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Keywords

Modern tiiketim anlayisinin yayginlagmasiyla birlikte miisteriler, markalarin onlara
sagladiklar islevsel yararlarindan daha ¢ok deneyimlerden elde edebilecekleri 6znel, soyut,
sosyo-psikolojik yararlar ve markalarin kendileri igin sagladiklar1 ¢ekici deneyimler ile
ilgilenmektedirler. Duygusal olarak kendilerini markaya baglayacak, kalplerine dokunacak,
onlar1 heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak degerler elde etmek isteyen miisterilerin
onlarda uyandirilacak hos duygular ve hafizalarinda yaratacaklar1 unutulmaz anilar ve
zihinlerini harekete gecirecek bir markaya ait hizmetleri, iletisimleri ve pazarlama
kampanyalarin1 daha ¢ok arzuladiklarini sdéylemek miimkiindiir. Bu calisma, marka
deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.
Arasgtirmada kullanilan veriler bir fast food restoran zinciri olan Burger King'in Balikesir
ilindeki miisterilerinden anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Toplamda 384 kisiye
ulasilmistir. Yapilan incelemeler sonucu eksik veri iceren anketler calisma dist birakilmis
ve 350 anketin analize uygun oldugu saptanmistir. Calismada elde edilen veriler istatistiki
analizlere tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda marka deneyimi algisinin, davranissal
niyetler iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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* Sorumlu Yazar.

With the prevalence in the understanding of modern consumption, customers are more
interested in subjective, abstract and socio-psychological benefits from the brands and their
products than their functional advantages. In addition, it is possible to state that customers,
who have a connection with the brand emotionally and want to get values arouse interest,
much more desire services and connections and marketing campaigns belonging a brand
which effects and create unforgettable memories in their minds. This study was conducted
to determine the effect of brand experience perception on behavioral intentions. The data
used in the research was obtained from the questionnaire of the customers in Balikesir
province of Burger King, a fast food restaurant chain. A total of 350 surveys were found to
be suitable for analysis. The data obtained in the study were subjected to statistical analysis.
As a result of research, it has been determined that the perception of brand experience has
positive effect on behavioural intentions.
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GIRIS

Miisterilerin bir marka isletme ile ilgili duygular: tiiketim sirasinda en iist seviyeye ¢ikmaktadir. Bu siire i¢inde
de isletmeye yonelik diisiince ve tutumlar olugmaktadir. Tiiketim sonrasi miisterinin yasadigi deneyim miisteriyi
isletmeyle ilgili olarak olumlu ve olumsuz davramgslara sevk etmektedir. Hizmet sektdriinde bu durum ¢ok daha
onemli olmaktadir. Miisteriler igletmelerden sadece onlarin hizmetlerini satin almamakta ayn1 zamanda isletmeyle
ilgili deneyim de elde etmektedirler. Hizmetlerin satin alinmasi sirasinda miisterinin deneyimledigi isletmenin
atmosferi, isletmenin dekorasyonu, servis hizi ve kalitesi gibi bir¢ok etken miisteriye ¢esitli deneyimler
yasatmaktadir. Sunu da belirtmek gerekir ki miisteriler marka deneyimini, sadece hizmet isletmesiyle etkilesim

sirasinda degil, hizmet isletmesinin markasini veya markanin amblemini herhangi bir iletisim aracinda gordiiklerinde

de yasamaktadirlar (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53).

Pazarlama literatiiriinde, deneyim kavrami miisteri deneyimi, aligveris deneyimleri, hizmet deneyimleri, {iriin
deneyimleri ve tilketim deneyimleri dahil ¢ok farkli baglamlarda incelenmistir. Son zamanlarda, bu gesitli baglamlara
karsi yayginlasan bir kavram ortaya konulmustur. Bu kavram "marka deneyimi" olarak adlandirilmaktadir
(Zarantonello ve Schmitt, 2010, 533). Marka deneyimi ile ilgili literatiir incelendiginde hemen hemen her ¢alismada
Brakus ve digerleri (2009) tarafindan yapilan marka deneyimi tanimina rastlanmistir. Bu tanima gore marka deneyimi
"bir markanin dizayni, kimligi, iletisimi, ambalaji ve marka g¢evresi ile ilgili uyaricilara karsi verilen duyusal,
duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerdir" (Brakus vd., 2009: 52; Khan ve Rahman, 2015: 61; Maffezzolli vd.,
2014: 448). Schmitt, marka deneyimi ile ilgili olarak “miisterinin karsilagtigr triiniin kendisi, logosu, adi, paketi,
brosiirii ve reklamini i¢eren stratejik unsurlaridir” seklinde tamimlama yapmustir (Baser, 2011: 66). Sahin (2011: 43)
ise; marka deneyimden, tiiketicinin gegmiste markay1 kullanmasi veya marka ile etkilesim kurmasi sonucu edindigi

tecriibeler biitiinii olarak bahsetmektedir.

Marka deneyimi, herhangi bir marka ile ilgili duyusal uyaricilarla karsilagma sirasinda bu uyaricilara yanit olarak
olusmaktadir (Chang ve Chieng, 2006: 931). Marka deneyimi; marka tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve
cevresinin parcasi olan, markaya bagli uyaranlarin yol actigi, tiiketicinin 6znel, igsel tepkileri ve davranissal
tepkileridir (Brakus vd., 2009: 53; Baser, 2011: 68; Dirsehan, 2010: 89). Marka deneyimlerinin bu davranigsal
tepkileri direkt ve dolayl olarak etkiledigi varsayilmistir (Sahin, 2011: 42). Ayrica, marka deneyimi, olumlu ya da

olumsuz, kisa siireli ya da uzun siireli olabilmektedir (Tsai vd, 2015: 100).

Khan ve Rahman (2015: 60) da marka deneyimi ile ilgili olarak, bir markayla ilgilenen ya da ilgilenmeyen biitiin
misterileri kapsayan genis bir deneyim yapisi oldugunu sOylemektedir. Bir marka ile karsilagsma sonucunda
bireylerin markaya kars1 olusan asinaliklarinin derecesini gosteren marka deneyimlerinin (Shamim ve Butt, 2013:
105) etkisi ve yogunlugu degisebilmektedir. Baz1 marka deneyimleri digerlerinden daha etkili ya da daha yogun
olabilmektedir. Ayni sekilde baz1 marka deneyimleri digerlerinden daha olumlu veya daha olumsuz olabilmektedir.
Ayrica, baz1 marka deneyimleri fazla diisiinmeden kendiliginden ortaya ¢ikarak kisa omiirlii olabilirken; tam aksi
sekilde bazi marka deneyimleri de daha bilingli olarak ortaya ¢ikarak daha uzun 6miirlii olabilmektedir (Brakus vd.,
2009: 53).
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Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama uygulamalar1 bulunmaktadir. Misteriler marka deneyimini,
tiriinle veya hizmetle dogrudan veya dolayli olarak karsilastiklarinda, ona bakip hissettiklerinde ya da televizyon
reklamu, brosiir, gazete reklami, web sayfasi gibi herhangi bir iletisim aracinda gordiiklerinde yasamaktadirlar (Baser,
2011: 66). insan bugiin yasaminim biiyiik bir boliimiinii tiiketim ve tiiketim ile ilgili ugraslarla gecirmektedir. Tiiketici
olarak birey; duygusal ya da rasyonel olarak ihtiyaclarmi karsilama siirecine girmektedir. Markalar1 zihnine
yerlestirmekte; tiiketim mekanlarini dolagmakta; tiriinleri karsilastirmakta; dogru tercih i¢in hazir olan her kaynaktan
bilgi toplamakta; satin alma i¢in en uygun zamani, mekani ve iiriinii segmeye ¢aligmaktadir. Satin alma sonrasinda

da, ihtiyacinin karsilanip karsilanmadigin1 degerlendirmektedir (Bati, 2013: 27).

Modern tiiketim anlayigsinin yayginlagmasiyla birlikte miisteriler, artik markalarin onlara sagladiklar1 {iriin ya da
hizmetin yalnizca fonksiyonel degeriyle ilgilenmemekte (Kabadayr ve Alan, 2014: 204), markamn islevsel
yararlarindan daha ¢ok deneyimlerden elde edebilecekleri 6znel, soyut, sosyo-psikolojik yararlar1 (Ural, 2009: 67)
ve markalarin kendileri i¢in ¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmeyi tercih etmektedirler. Duygusal olarak
kendilerini markaya baglayacak, kalplerine dokunacak, onlar1 heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak degerler
elde etmek isteyen miisterilerin (Schmitt, 2009: 418) onlarda uyandirilacak hos duygular ve hafizalarmda
yaratacaklart unutulmaz anilar (Kabaday1 ve Alan, 2014: 204), yiireklerine dokunacak ve zihinlerini harekete
gecirecek sicak bir marka imajiyla giiglendirilmis iiriin veya hizmetler, iletisimler ve pazarlama kampanyalarmi daha
¢ok arzuladiklarini s6ylemek olanaklidir (Ural, 2009: 67). Bunun {izerine pazarlamacilar, miisterilerin markalari nasil
deneyimledigi ve onlara nasil etkileyici bir marka deneyimi yasatabilecekleri tizerinde diisiinmeye baslamiglardir

(Ercan, 2014:105).

Misteriler gegici degil gercek ve 06zgiin deneyim arayisindadirlar (Schmitt, 2009: 418). Marka deneyimi
farkhilagsmay1 saglayan en iyi firsattir. lyi tasarlanmis bir miisteri deneyimi miisterinin marka vaadidir. Ayrica;
unutulmaz deneyimler yaratmak, isletmelerin biiyiik markalar1 triinlerin degil, miisterilerin yarattig1 gerceginin
farkina varmasini saglamaktadir (Crosby ve Johnson, 2007: 22). Giin gegtikce bu farkindaliga ulasan markalar,
deneyim beklentileri artan miisteriler i¢in hafizada uzun siire yer edecek miisteri deneyimleri yaratarak miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglayan bir marka deneyimi olusturma iizerine egilmektedirler (Nadzri ve Musa, 2014:

440).

