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Marka rezonansi literatiirde ¢alisilmig bir konu olup marka rezonansini etkileyen faktorler incelenirken marka
tutumunun aract roliiniin ortaya konuldugu bir ¢alismayla karsilasiimamistir. Bu dogrultuda markalagmada marka
rezonansinin etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla marka deneyimi, marka tutumu ve iliski kalitesinin marka
rezonansina etkileri incelenmistir. Arastirmada beyaz esya kullanan 18 yas tistii tiiketicilerden 436 kisi 6rneklem
olarak sec¢ilmistir. Eksik veya hatali cevap veren 35 anket elenerek 401 anket aragtirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada veri toplama yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, veriler agik ve kapali uclu
sorularin yer aldig1 anket ile ¢evrimigi olarak uygulanmstir. Elde edilen veriler AMOS 24 ve SPSS 21 istatistik
paket programlart ile test edilmistir. Arastirma sonucunda iligki kalitesi ve marka deneyiminin marka rezonansint
pozitif yonde etkiledigi ayrica marka tutumunun bu etkide araci rolii oldugu tespit edilmistir. Yapilan ¢alisma ile
gecmise karsi duyulan 6zlemi tiiketicelere kargi pazarlama iletisimi olarak kullanan sirketlerin tiiketici goziinde
degerlendirme firsat1 verilmis ayrica retro pazarlamay1 kullanan sirketlere gelecekte uygulayacaklar: stratejileri
belirlemede referans saglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi,iliski Kalitesi, Marka Tutumu, Marka Rezonansi
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The Mediating Role of Brand Attitude in the Effect of Brand Experience and
Relationship Quality on Brand Resonance

Abstract

Brand resonance is a subject that has been studied in the literature, and while examining the factors
affecting brand resonance, no study has been encountered in which the mediating role of brand attitude has
been revealed. In this context, in order to determine the factors affecting brand resonance in branding, the
effects of brand experience, brand attitude and relationship quality on brand resonance were examined. In
the study, 436 people were selected as a sample from consumers over the age of 18 who use white goods.
35 surveys with incomplete or incorrect answers were eliminated and 401 surveys were included in the
study. Convenience sampling method was used as a data collection method in the study, and the data was
applied online with a survey including open and closed-ended questions. The obtained data was tested with
AMOS 24 and SPSS 21 statistical package programs. As a result of the study, it was determined that
relationship quality and brand experience positively affected brand resonance and brand attitude had a
mediating role in this effect. With the study, companies that use longing for the past as marketing
communication towards consumers were given the opportunity to evaluate it in the eyes of consumers, and
companies that use retro marketing were provided a reference in determining the strategies they will
implement in the future.

Keywords: Brand Experience, Relationship Quality, Brand Attitude, Brand Resonance

Giris

Tiirkiye’de 1950’lerde faaliyet gostermeye baslayan beyaz esya sektoriniin gelisimi
giiniimiize kadar hizlh bir sekilde devam etmistir (TURKIYE BESD,2024 ). 2015 yil itibariyle
Diinyanin en biiylik beyaz esya iireticisi Cin olarak goriiliirken ikinci sirada ise ayni zamanda
Avrupa nin en biiyiik beyaz esya tireticisi olan Tiirkiye yerini almistir (Oztiirk, 2016). Pazarda bu
kadar 6nemli bir yere sahip olan beyaz esya sektoriinde yer almak isteyen sirketler tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek, baghligini artirmak ve ortak beklentilerini karsilamak amaciyla rekabetci
ortama ayak uydurma zorunlulugu hissetmislerdir. Global diinyada markalarin tiiketicilerin
giinlik hayatinin bir pargas1 haline gelmesinden bu yana markalara verilen 6nem her
zamankinden daha fazla fark edilmeye baslanmistir (Brown, 2016).

Herhangi bir markanin giiciiniin ortaya ¢ikmasinda, tliketicilerin markaya olan inanglari ve
algilari ¢ok biiyiik bir etken teskil etmektedir (Keller, 2013a). Tiiketicilerin markay1 takdir etmesi
ile sirketler yliksek kar payimna sahip olacaklardir (Mill, 2005). Tiiketicilerin markaya karsi
yargilari diger tiiketicileri de olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. isletmeler tiiketiciyi markaya ne
kadar ¢ok cekerse tiiketicinin o markay1 segme ve o markaya olan aitlik hissinin o kadar artmasi
olasidir. Tiiketiciler deneyimledikleri markadan memnun kaldiklar1 takdirde, benliklerinde
olusturduklari imajin markayi satin alma siirecinde yardimci oldugu gortilmektedir (Das, Prakash
ve Khattri, 2016). Tiketicilerin beklentilerinin iistiinde basarili bir marka deneyimi yasamalari
tiiketicinin mutlulugu ile sonuclanir (Oliver, 1980). Tiiketicinin olumsuz bir deneyim yasamasinin
sonucunda eger tiiketici ile marka arasinda gii¢lii ve derin marka iliskisi varsa tiiketicinin markaya
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karsi sadik olma ihtimali yliksektir (Mattila 2001; Wieseke, Geigenmuller ve Kraus 2012). Bu
anlamda bircok sirket tiiketici ile marka iliski kalitesini artirmanin yollarini arar bu durum marka
ile tiiketici iliskisinin giiciiniin tiiketici tabanli oldugunun bir kamtidir (Fournier 1994, s. 124).
Olumlu bir marka deneyimi yasanmasi markaya karsi begeninin ve markanin kisisel 6neminin
artmasini saglmada etkili olacaktir ( Jones ve Runyan, 2013). Bunun sonucunda markaya karsi
olumlu davranis barindiran tutumlar sergilenecektir (Verhoef ve digerleri, 2009). Olusan marka
tutumunu, markaya karsi kalic1 diisiinceler ag1 olarak (Eagly ve Chaiken, 1993; Keller, 1993)
tanimlarsak marka deneyimi sonucu olusan marka tutumunun tekrar satin alma niyetini
etkiledigini (Ebrahim,2016) soyleyebiliriz.

Glnlimiizde marka giiciinii etkileyen kavramlardan biri de hig siiphesiz marka rezonansidir
(Aysuna, Kocamaz ve Uslu, 2016, 5.95). Kavram olarak literatiire yeni giris yapan marka rezonansi
Kevin Keller tarafindan 2001 yilinda ortaya atilmistir. Marka rezonansi kisinin fikir ya da
nesnelere karsi pozitif veya negatif tutumu, degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
2006). Marka rezonansi, markalagma stirecinin en iist basamaginda yer almakta (Badrinarayanan
ve digerleri, 2015) bundan dolay1 da her markanin bir rezonansa sahip olmasi gerekmektedir.
Marka rezonansinin misteri iliskileri konusunda biiyiik 6neme sahip olmasinda, marka ile
tiiketici arasindaki siirdiiriilebilir marka degeri olusturmasinin etkisi yatmaktadir (Moore ve
Wourster, 2007). Markaya olan baglilik ne kadar fazla ise kisinin satin alma isteginin ve markaya
olan sadakatinin o kadar etkin olmasi beklenir. Tiiketicilerin marka rezonansi ile begendikleri
marka arasinda iletisimde bulunup yakin bir iliski icerisine girerek paylastiklar1 deneyimler
sayesinde yiiksek sadakat seviyesine sahip olmalar1 beklenilmektedir.

