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HIiZMET KALITESININ MARKA SADAKATI UZERINE ETKIiSINDE
MARKA DENEYIMINiN ARACILIK ROLU

0z

Marka deneyimi miisterilerin ilgi ¢ekici, keyifli duygularla marka ile etkilesim i¢inde olmasini ifade
eden bir kavramdir. Pazar ortamlarinda rekabetgi bir strateji gelistirmek isleyen igletmeler agisindan
marka deneyiminin 6énemli bir farklilagsma araci oldugu sdylenebilir. Bu ¢aligmada hizmet kalitesi
algilamalarimin marka sadakati {izerine etkisinde marka deneyiminin aracilik rolii analiz
edilmektedir. Arastirma amact dogrultusunda anket yontemi kullanilarak Van ilinde yasayan 417
banka miisterisine ulasilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka deneyiminin hizmet kalitesinin
marka sadakati iizerinde etkisinde kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica hizmet
kalitesinin marka deneyimi ve marka sadakati {izerinde etkisi bulunurken marka deneyiminin de

marka sadakati iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmstir.
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THE MODERATING ROLE OF BRAND EXPERIENCE IN THE EFFECT OF
SERVICE QUALITY ON BRAND LOYALTY

Abstract

Brand experience is the interaction of customers with the brand with interesting and entertaining emotions. It can
be said that the brand experience is an important differentiation tool for businesses that follow a competitive
strategy in the market. In this study, the mediating role of brand experience in the effect of service quality
perceptions on brand loyalty is analyzed. Based on the purpose of the research, 417 bank customers living in the
city of Van were reached using the survey technique. As a result of the analysis, It was concluded that brand
experience has a partial mediating effect on the effect of service quality on brand loyalty. In addition, it was
concluded that service quality has an effect on brand experience and brand loyalty, while brand experience has
an impact on brand loyalty.

Keywords: Service Quality, Brand Experience, Brand Loyalty.

GIRIS

Tiiketicilerin pazarlarda daha giiclii hale gelmeleri, teknolojik degisimlerin isletme cabalarin
etkilemesi ve rekabetin de daha yogun yasanmasi gibi faktorler isletmeleri yeni stratejilere
yoneltmistir. Markalarin {iriin veya hizmetleri arasinda fonksiyonel 6zellikler bakimindan
farkliliklar giderek azalmig veya ortadan kalkmistir. Bu baglamda pazarda kalici olabilmek ve
ayirt edici bir dstlinlik olusturabilmek marka tiiketici iliskisinde duygusal baglilik
olusturabilmek ile miimkiin hale gelmistir. Onemli bir pazarlama stratejisi olan sirketlerin
miisteri kazanimi, odak noktasini miisterilerin islevsel faydalarindan markalarla ilgili
deneyimlerine tasima egilimindedir. Marka ile ilgili yeni gelismeler, markalasmanin duygusal
yoniinii kesfetmeye baslamistir. Markalarin uygun fiyatla sunulmasi, kaliteli olmasinin
yaninda yasatmis oldugu deneyimler de artik 6nemli bir rekabet araci haline gelmistir. Marka

deneyimi iizerine yapilan Onceki arastirmalar bu degisime vurgu yapmaktadirlar (Huang,
2017; Barnes vd., 2014; Oliver, 2010; Olsen vd., 2013; Schmitt, 2009).

Marka deneyimi, miisterilerin belirli bir markayla dogrudan veya dolayli olarak etkilesime
girdiginde ortaya cikan davranigsal tepkidir (Brakus vd., 2009, s.52). Literatiir, tutumsal
yonlerden ayr1 olarak, tiiketicinin davranisinin ayni zamanda tiiketicinin bir markaya yonelik
duygularina da bagli oldugunu o6ne siirmektedir (Snichotta vd., 2014, s.2). Dolayisiyla bu

duygular, markanin kaderini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Hizmet Kalitesi genellikle, sunulan hizmetlerin miisterilerin beklentilerine ne kadar iyi
uydugunun bir Slgiisii olarak degerlendirilir (Santos, 2003, s.235). Zeithaml ve arkadaslari
(1985, s.35), hizmet kalitesini, miisterilerin bir irlin veya hizmetin genel Ustlinligi
hakkindaki yargilar1 olarak tanimlamistir. Marka sadakati, pazarlama literatiiriinde en ¢ok
atifta bulunulan kavramlardan biridir ve bundan elde edilen faydalar hem akademisyenler hem
de uygulayicilar tarafindan kabul edilmektedir. Marka sadakati, miisteriyi elde tutma

cabalarini kolaylastirir (Reichheld & Schefter, 2000, s.107).