Marka deneyimi sadece tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikmakta, miisterinin markayla dogrudan veya dolayl sekilde
temasiyla da marka deneyimi gerceklesebilmektedir (Sahin vd., 2011: 1290). Marka deneyimi memnuniyet verici
sonuglar yaratmaktadir (Barnes vd., 2014: 124). Tsai vd. (2015: 100) marka deneyiminin, miisteri memnuniyetini ve
misteri sadakatini olumlu etkileyebilecegi konusu {izerinde durmaktadirlar. Tiiketicinin markayla yasadigi
deneyimler arttikca markay1 daha iyi anlamakta (Sahin, 2011: 43) ve zamanla, tiiketici belleginde saklanan marka
deneyimleri, tiiketici memnuniyeti ve sadakatini etkilemektedir (Brakus vd., 2009: 53). Jones ve Runyan (2013: 266)
ise marka deneyiminin tiiketiciler {izerinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyen davranissal etkileri
bulundugundan bahsetmektedirler. Benzer olarak Nadzri ve Musa, (2014: 440) da markalamamn deneyim

icermesinin, bir sonraki satin alma davramisini etkiledigini ifade etmektedirler.
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Marka deneyimi iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar bireysel ve ortak deneyimlerdir. Duyusal, duygusal ve
diistinsel deneyimler bireysel deneyimler olarak; davranigsal ve iliskisel deneyimler ortak deneyimler olarak kabul
edilmektedir. Deneyimsel ifadeler de rasyonel faaliyetler, duygusal tepkiler ve davranigsal niyetler olarak kategorize
edilebilmektedir (Chang ve Chieng, 2006: 931). Marka deneyimi kavrami, bir marka tarafindan saglanan goérme,
isitme, dokunma, tatma ve koklama gibi uyaricilara bagvuran duyusal boyut, tiiketici ile duygusal bag kuran ve marka
tarafindan olusturulan duygular1 iceren duygusal boyut, marka tiiketicilerinin ayni1 ve farkli diisiincelerini iceren
diistinsel boyut ve bedensel deneyimleri, yasam tarzlar1 ve marka ile ilgili etkilesimleri igeren davranigsal boyut gibi
cesitli boyutlar1 icermektedir. Miisterilerin bu boyutlarin kag tanesi tarafindan uyarildigi ve uyaricilarin yogunluguna
bagli olarak, elde edilen marka deneyimi de fazla veya daha az yogun olabilmektedir. (Zarantonello ve Schmitt, 2010,
533). Bat1 (2013: 43) bu boyutlarin (duyusal deneyimler, diisiinsel deneyimler, duygusal deneyimler, davranigsal

deneyimler) yonetilmesi gereken farkli deneyim unsurlar1 oldugundan bahsetmektedir.

Genel marka deneyimini olusturan bilesenleri kisaca agiklamak gerekirse; duyusal marka deneyimi bes duyu
(gbérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama) yardimiyla tiiketicinin zihninde olugsmaktadir (Dirsehan, 2010: 33).
Duygusal marka deneyimi ise, markayla iligkili hafif duygulardan, seving ve gurur gibi gii¢lii duygulara kadar
farklilik gosteren ve tiiketicilerin 6zel hislerine ve duygularina hitap eden deneyimlerdir (Konuk, 2014: 40).
Tiiketicilerin yasam tarzlarimi, fiziksel olarak yasadiklari deneyimlerini ve diger insanlarla olan iletigimlerini ise
davranigsal marka deneyimi etkilemektedir (Konuk, 2014: 40- 43). Marka deneyimini olusturan son bilesen ise
diistinsel marka deneyimidir. Diislinsel marka deneyimi, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekerek bilissel, problem ¢dzme
deneyimleridir. Zihne hitap eden diisiinsel deneyimler (Dirsehan, 2010: 52) marka, isletme, {irlin ve hizmetlerin
yeniden degerlendirilmesini saglamak i¢in tiiketicileri detayl diistinmeye sevk etmektedir. Schmitt (1999) basaril
bir diislinsel deneyimin ilkelerini sirasiyla; gorsel, sozel ya da zihinsel olarak tiiketicilerin sasirtilmasi ilgilerinin

¢ekilmesi ve kiskirtilmasi olarak aciklamaktadir.

Davranis, "bir toplumda ya da bir toplumsal kiimede (grupta) genellikle alisgkanlik durumuna gelen ve gegerliligi
kabul edilmis tek bicimli bir fiil" olarak tammlanmaktadir (Ozkalp ve Zillioglu, 1983: 2). Davranslar, bir yandan
tilkketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve
inanc¢larinin etkisiyle; 6te yandan, kiginin iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve
aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkileriyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1982: 55-56). Niyet ise; TDK (Tiirk Dil
Kurumu) sozliigiinde "bir seyi yapmayr Onceden isteyip diisiinme, maksat" olarak ifade edilmektedir
(www.tdk.gov.tr). Davranislar ve niyetler arasindaki iliski ¢cok sayida pazarlama ve tiiketici arastirmalariyla
desteklenmistir. Alanyazina dayanarak denilebilir ki bireyin bir markaya karsi olan tutum ve davranigi markay1 satin

alma niyetinin gostergesidir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 534).

Davranigsal niyet, kisinin bir sonraki davranista gerceklestirmeyi ya da gergeklestirmemeyi planladig1 davranis
derecesi olarak tamimlanabilmektedir (Liu ve Jang, 2009: 339). Davranigsal niyet dngdriilemeyen olaylarda ya da
zamanda degisebilmesine ragmen, gercek davramisin on gostergesi olarak kabul edilmektedir (Yu vd. 2014: 760).
Memnuniyet siirecinin bir sonucu olan davramgsal niyetler agizdan agiza iletisim ve sikayet davranislar1 gibi

isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyen miisteri davramiglaridir (Lyon ve Powers, 2004: 115).
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Davranigsal niyetler, kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir miisteri kazanmanin
maliyetinin, var olan miisteriyi elde tutma maliyetinden fazla olmasi da yoneticilerin miisteri memnuniyetsizligini en
aza indirme konusunda cabalarimi artirmasina neden olmustur (Kozak vd., 2011: 196). Davranigsal niyetin
miisterilerin belirli bir hizmet isletmesi ile iliskisini gliglendirdiginden ve bu iligkiyi devam ettireceginin bir

gostergesi oldugundan bahsedilmektedir ( Giirbiiz vd. 2008: 792).

Hem bireyin hem de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilen davranigsal
niyetler (Varinli ve Cakir, 2004: 36-37); ekonomik ve sosyal davranislar olarak iki grupta incelenmistir. ilk gruptaki
ekonomik davranissal niyetler, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimliligi gibi isletmeleri
finansal yonden etkileyen tiiketici davramslaridir (Akkilig vd., 2013: 713). Sosyal davramgsal niyetlere bakildiginda;
davraniglar {i¢ baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlar tekrardan satin alma, arkadaslarna tavsiye etme ve
baskalarina olumlu seyler sdylemedir (Yiicenur vd., 2011: 160). Calismada sosyal davranigsal niyetler iizerinde

durulmustur.

Sonug olarak bir markamin yasattig1 deneyim, tiiketimi hatirlanmaya deger hale getirmekte ve miisterinin s6z
konusu markayi tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica yiiksek tatmin saglayan deneyimler, agizdan agza
pazarlama agisindan bakildiginda tiiketim sonrasinda anlatilabilecek bir deger yaratarak sunulan hizmetlere 6zel bir
anlam yliklemektedir. Bu ¢alismada, marka deneyiminin miisteri lizerinde yarattigl alginin satin alma sonrasinda

bireyin davranigsal niyetlerini olumlu veya olumsuz etkileyip etkilemedigi aragtirilmustir.
Ilgili Arastirmalar

Ilgili alanyazin incelendiginde marka deneyimi ile ilgili olarak kavramsal incelemeler ve odak grup
gorlismelerinin yani sira anketli calismalara da rastlanmigtir. Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen marka
deneyimi Olcegi bir¢ok arastirmaci tarafindan hem {iriin hem de hizmet sunan isletmelerin miisterilerine

uygulanmustir.

Brakus vd. (2009) tarafindan marka deneyimi 6lgegi gelistirilmesi amaciyla 68 {iniversite 6grencisi iizerinde bir
aragtrma yapilmistir. Calismanin on testinde Ogrencilere ti¢ iriin kategorisinden deneyimsel yolla pazarlama
yaptiklarina ve deneyimsel yolla pazarlama yapmadiklarma inandiklar1 bir markay1 segmeleri istenmistir. Toplamda
21 marka (16 deneyimsel, 5 deneyimsel olmayan) elde edilmistir. Ana ¢alismada &grencilere 83 maddeden olusan
sorular sorulmus ve bu sorulara 1-7 aras1 (1. aciklayic1 degil, 7. ¢cok aciklayici) cevaplar vermeleri istenmistir. Anket
sorular1 4 deneyimsel ve 1 deneyimsel olmayan marka ile cesitli varyasyonlar seklide hazirlanmistir. Ogrencilere
doldurtulan anketler analize tabi tutulmus ve aragtirmanin sonucunda 12 maddeden olusan (3 adet duyusal madde, 3

adet duygusal madde, 3 adet davranigsal madde, 3 adet iliskisel madde) bir marka deneyimi 6lcegi elde edilmistir.

Zarantonello ve Schmitt (2010) tarafindan yapilan ¢alismada farkl tiiketicilerin farkli deneyimsel ¢ekicilikleri
tercih edip etmedikleri ve deneyim tiirlerinin marka tutumu ve satin alma arasindaki iligkiyi etkileyip etkilemedigi
incelenmistir. Caligmanin anket sorularini anketinde Brakus vd. (2009)' nin hazirladigi 12 maddelik marka deneyimi
dlcegi kullanilmustir. 2007 Ocak ve 2008 Temmuz aylari arasinda Italya'nin 10 farkli sehrinde anketin uygulamasi

yapilmustir. Sehir merkezinde ve aligveris merkezlerinde rastgele secilen kisilere uygulanan anketlerden 1134 adedi
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kullamlabilir olarak elde edilmistir. Anketlere kiimeleme ve regresyon analizleri uygulanmistir. Calismanin
sonucunda bes farkli tiiketici ¢esidine rastlanmigtir. Bunlar; hedonist (hazci) tiiketici, eylem odakl tiiketici, biitiinsel
tiiketici, igten yonetilen tiiketici ve faydaci tiiketicidir. Ayrica, marka tutum ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide
marka deneyiminin biitiinsel tiiketiciler i¢in ¢ok giiclii ve faydaci tiiketiciler igin ¢ok zayif sekilde etkili oldugu

saptanmistir.

Sahin vd. (2011) tarafindan yapilan c¢alismada marka sadakatinin yaratilmasinda marka deneyiminin,
memnuniyetinin ve giiveninin etkisi arastirilmustir. Uriin kategorisi olarak otomobil segilmistir. Calismanin anketinde
Brakus vd. (2009)' nin hazirladigi 12 maddeden olusan marka deneyimi dlgegi ve gesitli ¢alismalardan derlenmis 9
maddelik marka giiveni, 9 maddelik marka memnuniyeti ve 14 maddelik sadakat ile ilgili sorular yer almigtir. Anket
uygulamasi Istanbul ilinde rastgele secilen 258 katilimciya uygulanmustir. Elde edilen sonuglar faktdr analizine tabi
tutulmustur. Arastirmada marka deneyiminin, memnuniyetinin ve giiveninin marka sadakatini pozitif yonde

etkiledigi sonucuna varilmustir.

Nysveen vd. (2013) tarafindan yapilan arastirma marka deneyimi 6lgeginin bir hizmet markasinda test edilmesi
amaciyla yapilmistir. Arastirma 10 Aralik 2010 ve 10 Ocak 2012 tarihlerinde Norstat (Norve¢ Online Data
Saglayicisi) yardimi ile ¢evrimici bir anket kullamilarak telekomiinikasyon hizmeti sunan isletme miisterilerine
yapilmistir. Arastirmada 10 farkli telekom hizmeti markasi kullamilmigtir. 1090 adet kullanilabilir anket elde
edilmistir. Sonuglar marka deneyiminin hizmet isletmelerinin marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka sadakati
ilizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka deneyiminin doért boyutundan (duyusal, duygusal,

davramssal ve iligkisel) 6zellikle iliskisel boyutunun hizmet markalarida kullanilabilir oldugu goriilmiistiir.

