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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:19.03.2021 Arastirma, farkli fast-food markalari tercih eden tiiketicilerin tercih edilen marka ve
tirlinlerine yonelik algilarmi degerlendirmek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada

Kabul Tarihi:06.05.2021 ayrica, fiyat ve gériinim algisi, marka tercihi, marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti

arasindaki iligkinin incelenmesi de amaglanmistir. Bu kapsamda aragtirmanin evrenini
Tirkiye’de Y Kusagi olarak kabul edilen 1980-2001 yillar1 arasinda dogmus olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan Orneklemelerden ‘kolayda
orneklem’ yontemi uygulanmustir. Orneklem sayis1 ise 435 anket formunda yer alan

Anahtar Kelimeler

Fiyat algisi verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir. Onerilen yapisal modeli test etmek icin ise kismi
Goriiniim algisi en kii¢iik karelere dayali yapisal esitlik modeli Smart PLS 3 (PLS-SEM) kullanilmistir. Yol
. analizi sonuglar1 incelendiginde fiyat algisinin tekrar satin alma niyetini, marka tercihini ve
Tekrar satm alma niyeti marka deneyimini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina goére
Marka deneyimi goriiniim algisinin tekrar satin alma niyetini ve marka deneyimini anlamli olarak etkiledigi
- belirlenmistir. Fakat goriiniim algisinin marka tercihi tizerinde herhangi bir etkisi tespit
Marka tercihi edilememistir. Aragtirma kapsaminda marka tercihinin ve marka deneyiminin tekrar satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ragmen marka

deneyiminin marka tercihi {izerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Keywords Abstract

Price perception The research was carried out to evaluate the perceptions of consumers who prefer different

fast food brands towards their preferred brands and products. The study also aimed to
examine the relationship between price and appearance perception, brand preference, brand
Repurchase intention experience and repurchase intention. In this context, the universe of the research, which is
considered in Turkey Generation Y, born between the years 1980-2001 constitute
consumers. Within the scope of the research, "convenience sampling" method was applied
Brand preference from non-random samples. The sample size was evaluated on the basis of the data in the
435 questionnaire forms. In order to test the proposed structural model, the structural

equation model Smart PLS 3 (PLS-SEM) based on partial least squares was used. When

the path analysis results are examined, it was determined that price perception significantly

affects repurchase intention, brand preference and brand experience. According to the

analysis results, it was determined that appearance perception significantly affects

o repurchase intention and brand experience. However, no effect of appearance perception
Makalenin Tiirii on brand preference was determined. Within the scope of the research, it was determined
that brand preference and brand experience have significant effect on repurchase intention.
However, no significant effect of brand experience on brand preference has been detected.

Appearance perception

Brand experience
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GIRIS

Y kusaginin satin alma davraniglarina iliskin ¢aligmalar son yillarda literatiirde dikkat ¢ekmektedir (Valaei &
Nikhashemi, 2017; Trivedi & Yadav, 2020; Jain, 2020). Y kusagina iliskin ¢aligsmalarin sayica artmasinin baginda,
tiikketim aligkanliklarinin, satin alma karar siireglerinin ve davraniglarinin X kusagindan farkli olmasi gelmektedir
(Kim & Yang, 2020; Yasri. Susanto, Hoque & Gusti, 2020). Baz1 caligmalar, kusaklar arasindaki tiiketim
farkliliklarimi karsilastirarak ¢ikarimlar yapmayr amaglamistir (Fountain & Lamb, 2011; Koksal, 2019). Bir¢ok
iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de kusaklar arasindaki tiiketim farkliliklar ve tiiketici davranislan 6zellestirilerek
incelenmistir (Altuntug, 2012; Yiksekbilgili, 2016; Asik, 2019). Yiiksekbilgili (2015, s. 259), “aym tarihsel
zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden olusmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal
gruba mensup olanlar igin yapilan tanimlamalart kusak (jenerasyon) olarak tanimlamaktadir. Yiiksekbilgili (2015,
s. 264), Y kusaginin yas araliginin 1983-1995 dogumlulardan olustugunu ifade etmistir. Adigiizel, Batur & Eksili
(2014, s. 173), 1980-2001 yillart arasi doganlar i¢in, Y kusagi kavraminin tartigmali da olsa, literatiirde kabul
gordiigiinii belirtmektedir. Adigiizel vd. ayrica, Y kusagiin tipik 6zellikleri arasinda; hizli bilgi edinme yetisi,
teknoloji tutkunlugu, teknolojiyi kullaniminda ustalik yer almaktadir. Y kusagi, ayrica, giiniin en az on bes saatini
medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde ge¢irmektedirler. Markus (2017, s. 65) Y kusaginin, e-posta, cep
telefonu, akilli telefon, diziistii bilgisayar, dijital kamera ve sosyal medya platformlari olmayan bir diinya ile asla
tanismadiklarim belirtmektedir. Bu durum satin alma karar siirecinde bilgiye erisimi miimkiin kilan iletisim

kanallarindan yararlanmay1 daha da olanakli kilmaktadir.

Fast-food sektorii, olduk¢a dinamik bir miigteri kitlesine sahiptir. Kiiresellesme, tiiketici zevk ve ihtiyaglarin
farklilagmasi, ¢alisma hayati, kusaklararasi kiiltiir farkliliklar1 vs. nedenlere bagli olarak yeme-igme aliskanliklarinin
degismesi, sektdrde yer alan isletmelerin sayica artmasina dolayisiyla rekabetin daha ¢etin hale gelmesine neden
olmustur. Fast-food isletmeleri her gegen giin iiriin gesitliligini arttirmakta, bir yandan mevcut {iriinlerine yeni
ozellikler kazandirarak yeni miisteriler kazanmaya, bir yandan da mevcut miisterilerini elde tutmaya ¢aligmaktadirlar.
Tiirkiye’deki fast-food pazarinda marka gegmisi yeni olan isletmelerin yani sira koklii marka gegmisine ve genis
miisteri kitlesine sahip olan isletmeler yer almaktadir. Ayrica Tirkiye’de 6zellikle Y ve Z kusaginin fast-food
markalarina daha egilimli oldugu bilinmektedir. Ornegin, Asik (2019, s. 2603), Z kusagimnin tercih ettigi yiyecekler
arasinda en fazla fast-food markalarinin tercih edildigini belirtmektedir. Sektoriin bu dinamik yapisi, bu ¢etin rekabet
kosullarinda ayakta kalmak isteyen isletmelerin {iriinlerinin somut 6zelliklerinin yani1 sira miisterilerinin marka
deneyimlerine, marka tercihlerine, satin alma niyetlerine, {irlinlerinin goriiniimiine ve tiiketici fiyat algilarma
odaklanmalar1 6nemli goziikmektedir. Boylelikle rakiplerine iistiinliik saglayacak rekabetci stratejiler gelistirilmesi

olanakli hale gelecektir.

2019 yilinda baglayan ve 2021 itibariyle devam eden Covid-19 pandemisi nedeniyle sosyal kalabalik ve temas
olusturmamak adina restoranlar gegici siireyle sadece “Gel-al” yontemiyle paket servise yonelmis durumdadirlar. Bu
durum, satiglarimi daha dogrusu miisterilerini korumaya caligsan isletmeleri daha ¢ok miisteri odakli stratejiler
gelistirmeye zorlamaktadir. Miisterilerin fast-food marka tercihleri, {iriin ve marka deneyimleri, tekrar satin alma
niyetleri bu zorlu dénemde daha da Onemsenir hale gelmistir. Birgok tiiketici, siparislerini ¢evrimigi ortamda
olusturmaktadir. Bu yiizden isletmelerin 6zellikle olumlu goriiniim algist olustururken sadece triinlerinin 6z-

niteliklerini degil, web sitelerinin ¢ekiciligini de bu yapiya dahil etmeleri gerekmektedir. Ayrica Y kusaginin bilgi
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teknolojileri kullamimindaki yeterlikleri, dinamik ve yaratici yapilari, fast-food igletmelerinin satiglarini gevrimigi
ortama tagimalari i¢in biiylik bir potansiyel olusturmustur. Zira fast-food markalari tarafindan sunulan {riinlerin
fiyatlar1 vs. unsurlar1 degerlendirmek adina, Y kusag: tiiketiciler, ¢evrimigi bilgileri kolayca elde edebilmektedirler.
Uriine iliskin deneyimlerini ¢evrimici platformlarda baskalarini etkileyecek sekilde sunabilmektedirler. Bu yiizden,

Y kusaginin gelecekteki pazar egilimlerini tahmin etmek uygulayicilar agisindan oldukga 6nemli gézitkmektedir.

