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Marka deneyimleri ¢esitli temas noktalarinda ortaya ¢ikabilmektedir. Caligmada, sosyal
medya platformlart araciligiyla yasanan ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin, tiikketici ilhami
ve marka mutlulugu iizerinden satin alma niyetine olan etkileri arastirtlmaktadir.
Tiiketici ilhami, ilham alma ve ilham duyma boyutlar1 ile ayr1 ayrn
degerlendirilerek, ilham duygusu bu c¢aligmada bir siire¢ olarak ele alinmistir. Calisma,
literatlire iki onemli katki sunmaktadir. Marka sosyal medya hesaplarindaki ilham
verici igeriklerin, tiiketicileri tegvik etme siirecini ve bu iceriklerin marka deneyimleri
iizerinden arzu edilen tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigini incelemektedir.
Ayrica, ¢evrim i¢i marka deneyimi baglaminda, marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve bu siirece nasil katkida bulundugunu ortaya
koymaktadir. Aragtirmanin verisi sosyal medya kullanicis1 olan 400 kisiden kolayda
orneklem yontemi ile g¢evrim i¢i anket araciligiyla toplanmistir. Anket formu, marka
deneyimi, tiiketici ilhami, marka mutlulugu ve satin alma niyeti Ol¢eklerini igeren
maddeleri kapsamaktadir. Verinin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Bulgular, tiiketicilerin markalar ile ¢evrim i¢i ortamda yasadiklari deneyimlerin,
tilketicilerin ilham duygularint ve marka mutlulugunu pozitif bi¢imde etkiledigini
gostermektedir. Ancak, marka deneyimi bashi basina tiiketicileri satin alma niyetine
gotiirme konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu noktada, tiiketici ilhaminin ve marka
mutlulugunun ¢evrim i¢i marka deneyimleri sonucunda tiiketicileri satin alma niyetine
yonlendiren kritik aracilar oldugu belirlenerek literatiire katki saglanmistir.
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THE IMPACT OF CONSUMER INSPIRATION AND BRAND
HAPPINESS ON PURCHASE INTENTION IN THE CONTEXT OF
ONLINE BRAND EXPERIENCES

ABSTRACT

Brand experiences can arise at various touchpoints. Specifically, this research looks at
how consumer inspiration and brand happiness are impacted by online brand experiences
through social media platforms and how that impacts purchase intention. Consumer
inspiration is assessed separately on the basis of being inspired by and inspired to, and
in this investigation, the experience of inspiration is regarded as a process. The study
adds two important contributions to the literature. First, it investigates how inspirational
content shared on brand social media accounts encourages consumers and shapes desired
consumer behaviors through brand experiences. Second, it examines the impact of brand
happiness and consumer inspiration on purchase intention in the context of online brand
experience, as well as how these factors influence this process. 400 social media users were
surveyed online using a convenience sampling method to gather the data for the study. The
survey form comprises items that assess brand experience, consumer inspiration, brand
happiness, and purchase intention. The data analysis was carried out utilizing structural
equation modeling. According to the results, the online brand experience has a positive
impact on brand happiness and consumer inspiration. Nevertheless, brand experience
alone is insufficient to directly influence consumers’ purchase intentions. The study has
made a significant contribution to the literature by detecting consumer inspiration and
brand happiness as critical mediators that influence consumers’ purchase intention as a
result of their online brand experiences.

Keywords: Brand Experience, Consumer Inspiration, Brand Happiness, Purchase
Intention
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1. Giris

Cevrim i¢i platformlarin yaygmlasmasiyla birlikte, markalar dijitallesme siireglerine hizla
uyum saglamak durumunda kalmistir. Bu durum, tiiketicilerin sosyal medya kanallarini
tercih ederek markalarla etkilesimlerini artirmalarina yol agmistir. Sosyal medya platformlari
iizerindeki marka sayfalarimin yonetimi, markalarin tiiketicilerle karsiliklr iletisim kurduklar
ve marka deneyimlerini birlikte insa ettikleri interaktif bir alan sunmaktadir (Lai Cheung
vd., 2024). Yeni dijital ¢ag, markalarin tiiketicilere ne anlatildigindan ziyade, tiiketicilerin
birbirlerine ne sdyledikleriyle sekillenmesini beraberinde getirmistir (So vd., 2024). Bu
baglamda, 6zellikle ¢evrim i¢i temas noktalarinda olumlu bir marka deneyimi yaratmak,
isletmelerin basarisi i¢in hayati onem tasimaktadir (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013;
Zollo vd., 2020). Istatistiki veriler sosyal medya kullanimimin yaygin etkisini gdstermektedir.
Diinya genelinde 2023 yilinda yaklasik 5 milyar civarinda sosyal medya kullanicisi oldugu
belirlenmistir. Sosyal medyanin genis giiciinii kullanan pazarlama uygulayicilari tarafindan
2023 yilinda ABD’de 72,3 milyar dolar, Cin’de 71 milyar dolar Birlesik Krallik’ta ise
9,7 milyar dolar sosyal medya reklam harcamasi yapilmistir (Statista, 2024). Sosyal
medyada reklam maliyetlerinin biiyiikliigli g6z oniine alindiginda, isletmelerin kendi sosyal
medya hesaplarini yoneterek tiiketicileri etkilemenin yollarini kesfetmeleri hem reklam
maliyetlerinin azalmasi yoniinden hem de tiiketiciler ile uzun vadeli iligkiler kurulabilmesi
yoniinden degerlidir. Bdylece internet ve benzeri teknolojilerin son yillardaki hizli geligimi
ve sosyal medya reklam maliyetleri géz oniinde bulunduruldugunda marka deneyiminin
¢evrim i¢i olarak incelenmesi 6nemli goriilmektedir.

Sosyal medya kanallarindaki marka sosyal medya hesaplari, tiiketicilere markalarla
etkilesime gecme ve ¢esitli deneyimler olusturma firsatt sunmaktadir (Arya vd., 2019).
Markalar sosyal medyanin giiciinden yararlanarak, paylastiklar1 génderi ve hikayelerle
olumlu bir marka deneyimi yaratmanin yani sira tiiketiciler ile ve tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesimlerini artirmaya g¢alisirlar (Liu vd., 2024). Cevrim i¢i ortamda yaratilan marka
deneyimleri, tiiketicileri ilham verici nitelikte etkileyerek onlarin i¢gsel motivasyonlarini
harekete gecirir, tutumsal sonuglar ortaya koyar ve markalarin tiiketicilerle giiglii ve uzun
vadeli iligkiler kurmasina yardimei1 olur (Kwon ve Boger, 2021). Tiiketici ilhaminin 6nemi,
bir miisteri yonetim stratejisi olarak ortaya ¢ikan sonuglarinda yatmaktadir (Bottger vd.,
2017). Bottger ve arkadaslari (2017), ilhamin sadakat, memnuniyet ve baglilik gibi 6nemli
sonuglar dogurdugunu belirtmektedir. ilham siireci sayesinde markalar, tiiketicileriyle
uzun vadeli iliskiler kurabilirler. Nitekim, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda markalarla
yasadiklart deneyimler, marka ile iligkili mutluluga yol agmakta ve bu duygusal durum,
tutumsal sonuglart olumlu yonde etkilemektedir (Al Mandil ve Yen, 2017). Bununla
birlikte, markalarin tiikketici mutlulugundaki rolii, literatiirde hala kapsamli bir sekilde
incelenmemis bir konudur (Kumar vd., 2021). Marka mutlulugunun satin alma niyeti gibi
kritik davranigsal sonuglarina (Schnebelen ve Bruhn, 2017) odaklanmak, hem pazarlama
arastirmalart hem de uygulayicilarin marka stratejileri i¢in 6nem tagimaktadir. Boylece,
marka deneyimleri uyaran, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu siireg, satin alma niyeti ise
tepki olarak ele alinarak ¢alisma uyaran-siireg-tepki teorisine dayandiriimaktadir.

Izogo ve Mpinganjira (2020) tarafindan gerceklestirilen oncili arastirma disinda, sosyal
medyada tiiketici ilhamini arastiran siirl sayida ¢alisma bulunmaktadir (Yang vd., 2024;
Tiwari, 2024). Sosyal medya, tiiketiciler i¢in geleneksel yaklagima goére yeni bir senaryo
olarak tiiketicilerin davranislarini etkilemekte ve sundugu zengin igerikle tiiketiciler igin
yeni bir ortam yaratarak tiiketicilerin ilham almasina katkida bulunmaktadir (Yang vd.,
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2024). isletme temelinde de sosyal medyanin ilham agisindan kullanildigim gésteren
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar, sosyal medyanin igletmelerin ¢evrim i¢i reklam,
video, yorumlar ve etkilesimlerle tiiketicilerin davranislarinin farklilagabildigini ifade
etmektedir. Buradaki temel davranis mantigi, tiiketicilerin satin almayla ilgili olarak hayal
giiclerini degerlendirdikleri ve yenilik¢ilik iizerine kurulmaktadir (Sheng vd., 2020).
Deneyim s6z konusu oldugunda da tiiketici ilhammin tiiketicilerin davranig degisikligi
yasamalari beklenebilir. Bu nedenle ¢alisma deneyim ile tiiketici ilhami arasindaki iligkiyi
incelemeyi hedeflemektedir. Ayrica, tiiketici ilhami, ilham alma ve duyma olarak iki sekilde
ele alinmaktadir. Caligma, bu iki boyutu ayri ayr ele alarak, her iki durumun etkisini ortaya
koymaktadir.

Her ne kadar marka deneyiminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi belirli degiskenler
acisindan incelenmis olsa da bu iliskiye aracilik eden degiskenlerin rolii siirh gekilde
incelenmistir. Son yillarda, marka deneyiminin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinde
marka aski ve marka giiveni (Huang, 2017), algilanan kalite, marka farkindaligi ve
hedonik ve faydaci duygular (Ding ve Tseng, 2015), marka tutkusu (Das vd., 2019), marka
kisiligi (Shahzad vd., 2019), marka kredibilitesi (Nayeem vd., 2019), markaya baglanma
(Mostafa ve Kasamani, 2021), marka bagliligi (Mukerjee, 2018) degiskenlerinin nasil etki
gosterdigini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte, tiiketici ilham1 ve marka mutlulugu
arasindaki iliskinin incelenmis oldugu bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu durum, tiiketici
davraniglarimin anlagilmasinda bir bosluk yaratmaktadir. Bunun da 6tesinde, gevrim ici
marka deneyimiyle ilgili olarak marka mutlulugu ve tiiketici ilhammin incelenmemis
olmasinin bir eksiklik olarak degerlendirilebilecegi ifade edilebilir. Bu eksikligin giderilmesi,
pazarlama literatiiriine yeni perspektifler sunacak ve markalarin tiiketici davranislarini daha
iyi anlamasina katki saglayacaktir. Ozellikle, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu gibi 6zgiin
kavramlarin incelenmesi, literatiirdeki teorik gerceveleri genisletmeye yardimci olacaktir.
Ayrica, ¢cevrim i¢i platformlarda tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinin hizla artmasi
nedeniyle; markalarin, ¢evrim i¢i marka deneyimini iyilestirmek icin tiiketici ilhami1 ve
marka mutlulugunun 6nemini kavramasi, miisteri etkilesimini artirma ve satin alma niyetini
giiclendirme agisindan stratejik bir avantaj sunacaktir. Literatiirde bu konunun eksik olmasi,
uygulayicilar icin kesfedilmeyi bekleyen bir firsat alani ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma, bu
boslugu doldurarak markalarin ¢evrim i¢i pazarlama stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlar
benimsemesine olanak taniyacaktir. Bu dogrultuda, calisma sosyal medya baglaminda
marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu
iizerinden inceleyerek literatiire katkida bulunmaktadir. Bu ¢alisma, marka deneyimi ile
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla ilgi géren ve heniiz yeterince arastirilmanmus iki
0zgiin alan olan tiiketici ilhami1 ve marka mutlulugunun kesisim noktasini temsil etmektedir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018; Bottger vd., 2017).

Caligma, literatiire iki yonde katki saglamaktadir. ilk olarak, marka sosyal medya
hesaplarindaki ilham verici igerigin tiiketicileri nasil tesvik ettigi ve marka deneyimlerinden
arzu edilen tiiketici davranislarini nasil ortaya ¢ikardigi ortaya konmaktadir. fkinci olarak
ise, ¢cevrim i¢i marka deneyimi baglaminda marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin satin
alma niyeti tizerindeki aracilik roliinii ortaya koymaktadir. Bu noktada caligmanin
arastirma sorulari agsagidaki gibi belirlenmistir.

* Sosyal medya marka hesab1 baglaminda marka deneyiminin marka mutlulugu ve tiiketici
ilhamu tizerindeki etkisi nedir?
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* Deneyimlere bagli olarak marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin satin alma niyeti
tizerinde etkisi bulunmakta midir?

* Marka mutlulugu ve tiiketici ilham1, marka deneyiminin satin alma {izerindeki etkisini
artiran unsurlar midir?

