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ONSOZ

Alanyazinda yeni bir kavram olan marka deneyimi iizerine yapilan bu
arastirmanin ¢alismaya konu olan marka yiyecek igecek isletmeleri gibi diger hizmet
sektorlerine de katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Marka deneyimi, markanin,
tasarimi ve kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evresinin bir pargast olan marka
uyaricilan tarafindan uyarilan duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerin
kavramsallastirilmasidir. Kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 nedeniyle
tirtinlerden sonra hizmetler de birbirine benzemeye baslamaktadir. Miisteri istek ve
ihtiyaglar1 her gecen giin degigsmektedir. Son yillarda kendilerine egsiz ve unutulmaz
deneyim saglayacak markalar arayan miisteriler bir hizmetten faydalanirken olumlu
ya da olumsuz deneyimler yasamaktadirlar. Bu ¢alisma hizmet markalari ile yasanan
marka deneyimlerinin, misterinin davranigsal niyetlerini etkileyip etkilemedigini

arastirmaktadir.

Aragtirma siirecinde bana her tiirlii destegi saglayan ve g¢alismayi hayata
gecirmemi miimkiin kilan tez hocam Sayin Dog. Dr. Ozlem KOROGLU'na tesekkiirii

bir bor¢ bilirim.

Katkilariyla arastirmaya yon vermemi saglayan degerli hocalarim Sayin Prof.
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OZET

MARKA DENEYIMi ALGISININ DAVRANISSAL NIYETLERE ETKISi:
KOFTECIi RAMIiZ ve BURGER KING ORNEGI

KARAMAN, NILGUN
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Damismani: Dog. Dr. Ozlem KOROGLU

2015, 164 Sayfa

Modern tiikketim anlayisinin yayginlagsmasiyla birlikte miisteriler, markalarin
onlara sagladiklar islevsel yararlarindan daha ¢ok deneyimlerden elde edebilecekleri
Oznel, soyut, sosyo-psikolojik yararlar ve markalarin kendileri i¢in sagladiklari gekici
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
yaratacaklari unutulmaz anilar ve zihinlerini harekete gecirecek bir markaya ait
hizmetleri, iletisimleri ve pazarlama kampanyalarim1 daha ¢ok arzuladiklarim

s0ylemek miimkiindiir.

Caligmada, marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirmada anket
teknigi kullamlmis ve elde edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulmustur.
Arastirma sonucunda marka deneyimi algisinin, davranigsal niyetler iizerinde olumlu

yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris ana bashig
altinda caligmanin problemine, amacina, dnemine, varsayimlarina, sinirliliklarina ve

tanimlarina yer verilmektedir.



Ikinci béliim ilgili alanyazin béliimiinden olusmakta ve ilgili alanyazin
boliimi kuramsal ¢er¢eve ve ilgili aragtirmalar olarak iki kisimda ele alinmaktadir.
Kuramsal ¢er¢evede marka, deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, miisteri
deneyimi, deneyimsel markalama, marka deneyimi, tiiketici davranislari, davranissal
niyetler, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati basliklar1 incelenmistir. Ilgili
aragtirmalar boliimiinde ise marka deneyimi ve davranigsal niyetler ile ilgili yapilan

arastirmalara yer verilmektedir.

Calismanin tigiincii boliimiinde; aragtirma stireci ve yontemi hakkinda bilgiler
verilmektedir. Dordiincii bolimde arastirmanin bulgularina ve son boliimde ise,

aragtirmanin sonuglarina ve onerilere yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Davranigsal Niyetler, Deneyimsel Pazarlama,

Koéfteci Ramiz, Burger King



ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE BRAND EXPERIENCE ON BEHAVIORAL
INTENTIONS: SAMPLES FROM KOFTECI RAMIZ AND BURGER KING

KARAMAN, NILGUN
Master Thesis, the Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Assc. Prof. Ozlem KOROGLU

2015, 164 Pages

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. For this reason, their
provocative experiences are no longer appalling. 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.

In the study, it has been made a research in order to determine whether the
perception of brand experience effects behavioural intentions or not. In the research,
it has been used the questionnaire technique and datas that obtained have been
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.

The research consists of five chapters. In the first chapter, under the main title
the problem, aim, importance, possibilities, limits and the definitions of the research

are given.

The second chapter consist of literature and the related body of literature is
mentioned as theoretical framework and the related researches. Brand, experience
economy, experiential marketing, customer experience, experiential branding, brand

experience, customer behaviours, behavioural intentions, customer satisfaction and

Vi



titles of brand loyalty are examined by theoretical framework. In the related
researches chapter, It is given a place to researches related to the brand experience
and behavioural intentions.

In the third chapter of research; the information about the research process
and techniques is given. In the fourth chapter, the findings of research and in the last
chapter, the results and the advises of the research are given.

Key Words: Brand Experience, Behavioural Intentions, Experiential
Marketing, Kofteci Ramiz, Burger King
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1. GIRIS

Tiiketicilerin odak noktasini olusturdugu pazarlama diinyasinda markalarin
miisterilerine iyi bir deneyim yasatmasi olduk¢a Snemlidir. Giiriil Ogiit "Satista
Marka Deneyiminin Etkisi" adli yazisinda Jack Morton Worldwide aragtirma
sirketinin CEO'su Josh McCall'un soyledigi "cografi konum ve kiiltiirel farkliliklar
ne olursa olsun, marka tercihinde tiiketicilerin marka ile yasadiklar1 deneyime
verdikleri onem her gegen giin artmaktadir" sdziine deginmistir. McCall'un yaptig1 ve
tilkketicilerin marka tercihinde yasadiklar1 deneyimin etkisini global 6lgekte anlamay1
amaglayan arastirma, Amerika, Avustralya, Birlesik Krallik ve Cin'de 4.000
yetigskinle gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin % 87'sinin iyi bir
deneyim yasadiklar1 markay: tavsiye ettikleri ortaya ¢ikmustir. Iyi bir deneyim
yasayacaklarint bildikleri markayr tekrar satin alma egilimlerinin daha yiiksek

oldugunu belirten tiiketici oran1 % 80.4' tiir (www.radikal.com.tr).

Deneyim edindikleri markayi tekrar satin alma egilimi gosteren miisterilerin
oraninin yiiksek olmasi konusu tizerinde durulurken, Sigmund Freud'un yapisal
kisilik kuraminda duyularin karsilagtigi her durumda bellege bir sinyal gondermesi
ve etki-tepki bellegi olusturmasindan da bahsetmek gerekmektedir. Bu kurama gore
dogum anindan itibaren bellek yasanilan her durum karsisinda olumlu ya da olumsuz
izler toplamaktadir. Sonrasinda ise alinan bir koku, dinlenilen bir miizik, kisileri
gecmise yani i¢ diinyasina gotiirmektedir. Bellekte izleri olan bir ses, bir koku, kisiyi
mutlu ya da mutsuz etmekte, sevindirmekte ya da hiiziinlendirmektedir

(www.brandtalks.org).

Bir marka ne kadar ¢ok duyuya hitap ederse ve yasattigi deneyim ne kadar
0zel, kisisel ve i¢tense marka ile miisteri arasinda kurulan bag da o kadar yakin ve
vazgecilmez olmaktadir. Bunun temel sebebi her duyunun bir digeriyle i¢sel bir
baglantisinin  olmasidir. Sadece dilimizle degil, burnumuzla da tat almakta,

parmaklarimizla gérmekte ve gozlerimizle duymaktayiz. Duyular arasinda anlamli ve

1



giicli bir iletisim kuruldugunda, markanin yasattigi deneyim de c¢ekici ve karsi
konulmaz olmaktadir. Bu nedenledir ki giizel kokan bir yiyecegin lezzetli oldugunu

varsaymaktayiz (www.temelaksoy.com).

Miisterilerin bir marka isletme ile ilgili duygulan tiiketim sirasinda en iist
seviyeye c¢ikmaktadir. Bu siire iginde de isletmeye yonelik diisiince ve tutumlar
olusmaktadir. Tiiketim sonrasi miisterinin yasadigi deneyim miisteriyi isletmeyle
ilgili olarak olumlu ve olumsuz davraniglara sevk etmektedir. Hizmet sektoriinde bu
durum c¢ok daha Onemli olmaktadir. Miisteriler isletmelerden 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 birgok
etken miisteriye cesitli 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.

Sonug olarak markalarin yasattig1 deneyimler, tiiketicinin tercihinde islevsel
faydalardan daha oOnemli bir rol oynamaktadir. Daha yiiksek tatmin saglayan
deneyimler, sunulan hizmetlere anlam yiiklemektedir. Ayrica deneyimler tiikketimi
hatirlanmaya deger hale getirmektedir. Konusulabilecek, anlatilabilecek (agizdan
agza pazarlama) bir deger yaratirlar (www.brandtalks.org). Bu c¢aligmada hizmet
isletmeleriyle ilgili marka deneyiminin miisteri {izerinde yarattigi alginin satin alma
sonrasinda  olumlu veya olumsuz davranigsal niyetlerini etkileyip etkilemedigi

arastirilmaya calisilacaktir.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris ana bashig
altinda caligmanin problemine, amacina, 6nemine, varsayimlarina, sinirliliklarina ve
tanimlarina yer verilmektedir. Ikinci béliim ilgili alanyazin bdliimiinden olusmakta
ve ilgili alanyazin boliimii kuramsal ¢ergeve ve ilgili arastirmalar olarak iki kisimda
ele alinmaktadir. Kuramsal cergevede marka, deneyimsel pazarlama, miisteri,
deneyimsel markalama, marka deneyimi, tiiketici davraniglari, davranigsal niyetler,
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati bashklari incelenmistir. Ilgili arastirmalar
boliimiinde ise marka deneyimi ve davranigsal niyetler ile ilgili yapilan aragtirmalara

yer verilmektedir. Calismanin ii¢lincli boliimiinde; arastirma siireci ve yontemi



hakkinda bilgiler verilmektedir. Dérdiincii boliimde arastirmanin bulgularina ve son
boliimde ise, arastirmanin sonuglarina yer verilmekte ve bu sonuclara gore oneriler

gelistirilmektedir.
1.1. Problem

Giliniimiizdeki miisteriler iirlin ve hizmetleri sadece fonksiyonel yararlari i¢in
satin alma ile ilgilenmemekte, giderek iiriin ve hizmetlerin deneyimsel yonlerini goz
oniinde bulundurarak se¢imler yapmaktadirlar. Diger bir ifadeyle miisteriler {iriin ve
hizmet sunan isletmelerden duygularini harekete gecirecek, kalplerine hitap edecek,

zihinlerinde yer tutacak deneyimler beklemektedirler.

Miisterilerin istek ve beklentilerinin degismesiyle 6zellikle bu arastirmaya
konu olan hizmet sektorii de bu durumdan etkilenmektedirler. Bu ¢calismada "marka
deneyimi algis1 davranissal niyetleri etkiler mi?" sorusuna cevap aranmistir. Buradan
hareketle hizmet sektoriiniin bir kolu olarak yiyecek icecek sektoriinde bir yerli ve
bir yabanci olmak {izere iki farkli marka yiyecek icecek igletmesi miisterilerinin

marka deneyimi algilarinin davranigsal niyetlere etkisi arastirilmistir.
1.2. Amag

Calismanin temel amaci, marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu temel amag¢ dogrultusunda, asagidaki

sorulara cevap bulunmaya calisilacaktir.

1. Misterilerin marka deneyimine etki eden faktor/faktorler nelerdir?

2. Misgterilerin marka deneyimi algilarima etki eden faktorler, demografik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Duyusal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamli bir iligki var midir?
Duygusal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamli bir iliski var midir?
Davranigsal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamli bir iligki var midir?

Diistinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamli bir iliski var midir?

N o g~ w

Tekrar gelme istegi ile davranigsal niyetler arasinda anlamli bir iliski var
midir?
8. Tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetler arasinda anlamli bir iligki var

midir?



9. Olumlu agizdan agiza iletisim ile davranigsal niyetler arasinda anlamli bir
iligki var midir?

10. Marka deneyimi ile davranmigsal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardir
midir?

11. Misterilerin  davranigsal niyetlerine etki eden faktorler, demografik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

12. Miisterilerin marka deneyimi algisinin, davranigsal niyetler araciligi ile marka

sadakati tizerinde etkisi bulunmakta midir?
1.3. Onem

Eskiden karnin1 doyurmak icin yemek yiyen miisteriler, artik zevk i¢in yemek
yemeye farkli lezzetler ve deneyimler tercih etmeye baslamislardir. Klasik hizmet
anlayisinin Gtesinde gilinlimiizde artik misterilerine essiz deneyimler sunmay1
gerektiren yiyecek igecek sektoriinde marka yiyecek icecek isletmelerinin bu

konudaki farkindaligini artirmak amaci giidiilmektedir.

Bu calismay1 6nemli kilan sebeplerden biri de ilgili alan yazin arastirmasinda
marka deneyimi ilizerine yapilan c¢alismalarin  genellikle iiriin  odakl
gerceklestirilmesidir. Yabanci literatiirde marka deneyimini hizmet sektori ile
bagdastiran ¢alismalara rastlanilmis olup, yerel dilde yapilmis boyle bir ¢alisma
bulunamamistir. Dolayisiyla yapilan bu ¢alismanin marka deneyiminin hizmet

sektoriinde arastirilmasiyla yerli literatiire katkida bulunacagi diigiiniilmektedir.
1.4. Varsayimlar

Arastirmanin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Arastirmanin birinci temel
varsayimina gore; miisterilerin marka deneyimi algilarini ve davranigsal niyetlerini
etkileyen faktorler bulunmaktadir. Diger bir varsayim ise, miisterilerin marka
deneyimi algilarini etkileyen faktorler ile davranigsal niyetleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.
1.5. Stmirhhiklar

Arastirmanin kapsamina alinan miisterilerin, marka deneyimi algilamasinin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisinin belirlenebilmesi i¢in, s6z konusu marka

yiyecek icecek isletmeleriyle en az bir kez etkilesime girmis olmasi yani bu
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isletmelerden bir hizmet satin alma yoluyla deneyim yasayan miisteriler olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle ¢aligma Kofteci Ramiz ve Burger King marka yiyecek

icecek isletmelerinden birebir hizmet satin alan miisterilere uygulanmistir.

Arastirma kapsamina sadece Balikesir ilinde yasayan ve arastirmaya konu
olan marka yiyecek igecek isletmelerinin bulundugu bir alisveris merkezinde s6z
konusu markalarla deneyim yasamis miisteriler ile sinirlandirilmasi aragtirmanin en
onemli kisitin1 olusturmaktadir. Bu kisita ragmen, miisterilerin marka deneyimi
algilamasinin, davranissal niyetler lizerindeki etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi
Tiirkiye’de markalarin1 deneyimler yoluyla tiiketicinin hafizasina kazimaya ve
tiketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu sekilde yonlendirmek isteyen hizmet
isletmelerine yol gosterici nitelikte olacagi  disiiniilmektedir. Son olarak
arastirmanin, konu ile ilgili olarak ileride yapilacak caligsmalara katkida bulunacagi

On goriilmektedir.
1.6. Tanimlar

Davramigsal niyet; kisinin bir sonraki davranista gerceklestirmeyi ya da
gerceklestirmemeyi planladigi davranis derecesi olarak tanimlanabilmektedir (Liu ve

Jang, 2009: 339).

Deneyimsel pazarlama; tiiketicilerin bir isletme veya markanin iiriin ve
hizmetlerini satin aldiktan sonra katildiklar1 faaliyetlerden elde ettikleri deneyimlerin

farkina varilmasi olarak tanimlanmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Marka deneyimi; bir markanin dizayni, kimligi, iletisimi, ambalaji ve marka
cevresi ile ilgili uyaricilara kars1 verilen duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal

tepkilerdir (Brakus vd., 2009: 52).

Miisteri deneyimi; bir markanin veya isletmenin sundugu iiriin ve hizmetler
ile etkilesim aracilifiyla tiiketim sonrasindaki asamada ortaya ¢ikan fiziksel ve

duygusal deneyimlerdir (Verhoef vd., 2009: 32; Laming ve Mason, 2014: 15).



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

2.1.1. Marka Kavrami

Marka oldukga genis bir kavramdir (Aktuglu, 2011: 12). Cok boyutlu marka
kavraminin olduk¢a zengin ve karmasik igerikteki yapisi, tanimlanabilirligini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, marka kavramini miimkiin oldugu kadar parcalara
bolerek aciklamak, yani farkli perspektiflerden bakarak kavramsal cergevesini
olusturmak dogru olacaktir. Ayrica markanin {iriin ve/veya hizmet perspektifinden de

incelenmesi gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 5).

Styles ve Ambler (1995) bir markay1 tanimlayan yaygin iki ana yaklagim tespit
etmislerdir. Birincisi iirlin odakli yaklasimdir. Burada marka iirline eklenen bir
tanimlayici olarak goriilmektedir. Bu baglamda, marka, yeni {iriin gelistirmede iiriine
eklenen son siireclerden biridir. ikinci yaklasimda marka kendisine odaklanan
biitlinciil bakis acisina sahiptir. Bu yaklasimda marka, pazarlama karmasinm
kullanarak belirli bir hedef kitlenin ihtiyaglarina gére hazirlanmistir (aktaran Wood,
2000: 665).

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (1960) tanimina gore marka; "Uriinlerini
satisa sunan Kkisilerin s6z konusu bu flriinleri tamimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklari isim, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli kombinasyonlar1"dir (Aktuglu, 2011: 12; Bakar, 2011: 1). Markayla ilgili buna
benzer tanimlar ¢ok fazla iirlin ve / veya hizmet odakli olmas1 ve daha ¢ok markaya
ait fiziksel oOzellikleri vurgulamasit sebebiyle, cok sayida yazar tarafindan
elestirilmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 5; Wood, 2000: 664). Bu elestirilere ragmen,

tanim degisime ugrasa da giiniimiiz literatiirlinde var olmaya devam etmektedir.

Aaker (1991: 7) ve Kotler (2000: 404) marka kavramini, bir saticinin ya da bir
grup saticinin mal ya da hizmetlerini tanimlayan ve ayni iriin kategorilerinde
bulunan rakiplerinden ayristiran logo, marka ya da paket tasarimi gibi ad ve / veya

sembol seklinde tanimlamaktadirlar.



556 sayili Markalarin Korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde kararnamede
marka tanimimnin “Bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle
sozcukler, sekiller, harfler, mallarin bigimi ve ambalajlart gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve cogaltilabilen her tiirli isaretlerdir” seklinde yapildigi goriilmektedir (Ayhan,
2012: 28; www.tpe.gov.tr). Ticari Isaret Kanuna gore, satici, marka adin1 daimi
olarak kullanabilmektedir. Markalar, sona eris tarihleri bulunan patentler ve telif
haklar1 gibi "mal"lardan farklidir (Kotler, 2000: 404). Marka bir varliktir. Marka, bir
patent veya telif hakkindan ¢ok farkli bir seydir. Patent ve telif hakkinin kisith bir

yasam siiresi varken marka sonsuza dek yasayabilmektedir (Bozkurt, 2004: 48).

Bagka bir tanima gore marka; aym ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki iirlin ve hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan
iriin ve hizmet dizaynlar1 ve ¢alismalari ile benzerlerinden farklilagtiran, (Aktuglu,
2011: 15), tirtin ve hizmet ireticisini veya saticisini tanimlamaktadir (Bozkurt, 2004:
48). Ayni zamanda marka, saticinin veya Uriinii ve hizmeti olusturanin kimligini
belirleyen (Kotler, 2000: 404), basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran,
tanitan, onlar1 bagskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davramiglan karsisinda ait
oldugu iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallariin cergevesinde koruyan, isim
sOzciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimidir (Aktuglu, 2011:
15).

Kozak vd. (2011: 79) markanin, rakip iriinlerden bir mal ve hizmeti ayirmak
i¢in yaratilmis ve eklenmis bir deger oldugundan bahsetmektedirler. Benzer sekilde
Dibb (1997) ve Bennet (1988) gibi arastirmacilar da marka kavramina iliskin
yaptiklar1 tanimlamalarda daha ¢ok farklilastirma ya da farkliligin yarattigi arti
degeri vurgulamaktadirlar. Ayrica markanin var olusundaki esas amacin "farklilik
etkisi yaratmak" olduguna dikkat ¢ekmektedirler ( aktaran Erdil ve Uzun, 2010: 6).
Birgok marka tanimi ve agiklamalar1 satin alinan markalardan elde edilen faydalari
vurgulamak ya da farklilagmasimi saglamak gibi asina olunan yoOntemlere
odaklanmaktadir (Wood, 2000: 664). Ilgili alanyazin incelendiginde marka ile ilgili

yapilan pek ¢ok tanima rastlanilmis olup bu tanimlar Cizelge 1’de verilmistir.



Cizelge 1. Marka Kavramina Yonelik Yapilan Tanimlar

Yazar Ad1

Y1l ve Sayfa

Numarasi

Tanim

Timur

(1996: 64)

Marka bir satict ya da bir grup saticinin veya bir firmanin
mal ya da hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve onlar1 rakip
mallardan ayirt etmek amaciyla kullanilan isim, terim,
simge, sembol, isaret, taslak ya da bunlarin birkaci veya

hepsinin bilesimidir.

Ar

(2004: 5)

Bir marka, bir satictnin mal ve hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya

herhangi bir 6zelliktir.

Bozkurt

(2004: 108-109)

Marka, satici veya saticilarin mallarini ve hizmetlerini
tanimlamayz1; rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi
amaglayan isim veya semboldiir (logo, tescilli marka ve

paket tasarimi gibi).

Pirtini

(2008: 68)

Saticilarin {iriin ve hizmetlerini tanimlamak amaci ile
kullandiklari, isim, terim, sembol ya da o6zel bir sekilden
meydana gelen marka, ayn1 zamanda {iriin ve hizmetlerin

rakiplerinden ayrilmasini da saglamaktadir.

Ural

(2009: 1)

Marka, bir saticinin  {riin - ve hizmetlerini  diger
saticilarinkinden farklilagtiran bir isim, terim, tasarim,

sembol veya diger 6zelliklerdir.

Tosun

(2010: 11)

Glniimiizde marka Kkelimesinin anlamimni; "bir nesne
hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak igin o nesne
ile ilintili olan bircok seyi kapsayan etiket" olarak

nitelemek miimkiindiir.

Aktuglu

(2011 12)

Marka; bir isim, sembol, dizayn, isaret ya da firmasinin
sundugu Tirtinleri diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle

ayiran tiim 6gelerdir.

Kozak vd.

(2011: 79)

Marka, genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini
belirleyen, mal ve hizmetleri rakiplerden ayirt eden bir

isim, sekil veya bunlarin bilesimidir.

Ayhan

(2012: 28)

Marka "bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanmitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret" olarak

tanimlanmaktadir.




Marka; farklilasmay1 saglayan, karmasayi azaltan ve karar alma siirecini
basitlestiren degerler ile oOzellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir kestirmedir
(Kotler, 2011: 22). Sirketlerin avantaj elde ettigi temel bir pazarlama, mal ve hizmet
aract olan marka (Erdil ve Uzun, 2010: 4), bir yandan miisterilere iiriiniin veya
hizmetin hangi firma tarafindan {iiretildigini gosterirken (Aaker, 1991: 7), diger
yandan hem miisterileri hem de ireticileri benzer {iriin yapan veya hizmet sunan

rakiplerine karsi da korumaktadir (Bozkurt, 2004: 109).

Uriin ya da hizmetin sundugu degeri ve faydalari duyurmanin etkili ve ilgi
uyandiran yolu olan markalar; kalitenin ve verimliligin garantisidirler (Kotler, 2011:
19). Bu yiizden de markali {iriinler, pazara giriste taninma ve tutunma bakimindan
markasiz iirlinlere gére cok daha avantajli olmaktadirlar (Pirtini, 2008: 68). Bu
sayede miisterilerin alim kararlarindaki risk ve karmasiklig1 azaltarak algilanan

degeri artirmaktadirlar (Kotler, 2011: 20).

flgili alanyazin incelendiginde iiriin ve hizmet odakli yapilan marka
tanimlamalarinin yani sira tiiketici ve deneyim odakli marka tanim ve agiklamalarina

da rastlanmaktadir.

Wood (2000: 664) bir ¢alismasinda Ambler'in (1992) tiiketici odakli marka
yaklasimindan bahsetmektedir. Bu yaklagima gore; marka, insanlarin satin aldigi ve
memnun kaldigr nitelikler toplulugudur. Bir markayr marka yapan 6zellikler ger¢ek
veya hayali, rasyonel veya duygusal, somut veya soyut 6zellikler olabilmektedir (Ar,
2004: 5). Tiiketici agisindan marka kavramina agiklik getiren Ambler (1992),
markaya 0zgii pek cok farkli niteligi g6z Onlinde bulundurarak bir degerlendirme
yapmustir. Tiiketici merkezli bir yaklasimla marka degerlemesi, tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaclar, begeni ve egilimlerinin belirlenmesinin yani sira, bunlarin tatmin

edilmesine yonelik yapilan tim girisimleri kapsamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 7).

Tiketiciler i¢in marka, iiriinlin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tilkketiciye sundugu degerlerin bileskesini veren bir unsurdur (Pirtini, 2008: 69). Aynm
zamanda markalar, sahip olduklar1 nitelikler ile dikkat ¢eken, rasyonel ve duygusal
baglar kuran, yasayan varliklar olup (Bati, 2013: 228), tiiketicilere, iirliniin 6zelligi

hakkinda sinyaller vermektedir (Bozkurt, 2004: 109). Yani tiiketicilerin gordiigii,



isittigi, okudugu, bildigi, hissettigi, diislindiigii, vb. her sey markadir (Kotler, 2011:
21).

Marka, miisteriler ile {irin ya da hizmet arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Bu
iliskide, miisterilerin o {irliniin veya hizmetin kendisine ve onu iireten kurulusa kars1
duydugu giiven ve sempati temel belirleyiciler olarak algilanabilmektedir. Marka,
sadece bir isim, logo, sembol ya da slogan degildir (Bozkurt, 2004: 48). Bir ad ve
logo olmanin ¢ok 6tesinde olan marka, bir kurulusun miisteriye sadece islevsel degil
ayni zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme

sOziidiir (Aaker, 2014: 9).

Marka bir vaattir (Kotler, 2011: 21). Bir marka esas olarak, saticinin, satin
alicilara belirli trtinlerin ve servislerin devamlica sunulacaginin bir vaadidir. En iyi
markalar, beraberlerinde bir kalite garantisini de gétiirmektedirler. Fakat bir marka
daha muglak bir semboldiir (Kotler, 2000: 404). Ciinkii marka, icerdigi somut
degerlerin Otesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de kapsamaktadir (Erdil
ve Uzun, 2010: 5).

Marka hissedilebilir bir kavramdir. Bir {iriin, hizmet ya da isletme ile ilgili
algilarin toplamidir (Kotler, 2011: 21). Bir baska ifade ile; insanlarin {iriin veya
hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu zihinlerinde yer eden toplam bir
bilgidir ve bu bilginin en gii¢lii kaynagi, muhtemelen iiriin veya hizmetin kullanim

deneyimidir (Erdil ve Uzun, 2010: 6).

Marka, tiiketicilerin iirlinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari,
gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde
ettikleri verilere gore yaptiklari tanimlamay: ifade etmektedir. Bu da firmalarin,
markalarina yaptiklart yatinm ve uzun bir zaman dilimini ifade etmektedir.
Dolayisiyla markalarin  gercek sahipleri tiiketicilerdir ve markalar1 yalnizca
tilketiciler yaratabilmektedir (Bozkurt, 2004: 48). Bugiin markalarin bir deneyim
olmasinda kuskusuz giiniimiiz tiiketicisinin de aktif katilimi1 s6z konusudur (Bati,

2013: 40).

Miisterilerinin zihninde ge¢mis deneyimlere, iligkilendirmelere ve gelecek
beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahip bir markanin, (Kotler, 2011: 22)

degerini, yarattigi deneyimlerin biitiinii olusturmaktadir. Bugiin asil olan, marka ile
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miisteri bulustugu anda yasanan deneyimin kendisidir. Yani ger¢ek olan tek sey

misterinin deneyimidir (Bat1, 2013: 17).

Marka her ne kadar olumlu deneyimler ve bu deneyimlerin tekrart gibi
goriinse de, bunun tersi de séz konusu olabilmektedir. Isletmeler zaman zaman
yaptiklar1 iiretim hatalar1 ve sosyal olaylara duyarsizlik sonucu sahip olduklar
marka aracilifi ile potansiyel satin alicilart mal ve hizmetlerini almamaya

yonlendirebilirler (Kiling ve Kiling, 2010: 63).
2.1.1.1. Markanin Ozellikleri

Giliniimiiz igletmecilik anlayisinda, firma imajin1 yansitan {iriine dair unsurlar
olmanin 6tesinde olan markalar, kendi basina bir sermaye olarak goriilmektedirler.
Genelde isletme ve pazarlama gibi sosyal bilimler alanlarinda marka denildiginde,
tiikketicilere kalite, deger, prestij gibi algilar sunan isim, sembol, imza veya bunlarin

bilesimi akla gelmektedir (Kiling ve Kiling, 2010: 63-64).

Marka kavraminin ne oldugunun anlasilabilmesi i¢in marka taniminin yani
sira  Ozelliklerinin - de bilinmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekilde

siralanabilmektedir (Pektas;1988: 56, www.markasehir.com):

- Markanin sdylenisi kolay olmali ve baskalariyla karigmamalidir.

- Herhangi bir {riiniin ya da kurulusun adi, baska alanlarda
kullanilmamalidir. Ciinkii bu durum karisikliklara neden olabilmektedir.

- Insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden birgok kisi olabilecegi ve
ayr1 yerlerde belki de ayni konudaki bir markalamada kullanilabilecegi
onceden diistiniilmelidir. Bunu 6nlemek de pek miimkiin degildir.

- Cografi isimler olmamalidir. Ayni ydrenin ismini kullanan birgok
firma ve iirin adi vardir. Bu durum, tliketici i¢in de, firma i¢in de
olumsuzluktur.

- Markalar, iiriiniin 6zelliginden dogmamalidir. Uriiniin bigcim ve
rengini kullanmak yanlistir. Aksine iirlinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir

ismin akilda kalma sans1 daha fazladir.
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Okkiran (2006: 21) ise , calismasinda dogru marka isminin 6zelliklerini sdyle
Ozetlemektedir :

- Marka konumlandirmasiyla paralel, temel rekabet avantajlarla ilintili,
Ozellikle gliniimlizde marka ismi 6zgiin ve seckin olmali, gbze ve kulaga hos
gelmelidir.

- Ana hedef kitlesine hitap etmelidir.

- Anlasimi, hatirlanirliligt ve kullanimi kolay olmalidir.

- Kisa ve net olmali, uzun isimler ¢ogu zaman tercih edilmemelidir.

- Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecekse ilgili dillerde uygunsuz
veya olumsuz bir anlami olmamalidir.

- Faaliyet gosterilecek iilkelerde, baska sirketlerce tescil ettirilmemis ve
tescil ettirmeye uygun olmalidir.

- Dikkat ¢ekici, tirtin ve hizmet kalitesi hakkinda bilgi veren, ayirt edici

ozellikte ve kolay algilanabilir 6zellikte olmalidir.

Marka, tiretici ile miisteri arasindaki baglanti noktasidir (Blythe, 2001:139).
Marka, isletmenin iirlinlinii rakiplerinin {iriinlerinden farklilagtirmay1 saglamaktadir
(Blythe, 2001: 135). Fakat sadece somut bir iiriinii diger tirlinlerden ayirt etmek veya
bir hizmeti yalmz farklilastirmak i¢in kullanilmamaktadir. Isletmeler ile miisterileri
arasinda iliski kurmaktadir. Misterileri ile giiglii iliski kurmus olan bir marka; ayirt
etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Cif¢i, 2006: 7). Pazarlama
faaliyetlerinin tam ortasinda yer almasi nedeniyle de pazarlamanin odak noktasini
olusturmaktadir (Blythe, 2001: 139).

Yalnizca tescil belgesi olmayan marka, tiiketiciye verilmis bir sozdiir. Ayni
zamanda Urlinii aym kategorideki iiriin ve hizmetlerden ayirmakta, tiiketiciye diizenli
ve giivenli olarak bir kalite ve performans sdzii vermektedir (Zengin ve ildeniz,
2005: 38). Marka, mal ve hizmetlere deger katmaktadir. Bu deger; markanin
kullanilmas: ile elde edilen tecriibeler, yakinlik (asinalik), giivenirlilik ve risk
azaltma seklindedir. Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonii,
irlin ya da hizmetin ulagtirilmasi sirasinda kolaylikla goriilebilir ve bulunabilir
olmasidir. Markanin algisal yonii ise psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer almasiyla

ilgilidir (Cifci, 2006: 7).
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Markalar bir {irlin ve hizmetle ilgili olarak tiiketicilerin algilarin1 ve
duygularini temsil etmektedir. Yani iriin ve hizmetle ilgili her sey markadir ve
markalar tiiketicinin zihninde var olmaktadir. Glglii bir marka degeri, miisteri
tercihini ve sadakatini yakalayabilme giicii gostermektedir (Kotler ve Armstrong,
2004: 243). Tiiketicilerin bir markayr tanimasimnin ve hakkinda bilgi sahibi
olmasmin ardindan marka, miisteri karar verme siirecini basitlestirmekte ve
tiketicilerin beklentilerini karsilayabilen bir birim haline gelmektedir (Keller, 2013:
34).

2.1.1.2. Markanin Faydalan

Glunimiz rekabet ortaminda marka, urin ve hizmet dreticileri ile
tilkketicilerine bircok yonden fayda saglamaktadir. Bu baslik altinda markanin

isletmelere ve miisterilere sagladigi faydalar ayr1 ayri ele alinmaktadir.

2.1.1.2.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Faydalar:

Isletmeler acisindan, marka sahibi olmanin &zellikle giiniimiizde 6nemi ve
dolayisiyla faydalar1 ¢oktur (Tosun, 2010: 15). Ar (2004: 8-9) c¢alismasinda
markalarin isletmeler agisindan faydalarini sdyle 6zetlemektedir:

- Tutundurmaya yardimci olmaktadir ve talep yaratmada etkilidir.

— Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadur.

- Marka isletmenin satiglarini ve rekabet giiclinii artirmaktadir.

— Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, iiriin hattina yeni

tiriinlerin eklenmesini kolaylastirmaktadir.

— Pazarda basarilt olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi

takip etmektedir.

— Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o {iriine piyasa

fiyatindan farkli fiyat koymasini engellemektedir.

- Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanmakta ve marka sahibine

yasal bir giivence saglamaktadir.

Literatiirde markalarin hizmet isletmelerine sagladigi faydalar da su basliklar
altinda toplanmaktadir (Kozak vd., 2011: 80):

- Marka isimleri mal ve hizmetlerin tanimlanmasini miimkiin

kilmaktadir.
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- Marka isimleri mal ve hizmetleri giiclendirmektedir.

- Marka ismi yalnizca imaj yaratmaz, ayni zamanda markaya talep
yaratmaktadir.

- Marka ismi tiliketicilerin fiyat karsilastirmalar1  yapmalarini
saglamaktadir.

- Bir markaya sahip olmak mal ve hizmetler {izerinde sosyal
giivenirlilik ve {liriine sayginlik saglamaktadir.

- Miisteri, bir markas1 olan mal ve hizmeti satin alirken daha az riskle
karsilasacagini diisiinmekte, bu durum da satin alma davranisinda tiiketiciyi
giidiilemektedir.

- Marka ismi pazar boliimlendirmesini gerektirmesinden dolayi, kritik
bir elemandir. Birden fazla marka kullanarak daha fazla sayida pazar
boliimiine girilebilmektedir.

- Saglam bir marka, dagitim kanallarinin denetim altinda tutulmasini
kolaylagtirmaktadir.

- Uriin ve hizmetin markasi, bu iiriine baglh olan diger iiriinlerin de
satigini kolaylagtirmaktadir.

- Markalama yeni pazarlara girisi kolaylastirmakta ve yeni tiiketici
gruplarma hizmet sunulmasint miimkiin kilmaktadir.

- Marka, tiiketicilerin bir mal ve hizmetlere bagini giiclendirmektedir.

Markanin bir avantaji da kontroldiir. Markali iirtinleri tiretmek i¢in bir iiretici

ile anlagan bir araci, marka sayesinde fiyat, reklam ve promosyon faaliyetlerinde

kontrole sahip olabilmektedir. Ayn1 zamanda, isletmeler icin siparislerin takibini

kolaylagtirmakta ve boylece taklit yapilmak sureti ile olusabilecek haksiz rekabete

kars1 koruma saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 18).

Isletmelerin marka anlayisin1 dogru uygulamas, tiiketicileri benzer iiriinler ve

markalar arasindan kendisine en uygun olan markayr se¢mesini saglamaktadir.

Ciinkii isletmelerin markalarina yaptiklar1 yatirnmlar, o markaya spesifik anlamlar

yiiklemektedir. Bu anlam yiiklemesi genellikle sadakat kokenlidir. Bir markaya

duyulan sadakat baglaminda yapilan satin almalarin yiiksekligi ise pazara farkl

rakiplerin girmesinde caydirici olmaktadir. Diger bir deyisle, gii¢lii markalara sahip

olan igletmeler fazla rakiple miicadele etmek zorunda kalmamaktadirlar (Tosun,
2010: 15).
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Marka belli bir diizeydeki kalitenin gostergesi olarak algilandigindan miisteri
tatmini ve baglhlig yaratmaktadir. Miisteri baglilig1 iiriine olan tiiketici talebinin
tahminini netlestirmekte, isletme gelirinde istikrar yaratmakta ve rekabet tstiinligii
saglamaktadir. En onemlisi fiyatin artmasina ragmen talebin degismemesini ve iiriin
fiyatin1 markasiz {rlinlere gore daha yiiksek belirlemeye olanak tanimaktadir (Ural,
2009: 2-3).

Bir marka, ait oldugu isletmeye daha rahat sartlarda pazarlik etme, dagitim
kanallarinda ve bu kanallarin istedikleri raflarda daha kolay yer alma olanagi da
sunmaktadir (Tosun, 2010: 16). Basarili bir marka ayni zamanda giris engeli
yaratarak rakiplerin pazara girmesini zorlastirmakta, isletmelere fiyattan farkli
alanlarda rekabet yapma olanagi saglamakta ve boylelikle isletme rekabet etmek i¢in
kar marjin1 kesmek zorunda kalmamaktadir (Blythe, 2001: 141).

Markanin isletmeler acisindan bir diger faydasi da markanin fiyat
karsilagtirmasini1 azaltmaya ve fiyatlar1 dengelemeye yardim etmesidir. Markalama
fiyat esnekligini azaltabilmektedir. Ozellikle statii gdstergesi olan markalar, daha
yiksek kalite algisi, lilks ve prestij gibi Ozellikleri markalara ve bunu kullanan
kisilere yiiklemektedir. Marka statii sembolii yaratarak, talebi koruyarak daha yiiksek
fiyatlar koymay1 miimkiin kilabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 19).

2.1.1.2.2. Markanin Miisteriler Acisindan Faydalar:

Marka tiiketicinin, Uriinii ireten isletmenin kim oldugunu bilmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler tiriinii kullanarak elde ettikleri deneyimlerden ve markanin
pazarlama programiyla iletilen mesajlardan marka hakkinda bilgi, hangi markanin
gereksinmelerini karsiladigi hangisinin karsilamadigina iliskin de fikir sahibi
olmaktadirlar. Dolayisiyla marka, satin alma kararlarinda kullanacaklari basit bir arag
gorevi gormektedir. Eger tiiketiciler marka hakkinda bilgi sahibi iseler biiyiik
olasilikla satin alma kararim1 vermek i¢in daha fazla arastirmaya ve diistinmeye
gereksinime duymayacaklardir (Ural, 2009: 3).

Tiiketicilerin ¢ogu birgok fayda elde edeceklerinden dolayi, markali iiriin ve
hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Bir markanin tiiketiciye sunacagi birgok
fayda bulunmaktadir. Ar (2004: 9-10), Blythe (2001: 141), Erdil ve Uzun (2010:
14), Kozak vd. (2011: 80) ve Tandogan (2013: 151), markanin tiiketiciler agisindan
faydalarina dikkat ¢ekmektedirler. Bunlar1 da su basliklar altinda toplamak

mumkindir:
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- Marka tiiketicilerin mal ve hizmetleri tanimasini ve hatirlamasini
saglamaktadir.

- Marka, mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadir.

- Marka tiiketicinin korunmasina katki saglamaktadir.

- Marka, {irin ve hizmetin diger {irinler ve hizmetlerle karistirilmasini
onlemektedir.

- Markalar karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

- Markalar, giiven veren bir unsurdur. Kalite glivencesi Ve satis
garantisi sunmakta ve algilanan riski azaltmaktadir.

- Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci
olmaktadir.

- Markalar, arkadaslik ve zevk sunmaktadir.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tiiketicilerin tutum ve
inanglarimi etkilemektedir (Kozak vd., 2011: 80). Yani bir miisteri daha 6nceden
isletmenin belli marka iiriinlinii almigsa bu isletmenin farkli bir {irliniinii kalite diizeyi
olarak ayni kabul etmektedir. Benzer sekilde marka bir isletmeden aldig1 hizmeti de
markanin farkli subelerindeki hizmet ile ayn1 kabul etmektedir (Timur, 1996: 65). Bu
durumdan yola ¢ikarak denilebilir ki marka asagida siralanan riskleri azaltmaktadir.

Bunlar (Tosun, 2010: 15);

- islevsel risk (lirliniin veya hizmetin yeterli olmamasi),

- finansal risk (lrliniin veya hizmetin Odenen paranin karsiligi
olmamasi),

- fiziksel risk (iiriiniin/hizmetin saglik ac¢isindan tehdit yaratmast),

- sosyal risk (iirtintin/hizmetin Kisiyi rahatsiz etmesi),

- zamansal risktir (tiriin/hizmetin  yarattigi tatminsizlikten Otiiri

alternatif aramak i¢in harcanan zaman).