Keller (2013) marka rezonansi ile ilgili yaptig1 calismalarda rezonansi; tutumsal baglilik,
topluluk duygusu, davramissal sadakat ve etkin katihm olmak iizere 4 boyutta incelemistir.
Pazarda iddias1 olan markalarin bahsedilen boyutlara ulasmasi rekabet ortaminda gii¢li bir adim
atmalarin1 saglayacaktir. Bununla beraber c¢cok az markanin gercek anlamda bir marka
rezonansina sahip oldugu bilinmektedir (Keller 2003, 2008). Giliniimiizde tam olarak marka
rezonansina sahip markalara Apple, Ebay ve Harley-Davidson 6rnek olarak verilebilir (Keller,
2013; Raut, 2015; Latif ve digerleri, 2014).

Tiirkiye de marka rezonansi lzerine yapilan arastirmalara bakildiginda sinirlh alanda
¢alismalarin mevcut oldugu, marka rezonansini etkileyen faktorlerin tek tek ele alindig1 ve araci
etkenlerin tlizerinde durulmadigl goriilmistiir. Bu anlamda Literatiire katkida bulunmak ve
markalasmada marka rezonansinin etkileyen faktorleri belirlemek amaci ile marka deneyimi,
marka tutumu ve iletisim kalitesinin etkilerinin arastirilmasinin pazarlama alanina farkl bir
boyut getirecektir. Ayrica arastirma marka yoneticilerine, giigclii bir marka olusturmak icin
miisterilerine dogru deneyimler sunmanin, miisteri ile iliski kalitesini artirarak markaya karsi
olumlu tutum gelistirmenin 6nemini anlama konusunda pazarlama stratejilerine referans
saglayabilir.
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1.Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Degisen ve artan rekabet ile beraber sirketler pazarlama stratejilerine ek olarak tiiketici
deneyimlerine odaklanmislardir. Bugiin, deneyim tiiketicilerin tiiketim davranislari acisindan ¢ok
biiyiik bir agirlik tasiyor (Hwang ve Lee, 2018; Vanharanta vd., 2015). Marka deneyimi, tiiketici
davranislar1 acisindan iriinlerin 6zellikleri ve faydasindan daha giiclii bir etkiye sahiptir. Bir
markanin iletisiminin, goriintiisiiniin, kimliginin ve ambalajinin tiiketicide yarattigi i¢sel ve
davramnissal tepkileri (Brakus ve digerleri, 2009) marka deneyimi olarak tanimlanirsa, tanimdan
yola ¢cikarak marka deneyiminin duyussal, duyusal, entelekttiel ve davranissal olarak dért boyutta
ele alinabilecegi soylenebilir.

Tiketiciler aldiklar iiriin sonucu 6ncelikle bir deneyime sahip olup daha sonra iiriin hakkinda
bir yargiya varirlar. Baska bir deyisle marka deneyiminin marka tutumuna girdi oldugu
soylenebilir. Miisteri davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan marka tutumu arastirmacilar
tarafindan pazarlamada kilit nokta olarak ele alinmaya baslanmistir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Keller, 2003; Suh ve Yi, 2006). Glinlimiiz literatiirii incelendiginde tutum, tiiketicinin
davranissal niyetlerinin baslica dnciillerinden biri olarak goriilmektedir (Bearden ve Teel, 1983;
Hellier, Geursen ve Rickard, 2003; Oliver, 1981). Genel anlamda tutum, tiiketicinin markaya olan
olumlu ya da olumsuz tepkileridir ve bu tepkiler tiiketici davranis modelinde 6énemli bir role
sahiptir (Hellier, ve digerleri. 2003; Suh ve Yi, 2006).

Marka deneyiminin markaya karsi giivenin yaninda tiiketicide olumlu ya da olumsuz tutumlar
gerceklestirerek marka sadakatini marka modelini destekler nitelikte etkiledigi de gérilmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Deneyimler beklentilerin iizerinde gerceklesirse tiiketici
acisindan memnuniyet olusturur (Oliver, 1980). Gergeklesen olumlu deneyim markaya karsi ilgiyi
artirir ve Ust seviyede begeni olusmasini saglar (Jones ve Runyan, 2013). Marka deneyiminin
glcli olmasi, aym 6lciide diisiince, duygu ve davranislarin da gii¢lii olmasini saglar bunun
sonucunda da marka tutumunun olumlu olmasi beklenmektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009). Benzer sekilde Kozinets ve arkadaslarn (2002, s.21), tiiketicinin yasadigi marka
deneyiminin, markaya karsi tutumda artis sagladigini ve markanin daha ¢ekici goriilebilecegini
ifade etmektedir. Marka deneyiminin olumlu olmas1 markanin kisilik iligkilerini gelistirmeye de
yol acar (Aaker, 1997). Bu dogrultuda duyusal a¢idan tiiketicilerin deneyimlerinin satin alma
niyetlerini olumlu davranisa doniistiirecegini ve marka tercihini pozitif yonde etkileyecegini
(Verhoefetal, 2016, 2009) soylenebilir.

Ilgili literatiir incelendiginde marka deneyiminin marka tutumuna etkisini arastiran bir ¢ok
calisma ile karsilasilmistir. Zarantonello ve Schmitt (2013)Hwang, Choe, Kim ve Kim ise (2021),
Khan ve Fatma (2017), Nayeem, Rajumesh (2014) ve Dolbec ve Chebat (2013), Chandra ve Keni
(2021), Ercis, Deveci ve Deveci (2021) yaptiklari calismalarda marka deneyiminin marka tutumu
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Murshed ve Dwivedi (2019)
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calismalarinda marka giivenilirliginin ve deneyimin, marka tutumu iizerindeki etkisinin
gerceklestigi temel mekanizma oldugu, ayrica beklentinin aksine marka deneyiminin marka
tutumu lizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasmislardir.