Bu ¢alisma da hizmet kalitesinin marka sadakati lizerine etkisinde marka deneyiminin aracilik
etkisinin bulunup bulunmadig analiz edilmektedir. Ayrica hizmet kalitesinin marka deneyimi
ve marka sadakati iizerine etkisi ile marka deneyiminin marka sadakati {izerinde etkisi olup
olmadigr da analiz edilmektedir. Calisma, bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi, marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki etkilesimi ortaya ¢ikarmasi bakimindan 6nemlidir.
Hem miisterilerin marka ile ilgili degindirmelerinde hizmet kalitesinin dnemli bir degisken
olmas1 hem de bankalarin marka sadakati olusturmaya yonelik ¢abalara agirlik vermelerinden
dolay1 ¢alisma bankacilik sektoriine yonelik olarak yapilmistir. Bu ¢alismanin 6zellikle marka
deneyimini ele almas1 acgisindan alan yazinina katki saglayacagi diisliniilmektedir. Zira hem
uluslararas1 hem ulusal alan yazininda marka deneyiminin aracilik etkisini analiz eden ¢aligma
sayist kisitll sayidadir. Ayrica ¢alismanin sektorde kalict olmak isteyen isletmelere marka
sadakati gelistirme adina hizmet kalitesi ve marka deneyimi ekseninde farkli ve giincel bir
bakis agis1 kazandiracagi da ongoriilmektedir. Calismanin birinci kisminda hizmet kalitesi,
marka deneyimi ve marka sadakati iligkilerini ortaya koymaya yonelik literatiir incelemesi ve
hipotezlerin kurgulanmasi yer almaktadir. Calismanin ikinci kisminda ise arastirma amaci

dogrultusunda toplanan verilerin analizi ve yorumlanmas1 yer almaktadir.
1. LITERATUR ARKA PLANI VE HIPOTEZLERIN GELISTIRLMESI
1.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, sunulan hizmetin miisterilerin beklentilerine ne kadar iyi uyduguna veya
bunlara ne kadar iyi yanit verdigine dair genel bir izlenim olarak tanimlanabilir. Ozellikle
hizmet kalitesi, sunulan hizmetin misterilerin beklenti ve gereksinimlerini karsilamasi

gerektigini varsaymaktadir (Tan vd., 2010, s.1015).

Hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi, miisterilerin genel degerlendirmesi ve bir marka
tarafindan saglanan hizmetlerin {istlinliigline veya asagiligima yonelik izlenimine iliskin

gecmis literatiirde agirlikli olarak vurgulanmistir (Gronroos, 1984; Parasuraman vd., 1985;
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Zeithaml vd., 1985). Calismalar, hizmet kalitesi ile marka farkindaligi, marka imaji, marka
giiveni, satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasinda iliski oldugunu
ortaya koymustur (Alhkami & Alarussi, 2016; Sahin vd. 2016; Aspizain, 2016; Kayaman &
Arasli 2007; Gottlieb vd., 2011). Bu degiskenler ¢cogu calismada ayr1 ayri tartigilmistir, fakat

hizmet kalitesini marka deneyimi ile iligkisini ele alan ¢calisma sayisi ise sinirli sayidadir.

Zeithaml ve arkadaglar1 (1996, s.42) bir miisterinin markanin hizmetleri hakkinda olumlu bir
degerlendirme yaptiginda markayla giiclii bir iliskiye sahip olacagint ve bu miisteri
hizmetlerin negatif degerlemesini yaptiginda iliskinin zayif olacagini One slrmiistiir. Bu
bakimdan sunulan hizmetlerin kalitesi miisterilerin markaya olan bagliliklarin1 artiracaktir.
Memis ve Cesur (2016, s.479)’a gore de tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesindeki olumlu
degisim marka sadakatini de arttirmaktadir. Markalar tarafindan sunulan hizmetlerin kalite
diizeyinin yiliksek olmasi daha kalict1 ve uzun siireli iligkilerin devam edecegi anlamina

gelmektedir (Waseem, 2016, s.28).