Marka, {rlinlin  yapimi1 ve yararlar1 hakkindaki mesajlar kolayca
taginabilmekte ve bir¢ok durumda belirli bir marka tiiketici hakkinda bir seyler
sOyleyebilmektedir (Blythe, 2001: 141). Marka belli bir kalite diizeyini sembolize
etmektedir (Timur, 1996: 65). Marka ayni zamanda tiiketicinin kendi imajini

tasarlamasima yardimei olan bir semboldiir. Birey belli bir markay:r kullanarak o
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markanin ¢agristirdigt degerleri kendisinin de yansittigini ¢evresine anlatmak

istemektedir (Ural, 2009: 4).

Sonug olarak miisteriler marka anlayisinin 6ziinii olusturmaktadir. Ciinkdi, bir
markanin olusturulma kararinin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketici konumunda

bulunanlarin 6zellikleri, gereksinimleri ve istekleridir (Tosun, 2010: 14).

2.1.2. Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Kelime olarak pazarlama Ingilizcedeki "marketing" kelimesinin karsilig
olarak Tiirkge'ye, Tiirkiye'de pazarlamanin kurucusu olan Prof. Dr. Mehmet Olug
tarafindan cevrilmistir. S6zlik tanimi olarak, pazarlama "iki veya daha fazla taraf
arasinda gecgeklesen bir degisim siirecidir" seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik,
2009: 8). Sadece bir degisim siireci olmayan pazarlama, bir kisi ya da bir grup
tarafindan bir isletme faaliyeti, birbiriyle iliskili bir grup isletme faaliyeti, bir ticaret
olay1, bir diisiince bicimi, politika belirlenmesinde birlestirici ve biitiinlestirici bir
islev, bir igletme amac1 duygusu, bir ekonomik siire¢, bir kurumlar yapisidir. Ayrica;
triinlerin miilkiyetinin el degistirmesinde ya da degisiminde bir siireg, bir
yogunlagsma, esit kilma ve yayilma siireci; zaman, yer ve sahip olma yararlarinin
yaratilmasi, arz ve talebi denklestiren bir siire¢ ve bunun gibi birgok anlamlar tagiyan

bir deyimi nitelemektedir (Kotler, 1972: 14).

Isletmelerin, tiiketicilere sunduklari mal ve hizmetleriyle ilgili verdikleri
mesajlara onlarin kendi {iriin ve hizmetleri lehinde tercihte bulunmalarini saglamaya
yonelik ¢abalar olan pazarlama (Bozok, 2009: 129), genellikle, mallarin {iretildikleri
andan, bunlar kullanacak olanlarin eline gecinceye kadar yapilacak biitiin islemleri
icine almakta, fakat ayn1 zamanda {iretimden once gelen iiretim planlama stireci ile
ilgili olmaktadir (Kilkis, 1977: 12). Geleneksel pazarlama anlayisinda, tim
pazarlardaki iirlin veya hizmet degerlendirilmekte ve onlarin sagladiklar1 toplam
fayda iizerinde durulmaktaydi (Cigek, 2015: 48). Ancak her ne kadar geleneksel
pazarlama ilkelerinin temelinde iiriinlerin pazarlanmasi amaci giidiilmiisse de zaman
icinde hizmet sektdriiniin yaratilan katma deger ig¢indeki paymin artmasiyla birlikte,
hizmetlerin pazarlanmasina olan ilgi artmaya baslamistir. Ancak, geleneksel
pazarlama yontemleri hizmetlerin pazarlanmasinda yetersiz kalmaya baglamistir

(Altunisik, 2009: 29).
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Geleneksel pazarlamada isletme odakli bir anlayis hakimken, yeni pazarlama
anlayiginda odak noktas1 miisteri olan bir anlayis hakimdir. Geleneksel pazarlamada,
daha cok kisiye satis yapmak ve kar1t maksimum diizeye ¢ikarmak amaglandigi igin,
misteri davraniglarmin, ozelliklerinin, satin alma geg¢misinin Onemsenmedigi
bilinmektedir. Yeni pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama
anlayislarinda (liretim veya iirlin ve satis anlayislarinda) miisteri hep goz ardi edilmis

ve ikinci planda kalmistir (Alabay, 2010: 214).

Pazarlamadaki degisimler, kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve tiiketicinin
egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagli olarak gelismistir. Bu siirecte
pazarlamanin tanimi, pazarlama karmasi, roli ve isletmenin oOrgiit yapisi da
degismistir (Alabay, 2010: 215). Cagdas pazarlama anlayisinin hareket noktasini
miisteri gereksinme ve istekleri olusturmustur. Modern pazarlama anlayisin
benimsemis olan isletmelerde pazar arastirmalari ile 6nce miisterilerin ne istedigi,
neye gereksinme duydugu belirlenmektedir. Miisteriler talep agisindan aralarindaki
farklara gore boliimlere ayrilmakta ve her boliim igin, gerekiyorsa, ayri bir {irlin-
hizmet, fiyat, dagiim ve tutundurma politikasi uygulanmaktadir (Karafakioglu,
2005: 9).

Schmitt tarafindan 1999 yilinda deneyim kavraminin pazarlama bilimine
uygulanarak deneyimsel pazarlamanin alanyazina kazandirilmasiyla birlikte (Konuk,
2014: 16), degisim siirecinde, deneyim pazarlamasi anlayisi gelismistir. Shmitt'e
gore (1999) deneyimsel pazarlama; geleneksel pazarlamanin temel 6zelliklerine ve
faydalar goriisiine karsi bir yaklasim olup kisiye 6zel hatirlanabilir deneyimlerle
miisteri ve marka arasinda bag kurmaktadir (Sheu vd., 2009: 8487). Sonu¢ olarak;
deneyimsel pazarlama anlayisi, miisteri arzu ve isteklerini 6n planda tutarak,

miisteriyi isletmenin odak noktasina koymaktadir.
2.1.2.1. Deneyimin Kavramsal Analizi

Yirminci yiizyilin sonuna dogru deneyim kavrami pazarlama alaninda 6nemi
gittikce artan bir kavram haline gelmistir. Son yillarda miisteri kavraminin daha fazla
Oonem kazanmasi ve tiim pazarlama ¢aligmalarinin miisteri odakli olarak

gerceklestirilmesi, miisteri ve marka tarafindan meydana gelen deneyimlerin
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isletmeler ve pazarlama uygulayicilar tarafindan ivedilikle incelenmesini gerekli

kilmaktadir (Sahin, 2011: 23-24).
2.1.2.1.1. Deneyim Kavraminin Tanimi

Alanyazinda, deneyimsel pazarlamanin ana bileseni olan deneyim kavraminin
farkli tanimlarina rastlanmaktadir (Konuk, 2014: 9). Deneyim kelimesi, Tiirkge'de
cok anlamli kelimelerden biridir (Bati, 2013: 40). Tirk Dil Kurumu So6zligii'nde
deneyim, "bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu,

tecriibe" olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Hoch (2002: 448) deneyimi, yasam eylemi ile olaylarin gozlemlenmesi ve
ayrica egitim sonrast elde edilen bilgi ve becerilerin toplami olarak tanimlarken,
Chang ve Chieng (2006: 931) ise deneyimin, uyaricilara yanit olarak meydana gelen
6zel bir olay oldugunu ifade etmislerdir. Deneyime eslik eden duyusal uyaricilarin
temay1 desteklemesi ve giiclendirmesi gerekmektedir. Bir deneyim duyulara ne kadar
hitap ederse, o kadar akilda kalic1 olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2012: 114). Ornek
vermek gerekirse anilar ya da yasanilan her sey birer deneyimdir. Duyu organlar
araciligiyla disaridan, duygular yoluyla iceriden elde edilen bilgilere de deneyim
denmektedir. Deneyim en genis anlamda yasamak demektir. Ciinkii yasamin kendisi
deneyimdir. Bir sekilde onceden duyu organlarina seslenmis olaylarin, kisilerin
yasattiklart her sey deneyimdir (Bati, 2013: 40). Kabaday1 ve Alan (2014: 205-206)
deneyim ile ilgili olarak c¢esitli yazarlar tarafindan yapilan tanimlar1 bir ¢izelge

icerisinde toplamiglardir. Bu tanimlar Cizelge 2' de gosterilmektedir.
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Cizelge 2. Deneyim Tamimlar

Yazar Yil Tanim

Deneyim, bircok unsurun bir araya gelerek harmanlanmast
Mossberg 2007 | sonucu olusur ve tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel
ve ruhsal olarak etkiler.

Tiketiciye gore deneyim; tiiketim esnasinda olusan

Oh vd. 2007 eglenceli, baglayici ve unutulmaz karsilasmalardir.

Andersson 2007 | Deneyim iiretim ve tiiketiminin bulustugu andir.

Uriely 2005 Deneyim, .tuket1c1 tarafindan olusturulan anlagilmasi gii¢
ve farkli bir olaydir.

Berry vd. 2002 Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde topladigi tiim

bilgilerin diizenlenmesidir.

Lewis ve Chambers . I SR . .
Deneyim, tiiketicinin satin aldigi iriin ve hizmet ile

2000 gevrenin birlesimi sonucu olusan tiim ¢iktidir.
Schmitt 1999 Depeylmler 'kendlhgmdf:n olugsmayan tam aksine kimi
etkiler sayesinde olusan 6zel olaylardir.
Gupta ve Vajic Deneyim, hizmet saglayicisi tarafindan olusturulan farkl

1999 | ogeler ile tiiketicinin etkilesimi sonucunda tiiketicide
olusan algilar ve bilgilerdir.

: . 1998, Deneyim, iirlin ve hizmetten farkli belli ekonomik
Pine ve Gilmore . I .
ciktilardir. Basarili deneyimler, tiiketici tarafindan essiz,
1999 L e o
unutulmaz, zaman igerisinde siirdiiriilebilir olmakta ve
olumlu agizdan agza iletisimi desteklemektedir.
O’Sullivan ve Spangler Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile fiziksel,
1998 | ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarla
birlesmesidir.
Carlson 1997 Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak
olugmasidir.
Merriam-Webster Deneyim; dogrudan gdzlem veya katilim yoluyla, bireyin
1993 . L
etkilenme veya bilgi kazanma yoludur.
Hirschman ve Holbrook 1982 Deneyim, tiiketicinin iriinle ilgili duyusal, duygusal ve

diissel yaklasimryla ilgilidir.

Kaynak: Kabaday1 ve Alan, 2014: 205-206.
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Deneyimler, olagan disi olaylar tarafindan tetiklenerek yliksek seviyede
duygu yogunlugu olusturmaktadir (Arnold ve Price, 1993: 25). Bu nedenle,
insanoglu 6grenmek, biiyiimek, gelismek, yetkinlesmek, onarimdan ve diizeltmeden
gecmek i¢in siirekli yeni ve heyecanli deneyimler aramaktadirlar (Pine ve Gilmore,

2012: 272).

Genellikle dogrudan goézlem veya gergek, sanal ya da riiya gibi etkinliklere
katilim, deneyim ile sonuglanmaktadir (Chang ve Chieng, 2006: 931). Deneyim
egitimden daha yogun ve daha etkileyicidir. Clinkii deneyim birden fazla duyuya
hitap ettigi icin ¢ok daha fazla hafizada kalic1 olmaktadir. Bu, 6zellikle tatma, isitme
ve koku alma deneyimleri i¢in gegerlidir. Ayrica deneyim, bireyin kendi sectigi ve
olusturdugu kalic1 bellek avantajlar1 da tiretmektedir (Hoch, 2002: 449). Deneyimin
kendisi maddi degildir. Fakat insanlar deneyimlere biiyiikk deger vermektedir ve bu
deger uzun siire daha bireyin hafizasinda kalmaya devam etmektedir (Pine ve
Gilmore, 2012: 47).

Pine ve Gilmore (2012: 45-46)'a gore deneyimler igsel ve kisiseldir.
Deneyim, kisinin i¢inde, duygusal, bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde
olusmaktadir. Iki insan asla ayni anda aym deneyimi yasayamamaktadir. Her
deneyim, sahnelenen olayla kisinin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki
etkilesimin Uriiniidiir. Bat1 (2013: 10) ise deneyimlerin, bireysel olabilecegi gibi bir
gruba da ait olabilecegini belirtmektedir. Ozellikle grup tarafindan paylasildiginda
deneyimler daha baglayic1 olmaktadir. Ayn1 zamanda deneyimler, tiiketicilere kisisel
ve hatirlanabilir bir yolla iliski kurmay1 ve onlarin da iliskiye katilimini saglayarak

ek degerler yaratmaktadirlar (Ural, 2009: 67).

Deneyim bi¢imsiz bir yap1 degildir, aksine herhangi bir hizmet, iirlin ve ticari
{iriin gibi bir arzdir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). isletmeler tam olarak miisterilerin
istediklerini etkin bir sekilde sagladiklarinda, miisteriler standart iiriin ve hizmetlere
razi olmamaktadirlar (Pine ve Gilmore, 2012: 150). Ornegin, Kaliteli ve markali
restoranlarin yemekleriyle oldugu kadar, deneyimleriyle de tanindigi asikardir.
Miisteriler siradan bir lokanta yerine bdyle bir mekanda gilizel bir deneyim
yasamak istemektedirler. Hatta bunun i¢in daha fazla para Odemeye istekli
olmaktadirlar (Kotler, 2005: 29).
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2.1.2.2. Deneyim Ekonomisi

Pazarlama yazininda "deneyim ekonomisi" kavrami 1990'larin sonuna dogru
gorilmeye baslanmistir (Bati, 2013: 16). Diinya toplumlarinda binlerce yildir
siiregelen tarim ekonomisi 19. ve 20. yiizyil baslarinda endiistriyel ekonomiye ve 20.
yiizyil sonlarinda ise hizmet ekonomisine dogru bir gelisim gostermistir. 20. yiizyilin
sonundan itibaren toplumlar, deneyim ekonomisi  yoOniinde hareket etmeye
baslamistir. Bu donemde varlikli toplumlardaki tiiketiciler — hizmet ekonomisi
tarafindan sunulan {iriin ve hizmet kalitesini satin almis ve satin aldiklar1 mal ve
hizmetlerden "deneyim™ gibi fazladan bir kazanim beklentisi igine girmislerdir
(Swinnen vd., 2012: 31).

Konuk (2014: 9) deneyim ekonomisi kavraminin, ilk olarak Pine ve Gilmore
tarafindan 1998 yilinda ortaya atildigini ifade etmektedir. Pine ve Gilmore isletmeler
icin rekabet ortaminda fark yaratmak ve ekonomik biiyliimeyi arttirarak devam
ettirmek i¢in Uriinlerin ve hizmetlerin artik yeterli olmadigina deginmislerdir. Ayrica;
bu arastirmacilar ekonomik deger dizisinde isletmelerin siradan mal iiretiminden
ozelligi olan iirlin iiretimine daha sonra hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya
calistiklarina ve nihayet deneyim yaratma siirecine gecildigine dikkat ¢ekmislerdir

(Giinay, 2008: 65)

Deneyim ekonomisinde, pazarlama diinyasi geleneksel iiriin odakliliktan,
deneyimselci tliketici merkezlilige kaymistir (Geng, 2009: 51). Baslangicta deneyim
ekonomisi, iiriin ve hizmet ekonomisinin bir devami niteliginde olsa da 2000'lerin

ortasinda bu durum giin gectik¢e degisim gostermektedir (Bati, 2013: 16).

Swinnen ve digerleri (2012: 32), iiriin ve hizmetlerin kendilerine deger katan
ic bilesenden olustugundan bahsetmektedir. Bu bilesenlerin ilki iirlin ve hizmetin
fiziki yapisidir. ikinci bilesen {iriin ve hizmetin kalitesi ve dzellikleridir. Son bilesen
ise deneyimlerdir. Pine ve Gilmore (1998) da farklilik yaratmak i¢in isletmelerin
iriin ve hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar

(Giinay, 2008: 65).

Deneyim ekonomisi olgusunun pazarlama diinyasina girisiyle beraber {iretim
anlayis1 kendini, essiz ve eglenceli deneyimlerin artirilmasi sonucunda tiiketici

baglilig1 olusturmak i¢in ¢esitli yollar arama miicadelesinde bulmustur (Geng, 2009:
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51). Uretim odakli ydnetim anlayisindan miisteri odakli ydnetim anlayisina gegisle
birlikte isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek icin Trlinlerini hizmetlerle
desteklemisler ve sunulan hizmetlere farklilik katmaya calismislardir (Giinay, 2008:
65). Diger bir deyisle pazarda kalici olabilmek i¢in tiiketicilere unutulmaz
deneyimler yasatilmasi artik bir zorunluluk haline geldiginden (Konuk, 2014: 9),
degisimin ortasindaki isletmeler, iiriinlerin nitelik ve faydalarim1 ortaya koyan
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden, duygu ve hislere hitap eden iiriinler iiretmeye

yonelik pazarlama faaliyetlerine gec¢is yapmislardir (Gtlizel, 2012: 9).

Deneyim ekonomisinde deneyimler essiz ve kisisel oldugundan (Bati, 2013:
16), her bir miisteri farkli deneyimler elde etmektedir. Her bir miisterinin hissettikleri
birbirinden farkli olmaktadir. Bu nedenle her bir miisteri ig¢in farkli deneyimler
yaratilmaktadir (Giinay, 2008: 65). Giizel (2012: 22), O’sullivan ve Spangler (1998)
ve Toffler'in (1970) bu farkliligin bireysel olarak deneyim edinme, deneyime
reaksiyon verme ve geribildirimin varligindan kaynaklandigini vurguladiklarindan ve
toplumun psikolojik ihtiyaglarina yonelik gelisen ekonomik sunular olduklarindan

soOz ettiklerini ifade etmektedir.

Uriin ve hizmetler gibi degeri olan deneyimlerin (Pine ve Gilmore, 1998: 98;
Kamel vd., 2008: 3), isletmeler ve markalar i¢in biiylimenin ve karliligin anahtari
olacagi (Geng, 2009: 51), ayn1 zamanda {irlin ve hizmetlere deger katarak
misterilerin bu {riin ve hizmetleri satin almaya istekliliklerini arttiracagi

diisiiniilmektedir (Swinnen vd., 2012: 32).

Hizmet ekonomisinde ¢ogu isletme daha fazla satis yapabilmek igin
geleneksel sunulara deneyim katmaktadirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Bir iiriine
deneyim katmanin siradan bir {irlinii satin almadan veya bir hizmeti gelistirmeden en
biiyiikk farki miisteri gereksinimlerine odaklanmasi ve deneyim talebinin yiiksek

seviyede olmasidir (Kamel vd., 2008: 3).

Deneyim ekonomisinin  bir  0zelligi  miisterinin, misafir  olarak
tanimlanmasidir. Bireysel miisteri temelinde iirlin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi
deneyim ekonomisinin bir baska temel 6zelligi olarak yer almaktadir (Giinay, 2008:
65). Tiiketiciler hem deger yaratma hem de biitiinsel marka degeri yaratarak

deneyimlerin tekrar yaratilmasi silireclerine artan bir sekilde dahil olmaya
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baslamislardir (Geng, 2009: 56). Bugiin meta, iiriin ve hizmet iiretimi, hala devam
etse de miisteriler, deneyim ekonomisine ve deneyim satin almaya yogun bir sekilde
ilgi gosterdigi i¢in (Giizel, 2012: 8), deneyimin, ekonomik bir sunu olarak {iriin ve

hizmetlerden daha tstiin hale geldigi sdylenebilir (Bati, 2013: 16).
2.1.2.2.1. Metalar

Tarimsal ekonominin 6gesi olan metalar dogadan (Ekici, 2012: 5), yani
hayvanlar, bitkiler ve mineral diinyasindan elde edilmis materyallerdir (Geng,
2009:52). Diger bir adi "Emtia" olan metalarin pazara sunulabilecek nitelikler
kazanmalar1 i¢in genellikle bir takim islemler gegirmeleri gerekmektedir (Saltik,
2011:29). Pazara gotiiriilene kadar da partiler halinde depolanan metalari misliyle
6lcmek miimkiindiir ve metalarda farklilastirma yapilamadig: icin genelde arz ve
talebin belirledigi bir fiyattan isimsiz pazarlarda piyasaya siriilmektedirler (Geng,
2009:52). Bu nedenle, meta fiyatlari tiiccarlar tarafindan degil, arz ve talep denge
durumuna gore belirlenmektedir (Saltik, 2011: 30). Binlerce yil kiigiik topluluklarin
gecimlik diizeyde varliklarini siirdiirmelerine izin veren, tarim ekonomisinin temeli
olan tarimsal metalar sanayi devrimi ile birlikte ekonomideki yerini iirlinlere

birakmislardir (Ekici, 2012: 5).
2.1.2.2.2. Uriinler

Ekonominin dogal gelisim siirecinde metadan bir sonraki asama olan {iriin,
isletmelerin isleyerek ve standart bir sekilde envantere gecirerek pazarladigi
iiriinlerdir. Uriinler grubuna &rnek olarak yiyecek icecek isletmelerinde kullanilan
yiyecek maddeleri verilebilmektedir. Ayn1 hammaddeden farkli iiretim siiregleri ile
mallarda farklilagtirma saglanmig ve bu durum aym1 zamanda fiyatlarin da
farklilagtirllmast olanagini yaratmigtir (Saltik, 2011: 30). Ayrica kullanilabilir
olmalar1 nedeniyle, tiiketicilerin iriinlere verdigi deger de, iiretim asamasinda

kullanilan metalara oranla daha ¢ok yiikselmistir (Cigek, 2015: 35).
2.1.2.2.3. Hizmetler

Soyut niteligi itibartyla hizmet kavrami, somut nitelikler tasiyan mal
kavramindan farkli Ozellikler tasimaktadir. Bu nedenle hizmet kavraminin

tanimlanmast mal kavramina gore daha karmagiktir. Hizmet kavrami; dokunulmaz
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bir yapist olan, miisteri, ¢alisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki
etkilesim aninda olusarak misteri problemlerine ¢6ziim sunan, faaliyetler dizisidir

(Ozgiiven, 2008: 653).

Pine ve Gilmore (1999), tiiketicilerin bir hizmeti satin aldiginda; hizmet
karsiliginda da {riinlere oranla daha fazla 6deme yapmayr kabul ettiklerini
belirtmektedir (Alemdar, 2010: 32). Ornegin, yiyecek-icecek isletmelerinde

hazirlanan yiyecegin servisi hizmetler grubuna girmektedir.

Zaman igerisinde isletmeler, tipki iiriinlerde yasanan metalasma siirecinde
oldugu gibi, tiiketicilere her ne kadar birbirinden ¢ok farkli gibi sunulmaya ¢aligilsa
da, goriintiisti disinda ¢ok da fazla bir farki olmayan hizmetler arasinda ¢ekici bir yan
sunamaz hale gelmislerdir (Saltik, 2011: 30). Hizmetlerin de yetersiz kalmaya

baslamasiyla ekonominin dogal gelisim siirecinde deneyim kavrami ortaya ¢ikmustir.
2.1.4.2.4. Deneyimler

Deneyim ¢ok yonlii bir kavramdir (Aykag, Kervenoael, 2008: 4). Yuan ve
Wu (2008: 389) deneyimi; satin alinan mal ve hizmetin sonucunda tiiketicinin elde

ettigi toplam sonug olarak tanimlamaktadir.

Hizmetler driinlerden farkli oldugu kadar, deneyimler de hizmetlerden
farklidir. Deneyimi bugiine kadar sunulmakta olan diger ekonomik ¢iktilardan ayiran
en Onemli Ozelligi sahnelenen olay tamamen aymi da olsa, herkesin yasadig:
deneyimin kendi kisisel 6zellikleri ve o andaki durumu ile ilintili olarak baskasindan
farkli olacak olmasidir (Saltik, 2011: 31-32). Deneyimler, isletmelerin kendi
basarilart i¢in hayati 6nem tasimaktadirlar. Eski miisterileri tekrar kazanmanin ve
yeni miisteriler elde etmenin en iyi yolu onlara hatirlanabilir ve benzersiz deneyimler

yasatmaktir (Yuan ve Wu, 2008: 389).

Deneyim sunusu, isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek tizere hizmetlerini
sahne, mallarin1 dekor olarak kullanmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Metalar misliyle
Olciilebilir, mallar somut, hizmetler soyut ise deneyimler de akilda kalicidir.
Deneyimin kendisi somut degildir ancak tiiketiciler sunulan seye bir deger

vermektedirler (Geng, 2009: 53). Diger ekonomik sunularla karsilastirildiginda,
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deneyim, tiiketicilerin katiliminin ve tliketim siireci boyunca benimsemelerinin

boyutuna bagli olarak degismektedir (Ekici, 2015: 7).

Isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetini bir sanat eseri gibi ortaya koyan
deneyimler miisteriler i¢in unutulmaz anlar ve anilar yaratmaktadir (Giinay, 2008:
65). Tiiketiciler de benzersiz deneyimi yasayarak Ozel olma ayricaligi hissiyle
tiriinden duygusal tatmin elde etmekte (Akyildiz, 2010:13) ve tliketilen mal ve
hizmetin ka¢inilmaz sonucu olarak olumsuz ya da olumlu bir “deneyim” elde etme

pahasina satin alma davranisinda bulunmaktadirlar (Yuan ve Wu, 2008: 390).

Tiiketiciler kendilerine keyifli dakikalar gecirmesini ve unutulmaz bir
deneyim yagamasini saglayan isletmelere, bunun karsiligi olarak parasal bir deger
O0demektedirler (Geng, 2009: 54). Pine ve Gilmore (1998) metadan deneyime kadar
olan siiregte karliligin oranlanmasi durumunda; meta ile karsilastirildiginda iiriinden
2-7 kat; hizmetten 10-30 kat, deneyimden ise 60-400 kat arasinda bir karlilik elde
edildiginden bahsetmektedirler. Miisteri tarafindan bilinen ve goniilliiliikle kabul
edilen fiyatlardaki fark s6z edilen durumu meydana getirmektedir. Clinkii deneyim
satin alan kisi sadece iirlin ya da hizmet i¢in degil, kendisine 6zel gerceklestirilen,
hafizasinda yer edecek bir takim etkinlikler esliginde keyifli bir zaman dilimi i¢in

fazladan 6deme yapmaya istekli olmaktadir (Saltik, 2011: 33).
2.1.2.3. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimsel pazarlama, Columbia Business School pazarlama profesorii ve
"Global Brand Center" yoneticisi Bernd Schmitt tarafindan popiilarize edilmis bir
kavramdir (Dogan, 2006: 40). Schmitt (1999) miisteriler acisindan deneyimsel
pazarlamayi, tiiketicilerin bir isletme veya markanin iiriin ve hizmetlerini satin
aldiktan sonra katildiklar1 faaliyetlerden elde ettikleri deneyimlerin farkina varilmasi
olarak tanimlamaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Dewanti (2011: 1110) deneyimsel
pazarlamanin duygusal unsurlar ve tiiketiciyle baglantili olan tiim siireci kapsayan bir

kavram oldugunu ifade etmektedir.

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA- International Experiential
Marketing Association) deneyimsel pazarlamanin; tiiketicilere duyusal yollarla
markalar, tirtinler ve hizmetler ile iliski kurma ve etkilesime girme firsat1 verdiginden

bahsetmektedir. Deneyimsel pazarlama, insanlara {iriin ya da hizmetin 6zelliklerini
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anlatmak yerine, onlarin deneyim elde etmelerine izin vermektedir (Konuk, 2014:
15). Temeli miisteri deneyimlerinin pazarlamada kullanilmast olan deneyimsel
pazarlama, {riiniin faydalarindan c¢ok miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir.
Miisteri, Uriinle birlikte tam bir hizmet beklerken, tiiketimin de keyifli bir hale
gelmesini istemektedir. Bu noktada, sirketler sadece iiriin degil o firlinle ilgili
duygusal deneyim satmak durumunda kalmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama, {iriin
veya hizmet satmak istenilen her yerde kendini gosterebilmektedir (Kara ve Cigek,
2015: 178).

Deneyimsel tiiketim, bir yasam deneyimini gergeklestirmek icin yapilan,
tiiketicinin i¢inde oldugu, katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri
olarak tanimlanmaktadir (Uygur, 2013; 3). Cok ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile
cevrelenen bir ortamda tiliketicileri etkilemek ve onlarin algisinda kendilerini
farklilastirmak isteyen markalar, geleneksel iletisim faaliyetleri ve satis stratejilerinin
otesinde hedef kitleleri ile daha yakin temas ve etkilesim i¢ine girdikleri stratejiler ve
pazarlama iletisimi ¢abalar1 gelistirmek zorundadir. iste bu noktada deneyim
pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama anlayisinda amacg;
triinler ve hizmetler ile tiiketicilere saglanan deneyimlerde farklilastirmalar
saglamak ve tliketicilere hem soyut hem de somut nitelikli ihtiyaglarini tatmin edecek

deneyimi yasatmaktir (Cakir vd., 2006: 106).

Deneyimsel pazarlama i¢in yapilan tanimlar incelendiginde; tiiketicilerin
duyularina ve duygularina hitap eden, onlar1 diistinmeye tesvik edip, onlarla iliski
kuran yani unutulmaz deneyimler yasatan isletmelerin, deneyimsel pazarlama
uygulayarak farklilik yarattiklar1 goriilmektedir (Konuk, 2014: 16). Tiim isletmeler
irtin veya hizmet sunmaktadir, fakat miisterilerine hafizalarindan silinemeyecek bir
deneyimin eslik etmesini saglamak bu isin asil zor yan1 olmaktadir (Uygur, 2013; 3).
Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler ortam, atmosfer ve
tasarim gibi farkli uyaricilar araciligiyla miisteriler i¢in 6zel deneyim sahneleri
olusturmaktadirlar. Yasanilan deneyimlerin sonucunda farkli algilara sahip
misteriler bu uyaricilara farkli tepkiler gosterebilmektedirler (Yuan ve Wu, 2008:
388).

Tiiketicilerin genelde fiyatla ilgili kiyaslama yaparken, bagka noktalarda

duygulariyla hareket ettikleri de goriilmektedir. Bazi iirlinlere sahip olmanin ve
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kullanma deneyiminin sagladigi mutluluk ve haz duygulari, markalarin duygusal
yonlerine isaret etmektedir. Uriinler ve hizmetler arasinda fonksiyonel &zelliklerin,
fiyat ve kalite farkliliklarinin giderek azalmasi, deneyimsel ve duygusal 6zelliklerin
Oonemini ortaya c¢ikarmaktadir (Uygur, 2013; 34). Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri
birbirinden farkli oldugundan dolayr da satin aldiklar iiriin ve hizmetlerden olumlu
ya da olumsuz bazi deneyimler kazanmalari kag¢inilmazdir (Yuan ve Wu, 2008: 387).

Deneyimsel pazarlama hem {iriin ve hizmetlere hem de isletmelerin tiiketiciler
icin yarattifi deneyimlere odaklanan gelismekte olan bir pazarlama formudur.
Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda deneyimsel pazarlama, miisteri
deneyimi yaratma sirasinda satin alma Oncesi, satin alma ani1 ve sonrasini kapsayan
stirece daha fazla odaklanmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Geleneksel
pazarlamada tiiketiciler fonksiyonel 6zellikleri ve yararlar1 dikkate alan rasyonel
karar vericiler olarak goriiliirken, deneyimsel pazarlamada tiiketiciler eglenceli
deneyimlerle ilgilenen duygusal karar vericiler olarak diisiiniilmektedir (Schmitt,
1999: 53).

Deneyimsel pazarlama isletmeler tarafindan miisterilere deneyim
kazandirmak i¢in tasarlanan fiziksel ¢evre ve faaliyet siire¢lerini iceren bir pazarlama
taktigidir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Bir ¢cok sektor ve isletme faydalara dayali olan
geleneksel yaklasimdan miisteriler i¢in yaratilan deneyimlerin oldugu bu yeni
yaklasima dogru kaymislardir (Schmitt, 1999: 53). Deneyimsel pazarlama siireci
sirastyla hedef kitle se¢imi, hedef kitle ile deneyim temelli derinlemesine
gorliismeler, deneyim denetimleri, duygusal deger, ger¢ek deneyim tasarimi ve hedef
Kitleye uygulama agamalarindan olugmaktadirr (Yalgin vd., 2008: 83). Deneyimsel
stirec deneyimsel pazarlama ile miisteri algilar1 arasinda baglanti kurmaktadir.
Deneyim sonrast olusan miisteri algilar1 deneyimsel pazarlamanin ¢iktilar1 olarak

diisiintilebilir (Yuan ve Wu, 2008: 390).

Deneyimsel pazarlama tiiketicilere satin alma karar1 sirasinda somut
deneyimlerle ilgili yeterli ve gerekli bilgiler sunmaktadir (Alagéz ve Ekici, 2014:
501). Deneyimsel pazarlamanin temelini miisterilerin yasayabilecegi bes ayri
deneyim olusturmaktadir (Giinay, 2008: 66). Bu deneyimler, bazi olaylarla
karsilagsma, bazi olaylarin bagina gelmesi veya onlar1 yagsama sonucu olarak meydana

gelen duyusal, duygusal, biligsel, davranmigsal ve iligkisel durumlar  olarak
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degerlendirilebilmektedirler (Dirsehan, 2010: 23-24). Dewanti ve digerleri (2011:
1111) deneyimsel pazarlamadaki bu 5 stratejik deneyimi su sekilde agiklamaktadir;

— Duyusal Pazarlama; goérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama

gibi bes duyu araciligryla yaratilan deneyimleri ifade etmektedir.

— Duygusal Pazarlama; tiiketicilerin his ve duygularimin direkt

deneyime yansimasi durumunu ifade etmektedir.

— Diisiinsel Pazarlama; tiiketicilerin direkt olarak zihinsel, objektif ve

yaratici diisiinmesiyle olusturdugu deneyimleri ifade etmektedir.

- Davramigsal Pazarlama; tlketicilerin yasam tarzlarinin ve diger

kisilerle etkilesimlerinin olusturdugu fiziksel deneyimleri ifade etmektedir.

- iliskisel Pazarlama; tiiketicilerin degisik kiiltiir ve insanlarla olan
iligkilerinden elde ettigi deneyimleri ifade etmektedir. Ayrica diger dort

pazarlama gesidini de kapsamaktadir.

Isletmeler basarili olmak icin bu bes ayri deneyimi uyumlu bir bigimde bir
araya getirmelidir (Giinay, 2008:66). Tiiketiciler artik duyulara hitap eden, kalplerine
dokunan, diisinmeye tesvik eden ve kendileriyle iliski kuran; diger bir ifadeyle
deneyim yasatan iriinler, iletisim ve pazarlama kampanyalar1 istemektedirler. Bir
isletmenin bilgi teknolojisi, markalasma ve iletisim kanallarin1 kullanarak
tiiketicilerin arzu etikleri deneyimleri sunma derecesi, o isletmenin yeni yiizyilda
kiiresel pazardaki basarisina yon vermektedir (Konuk, 2014: 15).

Miisterilerin isletmenin basarisinda ¢ok Onemli bir rolii bulunmaktadir.
Unutulmaz bir deneyim olusturmak, eski misterileri elde tutmak ve yenilerini
cekmek icin Onemlidir. Geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda deneyimsel
pazarlama, satin alma Oncesi, anin simdiki gercekligi ve satinalma sonrasi1 da dahil
olmak {izere deneyim yaratma siireclerinde miisteri {izerinde daha fazla
odaklanmaktadir (Uygur, 2013; 34). Deneyimsel pazarlama, 0&zellikle hizmet
sektdriinde, isletmeler igin kritik dneme sahiptir. Ornegin insanlar restoranda yenilen

bir yemekten deneyim elde etmektedirler (Yuan ve Wu, 2008: 390).
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2.1.2.4. Deneyimsel Pazarlamanin Ortaya Cikis Nedenleri

Son yirmi yildir, tiikketimin "hedonik" ve "deneyimsel" yonlerinin farkina daha
fazla varilmaya baslanmasiyla birlikte "deneyim, eglence, gosteri, duygusal baglilik"
gibi kavram ve tanimlara yer verilmeye baslanmistir. Giiniimiiziin tiiketicisi aligveris
ve tiiketim olgusunu bir biitiin halinde ve siire¢ olarak algilamakta ve satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrast agamalara aktif bir bigimde katilmay1 ve tiim
siirecin haz verici, eglendirici bir deneyim olmasini arzulamaktadir. Boyle bir egilim,
pazarlama yOntemini de tiiketicinin tliiketim deneyimlerine "eglence", "katilim" ve
"etkilesim" gibi Ozelliklere yonelik planlar yapmaya, uygulamalar gergeklestirmeye

yoneltmektedir (yavuzodabasi.wordpress.com).

Deneyim ekonomisiyle ortaya c¢ikan deneyimsel pazarlama; ekonomik
sununun sadece ticari degisim degerine gore degil; miisterilere sunulacak ve
yasamlarina anlam katarak, zenginlestirecek deneyimlerin tasarlanmasina ve degisim
degerinin deneyimler Olgiisiinde olusmasina dayanmaktadir (Alemdar, 2010: 6).
Gorgiili (2010) de, pazarlama basarisinin artik "deneyim" iizerine dondiigiinii
soylemektedir. Gorgiilii' ye (2010) gore, artik en yiiksek katma deger, milkemmel ya
da en istin Urinii veya hizmeti yaratmakla degil, en miikemmel deneyimi

yasatmakla ortaya ¢ikartilabilecegine dikkat gekmektedir (www.istekobi.com.tr).

Uriin ¢esitliliginin artmas1 ve giderek iiriinler arasindaki farklarin azalmaya
baslamasiyla miisterilerine {iirlinlerle birlikte deneyimler yasatmayi amaglamayan
isletmeleri  (Zurnaci, 2012: 67), deneyimsel pazarlamaya iten neden geleneksel
pazarlamanin yetersiz kalmasidir (Konuk, 2014: 19). Pine ve Gilmore (1998)' a gore
arttk sadece fonksiyonel faydalar saglayan {riin ve hizmetler sunmak veya
sunulanlar1 televizyon kampanyalart veya iinlii sponsorlugu gibi tutundurma
araglaryla desteklemek yeterli degildir (Ozgdren, 2013: 2). Geleneksel pazarlamanin
temelini olusturan 6zellikler ve faydalar goriistine kars1 bir yaklasim olan deneyimsel
pazarlama; daha postmodern bir yonelimi icermekte ve tiiketicileri, arzu edilen
deneyimlere ulagsmak isteyen duygusal varliklar olarak gérmektedir (Konuk, 2014:
16). Dirsehan (2010: 23) da benzer sekilde geleneksel pazarlamanin tiiketiciyi
mantiksal karar verici olarak gordiigiinden, deneyimsel pazarlamanin ise tiiketiciyi

zevkli deneyimlere ulasmayla ilgilenen rasyonel oldugu kadar da duygusal olan
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canlilar olarak degerlendirdiginden s6z etmektedir. Cizelge 3'te geleneksel pazarlama

ve deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri karsilastirmali olarak verilmektedir.

Cizelge 3: Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Ozellikleri Deneyimsel Pazarlama Ozellikleri

e Odak noktasi dzellikler ve faydalardir. ¢ Odak noktast tiiketici deneyimidir.

e Tilketiciler rasyonel Karar vericilerdir. o Tiketiciler rasyonel ve duygusal canlilardir.

e  Uriin kategorisi ve rekabetin tanimi dardir.  |®  Tuketim biitiinsel bir deneyimdir.

e  Yontemler analitik, niceliksel ve sozlidir.  |®  YOntemler derlemedir.

Kaynak: Dirsehan , 2010: 23.

Cizelge 3'te de goriildigii gibi geleneksel pazarlama ozellik ve faydalara
odaklanirken deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimlerine dayanmaktadir. Yani
geleneksel pazarlamada en yiiksek derecede fayda saglayan friinleri satin
alinmaktayken, deneyimsel pazarlamada, etkilesim, katilim veya yasanmislik sonucu
olusan olaylarda duyularin, kalbin ve beynin uyarilmasi daha fazla 6nem arz
etmektedir (Konuk, 2014: 21). Geleneksel pazarlama, tiiketicileri rasyonel karar
vericiler olarak goriirken deneyimsel pazarlama tiiketicileri his, duygu ve diisiinceleri
barindiran  rasyonel  olduklar1  kadar duygusal olan canlilar  olarak
degerlendirmektedir. Geleneksel pazarlamada iriin kategorisi ve rekabetin tanimi
deneyimsel pazarlamaya gore daha dardir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda
titkketim, biitlinsel bir deneyimi ifade etmektedir. Son olarak, geleneksel pazarlamanin
analitik, niceliksel ve s6zel yontemlerine karsilik deneyimsel pazarlama birden fazla
yontemin derlemesinden olusmaktadir. Benzer sekilde Ural (2009: 68) da deneyimsel

pazarlamanin, miisteri deneyimlerine, miisterinin tiiketim siirecine odaklandigindan,
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musterileri akilc1 ve duygusal hayvanlar olarak goérdiigiinden, eklektik yontem ve

araglar kullandigindan bahsetmektedir.

Deneyim kavrami yeni bir olgu olmamakla birlikte gecmisten bugiline var
olan bir kavramdir. Tiiketici talebinin hizli artis gostermesiyle birlikte isletmeler de
iirtin ve hizmetlerini daha ¢ekici hale getirerek rakiplerinden farklilagtirmak ve daha
yiikksek fiyatlarla satiglar1 gergeklestirmek icin geleneksel {iirlin ve hizmetlerine
deneyimleri eklemeye baslamiglardir (Ercan, 2014: 113). Konuk (2014: 15),
deneyimsel pazarlama uygulayan isletmelerin, tiiketicilerine unutulmaz deneyimler
sunduklarimi belirtmektedir. Deneyimsel pazarlama sayesinde iiriin ve hizmetlerinin
yaninda deneyim de sunan igletmeler, artan kar marjlar1 sayesinde tiiketicilerinden
daha yiiksek fiyatlar talep edebilmektedir (Ozgdren, 2013: 1). Isletmelerin
rakiplerinden farklilagmak icin basvurduklar1 yeni pazarlama stratejilerinden biri
olan deneyimsel pazarlamanin yiiksek kar marji elde etmenin yani sira isletmelere

sagladigi faydalar ise sunlardir (Ercan, 2014: 100 -102):
— Diisiise gegen markalarin miisteri goziinde tekrar canlanmasini saglamak,

— Bir isletmenin {irliniiniin diger rakip isletmelerininkinden farklilasmasini

saglamak,
— Bir isletme icin kimlik ve imaj olusturmak,
— Isletmede yenilik¢i yaklagimlari artirmak,
— Deneme, satin alma ve miisteri sadakatini saglamak.

