarinin tiiketici-marka iligkileri {izerindeki
etkilerini belirlemeye yoneliktir.

Yontem — Calisma Ekim-Kasim 2019 tarihleri arasinda Antalya ili merkezinde bulunan iki farkl
alisveris merkezinde gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket yéntemi kullanilmis ve
toplamda 400 anket elde edilmistir.

Bulgular — Elde edilen sonuclara gore, marka deneyim boyutlarmin {iriin ve hizmet markasi
kategorilerinde tiiketici-marka iligkisinin (iki yonlii iletisim ve duygusal degisim) iki bileseni
tizerinde dogrudan ve pozitif etkileri oldugu tespit edilmis ve olusturulan arastirma hipotezleri
kabul edilmistir.

Tartisma — Tiiketicilere yonelik iiriin ve hizmet markalarinda marka deneyim boyutlari ve tiiketici-
marka iligkileri ampirik olarak incelenerek sonuglar tartisilmigtir.
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Purpose — The present study aims to determine the effects of brand experience dimensions on
consumer-brand relationships in product and service brands (mobile phone and mobile service
providers) for consumers.

Design/methodology/approach — The study was conducted between October-November 2019 in
two different shopping centers in the central district of Antalya. Questionnaire method was used as
the data collection method and a total of 400 questionnaires were obtained.

Findings — According to the obtained results, it was determined that brand experience dimensions
have direct and positive effects on the two components of consumer-brand relationship (two-way
communication and emotional change) in product and service brand categories and the research
hypotheses were accepted.

Discussion — The results were discussed by empirically examining the brand experience dimensions
and consumer-brand relationships in product and service brands for consumers.

1. GIRIS

Yillar gectikge, pazarlamacilar daha fazla satistan yararlanmak, sadakati artirmak, olumsuz marka bilgilerine
karst duyarlilik olusturmak ve daha az fiyat duyarliigi saglamak igin giliglii tiiketici-marka iliskileri
olusturmak icin caba sarf ettiler (Aaker ve Joachimsthaler, 2000; Fournier, 1998; Elbedweihy vd. 20016).
Tiiketici perspektifinden bakildiginda, olumlu ve etkili tiiketici marka iligkileri, onlara degistirme maliyetini
azaltmak, duygular setini en aza indirmek ve zihinsel faydalar1 artirmak icin bir yol saglar (Yang ve Peterson,
2004; Tuskej, vd. 2013). Bu cercevede isletmeler tiiketicilerle bu tiir kalic1 ve olumlu iligkiler yaratmak igin
farkli yollar arastirmaktadir. Literatiir taramasi, marka deneyiminin ve tiiketici-marka iligkilerini tanimlamak
ve gelistirmek i¢in 6nemli araglar olabilecegini diistindiirmektedir (Veloutsou ve Moutinho, 2009; Kim vd.
2001: Nysveen vd.2013:Barakus vd.2009; Iglesia vd.2011).

Marka bilinci olusturma konusunda 6nceki arastirmalar 6nemli bilgiler saglamasina ragmen, birkag sinirlama
tanimlanmustir. Birincisi, daha 6nce marka deneyimi tizerine yapilan ¢alismalar ¢cogunlukla duygusal deneyim
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veya iliski deneyimi {izerinde vurgu yapmistir. Bu arastirma marka deneyiminin duyusal, duygusal,
davranigsal ve entelektiiel bilesenlerini kapsamli bir sekilde icermektedir. Tkincisi, marka kimliginin roliine
gosterilen Oneme ragmen, tiiketici-marka iligkilerini gelistirme ve siirdiirmedeki etkisi biiyiik Olgiide
arastirlmamustir (Richins, 1997; Yoo vd. 1998; Muniz ve Guinn, 2001; Lam vd. 2013). Uciinciisii, bircok
pazarlama arastirmacisi, her ikisinde de degisen kalite derecesi ve kisilerarasi karmasiklik nedeniyle
tiiketicilerin {irtin ve hizmet markalariyla farkh iligkiler gelistirebilecegini iddia etmektedir. Hem {iriin hem
de hizmet markas1 kategorisi igin tiiketici-marka iliskilerinin farkli olas: etkilerine ragmen, sadece birkag
calisma tiiketicilerin iirtin ve hizmet markalar1 i¢in bu iliskileri gelistirme ve siirdiirme yollarini aragtirmigtir
(Iglesias vd. 2011; Nysveen vd.2013; Verhoef vd. 2009; Barakus vd. 2009).

Bu arka plana ragmen, mevcut arastirmanin temel amaci, tiiketici-marka iliskisinin ¢evresini ampirik olarak
test etmektir. Makale su sekilde tasarlanmistir; ilk 6nce kuramsal modeli destekleyen teorik temellerin
ardindan hipotez gelistirme incelenmektedir. Daha sonra, metodoloji, analiz ve elde edilen bulgular
incelenmistir. Son olarak, tartisma ve gelecek arastirmalar igin oneriler ile calisma sonuglandirilmaktadir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme
2.1 Tiiketici-Marka iliskisi

Bagarili isletmeler, zengin, anlamli ve kalici bir tiiketici-marka iligkisinin onlara saglayabilecegi cesitli
avantajlar nedeniyle odaklanmay: islemsel pazardan iliskisel pazarlamaya kaydirmislardir. Kisisel, yakin
veya derin baglant1 veya baginin nasil algilandigina bagli olarak tiiketici ve marka arasinda ¢ok sayida iliski
ortaya cikmustir (Aggarwal, 2004). Tiiketici-marka iliskisi, bir birey ile marka ve birey arasinda birbirine bagh
olarak goniillii veya zorlanan bir marka arasindaki baglantiy: ifade etmektedir (Blackston, 2000; Fournier,
1994).