Literatiirde Y kusaginin tiiketim aligkanliklarina iligkin caligsmalar olmakla birlikte bir¢ok degiskeni igerecek
sekilde kapsamli bir ¢caligmanin sayica az oldugu goriilmiistiir. Bu durum bir arastirma boslugu olusturmaktadir. Y
kusaginin tiiketim aligkanliklarin1 ve marka degerlendirmelerini incelemek Covid-19 gibi zorlu ve yorucu bir
donemde oldukca onemli goziikmektedir. Pandemi doneminde birgok miisterinin yeme-igme aligkanliklarinin daha
fazla farklilastign diistinlilmektedir. Hafta sonu sokaga c¢ikma kisitlamalari, restoran igerisinde oturmanin
yasaklanmas vs. yasal diizenlemeler tiiketicileri fast-food gibi kolay ve paketle tasinabilir iiriinlere yoneltmistir. Ister
cevrimici isterse de fiziki satig yapan fast-food markalarina yonelik tiiketici degerlendirmeleri yapmak onemli

goziikmektedir.

Calismada fiyat algisi, marka tercihi, satin alma niyeti, marka deneyimi, iiriine yonelik gdriiniim algis1
degiskenleri, Tirkiye’deki Y kusag1 tiiketicilerin fast-food sunan markalara yonelik algilarima dayanarak
incelenmektedir. Fast-food isletmelerinin iriinlerine ve markalarina yonelik tiiketici degerlendirmelerinin
farkindaligina sahip olmalarmin iiriin ve marka kararlar1 olusturmalarinda 6nemli olacagi disliniilmektedir.
Caligmada ayrica marka tercihi ve marka deneyiminin aracilik etkisi de incelenmektedir. Boylelikle literatiire ve

uygulayicilara kapsamli bilgiler sunulmasi amaglanmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Fiyat Algis1

Fiyat, en onemli pazar ipuglarindan birisini olusturur ve tiiketicilerin satin alma sirasinda feda etmesi gereken
ekonomik harcama miktarini temsil eder. Tiiketiciler, satin alma karar siireglerinde fiyati, genellikle kararlar1 i¢in bir
ipucu olarak kullanirlar (Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993, s. 234). Fiyat degerlendirmeleri, ne, ne zaman,
nerede ve ne kadar satin alinacag: gibi tiiketici kararlar1 i¢in 6nemli girdilerdir (Niedrich, Sharma & Wedell, 2001,
s. 339). Fiyat algisi, tiiketicilerin parasal degerini ve iiriin satin almak i¢in yapilan fedakarliklar icerir (Yasri vd.,
2020, s. 2). Tiiketiciler her zaman iiriiniin ya da markanin fiyatlarini akillarinda tutamaz ya da hatirlayamazlar. Bunun
yerine fiyatlar kendileri i¢in anlamli olacak sekilde kodlar ve fiyati yalnizca “ucuz” ya da “pahali” olarak olustururlar
(Zeithaml, 1988; Wang & Chen, 2016, s. 98). Burton, Lichtenstein, Netemeyer VE Garretson (1998), tiiketici fiyat
algisiny; fiyat bilinci, deger bilinci ve fiyat-kalite iligkisi (algis1) olarak {i¢ boyutta incelemektedir. Fiyat bilinci,
alicilarin  alternatifler arasindaki fiyat farkliliklarmma duyarlilik derecesini; deger bilinci, alicilarin kalite
degerlendirmelerinde fiyata odaklanmalarini; fiyat-kalite iliskisi (algisi) ise tiiketicilerin {riiniin kalitesinin
diisiik/yliksek olmasi durumuna gore 6deme istekliligine sahip olmasini ifade etmektedir (Chen & Sadeque, 2007, s.
12-13). Uriine y&nelik promosyonlar ve promosyonlarin sundugu anlik tasarruf algilari, tiiketicilerin fiyat algilart
tizerinde ve fiyat algist olusum siirecinde etkili olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle isletmelerin tanitim faaliyetleri
planlamalarinda fiyat stratejileri olustururken hassas davranilmasi 6nerilmektedir. (Folkes & Wheat, 2002; Campo

& Yagiie, 2007).
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Goriiniim Algis1

Gorliniim, kisisel yargilamalar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kellerman & Laird, 1982). Bir iirline yonelik
gOriinlim, tiikketicilerin tirline ylikledigi degeri ifade eder. Genellikle iiriine yiiklenen deger, tiiketiciler i¢in degisken
olmakla birlikte “cekicilik” ve markaya yonelik “estetik algis1” 6n plandadir (Yasri vd., 2020, s. 2). Bir iiriiniin estetik
degeri, iriiniin faydasina dogrudan odaklanmay1 goz ardi edip, iiriinii izlemekten elde edilen zevki ifade eder
(Holbrook, 1980). Tiiketiciler i¢in alternatif iriinlin fiyati ve islevselligi benzer sekilde algilanirsa, tiiketiciler
cogunlukla estetik olarak kendilerine en gok hitap eden iiriinii tercih edeceklerdir (Creusen & Schoormans, 2004, s.
66). Blijlevens, Creusen ve Schoormans (2009, s. 27), iiriin gériiniim algisini iki adimda agiklamaktadirlar. Oncelikle
tiiketiciler, {iriniin tasarimini olusturan belirli fiziksel 6zellikleri (sekil, doku) algilarlar. Ornegin, buzdolaplari
dikdortgen seklindedir ve piiriizsiiz, parlak yiizeye sahiptir. Ikinci olarak, belirli renk, malzeme ve diger fiziksel
kombinasyonlar, tirine belirli (nihai) bir goriiniim 6zelligi verir. Gortiniim nitelikleri, tiiketiciler igin genel bir izlenim
saglamaktadir. Uriin goriiniim nitelikleri uyum, birlik, simetri, oran, tipiklik, kiitlesellik, dogallik, incelik, modernlik,
basitlik ve oyunculuk olabilir (Blijlevens vd., 2009; Gu, 2013, s. 10). Ornegin Lennon (1990), fiziksel ¢ekiciligin
baslica unsurunun fiziksel giizellik degil, kiyafet ve diger goriiniim degiskenleri oldugunu belirtmistir. Calismada,
insanlarin giysilerin ¢ekiciligine bagh olarak algilarinda farklilik olusup/olusmadig1 incelenmis, giizel kiyafetler

giydirilmis bayanlarin digerlerine gore daha olumlu algilandig1 sonucuna ulasilmistir.
Marka Tercihi

Tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu algilara sahip olmasi, markanin rakiplerden farklilasan &zellikler
sergilemesi vs. bir markanin, tiiketici i¢in tercih nedeni haline gelmesine neden olmaktadir (Schultz, 2014, s. 412).
Tiiketicinin bir markaya yonelik tercihleri Fishbein ve Ajzen (1975) calismalarina dayanmaktadir. Fishbein ve
Ajzen’in beklenti-deger modeli, tiiketici tutum modelleri, tiiketici tercihlerini anlamaya yonelik olarak literatiirde
siklikla kullanilmaktadir (Ebrahim, Ghoneim, Irani & Fan, 2016, s. 1231; Yasri vd., 2020). Modele gore tiiketicinin
bir markay1 tercih etmesi, markanin 6zellikleri hakkindaki bilissel inanglarinin bir fonksiyonudur. Diger ifadeyle
marka tercihi, biligsel ve marka tutumlariin bir islevidir (Bass & Talarzyk, 1972). Alreck ve Settle (2010, s. 131),
bir iiriine ya da markaya yonelik tiiketici tercihlerinin, psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda gelisen insan
davraniglarina yonelik modellerden yararlanarak, alt1 farkli moddan birisi veya daha fazlasiyla olusturulabilecegini
belirtmektedir. Ozetle, tercih olusturmak adina bir iiriin veya marka tiiketici ihtiyaglartyla baglantili olmal,
tiiketicilerin ruh hali {irlin ya da markayla iliskilendirilmeli, tiiketiciler tercih i¢in heyecanlandirilmali, markay1 satin
almaya yonelik kosullandirilmali, olumlu tutumlar yaratmak igin algisal ve biligsel engeller asilmali ve

ideallestirilmis sosyal yasam tarzi modelleri tiiketicilerin taklit etmesi i¢in sunulmalidir.
Marka Deneyimi