Caligmadailk 6nce kavramsal olarak ¢calisma degiskenleri ortaya konulmaktadir, sonrasinda
ise arastirma modelini olusturan iligkiler gerek¢elendirilmektedir. Devaminda g¢aligma
yontemi hakkinda bilgi verilmekte, 6nerilen aragtirma modelinin testinden sonra arastirma
hipotezleriyle ilgili bulgular ortaya konulmaktadir. Calismanin sonu¢ kisminda ise elde
edilen teorik sonuglar degerlendirilerek, hem teorik hem de uygulama agisindan katkilar
tartigilmaktadir. Bu ¢aligmada ayrica, tiiketici ilhami bir siire¢ olarak ele alinarak ilham
alma ve ilham duyma degiskenleri ¢ergevesinde incelenmektedir. Bu sekilde, kapsamli
bir yaklasim benimsemek, ilham siirecinin tam olarak tamamlanabilmesi agisindan ve her
iki boyutun da ayrilmaz bir biitiin oldugunu vurgulamak agisindan 6nemlidir. Ydnetimsel
acidan baktigimizda, markalarin dijital ¢agda marka temas noktas1 stratejilerini hayata
gegirmeleri ve tiiketicileri benimseme sonrast istenilen davraniglara yonlendirmeleri igin
oOnerilere ¢aligmanin sonunda yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, tiiketicilerin igsel tepkileri, yani hisler ve duygular, ve markayla ilgili
uyaricilardan kaynaklanan davranigsal tepkileri olarak tanimlanmaktadir (Brakus vd.,
2009). Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla olan etkilesimleri neticesinde meydana
gelen duygusal baglar ve algilar araciligiyla, miisteri memnuniyeti, sadakati, satin alma
niyeti ve marka agki1 gibi arzu edilen tiikketici davranislarini tesvik eden 6nemli bir faktordiir
(Brakus vd., 2009; Joshi ve Garg, 2021; Rodrigues vd., 2024). Buna bagli olarak, tiiketiciler
ve markalar arasindaki iligkilerin giiclendirilmesi ve performans sonuglarinin basarisinin
artiritlmasi igin benzersiz ve degerli marka deneyimleri sunmanin 6nemi tekrar tekrar
vurgulanmistir (Chang ve Chieng, 2006; Oklevik vd., 2024). Tiiketiciler, bir markaya dair
kararlar alirken, arama, satin alma ve {iriin tiiketme asamalarinda birgok farkli uyariciya
maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar arasinda iriin tasarimi, markanin kimligi, ambalaji,
pazarlama iletisimleri, reklamlar ve tiriinlerin sunuldugu dagitim noktalar1 gibi unsurlar
yer almaktadir (Ramaseshan ve Stein, 2014). Bu tiir uyaricilar yoluyla markali bir {iriin
veya hizmetle etkilesimde bulunan tiiketiciler, markayla bir deneyim edinmis olurlar (Ding
ve Tseng, 2015). Marka deneyimlerinin giicli ve yogunlugu birbirinden farkli olabilir. Bazi
deneyimler, digerlerine kiyasla daha gii¢lii bir etki yaratabilir ya da daha yogun bir hissiyat
sunabilir, yani her marka deneyimi ayni1 derecede belirgin ve etkili olmayabilir (Brakus
vd., 2009). Ancak, her durumda, markalar bir deneyim saglama rolii iistlenirler (Schmitt
vd., 2014). Boylece markalar, tiiketicilerine benzersiz ve lstiin deneyimler saglayarak
konumlarini giiglendirmeye katkida bulunurlar (Kumar ve Hsieh, 2024). Bu dogrultuda,
diinyanin 6nde gelen markalari, miisteri deneyimini stratejik bir hedef olarak olusturma
ve sunma stratejisi uygulamaktadirlar (Shamim ve Butt, 2013). Ornegin, filmlerden,
kiiltiirel 6gelerden veya tarihi donemlerden ilham alarak olusturulan ‘tema restoranlar’
tiiketicilere essiz bir deneyim sunarak tiiketici bagliliginin ve tutkusunun gelismesine
katkida bulunmaktadir (Gilal vd., 2025).
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Tiiketiciler markayi, bir temas noktasinda iiriine rastladiginda veya ¢esitli pazarlama
iletisim aracglartyla karsilastiginda deneyimlemektedirler (Brakus vd., 2009). Cevrim
ici varliklarin artirilmasi ve tiiketicilerin unutulmaz deneyimler yagayabilmesi amactyla
bir¢ok marka, sosyal medyay1 kullanirken; mevcut aragtirmalar daha ¢ok geleneksel
pazarlama iletisimi ile marka deneyimi arasindaki iligkiye odaklanmigtir (Beig ve Khan,
2018). Marka deneyimi, duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel boyutlardan olusan
¢ok yonlii bir yapiya sahiptir (Brakus vd., 2009). Markalarla iliskilendirilen gorsel, isitsel,
dokunsal, tatsal ve kokusal uyaranlar duyusal boyuta dahildir (Zarantonello ve Schmitt,
2013). Hultén (2011), duyusal deneyimlerin markanin sundugu gorseller, temalar ve
isaretler ile tasarim estetigi gibi faktorler tarafindan sekillendigini belirtmektedir. Markalar
duyusal deneyimler sayesinde tiiketicilerde estetiksel bir zevk ve memnuniyet gibi hisler
ortaya ¢ikarirken (Schmitt, 1999), tiiketiciler sosyal medya ortaminda maruz kaldiklar
gorsel ve isitsel uyarilar araciligiyla markalarla baglanti kurmaktadir (Yu ve Yuan, 2019).
Duyusal deneyimler tiiketicilerin dikkatini ¢gekme konusunda énemli bir rol oynamaktadir
(Valenzuela-Galvez vd., 2024). Tiiketicilerin sosyal medya sayfalarinda yasadiklar
duyusal deneyimler marka agki, markay1 savunma ve markaya adanma gibi olumlu
davranislar ile sonuglanarak markalara fayda saglamaktadir (Jain ve Malhotra, 2024).
Duygusal deneyim, bir tiiketicinin duygularini ve en igsel hislerini ele alir (Schmitt, 1999).
Belirli duygular ve hislerle ilgili tiiketicilerin olumlu ve olumsuz tiim 6znel deneyimlerini
kapsar (Hwang ve Hyun, 2012). Duygusal deneyimler tiiketicilerin tutumlarini olumlu
etkileyerek tliketicinin bir markay1 tercih etmesinde dnemli bir etki ortaya ¢ikarabilirler
(Hyunvd., 2024). Zihinsel deneyim, tiiketicilerin yaratici katilimini tesvik etmek ve bilissel
problem ¢dzme siireglerini desteklemek amaciyla diisiinme mekanizmalarint aktif hale
getirir (Schmitt, 1999). Bu tiir bir deneyim, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirir (Jung
ve Soo, 2012). Ayrica, arastirma bulgulari, markayla ilgili zihinsel bir deneyim yasayan
tiiketicilerin, diger tiiketicilerin de markayla daha yakin iliskiler kurmalarina destek olma
egiliminde oldugunu gdstermektedir. Bu durum, marka sayfasindaki katilim davranislar
lizerinden gézlemlenmektedir (Sicilia vd., 2016; Paramita vd., 2021; Rather vd., 2024). Son
olarak, marka deneyiminin davranigsal boyutu, tiiketicilerin gergeklestirdigi eylemleri ve
etkilesim odakl1 deneyimleri kapsar (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Ornegin, tiiketiciler
markanin sosyal medya sayfasinda eylemi tegvik eden ifadeler ile karsilastiginda marka
ile veya diger tiiketiciler ile etkilesime gegebilir, yorumlarda bulunabilir veya kendisi
de paylasimda bulunarak markaya destek olabilir (Kumar ve Hsieh, 2024). Markalar,
sosyal medyada sunduklari marka sayfalarimin etkilesimli dogasi sayesinde tiiketicilerin
marka deneyimlerini de gelistirmektedir (Beig ve Khan, 2018; Banerjee vd., 2024). Bunun
haricinde giincel teknolojik gelismeler 1s1ginda, markalar Metaverse gibi sanal ortamlar
iizerinde de tiiketiciler ile etkilesime gecerek tiiketicilerine yeni ve keyifli bir deneyim
sunma firsatint degerlendirmektedirler (Gursoy vd., 2025).

Literatiirde marka deneyiminin boyutlarin1 ayri ayri inceleyen ¢aligmalar bulunmakla
birlikte (Zarantonello ve Schmitt, 2013; Zaltman, 2003); marka deneyiminin duyusal,
duygusal, davranigsal ve zihinsel boyutlarinin birlikte ele alinmasinin, marka deneyimini
bir biitlin olarak yansitacagi belirtilmistir (Brakus vd., 2009). Benzer dogrultuda, Kang ve
arkadaglar1 (2017) da marka deneyiminin ¢ok yonlii bir yap1 oldugunu ve biitiinsel olarak
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Bu dogrultuda, bu arastirma kapsaminda,
marka deneyimi tiim boyutlar1 ile ele alimarak sosyal medyadaki marka sayfalari
baglaminda biitiinsel bir yap1 olarak incelenmektedir.
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2.2. Tiiketici ilhami

[lham, bir kisinin yeni edinilen bir fikri eyleme doniistiirmesini tesvik eden motivasyonel
durum olarak tanimlanir (Thrash ve Elliot, 2004). Thrash ve Elliot (2003), arastirmalarinda
ilhamin ¢ temel 6zelligi oldugunu belirtmiglerdir. Bu ozellikler; dis bir kaynagin
ilham1 spontane bir sekilde uyandirmasi olarak tanimlanan ‘uyandirma’, yeni bir fikrin
gerceklestirilmesi ile iliskili olarak pozitiflik, netlik ve 6z gelisim duygusunu ifade eden
‘asma’, ve nihayetinde bu fikirleri hayata gegirme motivasyonunu icermektedir. Bu girdilere
dayanarak, tiiketici ilhami1 ‘bir pazarlama kaynakli fikrin alinmasindan, tiiketimle ilgili bir
hedefe yonelik igsel bir arayisa gegisi kolaylastiran tiiketicinin gegici motivasyonel durumu’
olarak tanimlanmaktadir (Bottger vd., 2017). Dolayisiyla, tiiketici ilhaminin birbirini takip
eden iki bilesenden olustugunu séylemek miimkiindiir (Thrash ve Elliot, 2004). Bunlardan
ilki, bir seyden ‘ilham alma’ olarak adlandirilan aktivasyon durumunu ifade eder (Kwon
ve Boger, 2021). Yeni fikirlere acik tiiketiciler dissal bir uyarict ile karsilastiginda ilham
mekanizmasi aktif hale gelir (Bottger vd., 2017). Ikinci asama, rutin bir tiiketim uygulamasini
degistirmeye yonelik bir tetikleyici olarak hizmet eden motivasyonel bir yonii icerir. Bir seyi
yapmaya ‘ilham duyma’olarak ifade edilen bu niyet asamasi, bireylerin i¢sel motivasyonlarini
yerine getirmek amaciyla eylem fikirlerini siirdiirdiikleri veya gergeklestirdikleri siiregtir
(Kwon ve Boger, 2021). Tiiketici ilhami, bu siirecin sonucunda davranigsal niyetlerin nemli
Olgiide etkilendigi tiiketici davraniglar literatiirinde dnemli bir motivasyon faktorii olarak
degerlendirilmektedir (Béttger vd., 2017). Ornegin, ilham duygusunun tiiketicilerin merak
duygusunu tetikleyerek dijital bir tirlin olan NFT’lerin satin alinmasinda etkili olabilecegi
belirtilmektedir (Kumar vd., 2025). Ayn1 zamanda, Apple, Nike ve Microsoft gibi diinyanin
onde gelen sirketlerinin misyon beyanlarinda bu kavramin kullanilmasi veya ima edilmesi,
uygulamada ilham olgusuna duyulan ilginin bir gostergesidir (Izogo ve Mpinganjira, 2020;
Chen vd., 2023; Hernani-Merino vd., 2023).

Cevrim i¢i ortamda marka deneyimi, bir tiiketicinin bir marka sayfasina katilim siirecini
kapsayan bir siirectir (Islam vd., 2019). Bu baglamda sosyal medya, markalarin iiriin ve
hizmetleri hakkinda cesitli pazarlama igeriklerini tiiketicilere sosyal medya goénderileri
seklinde sunduklar1 ve tiiketici marka deneyimi araciligiyla ilham uyandirdiklarr bir
platformdur (Izogo ve Mpinganjira, 2020). Sosyal medyadan alinan mesajlarla tesvik edilen
tiiketici ilhamu, bireyleri tiiketimle ilgili hedeflerini takip etmeye yonlendiren bir motivasyon
olarak ortaya gikar (Oltra vd., 2022). Ornegin, sosyal medyada yasam kalitesi ve saglikli
yasam ile ilgili paylasim yapan influencer hesaplarinda yer alan giivenilir iceriklerin,
tiiketicilerin paylasimlarda yer alan somut ve soyut hedefleri benimseyerek bunlari taklit
etmeye ilham duymalarini sagladigi ve boylece davranigsal ve duygusal sonuglara yol agtig1
(6rnegin, igerikteki {irlinii veya markay1 satin alma) ifade edilmektedir (Tiwari, 2024).

Tiiketicileri harekete geciren ilham verici igerik, faydaci veya hazci nitelikte olabilir (Izogo
ve Mpinganjira, 2020). Faydaci igerik tiiketicilere somut ve biligsel faydalar saglarken,
hazci icerik sosyal etkilesimler ve keyifli deneyimler gibi icerigin soyut yonleriyle iliskilidir
(Lin vd., 2018). Ancak, icerik tiirlinden bagimsiz olarak sosyal medya, pazar sinyallerinin
yiiksek derecede etkili, cesitli ve farkli bir sekilde olusturulup dagitilmasini sagladig icin
tiiketici ilham1 agisindan 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir (Izogo vd., 2020). Ayni
zamanda, markalarm hedef kitleleriyle iki yonlii iletisim kurmalarina olanak tanidigi igin
tiikketici ilhami agisindan 6nemli bir iletisim kanali olarak hizmet etmektedir (Oltra vd.,
2022). Ornegin, marka aktivizminin incelendigi bir ¢alismada tiiketicilere iletilen mesajlarin
farklt sonuglar ortaya cikarabildigi belirlenmistir. Umut temali mesajlarin hayal kiriklig
temalr mesajlara kiyasla, tiiketicileri ilham verici bir nitelikte etkileyebilecegini ve ilgili
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markay1 satin alma niyetini artirabilecegi goriilmistiir (Xie vd., 2024). Boylece, ilham verici
uyaricilart iletmek i¢in kullanilan sosyal medya kanallarinm, bu baglamda derinlemesine
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir (Nathues, 2017; Xie vd., 2024).

2.3. Marka Mutlulugu

Insanoglu var oldugundan beri mutlulugu hayatinin bir hedefi olarak gérmiistiir (Schnebelen
ve Bruhn, 2018; Banerjee vd., 2024). Bireyler bu motivasyonla, mutluluga erisebilmek igin
cesitli aktiviteler ve ugraslar i¢erisinde bulunurlar (Purohit ve Radia, 2022). Zaman, enerji
ve para harcayarak bu hedefe ulagsmak ve mutlu bir yasam siirmek i¢in ¢aba gosterirler
(Van Boven, 2005). Mutlulugun her sey oldugu temel inanci, felsefe, sosyoloji, psikoloji
ve ekonomi gibi farkli disiplinleri, mutluluk kavramini ve ona ulagsmanin ¢esitli yollarimni
arastirmaya yoneltmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Modern diinya baglaminda
mutluluk arayisi, ¢esitli marka ve iriinlerin edinilmesi ve tiiketilmesini de kapsayacak
sekilde genislemistir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Bu nedenle, mutluluk kavrami
pazarlama alaninda arastirmacilarin biiyiik ilgisini cekmeye baslamistir (Barbosa, 2017).
Ciinki tiketim faaliyetleri yalnizca temel faydalar igin degil, ayn1 zamanda mutluluk gibi
cesitli ihtiyaglari karsilamak amaciyla gerceklestirilir (Schiffman vd., 2012).

Pazarlama aragtirmalart ve uygulamalart, tiiketicileri mutlu tutmanin degerli bir strateji oldugunu
kabul etmistir, ¢linkii mutluluk, sadakat gibi istenen tiiketici yanitlarryla olumlu bir sekilde
iliskilidir (Schnebelen ve Bruhn, 2018; Boisvert vd., 2023). Bu dogrultuda, pazarlamacilar,
markalarini tikketici mutlulugunu etkileyecek sekilde olusturabilirler ve béylece diger markalar
karsisinda rekabet avantajina sahip olabilirler (Kumar vd., 2021). Ciinkii mutluluk, markalar
acisindan istenen davranigsal sonuglari beraberinde getirir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).