Tiiketici-marka iligki teorisi, bireylerin etkilesimde bulunduklari farkli insanlarla cesitli iliskiler gelistirdikleri
onciillere dayanmaktadir (Keller, 2012). Bu goriisii genisleten Aaker (1996), tiiketiciler ve markalar arasindaki
etkilesimin, aktif bir tiiketici-marka iliskisinin genislemesine yol agabilecegi ve boylece markalarin tiiketiciler
i¢in aktif ortaklar olarak hareket edebilecegini 6ne stirmiistiir.

Arastirmacilar, tiiketici-marka iligkilerinin satic1 ve alic1 arasindaki iletisimi kolaylastirdigini ve tiiketicilerin
markalarla iliski kurmasina yardimcr oldugunu kabul ediyor. Bu iliskiler, tiiketiciler ve markalar arasinda o
kadar giiglii bir duygusal bag kurma egilimindedir ki, bu markalarm bulunamamas: durumunda sadik
miisterileri bile saklayabilir, magazalar1 sadik miisterilerle ayn: sekilde degistirebilir (Pawle ve Cooper, 2006:
Fetscherin vd., 20014: Verbeke vd., 1998).

Tiiketiciler her giin yiizlerce marka ile etkilesime girdikge, her biri ile anlamh ve giiglii iliskiler gelistirmek
miimkiin degildir. Bu nedenle, marka yoneticileri, tiiketiciler ve marka arasindaki iliskileri gelistirebilecek
onemli unsurlara odaklanmak icin her zaman caba sarf etmislerdir. Onceki arastirmalar, marka eklentisi,
marka imaji, tiiketici deneyimi, marka kimligi ve marka itibar1 gibi tiiketici-marka iliskilerini gelistirmek ve
sirdiirmek i¢in temel pazarlama degiskenlerinin 6nemini vurgulamistir. Bununla birlikte, hem marka
deyiminin hem de marka kimliginin tiiketici-marka iligkileri ile iligkisini inceleyen literatiirde bir bosluk
vardir. Tiiketici-marka iligkisi gercevesi, arastirmacilara tiiketiciler ve markalar arasindaki baglar1 farkl
perspektiflerde incelemek ve kesfetmek icin bir dizi firsat sunmaktadir (Belaid ve Behi, 2011; Thomson vd.
2005; Chang ve Chieng, 2006; Tuskej vd. 2013; Veloutsou vd. 2009).

Gliglii ve olumlu bir tiiketici-marka iliskisi kurmada marka deneyiminin ve marka tanimlamanin énemini
cesitli sekillerde agiklanmaktadir. Birincisi, marka deneyimi, tiiketici imaji, marka imaji, marka kisiligi ve
marka tutumu gibi diger onemli pazarlama kavramsallastirmalardan daha biitiinsel olarak Olger; glinkii
tiiketici ve marka arasindaki kapsamli etkilesimi ifade eder. Ikincisi, hem marka deneyimi hem de marka
kimligi, markalagmada ortaya ¢ikan yapilardir ancak arastirmacilarin bilgisi dahilinde olan tiiketici-marka
iligkisini kurma konusundaki birlesik rolleri asla aragtirilmamaistir (Smith ve Wheeler, 2002; Barakus vd. 2009;
Kuenzel ve Vaux, 2008).

2.2 Marka Deneyimi

Pazarlamada deneyim ekonomisi kavrami Pine ve Gilmore (1999) ¢alismasindan kaynaklansa da, deneyimin
kesin bir tanim1 ve dl¢iimii biiyiik dl¢iide goz ard: edilmistir. Insanlar, iiriin deneyimi, aligveris veya hizmet
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deneyimi, miisteri deneyimi, titketim deneyimi ve marka deneyimi gibi ¢esitli uyaranlarla etkilesimleriyle
farkli deneyimlere sahip olma egilimindedir (Hoch, 2002; Kerin vd. 1992; Gentile vd. 2007; Holbrook ve
Hirschman, 1982; Barakus vd. 2009).

Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketimin deneyimsel yontemlerle iligkili oldugunu ve bu da tiiketici
davranisim1 daha da etkiledigini vurgulamistir. Schmitt (1999), isletmelerin miisterilere markalar1 ile
kendilerini anlamalarini, diisiinmelerini, hareket etmelerini, hissetmelerini veya iliskilendirmelerini
saglayarak deneyimleri nasil yarattiklarimi agiklamistir. Ayrica, miisteriler igin tatmin edici bir deneyim
yaratmak amaciyla isletmeler bir iiriin veya hizmet satin alirken bireylerin ¢ogunlukla tespit ettigi tiim
ipuglarini takip etmelidirler (Berry vd. 2002).

Marka deneyimi, bir markanin tasarim ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ortamin bir parcasi olan
markayla ilgili uyaranlarm uyandirdigr 6znel ve igsel tiiketici tepkileri (duyumlar, duygular ve bilisler) ve
davrarugsal tepkiler olarak kavramsallastirilmistir (Barakus vd. 2009:53). Bu nedenle, marka deneyimi tutarh
bir performans saglamak ve marka vaatlerini yerine getirmekle ilgilidir ve bireyin bir markayla olan deneyim
algisini yansitmaktadir (Brodie vd.2009; Ding ve Tseng, 2015).

Barakus vd. (2009) marka deneyimini, duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel olmak {izere dort boyutta
smiflandirmistir. Bu c¢alismada da bu simflandirma kullanilmistir. Marka deneyim boyutlar: farkh
deneyimlerin gesitli boyutlariyla tutarlilik ve uyum igindedir. Ornegin, Pine ve Gilmore (1999) deneyimleri
estetik, egitim, eglenceli ve hayalperest olmak {izere dort boyuta ayirmistir. Bu boyutlar Barakus vd. (2009)
estetigin duyusala benzerken, egitim ile entelektiiel ve duygusal boyutlarla eglenceli oldugu bir mekana
benzemektedir. Schmitt (1999) algilama, diisiinme, hareket etme, hissetme ve iliski kurma olmak {izere bes tiir
deneyim daha 6nermistir. Bu boyutlar ayn1 zamanda Barakus vd. (2009) boyutlarina benzemektedir. Burada
duyu, duyusali yansitir, duygu duygusal ile iliskilidir, diisiince entelektiiele karsilik gelir ve davranis
davrangsal boyutuyla iligkilidir.