Bu bilgiler 15181nda H1 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.
H1: Marka deneyimi, marka tutumu tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Iliski pazarlamasi kavramlarindan biri de iliski kalitesidir (Athanasopoulou, 2009; Crosby vd.
1990; Morgan ve Hunt, 1994). Tiiketici ve marka arasindaki stirekli iliskinin igerigini, kisi ile
marka arasindaki bagin giiciinii aciklayan tiliketici temelli yansima iliski kalitesi olarak
tanimlanabilir (Fournier, 1998). Fournier (1998)’a gore marka iliski kalitesi marka ortaklig
kalitesi, sevgi ve tutku, kendi kendine baglanti, baghlik, karsilikli bagimlilik ve yakinlik gibi alti
boyuttan olusmaktadur. iliski kalitesi tiiketiciler ile iireticiler arasinda bir yakinlk olusturmakta
ve bu yakinlik tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamada olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Ndubisi,
2007). Tiiketicinin liriinti tanimas1 ve marka ile arasinda yiiksek kaliteli iliski gelistirmesi, iiriine
karsi olumlu tutum gelistirmesine neden olabilir. Bir baska deyisle tutum, tiiketicinin, markalara
iliskin degerlendirmede iliski kalitesinin yansimasi olarak goriilebilir. Bu anlamda iliski kalitesi
tutum olusturmada 6nemli bir aractir (Kyoum Kim ve digerleri, 2011). Buna ek olarak iliski
kalitesi; tiiketicinin, beklentilerini karsilamak icin iireticiyle arasinda olan iligskinin ne derecede
iyi olduguna dair diisiincesi ve bunun sonucunda ttiketicilerin tliretici tarafindan sunulan degerler
ile ilgili bir izlenim olusturmasi (Jarvelin ve Lehtinen (1996) ve Wong ve Sohal (2002) olarak
tanimlanabilir.

Marka iliski kalitesi ile marka tutumu arasindaki iliskiyi aciga ¢cikarmaya calisan ¢alismalara
bakildiginda Ligery ve Bangsawan (2021) calismalarinda kamu sektdriinde, iligki kalitesinin
kamuoyu tutumlar tizerindeki etkisini gormek istemisler ve sonug olarak sunulan hizmetlere
kars: tiiketiciler tarafindan olumlu bir tutum gelistirildigini ve ayni tirini tekrar se¢melerini
sagladigim fark etmislerdir. Benzer sekilde Kim, Ko ve James (2011) yaptiklari ¢alisma ile
tiiketicinin belirli bir markaya ait organizasyon ile olan iligki kalitesinin, iireticiye karsi tutum ve
samimiyetini ayn1 zamanda {riinii satin alma niyetini dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir.
Ahn, ]. ve Back, K] (2018) ise yaptiklar1 calisma ile marka iligki kalitesinin entegre tatil yeri
markalarina yonelik miisteri tutumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Khodadad Hosseini, H., Samiei, N. ve Ahmadi, P. (2018) ¢alismalarinda ele aldiklar1 sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinde marka degeri ve marka iliski kalitesinin marka tutumu lizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu farketmislerdir.

Bu bilgiler 1s181nda H2 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H2: Iliski kalitesi, marka tutumu iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
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Literatiire giren yeni kavramlardan birisi olan marka rezonansi kisinin fikir ya da
nesnelere karsi pozitif veya negatif tutumu, degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 2006). Ureticilere gore tiiketiciler iiriin ile etkilesimde bulunduktan sonra
deneyimlerini baska tiiketicilerle paylasacak hatta olumlu deneyimleri ile olumlu tutum
gelistirip yiiksek derecede sadakat gelistirerek marka savunucusu olabileceklerdir. Marka
tutumu bir bireyin stirdiirdiigi olumlu veya olumsuz bir kisisel degerlendirme, psikolojik
ve davranis egilimidir (Kotler,1999). Uriine kars: tiiketicinin sahip oldugu bu psikolojik
hissin derinlik ve yogunluk derecesi tiiketici de tekrar satin alma eyleminin etkin olma
diizeyini, bir anlamda marka rezonansimi artiracaktir. Tiiketicilerin marka rezonansi
diizeyini maksimum diizeyde tutan ve ayn1 zamanda ttiketici ile olumlu iligkiler kurabilen
isletmeler, ytliksek fiyat uygulamasi yapabildigi gibi, daha verimli pazarlama etkinlikleri
uygulayabileceklerdir (Yagiz, 2015). Bunun sonucu olarak iireticiler artan tiiketici
sadakatinden faydalanarak rekabet¢i pazarlama hareketlerinden karli bir sekilde
cikabilirler.

Bilim adamlar1 markalasmada miisteri deneyimlerinin ne derecede 6nemli oldugunu
1980'lerden itibaren fark etmeye baslamislardir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Mowen, 1988;
Simon, 1993). Bu donemden 6nce pazarlamacilar fayda odakl tiiketiciye yonelmis ve marka
olusturmada rasyonel yola kilitlenmislerdir. Sonrasinda, tiiketicilerin rasyonelli§in yaninda
duygusal olduklari, iirtin satin almada sadece tirtiniin 6zelliklerine bakmadigi, bununla beraber
deneyimler kazanmanin da etkili oldugu diisiincesi ilgi uyandirmaya baslamistir (Imran ve Mobin,
2017; Oz ve Yildiz, 2023). Keller (1993) marka deneyimi, duygusal ve pratik faydalar, markanin
icsel unsurlar1 hakkindaki diisiincelerden misteri tutumu olusabilecegini ifade etmektedir.
Benzer sekilde Chaudhuri (1999), markalara karsi tutumun, tiiketicilerin markalara yonelik genel
yargist oldugunu ileri siirerek literatiire katkida bulunmustur. Tiiketicilerin markaya karsi
tutumu, o markaya yonelik istegini ve egilimini gdsterir, bu istek ve egilim tiiketicinin marka
secimi gibi eylemlerine sebep olur (Keller, 1998). Markalara karsi tutumun olumlu oldugu
durumlarda pazar payinda artis olustugu gercegi goz ardi edilemez. Tiiketici tutumunun olumlu
olmas1 markalarin tiiketicinin zihninde farkindalik yaratmasinda ve tiiketicilerin diger
tiiketicilerle paylasimlari ile marka kimligi olusturmasinda etkili olmaktadir.