Mutluluk kelimesi, ¢esitli bilim dallarinda farkl sekillerde kullanilsa da; kavramin en genel
anlamiyla her seyin olumlu ve yolunda oldugunu ifade eden bir olgu olarak kullanildig: ifade
edilebilir (Veenhoven, 2012). Tiiketiciler baglaminda ele alindiginda, mutluluk, markanin
veya Urliniin kisinin hayatina olumlu bir katki saglama derecesine iliskin tiiketici yargilari
olarak tanimlanabilir (Merunka ve Sirgy, 2011). Pazarlama alaninda mutluluk kavramini
tartisan Schuchert-Guler ve arkadaslar (2001), tiiketici mutlulugunun ii¢ temel 6zelliginden
bahsetmislerdir; mutlulugun dogasi1 geregi kisa siireli bir duygusal durum oldugu, 6znel
oldugundan yogunlugunun farklilik gdsterdigi ve duruma 6zel oldugu. Bu baglamda, marka
mutlulugu, tiiketicinin farkli marka temas noktalarinda yasadig1 ve hos duygularla tetiklenen,
hem yiiksek hem de diisiik uyarilma diizeylerini kapsayan anlik duygusal deneyimlerin,
en st diizeyde tatmin saglamasi olarak tammlanmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bir
markanin miisterilerine verebilecegi en yiliksek duygusal tatminin, marka mutlulugu oldugu
ifade edilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Markanin pek ¢ok temas noktasi ve tiiketim
deneyiminin agsamalar1 bu duygunun ortaya ¢ikmasma katkida bulunabilir (Schnebelen ve
Bruhn, 2018). Schnebelen ve Bruhn (2017), marka mutlulugunun, marka basarisini belirlemede
giiclii bir faktor ve markalar i¢in bagimsiz bir hedef oldugunu vurgulamaktadir. Bunun nedeni,
marka mutlulugunun harekete gecirme ve olumlu sinyal verme egiliminin gii¢lii olmasidir
(Veenhoven, 2012). Bu nedenle, mutluluga ulasmus bir tiiketicinin olumlu zihniyeti ve olumlu
ruh hali, gelecekteki kararlarmi (Labroo ve Patrick, 2009) ve satin alma niyetlerini (Bettingen
ve Luedicke, 2009) de olumlu etkileyebilir. Nitekim, kisa vadeli tiikketici mutlulugunun, uzun
vadeli mutlulugun daha yiiksek diizeye erismesini sagladig1 ve kitlesel liikks bir {iriin satin
alma niyetini artirdigi belirlenmistir (Burhanudin, 2024). Ancak, marka mutlulugu tiim bu
ozelliklerine ragmen, hala yeterince incelenmemis bir alan olarak kalmaktadir (Kumar vd.,
2021).
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3. Hipotez Gelistirme
Uyaran-siireg-tepki teorisi

Uyaran-siireg-tepki teorisine gore bireyler ¢evrelerinden gelen uyaranlara olumlu (6rnegin,
baglanma) ve olumsuz (6rnegin, kaginma) olmak tizere temelde iki bigimde yanit vermektedirler
(Mehrabian ve Russell, 1974). Teori genel olarak girdi (uyaran), siire¢ (organizma) ve ¢ikti
(tepki) arasindaki iligkileri incelemektedir (Kim vd., 2020). Tiiketicilerin markalarin sosyal
medya hesaplarinda karsilastiklari igerikler tizerinden yasadiklari deneyimlerin uyaran, tiiketici
ilhammm ve marka mutlulugunun siireg, satin alma niyetinin ise ¢ikti gérevi gorebilecegi
belirtilebilir. Tiiketiciler bir markanin sosyal medya hesabinda yer alan igerik ile karsilastiginda
bir marka deneyimi yasamakta ve bu deneyim tiiketicilerde bir uyaran gorevi goérmektedir.
Bu uyaran, tiiketicilerin bilissel ve duygusal durumlarini tetikleyerek tiiketicilerin o igerikten
ilham almalarmi ve mutlu hissetmelerini saglayabilir. ilham ve mutluluk bireyleri davranista
bulunmaya yoneltebilen olgulardir (6rnegin, Hernani-Merino vd., 2023; Dhiman ve Kumar,
2023). Boylelikle tiiketicilerin biligsel (ilham) ve duygusal (mutluluk) siiregten gegerek bir
tepki olarak satin alma niyetine yonelecekleri ifade edilebilir. Nitekim benzer bir ¢alismada
tiiketicilerin internet sayfasinda yasadiklari deneyimler uyaran, marka mutlulugu siireg, bilgi
paylasma istekliligi ise yanit olarak degerlendirilmistir (Banerjee vd., 2024).

Marka deneyimi, ilham alma ve ilham duyma

[lham, bir deneyim sirasinda bir uyaricinin yeni fikirler ortaya koymasiyla meydana
gelir. S6z konusu uyarici, bir olay, nesne, mesaj veya pazarlama iletisimi olabilir (Thrash
ve Elliot, 2004). Tanim1 geregi, ilham, bir kisinin davraniglarini harekete gegiren ve
yonlendiren bir motivasyonel durum olarak ifade edilir (Thrash ve Elliot, 2003). Ilhamin bu
motivasyonel 6zelligi, ilham verici mesajda iletilen bir fikre yonelik hareket etme istegini,
ornegin begenme, yorum yapma veya satin alma gibi davranislart uyandirir (Liang vd.,
2016; Tiwari, 2024; Xie vd., 2024). Bu nedenle, reklamlar gibi bazi uyaricilarin, istenen
davranisi tetikleyerek olumlu bir etki yaratmasi beklenir (Liang vd., 2016). Ayrica, Kwon
ve Boger (2021), duyusal, duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimlerin, tiiketicilerin
i¢sel motivasyonu olan ilhamin ortaya ¢ikmasina yol agabilecegini belirtmistir. Bu nedenle,

H : Marka deneyimi, ilham almay: pozitif olarak etkiler.

Karar verme siireci 6n karar ve uygulama olmak iizere iki asamadan olusur (Gollwitzer,
1990). Tiiketici ilhami da benzer bir dogaya sahiptir (Thrash ve Elliot, 2004). Tiiketici
psikolojisi perspektifinden bakildiginda, tiiketiciler yeni bir fikirden ilham almaktan,
bu fikri uygulamaya gegmeye dogru bir gegis yaparlar (Cao vd., 2021; Tiwari, 2024).
Baska bir deyisle, tiiketicilerin uyaricilar tarafindan yaratilan ilham alma durumu, bu
fikrin gergeklestirilmesi igin gerekli olan bir sey yapmaya ilham duyma asamasini tetikler
(Bottger vd., 2017; Song vd., 2024). Bu nedenle, bu iki durum neden-sonug iligkisi
icindedir (Kwon ve Boger, 2021). Sosyal medya igerigi gibi pazarlama uyaricilarina maruz
kalan tiiketiciler, iki ardisik ilham durumu yasarlar (Izogo ve Mpinganjira, 2020; Tiwari,
2024). Bu siirece gore, markanin ¢evrim i¢i bir deneyim dogrultusunda ilettigi mesajlar,
titketicinin fikirleri gerceklestirme yetenegini artirarak; belirli bir {irlin veya hizmetin
satin alinmasima yodnelik motivasyonunu etkileyebilir (Oltra vd., 2022; Xie vd., 2024).
Bagka bir deyisle, ilham alma durumu kendiliginden ortaya ¢ikmaz, ilham duyma etkisiyle
ortaya ¢ikar (Bottger vd., 2017). Bu bilgiler 15181nda, asagidaki hipotez 6ne siiriilmiigtiir:
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H, Ilham almak, ilham duymay: pozitif olarak etkiler:
Iham duyma ve satin alma

Tiiketiciler, marka deneyiminden elde ettikleri ydnlendirme ile ortaya c¢ikan
motivasyonlarini genellikle satin alma gibi tipik davranislar sergileyerek gerceklestirirler
(Bottger vd., 2017). Bu baglamda, igsel bir motivasyon olarak ifade edilen tiiketici ilhamu,
bir fikri gerg¢eklestirmeye yonelik davranissal sonuglarla giiclii bir sekilde iligkilidir (Bottger
vd., 2017). Literatiirdeki ¢alismalar, ilhamin tiiketici davranisini etkilemedeki 6nemini
vurgulamistir (Izogo ve Mpinganjira, 2020). Bottger ve arkadaslar1 (2017), ilhamin kesifsel
davranis ve gelecek satin alma niyeti ile iligkilendirildigine dair nemli kanitlar sunmustur.
Markalarin etkili pazar sinyalleri yaratip dagitmasini saglayan sosyal medya platformlari,
markalarin tanitimini, marka-tiiketici iligkilerinin gelistirilmesini ve tiiketici ilhamini
kolaylastirmistir (Izogo vd., 2020). Sosyal medya araciligiyla tiiketicilere iletilen marka
icerikleri, tiiketicileri iiriin kullanimlartyla ilgili hayal giiglerini ve algilarin1 uyaran yeni
fikirlere maruz birakir (Bottger vd., 2017). Izogo ve Mpinganjira’nin (2020) ¢alismasinda,
sosyal medyada sunulan ilham verici icerigin tiiketici ilham1 ve nihayetinde satin alma
niyeti iizerindeki 6nemli etkisi ortaya konmustur. Ornegin, tiiketicileri belirli bir miktar
harcamaya tegvik eden veya iicretsiz yiyecek ya da konser bileti kazanmalarini saglayan
markalarin sosyal medya paylagimlari, tiiketicileri goniillii olarak harekete gegirmektedir
(Izogo vd., 2020). Markalar tiiketicilerin ilham duygularin1 merak duymalarini saglayarak
da tetikleyebilmekte ve tiiketicileri satin almaya yoneltebilmektedir (Kumar vd., 2025).
Bu nedenle, ilhamin davranigsal niyetleri yonlendirdigi diisiincesine dayanarak, asagidaki
hipotez onerilmistir:

H : llham duyma, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Marka deneyimi ve marka mutlulugu

Bir miisterinin bir marka hakkindaki izlenimi, biiyiik 6l¢tide o markayla yasadigi deneyimden
etkilenir (Schmitt, 1999). Tiiketicilerin markayla etkilesime gegmesi, duygusal baglarn
olusumunu tetikler (Kang vd., 2017). Bu nedenle, tiiketici-marka iliskisi, tiiketicilerin
marka iletisimi ve deneyimleri yoluyla gelisirken, bu siireci olumlu algilayan tiiketicilerde
markalara karst olumlu duygularin ortaya ¢ikmasi beklenir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Thomson ve arkadaslar1 (2005), tiiketicilerin markalarla etkilesimlerinin ve deneyimlerinin
onlara markalarla duygusal baglar kurma firsati sundugunu belirtmistir. Aslinda, tiiketiciler
birden fazla olumlu marka deneyimi yasadiklarinda, bu durum markaya olan duygusal
bagliliklarini artirmada rol oynar (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Tiketicilerin
marka deneyimleri gii¢ ve derinlik agisindan farklilik gosterse de (Brakus vd., 2009), daha
giiclii ve yogun deneyimler, daha gii¢lii tiiketici-marka bagina yol agabilir (Ramaseshan ve
Stein, 2014). Bu nedenle, c¢esitli marka deneyimleri, markalarla duygusal baglarin temel
itici giiciinii olusturur (Brakus vd., 2009). Ornegin, ¢evrim ici bir platformda yasanan bir
marka deneyimi, o ortamda tiiketicinin yasadigi olumlu deneyim araciligtyla markalara karsi
olumlu duygulari ortaya koyar (Ha ve Perks, 2005; Banerjee vd., 2024). Marka deneyimi
hakkinda olumlu algilara sahip olan tiiketicilerin, o markaya duygusal olarak baglanma
olasilig1 daha yiiksek olur. Boylece, olumlu bir ¢evrim i¢i marka deneyimi ile tiiketiciler
markanin onlarin tercihlerini ve kisisellestirilmis ihtiyaglarini dikkate alarak en iyi deneyimi
sundugunu algilayarak markaya kars1 olumlu duygular gelistirir (Huang, 2017). Guglii bir
marka deneyimi, tiiketicilerin 6znel duygularini harekete gecirerek tiiketici mutlulugunu
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olumlu yonde etkiler (Li, 2017). Mutluluk, bireyin ¢esitli yogunluklarda yasadigi durum
deneyimlerinden kaynaklanan duygusal hali olarak kavramsallastirildigindan; tiiketim
ve olaylar tarafindan tetiklenir (Schuchert-Guler vd., 2001). Marka deneyimi kavramini
tartigirken, Brakus ve arkadaglar1 (2009) marka deneyimi ve mutlulugun yakindan iliskili
oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde Sheeraz ve arkadaglari da (2020), miisterilerin
markalarla yasadiklart olumlu deneyimlerin mutluluklarini artirdigini ortaya ¢ikarmistir.
Markalar, tiiketiciler ile herhangi bir iletisim noktasinda samimi bir baglanti kurmay1
basardig1 zaman tiiketiciler markaya duygusal olarak daha agik hale gelir ve dolayisiyla
tiiketicilerin marka mutlulugunu deneyimleme egilimleri artar (Schnebelen ve Bruhn, 2018;
Burhanudin, 2024). Bettingen ve Luedicke (2009), marka mutlulugunu etkileyebilecek ii¢
diizeyde marka deneyimi (marka igaretleri, tiiketiciler igin marka sistemleri ve toplum igin
marka sistemleri) oldugunu 6nermektedir. Bu bilgiler 1s181nda, marka sayfalarinda yasanan
deneyimin marka mutlulugunu tetikledigi 6ne siiriilebilir;

H : Marka deneyimi, marka mutlulugunu pozitif olarak etkiler.
Marka mutlulugu ve satin alma niyeti