Barakus vd. (2009) tiiketim deneyimleri, iiriin deneyimleri, marka deneyimleri ile alisveris ve hizmet
deneyimleri arasinda ayrim yapmak bu tiir deneyimlerin tiiketici davranislar1 {izerinde dogrudan veya
dolayli etkileri oldugunu 6nermistir. Tim bu tiir deneyimler arasinda hem mdiisteriler hem de mdiisteri
olmayanlar, marka deneyimlerine sahip olabileceginden, marka deneyimi en kapsamli ve en genis konsept
olarak kabul edilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010). Bazi ¢alismalar marka deneyimini, marka
memnuniyeti, marka sadakati, marka kisiligi ve marka taahhiidiiniin bir gostergesi olarak incelemistir. Ayrica,
marka deneyimi kavrami, havayolu etkinlikleri, kahveevleri ve turizm destinasyonlar gibi farkli ortamlarda
da dogrulanmistir (Marinova vd.2008; Iglesias vd. 2011; Lin, 2015; Zarantonello ve Schmitt, 2013; Choi vd.
2017; Barnes vd.2014).

2.3 Marka Deneyimi-Tiiketici Marka iliskisi

Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketim deneyimini fanteziler, duygular ve eglence olarak {i¢ yon 6nermistir.
Ayrica, bilis deneyiminin (fanteziler) duygusal deneyimin (duygular:) etkiledigini ve sonunda bunlarin her
ikisinin de davrams deneyimini (eglence) etkiledigini belirtmistir. Schmitt (1999), AIDA modeliyle
deneyimlerin gelisimini karsilastirarak bu goriisii dogrulamistir. Boylece, hem biligssel hem de duyusal
etkilerin davranigsal etki {izerinde bir etkisi oldugunu belirtmistir. Holbrook (2000) fantezileri, Schmitt (1999)
duyu ve diisiince deneyimleriyle karsilastirdi ve fantezilerin bilis deneyimlerinin tiim yonlerinden olustugu
sonucuna varmugtir. Chang ve Chieng (2006) hem bireysel deneyimlerin (duyu, hissetme ve diisiinme
deneyimleri) hem de paylasilan deneyimlerin (deneyimleri gerceklestirme ve iliskilendirme) tiiketici-marka
iliskisini etkiledigini ampirik olarak dogrulamistir.

Ayrica deneyimler, islevsel Ozelliklere benzer bireylere fayda ve deger saglar (Barakus vd.2008). Marka
deneyiminin kapsamli bir arastirmasinda Barakus vd. (2009) marka deneyimini duyusal, duygusal,
davranugsal ve entelektiiel olmak iizere dort bilesene ayirarak biitiinlesik bir ¢cerceve sunmustur. Marka olarak
hizmet baglaminda, Nysveen vd. (2013) marka memnuniyetinin ve marka sadakatini etkilemede Barakus vd.
(2009) tarafindan onerilen marka deneyimi bilesenlerinin 6nemini dogrulamistir. Calisma ayn1 zamanda
marka memnuniyeti ve marka sadakati igin bir itici gii¢ olarak iliskisel bileseni desteklemektedir. Ayrica,
benzersiz ve elverisli marka deneyimleri hosa giden sonuglar olusturdugundan, tiiketicilerin tekrarlanan
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deneyimlerin bir sonucu olarak bu markalarla uzun vadeli iligkiler gelistirmek istemeleri beklenmektedir.
Tim bu tartismalara ve bu alanda kapsamli ¢alismalara dayanarak olusturulan hipotezler su sekildedir;

Hila: Marka deneyim boyutlarimin (duyusal, duygusal, davranissal ve entelektiiel) bir iiriin markast icin tiiketici-marka
iliskisinin (iki yonlii iletisim ve duygusal degisim) boyutlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H1b: Marka deneyim boyutlarnun (duyusal, duygusal, davramgsal ve entelektiiel) bir hizmet markast igin tiiketici-marka
iliskisinin (iki yonlii iletisim ve duygusal degisim) boyutlarini pozitif yonde etkilemektedir.

3. Metodoloji

Cesitli hipotezleri test etmek i¢in, katihmcilarin belirli kriterler tizerinde 6nceden taranmasini ve potansiyel
katilimcilara kisa bir siire iginde ulasilabilirligi iceren ve gesitli avantajlar1 nedeniyle aligsveris merkezinde
anket yontemi ile veri toplanmistir (Wakefield ve Baker, 1998; He vd.2012). Veriler Ekim-Kasim 2019 aylar1
arasinda Antalya’nin Muratpasa bolgesinde bulunan MarkAntalya ve Terracity aligveris merkezlerinden
toplanmustir. Ankete katilan katilimcilardan bir {iriin ve bir hizmet kategorisi diisiinmeleri ({iriin markasi
olarak mobil) ve hizmet markasi olarak da (mobil hizmet saglayic1) istenmistir.

