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oz
Tiiketici tercihlerinin stirekli degistigi bir ortamda, markalarin tiiketici elde tutma
stratejileri de degismekte ve cesitlenmektedir. Tiiketicinin tercih edilen bir tirtinti yeniden
satin almasim saglamak, marka sadakati yaratma ile yakindan iliskili bir stirectir. Ancak,
marka sadakati yaratmak, birden ¢ok bilesenin bir araya gelmesiyle saglanabilir. Bu agidan,
elde edilen kalitenin algilanma bicimi ve markalarin satin alma ile birlikte ttiketicilerine
yasattiklart deneyimin 6nemi dikkat cekmektedir. Kendisini ifade etme araci olarak markalar1
kullanmaya baslayan tiiketicinin, kendini 6zdeslestirdigi markalara kars: sadakat duygusu
gelistirip gelistirmedigi ve bu sadakatin satin alma tizerindeki etkisinin bilinmesi 6nemlidir.
Bu calismada, algilanan kalite ile tiiketici-marka 6zdeslesmesinin marka deneyimi tizerine
etkisinin olup olmadig1 arastirilmus, algilanan kalite, tiiketici-marka 6zdeslesmesi ve marka
deneyiminin marka sadakati iizerinde ne gibi bir etkisinin ortaya konmaya ¢alisilarak marka
deneyimi ve marka sadakatinin yeniden satin alma niyeti tizerine etkisinin olup olmadig:
arastirilmaya calisilmistir. Bu faktorlerin birbirleri tizerinde pozitif birer etkileri oldugu,
marka deneyiminin algilanan kalite ve tiiketici-marka 6zdeslesmesinden etkilendigi;
algilanan kalite, tiiketici-marka 6zdeslesmesi ve marka deneyiminin marka sadakati yarattig1
ve marka sadakati ile marka deneyiminin yeniden satin alma niyeti yarattii ortaya
konulmustur.
Anahtar Kelimeler: Marka deneyimi, Marka 6zdeslesme, Marka sadakati, Yeniden satin alma
niyeti.
THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE ON REPURCHASE INTENTION
ABSTRACT

In an area where consumer preferences are constantly changing, consumer retention
strategies of brands are changing and diverse. Make consumer re-purchases a preferred
product is a process closely related to creating brand loyalty. However, creating brand loyalty
can be achieved by combining multiple components. In this respect, the way the quality is
perceived and the importance of the experience that brands provide to their consumers with
the purchase is remarkable. It is important to know whether the consumer, who started to use
brands as a means of expressing himself, has developed a sense of loyalty towards the brands
he identifies with, and the effect of this loyalty on purchasing. In this study, it has been
investigated whether the perception of quality and consumer-brand identification has an
impact on brand experience, and the effect of perceived quality, consumer-brand
identification and brand experience on brand loyalty and it has been tried to investigate
whether the brand experience and brand loyalty have an effect on the intention to repurchase.
These factors have positive effects on each other, brand experience is affected by perceived
quality and consumer-brand identification and it has been demonstrated that perceived
quality, consumer-brand identification and brand experience create brand loyalty and brand
loyalty and brand experience create intention to repurchase.
Keywords: Brand experience, Brand identification, Brand loyalty, Repurchase intention.
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Giris

Post modernizm, toplumlari, sadece ussal kararlarin alindig1 ve duygularin
goz ard1 edildigi tiiketim kiiltiirti yaklasimindan uzaklastirarak, insani ve insanlig
odak noktasmma koyan bir tiiketimi ve bu tiiketimin tiretime de nasil katki
sunacagma kafa yoran bir yaklasimi olusturmaya zemin hazirlamaktadir. Bu
yaklasim sayesinde toplum icindeki bireyler, pasif ya da eylemsiz tiiketici
konumundan tiiketim igerisinde aktif rol oynayan, sadece kendisine sunulam
sunuldugu bicimde benimsemekten ziyade o mal ya da hizmeti deneyimleyerek
satin alma firsatini talep etmektedir. Satin alinan bir tirtinden elde edilecek fayda,
artik deneyimsel bazda talep edilmekte ve isletmeler bunu sunmaya
yoneltilmektedir. Dolayisiyla, hedef kitlesine bu firsati sunan isletmelere ait tiriin ve
hizmetler, tiiketiciler tarafindan daha kolay benimsenmekte ve tercih edilmektedir.
Rekabetin en tist diizeyde yasandig1 ve birbiri yerine gegebilen mal, hizmet veya
marka sayisinin ¢ok fazla oldugu giiniimiizde, tiiketiciler, ne istediklerini bilen ve
bunu kendilerine en uygun yoldan sunan isletmeleri tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan istenilen kalite diizeyini dogru anlayan ve sunan
markalar daha tercih edilebilir olmaktadir. Ciinkii satin alman bir triin veya
markadan beklenilen ve karsilanmasi arzu edilen ihtiyaclar, tiiketicilerin
yansimalari olarak goriiliir ve bu tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine yardimci
olur. Ustelik bu sayede, satin alma karar siireci asamalarindan biri olan “alternatif
degerlendirme asamas1” atlanarak her zaman satin alinan trtin alinacak, bu da
marka sadakati ile noktalanacaktir. Bu sekilde tatmin olmus tiiketici de ihtiyacinin
dogmasi ile birlikte ayru {irtinti veya ayn1 markayi tercih edebilecektir.

Calismanin amaci, tiiketicilerin herhangi bir marka ya da hizmete yonelik,
algiladiklar1 kalite diizeylerinin marka sadakati ve deneyimi olusumunu nasil
etkiledigi ve marka 6zdeslesme diizeyi ile yine marka sadakati ve deneyimi
diizeyleri arasinda nasil bir bag olusturdugunu aciga ¢ikarmaktir. Ayrica, marka
deneyimi ile sadakati arasinda bir iliskinin olup olmadig1 ve varsa yoniiniin tespit
edilmesi de amaglanmaktadir. Calisma, buitiinctil bir bakis agistyla, marka deneyimi,
algilanan kalite, marka sadakati, marka 6zdeslesmesi ile yeniden satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki etkilesimleri anlamaya ve agiklamaya ¢alismaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Marka Deneyimi

Herhangi bir satin alma kararmn verilmesiyle birlikte olasi alternatifleri
degerlendiren tiiketici, karar verme siirecini, 6ncelikle, markanin sahip oldugu
faydaci 6zelliklere yogunlasarak yonetirdi. Ancak, Holbrook vd. (1982) tarafindan
pazarlama literatiiriine kazandirilan deneyim kavrami, tiiketicilerin mal ve
hizmetlere, isletme ve markalara bakis acilar: tizerinde ciddi degisimler meydana
getirdi. Satin alinacak tirtin ile ilgili sahip olunan deneyim bilgisi, alternatiflerin
degerlendirilmesi noktasindaoldukga belirleyici bir kistas haline geldi. Olumlu
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miisteri deneyimi, bir firmanin marka ile miisterileri arasinda duygusal bir bag
kurmasinda 6nemli bir etkendir (Gentile vd., 2007: 3). Tiiketiciler, kendilerine
duyussal ve bilissel acidan deneyim yasatacak, onlarin duygu ve diistincelerini
etkileyecek cesitli fiziksel eylemler sunan markalara yonelik arayislar igerisine
girmektedir. Bu durum, markalari, hedef kitleye yonelik en dogru deneyimi nasil
gelistirebilecegi sorununa yoneltti. Dogru bicimde gelistirilen deneyimlerin, marka
tercihi, miisteri memnuniyeti, sadakat olusumu, rekabetci avantaj elde etme gibi
bircok olumlu tiiketici giktis1 elde etmede ciddi bir avantaj kaynag: oldugu goriildi.
Brakus vd. (2009) marka deneyimini, markayla ilgili uyaricilarin ortaya ¢ikardig: ve
bir markanin tasarim ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve gevresinin bir
parcast olan duyular, duygular, bilis (entelektiie]) ve davramssal tepkiler
cercevesinde ele almaktadir. Duyusal deneyimler, temel olarak, dokunma, koklama
gibi tiiketicinin bes duyu hissini ifade ederken, duygusal deneyimler ise cercevesi
oldukca genis olup pek ¢ok duyguya atifta bulunabilir. Entelektiiel deneyimler,
analitik ve yaratici distinceyi ifade ederken, davramissal deneyimler, marka
uyaranlarinin sonuglar1 olarak ortaya cikan fiziksel eylemleri anlatmaktadir
(Merrilees, 2016). Marka deneyiminin yasatilmasinda, tiiketicinin alg1 diizeyinin de
etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin marka deneyimlerini algilama
sekillerinin ve bu deneyimleri igsellestirip yorumlamalarinin da énemli olmasi,
markalarin deneyim yaratirken bu siirecleri dogru yonetmelerini de zorunlu
kilmustar.