Marka ile tiiketici arasindaki liski kalitesi, duygusal baglar, davranissal baglar ve destekleyici
bilissel baglar gibi farklh iliski bilesenlerinin biraraya gelmesiyle olusan dinamik bir yapidir
(Fournier, 1994). Bahsedilen bilesenler giiclii ayn1 zamanda istikrarli miisteri-marka iliskilerini
olusturur (Kim vd., 2014). iliski kalitesindeki olumlu gelismeler sirketlerin uzun vadeli yaptig
planlara ulasma yolunda sirketlere giic kazandiracaktir. Yapilan arastirmalar marka iliskisi
kalitesini olusturan unsurlarin birbiriyle baglantili ve marka rezonansi lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur (Hashim ve Yasin, 2012; Ou ve digerleri, 2011; Kim ve digerleri,
2011). Bu anlamda marka rezonansini etkileyen etkenlerin basinda gelen marka deneyimi, iliski
kalitesi ve marka tutumunun marka rezonansina etkisinin ayrintili incelenmesi literatiire fayda
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saglaycaktir. Literatiir taramasinda bu kavramlarin spesifik olarak tek tek ele alinip incelendigi
gorilmektedir. Yadav ve Pathak (2016) yaptiklar1 ¢alismada marka tutumunun marka
rezonansini biiyiik 6lciide etkiledigine vurgu yapmislardir. Suki (2016), Huang, Su, Zhou ve
Liu'yvanin (2013) yaptiklar1 calismalar incelendiginde, markaya yonelik gelistirilen olumlu
tutumun; miisteri ile marka arasindaki psikolojik iliskide O6nemli bir etkiye sahip oldugu
gorilmistiir. Saputar, Ardyan ve Tanesia (2021) calismalari ile marka tutumu ile beraber diger
tiiketici algilarini etkileyen etmenlerin yapilandirilmasi sonucu marka rezonansini olusturma
slirecini aciklayan bir model olusturmus, marka rezonansi ile marka tutumu arasindaki olumlu
iliskiyi ortaya koymuslardir. Shieh ve Lai (2017) ¢alismalar ile stratejik deneyim boyutlarinin
marka deneyimiyle olumlu bir iliskiye sahip oldugunu ayni zamanda marka sadakati, marka
deneyimi ve marka rezonansi arasinda pozitif bir iliskinin mevcut oldugunu tespit etmislerdir.

Varjonenl (2018) calismasi ile tiiketicilere 6zel marka deneyimleri olusturup birbirinden ayri
tiirde marka rezonansi yaratmaya odaklanmis, tiiketicilerin 6zellikle gorsel duyularina dokunan
deneyimlerin marka rezonansini etkili bir sekilde yansittigini tespit etmistir. Abraham ve Joseph
(2020) marka rezonansini etkileyen birbirinden farkli marka deneyim faktorlerini incelemek i¢in
yaptiklar1 ¢alismada, harekete gecme, iliskilendirme ve diisiinme gibi farkli deneyim
dinamiklerinin marka rezonansi olusmasinda etkili oldugu sonucuna varmislardir. Wibisono ve
Khasanah'in (2020) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda marka deneyiminin marka rezonansi
tizerindeki anlaml etkisinin yani sira marka deneyiminin marka sadakati ve marka itibar
lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka deneyiminin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka rezonansinin aracilik etkisi oldugu belirlenmistir. Panjaitan ve
Indriani (2022) irtnler arasi rekabette, marka deneyiminin marka yercekimi-rezonans yetenegi
ile pozitif bir iliskisi oldugunu belirlemislerdir. Kyi (2019) calismalari ile iiriinlerin marka
rezonansinl etkileyen etmenleri marka deneyimi, algilanan marka kalitesi ve marka imaj1 olarak
belirlemislerdir. Ote yandan Khan ve Hashim (2022) calismalar ile marka iliskisi kalitesini
olusturan faktorlerin birbiriyle baglantili oldugunu ve marka rezonansi iizerinde marka iliski
kalitesinin olumlu bir etkiye sahip oldugunu bularak marka rezonansini etkileyen etkenlere farkl
bir boyut getirmislerdir.

Giliniimiizde markalar ile tiiketiciler arasindaki iliski, pazarlama arastirmacilari tarafindan
biiytik ilgi gormektedir. Tiketicinin kullandig1 markalarla etkili psikolojik, sosyal ve davranissal
baglar gelistirme derecesini marka rezonansi olarak degerlendirdigimizde tiiketicinin Uriin
lizerinde yaptig1 deneyimin, iliski kalitesinin ve marka tutumunun marka rezonansini etkiledigini

soyleyebiliriz.
Yapilan literatiir arastirmasina dayanarak asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.
H3: Marka tutumunun marka rezonansi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H4: Marka deneyiminin marka rezonansi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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H5: Iliski kalitesinin marka rezonansi iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hé6.Marka deneyiminin marka rezonansi lizerinde marka tutumu aracilifiyla dolayl bir

etkiye sahiptir.

H7. iliski kalitesinin marka rezonansi lizerinde marka tutumu aracihigiyla dolayl bir etkiye

sahiptir.

2. Materyal ve Metot

2.1.Arastirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Bu arastirmanin amaci marka deneyimi ve iligki kalitesinin marka rezonansina etkisini
ve marka tutumunun aracilik roliini tespit etmektir. Arastirma evrenini Malatya ilinde
beyaz esya kullanan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmada her
katilimcinin arastirmaya dahil olabilecegi veri toplama yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Veriler acik ve kapali ug¢lu sorularin yer aldig1 anket ile ¢evrimici
olarak uygulanmistir. Anket iki béliimden olusmaktadir. Anketin ilk béliimiinde demografik
bilgilere (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, medeni durumu ve marka ) yonelik
hazirlanan sorular, ikinci béliimiinde ise 5'li Likert Olcegi (1=kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) kullanilarak hazirlanmis ifadeler yer almaktadir. Hazirlanan anket
formunda sorularin anlasiirligini tespit etmek amaciyla otuz kisilik bir akademisyen
grubuna 6n anket calismasi uygulanmistir. Elde edilen dontsler sonucunda gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra c¢evrimici anket formunun linki, arastirma ile ilgili bilgi
verilerek sosyal medya kanallar1 aracilig ile tiiketicilere ulastirilmistir. Cevrimici anket
formunun linki 28.06.2023-20.09.2023 tarihleri araliginda yer almis ve bu siirecte 436
katilimcinin ankete katildig1 belirlenmistir. Elde edilen anketlerden 35 tanesinin eksik ve
hatali doldurulmasinda dolay1 401 anket arastirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirmada
kullanilan giiven aralig1 0.05°dir. Cok degiskenli analizler 6zelde ise DFA ve Yapisal Esitlik
Modelinde 6rneklem biiytikliigii degeri farkli arastirmacilar (Devellis, 2012; Lomax ve Hahs-
Vaughn, 2013) tarafindan farkli oranlarda ifade edilmistir. Bu farklilik arastirma modelinde
kullanilan maddelerin sayisina gore belirlenmis ve modelde kullanilan maddelerin 5-20 kati
arasindaki bir deger o6rneklem biyukligi icin yeterli goriilmiistiir. Bu arastirma
modelinde 32 madde bulunmakta olup, denek sayis1 madde sayisinin 12 katindan fazladir.
Dolayisiyla kullanilan istatistiksel analize gére 6rneklem biyiikliigliniin uygun olduguna
karar verilmistir.