Sunulan hizmetlerin kaliteli olmasi, miisterilerin markayla olan deneyimlerini artirarak
markaya duygusal agidan bagli hale gelmeye, ardindan da satin alma ve agizdan agiza
iletisimde ortaya ¢ikan etkilesim davraniglarina yol agmaktadir (Prentice vd., 2019; Baydas &
Yasar, 2019). Marka ile etkilesimde bulunan tiiketicilerin yasayacaklar1 deneyimler ve
eglenceli zamanlarin sunulan hizmetin kaliteli olup olmamasi ile ilgili olacagi
ongoriilmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesinin marka deneyimi iizerinde etkili olacagi ve
yine marka sadakatini de artiracagi Ongoriilmektedir. Bu degerlendirmelere dayanarak

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Hizmet kalitesi marka sadakati iizerinde etkilidir.
H2: Hizmet kalitesi marka deneyimi tizerinde etkilidir.
1.2. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, pazarlama iletisiminin
veya markanin satildig1 ortamin bir parcasi olarak, bir miisterinin etkilesimi sonrasinda olusan
davranigsal tepkidir (Brakus vd., 2009, s.52). Bir baska ifade ile marka deneyimi, marka ile
tilketiciler arasinda hizmet karsilasmasi sirasinda meydana gelen bir dizi etkilesimin

sonucudur (Jiang vd., 2018, s.376).

Geleneksel olarak markalar sunmus olduklar1 hizmetlerin islevsel Ozelliklerine agirlik

vermekte ve duygusal Ozellikleri yeterince dikkate almamaktadirlar (Shaw & Ivens, 2002,
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S.42). Artik {istiin bir marka deneyimi sunabilen markalar, diger markalara karsi tercih ve
farklilagma saglayabilmekte ve marka sadakati olusturabilmektedirler (Brakus vd., 2009,
5.63). Dogru sekilde uygulanan marka deneyimlerinin, ilgi ¢ekici ve tutarli bir baglam
araciligiyla duygusal baglantilar olusturarak sadakati tesvik edecegi sonucuna varilmistir.
Bazi arastirmalar, olumlu bir marka deneyiminin marka sadakatini Onemli Ol¢iide
artirabilecegine dair sonuglara ulasmistir (Pulman & Groos, 2004; Biedenbach & Marell,
2010; Iglesias vd., 2011; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).

Baghilik, memnun ve etkili miisterilerin Onerileri, duygusal faydalari veya kullanim
deneyimleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Farris vd., 2010, s.21). Brakus ve arkadaslar1 (2009,
s.63) tiiketicilerin tatmine gotiiren deneyimleri tekrarlamak istediklerini ve bu nedenle
deneyimlerin de sadakati olumlu yonde etkiledigini savunmaktadirlar. Marka deneyimi sadece
gegmise yonelik memnuniyet yargilarini degil, ayn1 zamanda gelecege yonelik tiiketici

sadakatini de etkilemektedir.

Marka deneyimleri, marka sadakatine, markanin aktif yoOnlendirilmesine ve marka igin
karliligin artmasina yol agar (Morrison & Crane, 2007, s.410). Newman ve Werbel'in
aciklamasina gore de marka deneyiminin gegerli bir marka sadakati Olgiiti oldugu
varsayllmaktadir. Cilinkii daha {istiin bir marka deneyimi yasayan tiiketicinin gelecekte bu
markay1 tercih etme olasilig1 daha yiiksektir (Brakus vd., 2009, s.53). Bu degerlendirmelere
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Marka deneyimi marka sadakati iizerinde etkilidir
1.3.  Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markanin bagkalarina tercih edilebilir olduguna dair inancini
ve daha sonra markay1 baskalarina tavsiye etme ve markayr defalarca satin alma gibi sadik
davraniglarda bulunma niyetlerini tanimlamaktadir (Shim vd., 2015, s.58). Dehdashti ve
arkadaslar1 (2012, s.1426) marka sadakatini, bir miisterinin yeniden satin alma niyetine ve bir
miisteriye  yonelik siirekli baghiligina dayanan uzun vadeli bir iliski olarak

degerlendirmislerdir.