Miisteri deneyimi, bir miisteri ve bir kurum arasindaki dogrudan veya dolayl
etkilesim yoluyla uyarilan, kisisel veya akilda kalic1 bir iletisim yoluyla tesvik edilen
bir dizi etkilesimin fonksiyonu olarak tanimlanir (Nysveen vd., 2013). Basaril1 bir
deneyim yasayan tiiketicilerin kendilerini benzersiz hissettigi, unutulmaz seyler
yasadiklari, bu deneyimlerini zaman icinde tekrarlamak, devam ettirmek
istediklerini ve bu deneyimlerinin tanitimlarini da coskuyla yaptiklar: bilinmektedir
(Pine II ve Gilmore, 2011). Dolayisiyla marka tercihi yapilirken, sadece rasyonel
kararlarin hakim olmadigl, duyu ve duygularin da etkileme gticlerinin oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Hatta marka deneyiminin sadece alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda degil, bilgi arayisi, satin alma, mal ya da hizmetlerin
tiketimi de dahil olmak tizere karar siirecinin tamaminda ortaya ¢iktig1
belirtilmektedir (Risitano, 2017). Marka deneyiminin artan 6nemi ile birlikte, Apple,
Body Shop, Harley-Davidson, Disney gibi markalar, tiiketim stireglerini kendi
unutulmaz deneyimlerini yaratmak icin yeniden tasarlamislardir (Huang, 2017);
¢linki bir markanin yasattig1 deneyim, o markanin veya iirtinlerinin 6zelliklerinden
ya da faydalarindan daha kalic1 ve daha etkili olabilmektedir.

Marka deneyimini kavraminin, miisterilerin memnuniyet ve sadakat
diizeyleri tizerindeki olumlu etkisi, miisteri ile marka arasindaki bag: gticlendirmesi
ve marka degerini katki saglamasi nedeniyle isletmeler, pazarlama gabalarmin
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merkezine deneyim kavramini yerlestirmek ve deneyimsel pazarlama odakl olmak
zorundadirlar (Lin, 2015). Son donemlerde yapilan deneysel calisma sonuglari,
marka deneyiminin marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka sadakati tizerinde
onemli etkileri oldugunu gostermektedir (Brakus vd., 2009; Iglesias vd., 2011).
Marka deneyimini, tiiketicilerin zihninde iyi bir imaj olusturmak i¢in kullanmak,
miisterilerin  sadakati {izerinde ve isletmelerin stratejik politikalarm
uygulanmalarinda rekabet avantaji kazanmalari agisindan énemli bir yoldur (Yao
vd., 2013). Tiiketicinin yasadig1 marka deneyimi, marka kimligini giiclendirmekte
ve marka degerine katkida bulunmaktadir (Rahman, 2014). Bu, yasatilan marka
deneyiminin ¢ift yonlii bir faydasi oldugunu, markanin, tiiketicilerini memnun
ederken ayni zamanda kendi giictinii de arttirdigimi gostermektedir. Bu sekilde
bireyler markalar1 daha anlamlandiracak, onlar1 diger markalardan farklilastirip
daha cok hatirlayacaklardir. Bu nedenle markanin dikkatleri islevsellikten c¢ok
deneyim yoniine ¢ekmeleri 6nerilmektedir.

1.2. Algilanan Kalite

Satin alinmak istenen mal veya hizmetlerde aranan temel tzelliklerden biri
olan kalite, isletmelerin olmazsa olmaz ozelliklerinden biri sayilmaktadir. Kalite
anlayisini benimsememis isletmelerin rekabet giicti elde etmeleri bir yana, pazarda
tutunabilmeleri bile miimkiin olmamaktadir. Tiiketicinin bir triinin
“miitkemmelligi veya usttinltigi” hakkindaki degerlendirmesi (Zeithaml, 1988)
olarak tanimlanan kalite, Bitner ve Hubbert (1994) tarafindan da tiiketicinin bir
isletme veya onun hizmetlerinin goreceli tisttinltigli veya zayiflig1 {izerine kiiresel
bir izlenimi olarak tanimlanmistir (Huang, 2009: 7). Tiiketicinin satin aldig1 mal ya
da hizmeti algilama sekli onun kalite anlayisini ortaya ¢ikarmakta, bu anlayis
kisiden kisiye degiserek kavramin siibjektif yapisin1 gozler oniine sermektedir.
Parasuraman vd. (1985)'nin “tiiketici beklentilerinin gercek performansla
karsilastirilmasindan kaynaklanan bir tutumdur” seklinde yaptiklar1 tanim,
kalitenin bu stibjektif yontine dikkat ¢ekmekte, kisilerin algisma bagli olarak
degisebilecek bir kavram oldugunu gozler oniine sermektedir. Her tiiketicinin
yasamis oldugu deneyim ve buna paralel olarak bir {riinden beklentisi
farklilasaca@1 icin, satin almnan bir drtiniin kalitesinin algilanma sekli de farkh
olacaktir (Erdogmus ve Turan, 2012). Kotler (2000), belirli ya da ortiik ihtiyaglar
karsilama yetenegine dayanan bir mal ya da hizmetin 6zelliklerinin ve niteliklerinin
toplami olarak tanumladig: kalite kavraminin hem nesnel hem 6znel sekilde temsil
edilebilecegini de ifade etmistir. Nesnellik ile gercek kalite ifade edilirken, 6znellik
tiiketicinin kaliteyi algilama seklini ifade eder.

Marka sadakati yaratmanin 6éneminin artmasi, markalarin kalite konusuna
yogunlasmalarini saglamis, kaliteye sadakat olusturmanin onciilleri arasinda yer
verilmistir. Tiketici talebinin, kalitedeki artisla birlikte arttigini ortaya cikaran
calismalarin bu sonucu ortaya koymus olmalari (Tirole, 1993), kalitenin satin alma
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niyeti {izerindeki etkisini bir kez daha gozler 6niine sermistir. Miisterinin kalite
algisinin, fiili satin alma davranislari ile, 6zellikle marka sadakati ile iligkili olmasi
(Jacoby, 1971), algilanan kalitenin deneysel bir ilgi yaratmasi ile sonuglanmis, bu da
marka deneyimi ile kalite arasindaki iliskinin varligini ortaya koymustur.