Deneyim segicidir ve yorumlanmasi gerekmektedir (Hoch, 2002: 450).
Deneyim bagli bagia bir pazarlama stratejisi olarak ele alinmaktadir. Deneyimsel
pazarlama tiiketicilerin; etkinliklere, dogrudan gozlem veya katilimi sonucunda
harekete gecen deneyimlerini ifade etmektedir. Konuk (2014: 16), konuyla ilgili
olarak bir iiriin ya da hizmetle etkilesim sonucu yasanan deneyimin deneyimsel
pazarlama kapsaminda sayilarak, {irlin ve hizmeti farklilastirp unutulmaz
yapabilmesi i¢in tiiketicilerin agagida belirtilen sartlar1 ger¢eklestirmeleri gerektigini

ifade etmektedir. Bunlar;

- tiketim sirecine aktif olarak katilimin,
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- aktif katilim sonucunda ise fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve
ruhsal deneyimi yagsamanin,
- yasanan deneyimin sonucu olarak da; bilgi, beceri, an1 ya da duygusal

durumlarinda degisikligin meydana gelmesidir.

Ekonomik bir gelisme ig¢inde pazarlamanin bir inovasyonu (Bati, 2013: 9)
olarak degerlendirebilecek olan deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin tiiketim
nesnesinin hangi 0Ozelliklerinden hoslandiklarint ortaya ¢ikarmaya yardimci
olmaktadir (Ercan, 2014:101). Deneyimsel pazarlama anlayisinda amag; iiriin ve
hizmetler ile tiiketicilere saglanan deneyimlerin farklilasmasin1 saglamak ve
tiiketicilere hem soyut hem de somut nitelikli ihtiyaglarini tatmin edecek deneyimi
yasatmaktir (Cakir vd., 2006: 106). Her deneyim, sahnelenen olayla ilgili bireyin o
andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesimin {iriiniidiir ve deneyimin
degeri tiiketicinin hafizasinda unutulmayan ani olarak kalmaktadir (Zurnaci, 2012:
67).

Deneyimsel pazarlama, kisinin kimliginin derin, hatta bazen ruhani, bir
yeniden kesfi ile kisinin yasamindaki belli deneyimlerden anlam ¢ikarabilmesi ve
ilgili karsilig1 verebilmesi tizerine yapilanmaktadir (Aykag ve Kervenoael, 2008: 74).
Miisterilerin c¢esitli uyarimlar ve yasadiklar1 deneyimler sonucu bir isletme veya
markanin iriin veya hizmetlerini satin alma eylemi deneyimsel pazarlama olarak
adlandirilmaktadir (Ercan, 2014:100). Deneyimsel pazarlama tiim fiziksel ¢evre
unsurlarini sahnelemek i¢in isletme tarafindan tasarlanmis bir taktik ve tiiketicilerin
sahneleme asamasinda deneyim elde etmeleri icin basvurulan islevsel bir siire¢
olarak da goriilebilmektedir. Isletmeler, farklilik yaratmak igin tiiketicilere anilarinda
saklanacak giizel deneyimler yasatarak tiiketici memnuniyetini saglamaya
caligmakta; deneyimsel pazarlama ise isletmelere tiiketici deneyimi yaratma
konusunda yol gostermektedir (Konuk, 2014: 16).

Miisterilerle iletisim kurmayr saglayan miisteri yonlii pazarlama
faaliyetlerinin bir sekli olan deneyimsel pazarlama, misterilerine essiz deneyimler
yasatmay1 amaglarken, isletmeler icin farklilasmay1 saglamaktadir. Temel 6zelligi ise
pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin rasyonel oOzelliklerinin yaninda onlarin
duygularmi da g6z oOniinde bulundurmaktadir (Ercan, 2014:101). Deneyimsel
pazarlama temel olarak "tiiketicilere fonksiyonel 6zelliklerin 6tesine gecerek onlara

olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya yarayacak faaliyetleri igermektedir
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(Dirsehan, 2010: 23). Ozgéren (2013: 2), deneyimsel pazarlamanin nihai amacinin
biitinsel deneyimler yaratmak oldugunu belirtmektedir. Algilanabilen veya
hissedilebilen veya eksikliginde fark edilebilen her sey, mesaj tasiyan bir deneyim
izidir ve biitiin bu izlerin birlesimi tiiketicinin toplam deneyimini olusturmaktadir
(Dirsehan, 2010: 23-24).

Deneyimsel pazarlamada iiriine kars1 baglilik kazandirmak amaglanmaktadir.
Bunun i¢in miisteriye keyif veren, ayn1 zamanda bes duyu organina hitap ederek onu
mutlu edecek degerler lizerinde durulmaktadir (Bati, 2013: 9). Fakat tiiketiciler, bir
isletmeden bir iiriin veya hizmeti her satin aldiginda iyi bir deneyim kazanabilecegi
gibi kotii bir deneyime de sahip olabilmektedir (Dirsehan, 2010: 88). Deneyimsel
pazarlama ¢ogunlukla siibjektif olan bu deneyimler araciligiyla markalar tiiketiciler
icin belli duygular etrafinda bir gilindelik hayat deneyimi haline getirmeyi
amaglamaktadir. Deneyimsel pazarlama, iirlinii ya da hizmeti 6n plana ¢ikarmaya
calismaktansa, iirlin ya da hizmetin sagladigi deneyimi isletmekte; yani sampuana
degil banyo keyfine odaklanmaktadir (Ercan, 2014:101).

Deneyim pazarlamasi yenilik¢i ve ilgi ¢ekicidir. Deneyimsel pazarlama
orijinal olmakla ilgilidir ve ¢ogunlukla yaratici uygulamalari icermektedir.
Deneyimsel pazarlama icin evren hedeflenen bir mecradir (Bati, 2013: 10).
Deneyimsel yaklasim, iiriin ya da hizmetlerin 6tesinde miisteri istek ve ihtiyaglarinin
bir sonraki mantiksal asamasidir. Deneyimsel pazarlama miisterilerine unutulmaz
deneyimler yasatmakta, daha sonra bu deneyimler miisteriler tarafindan hatirlanarak
aile ve arkadas cevresinde paylasilmaktadir. Miisteriler tarafindan yapilan bu
aktarimlar agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakati olusturarak satiglarin artmasini
saglamaktadir. Her basarili etkilesimle birlikte deneyimler de artmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, mutlaka miisteri katilimimi gerektirmekte, sosyo-kiiltiirel
faktorleri dikkate alarak miisteri istek ve ihtiyaclarinin Otesine ge¢mektedir. Bu
sebeple deneyimsel pazarlama sadece miisteri istek ve ihtiyaglarin1 degil, onlarin
sosyal amaglarini, uyarilmamis duygularini, degerlerini ve i¢indeki derin arzular1 da
icermektedir (Ercan, 2014:102). Deneyimsel pazarlama aldiklar1 her iiriinde
tilketicileri markaya duygusal anlamda baglayip ilgi uyandirmayi ve unutulmaz

deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Ozgéren, 2013: 3).
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2.1.3. Miisteri Deneyimi

Tiiketim, sadece rasyonel boyutlara dayanmayan, ¢esitli duygusal boyutlar da
igeren bir “deneyim” olgusuna donlismiistiir. Bu doniisiime bagli olarak, yeni bakis
acisiyla, deneyim arayisinda olan tiiketiciyi anlama gerekliligi, 6nemini daha da
artirmistir (Uygun, 2011: 29). ilgi alanyazin incelendiginde Aykac ve Kervenoael
(2008), Schmitt vd. (2015) ve Walls vd (2011) gibi arastirmacilarin konuyu tiiketici
deneyimi olarak, Berry vd. (2002), Chen ve Lin (2015), ismail vd. (2011), Laming ve
Mason (2014), Mosley (2007), Nagasawa (2008), Nasution vd. (2014) ve Verhoef
vd. (2009) gibi arastirmacilarin ise konuyu miisteri deneyimi olarak inceledigi
goriilmektedir. Calismanin bu bolimiinde daha ¢ok miisteri deneyimi iizerinde

durulmaktadir.

Tiiketici deneyimleri, bir iiriin ya da hizmetin  kullanilmasi ile olusan
deneyimler ve isletmelerin tiliketicilere yasattigi 6zel deneyimler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Restoranda yemek yiyen veya doktorla goriisen bir tiiketici hizmet
vasitast ile deneyim yasarken, iitli yapan ya da araba kullanan tiiketici ise iirliniin
kullanilmasi ile olusan bir deneyim yasamaktadir. Isletmelerin tiiketicilere yasattig1
0zel deneyim ise deneyimsel pazarlamanin kapsamina girmektedir. Hayatin her
aninda bir deneyim yasandigi diisiintildiigiinde, isletmelerin fark yaratmak igin,
tiiketicilere her zaman ve her yerde yasama firsati bulamayacaklar1 6zel deneyimler

yaratmalar1 gerekmektedir (Konuk, 2014: 29-30).

Pazarlama anlayisinin son 25 yillik donemde iirlin odakliliktan hizmet
pazarlamas1 yoluyla misteri  iligskileri olusturmaya ve nihayetinde miisteri
deneyimleri yaratmaya dogru bir doniisiim icerisinde oldugu goriilmektedir.
Pazarlamanin her bir evresi kendi kavram ve terminolojisine sahip olmakla birlikte,
bunlarin her biri pazarlama uygulamalarinin degisen odak noktasi ve isletme
sunumlarinin degerine dikkat ¢ekmektedir. Isletmeler artan bir sekilde miisteri
deneyimine dayali rekabet icine girmekteyken, bu kavram kesin ve net bir sekilde
tanimlanamamakta, {lizerinde genis Olgiide fikir birligine varilan bir Ol¢limii

bulunmamaktadir (Ercan, 2014: 115).

Miisteri deneyimi kavrami ilk olarak Holbrook ve Hirchman (1982)

tarafindan, tiiketici davraniglarinin, geleneksel ve deneyimsel yaklagim olarak ikiye
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ayrilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen deneyim sadece tiiketilen tiriine
bagli olmayip; tiiketim sisteminin bir parcasi olarak diger iiriinlerle de kurulan tiim
etkilesimlerle de ilgilidir. Bu nedenle Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimin ¢ok
boyutlu yapisindan dolay1 biitiinsel agidan ele alinmasi gerektigini ifade ederek, bu

boyutlar1 olusturan deneyimsel bilesenlere dikkat gekmektedir (Yildiz, 2012: 46).

Tiim dillerde deneyim kelimesi genellikle giinliik yasam sirasinda olusan bazi
deneyimleri agiklamak tizere kullanilan bir terimdir (Caru ve Cova, 2003: 269).
Deneyimler, algilanabilen ve hissedilen bilissel, davranigsal ve iliskisel degerlerle
baglantilt olup siirekliligi vardir. Deneyimler daha Onceden karsilasilan seylerin
tekrar1 oldugu i¢in ge¢misi igine almakta ve anlamli bir hale getirmektedir. Bir
grupla paylasilabilir veya bireysel olarak yasanabilmektedir. Tiiketicinin 6znel ve
i¢sel tepkisidir. Tiim bunlar tiiketici deneyiminin biitiiniinii olusturmaktadir (Bati,
2013: 41). Deneyimler, tiiketicileri kendilerinin de igerisinde yer aldiklari anilar

yaratarak kendine baglamaktadir (Uygun, 2011: 37).

Son yillarda ticaret artik deneyim ekonomisi tizerine kurulmaktadir (Arikan,
2012: 10). Deneyim ekonomisi ile birlikte miisteri deneyimi kavrami da One
¢ikmaktadir (Glinay, 2008: 65). Son yillarda sunulan {iriin ve hizmetler tek baslarina
artik yeterli olmamaktadirlar. Bu yiizden isletmeler miisterilerine memnuniyet verici
deneyimler sunmak zorundadirlar (Berry vd., 2002: 1). Deneyim yaratmak ve
sunmak i¢in isletmelerin oncelikle miisteri memnuniyetini yeniden tanimlamasi ve
gercekte miisterinin ne istedigini bilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti
saglayabilmek i¢in de misterilere hi¢ beklemedikleri siirprizler yaparak ve onlar

sagirtarak mutlu etmelidirler (Zurnaci, 2012: 67).

Uriin ve hizmetler standartlastik¢a, miisteri deneyimleri yaratmak isletmeler
igin 6nemli bir hal almistir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Arikan (2012: 11), sunulan
hizmetlerin  aslinda hep benzer standartlarda oldugundan bahsetmektedir.
Pazarlamada  fark yaratan en Onemli seyin ise, miisteriye kendisini nasil
hissettirdiginiz ile ilgili oldugunu eklemektedir. Uretim odaklilik anlayisinda hizmet
soyut irlin olarak tanimlanirken, iiretim odakliliktan tiiketim odakli hizmet
anlayisina gecisle birlikte hizmet, miisteri tiilketim deneyimi olarak tanimlanmaya

baslanmistir (Giinay, 2008: 65).
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Walls ve digerleri (2011: 10), isletmelerin bakis agilarini servis odakli hizmet
ekonomisinden iirlin ve hizmet kalitesinin vurgulandigr hatirlanabilir miisteri
deneyimlerinin yaratildig1 deneyim sahneleme olayina ¢evirmelerinin gerekliliginden
s6z etmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde, isletmelerin rekabet avantaj1 saglamak igin
misterilerine benzersiz deneyimler yaratma stratejisi gittikce artan oneme sahip
olmaktadir (Ismail vd., 2011: 207). Durumun ciddiyetinin farkina varan isletme
yoneticileri deneyimlerle misteri degeri yaratma konusunda giderek daha duyarh
hale gelmislerdir. Miisteri deneyimi yaratma stratejisi olarak Berry vd. (2002: 1)
restoran isletmelerinin duvarlarina Uinlii yildizlarin fotograflarini asmasini 6rnek

olarak vermektedirler.

Miisteri deneyimi kavrami, irilinlerin fonksiyonel ve duygusal yonlerinin
birlikte diisiniilmesini saglayan biitiinsel tasarimin sonucu olarak ortaya g¢ikmis
(Giinay, 2008: 65) ve son zamanlarda ¢ok popiiler hale gelmistir. Ciinkii her
deneyim, isletmeler tarafindan kendi iiriin ve hizmetlerine uygun bir deneyim modeli
yaratmak icin kullandig: farkli deneyim tiplerinden olusturulmaktadir (Chen ve Lin,
2015: 41). Miisteri deneyimi sunma konusunda insani bu olayin merkezine koyan
hizmet isletmeleri (Mosley, 2007: 127), miisterileri i¢in her zaman tutarli ve belirgin

deneyimler yaratmaya baglamiglardir (Mosley, 2007: 123).

Miisteri deneyimi, bir markanin veya igletmenin sundugu iiriin ve hizmetler
ile etkilesim (Verhoef vd., 2009: 32) araciligiyla tiikketim sonrasindaki asamada
ortaya c¢ikan fiziksel ve duygusal deneyimler olarak tanimlanabilmektedir (Laming
ve Mason, 2014: 15). Meyer ve Schwager (2007: 2) ise miisteri deneyimini,
isletmelerle dogrudan veya dolayli bir sekilde temas kuran miisterilerin icsel ve
stibjektif tepkileri olarak tanimlamaktadirlar. Dogrudan temas genellikle miisterilerin
iirlin ve hizmetleri satin alma ve kullanma sirasinda ortaya c¢ikmaktadir. Dolayl
temas ise ¢ogunlukla {riin, hizmet ve markalarla plansiz sekilde karsilagmayla
olugsmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007: 2; Verhoef vd., 2009: 32). Dolayli temas
genellikle  misterilerin, isletmenin iriin, hizmet veya markasinin tanitim ve
reklamlarin yani sira agizdan agiza iletisim yoluyla gergeklestirilen Oneriler veya

elestirilerle karsilagmalar1 seklinde ger¢eklesmektedir (Dirsehan, 2010: 25).

Chen ve Lin (2015: 41) tarafindan yapilan bir ¢alismada miisteri deneyimi,

miisterilerin bir olaya katilimlarii veya gozlemlerini igeren biligsel bildirim ya da
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algi olarak tanimlanmaktadir. Nasution vd. (2014: 259) ise miisteri deneyiminin,
miisterilerin isletmelerle iletisimi sonucunda olusan siibjektif tepkilerini iceren
psikolojik bir yap1 oldugunu ifade etmektedir. Bu etkilesim, miisterilerin isletmelerle
arasinda duygusal bag kurmasiyla sonuglanan deneyim siirecinin her asamasinda

bilgi birikimi, algilanan deger ve algilanan kalite olarak ¢ogalmaktadir.

Miisteri deneyimi tiriine deger katarak misteri ile iiriin veya hizmet arasinda
baglant1 kurarak hatirlanabilir deneyimler saglayan bir metottur (Chen ve Lin, 2015:
41). Misteri deneyimi kisisel oldugu i¢in miisterilerin olaylara rasyonel, duygusal,
duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak katilimi olumlu ya da olumsuz bir deneyiminin

gerceklesmesi anlamina gelmektedir (Nasution vd., 2014: 256).

Miisteri deneyimi, sunulan bir {irlin ve hizmeti satin alan ve satin aldiklari
tirlin ve hizmetlere karsi ilgisini gekme ve motivasyonunu artirma araciligiyla onlara
anlam katan mdsteriler tarafindan olusturulan duyusal, duygusal ve biligsel etkilerin
derecesidir (Chen ve Lin, 2015: 45). Miisteri deneyimleri sadece somut tiiketici
triinleriyle ilgili degildir. Ayn1 zamanda duyusal uyaricilarin birlesimi sirasinda
olusan olgu ile de ilgilidir (Walls vd., 2011: 18). Miisteri deneyimlerinin toplama,
tilketim stlireci boyunca, tiikketim tekrarlansa da tekrarlanmasa da biriken miisteri
deneyimi bir tabaka olusturmaktadir (Nasution vd., 2014: 259). Iyi bir deneyimin
niteligi ise sunulan ozelliklerin ¢okluguyla degil deneyimin kalitesiyle 6l¢iilmektedir

(Meyer ve Schwager, 2007: 2).

Hem maddesel hem de deneyimsel bilesenlerden olusan (Schmitt vd., 2015:
169) miisteri deneyimleri sadece ge¢miste elde edilen tecriibeler anlamina
gelmemektedir. Ayn1 zamanda miisterinin bir isletmeye veya bir markaya karsi
duygu ve hislerini de gostermektedir (Nagasawa, 2008: 315). Miisteri deneyimlerinin
amaci; rakiplerden farklilagarak yaratilan marka temelli miisteri deneyimi ile marka
basarisin1 siirdiirmektedir (Laming ve Mason, 2014: 16). Pine ve Gilmore (1988)
pazarlama sektorliniin degisen ve gelisen yapisina ayak uydurabilmeleri icin
isletmelere miisteri memnuniyeti saglayan deneyimler yaratmalarini 6nermektedir
(Laming ve Mason, 2014: 15). Walls (2011: 18) da &zellikle hizmet isletmelerine
yonelik olarak miisteri deneyimlerinin fiziksel yonetim ve insan etkilesimi

unsurlariyla gelistirebilecekleri yoniinde tavsiyelerde bulunmustur.
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Miisteri deneyimi ve tiiketici deneyimi gibi deneyim tiirlerinin yam sira ilgi
alanyazin incelenirken tiiketim deneyimi, iriin deneyimi, aligveris ve hizmet

deneyimi gibi deneyim ¢esitlerine de rastlanilmistir.
2.1.3.1. Tiiketim Deneyimi

Deneyimsel tiiketim, temel olarak insanlarin aligveris tercihlerini daha 6nce
edindikleri deneyimler dogrultusunda yaptiklari goriisii ilizerine yapilanmis bir
tilketim yaklagimidir. Tiiketim nesnelerinin tiiketicilerin bes duyusunu harekete
gecirerek el degistirdigi bir tiikketim tiiriidiir (www.ugurbati.com). Tiiketimin,
deneyimsel olarak adlandirilabilmesi igin fantezi ve eglence arayisi (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 132), duyular ve duygular (Bati, 2013: 10) gibi hedonik boyutlari
da i¢inde barindirmasi gerekmektedir (Baser, 2011: 73). Sahin (2011: 29) ise
tilketicilerin triin ve hizmetleri tiikettiklerinde ve kullandiklarinda meydana gelen
tiketim deneyimlerinin tiiketim Oncesi ve sonrasinda belirli duygular icermesi

gerektigine deginmistir.

Tiiketim asamasinda tiiketicilerin nasil bir deneyime sahip olacaklarin1 6nceden
tahmin etmek kolay degildir. Ozellikle etkilesimin yiiksek oldugu hizmet sektdriinde
tilketim 1le ilgili nihai diislincenin ortaya ¢ikmasinda, yasanan anlik deneyimler etkili
olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 187). Ornegin bir restoranda yemek yemek
gibi bir tiiketim olay1 sirasinda birden fazla duyusal kanal ayni anda ¢aligmaktadir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Bu konu iizerine yogunlasan hizmet isletmeleri
deneyimsel tiiketimi saglamaya ¢alisirken, fonksiyonel 6zellikler ve faydalara dayali
geleneksel pazarlama stratejilerini bir kenara birakip, bunun yerine, miisterinin

deneyimlerini anlamaya ve onlar1 islemeye odaklanmaktadirlar (www.ugurbati.com).

Aile baglar1 sonucu olusan aile deneyimleri, karsilikli iligkiler sonucu olusan
arkadaglik deneyimleri, devletle iliskilere dayali vatandaslik deneyimleri ve
pazardaki aligverise bagli tliketici deneyimleri olmak tiizere dort cesit tiiketim
deneyiminden bahsetmektedir (Konuk, 2014: 29). Arnould vd. (2002) ise bir tiiketim
deneyiminin dort ana asamadan olustugunu ifade etmektedirler. Bunlar (Caru ve

Cova, 2003: 271):

— On tiiketim deneyimi; tiiketicinin bilgi arama, planlama ve hayal

etme asamasidir.
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— Satin alma deneyimi; {iriin ve hizmeti segme, 6deme, paketleme ve
servis asamasidir.

- Merkez tiiketim deneyimi; doyum hissi, memnuniyet ve

memnuniyetsizlik gibi duygu ve hislerin ortaya ¢iktig1 asamadir.

— Akilda kalan tiikketim deneyimi; ge¢mis deneyim aktivitelerini,

deneyim sonrasi fotograflama gibi anilarin siniflandirilmast asamasidir.

Biitliin asamalarin basarili bir sekilde tamamlanmasi sonucunda satin alma
tercihinde bulunulan iiriin ve hizmetin fiilen kullanilmasi siirecine bir biitiin olarak
deneyim ya da tiiketim asamasi denilmektedir. Bu asamada kisiler satin aldiklar
tirtinii kullanarak kisisel anlamda bazi deneyimler kazanmaktadir. Bu deneyimler
daha sonraki satin alimlara olumlu ya da olumsuz bir sekilde yansimaktadir. Insanlar
genellikle, gérmeyi beklediklerini gormektedir ya da gérmeyi bekledikleri, genellikle
onlarin asina olduklari daha onceki deneyim ve beklentilerine bagli olmaktadir
(Demir ve Kozak, 2013: 187). Yani biitiinsel bir deneyim olarak tiiketim, nihai
deneyim bir iiriin ya da hizmetin tiiketiminden sonra meydana gelmektedir. Burada
kullanilan iirlin ve hizmetin ne oldugu degil, nihai deneyimi olusturan asil unsurlarin

ne oldugu 6nemlidir (Ercan, 2014: 111).
2.1.3.2. Uriin Deneyimi

Uriin deneyimi, tiiketicilerin, iiriinler igin arastirma yaptigi, iiriinleri inceledigi
ve degerlendirdigi anlarda ortaya c¢ikan, tiiketicilerin, iriinlerle etkilesim icinde
bulundugu zamanlarda olusan bir deneyim tiirtidiir (Baser, 2011: 73). Hekkert ve
Schifferstein (2008: 3) iirin deneyimiyle ilgili olarak "tiiketici ile {iriin arasindaki

etkilesim" seklinde kisa bir tanimlama yapmislardir.

Brakus vd. (2009: 52) de iiriin deneyimlerinin, tiiketicilerin iiriinleri ararken ve
onlart inceleme ve degerlendirme asamasinda iriinler ile etkilesimleri sonucunda
meydana geldiginden bahsetmektedir. Bu durumun iriinle etkilesim sonucunda
ortaya cikan psikolojik etkilerle gerceklestigi gbz Oniine alindiginda, bu alanda
yapilan aragtirmalarin ¢ogunun tiiketicilerin {irlinleri ile yasadiklar1 deneyimlerin
stibjektif ¢iktilarindan bahsetmesi sasirtict degildir (Hekkert ve Schifferstein, 2008:
5).
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Uriin deneyimleri, bilingli sekilde algilansa da algilanmasa da duyusal
uyaricilarin topladigi bilgilere dayanmaktadir (Schifferstein, 2010: 1061). Tiiketiciler
iriinle etkilesime girdiginde, irlniin ¢esitli yonleri insan duyularini harekete
gecirmektedir (Schifferstein ve Cleiren, 2005: 294). Ayrica; iriin deneyiminde,
tilkketiciler iirlinle nasil etkilesime gireceginin (gérme, dokunma, koklama), bunu
hangi sirayla yapacaginin ve ne kadar siire etkilesimde kalacaginin kontroliinii elinde
tutmaktadirlar (Klein, 2003: 44). Diger bir deyisle; {iriin deneyimi, tiiketici
egemenligi saglamaktadir (Hoch, 2002: 450).

Uriin deneyiminde iyi ya da kétii hissettiren duygular1 degerlendirme olasilig
daha yiiksektir (Hoch, 2002: 451). Buna ek olarak tiiketicilerin tiim duyularmin bir
sekilde ayn1 anda tutarli ve uyumlu olmasinin {iriin deneyimini artirdigint séylemek

mumkiindiir (Schifferstein, 2010: 1062).

Tiiketiciler satin alma kararin1 vermek i¢in daha onceki iiriin deneyimlerine
giivenmektedirler (Verhagen vd., 2014: 271). Sik sik satin alinan iiriinler benzer
ozelliklere sahiptirler ve genellikle kalite diizeyleri de karsilastirilabilmektedir
(Hoch, 2002: 450). Uriin ismiyle tiiketicilerin beklentilerinin eslesmesi konusu da
cok dnemlidir. Uygunsuz bir isim, 6zellikle yiyecek isimlerinde, verilen ismin {iriinle
eslesmemesi sirasinda olumsuz bir {iriin algis1 ve tiikketimi olusarak tiiketicinin {iriin

deneyimini yanilgiya sevk etmektedir (Favalli vd., 2013: 770).
2.1.3.3. Ahsveris ve Hizmet Deneyimi

Uriin satin alma ugrasi olarak agiklanan alisveris kavrami, bu tanimu ile tiiketici
aligveriginin toplam degerini yansitmamaktadir. Singh ve Parash (2014: 221)
aligveris kavramini tanimlarken sadece {iriin ve hizmetlerin degil bunun yan1 sira elde
edilen deneyimlerin ve duygularin da tanimda yer almasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Compeau vd. (2015: 1) ise aligverisi, tiiketicilerin saticilarla

etkilesime girdikleri alim satim yaptig1 bir mekanizma olarak tanimlamaktadir.

Aligveris ve hizmet deneyimi genellikle tiiketicilerin bir magazanin personeli,
politikalari, uygulamalar1 gibi fiziksel cevresi ile etkilesim halinde bulundugu
zamanlarda ortaya ¢ikarak (Baser, 2011: 73), aligverise hedonik ve faydaci bir deger

katmaktadir (Trevinal ve Stenger, 2014: 316). Alisveris deneyiminin miisterinin ruh
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haliyle ilgili olarak ortaya ¢iktigini ve aligveris niyeti lizerinde etkili oldugundan

bahsetmistir (Singh ve Parash, 2014: 221).

Aligveris deneyimi satin alinan iirtin ve hizmetlerin deneyimlerini ve kisisel
etkilesimlerden olusan deneyimleri kapsamaktadir (Trevinal ve Stenger, 2014: 314).
Tiiketicilerin ¢ogu daha onceki aligveris deneyimleri gz Oniinde bulundurarak bir

sonraki aligverisi ger¢eklestirmektedirler (Compeau vd., 2015: 1).

Tiketici odakli pazarlama endiistrisinde miisteri memnuniyeti saglamak ig¢in
aligveris deneyimleri 6nemli bir farklilagtirma araci olmaya baslamistir. Bu nedenle
pazarlama sektoriinde var olabilmek i¢in artik isletmeler tiiketicilere aligveris
deneyimi sunma ihtiyact duymaktadirlar. Ayrica; aligveris deneyimleri biiytlik
cogunlukla satin alim kararmi etkiledigi icin oOzellikle ekonomik karlilik baz

alindiginda hayati bir 6nem de tagimaktadir (Choi vd., 2015: 10).

Hizmetler soyut bir {iriin olarak tanimlanmaktadirlar. Hizmetlerin deneyim
olarak tanimlanmasi ise miisterinin de i¢inde yer aldigi miisteri - tiiketim-deneyim
odakl1 bir anlayis1 ifade etmektedir (Giinay, 2008: 65). Hizmet deneyimi, geleneksel
pazarlama anlayist bir kenara birakildiginda, fonksiyonel faydalarin yani sira
heyecan, eglence ve macera gibi topyekun bir miisteri deneyimi yaratan duygusal
faydalar da sunmaktadir. Konuyla ilgili olarak Wong (2013: 92) hizmet deneyiminin

olusabilmesi i¢in servis siirecinde miisteri deneyimleri yaratilmasini 6nermektedir.
2.1.3.4. Yeme ve i¢gme Deneyimi

Isletmeler misafirlerine olumlu bir yiyecek ve icecek deneyimine olanak
vermedikg¢e higbir misafir kapilarin1 ¢almayacaktir (Tagpinar, 2011: 25). Quan ve
Wang (2004: 302) yeme-igme deneyiminin giinlik ve haftalik rutinlerden
olustugundan bahsetmektedirler. Genellikle yiyecek ve icecek tiiketiminin aksam
yemekleri deneyimlerinde daha uzun tutuldugunu da eklemektedir. Miisterilerine
maddi bir iirlin olarak yiyecek veren restoranlar iktisat¢ilarca hizmetler sinifina
sokulmaktadir; ¢linkii sunduklar1 sey standart olan ve envanterde duran bir sey
degildir, daha ¢ok kisinin siparigine baghidir ve talebe uygun olmak zorundadir (Pine
ve Gilmore, 2012: 40). Bu durum disiiniildiigiinde isletmelerin yiyecek icecek

tiketiminin uzun bir zaman dilimine yayildigr siliregte miisteri memnuniyeti
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saglamak icin sadece hizmet degil, hizmetlerin yanina ek olarak miisteriye hitap eden

giizel deneyimlerde sunmasi bir zorunluluk halini almistir.

Yeme ve igme deneyimleri, yeni yemek ve yeni deneyim kesifleri i¢in tesvik
edicidir (Andongo vd., 2015: 59). Quan ve Wang (2004: 302) da aym sekilde
tilkketicilerin bazen yeni yeme Ve i¢gme deneyimi arayigina girdiklerinden s6z
etmektedir. Bu yeni yeme ve igme deneyiminin kesfi ise iki yolla ger¢ceklesmektedir.
Bu yollardan ilki yemeklerin veya iceceklerin igerisinde kullanilan malzemelerin
yeni olmasi, ikincisi ise; yeme Ve igme tiiketimi sirasinda gergeklesen servisin yeni

olmasi yani farkli bir deneyim i¢ermesidir.

Yeme ve icme deneyimi, misafirlerin hizmet aldig tiriinlerin tiimiidiir. Mesela
bir kisinin bir yiyecek ve igecek isletmesine girerken karsilanmasindan servis
sekline, yemegine ve ugurlanmasina kadar sunulan hizmet yiyecek ve icecek
deneyimine Ornek olabilmektedir. Bu deneyimi iyi bir sekilde maksimumum
dereceye ¢ikarmak isletme yonetiminin elindedir. Yiyecek ve icecek deneyiminin
biitiin boliimleri koordineli bir sekilde uyumlu oldugu zaman misafirler istedikleri
deneyime sahip olacaktir (Tagpinar, 2011: 24). Andongo vd. (2015: 57) tiiketicilerin
bu yeme ve igme deneyimlerinin sonraki asamasinda ise isletmeyi tavsiye niyetini

etkiledigine dikkat ¢ekmektedirler.
2.1.4. Deneyimsel Markalama

Kotler (2011: 19) markalamayi, yaygm olan bir seyi alip onu, g¢esitli
sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamli yapmak seklinde tanimlamaktadir.
Markalama yoluyla iiriine deger katmak, iiriine sadece ¢ekici bir isim koymanin ¢ok
daha otesinde faaliyetler gerekmektedir. Markalama tiim pazarlama karmasinin
igerisinde olusturulan faaliyetler yelpazesinin biitiiniidiir ve bu faaliyetler tiiketiciye
ve daha Onemlisi tiiketicinin arkadaglar1 ve ailesine {irliniin kalitesi, fiyati, beklenen
performansi ve prestij hakkinda mesajlarin iletilmesine yardimci olmaktadir (Blythe,

2001: 139).

Ilk marka isaretleri, ortacag loncalarinin, kendilerini ve miisterilerini diisiik
kaliteli esyalara karsi korumak i¢in zanaatkarlarin, iriinlerine ticari markalar
koymalar1 yolundaki gayretlerdi. Giizel sanatlarda da, markalama sanatkarlarin

eserlerini imzalamalariyla baslamistir. Markalama 6ylesine bir kuvvettir ki, hemen
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hemen markalanmayan hicbir sey yoktur. Tuz, imalat¢inin belirli kaplar1 iginde
paketlenmekte, portakallar ireticilerin adlart ile pullanmakta, demircilik,
marangozluk, ve diger islerin aletleri ve malzemesi, plastik paketlerde dagiticinin
sahsi etiketi altinda dagitilmakta ve otomobil pargalari otomobil imalatgilarindan
farkli isimler altinda gelmektedir. Taze yiyecek fiiriinleri, mesela tavuk, hindi ve
somon balig1 giiglii reklamlar1 yapilmis marka adlari altinda satilmaktadir (Kotler,

2000: 407).

Markalama, iiriin stratejisi i¢in onemli oldugundan, marka yaratmak ig¢in
isletmenin, uzun zamanli yatinm yapmasi gerekmektedir. Ozellikle reklam,
promosyon ve paketleme, maliyet artirict oldugundan marka yaratma c¢abalari igin
onemlidir. Kiiresellesme ile popiiler olan iiretim icin dis kaynak edinme, isletmeleri
bu yonde hareket etmeye yonlendirmektedir. Dis kaynakli iireticiler, ayni tilkede
olsun ya da olmasin, uluslararasi bir marka yaratmis olduklar1 i¢in finansal olarak
giicliidiirler. Isletmeler, para kazanmak acisindan, markanin ne kadar &nemli
oldugunu anlamislardir (Bozkurt, 2004: 48). "Markalamanin masrafina ragmen
saticilar, irilinlerini niye markalarlar?" sorusunun yaniti markalamanin, saticiya
birden fazla avantaj saglamasidir. Bunlarin disindaki avantajlari ise sOyle

siralanabilmektedir (Kotler, 2000: 408):

- Marka adi, saticinin siparisleri isleme koymasmi ve ortaya ¢ikan
meseleleri bulmasini kolaylastirmaktadir.

- Saticinin marka adi ve ticari isareti, benzersiz iriin 6zelliklerinin
korunmasinda hukuki garanti saglamaktadir.

- Markalama, saticiya, sadik ve kar saglayici miisterileri cezbetme
firsatin1 vermektedir. Marka sadakati, saticilara, rakiplere karsi bir olgiide
korunma saglamaktadir.

- Markalama, pazarin satict boliimiine yardim etmektedir. Ornegin,
Procter & Gamble markasi, bir basit deterjanini satmak yerine, her biri farkl
formiile edilmis ve belirli fayda arayan boliimlere hedeflenmis sekiz deterjan
markasi teklif etmektedir.

- Gliglii markalar, sirket imajin1 yerlestirerek, yeni markalar
cikarilmasmi, dagiticilar ve  tiiketiciler tarafindan  benimsenmesini

kolaylastirmaktaduir.
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Markalamanin basariya ulagabilmesi i¢in gereken zaruri markalama sartlarini
olusturan "iig¢ C" kurali bulunmaktadir. Kotler (2011: 194), bu nokta da eksik bir

nokta kalmamasi i¢in listeye iki prensip daha eklemistir. Bunlar:
- Tutarlilik
- Aciklik
- Devamlilik
- Gortiniirliik
- Ozgiinliik

Deneyimsel pazarlama kavramimnin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalama
kavramina geleneksel bakis agisinin yanmi sira deneyimsel bir bakis acis1 da
eklenmistir. Marka, tamimlayici olarak bir deneyim saglayiciya doniigmiistiir
(Ozgéren, 2013: 2). Deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel
markalar yaratmak ve bu markalar1 yonetebilmek i¢in on kural belirlemistir. Bunlar

(Ozgéren, 2013: 5-6);

- Deneyimler  kendiliginden  olmaz, deneyimleri  planlamak
gerekmektedir. Bu planlama siirecinde yaratici olmak, siirpriz yapmak ve

merak ettirmek gerekmektedir.

- Oncelik miisterinin yasayacagi deneyime verilmelidir. Markalarm

yaratacagi fayda ve ozellikler daha sonra gelmelidir.

- Deneyimin detaylart ilizerinde diisiinmeyi saplanti haline getirmek
gerekmektedir. Ayrica, duygulara hitap eden bir pazarlama stratejisi

gelistirilmesi gereklidir.

- Markaya farklilik katacak ve deneyim yasatacak bir nesne eklenmesi

gerekmektedir.

- Uriine odaklanmak yerine tiiketim siireci diisiiniilmelidir. Yani

sampuana degil banyo keyfine odaklanilmas1 gerekmektedir.
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- Biitiinsel deneyim yaratilmasi1 gerekmektedir. Duyular1 uyaran, kalbe
seslenen, inanlarin yasam tarzlar1 ile iliskilendirilecek sosyal kimlik

saglayacak deneyimler yaratilmasi gerekmektedir.

- Deneyimsel etkiyi izlemek ve bu etkiye uygun isletme profili

olusturmak gerekmektedir.

- Yontemleri eklektik bicimde kullanilarak yontemin yaraticilig

iizerinde durmak gerekmektedir.

- Deneyimlerin nasil degistigini gozlemleyerek marka yeni bir pazara

girdiginde ne tiir deneyimler yaratacagini diisinmek gerekmektedir.

- Isletmeye ve markaya dinamizm ve diyonizm (tutku ve yaraticilik)

eklenmesi gerekmektedir.

Markalarm biitiinsel deneyim icerdiginin kabul edilmesiyle (Ozgéren, 2013:
2), biitiinsel markalama yaklagimi da stratejik bir bakis acis1 kazanmistir. Bu en basit
ifadeyle, her igin basinin markalamaya dayanmasi gerektigi anlamimna gelmektedir
(Kotler, 2011: 22). Markalamanin deneyimsel olmasi ise ayni zamanda tiiketicinin
bes duyusuna, kalbine ve aklina hitap etmesi de demektir. Bu sayede markanin
deneyimlerin tliketicinin zihninde iz birakmasi amag¢lanmaktadir (Bati, 2013: 10).
Markanin deneyimsel 6zelliklerini de hesaba katarak tiiketiciye markalar hakkindaki
goriigleri soruldugunda, o, markalardan birini en begenilir, bir kacin1 kabul edilebilir
ve geriye kalanlar1 da kabul edilemez olarak belirtecektir. Yani deneyimler tiiketici
markalarinin en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene kadar siralanabilmesinde

etkili olmaktadir (Kotler, 1976: 156).
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2.1.5. Marka Deneyimi Kavramm

Pazarlama literatlirlinde, deneyim kavrami miisteri deneyimi, aligveris
deneyimleri, hizmet deneyimleri, {iriin deneyimleri ve tiiketim deneyimleri dahil ¢ok
farkl1 baglamlarda incelenmistir. Son zamanlarda, bu cesitli baglamlara karsi
yayginlasan bir kavram ortaya konulmustur. Bu kavram "marka deneyimi" olarak
adlandirilmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 533). Marka deneyiminin genel
gecer ve herkes tarafindan kabul gormiis bir tanimi1 hentliz bulunmamaktadir (Crosby
ve Johnson, 2007: 21). Ancak, marka deneyimi ile ilgili literatiir incelendiginde
hemen hemen her ¢alismada Brakus ve digerleri (2009) tarafindan yapilan marka
deneyimi tanimina rastlanmigtir. Bu tanima gore marka deneyimi "bir markanin
dizayni, kimligi, iletisimi, ambalaj1 ve marka cevresi ile ilgili uyaricilara kars1 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 karsilagtigi {iriniin kendisi, logosu, adi, paketi, brosiirii ve
reklamini igeren stratejik unsurlaridir” seklinde tanimlama yapmistir (Baser, 2011:
66). Sahin (2011: 43) ise; marka deneyimden, tiiketicinin ge¢miste markayi
kullanmas1 veya marka ile etkilesim kurmasi sonucu edindigi tecriibeler biitiinii

olarak bahsetmektedir.