2.2.Arastirma Olgekleri
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1.Marka deneyimi: Brakus (2009) tarafindan gelistirilen 12 maddelik 6lcek kullanilmistir.

2.1liski kalitesi : Clark ve Phillips, 2013; Fournier, 1998) tarafindan gelistirilen 4 maddelik
olgek kullanilmistir.

3.Marka tutumu: Wu ve Wang (2011) tarafindan gelistirilen 7 maddelik 6l¢cek kullanilmistir.

4. Marka rezonanst: KL Keller - 2001 tarafindan gelistirilen 9 maddelik 6l¢cek kullanilmistir.

3.Model
Marka
Deneyimi HE
— 1
H1 '
| H4
I
I
— 5 —
Marka Marka
Rezonans
Tutume L —
I
|
I
' HS
H2 |
|
—_ A=
. H:
Iliski Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.Bulgular

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1 de yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi %

449



inoénii Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 13, Sayi 2, (2024), http://dergipark.org.tr/tr/pub/inijoss

Kadin 214 53,4
Erkek 187 46,6
Egitim Durumu Kisi %
{lkokul 18 4.5
Ortaokul 19 4.7
Lise 46 11.5
Lisans 252 62.8
Lisansiistii 66 16.5
Meslek Kisi %
Serbest Meslek 51 12,7
Memur 223 55,6
Esnaf 7 1,7
Isci 24 6,0
Ev Hanim1i 60 15,0
Ogrenci 16 4,0
Diger 20 50
Medeni Durum Kisi %
Evli 315 78,6
Bekar 86 21,4
Yas Kisi %
18-28 58 14.5
29-39 102 25.4
40-50 166 41.4
51-61 53 13.2
62 Yas ve Ustii 22 5.5
Marka Kisi %
Bosch 72 18,0
Vestel 21 5.2
Siemens 50 12,5
Samsung 45 11,2
Profilo 19 4,7
Arcelik 130 32,4
Beko 30 7,5
Altus 7 1,7
Lg 19 4,7
Regal 1 0,2
Grundic 5 1,2
Diger 2 0,5
Toplam 401 100,0
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Arastirmaya katilan katilmcilarin; %53,4’0 kadin (N=214); %46,6’s1 erkektir (N=187).%
78,6's1 evli (N=315); %21,4’ibekdrdir (N=86). Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun % 41,4 oranla
40-50 yas arasinda oldugu ve % 55,6 ile memur grubu oldugu goériilmiistiir. Yine katilimcilarin
%62,8 i lisans mezunudur.

Degiskenlere ait 6l¢eklerin gecerlilik ve glivenirliligine ait sonuglar Tablo 2 de yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklerin Gegerlilikleri ve Giivenilirlikleri

Olgekler Maddeler Cronbach’s KMO Barlett’s Test of P AVE CR
Alpha Sphericity (sd)

fliski Kalitesi 4 ,944 ,843 1099,963 (6) ,000 ,718 ,910

Marka Deneyimi 12 ,955 ,918 4298,901 (66) ,000 ,602 ,922

Marka Rezonansi 9 ,949 ,918 3678,860 (36) ,000 ,628 ,891

Marka Tutumu 7 ,951 ,927 2853,677 (21) ,000 ,750 ,954

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, AVE: Average Variance Extracted, CR: Composite Reliability,

p: anlamhlik diizeyi

Tablo 2’de calismada yer alan degiskenlerin her birinin KMO test sonugclar1 0,70’den  biiyiik
ve Bartlett's Kiiresellik Testi sonuclarinin p degerinin 0.05'ten kiiciik olmasindan dolay1 veri
setinin faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir (Glirbiiz & Sahin, 2014). CR degerlerinin
tamaminin kabul edilebilir deger olan 0,7’nin lizerinde, AVE degerlerinin tamaminin da kabul
edilebilir deger olan 0,5’in lizerinde (Yurdugiil & Sirakaya, 2013) oldugu goriilmektedir. Ayrica
cronbach alfa degerlerinin, giivenilirlik katsayisinin %70 tzeri oldugu icin kabul edilebilir
goriilmektedir ( Sekaran 2003: 311). Bu baglamda Tablo 2 incelendiginde, arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirliginin yiiksek oldugu ve dolayisiyla ifadeler arasindaki igsel tutarliligin
saglandigi goriilmektedir. Bu olglitlere gore calismada kullanilan 6l¢ek alt boyutlarinin tamami da
gecerliligi ve giivenirligi sagladig ifade edilebilir. Yapilan test sonuglarinin anlamli olmasindan
yola ¢ikarak elde edilen verilerin ve 6rneklemin faktor analizi yapilmistir.

Tablo 3. Aciklayici Faktér Analizi Sonuglari

OLCEK OLCEK MADDELERI OZDEGER ACIKLANAN FAKTOR
TOPLAM YUKLERI
VARYANS (%)

iliski Kalitesil ,934

ILISKI KALITESI | iliski Kalitesi2 2.876 85,652 ,927

iliski Kalitesi3 ,923

iliski Kalitesi4 ,917

Marka Deneyimil ,679

Marka Deneyimi2 ,842

Marka Deneyimi3 ,841

Marka Deneyimi4 ,885

Marka Deneyimi5 ,890

MARKA_ . Marka Deneyimi6 ,902

DENEYIMI Marka Deneyimi7 8,301 67,547 ,908
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Marka Deneyimi8 ,874
Marka Deneyimi9 ,885
Marka Deneyimi10 ,738
Marka Deneyimil1l , 731
Marka Deneyimil2 ,623
Marka Rezonansil ,910
Marka Rezonansi2 ,889
Marka Rezonansi3 ,883
Marka Rezonansi4 ,882
MARKA Marka Rezonansi5 6,439 71,943 ,845
REZONANSI Marka Rezonansi6 ,842
Marka Rezonans17 ,824
Marka Rezonansi8 ,765
Marka Rezonansi19 ,763
Marka Tutumul ,926
Marka Tutumu?2 ,906
MARKA Marka Tutumu3 ,892
TUTUMU Marka Tutumu4 5,490 77,388 ,885
Marka Tutumu5 ,882
Marka Tutumu6 ,873
Marka Tutumu?7 ,787

Faktor analizinde ¢ikarim metodu olarak Maksimum olasilik, déondlirme yontemi olarak
ta Varimax yontemi kullanilmistir. Faktér analiz sonuglari incelendiginde her bir 6lgege ait
faktor analiz yiiklerinin 0,40’tan biiyiik oldugu goriilmiistiir analiz disina birakilan ifadeler
bulunmamaktadir.Faktor yiklerinin 0,40'in izerinde olmasi 6lgekte bulunan maddelerin ayirt
ediciliginin yiksek diizeyde oldugunu ve 6lclilmek istenilen 6zellik ile ayni yénde bir dagilima
sahip oldugunu ifade etmektedir (Buytkoztirk, 2014). Ayrica agiklanan varyans degerlerinin,
cok boyutlu 6lceklerde olmasi gereken 0,50 istii degerleri icerdigi goriilmistiir (Giirbiiz

ve Sahin, 2017: 318).