Kim vd. (2015) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin marka deneyimlerinin marka giiveni, marka
memnuniyeti ve marka sadakati tizerinde 6nemli bir etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Bu ¢alisma hizmet isltmeleri
arasinda yer alan iki SPA sirketi (Zara ve Uniqlo) miisterilerine uygulanmistir. Yaslar1 20 ila 40 arasinda degisen
katilimcilardan toplam kullamilabilir 224 adet anket elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka deneyiminin
4 boyutunun (duyusal, duygusal, davranigsal ve iliskisel) farkli yonleri marka giiveni ve marka memnuniyeti izerinde
etkili olurken; marka sadakati iizerinde ise marka deneyiminin bu 4 boyutunun hepsinin anlaml bir etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.
YONTEM

Bu caligma, hizmet markalar1 ile yasanan marka deneyimlerinin, miisterinin davranigsal niyetlerine etkisini
arastirmaktadir. Marka deneyimi ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalar incelendiginde, marka deneyiminin, giiven,
memnuniyet, marka tercihi, hedonik duygular, marka esitligi, miisteri satin alma davramslar1 ve sadakat gibi konular
iizerinde duruldugu goriilmektedir. Yabanci alanyazinda marka deneyimi 6l¢egi (Brakus vd. 2009) kullanilarak iirtin
satin alan isletme miisterilerine (Zarantonello ve Schmitt, 2010; Sahin vd., 2011; Sahin, 2011; Baser, 2011; Tsai vd.,
2015; Shamim ve Butt, 2013), hizmet satin alan miisterilere (Nysveen vd., 2013; Kim vd., 2015; Ding ve Tseng,
2015) ve turizm ile ilgili marka deneyiminin test edildigi (Barnes vd. 2014; Kazancoglu ve Dirsehan, 2014)

caligmalara rastlanmaktadir. Ancak yerel dilde marka deneyimi ile ilgili olarak, {iriin satin alan miisterilere yapilan
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caligmalar bulunsa da miisterilerinin marka deneyimi algilarina yonelik ilgili 6l¢ek kullamilarak hizmet sektorii
tizerinde yapilmis bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Buradan hareketle bu ¢alismada, Brakus vd. (2009) tarafindan

gelistirilen marka deneyimi 6lgegi kullanilmis ve hizmet sektoriiniin bir kolu olan yiyecek ve icecek igletmelerinden
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fast food restoran miisterilerinin marka deneyimi algilari izerinde durulmustur.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci; marka deneyimi algisinin davramgsal niyetlere etkisini belirlemektir. Bu kapsamda
marka yiyecek ve icecek isletmesi miisterilerinin, marka deneyimi algisimin davramigsal niyetlerine etkisini
belirlemek amaglanmigtir. Arastirmada marka yiyecek ve igecek isletmesi miisterilerinin marka deneyimini ve
davranigsal niyetlerini etkileyen bazi faktdrler bulundugu varsayilmaktadir. Diger bir varsayim ise yiyecek ve icecek
isletmeleri miisterilerinin marka deneyimini etkileyen faktorler ile davranigsal niyetleri arasinda anlamli bir iligki

oldugudur. Bu c¢ergevede arastirma ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis, aragtirma problemi tanimlanmis ve

arastirmanin hipotezleri ile arastirmanin modeli olusturulmustur.

H1 : Duyusal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamly bir iligki vardir.

H2

H3

H4 :

H5:

H6 :

H7 :

H8

: Duygusal faktirler ile marka deneyimi arasinda anlamh bir iligki vardr.

: Davranigsal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamly bir iligki vardir.

Diistinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tekrar gelme istegi ile davramssal niyetler arasinda anlaml bir iligki vardur.

Tavsiye etme istegi ile davranissal niyetler arasinda anlaml bir iligki vardur.

Olumlu agizdan agiza iletisim ile davranissal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardur.

Duyusal
Faktorler

Duygusal
Faktérler

Davranigsal
Faktorler

Dusiinsel
Faktorler

Marka
Deneyimi

‘:'HS%

Davranigsal
Niyetler

Sekil 1. Arastirma Modeli
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: Marka deneyimi ile davranigsal niyetler arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tekrar Gelme
istegi

Tavsiye Etme
istegi

Olumiu
Agizdan Agiza
iletigim




Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 101-131
Evren ve Orneklem

Arastirmanin sahip oldugu zaman ve biit¢e kisitlar1 bu ¢aligmanin Tiirkiye genelinde bulunan fast food restoran
isletmelerinin hepsinde uygulanmasina izin vermemektedir. Tiirkiye genelinde sube sayisi en fazla olan fast food
restoran zincirinin Burger King markasina ait oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu ¢aligmanin evrenini Tiirkiye'de
faaliyet gosteren Burger King fast food restoran igletmelerini en az 1 kez kullanarak deneyim yasamis olan miisteriler
olusturmaktadir. Evrenin tamamu {izerinde arastirmanin yiiriitiilmesine genel veri toplama, evrenin bir kisminin
kullamlmasina ise kismi veri toplama adi verilmektedir. Evren hakkinda tam ve kesin bir bilgi vermesi agisindan
genel veri toplama, kismi veri toplamaya oranla dstiin olmakla birlikte, bu yontemin gii¢, zaman alic1 ve maliyetli
olmasindan dolay1 bu arastirmada orneklem grubunun kullanilmasi tercih edilmistir (Koroglu, 2011: 286).
Arastirmanin Orneklemi ise, Balikesir il merkezinde bulunan Burger King fast food restoran isletmesinde yemek
yiyen miisteriler ile sinirlandirilmigtir. Ayrica, arastirmada kolayda oOrnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Kolayda ornekleme yonteminde amag isteyen herkesin 6rnekleme dahil edilmesidir (Ural ve Kilig, 2011: 44). Bu

calismada da ankete katilmak isteyen s6z konusu isletme miisterileri 6rnekleme dahil edilmistir.

Arastirmaya konu olan yabanci marka bir yiyecek igecek isletmesi olan Burger King diinya genelinde 110 {ilkede
16000’ e yakin restorani ile hizmet veren Burger King, 1954 yilinda James Mc Lamore ve David Edgerton tarafindan
Amerika Birlesik Devletleri — Miami’de kurulan ve diinyanin en biiyiik ¢cabuk yemek restoran zincirlerinden biridir.
Tirkiye’deki faaliyetlerine ise 1995 yilinda ATA Grubu'na bagli TAB Gida Sanayi A.S. biinyesine katilmasiyla
baslamistir. Tiirkiye'de de hizli servis sektoriiniin lider markalarindan biri olan Burger King, bugiin Tiirkiye genelinde

70 ilde 650’den fazla restorani ile miisterilerine hizmet vermektedir (www.burgerking.com.tr).
Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirmada Oncelikle marka deneyimi ve davranigsal niyetler ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis ve elde edilen
bilgilerle birincil verilerin toplanmasi asamasma gecilmistir. Arastirma amaclar1 dogrultusunda ilgili alanyazin
taramasi yapilarak anket formu gelistirilmis ve birincil kaynaklardan bilgi toplamak icin anket teknigi kullanilmuistir.
Olusturulan anket formu iki boliimden ve toplamda 27 sorudan olugsmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara iligkin
demografik Ozellikleri belirlemeye yonelik 12 ifade yer almaktadir. Sosyo-demografik sorular katilimcilarin;
cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, ¢alisma durumu, meslegi, genellikle s6z konusu marka isletmeyi
tercih edip etmedikleri, isletmeyi tercih nedenleri, isletmeye kaginci gelisleri, tercihte etkili olan araclar1 ve isletmeye
kiminle geldikleri ile ilgili bilgileri edinmeyi amaglamaktadir. Katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerinin
belirlenmesi amaciyla anket formunda kapali uglu sorulara, iki sikli sorulara, agik uclu sorulara ve birden ¢ok

secenekli sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci boliimde ise katilimeilarin marka deneyimi algilamalarini belirlemeye yonelik 12 sorudan olusan
giivenilirligi ve gecerliligi c¢ok sayida arastirma ile (Sahin vd., 2011-Cronbach’s Alfa= 0,95-; Sahin, 2011; Baser,
2011-Cronbach’s Alfa= 0,87-; Tsai vd., 2015; Shamim ve Butt, 2013-Cronbach’s Alfa= 0,71-; Barnes vd., 2014-
Cronbach’s Alfa= 0,89-; Kazangoglu ve Dirsehan, 2014 -Cronbach’s Alfa= 0,85-; Nysveen vd., 2013-Cronbach’s
Alfa= 0,95-; Kim vd., 2015-Cronbach’s Alfa= 0,89-) ortaya konulmus olan Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen
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Marka Deneyimi Olcegi ve katilimcilarm davramssal niyetlerini 6lgmek icin Zeithaml vd. (1996) tarafindan
gelistirilen Davramssal Niyetler Olceginin 5 boyutundan (1. Baskalarma olumlu seyler sdyleme, 2. Baskalarina
tavsiye etme, 3. Tekrar satin alma (sadakat), 4. Daha fazla harcama yapma ve 5. Daha fazla 6demeye isteklilik)
benzer arastirmalar 6rnek alinarak (Liu ve Jang, 2009 ve Ha ve Jang, 2010) 3 boyut (1. Baskalarina olumlu seyler
sOyleme, 2. Baskalarna tavsiye etme ve 3. Tekrar satin alma (sadakat)) kullamilmistir. Anket Slgegi 5°1i likert
Olgegine gore (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)

diizenlenmistir.
Verilerin Analizi

Arastirmanin kapsaminda 384 adet anket elde edilmistir. Anket uygulamasi 14- 28 Subat 2015 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Yapilan incelemeler sonucu eksik veri iceren anketler ¢aligma disi birakilmis ve 350 anketin
analize uygun oldugu saptanmustir. Anket formlarmndan elde edilen verilerin analizinde sosyal bilimler igin

gelistirilmis olan SPSS 21.0 Istatistik paket programindan yararlanilnustir.