Deneyimler gesitli ortamlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketiciler, aligverise, tiikketime ve iirline yonelik deneyim
sahibi olabilecekleri gibi markaya yonelik deneyimler de yasarlar. Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009, s. 52-
53)’ya gore ¢ogu deneyim, aligveris esnasinda, iriinler satin aldiginda ve tiiketildiginde dogrudan ortaya ¢ikar.
Brakus vd., marka deneyimini “oznel, i¢ tiiketici tepkileri (duyumlar, duygular, bilisler) ve bir markanin tasariminin
ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ortamlarimin bir par¢ast olan markayla ilgili uyaranlarin uyandirdig
davranissal tepkiler” olarak tanimlamaktadirlar. Marka deneyimi, bir markanin tiiketici iginde ortaya ¢ikardigi ve

tiikketiciyi harekete geciren ya da gegirmeyen uyaricilar1 dikkate alir (Ramaseshan & Stein, 2014). Bir markanin
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tasarimi, kimligi, ambalaji ve pazarlama iletisimi, marka ile ilgili uyaranlar olusturur. Markayla ilgili 6znel, igsel
titketici yanitlarinin ana kaynagini olusturan bu uyaranlar marka deneyimini olusturmaktadir (Qader & Omar, 2013,
s. 333). Marka deneyimi; miisterilerin iiriine ve firmaya karsi tutumunu sekillendiren bir dizi degisken olarak
tanimlanabilir. Bu tiir degiskenler arasinda satin alma sonrasi deneyim ve hizmet, miigteri tatmini ve miisteri

davranigsal tepkileri yer alir (Yasin, Liébana-Cabanillas, Porcu & Kayef, 2020, s. 5).
Tekrar Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin {iriin ya da markaya yonelik eylemlerde bulunma egilimini ifade eder (Takaya,
2016, s. 2). Miisteriler, hizmet deneyimlerine dayanarak, daha 6nce satin aldig1 {iriin ya da markay: tekrar satin
almaya iliskin niyet gelistirebilirler (Ariffin, Yusof, Putit & Shah, 2016, s. 393). Tekrar satin alma niyeti de
tiiketicinin ayn1 magazayi tekrar tercih etme olasiligini ifade eder ve satin alma davraniginin ana belirleyicisidir (Wu,
Chen, Chen & Cheng, 2014, s. 2769; Fang, Wen, George & Prybutok, 2016, s. 117-118; Praharjo & Kusumawati,
2016, s. 64). Bir baska degerlendirmede tekrar satin alma niyeti, “bireyin mevcut durumunu ve olast kosullarin
dikkate alarak ayni sirketten belirlenmig bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargilar:” olarak ifade edilmistir
(Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003). Tekrar satin alma niyetine sahip olan miisterilerin isletmeler i¢in degeri
oldukea yiiksektir. Bu nedenle isletmeye yonelik olumlu niyet gelistiren miisteriler, isletmelerin sahip oldugu énemli
bir varlik olarak degerlendirilir (Wilson Keni, 2018, s. 292). Ayrica tekrar satin alma niyeti, iliskisel pazarlama
basarisinin davranigsal ¢iktilarina ulagsmak adina oldukga énemli bir fonksiyona sahiptir (Crosby & Stephens, 1987,

Mosavi & Ghaedi, 2012, s. 4914).
Kuramsal Cerceve
Fiyat Algisy/Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Suhaily ve Soelasih (2017), 180 tiiketici ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, tiiketici fiyat algisinin tekrar satin
alma niyetini anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Yasri vd. (2020), Endonezya’daki 18-35 yas aras1 (Y
kusagi) 237 tiiketiciden topladiklar1 verilere dayanarak fiyat algisinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini pozitif
etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Jiang ve Rosenbloom (2005), fiyat algisinin genel miisteri tatmini ve isletmeyi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Munnukka
(2008), mobil hizmet sektoriinde 3000 tiiketici ile gergeklestirdigi caligmada, tiiketicilerin fiyat algilarn ile satin alma

niyetleri arasinda dnemli ve pozitif bir iliski oldugunu sonucuna ulagmistir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Y kusag tiiketicilerde fiyat algisinin tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamly etkisi vardur.
Fiyat Algisy/Marka Tercihi iligkisi

Afsar (2014), Pakistan’da giizellik iiriinlerine yonelik tiiketici algilarii degerlendirdigi ¢aligmasinda, tiiketicilerin
iriiniin fiyatinda diisiis oldugunu algiladiklarinda, marka tercihinde 6nemli ve olumlu bir etki ortaya cikardigi
sonucuna ulagmistir. Ote yandan, diigiik fiyat algismnin her zaman yararl bir strateji olmadigi da gergeklestirilen
caligmalarda ortaya ¢ikmaktadir. DelVecchio ve Puligadda (2012) ¢alismalarinda, {irliniin diisiik fiyat {izerinden
tiikketicilere sunulmasinin diisiik algilanan marka kalitesi ile sonuglandigini tespit etmislerdir. Calismada ayrica marka

tercihinin bu durumdan olumsuz etkilenmemesi adina dogrudan diisiik fiyat yerine, diisiik fiyatin indirim seklinde
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sunulmasinin tiiketicilerin kalite algilarin1 daha az olumsuz etkileyecegi ifade edilmistir. Sultan, Memmon ve Amhed
(2016), diziistii bilgisayar satin alan tiniversite 6grencilerine yonelik gergeklestirmis olduklari ¢alismalarinda, fiyat,
kalite, marka imaj1 gibi faktdrlerin genclerin diziistii bilgisayar satin almalarinda olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu belirlemislerdir. Alamro ve Rowley (2011), mobil telekomiinikasyon hizmetlerinde marka tercihini
etkileyen onciilleri arastirdiklar ¢aligmalarinda, imaj onciilleri kategorisinde hizmet degeri 6zniteliklerinin (fiyat ve

kalite) marka tercihinde 6nemli belirleyiciler olduklari sonucuna ulagsmiglardir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Y kusag tiiketicilerde fiyat algisinin marka tercihi tizerinde anlamll etkisi vardir.
Fiyat Algisy/Marka Deneyimi Iliskisi

Rageh Ismail (2010), turizm sektoriinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, sunulan hizmete iliskin fiyat algisinin,
hizmet tiiketimi sirasinda, miisteri deneyimini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmustir. Yasri vd., (2020), Y
kusag1 237 tiiketiciden topladiklari verilere dayanarak, fiyat algisinin marka deneyimini pozitif etkiledigini tespit
etmislerdir. Ortmeyer ve Huber (1991) g¢alismalarinda, marka deneyimine sahip tiiketicilerin fiyat indirimleri
karsisinda kaliteyi olumsuz algiladiklarini belirtmiglerdir. Khan ve Rahman (2016)’a gore tiiketiciler perakendeciye
yonelik olumlu deneyimlere sahip olduklar takdirde daha fazla 6demeyi kabul edebilir ve de agizdan agiza iletisim

davranisi sergileyebilirler.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Y kusag tiiketicilerde fiyat algisinin marka deneyimi tizerinde anlamli etkisi vardir.
Goriiniim Algisy/Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Uriine yiiklenen deger, tiiketiciler icin degisken olmakla birlikte “cekicilik” ve markaya yonelik “estetik algis1”
on plandadir (Yasri vd., 2020, s. 2). Pham ve Nguyen (2019), gorsel goriiniimiin, algilanan deger aracilig ile tekrar
satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Andreassen ve Lervik (2012), niyetin belirleyicileri olarak bugiin
ve gelecekteki algilanan goreceli ¢ekiciligin dnemli oldugunu vurgulamis, miisteri beklentilerini yonetmenin, {iriiniin
goreceli ¢ekiciligini korumak kadar 6nemli olduguna vurgu yapmislardir. Ko vd., (2011), estetik ve islevselligin,
tekrar satin alma niyetini etkilemesinde algilanan psikolojik ve ekonomik degerin araci etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir. Yasri vd., (2020), goriiniim algisinin tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu

tespit etmislerdir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Y kusag tiiketicilerde goriiniim algisimin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.
Gériiniim Algisy/Marka Tercihi iliskisi

Uriiniin sahip oldugu gériiniim, tiiketicilerin kalite anlayisin1 ve satin alma kararlarini etkileyen temel degerlerden
birisidir (Veyisoglu, 2010). Kocak ve Ruzgar (2017), sembolik ve islevsel marka 6zelliklerinin tiiketicilerin marka
tercihleri {izerindeki etkilerine yonelik calismalarinda, goriiniimiin, marka tercihlerini etkiledigi sonucuna
ulagmuslardir. Yasri vd., (2020) ve Ebrahim vd,. (2016), goriiniim algisinin marka tercihi iizerinde pozitif etkiye sahip

oldugunu tespit etmislerdir. Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender ve Weber (2010), nitelikleri, markalar1 diger
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markalardan ayiran temel farkliliklar arasinda gostermis, bu durumun tiiketicilerin marka tercihi iizerinde dogrudan

etkiler olusturdugu sonucuna ulagmiglardir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Y kusag tiiketicilerde goriiniim algisinin marka tercihi iizerinde anlamly etkisi vardur.
Goriiniim Algisy/Marka Deneyimi Iliskisi