Markayla ilgili biitiinsel bir degerlendirme olan marka deneyimleri (Khan ve
Rahman, 2015: 61), marka ilgili duyusal uyaricilarla karsilagma sirasinda bu
uyaricilara yanit olarak olusmaktadir (Chang ve Chieng, 2006: 931). Marka
deneyimi; marka tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve g¢evresinin parcasi olan,
markaya bagli uyaranlarin yol actig1, tiikketicinin 6znel, i¢sel tepkileri ve davranigsal
tepkileridir (Brakus vd., 2009: 53; Baser, 2011: 68; Dirsehan, 2010: 89). Marka
deneyimlerinin bu davramigsal tepkileri direkt ve dolayli olarak etkiledigi
varsayllmigtir (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 biitin miisterileri kapsayan genis bir deneyim yapisi
oldugunu s6ylemektedir. Bir marka ile karsilama sonucunda bireylerin markaya kars1
olusan aginaliklarinin derecesini gésteren marka deneyimlerinin (Shamim ve Butt,

2013: 105) etkisi ve yogunlugu degisebilmektedir. Bazi marka deneyimleri
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digerlerinden daha etkili ya da daha yogun olabilmektedir. Ayni sekilde bazi marka
deneyimleri digerlerinden daha olumlu veya daha olumsuz olabilmektedir. Ayrica,
baz1 marka deneyimleri fazla diistinmeden kendiliginden ortaya ¢ikarak kisa omiirlii
olabilirken; tam aksi sekilde bazi marka deneyimleri de daha bilingli olarak ortaya
c¢ikarak daha uzun 6miirlii olabilmektedir (Brakus vd., 2009: 53).

Marka deneyiminin temelinde deneyimsel pazarlama uygulamalari
bulunmaktadir. Miisteriler marka deneyimini, iiriinle 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 yasaminin biiyiik bir béliimiinii
tilketim ve tiiketim ile ilgili ugraslarla gecirmektedir. Tiiketici olarak birey; duygusal
ya da rasyonel olarak ihtiyaglarini karsilama siirecine girmektedir. Markalar1 zihnine
yerlestirmekte; tiiketim mekanlarimi dolagsmakta; {irtinleri karsilastirmakta; dogru
tercih i¢in hazir olan her kaynaktan bilgi toplamakta; satin alma ig¢in en uygun
zamani, mekan1 ve iriini se¢meye caligmaktadir. Satin alma sonrasinda da,

ihtiyacinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirmektedir (Bati, 2013: 27).

Modern tiiketim anlayisinin yayginlagmasiyla birlikte miisteriler, artik
markalarin onlara sagladiklar: iirtin ya da hizmetin yalnizca fonksiyonel degeriyle
ilgilenmemekte (Kabaday1 ve Alan, 2014: 204), markanin islevsel yararlarindan daha
¢ok deneyimlerden elde edebilecekleri 6znel, soyut, sosyo-psikolojik yararlar (Ural,
2009: 67) ve markalarin kendileri i¢in c¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile
ilgilenmeyi tercih etmektedirler. Duygusal olarak kendilerini markaya baglayacak,
kalplerine dokunacak, onlart heyecanlandiracak ya da ilgisini uyandiracak degerler
elde etmek isteyen misterilerin (Schmitt, 2009: 418) onlarda uyandirilacak hos
duygular ve hafizalarinda yaratacaklar1 unutulmaz anilar (Kabaday1 ve Alan, 2014:
204), yiireklerine dokunacak ve zihinlerini harekete gecirecek sicak bir marka
imajiyla gii¢lendirilmis iirlin veya hizmetler, iletisimler ve pazarlama kampanyalarin
daha ¢ok arzuladiklarini sdylemek olanaklidir (Ural, 2009: 67). Bunun iizerine
pazarlamacilar, miisterilerin markalar1 nasil deneyimledigi ve onlara nasil etkileyici
bir marka deneyimi yasatabilecekleri iizerinde diisiinmeye baslamislardir (Ercan,

2014:105).
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Miisteriler gegici degil gercek ve Ozgiin deneyim arayisindadirlar (Schmitt,
2009: 418). Marka deneyimi farklilasmay: saglayan en iyi firsattir. Iyi tasarlanmis bir
miisteri deneyimi miisterinin marka vaadidir. Ayrica; unutulmaz deneyimler
yaratmak, isletmelerin biliylik markalar1 iirlinlerin degil, miisterilerin yarattig
gerceginin farkina varmasini saglamaktadir (Crosby ve Johnson, 2007: 22). Giin
gectikce bu farkindaliga ulasan markalar, deneyim beklentileri artan miisteriler icin
hafizada uzun siire yer edecek miisteri deneyimleri yaratarak miisteri memnuniyeti
ve sadakati saglayan bir marka deneyimi olusturma lizerine egilmektedirler (Nadzri
ve Musa, 2014: 440).

Marka deneyimi sadece tiiketim sonrasinda ortaya g¢ikmakta, miisterinin
markayla dogrudan veya dolayli 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 miisteri sadakatini olumlu etkileyebilecegi
konusu iizerinde durmaktadirlar. Tiiketicinin markayla yasadigi deneyimler arttik¢a
markayr 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
tilketiciler iizerinde miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyen davranigsal
etkileri bulundugundan bahsetmektedirler. Benzer olarak Nadzri ve Musa, (2014:
440) da markalamanin deneyim igermesinin, bir sonraki satin alma davranigini

etkiledigini ifade etmektedirler.

Marka deneyimi iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar bireysel ve ortak
deneyimlerdir. Duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimler bireysel deneyimler
olarak; davramigsal ve iligkisel 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 gorme, isitme,
dokunma, tatma ve koklama gibi uyaricilara basvuran duyusal boyut, tiiketici ile
duygusal bag kuran ve marka tarafindan olusturulan duygular1 iceren duygusal
boyut, marka tiiketicilerinin aymi1 ve farkli diisiincelerini iceren diislinsel boyut ve
bedensel deneyimleri, yasam tarzlar1 ve marka ile ilgili etkilesimleri iceren

davranigsal boyut gibi ¢esitli boyutlar1 igermektedir. Miisterilerin bu boyutlarin kag
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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, davranissal deneyimler) yonetilmesi gereken farkli
deneyim unsurlar1 oldugundan bahsetmektedir. Asagida bu boyutlarin olusturdugu
markalama deneyimlerinden ve bu boyutlarin etkiledigi varsayilan davranigsal

niyetlerden bahsedilmektedir.
2.1.5.1. Duyusal Marka Deneyimi

Duyusal marka deneyimi bes duyu (gérme, duyma, dokunma, tatma ve
koklama) yardimiyla tiiketicinin zihninde olugmaktadirlar (Dirsehan, 2010: 33).
Bunlar genellikle deneyim sirasinda karsilasilan ilk deneyim boyutudur. Kokular,
canlt ve duygusal anilari tetiklerken, bilgilerin % 83'li bes duyu i¢inde en giiglii olan
gorme duyusu kullanilarak elde edilmekte; sesin etkili kullanilmasi, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 olumlu etkileyebiliyorken; dokunma duyusu ile de tiiketici

sunulan {irlin ve magaza ile yakinlik kurabilmektedir (Konuk, 2014: 39).

Calismanin uygulamasinin gercgeklestirildigi yiyecek ve icecek isletmeleri
sunduklar1 tat ve lezzetlerle tatma duyusuna hitap etmektedirler. Ancak etkili bir
duyusal deneyim igin diger duygular1 da dikkate almak gerekmektedir (Konuk, 2014:
39). Bes duyunun biiyiik bir kismma seslenen markalar kalici ve giigli tiiketici
algisinin olugmasinda etkili olmaktadirlar (Cakir, 2010: 47). Bes duyuya hitap eden
duyusal deneyimler markalarin satisina da yardimci olabilmektedir. Diger bir taraftan
tim deneyimler olumlu olacak diye bir kural bulunmamaktadir. Bu duruma Martin
Lindstorm'un Brand Sense kitabindaki bir érnek verilebilir. Ornekte Mc Donalds'in
tiim magazalar1 icin segtigi koku Ingiliz tiiketicilerin % 42'si tarafindan bayat yag
olarak algilamig, ABD'li tiiketiciler de kokudan rahatsiz olduklarin1 ve yemek

deneyimlerinin kotii etkilendiginden sikayet etmislerdir (www.dunya.com).
2.1.5.2. Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi, markayla iligkili hafif duygulardan, seving ve guru
gibi giiclii duygulara kadar farklilik gosteren ve tiiketicilerin 6zel hislerine ve
duygularina hitap eden deneyimlerdir (Konuk, 2014: 40). Bati (2013: 115),

duygularla yonetilen bir diinyada yasadigimizi ve kisilerin marka tercihlerini de
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olumlu, olumsuz, yansiz, asir1 ya da hafif duygularinin dogrudan etkiledigini ifade
etmektedir. Ayrica Duygularin ve duygular iizerinden gerceklesen deneyimlerinde

markalama i¢in 6nemli oldugunu eklemektedir.

Richins (1997) tiikketim esnasinda yasanan on alt1 adet temel duyguyu ortaya
cikarmistir. Bu duygulari; kizginlik, memnuniyetsizlik, endise, tizlintii, korku, utang,
kiskanglik, yalmzlik, duygusallik, tutku, sakinlik, memnuniyet, iyimserlik, seving,
heyecan, sucluluk, gurur ve heves olarak belirtmektedir (aktaran Konuk, 2014: 41).
Giinliik yasamda iyi duygular hissetmek ya da kotii duygulardan kaginmak kisilerin
temel hayat prensiplerini olusturmaktadir. Schmitt (1999) bu nedenle tiiketiciler i¢in
stirekli 1yi duygular yaratan bir pazarlama stratejisi uygulamanin markalar i¢in uzun

stireli ve gliclii bir marka baglilig1 sagladigini ifade etmektedir (Konuk, 2014: 40).
2.1.5.3. Davramssal Marka Deneyimi

Davranigsal marka deneyimi, tiiketicilerin yasam tarzlarini, fiziksel olarak
yasadiklar1 deneyimlerini ve diger insanlarla olan iletisimlerini etkilemektedir
(Konuk, 2014: 43). Giinay (2008: 66) davranissal deneyimlerin tiiketicilerin fiziksel
deneyimlerini hedef alarak hayat tarzlar1 ve etkilesimler gostererek yasamlarini
zenginlestirdiginden s6z etmektedir. Dirsehan (2010: 57) hayat tarzlarindaki
degisiminin de tiiketicileri dogas1 geregi daha fazla motive ettigini, onlara ilham

verdigini ifade etmektedir.
2.1.5.4. Diisiinsel Marka Deneyimi

Diisiinsel marka deneyimi, tiiketicilerin ilgilerini gekerek biligsel, problem
¢ozme deneyimleridir. Zihne hitap eden diisiinsel deneyimler (Dirsehan, 2010: 52)
marka, isletme, iriin ve hizmetlerin yeniden degerlendirilmesini saglamak igin
tilkketicileri detayli diisiinmeye sevk etmektedir. Schmitt (1999) basarili bir diisiinsel
deneyimin ilkelerini sirasiyla; gorsel, sozel ya da zihinsel olarak tiiketicilerin
sagirtilmasi ilgilerinin ¢ekilmesi ve kigkirtilmasi olarak agiklamaktadir. Sasirtmak,
tiketicilerin yaratict diistinmeye yoneltilmesi igin 6nemli bir etmendir. Tiketiciye
talep ettiklerinden daha fazla, umut ettiklerinden daha giizel ya da beklediklerinden
tamamen farkli seyler sunularak tiiketicilerin sasirmasi saglanabilmektedir. Bu
sekilde sasirtilan, ilgileri ¢ekilen ve kiskirtilan tiiketiciler; markalar, isletmeler, {iriin

ve hizmetler hakkinda diistinmeye yoneltilmektedirler (Konuk, 2014: 42-43).
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Diistinsel marka deneyimi, genellikle yeni teknolojik iiriin ve hizmetlerde
kullanilmaktadir. Ornegin, Microsoftun reklaminda "Bugiin ne yapmak
istiyorsunuz?" sorusu tiiketicileri, Uiriinii nasil kullanacaklar1 hakkinda diistinmeye
yoneltmektedir. Ancak diisiinsel marka deneyimi sadece ileri teknoloji gerektiren
iriin ve hizmetlerle simirli kalmamakta; {iriin ve hizmetlerin tasarlanmasinda,

iletisiminde, perakendede ve diger sektorlerde kullanilmaktadir (Konuk, 2014: 42).
2.1.6. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Tiiketici davraniglar1 pazarlamada yaygin olarak arastirilan bir konu olmustur.
Sen Demir ve Kozak (2013), tiiketici davraniglarini anlamak i¢in once tiiketicinin
kim oldugunu ac¢iklamak gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Demirbulat ve Saatgi, 2015:
118). Buna gore; gereksinme ve isteklerini karsilamak amaciyla, mal ya da hizmetleri
kullanan bireyler ya da tiizel kisilere tiiketici ad1 verilmektedir (Karalar, 2003: 9).
Karabulut (1981: 11) ise tiiketiciyi kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ve satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi olarak
tanimlamaktadir. Davraniglar da, pazarlama literatiiriinde c¢esitli  sekillerde
incelenmistir. Mitchell and Olson davranisi "bir nesneyi bireyin i¢ degerlendirmesi”

olarak tanimlamaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 533-534).

Yukarida tanimlar1 verilen bu iki kavramin birlesiminden olusan tiiketici
davraniglari kavrami "bireylerin kendi ihtiyaglarini veya bagkalarinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini umut ettikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma gibi fiziksel faaliyetleri etkileyen karar verme siirecleri" olarak

tanimlanmaktadir (Demirbulat ve Saatci, 2015: 119).

Solomon (2007) tiiketici davraniglarini, "kisiler veya gruplarin gereksinim ve
isteklerini karsilayacak deneyim, fikir, iiriin se¢me, satin alma, kullanma ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarilmasini (ve bu siirecleri etkileyen faktorleri) iceren
caligmalar siireci” olarak ifade etmektedir. Belch ve Belch'de (1998) tiiketici
davraniglan ile ilgili tanimlama yaparken “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini
karsilayacak {iriin ve hizmetlerin aragtirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmast,
degerlendirmesi ve sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetleri ve siireci” seklinde

benzer ifadeleri kullanmistir (aktaran Sen Demir ve Kozak, 2013: 6).
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Tiiketici davranigi, tliketicinin satin alma kararmi verirken kullandigt
yontemleri, mal veya hizmetlere karsi i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu
tutumlari, mal veya hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir
(Penpece, 2006: 8). Sen Demir ve Kozak (2013: 18) da c¢alismalarinda tiiketici
davraniglarinin bagimsiz bir davranis bi¢cimi sonucunda ortaya ¢ikmadigindan, aksine
tilkketicinin i¢inde bulundugu c¢evresinden kaynaklanan digsal faktorler ile kendi i¢
diinyasinin ya da algilamasmin davranis bigimi olarak disariya yansimasi olan igsel
faktorler sonucunda gercgeklestiginden soz etmektedirler. Bu dogrultuda, davrans,
"bir nesneye karsi direkt olarak biligsel, duygusal ve davranissal degerlendirmelere
sahip bireyin i¢ durumunu” ifade etmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010, 533-
534).

2.1.7. Davramssal Niyetler

Davranig, "bir toplumda ya da bir toplumsal kiimede (grupta) genellikle
aligkanlik durumuna gelen ve gecerliligi kabul edilmis tek bi¢imli bir fiil" olarak
tanimlanmaktadir (Ozkalp ve Zillioglu, 1983: 2). Davranislar, bir yandan tiiketicinin
bireysel olarak, ihtiyag¢larinin ve giidiilerinin, O6grenme siirecinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin iiyesi olarak
bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkileriyle ortaya c¢ikmaktadir (Mucuk, 1982: 55-56). Niyet ise TDK
(Turk Dil Kurumu) sozliigiinde "bir seyi yapmay1 dnceden isteyip diislinme, 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 kars1 olan tutum ve davranigi markay1

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

Davranigsal niyet, kisinin bir sonraki davranista gerceklestirmeyi ya da
gerceklestirmemeyi planladigi davranis derecesi olarak tanimlanabilmektedir (Liu ve
Jang, 2009: 339). Davranigsal niyet Ongoriillemeyen olaylarda ya da zamanda
degisebilmesine ragmen, gergek davranisin 6n gostergesi olarak kabul edilmektedir
(Yu vd. 2014: 760). Memnuniyet siirecinin bir sonucu olan davranissal niyetler
agizdan agiza iletisim ve sikayet davranislar gibi isletmelerin mevcut ve potansiyel

miisterilerini etkileyen miisteri davramiglaridir (Lyon ve Powers, 2004: 115).
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Davranigsal niyetler, hem bireyin hem de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu

veya olumsuz etkileyebilmektedirler (Varinli ve Cakir, 2004: 36-37).

Davranigsal niyetler, kalite ve tatmin siirecinin bir ¢iktis1 olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bir miisteri kazanmanin maliyetinin, var olan miisteriyi elde tutma
maliyetinden fazla olmasi da yoneticilerin miisteri memnuniyetsizligini en aza
indirme konusunda g¢abalarini artirmasina neden olmustur (Kozak vd., 2011: 196).
Davranigsal niyetin miisterilerin belirli bir hizmet isletmesi ile iligkisini
giiclendirdiginden ve bu iliskiyi devam ettireceginin bir gostergesi oldugundan

bahsedilmektedir ( Giirbiiz vd. 2008: 792).

Davranigsal niyetler; ekonomik ve sosyal davraniglar olarak iki grupta
incelenmistir. Ik gruptaki ekonomik davranissal niyetler, tekrar satin alma, daha
fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimlilig1 gibi isletmeleri finansal yénden
etkileyen tiiketici davranmislaridir (Akkilig vd., 2013: 713). Sosyal davranissal
niyetlere bakildiginda; davramiglar {i¢ baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlar
tekrardan satin alma, arkadaslarina tavsiye etme ve baskalarina olumlu seyler
soylemedir (Yiicenur vd., 2011: 160). Calismada sosyal davranigsal niyetler {izerinde

durulmustur.

Alanyazinda davranigsal niyetler ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, bu
kavramin farkli boyutlarda ele alindig1 goriilmektedir. Cronin vd. (2000) yaptiklar
calismada Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen davranissal niyetler 6l¢ceginin
lic maddesini (isletmeye sadik kalma (tekrar satin alma), baskalarina olumlu
tavsiyelerde bulunma, isletmeye daha fazla para harcama) ele almislardir. Ozdemir
vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismada Velazquez ve digerlerinin (2010) gelistirdigi
sikayet etme niyetlerini 6lgmede kullanilan {i¢ maddeli (bagkalarina olumsuz seyler
sOyleme, isletmeyi sikayet etme ve isletmeyi degistirme) davranigsal niyetler dlgegi
kullanilmigtir. Liu ve Jang (2009) ve Ha ve Jang'im (2010) da yaptiklar
aragtirmalarda Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen davranigsal niyetler
Olgeginin (baskalarma olumlu seyler sdyleme, baskalarina tavsiye etme ve tekrar
satin alma (sadakat) 3 boyutundan yararlanilmistir. Calismanin konusuna yakinlig
nedeniyle bu ¢alismada Liu ve Jang (2009) ve Ha ve Jang' in (2010) da kullandig: {i¢
boyut ele alinacaktir. Bu boyutlar; bagkalarina olumlu seyler soyleme, bagkalarina

tavsiye etme ve tekrar satin alma (sadakat)’dir.
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2.1.7.1. Davramssal Niyetlerin Olumlu ve Olumsuz Boyutlar:

Tiiketicinin satin alim karar siireci, alim gergeklesse de devam etmektedir.
Tiiketici, triinii veya hizmeti aldiktan sonra, beklentilerini karsilayip karsilamadigi
veya memnun kalip kalmadigi konusunda yine birtakim kararlar almaktadir
(Bozkurt, 2004: 128). Deneyim agamasinin tamamlanmasi ile birlikte, ortaya olumlu
ya da olumsuz bazi sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu yonii olarak miisteri
memnuniyeti iken, olumsuz yonii miisteri memnuniyetsizligi ya da sikayeti seklinde
gerceklesmektedir. Tiiketim asamasinda yasananlarla elde edilen deneyimin igerigi,
hi¢ kuskusuz, bu tiir bir sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir (Sen Demir ve
Kozak, 2013: 192).

Olumlu ve olumsuz boyutlar1 olan davranigsal niyetler bireysel bir miisteriyi
etkilemesinin yani sira diger misterilerin disiincelerini de etkileyebilmektedir (Lyon
ve Powers, 2004: 115-116). Deneyimin tekrar animsanmasi, baskalarina olumlu
tavsiyelerde bulunulmasi, ayn1 deneyimin tekrarlanmasi egilimi ya da gerekirse
sikayet egilimi gibi bir ¢cok davranis, miisteri ve isletme i¢in basari ya da basarisizlik

olarak algilanacagindan dolay1 6nemlidir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 192).

Olumlu davranigsal niyetler genellikle sadakatin habercisidir (Chen ve Chen,

2010: 31). Olumlu davranigsal niyetler sunlardir:

— Tekrar satin alma niyeti,
— Tavsiye etme niyeti ve

— Baskalarina olumlu seyler sdyleme niyetidir.

Zeithaml vd. (1996) miisterilerin tekrar satin alma davranisinin olumlu
davranigsal niyetin bir isareti oldugundan s6z etmislerdir (Glirbliz vd. 2008: 792).
Eger miisteri satin almis oldugu iiriinden veya servisten memnunsa, tekrar alim karari
almaktadir. Bu nedenle, miisterilerin bir iirlin veya hizmet sunan bir markay tercih
etmeleri ve ona sadik kalmalar1 i¢in beklentilerinin en iist diizeyde karsilanmasi
gerekmektedir (Bozkurt, 2004: 129). Yiicenur vd. (2011: 160) konuyla ilgili olarak
olumlu diislincelere sahip miisterilerin markay1 veya igletmeyi dost ve arkadaslarina

tavsiye etme ya da baskalarma marka ile ilgili olumlu seyler sdyleme gibi
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davraniglarda bulunarak markanin veya isletmenin goniillii reklamin1 yapabilecegini

One surmektedirler.

Memnuniyet genelde tiiketicinin  beklentileri  karsilandiginda  veya
beklentilerinin lizerinde bir performans gosterildiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
tam tersi, yani beklentileri karsilayamamak ise, tliketiciyi mutsuz ve huzursuz
yapabileceginden olumsuz sonuglar dogurmaktadir (Bozkurt, 2004: 128). Satin alma

sonrasinda ger¢eklesen davranigsal niyetlerin olumsuz boyutlari ise sunlardir:

— Isletmeyi sikayet niyeti ve

—  Isletmeyi degistirme niyeti

Sikayet, miisterinin bir liriin ve hizmetten elde ettigi deneyim ile ilgili
olumsuz geri bildirim olarak bilinmektedir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 198).
Singh'e (1988: 94) gére miisteri sikayetleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar, davranigsal
karsilig1 olanlar (yetkiliye sikayet niyeti) ve davranigsal karsiligi olmayanlardir
(isletmeyi degistirme niyeti). Ozellikle restoranlarda miisteri sikayetleri ile ilgili
arastirmalarin; miisterilerin sikayet davranislarinin siniflandirilmas: ve restoranlarda
miisteri sikdyet davranislarinin belirleyicilerinin neler oldugunun arastirilmasi gibi

iki ana noktada yogunlastigini sdylemek miimkiindiir (Ozdemir vd. 2013: 690-691).
2.1.8. Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati

Miisterilerin satin alma sonrasindaki davranigini, iiriin veya hizmetten
duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik belirlemektedir. Uriin veya hizmet
miisterinin beklentilerini karsilamissa, tliketici tekrar ayni iiriin veya hizmeti alacak
ve bagskalarina da tavsiye edecektir. Diger bir deyisle sadakat ger¢eklesmis olacaktir
(Sen Demir ve Kozak, 2013: 193). Sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilerden
farkli davranmaktadirlar. Bu miisterilerin farki isletmeyle iliski kurmaya ve

stirdiirmeye egilimli olmalaridir (Onaran vd., 2013: 42).

Miisteri memnuniyeti iizerine yapilan bir tamimda, “ilirlin ya da hizmet
tilketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {irlin veya
hizmet talebini ve iiriin ya da hizmete bagliligin etkiyen karsilanma derecesidir”
denilmektedir (Sandik¢1, 2008: 63). Sen Demir ve Kozak (2013: 193) genel anlamda

miisteri memnuniyetini, "bir iirlinlin tiikketiciler tarafindan algilanmasi ile o {riiniin
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objektif unsurlar1 arasindaki iliskiye bagli olarak tiiketicinin elde etmis oldugu

tilketim deneyimini siibjektif olarak degerlendirmesidir" seklinde tanimlamaktadir.

Misteri sadakati, miisterinin bir iiriin, hizmet, marka veya isletmeye derin
baghiligi ve verdigi s6z olarak tanimlanmaktadir (Lam vd., 2004: 294). Marka
sadakati, isletmelerin finansal performansina katkida bulunan sadik miisterilerin
(Onaran vd., 2013: 42), bir markaya kars1 olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte
diizenli olarak 0 markayr satin alma niyeti tasimasi olarak da tanimlanmaktadir

(Avcilar, 2008:14) .

Cetintiirk (2010: 11) marka sadakatinin miisterinin alternatif markalar
arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman igerisinde
alimlarina devam etmesi gibi markaya kars1 davranigsal tepkisi ve marka hakkinda
karar vermesi ve markayl degerlendirmesi gibi psikolojik bir siire¢ olduguna
deginmekedir. Yilmaz (2005: 260) ise c¢alismasinda marka sadakati ile ilgili,
“tliketicilerin daha dnceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almayi siirdiirme
egilimidir”, “tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi iginde yer alan bir
ya da daha c¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum (tercih) ve davranigsal
tepkidir”, “baz1 tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma

egilimidir” seklinde tanimlar kullanmis ve marka sadakati ile ilgili olarak alt1

kosuldan s6z etmistir. Bu kosullara gore marka sadakati:

— Tesadiifi degil bilinglidir,

— Davranigsal bir tepkidir,

— Belirli bir zaman siirecinde olusmaktadir,

— Karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilmektedir,

— Alternatif markanin bulundugu bir ortamda ger¢eklesmektedir,

— Psikolojik siirecin bir fonksiyonudur.

Yapilan ¢alismalarda, memnuniyet ile sadakat arasinda olumlu bir iligkinin
oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin daha 6ce satin aldiklar {irtin ve hizmetleri
yeniden alma nedenlerinden en dnemlisi olarak, daha 6nce deneyim kazandiklar1 bu
irtin ve hizmetlerden memnun kalma diizeyi yapilan caligmalarda vurgulanmistir.

Buna gore memnuniyet, tekrar gelme ve baskalarina Onerme davranisini da
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beraberinde getirerek markaya doniik sadakati de saglamaktadir (Sen Demir ve

Kozak, 2013: 202-203).
2.2. Ilgili Arastirmalar

Calismanin ilgili arastirmalar boliimiinde; marka deneyimi ve davranissal

niyetler ile ilgili yapilan arastirmalar ve bu arastirmalarin sonuglari yer almaktadir.
2.2.1. Marka Deneyimi le Tlgili Yapilan Arastirmalar

llgili alanyazin incelendiginde marka deneyimi ile ilgili olarak kavramsal
incelemeler ve odak grup goriismelerinin yam1 sira anketli g¢aligmalara da
rastlanmistir. Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen marka deneyimi 6lgegi birgok
arastirmaci tarafindan hem fiiriin hem de hizmet sunan isletmelerin miisterilerine
uygulanmistir. Cizelge 4 ve Cizelge 5'te ilgili alanyazinda yapilmis galismalar yer
almaktadir. Cizelge 4'te Brakus vd. (2009)" nin marka deneyimi 6lgegi kullanilarak
yapilan ¢aligmalarda iiriin satin alan igletme miisterilerine, hizmet satin alan
misterilere ve turizm ile ilgili marka deneyiminin test edildigi calismalara yer
verilmistir. Cizelge 5'te ise marka deneyimi ile ilgili yapilan diger caligmalar yer

almaktadir.

Cizelge 4. Brakus vd. (2009) Marka Deneyimi Olcegi ile Yapilan
Arastirmalar

Brakus vd. (2009) tarafindan marka deneyimi 6lcegi gelistirilmesi amaciyla 68
liniversite Ogrencisi lizerinde bir arastirma yapilmistir. Calismanin 6n testinde
ogrencilere li¢ iiriin kategorisinden deneyimsel yolla pazarlama yaptiklarma ve
deneyimsel yolla pazarlama yapmadiklarina inandiklar1 bir markayr se¢meleri
istenmistir. Toplamda 21 marka (16 deneyimsel, 5 deneyimsel olmayan) elde
edilmistir. Ana ¢alismada 6grencilere 83 maddeden olusan sorular sorulmus ve bu
sorulara 1-7 arast (1. agiklayict degil, 7. ¢ok agiklayici) cevaplar vermeleri
istenmistir. Anket sorular1 4 deneyimsel ve 1 deneyimsel olmayan marka ile ¢esitli
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.
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Cizelge 4. Devanm

Zarantonello ve Schmitt (2010) tarafindan yapilan ¢alismada farkli
tiikketicilerin farkli deneyimsel ¢ekicilikleri tercih edip etmedikleri ve deneyim
tiirlerinin marka tutumu ve satin alma arasindaki iliskiyi etkileyip etkilemedigi
incelenmistir. Calismanmn anket sorularini anketinde Brakus vd. (2009)' nin
hazirladig1 12 maddelik marka deneyimi 6lgegi kullanilmistir. 2007 Ocak ve 2008
Temmuz aylar1 arasinda Italya'nin 10 farkli sehrinde anketin uygulamasi
yapilmistir. Sehir merkezinde ve aligveris merkezlerinde rastgele secilen kisilere
uygulanan anketlerden 1134 adedi kullanilabilir olarak elde edilmistir. Anketlere
kiimeleme ve regresyon analizleri uygulanmistir. Calismanin sonucunda bes farkl
tiikketici ¢esidine rastlanmistir. Bunlar;

Hedonist (Hazc1) tiiketici,

Eylem odakl tiiketici,

Biitiinsel tiiketici,

Icten yonetilen tiiketici ve

Faydaci tiiketicidir.

Ayrica, marka tutum ve satin alma niyetleri arasindaki iliskide marka
deneyiminin biitiinsel tiiketiciler i¢in ¢ok gii¢lii ve faydaci tiiketiciler i¢in ¢ok
zay1f sekilde etkili oldugu saptanmustir.

Sahin vd. (2011) tarafindan  yapilan ¢alismada marka  sadakatinin
yaratilmasinda marka deneyiminin, memnuniyetinin ve giiveninin etkisi
arastirilmistir. Uriin kategorisi olarak otomobil secilmistir. Calismanin anketinde
Brakus vd. (2009)' nin hazirladigi 12 maddeden olusan marka deneyimi dlgegi ve
cesitli calismalardan derlenmis 9 maddelik marka giiveni, 9 maddelik marka
memnuniyeti ve 14 maddelik sadakat ile ilgili sorular yer almistir. Anket
uygulamasi Istanbul ilinde rastgele secilen 258 katilimciya uygulanmistir. Elde
edilen sonuglar faktor analizine tabi tutulmustur. Arastirmada marka deneyiminin,
memnuniyetinin ve giiveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
varilmistir.

Sahin (2011) tarafindan yapilan c¢aligmanin amaci; marka deneyimleri ve
iletisiminin marka-miisteri iligkileri kalitesi (marka gliveni, marka memnuniyeti ve
marka bagliligy) iizerine etkilerini incelemek ve bu iliskisel siirecin marka sadakati
lizerine etkilerini ortaya koymaktir. Caligmada, arabalar, cep telefonlart ve spor
ayakkabilar1 markalar1 tespit etmek iizere anketler hazirlanmistir. Anketler ana
kiitleyi olusturan katilimcilara bire bir uygulanmigtir. 1500 anket dagitilmis, geri
aliman anketlerden 245 adedi cevaplanmayan sorular1 c¢oklugu nedeniyle
kullanilmamis kalan 1255 anketle analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
SPSS istatistik programinda faktor, korelasyon ve regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Calismanin bulgularina gore, marka deneyimi marka-miisteri iliskileri
kalitesini olumlu yonde etkilemektedir.
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Cizelge 4. Devamm

Baser (2011) tarafindan yapilan ¢alismada temel amag; tiiketicilerin marka
deneyimi algisinin, marka giiveni, tatmini ve sadakati lizerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Arastirmanim ana kiitlesini, istanbul II’inde yasayan, 18 yas iizeri
ve arastirmaya konu olan marka ile deneyim yasamis olan kisiler olusturmaktadir.
Arastirmanin kapsaminda yer alan Apple, Starbucks ve Coca Cola markalarinin
her birine yonelik olarak 350’ser katilimci ile toplamda ise 1050 katilimcidan veri
toplanmuis, elde edilen veriler faktor, regresyon ve tek yonlii varyans analizine tabi
tutulmustur. Apple markasi igin, tiiketicilerin marka deneyimi algisinin, marka
tatmini iizerindeki etkisi incelendiginde, markanin genel deneyim algisinin tatmin
tizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha fazla oldugu gozlenmistir. Starbucks
markasi i¢in, tiiketicilerin marka deneyimi algisinin, marka tatmini tizerindeki
etkisi incelendiginde, marka deneyiminin duyusal ve duygusal boyutunun tatmin
tizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha fazla oldugu, bu boyutu markanin
genel deneyim algisimin takip ettigi goriilmiistiir.Coca Cola markas: igin
tilketicilerin marka deneyimi algist incelendiginde, duyusal ve duygusal
deneyimin marka tatmini, gliveni ve sadakatinin tiimiiniin tizerinde etkili oldugu
gorilmiistiir.

Tsai ve digerleri (2015) tarafindan yapilan ¢aligmanin amaci marka
deneyimleri, benlik uyumu, miisteri memnuniyeti ve marka tercihi kavramlari
arasindaki iligkinin incelenmesidir. Arastirma tablet bilgisayar kullanicilari
tizerinde 2 Nisan - 6 Mayis 2012 tarihleri arasinda Tayvan' da gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda 346 anket elde edilmis bunlarin 313 adedi gecerli sayilmis
ve anketlere YEM (Yapisal Esitlik Modeli) ve hiyerarsik regresyon analizleri
uygulanmigtir. Arastirma sonucunda marka deneyiminin marka tercihi ve miisteri
memnuniyeti iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu, ayn1 zamanda benlik
uyumunun da marka tercihi lizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Sonug olarak isletmelerin miisterilerin marka tercihlerini ve satin
alma niyetlerini kapsamli bir marka deneyimi ile gelistirebilecekleri 6n
gorilmiistiir.

Shamim ve Butt (2013) tarafindan yapilan bu ¢alismanin amaci, marka
deneyiminin miisterinin marka tutumu, marka giivenilirligi ve miisteri temelli
marka degeri tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini aragtirmak ve bir model
oOnerisi sunmaktir. Arastirma 8 cep telefonu markasi (Nokia, Blackberry, Samsung,
LG, Q Mobile, Sony Ericsson, Motorola,l-Phone) iizerine yapilmigtir. Anket
formunda 9 adet marka deneyimi, 6 adet marka tutumu, 7 adet marka giivenirliligi
ve 15 adet miisteri temelli marka degeri ile ilgili soru sorulmustur. Arastirmanin
uygulamast  Pakistan''n  Rawalpindi ve Islamabad adli  sehirlerinde
gerceklestirilmistir. 500 adet anket formu dagitilmis ve kullanilabilir 400 adet
anket formu elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka deneyiminin
misterinin marka tutumu, marka giivenilirligi ve miisteri temelli marka degeri
tizerinde dogrudan giiclii bir belirleyici oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica;
aragtirmanin tek bir iiriin kategorisinde yapildig1 ancak arastirma modelinin diger
iiriin ve hizmet kategorilerinde de test edilebilecegi belirtilmistir.
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Cizelge 4. Devam

Barnes vd. (2014) tarafindan yapilan c¢alisma destinasyon markalarina
biitlinsel agidan bakmayr saglayan destinasyon marka deneyimi araciligiyla
destinasyon markalama kavramini incelemektedir. Calismada  Brakus ve
digerlerinin (2009) gelistirdigi marka deneyimi Ol¢egi kullanilmistir. Ankete
memnuniyeti 6lgmek icin tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret niyetine yonelik sorular
eklenmistir. Anket uygulamasi iki farkli turizm destinasyonunda (12-18 Temmuz
2010 - Lolland Foster, Danimarka ve Subat 2013 - Malmd, Isveg) ve farkli
tarihlerde gerceklestirilmistir. Lolland Foster turizm destinasyonuna ait 360 ve
Malmé turizm destinasyonuna ait 179 adet kullanilabilir anket analize tabi
tutulmustur. Her iki aragtirmanin sonucunda da destinasyon marka deneyiminin
destinasyonu tavsiye niyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde dnemli
derecede etkili bir karar verici oldugu saptanmistir. Destinasyon marka deneyimi
bilesenlerinden  6zellikle duyusal destinasyon marka deneyiminin giiglii bir
miisteri memnuniyeti sagladigi gdzlemlenmistir.

Dirsehan ve Kazancoglu (2014) tarafindan yapilan bu calismada sehir
deneyimlerinin boyutlari1  ortaya koymaya calismislardir. Ayrica sehir
deneyimlerinin sehir sadakatine olumlu bir etkisi oldugunu gostermeyi
amaglamistir. Brakus ve arkadaglarinin (2009) olusturdugu deneyim boyutlarinin
sehir sadakatinin 6l¢iilmesinde kullanilip kullanilamayacagini test etmek icin iki
ardisik ¢alisma yapilmustir. Ik ¢aligmanin amaci sehirlerde marka deneyimi
boyutlarini1 arastirmak ve ikinci ¢alismanin amaci ise bu boyutlarin "bir sehre
baglilik" tizerindeki etkilerini incelemektedir. Calismanin bulgular1 = sehir
deneyimleri bes boyutu ibaret oldugunu ortaya koymaktadir:

— Sosyal etkinlikler ve bos zaman deneyimleri,
— Duygusal deneyimler,

— Tatma deneyimleri,

— Rahatsiz edici duyusal deneyimler,

— Doga ile ilgili deneyimler

Bu boyutlardan ii¢iiniin (duygusal deneyimler, tatma deneyimleri (sehir ile
0zdeslesen yemekler), doga ile ilgili deneyimler ) sehir sadakatini olumlu sekilde
etkiledigi gézlemlenmistir.

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 Saglayicist) yardimu ile
cevrimi¢i bir anket kullanilarak telekominikasyon hizmeti sunan isletme
misterilerine yapilmistir. Arastirmada 10 farkli telekom hizmeti markasi
kullanilmistir. 1090 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Sonug¢lar marka
deneyiminin hizmet isletmelerinin marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka
sadakati tizerinde giicli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Marka
deneyiminin dort boyutundan (duyusal, duygusal, davranigsal ve iliskisel)
Ozellikle  iliskisel boyutunun hizmet markalarinda kullanilabilir oldugu
gOriilmiistiir.
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Cizelge 4. Devamm

Kim vd. (2015) tarafindan yapilan c¢aligmada tiiketicilerin marka
deneyimlerinin marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka sadakati lizerinde
onemli bir etkisi olup olmadigi arastirilmistir. Bu calisma hizmet igltmeleri
arasinda yer alan iki SPA sirketi (Zara ve Uniqlo) miisterilerine uygulanmustir.
Yaslart 20 ila 40 arasinda degisen katilimcilardan toplam kullanilabilir 224 adet
anket elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka deneyiminin 4
boyutunun (duyusal, duygusal, davranissal ve iliskisel) farkli yonleri marka gliveni
ve marka memnuniyeti iizerinde etkili olurken; marka sadakati tizerinde ise marka
deneyiminin bu 4 boyutunun hepsinin anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir.

Ding ve Tseng (2015) tarafindan yapilan c¢aligmanin amaci marka
deneyimini tiiketimsel deneyim ve satin almada duygularin degerlendirilmesi
teorisi ile biitiinlestirerek, bunlarin marka sadakatine etkisini incelemektir.
Calisma 4 hizmet markasiin (Burger King, Cold Stone Creamery, McDonald ve
Starbucks Coffee) miisterilerine yapilmistir. 21 subede miisterilere uygulanan
anketlerden toplam 499 kullanilabilir anket (31 - Burger King, 147 - Cold Stone
Creamery, 100 - McDonald’s and 221 - Starbucks Coffee) elde edilmistir.
Anketlerin analizinde  dogrulayict faktor analizi, gecerlik ve giivenirlik
degerlendirilmesinin yani sira, yapi iliskilerini incelemek igin Yyapisal esitlik
modellemesi kullanilmigtir. Aragtirmanin bulgularina gore marka farkindaligi /
iletisimi, algilanan kalite ve hedonik duygularin marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi gozlenmistir. Ozellikle hedonik
duygularin marka deneyimi ile marka sadakati arasinda giiclii bir aracilik roliinii
iistlendigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica, deneyimsel tiiketimden ziyade satin almada
duygularin degerlendirilmesi teorisinin marka deneyiminin marka sadakati
tizerindeki etkisinde daha hakim bir rolii bulundugu gézlenmistir.