Arastirma kapsaminda anket formunu dolduran katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans
analizi yapilmustir. Arastirmaya iligkin veriler kullanilarak marka deneyimi 6lgegi ve davranigsal niyetler dlgegine
iliskin glivenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar verilmistir. Ayrica arastirma sonucunda elde
edilen verilerin parametrik testler i¢in uygunlugu normal dagilim testi ile saptanmustir. Bunun yani sira arastirma
degiskenleri arasinda iliski olup olmadigini ve bagimli degiskenin bagimsiz degiskeni ne Ol¢iide agikladigini

belirlemek amaciyla korelasyon analizi ve hipotezlere iliskin regresyon analizi yapilmigtir.
Bulgular ve Yorumlar
Sosyo-Demografik Ozellikler

Burger King miisterilerinden ankete katilanlarin % 38.3’i erkeklerden, % 61.7'si ise kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarm biiylik ¢ogunlugunu (%75.1) bekar ve geng (25 yas ve asag1 - % 76) bireyler olusmaktadir. Ankete
katilanlarin % 8,3'i ilkogretim, % 24,9'u lise, % 16 's1 6nlisans, % 42'si lisans, % 5,1'1 lisansiistii egitim mezunu ya
da Ogrencisidir. Katilimeilarin % 23,4'4 tam zamanli, % 5,4'i yar1 zamanli olarak ¢alismakta olup %70' ise
calismadigi gézlenmektedir. Ankete katilanlarin % 2,6's1 serbest meslek, % 1,7'sinin ig¢i, % 0,6'sinin esnaf, % 1,1'inin
emekli, % 12,6' sinin kamu calisani, % 6,6's1 6zel sektor calisani, % 67,1'1 68renci, % 4'd ise ev hanimidir.
Katilimeilarin % 5,7'si de (asker, avukat, insaat mithendisi, makine miihendisi, veteriner gibi) diger mesleklerden
olduklarini ifade etmislerdir. Katilimeilarin gelir dagilimina bakildiginda katilimeilarin % 34,9'u 500 TL ve altinda,
% 22,6's1501 TL - 1.500 TL arasinda, % 15,7'si 1.501 TL - 2.500 TL arasinda, % 8,9'u 2.501 TL - 3.500 TL arasinda,
% 8,9 'unun ise 3.501 TL ve tizerinde gelirleri oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin restoranlari tercih durumlarini tespit edebilmek i¢in genellikle s6z konusu marka isletmeyi tercih
edip etmedikleri, tercih nedenleri, isletmeye kaginci gelisleri, tercihte etkili olan araglar1 ve isletmeye kiminle
geldikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ankete katilanlarin restoranlari tercih durumlarina iligkin bulgular sonucunda

katilimeilarm % 82,3" gibi biiyiik oranimin restorana gelisleri 5 ve istiinde oldugu bulunmustur. Katilimcilarm %
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5,7'si restorana ilk defa gelirken, % 3,7'sinin ikinci, % 4,3' tiniin t¢iincii ve % 3,7'sinin de doérdiincii geligleridir.
Miisterilerinin biiylik ¢cogunlugu (%78,3'ii) s6z konusu restorani genellikle tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ankete
katilanlarin restorani tercih etme nedeni sorusuna yanit olarak sirasiyla % 36,3"liniin "sadece yemek yemek", %
44'iniin "yiyeceklerin lezzetli olmasi1”, % 4,6'simin " restoranin atmosferi”, % 14,3"iiniin "fiyatlarmn makul olmas1"
cevabini verdikleri goriilmiistiir. Katilimeilarin % 7,7'si ise "¢ocuklarin istemesi”, "es ya da sevgilinin sevmesi" ve
"degisik tatlar " gibi etmenlerin restorani tercih etme nedeni olarak belirtmislerdir. Katilimeilarin restorani tercihlerini
genellikle arkadas ve akraba tavsiyesi (% 37,4) ve daha 6nceki restoran deneyiminin (% 35,4) etkiledigi, bunun yan1

sira reklamlarin (% 12) restorani tercihlerine etkisinin TV programlari ve internete nispeten daha fazla oldugu tespit

edilmistir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugu ( % 69,1) restorana arkadas grubuyla gelmektedir.
Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Giivenilirlik analizi bir dlgekte yer alan maddeler arasindaki i¢ tutarliligi 6lgmekte ve bu maddeler arasindaki
iliskiler hakkinda bilgi sunmaktadir (Bayram, 2004: 127). Igsel tutarliligin dl¢iimiinde en yaygin kullanilan yéntem
Cronbach's Alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir (Altunisik vd., 2012: 126). Alfa kat say1s1, 0 ile 1 arasinda degerler
alir ve bu deger 1'e yaklastik¢a giivenirlik artmaktadir (Ural ve Kilig, 2011: 286). Cronbach's Alfa degeri 0,70 ve
iizerinde (o0 > 0,70) olan Slgeklerin icsel tutarliliga sahip oldugu, yani 6lgegin giivenilir oldugu séylenmektedir

(Bayram, 2004: 128).

Tablo 1. Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgeginin Istatistik Degerleri

Standart Degisken Cronbach’s
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alfa
37,47 74,049 8,605 12 0,82

Katilimecilarin marka deneyimi algisini belirlemek iizere kullanilan oOlgege iliskin giivenilirlik analizi
sonucunda ise Cronbach’s Alpha degeri 0,82 (Tablo 1) ve katilimcilarin davranissal niyetlerini belirlemek igin
kullanilan 6lg¢ege iliskin giivenilirlik analizi sonucunda ise Cronbach’s Alpha degeri 0,92 (Tablo 2) olarak
bulunmustur. Sonuclara bakilarak kullanilan 6l¢egin yiiksek giivenilirlige sahip bir dl¢ek oldugu sdylenebilmektedir
(Ural ve Kilig, 2011: 286).

Tablo 2. Burger King Miisterilerine Uygulanan Davramssal Niyetler Olgeginin Istatistik Degerleri

Standart Degisken Cronbach’s
Ortalama Varyans Sapma Saysi Alfa
10,71 10,716 3,274 3 0,92

Tablo 3'te katilimcilarin marka deneyimi tutumlar1 ile marka deneyimi faktorlerine ve boyutlarna iliskin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri sunulmaktadir. Tablo 3 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan
faktoriin (X= 3,43) "Duyusal Marka Deneyimi" oldugu gériilmektedir. "Duyusal Marka Deneyimi" faktoriinde ise
"Burger King markasi, bes duyumun herhangi birine hitap eder" boyutunun 3,60 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahip boyut oldugu gdzlenmistir. En yiiksek ortalamaya sahip ikinci marka deneyimi faktériiniin (X= 3,12) "Duygusal
Marka Deneyimi" ve bu faktoérde en yiiksek ortalamaya sahip marka deneyimi boyutunun "Burger King markasi,
hislerimi ve duygularimi uyarir" (X = 3,41) oldugu goriilmektedir. Tablo 3 incelenmeye devam ediliginde Burger

110



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 101-131

King misterilerinin marka deneyimine yonelik genel olarak olumlu tutum sergiledigi gozlenmektedir. Burger King
miisterilerinin olumlu tutumlarinda; "Burger King markasi, bes duyumun herhangi birine hitap eder (% 63,4), "
Burger King markasinin bes duyumun herhangi biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum" (% 59,1) ve
"Burger King markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir” (% 57,8) seklindeki marka deneyimi boyutlar1 en énemli
yiizdeleri temsil etmektedir. En yiiksek yiizdeye sahip olan faktor ise "Duyusal Marka Deneyimi* (% 59,0) dir.
Sonuglara bakildiginda genel olarak marka deneyiminin Burger King miisterileri {izerinde olumlu (% 45.1) etkisi
bulunmaktadir. Ancak bazi boyutlarda olumsuz tutumlarin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bunlar; "Burger King
markasina yonelik giiclii duygular beslerim" (% 40,6), " Burger King markasi, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda
bulunmaya yoneltir (% 43,4) ve " Burger King marka isletmesinde yemek yemek, bedensel bir deneyim yasamami
saglar" (% 44,0). Burger King miisterilerinin olumsuz tutumlarinda one ¢ikan faktoér ise "Davranigsal Marka

Deneyimi” (% 41,7) dir.

111



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 101-131

Tablo 3. Burger King Miisterilerinin Marka Deneyimi Faktorlerine Yonelik Tutumlar

< s 5 z 12| x
x —
= £ g : S e =35 X
{FADELER 'z § ~ = § 3 = | Aritmetik S
X M N ¥ ¥ Z | Ortalama L
Sapma
N | % N | % N | % N % | N| %
Duyusal Marka Deneyimi
....... markasi bes duyumun herhangi biri {izerinde gii¢lii bir
: 41 | 117 57 16,3 | 61 | 17,4 | 139 | 39,7 | 52 | 14,9 | 350 3,30 1,241
etki yaratir.
""" -markasinin bes duyumun herhangi biri agisindan ilgi | 59 | g3 | 53 | 151 | 61 | 17,4 | 161 | 46,0 | 46 | 131 | 350 | 341 1,144
¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.
....... markasi , bes duyumun herhangi birine hitap eder.* 32 9,1 37 10,6 59 16,9 | 132 37,7 90 25,7 | 350 3,60 1,232
GENEL 9,7 14,0 17,2 41,1 17,9 | 350 3,43 1,205
Duygusal Marka Deneyimi
....... markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir. 33 9,4 60 17,1 55 15,7 136 38,9 66 18,9 350 3,41 1,237
....... markasina yonelik giicli duygular beslerim.* 42 12,0 100 28,6 86 24,6 84 24,0 38 10,9 350 2,93 1,200
....... markasi, duygulara hitap eden bir markadir. 42 12,0 76 21,7 97 27,7 98 28,0 37 10,6 350 3,03 1,184
GENEL 11,1 22,4 22,6 30,3 13,4 | 350 3,12 1,207
Davranissal Marka Deneyimi
....... marka51," bem fiziksel faaliyet ve davraniglarda 70 | 200 82 234 | 68 | 194 93 266 | 37 | 106 | 350 2,84 1,305
bulunmaya yoneltir.
....... marka 1$letmesmdf: yemek yemek, bedensel bir 65 | 18,6 89 254 | 106 | 30,3 67 191 | 23 6.6 350 2,70 1,168
deneyim yasamami saglar.
....... markasi, beni fiziksel davranislara yoneltir.* 47 13,4 86 24,6 62 17,7 95 27,1 60 17,1 350 3,10 1,317
GENEL 17,3 24,4 22,4 24,2 11,4 | 350 2,88 1,263
Diigiinsel Marka Deneyimi
'S'éé'l'::arka“ ile kargilasmak bir ok seyl disinmemi | go | 194 | 94 | 269 | 79 | 226 | 78 | 223 | 31 | 89 | 350 | 2,74 1,249
....... markasi bana c¢ok sey diigiindiiriir. * 38 10,9 67 19,1 72 20,6 118 33,7 55 15,7 350 3,24 1,240
i&;ﬁ‘gﬁfa“’ merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi | 9 | 17 | 61 | 174 | 86 | 246 | 124 | 354 | 38 | 10,9 | 350 | 3.6 1,187
GENEL 14,0 21,1 22,6 30,4 11,8 | 350 3,04 1,122
TOPLAM 13,0 20,4 21,2 31,5 13,6 | 350 3,12 1,225

*Bu degiskenler orijinal dl¢ekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmustir.
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Tablo 4. Burger King Miisterilerinin Davranigsal Niyet Boyutlarina Yo6nelik Tutumlari

X
Aritme
iFADELER tik
Kesinlikle Katilmiyor Kesinlikle Kisi Ortala
Katilmiyorum um Kararsizim | Katihiyorum | Katilyorum | Sayisi ma Sapma
N % N % N % N % N %
Bu restorana
(isletmeye) 22 | 63 | 44 | 126 | 56 | 160 | 145 | 414 | 83 | 237 | 350 | 364 | 1,57
tekrar gelmek
isterim.
Bu restorani
(isletmeyi)
arkadaglarima
ve diger 26 74 | 46 | 131 | 66 | 189 | 135 386 | 77 | 22,0 350 3,55 1,183
kisilere
tavsiye
ederim.
Bu restoran
(isletme)
hakkinda
26 74 | 47 | 134 | 70 | 20,0 | 130 37,1 77 | 22,0 350 3,53 1,186
bagkalarina
olumlu seyler
sOylerim.
GENEL 7,0 13,0 18,3 39,0 22,5 350 3,57 1,175