Deneyim ve gorlinlime yonelik estetik algis1 “estetik deneyim” olarak ifade edilmektedir. Estetik deneyim,
algilamanin bir sonucudur. Diger ifadeyle, gorliniim olarak estetik olanla, olmayan arasinda biligsel ve duygusal
stirecler lizerinde derinlemesine diisiinmeye ve baglanti kurulmasina ¢agiran bir algisal deneyim modudur (Hall,
2014). Tiketiciler, markalar1 rakipler arasinda tamirlar ve kendi deneyimlerine dayanan goériinim nitelikleriyle
iligkilendirerek olumlu tutum ve marka imaj1 gelistirirler (Isotalo & Watanen, 2015, s. 3). Cekici ve etkileyici bicime
sahip bir iiriin, tiiketicileri {iriine ¢eker zira duyusal zevk uyandirir. Ayrica tiiketicilerle iletisim kurar ve onunla ilgili
kullanim deneyimlerinin kalitesini arttirarak iiriine deger katar. Tiiketiciler, estetik agisindan daha cekici {iriine
yonelik satin alma davranis1 gosterirler (Bloch, 1995; Gu, 2013). Ebrahim vd., (2016), goriiniim algisinin marka
deneyimi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Benzer sekilde Yasri vd., (2020), goriiniim

algisinin marka deneyimi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He.: Y kusag tiiketicilerde goriiniim algisimin marka deneyimi iizerinde anlamly etkisi vardir.
Marka Tercihi/Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Vinh ve Huy (2016), motosiklet kullanicis1 309 tiiketiciden toplanan verilere dayanarak, marka tercihinin satin
alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Ardhanari (2008), 6zel markali liriinlere yonelik
tatmin, tekrar satin alma niyeti, marka tercihi gibi tiiketici algilarini inceledigi ¢aligmasinda, tiiketici tarafindan
olumlu algilanan marka tercihlerinin daha fazla tekrar satin alma niyeti olusturdugunu ifade etmistir. Ebrahim vd.,
(2016), marka tercihinin tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Hellier vd.,
(2003), marka tercihinin, miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahip oldugunu ifade

etmislerdir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Y kusag tiiketicilerde marka tercihinin tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamly etkisi vardir.
Marka Deneyimi/Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Sahin, Zehir ve Kitape1 (2012), 258 katilimci ile gergeklestirdikleri calismalarinda, marka deneyimleri, tatmin ve
giivenin bir markanin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Ekaputri, Rahayu
ve Wibowo (2016), kozmetik sektoriinde gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, marka deneyiminin tekrar satin alma
niyeti ve miisteri tatmini iizerinde anlamli etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Khan, Panditharathna ve Bamber (2020),
194 tiiketici ile gergeklestirdikleri caligmalarinda, ¢gevrimici marka deneyiminin ¢evrimici tekrar satin alma niyeti ile

pozitif iligkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Barnes, Mattsson ve Serensen (2014), turizm sektoriinde
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destinasyon algilarina yonelik caligmalarinda, destinasyon marka deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan

agiza tavsiye etme davranisinin 6nemli belirleyicileri oldugunu ifade etmislerdir.
Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hs: Y kusag tiiketicilerde marka deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi vardur.

Marka Deneyimi/Marka Tercihi Tliskisi

Tsai, Chang ve Ho (2015), tablet kullanicisi olan tiiketicilere yonelik gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, markaya
iligkin tiiketici deneyimlerinin marka tercihi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Benzer
sekilde Ebrahim vd., (2016), marka deneyiminin marka tercihi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.
Nayeem, Murshed ve Dwivedi (2019), marka deneyiminin markaya yonelik tiiketici tutumlari tizerindeki etkisinde,
marka giivenilirliginin tam araci etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Butt, Alvi ve Javed (2016), icecek sektdriine
yonelik ¢alismalarinda 350 iiniversite 6grencisinden veri toplamis ve marka deneyiminin marka tercihi iizerinde

pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ho: Y kusag tiiketicilerde marka deneyiminin marka tercihi iizerinde anlamly etkisi vardir.
Marka Tercihinin Aracilik Etkisi

Ebrahim vd., (2016) ger¢eklestirmis olduklari ¢calismalarinda, markanin tekrar satin alma niyetini etkileyen, marka
tercihlerini gelistirmede tiiketicilerin markalara yonelik deneyimsel tepkilerinin &nemini ortaya koymustur. Ebrahim
vd. ¢alismalarinda, marka tercihinin, fiyat/goriiniim algis1 ve marka deneyiminin tekrar satin alma niyetine etkisine
aracilik ettigi sonucuna ulagmislardir. Yasri vd., (2020), marka tercihinin, Y kusaginin fiyat algis1 ve goriiniim algist
ile tekrar satin alma niyeti arasinda 6nemli dlglide aracilik ettigi sonucuna ulagmislardir. Yasri vd., ayrica, marka

tercihinin, marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hioa: Marka tercihi, Y kusaginin fiyat algisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.
Hion: Marka tercihi, Y kusagimin goriiniim algisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.
Hioc: Marka tercihi, Y kugsaginin marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.
Marka Deneyiminin Aracihik Etkisi

Marka/miisteri deneyiminin literatiirde araci etkiye sahip olduguna iliskin ¢alismalar mevcuttur (Sheng & Teo,
2012; Zarantonello & Schmitt, 2013). Ebrahim vd., (2016), marka deneyiminin marka tercihinin 6nemli bir
belirleyicisi olmasimnin diginda aracilik roliine de sahip oldugunu belirtmislerdir. Calismada, markanin tekrar satin
alma niyetini etkileyen marka tercihlerini gelistirmede tiiketicilerin markaya yonelik deneyimsel tepkilerinin 6nemi
ortaya konulmustur. Yasri vd., (2020), marka deneyiminin, Y kusaginin fiyat algisi ve goriiniim algisi ile tekrar satin
alma niyeti arasinda 6nemli 6l¢iide aracilik ettigi sonucuna ulasilmiglardir. Calismada, ayrica, marka deneyiminin,

goriiniim algisi ile marka tercihi arasinda aracilik etkisi de tespit edilmistir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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Hi1a:Marka deneyimi, Y kusaginin fiyat algisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.
Huww:Marka deneyimi, Y kusaginin gériiniim algisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.
Hiic:Marka deneyimi, Y kusagimin goriiniim algist ile marka tercihi arasindaki baglantiya aracilik eder.

H,

Higa1on.10c

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Hita1m11¢

Hy

Sekil 1: Arastirma Modeli Onerisi
Yontem
Arastirmanin Amci ve Onemi

Aragtirma, farkl fast-food markalar1 tercih eden tiiketicilerin tercih edilen marka ve iirlinlerine yonelik algilarini
degerlendirmek amaciyla gerceklestirilmistir. Caligmada ayrica, fiyat ve goriiniim algisi, marka tercihi, marka
deneyimi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi de amaglanmigtir. Pandemi déneminde sokaga
cikma kisitlamalari, restoran ve kafelere uygulanan is yerlerinin i¢ veya dis alanlarinda masada miisteri kabul
edemeyecegine iligkin yasaklama kararlar1 vb. nedenler, tiiketicileri fast-food gibi kolay ve paketle taginabilir
{iriinlere yoneltmistir. Ister cevrimigi isterse de fiziki satis yapan fast-food markalarina yonelik tiiketici
degerlendirmeleri yapmak, bu donemde olduk¢a onemli goziikmektedir. Zira tiiketicilerin bu dénemde tiikketim
aligkanliklarinin giderek degistigi izlenmektedir. Bu olagantistii durumun yanisira sektorde yer alan birgok fast-food
markasi yer almaktadir ve 6zellikle Y ve Z kusagi tiiketiciler fast-food lriinlere oldukea ilgi duymaktadirlar. Bu
durum sektore iligkin tiiketici algilarina yonelik ¢alismalarin sayica ¢ogaltilmasi konusunda 6nemli bir dayanak

sunmaktadir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de Y Kusagi olarak kabul edilen 1980-2001 yillar1 arasinda dogmus olan
tiikketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan
orneklemelerden ‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanmistir. Ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik sekilde veri

toplayabilmek i¢in kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir (Malhotra, 2004). Krejcie ve Morgan (1970) rneklem
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biiyiikliigliniin hesaplanmasinda; 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda belirtilen 10.000’den biiyiik
evren biiytikliiklerinde 387 sayisinin 6rneklem igin yeterli oldugunu belirtmislerdir. Calisma i¢in 6rneklem sayisi 435

anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikilarak degerlendirilmistir.
Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Veri degiskenlerini 6l¢gmek i¢in hazirlanan
anket formlar1 1 Subat-1 Mart 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi (Google formlar, e-postalar ve diger sosyal medya
aglar araciligiyla) olarak dagitilmistir. Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul
izin belgesi Bingdl Universitesi Etik Kurulu 18.03.2021 tarihi ve 92342550/044/9165 say1 numarasi ile alinmistir.
Fiyat ve goriinim algisi, marka tercihi, marka deneyimi ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iligkinin
fast-food sektoriinde degerlendirilmesi amaciyla hazirlanan arastirma modeli Yasri vd. (2020)’nin ¢aligmalari dikkate
almarak hazirlanmistir. Anket formu demografik sorular ve akabinde degiskenlere ait olgek sorularindan
olugmaktadir. Yasri vd. uyarladigi 6lgek sorulari; fiyat algisini 6lgmek i¢in 3 ifade, goriintim algisin1 6lgmek igin 3
ifade, marka tercihini 6l¢gmek i¢in 3 ifade, marka deneyimini 6l¢mek i¢in 3 ifade ve tekrar satin alma niyetini 6lgmek
icin 2 ifadeden olusmaktadir. Kullanilan ifadeler “1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” (1-5)

araliginda begsli likert 6lcegine uyarlanarak katilimcilara yoneltilmistir.
Veri Analizi

Onerilen modeli test etmek i¢in Smart PLS 3 (PLS-SEM) analiz teknigi kullanilmistir. Hair, Ringle & Sarstedt
(2011)’e gore PLS-SEM, yontemin arastirmacilara veriler iizerinde dagilim varsayimlar1 uygulamadan birgok yapi,
gosterge degiskeni ve yapisal yol ile karmasik modelleri tahmin etmeyi saglar. PLS herhangi bir normallik varsayimi
gerektirmez ve kiigiik drneklemler ile islem yapabilmektedir. PLS-SEM ayrica PLS, Sobel testi gibi klasik testlere
gore daha giiclii olan ve dolayli etki analizlerinde 6nerilen yeniden drnekleme metodu ile ¢aligabilmektedir (Hair vd.,

2011; Ali, Rasoolimanesh, Sarstedt, Ringle & Ryu, 2018).
Bulgular
Ol¢cme Modeli ve Tammlayic Istatistikler

Arastirma kapsaminda fast-food tiiketim aliskanligina sahip olan diger ifadeyle fast-food markalar1 tercih eden
bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde; katilimcilarin %52.6°s1 kadin %47.4’1 erkeklerden olugmaktadir.
Tiirkiye’de Y Kusagi olarak kabul edilen 1980-2001 yillar1 arasinda dogmus olan tiiketicilerin ankete katilimlart
degerlendirildiginde, en yiiksek oranin 35-41 yas araliginda (%37.9) oldugu belirlenmistir (n: 165). Bireylerin
%351.7’sinin (n: 225) evli oldugu, %40.2’sinin (n:175) lisans diizeyinde egitim aldig1 ve gelir seviyesinin %38.9 ile
orta oldugu tespit edilmistir (n: 169).

1063



Demirag, B. & Cavusoglu, S.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Degiskenler N %
Cinsiyet Kadin 229 52.6
Erkek 206 47.4

. Evli 225 51.7
Medeni Durum Bekr 210 8.3
20-27 127 29.2

Yas 28-34 143 32.9
35-41 165 37.9

Cok diisiik 99 22.8

Diisiik 120 27.6

Gelir Orta 169 38.9
Yiiksek 37 8.5

Cok Yiiksek 10 2.3

[kdgretim 18 4.1

Lise 95 21.8

Egitim On Lisans 115 26.4
Lisans 175 40.2

Lisansiisti 32 7.4

Toplam 435 100.00

PLS &l¢iim modelinin degerlendirmesi siirecinde dncelikle i¢ tutarlik giivenilirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma

gecerliligi analizleri uygulanmustir. I¢ tutarlik giivenilirligi igin Cronbach Alpha (CA) ve birlesik giivenilirlik

(Composite Reliability-CR) kullanilmustir. Birlesme gegerliligi igin faktor yiikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans

(Average Variance Extracted-AVE), ayrisma gegerliligi i¢in ise Fornell-Larcker 6lgiitii (Fornell-Larcker Criterion)

ile HTMT Kkatsayilar1 (Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesi siirecinde

coklu baglant1 analizi (VIF), determinasyon katsayis1 (R?), tahmin giicii analizi (Q?) ve yol katsayis1 analizleri

gergeklestirilmistir.

Tablo 2: Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler

X S.S. A
Fiyat Algist (a:0,87; CR:0,92; AVE: 0,80)
Benim i¢in bu fast-food markasi ¢ok ucuzdur. 3.55 ,968 ,897
Bu iiriinden elde ettigim faydalar harcadigim paraya esittir hatta ondan daha fazladir. 3.59 ;919 ,888
Bu fast-food markasinin fiyati, kalitesini gosteriyor. 3.54 ,940 ,905
Goriiniim Algisi(a:0,86; CR:0,92; AVE: 0,79)
Bu fast-food markasinin iiriinlerinin giizel bir artistik(sanatsal) degeri var. 3.70 ,904 ,904
Fast-food markasinin iirtinlerinin goriiniimii istah agici 3.67 971 ,903
Fast-food markasinin {iriinlerinin ilging bir sekli var. 4.00 1,00 ,863
Marka Tercihi(a:0,83; CR:0,90; AVE: 0,75)
Bu fast-food markanin iiriinlerini diger markalardan daha ¢ok seviyorum. 3.37 ,944 ,862
Diger markalar yerine bu markanin tirlinlerini segiyorum. 3.15 1,03 874
Bir fast-food {iriinii satin almak istedigimde, bu markanin iirtinleri ilk tercihim olur. 3.45 971 ,870
Marka Deneyimi (a:0,88; CR:0,92; AVE: 0,81)
Bu markanin {iriinlerini tatmak ruh halimi (modumu) degistirebilir. 3.69 ,966 ,902
Bu markanin iiriinlerini tatma deneyimi bana her zaman onun lezzetini hatirlatiyor. 3.64 ,932 ,902
Bu markanin iiriinlerini tiiketmek yagam tarzimi gosterebilir. 3.52 977 ,905
Tekrar Satin Alma Niyeti (2:0,85; CR:0,93; AVE: 0,87)
Bu markay: tekrar satin alma niyetine sahibim. 3.57 ,896 ,937
Gelecekte, tekrar ayn1 markanin iiriinlerini satin alacagim. 3.46 913 ,935

CR=Biitiinlesik Giivenilirlik (Composite reliability), AVE=Ortalama A¢iklanan Varyans (Average variance extracted), a=Cronbach Alpha, X=Ortalama,

S.S= Standart Sapma, /= Faktor Yiikleri
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Olgeklere ait her bir ifadenin CA ve CR degerlerinin 0,70’in iizerinde (Hair vd., 2019) oldugu ve yeterli ig tutarlik
giivenilirligini sagladig: tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin (Kaiser, 1974) ve AVE degerlerinin (Fornell ve Larcker,

1981) 0,50’nin iizerinde oldugu ve dolayistyla modelin birlesme gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.

Ayrisma gecerliligi, yapinin gergekte ampirik olarak birbirinden farkli olma derecesine atifta bulunmaktadir. Ay
zamanda {ist liste binen yap1 arasindaki farklarin derecesini de dlgmektedir (Hair vd., 2011). Ayrim gecerliligi,
Fornell ve Larcker kriteri ve Heterotrait-monotrait (HTMT) korelasyon orani kullanilarak degerlendirilebilmektedir
(Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2019). Fornell-Lacker kriteri AVE karekdkiinii gizli yapilarin korelasyonu ile
karsilastirir. Gizli bir yapi, diger gizli yapilarin varyansindan ziyade kendi gostergesinin varyansini daha iyi
aciklamalidir. Bu nedenle, her yapimin AVE’sinin karekokii, diger gizli yapilarla olan korelasyonlardan daha biiytik
bir degere sahip olmalidir (Hair vd., 2011).

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi

_Degiskenler 1 2 3 4 5
Fornell-Larcker Kriteri
Fiyat Algis1 ,896
Goriiniim Algist 719 ,890
Marka Tercihi ,690 ,573 ,868
Marka Deneyimi ,700 739 ,566 ,903
Tekrar Satin Alma Niyeti 742 ,694 , 746 ,710 ,935
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Fiyat Algist
Goriiniim Algist ,851
Marka Tercihi ,802 ,665
Marka Deneyimi ,793 ,841 ,654
Tekrar Satin Alma Niyeti ,854 ,802 ,879 ,814

Notlar: Koyu olarak yazilmis degerler NAVE karekdkiinii gostermektedir.