Her bir katilimcidan hem mobil markas: hem de mobil hizmet saglayicisi i¢in deneyimlerini ve algilarimni
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin birden fazla markasi olmasi veya kullanmasi durumunda (mobil
ve/veya mobil servis saglayicilari i¢in) marka ile onlarla olan baglanti siireleri dikkate (yani genis deneyime
sahip olanlar1 diigiinmeleri) alinarak cevap vermeleri istenmistir. 2019 yili verilerine gore Antalya ilinin
toplam niifusu 2.511.700'diir. Orneklem yeter sayisi 384 olarak hesaplanmistir. Cevaplama hatalarinin
olabilecegi goz oOniine alnarak 400 kisiye anket uygulanmistir. Calismada kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Duyusal
1ki Yonli Iletisim Tiiketici-

Marka Duygusal
ygH Marka

Deneyim

Mliskisi

Boyutlar: Davrarnigsal

Duygusal Degisim
Entelektiiel

Sekli 1. Aragtirma Modeli
3.1 Olgekler

Kavramsal modeldeki tiim yapilar daha 6nceden gelistirilmis ve sinanmis 6lgekler kullanilarak ol¢iilmiistiir.
Marka deneyimi boyutlari, duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel bu dort boyut Barakus ve dig. (2009)
gelistirdikleri 6l¢ek yardimiyla Olgiilmiistiir. Tiiketici-marka iliskisinin 6l¢iilmesi pazarlama literatiiriinde
tartisilmis ve bazi arastirmalarda marka iliskisi memnuniyet, giiven ve baglilik olarak gérmektedir (Esch vd.
2006). Diger arastirmalarda memnuniyet, baglilik yakinlik bilesimi olarak gormektedir (Aaker vd. 2004).
Ayrica, Carroll ve Ahuvia (2006) da marka iligkilerini marka sevgisi yoluyla 6l¢miistiir.

Ancak baglhilik ve yakinlik marka iliskisinin duygusal boyutun bir parcasi iken, memnuniyet, giiven ve baglilik
tiiketiciler ve marka arasindaki bu tiir iligkilerin onciilleri veya sonuglaridir. Tiiketici-marka iliskisinin
biitiinsel bir gortiniimiinii yakalamak i¢in insan iligskilerinden elde edilmesi gerekmektedir. Ciinkii insanlar
markalara insan olarak davranir ve onlara ¢esitli kisilik 6zelliklerini asilamaktadir (Veloutsou ve Moutinho,
2009; Aaker, 1997). Bu nedenle, bu ¢alismada marka iliskilerini iki boyut kullanarak ol¢iilmektedir. Tki yonli
iletisim 5 madde ve duygusal degisim 6 madde ile Veloutsou (2007) tarafindan gelistirilen 6lgekle dl¢iilmiistiir.
Tim yapilar 5'1i Likert tipi 6lgekle dl¢tilmiistiir (1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiltyorum)

igletme Arastirmalar1 Dergisi 1288 Journal of Business Research-Turk



A. B. Hamsioglu 12/2 (2020) 1285-1296

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglar:

Yiikler Yiikler
Olciimler (Mobil Uriin)  (Mobil Hizmet)

Duyusal
DUY 1: Bu marka duyularima hitap ediyor 0,926 0,993
DUY 2: Bu markay1 duyusal bir sekilde ilgin¢ buluyorum 0,938 0,998
DUY 3: Bu marka duyularim iizerinde giiclii bir izlenim birakiyor 0,467 0,996
Duygusal
DUYG 1: Bu marka duygusal bir markadir 0,993 0,982
DUYG 2: Bu marka igin gii¢lii duygularim vardir 0,998 0,989
DUYG 3: Bu marka duygu ve duygularimi uyandirmaktadir 0,996 0,981
Davranigsal
DAV 1: Bu marka eyleme yoneliktir 0,918 0,980
DAYV 2: Bu marka bedensel deneyimler sunmaktadir 0,966 0,968
DAYV 3: Bu markayi kullandigimda fiziksel eylem ve davranislarda bulunuyorum 0,972 0,928
Entelektiiel
ENT 1: Bu markayla karsilastifimda ¢ok diisiinmeye calisiyorum 0,976 0,962
ENT 2: Bu marka beni diisiindiiriiyor 0,963 0,908
ENT 3: Bu marka merakimi ve problem ¢6zmeyi tesvik ediyor 0,920 0,970
iki Yonlii iletisim
IYT 1: Bu marka hakkinda bilgilendirilmek istiyorum 0,943 0,967
I'YI 2: Bu marka hakkinda diger markalardan daha fazla haber 6grenmek istiyorum 0,994 0,960
I'YI 3: Bu marka hakkinda bilgileri ilgi ile dinliyorum 0,993 0,976
IYI 4: Gelecekte bu marka hakkinda bilgilendirilmeye hazir olacagim 0,992 0,895
I'YI 5: Bu markanin iireticisine geri bildirim vermeye hazirim 0,986 0,954
Duygusal Degisim
DUDE 1: Bu marka ile ilgili gelismeleri énemsiyorum 0,958 0,844
DUDE 2: Bu marka ve ben birbirimizi tamamliyoruz 0,874 0,890
DUDE 3: bu markayla kendimi rahat hissediyorum 0,977 0,940
DUDE 4: Bu marka, yakin oldugum bir kisi gibi 0,992 0,932
DUDE 5: Zamanla bu marka benim i¢in daha énemli hale geliyor 0,991 0,931
DUDE 6: Bu marka benim i¢in diger markalardan daha fazla anlam ifade ediyor 0,968 0,819

4. Sonuglar
4.1 Ol¢iim Modeli

Calismada Hair vd. (2013) onerdigi PLS-SEM modeli ve Ringle vd. (2015) tarafindan gelistirilen SmartPLS 3
versiyonu kullanilmistir. Calisma, yansitici nitelikte yapilardan olusmaktadir. Calismada iki degerlendirme
asamasi kullanilmistir. 1. asamada degerlendirme kriterlerinden (yansitici modeller) olusmakta ve arastirma
modelindeki yapilarin giivenilirligi ve gecerliligi tiiketicilerden toplanan verilerle test edilmistir. Onerilen
modelin, gosterge giivenilirligi, i¢sel tutarlilik, yakinsaklik gecerliligi, ayirma gegerliligi ve ¢coklu dogrusallik
i¢in (VIF) degerlerine bakilmistir. Ikinci asamada calismanin yapisal modeli degerlendirilirken, yol katsayilari,
determinasyon katsayisi ve Stone-Geisser'in Q? degeri degerlendirilmistir. Tablo 1’de marka deneyimi ve
marka iliskisi i¢in faktor analizi sonuglari gosterilmektedir.