Tablo 4'te katilimcilarin davranigsal niyet tutumlari ile davramissal niyet boyutlarina iliskin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri gosterilmektedir. Tablo 4 incelendiginde Burger King miisterilerinin verdigi cevaplar
sonucunda "Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim” (X= 3,64) en yiiksek ortalamaya sahip boyut oldugu

tespit edilmistir.
Normal Dagihma iliskin Bulgular

Normal dagilim, parametrik testlerin bir varsayimi olup siirekli degiskenlere ait dagilimlarin en 6nemlisidir.
Stirekli degiskene iligkin verilerin normal dagilim gostermesi, verilere ait aritmetik ortalama, ortanca (medyan) ve
tepe degerinin (mod) birbirine esit olmas1 anlamini tasimaktadir. SPSS'te normal dagilima uygunluk testi parametrik
olmayan testlerden tek 6rneklem Kolmogorov-Smirnov testi ile yapilmaktadir. Kolmogorov-Smirnov testinin sonug
degerinin anlamlilik diizeyinin (significant= p) 0,05’in (p> 0,05) iizerinde olmas1 verilerin dagilima uygunluk
gosterdigini ortaya koymaktadir (Ural ve Kilig, 2011: 291- 293). Tablo 5'te marka deneyimi 6l¢egine iliskin
Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina yer verilmektedir. Tablo 5 incelendiginde Burger King (p= 0,535; p > 0,05)
miisterilerinin marka deneyimi 6l¢timlerine iligkin puanlar normal dagilima uymaktadir. Burger King miisterilerinin

davranigsal niyetleri dl¢iim puanlarinin (p= 0,000; p > 0,05) normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 5. Marka Deneyimi Olgeginin Kolmogorov-Smirnov Testi

Burger King
N 350
Normal Parametreler Ortalama ( X) 37,4657
Standart Sapma ( SS) 8,60517
Mutlak Deger 0,043
En Uc¢ Farklar Pozitif 0,043
Negatif -0,031
Kolmogorov-Smirnov Z 0,805
Anlamhlik 0,535

a. Test dagilimi Normal. b. Verilerden hesaplanmuistir.

Verilerin normal dagilima sahip olmasi sartt hemen hemen tiim parametrik testler i¢cin mutlak 6n sart olmasina
ragmen, bazi testler (6rnegin t-testi) belli bir dereceye kadar normal dagilimdan sapmanin oldugu durumlarda giivenle
kullamlabilmektedir. Diger bir deyisle verilere ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
hesaplanmasi da normallikle ilgili bilgiler saglamaktadir. Ozellikle garpiklik degeri bu konuda son derece yararh bir
parametredir (Altunisik vd., 2012: 165). Carpiklik normal dagilimda 0 olarak varsayilmaktadir. Carpiklik (skewness)
degerlerinin +1 ile - 1 sinirlar1 i¢inde kalmasi, puanlarin normal dagilimdan énemli bir sapma gostermedigi seklinde
yorumlanmaktadir (Biyiikoztiirk, 2007: 40). Bu dogrultuda davramigsal niyetler dlgegine parametrik analizlerin
uygulanabilmesi igin verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmustir. Tablo 6'da bu

degerlere iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 6. Davranissal Niyetler Olgeginin Carpiklik - Basiklik Degerleri

Davramssal Niyet ifadeleri Istatistik Standart Hata
Burger King
Carpiklik i
Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim. (Skewness) 0,734 0,130
Basiklik (Kurtosis) -0,293 0,260
Bu restorani (isletmeyi) arkadaslarima ve diger kisilere (Sclfé\r/)vlrlftlag;) -0,626 0,130
tavsiye ederim. -
Basiklik (Kurtosis) -0,484 0,260
. Carpiklik
Bu restoran (isletme) hakkinda bagkalarma olumlu seyler (Skewness) -0,586 0,130
soylerim. Basiklik (Kurtosis) 20,536 0,260
Carpiklik i
GENEL (Skewness) 0,604 0,130
Basiklik (Kurtosis) -0,373 0,260

Burger King miisterilerinin davranissal niyetleri 6l¢iim puanlarinin ise +1 ile - 1 sinirlari iginde yer aldigi ve
normal dagilim sergiledigi goriilmektedir. Sonuglar dogrultusunda arastirma verilerinin parametrik analizlerin
uygulanmasinda normal dagilim kosulunu sagladig tespit edilmis ve analiz kismina gegilmistir.

Tablo 7'de Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi dlgegine ait Pearson korelasyon matrisi yer
almaktadir. Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde oOlgiilmiis iki degisken arasindaki iligkinin veya
bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir (Altumsik vd., 2012: 228). Cesitli sekillerde

korelasyon hesaplamalar1 yapilmaktadir. "Pearson”, "Kendall's tau-b" ve "Spearman" hesaplamalari bunlarin bagta
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gelenleridir. Pearson korelasyonu parametrik testlerden birisi olup en az aralik diizeyinde 6l¢iim gerektirmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan: 2014: 335). Bu ¢alismada, genel marka deneyimi ve marka deneyimi faktérlerinin birbirleri

ile olan iligkilerini degerlendirmek amaciyla Pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 7. Marka Deneyimi Olgegi Korelasyon Matrisi

Duyusal Duygusal Davramssal Diisiinsel Genel
Marka Marka - Marka Marka
. o Marka Deneyimi o S
Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
Pearson - - -
Duyusal Marka | Korelasyon ! 0,527 0,098 0,370 0,688
Deneyimi Anlamlhilik 0,000 0,066 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350
Pearson - - - -
Duygusal Marka | Korelasyon 0,527 ! 0,227 0,611 0,843
Deneyimi Anlamlhilik 0,000 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350
Pearson 0,098 0,227 1 0,231 0,298™
Davranissal Korelasyon
Marka Deneyimi | Anlamlilik 0,066 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350
Diisiinsel erarson 0,370 0,611 0,231 1 0,823
Markalama orelasyon
Deneyimi Anlamlhilik 0,000 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350
Genel Pearson 0,688" 0,843 0,208" 0,823* 1
Marka Korelasyon
Deneyimi Anlamlhilik 0,000 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii 6neme sahiptir.

Tablo 7'de genel marka deneyimi ve marka deneyimi faktorlerinin arasindaki iligkiler incelendiginde, genel marka
deneyimi ile duygusal marka deneyimi (r=0,843; p=0,00<0,01), diisiinsel marka deneyimi (r=0,823; p=0,00<0,01),
duyusal marka deneyimi (r=0,688; p=0,00<0,01) ve davranigsal marka deneyimi (r=0,288; p=0,00<0,01) arasinda
pozitif ve anlaml bir iliski oldugu goézlenmistir. Genel marka deneyimi ile iliskinin en fazla oldugu faktor ise
duygusal marka deneyimidir (r=0,843; p=0,00<0,01). Tablo 7'de yer alan Pearson korelasyon matrisindeki marka
deneyimi faktorleri arasindaki iliskiler duyusal marka deneyimi ile duygusal marka deneyimi (r=0,527;
p=0,00<0,01), ve diisiinsel marka deneyimi (r=0,370; p=0,00<0,01), arasinda olumlu ve anlaml1 bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ancak duyusal marka deneyimi ile davranigsal marka deneyimi arasinda ise anlamli bir iligki
bulunamamistir. Duygusal marka deneyimi ile davranigsal marka deneyimi (r=0,227; p=0,00<0,01) ve diisiinsel
marka deneyimi (r=0,611; p=0,00<0,01) arasinda da olumlu ve anlamh bir iliski oldugu goézlenmistir. Ayrica
davranigsal marka deneyimi ile diisiinsel marka deneyimi (r=0,231; p=0,00<0,01) arasinda olumlu ve anlaml bir
iligki bulunmaktadir. Marka deneyimi faktorleri arasinda iligskinin en fazla oldugu faktorler ise duygusal marka

deneyimi ile diisiinsel marka deneyimidir (r=0,611; p=0,00<0,01).

Tablo 8'de davranmigsal niyetler dlgeginde yer alan maddelerin, genel davranigsal niyetler ile olan iligkilerini
degerlendirmek amaciyla korelasyon analizi verilmistir. Tablo 8 incelendiginde davranigsal niyetler boyutlar1 ile

genel davranigsal niyetler arasindaki iligkiler incelendiginde; "Tavsiye Etme Istegi" (r=0,939; p=0,00<0,01), "Tekrar
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Gelme lIstegi" (r=0,928; p=0,00<0,01) ve "Olumlu Agizdan Agiza letisim" (r=0,918; p=0,00<0,01) sonuclar1 elde

edilmistir. Buna gdre; tiim boyutlar ile davramigsal niyetler arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu gézlenmistir.

Tablo 8. Davramissal Niyetler Olgegi Korelasyon Matrisi

Tekrar Gelme | Tavsiye Etme Olumlu Agizdan Ge"ef\l’.) “vlr amigsal
Istegi Istegi Agiza Iletisim Iyetler
Pearson 1 0,823™ 0,765™ 0,928™
Tekrar Gelme Korelasyon
isteg“i Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,823™ 1 0,790™ 0,939™
Tavsiye Etme Korelasyon
Istegi Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,765™ 0,790™ 1 0,918™
Olumlu Agizdan Korelasyon
Agiza I'letigim Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,928™ 0,939™ 0,918™ 1
Genel Davranissal Korelasyon
Niyetler Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii 6neme sahiptir.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Ilgili boliimde marka deneyimi ve davranissal niyetlerine ait regresyon analizleri sonuglar1 yer almaktadir.
Regresyon analizi; metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha ¢ok bagimsiz degisken arasmdaki iliskiyi incelemek
amaciyla kullanilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 340). Bagimli degisken bir bagimsiz degisken bir ise,
yonteme basit (tek degiskenli) regresyon analizi; bagimli degisken bir, bagimsiz degisken birden daha fazla ise ¢ok
degiskenli regresyon analizi denilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007: 91). Asagida arastirmada yer alan hipotezlerin

sirasina gore yapilan regresyon analizlerinin sonuglar verilmistir.