Tiiketiciler markayla temas kurduklarinda, belirli bir degerlendirme yapar ve ortaya
¢ikan marka duygusunu deneyimlediklerinde, bu duyguyla basa c¢ikmak icin belirli
davranis tiirleri benimserler (Soscia, 2007). Tiiketiciler hos duygular yasadiklar1 zaman
hayatlarinda degisiklikler yaparak bu duygular1 koruyabilme ve yeniden yasayabilme
giidiisiiyle hareket edebilirler (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu nedenle, pozitif duygularin
tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerinde olumlu etkileri vardir (Babin ve Babin, 2001).
Ozellikle, marka mutlulugunu deneyimleyen tiiketiciler, bu duygusal durumu uzatmak ve
satin alma yapmak i¢in markayla iletisim kurma firsatlarini degerlendirme egilimindedirler
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Onceki ¢alismalarda, memnuniyetin tiiketicilerin satin alma
niyetini artirdigi gézlemlenmistir (6rnegin, Tsiotsou, 2006). Kim ve Lee (2020) tarafindan
yapilan aragtirma sonuglari, mutlulugun tiiketicilerin satin alma niyetinin 6nemli bir 6nciisii
oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Bettiga ve Lamberti’nin (2020) {riin temelli
calismasi, beklenen veya umulan mutlulugun her asamada niyet olusumunu etkileyen
bir duygusal yap1 6zelligi tasidigini agiga ¢ikarmistir. Mutlulugu, markalar baglaminda
ele alan Schnebelen ve Bruhn (2018) ise, tiiketicilerin markalar sayesinde yasadiklari
mutlulugun o markanin yeniden satin alinmasindaki niyet {izerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer olarak, kisa vadeli mutlulugun tiiketicilerin uzun
vadeli mutluluklarmi artirdig1 ve sonug olarak da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
artirdig1 belirlenmistir (Burhanudin, 2024). Bu nedenle,

H : Marka mutlulugu, satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
Marka deneyimi ve satin alma niyeti

Bir dizi arastirmaci, marka deneyiminin tiiketici davranigindaki énemli roliinii kabul etmis
ve bu yapmin gesitli sonuglarmi incelemistir (Kwon ve Boger, 2021). Bu c¢alismalarda,
davranigsal niyet tiiketici deneyiminin temel sonucu olarak degerlendirilmektedir (Ahmed
vd., 2022). Ciinkii tiiketiciler, niyetlerini olustururken ve tekrar satin alma karart verirken
deneyimlerine giivenirler (Ahn ve Back, 2018). Bleier ve arkadaglar1 (2019), tiiketicilerin
bir web sitesinde yasadiklari ¢evrim i¢i deneyimlerinin satin alma niyetlerini olumlu olarak
etkiledigini saptamustir. Buna paralel olarak, Watson ve arkadaslar1 (2018) artirilmig gerceklik
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deneyimlerini ¢evrim i¢i olarak inceleyerek, daha olumlu bir duygusal deneyim yasayan
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de daha giiclii olacagini agiga ¢ikarmiglardir. Boylece,

H : Marka deneyimi, satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
Marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin aracilik etkisi

Mutluluk, temel duygulardan biridir ve spontane bir sekilde ve belirgin bir neden
olmaksizin ortaya ¢ikabilir (Oatley ve Johnson-Laird, 1996; Niedenthal, 2008). Bir kisinin
gecmiste yasadigl deneyimler, mevcut mutluluk seviyesini etkileyebilir (Quoidbach vd.,
2010). Markalar baglaminda, bir markayla iliskili mutlulugun, tiiketicilerin satin alma
oncesinde (bilgi arama) veya satin alma sonrasinda (kullanim) gibi ¢esitli markayla temas
noktalarindaki deneyimlerinden kaynaklandigi belirlenmistir (Schnebelen ve Bruhn,
2018). Bir tiiketicinin markayla olan deneyimi, etkilesimin yogunlugu ve etkisine bagl
olarak kisa stireli veya uzun siireli, olumlu veya olumsuz olabilir (Brakus vd., 2009). Bir
titketicinin markayla olumlu ve kalic1 bir deneyim yasamasi durumunda, bu deneyimin
marka mutluluguna doniisecegi ve sonunda tiiketicinin satin alma niyeti gelistirecegi 6ne
stirtilebilir. Mutluluk, insan dogasina 6zgii bir duygu ve yasamin en yiiksek arzusudur, bu
yiizden insanlar bu duyguyu deneyimlediklerinde onu siirdiirmek isterler (Elliott ve Coker,
2008). Markayla yasanan mutlulugun bir sonucu olarak, marka ile mutlulugu deneyimleyen
tiiketici, bu mutlulugu koruma amaciyla markay1 satin alma niyetiyle markayla olan
baglantisini siirdiirmek isteyecektir. Dahasi, pozitif bir marka deneyimi, tiikketicilerin marka
ile bag kurarak satin alma niyetini artirmalarina yol agabilmektedir. Ancak, bu iligkinin
yalnizca dogrudan bir etki ile agiklanamayacagi ve duygusal degiskenlerin bu siiregte rol
oynayabilecegi one siiriilebilir. Nitekim, mutlulugun tiiketicilerin karar siirecinde 6nemli
bir agirhigimin oldugu bilinmektedir (Burhanudin, 2024). Boylece tiiketiciler marka ile
yasadiklart deneyim sonucunda mutluluk gibi olumlu duygular hissederek o markay1 satin
alma niyetinde bulunabilirler. Dolayisiyla,

H_: Marka mutlulugu, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

Ilham, yasam siirecinde dogal olarak ortaya ¢ikar ve bir tetikleyici unsura tepki olarak
meydana gelir (Thrash vd., 2010; 2014). Bireylerin ilham almasin1 saglayan faktorler
cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir; bu bir kisi, bir eylem veya bir olay olabilir (Thrash ve
Elliot, 2004). ITham alan bir birey, bu duyguyu dogal olarak ilhamla harekete ge¢gme yani
ilham duyma durumuna doniistiiren bir diirtii hisseder (Thrash vd., 2014). Boylece, bir
markanin sosyal medya igerigi araciligiyla ¢evrim i¢i marka deneyimi yasayan bir tiiketici,
igerikten aldig1 ilhami bir davranisa doniistiirme yolunda ilham duyabilir ve sonug olarak
satin alma niyeti duyabilir. Nitekim, Bottger ve arkadaslar1 (2017) ilham siireci sonucunda
tiiketicilerin daha yiiksek satin alma niyetine sahip oldugunu ifade etmektedir (Bottger ve
ark, 2017). Bunu destekler dogrultuda, tiiketicilerin dis ¢evre uyaranlarindan etkilenerek
ilham alma siirecine girdikleri ve aldiklari ilham sonucunda bunu bir eylemi yapmaya
yonelik olarak ilham duymaya yonelttikleri ve nihai olarak da etkilendikleri dis gevre
uyarininda mevcut olan {irlin veya markaya karst satin alma niyeti gelistirebildikleri
belirlenmistir (Tiwari, 2024). Benzer olarak, tiiketiciler marka deneyiminden ilham
alabilirler. Boylece ilham alma ile ilham duygusu uyandirilan bir tiiketicinin bu duyguyu
ilham duyma yani harekete gegme durumuna aktaracagi ve nihayetinde satin alma niyetine
doniistiirecegi ongoriilebilir.
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H: Tiiketici ilhami, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

Tiiketici ITham E
> ilham Alma »| Ilham Duyma
Marka Satin Alma
Deneyimi Niyeti
» Marka Mutlulugu

Sekil 1. Kavramsal Model
4. Arastirma Yontemi
4.1. Olcekler

Arastirmada kullanilan tim Olgekler literatiirde gecerliligi ve gilivenilirligi saglanmis
Ol¢eklerden olusmaktadir. Veri toplamadan 6nce tiim yazarlardan 6l¢eklerin kullanim
izinleri alinmistir. Marka deneyimi, Brakus ve arkadaglariin (2009) ¢alismasindan alinan
12 maddelik (6rnegin, bu marka, gérme duyum ya da diger duyularim tizerinde giiglii
bir izlenim birakir — this brand makes a strong impression on my visual sense or other
senses) Olgek kullanilarak 6lgtilmiistiir. Marka mutlulugu, Schnebelen ve Bruhn’iin (2018)
¢alismasindan uyarlanmis olup toplamda 12 ifadeden (6rnegin, bu marka beni memnun
hissettirir — this brand makes me feel glad) olusmaktadir. Tiiketici ilhami, Béottger ve
arkadaslariin (2017) 6nerdigi 6l¢eklerde yer alan ilham alma (6rnegin, markanin sosyal
medya hesabinda yer alan igerik hayal giiciimii harekete gegirdi — the social media content
stimulated my imagination) ve ilham duyma (6rnegin, markanin sosyal medya hesabinda
yer alan igerik bir seyler yapmam i¢in bana ilham verdi — the social media content inspired
me to do something) ifadeleri ile 6l¢iilmiistiir. Satin alma niyetinin 6l¢lilmesinde, Schivinski
ve Dabrowski’den (2016) alinan 3 maddelik (6rnegin, bu markay gelecekte satin almay1
planliyorum — I intend to purchase this brand in the future) 6lgek kullanilmistir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Caligmanin verisi gevrim i¢i anket yoluyla giivenilir bir veri toplama platformu olan (Palan
ve Schitter, 2018) Prolific iizerinden Birlesik Krallik’tan toplanmistir. Katilimcilar, Birlesik
Krallik 6rneklemini temsil edecek bigimde se¢ilmistir. Ayrica, katilimcilarin ana dillerinin
Ingilizce olmasi, Birlesik Krallik dogumlu olmalar1 ve Birlesik Krallik’ta yastyor olmalari
orneklem segim kriterleri arasinda yer almaktadir. Anket formu ii¢ ana boliimden olusmaktadir.
Giris kisminda ¢aligmanin kisa bir tanimu, talimatlar, gizlilik bildirimleri ve katilimemin favori
markasinin adi, tercih edilen sosyal medya platformu ve bu platformun kullanim sikligi
hakkinda ii¢ acik uglu soru yer almaktadir. Ikinci boliim, literatiirden segilen, gecerliligi ve
giivenirligi onceki ¢alismalarda kanitlanmis olan 6lgekler kullanilarak yedili Likert 6lgegine
gore (1=Tamamen katilmiyorum...7=Tamamen Kkatiliyorum) hazirlanmis sorulardan
olusmaktadir. Son boliim ise demografik sorulardan olusmaktadir. Bu ¢alisma igin etik kurul
onay1 (Ankara Universitesi Alt Etik Kurulu 04.10.2024 tarihli ve 273 karar sayil1) alinmustir.
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Ik olarak 30 katilimci ile dntest yapilarak anket formu iizerinde gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Aragtirmanin verisi kolayda 6rneklem yoluyla toplanmistir. Toplamda 400
anketten hatali ve eksik doldurulmus olanlar ¢ikarilmis ve analizler, geriye kalan 360
katilimcidan elde edilen verilerle gergeklestirilmistir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimima
bakildiginda, yiizde 47,50’si erkek, yilizde 51,94 1 ise kadindir. Calismaya katilan bireylerin
biiylik bir kismi, tlniversite/lisans diplomasina sahiptir ve 25 ile 34 yaslari arasindadir
(Tablo 1). Ayrica katilimcilarin en sik kullandiklart sosyal medya platformunun Instagram
(%49,2) veya Facebook (%26,9) oldugu ve katilimcilarin biiyiikk ¢gogunlugunun ¢ok sik
(%57,8) veya sik (%31,9) olarak sosyal medya platformlarini kullandig1 belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimci Profili

Kategori Sikhik (%)
Cinsiyet Kadin 187 51,94
Erkek 171 47,50
Belirtmek istemeyen 2 0,56
Toplam 360 100
Yas 18-24 47 13,06
25-34 137 38,06
35-44 93 25,83
45-54 52 14,44
55-64 22 6,11
65+ 9 2,50
Toplam 360 100
Egitim Lise veya alt1 74 20,56
Universite 151 41,94
Yiiksek Lisans 85 23,61
Doktora 50 13,89
Toplam 360 100
Cok nadir 1 0,3
Nadir 5 1,4
Sosyal Medya Kullanim Arasira 31 8,6
Stkhigy Siklikla 115 31,9
Cok siklikla 208 57,8
Toplam 360 100
4.3. On Analizler

Arastirmanin analiz agamasinda, oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugu ve ortak
yontem varyansi degerlendirilmistir. Daha sonra 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi
test edilmistir. Ardindan, modelde sunulan dogrudan etkiler yapisal esitlik modelleme yontemi
ile incelenmistir. Arastirma modelini test edilmesinde SPSS 25.0 ve AMOS 24 programlart
kullanilmustir.
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Normal dagilim testleri sonucuna gore, carpiklik degerleri -1,574 ve 0,313 arasinda,
basiklik degerleri -1,108 ve 2,765 arasinda bulunmustur. Bu durum, tiim arastirma
degiskenlerinin normal dagilim gereksinimlerine uygun oldugunu gostermektedir (West
vd., 1995; Tang vd., 2014).

Ortak yontem varyansi ile ilgili sorunlart minimize etmek amaciyla, anket katilimcilarina
cevaplarmin anonim kalacagi ve dogru veya yanlis cevaplarin bulunmadigi agikca
belirtilmistir (MacKenzie ve Podsakoff, 2012). Ayrica, analiz asamasinda ortak yontem
varyansi sorunlarint kontrol edilmesine yonelik Harman Tek Faktor testi uygulanmuigtir.
Bu ¢alismada kullanilan tiim degiskenler dondiirme yapmaksizin faktoér analizine dahil
edildiginde, tek faktoriin agikladigi varyansin %37,88 oldugu belirlenmistir. Bu deger
0,50 smirmin altinda oldugundan, ortak yontem varyansi ile ilgili bir sorun bulunmadig:
belirlenmistir (Podsakoffve Organ, 1986). Ayrica, dogrulayici faktoranalizinde tiim ifadeler
tek bir faktore yiiklenmistir. Model uyum degerleri oldukga diisiik (= 4995,425; df=629;
p=0,000 ve y*/df=7,942; CFI=0,54; GF1=0,47; IFI=0,54; TLI=0,51 ve RMSEA=0,139)
oldugundan, ortak yontem yanliliginin s6z konusu olmadigi dogrulanmistir (Podsakoff ve
Organ, 1986).

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Gegerlilik ve Giivenirlik

Arastirma modelindeki 6lgeklerin faktor analizi igin uygunlugunu belirlemek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett sphericity testleri gergeklestirilmistir. Analiz
neticesinde ¢ikan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin her faktor i¢in 0,69 ile 0,89
arasinda degistigi ve kritik 0,60 degerinin lizerinde oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2006).
Ayrica, Bartlett sphericity testinin sonuglarinin, p<0,001 diizeyinde anlamli oldugu tespit
edilmistir. Béylece, bu sonuglar neticesinde, arastirmanin verisinin faktor analizi ile devam
etmeye uygun oldugu sonucuna varilmistir. Agiklayici faktor analizine gére gézlemlenen
faktor yiikleri 0,81 ve 0,94 degerleri arasinda degismektedir. Olgeklerin giivenilirligini
kontrol etmek amaciyla Cronbach alfa degerleri incelenmistir. Bu degerlerin 0,78 ve
0,95 arasinda degistigi, 0,70 olan alt sinirin istiinde oldugu goriilmiistiir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Ayrica, tim maddelerin madde-toplam korelasyon degerleri incelenerek,
maddelerin i¢ tutarliliga katkisinin 0,47 ve 0,84 degerleri arasinda degistigi, bu degerlerin
0,40 olan sinir degerinin istiinde oldugu belirlenmistir (Jarvis vd., 2003). Boylece,

Olgeklerin giivenilirliginin saglandig1 sonucuna varilmistir (Tablo 2).