Cizelge 5. Marka Deneyimi ile ilgili Yapilan Diger Arastirmalar

Morrison ve Crane (2007) tarafindan hizmet isletmelerinin, bir miisterinin
hizmet markasini se¢gme, kullanma kararina etki eden duygusal dinamiklere neden
onem vermesi gerektigini vurgulamak, aym1 zamanda hizmet isletmelerine
duygusal deneyimler yaratma konusunda rehberlik yapmak amaciyla
hazirlanmistir. Calismada miisterilerin  duygularinin  hizmet isletmesinin
secilmesinde, kullanilmasinda ve hizmet isletmesine sadakatinde kilit bir rol
oynadig1 belirtilmistir. Arastirmacilar sonug¢ olarak hizmetin satin alim siireci
oncesi, satin alim siireci esnasinda ve sonrasinda hizmet isletmelerinin duygusal
pozitif deneyimler yaratmasi gerektigini ifade ederek, hizmet markasi isletmelerin
temel hedefi olan miisteri ve hizmet markasi arasinda giiclii bir sadakat iligkisi
kurma durumu ancak bu yolla gergeklesebilecegini vurgulamislaridir.
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Cizelge 5. Devam

Alloza (2008) tarafindan yapilan arastirma uluslararasi finansal hizmet veren
BBVA Grup sirketi miisterilerinin ve paydaslarinin marka deneyim ve
beklentilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Toplamda 20'den fazla iilkede
toplamda 100.000 miisteri ile 100 odak grup olusturularak goriismeler
gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda BBV A' nin miisteriler tarafindan en
¢ok kullanilan, taninan, saygin bir isletme oldugu, ancak buna ragmen
miisterilerin sirkete giiclii bir duygusal baglilik duymadiklar1 da arastirmanin
sonucunda ortaya ¢ikmaistir.

Schembri (2009) tarafindan Avusturyali tiiketiciler i¢in Harley Davidson
markasimin deneyimsel anlamimi tanimlamak amaciyla yapilmistir. Yazar,
Avusturalya HOGs (Harley Davidson Owners Group) motorcu grubu ile roportaj
yontemi ile 3 yil icinde tamamladigr arastirmalarini degerlendirmis ve
sonuglandirmistir. Yazar grup faaliyetlerine aktif olarak katilmis ve bu durum
yazarin grubu daha iyi anlamasim kolaylastirmistir. Yazar arastirma boyunca
pillion denilen motorun arka kisminda faaliyetlere katilmigtir. Kardeslik
(Brotherhood) olarak adlandirilan grup sadece erkeklerden degil cesaretli
kadinlardan da olugsmaktadir. Erkek ve kadinlarla yapilan roportajlarin sonucunda
Harley Davidson motor kullanicilarinin sosyal kaynakli marka deneyimlerinin
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. HOG fiyelerinin ortak noktasini Harley Davidson
motor markasi olusturmaktadir. Tiiketiciler bu ortak noktayr duygusal bir baga
dontstiirmiislerdir.

Hulten (2011) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci; insan duyular ile ¢ok
duyulu marka deneyimi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Calismada ok
duyulu marka deneyimi kavraminin nitel bir arastirilmasi yapilmis ve bazi
(Abercrombie & Fitch, Apollo, Gina Tricot, ICA Ahold, Ice Hotel, Lindex, Saab
Automobile, Scandinavian Airlines (SAS), Starbucks, Volvo Car, Whole Foods,
and Culinary Arts and Meal Science at Orebro University gibi) isletme ve
kurumlarin uzmanlari ve yoneticileriyle goriisiilerek olusturulan birincil ve ikincil
veriler aktarilmistir. Calismada agiklayict bir yaklasim izlenmistir. Arastirmanin
sonucunda bazi isletmeler (cevrimigi c¢alisan isletmeler) marka kimligi
olusturmak ve markay1 farklilastirmak ic¢in duyusal stratejilerini daha uzun
vadede kullanildigini bunun yerine kisa vadede genel pazarlama taktiklerini
kullandiklarini belirtmis, baz1 sektor temsilcileri ise (moda sektorii) ozellikle
gorme duyusunun satin almayt % 70 ve % 80 oraninda arttirdigini ifade
etmisglerdir.

Ozgoren (2013) tarafindan yapilan calismada deneyim, deneyimsel
pazarlama ve deneyimsel markalama kavramlari incelenmistir. Calismanin
sonucunda; deneyimsel markalamanin yaratacagi farkliligin, misteriler tarafindan
kabul edildiginde markanin fiyatina olan duyarliligini ortadan kaldiracagi ve
markalarin essiz deneyimler yasatarak unutulmayan miisterilerine hosluklar ve
keyif veren anilar sunmasiyla  miisteri tatmininin Otesine gegerek rekabet
avantaj1 elde edecekleri kanisina varilmustir.
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Cizelge 5. Devam

Fisher ve Carus (2013) hazirladiklar1 bu calismada marka deneyimi
kavraminin marka bagliligina olan etkisini teorik olarak incelemislerdir.
Arastirmacilar, marka deneyiminin misterilerde olumlu duygular, siradisilik ve
marka ¢agrisimi gibi igsel tepkiler olusturdugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar
ilgili alanda yapilan ¢aligmalardan farkli olarak marka deneyimi kavramina 2 yeni
boyut kazandirmislardir. Bunlardan ilki marka deneyiminin genelde beklenmeyen
bir sonucu olan olumsuz yéniiniin incelenmesine egilmis olmalaridir. ikincisi ise
marka deneyimine siradisilik bilesenini eklemis olmalaridir.

Hossein vd. (2013) tarafindan yapilan c¢alisma marka deneyimi ile
tiikketicilerin satin alma deneyimleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Aragtirma
Tahran (Iran) kentindeki iki yemek zincir isletmesinin diizenli miisterileri
tizerinde yapilmistir. Elde edilen 206 adet kullanilabilir anket YEM (Yapisal
Esitlik Modeli) ve Regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Arastirmanin
sonucunda miisterilerin satin alma niyetini artiran 6 faktor (marka sadakati,
marka tutumu, fiyatlandirma, {iriin performansi, marka iletisimi, marka konumu)
elde edilmistir. Bu 6 faktoriin yiyecek endiistrisini dnemli derecede etkiledigi 6n
gorilmistir.

Nadzri ve Musa (2014) tarafindan yapilan bu ¢alisma yerel araba markalarinin
tiketimiyle ilgili olarak miisterilerin duygu ve deneyimlerinin ortaya
¢ikarilmasini amacglamaktadir. Malezya' da gerceklestirilen calisma 20 kisi ile
odak grup calismasi seklinde gerceklestirilmistir. Orneklem olarak 18 - 35 yas
araliginda olan ve en az 1 yil Proton ve Perodua yerel markali ara¢ kullanan
kisiler secilmistir. Oncelikle 10'ar kisilik 2 odak grup olusturulmustur. Bir oturum
baskani esliginde gerceklestirilen her biri 10 panelden olusan 2 seans yapilmistir.
Seanslar esnasinda katilimcilar kullandiklar1 otomobil markas: ile ilgili
duygularin1 ve deneyimlerini 6zgiirce ifade etmeleri icin tesvik edilmistir.
Katilimcilarin deneyimleriyle ilgili anlattiklar1 gergek duygularini ifade etmede
zorlandiklar1 an gOrlisme sona erdirilmistir.  Arastirmanin  sonucunda
katilimcilarin - olumsuz marka deneyimine sahip olduklar1 goriilmektedir. Araci
satin alimdaki en Onemli etkenin fiyat degiskeni oldugu anlasiimistir.
Katilimcilar daha 1yi bir firsat sunuldugunda; daha iyi kalite ve donanimdaki bir
yabanci arag ile ellerindeki yerli araclarin1 degistirebileceklerini ifade etmislerdir.

2.2.2. Davramssal Niyetler Ile Ilgili Arastirmalar

Bu caligmada katilimcilarin davranigsal niyetlerini 6lgmek ic¢in Zeithaml

vd. (1996) tarafindan gelistirilen Davranissal Niyetler Olgegi kullanilmistir. Zeithaml

vd. (1996) yaptiklar1 Hizmet Kalitesinin Davranigsal Sonuglari (The Behavioral

Consequences of Service Quality) adli ¢alisma sonucunda davranigsal niyetler ile

ilgili 5 boyut (1. Baskalarina olumlu seyler sdyleme, 2. Bagkalarina tavsiye etme,
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3. Tekrar satin alma (sadakat), 4. Daha fazla harcama yapma ve 5. Daha fazla
o0demeye isteklilik) elde etmislerdir. Calismada Liu ve Jang (2009) ve Ha ve Jang'in
(2010) yaptig1 arastirmalar Ornek alinarak boyutlardan 3'inden (1. Baskalarina
olumlu seyler sdyleme, 2. Baskalarina tavsiye etme ve 3. Tekrar satin alma (sadakat))
yararlanilmistir. ~ Zeithaml vd. (1996) Davranissal Niyetler Olgeginin birgok
aragtirmada yer aldigi goriilmiistiir. Bu arastirmalarin tamamia ¢alismada yer
vermek miimkiin olmadigindan calismaya Ornek alanyazinda yapilmis g¢alismalar
Cizelge 6 ve 7'de verilmektedir. Cizelge 6'da Zeithaml vd. (1996) davranissal
niyetler 6l¢egi ile restoran isletmelerinde gergeklestirilen arastirmalar ve Cizelge 7'de
iIse restoran isletmelerinde gerceklestirilen davranigsal niyetler ile ilgili diger

arastirmalar yer almaktadir.

Cizelge 6. Zeithaml vd. (1996) Davramssal Niyetler Olcegi ile Restoran

Isletmelerinde Gergeklestirilen Arastirmalar

Ryu (2005) tarafindan yapilan ¢alisma iki asamali olarak gerceklestirilmistir.
[k asamada liiks restoranlarda Dinescape dlgegini (Tiiketicilerin Yemek Yedigi
Ortam1 Algilama Olgegi) gelistirmek amaclanmistir. Bu asamada Dinescape
boyutlarinin kavramsallastirilmasi1 ve islevselligi agiklanmig ve 34 maddeden
olusan 6 faktorlii (-restoranin- estetik, ambiyans, aydinlatma, servis tiriinii, diizen,
sosyal faktorler) Dinescape 6lgegi gelistirilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda
Dinescape faktorlerinin (-restoranin- estetik, ambiyans, aydinlatma, servis iiriinii,
diizen, sosyal faktorler) tliketicilerin duygular1 araciligiyla davranigsal niyetlerini
nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirma sonuglarinda restoranin estetigi,
ambiyansi ve sosyal faktorlerin miisteri memnuniyet seviyesini, aynt zamanda
restoranin ambiyansi ve sosyal faktorlerin de tiiketicilerin duyusal uyaricilarinin
miktarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak arastirmaci; memnuniyetin
ve duyusal uyaricilarin liiks restoranlar baglaminda tiiketicilerin bir sonraki satin
alimla ilgili davranigsal niyetlerini 6nemli derecede etkiledigini belirtmistir.

Liu ve Jang (2009) tarafindan yapilan ¢alismada Amerikan tiiketicilerinin
Cin restoranlar1 algisi ve Cin restoranlarinin  Amerikan tiiketicilerin
memnuniyetleri ve davranis niyetleri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Rastgele
uygulanan 315 anketin 284 adedi analiz i¢in uygun bulunmustur. Arastirma
sonucunda, miisterilerin Cin restoranlarini temiz buldugu ve bu restoranlardaki
hizmetin nezaketle gerceklestiriliyor oldugu, miisterilerin de Cin restoranlarini bu
2 ana nedenden dolayi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira yiyeceklerin
kalitesinin ve servis giivenirliliginin miisterilerin memnuniyetini arttirmada ve
pozitif davranislar sergilemelerinde anahtar rol oynadig1 gozlenmistir.
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Cizelge 6. Devamm

Jang ve Namkung (2009) tarafindan yapilan ¢alisma Mehrabian-Russel'in
uyaran tepki modelini restoranlar iizerinde denemeyi amaglamislardir. Arastirma
Amerika'da 4 orta derecede liikks tam hizmet sunan restoran miisterilerine
uygulanmistir. Toplam 290 kullanilabilir anket elde edilmistir. Yapilan YEM
(Yapisal Esitlik Modeli) analizi sonucunda restoranin atmosferi ve servis
fonksiyonu uyaran tepki olarak pozitif duygular artirirken, yiyecek kalitesi gibi
irlinle ilgili nitelikler uyaran tepki olarak negatif duygular1 uyandirmistir.
Aragtirmacilar, caligmanin teorik ve pratik olarak anlamli oldugunu
belirtmislerdir.

Ha ve Jang (2010) tarafindan yapilan arastirmada Amerikan miisterilerin
Kore restoranlarda yemek deneyimlerine iliskin algilar1 incelenmistir. Ozellikle
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri {lizerindeki hedonik ve faydaci
degerler arastirllmistir. Bunun yani sira algilanan degerler, memnuniyet ve
davranigsal niyetleri arasindaki iliskiler iizerinde Kore restoranlarina asinaligin
etkisi de incelenmistir. Arastirma sonucunda Amerikan miisterilerin Kore
restoranlarina karsi faydaci yonlerinin hedonik yonlerinden daha fazla oldugu
ortaya cikmistir. Ayrica miisterilerin faydact yonlerinin miisteri memnuniyeti
davranigsal niyetleri lizerinde hedonik yonlerine nazaran daha giiglii bir etkisi
oldugu gozlemlenmistir. Asinaliklar1 diisiik olan miisterilerde ise hedonik
yonlerin davranigsal niyetler lizerinde olumlu sekilde etki gosterdigi ortaya
cikmustir.

Heung ve Gu (2012) tarafindan yapilan g¢alismanin amaci restoranlarin
devamli misterilerinin davranigsal niyetleri ve memnuniyetleri lizerinde restoran
atmosferinin etkisini arastirmaktir. Arastirma Hong Kong'ta c¢esitli yemekler
sunan (Japon Mutfagi, Cin Fiizyon Mutfagi, Otantik Vietnam Mutfagi, Bat1 Tarz1
Yemekler Sunan Restoranlar) 10 liikks restoranin devamli miisterilerine
uygulanmigstir. Elde edilen 125 anketin 118 adedi analiz i¢in uygun bulunmus ve
bu anketler faktor ve coklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Arastirmanin
bulgulari, restoran atmosferinin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
onemli derecede etkiledigini ortaya koymustur. Ozellikle miisterilerde restoram
baskalarina tavsiye etme ve daha fazla 6demeye isteklilik gozlenmistir.

Chen (2014) tarafindan yapilan calismada restoran ile ilgili ozellikler ile
tiiketici davranigsal niyetleri arasinda algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger
iligkisi incelenmistir. Tam hizmet sunan restoranlarda yemek deneyimi
kullanilarak restoran ile ilgili 6zellikler ile tiiketici davranigsal niyetleri arasinda
algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger nitelikleri biitiinlestirilerek bir model
olusturma amaci giidiilmiistiir. Secilen popiiler tic adet tam hizmet sunan
restoranda yemek yiyen 396 miisteri ile goriisiilmiistiir. Bulgular, tam hizmet
sunan restoranlarda algilanan hizmet kalitesi ve algilanan degerin restoranlarla
ilgili ozellikler ile tiiketici davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi etkiledigini
desteklemektedir.
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Cizelge 7. Restoran Isletmelerinde Gergeklestirilen Davramissal Niyetler ile

Tlgili Diger Arastirmalar

Ozdemir vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, planli davranis
kurammin Tiirkiye baglaminda restoran miisterilerinin sikdyet davranmislarini
incelemede bir kuramsal cergeve olarak kullanilabilirligini ortaya koymak ve
daha biiyiik 6rneklemlerde uygulamadan once kiicliik bir 6rneklem iizerinde
denemektir. Arastirmada, Velazquez ve digerlerinin (2010) c¢alismasinda
katilimcilarin dogrudan restoran yonetimine sikdyet etme niyetlerini 6lgmede
kullandiklar1 ti¢ maddeli (baskalarina olumsuz seyler sdyleme, isletmeyi sikayet
etme ve isletmeyi degistirme) Slgekten yararlanilmistir. Sikdyete iliskin tutum,
Oznel normlar, algilanan davranigsal kontrol ve niyet Olcekleri ile hazirlanan
anket formu kolayda o6rnekleme yontemi ile ulasilan 99 kisiye soru formlari
araciligiyla uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular tutumun,
algilanan davramigsal kontroliin ve ©znel normlarin restoran miisterilerinin
sikayet etmeye iliskin niyetlerini anlamli sekilde etkiledigini gostermistir.

Othman vd. (2013) tarafindan yapilan calisma Malezya'daki Malay
restoranlarinda hizmet eksiklerini ve hizmet iyilestirme durumlarin1 arastirmak
amaciyla yapilmigtir. Arastirma sadece Malay restoranlarinda yemek yiyen ve
olumsuz bir deneyim yasayan miisteriler iizerinde gergeklestirilmistir. Bu yolla
481 anket elde edilmistir. Arasgtirma sonucunda miisterilerin ¢ogu hizmet
eksiklikleri sonucu su olumsuz deneyimleri yasamislardir:

— Meniide yer alan yemegin restoranda bulunmamast
— Kot koku

— Uzun bekleme stiresi

— Kotii yiyecek sunumu

— Restorandaki giiriilti

— Servis elemanlarindaki hijyen eksikligi
Arastirmanin sonuglarindan bir digeri de miisterilerin eksikliklerle ilgili
olarak c¢alisanlardan bekledigi sozli geri bildirim (6ziir, agiklama) eksikligidir.
Bu durumun o6zellikle miisterilerin davranigsal niyetleri lizerinde 6nemli bir
belirleyici oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Jang vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci bir restoranda servis
aksakliklar1 nedeniyle yasanan pismanlik, hayal kiriklig1 ile memnuniyetsizlik ve
davranigsal niyetler arasindaki iligski incelenmistir. Pismanlik ve hayal kirikliginin
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini anlamak amacglanmistir. Arastirmanin
anketinde ilgili alanyazin incelenerek belirlenen hizmet aksakliklarina ait bir
senaryoya yer verilmis, miisterilerin duruma uygun duygusal dereceleri
(pismanlik, hayal kiriklig1) 6l¢iilmiis ve memnuniyetsiz deneyimler sonrasindaki
davranigsal niyetleri Ogrenilmeye calisilmigtir. Arastirma sonucunda 223
kullanilabilir anket elde edilmistir. Analizler sonucunda ortaya g¢ikan bulgular
hem pismanlik hem de hayal kirikliginin miisterilerin memnuniyetsizlikleri ve
davranigsal niyetleri iizerinde dnemli bir karar verici oldugunu gostermistir.
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3. YONTEM

Marka deneyimi ile ilgili olarak yapilan c¢aligmalar incelendiginde, marka
deneyiminin, giiven, memnuniyet, marka tercihi, hedonik duygular, marka esitligi,
miisteri satin alma davraniglari ve sadakat gibi konular iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Yabaci alanyazinda marka deneyimi Olgegi (Brakus vd. 2009)
kullanilarak iirlin satin alan isletme miisterilerine, hizmet satin alan miisterilere ve
turizm ile ilgili marka deneyiminin test edildigi ¢alismalara rastlanmaktadir. Ancak
yerel dilde marka deneyimi ile ilgili olarak, iiriin satin alan miisterilere yapilan
calismalar bulunsa da miisterilerinin marka deneyimi algilarina yonelik ilgili dl¢ek
kullanilarak hizmet sektorii {izerinde yapilmis bir ¢alisma rastlanmamigtir. Buradan
hareketle bu ¢alismada Brakus vd. (2009) marka deneyimi 6lgegi kullanilmis ve
hizmet sektoriiniin bir kolu olan yiyecek ve icecek isletmeleri miisterilerinin marka

deneyimi algilar1 tizerinde durulmustur.

Calismanin bu boliimiinde yiyecek ve igecek isletmeleri miisterilerinin marka
deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen anket uygulamas ile ilgili detayli bilgilere yer verilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda Oncelikle arastirmanin  modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Ardindan arastirmanin evreni ve 6rneklem grubu belirtilerek, veri
toplama ara¢ ve teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi hakkindaki

bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci; marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu kapsamda marka yiyecek ve icecek
isletmeleri miisterilerinin marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisinin
olup olmadigini ortaya koymak amaglanmistir. Arastirmada marka yiyecek ve i¢cecek
isletmeleri miisterilerinin marka deneyimini ve davranigsal niyetlerini etkileyen bazi
faktorler bulundugu varsayilmaktadir. Diger bir varsayim ise yiyecek ve igecek

isletmeleri miisterilerinin marka deneyimini etkileyen faktorler ile davranigsal
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niyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Bu c¢ergevede arastirma ile ilgili
alanyazin taramast yapilmig, arastirma problemi tanimlanmis ve arastirmanin

hipotezleri ile arastirmanin modeli olusturulmustur.

Hipotez; ortaya ¢ikmis veya ¢ikacak belirli davraniglar, olgular veya olaylar
hakkinda varsayim niteliginde agiklamalardir. Hipotez arastirmacinin arastirma
problemindeki degiskenler arasinda ne tiir bir iliskinin olduguna dair beklentilerini
ve yargilarim ifade etmektedir. Hipotezler, arastirmacinin degiskenler arasinda var
oldugunu diisiindiigii iliskilere dair 6nsezilerdir (Altunisik vd., 2012: 20). Diger bir
ifadeyle "hipotez, arastirmanin olast sonuglarina iligkin bir tahmindir" de denilebilir

(Toy ve Tosunoglu, 2007: 5). Buna gore arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi : Duyusal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hy : Duygusal faktérler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs : Davramigsal faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamly bir iliski vardir.
H, : Diisiinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamly bir iliski vardir.

Hs : Tekrar gelme istegi ile davramissal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardir.
He : Tavsiye etme istegi ile davranissal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7 : Olumlu agizdan agiza iletisim ile davranmissal niyetler arasinda anlaml bir iligki

vardur.
Hg : Marka deneyimi ile davranissal niyetler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin bir diger amac ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore,
marka deneyimi algilari ve davramigsal niyetleri arasindaki farkliliklarinin
incelenmesidir.
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Marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisini belirlemeye yonelik

aragtirmanin modeli Sekil 1°de verilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Duyusal

Faktorler
\ Tekrar Gelme

/ istegi

Duygusal
Faktorler

Deneyimi =) Niyetler Sl istegi

H7\ Olumlu

Davranigsal H3
Faktorler /
Agizdan Agiza

iletigim
Duslinsel

Faktorler

N Marka Davranigsal Tavsiye Etme

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuclarinin genellendigi, arastirma kapsami igerisinde yer
alan ortak 6zellikler biitiintidiir (Ural ve Kilig, 2011: 33). Arastirmanin sahip oldugu
zaman ve biitce kisitlar1 ¢ercevesinde bu calismanin evrenini aragtirmaya konu olan
yerli ve yabanci (Kofteci Ramiz ve Burger King) markali farkli 6zellikteki yiyecek
ve icecek isletmelerini en az 1 kez kullanarak deneyim yasamis olan miisteriler

olusturmaktadir.

Yiyecek ve igecek isletmeleri temelde insanlarin yeme ve igme ihtiyaglarini
karsilayan, bununla birlikte insanlarin giizel vakit gecirmesini ve kaliteli hizmet
almalarimi hedefleyen isletmelerdir (Can, 2014: 5). Calisma ticari amag¢ giiden
yiyecek ve icecek isletmeleri baz alinarak hazirlanmistir. Ticari isletmeler ise su
sekilde smiflandirilabilir; liikks restoranlar, kafeler/snack barlar, cabuk yemek
restoranlar, aligveris merkezlerindeki restoranlar, siradan/olagan restoranlar, etnik
restoranlar, 6zellikli restoranlar ve ulasim merkezlerindeki restoranlardir (Dogan vd.,

2010: 242).

Arastirmaya konu olan marka yiyecek icecek isletmelerinden ilki Kofteci
Ramiz Restoranidir. Kofteci Ramiz ilk olarak 1928'de Manisa'nin Akhisar il¢esinde

acilmistir. Makedonya kokenli Ramiz usta Makedonya usullerine goére yaptigi
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baharatsiz et lezzetindeki 1zgara kofte tiretmektedir. Kofteci Ramiz markas1 87 yillik
eski ve koklii bir markadir. 2006 yilina kadar sadece Akhisar'da hizmet veren
restoran misterilerden gelen talep iizerine franchising vermeye baslamistir.
Tiirkiye'de 29 ilde 140 subeye sahip olan isletmenin 60 subesi Istanbul ilindedir.
ISO-9001 ve HACCP sertifikalar1 bulunan Kofteci Ramiz markas1 Ege Bolgesi
(Akhisar (Manisa), Aydin, Usak, Denizli, Mugla, Kiitahya, Afyon) agirlikli olmak
tizere Marmara Bolgesinde (Bursa, Canakkale, Sakarya, Balikesir, Bilecik, Kocaeli),
I¢ Anadolu'da (Ankara, Kayseri, Konya, Eskisehir), Akdeniz Bolgesinde (Antalya,
Adana, Hatay) ve Karadeniz Bodlgesinde (Samsun) yer almaktadir

(www.kofteciramiz.com).

Arastirmaya konu olan diger marka yiyecek igecek isletmesi ise Burger King
Restoranidir. Diinya genelinde 78 iilkede 12.400 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 ¢abuk yemek restoran
zincirlerinden biridir. Tirkiye’deki faaliyetlerine ise 1995 yilinda ATA Grubu'na
bagli TAB Gida Sanayi A.S. bilinyesine katilmasiyla baglamistir. Tiirkiye'de de hizl
servis sektoriiniin lider markalarindan biri olan Burger King, bugiin Tiirkiye
genelindeki 550°den fazla restorani ile lezzet diiskiinlerine hizmet vermektedir

(www.burgerking.com.tr).

Evrenin tamami lizerinde arastirmanin yiriitiilmesine genel veri toplama,
evrenin bir kisminin kullanilmasina ise kismi veri toplama adi1 verilmektedir. Evren
hakkinda tam ve kesin bir bilgi vermesi acgisindan genel veri toplama, kismi veri
toplamaya oranla iistlin olmakla birlikte, bu yontemin gii¢, zaman alic1 ve maliyetli
olmasindan dolay1 bu arastirmada 6rneklem grubunun kullanilmasi tercih edilmistir
(Koroglu, 2011: 286). Arastirmanin sahip oldugu belirli kisitlari, arastirmanin tiim
Tirkiye genelinde uygulanmasina izin vermemektedir. Bu nedenle arastirmanin
orneklemi, Balikesir Il'inde yasayan ve sdz konusu marka isletmelerin miisterileri ile
smirlandirilmigtir.  Ayrica, arastirmada  kolayda Ornekleme  yOnteminden
yararlanilmistir. Kolayda ornekleme yonteminde amag isteyen herkesin ornekleme
dahil edilmesidir (Ural ve Kilig, 2011: 44). Bu calismada da ankete katilmak isteyen

s0z konusu isletme miisterileri 6rnekleme dahil edilmistir.
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3.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirmada Oncelikle marka deneyimi ve davranigsal niyetler ile ilgili
alanyazin taramasi yapilmis ve elde edilen bilgilerle birincil verilerin toplanmasi
asamasina gecilmistir. Arastirma amacglar1 dogrultusunda ilgili alanyazin taramasi
yapilarak anket formu gelistirilmis (EK 1 ve EK 2) ve birincil kaynaklardan bilgi
toplamak igin anket teknigi kullanilmistir. Anket, arastirma evrenini / 6rneklemini
olusturan kisi, grup ve orgiitlerden elde edilecek verilere tek tiplestirilmis ifadelerle
(soru, yarg1, dnerme vb.) ulasabilme amaciyla olusturulan veri toplama aracidir (Ural

ve Kilig, 2011: 55).

Olusturulan anket formu iki boliimden ve toplamda 27 sorudan olugmaktadir.
Birinci boliimde katilimcilara iliskin demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik 12
ifade yer almaktadir. Sosyo-demografik sorular katilimeilarin; cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, egitim durumu, c¢alisma durumu, meslegi, genellikle s6z konusu marka
isletmeyi tercih edip etmedikleri, isletmeyi tercih nedenleri, isletmeye kaginci
gelisleri, tercihte etkili olan araglari ve isletmeye kiminle geldikleri ile ilgili bilgileri
edinmeyi  amaclamaktadir.  Katilimcilarin ~ sosyo-demografik  6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla anket formunda kapali uglu sorulara, iki sikli sorulara, agik

uclu sorulara ve birden ¢ok secenekli sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci bolimde ise katilimcilarin marka deneyimi algilamalarini
belirlemeye yonelik 12 sorudan olusan giivenilirligi ve gegerliligi ¢ok sayida
arastirma ile (Zarantonello ve Schmitt, 2010; Sahin vd., 2011; Sahin, 2011; Bager
,2011; Tsai vd., 2015; Shamim ve Butt, 2013; Barnes vd., 2014; Dirsehan ve
Kazangoglu, 2014; Nysveen vd., 2013; Kim vd., 2015; Ding ve Tseng, 2015) ortaya
konulmus olan Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen Marka Deneyimi Olcegi ve
katilimcilarin davranigsal niyetlerini 6lgmek icin Zeithaml vd. (1996) tarafindan
gelistirilen Davranissal Niyetler Olgeginin 5 boyutundan (1. Baskalarina olumlu
seyler sdyleme, 2. Bagkalarina tavsiye etme, 3. Tekrar satin alma (sadakat), 4. Daha
fazla harcama yapma ve 5. Daha fazla 6demeye isteklilik) benzer arastirmalar 6rnek
almarak (Liu ve Jang, 2009 ve Ha ve Jang, 2010) 3 boyut (1. Bagkalarma olumlu
seyler sdyleme, 2. Baskalarina tavsiye etme ve 3. Tekrar satin alma (sadakat))
kullanilmistir. Anket 6lgegi 5°li likert 6lcegine gore (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-

katilmryorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) diizenlenmistir.
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3.4. Veri Toplama Siireci

Ana aragtirmada anketin gerceklestirilebilmesi i¢in Kofteci Ramiz ve Burger
King marka yiyecek igecek isletmelerine ve isletmelerin bulundugu alisveris merkezi
miidiirliigiine (YAY/ADA AVM) yazili izin dilekgeleri ile bagvuru yapilmistir.
Alman olumlu yanitlar sonucunda anket uygulamasi 14- 28 Subat 2015 tarihleri

arasinda gerceklestirilmistir.

Arastirmanin kapsaminda yer alan Kofteci Ramiz miisterilerinden 391 adet ve
Burger King miisterilerinden ise 384 adet anket elde edilmistir. Ancak, marka
isletmelerinin her birine yonelik olarak 350 anketin analize uygun oldugu

saptanmistir. Toplamda ise 700 kullanilabilir anket analize tabi tutulmustur.
3.5. Verilerin Analizi

Anket formlarindan elde edilen verilerin analizinde sosyal bilimler i¢in

gelistirilmis olan SPSS 21.0 paket programindan yararlanilmistir.

Arastirma sonucunda her iki marka isletmeye ait veriler, arastirmanin
amaglart dogrultusunda analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda anket formunu
dolduran katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi
yapilmigtir. Arastirmaya iligkin veriler kullanilarak marka deneyimi o6lcegi ve
davranigsal niyetler dlgegine iligkin giivenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar ve
standart sapmalar verilmistir. Ayrica arastirma sonucunda elde edilen verilerin
parametrik testler i¢cin uygunlugu normal dagilim testi ile saptanmigtir. Bunun yam
sira arastirma degiskenleri arasinda iliski olup olmadigini ve bagimlhi degiskenin
bagimsiz degiskeni ne 6lciide agikladigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi ve
hipotezlere iliskin regresyon analizi yapilmistir. Son olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri ile marka deneyimi dl¢egi ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi test

etmek amaciyla t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere
etkisinin belirlenmesi, miisterilerin marka deneyimine ve davranissal niyetlerine etki
eden faktorlerin marka deneyimi ve davranissal niyetlerle iliskisini ortaya koymak

amactyla yapilan analizlere ve bulgularina yer verilmistir.
4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirmanin  bu  boliimiinde ankete katilanlarin  sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin sonuglarina yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan anket her
iIki marka yiyecek ve igecek isletmesi (Kofteci Ramiz ve Burger King) igin
uyarlanmistir. Ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olarak katilimeilarin; cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, ¢calisma
durumu, meslegi ve gelir durumu ile ilgili sorular sorulmustur. Ankete katilanlarin

sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Cizelge 8’de verilmektedir.

Cizelge 8'e gore Kofteci Ramiz miisterilerinden ankete katilanlarin % 45.1°1
erkeklerden, % 54.9’u kadinlardan olugsmaktadir. Burger King miisterilerinden ankete
katilanlarin % 38.3’0 erkeklerden, % 61.7'si ise kadinlardan olusmaktadir. Kofteci
Ramiz miisterilerinden ankete katilanlarin % 49.1'1 evli ve % 50' si bekardir. Burger
King miisterilerinden ankete katilanlarin % 23.4' i evli ve %75.1'i bekardir. Kofteci
Ramiz miisterilerinden ankete katilanlarin % 32.3' ii 25 yas ve asagi, % 35.7' si 26-35
yas, % 20.9' u 36-45 yas, % 8'1 46-55 yas arasinda ve % 2.6's1 ise 56 yas ve
tizerindedir. Burger King miisterilerinden ankete katilanlarin % 76' s1 25 yas ve
asagl, % 14.9'u 26-35 yas, % 6.6" s1 36-45 yas, % 2'si 46-55 yas arasinda ve % 0.3'0

ise 56 yas ve lizerindedir.
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Cizelge 8. Kofteci Ramiz ve Burger King Marka Yiyecek ve Icecek Isletmeleri

Miisterilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo- Demografik Degiskenler

Kofteci Ramiz Burger King
Degiskenler Siklik ]‘){lelgzg:i Degiskenler Siklik g:gzgﬁ
(n) (%) (n) (%)

Cinsiyet

Erkek 158 45,1 | Erkek 134 38,3
Kadin 192 54,9 | Kadn 216 61,7
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
Medeni Durum

Evli 172 49,1 | Evli 82 23,4
Bekar 175 50,0 | Bekar 263 75,1
Eksik Veri 3 0,9 | Eksik Veri 5 1,4
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
Yag

25 yas ve asag1 113 32,3 | 25 yas ve asag1 266 76,0
26-35 yas arast 125 35,7 | 26-35 yas arast 52 14,9
36-45 yas arasi 73 20,9 | 36-45 yas arasi 23 6,6
46-55 yas arasi 28 8,0 | 46-55 yas arasi 7 2,0
56 yas ve lizeri 9 2,6 | 56 yas ve lizeri 1 .3
Eksik Veri 2 0,6 | Eksik Veri 1 3
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
Egitim Durumu

[kogretim 31 8,9 | Ilkogretim 29 8,3
Lise 90 25,7 | Lise 87 24,9
Onlisans 47 13,4 | Onlisans 56 16,0
Lisans 121 34,6 | Lisans 147 42,0
Lisansiistii 45 12,9 | Lisansusti 18 51
Eksik Veri 16 4,6 | Eksik Veri 13 3,7
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
Calisma Durumu

Tam Zamanlh 211 60,3 | Tam Zamanlh 82 23,4
Yar1 Zamanh 25 7,1 | Yar1 Zamanlh 19 54
Caligmiyor 106 30,3 | Calismiyor 245 70,0
Eksik Veri 8 2,3 | Eksik Veri 4 1,1
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
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Kofteci Ramiz miisterilerinden ankete katilanlarin % 8,9' u ilkogretim, %
25,7'si lise, % 13,4 ‘i dnlisans, % 34,6's1 lisans, %129'u lisansiistii egitim mezunu ya
da 6grencisidir. Burger King miisterilerinden ankete katilanlarin % 8,3'ii ilkogretim,
% 24,9'u lise, % 16 's1 Onlisans, % 42'si lisans, % 5,1l lisansiistii egitim mezunu ya

da 6grencisidir.

Kofteci Ramiz miisterilerinden ankete katilanlarin ¢alisma durumlarina
bakildiginda katilimcilarin % 60,34 tam zamanli, % 7,1'i yar1 zamanli olarak
calismakta olup % 30,3'i ise ¢alismamaktadir. Burger King miisterilerinden ankete
katilanlarin ¢alisma durumlarina bakildiginda katilimcilarin % 23,44 tam zamanli,

% 5,4'1 yar1 zamanli olarak calismakta olup %70' ise calismamaktadir.

Kofteci Ramiz misterilerinden ankete katilanlarin % 7,1'i serbest meslek,
% 6'sinin is¢i, % 2,6'siin esnaf % 0,6'simin tiiccar/sanayici, % 4,9'unun emekli,
% 17,4'inlin kamu ¢alisani, % 27,4'i 6zel sektor ¢alisani, % 20,6's1 6grenci, % 7,40
ev hanimi olup % 9,1'i ise (Doktor, Bankaci, Mimar, Miihendis gibi) farkli meslek
icra ettiklerini belirtmislerdir. Burger King misterilerinden ankete katilanlarin
% 2,6's1 serbest meslek, % 1,7'sinin is¢i, % 0,6'simin esnaf, % 1,1'inin emekli,
% 12,6' sinin kamu ¢alisani, % 6,6's1 6zel sektor ¢alisani, % 67,1'1 6grenci, % 4'i ise
ev hanimidir. Katilimcilarin % 5,7'si  de (asker, avukat, insaat miihendisi, makine

miihendisi, veteriner gibi) diger mesleklerden olduklarini ifade etmislerdir.

Kofteci Ramiz misterilerinden ankete katilanlarin  gelir dagilimima
bakildiginda katilimcilarin % 8,3 500 TL ve altinda, % 28'i 501 TL - 1.500 TL
arasinda, % 22,9'u 1.501 TL - 2.500 TL arasinda, % 16,9'u 2.501 TL - 3.500 TL
arasinda, % 14'iniin ise 3.501 TL ve iizerinde kazang elde ettikleri goriilmiistiir.
Burger King misterilerinden ankete katilanlarin gelir dagilimma bakildiginda
katilimeilarin % 34,9'u 500 TL ve altinda, % 22,6's1 501 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 iizerinde gelirleri oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 8. (devami) Kofteci Ramiz ve Burger King Marka Yiyecek ve Icecek

Isletmeleri Miisterilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo- Demografik Degiskenler

Kofteci Ramiz Burger King
. Sikn | Yuzde . Siklk | Yuzde
Degiskenler (n) Degeri Degiskenler (n) Degeri
(%) (%)

Meslek

Serbest 25 7,1 | Serbest 9 2,6
Isci 21 6,0 | Isci 6 1,7

Esnaf 9 2,6 | Esnaf 2 0,6
Tiiccar/ Sanayici 2 0,6 | Tiiccar/ Sanayici --- ---

Emekli 17 49 | Emekli 4 1,1
Kamu Calisani 61 17,4 | Kamu Calisani 44 12,6
Ozel Sektor 96 27,4 | Ozel Sektor 23 6,6
Ogrenci 72 20,6 | Ogrenci 235 67,1
Ev Hanimu 26 7,4 | Ev Hanmu 14 4.0
Diger 32 9,1 | Diger 20 5,7
Aylik Gelir

500 TL ve alt1 29 8,3 | 500 TL ve alt1 122 34,9
501 TL-1.500 TL 98 28.0 501 TL-1.500 TL 79 226
arasi arasi

1501 TL-2.500 TL 80 229 1501 TL-2.500 TL 55 15.7
arasi arasi

2,501 TL-3.500 TL 59 16.9 2.501 TL-3.500 TL 31 8.9
arasi arasi

3.501 TL ve iizeri 49 14,0 | 3.501 TL ve iizeri 31 8,9
Eksik Veri 35 10,0 | Eksik Veri 32 9,1
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0

4.2. Katihmcilarin Restoranlar: Tercih Durumlar:

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilanlarin restoranlari tercih durumlari

ile ilgili bulgular yer almaktadir. Katilimcilarin restoranlari tercih durumlarini tespit

edebilmek i¢in genellikle s6z konusu marka isletmeyi tercih edip etmedikleri, tercih

nedenleri, igletmeye kacginci gelisleri, tercihte etkili olan araglar1 ve isletmeye

kiminle geldikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ankete katilanlarin restoranlari tercih

durumlarina iligskin bulgular Cizelge 9°da gosterilmektedir.
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Yapilan analizde Kofteci Ramiz misterilerinin -~ %78,9'u gibi biiyiik
cogunlugunun restorana gelislerinin 5 ve istiinde gerceklestigi gozlenmistir.
Katilimcilarin % 6's1 restorana ilk defa gelirken, % 5,4'liniin ikinci, % 6'sinin tigiincii
ve % 3,4Unin de dordinci gelisleri oldugu goézlemlenmistir. Burger King
musterilerinin de % 82,3"i gibi biiyiilk oraninin restorana gelisleri 5 ve {istliinde
oldugu bulunmustur. Katilimcilarin % 5,7'si restorana ilk defa gelirken, % 3,7'sinin

ikinci, % 4,3' tiniin {igtincii ve % 3,7'sinin de dordiincii gelisleridir.

Her iki marka yiyecek isletmesi miisterilerinin biiyiik ¢ogunlugu (Kofteci
Ramiz miisterilerinin % 88,3'ii, Burger King miisterilerinin de %78,3"i) restorani

genellikle tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Kofteci Ramiz miisterilerinin restorani tercih etme nedeni sorusuna yanit
olarak sirasiyla % 15,1'sinin "sadece yemek yemek”, % 69,1'inin "yiyeceklerin
lezzetli olmasi”, % 18,6'sinin "restoranin atmosferi", % 5,4' i "fiyatlarin makul
olmas1" cevabint verdikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin %15,7'si ise "giler yiizli
hizmet", "kaliteli hizmet", "giivenilir olmas1", hijyenik ve temiz olmas1", "kalifiye
personel", "saglikli ve taze yiyecekler", "samimiyet ve sicak ortam" ve "servis hiz1"
gibi etmenlerin restorani tercih etme nedeni olarak belirtmiglerdir. Burger King
miisterilerinin restoran1 tercih etme nedeni sorusuna yanit olarak sirasiyla
% 36,3lnilin "sadece yemek yemek", % 44'lniin "yiyeceklerin lezzetli olmas1",
% 4,6'siin " restoranin atmosferi”, % 14,3%ini{in "fiyatlarin makul olmasi" 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.

Kofteci Ramiz miisterilerinin restorani tercihlerinin % 33,1'1 arkadas akraba
tavsiyesi, % 52,9'u daha onceki restoran deneyimi, % 2,3'i TV programlari, % 4,3"i
reklamlar ve % 1,7'si internet sayesinde gerceklestigini ifade etmislerdir. Burger
King miisterilerinin restorani tercihlerinin % 37,4'inii arkadas ve akraba tavsiyesi,
% 35,4' iinii daha onceki restoran deneyiminin, % 4,3'Unii TV programlarinin,

% 12'sini reklamlarin ve % 4'inii internetin etkiledigi gozlenmistir.