Burger King fast food restoranina ait marka deneyimi faktorlerinin (duyusal, duygusal, davranissal ve diistinsel)

marka deneyimine olan etkilerini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizlerine ait tablolar incelenirken bazi degerlere dikkat edilmesi gerekmektedir. Tablolarda yer alan
F degeri regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini incelemek i¢in kullanilirken (Altunisik vd.,
2012: 238), t istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir.
Bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasin1 gosteren Beta (B) degeridir. Yani en yliksek B degerine sahip olan degisken
goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir denilebilmektedir (Kiigiiksille, 2010: 268). Degiskenler arasindaki
iliskinin anlamli olup olmadigini gosteren significant (p) degerinin 0,05 'in altinda (p< 0,05) olmas1 gereklidir (Ural
ve Kilig, 2011: 256).
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Tablo 9. Duyusal Faktérler Ile Marka Deneyimi Arasindaki iliskiye Yonelik (H: Hipotezi) Regresyon Analizi

Sonuglar1

Beta () T Sig. (p)
Sabit 13,644 0,000
Duyusal Faktorler 0,688 17,702 0,000

(R?= 0,474, Diizeltilmis R*= 0,472; F= 313,348; p=0,000)

Tablo 9'da Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi 6l¢eginin verileri kullanilarak elde edilen
duyusal faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Tablo 9'a gore duyusal
faktorlerin genel marka deneyimindeki degisimi agiklama orani % 47,4'tiir (Diizeltilmis R?>=0,472; p=0,000). Ayrica,
Tablo 9'da yer alan sonuglar duyusal faktorler ile marka deneyimi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli
(p=0,000) oldugu gostermektedir (p< 0,05). Tablo 9 incelenmeye devam edildiginde, duyusal faktérler ile marka
deneyimi arasinda olumlu yonlii 6nemli bir iligkinin oldugu goériilmektedir (R=0,688). Bu durumda, "H; : Duyusal
faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamly bir iligki vardir." hipotezi Burger King markasina ait 6rneklem igin

kabul edilmektedir.

Tablo 10. Duygusal Faktérler ile Marka Deneyimi Arasindaki Iliskiye Yonelik (Hz Hipotezi) Regresyon Analizi

Sonuglar1

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 11,728 0,000
Duygusal Faktorler 0,843 29,250 0,000

(R?=0,711; Diizeltilmis R?= 0,710; F= 855,559; p=0,000)

Tablo 10'da Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi 6lgeginin verileri kullanilarak elde edilen
duygusal faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Tablo 10'da duygusal
faktorlerin genel marka deneyimindeki degisimi agiklama orant % 71,1 olarak goriilmektedir (Diizeltilmis R*=0,711;
p=0,000). Ayrica, Tablo 10'da sonuclar duygusal faktorler ile marka deneyimi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak
anlamli (p=0,000) oldugu gostermektedir (p< 0,05). Tablo 10 incelenmeye devam edildiginde, duygusal faktorler ile
marka deneyimi arasinda olumlu yonde kuvvetli bir iligkinin oldugu goriilmektedir (R= 0,843). Veriler sonucunda
"Hz : Duygusal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi Burger King markasina ait

orneklem i¢in kabul edilmektedir.

Tablo 11. Davramsgsal Faktorler Ile Marka Deneyimi Arasmndaki Iliskiye Yonelik (Hs Hipotezi) Regresyon

Analizi Sonuglari

Beta () t Sig. (p)
Sabit 14,749 0,000
Davramssal Faktorler 0,298 5,827 0,000

(R?= 0,089, Diizeltilmis R>= 0,086; F= 33,951; p=0,000)
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Burger King miisterilerinin verileri kullanilarak elde edilen davranigsal faktorler ile marka deneyimine iligkin
basit regresyon analizine Tablo 11'de yer verilmektedir. Tablol1'e goére davramssal faktorlerin genel marka
deneyimindeki degisimi agiklama oranm1 % 8,9'dur (Diizeltilmis R?>=0,086; p=0,000). Ayrica, significant degerine
bakildiginda (p=0,000) bu degerden davranigsal faktorler ile marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu anlasilmaktadir (p<0,05). 13 incelendiginde davranigsal faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu
yonde onemli sayilabilecek bir iliskinin varligindan séz etmek de miimkiindiir (R = 0,298). Verilere gore, "Hs :
Davranissal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi Burger King markasina ait

orneklem i¢in kabul edilmektedir.

Tablo 12. Diisiinsel Faktorler ile Marka Deneyimi Arasindaki iliskiye Yonelik (Hs Hipotezi) Regresyon Analizi

Sonuglar1

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 16,520 0,000
Diisiinsel Faktorler 0,823 27,053 0,000

(R?= 0,678, Diizeltilmis R?= 0,677; F= 731,849; p=0,000)

Tablo 12'de Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi 6l¢eginin verileri kullanilarak elde
edilen dusiinsel faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon analizi sunulmaktadir. Tablo 12'ye
gore diisiinsel faktorlerin marka deneyimindeki degisimi agiklama orani % 67,8'dir (Diizeltilmis R*=0,677;
p=0,000). Tablo 12'de yer alan sonuglar incelendiginde diisiinsel faktorler ile marka deneyimi arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) oldugu goriilmektedir (p< 0,05). Ayrica Tablo 12'ye
bakildiginda diistinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iliskinin oldugu
goriilmektedir (R=0,823). Buna gore, "Ha : Diisiinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir

iligski vardwr " hipotezi Burger King markasina ait 6rneklem i¢in kabul edilmektedir.

Marka deneyimi 6l¢egine iligkin regresyon analizlerinin ardindan davranigsal niyetler dlgegine iliskin
basit regresyon analizleri yapilmistir. Asagida Burger King marka isletmesine ait davranigsal niyetler
boyutlarinin (tekrar gelme istegi, tavsiye etme istegi ve olumlu agizdan agiza iletisim) davranissal niyetlere
olan etkilerini belirlemek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin sonuglarina yer

verilmektedir.

Tablo 13. Tekrar Gelme istegi ile Davramssal Niyetler Arasindaki iliskiye Yonelik (Hs Hipotezi)

Regresyon Analizi Sonuglar

Beta () t Sig. (p)
Sabit 5,372 0,000
Tekrar Gelme istegi 0,928 46,479 0,000

(R*= 0,861, Diizeltilmis R>= 0,861; F= 2160,328; p=0,000)
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Tablo 13'te Burger King miisterilerinin davranigsal niyetler 6lgegine verdigi cevaplara ait sonuglardan elde edilen
tekrar gelme istegi ile davranigsal niyetlere iligkin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Tablo 13'te
misterilerin tekrar gelme istegi ile davranigsal niyetlerindeki degisim % 86,1 oraninda aciklanmaktadir (Diizeltilmig
R?=0,861; p=0,000). Tablo 13'e gére miisterilerin tekrar gelme istegi ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki (p=0,000) oldugu saptanmaktadir (p< 0,05). Ayrica, Tablo 13'te tekrar gelme istegi ile
davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,928). Burger King
orneklemi i¢cin "Hs : Tekrar gelme istegi ile davranissal niyetler arasinda anlamlii bir iliski vardir.” hipotezi kabul

edilmektedir.

Tablo 14. Tavsiye Etme Istegi ile Davramssal Niyetler Arasindaki Iliskiye Yonelik (Hs Hipotezi) Regresyon

Analizi Sonuglari

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 7,876 0,000
Tavsiye Etme istegi 0,939 50,792 0,000

(R*= 0,881; Diizeltilmis R*= 0,881; F= 2579,842; p=0,000)

Burger King miisterilerinin davramssal niyetler Olgegine ait verilerden elde edilen tavsiye etme istegi ile
davranigsal niyetlere iligkin basit regresyon analizine Tablo 14'te yer verilmektedir. Tablo 14'te tavsiye etme istegi
boyutunun davramissal niyetler degisimi agiklama orani % 88,1'dir (Diizeltilmis R?>= 0,881; p=0,000). p degeri
incelendiginde miisterilerin tavsiye etme istegi ile davramsgsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
(p=.000) oldugu goériilmektedir (p< 0,05). Tablo 14 incelenmeye devam edildiginde, tavsiye etme istegi ile
davranigsal niyetler arasinda olumlu y6nde ¢ok kuvvetli bir iliskinin oldugu gozlenmektedir (R=0,939). Burger King
markasina ait sonuglar géz 6niine alindiginda "He : Tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetler arasinda anlamly bir

iligki vardwr.” hipotezi bu drneklem grubu i¢in kabul edilmektedir.

Tablo 15. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Ile Davranissal Niyetler Arasindaki iliskiye Yénelik (H7 Hipotezi)

Regresyon Analizi Sonuglar1

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 8,123 0,000
Olumlu Agizdan Agiza iletisim 0,918 43,213 0,000

(R?*=0 ,843; Diizeltilmis R*= 0,842; F= 1867,377; p=0,000)

Burger King miisterilerinin davranigsal niyetler 6lgegine ait verilerden elde edilen olumlu agizdan agiza iletisim
boyutu ile davranigsal niyetler arasindaki iliskinin basit regresyon analizi Tablo 15'te sunulmaktadir. Tablo 15'te
olumlu agizdan agiza iletisim boyutunun davranigsal niyetlerdeki degisimi agiklama oraninin % 84,3 oldugu
gozlenmektedir (Diizeltilmis R?= 0,842; p=0,000). Tablo 15'te yer alan sonug incelendiginde olumlu agizdan agiza
iletisim boyutu ile davranigsal niyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,000) oldugu tespit
edilmektedir (p< 0,05). Tablo incelenmeye devam edildiginde, olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile davranigsal

niyetler arasinda pozitif ¢ok giiclii bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,918). Sonuglara goére, "H7 : Olumlu

119



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 101-131
agizdan agiza iletigim ile davramssal niyetler arasinda anlamly bir iligki vardir.” hipotezi Burger King markasina

ait orneklem i¢in kabul edilmektedir.

Tablo 16. Genel Marka Deneyimi ile Davramssal Niyetler Arasindaki iliskiye Yonelik (Hs Hipotezi)
Regresyon Analizi Sonuglari

Beta () t Sig. (p)
Sabit 4,985 0,000
Marka Deneyimi 0,587 13,520 0,000

(R?= 0,345, Diizeltilmis R*= 0,343; F= 182,789; p=0,000)

Tablo 16'da marka deneyimi ile davranigsal niyetler arasindaki degisimi agiklama orammnin % 34,5 oldugu
goriilmektedir (Diizeltilmis R?= 0,343; p=0,000). Tablo 16'da yer alan sonug incelendiginde marka deneyimi ile
davranigsal niyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki (p=0,000) oldugu gbézlenmektedir (p< 0,05). Tablo
16 incelenmeye devam edildiginde, marka deneyimi ile davramgsal niyetler arasinda olumlu olduk¢a kuvvetli bir
iliskinin oldugu tespit edilmektedir (R=0,587). Tablo 16'da verilen sonuglara gére bu galigsmanin ana amacini
olusturan "Hs : Marka deneyimi ile davramigsal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul

edilmektedir.

Yapilan hipotez analizleri sonuglarina gore arastirmanin sonu¢ modelleri Sekil 2'de yer almaktadir.