Miisterilerin deger algilarinda kalitenin roliinii inceleyen ¢alismalar (Chen ve
Chen, 2010; Yoon vd., 2010), miisterinin elde ettigi degeri, satin aldig1 mal ve
hizmetlerin kalitesi ile es deger tuttufunu ortaya koymustur. Oyle ki, bazi
arastirmalarda kalitenin, algilanan degerin bir 6nctilii oldugu belirtilmis (Baker vd.,
2002; Petrick ve Backman, 2002) ve kalitenin davranissal niyetler tizerinde etkili
oldugu yapilan calismalarla kanitlanmistir (Allameh vd., 2015). Satin alacag:
trtinden bekledigi kaliteyi elde eden bir miisterinin sonraki satin alim stirecinde
alternatifleri degerlendirme asamasinin tizerinde ¢ok durmadig gibi bekledigi
kaliteyi elde ettikten sonra satin alma davranisi sergiledigi bilinmektedir. Gotlieb
vd. (1994), algilanan kaliteyi, ayn1 zamanda davramssal niyetleri aciklayan bir
degerlendirme kriteri olarak da tanimlayarak (Sanyal ve Datta, 2011) satin alma
siirecindeki roliine dikkat cekmislerdir.

1.3. Marka Ozdeslesme

Giintimiiziin karmasik diinyasi, bireyleri yalnizlastirmakta, kendilerini ifade
etmede yetersiz kilmaktadir. Kendini tam olarak anlatamama, bireylerde gerginlige
neden olur ve birey, bu gerginlikle bas etmenin yollarini arastirilmaya baslar.
Kendini dis diinyaya kanitlama zorunlulugu hisseden birey, kendisini en iyi sekilde
temsil edecek, kendi diinyasini yansitabilecek tirtinler satin alip tiiketmeye baslar.
Mallarin ve markalarin, tiiketicilerin 6zgtinltiklerini vurgulamalarinda ve
kimliklerini ifade etmelerindeki rolii, Belk (1988) tarafindan ortaya konmustur
(Tuskej vd., 2013). Kisiler, kisilik yapilarini, duygu ve diistincelerini, hayata bakis
agilarini yansitan, kendileri ile ayni gortise sahip olduklarina inandiklar1 markalar:
tiiketme egilimi gostermektedirler. Markalarin, sembolik anlam kaynag: olarak,
tiiketicilerin kimliklerini olusturmalarina ve bu kimliklerini korumalarina yardimci
olabilecegi yapilan calismalarla da kamntlanmustir (Fournier, 1998). Yapilan
arastirmalar (Bhattacharya ve Sen, 2003: 77), tiiketici-marka 6zdeslesmesini,
tiiketicilerin bir markanin kendi benliklerini temsil ettigini diistindiiklerini ve o
markay1 “bilissel bir kendini kategorilestirme hali” seklinde yorumladiklarini ortaya
koymustur (Wolter, vd., 2016). Ozdeslesme, bireylerin kendilerini ve bagkalarini
sosyal kategorilere ayrrarak sosyal kimliklerini gelistiren kigiler ile uyum ve
karsilastirma anlamina gelen algisal bir yapr (Mael ve Ashforth, 1992) olarak
tanimlanmustir. Bireyin 6zdeglesme olgusunu yasamasinin, kendisini herhangi bir
grubun ozellikleriyle i¢ ice gegmis olarak degerlendirmesi neticesinde gerceklestigi
belirtilmektedir (Fung So vd., 2017). Bu nedenle, kisiler, kendilerine en yakin
hissettikleri markalar1 satin almaya egilim gostermekte, diger tiiketicilerden bu
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sekilde ayrsip tercih ettikleri markay:r tiiketenler ile daha yakin ve ozdes
hissetmektedirler.

Sosyal kimlik olusturmada ve ifade etmede kolaylastiric1 (Stokburger-Sauer
vd., 2012) bir rolii olan markalar, bir iliski ortagi olarak kabul edilebilir ve
tiiketicilerin kim olduklarini tanimlamalari icin kullanilabilirler (Albert vd., 2013).
Ustelik bireyler kendilerini ayn1 marka ile 6zdeglegen bir grup miisterinin pargasi
olarak diistinebilecekleri i¢in, markalar sosyal bir benligin olusmasina yardimci
olabilirler (Lam vd., 2010). Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, “ttiketicinin bir markaya
ait olma seviyesini algilamasi, hissetmesi ve deger vermesinin psikolojik durumu”
olarak tanimlanabilir (Lam vd., 2013: 235) ve bir kurulusla ya da sirketle 6zdeslesme,
“derin, kararl ve anlaml iliskilerin” temeli olarak kabul edilir (Bhattacharya ve Sen,
2003: 76) ve bireyin belirli bir marka ile benzerligi olarak ele alinir (Tuskej, vd., 2013).
Tiiketiciler, benlik kavramlarma uygun oldugunu distindiikleri markalarla
0zdeslesme egiliminde (Loureiro vd., 2014) olduklar: icin, markalarin kendilerini
ifade ettigini diistinmekte, bu nedenle de uyum iginde olduklarimi diistindiikleri
markalar1 tercih etmektedirler. Markanin kendilerini ifade etme giiciiniin
artmastyla, 6zdeslesme diizeyi de benzer sekilde bir artis gosterecektir.

Ttiketici kiltlirti ve toplum teorisyenleriyle benzer sekilde (Douglas ve
Isherwood, 2005; Ekstrom ve Brembech, 2004; Warde, 2008), pazarlama alanindaki
arastirmacilar da markalarin tiiketici kimligi yaratma ve iletisimde 6nemli oldugunu
belirtmislerdir (Kuenzel ve Halliday, 2008; Rodhain, 2006). Bir markanin
kisisellestirilmesi, tiiketicilerin marka ile etkilesime girmesini ve marka ile iliski
kurmasini saglar (Fournier, 1998 akt. Yeh vd., 2016). Tiiketici ve marka arasindaki
yiksek kimlik benzerligi, giiclti tiiketici aidiyetini kolaylastirir ve marka
Ozdeslesmesini olusturur (Lam, vd., 2013, akt. Yeh vd., 2016). Kendisini belirli
markalarla tanitan bir tiiketici, o markaya yakin kalmak konusunda daha istekli
olacak ve markay1 tanitmaktan gurur duyacak ve boylece algilanan marka degeri
artacaktir (Loureiro vd., 2014). Bu da marka sadakati ile sonuglanacak, tiiketici
ihtiyac1 dogdugu zaman, ayni1 markayi satin alma egilimi gosterecektir.

Ttiketici, kendini en iyi ifade eden marka ya da tirtinleri titketmeye baslayarak
belirli bir kimligi dis diinyaya aktardigim diistinecek, bu da onda psikolojik bir
rahatlama saglayacaktir. Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesinin ¢ogu tanimi,
sosyal psikolojiye dayali sosyal kimlik teorisinden kaynaklanmaktadir. Bu teoriye
gore, Kim vd. (2001: 196), tiiketici-marka ozdeslesme diizeyini, markanin
tiiketicilerin kimligini ifade etme ve gelistirme derecesi olarak tammlamaktadir
(Tuskej, vd., 2012). Yani o marka tiiketiciyi ya da olmak istedigi kisiyi ne kadar iyi
yansitirsa, tiiketici markay1 o kadar 6ziimseyecek ve sahiplenecektir. He vd. (2012),
tuiketicilerin, kendilerine 6zgti bir marka satin alarak, ideal kimliklerini ve kendi
imajlarini olusturmaya yardimci olabileceklerini ifade etmislerdir. Tiiketiciler, ideal
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benliklerine ne kadar yakinlasirlarsa, kendilerini o kadar iyi hissedecek, bu da benlik
saygilarini arttiracaktir (Kressmann vd., 2006). Bu nedenle tiiketicinin ideal
benligine uyan bir marka, kendi aidiyetini kazanacak (Yeh vd. 2016) ve
tiiketicilerinde kendine dair bir sadakat olusturabilecektir.