Marka sadakati ¢aligmalarda genellikle davranigsal baglilik ve tutumsal baglilik olarak iki alt
boyutla 6l¢miistiir (Iglesias vd., 2011, s.573). Davranigsal sadakat miisterilerin bir markay1
stirekli olarak satin almalarinin yani sira gelecekte tekrar tekrar satin alma niyetleri ifade
ederken, tutumsal baglilik da miisterilerin markaya karsi duygusal yaklasimlarini ifade

etmektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001, s.82).
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Literatiirde marka deneyiminin hizmet kalitesi ve marka sadakati iliskisinde aracilik etkisini
aciklayan bir ¢caligma bulunamamistir. Fakat marka deneyiminin reklamlarin hatirlanmasi ile
markaya yonelik tutum arasinda (Zenetti & Klapper, 2016), islevsel marka nitelikleri ile
algilanan deger arasinda (Coelho vd., 2020), benlik-marka bagi ile marka sadakati arasinda
(Ercis vd., 2018) aracilik etkisinin analiz edildigi ¢alismalar yer almaktadir. Yapilan alan
arastirmasi ve degerlendirmelerden yola ¢ikarak marka deneyiminin hizmet kalitesi ve marka
sadakati iligkisinde aracilik roliiniin olacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultu da arastirmanin

dordiincti hipotezi asagidaki gibi kurgulanmastir.

H4: Hizmet kalitesinin marka sadakati iizerine etkisinde marka deneyiminin aracilik rolii

bulunmaktadir
2.  GEREC VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Marka deneyimi ile ilgili literatiirde sinirli sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir. Calismanin
literatiirdeki eksikligi tamamlamasi ve var olan caligmalari tamamlayici nitelikte olmasi
bakimindan 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Arastirmanin amaci hizmet kalitesinin
marka sadakati {izerine etkisinde marka deneyiminin aracilik roliiniin test edilmesidir. Bunun
yaninda hizmet kalitesinin marka deneyimi ve marka sadakati iizerindeki etkisi ile marka
deneyiminin marka sadakati lizerindeki etkisinin analiz edilmesi de arastirmanin alt amaclar

olarak belirlenmistir.

2.2.  Arastirmanin Modeli

Marka
Denaeyimi

Hizmet
Kalitesi

Marka
Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
2.3.  Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini Van ilinde yasamakta olan ve mobil bankacilik hizmetlerini
kullanan banka miisterileri olusturmaktadir. Ana kiitleyi temsil edebilecek 6rneklem se¢imi

%S5 oOrneklem hatasinda sonsuz evrende 384 6rneklem sayisinin yeterli olacag: goriisii dikkate
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alinarak tespit edilmistir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s.50). Bu dogrultu da arastirmanin
orneklemini ana kiitle i¢erisinde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 417 mobil bankacilik uygulamasi kullanan banka miisterileri
olusturmaktadir. Arastirmada hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik sorular Ozer vd. (2013, s.43),
marka deneyimi ve marka sadakatini 6lgmeye yonelik sorular Brakus vd. (2009, s.58) ve
Shim vd. (2015, s.63) caligmalarindan konuya uygun olarak revize edilip alinmistir.
Arastirmada kullanilan anketin birinci bolimiinde, katilimcilara ait ¢esitli demografik sorular
ve kullanmis olduklart mobil bankacilik uygulamalar1 hakkinda bir takim genel sorular yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise hizmet kalitesi, marka deneyimi ve marka sadakati
degiskenlerini Olgmek icin gelistirilen 5°1i likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiltyorum) toplam 16 soru yer almaktadir. Gelistirilen anket yontemi ile

toplanan verilerin analizinde SPSS 23 ve LISREL 8.7 programlari kullanilmistir.
3.  ANALIiZ VE BULGULAR
3.1. Demografik Bulgular

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde(%)

Cinsiyet Kadmn 216 51,8
Erkek 201 48,2

Toplam 417 100,0

25 yas alt1 132 31,7

Yas 25-34 185 44.4
35-44 81 19,4

45 yas ve lizeri 19 4.6

Toplam 417 100,0

Ogrenim durumu [Ikogretim 1 2
Lise 19 4,6

Universite 303 72,7

Lisansiistii 94 22,5

Toplam 417 100,0

Gelir 2000 TL alt1 143 34,3
2000-3999TL 66 15,8

4000-5999 TL 125 30,0

6000 TL ve tizeri 83 19,9

Toplam 417 100,0

1 yildan az 21 5,0

Ne zamandan beri mobil 1-2 yil 62 14,9
bankacilik uygulamast  3-4 y1l 151 36,2
kullanmaktasiniz? 5 yildan fazla 183 43,9
Toplam 417 100,0