Olgiim modelini degerlendirmesine yonelik olarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Marka deneyimi ve marka mutlulugu ikinci diizey dogrulayici faktor analizi ile 6l¢tilmiistiir.
Ilk olarak, model uyumunu belirlemek amaciyla ki-kare (%) ve serbestlik derecelerine (df)
bakilmistir. Literatiirde, bu oranin 3 ve 5 arasinda kabul edilebilir oldugu; model uyumunun
3’lin altinda oldugunda iyi uyum gosterdigi belirtilmistir (Schumacker ve Lomax, 2004).
Dolayistyla, calismada dlciilen ki-kare/serbestlik dereceleri (¥*/df) oran1 ¥?/df=2,31 olup,
3’lin altinda kaldig1 i¢in model uyumunun iyi oldugu soylenebilir. y*/df degerine ek
olarak, model uyumunun test edilmesinde ¢esitli uyum indekslerinden faydalanilmaktadir.
Olgiilen degerler dogrultusunda; (CFI) = 0,92; (GFI) = 0,82; (IFI) = 0,92, (TLI) = 0,91
ve (RMSEA) = 0,060 olarak bulunmustur. Bu degerler, model uyumunun iyi oldugunu
gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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Tablo 2. Aciklayict Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Faktor Yiikii  Agiklanan Varyans KMO  Cronbach Alfa

MDI ,830
MD2 920 78,627 ,700 ,862
MD3 ,908
MD4 ,846
MD5 871 75,036 ,720 ,832
Marka Deneyimi MDo /881
MD7 ,872
MDS8 ,822 69,389 ,683 778
MD?9 ,804
MD10 923
MDI11 ,930 79,297 ,682 ,866
MDI12 813
MM1 ,860
MM2 921 79,538 717 ,868
MM3 ,893
MM4 815
MM5 ,868 70,157 ,694 ,785
Marka Mutlulugu MM6 /830
MM7 ,865
MM8 ,863 76,412 ,723 ,843
MM9 ,894
MMI10 918
MMI11 934 81,739 713 ,888
MM12 ,859
A1 ,827
A2 ,874
ilham Alma IA3 ,814 71,735 ,861 ,899
iA4 ,860
IA5 ,859
D1 ,888
D2 924
iTham Duyma iD3 919 83,862 ,895 ,952
iD4 ,939
D5 908
NiY1 ,857
Satin Alma Niyeti NiY2 ,880 72,237 ,697 ,806

NiY3 ,811




Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 121

Olgiim modelinin incelenmesinin ardindan, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.
Yakinsama gegerliliginin kontrol edilmesinde birlesik giivenilirlik (CR) degerleri
incelenmistir (Tablo 3). Tim CR degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50 sinirint agtigt bulunmustur (Hair vd., 2006). Bu
sekilde kapsam gecerliliginin saglandig1 goriilmistiir. Ayrim gegerliligini kontrol etmek
amactyla Fornell ve Larcker (1981) yonteminden yararlanilmistir. Her bir faktor igin
aciklanan ortalama varyansin, modeldeki diger degiskenler arasindaki korelasyonlarin
karesinden yiiksek olup olmadigi incelenmistir. Marka deneyimi, ilham verici olma ve
marka mutlulugu arasinda ayrim gegerliligi ile ilgili olas1 bir sorun tespit edilmistir. Bu
nedenle, HTMT matrisine bakilmis ve tim degiskenler i¢in degerlerin 0,85’in altinda
oldugu goriilmistiir (Henseler vd., 2015). Dolayistyla, bu arastirmada ayrim gegerliligi
kosullarinin saglandigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3. Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

Ort. SS CR AVE 1 2 3 4 5
flham Alma 5,07 1,14 0,90 0,65 0,81
Ilham Duyma 4,86 1,39 0,95 0,80 0,78 0,89
Marka Dene-
yimi
Marka Mutlu-
lugu

448 1,05 082 053 075 070 0,73

4,89 0,93 0,83 0,56 0,66 0,56 084 0,75

Satin Alma
Niyeti
% p < 0,001

5,73 1,05 0,81 0,59 049 048 061 0,67 0,77

4.5. Hipotez Testi

Arastirma hipotezlerinin testinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Caligmada
elde edilen model uyum degerlerine (¥?/df=2,311 (1421,28/615), CFI = 0,92, GFI = 0,81,
IF1=0,92, TLI=0,90 ve RMSEA = 0,06) gore, model uyumunun iyi oldugu gériilmektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004). Tablo 4’te verilen sonuglar, marka deneyiminin ilham
alma ve marka mutlulugu tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Boylece, HI (B = 0,97, p <0,001) ve H4 (B = 0,72, p < 0,001) hipotezler desteklenmistir.
flham almanin, ilham duyma iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Ayrica, ilham duyma ve marka mutlulugunun satin alma niyetini olumlu
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, H2 (§ = 1,01, p < 0,001), H3 (B = 0,08, p
=0,031<0,05) ve H5 (B = 0,62, p <0,001) hipotezlerini desteklemektedir. Ancak, marka
deneyiminin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu 6ne siiren H6 hipotezi
desteklenmemistir (f = 0,03, p = 0,823 > 0,050). Dolayisiyla, H6 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4. Yol Analizi Sonuclari

Standart Kritik Oran  Standardize Edil-

Katsayil
atsayriar Hata (C.R) mis Katsayilar
Mark ilh
o, o 0,97 0,11 9,09% 0.78
Deneyimi Alma
ilh ilh
H, mel am 1,01 0,07 14,2355 0,79
Alma Duyma
. Satin
ilh
H, M, Alma 0,08 0,04 2,15% 0.14
Duyma Niyeti
Marka Marka
H 2 1 49 k% 4
4 Deneyimi - Mutlulugu 0.7 0,10 749 0.8
Satin
Mark
H aa -, Alma 0,62 0,17 3,60% % 0,56
5 Mutlulugu Niyeti
Satin
Mark
s, Alma 0,03 0,15 0,22 0,04

¢ Deneyimi Niveti
yeti

**%* p<0,001, ** p<0,01, *p<0,05
4.6. Aracilik Testi

Bu arastirmada potansiyel aracilik yollar1 da incelenmistir. Marka mutlulugunun (H7)
marka deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik gérevine sahip oldugu
belirlenmistir (MD — MM — NIY; $=0,27, p<0,001). Ayrica, H8 i¢in, marka deneyiminin
ilham alma ve ilham duyma aracilifiyla satin alma niyetini anlamli sekilde etkiledigi
gbzlemlenmistir (MD — IA — ID — NIY; B=0,, p<0,001). Aracilik analizi sonuglari
Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Aracilik Etkisi

Katsayilar P LLCI ULCI
H, MD —» MM — NIy 0,27 0,00 0,19 0,36
H, MD —» A — ID — Niy 0,05 0,00 0,005 0,11

*MD: Marka deneyimi; MM: Marka mutlulugu; IA: Ilham alma, ID: ITham duyma, NIY:
Satin alma niyeti

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Sosyal medya platformlari, dinamik bir marka deneyimi sunarak sadece tiiketicilerin
markalarla olan etkilesimlerini artirmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin {iriin
bilgilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirdigi i¢in satin alma kararlari i¢in makul bir
temel saglar (Yu vd., 2021). Bu caligmada markalarin sosyal medya sayfalari araciligiyla
yasadiklart ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin tiiketicilerin ilham duygular1 ve mutluluklar:
iizerindeki etkisi ve nihai olarak satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir.
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Tiiketicilerin yagadiklari ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin tiiketici ilhaminin ilk agamasi
olan ilham alma duygusunu olumlu olarak etkilemesi arastirmanin 6ncelikli bulgularindan
biridir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin takip ettikleri markanin sosyal medya sayfasinda
karsilastiklart igerikler araciligiyla yasadiklart duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel
deneyimler sonucunda hayal gii¢leri harekete gegerek ilham alma duygulari tetiklenmektedir.
Tiiketiciler s6z konusu markanin sosyal medya sayfasinda yer alan igerik sayesinde yeni
fikirler tiretebilmektedir. Bunun sonucunda, tiiketiciler sosyal medya sayfasinda yer alan
icerikten aldiklar1 ilham ile birlikte bir sey yapmaya karsi ilham duymaktadirlar. Yani
tiiketicilerin ilham alma duygusu, ilham duyma duygusunu olumlu olarak etkilemektedir.
Boylece bir tiiketici, markanin sosyal medya sayfasinda yer alan igerikten edindigi yeni fikir
ile birlikte bir sey yapmaya kars1 bir istek veya diirtii hissetmektedir. Ornegin, bu markaya ait
bir {irliniin yeni bir kullanim seklinin kesfedilerek tiiketici tarafindan uygulanmasina yonelik
bir istek olabilecegi gibi markaya yonelik yeni bir fikirin ortaya ¢ikmasi seklinde de olabilir
(Béottger vd., 2017). Nitekim ¢aligmanin sonucuna gore tiiketicilerin ilham duymalari satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka deneyiminin, marka mutlulugunu olumlu olarak etkilemesi caligmanin bir diger
sonucudur. Tiiketiciler takip ettikleri markanin sosyal medya sayfasinda yasadiklari gevrimigi
deneyimler sonucunda kendilerini sevingli, gururlu, enerjik ve rahatlamis hissetmektedirler.
Tiiketicilerin marka sayesinde deneyimledikleri bu mutluluk ise tiiketicileri satin alma
niyetine yoneltmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin yasadiklar1 ¢evrim i¢i marka deneyimleri,
tiiketicilerin ilham duygularini tektikleyerek ve mutlu olmalarini saglayarak tiiketicilerin o
markay1 diger markalara tercih etmelerini, markay1 gelecekte satin almay1 planlamalarini ve
baskalarina da bu markay1 satin almay1 dnermeye goniillii olmalarimi (Banerjee vd., 2024;
Bleier vd., 2019; Cao vd., 2021; Schivinski ve Dabrowski, 2016) saglamaktadir. Ancak,
caligmanin bulgularma gore, markalarin sosyal medya sayfalar1 araciligiyla tiiketicilerin
yasadigr marka deneyimi, satin alma niyetlerini yonlendirmek ic¢in yeterli degildir. Bu
noktada, bu ¢aligmanin iki 6nemli sonucundan biri, marka mutlulugunun tiiketicileri satin
alma niyetine yonlendirmede aracilik eden bir rol oynamasidir. Digeri ise, tiiketici ilhaminin
satin alma niyeti olusturmadaki aracilik roliidiir. Bylece, marka mutlulugunun, tiiketicilerin
markayla etkilesimlerinden dogan olumlu duygular araciligryla, satin alma niyetlerini
giiclendiren bir koprii gorevi gordiigii belirlenmistir. Bu bulgu, marka deneyimi literatiiriine,
mutluluk kavraminin yalnizca bir sonug degil, ayn1 zamanda kritik bir aracilik mekanizmast
olabilecegini gostererek onemli bir katki sunmaktadir. Bu baglamda, ¢alismamiz, markalarin
tiketicilerde yalnizca deneyim olusturmakla yetinmemesi, ayni zamanda bu deneyimleri
mutlulukla bagdastiracak stratejiler gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir. Boylelikle
tiiketicilerin satin alma niyeti duymalari saglanabilecektir. Bunun yani sira, tiiketici ilhaminin
da marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 6nemli bir aracilik rolii iistlendigi
gorilmustiir. Tiketici ilhami, marka deneyimlerinin tiiketicilerde yaratici diisiinceyi, arzuyu
ve harekete gegme istegini tetikleyerek, satin alma niyetine doniismesini saglayan 6zgiin bir
arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, tiiketici davranisi literatiirtinde ilhamin roliinii cevrim
ici marka deneyimleri baglaminda ele alarak alana yeni bir bakig acis1 kazandirmaktadir.

Uyaran-siire¢-tepki teorisine dayandirilarak olusturulan kavramsal modele gore sonug
olarak, bu caligma, marka deneyimlerinin sosyal medya baglaminda satin alma niyeti
iizerindeki dogrudan etkilerinden ziyade dolayli etkilerini vurgulamaktadir. Literatiire
0zgiin bir katk1 olarak, marka mutlulugu ve tiiketici ilhami gibi degiskenlerin tiiketicilerin
zihinsel ve duygusal siireglerini harekete gegirerek, marka deneyimlerini satin alma
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niyetine yonelten dnemli aracilar oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim bir uyaran olarak
ele alinan marka deneyimi tek basina tiiketicilerde bir tepki olugsmasina yani satin alma
niyeti ortaya ¢ikmasina yetmemektedir. Bu bulgular, markalarin sosyal medya stratejilerini
yalnizca deneyim sunmakla sinirlamayip, mutluluk ve ilham yaratmay: hedefleyecek
sekilde yeniden sekillendirmeleri gerektigini gostermektedir.

Caligsma, uyaran-siire¢-tepki teorisi ¢ergevesinde marka mutlulugu ve tiiketici ilhami
literatiiriine degerli bir katki saglamaktadir. Bir uyarici olarak tiiketicilerin zihinsel ve
duygusal siireclerini tetikleyen marka deneyiminin satin alma niyetinin olusmasinda her
zaman etkisinin olmadig1 calisma bulgular1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada,
cevrim i¢i marka deneyimleri s6z konusu oldugunda tiiketicilerin mutlu edilmesinin ve
tilketicilere ilham verilmesinin satin alma niyetini belirlemede kritik aracilar oldugu
tespit edilmistir. Boylece, teoriye duygusal siireglerin davranissal sonuglar iizerindeki
etkisini vurgulayan bir katki saglanmaktadir. Sosyal medya baglaminda marka mutlulugu
ve tlketici ilhami gibi duyusal, duygusal ve biligsel faktorlerin davranigsal niyetleri
sekillendirmedeki rolii, teoriye dijital ve sosyal medya stratejileri 6zelinde uygulanabilir
bir stratejik alan saglayarak katki sunmaktadir. Ayrica, tiiketici ilhami1 uyaranin yalnizca
tilketicilerde bir etki yaratmakla kalmayip, yaratict ve yenilik¢i bir diisiince siirecini
harekete gecirdigi, bu siirecin ise davranigsal niyetlere doniisebildigini gostermektedir.
Bu bulgu, uyaran-siirec-tepki teorisinin siire¢ bilesenini sadece duygusal etkilerle degil,
aynt zamanda motivasyonel unsurlarla da genisleterek teoriye cok yonli bir bakis
acis1 kazandirmaktadir. Ozellikle, tiiketici ilhami gibi dzgiin bir motivasyonel faktoriin
eklenmesi, teoriye derinlik ve yeni bir pratik uygulanabilirlik katmaktadir.