Arastirmada normallik testi icin basiklik ve carpiklik katsayilar1 kullanilmistir. Arastirma
degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerlerinin farkli degerler i¢in kabul edilebilir olduguna
dair cesitli goriisler bulunmaktadir. George ve Mallery (2010)’e gore ise -2.0 ile +2.0 arasindaki
degerler kabul edilebilmektedir. Bu amacla gergeklestirilen test sonucunda degerlerin basiklik ve
carpiklik degerlerinin bu aralikta oldugu goriilmistiir (iK :-0,021, -0,848, MD: -0,106, -0,888, MR:
-0,041,- 0,557, MT: -0,161, -0,695)

Aciklayial faktér analizi sonrasinda dogrulayici faktér analizi gercgeklestirilmistir. Bu
analizde Maksimum olasilik tahmin yéntemi kullanilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucu
uyum iyiligi sonuglari: CMIN /DF=4.16, RMR=,84, RMSEA=,80, IFI=,924, TLI=917, CFI=929 olarak
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bulunmustur. Asagidaki tabloda da dogrulayic1 faktor analizi sonucu olusan faktor yiikleri
gorilmektedir. Biitlin faktor yilikleri uygun bulunmus ve analizden higbiri ¢ikarilmamistir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktér Analizi Faktor Yiikleri

Std Tahmin Std Hata Anlamlil
Tahmin 1k

IK1«iliski Kalitesi ,742 1,000 - -

IK2« iligki Kalitesi ,876 1,187 ,067 ,000
IK3+« iliski Kalitesi ,910 1,193 ,065 ,000
IK4« Iligki Kalitesi ,854 1,146 ,066 ,000
MD1+« Marka Deneyimi ,859 1,000 - -

MD2+« Marka Deneyimi ,899 1,037 ,041 ,000
MD3+« Marka Deneyimi ,919 1,031 ,039 ,000
MD4+« Marka Deneyimi ,891 ,991 ,040 ,000
MD5« Marka Deneyimi ,886 ,958 ,039 ,000
MD6+«+ Marka Deneyimi 727 ,824 ,047 ,000
MD7« Marka Deneyimi ,714 ,805 ,047 ,000
MD8« Marka Deneyimi ,571 ,618 ,049 ,000
MD9+« Marka Deneyimi ,571 ,653 ,052 ,000
MD10« Marka Deneyimi ,532 ,580 ,050 ,000
MD11« Marka Deneyimi ,516 ,587 ,053 ,000
MD12« Marka Deneyimi ,575 ,670 ,053 ,000
MR1« Marka Rezonansi ,846 1,000 - -

MR2« Marka Rezonansi ,696 ,812 ,051 ,000
MR3+« Marka Rezonansi ,800 ,964 ,049 ,000
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MR4+< Marka Rezonansi ,765 921 ,050 ,000
MR5« Marka Rezonansi ,719 ,857 ,051 ,000
MR6+ Marka Rezonansi ,803 ,818 ,041 ,000
MR?7« Marka Rezonansi ,824 ,845 ,041 ,000
MR8« Marka Rezonansi ,850 ,901 ,041 ,000
MR9« Marka Rezonansi ,875 ,916 ,040 ,000
MT1« Marka Tutumu ,844 1,000 - -

MT2« Marka Tutumu ,855 1,102 ,050 ,000
MT3« Marka Tutumu , 796 ,912 ,046 ,000
MT4« Marka Tutumu ,910 1,146 ,046 ,000
MT5« Marka Tutumu ,897 1,035 ,043 ,000
MT6+ Marka Tutumu ,881 1,031 ,044 ,000
MT7« Marka Tutumu ,877 1,093 ,047 ,000

Dogrulayic1 faktér analizi sonrasinda arastirmanin modelini test etmek amaciyla yapisal

esitlik modeli analizi gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik modelinde Maksimum olasilik tahmin

yontemi kullanilmistir. Test sonucunda modifikasyon yapilmamis olup, genel uyum iyiligi

sonuglar1 uygun bulunmustur.

Calismada olusturulan modele ait uyum indeksleri Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum indeks Degerleri

indeksler Anlami Arastirma Modeli Referans Degerler

CMIN/DF Kikare/ Serbestlik Derecesi 3,213 0<x2/sd<5

RMR Artik Temelli Uyum indeksi ,078 <1

RMSEA Yaklagik Hatalarin Ortalama ,074 <,05-,08<
Karekokii

IFI Artimli Uyum Indeksi 935 >90

TLI Tucker-Lewis indeksi 927 >90

CFI Karsilagtirmali Uyum lyiligi indeksi ,935 >90
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Elde edilen sonuglara gore, CFI: 0,935, RMR: 0,78, RMSA: 0,074, IFI: 0,935, TLI: 0,927 ve
CMIN/DF:3,213 degerler cikmistir. Elde edilen bu sonuglara gore arastirma modeli yapisal
acidan referans degerleri arasinda oldugu icin uygundur (Simsek, 2007).

Test sonucunda elde edilen regresyon katsayilarini gosteren sekil asagidaki gibidir

Marka
Deneyimi
e e e 1_,',775
I
,758
| ,792
|
I \
Maika Marka
,851 Rezonansi
Tutumu
|
/ |
|
,677 [ ,792
! — e ———— ,771
lligki Kalitesi

Calismanin hipotez testi sonuglar1 Tablo 6’te yer almaktadir.

Tablo 6. Hipotez Test Sonuglari

Degisken B SE t P Durum
H1 MD-MT ,758 ,036 23,236 <,001 Kabul
H2 IK-MT ,677 ,036 18,374 <,001 Kabul
H3 MT-MR ,851 ,024 32,360 <,001 Kabul
H4 MD-MR ,792 ,031 25,97 <,001 Kabul
H5 IK-MR ,792 ,031 25,937 <,001 Kabul

Calismanin hipotez sonuglar1 incelendiginde marka deneyiminin marka tutumu lizerinde
%76, iliski kalitesinin marka tutumu iizrinde %68, marka tutumunun marka rezonansi
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lizerinde %85, marka deneyiminin marka rezonansi lizerinde %79 ve son olarak iliski
kalitesinin marka rezonansi iizerinde %79 anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
gorilmistir.