Yukaridaki Tablo 1 incelendiginde gosterge yiiklerinin mobil iiriin i¢in duyusal boyutunda yer alan DUY3
degiskenin 0,70 esik degerinin altinda kaldig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir. Diger degiskenlerde 0,70 degerinin
¢ok tizerinde oldugu goriilmiis ve 0,70 esik degeri kriterini saglamistir. Ayrica mobil hizmette tiim
degiskenlerin 0,70 degerinin {izerinde oldugu goriilmiistiir (Garson, 2016). Yap: Olceklerinin giivenilirligi
Cronbach alfa, Kompozit giivenilirlik (Composite Realibility-CR) ve Ortalama varyans degerlerine (AVE)
kullanilarak degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Uriin ve Hizmet Markasi igin Standart Sapma, Alfa, Kompozit Giivenilirlik ve AVE Degerleri

Ortalama S.S Alfa CR AVE
Uriin Markas1
Duyusal 4,42 0,689 0,85 0,85 0,87
Duygusal 4,30 1,124 0,95 0,92 0,92
Davranigsal 3,87 0,899 0,94 0,93 0,90
Entelekttiel 4,05 1,250 0,94 0,94 0,90
Iki Yénlii fletisim 4,23 0,945 0,93 0,93 0,94
Duygusal Degisim 4,01 1,458 0,95 0,92 0,96
Hizmet Markasi1
Duyusal 4,74 1,580 0,94 0,93 0,97
Duygusal 4,56 1,336 0,90 0,91 0,93
Davranigsal 4,22 1,741 0,92 0,92 0,92
Entelektiiel 4,36 1,569 0,94 0,94 0,89
Iki Yénlii Iletisim 4,11 0,974 0,96 0,94 0,90
Duygusal Degisim 4,20 1,440 0,93 0,94 0,80

Tablo 2 incelendiginde yap1 Olgeklerinin giivenilirlik degerleri alfa, CR ve AVE degerleri incelenerek
degerlendirilmistir. Tiim yapilar icin alfa ve CR degerleri 0,70 degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. AVE
degerleri tiim yapilar igin 0,50 degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, {irin ve hizmet
markasinda 6l¢iim modeli yakinsak gegerliligi kosulu yerine getirilmistir. Ayrisma gegerliligi Fornell ve
Lacker’in (1981) tarafindan onerilen siire¢ kullanilarak degerlendirilmistir. Her bir yap1 icin AVE'nin yapilar
arasindaki korelasyon degerleri ile karsilastirilmistir. Tablo 3'de ayrisma gegerlilik sonuglar: gosterilmektedir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerlilik Sonuglar:

Uriin Markas: Duyusal Duygusal Davrarnussal | Entelektiiel | Iki Yonlii Duygusal
Tletisim Degisim

Duyusal 0,93

Duygusal 0,70 0,95

Davranigsal 0,84 0,68 0,94

Entelektiiel 0,78 0,77 0,85 0,94

iki Yonlii fletisim 0,81 0,66 0,75 0,86 0,96

Duygusal Degisim 0,80 0,73 0,75 0,88 0,82 0,97

Hizmet Markas1

Duyusal 0,98

Duygusal 0,84 0,96

Davranigsal 0,81 0,82 0,95

Entelektiiel 0,79 0,75 0,65 0,94

Iki Yénlii Iletisim 0,77 0,80 0,73 0,71 0,94

Duygusal Degisim 0,73 0,69 0,86 0,84 0,83 0,89

*Diagoneller AVE'nin karekok degerini gostermektedir.
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Tablo 3 incelendiginde hem iiriin markas1 hem de hizmet markasinda AVE'nin karekok degerleri yapilar
arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu tespit edilmis ve dolayisiyla ayirma gecerliligi
saglanmustir.

Daha sonra ¢alismada ¢oklu dogrusallik (Multicollinearity) probleminin olup olmadig1 incelenmistir. Bunun
icinde, Hair vd. (2011) de Varyans Inflation Factor (VIF) degerlerinin 5'ten kiiciik ve tolerans degerlerinin
0.20’den biiyiik olmas: gerektigini belirtmistir. Tablo 4’de {iriin markas1 ve hizmet markas i¢sel modele ait
VIF degerleri gosterilmistir.

Tablo 4. VIF Degerleri

Iki Yonlii Iletisim Duygusal Degisim

Uriin Markas1

Duyusal 2.45 2,85
Duygusal 2,05 1,16
Davranigsal 1,74 1,86
Entelektiiel 1,33 2,95
Hizmet Markasi

Duyusal 2,78 2,41
Duygusal 2,63 1,50
Davranigsal 1,95 1,44
Entelektiiel 2,74 1,06

Tablo 4’de goriildigii gibi VIF degerlerinin 5'ten kiiclik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla modelde es
dogrusallik probleminin olmadig: tespit edilmistir.

4.2 Yapisal Model

Calismada birinci asamada gerekli olan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra ikinci asama olan
yapisal modelin degerlendirilmesi asamasina gegcilmistir. Bunun igin ilk 6nce hipotezleri test etmek icin yol
katsayilarina, determinasyon katsayisina ve Stone-Geisser’in Q? degerine bakilarak degerlendirilmistir. Yol
katsayilarina (Path Coefficients) ulasmak ve hipotezleri test etmek icin. Bootstrapping yapilmistir. Bunun
iginde gerekli drneklem sayist minumum 5000 olmalidir. Igsel ve digsal degerler icin anlamli t degerleri
tiretilmektedir (Hair vd. 2011: 145). Tablo 5'de iiriin markas1 ve hizmet markas: igin yol katsayilar1 ve hipotez
test sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 5. Yol Katsayilari, t degerleri ve Hipotez Kabul\Red Durumlar:

iliskiler Uriin Markas1 Hizmet Markasi1 Kabul/Red
B t-degeri B t-degeri
Duyusal—> Iki Yénlii fletisim 0,564 2,871 0,681 2,847 Kabul
Duygusal — Iki Yonlii Tletigim 0,635 2,355 0,694 3,708 Kabul
Davranig — Tki Yonlii fletisim 0,714 2,982 0,587 6,256 Kabul
Entelektiiel — Iki Yonlii fletisim 0,720 4,258 0,596 4,587 Kabul
Duyusal— Duygusal Degisim 0,648 3,897 0,734 6,025 Kabul
Duygusal — Duygusal Degisim 0,753 5,123 0,692 2,896 Kabul
Davranis — Duygusal Degisim 0,674 2,997 0,747 7,569 Kabul
Entelektiiel - Duygusal Degisim 0,499 3,147 0,711 6,563 Kabul