Markalar, sosyal medya sayfalarindaki igerikler araciligiyla tiiketicilerde olusturduklar
marka deneyimi sonucunda ilhami tetikleyebilir ve bdylece tiiketicilerin satin alma niyeti
gelistirmelerini saglayabilirler. Tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmada bir diger yol,
markalarin sosyal medya sayfalarindaki igeriklerin olusturdugu marka deneyimi sonucunda
marka mutlulugu saglamaktir. flham ve marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki
etkisi, onceki caligmalarla uyumludur (Bottger vd., 2017; Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Onceki bulgularm biiyiik bir kismu, tiiketicilerin markalar ile yasadiklari deneyimlerin satm
alma niyetlerinde olumlu bir etki tagidigmi ortaya koymaktadir (Venter de Villiers vd.,
2018; Nikhashemi vd., 2019; Pallant vd., 2022). Caligmamiz, onceki bulgularin aksine,
marka deneyiminin dogrudan satm alma {izerinde etkili olmadigimi belirlemistir (Moreira
vd., 2017). Marka deneyiminin markanin sosyal medya sayfasi araciligryla dlgiilmesi, bu
sonucun bir nedeni olabilir. Bulgularimiza gore, énemli olan, tiiketicinin deneyiminin marka
mutluluguna veya tiiketici ilhamma yol agmasidir; bu durumda satin alma niyeti ortaya
¢ikabilir. Markanin sosyal medya sayfasindaki igerikler, tiketicilerin ilhamim tetikleyebilir
ve bu ilhamm bir davranisa doniismesini saglayarak satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasima
neden olabilir. Ornegin, markanin sosyal medya sayfasindaki bir igerik sonucunda tiiketici,
markali tirliniin yeni bir kullanim yolunu kesfedebilir ve bu ilham siireci sonucunda markay1
satin almayi diistinebilir (Bottger vd., 2017). Markalarin sosyal medya sayfalarindaki icerikler,
sadece tiiketicilere ilham vermekle kalmaz, ayn1 zamanda marka mutluluguna da yol agabilir.
Bu noktada, markalarin sosyal medya sayfalarmi etkili bir sekilde yonetmeleri gerekliligi
anlasilmaktadir. Isletmelerin bu konuda yapabilecekleri bir sonraki béliimde ele alinmaktadir.

Gliniimiizde sosyal medya, isletmeler ve markalar igin kritik bir arag haline gelmistir. Sosyal
medya sayfalart araciligiyla markalar, tiiketicilere cok daha genis kitlelere ulasabilirler.
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Tiiketicilerle etkili bir etkilesim kurmanin yolu, markalarin sosyal medya sayfalarindaki
icerigi etkin bir sekilde yonetmektir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin markalarin sosyal medya
sayfalariyla yasadiklari marka deneyiminin sonuglari ele alinmaktadir. Calismanin
bulgularina gore, tiiketiciler yasadiklar: deneyimler sonucunda ilham alabilir ve bu ilhami
bir harekete doniistiirerek markaya yonelik satin alma niyeti olusturabilirler. Tiiketicilerin
yasadigr marka deneyimi, sadece ilhami degil, ayn1 zamanda marka mutlulugunu da
ortaya cikarabilir ve tiiketiciyi satin alma niyetine yonlendirebilir. Tiiketicilerin markay1
deneyimlemelerine yonelik olarak markalarin sosyal medya hesaplarinda duyusal,
duygusal, davranigsal ve zihinsel igerikler kullanilabilir. Miisteri hikayelerini 6ne gikaran
paylasimlar yapmak veya topluma katki sunan sosyal sorumluluk projeleri gibi projelerle
ilgili tiiketicilerin katkisini tesvik eden igerikler olusturmak tiiketicilerin markalar ile
duygusal baglar kurarak o markayr deneyimlemesini saglayabilir. Pozitif ve eglenceli
icerikler sunmak tiiketicilerin markay1 deneyimlemelerinin yanisira marka sayesinde mutlu
ve 1yi hissetmelerini saglayabilir. Tiiketicilerin mutlulugunu saglamanin bir diger yolu da
cekilisler, 6zel indirimler veya siirpriz hediyeler gibi paylasimlarda bulunmak olabilir. Bu
tiir i¢erikler, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimini saglayarak (6rnegin, yorum yapma,
markanin sosyal medya igerigini paylagma) elde edebilecegi 6diil mekanizmasi sayesinde
tiiketiciyi mutlu edebilecektir. Ayrica, markalar sosyal medya sayfalarindaki icerikleri
ilham verici, keyifli ve eglenceli hale getirerek etkilesimde bulunduklari tiiketicilerin satin
alma niyetini uyandirabilirler. Ornegin, ilham verici ierikler iiretmek i¢in markali {iriiniin
yeni kullanim alanlarin1 tegvik eden icerikler olusturulabilir. Bunun diginda, ilham verici
gonderilerle tiiketicilerin kendi fikirlerini ve yaraticiliklarini ifade etmelerine olanak sunan
paylasim yapmalarimi tesvik etmek tiiketici ilhamint harekete gegiren bir strateji olarak
kullanilabilir. Marka ile alakali yapacaklart bu paylasimlar sayesinde tiiketicilerin hem
markanin sosyal medya igeriginden hem de birbirlerinin paylasimlarindan ilham alarak bu
ilhamlarin1 bir davranigi yapmaya yoneltmeleri ve igerikte yer alan markay1 veya markaya
ait bir lirlinii satin almaya niyetlenmesi s6z konusu olabilir.

6. Kisitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Calismamizda, marka deneyimi temas noktasi olarak markalarin sosyal medya sayfalart
se¢ilmistir. Bu nedenle, arastirmamizin bulgulari, sosyal medya tizerindeki marka sayfalarmi
takip eden tiiketicilerle sinirlidir. Caligmanin bir diger kisitina gore ise, aragtirmanin verisi
kolayda oOrnekleme yontemiyle toplandigi icin calisma sonuglari genellenebilirlikten
yoksundur. Arastirmanin sonuglarinin bu durum goz 6niinde bulundurularak degerlendirilmesi
gereckmektedir. Bu ¢alisma, sosyal medya deneyimlerini genel bir ¢ergevede ele almustir.
Ancak, farkli sosyal medya platformlarmm (Srnegin, Instagram, Facebook, TikTok
gibi) tiiketici deneyimlerine nasil farkli katkilar sagladigi gelecekteki arastirmalarda
incelenebilir. Ornegin, gorsel agirlikli platformlarin (Instagram gibi) ve igerik etkilesimine
dayali platformlarin (TikTok gibi) marka mutlulugu ve tiiketici ilham {izerindeki etkileri
karsilagtirmali olarak incelenebilir. Tiiketici ilhami ve marka mutlulugunun, marka deneyimi
ile satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinii diger marka temas noktalarini dikkate alarak
incelemek; miimkiinse farkli temas noktalarinda karsilastirmalar yapmak 6nerilebilir. Ayrica,
marka deneyiminin, satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisinin neden ¢tkmadigmin
arastirilmasina yonelik olarak tiiketicilerin farkli marka temas noktalarinda yasadiklart
deneyimleri incelemek ve bu caligma ile benzer sonuglarn elde edilip edilmedigini
degerlendirmek faydali olabilir. Caligmada katilimeilar dl¢ek ifadelerini takip ettikleri favori
markalar diisiinerek yanitlamiglardir. Ancak, farkli sektdrlerdeki markalarm (6rnegin, likks
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markalar) sosyal medya deneyimlerinin marka mutlulugu ve tiiketici ilhami {izerindeki
etkileri farkli olabilir. Gelecek caligmalarda, belirli bir marka veya markalar {izerinden senaryo
bazlt deneysel aragtirmalar yapilarak ¢aligmadaki model farkli baglamlarda test edilebilir.
Boylece, tiiketicilerin belirli bir marka tizerinden yasadiklar1 deneyimlerin, ilham siirecinin
ve mutlulugun farklilagip farklilasmadig: belirlenerek, farklilasiyorsa bu farkliligi ortaya
c¢ikaran nedenler arastirilabilir. Ayrica, ¢cevrim igi farkli deneyim tiirleri (yliksek etkilesimli
igerik vs. diisiik etkilesimli igerik) karsilastirilarak, farkli i¢erik tiirlerinin marka mutlulugu
ve tiiketici ilham iizerindeki etkisi deneysel bir yaklasimla incelenebilir. Marka mutlulugu
ve tiiketici ilhami degiskenlerinin, marka deneyiminden etkilenmekle birlikte baska hangi
faktorlerden etkilendigi lizerine daha fazla galisma yapilabilir. Ornegin, tiiketicilerin kisilik
ozellikleri (6rnegin, yenilik arayisi) veya tiiketici-marka iligkisi (6rnegin, sadakat diizeyi)
incelenebilir. Son olarak, hangi tiir sosyal medya i¢eriginin ilham ve mutluluk gibi duygulari
en fazla tetikledigini anlamak i¢in uygulamaya yonelik olarak daha detayli ¢aligmalar
yapilabilir.



Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 127

KAYNAKCA

Ahmed, B., Zada, S., Zhang, L., Sidiki, S. N., Contreras-Barraza, N., Vega-Muiioz, A., &
Salazar-Sepulveda, G. (2022). The Impact of Customer Experience And Customer
Engagement On Behavioral Intentions: Does Competitive Choices Matters?.
Frontiers in Psychology, 13, 864841.

Ahn, J., & Back, K. J. (2018). Beyond Gambling: Mediating Roles of Brand Experience
and Attitude. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
30(10), 3026-3039.

Al Mandil, K., & Yen, D. (2017, April). From Brand Experience to Happiness: Exploring
The Impacts On Brand Loyalty and Price Premium. In 12th Global Brand
Conference of the Academy of Marketing’s SIG in Brand, Identity and Corporate
Reputation, Linnaeus University, Kalmar, Sweden.

Arya, V., Sethi, D., & Paul, J. (2019). Does Digital Footprint Act as A Digital Asset?
Enhancing Brand Experience Through Remarketing. International Journal of
Information Management, 49, 142-156.

Babin, B. J., & Babin, L. (2001). Seeking Something Different? A Model of Schema
Typicality, Consumer Affect, Purchase Intentions and Perceived Shopping Value.
Journal of Business Research, 54(2), 89-96.

Banerjee, S., Shaikh, A., & Sharma, A. (2024). The Role of Online Retail Website
Experience on Brand Happiness and Willingness to Share Personal Information:
An SOR Perspective. Marketing Intelligence & Planning, 42(3), 553-575.

Barbosa, B., 2017. Happiness in Marketing. In Ripoll, R.R. (Ed.), Entornos Creativos,
Empleados Felices: Una Ventaja Competitiva En La Gestion ~ Empresarial Y
Territorial. Uno Editorial, Albacete, Spain, pp. 75-90.

Beig, F. A., & Khan, M. F. (2018). Impact of Social Media Marketing on Brand Experience:
A Study of Select Apparel Brands on Facebook. Vision, 22(3), 264-275.

Bettiga, D., & Lamberti, L. (2020). Future-Oriented Happiness: Its Nature and Role in
Consumer Decision-Making for New Products. Frontiers in Psychology, 11, 929.

Bettingen, J. F. & Luedicke, M. K. (2009). Can Brands Make Us Happy? A Research
Framework for The Study of Brands and Their Effects On Happiness, in NA -
Advances in Consumer Research Volume 36, eds. Ann L. McGill and Sharon
Shavitt, Duluth, MN: Association for Consumer Research, 08-318.

Bleier, A., Harmeling, C. M., & Palmatier, R. W. (2019). Creating Effective Online
Customer Experiences. Journal of Marketing, 83(2), 98-119.

Boisvert, J., Christodoulides, G., & Khan, M. S. (2023). Toward A Better Understanding
of Key Determinants and Consequences of Masstige Consumption. Journal of
Business Research, 161, 113871.

Bottger, T., Rudolph, T., Evanschitzky, H., & Pfrang, T. (2017). Customer mspiration:
Conceptualization, Scale Development, and Validation. Journal of Marketing,
81(6), 116-131.



128 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

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.

Burhanudin, B. (2024). Masstige Marketing: Addressing Short-Term and Long-Term
Happiness. International Journal of Consumer Studies, 48(1), €12893.

Cao, Y., Zhou, Z., & Majeed, S. (2021). Stimulating Customer Inspiration Through
Online Brand Community Climates: The Mediating Role of Customer Interaction.
Frontiers in Psychology, 12.

Chang, P. L. & Chieng M. H. 2006. Building Consumer—Brand Relationship: A Cross-
Cultural Experiential View. Psychology & Marketing, 23: 927-959.

Chen, X., Wang, C. L., & Zhou, L. (2023). Does Character’s Gender Matter in Inspirational
Brand Story? Exploring The Moderating Effect of Gender Role Conformity.
International Journal of Consumer Studies, 47(5), 1749-1757.

Das, G., Agarwal, J., Malhotra, N. K., & Varshneya, G. (2019). Does Brand Experience
Translate into Brand Commitment?: A Mediated-Moderation Model of Brand
Passion and Perceived Brand Ethicality. Journal of Business Research, 95, 479-490.

Dhiman, N., & Kumar, A. (2023). What We Know and Don’t Know About Consumer
Happiness: Three-Decade Review, Synthesis, and Research Propositions. Journal
of Interactive Marketing, 58(2-3), 115-135.

Ding, C. G., & Tseng, T. H. (2015). On the Relationships Among Brand Experience, Hedonic
Emotions, and Brand Equity. European Journal of Marketing, 49(7/8), 994-1015.

Elliott, I. & Coker, S. (2008). Independent Self-Construal, Self-Reflection, and Self-
Rumination: A Path Model for Predicting Happiness. Australian Journal of
Psychology, 60(3), 127-134.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research,
18(1), 39-50.

Gavurova, B., Bacik, R., Fedorko, R., & Nastisin, L. (2018). The Customer’s Brand
Experience in the Light of Selected Performance Indicators in the Social Media
Environment. Journal of Competitiveness, 10(2), 72-84.

Gilal, F. G., Zhang, J., Arijo, S. H., Gilal, R. G., & Chen, C. (2025). Psychological Needs,
Brand Attachment, and Passion for Themed-Restaurant Brands: A Generational
Perspective. Journal of Retailing and Consumer Services, 83, 104155.

Gollwitzer, P. M. (1990). Action Phases and Mindsets, in Handbook of Motivation and
Cognition: Foundations of Social Behavior, E.T. Higgins and R.M. Sorrentino, eds.
New York: Guilford Press, 53-92.

Gursoy, D., Sfodera, F., Piccioni, N., Nosi, C., Chi, C. G., & Chi, O. H. (2025). Consumers’
Willingness to Use the Metaverse for Information Search: An Investigation of
the Underlying Mechanism and Critical Determinants. International Journal of
Hospitality Management, 124, 103957.



Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 129

Ha, H. Y., & Perks, H. (2005). Effects of Consumer Perceptions of Brand Experience on
the Web: Brand Familiarity, Satisfaction and Brand Trust. Journal of Consumer
Behaviour: An International Research Review, 4(6), 438-452.

Hair, Jr J.F., Black, W.C., Babin, B., Anderson, R., & Tatham, R. (2006). Multivariate Data
Analysis. 6th ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Henseler, J., Ringle, C. M. & Sarstedt, M. (2015). A New Criterion for Assessing
Discriminant Validity in Variance-Based Structural Equation Modeling. Journal of
the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.

Hernani-Merino, M., Libaque-Saenz, C. F., & Davalos, J. (2023). Antecedents and
Consequences of Customer Inspiration: A Framework in the Context of Electronic
Device Brands. Journal of Product & Brand Management, 32(7), 1093-1107.

Huaman-Ramirez, R., & Merunka, D. (2019). Brand Experience Effects on Brand
Attachment: The Role of Brand Trust, Age, and Income. European Business
Review, 31(5), 610-645.

Huang, C. C. (2017). The Impacts of Brand Experiences on Brand Loyalty: Mediators of
Brand Love and Trust. Management Decision, 55(5), 915-934.

Hultén, B. (2011). Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-Experience Concept.
European Business Review, 23(3), 256-273.

Hwang, J., & Hyun, S. S. (2012). The Antecedents and Consequences of Brand Prestige
in Luxury Restaurants. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 17(6), 656-683.

Hyun, H., Park, J., Hawkins, M. A., & Kim, D. (2024). How Luxury Brands Build
Customer-Based Brand Equity Through Phygital Experience. Journal of Strategic
Marketing, 32(8), 1195-1219.

Islam, J. U., Hollebeek, L. D., Rahman, Z., Khan, 1., & Rasool, A. (2019). Customer
Engagement in the Service Context: An Empirical Investigation of the Construct,
Its Antecedents and Consequences. Journal of Retailing and Consumer Services,
50, 277-285.

1zogo, E. E., & Mpinganjira, M. (2020). Behavioral Consequences of Customer Inspiration:
The Role of Social Media Inspirational Content and Cultural Orientation. Journal
of Research in Interactive Marketing, 14(4), 431-459.

Izogo, E. E., Mpinganjira, M., & Ogba, F. N. (2020). Does the Collectivism/Individualism
Cultural Orientation Determine the Effect of Customer Inspiration on Customer
Citizenship Behaviors?. Journal of Hospitality and Tourism Management, 43, 190-198.

Jain, A., & Malhotra, S. (2024). Examining the Relationship Among Sensory Brand
Experience, Brand Love, Brand Advocacy and Brand Commitment Using a
Comparative Study of Three Brands of Social Networking Sites. International
Journal of Internet Marketing and Advertising, 21(3-4), 235-252.

Jarvis, C. B., MacKenzie, S.B. & Podsakoff, P.M. (2003). A Critical Review of Construct
Indicators and Measurement Model Misspecification in Marketing and Consumer
Research. Journal of Consumer Research, 30(2), 199-218.



130 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

Joshi, R., & Garg, P. (2021). Role of Brand Experience in Shaping Brand Love. International
Journal of Consumer Studies, 45(2), 259-272.

Jung, L.H., & Soo, K.M. (2012). The Effect of Brand Experience on Brand Relationship
Quality. Academy of Marketing Studies Journal, 16(1), 87-98.

Kabadayi, S., & Price, K. (2014). Consumer—Brand Engagement on Facebook: Liking
and Commenting Behaviors. Journal of Research in Interactive Marketing, 8(3),
203-223.

Kang, J., Manthiou, A., Sumarjan, N., & Tang, L. (2017). An Investigation of Brand
Experience on Brand Attachment, Knowledge, and Trust in the Lodging Industry.
Journal of Hospitality Marketing & Management, 26(1), 1-22.

Kim,H.Y., & Lee, Y. (2020). The Effect of Online Customization on Consumers’ Happiness
and Purchase Intention and the Mediating Roles of Autonomy, Competence, and
Pride of Authorship. International Journal of Human—Computer Interaction, 36(5),
403-413.

Kim, M. J., Lee, C. K., & Jung, T. (2020). Exploring Consumer Behavior in Virtual
Reality Tourism Using an Extended Stimulus-Organism-Response Model. Journal
of Travel Research, 59(1), 69-89.

Kumar, A., Paul, J., & Starcevi¢, S. (2021). Do Brands Make Consumers Happy? A
Masstige Theory Perspective. Journal of Retailing and Consumer Services, 58,
102318.

Kumar, A., Shankar, A., Behl, A., & Wamba, S. F. (2025). Do You Believe in the
Metaverse NFTs? Understanding the Value Proposition of NFTs in the Metaverse.
Technological Forecasting and Social Change, 210, 123880.

Kumar, S., & Hsieh, J. K. (2024). How Social Media Marketing Activities Affect Brand
Loyalty? Mediating Role of Brand Experience. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics. vol. ahead-of-print no. ahead-of-print.

Kwon, J., & Boger, C. A. (2021). Influence of Brand Experience on Customer Inspiration
and Pro-Environmental Intention. Current Issues in Tourism, 24(8), 1154-1168.

Labroo, A.A., Patrick, V.M. (2009). Psychological Distancing: Why Happiness Helps You
See the Big Picture. Journal of Consumer Research, 35 (5), 800—809.

Lai Cheung, M., Pires, G. D., Rosenberger III, P. J., Leung, W. K., & Attia, S. (2024).
Exploring the Theory of Consumer-Engagement Marketing: Antecedents and
Consequences of Consumers’ Participative and Engagement Behaviours. Journal
of Strategic Marketing, 1-16.

Li, M. (2017). Research on the Influence of Brand Experience on Consumer Happiness.
Korean Management Practice Association, 3(2), 51-65.

Liang, J., Chen, Z., & Lei, J. (2016). Inspire Me to Donate: The Use of Strength Emotion
in Donation Appeals. Journal of Consumer Psychology, 26(2), 283-288.



Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 131

Lin, H. C., Bruning, P. F., & Swarna, H. (2018). Using Online Opinion Leaders to Promote
the Hedonic and Ultilitarian Value of Products and Services. Business Horizons,
61(3),431-442.

Liu, Y., Zhao, Z., Wang, J., & Qiu, Z. (2024). Consumer Engagement on Social Media:
An Analysis of Brand Post Characteristic Combinations. Journal of Marketing
Management, 1-39.

MacKenzie, S. B., & Podsakoff, P. M. (2012). Common Method Bias in Marketing: Causes,
Mechanisms, and Procedural Remedies. Journal of Retailing, 88(4), 542—555.

Mehrabian, A., and J. A. Russell. 1974. An Approach to Environmental Psychology.
Cambridge, MA: MIT Press.

Merunka, D.R. ve Sirgy, M.J. (2011): Distinguishing Consumer Satisfaction From
Consumer Well-Being in Brand Postpurchase Behavior: A Positive Psychology
Perspective, in Proceedings for the Inaugural Conference on Positive Marketing,
Center for Positive Marketing, New York, NY, 21-22.

Moreira, A. C., Fortes, N., & Santiago, R. (2017). Influence of Sensory Stimuli on Brand
Experience, Brand Equity and Purchase Intention. Journal of Business Economics
and Management, 18(1), 68-83.

Morgan-Thomas, A., & Veloutsou, C. (2013). Beyond Technology Acceptance: Brand
Relationships and Online Brand Experience. Journal of Business Research, 66(1),
21-27.

Mostafa, R. B., & Kasamani, T. (2021). Brand Experience and Brand Loyalty: s it a Matter
of Emotions?. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 33(4), 1033-1051.

Mukerjee, K. (2018). The Impact of Brand Experience, Service Quality and Perceived
Value on Word of Mouth of Retail Bank Customers: Investigating the Mediating
Effect of Loyalty. Journal of Financial Services Marketing, 23(1), 12-24.

Nathues, E. (2017). From Interruption to Interaction: Inspiration as A New Marketing
Discipline. Marketing of The 21st Century. University of Twente, the Netherlands.

Nayeem, T., Murshed, F., & Dwivedi, A. (2019). Brand Experience and Brand Attitude:
Examining a Credibility-Based Mechanism. Marketing Intelligence & Planning,
37(7), 821-836.

Niedenthal, P.M., (2008). Emotion Concepts. in Lewis, M., Haviland-Jones, J. M., &
Barrett, L. F. (Eds.). Handbook of Emotions. Guilford Press, NY.

Nikhashemi, S. R., Jebarajakirthy, C., & Nusair, K. (2019). Uncovering The Roles of Retail
Brand Experience and Brand Love in the Apparel Industry: Non-linear Structural
Equation Modelling Approach. Journal of Retailing and Consumer Services, 48,
122-135.

Nunnally, J. C., & Bernstein, 1. H. (1994). Psychological Theory. MacGraw-Hill, New
York.



132 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

Oatley, K., & Johnson-Laird, P. N. (1996). The Communicative Theory of Emotions:
Empirical Tests, Mental Models, and Implications for Social Interaction. In Striving
and Feeling L. L. Martin & A. Tesser (Eds.) (pp. 363—393). Mahwah, NJ: Erlbaum.

Oklevik, O., Nysveen, H., & Pedersen, P. E. (2024). Exploring the Relationship Between
Co-Creation (DART), Brand Experience Strength, and Brand Satisfaction: A Brand
Engagement Perspective. Journal of Marketing Theory and Practice, 32(1), 1-24.

Oltra, 1., Camarero, C., & San José¢ Cabezudo, R. (2022). Inspire Me, Please! The Effect
of Calls to Action and Visual Executions on Customer Inspiration in Instagram
Communications. International Journal of Advertising, 41(7), 1209-1234.

Palan, S., & Schitter, C. (2018). Prolific. Ac—A Subject Pool for Online Experiments.
Journal of Behavioral and Experimental Finance, 17, 22-27.

Pallant, J. L., Karpen, I. O., & Sands, S. J. (2022). What Drives Consumers to Customize
Products? The Mediating Role of Brand Experience. Journal of Retailing and
Consumer Services, 64, 102773.

Paramita, W., Nhu, H. B. C., Ngo, L. V,, Tran, Q. H. M., & Gregory, G. (2021). Brand
Experience and Consumers’ Social Interactive Engagement with Brand Page: An
Integrated-Marketing Perspective. Journal of Retailing and Consumer Services,
62, 102611.

Podsakoff, P. M., & Organ, D. W. (1986). Self-Reports in Organizational Research:
Problems and Prospects. Journal of Management, 12(4), 531-544.

Purohit, S., & Radia, K. N. (2022). Conceptualizing Masstige Buying Behavior: A Mixed-
Method Approach. Journal of Business Research, 142, 886-898.

Purohit, S., Arora, V., & Radia, K. N. (2024). Masstige Consumption, Brand Happiness,
and Brand Advocacy: A Service Perspective. International Journal of Consumer
Studies, 48(1), e12944.

Quoidbach, J., Dunn, E. W., Petrides, K. V., & Mikolajczak, M. (2010). Money Giveth,
Money Taketh Away: The Dual Effect of Wealth on Happiness. Psychological
Science, 21(6), 759-763.

Ramaseshan, B., & Stein, A. (2014). Connecting the Dots Between Brand Experience and
Brand Loyalty: The Mediating Role of Brand Personality and Brand Relationships.
Journal of Brand Management, 21(7), 664-683.

Rather, R. A., Rasul, T., Khan, H., & Khan, 1. (2024). Unveiling the Dynamics Between
Consumer Brand Engagement, Experience, and Relationship Quality Towards
Luxury Hotel Brands: Moderating Investigation of Brand Reputation. International
Journal of Hospitality Management, 116, 103572.

Rodrigues, C., Brandao, A., Billore, S., & Oda, T. (2024). The Mediating Role of Perceived
Brand Authenticity Between Brand Experience and Brand Love: A Cross-Cultural
Perspective. Journal of Brand Management, 31(3), 293-309.

Schiffman, L., O’Cass, A., Paladino, A., & Carlson, J. (2012). Consumer Behaviour. New
York: Pearson Higher Education.



Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 133

Schivinski, B., & Dabrowski, D. (2016). The Effect of Social Media Communication on
Consumer Perceptions of Brands. Journal of Marketing Communications, 22(2),
189-214.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3),
53-67.

Schmitt, B. H., Brakus, J., & Zarantonello, L. (2014). The Current State and Future of
Brand Experience. Journal of Brand Management, 21(9), 727-733.

Schnebelen, S. & Bruhn, M. (2017) Brand Happiness: The Searching and Finding of the
“Holy Grail” of Marketing. Die Unternehmung, 71 (4), 464-489.

Schnebelen, S., & Bruhn, M. (2018). An Appraisal Framework of the Determinants and
Consequences of Brand Happiness. Psychology & Marketing, 35(2), 101-119.

Schuchert-Guler, P., Eisend, M., & Lutters, H. (2001). Consumer and Happiness: An
Approach to Integrate the Concept of Happiness into Marketing Theory. European
Advances in Consumer Research, 5, 227-232.

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2004). A Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling. Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah: New Jersey.

Shahzad, M. F., Bilal, M., Xiao, J., & Yousaf, T. (2019). Impact of Smartphone Brand
Experience on Brand Equity: With Mediation Effect of Hedonic Emotions,
Utilitarian Emotions and Brand Personality. Journal of Islamic Marketing, 10(2),
440-464.

Shamim, A., & Butt, M. M. (2013). A Critical Model of Brand Experience Consequences.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 25(1), 102-117.

Sheeraz, M., Qadeer, F., Khan, K. I., & Mahmood, S. (2020). What I Am, What I Want to
Be: The Role of Brand Experience in the Relationship of Self-Congruence Facets
and Orientation Toward Happiness. Journal of Business & Economics, 12(1), 43-61.

Sheng, H., Yang, P., & Feng, Y. (2020). How to Inspire Customers Via Social Media.
Industrial Management & Data Systems, 120(6), 1041-1057.

Sicilia, M., Delgado-Ballester, E., & Palazon, M. (2016). The Need to Belong and Self-
Disclosure in Positive Word-of-Mouth Behaviours: The Moderating Effect of Self—
Brand Connection. Journal of Consumer Behaviour, 15(1), 60-71.

So,K.K.F.,, Li,J.,, King, C., & Hollebeek, L. D. (2024). Social Media Marketing Activities,
Customer Engagement, and Customer Stickiness: A Longitudinal Investigation.
Psychology & Marketing, 41, 1597-1613.

Song, S., Yao, X., Zhao, Y. C., & Ba, Z. (2024). Get Inspired and Pay for the Goods:
An Investigation of Customer Inspiration and Purchase Intention in Livestream
Shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 78, 103750.

Soscia, 1. (2007). Gratitude, Delight, or Guilt: The Role of Consumers’ Emotions in
Predicting Post Consumption Behaviors. Psychology & Marketing, 24, 871-894.