Tablo 7. Hipotez Test Sonuglar (Araci Etkiler)

Degisken B SE P Durum
H6. MD-MT-MR ,775 ,043 ,000 Kabul
H7.IK-MT-MR 771 ,049 ,000 Kabul

Calismanin hipotez sonuglar1 incelendiginde marka deneyiminin marka rezonansi
tzerindeki etkisinde marka tutumunun %77 ve iligki kalitesinin marka rezonansi
lizerindeki etkisinde marka tutumunun %77 anlamli ve pozitif yonde dolayli bir etkiye sahip
oldugu gorilmistir.

H1: Marka deneyimi, marka tutumu tizerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahiptir (KABUL).
H2: liski kalitesi, marka tutumu iizerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahiptir (KABUL).

H3: Marka tutumunun marka rezonansi iizerinde dogrudan pozitif bir etkisi vardir (KABUL).
H4: Marka deneyiminin marka rezonansi iizerinde dogrudan pozitif bir etkisi vardir (KABUL).
H5: Iligki kalitesinin marka rezonansi iizerinde dogrudan pozitif bir etkisi vardir (KABUL).

Hé6.Marka deneyiminin marka rezonansi lizerinde marka tutumu araciligiyla dolayli bir etkisi
vardir (KABUL).

H7. liski kalitesinin marka rezonansi iizerinde marka tutumu araciligiyla dolayli bir etkisi
vardir (KABUL).

Sonug ve Degerlendirme

Rekabetin her gecen giin arttig1, miisteri kazanma ve elde tutmanin zorlastig1 kiiresel pazarda
isletmeler geleneksel yontemlerden uzaklasip farkli yontemler gelistirme zorunlulugu
hissetmislerdir. Tiiketici memnuniyeti i¢in iyi iliskiler kurabilmek, tiiketici de olumlu izlenimler
elde etmek ve kalic1 olarak hafizalarda yer almak icin isletmeler modern pazarlama anlayisi ile
hareket etmektedirler.

Tiketiciler tiriinii satin aldiktan sonra kazandiklar1 deneyimleri, iirtinii satin alma amaci ile
paralellik gosterip gostermedigine gore degerlendirir. Tiiketiciler beklentileri dogrultusunda
deneyim sunan markalara karsi kendilerini yakin hissederler (Zarantonello ve Schmitt, 2010).
Bundan dolay: sirketler daha fazla tiiketiciye sahip olmak i¢in tiiketicilerin zihinsel ve duyusal
uyarimlarinin sonucu olusan farkli deneyimler ilizerinde durmaya baslamislardir (Vanharanta
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ve digerleri, 2015). Tiiketicinin kendisine sunulan {irtinii her yoniiyle degerlendirmesi (Kempf ve
Smith, 1998) markaya karsi tutumunu belirler. Tiiketici, deneyimleri sonucu satin almadaki ana
nedenlerine bagh olarak iiriine karsi farkl tutumlar gelistirir. Uriin ile uyum icine giren tiiketici
yliksek diizeyde sadakate sahip olur ve bu sayede aktif olarak iriin ile etkilesim kurarak
deneyimlerini diger tiiketicilere aktarabilir. Keller(2020) bu durumu iliskinin devam etmesi ve
tiriine bagh kalmak icin tiiketicilerin ¢aba harcamasi olarak agiklamistir. Markaya karsi olumlu
tutum gelistiren tiiketiciler liriin ya da hizmeti tekrar satin almak isteyecektir. Bu da lireticiler i¢in
daha fazla satis, daha fazla kar demektir. Sonug olarak Keller'in(2003) 6ne siirdiigii gibi marka
olusturmak icin ireticilerin tiiketicilerin zihninde marka anlami yaratmak, olumlu marka
tutumlarini gelistirmek ve bu tutumlardan yola ¢ikarak tiiketici ile marka arasinda sadik ve aktif
bir iliski yaratmak marka olusturmada izlenmesi gereken yollardir. Giiclii bir marka olusturmak
icin iireticilerin marka performansina, miisteri yargilarina ve miisteri duygularina bir anlamda
marka rezonansina 6nem vermeleri gerekmektedir.

Tiketicilerin sahip olduklar1 marka tutumu ve marka tercihini etkileyen etmenlerin
incelendigi ¢alismalara bakildiginda; olusan marka deneyiminin kalici etkisine sahip olan
tliketicilerin o markaya karsi olumlu bir tutum gelistirdigi fark edilmistir (Chandra ve Ken1,2021).
Ortaya ¢ikan olumlu tutum sonucunda tiiketicinin bir markaya kars1 zamanla yasadigi, gérdugii
ve hissettigi duygular marka rezonansini sekillendirir.

2015 y1liitibariyle Diinyanin en biiylik beyaz esya lireticisi Cin olarak goriiliirken ikinci sirada
ise aym1 zamanda Avrupa nin en biiyiik beyaz esya lireticisi olan Tiirkiye yer almaktadir (Oztiirk,
2016). Tirkiye ekonomisi icin bu kadar énemli bir paya sahip olan beyaz esya sektoriinde
tilketicinin markaya karsi algisin1 nelerin etkiledigini tespit etmek iireticilerin olusturacagi
stratejik hamlelerde fayda saglayacaktir. Bu amagla arastirmada marka deneyimi ve iliski
kalitesinin marka rezonansina etkisi ve marka tutumunun aracilik rolii incelenmistir. Analizler
sonucunda tiiketicinin lrin deneyiminin, iliski kalitesinin ve marka tutumunun marka
rezonansini anlamli bir sekilde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Marka deneyiminin, marka
tutumunun ve iliski kalitesinin marka rezonansi tizerindeki etkilerinin incelendigi bu ¢alismada
elde edilen sonugclar literatiirde yer alan ¢alismalarla benzerlik géstermektedir (Zarantonello ve
Schmitt, 2013; Hwang, Choe, Kim ve Kim , 2021; Khan ve Fatma, 2017; Rajumesh ,2014; Dolbec ve
Chebat, 2013; Chandra ve Keni ,2021; Hashim ve Yasin, 2012; Ou ve digerleri, 2011; Kim ve
digerleri, 2011; Huang, Su, Zhou ve Liu, 2013 ; Ahn, ]. ve Back, K] 2018). Ayrica ¢calismada marka
deneyimi ve iliski kalitesinin marka rezonansi lizerindeki etkisinde marka tutumunun aracilik
rolii belirlenmistir. Bugiine kadar yapilan calismalar incelendiginde marka tutumu, iliski kalitesi
ve marka deneyiminin marka rezonansi iizerindeki etkilerinin teker teker incelendigi
goriilmistir (Murshed ve Dwivedi, 2019 ; Jarvelin ve Lehtinen 1996 ; Wibisono ve Khasanah
2020; Suki 2016 ; Kim, Ko ve James 2011; Khodadad Hosseini, H., Samiei, N. ve Ahmadi, P. 2018 ).
Marka rezonansini etkileyen etkenlerde marka tutumunun araci rolii ile ilgili bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu dogrultuda arastirma, marka yoneticilerine, gii¢lii bir marka olusturmak i¢in
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miisterilerine dogru deneyimler sunmanin, miisteri ile iliski kalitesini artirarak markaya karsi
olumlu tutum gelistirmenin 6nemini anlama konusunda pazarlama stratejilerine referans
saglayabilir. Ayrica gelecekteki calismalarda; marka tanitim araclar1 gibi marka rezonansini
etkileyen farkli etkenlerin calismaya dahil edilmesi iliskileri daha genis bir perspektiften inceleme
sansl1 verecektir. Calisma Tiirkiye de gerceklestirilmistir. Calismanin farkl tlkelerde ve farklh
markalarda uygulanmasi, tiiketici algilarinin cografik ve kiiltiirel farklhliklara gore degisip
degismedigi test edilebilir. Beyaz esya sektdriinde hizmet sunan isletmeler, calismada ele alinan
boyutlar dahilinde olusturucaklari stratejiler 1s181inda tiiketicilerin markaya karsi olusturduklari
alg1 ve tutumu belirli araliklarla 6lcerek tiiketiciyi daha iyi analiz edip anlamlandirmalari
saglanabilir. Ayrica ortaya ¢ikan sonuglar sirketler tarafindan degerlendirilip, stratejik araclardan
biri olan marka genisleme stratejisi araciligiyla marka desteklenip gelistirilebilir.