Tablo 5 incelendiginde yol katsayilarinin ve t degerlerinin anlamli oldugu goriilmiis ve olusturulan arastirma
hipotezleri kabul edilmistir. Yapisal modeli, degerlendirmek igin ise determinasyon katsayisina (R?)
bakilmistir. R? yapinin model tarafindan agiklanan varyansi gostermektedir. Calismada, tirtin markasi igin iki
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yonlii iletisim R? degeri 0.42 ve duygusal degisim igin R? degeri 0,38 oldugu goriilmiistiir. Hizmet markast
icin ise, iki yonlii iletisim R? degeri 0.47 ve duygusal degisim igin R? degeri 0,41 olarak tespit edilmistir.

Yapisal modeli degerlendirmede determinasyon katsayist degerlendirildikten sonra, Stone-Geisser'in Q2
degeride incelenmelidir. Bu degeri hesaplayabilmek i¢in ise, Bindfolding yontemi kullanilmis ve 5-10 aras1 bir
mesafe Onerilmistir. Hair vd. (2017) ve Hair vd. (2011) de sifirdan biiyiik Q? degerleri eksojen yapilarin soz
konusu endojen yapr igin 6ngoriicii ilgi diizeyine sahip oldugunu belirtmistir. Tablo 6’da iiriin markas: ve
hizmet markas: i¢in Q? degerleri gosterilmistir.

Tablo 6. Q? degerleri

Uriin Markas1 Qz*
Iki Yonlii Tletisim 0.38
Duygusal Degisim 0.36
Hizmet Markasi

iki Yonlii Tletigim 0.30
Duygusal Degisim 0.25

Tablo 6’da goriildiigli gibi iiriin markast ve hizmet markasi igin Q? degerlerinin etki diizeyleri
gosterilmektedir. Uriin markasinda, iki yonlii iletisim ve duygusal degisimin etki diizeyleri (0,35) den biiyiik
oldugu icin etki diizeyleri yiiksektir. Hizmet markas: icin iki yonlii iletisim ve duygusal degisimin etki
diizeyleri (0,15) den biiyiik oldugu icin etki diizeyleri orta diizeydedir. Analizler ve hipotez testleri sonucunda
olusan yapisal modeller hem iiriin markasi ve hizmet markasi icin sekillerde gosterilmektedir.
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Sekil 2. Uriin Markas1 Yapisal Model

Entelektiiel

Elde edilen sonuglara bakildiginda marka deneyim boyutlarinin {iriin markas: icin; (duyusal, duygusal,
davranugsal ve entelektiiel) boyutlarinin tiiketici-marka iligkisinin (iki yonlii iletisim ve duygusal degisim)

boyutlar1 iizerinde dogrudan ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiis ve olusturulan HIla hipotezi kabul
edilmistir.
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Sekil 3. Hizmet Markas: Yapisal Model

Bir hizmet markas: i¢in marka deneyim boyutlarinin (duyusal, duygusal, davramssal ve entelektiiel)
boyutlarinin tiiketici-marka iliskisinin (iki yonlii iletisim ve duygusal degisim) boyutlar iizerinde dogrudan
ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiis ve olusturulan H1b hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler miisterilerini elde tutmakta zorlanmaktadir. Tiiketici-marka iligkileri,
tiiketiciler ve markalar arasinda uzun vadeli olumlu bir iligki gelistirme ve siirdiirmede uygun bir metafor
gorevi gormektedir. Her ne kadar bazi calismalar tiiketici-marka iligkilerinin nasil kuruldugunu arastirmis
olsa da (Elbedwihy vd. 2016; Veloutsou ve Moutinho, 2009), tiiketici ve marka deneyimlerinin rolii biiyiik
Olclide gozden gegirilmemistir. Bu calisma ile tiiketici-marka iliskileri ve marka deneyimleri yazinina
asagidaki sekillerde katkida bulunmaktadir. Ik olarak, bu calisma tiiketici deneyimlerinin tiiketici-marka
iligkilerini gelistirmeye ve mevcut deneyim teorisinin marka deneyimini gelistirmesine katkida
bulunmaktadir. Tkinci olarak, marka deneyiminin boyutlar ile tiiketici-marka iligkisi arasindaki iligkileri
incelemektedir. Son olarak, ¢alisma {iriin ve hizmet markasi kategorilerinde (cep telefonu ile mobil hizmet
saglayicilari) tiiketici-marka iligkisini etkilemede marka deneyim boyutlarini dogrulamaktadir.

Ayrica, tirtin markas: kategorisinde, entelektiiel marka deneyimi boyutunun duygusal degisim {izerinde en
az etkiyi gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonug sasirticidir ¢iinkii ¢alismada kullanilan tiriin markas: daha analitik
ve yaratici diisiinceleri tesvik etmesi gereken cep telefonuydu. Giiniimiizde cep telefonu markalariin ¢ogu
aym Ozellikler saglayarak tiiketicilerin beklentileri ile bir markanmn bu beklentileri kargilama yetenegi
arasindaki boslugu azaltmaktadur.