Tiiketici-marka 6zdeglesmesi, tiiketicilerin otobiyografik hatiralarindaki ve
kendileriyle ilgili deneyimlerindeki merkezi rolleri nedeniyle tiiketicilere sicaklik
hissi uyandiran markalar tarafindan elde edilmektedir (Stokburger-Sauer vd., 2012).
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, 6nemli bir¢ok marka avantajmin onciilii sayilir.
Ttiketiciler, giiglii bir sekilde 6zdeslestikleri markalar ile ilgili olumlu sozler
yaymaya daha meyilli olup bu markalara karst daha giicli bir sadakat
gelistirmektedirler (Stokburger-Sauer vd., 2012; Tuske] vd., 2013, Elbedweihy vd.,
2016). Ttuketici-marka o6zdeslesmesinin, tiiketici satin alma ile ilgili kararlar
(Ahearne vd., 2005), marka tercihi (Tildesley ve Coote, 2009), tiiketici sadakati
(Bhattacharya vd., 1995; Kim vd., 2001), marka toplulugunun psikolojik algisi
(Casalo vd., 2008), miisteri memnuniyeti ve daha yiiksek yeniden satin alma olasilig:
(Kuenzel ve Halliday, 2008), pozitif WOM (Del Rio vd., 2001; Kim vd., 2001; Kuenzel
ve Halliday, 2008) ve tiiketicilerin yiiksek fiyat 5demeye istekli olmalar1 (Del Rio vd.,
2001) gibi konular tizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir (Tuskej, vd., 2012).
Ttiketicileri ile giiclii iliskileri olan markalarin, tiiketicileri ile daha gticlti duygusal
baga sahip olduklari, bu tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde daha btiytik bir yer
edindikleri, tiiketicilerinin yaptiklar1 harcamalarda daha biiytik bir paya sahip
olduklar1 ve bu tiiketicilerin yiiksek 6deme istekliliginden yararlanabildikleri
bilinmektedir =~ (Davvetas ve  Diamantopoulos, 2017). Tiiketici-marka
0zdeslesmesinin hem rasyonel hem duygusal agidan avantajlar sagladigi, bu
avantajlarin da her iki tarafa biiyiik oranda katkida bulundugu goriilmektedir.

1.4. Marka Sadakati

Uzun siireli, kalic1 iliski kurmanin hem miisterilere hem isletmelere olumlu
katkilar sagladigi, tiiketicilere bildik bir marka almammn rahathgi yasatirken,
markalara daha az maliyetle daha yiiksek kar etme imkani sagladig bilinmektedir.
Bilinen bu temel avantajlarin yaninda daha bir¢ok noktada avantaj saglamasi,
kurulan iliskilerin stirdirtilmesini gerekli ve zorunlu kilmustir. Oliver (1999)
tarafindan “tercih edilen bir mal ya da hizmeti gelecekte de siirekli olarak yeniden
satin alma veya yeniden kullanma konusunda hissedilen derin baglilik” olarak
tanimlanan (Pappu ve Quester, 2016) sadakat, tiiketicinin ayni trtinti satin
alacagmin ya da ihtiyact dogdugunda, ayni markay: tercih edeceginin garantisini
vermektedir. Markay1 oncelikli olarak satin alma niyeti seklinde yapilan
tanimlamada da (Yoo ve Donthu, 2001: 3) benzer noktaya deginilmis, tiiketicinin
tercihini sadik oldugu markadan yana kullanacag 6ne stirtilmiistiir. Tutarli olarak
tercih edilen bir tirtinti, stirekli olarak yeniden satin alan tiiketiciler, ayni marka veya
ayn1 marka setinin tekrarli satin alimlarini yaparak (Luarn ve Lin, 2003) marka



10 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

sadakatine giden yolda onemli adimlar atarlar. Burada, aym urtniin satin
alinmasini etkileyen nokta markaya duyulan sadakattir (Sasmita ve Suki, 2015).
Dolayisiyla herhangi bir mal ya da hizmete veya bunlarin markasina baghlik duyan
tiiketicilerin, alternatifleri g6z ardi edecegi ve aym {irtinti almaya devam etme
davranisi sergileyecegi beklenir.

Miisteri baghliginin yaratilmasi ve stirdiriilmesi, markalarin miisterileriyle
uzun vadeli, karsilikli yarar saglayan iliskiler gelistirmelerine yardimci olur (Pan
vd., 2012). Sadik miisteriler, markaya ilgi ve baghlik gosterirler ve rakiplerin
tekliflerinden etkilenmezler; ayrica daha fazla 6demeye razidirlar. Ayrica marka
sadakatinin, rakiplere engel olusturmak, daha fazla satis ve gelir elde etmek, miisteri
satin alma maliyetlerini azaltmak ve miisterilerin, rakiplerin pazarlama gabalarina
duyarliligini engellemek gibi sayisiz faydalar1 da s6z konusudur (Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001). Piyasadaki potansiyel cabalara ve durumsal etkilere ragmen ayni
markanin tercih edilmesini saglayan marka sadakati, pazarlamacilar tarafindan
siirdtirtilebilir bir rekabet avantaji saglamak igin stratejik giiclii bir silah olarak
kullanilmistir (Keller ve Lehmann, 2006; Runyan ve Droge, 2008, akt. Chinomona,
2016) ve bir markanin en 6nemli varliklar1 arasindadir (Menidjel vd., 2017). Mevcut
literatiir, marka sadakatinin daha az pazarlama maliyetleri, daha yeni miisteriler ve
daha gticli bir ticari koz gibi bazi pazarlama avantajlarina yol actigim
gostermektedir (Algesheimer vd., 2005). Buna ek olarak, marka sadakati, bir
firmanin rekabet edebilirligi ve karliligi igin on sart olarak goriilmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001), ctinkii marka sadakati, pazarlama literatiiriinde,
tiketicinin satin aldig1 {trtin veya hizmetin performansindan duyulan
memnuniyetini ifade etme yollarindan biri olarak kabul edilir (Ballester ve Aleman,
2001; Coulter vd., 2003, akt. Chinomona, 2016). Biitiin bu avantajlar, marka
sadakatini firmalar acisindan onemli hale getirmekte, firmalar1 bu sadakati
olusturma yollarin1 bulmalar1 konusunda tesvik etmektedir.

Ttiketicinin bir tirtin stnifinda tek bir marka satin alma tercihinde fiyatin degil,
algilanan kalitenin bir sonucu oldugu ve bunun da marka sadakati ile sonuclandig:
diistintilmektedir (Chinomona, 2016). Bu da tiiketici beklentilerini karsilayan bir
markanin, tiiketicisine sundugu kalitenin diger bir¢ok tzelliginden daha gtiglii bir
olciit oldugu anlamina gelir. Bu nedenle markalar, miisterilerinin sadakatlerini
arttiracak 6zel ve rekabetci avantajlar saglayarak, miisteri ihtiyaglarini karsilamaya
caligirlar. Marka sadakati, bircok arastirmaci tarafindan tutumsal ve davranigsal
sadakat olmak tizere 2 perspektiften incelenmektedir (Hemsley-Brown ve Alnawas,
2016). Davrarnissal sadakat, ayn1 markanin tekrar eden alimlarina karsilik gelirken,
tutumsal sadakat, ayn1 markay1 satin alma konusunda tiiketici niyetini ifade eder
(Pappu vd., 2005). Davrarugsal marka sadakati, durumsal etkilere ve davranis
degisikligine neden olan pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir mal ya da
hizmeti yeniden satin alma veya o mal veya hizmetin yeniden miisterisi olmak igin
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derinlemesine duyulan bir baghlik olarak tanimlanir (Morrison ve Crane, 2007).
Tutumsal marka deneyimi, satin alma niyetinin tekrarlanmasi, yiiksek bir fiyat
O0deme istekliligi veya sadik tiiketicinin markay:1 elde etmek igin daha fazla parasal
kaynak harcama konusunda istekli olmas1 ve marka hakkinda olumlu konusma
egilimi saglayan WOM olarak tanimlanmistir (Algesheimer vd., 2005). Tutumsal
olarak sadik olan miisterilerin, yeniden satin almaya devam edebilecekleri marka
hakkinda olumlu WOM yaymaya daha istekli olmalar1 beklenir.