Extend Abstract

Recently, with the emergence of new markets in the world market, companies have begun to
struggle for existence, and at the same time, they have felt obliged to attach importance to service
quality, common expectations of modern customers, and customer appreciation in order to keep
up with the competitive environment. Since brands have become a part of consumers' daily lives,
the importance given to brands has begun to be noticed more than ever (Brown, 2016). It is
accepted that a positive brand image in the minds of consumers is a major factor in companies
establishing long-term relationships with consumers and in branding.

One of the concepts affecting branding today is undoubtedly brand resonance (Aysuna,
Kocamaz and Uslu, 2016, p.95). Brand resonance, which is a new concept in the literature, was
introduced by Kevin Keller in 2001. Brand resonance is defined as a person's positive or negative
attitude and evaluation towards ideas or objects (Kotler, 2006). Brand resonance is at the highest
stage of the branding process (Badrinarayanan et al., 2015), therefore every brand must have a
resonance. The reason why brand resonance is of great importance in customer relations lies in
the effect of creating sustainable brand value between the brand and the consumer (Moore and
Wourster, 2007). The greater the loyalty to the brand, the more effective the person's desire to
purchase and loyalty to the brand is expected to be. Consumers are expected to have a high level
of loyalty thanks to the brand resonance and the experiences they share by communicating and
establishing a close relationship with the brand they like. Manufacturers feel obliged to offer
accurate and reliable experiences to the consumer in order to maximize the quality of their
relationship with the consumer and to create the right brand information and brand image.
Scientists began to realize how important customer experiences are in branding since the 1980s
(Hirschman and Holbrook, 1982; Mowen, 1988; Simon, 1993). Before this period, marketers
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focused on benefit-oriented consumers and focused on the rational way of creating brands.
Afterwards, the idea that consumers are emotional as well as rational, that they do not only look
at the features of the product when purchasing a product, but also that gaining experiences is
effective, has begun to attract attention (Imran and Mobin, 2017; Oz and Yildiz, 2023). Recently,
marketers have realized that understanding the way consumers experience brands in order to
develop marketing strategies for products and services is critical for growth. Keller (1993) states
that customer attitude can be formed from thoughts about brand experience, emotional and
practical benefits, and internal elements of the brand. Similarly, Chaudhuri (1999) contributed to
the literature by arguing that attitude towards brands is consumers' general judgment towards
brands. Brand attitude, which is assumed to occur as a result of brand experience, consists of the
consumer's general judgments about the brand. Consumers first have an experience with the
product they purchase and then make a judgment about the product. In other words, it can be said
that brand experience is an input to brand attitude.

Consumers' attitude towards the brand shows their desire and tendency towards that brand,
which causes the consumer's actions such as brand selection (Keller, 1998). The fact that there is
an increase in market share when the attitude towards brands is positive cannot be ignored. A
positive consumer attitude will be effective in creating awareness in the minds of brands and
creating a brand identity through sharing with other consumers. Consumer-based reflection,
which explains the content of the continuous relationship between the consumer and the brand
and the strength of the bond between the person and the brand, can be defined as relationship
quality (Fournier, 1998). According to Fournier (1998), brand relationship quality consists of six
dimensions such as brand partnership quality, love and passion, self-connection, commitment,
interdependence and closeness. These wide-ranging factors contribute greatly to a stable and
secure consumer-brand relationship.

Studies have revealed that the elements that make up brand relationship quality are
interconnected and have a positive effect on brand resonance (Hashim and Yasin, 2012; Ou et al,,
2011; Kim et al, 2011). In this sense, it is necessary to examine in detail the effects of brand
experience, relationship quality and brand attitude, which are among the factors affecting brand
resonance, on brand resonance. In the literature review, it is seen that these concepts are
specifically discussed and examined one by one.

In the light of this information, the following hypotheses were developed.
H1: Brand experience has a positive effect on brand attitude.

H2: Relationship quality has a positive effect on brand attitude.

H3: Brand attitude has a positive effect on brand resonance.

H4: Brand experience has a positive effect on brand resonance.
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H5: Relationship quality has a positive effect on brand resonance.
Hé. Brand experience has an indirect effect on brand resonance through brand attitude.

H7. Relationship quality has an indirect effect on brand resonance through brand attitude.

The aim of the research is to determine the effect of brand experience and relationship quality
on brand resonance and the mediating role of brand attitude. For the research, 401 people who
use white goods were selected as a sample. Convenience sampling method was used in the
research, one of the data collection methods, and the data was applied online with a survey
containing open and closed-ended questions. The obtained data were tested with AMOS 24 and
SPSS 21 statistical package programs. As a result of the research, it was determined that
relationship quality and brand experience positively affect brand resonance and that brand
attitude plays a mediating role in this effect.

The research can provide reference for marketing strategies for brand managers to
understand the importance of providing the right experiences to their customers in order to
create a strong brand, and developing a positive attitude towards the brand by increasing the
quality of relationship with the customer. Additionally, in future studies; Including different
factors affecting brand resonance, such as brand promotion tools, will give the opportunity to
examine relationships from a broader perspective. At the same time, we think that it would be
beneficial for the study to be implemented in larger regions and to change the group selected as a
sample and the product tested.
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