Katilimcilarin; %51,8’1 kadin (N=216); %48,2’si erkektir (N=201). %44,4’i 25-34 yas
araliginda (N=185); %72,7’si iiniversite mezunu (N=303); %34,3’ii 2000 TL’den az gelir
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seviyesinde (N=143) bulunmaktadir. Katilimcilarin %43,9’u mobil bankacilik uygulamalarim

5 yildan fazla (N=183) kullanmaktadir.
3.2.  Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Glgeklerin yapisal gegerliliginin incelenmesi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizinde ilk olarak o6l¢iim modelinin
gecerliligini test etmek amaciyla uyum iyiligi degerlerine bakilmaktadir. Dogrulayici faktor
analizi ve yapisal modelin test edilmesinde Schermelleh-Engel vd. (2003, s.52) ¢alismasinda

yer alan uyum kriterleri dikkate alinmistir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Miikemmel Kabul Edilebilir

Uyum 6lciisii Uyum Uyum Model degeri
x2/sd

(490,29/129) <3 <5 3,80
RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 S%SEA = 0,082
SRMR 0< SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0,025
CFI 0.95< CFI< 1 0.90 < CFI < 0.95 0,99
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI < 0.95 0,99
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI < 0.95 0,99
GFI 0.95< GFI< 1.00 0.90 <GFI < 0.95 0,90
AGFI 0.90< AGFI< 1.00  0.85<AGFI<0.90 0,85

Arastirma 6lcegine ait modifikasyon sonuglarina gore ki-kare degeri (3,80) ile, uyum kriterleri
RMSEA, SRMR, NNF, NNFI, CFI, GFI, AGFI degerlerinin de kabul edilir uyum ve
milkemmel uyum diizeylerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore tiim uyum indeksi

gostergelerinin dogrulayici faktor analizi i¢in uyumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Faktor Degisken t Standardize  R® AVE CR Cronbach
Degeri Edilmis Alfa
Deger
HK1 24,99 0,93 0,86
HK?2 24,85 0,93 0,86
HK 3 25,26 0,93 0,87
_ HK4 22,03 0,86 0,74
kalitesi HK 6 24,80 0,02 0,85
HK 7 26,24 0,95 0,91
HK 8 25,33 0,93 0,87
MD1 21,35 0,85 0,72
Marka MD2 20,73 0,83 0,69 0,76 0,94 0,947
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Deneyimi MD3 20,81 0,83 0,70
MD4 23,74 0,90 0,82
MD5 25,86 0,95 0,90
MS1 19,63 0,80 0,64
Marka MS2 18,58 0,77 0,59 0,78 0,94 0,949
Sadakati MS3 25,45 0,94 0,88
MS 4 26,32 0,96 0,01
MS5 26,25 0,95 0,91

Tablo-3’te Ol¢im modelindeki standartlagtirilmis faktor agirliklarina, ortalama agiklanan
varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik (CR) degerlerine yer verilmistir. Yap1 giivenilirligi icin
CR degerinin 0.70 ve agiklanan varyans (AVE) degerinin 0.50 degerlerinden biiylik olmasi
gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981, s.44). Calismada hizmet kalitesi, marka deneyimi
ve marka sadakati boyutlarina iligkin yap1 giivenilirlik degeri ve AVE degerlerinin gecerli
diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda c¢alismanin yakinsama gecerliligi saglanmistir.
Cronbach’s Alfa degerleri ise hizmet kalitesinin 0,979; marka deneyimi boyutunun 0,947 ve
marka sadakati boyutunun ise 0,949 giivenirlik kat sayist olarak ger¢eklesmistir. Cronbach’s
Alfa degerlerinin 0, 70’ten yiliksek degere sahip olmalar1 nedeniyle dlgeklerin hepsi giivenilir

kabul edilmistir.
3.3. Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakati iliskisinde Marka Deneyiminin Aracilik Rolii

Hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi aciklamada marka deneyiminin ara
degisken rolii olup olmadigini test etmek amaciyla ¢oklu analizler yapilmistir. Analizde ilk
adim olarak once bagimsiz degiskenin (hizmet kalitesi) bagimli degisken (marka sadakati)
lizerindeki etkisine bakilir. ikinci asamada, bagimsiz degiskenin (hizmet kalitesi) araci
degisken (marka deneyimi) lizerindeki ve araci degiskenin de bagimli degisken iizerindeki
etkisine bakilir. Onceki iki adimda anlamli sonuclarin alinmasi halinde iigiincii asamada
bagimsiz degisken (hizmet kalitesi) ile ara degisken (marka deneyimi) birlikte analize
sokularak bagiml degisken (marka sadakati) tizerindeki etkisine bakilir. Analizler sonucunda,
bagimsiz degiskenin (hizmet kalitesi), bagimli degisken (marka sadakati) tizerindeki etkisi
tamamen ortadan kalkiyorsa tam araciliktan, eger etkide bir azalma gergeklesiyor ve iliski
anlamliligin1 devam ettiriyorsa kismi araciliktan s6z edilebilir (Baron & Kenny, 1986, s.
1176-1177).
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Sekil 2. Aracilik Etkisine iliskin Yol Diyagramlari

Marka deneyimini aracilik etkisine karar verebilmek yol katsayilari g6z Onilinde
bulunduruldugunda, model 1 i¢in hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki beta
katsayisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Aracilik etkisini belirlemek icin bagimsiz
degiskenin (hizmet kalitesi) bagimli degisken (marka sadakati) {izerinde anlamli bir iligkisinin
olmasit kosulu saglandig1 i¢in model 2 olusturulmustur. Model 2 i¢in hesaplanan hizmet
kalitesi ile marka deneyimi ve marka deneyimi ile marka sadakati arasinda hesaplanan beta
katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu noktada aracilik etkisi i¢in bagimsiz
degiskenin (hizmet kalitesi) arac1 degisken (marka deneyimi) tlizerinde anlamli bir etkisinin
olmas1 ve araci degiskenin (marka deneyimi) bagimli degisken (marka sadakati) iizerinde
anlaml bir etkisinin olmasi kosullar1 saglandigi i¢in Model 3 olusturulmustur. Model 3 icin
hesaplanan beta katsayisinin, model 1’de hesaplanan beta katsayina gore diistiigii ve fakat

anlamliligin1 yitirmedigi gozlenmistir. Bu nedenle marka deneyiminin kismi aracilik etkisi
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oldugu sonucuna ulagilmistir. Model 1, model 2 ve model 3’e ait uyum kriterleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. Marka Deneyiminin Aracilik Testine iliskin Uyum Indeksleri

p RMSEA SRMR NFlI NNFI  CFlI  GFlI AGFI

1 X*250,06
Sd:60 0,000 0,087 0,023 099 099 099 0,92 0,87
X?/sd: 4,16
2 X%419,45
Sd:127 0,000 0,074 0,038 099 099 099 0,90 0,86
X?/sd: 3,30
3 X%497,22
Sd:129 0,000 0,083 0,025 099 099 099 0,90 0,85
X?/sd :3,85

Model anlamli: P<0,01

Model uygunlugu: X%/sd <5,0

MODEL

Yukarida yer alan aracilik testine iliskin uyum indekslerine gore ¢alismada aracilik etkisine
karar verebilmek icin gerekli kosullarin saglandigi goriilmektedir. Marka sadakati bagimsiz
degiskeni modele dahil edildiginde model-1’den model-3’e gecerken uyum indekslerinin
model-3’te daha iyi oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinde de
degisim oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda hizmet kalitesi ve marka sadakati iligkisinde

marka deneyiminin kismi araci degisken rolii gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

t Degerleri  Standardize Edilmis
>1,96 Degerler

Hizmet Kalitesi > Marka Deneyimi 17,30 0,85
Hizmet Kalitesi > Marka Sadakati 16,94 0,86
Marka Deneyimi - Marka Sadakati 16,96 0,87

Ayrica yukaridaki tabloda yer alan yapisal model yol katsayilarina bakildiginda, hizmet
kalitesinin marka sadakati ve marka deneyimi {izerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica marka deneyiminin de marka sadakati iizerinde pozitif yonli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda arastirma basinda kurgulanmis olan

hipotezlerin tiimii kabul edilmistir.
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Tablo 6. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarina iliskin Degerlendirmeler

Hipotez Sonug¢
H1: Hizmet kalitesi marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir. Dogruland1
H2: Hizmet kalitesi deneyimi iizerinde porzitif yonde etkilidir. Dogruland1
H3: Marka deneyimi marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir. Dogrulandi

H4: Hizmet kalitesinin marka sadakati iizerine etkisinde marka Dogrulandi

deneyiminin aracilik rolii bulunmaktadir.