Duyusal
Faktorler
Tekrar Gelme
o istegi
o~
Duygusal <
Faktorler
Marka R=.587;P=.000 Davranigsal r=939:p=000 | Tavsiye Etme
” Deneyimi —_— Niyetler € istegi
!
Davranigsal wﬁ%‘? Bs g
Faktorler 78”%00
o Olumliu
Agizdan Agdiza
iletigim
Dustnsel
Faktorler

Sekil 2. Arastirmanin Sonu¢ Modeli

Sekil 2'ye gore marka deneyimi faktorlerinden duyusal faktorler, duygusal faktorler ve diisiinsel faktorler ile genel
marka deneyimi arasinda olumlu ydnde giiclii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Marka deneyimi faktorlerinden
davranigsal faktorler ile genel marka deneyimi arasinda ise 6nemli sayilabilecek bir iliski oldugu gozlenmistir.
Davranigsal niyet boyutlar: ile genel davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iliski oldugu
gorlilmektedir. Ayrica, genel marka deneyimi ile genel davranissal niyetler arasinda pozitif yonlii oldukca kuvvetli
bir iliski oldugu goriilmektedir. Arastirma sonucunda genel marka deneyimi ile davranigsal niyetler arasinda anlaml,

olumlu yonde bir iliski oldugu gériilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka deneyimi ve davranigsal niyetlere iligkin ilgili alanyazindan yola ¢ikarak Burger King marka yiyecek
icecek isletmesi drneklemini olusturan katilimcilarin kullandiklar: marka isletmeye iliskin marka deneyimleri ve
davranigsal niyetlerine iliskin toplanan verilerden bir takim sonuglar elde edilmistir. Katilimcilarin demografik

ozelliklerine gore elde edilen sonuglar su sekildedir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir. Orneklemin cinsiyet yapisi sonuglar1 gdz dniine
alindiginda s6z konusu marka restoranlara kadinlarin daha ¢ok ragbet ettigini s6ylemek miimkiindiir. Restoranlar
lizerine yapilan diger ¢alismalar incelendiginde, Albayrak (2014: 194) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin
%68,8'inin, Ozdemir vd.'nin (2013: 700) yaptig1 ¢alismada katilimeilarin % 53.1'inin, Chen (2014: 137) tarafindan
yapilan ¢alismada katilimeilarin % 52.5'nin, Jang vd.'nin (2013: 438) yaptig1 ¢alismada katilimcilarin % 50.5'inin ,
Heung ve Gu (2012: 1171) tarafindan yapilan ¢aligmada katilimeilarin %51.7'sinin, Jang ve Namkung (2009: 455)
tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin % 60.3'iniin ve son olarak Ha ve Jang (2010: 6) tarafindan yapilan

caligmada katilimcilarin % 55.2'sinin kadin olmasi bu yorumu destekler niteliktedir.

Bulgular Burger King fast food restoranini daha ¢ok bekar miisterilerin tercih ettigini géstermistir. Ayrica
ornekleminin biiyiik ¢ogunlugunu geng (25 yas ve asagl) miisteriler olusturmaktadir. Katilimeilarin gogunlugu lisans
mezunudur. Ancak Burger King miisterilerinin ¢ogunlugunun 6grenci oldugu diisiiniildiigiinde ¢ogunlugun lisans

mezunu degil lisans 6grencisi olduklar1 varsayilmaktadir.

Arastirma sonucuna gore katilimcilarin ¢ogunlugunu g¢alismayan kesim olusturmaktadir. Bu ankete katilan
cevaplayicilarin yaridan fazlasinin geng (25 yas ve asagi) ve 6grenci oldugu diistiniildiigiinde fast food hizmeti veren
soz konusu isletmeleri genellikle 6grencilerin tercih ettigi sdylenebilmektedir. Nitekim, Hamsioglu (2013: 25)
tarafindan fast food {iriinleri satin alan tiiketiciler iizerine yapilan calismada (% 30,3'i) ve Ozgelik ve Siiriiciioglu
(1998: 438) tarafindan tiiketicilerin hizli yemek tercihi {izerine yapilan ¢alismada da katilimcilarin gogunun(% 38,5'i)

ogrenci oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  biliyiik ¢ogunlugunun restorana gelislerinin bes ve {istiinde gerceklestigi saptanmis ve
miisterilerinin biiyiikk ¢ogunlugu arastirmaya konu olan Burger King marka isletmesini genellikle tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bu sonuca gore katilimcilarin s6z konusu marka yiyecek ve igcecek isletmesiyle yasadiklari olumlu
deneyimler sonucunda isletmeye tekrar gelme davranissal niyetini gosterdikleri ¢ikarimini yapmak ve katilimcilarin

marka sadakatlerinin oldugunu séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin yariya yakini restorani "yiyeceklerin lezzetli olmasi" nedeniyle tercih ettiklerini ve restorami tercih
araci olarak ise daha 6nceki restoran deneyimi oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin Burger King markasini tercih
etmesinde ikinci derecede etkili olan diger bir ara¢ da arkadas akraba tavsiyesidir. Cikan bu sonuglar goz oniine
alindiginda s6z konusu marka isletmelerini kullanan miisterilerin yasadiklar1 olumlu marka deneyimleri sonucunda
davramigsal niyetlerinin de etkilenip arastirmaya konu olan marka restoranlar1 arkadas ve akrabalarmna tavsiye
ettiklerini ve olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla markaya daha fazla miisteri kazandirma egiliminde olduklar1

yorumu yapilabilmektedir.
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Katilimcilarin da marka deneyimi algilarina en ¢ok etki eden faktér "duyusal marka deneyimi™ dir. Ancak, Burger
King miisterilerinin olumsuz tutumlarinda "Davranmigsal Marka Deneyimi" faktorii 6ne ¢ikmaktadir. Diger bir ifade
ile davramgsal marka deneyiminin Burger King miisterileri {izerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir. Olumsuz
tutumlara ragmen, Burger King marka igletmesi miisterilerinin davranigsal niyetlere yonelik olumlu tutum

sergiledigini eklemek gerekmektedir.

Aragtirmada ortaya c¢ikan bir diger sonuca gore Burger King miisterilerinin ¢ogu restorana arkadas grubuyla
gelmektedir. Ayrica arastirmada katilimcilarin marka deneyimi faktorleri arasinda duygusal marka deneyimi
algilarinin yiiksek seviyede oldugu ortaya ¢ikmugstir. Her iki 6rneklemine ait katilimeilarin davranigsal niyetlerinde

tavsiye etme isteginin etkisinin yiiksek seviyede oldugu gézlenmistir.

Sonuglara gore; Burger King markasina ait 6rneklem grubu igin marka deneyimi faktdrlerinin, genel marka
deneyimi algis1 iizerindeki etkisi incelendiginde, bu 6rneklem grubunda da duygusal faktérlerin ile genel marka
deneyimi tizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Duygusal faktorlerden sonra diger
etkili faktoriin diigiinsel faktorler, Giglincii etkili faktdriin duyusal faktorler, son olarak da davranigsal faktorler oldugu
tespit edilmistir. Bu 6rneklem i¢in marka deneyimi faktorlerinin genel marka deneyimi algisimi olumlu yoénde

etkiledigi ve faktorler arasinda en az etkiye sahip olan faktoriin davranigsal faktorler oldugu saptanmustir.

S6z konusu 6rneklem grubu igin davranigsal niyet boyutlarinin, genel davranigsal niyetler {izerindeki etkisi
incelendiginde de, tavsiye etme isteginin genel davranissal niyetler lizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha fazla
oldugu saptanmustir. Tavsiye etme isteginden sonra etkili olan boyut tekrar gelme istegi, son olarak da olumlu agizdan
agiza iletisim boyutu oldugu gozlenmistir. Diger orneklem grubunda oldugu gibi bu 6rneklem grubu i¢in de
davranmigsal niyet boyutlarinin, genel davranigsal niyetler lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Son hipotez test edildiginde marka deneyimi algisinin, davranigsal niyetler tizerinde olumlu yonde bir

etkisi oldugu tespit edilmistir.

Alanyazinda yeni arastirilmaya baslanan marka deneyimi kavraminin 6neminin ortaya konabilmesi i¢in hizmet

sektoriine uyarlanan bu ¢alismanin ileride yapilacak calismalar igin bir 6rnek teskil etmesi diistiniilmektedir.

Miisterilerine maddi bir iiriin olarak yiyecek veren restoranlar da iktisat¢ilarca hizmetler sinifina sokulmaktadir.
Ciinkii sunduklar1 sey standart olan ve envanterde duran bir sey degildir, daha ¢ok kiginin siparisine baglidir ve talebe
uygun olmak zorundadir (Pine ve Gilmore, 2012: 40). Pazarlama diinyasinin bir geregi olan rekabet ortaminda
restoran igletmeleri devamlilik saglayabilmek icin, kendilerini yenilemek ve rekabet ortaminda 6n plana ¢ikabilmek
icin miisteri tercihlerini, ihtiyag¢ ve isteklerini bilmek ve bu tercihler dogrultusunda hizmet sunumlarina devam etmek

zorundadirlar (Albayrak, 2014: 197).

Miisterilerin daha 6ce satin aldiklar1 hizmetleri yeniden alma nedenlerinden en onemlisi olarak, daha once
deneyim kazandiklar1 bu hizmetlerden memnun kalma diizeyi, memnuniyet, tekrar gelme ve baskalarina 6nerme
davranmisin1 da beraberinde getirerek markaya doniik sadakati de saglamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 202-
203). Isletmeler i¢in basarmin temeli, memnniyet diizeyi ve degeri yiiksek sadik miisterilerden gegmektedir (Koroglu

ve Avcikurt, 2009: 237). Bu nedenle isletmelerin marka sadakati yiiksek miisteriler kazanmalar1 ise, miisterileri
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tizerinde yarattiklart marka deneyimi algisina baghdir. Bu ¢alismanin ortaya koydugu en 6nemli bulgu marka
deneyimi algisinin davranigsal niyetleri iizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugudur. Hizmet sektoriiniin odak
noktast olan miisterilerin marka deneyiminden olumlu sekilde etkilenmesi sonucunda olumlu davranigsal niyetler
sergileyecegi diisiiniilmektedir. Miisterilerin sergileyecegi olumlu davramigsal niyetler Oncelikle miisteri
memnuniyetine etki edecek, daha sonra da marka sadakatini saglayacaktir. Nitekim, konuyla ilgili olarak Dirsehan
(2010: 89) da marka deneyiminin misteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde dogrudan etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini hedefleyen tiiketiciler marka deneyimine
gereken 6nemi vermek zorundadirlar. Ayrica memnun olmus miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimi sonucunda

marka isletmeye yeni miisteriler kazandiracaktir.

Marka isletmeler, oncelikli olarak satin alim sonrasi degerlendirmenin 6nemini iyi benimsemelidirler. Satig
sonrast memnun kalmayan tiiketici, sadece ayni hizmeti almaktan veya markay1 kullanmaktan vazgecebilmekle
kalmaz, ayn1 zamanda bagskalarma da yasamis oldugu olumsuz tecriibeyi aktarir. Bunun olmamasi i¢in en giizel
yontem, miisteriye, kaliteli hizmet sunup beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktir (Bozkurt, 2004: 129). Bunu
yaparken de miisterilerin duyu ve duygularima dokunacak giizel vakit gegirmelerini saglayarak olumlu ve unutulmaz
marka deneyimi yasamalarin1 saglamak gerekmektedir. Bat1 (2013: 57) ya gore herhangi bir markamn degeri,
yarattig1 deneyimin biiyiikliigiiyle 6l¢iilmektedir. Michelin Guide direktorii Jean-Luc iyi bir restorani tanimlarken
"keyifli vakit gegirilmesi ve ddenilen paraya deger bir hizmet alindigi diisiiniilmesinin 6énemli oldugu" ifadelerini

kullanmstir.