Calisma, bir marka ile farkl: tiiketici deneyimleri hakkinda birka¢ 6ngorii ve pazarlamacilar igin tiiketiciler ve
marka arasinda giiclii ve olumlu iligkiler gelistirmek ve tesvik etmek igin cikarimlar sunmaktadir. Ornegin,
elde edilen bulgular, markalarin tiiketicilerin giinlitk yasamlarinin evrimsel bir parcasi haline geldigini ve bu
nedenle pazarlamacilarin uzun vadeli tiiketici-marka iliskileri kurmak igin kolaylastiricilar olarak
kullanilmalarini gerektirdigini gostermektedir. Baz1 temel 6rnekler, tiiketici tercihlerini ve degerlendirme
kriterlerini degistirme egiliminde olan elektronik cihazlari, mobil hizmet saglayicisini, sosyal medya ve
televizyon vb. gibi 6rnegin Facebook veya Twitter etkilesime girdikleri markayla ilgili bilgi tiiriine bagli olarak
tiiketicilerin bir marka hakkindaki algisini etkileyebilmektedir.
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Calismanin bulgularina bakildiginda marka deneyim boyutlarmin iiriin ve marka kategorilerinde ve markalar
arasindaki iligkilerin gelistirilmesine katkilar agisindan farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Uriin
markasi i¢in duygusal boyutu tiiketici-marka iligkilerini etkilemede en fazla etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Ayrica hizmet markas! i¢in marka deneyim boyutlarindan davranigsal boyutun tiiketici marka iligkilerini
etkilemede 6nemli en fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Bu calismanin belirli kisitlar altinda yapildigi unutulmamalidir. Marka kategorisinden biri olan {iriin ve
hizmet olmak {izere yalnizca iki kategori (cep telefonu ve mobil hizmet saglayicis1) dikkate alinmistir. Bu
nedenle bulgularin kapsamini smirlandirmistir. Ayrica ¢alisma Antalya ilinde iki farkli aligveris veris
merkezinde gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda fakli alisveris merkezlerinde ve farkli illerde
ve farkli tirtin ve hizmet kategorilerinde yapilacak ¢alismalardan farkli sonuglar elde edilebilir ve sonuglar
karsilastirilabilir. Son olarak gelecekteki aragtirmalar, marka deneyimi ve marka kimliginin, memnuniyet,
giiven ve sadakat gibi tiiketici-marka iliskisinin bireysel unsurlari {izerindeki etkilerini arastirabilir.

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California Management Review, 38(3),
102-120.

Aaker, D. A., and Joachimsthaler, E. (2000). The brand relationship spectrum: The key to the brand architecture
challenge. California management review, 42(4), 8-23.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, (34), 347-356.

Aaker, ]., Fournier, S., and Brasel, S. A. (2004). When good brands do bad. Journal of Consumer Research, 31(1),
1-16.

Aggarwal, P. (2004). The effects of brand relationship norms on consumer attitudes and behavior. Journal of
Consumer Research, 31(1), 87-101.

Barakus, J. J., Schmitt, B. H., and Zarantonello, L. (2009). Brand experience: What is it? How is it measured?
Does it affect loyalty? Journal of Marketing, 73(3), 52—68.

Barakus, J. J., Schmitt, B. H., and Zhang, S. (2008). Experiential attributes and consumer judgments. In D. H.
Schmitt & D. L. Roger (Eds.), Handbook on brand and experience management (ss. 174-187).
Northhampton: Elgar.

Barnes, S. J., Mattsson, J., and Sorensen, F. (2014). Destination brand experience and visitor behavior: Testing
a scale in the tourism context. Annals of Tourism Research, 48, 121-139.

Belaid, S., and Behi, A. T. (2011). The role of attachment in building consumer-brand relationships: An
empirical investigation in the utilitarian consumption context. Journal of Product & Brand Management,
20(1), 37-47.

Berry, L. L., Carbone, L. P., and Haeckel, S. H. (2002). Managing the total customer experience. MIT Sloan
Management Review, 43(3), 85-89.

Blackston, M. (2000). Observations: building brand equity by managing the brand’s relationships. Journal of
Advertising Research, 40(6), 101-105.

Brodie, R., Whittome, J., and Brush, G. (2009). Investigating the service brand: A customer value perspective.
Journal of Business Research, (62), 345-355.

Carroll, B. A,, and Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love. Marketing Letters, 17(2),
79-89.

Chang, P. L., and Chieng, M. H. (2006). Building consumer—brand relationship: A cross-cultural experiential
view. Psychology & Marketing, 23(11), 927-959.

Choi, Y. G, Ok, C. M., and Hyun, S. S. (2017). Relationships between brand experiences, personality traits,
prestige, relationship quality, and loyalty: An empirical analysis of coffeehouse brands. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(4), 1185-1202.

Ding, C. G. and Tseng, T. H. (2015). On the relationships among brand experience, hedonic emotions, and
brand equity. European Journal of Marketing, 49(7/8), 994-1015.

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 1294 Journal of Business Research-Turk



A. B. Hamsioglu 12/2 (2020) 1285-1296

Elbedweihy, A. M., Jayawardhena, C., Elsharnouby, M. H., & Elsharnouby, T. H. (2016). Customer relationship
building: The role of brand attractiveness and consumer-brand identification. Journal of Business
Research, 69(8), 2901-2910.

Esch, F.-R., Langner, T., Schmitt, B. H., and Geus, P. (2006). Are brands forever? How brand knowledge and
relationships affect current and future purchases. Journal of Product & Brand Management, (15), 98-105.

Fetscherin, M., Boulanger, M., Gongalves Filho, C., and Quiroga Souki, G. (2014). The effect of product category
on consumer brand relationships. Journal of Product & Brand Management, 23(2), 78-89.

Fornell C,, and Lacker, F., D., (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error. Journal of Marketing Research, 18 (1), 39-50.

Fournier, S. (1994). A consumer-brand relationship framework for strategy brand management (Basilmamis Doktora
Tezi). University of Florida.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research. Journal
of Consumer Research, 24(4), 343-353.