1.5. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, bireyin ayni firma icinde, yinelenen satin alma
islemine iliskin yargilarin ifade eder (Ariffin vd., 2016). Tiiketici, deneyimledigi bir
mal ya da hizmet sonucu elde ettigi degerden memnun kalmis, bu deger kendisinde
belirli bir tatmin saglamissa, o mal ya da hizmeti yeniden satin alma egilimi
gosterecektir. Dolayisiyla, énceden yasanan deneyimler ve bu deneyimler sonucu
elde edilenler, ayn1 hizmet saglayiciy1 secip segmeme konusunda ¢nemli bir 6lgtit
sayilir. Gelecekteki satin alma niyeti, bu degerlendirmeler sonucu sekillenir.

Bireyin ihtiyaclarini karsilayan aymni firma hakkindaki kararimi ve mevcut
hizmet durumunun degerlendirilmesini iceren yeniden satin alma niyeti (Fungai,
2017), bu degerlendirmenin tatmin edici olmasi sonucu ortaya cikar. Tiiketici,
ihtiyac1 olan hizmeti ayn1 yerden satin almaya karar vermisse, kurmus oldugu
iliskiden elde ettigi faydalarin memnuniyet sagladig1 sonucuna ulasilabilir. Aksine,
hizmeti baska bir yerden satin alma karar1 vermesi, fayda beklentilerinin
karsilanmadigini ortaya koyar.

2. Yontem

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi ve problemlerinin yani
sira kavramsal modelde kullamilan degiskenler, bu degiskenlerin o&l¢timiinde
kullanilan &lgekler, olceklerin gegerlilik ve gtivenilirlikleri ile drneklem ve veri
toplama yontemine iliskin bilgiler verilmektedir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Problemleri

Bu calisma marka deneyimi, algilanan kalite, marka sadakati, marka
0zdeslesmesi ile yeniden satin alma niyeti degiskenleri arasinda olusan iliskilere
yonelik kavramsal bir modeli aligveris merkezleri baglaminda test etmeyi
amagclamaktadir.

a) Dolayistyla bu galisma su problemlere odaklanmaktadir:
b) AVM’ye yonelik olarak tiiketicinin algilanan kalite ve marka 6zdeslesme
diizeyleri, marka sadakatini ve marka deneyimini nasil etkilemektedir?
¢) Marka deneyimi, marka sadakatini nasil etkilemektedir?
d) Arastirma modeli icerisinde yer alan degiskenler tiiketicinin yeniden
satin alma niyetini nasil etkilemektedir?
2.2. Orneklem ve Veri Toplama
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Bu calisma igin tam yapilandirilmis bir anket formu kullanilmistir. Form,
Gaziantep ilinde, kolayda dérnekleme metodu kullanilarak 199 kisiye uygulanmuistir.
Veriler, yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak toplanmustir.

2.3. Olgekler ve Ol¢iim Modeli

Arastirma degiskenlerinin 6l¢timiinde, literatiir taramasi yapilmis ve daha
once gtivenilirlikleri ve gecerlilikleri test edilmis olan 6lgeklerden istifade edilmistir.
Anket formunun olusturulmasi sirasinda, sorularin kisa ve anlasilir olmasina dikkat
edilmis, olgekler ise uygun bir sekilde gruplandirilarak cevaplayanlarin aradaki
ayrmin farkina kolaylikla varmasi saglanmaya calisilmistir. Arastirma
degiskenlerini 6l¢cmeye yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler "1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katiliyorum" seklindedir. Olgeklere ait kaynak bilgisi Tablo 1’de yer almaktadir.

Calismada olceklerin gegerlilik ve giivenilirlik testleri ve kavramsal modele
iliskin hipotez testleri Smart PLS paket programi yardim ile analiz edilmistir.
Olgeklere iligkin faktor yiikleri, gegerlilik ve giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1’de
verilmektedir. Her bir faktor icin hesaplanan icsel tutarlilik (Cronbach a) ve bilesik
gilivenilirlik (Composite Reliability-CR) katsayilar1 kritik esik olan 0,70’in (Hair vd.,
2009:124) tizerinde ve Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-
AVE) degeri ise 0,50 kritik esiginin tizerinde olup, kabul edilebilir seviyededir. AVE
degerlerinin belirtilen kritik esikten yiliksek olmasi, Olceklerin yakinsaklik
gecerliligine sahip olduguna isaret etmektedir.

Gizil Degisken Indikator Faktor Cronbach’s Bilesik AVE
Yiikleri Alpha Giivenilirlik ~ AVE>0,50

a> 0,70 CR>0,70
Algilanan Kalite AKkltl 0,739 0,739 0,850 0,656
(Ding ve Tseng,  AyJ12 0,878
2015)
AKIt3 0,807
Marka Deneyimi Denl 0,705 0,810 0,868 0,569
(Ding ve Tseng,  pen) 0,720
2015)
Den3 0,773
Den4 0,784
Den5 0,784

Marka Ozdeslesme Mozd1 0,905 0,809 0,885 0,721
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(Lam Vd., 2011) Mozd?2 0,857
Mozd3 0,781
Marka Sadakati Msdk1 0,879 0,706 0,872 0,772
(Ding ve Tseng,  \sdk2 0,879
2015)
Satin alma Niyeti ~ Nytl 0,818 0,799 0,882 0,713
(Chiu ve WOI‘I, Nyt2 0,886
2016)
Nyt3 0,830

Tablo 1: Olgeklere fliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Olceklerin ayrisma gegerliliginin degerlendirilmesinde, Fornell-Larcker
olctitinden yararlanmilmistir. Fornell-Larcker ol¢im modelinde, her bir gizil
degiskendeki AVE degerinin karekokii ayrisma gecerliligini belirlemek amaciyla
kullamilmakta ve bu degerin diger gizil degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiyiik olmasi ayrisma gecerliliginin gostergesi olarak sayilmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981). Buna gore hesaplanan ayrisma gegerliligi sonuglar1 Tablo
2'de yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda, dlgeklerin ayrisma gecerliligine
sahip olduklar1 goriilmektedir.

1 2 3 4 5 6 7 8
1-Algilanan 0.810
Kalite
2-Gelir 0.060 1.000
3-Marka 0.558 0.100 0.754
Deneyimi
4-Marka 0.229 0.011 0418 0.849
Ozdeslesme

5-Marka Sadakati 0.454 0.096 0542 0422 0.879

6-Niyet 0.442 0.171 0.538 0.401 0.701 0.845
7-Ort Harcama -0.105 0.231 -0.122 -0.148 -0.108 -0.130  1.000
8-Yas 0.134 0.455 0.156 0.034 0.060 0.138 -0.015 1.000

Tablo 2: Olgeklere iligkin Korelasyon Analizi ve Ayrisma Gegerliligi
Sonuglari



14 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Arastirma degiskenlerine ait 6l¢lim modeli, dogrulayici faktoér analizi
sonuglar1 ve faktor ytiklenme katsayilarina iliskin sematik gosterim Sekil 2'de yer
almaktadir.