Ayirt edici gegerlilik igin diger 6l¢iit, HTMT korelasyon oranidir. Henseler, Ringle ve Sinkovics (2009), bu
yontemin Fornell ile karsilastirildiginda daha yiiksek 6zgiilliik ve duyarlilik oranlar1 elde edebildigini belirtmistir.
1’e yakin HTMT degerleri, ayirt edici gegerliligin olmadigini gostermektedir. Henseler vd., (2009) 0.9’un altindaki
degerlerin yeterli ayirt edici gecerliligi saglayabilecegini belirtmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde yapiya yonelik
ayirt edici gegerliligin Fornell-Larcker ve HTMT kriterleriyle saglandigi tespit edilmistir (Bknz. Tablo 3).

Smart PLS 3 istatistik programi ile uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda NFI
(Normed Fit Index) degerlerinin 0.84 ve SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) degerinin ise 0.052

oldugu belirlenmistir. Sonuglar dogrultusunda arastirma modelinin yeterli kriterleri sagladigi ve iyi bir uyum iyiligine

sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Model Uyum Indeksleri

NFI SRMR
Kriter X 2,80 <08
(Yashoglu, 2017) (Hu & Bentler, 1999)
736,089 0,84 0,052
Yapisal Model

Yapisal esitlik modelinin ilk adiminda, ortiik degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi olusturup olusturmadigini

belirlemek amaciyla VIF degerlerine bakilmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde VIF degerlerinin 3’{in altinda

1065



Demirag, B. & Cavusoglu, S. JOTAGS, 2021, 9(2)

(Diamantopoulos ve Siguaw, 2001) oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan yapisal modelin ¢oklu baglant1 problemi
olusturmadig1 belirlenmistir. VIF degerlemesi sonrasinda yapisal model igin R Q? ve yol katsayilarinin énemi
kullanilmistir. R?, bir modelin agiklayici giiciinii 61¢en bir aragtir. R?, 6rneklem i¢i tahmin giicii olarak da adlandirilir.
R? degeri 0 ile 1 arasinda kalmaktadir. Daha yiiksek deger, daha biiyiik bir agiklayict giicii gosterir (Shmueli &
Koppius, 2011). Genel olarak, gizli degiskenlerin endojen yapilari igin 0.75, 0.50 veya 0.25 olan R? degerleri, 6nemli,
orta veya zayif aciklayici gii¢ olarak kabul edilir (Hair, Sarstedt, Matthews & Ringle, 2016). R? degerinin sonuglar1
(marka deneyimi: 0.60; tekrar satin alma niyeti: 0.71; marka tercihi: 0.49) yeterli aciklayici giicti gostermektedir. Q?
degerleri ise yol modelinin baslangicta gozlemlenen degerleri ne kadar iyi tahmin edebildiginin bir dl¢iisiinii temsil
eder (Hair vd., 2019). Chin (1998) iyi bir modelin Q? degerinin sifirdan yiiksek olmasi durumunda ilgi diizeyini
gosterdigini One siirmektedir. Yapisal modeldeki Q? degerleri (marka tercihi: 0.36; marka deneyimi: 0.48; tekrar satin
alma niyeti: 0.61) sifirdan biiyiiktiir. Bu bakimdan, yapisal modelin bagimli i¢sel degiskenlere yonelik tahmin
dogrulugundan soz edilebilir.

Tablo 5: Hipotez Testleri

Onerilen Hipotezlere iliskin Yollar B t p VIF R? Q? Sonuclar
Hi: FA ——>TSAN 0,19 3.597 0.000*** 2.956 0.71 0.61 +
Ha: FA > MT 0,53 9.313 0.000*** 2.385 0.49 0.36 +
Hz: FA =——>MD 0,34 6.889 0.000*** 2.076 0.60 0.48 +
Hs: GA > TSAN 0,15 2.845 0.005** 2.698 +
Hs: GA > MT 0,10 1.881 0.060 2.678 -
Hs: GA =——> MD 0,48 10.028  0.000*** 2.076 +
H7: MT —>TSAN 0,38 8.866 0.000*** 1.979 +
Hg: MD —> TSAN 0,24 3.877 0.000*** 2.558 +
He: MD > MT 0,16 1.906 0.057 2.531 -
Hioa: FA > MT > TSAN 0,28 6.394 0.000*** +
Hion: GA >MT > TSAN 0,39 1.845 0.065 -
Hioe: MD ——>MT ——>TSAN 0,45 1.770  0.077 -
Hi1a: FA > MD > TSAN 0,84 3.547 0.000*** +
Hiip: GA >MD > TSAN 0,18 3.503 0.000*** +
Hiic: GA >MD > MT 0,57 1.882 0.060 -

p=<0,001; FA: Fiyat Algisi; TSAN: Tekrar Satin Alma Niyeti; MT: Marka Tercihi; MD: Marka Deneyimi; GA: Gériiniim Algist

Hipotezleri test etmek amaciyla Smart PLS 3 programinda bootstrapping teknigi uygulanmigtir. Yol analizi
sonuglar incelendiginde fiyat algisinin tekrar satin alma niyetini (8=,19, p<0,001) marka tercihini ($=,53, p<0,001)
ve marka deneyimini (3=,34, p<0,001) anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hi, H> ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gére gériiniim algisinin tekrar satin alma niyetini (3=,15, p<0,01) ve
marka deneyimini (8=,48, p<0,001) anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda Hs ve He hipotezleri kabul
edilmistir. Fakat goriiniim algisinin marka tercihi tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu kapsamda
Hs hipotezi kabul edilmemistir. Arastirma kapsaminda marka tercihinin (8=,38, p<0,001) ve marka deneyiminin
(B=,24, p<0,001) tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Bu kapsamda H7 ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Buna ragmen marka deneyiminin marka tercihi iizerindeki etkisi istatistiksel olarak

anlaml degildir. Bu nedenle Hg hipotezi kabul edilmemistir.

Calisma kapsaminda miisteri tercihi ve miisteri deneyiminin araci etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Zhao, Lynch
ve Chen (2010) araci etki analizlerinde dolayli etkilerin anlamli olmasi durumunda araci etkiden bahsedilebilecegini
belirtmislerdir. Zhao vd.’ne gore dolayli etki ve direkt etki anlamli ve bu kapsamda toplam etki pozitif veya negatif

ise kismi aracilik durumu s6z konusudur. Eger dolayl etki anlamli direkt etki anlamsiz ise tam aracilik so6z
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konusudur. Gergeklestirilen analizler neticesinde fiyat algisi>>>marka tercihi>>>tekrar satin alma niyeti yolundaki
dolayli (B=,19, p<0,001), direkt (3=,53, p<0,001) ve dogrudan etkiler (3=,28, p<0,001) anlamli olmasindan dolay1
fiyat algisi ile tekrar satina alma niyeti arasindaki iliskide marka tercihinin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu
kapsamda Hioa hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde fiyat algisi>>>marka deneyimi>>>tekrar satin alma niyeti
ve goriiniim algisi>>>marka deneyimi>>>tekrar satin alma niyeti yolundaki dolayli, direkt ve dogrudan etkiler
anlamli olmasindan dolay1 marka deneyiminin her iki hipotezde de kismi aracilik etkisi belirlenmistir. Bu bakimdan
Hi1a Ve Haip hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsilik dolayli etkilerinin anlamsiz olmasindan dolay1 Higs, Hioc V€

Hiic hipotezleri kabul edilmemistir.
Sonuc ve Oneriler

Aragtirma, farkli fast-food markalarn tercih eden tiiketicilerin marka ve {iriinlerine yonelik algilarim
degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada, fiyat ve goriiniim algisi, marka tercihi, marka deneyimi ve
tekrar satin alma deneyimi arasindaki iliskinin incelenmesini amaglanmustir. Onerilen model ve belirlenen hipotezler

Smart PLS 3 programinda bootstrapping teknigi kullanilarak incelenmis ve belirli sonuglara ulasilmistir.