SONUC

Bu calismanin ana amaci hizmet kalitesinin marka sadakati iizerinde etkisinde marka
deneyiminin aracilik roliiniin olup olmadigini analiz etmektir. Ayrica hizmet kalitesinin marka
sadakati ve marka deneyimi iizerinde etkisi ile marka deneyiminin marka sadakati iizerinde
etkisinin analiz edilmesi de alt amacglar olarak belirlenmistir. Arastirma mobil bankacilik
uygulamalar1 kullanan banka miisterileri ile yapilmistir. Toplanan verilerin analizinde ve
aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik

modellemesi kullanilmigtir.

Arastirmada sonucunda elde edilen bulgulara gore hizmet kalitesinin hem marka sadakati hem
de marka deneyimi iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu anlasilmistir. Bu bulgular
literatiirdeki Zeithaml vd. (1996), Memis & Cesur (2016), Waseem (2016), Alhkami &
Alarussi (2016) ve Prentice vd. (2019) calismalar1 ile oOrtiismektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda miisterilerin hizmet kalitesi algilamalarinin hem marka ile ilgili olumlu
deneyimler yasanmasina neden oldugu hem de miisterilerin markaya daha bagli olmasina
katki sagladig1 sdylenebilir. Ayrica marka deneyiminin marka sadakati iizerinde de pozitif
yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular literatiirdeki Brakus vd. (2009),
Pulman & Groos (2004), Biedenbach & Marell (2010), Iglesias vd.(2011), Morrison & Crane
(2007) caligmalar ile ortismektedir. Sunulan hizmetlerle gelisen marka deneyiminin gegerli
bir marka sadakati Ol¢iitli oldugu degerlendirilmektedir. Nitelikli bir marka deneyimi
yasanmasi tiiketicilerin gelecek donemlerde de markay1 tercih etmesini kolaylastirmaktadir
(Brakus vd., 2009). Bu baglamda markanin ilgi ¢ekici ve tutarli bir yaklasimla kurmus
oldugu duygusal baglantilar sonucu gelisen marka ile ilgili deneyimler markaya sadik miisteri

gruplarinin olugmasi anlamina gelmektedir.
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Ote yandan hizmet kalitesinin marka sadakati {izerinde etkisinde marka deneyiminin aracilik
roliiniin olup olmadig ilk defa bu calisma ile test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
aracilik i¢in tiim kosullarin saglandig1 goriilmiis ve hizmet kalitesinin marka sadakati iizerinde
etkisinde marka deneyiminin kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Daha 6nce
benzer bir ¢alisma yapilmamis olmasindan dolay1 ¢alismanin bu baglamdaki sonuglarini ilgili

literatiir kapsaminda degerlendirmeye tabi tutmak pek miimkiin goriilmemektedir.

Yukaridaki bulgular1 dikkate alarak bankacilik sektorii 6zelinde hizmet kalitesi, marka
deneyimi ve marka sadakati arasinda etkilesim oldugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle bankacilik
faaliyetlerinde bulunan isletmeler agisinda marka sadakati olusturmak adina hizmet kalitesinin
ve marka deneyiminin dnemli degiskenler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma dogrultusunda
isletmelerin miisterilerine yonelik hizmetlerin sunumunda hem kalitenin artirtlmasina yonelik
cabalara agirlik vermeleri hem de miisterilerine ilgi c¢ekici, keyifli ve gilizel anilarin

olabilecegi deneyimler yasatabilme adina yeni yaklasimlar gelistirmeleri 6nerilmektedir.

Bu arastirmanin sadece bankacilik sektoriine yonelik olmasi ve bir sehirde yapilmis olmast
arastirmanin kisitlaridir. Ilerleyen doénemlerde yapilacak olan calismalar farkli bolgelerde
yapilarak literatiire katki saglanabilir. Ayrica marka deneyiminin aracilik etkisi farkli

sektorlerde ve farkli degiskenler kullanilarak da 6l¢iilebilir.
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