Akl Akt AKX ORT HARC GELR YAS

073 0878 ogo7 1.000

0057 0103 0020

Nyt

Nyt

Ny

0879 0879

MediL Msdi2

ke oidesles <
0305 ogs7 081

Mozdl Mozd2 Mozd3

Sekil 2: Degiskenlere Ait Ol¢iim Modeli

3. Analizler

Katilimcilardan ilk olarak en son ziyaret ettikleri alisveris merkezini
belirtmeleri istenmis ve soru formunda yer alan ifadeleri bu alisveris merkezini
dikkate alarak degerlendirmeleri gerektigi vurgulanmistir. AVM dagilimlar:
incelendiginde, Gaziantep ilinde yerlesik, X-AVM 96, Y-AVM 72 ve Z-AVM 31
katilimcr tarafindan en son ziyaret edilen AVM olarak belirtilmistir. Katilimcilarin
yas dagiimi 19 ile 49 arasinda degismektedir. Yas ortalamasi yaklasik 22
civarindadir. Calismaya 99 kadin ve 100 erkek olmak tizere toplam 199 kisi
katilmistir. Aylik ortalama gelir 500 TL ile 6500 TL araligindadir. Ayhk gelir
ortalamasimin 1230 TL civarinda ve AVM harcama ortalamasimn yaklagik 95 TL
oldugu goriilmustiir. Ziyaret esnasinda en fazla zaman gegcirilen alanlar sirasiyla,
genel magaza alanlari, cafe, sinema gibi dinlenme ve eglence alanlari, yiyecek icecek
hizmetlerinin sunuldugu kat ve en son sirada market alanlaridir.

Ol¢tim modelinin uygunlugunun belirlenmesinden sonra, yapisal modelin
degerlendirilmesi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik
modellemesine dayali analizler gerceklestirilmistir. Bu analizlerin yapilmasinda PLS
3.2.9 programindan yararlanilmistir. PLS yapisal modelleri, R2 degerleri ve uyum
iyiligi katsayilar1 degerlendirilmekte ve o6zellikle hesaplanan R2 degeri, yapisal
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modelin aciklayici giiciinii temsil eden en temel deger olarak kabul edilmektedir
(Chin, 1998). Dolayisiyla, R2 biiytikliigiiniin ne olmast gerektiginin tanimlanmasi bu
noktada son derece dnemlidir. Literatiirde hesaplanan R2 degerlerinin giiclii, orta
ve zayif olarak nitelendirilmesine yonelik farkli degerler yer almakta (Hair vd., 2014:
kiiciik 0,25<R2- orta 0,50<R2-biiyiik 0,75<R2); Chin, 1998: kiiciik 0,19<R2 - orta
0,33<R2 - biiytik 0,67<R2) ve hatta Cohen, (1988) ¢ok daha diisiik degerleri esik
degeri olarak kabul etmekte olup, ilgili degerleri arastirma degiskenlerin 6zellikleri,
Olgtim bicimleri ve degiskenler aras: iliskiler baglaminda ele almakta yarar
oldugunu ifade etmistir. Tablo 3'de yer alan R2 degerleri dikkate alindiginda,
tiiketicinin marka deneyimindeki degisiminin %41’inin arastirma degiskenleri
tarafindan aciklanabildigi gortilmektedir.

Algilanan Kalite -> Marka Deneyimi 0.475 8.734™ 0.000 0.410

Marka Ozdeslesme -> Marka Deneyimi 0.3017  5.113™ 0.000

Gelir -> Marka Deneyimi 0.050 0.754 0.451
Ort Harcama -> Marka Deneyimi -0.038 0.680 0.497
Yas -> Marka Deneyimi 0.059 0.932 0.352
Algilanan Kalite -> Marka Sadakati 0.221 2.795™ 0.005 0.374
Marka Deneyimi -> Marka Sadakati 0.319 4.452 0.000
Marka Ozdeslesme -> Marka Sadakati 0.238 3.352™ 0.001
Algilanan Kalite -> Niyet 0.084 1.246 0.155  0.550
Marka Sadakati -> Niyet 0.528 8.503 0.000
Marka Deneyimi-> Niyet 0.150 2,093™ 0.037
Marka Ozdeslesme-> Niyet 0.086 1.635 0.103
Gelir -> Niyet 0.103 1.621 0.106
Ort Harcama -> Niyet -0.057 0.988 0.324
Yas -> Niyet 0.021 0.414 0.679

Tablo 3: Yapisal Modele Ait Test Sonuglar1
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Marka deneyimi tizerine arastirma degiskenlerinin etkileri incelendiginde,
“ Algilanan Kalite -> Marka Deneyimi” ile “Marka Ozdeglesme -> Marka Deneyimi”
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski goriilmektedir. Marka sadakati, algilanan
kalite, marka deneyimi ve marka 6zdeslesme degiskenleri tarafindan anlamli ve
pozitif bir bicimde etkilenmektedir. Satin alma niyeti degiskeni ise marka sadakati
ve marka deneyimi degiskenleri tarafindan anlamli ve pozitif bir bigimde
yordalanmaktadir. Yapisal modele iliskin sematik gosterim Sekil 3a ve 3b’de yer
almaktadr.

Akl Akl AklB
ORT HARC GELR YAS

0738 0878 ng07 ‘ ‘ ‘
1000 1000 1000

0084 784
0,084 0103

TN/
=

0301

0238

a Ozldesl
0905  g57

eshne
0781

Mozdl Mozd2 Mozd3

Sekil 3a: Yapisal Model- Yol Analizi Sonuglar1
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Sekil 3b: Yapisal Model- Yol Analizi Sonuclar1

4. Tartisma ve Sonug

Uzun donemli iligkiler kurmak ve tiiketicilerin satin aldiklar: iiriinleri tutarl
bir sekilde yeniden almalarini saglamak, markalarin yogunlastiklar1 noktalardan
biridir. Bu nedenle markalar, tiiketicileri i¢in 6zel avantajlar saglayarak marka ile
aralarinda sadakati gelistirmeye calisirlar. Bu amag¢ dogrultusunda hareket eden
markalar, sadakatin olusum siirecini iyi analiz edip sadakat yaratacak faktorleri
tiiketiciye sunma zorunlulugu hissederler. Satin alim sonras: ortaya ¢ikan algilanan
kalitenin miisteri sadakati tizerinde pozitif bir iliskisi oldugunu ortaya cikaran
calismalarin (Sanyal ve Datta, 2011) olmasi, tiiketici beklentilerinin anlasiimasina
yardime1 olmustur. Bu calisma ile benzer bir sonug elde edilmis; algilanan kalitenin
diger faktorler ile birlikte, miisteri sadakatine yol actigi sonucuna ulasilmstir.
Giintimiiz diinyasinda giderek kendini izole eden ve yalnizlastiran birey, kimligini,
kisiligini tam olarak agiklayamamakta, kendini ifade etme konusunda sikinti
yasamaktadir. Bu nedenle, var olan enstriimanlarin en uygununu kullanarak var
olmaya calismaktadir. Bu amagla, kullandigi tirtinlerden veya bu iriinlerin
markalarindan faydalanmaktadir. Tiiketici, kendisini en iyi ifade ettigine inandig:
markays tiiketerek veya kullanarak topluma bir mesaj vermekte, kendini kullandig1
marka {izerinden ifade etmeye calismaktadir. Bunu basarmasina katki sagladigina
inandig1 markalar: stirekli kullanma suretiyle onlarla arasinda bir sadakat iligkisi
gelistirmektedir. Tiiketicilerin, yasamlarinda 6nemli bir rol oynayan kimliklerini
ifade edip gelistirmeleri nedeniyle markalarla giiclti iliskiler kurmaya meyilli



18 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

olduklar1 onceki ¢alismalarla (Mc Even, 2005) kanitlanmistir. Yapilan bu ¢alisma ile
ortaya ¢ikan tiiketici-marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati arasindaki pozitif iliski,
literatiirti destekleyen bir kanit niteligi tagir.