Arastirmaya konu olan Burger King marka yiyecek igecek isletmesinin miisteri profiline gore klasik hizmet
anlayismin 6tesinde miisterilerine deneyim yaratmay1 yeni pazarlama stratejileri olarak belirlemeleri gerekmektedir.
Miisterilerine hatirlanabilir 6zel deneyimler yasatarak marka deneyimi saglayacak ve pazarda rekabet avantaji elde
edecektir. S6z konusu marka yiyecek ve i¢ecek isletmesinin miisterileri icin kalplerine dokunacak 6zel deneyimler
tasarlamasi gerekmektedir. Bu durumda Tiirkiye ve diinyada marka restoranlarda gergeklestirilen marka deneyimi

faaliyetlerinden bahsetmek yerinde olacaktir.

Klasik hizmet anlayisinin Stesinde tiiketicilere deneyim yasatan restoranlara ornek olarak Manisa Akhisar
cikisinda yer alan "Tavvuk" verilebilmektedir. Tamamen tavuk deneyimi yasamak {izere kurulmus olan restoranda,
i¢ ve dis tasarim ilgi cekmektedir. Duvarlarda tavuk ve yumurta tiretim siireglerinin karikatiir ile anlatildigi restoranda
erkekler tuvaleti horoz kadinlar tuvaleti ise tavuk karakterleri ile gdsterilmistir. Tavuk ile ilgili her seyin bulunabildigi

restoran Keskinoglu markasinin deneyimini tiikketicilere unutulmaz bir sekilde yasatmaktadir (Bati, 2013: 51).

Almanya Nuremberg kentinde bulunan "-s Baggers" restorani ise tiiketicilerine garsonun olmadigi, otomatik bir
restoran deneyimi sunmaktadir. Sadece asgilarin c¢alistigi restoranda miisteriler dokunmatik bir ekran araciligiyla
siparislerini vermekte ve yemek yer¢ekimi yardimiyla, yukarida bulunan mutfaktan ¢elik raylar iizerinde gelmektedir
(Konuk, 2014: 63). Belgika'daki gbkyiizii restorani ise miisterilerine 6zel bir vingle yerden 55 metre yiikseklige

kaldirilan masada yemek deneyimi imkan saglamaktadir. Gokyiiziine kaldirilan masada her seferinde sadece yirmi
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iki kisi yemek yiyebilmektedir. Konuklar manzarayr seyrederken, masanin orta kisminda sef asci, garson ve

sovmenden olusan bir ekip yer almaktadir (http://www.sabah.com.tr).

Paris, Londra, Barcelona, Newyork ve Saint - Petersburg'da bulunan "Dans le Noir" isimli restoran miisterilerine
essiz deneyimler sunmaktadir. Restorana gelen miisteriler karanlikta gerekli olmayacak esyalar1 vestiyere
birakmaktadirlar. Karanlikta meniiden se¢im yapip yemek yiyen, sohbet eden miisterilere gérme engelli garsonlar
yardime1 olmaktadirlar. Gérme duyusunun tamamen devre dis1 birakilmasi sonucu ziyaretgiler yemekleri tahmin

etmeye c¢alisirken, 6n yargilarindan da kurtulmus bir sekilde sohbet edebilmektedirler (Konuk, 2014: 63).

Ornek verilen restoranlar miisterilerine marka deneyimi kazandiracak essiz deneyim tasarimlari yaratnuslardir.
Arastirmaya konu olan isletmelere de yol gosterici olmak adina hazirlanan bu ¢alismada s6z konusu marka
restoranlara bazi onerilerde bulunabilmektedir. Mc Donald’sin yeni ¢ikaracagi g¢ikolata igecegi i¢in magazalarma
cikolata kokusu yayarak tiiketicinin bilingaltina mesajlar gonderdigi bilinmektedir. Burger King igin de yeni
cikaracagl iriinler veya etkisini artirmayi planladigi {iriinler i¢in duyusal deneyimlerden yararlanmasi
onerilebilmektedir. Buna ek olarak self servis olan Burger King isletmesi restoranin duvarlarma ‘servisimiz
bulunmamaktadir’ seklinde bir mesaj yazip asmak yerine, 6rnegin ‘servise katildiginiz igin tesekkiir ederiz’ mesaji

ile miisteriler daha olumlu bir mesaj verilmesi 6nerilmektedir.

Onerilerin devaminda su hususa deginmek gerekmektedir. Yaratilan deneyimler ilgi ¢ekici olmali ve hafizada yer
etmelidir. Buna ek olarak yaratilacak deneyimin uygun siklikta ve diizende gegeklesmesi 6nemlidir (Bati, 2013: 56).
Deneyim yaratim siirecinin sonucu olarak herkesin marka deneyiminin bir pargasi olmasi hedeflenmelidir. Soyle ki,
oncelikle restorandaki bir ¢alisan calistigi isletmenin miidavimi olmalidir. Ayrica, arastirma sonuglarina gore
misterilerin tavsiye etme niyetinin en onemli davramigsal niyet oldugu diistiniildiglinde tanmitim etkinliklerinin
miisteriden miisteriye gerceklesen bir yol izlemesi olanakli olacaktir. Yani olumlu agizdan agiza iletisim ile miisteriye

miisteri aracilig1 ile pazarlama yapmak s6z konusudur.

Sonug olarak; hizmetleri bizzat marka deneyimi yasayan miisterilerin aktif katilimiyla marka tanitimi1 yapmak
yeni ve sadik miisteriler kazanma konusunda s6z konusu isletmelere kazang saglayacaktir. Arastirmanin marka
deneyiminin diger hizmet sektorlerinde uygulanacak caligmalara bir 6rnek teskil edecegi diisiiniilmektedir. Bu
calismanin Balikesir il merkezindeki Burger King fast food restoran miisterileri izerinde yapilmis olmasi1 ¢alismanin
kisitin1 olusturmaktadir. Gelecekte bu konu {izerine yapilacak ¢aligmalarda diger illerdeki Burger King fast food

restoran miisterilerine yonelik marka deneyimi de incelenebilir.
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Extensive Summary

Customers' feelings about a brand business are maximized during consumption. Within this period, thoughts and
attitudes towards the company are formed. The experience of the customer after consumption leads the customer to
positive and negative behaviors related to the business. This is much more important in the food and beverage
industry. Customers not only buy their services from businesses, but also gain experience with the business. Many
factors such as the atmosphere of the company, the decoration, service speed and the quality of the company that the
customer experiences during the purchase of the services provide various experiences to the customer. It should also
be noted that the customers experience the brand experience not only in the interaction with the service business, but

also when they see the brand of the service enterprise or the brand's emblem in any means of communication.

In the marketing literature, the concept of experience has been explored in many different contexts including
customer experience, shopping experiences, service experiences, product experiences and consumption experiences.
Recently, a concept has been introduced against these various contexts. This concept is called "brand experience"
(Zarantonello and Schmitt, 2010: 533). Schmitt has defined as"Customer facing product itself, logo, name,

packaging, brochures and advertising are strategic elements containing" about brand experience (Baser, 2011: 66).

The experience of a brand makes consumption worth remembering and plays an important role in choosing the
brand. In addition, high satisfaction experiences offer a special meaning to the services offered by mouth-to-mouth
marketing, creating a value that can be explained after consumption. In this study, it has been investigated whether
the perception of the brand experience related to fast food restaurants, which is a service enterprise, on the customer

affects the positive or negative behavioral intentions after the purchase.

The main purpose of the research; to determine whether the perception of brand experience has an effect on
behavioral intentions. In the research, it is assumed that there are some factors affecting the brand experience and
behavioral intentions of the customers of brand food and beverage companies. Another assumption is that food and
beverage companies have a significant relationship between the factors affecting their brand experience and their
behavioral intentions. In this context, the literature review of the research was conducted, the research problem was

defined and the model of the research was formed by the hypotheses of the research.
129



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/1 (2019), 101-131
H1: There is a significant relationship between sensory factors and brand experience.
H2: There is a significant relationship between affective factors and brand experience.
H3: There is a significant relationship between behavioral factors and brand experience.
H4: There is a significant relationship between intellectual factors and brand experience.
H5: There is a significant relationship between the desire to revisit and behavioral intentions.
H6: There is a significant relationship between the desire to recommend and behavioral intentions.
H7: There is a significant relationship between positive word of mouth and behavioral intentions.
H8: There is a significant relationship between brand experience and behavioral intentions.

Within the framework of the time and budget constraints of the study, the customers who have experienced
experience using the foreign branded fast food restaurant chain enterprises that are subject to the study of this study
constitute at least 1 time. Certain constraints owned by research does not permit the implementation of all the foreign
branded fast-food restaurant chain company located in Turkey. Burger King fast food restaurant chain in the general
election in Turkey is taken into account when deciding the maximum number of branches. The sample of the study
was limited to Burger King fast food restaurant chain customers living in Balikesir Province. Within the scope of the
study, 384 questionnaires were obtained. The survey was conducted between February 14 and 28, 2015. As a result
of the investigations, the questionnaires containing missing data were excluded from the study and it was found that
350 questionnaires were suitable for analysis. In the analysis of the data obtained from the questionnaire forms, SPSS
21.0 package program developed for social sciences was used. As a result of the reliability analysis of the scale used
to determine the perception of brand experience of the participants, Cronbach's Alpha value was 0.82 and as a result
of the reliability analysis of the scale used to determine the behavioral intentions of the participants, Cronbach's

Alpha value is 0.92 was found.

The frequency analysis of the socio-demographic characteristics of the participants was conducted. The majority
of the participants were women. Considering the results of the gender structure of the sample, it is possible to say
that women are more interested in the brand restaurants. Findings has shown that Burger King the fast food restaurant
is preferred by many single customers. Furthermore, the majority of the sample is young customers. The majority of

the participants are undergraduate.

The vast majority of the participants found that their arrival at the restaurant was five or above and the majority
of their customers stated that they generally preferred the Burger King brand. According to this result, it is possible
to say that the participants show their behavioral intention to come back to the enterprise as a result of the positive

experiences they experienced with the brand food and beverage company and that the participants have brand loyalty.

According to the results of the hypothesis analysis, the results of the research are presented in Figure 1.
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Figure 1. Result Model of the Study

According to Figure 1, there is a strong positive relationship between brand experience factors, sensory factors,
affective factors and intellectual factors and general brand experience. It was observed that there was a significant
relationship between the brand experience factors and behavioral factors and the overall brand experience. There is
a very strong positive relationship between behavioral intent dimensions (Revisit, Recommend, Word of Mouth) and
general behavioral intentions. In addition, there is a strong positive relationship between general brand experience
and general behavioral intentions. As a result of the research, it was found that there was a significant positive

relationship between general brand experience and behavioral intentions.

The Burger King food and beverage business that is the subject of the research is required to define the experience
as creating new marketing strategies for the customers beyond the classical service concept according to the customer
profile. Providing customers with special experiences that will be remembered will provide brand experience and

will gain competitive advantage in the market.
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