134 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

Statista (2024). https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/#topicOverview.
Erisim Tarihi: 11.12.2024.

Tang, T., Fang, E., & Wang, F. (2014). Is Neutral Really Neutral? The Effects of Neutral
User-Generated Content on Product Sales. Journal of Marketing, 78(4), 41-58.

Tavsancil, E. (2002). Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi, Ankara: Nobel
Yaynlari.

Thomson, M., MacInnis, D. J., & Whan Park, C. (2005). The Ties That Bind: Measuring
the Strength of Consumers’ Emotional Attachments to Brands. Journal of Consumer
Psychology, 15(1), 77-91.

Thrash, T. M., & Elliot, A. J. (2003). Inspiration as a Psychological Construct. Journal of
Personality and Social Psychology, 84(4), 871-889.

Thrash, T. M., & Elliot, A. J. (2004). Inspiration: Core Characteristics, Component
Processes, Antecedents, and Function. Journal of Personality and Social
Psychology, 87(6), 957-973.

Thrash, T. M., Moldovan, E. G., Oleynick, V. C., & Maruskin, L. A. (2014). The Psychology
of Inspiration. Social and Personality Psychology Compass, 8(9), 495-510.

Thrash, T.M., Elliot, A. J., Maruskin, L. A., & Cassidy, S. E. (2010). Inspiration and the
Promotion of Well-Being: Tests of Causality and Mediation. Journal of Personality
and Social Psychology, 98, 488-506.

Tiwari, R. (2024). Inspiration or Influence? Assessing Gen-Z’s Response to Wellness
Influencers Through Customer Inspiration Theory. International Journal of Spa and
Wellness, 7(3), 341-362.

Tsiotsou, R. (2006). The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction on
Purchase Intentions. International Journal of Consumer Studies, 30(2), 207-217.

Valenzuela-Galvez, E. S., Gonzalez-Benito, O., & Garrido-Morgado, A. (2024). Smell,
Touch, and Taste: Sensory Words as Stimuli to Influence Customer Engagement
in Digital Contexts. International Journal of Business Communication,
23294884241290221.

Van Boven, L. (2005). Experientialism, Materialism, and the Pursuit of Happiness. Review
of General Psychology, 9(2), 132-142.

Veenhoven, R. (2012). Happiness: Also Known as ‘Life Satisfaction’ and ‘Subjective
Well-Being’, Land, K. C. & Michalos, A. C. & Sirgy, M. J.: in Handbook of Social
Indicators and Quality of Life Research, Dordrecht, pp. 63-77.

Venter de Villiers, M., Chinomona, R., & Chuchu, T. (2018). The Influence of Store
Environment on Brand Attitude, Brand Experience and Purchase Intention. South
African Journal of Business Management, 49(1), 1-8.

Watson, A., Alexander, B., & Salavati, L. (2018). The Impact of Experiential Augmented
Reality Applications on Fashion Purchase Intention. International Journal of Retail
& Distribution Management,48(5), 433-451.



Cevrim ici Marka Deneyimleri Baglaminda Tiiketici ilhaminin ve Marka Mutlulugunun
Satin Alma Niyetine Etkisi 135

West, S. G., Finch, J. F., & Curran, P. J. (1995). Structural Equation Models with
Nonnormal Variables: Problems and Remedies. In R. A. Hoyle (Ed.), Structural
Equation Modelling: Concepts, Issues, and Applications (pp. 56—73). Sage.

Xie, S., Wei, H., & Chen, S. (2024). Power from Words: The Influence of Brand Activism
Message Framing on Consumer Purchase Intention. Psychology & Marketing,
41(11), 2625-2644.

Yang, P., Sheng, H., Yang, C., & Feng, Y. (2024). How Social Media Promotes Impulsive
Buying: Examining the Role of Customer Inspiration. Industrial Management &
Data Systems, 124(2), 698-723.

Yu, X., & Yuan, C. (2019). How Consumers’ Brand Experience in Social Media Can
Improve Brand Perception and Customer Equity. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics, 31(5), 1233-1251.

Yu, X., Yuan, C., Kim, J., & Wang, S. (2021). A New Form of Brand Experience in Online
Social Networks: An Empirical Analysis. Journal of Business Research, 130, 426-
435.

Zaltman, G. (2003). How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market.
Brighton, MA: Harvard Business Press.

Zarantonello, L., & Schmitt, B. H. (2013). The Impact of Event Marketing on Brand
Equity: The Mediating Roles of Brand Experience and Brand Attitude. International
Journal of Advertising, 32(2), 255-280.

Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., & Yoon, S. (2020). Unpacking the Relationship Between
Social Media Marketing and Brand Equity: The Mediating Role of Consumers’
Benefits and Experience. Journal of Business Research, 117, 256-267.



136 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

The rise of online platforms has compelled brands to adapt swiftly to digitization (Saikia
and Bhattacharjee, 2024). This evolution has resulted in consumers favoring social media
platforms more frequently, thereby enhancing their interactions with brands (So etal., 2024).
Brand pages on social media facilitate interactive environments for mutual engagement
between brands and consumers, en lasting relationships with consumersabling joint brand
experience creation (Lai Cheung et al., 2024). The digital era has shifted focus from brand
to consumer communication (So et al., 2024). Establishing a positive brand experience
at online touchpoints is crucial for company success (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013; Zollo et al., 2020). Accordingly, the rapid advancement of the internet and related
technologies highlights the need to analyze brand experiences in digital contexts.

2. Literature Review

Social media profiles across various platforms enable consumer interaction with companies
and create diverse experiences (Arya et al., 2019). Brands use social media to enhance
brand experience through posts and narratives while also strengthening connections with
and among consumers (Liu et al., 2024). Online brand experiences intrinsically motivate
individuals. They produce attitudinal outcomes and help brands build strong, enduring
relationships with consumers (Kwon & Boger, 2021). Consumer inspiration is significant
due to its outcomes as a consumer management strategy (Bottger et al., 2017). Bottger et
al. (2017) argue that inspiration leads to notable outcomes such as loyalty, satisfaction, and
commitment. Brands can foster lasting connections with consumers through inspiration.
Online consumer experiences with brands enhance brand-related happiness, positively
influencing attitudinal outcomes (Al Mandil & Yen, 2017). The impact of brands on
consumer happiness remains underexplored in the literature (Kumar et al., 2021).
Highlighting the key behavioral effects of brand happiness, especially purchase intention
(Schnebelen & Bruhn, 2017), is crucial for marketing research and practitioners’ brand
strategy. Social media enables self-expression, enhancing happiness and quality of life
(Duan & Dholakia, 2017). Happier consumers share their experiences on social media,
as Purohit et al. (2024) noted. Therefore, brand happiness has emerged as the primary
objective for marketers at all brand touchpoints (Schnebelen & Bruhn, 2017).

Aside from the foundational research by Izogo and Mpinganjira (2020), research on
consumer inspiration in social media remains scarce (Yang et al., 2024). Unlike traditional
methods, social media affects consumer behavior and fosters a new environment through
its diverse content, enhancing consumer inspiration (Yang et al., 2024). Research indicates
that social media is a source of inspiration in business contexts. Studies show that
social media influences consumer behavior via online advertising, videos, reviews, and
interactions, resulting in varied behaviors. This behavior reflects consumers’ imaginative
engagement in purchasing, rooted in innovativeness (Sheng et al., 2020). Consumer
inspiration is significant because of its effectiveness as a consumer management strategy.
This study examines the relationship between experience and consumer inspiration.
Consumer inspiration is explored through two lenses: “inspired-by” and “inspired-to”.
This study examines these two dimensions independently, highlighting the effect of each.
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3. Methodology
Sample and Data Collection

Data for the study was collected from participants in the United Kingdom via Prolific, a
reputable data collection platform (Palan and Schitter, 2018), through an online survey.
The survey included questions based on a seven-point Likert scale (1 = Strongly disagree
... 7=Strongly agree). All scales used in the study have established validity and reliability
in the literature. Permission was obtained from all authors to use these scales before data
collection. Brand experience was measured using the 12-item scale from Brakus et al.
(2009). The brand happiness scale, adapted from the work of Schnebelen and Bruhn (2018),
consists of 12 statements. Consumer inspiration was measured using scales recommended
by Bottger et al. (2017), and purchase intention was measured using a 3-item scale from
Schivinski and Dabrowski (2016).

Out of 400 surveys, 360 valid responses were analyzed after excluding those completed
incorrectly or incompletely. The gender distribution of participants was 47.50% male and
51.94% female. A substantial number of participants possessed a university degree and
were aged 25 to 34. Ethics committee approval was obtained for this study:.

Validity and Reliability

Cronbach’s alpha values were analyzed to evaluate scale reliability. The values ranged
from 0.78 to 0.95, surpassing the minimum threshold of 0.70 (Nunnally & Bernstein,
1994). Confirmatory factor analysis (CFA) was conducted to evaluate the measurement
model. First, the chi-square (¥?) and degrees of freedom (df) values were examined to
determine model fit. According to the literature, this ratio is considered acceptable between
3 and 5, and a value below 3 indicates a good model fit (Schumacker & Lomax, 2004). The
chi-square/degrees of freedom ratio (y*/df) obtained in the study was y*/df=2.31, below 3,
indicating good model fit. In addition to the y*/df value, several fit indices were used to
test model fit. The obtained values were as follows: Comparative Fit Index (CFI) = 0.92;
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.82; Incremental Fit Index (IFT) = 0.92; Tucker-Lewis
Index (TLI) = 0.91; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060.
These values demonstrate that the model has a good fit (Schumacker & Lomax, 2004).

Hypothesis Testing

Structural equation modeling was the chosen technique to test the research hypotheses.
The values obtained in the study were as follows: y2/df=2.311 (1421.28/615), CFI =
0.92, GFI= 0.81, IFI = 0.92, TLI = 0.90 and RMSEA = 0.06, it was determined that the
model fit was good. Results show that brand experience had a positive impact on both
inspired-by and brand happiness, supporting the hypothesis H1 (§ =.97, p <0.001) and H4
(B =72, p <0.001). It was found that inspired-to was significantly affected by inspired-
by. Moreover, inspired-to and brand happiness positively affect purchase intention. These
results supported hypotheses H2 (f =1.01, p <0.001), H3 (B =.08, p=0.031 <0.05) and
H5 (B =.62, p <0.001). However, no support was found for H6, suggesting that brand
experience significantly impacted purchase intention ($=.03, p=.823>0.050). Therefore,
H6 was rejected.
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Mediation Testing

Potential mediation paths were also examined in this research. It was found that brand
happiness (H7) mediates the relationship between brand experience and purchase intention
(BE — BH — PI; =0.45, p<0.001). Moreover, for HS, brand experience significantly
affects purchase intention through inspired-by and inspired-to (BE — INSB — INST —
PI; B=0.48, p=0.006).

4. Findings and Conclusion

By offering a dynamic brand experience, social media platforms enhance consumers’
interactions with brands and provide a robust basis for purchasing decisions, as consumers
can evaluate product information in greater depth compared to traditional methods (Yu et
al., 2021). This study examined the impact of online brand experiences through brands’
social media pages on consumers’ feelings of inspiration and happiness, and ultimately,
on their purchase intention.

One of the primary findings of the study is that consumers’ online brand experiences
positively influence the initial phase of consumer inspiration, namely, inspired-by.
This result indicates that consumers’ sensory, emotional, behavioral, and cognitive
experiences—triggered by the content encountered on the social media pages of brands
they follow—stimulate their imagination, activating their sense of inspiration. Consumers
can generate new ideas through content on a brand’s social media page. Consequently,
the inspiration they gain from the content encourages them to feel motivated to take
action. In other words, consumers’ sense of inspiration positively affects their urge to
act on that inspiration, namely, inspired-to. Thus, a consumer feels a desire or impulse to
do something based on the new idea they gain from a brand’s social media content. For
example, it might be a desire to try a novel use of a brand’s product or generate a new
idea related to the brand (Bottger et al., 2017). Indeed, the study’s results indicate that
consumers’ inspired feelings positively influence their purchase intentions.

Another key finding of the study is that brand experience positively influences brand
happiness. As a result of their online experiences on the social media pages of brands
they follow, consumers feel joyful, proud, energized, and relaxed. This happiness
derived from the brand experience encourages consumers toward purchase intention.
Thus, consumers’ online brand experiences—Dby triggering their sense of inspiration and
fostering happiness—lead them to prefer the brand over others, plan to purchase it in the
future, and be willing to recommend it to others (Banerjee et al., 2024; Bleier et al., 2019;
Cao et al., 2021; Schivinski & Dabrowski, 2016).

However, the study found that social media brand experiences are insufficient to influence
purchase intentions directly. At this point, this study reveals two significant conclusions:
first, brand happiness mediates the relationship between consumers and their purchase
intentions; second, consumer inspiration also acts as a mediator in the formation of
purchase intentions. Brands can evoke inspiration by crafting brand experiences via social
media content, subsequently enhancing consumers’ purchase intentions. Another method
for fostering purchase intention is nurturing brand happiness derived from the brand
experience created through content on social media platforms.
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The influence of inspiration and brand happiness on purchase intention aligns with previous
studies (Bottger et al., 2017; Schnebelen & Bruhn, 2018). Much of the prior research
suggests that brand experience positively impacts purchase intention (Venter de Villiers
et al., 2018; Nikhashemi et al., 2019; Pallant et al., 2022). Contrary to these findings, our
study has found that brand experience does not directly impact purchase intention (Moreira
et al., 2017). Measuring brand experience via a social media page might explain this
outcome. According to our findings, what is crucial is whether the consumer experience
leads to brand happiness or consumer inspiration; in these cases, purchase intention can
emerge. Content on a brand’s social media page can inspire consumers and convert this
inspiration into behavior, leading to the development of purchase intention. For example,
due to content on a brand’s social media page, a consumer may discover a new way to use
a branded product and, inspired by this process, consider purchasing the brand (Bottger
et al., 2017). The content on brand social media pages inspires consumers and contributes
to brand happiness. Therefore, it becomes evident that brands must manage their social
media pages effectively.

Our study selected brand social media pages as the touchpoint for brand experience. Our
findings are restricted to consumers engaging with social media brand pages. Examining
the mediating roles of consumer inspiration and brand happiness between brand
experience and purchase intention while considering various brand touchpoints would
be beneficial. Comparisons across different touchpoints could also be made. Exploring
consumer experiences at brand touchpoints may clarify the absence of a direct effect
of brand experience on purchase intention in our study and whether similar outcomes
occur elsewhere. Participants in this study responded to the scale items by reflecting
on their favorite brands that they follow. In future studies, scenario-based experimental
research focusing on a specific brand or brands could test the model from this study in
different contexts. This would enable an examination of whether consumers’ experiences,
inspiration processes, and happiness differ based on a particular brand, and if so, investigate
the reasons behind this differentiation.
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