Markanin tiiketiciye yasattig1 deneyimin, marka sadakati yaratip yaratmadig:
calismanin problemlerinden birini olusturmaktadir. Yapilan analizler sonucunda,
marka deneyimi ile marka sadakati arasinda pozitif yonli bir iliskinin varlig1 ortaya
konmustur. Literattir ile benzerlik gosteren bu sonug, markalarin, tiiketicilerinin
faydaci beklentileri kadar deneyimsel beklentilerini de gtz 6ntinde bulundurma
gerekliligini ortaya koymustur. Tiiketicilerin yeniden satin alma fikirlerini etkileme
glicti oldugu iddia edilen marka deneyimi ve marka sadakati, bu calismada da
literatiir ile benzer bir sonug vermis ve yeniden satin alma niyetini pozitif sekilde
etkilemistir. Tiiketici, bekledigi ve benzersiz deneyim yasatan markalara kars
sadakat duygusu gelistirecek, bu duygu da tiiketicilerin baska bir markaya
yonelmelerini engelleyecektir. Bir markadan bekledigini almis, tatmin olmus bir

tiiketicinin marka tercihinin degismemesi beklenen bir sonugtur.



Canan YILMAZ UZ, Hanifi Murat MUTLU ETUSBED | 19

Kaynakg¢a
Ahearne, M., Bhattacharya, C. B., & Gruen, T. (2005). Antecedents and
consequences of customer-company identification: Expanding the role of relationship

marketing. Journal of applied psychology, 90 (3), 574.

Albert, N., Merunka, D., & Valette-Florence, P. (2013). “Brand passion:

Antecedents and consequences.” Journal of Business Research, 66 (7), 904-909.

Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). The social
influence of brand community: Evidence from European car clubs. Journal of

marketing, 69 (3), 19-34.

Allameh, S.M., Pool, J.K., Jaberi, A., Salehzadeh, R. Ve Asadi, H. (2015).
Factors influencing sport tourists” revisit intentions: The role and effect of
destination image, perceived quality, perceived value and satisfaction”, Asia

Pacific Journal of Marketing and Logistics, 27 (2), 191-207.

Ariffin, S., Yusof, J. M., Putit, L., & Shah, M. I. A. (2016). Factors influencing
perceived quality and repurchase intention towards green products. Procedia

Economics and Finance, 37 (16), 391-396.

Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D., & Voss, G. B. (2002). The influence
of multiple store environment cues on perceived merchandise value and patronage

intentions. Journal of marketing, 66 (2), 120-141.

Ballester-Delgado, E., & Aleman-Munuera, ]. (2001). Brand Trust in the
context of consumer loyalty. European Journal of Marketing, 35 (11/12), 1238-1258.

Belk WR. (1988). “Possessions and the extended self”. Journal of Consumer
Research, (15), 139-66.

Bhattacharya, C. B., and Sen, S. (2003). “Consumer-company
identification: aframework for understanding consumers’ relationships with

companies”. Journal of Marketing, 67 (2), 76-88.



20 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Bhattacharya, C.B., Rao, H., Glynn, M. A. (1995). “Understanding the bond

of identification: an investigation of its correlates among art museum members”,

The Journal of Marketing, 59 (4), 46-57.

Bitner, M.J. and Hubbert, A.R. (1994), “Encounter satisfaction versus
overall satisfaction versus quality”, in Rust, R.T. and Oliver, R.L. (eds), Service
Quality: New Directions in Theory and Practice, Sage Publications, Thousand Oaks,
CA, 72-94.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: what

is it? How is it measured? Does it affect loyalty?. Journal of marketing, 73 (3), 52-68.

Casal6 LV, Flavian C, Guinaliu M. (2008). “The role of satisfaction and
website usability in developing customer loyalty and positive word-of-mouth in

the e-banking services”. The International Journal of Bank Marketing, 26, 399-417.

Chaudhuri Arjun, Holbrook B. Moris, (2001), "The Chain of Effects From
Brand Trust and Brand Affects to Brand Performance: The Role of Brand
Loyalty", Journal of Marketing, 65, 81-93.

Chen, CF. and Chen, F.S. (2010). “Experience quality, perceived value,
satisfaction and behavioral intentions for heritage tourists”, Tourism

Management, 31 (1), 29-35.

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation
modeling. Modern methods for business research, 295 (2), 295-336.

Chinomona, R. (2016). “Brand communication, brand image and brand
trust as antecedents of brand loyalty in Gauteng Province of South Africa”.

African Journal of Economic and Management Studies

Chiu, W., & Won, D. (2016). Consumer-brand relationships in sports products
and repurchase intention. International Journal of Sports Marketing and

Sponsorship.



Canan YILMAZ UZ, Hanifi Murat MUTLU ETUSBED | 21
Cohen, J. (1988), Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences,
Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ.

Coulter, R. A., Price, L. L., & Feick, L. (2003). Rethinking the origins of
involvement and brand commitment: Insights from  postsocialist central

Europe. Journal of consumer research, 30 (2), 151-169.

Davvetas, V. ve Diamantopoulos, A. (2017). “Regretting your brand-self?”
The moderating role of consumer-brand identification on consumer responses

to purchase regret”, Journal of Business Research, 80, 218-227.

Del Rio, AB, Vazquez R, Iglesias V. (2001). The effects of brand associations

on consumer response. Marketing Science, 25, 740-59.

Ding, C.G ve Tseng, T.H. (2015). “On the relationships among brand
experience, hedonic emotions, and brand equity, European Journal of Marketing,

49 (7/8): 994-1015.

Douglas M. ve Isherwood B. (2005). The world of goods: towards anthropology

of consumption. London: Routledge.
Ekstrom KM, Brembeck H. (2004). Elusive consumption. Oxford: Berg.

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.

Erdogmus, 1., & Bideyri-Turan, I. (2012). The role of personality congruence,
perceived quality and prestige on ready to wear brand loyalty. Journal of Fashion

Marketing and Management: An International Journal.

Fournier S. (1998). Consumers and their brands: developing relationship theory

in consumer research. Journal of Consumer Research, 24, 343-73.



22 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Fung So, K.K,, King, C., Hudson, S. ve Meng, F. (2017). “The missing link

in building customer brand identification: The role of brand attractiveness”

Tourism Management, 59, 640-651.

Fungai, M. (2017). Factors influencing customer repurchase intention in the fast
food industry: a case study of Innscor-Mutare, Zimbabwe. Business & Social

Sciences Journal, 2 (1), 113-133.

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.

Gotlieb, J. B., Grewal, D., & Brown, S. W. (1994). Consumer satisfaction and
perceived quality: complementary or divergent constructs?. Journal of applied

psychology, 79 (6), 875.

Hair J. F, Sarstedt, M., Hopkins, L., & G. Kuppelwieser, V. (2014). Partial
least squares structural equation modeling (PLS-SEM) An emerging tool in business

research. European Business Review, 26 (2), 106-121.

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

Hemsley-Brown, J. and Alnawas, I. (2016), “Service quality and brand
loyalty: the mediation effect of brand passion, brand affection and self-brand
connection”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 28 (12),

2771-2794.

Holbrook, M.B. and Hirschman, E.C. (1982). “The experiential aspects of
consumption: consumer fantasies, feelings, and fun”, Journal of Consumer

Research, 9 (2), 132-139.

Huang, C.C. (2017). “The impacts of brand experiences on brand loyalty:
mediators of brand love and trust”. Management Decision, 55 (5), 915-934.



Canan YILMAZ UZ, Hanifi Murat MUTLU ETUSBED | 23

Huang, M. H. (2009). Using service quality to enhance the perceived quality of
store brands. Total Quality Management, 20 (2), 241-252.

Iglesias, O., Singh, ].J., & Batista-Foguet, ].M. (2011). The role of innovated
brand experience and affective commitment in determining brand loyalty. Journal of

Brand Management, 18 (8), 570-582.