Kofteci Ramiz restoranina miisterilerin % 58,6's1 aile bireyleri ile, % 13,7'si

tek basina ve % 44,3'i arkadas grubuyla gelmektedir.

78



Burger King restoranina ise miisterilerin % 28,9'u aile bireyleri ile, % 3,7'si
tek bagina ve % 69,1'i arkadas grubuyla gelmektedir.

Cizelge 9. Katihmcilarin Restoranlari Tercih Durumlar

Kofteci Ramiz Burger King
Degiskenler ) | ) Degiskenler ) | %)
Restorana Gelis Sayist
i1k 21 6,0 | Ilk 20 5,7
Ikinci 19 54 | Ikinci 13 3,7
Ugiincii 21 6,0 | Ugiinci 15 43
Dordiinci 12 3,4 Dordiinci 13 3,7
Bes ve Ustii 276 78,9 Bes ve Ustii 288 82,3
Eksik Veri 1 0,3 | Eksik Veri 1 0,3
Toplam 350 | 100,0 | ToPlam 350 | 100,
Genellikle Restorant Tercih Etme Durumu
Evet 309 88,3 | Evet 274 78,3
Hayir 41 11,7 Hayir 76 21,7
Toplam 350 100,0 | Toplam 350 100,0
Restorani Tercih Etme Nedeni
Sadece Yemek Yemek 53 15,1 | Sadece Yemek Yemek 127 36,3
Yiyeceklerin Lezzetli 242 69,1 | Yiyeceklerin Lezzetli 154 44,0
Olmasi Olmasti
Restoranin Atmosferi 65 18,6 Restoranin Atmosferi 16 4.6
Fiyatlarin Makul Olmasi 19 54 Fiyatlarin Makul Olmasi 50 14,3
Diger 55 | 157 | Diger 27 7.7
Eksik Veri 15 | 43 | EksikVeri 12 34
Restorani Tercihte Etkili Olan Araglar
Arkadag Akraba Tavsiyesi 116 33,1 | Arkadas Akraba Tavsiyesi 131 37,4
Onceki Restoran Deneyimi 185 52,9 Onceki Restoran Deneyimi 124 35,4
TV Programlari 8 2,3 TV Programlari 15 4.3
Reklamlar 15 4,3 | Reklamlar 42 12,0
Internet 6 1,7 | Internet 14 4,0
Diger 51 14,6 | Diger 59 16,9
Restorana Gelis Bicimi
Aile Bireyleriyle 205 58,6 | Aile Bireyleriyle 101 28,9
Tek Basina 48 13,7 Tek Basina 13 3,7
Arkadas Grubuyla 155 44,3 | Arkadas Grubuyla 242 69,1
Diger 19 54 Diger 20 5,7
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4.3. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada miisterilerin marka deneyimi ve davranigsal niyetlere yonelik
tutumlarmi  belirleyebilmek amaciyla, Olgekte yer alan marka deneyimi ve
davranigsal niyetler ile ilgili ifadelere verilen yanitlar irdelenmistir. Arastirmada
kullanilan marka deneyimi (Brakus vd., 2009; Zarantonello ve Schmitt, 2010; Sahin
vd., 2011; Sahin, 2011; Baser ,2011; Tsai vd., 2015; Shamim ve Butt, 2013; Barnes
vd., 2014; Dirsehan ve Kazangoglu, 2014; Nysveen vd., 2013; Kim vd., 2015; Ding
ve Tseng, 2015) ve davranigsal niyetler (Zeithaml vd., 1996; Liu ve Jang, 2009; Ha
ve Jang, 2010, Ryu, 2005; Jang ve Namkung, 2009; Heung ve Gu, 2010; Chen,
2014) olgekleri bir ¢ok yazar tarafindan kullanildigindan ve gegerlilikleri test
edildiginden dolay1 Olceklere faktdr analizi uygulanmamistir. Yapilan analizlerde
orjinal dlgekte yer alan faktdrlere yer verilmistir. Olgekteki maddelerin birbiriyle
tutarlililk  gosterip gostermedigi aralarindaki iliskinin  Ol¢lilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Giivenilirlik analizi bir Olgekte yer alan maddeler arasindaki ig
tutarliligi 6lgmekte ve bu maddeler arasindaki iligkiler hakkinda bilgi sunmaktadir
(Bayram, 2004: 127). Igsel tutarliligin 8lgiimiinde en yaygin kullanilan ydntem
Cronbach's Alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir (Altunisik vd., 2012: 126). Alfa
kat sayisi, O ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1'e yaklastikca glivenirlik
artmaktadir (Ural ve Kilig, 2011: 286). Cronbach's Alfa degeri 0,70 ve tizerinde (o >
0,70) olan olgeklerin igsel tutarlilifa sahip oldugu, yani olgegin giivenilir oldugu

sOylenmektedir (Bayram, 2004: 128).

Bu arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesinde
Cronbach's Alpha yontemi kullanilmigtir. Aragtirmada kullanilan &lgeklerin
giivenilirlik analizi sonuclar1 ayrintili olarak Cizelge 11'de ve Cizelge 13'de
verilmketedir. Arastirmada oOncelikli olarak, Kofteci Ramiz ve Burger King
miisterilerinin algiladiklar1 marka deneyiminin degerlendirilmesinde kullanilan 12
maddelik marka deneyimi Olgegine, ikinci olarak da her iki marka isletme
miisterilerinin davranigsal niyetlerinin belirlenmesinde kullanilan 3 maddelik
davranigsal niyetler 6l¢egine giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Arastirmaya katilan
marka deneyimlerini ve davranigsal niyetlerini degerlendirmede kullanilan 6lgeklerin
giivenirlilik analizi hem iki markaya ait toplam orneklem ile hem de her bir marka

i¢in ayr1 ayri kendi 6rneklemi kullanilarak gergeklestirilmistir.
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Toplam oOrnekleme ait veriler kullanilarak katilimcilarin marka deneyimi
algisin1 belirlemek iizere kullanilan dlgege iligskin gilivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,81, katilimcilarin davranissal niyetlerini degerlendirmede
kullanilan 6l¢egin gilivenirlik sonucunda ise Cronbach’s Alpha degeri 0,75 olarak
bulunmustur. Sonuglarin gilivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70
degerinden yiliksek oldugu gozlenmektedir. Bu dogrultuda o6lgeklerin oldukca

giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Her bir marka isletme i¢in, kendisine ait veriler kullanilarak miisterilerin
marka deneyimi algisint ve davranigsal niyetlerini belirlemek {izere kullanilan

Olceklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglari asagida verilmektedir.
4.3.1. Marka Deneyimi Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Kofteci Ramiz miisterilerine ait veriler kullanilarak katilimcilarin marka
deneyimi algisin1 belirlemek tizere kullanilan Glgege iliskin giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,85 olarak bulunmustur. Cizelge 10'a
bakilarak 0lgegin yliksek giivenilirlige sahip bir 6lgek oldugu sdylenebilmektedir
(Ural ve Kilig, 2011: 286).

Cizelge 10. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olceginin
Istatistik Degerleri

Standart Degisken Cronbach’s
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alfa
43,89 65,256 8,078 12 0,85

Cizelge 11'de Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan marka deneyimi

olgeginde yer alan ifadelere iligskin Cronbach’s Alpha degerleri yer almaktadir.
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Cizelge 11. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgeginin
Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistik Degerleri

ifadeler Cronbact's
Duyusal Marka Deneyimi
....... markasi bes duyumun herhangi biri iizerinde giiclii bir etki yaratir. 0,83
....... markasinin bes duyumun herhangi biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu 0.83
diisiiniiyorum.
....... markasi , bes duyumun herhangi birine hitap eder.* 0,85
Duygusal Marka Deneyimi
....... markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir. 0,83
....... markasina yonelik gii¢lii duygular beslerim.* 0,84
....... markasi, duygulara hitap eden bir markadir. 0,83
Davranigsal Marka Deneyimi
....... markasi, beni fiziksel faaliyet ve davraniglarda bulunmaya yoneltir. 0,83
....... marka igletmesinde yemek yemek, bedensel bir deneyim yagamami saglar. 0,84
....... markasi, beni fiziksel davraniglara yoneltir.* 0,84
Diisiinsel Markalama Deneyimi
....... markasi ile kargilasmak bir ¢ok seyi diiglinmemi saglar. 0,84
....... markasi bana ¢ok sey diistindiiriir. * 0,85
....... markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi uyandirir. 0,83

*Bu degiskenler orijinal 6l¢ekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmistir.

Burger King miisterilerine ait veriler kullanilarak katilimcilarin marka
deneyimi algisin1 belirlemek tizere kullanilan Glgege iliskin giivenilirlik analizi
sonucunda ise Cronbach’s Alpha degeri 0,82 olarak bulunmustur. Sonuglara
bakilarak kullanilan Olgegin yiiksek giivenilirlige sahip bir 0dlgek oldugu
soylenebilmektedir (Ural ve Kilig, 2011: 286).

Cizelge 12. Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olceginin
Istatistik Degerleri

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

Cizelge 13'de Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi dlgegine

iliskin Olgeginde yer alan ifadelere iliskin Cronbach’s Alpha degerlerine yer

verilmektedir.
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Cizelge 13. Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olg¢eginin

Giivenilirlik Analizine fliskin Istatistik Degerleri

ifadeler Cronbach’s
Duyusal Marka Deneyimi
....... markasi bes duyumun herhangi biri iizerinde giiclii bir etki yaratir. 0,81
....... markasinin bes duyumun herhangi biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu 0.80
diisiiniiyorum.
....... markasi , bes duyumun herhangi birine hitap eder.* 0,82
Duygusal Marka Deneyimi
....... markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir. 0,80
....... markasina yonelik gii¢lii duygular beslerim.* 0,82
....... markasi, duygulara hitap eden bir markadir. 0,79
Davranigsal Marka Deneyimi
....... markasi, beni fiziksel faaliyet ve davraniglarda bulunmaya yoneltir. 0,80
....... marka igletmesinde yemek yemek, bedensel bir deneyim yagamami saglar. 0,81
....... markasi, beni fiziksel davraniglara yoneltir.* 0,82
Diisiinsel Markalama Deneyimi
....... markasi ile kargilasmak bir ¢ok seyi diiglinmemi saglar. 0,80
....... markasi bana ¢ok sey diistindiiriir. * 0,81
....... markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi uyandirir. 0,79

*Bu degiskenler orijinal 6l¢ekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmustir.

4.3.2. Davramssal Niyetler Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Kofteci Ramiz miisterilerinin verileri kullanilarak katilimcilarin davranigsal

niyetlerini belirlemek i¢in kullanilan &lgege iliskin giivenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri 0,93 olarak tespit edilmistir. Cizelge 14'de yer alan bu

deger, Olcegin yiiksek diizeyde gilivenilir oldugunu gostermektedir (Ural ve Kilig,

2011: 286).

Cizelge 14. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Davramgsal Niyetler

Olceginin Istatistik Degerleri

Standart Degisken Cronbach’s
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alfa
12,83 7,550 2,748 3 0,93

Cizelge 15'de Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan davranigsal niyetler

Olgeginde yer alan ifadelere iliskin Cronbach’s Alpha degerleri verilmektedir.
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Cizelge 15. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Davramgsal Niyetler Olceginin

Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik Degerleri

ifadeler CrOAI:B?];h’S
Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim. 0,90
Bu restorani (isletmeyi) arkadaslarima ve diger kisilere tavsiye ederim. 0,88
Bu restoran (isletme) hakkinda baskalarina olumlu seyler soylerim. 0,93

Burger King misterilerinin verileri kullanilarak katilimeilarin davranissal

niyetlerini belirlemek ic¢in kullanilan &lgege iliskin giivenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri 0,92 olarak tespit edilmistir. Cikan sonuca gore Olgegin

yiksek diizeyde giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ural ve Kilig, 2011:

286).

Cizelge 16. Burger King Miisterilerine Uygulanan Davramssal Niyetler

Olceginin Istatistik Degerleri

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

Cizelge 17' deki Burger King miisterilerine uygulanan davranigsal niyetler

Olgeginde yer alan ifadelere iliskin Cronbach’s Alpha degerleri verilmektedir.

Cizelge 17. Burger King Miisterilerine Uygulanan Davramssal Niyetler Olceginin

Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistik Degerleri

ifadeler C“’A‘igﬁgh’s
Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim. 0,88
Bu restorani (isletmeyi) arkadaglarima ve diger kisilere tavsiye ederim. 0,86
Bu restoran (isletme) hakkinda baskalarina olumlu seyler sdylerim. 0,92
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4.4, Olgeklere Tliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde arastirmada katilimcilarin her bir 6l¢ekteki ifadelere vermis
olduklar1 yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlar ile aritmetik ortalama ve standart
sapmalar1 yer almaktadir. Yanit kategorileri bes grupta toplanmistir. Bunlar
"kesinlikle katilmiyorum", '"katilmiyorum", '"kararsizim", ‘"katiliyorum" ve

"kesinlikle katiliyorum" seklindedir.

4.4.1. Marka Deneyimi Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Cizelge 18 ve Cizelge 19'da katilimcilarin marka deneyimi tutumlar ile
marka deneyimi faktorlerine ve boyutlarina iligkin aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri sunulmaktadir.

Cizelge 18’de Kofteci Ramiz miisterilerinin marka deneyimi tutumlar ile
marka deneyimi faktorlerine ve boyutlarina iliskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri yer almaktadir. Cizelge 18 incelendiginde en yiiksek ortalamaya
sahip olan faktoriin 4,02 ortalama ile "Duyusal Marka Deneyimi" oldugu
goriilmektedir. "Duyusal Marka Deneyimi" faktoriinde ise "Kofteci Ramiz markasi
bes duyumun herhangi biri {izerinde gii¢lii bir etki yaratir" boyutunun 4,04 ortalama
ile en yiiksek ortalamaya sahip boyut oldugu saptanmistir. En yiiksek ortalamaya
sahip ikinci marka deneyimi faktoriiniin (X= 3,63) "Duygusal Marka Deneyimi" ve
bu faktorde de en yiiksek ortalamaya sahip marka deneyimi boyutunun "Kofteci
Ramiz markasi, duygulara hitap eden bir markadir" (X = 3,77) oldugu goriilmektedir.
"Diisiinsel Marka Deneyimi” faktorii 3,59 ortalama ile tiglincii sirada yer almaktadir.
Bu faktorde "Kofteci Ramiz markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi
uyandirir” (X= 3,75) marka deneyimi boyutunun daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. En diislik ortalamaya sahip marka deneyimi faktoriiniin ise
(X= 3,38) “Davranigsal Marka Deneyimi" oldugu goriilmektedir. Bu faktorde
“Kofteci Ramiz markasi, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda bulunmaya yoneltir"

boyutunun 3,42 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu dikkat ¢gekmektedir.
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Cizelge 18 incelendiginde Kofteci Ramiz miisterilerinin marka deneyimine
yonelik olumlu tutum sergiledigi gozlenmektedir. Kofteci Ramiz miisterilerinin
olumlu tutumlarinda”; "Kéfteci Ramiz markasi bes duyumun herhangi biri iizerinde
giiclii bir etki yaratir" (% 81,4), "Kofteci Ramiz markasinin bes duyumun herhangi
biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu disiiniiyorum" (% 81,2) ve "Kofteci Ramiz
markasi, bes duyumun herhangi birine hitap eder" (% 77,8) seklindeki marka
deneyimi boyutlar1 en 6nemli yiizdeleri temsil etmektedir. En yiiksek yiizdeye sahip
olan faktor ise "Duyusal Marka Deneyimi" (% 80.0) dir. Sonuclardan da anlasildig:
gibi genel olarak marka deneyiminin Koéfteci Ramiz miisterileri tizerinde olumlu (%
63.1) etkisi bulunmaktadir.

* Katilimeilarin olumlu tutumlart yorumlanirken, ifadelere verilen "katiliyorum"
ve "kesinlikle katilryorum" seklindeki yanitlarin toplami alinmustir.

**  Katilimeilarin - olumsuz  tutumlart  yorumlanirken, ifadelere verilen
"katilmiyorum" ve "kesinlikle katilmiyorum" seklindeki yanitlarin toplami alinmistir.
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Cizelge 18. Kofteci Ramiz Miisterilerinin Marka Deneyimi Faktorlerine Yonelik Tutumlari

Kofteci Ramiz

X
iFADELER Kesinlikle Kesinlikle Kisi Aritmetik St
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katillyorum Katiliyorum Sayis1 Ortalama | Sapma
N | % N % N | % N % N | %
Duyusal Marka Deneyimi
rww-markast bes duyumun herhangi biri |15\ 55| oy | g3 | 30 | 86 | 158 | 451 | 127 | 363 | 350 404 | 1,018
iizerinde giiclii bir etki yaratir.
....... markasinin bes duyumun herhangi
biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu 11 3,1 26 7,4 29 8,3 170 | 48,6 | 114 | 32,6 350 4,00 0,996
diisiiniiyorum.
....... markast , bes duyumun herhangi
birine hitap eder.* 19 | 54 | 22 | 63 | 37 | 106 | 122 | 349 | 150 | 429 | 350 403 | 1,130
GENEL 4,0 6,6 9,1 42,8 37,2 | 350 4,02 1,048
Duygusal Marka Deneyimi
"""" markasi, hislerimi ve duygulanimi | )46 | 39 | g9 | 64 | 183 | 156 | 446 | 85 | 243 | 350 | 376 | 1,043
uyarir.
"""" markasina yonelik gliglii duygular |5 | 24 | 61 | 174 | 88 | 251 | 112 | 320 | 64 | 183 | 350 | 337 | 1175
beslerim.*
"""" markast, duygulara hitap eden bir | 5 | 5 | 34 | 97 | g2 | 177 | 158 | 451 | 84 | 240 | 350 3,77 1,031
markadir.
GENEL 4,8 12,0 20,3 40,5 22,2 | 350 3,63 1,049

*Bu degiskenler orijinal dlgekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmugtir.
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Cizelge 18. (devamm) Kofteci Ramiz Miisterilerinin Marka Deneyimi Faktorlerine Yonelik Tutumlar:

Kofteci Ramiz

X
iFADELER Kesinlikle Kesinlikle Kisi Aritmetik St
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum Sayisi Ortalama | Sapma
N | % N [ % N | % N | % N | %

Davranigsal Marka Deneyimi
"""" markast, beni fiziksel faaliyet ve |\ g |\ 50 | g5 | 177 | 85 | 243 | 121 | 346 | 63 | 180 | 350 342 | 1,135
davraniglarda bulunmaya yoneltir.
"""" marka isletmesinde yemek yemek, | o 52 | 54 | 154 |100 | 311 | 118 | 337 | 49 | 140 | 350 | 335 | 1,078
bedensel bir deneyim yasamami saglar.
rmarkast, beni fiziksel davramslara | o, | g4 | g9 | 197 | g5 | 243 | 103 | 294 | 71 | 203 | 350 338 | 1,190
yoneltir.*

GENEL 5,8 17,6 26,5 32,5 17,4 | 350 3,38 1,134
Diigiinsel Marka Deneyimi
""" -markastile karsilasmak bir gok | g | 59 | 65 | 186 | 05 | 271 | 118 | 33,7 | 53 | 151 | 350 335 | 1,103
seyi diiglinmemi saglar.
roemarkast bana gok sey | 50 | 60 | 38 | 109 | 69 | 197 | 125 | 357 | 97 | 277 | 350 368 | 1,163
diistindiiriir.*
"""" markast, merakimi cezp eder ve | g | 5q | a3 | g4 | 69 | 19,7 | 166 | 47.4 | 73 | 209 | 350 375 | 0,976
yemek yeme istegi uyandirir.

GENEL 45 12,9 22,1 38,9 21,2 | 350 3,59 1,080

TOPLAM 4,7 12,2 19,5 38,6 245 | 350 3,65 1,086

*Bu degiskenler orijinal 6l¢ekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmustir.




Cizelge 19°da Burger King miisterilerinin marka deneyimi tutumlar1 ile
marka deneyimi faktorlerine ve boyutlarina iligkin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri sunulmaktadir. Cizelge 19 incelendiginde en yiiksek ortalamaya
sahip olan faktoriin 3,43 ortalama ile "Duyusal Marka Deneyimi" oldugu
goriilmektedir. "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 goézlenmistir. En yiiksek ortalamaya sahip ikinci
marka deneyimi faktdriiniin (X= 3,12) "Duygusal Marka Deneyimi" ve bu faktorde
en yiiksek ortalamaya sahip marka deneyimi boyutunun "Burger King markasi,
hislerimi ve duygularimi uyarir" (X = 3,41) oldugu goriilmektedir. "Diisiinsel Marka
Deneyimi*" faktorii 3,04 ortalama ile {igilincii sirada yer almaktadir. Bu faktorde
"Burger King markasi bana ¢ok sey diisiindiiriir" (X= 3,24) marka deneyimi
boyutunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu gorilmektedir. En disiik
ortalamaya sahip marka deneyimi faktoriiniin ise (X= 2,88) “Davranigsal Marka
Deneyimi* oldugu goriilmektedir. Bu faktérde “Burger King markasi, beni fiziksel
davraniglara yoneltir " boyutunun 3,10 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip

oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Cizelge 19 incelendiginde Burger King miisterilerinin 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 markasimin bes duyumun herhangi biri
acisindan ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniyorum" (% 59,1) ve "Burger King markasi,
hislerimi ve duygularimi uyarir" (% 57,8) seklindeki marka deneyimi boyutlar1 en
onemli ytizdeleri temsil etmektedir. En yiiksek ylizdeye sahip olan faktor ise
"Duyusal Marka Deneyimi" (% 59,0) dir. Sonuclara bakildiginda genel olarak marka
deneyiminin Burger King miisterileri iizerinde olumlu (% 45.1) etkisi bulunmaktadir.
Ancak bazi boyutlarda olumsuz tutumlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bunlar;
"Burger King markasina yonelik giiglii 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 6ne ¢ikan faktor

ise "Davranigsal Marka Deneyimi" (% 41,7) dir.
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Cizelge 19. Burger King Miisterilerinin Marka Deneyimi Faktorlerine Yonelik Tutumlar

Burger King
X
iFADELER Kesinlikle Kesinlikle Kisi Aritmetik St.
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katillyorum Katiliyorum Sayis1 Ortalama | Sapma
N | % N | % N | % N | % N | %

Duyusal Marka Deneyimi
w+-markast bes duyumun herhangi biri |y | 91 21 57 | 163 | 61 | 174 | 130 | 397 | 52 | 149 | 350 330 | 1,241
iizerinde giiclii bir etki yaratir.
....... markasiin bes duyumun herhangi
biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu 29 8,3 53 15,1 61 | 174 | 161 | 46,0 | 46 | 13,1 350 3,41 1,144
diisiiniiyorum.
....... markast , bes duyumun herhangi
birine hitap eder.* 32 | 91 | 37 | 106 | 59 | 16,9 | 132 [ 37,7 | 90 | 257 | 350 360 | 1,232

GENEL 9,7 14,0 17,2 41,1 17,9 | 350 3,43 1,205
Duygusal Marka Deneyimi
"""" markasi, hislerimi ve duygulanmt |05 | g4 | 60 | 171 | 55 | 157 | 136 | 389 | 66 | 189 | 350 341 | 1,237
uyarir.
"""" markasina yonelik gi¢ld duygular | 45 1 454 | 100 | 28,6 | 86 | 24,6 | 84 | 240 | 38 | 109 | 350 | 293 | 1,200
beslerim.*
"""" markast, duygulara hitap eden bir |y | 95| 76 | 217 | 97 | 277 | 98 | 280 | 37 | 106 | 350 3,03 1,184
markadir.

GENEL 11,1 22,4 22,6 30,3 134 | 350 3,12 1,207

*Bu degiskenler orijinal 6lgekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmustir.
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Cizelge 19. (devam) Burger King Miisterilerinin Marka Deneyimi Faktorlerine Yonelik Tutumlar:

Burger King
X
iFADELER Kesinlikle Kesinlikle Kisi Aritmetik St.
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Katiliyorum Sayis1 Ortalama | Sapma
N | % N | % N [ % N | % N | %

Davranigsal Marka Deneyimi
"""" markast, beni fiziksel faaliyet ve |76 | 504 | g9 | 234 | 68 | 194 | 93 | 266 | 37 | 106 | 350 284 | 1,305
davraniglarda bulunmaya yoneltir.
"""" marka isletmesinde yemek yemek, | g0 | 16 | g9 | 254 |106 | 303 | 67 | 191 | 23 | 66 | 350 270 | 1,168
bedensel bir deneyim yasamami saglar.
omarkast, beni fiziksel davramslara | 7| 9 4 | g5 | 246 | 62 | 177 | 95 | 271 | 60 | 17.1 | 350 3,10 | 1,317
yoneltir.*

GENEL 17,3 24,4 22,4 24,2 11,4 | 350 2,88 1,263
Diigiinsel Marka Deneyimi
""" -markastile karsilasmak bir gok | oo | 14| 94 | 269 | 79 | 226 | 78 | 223 | 31 | 89 | 350 274 | 1,249
seyi diislinmemi saglar.
roemarkast bana gok sey | a9 | 109 | 67 | 101 | 72 | 206 | 118 | 337 | 55 | 157 | 350 324 | 1,240
diistindiiriir.*
"""" markast, merakimu cezp eder ve |4y | 497 | g1 | 174 | 86 | 24,6 | 124 | 354 | 38 | 109 | 350 3,16 1,187
yemek yeme istegi uyandirir.

GENEL 14,0 21,1 22,6 30,4 11,8 350 3,04 1,122

TOPLAM 13,0 20,4 21,2 315 13,6 350 3,12 1,225

*Bu degiskenler orijinal 6lgekte negatif olarak sorulmus, analiz esnasinda ters kodlanmustir.




4.4.2. Davramssal Niyetler Olcegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Cizelge 20'de katilimcilarin davranigsal niyet tutumlart ile davranigsal niyet
boyutlarina iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.
Cizelge 20 incelendiginde Kofteci Ramiz miisterilerinin verdigi yanitlar neticesinde
"Bu restoran (isletme) hakkinda baskalarma olumlu seyler sdylerim" davranigsal
niyet boyutunun 4,31 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip boyut oldugu
saptanmistir. Burger King miisterilerinin verdigi cevaplar sonucunda "Bu restorana
(isletmeye) tekrar gelmek isterim" 3,64 ortalama ile en yiliksek ortalamaya sahip
boyut oldugu tespit edilmistir. Cizelge 20'ye gore her iki marka isletme
miisterilerinin de davramigsal niyetlere yonelik olumlu tutum sergiledigi

sOylenebilmektedir (Kdfteci Ramiz % 85,7; Burger King % 61,5).

4.5. Olgeklere Tliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢iilmiis iki degisken
arasindaki iligkinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz
teknigidir (Altumisik vd., 2012: 228). Korelasyon katsayist "r" harfiyle ifade
edilmekte ve -1 ile +1 arasinda (-1 < r < +1) bir deger almaktadir. Burada,
degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini, rakamlarin mutlak biiyiikliigii, yoniinii ise
rakamlarin igareti (olumlu ya da olumsuz) belirlemektedir (Ural ve Kilig, 2011: 247).
-1 ya da +1'e yakin degerler iki degisken arasinda dogrusal ve gii¢lii bir iliskinin
oldugunu, bununla birlikte olumsuz (-) degerler iliskinin ters yonlii, olumlu (+)

degerler ise iliskinin ayn1 yonlii oldugunu gostermektedir (Bayram, 2004: 115).

Cesitli  sekillerde korelasyon hesaplamalar1 yapilmaktadir. "Pearson",
"Kendall's tau-b" ve "Spearman" hesaplamalari bunlarin basta gelenleridir. Pearson
korelasyonu parametrik testlerden birisi olup en az aralik diizeyinde Ol¢im
gerektirmektedir (Yazicioglu ve Erdogan: 2014: 335). Bu calismada, genel marka
deneyimi ve marka deneyimi faktorlerinin Dbirbirleri ile olan iliskilerini

degerlendirmek amaciyla Pearson korelasyon analizi yapilmustir.
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Cizelge 20. Miisterilerinin Davramissal Niyet Boyutlarina Yonelik Tutumlar:

Kofteci Ramiz

X
iFADELER Kesinlikle Kesinlikle Kisi Aritmetik St
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katillyorum Katiliyorum Sayis1 Ortalama | Sapma
N % N % N % N % N %
i?e:ii;“’rana (isletmeye) tekrar gelmek | g\ 53 | 20 | 63 | 22 | 63 | 112 | 320 | 186 | 531 | 350 | 427 | 0,999
Bu restorani (isletmeyl) arkadaslanma | o | 56| 59 | 57 |21 | 60 | 126 | 360 | 174 | 497 | 350 | 425 | 0,980
ve diger kisilere tavsiye ederim.
Bu restoran (isletme)  hakkinda
baskalarna olumlu seyler sdylerim, 7 20 | 18 | 51 |22 | 63 | 115 | 32,9 | 188 | 53,7 | 350 431 0,944
GENEL 2,3 5,8 6,2 33,6 52,1 | 350 4,27 0,974
Burger King
i;;?mna (isletmeye) tekrar gelmek | ) | g5 | 44 | 126 | 56 | 16,0 | 145 | 414 | 83 | 237 | 350 364 | 1,157
Bu restorant (isletmeyl) arkadaslanma | ¢ | 24| 46 | 131 | 66 | 189 | 135 | 38,6 | 77 | 220 | 350 | 355 | 1183
ve diger kisilere tavsiye ederim.
Bu restoran (isletme)  hakkinda
baskalarna olumlu seyler sdylerim, 26 | 74 | 47 | 134 | 70 | 20,0 | 130 [ 371 | 77 | 220 | 350 3,53 1,186
GENEL 7,0 13,0 18,3 39,0 225 | 350 3,57 1,175




4.5.1 Marka Deneyimi Olcegine iliskin Korelasyon Analizi

Cizelge 21'de yer alan Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan marka
deneyimi 6l¢egine ait Pearson korelasyon matrisinde genel marka deneyimi ve marka
deneyimi faktorlerinin arasindaki iliskiler incelendiginde, genel marka deneyimi ile
duygusal marka deneyimi (r=0,863; p=0,00<0,01), diisiinsel marka deneyimi
(r=0,813; p=0,00<0,01), davranissal marka deneyimi (r=0,809; p=0,00<0,01) ve
duyusal marka deneyimi (r=0,769; p=0,00<0,01) arasinda olumlu ve anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Genel marka deneyimi ile iliskinin en fazla oldugu
faktor duygusal marka deneyimidir (r=0,863; p=0,00<0,01). Pearson korelasyon
matrisinde yer alan marka deneyimi faktorleri arasindaki iligkiler incelendiginde
duyusal marka deneyimi ile duygusal marka deneyimi (r=0,604; p=0,00<0,01),
davranigsal marka deneyimi (r=0,424; p=0,00<0,01) ve diisiinsel marka deneyimi
(r=0,472; p=0,00<0,01), arasinda pozitif ve anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir.
Duygusal marka deneyimi ile davranigsal marka deneyimi (r=0,607; p=0,00<0,01) ve
diistinsel marka deneyimi (r=0,619; p=0,00<0,01) arasinda da pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu gozlenmektedir. Ayrica davranigsal marka deneyimi ile diisiinsel marka
deneyimi (r=0,589; p=0,00<0,01) arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Marka deneyimi faktorleri arasinda iliskinin en fazla oldugu faktorler

duygusal marka deneyimi ile diisiinsel marka deneyimidir (r=0,619; p=0,00<0,01).

Kofteci Ramiz marka deneyimi 6lgegi maddelerinin, duyusal marka deneyimi
faktorii, duygusal marka deneyimi faktorii, davranigsal marka deneyimi faktorii ve
diisiinsel marka deneyimi faktorii ve genel marka deneyimi ile olan iliskilerini
degerlendirmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir (EK 3). Pearson korelasyon
matrisinde marka deneyimi maddeleri ve marka deneyimi faktorlerinin arasindaki
iliskiler incelendiginde; duyusal marka deneyimi ile iligkinin en fazla oldugu madde
"Kofteci Ramiz markasiin bes duyumun herhangi biri agisindan ilgi ¢ekici oldugunu
distintiyorum.” (r=0,707; p=0,00<0,01), duygusal marka deneyimi ile iligkinin en

fazla oldugu madde " Kofteci Ramiz markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir."
(r=0,696; p=0,00<0,01), davranigsal marka deneyimi ile iligskinin en fazla oldugu
madde "Ko6fteci Ramiz markasi, beni fiziksel faaliyet ve davraniglarda bulunmaya
yoneltir." (r=0,668; p=0,00<0,01), diisiinsel marka deneyimi ile iliskinin en fazla

oldugu madde " Kofteci Ramiz markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi
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uyandirir." (r=0,662; p=0,00<0,01) ifadeleridir. Genel marka deneyimi ile iliskinin

en fazla oldugu madde "Kofteci Ramiz markasinin bes duyumun herhangi biri

acisindan ilgi ¢ekici oldugunu diistintiyorum.” (r=0,707; p=0,00<0,01) ifadesidir.

Cizelge 21. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olcegi

Korelasyon Matrisi

Duyusal

Duygusal

Davranissal

Diisiinsel

Genel
Marka Marka Marka Markalama | Marka
Deneyimi_| Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
puyusal | oo 1 0,604” | 0424 | 0472” | 0,769"
‘ Korelasyon
Marka Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
Duygusal Pearson 0,604** 1 0,607** 0,619** 0,863**
‘ Korelasyon
Marka Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
Davramgsal | 0" | 0424 | 0,607 1 0589 | 0,809”
‘ Korelasyon
Marka 1 Antambilk | 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
Diisiinsel Pearson 0,47 o™ 0,61 9™ 0,58 9™ 1 0,81 3™
‘ Korelasyon
Marka [ Anlamilk | 0000 | 0,000 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
Pearson 0,769 0,863 0,809 ,813 .
Genel Korelasyon
Marka [ pnlamiik | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
Deneyimi ! ! ! !
N 350 350 350 350 350

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii 6neme sahiptir.
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Cizelge 22'de ise Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi
Olgegine ait Pearson korelasyon matrisi yer almaktadir. Cizelge 22'deki genel marka
deneyimi ve marka deneyimi faktorlerinin arasindaki iliskiler 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 gézlenmistir. Genel marka deneyimi ile iliskinin
en fazla oldugu faktor ise duygusal marka deneyimidir (r=0,843; p=0,00<0,01).
Cizelge 22'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 anlamli 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 anlaml bir iliski oldugu gozlenmistir. Ayrica davranigsal marka deneyimi
ile diisiinsel marka deneyimi (r=0,231; p=0,00<0,01) arasinda olumlu ve anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Marka deneyimi faktorleri arasinda iliskinin en fazla oldugu
faktorler ise duygusal marka deneyimi ile diisiinsel marka deneyimidir (r=0,611;
p=0,00<0,01).

Burger King marka deneyimi 6l¢eginde yer alan maddelerin, duyusal marka
deneyimi faktorii, duygusal marka deneyimi faktorii, davranigsal marka deneyimi
faktorii ve diistinsel marka deneyimi faktorii ve genel marka deneyimi ile olan
iligkilerini degerlendirmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir (EK 4). Marka
deneyimi maddeleri ve marka deneyimi faktorlerinin arasindaki iligkiler
incelendiginde; duyusal marka deneyimi ile iliskinin en fazla oldugu madde " Burger
King markasinin bes duyumun herhangi biri acisindan ilgi ¢ekici oldugunu
diistiniiyorum.” (r=0,648; p=0,00<0,01), duygusal marka deneyimi ile iligskinin en
fazla oldugu madde " Kofteci Ramiz markasi, duygulara hitap eden bir markadir."
(r=0,713; p=0,00<0,01), davranigsal marka deneyimi ile iliskinin en fazla oldugu
madde "Kofteci Ramiz markasi, beni fiziksel faaliyet ve davraniglarda bulunmaya
yoneltir." (r=0,647; p=0,00<0,01), diisiinsel marka deneyimi ile iligskinin en fazla

oldugu madde " Kofteci Ramiz markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi
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uyandirir." (r=0,720; p=0,00<0,01) ifadeleridir. Son madde ayni zamanda genel

marka deneyimi ile iliskinin en fazla oldugu maddedir.

Cizelge 22. Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olcegi

Korelasyon Matrisi

Duyusal Duygusal | Davramissal | Diisiinsel Genel
Marka
Marka Marka Marka Marka
. . L o Deneyimi
Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
puyusal | 1 0527" | 0098 | 0370” | 0,688"
Korelasyon
Marka Anlamlilik 0,000 0,066 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
owgusal | | 0527 1 0,227 | 06117 | 0843”
Korelasyon
Marka Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000
Serevimi
eneyimi N 350 350 350 350 350
paamgsal |0t | 0,008 | 0227 1 0,231 | 0,298"
Korelasyon
Marka | Antamiiik | 0,066 0,000 0,000 0,000
Serevimi
eneyimi N 350 350 350 350 350
pisiimset |0t | 03707 | 06117 | 02317 1 0,823"
Korelasyon
Markalama |\ pamink | 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Deneyimi N 350 350 350 350 350
Genel Pearson | 0,688™ | 0,843 | 0298 | 0,823 1
Marka Korelasyon
Deneyimi | Anlamlilik | 0,000 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350 350

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii 6neme sahiptir.
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4.5.2. Davramssal Niyetler Ol¢egine iliskin Korelasyon Analizi

Kofteci Ramiz davranigsal niyetler 6lcegi maddelerinin genel davranigsal
niyetler ile olan iligkilerini degerlendirmek amaciyla korelasyon analizi yapilmustir.
Cizelge 23'te yer alan davranissal niyetlerin boyutlar1 genel davranigsal niyetler ile
olan iligkileri incelendiginde; tiim maddeler ile davranigsal niyetler arasinda olumlu
ve anlamli bir iliski oldugu gozlenmistir. Bu maddeler pearson korelasyon
matrislerine gore "Tavsiye Etme Istegi" (r=0,955; p=0,00<0,01), "Tekrar Gelme
Istegi" (r=0,948; p=0,00<0,01) ve "Olumlu Agizdan Agiza Iletisim" (r=0,926;

p=0,00<0,01) seklinde siralanabilir.

Cizelge 23. Kofteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Davranigsal Niyetler

Olcegi Korelasyon Matrisi

Tekrar ) Olumlu Genel
Tavsiye
Gelme ] Agizdan Agiza | Davranigsal
. Etme Istegi .
Istegi Hletisim Niyetler
Pearson 1 0,876~ 0,801 0,948™
Tekrar Gelme | Korelasyon
istegi Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
pearson | 0:876 1 0,825 0,955
Tavsiye Etme | Korelasyon
Istegi Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,801 0,825 1 0,926
Olumlu Agizdan | Korelasyon
Agiza lletisim Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,948 0,955 0,926 1
Genel
Korelasyon
Davramgsal | p itk | 0,000 0,000 0,000
Niyetler N 350 350 350 350

(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii oneme sahiptir.
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Burger King davranigsal niyetler olgeginde yer alan maddelerin, genel
davranigsal niyetler ile olan iligkilerini degerlendirmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Cizelge 24 incelendiginde davranigsal niyetler boyutlart ile genel
davramigsal niyetler arasindaki iliskiler incelendiginde; "Tavsiye Etme Istegi"
(r=0,939; p=0,00<0,01), "Tekrar Gelme Istegi" (r=0,928; p=0,00<0,01) ve "Olumlu
Agizdan Agiza lletisim" (r=0,918; p=0,00<0,01) sonuglar1 elde edilmistir. Buna
gore; tiim boyutlar ile davranigsal niyetler arasinda pozitif ve anlamh bir iligki

oldugu gozlenmistir.

Cizelge 24. Burger King Miisterilerine Uygulanan Davramgsal Niyetler
Olcegi Korelasyon Matrisi

Genel
Tekrar ) Olumlu
Tavsiye Davramigsal
Gelme . Agizdan Agiza
. Etme Istegi . Niyetler
Istegi Hletisim
Pearson 1] 0823 0,765 0,928"
Tekrar Korelasyon
Gelme istegi Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,823 1 0,790 0,939
Tavsiye Korelasyon
Etme istegi Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
N 350 350 350 350
Pearson 0,765 0,790 1 0,918
Olumlu
Korelasyon
Agizdan AZza | plamiilik 0,000 0,000 0,000
lietisim N 350 350 350 350
Pearson 0,928 0,939 0,918 1
Genel
Korelasyon
Dayramssal [\ jomink | 0,000 0,000 0,000
Niyetler N 350 350 350 350
(**) Korelasyon 0,01 diizeyinde ¢ift yonlii oneme sahiptir.
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4.6. Normal Dagilim Testi

Bir aragtirmada parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin aralik ve
rasyo diizeyinde Ol¢iilmiis olmasi gerekmektedir. Parametrik analiz testlerinin
uygulanabilmesi igin verilerin aralik seviyesinde 6l¢iilmiis olmasindan baska asagida
belirtilen ii¢ kosulu yerine getirmesi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:
245-246):

1. Veriler normal dagilim gostermeli veya normale yakin bir dagilima sahip
olmalidir.

2. Biitlin gruplar ayni varyans degerine sahip, normal dagilim gdsteren ana
kiitleden se¢ilmis olmalidir.

3. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan hata terimleri tesadiifi (birbirinden bagimsiz

olmal1 veya herhangi bir diizenli sekle sahip olmamali) olmalidir.