Calismada ilk olarak, fiyat algisinin tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug literatiirle uyumludur (Jiang & Rosenbloom, 2005; Munnukka, 2008; Yasri vd., 2020). Elde edilen bu sonug
Y kusag tiiketicilerin fast-food markalarini ucuz olarak algiladiklarinda veya elde ettikleri faydalari, katlandiklar
maliyete esdeger bulduklarinda ayni1 markaya yonelik gelecekte tekrar satin alma niyetine sahip olacaklarim
gostermektedir. Bu sonuca dayanarak, fast-food isletmelerinin iiriinlerinin fiyatlarina odaklanmalar1 6nerilmektedir.
Isletmeler indirimli satislara yoneldiklerinde Y kusag: tiiketicilerin iiriine iliskin niyetleri artacagindan rekabet
ortaminda fast-food isletmelerine 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. Fiyat algisinin ayrica marka tercihi
tizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Elde edilen sonug literatiirle uyumludur (Alamro & Rowley, 2011; Afsar,
2014; Sultan vd., 2016). Bu sonuca dayanarak Y kusag: tiiketicilerin fast-food markasina ait tirtinlerin fiyatin1 ucuz
olarak algiladiklarinda diger markalarin {iriinlerinden uzaklagacaklarini ya da fast-food {iriinii titkketmek istediklerinde
ucuz olarak degerlendirdigi fast-food markasi tiriinlerini daha fazla tercih edecegi ifade edilebilir. Bu bakimdan,
rekabet ortaminda markasini tercih nedeni haline getirmek isteyen isletmelerin fiyata odaklanmalari yararli bir strateji
olabilir. Calismada fiyat algisinin son olarak marka deneyimi iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu sonug yine literatiirle uyumludur (Rageh Ismail, 2010; Yasri vd., 2020). Bu sonuca dayanarak Y kusagi
tilketicilerin fast-food markasina ait iriinlerin fiyatin1 ucuz olarak algiladiklarinda markaya yonelik olumlu
deneyimler yasamasi muhtemeldir. Olumlu deneyime sahip olan tiiketiciler fast-food markas1 tilketme deneyimini
yasam tarzi olarak i¢sellestirebilirler. Bu bakimdan isletmelerin Y kusagi tiiketicilerine olumlu deneyimler yasatmak

adina fiyata odaklanmalar1 6nerilmektedir.

Calismada, Y kusag tiiketicilerde goriiniim algisinin tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonug literatiirde yer alan ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir (Ko vd., 2011;
Pham & Nguyen, 2019). Bu sonuca dayanarak Y kusag tiiketicilerin fast-food markasinin iriinlerinin giizel bir
artistik (sanatsal) degeri oldugunu algiladiklarinda ve de iirtinlerin gériiniimiiniin istah agic1 oldugu diisiincesine sahip
olduklarinda tekrar satin alma niyetlerine sahip olacaklari iddia edilebilir. Bu bakimdan fast-food isletmelerinin
triinlerin ¢ekiciligine, istah aciciligina ve gorsel sunumlarina odaklanmalarinin yararli olacagini bu yiizden sanal

siparis kanallarinda ve fiziksel olarak satislarda iriiniin gorsel ¢ekiciliginin arttirilmasi satislar adina yararli bir
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strateji sunabilir. Calismada sagirtici olarak goriiniim algisinin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Caligmanin sonucuna paralel olarak Nga (2017), Kore cilt bakim iiriinlerinin
marka tercihinin ve tekrar satin alma niyetinin dnciillerini arastirdig1 caligmasinda, goriiniim algisinin marka tercihi
tizerinde anlamli etkisi olmadigi sonucuna ulagmistir. Fast-food iriinlerine yonelik goriiniim algisinin marka
deneyimi iizerinde anlamli etkisi yapilan analizler neticesinde tespit edilmistir. Elde edilen sonug, literatiirde yer alan
calismalarla benzerlik gostermektedir (Ebrahim vd., 2016; Yasri vd., 2020). Cekici ve etkileyici bi¢cime sahip bir
iiriin, tiiketicileri iiriine ¢eker zira duyusal zevk uyandirir. Ayrica tiiketicilerle iletisim kurar ve onunla ilgili kullanim
deneyimlerinin kalitesini arttirarak {iriine deger katar. Tiiketiciler, estetik agisindan daha ¢ekici iirline yonelik satin
alma davranig1 gosterirler (Bloch, 1995; Gu, 2013). Fast-food markalari tiriiniin gorsel gekiciligini arttirabilirler ise
Y kusag tiiketicilerin marka-benlik uyumunu arttirabilir ve yeni deneyimlerinde markay1 dolayisiyla iiriinlerini Y
kusagindaki tiiketiciler icin Oncelikli konuma yiikseltebilirler. Zira {iriinlerin tatma deneyimi Y kusag tiiketicilere

her zaman onun lezzetini hatirlatir hale gelecektir.

Calismada ulagilan diger sonuclara bakildiginda, Y kusag: tiiketicilerde marka tercihinin ve marka deneyiminin
tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli etkiler olusturdugu goriilmektedir. Bu sonuglar literatiirle uyumludurlar
(Sahin vd., 2012; Barnes vd., 2014; Ebrahim vd., 2016; Vinh & Huy, 2016). Bu sonuca dayanarak, Y kusagi
tiikketicilerin fast-food markalarini1 tercih ettiklerinde, markayla asinaliga sahip olduklarinda daha da Onemlisi
markanin sundugu tiriinleri begendiklerinde ve de marka-benlik uyumuna dayanarak markayi bir yasam tarzi olarak
kabul ettiklerinde gelecekte ayni markayla iliskilerini devam ettirecekleri iddia edilebilir. Bu yiizden fast-food
isletmelerinin Y kusaginda yer alan tiiketicilere olumlu deneyimler yasatmak ve marka ve iiriinlerini tercih nedeni
haline getirmeleri onerilmektedir. Bu durum rakip markalara yonelik ilgiyi azaltabilir, daha fazla miisteri sayisina
ulasabilir ve de isletmeler mevcut misterilerini elde tutmaya devam edebilirler. Calismada marka deneyiminin,
marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Y kusagi tiiketicilerin marka
tercihlerinde deneyimlerine bagvurmamalar1 sasirticidir zira Y kusagi tiiketiciler teknoloji kullanimlarindaki
yetkinliklerine dayanarak daha fazla deneyim yasama olasiliklarina karsin bu durumu marka tercihlerine
yansitmamalari ilging bir sonug olarak karsilanabilir. Ancak bu sonug sasirtict kabul edilmekle birlikte literatiirle
uyum gostermektedir. Ornegin, Nayeem vd. (2019), marka deneyiminin markaya yénelik tutumlar {izerindeki etkisini
aragtirdiklar1 ¢alismalarinda “genel beklentinin aksine” marka deneyiminin marka tutumu {izerinde dogrudan bir

etkisi olmadigi sonucuna ulagmislardir.

Calismada dogrudan etkilerle birlikte dolayl etkiler de incelenmistir. Bu kapsamda marka tercihinin ve marka
deneyiminin aracilik etkisinin bulunup/bulunmadigi degerlendirilmistir. Bu kapsamda Hioa hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug onciil ¢aligmalarla uyumludur. Ebrahim vd. (2016) marka tercihinin, fiyat/goriiniim algis1 ve marka
deneyiminin tekrar satin alma niyetine etkisine aracilik ettigi sonucuna ulagsmislardir. Yasri vd. (2020), marka
tercihinin, Y kusaginin fiyat algisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda dnemli dl¢iide aracilik ettigi sonucunu elde
etmislerdir. Ancak c¢alismada marka tercihinin araciligina iligkin iddia edilen Hion Ve Hioc hipotezleri kabul
edilmemigstir. Kabul edilen sonuca dayanarak, Y kusagi tiiketicilerin marka sevgisinin, diger markalar arasinda
markanin iirlinlerinin ilk tercih nedeni olarak goériilmesi durumlarinin, tiiketicilerin fiyat algilarini yonettigi ve tekrar
satin alma niyeti olusturmasinda Onemli Ol¢iide aracilifa sahip oldugu goriilmektedir. Bu yilizden fast-food
markalarinin fiyat stratejilerine bagl olarak tekrar satin alma niyeti olusturmalarinda Y kusagi tiiketicilerin marka

tercihlerini dikkate almalari, markalarin tiiketiciler igin bir tercih nedeni haline getirmeleri Gnerilebilir. Zira marka

1068



Demirag, B. & Cavusoglu, S. JOTAGS, 2021, 9(2)

tercihi tiiketicilerin fast-food markalarina yonelik fiyat algilarini ve buna bagli olarak satin alma niyetlerini yonettigi
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin fiyat toleransinin saglanmasinda ve olumsuz fiyat algilarinin yonetilmesinde

marka tercihi diizeltici bir rol ustlenebilir.