Garson, G.D., (2016). Partial Least Squares: Regression & Structural Equation Models. Statistical Associates
Publishing, USA:Asheboro

Gentile, C., Spiller, N., and Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience: An overview of experience
components that co-create value with the customer. European Management Journal, 25(5), 395-410.

Hair J.,, E., Ringle C., M., and Sarstedt M., (2011). PLS-SEM: Indeed a silver bullet. Journal of Marketing Theory
and Practice, 19(2), 139-151.

Hair, J.,F., Hult, G, T., M., Ringle, C,M., and Sarstedt, M., (2017). A Primer on Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), Second Edition, Thousand Oaks:Sage

Hair, J.F., Hult, G.T.M., Ringle, C.M. and Sarstedt, M. (2013). A Primer on Partial Least Squares Structural Equation
Modeling, Sage, Thousand Oaks, CA.

He, H,, Li, Y., and Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty. Journal of Business Research,
65(5), 648—657.

Hoch, S.J. (2002). Product experience is seductive. Journal of Consumer Research, 29(3), 448-454.

Holbrook, M. B. (2000). The millennial consumer in the texts of our times: Experience and entertainment.
Journal of Macromarketing, 20(2), 178-192.

Holbrook, M. B., and Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption: Consumer fantasies,
feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 132-140.

Iglesias, O., Singh, J. ]., and Batista-Foguet, ]. M. (2011). The role of brand experience and affective commitment
in determining brand loyalty. Journal of Brand Management, 18(8), 570-582.

Keller, K. L. (2012). Understanding the richness of brand relationships: Research dialogue on brands as
intentional agents. Journal of Consumer Psychology, 22(2), 186-190.

Kerin, R. A, Jain, A., and Howard, D. J. (1992). Store shopping experience and consumer price-quality-value
perceptions. Journal of Retailing, 68(4), 376.

Kim, C. K,, Han, D., and Park, S. B. (2001). The effect of brand personality and brand identification on brand
loyalty: Applying the theory of social identification. Japanese Psychological Research, 43(4), 195-206.

Kuenzel, S., and Vaux H., S. (2008). Investigating antecedents and consequences of brand identification. Journal
of Product & Brand Management, 17(5), 293-304.

Lam, S. K., Ahearne, M., Mullins, R., Hayati, B., and Schillewaert, N. (2013). Exploring the dynamics of
antecedents to consumer-brand identification with a new brand. Journal of the Academy of Marketing
Science, 41(2), 234-252.

Lin, Y. H. (2015). Innovative brand experience’s influence on brand equity and brand satisfaction. Journal of
Business Research, 68(11), 2254-2259.

Marinova, D., Ye, J., and Singh, J. (2008). Do frontline mechanisms matter? Impact of quality and productivity
orientations on unit revenue, efficiency, and customer satisfaction. Journal of Marketing, 72(2), 28-45.

Muniz, A. M., and Guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, (27), 412-432.

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 1295 Journal of Business Research-Turk



A. B. Hamsioglu 12/2 (2020) 1285-1296

Nysveen, H., Pedersen, P. E., and Skard, S. (2013). Brand experiences in service organizations: Exploring the
individual effects of brand experience dimensions. Journal of Brand Management, 20(5), 404-423.

Pawle, J., and Cooper, P. (2006). Measuring emotion — lovemarks, the future beyond brands. Journal of
Advertising Research, 46(1), 38—48.

Pine, B. J., & Gilmore, ]J. H. (1999). The experience economy: Work is theatre & every business a stage. Boston, MA:
Harvard Business Press.

Richins, M. L. (1997). Measuring emotions in the consumption experience. Journal of Consumer Research, 24,
127-146.

Ringle, C.M., Wende, S. and Becker, ].M. (2015), “SmartPLS 3”7, SmartPLS GmbH, Boenningstedt, available at:
www.smartpls.com (indirme tarihi Kasim 25, 2018).

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing. New York, NY: The Free Press.

Smith, S., and Wheeler, J. (2002). Managing the customer experience: Turning customers into advocates. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Thomson, M., Maclnnis, D. J., and Park, C. W. (2005). The ties that bind: Measuring the strength of consumers’
emotional attachments to brands. Journal of Consumer Psychology, 15(1), 77-91.

Tuskej, U., Golob, U., and Podnar, K. (2013). The role of consumer-brand identification in building brand
relationships. Journal of Business Research, 66(1), 53-59.

Veloutsou, C. (2007). Identifying the dimensions of the product-brand and consumer relationship. Journal of
Marketing Management, 23(1), 7-26.

Veloutsou, C., and Moutinho, L. (2009). Brand relationships through brand reputation and brand tribalism.
Journal of Business Research, 62(3), 314-322.

Verbeke, W, Farris, P., and Thurik, R. (1998). Consumer response to the preferred brand out-of-stock situation.
European Journal of Marketing, 32(11/12), 1008-1028.

Verhoef, P. C.,, Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., and Schlesinger, L. A. (2009).
Customer experience creation: Determinants, dynamics and management strategies. Journal of
Retailing, 85(1), 31-41.

Wakefield, K. L., and Baker, J. (1998). Excitement at the mall: Determinants and effects on shopping response.
Journal of Retailing, 74(4), 515-539.

Yang, Z., and Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of switching
costs. Psychology & Marketing, 21(10), 799-822.

Yoo, C,, Park, J., and MacInnis, D. J. (1998). Effects of store characteristics and in-store emotional experiences
on store attitude. Journal of Business Research, 42, 253-263.

Zarantonello, L., and Schmitt, B. H. (2010). Using the brand experience scale to profile consumers and predict
consumer behaviour. Journal of Brand Management, 17, 532-540.

Zarantonello, L., and Schmitt, B. H. (2013). The impact of event marketing on brand equity. International Journal
of Advertising, 32(2), 255-280.

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 1296 Journal of Business Research-Turk



	Tablo 4. VIF Değerleri
	Tablo 5. Yol Katsayıları, t değerleri ve Hipotez Kabul\Red Durumları