Normal dagilim, parametrik testlerin bir varsayimi olup siirekli degiskenlere
ait dagilimlarin en onemlisidir. Siirekli degiskene iliskin verilerin normal dagilim
gostermesi, verilere ait aritmetik ortalama, ortanca (medyan) ve tepe degerinin (mod)
birbirine esit olmasi anlamini tagimaktadir. SPSS'te normal dagilima uygunluk testi
parametrik olmayan testlerden tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testi ile
yapilmaktadir. Kolmogorov-Smirnov testinin sonu¢ degerinin anlamlilik diizeyinin
(significant= p) 0,05’in (p> 0,05) iizerinde olmasi verilerin dagilima uygunluk
gosterdigini ortaya koymaktadir (Ural ve Kilig, 2011: 291- 293). Cizelge 25'te marka
deneyimi ve Cizelge 26'da ise davranigsal niyetler 6l¢eklerine iligkin Kolmogorov-
Smirnov testi sonuglarina yer verilmektedir. Cizelge 25 incelendiginde Kofteci
Ramiz (p= 0,214; p > 0,05) ve Burger King (p= 0,535; p > 0,05) miisterilerinin
marka deneyimi Olglimlerine iligkin puanlar normal dagilima uymaktadir. Cizelge
26'ya bakildiginda ise Ko6fteci Ramiz (p= 0,000; p > 0,05) ve Burger King (p= 0,000;
p > 0,05) miisterilerinin davranigsal niyetleri 6l¢iim puanlarinin normal dagilim

gostermedigi tespit edilmistir.
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Cizelge 25. Marka Deneyimi Olceginin Kolmogorov-Smirnov Testi

Kofteci Ramiz | Burger King

N 350 350

Ortalama ( X) 43,8940 37,4657
Normal Parametreler Standart Sapma ( 55 ) 807812 8.60517

Mutlak Deger 0,057 0,043
En Ug Farklar Pozitif 0,038 0,043

Negatif -0,057 -0,031
Kolmogorov-Smirnov Z 1,057 0,805
Anlamlilik 0,214 0,535

a. Test dagilimi Normal.

b. Verilerden hesaplanmustir.

Cizelge 26. Davramssal Niyetler Olgeginin Kolmogorov-Smirnov Testi

Kofteci Ramiz Burger King

N 350 350

Ortalama ( X) 12,8314 10,7114
Normal Parametreler Standart Sapma ( 55 ) 274778 327352

Mutlak Deger 0,245 0,193
En Ug Farklar Pozitif 0,215 0,098

Negatif -0,245 -0,193
Kolmogorov-Smirnov Z 4,584 3,612
Anlamlilik 0,000 0,000

a. Test dagilimi Normal.

b. Verilerden hesaplanmustir.

Verilerin normal dagilima sahip olmasi sarti hemen hemen tiim parametrik

testler icin mutlak 6n sart olmasina ragmen, bazi testler (6rnegin t-testi) belli bir

dereceye kadar

kullanilabilmektedir. Diger bir deyisle verilere ait ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi da normallikle ilgili bilgiler saglamaktadir.
Ozellikle garpiklik degeri bu konuda son derece yararli bir parametredir (Altunisik
vd., 2012: 165). Carpiklik normal dagilimda O olarak varsayilmaktadir. Carpiklik

(skewness) degerlerinin +1 ile - 1 smirlart i¢inde kalmasi, puanlarin normal

normal

dagilimdan
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dagilimdan o6nemli bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanmaktadir
(Biiytikoztiirk, 2007: 40). Bu dogrultuda davranigsal niyetler dlgcegine parametrik
analizlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)

degerleri hesaplanmistir. Cizelge 27'de bu degerlere iliskin bilgiler yer almaktadir.

Cizelge 27 incelendiginde ise Kofteci Ramiz miisterilerinin davranissal
niyetleri 6l¢egine ait ¢arpiklik degerlerine bakildiginda puanlarin +1 ile - 1 sinirlar
icerisinde kalmadigr tespit edilmistir. Carpiklik, veri dagiliminin normalden
uzaklagarak saga veya sola dogru yamuklasmasini ifade etmektedir. Bir dagilimin
carpiklik katsayisi olumsuz ise dagilim saga, olumlu ise sola garpiktir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda garpiklik degerlerinin olumsuz oldugu, yani dagilimin saga
carpik oldugu goriilmektedir. Ancak farkli kaynaklarda bu carpiklik degerlerinin +2
ile -2 arasinda olmasi normale yakin bir dagilim gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Nitekim Garson (2012: 18) da o&zellikle sosyal bilimler alaninda
yapilan calismalarda verilerin carpiklik degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasinin
normale yakin dagilim gostergesi olarak kabul edildigini belirtmektedir. Bu bilgiler
1s1ginda caligmada Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan davranigsal niyetler
Olgegine ait verilerin normal dagilima sahip oldugu kabul edilmistir. Burger King
miisterilerinin davranigsal niyetleri 6l¢iim puanlarinin ise +1 ile - 1 sinirlar i¢inde
yer aldigi ve normal dagilim sergiledigi goriilmektedir. Sonuglar dogrultusunda
arastirma verilerinin parametrik analizlerin uygulanmasinda normal dagilim

kosulunu sagladigi tespit edilmis ve analiz kismina gegilmistir.
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Cizelge 27. Davramssal Niyetler Olceginin Carpiklik - Basikhk Degerleri

Davramssal Niyet Ifadeleri Istatistik Stilr;?;lrt
Kofteci Ramiz
Garpiklik -1,536 0,130
Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek (Skewness) ’ ’
isterim. Basiklik 1896 0.260
(Kurtosis) ’ ’
Carpiklik -1,539 0,130
Bu restorani (isletmeyi) arkadaslarima ve (Skewness) ’ ’
diger kisilere tavsiye ederim. Basiklik 2087 0.260
(Kurtosis) ’ ’
Garpiklik -1,603 0,130
Bu restoran (isletme)  hakkinda (Skewness) ’ ’
bagkalarina olumlu seyler soylerim. Ba51k11-k 2,346 0,260
(Kurtosis)
Garpiklik — 11 466 0,130
(Skewness) ’ ’
GENEL
Basiklik 1788 0.260
(Kurtosis) ' ’
Burger King
Garprklik -0,734 0,130
Bu restorana (isletmeye) tekrar gelmek (Skewness) ’ ’
isterim. Basiklik .0.293 0.260
(Kurtosis) ’ ’
Garpiklik -0,626 0,130
Bu restorani (isletmeyi) arkadaslarima ve (Skewness) ’ ’
diger kisilere tavsiye ederim. Basiklik 0.484 0.260
(Kurtosis) ’ ’
Garpikhik =15 5g6 0,130
Bu restoran (isletme)  hakkinda (Skewness) ’ ’
bagkalarina olumlu seyler sdylerim. Basiklik 0.536 0.260
(Kurtosis) ’ ’
Garpiklik 1 504 0,130
(Skewness) ’ ’
GENEL
Basiklik -0.373 0.260
(Kurtosis) ’ ’
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4.7. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsamina alinan iki marka igletme dahil
edildigi i¢in, ilgili analizlerin hepsi iki marka isletmeye ait 6rneklem verileri ile ayri
ayr1 gerceklestirilmistir. Asagida arastirmanin regresyon, bagimsiz t testi ve tek

yonlii varyans analizleri sonuglarina yer verilmistir.

4.7.1. Regresyon Analizi Sonuclar:

Bu bolimde marka deneyimi ve davranigsal niyetlerine ait regresyon
analizleri sonuglar1 yer almaktadir. Regresyon analizi; metrik bir bagimli degisken ile
bir veya daha cok bagimsiz degisken arasindaki 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 sonuglar1 verilmistir.

Oncelikle, her iki marka isletmeye ait marka deneyimi faktorlerinin (duyusal,
duygusal, davranigsal ve diislinsel) marka deneyimine olan etkilerini belirlemek

amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmustir.

Regresyon analizlerine ait ¢izelgeler incelenirken bazi degerlere dikkat
edilmesi gerekmektedir. Cizelgelerde 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 (j3)
degeridir. Yani en yiiksek B degerine sahip olan degisken goreli olarak en 6nemli
bagimsiz degiskendir denilebilmektedir (Kiiciiksille, 2010: 268). Degiskenler
arasindaki iligkinin anlamli olup olmadigimi gosteren significant (p) degerinin 0,05

"in altinda (p< 0,05) olmasi gereklidir (Ural ve Kilig, 2011: 256).

Cizelge 28'de Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan marka deneyimi 6lgegi
verileri ile elde edilen duyusal faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon
analizi sunulmaktadir. Cizelge 28'e gore duyusal faktorlerin genel marka

deneyimindeki degisimi agiklama oran1 % 59,2 olarak bulunmustur (Diizeltilmis
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R>=0,591; p=0,000). Ayrica, Cizelge 28'de yer alan sonuglar duyusal faktorler ile
marka deneyimi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) oldugu
gostermektedir (p< 0,05). Cizelge 28 incelenmeye devam edildiginde, duyusal
faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu yonlii kuvvetli bir iliskinin oldugunu
goriilmektedir (R=0,769). Buna gore, "Hi : Duyusal faktorler ile marka deneyimi
arasinda anlamli bir iliski vardwr." hipotezi Koéfteci Ramiz markasina ait rneklem

icin kabul edilmektedir.

Cizelge 28. Kofteci Ramiz Markas1 I¢in H; Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclan

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 10,401 0,000
Duyusal Faktorler 0,769 22,396 0,000

(R’= 0,592, Diizeltilmis R’= 0,591; F= 501,565; p=0,000)

Cizelge 29'da Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi
Olceginin verileri kullanilarak elde edilen duyusal faktorler ile marka deneyimine
iliskin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Cizelge 29'a gore duyusal
faktorlerin genel marka deneyimindeki degisimi agiklama oranm1 % 47.4'tiir
(Diizeltilmis R*=0,472; p=0,000). Ayrica, ¢izelge 29'da yer alan sonuglar duyusal
faktorler ile marka deneyimi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlaml
(p=0,000) oldugu gostermektedir (p< 0,05). Cizelge 29 incelenmeye devam
edildiginde, duyusal faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu yonlii 6nemli bir
iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,688). Bu durumda, "H; : Duyusal faktorler ile
marka deneyimi arasinda anlamli bir iligki vardir." hipotezi Burger King markasina

ait 6rneklem i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 29. Burger King Markasi I¢cin H; Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari

Beta (B) 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)
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Kofteci Ramiz misterilerine uygulanan marka deneyimi Glgegi verileriyle
elde edilen duygusal faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon analizi
sonuglar1 Cizelge 30'da yer almaktadir. Cizelge 30'a gore duygusal faktorlerin genel
marka deneyimindeki degisimi aciklama oram1 % 74,4 olarak bulunmustur
(Diizeltilmis R*=0,743; p=0,000). Ayrica, ¢izelgede yer alan significant (p) degerine
bakildiginda duygusal faktorler ile marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p=0,000) bir iliski oldugu gorilmektedir (p<0,05). Ayrica duygusal
faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu yonde c¢ok kuvvetli bir iligkinin
oldugunu sodylemek miimkiindiir (R = 0,863). Veriler 1s18inda, "H, : Duygusal
faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamh bir iliski vardu™ hipotezi Kofteci

Ramiz markasina ait orneklem i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 30. Koéfteci Ramiz Markasi Icin H, Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclar

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 12,889 0,000
Duygusal Faktorler 0,863 31,765 0,000

(R?= 0,744, Diizeltilmiy R?= 0,743; F= 1009,014; p=0,000)

Cizelge 31'de Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi
Olgeginin verileri kullanilarak elde edilen duygusal faktorler ile marka deneyimine
iliskin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Cizelge 31'de  duygusal
faktorlerin genel marka deneyimindeki degisimi agiklama oram1 % 71,1 olarak
goriilmektedir (Diizeltilmis R>=0,711; p=0,000). Ayrica, Cizelge 31'deki sonuglar
duygusal faktorler ile marka deneyimi arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli
(p=0,000) oldugu gostermektedir (p< 0,05). Cizelge 31 incelenmeye devam
edildiginde, duygusal faktorler ile marka deneyimi arasinda olumlu yonde kuvvetli
bir iligkinin oldugu goriilmektedir (R= 0,843). Veriler sonucunda "H, : Duygusal
faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iliski vardu™ hipotezi Burger King

markasina ait 6rneklem igin kabul edilmektedir.
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Cizelge 31. Burger King Markasi I¢cin H, Hipotezine iliskin Regresyon Analizi

Sonuclan

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)

Cizelge 32'de Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan marka deneyimi olgegi
verileriyle elde edilen davranigsal faktorler ile marka deneyimine iliskin basit
regresyon analizi yer almaktadir. Cizelge 32'ye gore davranigsal faktorlerin genel
marka deneyimindeki degisimi agiklama oran1 % 65,5'tir (Diizeltilmis R?=0,654;
p=0,000). Ayrica, p degeri incelendiginde davranigsal faktorler ile marka deneyimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) bir iliski oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Cizelge 32'ye bakilarak davranissal faktorler ile marka deneyimi arasinda
olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iliskinin oldugu da goriilmektedir (R = 0,809). Bu
duruma gore, "Hs : Davranigsal faktérler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir
iligki vardwr."  hipotezi Kofteci Ramiz markasina ait Orneklem igin kabul

edilmektedir.

Cizelge 32. Kofteci Ramiz Markasi Icin Hz Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclar

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 17,814 0,000
Davranlssal Faktorler 0,809 25,680 0,000

(R?= 0,655, Diizeltilmiy R?= 0,654; F= 659,442; p=0,000)

Burger King miisterilerinin verileri kullanilarak elde edilen davranigsal
faktorler ile marka deneyimine iliskin basit regresyon analizine Cizelge 33'te yer
verilmektedir. Cizelge 33'e gore davranigsal faktorlerin genel marka deneyimindeki
degisimi agiklama oran1 % 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 anlagilmaktadir
(p<0,05). Cizelge 33 incelendiginde davramigsal faktorler ile marka deneyimi

arasinda olumlu yonde onemli sayilabilecek bir iligkinin varligindan s6z etmek de
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mimkiindiir (R = 0,298). Verilere gore, "Hs : Davramigsal faktorler ile marka
deneyimi arasinda anlamly bir iligki vardw." hipotezi Burger King markasina ait

orneklem i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 33. Burger King Markasi I¢in H3 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclan

Beta (B) 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)

Cizelge 34'te Kofteci Ramiz miisterilerinin verileri kullanilarak elde edilen
diisinsel faktorler ile marka deneyimine iligkin basit regresyon analizi
sunulmaktadir. Cizelge 34'e gore diistinsel faktorlerin marka deneyimindeki degisimi
aciklama oran1 % 66,1 olarak bulunmustur (Diizeltilmis R?>=0,660; p=0,000). Ayrica,
Cizelge 34'te yer alan sonuglar diistinsel faktorler ile marka deneyimi arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) oldugu gostermektedir (p< 0,05).
Cizelge 34 incelenmeye devam edildiginde, diistinsel faktorler ile marka deneyimi
arasinda olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (R=0,813).
Bu durumda, "H, : Diisiinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlamh bir iliski

vardwr." hipotezi Kofteci Ramiz markasina ait 6rneklem i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 34. Kofteci Ramiz Markasi Icin H; Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclar

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 11,970 0,000
Diisiinsel Faktorler 0.813 25990 0.000

(R?= 0,661, Diizeltilmiy R?= 0,660; F= 675,499; p=0,000)

Cizelge 35'te Burger King miisterilerine uygulanan marka deneyimi 6l¢eginin
verileri kullanilarak elde edilen diisiinsel faktorler ile marka deneyimine iliskin basit
regresyon analizi sunulmaktadir. Cizelge 35'e gore diisiinsel faktorlerin marka
deneyimindeki degisimi agiklama oran1 % 67,8'dir (Diizeltilmis R?>=0,677; p=0,000).

Cizelge 35'te yer alan sonuclar incelendiginde diisiinsel faktorler ile marka deneyimi
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arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli (p=0,000) oldugu goriilmektedir (p<
0,05). Ayrica Cizelge 35'e bakildiginda diisiinsel faktorler ile marka deneyimi
arasinda olumlu yonde ¢ok kuvvetli bir iligkinin oldugu gériilmektedir (R=0,823).
Buna gore, "H, : Diistinsel faktorler ile marka deneyimi arasinda anlaml bir iliski

vardir " hipotezi Burger King markasina ait 6rneklem igin kabul edilmektedir.

Cizelge 35. Burger King Markasi I¢cin H, Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclari

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 16,520 0,000
Diisiinsel Faktorler 0.823 27053 0,000

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

Marka deneyimi Olcegine iliskin regresyon analizlerinin ardindan davranigsal
niyetler 6lgegine iliskin basit regresyon analizleri yapilmistir. Asagida her iki marka
isletmeye ait davranigsal niyetler boyutlarinin (tekrar gelme istegi, tavsiye etme istegi
ve olumlu agizdan agiza iletisim) davranigsal niyetlere olan etkilerini belirlemek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizlerinin sonuglarina yer
verilmektedir. Cizelge 36'da Kofteci Ramiz miisterilerine uygulanan davranigsal
niyetler Olgegine ait verileriyle elde edilen tekrar gelme istegi ile davranigsal
niyetlere iliskin basit regresyon analizine yer verilmektedir. Cizelge 36'ya gore tekrar
gelme istegi boyutunun davranigsal niyetlerdeki degisimi agiklama orani1 % 89,8
olarak bulunmustur (Diizeltilmis R?>=0,898; p=0,000). Cizelge 36'da yer alan
sonuglara gore misterilerin tekrar gelme istegi ile davranigsal niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,000) oldugu gorilmektedir (p< 0,05).
Cizelge 36 incelenmeye devam edildiginde, tekrar gelme istegi ile davranigsal
niyetler arasinda olumlu yonde ¢ok siki  bir iliskinin oldugu goézlenmektedir
(R=0,948). Sonuglara gore Kofteci Ramiz markasina ait 6rneklem igin, "Hs : Tekrar
gelme istegi ile davranissal niyetler arasinda anlamly bir iligki vardwr.” hipotezi

kabul edilmektedir.
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Cizelge 36. Kofteci Ramiz Markas1 Icin Hs Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclan

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 7,590 0,000
Tekrar Gelme istegi 0.948 55 367 0,000

(R?= 0,898, Diizeltilmis R*= 0,898; F= 3065,502; p=0,000)

Burger King miisterilerinin davranissal niyetler dlgegine verdigi cevaplara ait
sonuglardan elde edilen tekrar gelme istegi ile davranissal niyetlere iliskin basit
regresyon analizine Cizelge 37'de yer verilmektedir. Cizelge 37'de miisterilerin tekrar
gelme istegi ile davranigsal niyetlerindeki degisim % 86,1 oraninda agiklanmaktadir
(Diizeltilmis R?=0,861; p=0,000). Cizelge 37'ye gore miisterilerin tekrar gelme istegi
ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,000)
oldugu saptanmaktadir (p< 0,05). Ayrica, Cizelge 37'de tekrar gelme istegi ile
davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde c¢ok kuvvetli  bir iligkinin oldugu
goriilmektedir (R=0,928). Burger King orneklemi i¢in "Hs : Tekrar gelme istegi ile

davranigsal niyetler arasinda anlamly bir iligki vardwr." hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 37. Burger King Markasi Icin Hs Hipotezine liskin Regresyon Analizi

Sonuclari

Beta (B) 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)

Cizelge 38'de Kofteci Ramiz miisterilerinin davranigsal niyetler dlgegine ait
verilerden elde edilen tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetlere iligskin basit
regresyon analizine yer verilmektedir. Cizelge 38'de tavsiye etme istegi boyutunun
davranigsal niyetlerdeki degisimi agiklama oranmmin % 91,3 oldugu tespit
edilmektedir (Diizeltilmis R>= 0,913; p=0,000). Cizelge 38'deki sonuglara gore
miisterilerin tavsiye etme istegi ile davranissal niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamlt bir iliski (p=0,000) oldugu goézlenmektedir (p< 0,05). Cizelge incelenmeye
devam edildiginde, tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde
yiiksek derecede kuvvetli bir iligkinin oldugu gézlenmektedir (R=0,955). Sonug goz

ontine alindiginda Koéfteci Ramiz markasina ait 6rneklem igin "Hg : Tavsiye etme
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istegi ile davramigsal niyetler arasinda anlamly bir iliski vardw." hipotezi kabul

edilmektedir.

Cizelge 38. Kofteci Ramiz Markas1 I¢in Hg Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclari

Beta (B) T Sig. (p)
Sabit 7,500 0,000
Tavsiye Etme Istegi 0.955 60.377 0,000

(R’= 0,913, Diizeltilmis R*= 0,913; F= 3645,382; p=0,000)

Burger King miisterilerinin davranissal niyetler 6l¢egine ait verilerden elde
edilen tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetlere iliskin basit regresyon analizine
Cizelge 39'da yer verilmektedir. Cizelge 39'da tavsiye etme istegi boyutunun
davranigsal niyetler degisimi agiklama oram1 % 88,1'dir (Diizeltilmis R?>= 0,881,
p=0,000). p degeri incelendiginde miisterilerin tavsiye etme istegi ile davranissal
niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=.000) oldugu goriilmektedir
(p< 0,05). Cizelge 39 incelenmeye devam edildiginde, tavsiye etme istegi ile
davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde c¢ok kuvvetli bir iliskinin oldugu
gozlenmektedir (R=0,939). Burger King markasina ait sonuglar g6z Oniine
alindiginda "Hg : Tavsiye etme istegi ile davranigsal niyetler arasinda anlamli bir

iliski vardir." hipotezi bu 6rneklem grubu i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 39. Burger King Markas: Icin Hg Hipotezine liskin Regresyon Analizi

Sonuclari

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)

Cizelge 40'ta Kofteci Ramiz miisterilerinin davranigsal niyetler dlgegine ait
verilerden elde edilen olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile davranigsal niyetler
arasindaki iligkinin basit regresyon analizine yer almaktadir. Olumlu agizdan agiza
iletisim boyutunun davranigsal niyetlerdeki degisimi agiklama oraninin % 85,8
oldugu saptanmaktadir (Diizeltilmis R?>= 0,857; p=0,000). Cizelge 40'ta yer alan

sonuglara gére olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile davranigsal niyetler arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,000) bulunmaktadir (p< 0,05). Cizelge
incelenmeye devam edildiginde, olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile davranissal
niyetler arasinda olumlu yonde ileri derecede kuvvetli  bir iliskinin oldugu
gozlenmektedir (R=0,926). Kofteci Ramiz markasina ait 6rneklem igin "H-, : Olumlu
agizdan agiza iletisim ile davranigsal niyetler arasinda anlaml bir iliski vardir."

hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 40. Kofteci Ramiz Markas1 I¢in H; Hipotezine iliskin Regresyon

Analizi Sonuclari

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 4,659 0,000
Olumlu Agizdan Agiza
letisi 0,926 45,767 0,000
etisim

(R°= 0,858, Diizeltilmis R’= 0,857; F= 2094,647; p=0,000)

Burger King miisterilerinin davranissal niyetler 6l¢egine ait verilerden elde
edilen olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkinin basit regresyon analizi Cizelge 41'de sunulmaktadir. Cizelge 41'de olumlu
agizdan agiza iletisim boyutunun  davranigsal niyetlerdeki degisimi agiklama
oraninin % 84,3 oldugu gézlenmektedir (Diizeltilmis R?= 0,842; p=0,000). Cizelge
41'de yer alan sonug incelendiginde olumlu agizdan agiza iletisim boyutu ile
davranigsal niyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki (p=0,000) oldugu
tespit edilmektedir (p< 0,05). Cizelge incelenmeye devam edildiginde, olumlu
agizdan agiza iletisim boyutu ile davranigsal niyetler arasinda pozitif ¢ok giiclii bir
iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,918). Sonuglara gore, "H; : Olumlu agizdan
agiza iletisim ile davramssal niyetler arasinda anlamly bir iligki vardwr." hipotezi

Burger King markasina ait 6rneklem i¢in kabul edilmektedir.

Cizelge 41. Burger King Markasi icin H; Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 8,123 | 0,000
Olumlu Aglzdan Aglza iletisim 0.918 43.213 0.000

(R?=0 ,843; Diizeltilmis R= 0,842; F= 1867,377; p=0,000)
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Son olarak her iki markaya ait dl¢ek verileri kullanilarak marka deneyimi ile
davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon

analizi yapilmistir. Sonuglara ait veriler Cizelge 42'de verilmektedir.

Cizelge 42. Genel Marka Deneyimi ile Davramssal Niyetlere (Hg Hipotezine)

Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Beta (B) t Sig. (p)
Sabit 4,985 0,000
Marka Deneyimi
y 0,587 13652 0,000

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

Cizelge 42'de marka deneyimi ile davranigsal niyetler arasindaki degisimi
aciklama oraninin % 34,5 oldugu goriilmektedir (Diizeltilmis R?= 0,343; p=0,000).
Cizelge 42'de yer alan sonug incelendiginde marka deneyimi ile davranigsal niyetler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,000) oldugu gézlenmektedir (p<
0,05). Cizelge 42 incelenmeye devam edildiginde, marka deneyimi ile davranigsal
niyetler arasinda olumlu olduk¢a kuvvetli bir iligkinin oldugu tespit edilmektedir
(R=0,587). Cizelge 42'de verilen sonuglara gore bu ¢alismanin ana amacini olusturan

Hs : Marka deneyimi ile davranigsal niyetler arasinda anlamh bir iliski vardwr."

hipotezi kabul edilmektedir.

Hipotezlerin test edilmesinin ardindan marka deneyimi faktorleri ile
davranigsal niyetler arasinda iliskiler test edilmis olup duyusal faktorler (p=0,000),
duygusal faktorler (p=0,000), davranigsal faktorler (p=0,000), diisiinsel faktorler
(p=0,000) ile davramissal niyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu saptanmistir (p< 0,05). Test sonucunda, davranigsal niyetler ile duyusal
faktorler (R=0,488) arasinda olduk¢a kuvvetli, duygusal faktorler (R=0,539) arasinda
kuvvetli, davranigsal faktorler (R=0,269) arasinda onemli sayilabilecek, diistinsel
faktorler (R=0,471) arasinda oldukga kuvvetli olumlu yonde bir iliskinin oldugu da
tespit edilmistir. Bu analizlerin yani sira davranigsal niyetler boyutlar1 ile marka
deneyimi arasindaki iliski de incelenmistir. Tekrar gelme istegi, tavsiye etme istegi
ve olumlu agizdan agiza iletisim boyutlar1 (p=0,000) ile marka deneyimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu gozlenmistir (p< 0,05). Ayrica, marka
deneyimi ile tekrar gelme istegi (R=0,562), tavsiye etme istegi (R=0,595) ve olumlu
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agizdan agiza iletisim boyutlar1 (R=0,508) arasinda olumlu yonde kuvvetli bir

iliskinin varlig1 tespit edilmistir.

Yapilan hipotez analizleri sonuglarina gore arastirmanin sonu¢ modelleri

Sekil 2 ve sekil 3'te yer almaktadir.

Sekil 2. Arastirmanin Sonu¢ Modeli 1 (Kofteci Ramiz)

Duyusal
Faktorler
Tekrar Gelme
o istegi
gp‘%ﬁ?’.
Duygusal <
Faktorler
Marka R=.587;P=.000 Davranigsal R=955:p=000 | 1avsiye Etme
” Deneyimi —_—> Niyetler € istegi
Ay,
Davranigsal \,\,509'? B
Faktorler 26"’%00
< Olumlu
Agdizdan Agiza
iletigim
Dusunsel
Faktorler

Sekil 2'de Kofteci Ramiz 6rneklemine ait veriler kullanilarak yapilan hipotez
testlerinin sonuglari sunulmaktadir. Sekil 2’ye gére marka deneyimi faktorleri ile
genel marka deneyimi ve davranigsal niyet boyutlari ile genel davranigsal niyetler
arasinda olumlu yonde giiglii bir iligki oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte genel
marka deneyimi ile genel davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde oldukg¢a

kuvvetli bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3. Arastirmanin Sonu¢ Modeli 2 (Burger King)

Duyusal
Faktorler
Tekrar Gelme
oD istegi
25
Duygusal o
Faktorler
Marka R=.587;P=.000 Davranigsal R=939:p=000 | Tavsiye Etme
Deneyimi é Niyetler h istegi
-9
Davranigsal ‘1,19‘2"? Bs g
Faktorler 78"’%%
& Olumlu
Agizdan Agiza
iletisim
Dusunsel
Faktorler

Sekil 3'te Burger King 6rneklemine ait veriler kullanilarak yapilan hipotez
testlerinin sonuglart yer almaktadir. Sekil 3'e gore marka deneyimi faktorlerinden
duyusal faktorler, duygusal faktorler ve diisiinsel faktorler ile genel marka deneyimi
arasinda olumlu yonde 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 boyutlar1 ile genel
davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde c¢ok kuvvetli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Ayrica, genel marka deneyimi ile genel davranigsal niyetler arasinda
pozitif yonlii oldukga kuvvetli bir iliski oldugu goriilmektedir. Genel marka deneyimi
ve genel davranigsal niyetler arasindaki iligki (Hipotez 8) incelenirken her iki
orneklem grubu verileri kullanilmistir. Arastirma sonucunda marka deneyimi ile
davranigsal niyetler arasinda anlamli, olumlu yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.
Aragtirmanin devam eden kisminda galigmanin bir diger amaci olan katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore, marka deneyimi algilar1 ve davranigsal niyetleri

arasindaki farkliliklarinin incelenmesi gerceklestirilmistir.
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4.7.2.t Testi Sonuclari

Bu aragtirmada bagimsiz Orneklemler icin t testi kullanilmigtir. Bagimsiz
orneklemler i¢in t testi birbirinden bagimsiz iki grubun veya 6rneklemin bagimli bir
degiskene gore ortalamalarinin karsilastirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli
bir giiven diizeyinde (% 95, % 99) anlamli olup olmadiginmi test etmek igin
kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2011: 200).

Cizelge 43'te cinsiyet degiskeni ile marka deneyimi faktorleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t
Testine iligskin analiz sonuglar1 verilmektedir. Yapilan test sonucunda Kofteci Ramiz
ornekleminde yer alan katilimcilarin cinsiyetleri ile sadece duygusal faktorler (t=
2,271; p= 0,024< 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.
Cizelge 43 incelenmeye devam edildiginde Burger King Ornekleminde yer alan
katilimcilarin ise cinsiyetleri ile duyusal faktérler (t= 1,993; p= 0,047< 0,05),
duygusal faktorler (t= 3,513; p= 0,001< 0,05) davranigsal faktorler (t= 2,207; p=
0,028< 0,05) ve disiinsel faktorler (t= 2,816; p= 0,005< 0,05) ve genel marka
deneyimi (t= 3,659; p= 0,000< 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmistir.

Cizelge 43. Cinsiyet ile Marka Deneyimine Iliskin Bagimsiz Orneklem
t Testi Sonuc¢lar

P . - Say1 | Ortalama s.d.
Kofteci Ramiz | Cinsiyet ") (%) S.S. @) t D
Kadin
?UZ;J--S?I 192 409 291 | oy 1,685 | 0,093
e Erkek | 158 3,94 251
Kadin
Fatimior 192 | 87 | 236 | 34 | 22710024
Erkek 158 3,52 2,51
Kadin
?21::;11’::“’ 192 342 2,53 348 | 0,956 | 0,339
Erkek | 158 3,33 2,66
N~ Kadin
?Zli:lzﬁz,{ 192 360 2,44 347 10,328 | 0,743
Erkek | 158 3,57 2,29
Kadin
gzzgl M?rka 192 370 8,05 347 | 1,537 | 0,125
y Erkek | 158 | 359 | 8,07
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Cizelge 43. (devamu) Cinsiyet ile Marka Deneyimine Iliskin Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuclar:

Burger King Cinsiyet S(ir‘]))’l Or'zaxla)lma 6. (sdc;) t D
Duyusal fadit | 216 | 31 288 | 348 | 1,993 0,047
Faktorler Erkek | 134 | 330 2,97 | |
Duygusal KA 16 | 324 | 2852 348 | 3,513 | 0,001
Faktorler Erkek | 134 | 2,92 2,53 | |
Davramissal Radin | 216 | 336 236 | 348 | 2207 | 0,028
Faktorler Erkek | 134 | 316 2,50 | |
Diigiinsel wadim o6 | 36 286 | 343 | 2816 0,005
Faktorler Erkek | 134 | 2,87 2,70 | |
Genel Marka fadin |16 | 323 | 216 348 | 3,659 | 0,000
Deneyimi Erkek | 134 | 2,94 2,03 | |

Cizelge 44'te katilimcilarin davranigsal niyetler ile cinsiyet degiskeni
acisindan degerlendirilmesine iliskin bagimsiz O6rneklem t Testine iliskin analiz
sonuglar1 yer almaktadir. Test sonuglarina gore Kofteci Ramiz 6rnekleminde yer alan
katilimcilarin cinsiyetleri ile tekrar gelme istegi (t= 2,665; p= 0,008< 0,05), tavsiye
etme istegi (t= 2,297; p= 0,022< 0,05) ve genel davranigsal niyetler (t= 2,415; p=
0,016< 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Fakat,
olumlu agizdan agiza iletisim ile cinsiyet degiskeni agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir fark saptanamamustir.

Cizelge 44. Cinsiyet ile Davramssal Niyetlere iliskin Bagimsiz Orneklem t
Testi Sonu¢lar

Kéfteci Ramiz | Cinsiyet | Sayi (n) Or'zaxla)lma S.S. (3?{) t p
Tekrar Gelme Kadin 192 4,40 0,84 348 | 2665 | 0.008
Istegi Erkek | 158 4,12 1,12 ' ’
Tavsiye Etme Kadin 192 4,35 0,89 318 | 2297 | 0.022
Istegi Erkek | 158 4,11 1,06 ’ ’
Agza lletisim Erkek | 158 4,21 1,01 ’ ’
Genel Kadin 192 4,38 2,50

Davranissal 348 2,415 | 0,016
Niyetler Erkek 158 414 2,97
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Cizelge 44 incelenmeye devam edildiginde Burger King oOrnekleminde yer alan

katilimcilarin ise cinsiyetleri ile tekrar gelme istegi (t= 2,821; p= 0,005< 0,05),

tavsiye etme istegi (t= 2,540; p= 0,012< 0,05), olumlu agizdan agiza iletisim (t=
2,410; p= 0,016< 0,05) ve genel davranigsal niyetler (t= 2,793; p= 0,006< 0,05)

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.

Cizelge 44. (devamu) Cinsiyet ile Davramssal Niyetlere iliskin Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuclar:

Burger King | Cinsiyet | Say1 (n) Or'zaxla)lma §.5. (Z'C]lc') t Y
Istegi Erkek | 134 3,42 1,19 ’ ’
Tavsiye Etme Kadin 216 3,67 1,15 348 | 2540 | 0012
Istesi Erkek | 134 3,34 1,20 ' ’
Agea dleisim | Erkek | 134 334 | 118 ' |
Genel Kadin 216 3,69 3,19

Davranissal 348 | 2,793 | 0,006
Niyetler Erkek 134 3,36 3,31

Cizelge 45'te yer alan katilimeilarin medeni durumlar ile marka deneyimi

faktorleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t

testine iligkin analiz sonuglari incelendiginde her iki 6rnekleme ait katilimcilarin

marka deneyimi faktorleri ile medeni durum degiskeni agisindan istatistiksel olarak

anlaml bir fark tespit edilememistir.

Cizelge 45. Medeni Durum ile Marka Deneyimine iliskin Bagimsiz Orneklem t

Testi Sonuclar

g . Medeni Say1 | Ortalama s.d.
Koéfteci Ramiz Durum ) (%) S.S. (d.f) t p
Duyusal Evli 172 297 | 247 | app | 1284 | 0211
Faktorler Bekar 175 3,05 2,55 , ,
Duygusal Evli 172 2,75 215 | 2. | 0979 | 0328
Faktorler Bekar 175 2,68 2,70 ' ’
Evli
Davramgsal 172 257 1 240 | su5 | 1044 | 0,207
Faktorler Bekar 175 2,50 2,76
Dugufzsel Evli 172 2,12 2,18 344 1,172 | 0,242
Faktorler Bekar 175 2,65 2,52
Evli
Genel Marka 172 368 | 738 | 344 | 0655|0513
Deneyimi Bekar 175 3,63 8,75
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Cizelge 45. (devami) Medeni Durum ile Marka Deneyimine fliskin Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuclar:

currang | Yoty [ S [ s [ [ [ o
Duyusal Evli 82 248 | 334 | 543 | 1272 | 0,204
Faktorler Bekar 263 2,59 2,79 ’ '

Duygusal Evli 82 230 | 263 | 443 | 0582 | 0561
Faktorler Bekar 263 2,35 2,57 ’ ,

Davramissal Evli 82 2,41 241 | 343 | 0,845 | 0,399
Faktorler Bekar 263 2,48 2,45 ’ '

Diisiinsel Evli 82 222 2,92

Falitb'rler Bekar 263 2,30 2,82 3| 08810978
Genel Marka Evli 82 3,06 8,49

Deneyimi Bekar 263 3,13 8,70 35| D07 Dase

Cizelge 46'da katilimcilarin medeni durumlari ile davranigsal niyet boyutlari

arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz

orneklem t Testine iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde

her iki ornekleme ait katilimcilarin davranigsal niyet boyutlar1 ve genel davranissal

niyetleri ile medeni durum degiskeni acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunamamastir.

Cizelge 46. Medeni Durum ile Davramssal Niyetlere iliskin Bagimsiz Orneklem

t Testi Sonuc¢lar

Kofteci Ramiz IE)/IS gj rr:: S(zrl]))q Ort(a :_(a)ma S.S. (Z?‘) t p
Tekrar Gelme Evli 172 4,33 089 | 445 | 1018 0309
Istegi Bekar 175 4,22 1,07 ' ’
Tavsiye Etme Istegi Evi 172 4,32 0.85 345 | 1,408 | 0,160

Bekar 175 4,17 1,09
Olumlu Agizdan Evli 172 4,38 0,80 345 1473 | 0.142
Agiza Hletisim Bekar 175 4.23 106 ' ’
G_enel Davranissal Evli 172 4,34 2,37 345 1374 | 0.170
Niyetler Bekar 175 4,20 3,07 ' ’
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Cizelge 46. (devam) Medeni Durum ile Davramssal Niyetlere iliskin Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuclar:

. I Say1 | Ortalama s.d.
Burger Kin Cinsiyet = S.S. t
ger King yet | ") (X) (df) P
Evli
Tekrar Gelme 82 3,49 124 | 243 | 1,343 | 0,180
Istegi Bekar 263 3,68 1,13
, Evli
Tavsiye Etme Istegi 82 240 =1 343 0,687 | 0,492
Bekar 263 3,57 1,18
Olumlu Agizdan Evli 82 3,32 1,31 343 1,817 | 0,070
Agiza Tletisim Bekar 263 3,59 1,14 ’ |
Genel Davranissal Evli 82 3,42 3,51 343 1,382 | 0,168
Niyetler Bekar 263 3,61 3,19 , |

Cizelge 47'de her iki orneklem grubuna ait katilimcilarin restorani tercih
nedenleri ile genel marka deneyimi arasinda anlamli bir fark olup olmadigim
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz drneklem t Testine iliskin analiz sonuglar yer
almaktadir. Kofteci Ramiz 6rneklem grubuna ait analiz sonuglarina gore restorani
tercih nedenlerinden “sadece yemek yemek" (t= 3,756; p = 0,000< 0,05),
"yiyeceklerin lezzetli olmas1" (t= 3,224; p= 0,001 < 0,05), " restoranin atmosferi" (t =
3,048; p= 0,002 < 0,05) ve " diger" nedenler (t= 2,528; p= 0,012 < 0,05) ile genel
marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
Restorani tercih nedenlerinden " fiyatlarin makul olmasi" ile genel marka deneyimi

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamastir.

Cizelge 47. Restoram Tercih Nedenleri ile Genel Marka Deneyimine Tliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

Ortalama
Restorani Tercih Nedeni Say1 - s.s. | s.d. (d.f.) t P
(n) (X)
Kofteci Ramiz

Evet 53 3,39 0,63

Sadece Yemek Yemek 332 3,756 | 0,000
Hayir 281 3,75 0,63
Evet 241 3,76 0,64

Yiyeceklerin Lezzetli Olmast 332 3,224 | 0,001
Hayir 93 3,51 0,61
Evet 65 3,91 0,67

Restoranin Atmosferi 332 3,048 | 0,002
Hayir 269 3,64 0,63
Evet 19 3,88 0,61

Fiyatlarmn Makul Olmasi 332 1,271 | 0,205
Hayir 315 3,68 0,64

Diger Evet 55 3,89 062 332 2528 | 0,012
Hayir 279 3,65 0,64
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Cizelge 47 . (devam) Restoram Tercih Nedenleri ile Genel Marka Deneyimine
Iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar

Ortalama
Restorani Tercih Nedeni Sayl - s.s. |s.d.(d.f) t P
(n) (X)

Burger King
Evet 127 3,03 0,68

Sadece Yemek Yemek 336 2,090 | 0,037
Hayir 211 3,20 0,72
Evet 154 3,38 0,73

Yiyeceklerin Lezzetli Olmast 336 5,996 | 0,000
Hayir 184 2,93 062
Evet 16 3,06 0,94

Restoranin Atmosferi 336 0,456 | 0,649
Hayir 322 3,14 0,69
Evet 50 3,29 0,70

Fiyatlarin Makul Olmas1 336 1,618 | 0,107
Hayir 288 3,11 0,71

Diger Evet 27 2,83 0,60 336 2341 | 0,020
Hayir 311 3,16 0,71

Cizelge 47 incelenmeye devam edildiginde Burger King 6rneklem grubuna
ait analiz sonuglarina gore restorani tercih nedenlerinden"sadece yemek yemek™ (t=
2,090; p= 0,037 < 0,05), "yiyeceklerin lezzetli olmasi" (t= 5,996; p= 0,000 < 0,05)
ve " diger" nedenler (t= 2,341; p= 0,020 < 0,05) ile genel marka deneyimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Restorani tercih nedenlerinden
"restoranin atmosferi" ve " fiyatlarin makul olmasi" ile genel marka deneyimi

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamustir.