Calismada bir baska aracilik degiskeni olan marka deneyimine iliskin sonuglara bakildiginda Hiia ve Hip
hipotezleri kabul edilmis ancak Hiic hipotezi kabul edilmemistir. Bu sonug literatiirle kismen uyumludur. Yasri vd.
(2020), marka deneyiminin, fiyat algis1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigi sonucuna
ulagmislardir. Ayni ¢aligmada arastirmacilar ayrica marka deneyiminin, goriiniim algisi ile tekrar satin alma niyeti
ve goriiniim algis1 ile marka tercihi arasindaki iliskiye aracilik ettigini tespit etmislerdir. Ancak ¢alismada marka

deneyiminin, fiyat algisi ile marka tercihi arasindaki iliskide aracilik etkisine sahip olmadig1 sonucuna ulasilmustir.

Calismanin kabul edilen sonuclarina dayanarak, Y kusag tiiketicilerin markayla ve {iriinlerle olumlu deneyim
yasadiklarinda (tiiketicilerin ruh halini olumlu etkilediginde veya yasam tarzini yansitan bir aligkanlik haline
geldiginde) bu durumun tiiketicilerin fiyat ve goriinlim algilarin1 yonettigi ve tekrar satin alma niyeti
olusturulmasinda 6nemli olgiide araciliga sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle fast-food markalarmin fiyat
stratejilerine ve goriiniimiin ¢ekiciligine bagli olarak tekrar satin alma niyeti olusturmalarinda Y kusag: tiiketicilerin
marka deneyimlerini dikkate almalari, onlara olumlu deneyim yasatan unsurlara odaklanmalar1 onerilmektedir.
Boylelikle {iriiniin gelecekte tekrar satin alma niyetinin olusmasinda olumlu deneyimler fiyat ve goriiniime iliskin

olumsuzluklarin yonetilmesinde etkili olabilir.
Smmirhhklar ve Gelecek Calismalar igin Oneriler

Onerilen arastirmaya dayali olarak, bu calisma Y kusag tiiketicilerinin marka deneyimi ve tercih
degerlendirmesine odaklanmistir. Gelecek c¢alismalarda ¢alisma sonuglarinin  farkli  kusak tiiketicilerle
gerceklestirilmesi ya da karsilastirmaya dayali ¢oziimler sunulmasi yararli olabilir. Buna ek olarak, marka deneyimi
ve marka tercihinin diger onciillerini dikkate almak i¢in gelecekteki caligmalarda 6rnegin; marka itibari, bir markaya
giiven, imaj vs. degiskenlerin incelenmesi dnerilmektedir. Caligmanin sonuglarinin ayrica farkli ilke ve kiiltiirlerde
incelenmesi yararli olacaktir zira her iilkenin kendine 6zgii niifus potansiyeli ve kiiltiirel 6zellikleri (6rn. yeme i¢cme
aligskanliklar1 gibi) bulunmaktadir. Son olarak gelecek ¢alismalarda fast-food tiriinlerinin yani sira degisik yiyecek ve

icecek iiriin gruplar ve markalar1 hakkinda arastirilma yapilmasi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

The research was carried out to evaluate the perceptions of consumers who prefer different fast-food brands
towards their preferred brands and products. The study also aimed to examine the relationship between price and
appearance perception, brand preference, brand experience and repurchase intention. Studies on the purchasing
behavior of Generation Y have attracted attention in the literature in recent years (Valaei & Nikhashemi, 2017,
Trivedi & Yadav, 2020; Jain, 2020).

The main increase in the number of studies on Generation Y is that consumption habits, purchasing decision
processes and behaviors are different from those of Generation X (Kim & Yang, 2020; Yasri et al., 2020). Some
studies aimed to make inferences by comparing consumption differences between generations (Fountain & Lamb,
2011; Koksal, 2019). In Turkey, as in many other countries were also examined privatized consumption and
consumer behavior differences between generations (Altuntug, 2012; Yiiksekbilgili, 2016; Asik, 2019). Adigiizel et
al. (2014, p. 173) states that the concept of Generation Y is accepted in the literature for those born between 1980
and 2001, albeit controversial. Adigiizel et al. also, among the typical features of the Y generation; the ability to
obtain information quickly, passion for technology, and mastery in the use of technology are included. Generation Y

also spend at least fifteen hours a day interacting with media and communication technologies.

Due to the Covid-19 pandemic, which started in 2019 and continues as of 2021, restaurants have temporarily
turned to take-away service only with the "Come-and-get" method in order not to create social crowd and contact.
This situation forces businesses trying to protect their sales, or rather their customers, to develop more customer-
oriented strategies. Customers' fast-food brand preferences, product and brand experiences, and repurchase intentions

have become more important in this challenging period.

Purchasing intention refers to the tendency of consumers to act towards the product or brand (Takaya, 2016, p.2).
Based on their service experience, customers can develop an intention to repurchase a previously purchased product
or brand (Ariffin et al., 2016, p.393). Repurchase intention also expresses the possibility of the consumer to choose
the same store again and is the main determinant of purchasing behavior (Wu et al., 2014, p.2769; Fang et al., 2016,
p.117-118; Praharjo & Kusumawati, 2016, p. 64). Price constitutes one of the most important market cues and
represents the amount of economic spending that consumers must sacrifice when purchasing. Consumers generally
use price as a clue for their decisions in purchase decision processes (Lichtenstein et al., 1993, p. 234). Price
evaluations are important inputs for consumer decisions such as what, when, where and how much to buy (Niedrich
et al., 2001, p. 339). Price perception includes the monetary value of consumers and the sacrifices made to purchase

products (Yasri et al., 2020, p.2). Appearance has an important effect on personal judgments (Kellerman & Laird,
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1982). The view for a product expresses the value that consumers attach to the product. Generally, the value attributed
to the product is variable for consumers, but the "attractiveness™ and the "aesthetic perception” towards the brand are
at the forefront (Yasri et al., 2020, p. 2). Consumer's choice of a brand is a function of their cognitive beliefs about
the brand's characteristics. In other words, brand preference is a function of cognitive and brand attitudes (Bass &
Talarzyk, 1972). Consumers can experience shopping, consumption and product as well as brand-oriented
experiences. Brakus et al. (2009, p. 52-53), most experiences occur directly during shopping, when products are
bought and consumed. Brakus et al. define the brand experience as “subjective, internal consumer reactions
(sensations, emotions, cognitions) and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand's

design and identity, packaging, communication and environments”.

The research was carried out to examine the relationship between price and appearance perception, brand
preference, brand experience and repurchase intention. In this context, constitute the universe of consumers who
were born between the years 1980-2001 in Turkey is considered as a Generation Y Within the scope of the research,
"convenience sampling" method was applied among non-random samples. The sample size was evaluated on the
basis of the data in the 435 questionnaire forms. In order to test the proposed structural model, the structural equation
model Smart PLS 3 (PLS-SEM) based on partial least squares was used. In the process of evaluating the PLS
measurement model, internal consistency reliability, convergence validity and dissociation validity analyzes were
applied first. Cronbach Alpha (CA) and composite reliability (CR) were used for internal consistency reliability.
Factor loadings (L) and explained average variance (AverageVarianceExtracted-AVE) for convergent validity,
Fornell-Larcker criterion (Fornell-LarckerCriterion) and HTMT coefficients (Heterotrait-MonotraitRatio) were
applied for discriminant validity. In the process of evaluating the structural model, VIF, R?, Q% and path coefficient
analyzes were performed. As a result of the analyzes carried out, it was determined that the reliability and validity

tests of the model were above the determined criteria and of an acceptable quality.

When the path analysis results are examined, it has been determined that price perception positively affects
repurchase intention, brand preference and brand experience. According to the analysis results, it was determined
that appearance perception positively significantly affected repurchase intention and brand experience. However, no
effect of appearance perception on brand preference has been determined. Within the scope of the research, a
significant positive effect of brand preference and brand experience on repurchase intention was determined. Despite
this, a significant effect of brand experience on brand preference could not be determined. Within the scope of the
study, the mediating effects of brand preference and brand experience were tried to be determined. As a result of the
analyzes carried out, the partial mediating effect of brand preference was determined in the relationship between
price perception and repurchase intention. Similarly, the partial mediating effect of the brand experience was

determined between the price and appearance perception and repurchase intention.

Based on the accepted results of the study, it is seen that when millennial consumers have a positive experience
with the brand and products (when it positively affects the mood of the consumers or becomes a habit that reflects
the lifestyle), it is seen that this situation manages the price and appearance perceptions of the consumers and has a
significant mediation in the formation of re purchase intention. For this reason, it is recommended that while fast-
food brands create re purchasing intention depending on their price strategies and appeal, Generation Y consumers

should take into account their brand experiences and focus on the elements that make them have a positive experience.
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Thus, positive experiences in the formation of the intention to buy the product again in the future can be effective in

managing the negativities regarding price and appearance.
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