Jacoby, ]. (1971). Brand loyalty: A conceptual definition. Proceedings of the
Annual Convention of the American Psychological Association, 6 (Pt. 2), 655-

656.

Keller, K. L., & Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research
findings and future priorities. Marketing science, 25 (6), 740-759.

Kim, C. K,, Han, D., & 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.

Kotler, P. (2000). Marketing management: Analysis, planning, implementation,
and control. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.

Kressmann, F., Sirgy, M. J., Herrmann, A., Huber, F., Huber, S., & Lee, D.
J. (2006). Direct and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty. Journal
of Business research, 59 (9), 955-964.

Kuenzel, S., ve Halliday, S. V. (2008). Investigating antecedents and
consequences of brand identification. Journal of Product & Brand Management, 17

(5), 293-304.

Lam, S. K., Ahearne, M., Hu, Y., & Schillewaert, N. (2010). Resistance to
brand switching when a radically new brand is introduced: A social identity theory

perspective. Journal of Marketing, 74 (6), 128-146.

Lam, S. K., Ahearne, M., Mullins, R., Hayati, B., & Schillewaert, N. (2013).
Exploringthe dynamics of antecedents to consumer-brand identification with a

newbrand. Journal of the Academy of Marketing Science, 41 (2), 234-252.



24 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Lam, S. K., Ahearne, M., & Schillewaert, N. (2012). A multinational

examination of the symbolic-instrumental  framework of consumer-brand

identification. Journal of International Business Studies, 43 (3), 306-331.

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

Loureiro, S. M. C., Lopes, R., & Kaufmann, H. R. (2014). How brand
personality, brand identification and service quality influence service brand

equity. Cogent Business & Management, 1 (1), 981329.

Luarn, P, Lin, T. and Lo, P. (2003), "An exploratory study of advancing
mobilization in the life insurance industry: the case of Taiwan’s Nan Shan Life

Insurance Corporation", Internet Research, 13 (4),297-310.

Mael, F., & Ashforth, B. E. (1992). “ Alumni and their alma mater: A partial
test of the reformulated model of organizational identification”. Journal of

Organizational Behavior, 13 (2), 103-123.

McEwen JW. (2005). Married to the brand. Why consumers bond with some
brands for life. New York: Gallup Press; 2005.

Menidjel, C., Benhabib, A., & Bilgihan, A. (2017). “Examining the
moderating role of personality traits in the relationship between brand trust and

brand loyalty”. Journal of Product & Brand Management. 26 (6), 631-649.

Merrilees, B. (2016). “Interactive brand experience pathways to customer-
brand engagement and value co-creation”, Journal of Product & Brand

Management, 25 (5), 402-408.

Morrison, S. and Crane, F. G. (2007) Building the service brand by creating
and managing an emotional brand experience. Journal of Brand Management, 14 (5):

410 - 421.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Pin%20Luarn
https://www.emerald.com/insight/search?q=Tom%20M.Y.%20Lin
https://www.emerald.com/insight/search?q=Peter%20K.Y.%20Lo
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1066-2243

Canan YILMAZ UZ, Hanifi Murat MUTLU ETUSBED | 25

Nysveen, H., Pedersen, P.E., & Skard, S. (2013). Brand experiences in service
organizations: Exploring the individual effects of brand experience dimensions, Journal

of Brand Management, 20 (5), 404-423.

Oliver, R.L. (1999), “Whence consumer loyalty?”, Journal of Marketing, 63,
33-44.

Pan, Y., Sheng, S., & Xie, F. T. (2012). Antecedents of customer loyalty: An
empirical synthesis and reexamination. Journal of retailing and consumer

services, 19 (1), 150-158.

Pappu, R. ve Quester, P.G. (2016). “How does brand innovativeness affect

brand loyalty?” European Journal of Marketing, 50 (1/2), 2-28.

Pappu, R., Quester, P.G. and Cooksey, R.W. (2005), “Consumer-based
brand equity: improving the measurement - empirical evidence”, Journal of

Product & Brand Management, 14 (3), 143-154.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model
of service quality and its implications for future research. Journal of marketing, 49 (4),

41-50.

Petrick, J. F., & Backman, S. J. (2002). An examination of the construct of
perceived value for the prediction of golf travelers” intentions to revisit. Journal of

Travel Research, 41 (1), 38-45.

Pine, B.J. II and Gilmore, J.H. (2011), The Experience Economy, Harvard

Business Press, Boston, MA.

Rahman, M. (2014). Differentiated brand experience in brand parity through
branded branding strategy, Journal of Strategic Marketing, 22 (7), 603-615.

Risitano, M., Romano, R., Sorrentino, A., Quintano, M. (2017). "The impact
of consumer-brand engagement on brand experience and behavioural

intentions: An Italian empirical study". British Food Journal, 119 (8), 1884-1896.



26 | ETUSBED Marka Deneyiminin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi
Rodhain, A. (2006). Brands and the Identification Process of

Children. Advances in Consumer Research, 33 (1).

Rundle-Thiele, S. and Mackay, M.M. (2001), “Assessing the performance
of brand loyalty measures”. Journal of Services Marketing, 15 (7), 529-546.

Runyan, R.C. and Droge, C. (2008), “Small store research streams: what
does it portend for the future?”. Journal of Retailing, 84 (1), 77-94.

Sanyal, S.N. ve Datta, S.K. (2011). “The effect of perceived quality on brand
equity: an empirical study on generic drugs”. Asia Pacific Journal of Marketing and

Logistics, 23 (5), 604-625.

Sasmita, J. ve Suki, N.M. (2015). “Young consumers’ insights on brand
equity: Effects of brand association, brand loyalty, brand awareness, and brand

image”. International Journal of Retail & Distribution Management, 43 (3), 276-292.

Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar, S., & Sen, S. (2012). “Drivers of
consumer-brand identification”, International Journal of Research in Marketing, 29

(4), 406-418.

Tildesley, A. E., & Coote, L. V. (2009). This brand is me: a social identity based
measure of brand identification. ACR North American Advances. 36, 627-8.

Tirole, J. (1993), The Theory of Industrial Organization, 6th ed., MIT Press,
Cambridge, MA.

Tuskej, U., Golob, U. ve Podnar, K. (2013). “The role of consumer-brand
identification in building brand relationships”. Journal of Business Research, 66,

53-59.

Warde A. (2008). Consumption, identity — formation and uncertainty. In:
Miller D, editor. Consumption: Critical concepts in the social sciences. Disciplinary

Approaches to ConsumptionLondon: Routledge, 9-33.



Canan YILMAZ UZ, Hanifi Murat MUTLU ETUSBED | 27
Wolter, J. S., Brach, S., Cronin Jr, J. J., & Bonn, M. (2016). Symbolic drivers of

consumer-brand  identification —and  disidentification. Journal of Business

Research, 69 (2), 785-793.

Yao, J., Wang, X.,, & Liu, Z. (2013). Brandmanagement innovation: A
construction of brand experience identification system. Journal of Applied Sciences,

13 (21), 4477-4482.

Yeh, C. H,, Wang, Y. S., & Yieh, K. (2016). Predicting smartphone brand
loyalty: Consumer value and consumer-brand identification perspectives. International

Journal of Information Management, 36 (3), 245-257.

Yoo, B. and Donthu, N. (2001), “Developing and validating a
multidimentional consumer-based brand equity scale.” Journal of Business

Research, 52 (1), 1-14.

Yoon, Y.S,, Lee, ].S., & Lee, C. K. (2010). Measuring festival quality and value
affecting visitors” satisfaction and loyalty using a structural approach. International

Journal of Hospitality Management, 29 (2), 335-342.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a

means-end model and synthesis of evidence. Journal of marketing, 52 (3), 2-22.