Cizelge 48'de katilimcilarin restorani tercih nedenleri ile davranigsal niyetleri
arasinda anlamli bir fark olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
orneklem t Testine iliskin analiz sonuglar1 verilmektedir. Cizelge 48 incelendiginde
Kofteci Ramiz oOrneklem grubuna ait analiz sonucglarina gore restorani tercih
nedenlerinden "sadece yemek yemek™ (t= 3,910; p= 0,000< 0,05), " yiyeceklerin
lezzetli olmasi" (t= 3,549; p= 0,00 < 0,05) ve "restoranin atmosferi" (t= 2,449; p=
0,015< 0,05) ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
saptanmistir. Restorani tercih nedenlerinden "fiyatlarin makul olmasi" ve "diger"
nedenler ile davranigsal niyetler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit

edilememistir.
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Cizelge 48_.. Restorani Tercih Nedenleri ile Genel Davramissal Niyetlere iliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclari

Ortalama
Restorani Tercih Nedeni A - s.s. | s.d. (d.f.) t P
(n) (X)
Kofteci Ramiz

Evet 53 3,88 0,93

Sadece Yemek Yemek 333 3,910 | 0,000
Hayir 282 4,39 0,86

Yiyeceklerin Lezzetli Evet 242 4,42 0,86 333 3549 0,000

Olmast Hayir 93 4.04 0,91
Evet 65 4,55 0,74

Restoranin Atmosferi 333 2,449 0,015
Hayir 270 4,25 0,91
Evet 19 4,59 0,53

Fiyatlarin Makul Olmas1 333 1,406 0,161
Hayir 316 4,30 0,90

Diger Evet 55 4,49 0,86 333 1,637 0,103
Hayir 280 4,28 0,89

Ortalama
Restorani Tercih Nedeni S X s.s. | s.d. (d.f) t P
() (%)

Burger King
Evet 127 3,39 1,05

Sadece Yemek Yemek 336 2,598 | 0,010
Hayir 211 3,70 1,08

Yiyeceklerin Lezzetli Evet 154 3,82 1,07 336 3744 0,000

Olmas1 Hayir 184 3,39 1,05
Evet 16 3,54 1,31

Restoranin Atmosferi 336 0,181 0,856
Hayir 322 3,59 1,07
Evet 50 414 0,86

Fiyatlarin Makul Olmas1 336 3,967 0,000
Hayir 288 3,49 1,09

Diger Evet 27 3,08 1,20 336 2532 0,012
Hayir 311 3,63 1,06

Cizelge 48 incelenmeye devam edildiginde Burger King 6rneklem grubuna
ait analiz sonuglarina gore restorani tercih nedenlerinden"sadece yemek yemek™ (t=
2,598; p= 0,010 < 0,05), "yiyeceklerin lezzetli olmas1" (t= 3,744; p= 0,000 < 0,05),
"fiyatlarin makul olmasi" (t= 3,967; p= 0,000 < 0,05) ve "diger" nedenler (t= -2,532;
p= 0,012 < 0,05) ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik go6zlenmistir. Restorani tercih nedenlerinden, "restoranin atmosferi" ile

davranigsal niyetler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamustir.
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Cizelge 49'da her iki 6rneklem grubuna ait katilimeilarin restorani tercih
araclart ile genel marka deneyimi arasinda anlamli bir fark olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t Testine iliskin analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin restorani tercih
araglarindan sadece "Onceki restoran deneyimi" - Kofteci Ramiz (t= 2,467; p= 0,014
< 0,05); Burger King (t= 3,025; p= 0,003 < 0,05) - ile genel marka deneyimi arasinda

ise istatistiksel olarak anlamli1 bir fark bulunmustir.

Cizelge 49. Restoram Tercih Araglar1 ile Genel Marka Deneyimine Tliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar:

. Sayr | Ortalama s.d. P
Restorani Tercih Araclari = S.S. t
i (n) (X) (d.f.)
Kofteci Ramiz
Arka_das _Akraba Evet 116 3,63 0,65 347 0403 | 0,687
Tavsiyesi Hayir 233 3,66 0,68
Oncek} R_estoran Evet 184 3,74 0,62 347 2,467 0014
Deneyimi Hayir 165 3,56 0,71
Evet 8 3,30 1,12
TV Programlari 347 1,515 | 0,131
Hay1r 341 3,66 0,65
Reklamlar Evet 15 3,83 0,78 347 1,032 0,303
Hay1r 334 3,66 0,66
internet Evet 6 3,66 0,97 347 0032 | 0974
Hayir 343 3,65 0,66
. . Say1 | Ortalama s.d. p
Restorani Tercih Nedeni = S.S. t
m | (X (df)
Burger King
Arka_das _Akraba Evet 131 3,06 0,64 348 1160 | 0243
Tavsliyesi Hayir 219 3,15 0,75
Oncek% R_estoran Evet 124 3,27 0,75 348 3,025 0,003
Deneylml Hayir 226 3,03 2,73
TV Programlari Evet 15 3,28 0,60 348 0,890 0,374
Hayir 335 3,11 0,72
Reklamlar Evet 42 3,24 0,59 348 1.179 0.239
Hayir 307 3,10 0,73
Internet Evet 14 3,38 0,89 348 1412 0,150
Hayir 336 3,11 0,70
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Cizelge 50'de katilimcilarin restorani tercih araglart ile davranigsal niyetleri
arasinda anlamli bir fark olup olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz
orneklem t Testine iliskin analiz sonuglar verilmektedir. Cizelge 50 incelendiginde
Kofteci Ramiz orneklem grubuna ait analiz sonuglarina gore restorani tercih
araglarindan "Onceki restoran deneyimi" (t= 3,246; p= 0,001 < 0,05) ile davranigsal
niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmigtir. Restorani
tercih araglarindan “arkadas akraba tavsiyesi”,"TV programlari”, "reklamlar" ve
"internet"” araclar ile davranissal niyetler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir

fark tespit edilememistir.

Cizelge 50. Restoran1 Tercih Araglar1 ile Genel Davranigsal Niyetlere Tliskin
Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclari

Ortalama d.
Restorani Tercih Araglar: S - S.S. 58 t b
(n) (X) (d.f)
Kofteci Ramiz
Arkadas Akraba Evet 116 4,21 0,96 348 0,886 | 0376
Tavsiyesi Hay1r 234 4,30 0,88
Onceki Restoran Evet 185 4,42 0.79 348 3,246 0,001
Deneyimi Hayir 165 4,11 1,01
Evet 8 4,04 1,33
TV Programlari 348 0,735 0,463
Hayir 342 4,28 0,90
reklamiar Evet 15 4,66 0,59 348 1,688 0,92
Hay1r 335 4,25 0,92
fnternet Evet 6 4,27 1,23 348 0,002 0,999
Hayir 344 4,27 0,91

Cizelge 50 incelenmeye devam edildiginde Burger King orneklem grubuna
ait analiz sonuglarina gore restorani tercih araglarindan " 6nceki restoran deneyimi”
(t= 4,039; p= 0,000 < 0,05) ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilk gozlenmistir. Restoranmi tercih araclarindan "arkadas akraba
tavsiyesi”,"TV programlar1”, "reklamlar" ve "internet" araglar1 ile davranigsal
niyetler arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilememistir.
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Qizelge 50. (deva[m) Restorami Tercih Araclar1 ile Genel Davramissal Niyetlere
Iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclari

Ortalama .d.
Restorani Tercih Nedeni Sayl = S.S. s.d t P
(n) (%) (d.f)

Burger King

Arkadas Akraba Evet 131 3,51 1.08 348 0.715 0475

Tavsiyesi Hayir 219 3,60 1,09

Onceki Restoran Evet 124 3,88 1,00 348 4,039 0,000

Deneyimi Hayir 226 3,39 1,09
Evet 15 3,71 1,00

TV Programlari 348 0,510 0,611
Hayir 335 3,56 1,09

Reklamlar Evet 42 3,66 1,06 348 0.566 0572
Hayir 307 3,56 1,08

_— Evet 14 3,85 1,41 348 1003 0.316
Hayir 336 3,65 1,07

4.7.3. ANOVA (Analysis of Variance) Analizi Sonuclari

Varyans (ANOVA) analizi iki ya da ikiden daha fazla ortalama arasinda fark
olup olmadigimi test etmek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir (Antalyali,
2010: 131). Bu galismada tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Buna ek olarak tek
yonlii varyans analizi sonucunda, gruplar arasinda fark bulundugunda, farkliliklarin

kaynagin1 belirlemek tizere Tukey analizi uygulanmigtir.

Cizelge 51'de katilimcilarin marka deneyimi ile yas degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA
analizine iliskin sonuglar yer almaktadir. Her iki marka verilerine ait sonuglar
(Cizelge 51) incelendiginde marka deneyimi faktorleri ve genel marka deneyimi ile
yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Anlamli farkliliklarin
hangi yas gruplar1 arasinda gergeklestigini gérmek i¢in kullanilan Tukey analizine
bagvurulmustur. Ancak, Tukey analizi sonucunda duyusal faktorler (p= 0,789; p<
0,05), duygusal faktorler (p= 0,882; p< 0,05), davranigsal faktorler (p= 0,337; p<
0,05), distinsel faktorler (p= 0,178; p< 0,05) ve genel marka deneyimi faktorleri (p=
0,548; p< 0,05) ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliliklar bulunamamstir. Buna
ek olarak, Burger King anketine ait verilerde 56 yas ve iizeri se¢eneginde n=I
oldugundan ve Tukey analizinin yapilabilmesi i¢in n'in en az 2 olmasi1 gerektiginden

bu analiz bu 6rneklem grubu i¢in yapilamamuistir.
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Cizelge 51. Yas ile Marka Deneyimine Iliskin ANOVA Sonugclar

Kifteci . Say1 | Ortalama s.d. Fark
Ramiz Yas Aralig: ) ( Y) S.S. df) F p
25 yas/asagi 113 4,04 2,67
26-35 yas 125 4,07 2,23
Duyusal 36-45 73 3,89 2,79
-- -45 ya , , -
Fakiorler = 346 | 0657 | 0622
46-55 yas 28 3,95 2,50
56 yag/iizeri 9 4,14 2,24
25 yag/asag1 113 3,66 2,58
26-35 yas 125 3,60 2,51
Duygusal _
Faktorler 36-45 yas 73 3,55 2,29 347 | 0406 | 0,805
46-55 yas 28 3,76 2,07
56 yag/lizeri 9 3,66 2,39
25 yag/asagi 113 3,44 2,71
26-35 yas 125 3,37 2,63
Davranigsal 347 o
Faktirler 36-45 yas 73 3,25 2,43 0,796 | 0528
46-55 yas 28 3,36 2,34
56 yas/lzeri 9 3,66 2,82
25 yag/asagi 113 3,60 2,52
26-35 yas 125 3,49 2,47
Diigiinsel 346 o
Faktirler 36-45 yas 73 3,59 2,26 1,632 | 0,166
46-55 yas 28 3,83 1,45
56 yas/lzeri 9 3,96 1,76
25 yag/agagi 113 3,68 8,46
Genel 26-35 yas 125 3,63 8,41
Marka 36-45 yas 73 3,58 7,75 346 | 0575 | 0681 | —
Deneyimi
46-55 yas 28 3,72 5,84
56 yag/lizeri 9 3,86 7,98
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Cizelge 51. (devamm) Yas ile Marka Deneyimine Iliskin ANOVA Sonuclari
. . Say1 | Ortalama s.d. Fark
Burger Kin Yas Arahgi < S.S. F
g g $ g (n) (X) (d.f) p
25 yas/asagi 266 3,46 2,82
26-35 yas 52 3,40 311
Duyusal 348
Faktirler 36-45 yas 23 3,13 3,49 0966 | 0426 | —
46-55 yas 7 3,80 3,25
56 yag/iizeri 1 4,00
25 yas/asagi 266 3,15 2,59
26-35 yas 52 2,97 2,35
Duygusal 348
Faktorler 36-45 yas 23 3,02 2,76 0,865 | 0485 | —
46-55 yas 7 3,47 2,63
56 yag/lizeri 1 3,00
25 yag/asagi 266 3,33 2,46
26-35 yas 52 3,10 2,10
Davranigsal 348
Faktorler 36-45 yas 23 3,20 2,25 0923 | 0450 | —
46-55 yas 7 3,28 4,01
56 yas/lzeri 1 3,33
25 yas/asagi 266 3,09 2,76
26-35 yas 52 2,72 3,13
Diigiinsel 348
Faktorler 36-45 yas 23 3,17 2,85 2028 | 0090 | —
46-55 yas 7 3,38 2,11
56 yas/lzeri 1 3,00
25 yag/agagi 266 3,15 8,55
26-35 yas 52 2,95 8,52
Genel Marka 348
Deneyimi 36-45 yas 23 3,06 8,83 1271 | 0281 | —
46-55 yas 7 3,46 8,94
56 yag/lizeri 1 3,25
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Cizelge 52'de davranigsal niyet boyutlar1 ve genel davranissal niyetler ile yas
degiskeni anlamli bir farklilik olup olmadigmi tespit etmek amaciyla yapilan
ANOVA analizine iliskin sonuglara yer verilmektedir. Cizelge incelendiginde
davranigsal niyet boyutlar1 ve genel davranigsal niyetler ile yas degiskeni arasinda da
her iki 6rneklem grubu icin anlamli bir faklilik bulunamamistir. Marka deneyimi
6l¢eginde oldugu gibi bu 6l¢ek i¢inde Tukey analizi sadece Kofteci Ramiz 6rneklem
grubu i¢in uygulanabilmistir. Sonuglara bakildiginda tekrar gelme istegi (p= 0,095;
p< 0,05), tavsiye etme istegi (p= 0,585; p< 0,05) olumlu agizdan agiza iletisim (p=
0,135; p< 0,05) ve genel davranissal niyetler (p= 0,183; p< 0,05) ile yas degiskeni
arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Ayrica, Burger King 6rneklemine

iliskin tukey analizi yukarida belirtilen nedenden dolay1 yapilamamustir.

Cizelge 52. Yas ile Davramssal Niyetlere Iliskin ANOVA Sonuglar

Kifteci . Sayr | Ortalama s.d. Fark
e Yas Arahgi n) (2) S.S. df) F p

25 yas/asagi 113 4,38 1,00
Tekrar 26-35 yas 125 | 418 | 098
Gelme 347 o
Istegi 36-45 yas 73 4,12 1,05 1,913 | 0,108

46-55 yas 28 4,46 0,83

56 yas/lizeri 9 4,78 0,44

25 yag/asagi 113 4,35 0,99

26-35 yas 125 4,18 0,92
Tavsiye 36-45 vyas 73 4,08 1,09 | 347 | 1401 | 0,233 | —
Etme Istegi | 46 55 yo 28 | 446 | 088

56 yas/lizeri 9 4,44 0,72

25 yas/asagi 113 4,44 0,95
Olumlu 26-35 yas 125 | 419 | 001
Agrzdan 347 o
4§1za 36-45 yas 73 4,19 1,06 2,088 | 0,082
1letisim 46-55 yas 28 4,46 0,88

56 yas/lizeri 9 4,78 0,44

25 yag/asagi 113 4,38 2,74
Genel 26-35 yas 125 4,18 2,66
Davramigsal | 36-45 yas 73 4,13 302 | 347 | 1934 | 0,104 | —
Niyetler 46-55 yas 28 | 446 | 257

56 yas/lizeri 9 4,66 1,11
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Cizelge 52. (devam) Yas ile Davramgsal Niyetlere Iliskin ANOVA Sonuclar

. . Say1 | Ortalama s.d. Fark

Burger King Yas Araligi ) ( X) S.S. df) F p

25 yag/asagi 266 3,69 1,14
Tekrar 26-35 yas 52 | 331 | 122
Gelme 348 o
Istegi 36-45 yas 23 3,61 1,11 1,715 | 0,146

46-55 yas 7 4,00 1,00

56 yag/lizeri 1 5,00

25 yas/asag1 266 3,59 1,19

26-35 yas 52 3,23 1,13
Tavsiye 36-45 yas 23 3,52 1,20 | 348 | 1678 | 0,155 | —
Etme Istegi | 5 55 . 7| 400 | 1,00

56 yas/lizeri 1 5,00

25 yas/asagi 266 3,59 1,16
Olumlu 26-35 yas 52 | 315 | 125
Agizdan 348 o
Agiza 36-45 yas 23 3,52 1,20 2,139 | 0,076
Tletisim 46-55 yas 7 4,00 1,00

56 yas/lizeri 1 5,00

25 yas/asagi 266 3,62 3,19
Genel 26-35 yas 52 3,23 3,50
qummgsal 36-45 yas 23 3,55 3,47 348 2,137 | 0,076 —
Niyetler 46-55 yas 7 4,00 3,00

56 yas/lizeri 1 5,00
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Cizelge 53'te katilimcilarin marka deneyimi ile gelir degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA
analizine iliskin sonuglar sunulmaktadir. Analiz sonucuna gore duyusal faktorler,
davranigsal faktorler, diisiinsel faktorler ve genel marka deneyimi ile ankete
katilanlarin  gelir degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanamamigtir. Bununla birlikte Tukey analizi sonuglarinda duyusal faktorler
(F=0,456) ile katilimcilarin gelir degiskenleri arasinda (1.501 TL- 2.500 TL, 2.501
TL- 3.500 TL ) anlamli bir fark saptanmustir.

Cizelge 53. Gelir ile Marka Deneyimine Iliskin ANOVA Sonuclar

Kofteci . Say1 | Ortalama s.d. Fark
Ramiz Gelir ™ | (X | % || F P
500 TL ve alt1 29 3,78 2,89
501 TL- 1.500 TL 98 4,12 2,29
Duyusal 313 3-4
Faktorler 1.501 TL- 2.500 TL 80 3,79 2,82 3,310 | 0,011 -
2.501 TL- 3.500 TL 59 4,19 1,83
3.501 TL ve iizeri 48 4,09 2,48
500 TL ve alt1 29 3,50 2,48
501 TL- 1.500 TL 98 3,62 2,48
Duygusal 314
Faktorler 1,501 TL- 2.500 TL 80 3,53 2,66 0,456 | 0,768 —
2.501 TL- 3.500 TL 59 3,62 2,49
3.501 TL ve iizeri 48 3,70 2,13
500 TL ve alt1 29 3,08 3,18
501 TL-1.500 TL 98 3,42 2,57
Davranigsal 314
Faktorler 1,501 TL- 2.500 TL 80 3,40 2,48 0,944 | 0,439 —
2.501 TL- 3.500 TL 59 3,35 2,57
3.501 TL ve iizeri 48 3,36 2,40
500 TL ve alt1 29 3,25 2,29
501 TL- 1.500 TL 98 3,70 2,11
Diigiinsel
Faktorler | 1.501 TL-2.500 TL 80 3,54 2,51 | 313 | 1923 | 0,106 | —
2.501 TL- 3.500 TL 59 3,58 2,62
3.501 TL ve iizeri 48 3,57 2,03
500 TL ve alt1 29 3,40 2,39
Genel 501 TL- 1.500 TL 98 3,72 1,91
Marka 1.501 TL- 2.500 TL 80 3,56 2,16 | 313 | 1650 | 0,162 | —
Deneyimi
2.501 TL-3.500 TL 59 3,69 1,89
3.501 TL ve iizeri 48 3,70 1,78
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Cizelge 53. (devamm) Gelir ile Marka Deneyimine lliskin ANOVA Sonuclari

Burger , Say1 | Ortalama s.d. Fark
King Gelir M) (Y) S.S. df) F p
500 TL ve alt: 122 3,42 2,65
501 TL- 1.500 TL 79 3,43 2,77
Duyusal
Faktorler | 1501 TL-2500TL | 55 3,36 2,84 | 317 | 0236 | 0918 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 3,25 3,47
3.501 TL ve iizeri 31 3,39 341
500 TL ve alti 122 3,10 2,64
501 TL- 1.500 TL 79 3,17 2,19
Duygusal
Faktorler | 1.501TL-2.500TL | 55 3,13 289 | 317 | 1000 | 0408 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 2,86 2,44
3.501 TL ve iizeri 31 2,96 2,24
500 TL ve alt1 122 3,39 2,36
501 TL- 1.500 TL 79 3,27 2,64
Davranigsal
Faktérler | 1.501 TL- 2.500 TL 55 3,16 253 | 317 | 1242 | 0,293 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 3,12 2,31
3.501 TL ve iizeri 31 3,20 2,10
500 TL ve alt1 122 3,08 2,73
501 TL- 1.500 TL 79 3,08 2,75
Diigiinsel
Faktorler | 1501 TL-2500TL | 55 3,01 3,08 | 317 | 1,477 | 0209 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 2,64 3,14
3.501 TL ve iizeri 31 3,04 2,41
500 TL ve alt: 122 3,15 2,18
Genel 501 TL- 1.500 TL 79 3,14 1,95
Marka 1.501 TL- 2.500 TL 55 3,05 2,26 | 317 1,321 | 0,262 | —
Deneyimi
2.501 TL- 3.500 TL 31 2,85 2,25
3.501 TL ve iizeri 31 3,03 1,71
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Cizelge 54'te her iki 6rneklem grubuna ait katilimeilarin davranigsal niyetleri

ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi tespit etmek

amaciyla yapilan ANOVA analizine iligkin sonuglara yer verilmektedir. Cizelge 54

incelendiginde her iki 6rneklemde de davranissal niyetler ile gelir degiskeni arasinda

anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Cizelge 54. Gelir ile Davramssal Niyetlere iliskin ANOVA Sonuglar:

Iégfé]elcz Gelir S(arugl Or'zaila;ma ss. (Zof|) F 5 Fark

500 TL ve altt 29 4,10 1,08

Tekrar 501 TL- 1.500 TL 98 4,31 0,98

Gelme

Istegi 1501 TL-2500TL | 80 4,10 1,06 | 314 | 1313 | 0,265 | —
2501 TL- 3.500 TL 59 4,41 1,00
3.501 TL ve iizeri 48 4,39 0,67
500 TL ve altt 29 4,00 1,22
501 TL- 1.500 TL 98 4,33 0,88

gﬁxﬁwg_i 1501 TL-2500TL | 80 4,10 1,06 | 314 | 1245 | 0292 | —
2.501 TL- 3.500 TL 59 4,27 1,06
3.501 TL ve iizeri 48 4,37 0,75
500 TL ve alt1 29 4,21 1,01

Olumiu 501 TL- 1.500 TL 98 4,36 0,90

i | 1s01Ti2500TL | 80 | 4,08 107 | 314 | 1808 | 0127 | —

Lletisim 2501 TL-3.500 TL | 59 4,41 0,96
3.501 TL ve iizeri 48 4,45 0,64
500 TL ve alt1 29 4,10 2,97

Genel 501 TL- 1.500 TL 98 4,32 2,64

IN)fyverttll:rtssal 1501 TL-2.500TL | 80 4,09 300 | 314 | 1510 | 0199 | —
2501 TL- 3.500 TL 59 4,36 2,94
3.501 TL ve iizeri 48 4,40 1,93
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Cizelge 54. (devami) Gelir ile Davramssal Niyetlere iliskin ANOVA Sonuclar

Blgirr?gr Gelir S(zr‘gl Orzaxla;ma s, (fj?‘) F 5 Fark

500 TL ve alt1 122 3,78 0,98

Tekrar 501 TL- 1.500 TL 79 3,59 1,21

Gelme

Istesi 1501 TL-2.500TL | 55 3,29 135 | 317 | 2112 | 0,079 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 3,35 1,08
3.501 TL ve iizeri 31 3,52 1,23
500 TL ve alt1 122 3,72 1,13
501 TL- 1.500 TL 79 3,62 1,12

Bﬁs}imﬁ 1.501 TL-2.500TL | 55 3,35 132 | 317 | 2,044 | 0,088 | —
2.501 TL- 3.500 TL 31 3,53 1,05
3.501 TL ve iizeri 31 3,61 1,22
500 TL ve alt1 122 3,49 1,14

Olumiu 501 TL- 1.500 TL 79 3,61 1,08

jgﬁﬁj“" 1501 TL-2.500TL | 55 3,65 131 | 317 | 2114 | 0079 | —

Lletisim 2501 TL-3.500TL | 31 3,16 1,07
3.501 TL ve iizeri 31 3,32 1,27
500 TL ve altt 122 3,67 2,96

Genel 501 TL- 1.500 TL 79 3,61 3,18

INJ?yvertclz:rzssal 1501 TL-2500TL | 55 3,24 3,63 | 317 | 2,253 | 0,063 | —
2501 TL- 3.500 TL 31 3,03 3,15
3.501 TL ve iizeri 31 3,33 3,54
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5. SONUC VE ONERILER

Marka deneyimi algisinin davranigsal niyetlere etkisinin tespit edilmesini
amaglayan caligmanin bu bdliimiinde arastirma sonuglarina ve Onerilere yer

verilmektedir.
5.1. Sonuglar

Marka deneyimi ve davranigsal niyetlere iliskin ilgili alanyazindan yola
cikarak her iki marka yiyecek icecek isletmesi (Kofteci Ramiz ve Burger King)
orneklemini olusturan katilimcilarin kullandiklart marka isletmeye iliskin marka
deneyimleri ve davranigsal niyetlerine iligkin toplanan verilerden bir takim sonuglar

elde edilmistir.

Her iki marka isletmeye ait 6rneklemin demografik yapilar1 kendi verileri ile
degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore elde edilen sonuglar
su sekildedir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir.
Orneklemin cinsiyet yapisi sonuglar1 goz oniine alindiginda s6z konusu marka
restoranlara kadinlarin daha ¢ok ragbet ettigini sdylemek miimkiindiir. Restoranlar
lizerine yapilan diger ¢alismalar incelendiginde, Albayrak (2014: 194) tarafindan
yapilan galismada katilimcilarm %68,8'inin, Ozdemir vd.'nin (2013: 700) yaptigi
calismada katilimcilarin % 53.1'inin, Chen (2014: 137) tarafindan yapilan calismada
katilimcilarin % 52.5'inin, Jang vd.'nin (2013: 438) yaptig1 calismada katilimcilarin
% 50.5'Iinin , Heung ve Gu (2012: 1171) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin
%351.7'sinin, Jang ve Namkung (2009: 455) tarafindan yapilan c¢alismada
katilimcilarin % 60.3'{inlin ve son olarak Ha ve Jang (2010: 6) tarafindan yapilan

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

Kofteci Ramiz orneklemine ait katilimcilarin medeni durum oranlar1 birbirine
esitken, Burger King 6rnekleminden ise ankete katilanlarin ¢ogu bekardir. Bulgular

masa sevisi yapan Kofteci Ramiz restoranin1 hem evli hem de bekar miisteriler esite
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yakin derecede tercih ettigini, Burger King hizli yemek restorani ise daha ¢ok bekar

misterilerin tercih ettigini gostermistir.

Kofteci Ramiz 6rneklemindeki katilimcilarinin geng (25 yas ve asagi) ve orta
yas (26 - 35 yas) miisteriler oldugu goézlenmistir. Burger King érnekleminin biiyiik
cogunlugunu ise geng (25 yas ve asagl) miisteriler olusturmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugu lisans mezunudur. Ancak Burger King misterilerinin ¢ogunlugunun
Ogrenci oldugu diisiintildiiglinde ¢ogunlugun lisans mezunu degil lisans Ogrencisi

olduklar1 varsayilmaktadir.

Kofteci Ramiz oOrnekleminde katilimeilarin ¢ogunlugunu calisan kesimin
olusturmasi; nitekim Sahin vd. (2014: 690) tarafindan yapilan tiiketicilerin masa
servisi yapan restoranlarda onem verdigi hususlar konusunda yapilan caligmada da
arastirmaya katilanlarin % 59,3 ile (25-44 yas grubu) c¢alisan kesim olmasi (Sahin
vd., 2014: 690), calisan insanlarin genellikle masa sevisi yapan marka restoranlari
tercih ettigini gostermektedir. Burger King ornekleminde ise katilimcilarin
cogunlugunu calismayan kesim olusturmaktadir. Bu ankete katilan cevaplayicilarin
yaridan fazlasinin geng (25 yas ve asagi) ve Ogrenci oldugu diisiiniildiiglinde hizl
yemek hizmeti veren s6z konusu isletmeleri genellikle 6grencilerin tercih ettigi
sOylenebilmektedir. Nitekim, Hamsioglu (2013: 25) tarafindan fast food {irtinleri
satin alan tiiketiciler {izerine yapilan ¢alismada (% 30,3'ii) ve Ozcelik ve Siiriiciioglu
(1998: 438) tarafindan tiiketicilerin hizli yemek tercihi {izerine yapilan ¢alismada da

katilimcilarin gogunun(% 38,5'i) 6grenci oldugu tespit edilmistir.

Her iki Ornekleme ait katilimecilarin biiyiikk ¢ogunlugunun restorana
geliglerinin bes ve {lstlinde gergeklestigi saptanmig ve miisterilerinin biiyiik
¢ogunlugu arastirmaya konu olan marka isletmeleri genellikle tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bu sonuca gore katilimeilarin séz konusu marka yiyecek ve icecek
isletmeleriyle yasadiklar1 olumlu deneyimler sonucunda isletmelere tekrar gelme
davranigsal niyetini gosterdikleri c¢ikarimin1 yapmak ve katilimcilarin marka

sadakatlerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kofteci Ramiz miisterilerinin yaridan fazlasi, Burger King miisterilerinin ise
yariya yakini restorani "yiyeceklerin lezzetli olmasi" nedeniyle tercih etmektedirler.

Ayrica, yine Kofteci Ramiz miisterilerinin  yaridan fazlasi, Burger King
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misterilerinin  ise yariya yakini restorani tercih aracim1 daha onceki restoran
deneyimi olarak belirtmislerdir. Katilimeilarin her iki markayr tercih etmesinde
ikinci derecede etkili olan diger bir ara¢ da arkadas akraba tavsiyesidir. Cikan bu
sonuglar g6z Oniine alindiginda s6z konusu  marka isletmelerini kullanan
miisterilerin ~ yasadiklar1 olumlu marka deneyimleri sonucunda davranissal
niyetlerinin de etkilenip arastirmaya konu olan marka restoranlart arkadas ve
akrabalarma tavsiye ettiklerini ve olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla markaya

daha fazla miisteri kazandirma egiliminde olduklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Kofteci Ramiz 6rnekleminde yer alan katilimeilarin marka deneyimi 6lgegine
verdikleri yanitlar incelendiginde; marka deneyimine yonelik olumlu tutum
sergiledikleri goriilmiistiir. Sonuglara gdére marka deneyiminin Kofteci Ramiz
miisterileri lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. S6z konusu katilimcilarin marka
deneyimi algilarina en ¢ok etki eden faktor "duyusal marka deneyimi“dir. Burger
King miisterileri de marka deneyimine yoOnelik genel olarak olumlu tutum
sergilemektedir. Burger King oOrneklemine ait katilimcilarin da marka deneyimi
algilarma en ¢ok etki eden faktér "duyusal marka deneyimi” dir. Ancak, Burger
King miisterilerinin olumsuz tutumlarinda "Davranigsal Marka Deneyimi" faktorii
one c¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile davranigsal marka deneyiminin Burger King
miisterileri tizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir. Olumsuz tutumlara ragmen,
her iki marka isletme miisterilerinin de davranigsal niyetlere yonelik olumlu tutum

sergiledigini de eklemek gerekmektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonuca gore Kofteci Ramiz miisterilerinin
cogu restorana aile bireyleri ile, Burger King miisterilerinin ¢ogu ise arkadas

grubuyla gelmektedir.

Aragtirmada katilimcilarin marka deneyimi faktorleri arasinda duygusal
marka deneyimi algilarinin yiiksek seviyede oldugu ortaya cikmustir. Her iki
orneklemine ait katilimcilarin davranigsal niyetlerinde tavsiye etme isteginin

etkisinin yiiksek seviyede oldugu gozlenmistir.

Arastirma hipotezleri test edilirken, biitiin analizlerde, arastirmaya konu olan

iki marka isletmeye ait toplam 6rneklem verilerinden elde edilen faktor yapilar ile

136



olusan marka deneyiminin boyutlar1 ve davranissal niyet boyutlar1 kullanilarak analiz

yapilmustir.

Sonuglara gore; Kofteci Ramiz markasina ait orneklem grubu i¢in marka
deneyimi faktorlerinin, genel marka deneyimi algis1 lizerindeki etkisi incelendiginde,
duygusal faktorlerin ile genel marka deneyimi iizerindeki etkisinin diger boyutlardan
daha fazla oldugu gozlenmistir. Duygusal faktorlerden sonra diger etkili faktoriin
diistinsel faktorler, tigtincii etkili faktoriin davranissal faktorler, son olarak da duyusal
faktorler oldugu saptanmistir. S6z konusu Orneklem i¢in marka deneyimi

faktorlerinin genel marka deneyimi algisini olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir.

Burger King markasina ait 6rneklem grubu i¢in marka deneyimi faktorlerinin,
genel marka deneyimi algisi tizerindeki etkisi incelendiginde, bu 6rneklem grubunda
da duygusal faktorlerin ile genel marka deneyimi iizerindeki etkisinin diger
boyutlardan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Duygusal faktorlerden sonra diger etkili
faktoriin diistinsel faktorler, tiglincii etkili faktoriin duyusal faktorler, son olarak da
davranigsal faktorler oldugu tespit edilmistir. Bu 6rneklem i¢in marka deneyimi
faktorlerinin genel marka deneyimi algisin1 olumlu yonde etkiledigi ve faktorler

arasinda en az etkiye sahip olan faktoriin davranigsal faktorler oldugu saptanmistir.

Kofteci Ramiz markasina ait Orneklem grubu i¢in davranigsal niyet
boyutlarinin, genel davranigsal niyetler iizerindeki etkisi incelendiginde, tavsiye
etme isteginin genel davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha
fazla oldugu bulunmustur. Tavsiye etme isteginden sonra etkili olan boyut tekrar
gelme istegi, son olarak da olumlu agizdan agiza iletisim boyutu oldugu
bulunmustur. Bu Orneklem grubu igin davranigsal niyet boyutlarmin, genel

davranigsal niyetler lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Burger King markasina ait Orneklem grubu i¢in davranigsal niyet
boyutlarinin, genel davranigsal niyetler tizerindeki etkisi incelendiginde de, tavsiye
etme isteginin genel davranigsal niyetler lizerindeki etkisinin diger boyutlardan daha
fazla oldugu saptanmistir. Tavsiye etme isteginden sonra etkili olan boyut tekrar
gelme istegi, son olarak da olumlu agizdan afiza iletisim boyutu oldugu

gozlenmistir. Diger orneklem grubunda oldugu gibi bu o6rneklem grubu i¢in de
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davranigsal niyet boyutlarinin, genel davranigsal niyetler iizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Son hipotez test edildiginde marka deneyimi algisinin, davranissal niyetler

tizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin - demografik o6zellikleri ile marka deneyimi algilart ve
davranigsal niyetleri arasindaki farkliliklarinin incelenmesi sonucunda, marka
deneyimi ile cinsiyet degiskeni arasinda sadece Burger King 6rnekleminde yer alan
katilimeilarin - cinsiyetleri ile duyusal faktorler ve genel marka deneyimi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.

Her iki 6rneklem grubuna ait katilimcilarin restorani tercih nedenlerinden
"yiyeceklerin lezzetli olmasi" ile genel marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna ek olarak, Kofteci Ramiz 6rneklem grubuna
ait analiz sonuglarina gore restorani tercih nedenlerinden "sadece yemek yemek" ve
"restoranin atmosferi" ile de genel marka deneyimi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gézlenmistir.

Her iki 6rneklem grubuna ait katilimcilarin restorani tercih nedenlerinden
"yiyeceklerin lezzetli olmasi" ile genel davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Ayrica, Kofteci Ramiz 6rneklem grubuna
ait analiz sonuglarina gore restorani tercih nedenlerinden "sadece yemek yemek",
Burger King Orneklem grubuna ait analiz sonuglarina gore restorani tercih
nedenlerinden "fiyatlarin makul olmas1" ile davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik saptanmistir.

Katilimcilarin restorani tercih araglari ile davranigsal niyetleri arasinda her iki
orneklem grubunda da restorani tercih araglarindan "onceki restoran deneyimi" ile

davranigsal niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmistir.

Katilimcilarin marka deneyimi ile gelir degiskeni arasinda sadece Kofteci
Ramiz orneklem grubunda duyusal faktorler ile katilimcilarin gelir degiskenleri

arasinda (1.501 TL - 2.500 TL, 2.501 TL - 3.500 TL ) anlamli bir fark saptanmustir.
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5.2. Oneriler

Bu calismada marka deneyimi algisinin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisini 6l¢gmek amaglanmaktadir. Alanyazinda yeni arastirilmaya baslanan marka
deneyimi kavraminin éneminin ortaya konabilmesi i¢in hizmet sektoriine uyarlanan
bu c¢alismanin ileride yapilacak ¢alismalar i¢in bir Ornek teskil etmesi

distiniilmektedir.

Miisterilerine maddi bir iiriin olarak yiyecek veren restoranlar da iktisatgilarca
hizmetler siifina sokulmaktadir. Ciinkii sunduklar1 sey standart olan ve envanterde
duran bir sey degildir, daha ¢ok kisinin siparisine baghdir ve talebe uygun olmak
zorundadir (Pine ve Gilmore, 2012: 40). Pazarlama diinyasinin bir geregi olan
rekabet ortaminda restoran igletmeleri devamlilik saglayabilmek igin, kendilerini
yenilemek ve rekabet ortaminda 6n plana ¢ikabilmek i¢in 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 6nemlisi olarak, daha 6nce deneyim kazandiklar1 bu hizmetlerden memnun kalma
diizeyi, memnuniyet, tekrar gelme ve baskalarina 6nerme davranigini da beraberinde
getirerek markaya doniik sadakati de saglamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013:
202-203). Isletmeler i¢in basarinin temeli, memnniyet diizeyi ve degeri yiiksek sadik
miisterilerden ge¢mektedir (Koroglu ve Avcikurt, 2009: 237). Bu nedenle
isletmelerin marka sadakati yiiksek misteriler kazanmalar1 ise, miisterileri tizerinde
yarattiklar1 marka deneyimi algisina baglidir. Bu calismanin ortaya koydugu en
onemli bulgu marka deneyimi algisinin davranigsal niyetleri lizerinde olumlu yonde
bir etkisinin oldugudur. Hizmet sektoriiniin odak noktasi olan miisterilerin marka
deneyiminden olumlu sekilde etkilenmesi sonucunda olumlu davranigsal niyetler
sergileyecegi diisiiniilmektedir. Miisterilerin sergileyecegi olumlu davranigsal
niyetler Oncelikle miisteri memnuniyetine etki edecek, daha sonra da marka
sadakatini saglayacaktir. Nitekim, konuyla ilgili olarak Dirsehan (2010: 89) da marka
deneyiminin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde dogrudan etkisi oldugunu
vurgulamaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini hedefleyen

tiikketiciler marka deneyimine gereken 6nemi vermek zorundadirlar. Ayrica memnun
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olmus miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimi sonucunda marka isletmeye yeni

miisteriler kazandiracaktir.

Marka isletmeler, oOncelikli olarak satin alim sonrasi degerlendirmenin
Onemini 1yi benimsemelidirler. Satis sonras1 memnun kalmayan tiiketici, sadece ayni
hizmeti almaktan veya markayr kullanmaktan vazgecebilmekle kalmaz, aym
zamanda bagkalarina da yasamis oldugu olumsuz tecriibeyi aktarir. Bunun olmamasi
icin en giizel yontem, miisteriye, kaliteli hizmet sunup beklentilerini en iyi sekilde
karsilamaktir (Bozkurt, 2004: 129). Bunu yaparken de misterilerin duyu ve
duygularina dokunacak giizel vakit gecirmelerini saglayarak olumlu ve unutulmaz

marka deneyimi yagamalarini saglamak gerekmektedir.

Bat1 (2013: 57) ya gore herhangi bir markanin degeri, yarattigi deneyimin
biiyiikliigiiyle olctilmektedir. Michelin Guide direktorii Jean-Luc 1yi bir restorani
tanimlarken "keyifli vakit gecirilmesi ve 6denilen paraya deger bir hizmet alindigi

diistiniilmesinin 6nemli oldugu" ifadelerini kullanmigtir.

Arastirmaya konu olan marka yiyecek igecek isletmelerinin miisteri profiline
gore klasik hizmet anlayisinin 6tesinde miisterilerine deneyim yaratmayi yeni
pazarlama stratejileri olarak belirlemeleri gerekmektedir. Miisterilerine hatirlanabilir
0zel deneyimler yasatarak marka deneyimi saglayacaklar ve pazarda rekabet
avantaj1 elde edeceklerdir. S6z konusu marka yiyecek ve igecek isletmelerinin
miisterileri i¢in kalplerine dokunacak 6zel deneyimler tasarlamasi gerekmektedir. Bu
durumda Tiirkiye ve diinyada marka restoranlarda gergeklestirilen marka deneyimi

faaliyetlerinden bahsetmek yerinde olacaktir.

Klasik hizmet anlayisinin 6tesinde tiiketicilere deneyim yasatan restoranlara
ornek olarak Manisa Akhisar ¢ikisinda yer alan "Tavvuk" verilebilmektedir.
Tamamen tavuk deneyimi yasamak {izere kurulmusg olan restoranda, i¢ ve dis tasarim
ilgi ¢cekmektedir. Duvarlarda tavuk ve yumurta iiretim siireclerinin karikatiir ile
anlatildig1 restoranda erkekler tuvaleti horoz kadinlar tuvaleti ise tavuk karakterleri
ile gosterilmigtir. Tavuk ile ilgili her seyin bulunabildigi restoran Keskinoglu
markasinin deneyimini tiiketicilere unutulmaz bir sekilde yasatmaktadir (Bati, 2013:

51).
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Almanya Nuremberg kentinde bulunan "-s Baggers" restorani ise
tiiketicilerine garsonun olmadigi, otomatik bir restoran deneyimi sunmaktadir.
Sadece ascilarin g¢alistigl restoranda miisteriler dokunmatik bir ekran araciligiyla
siparislerini vermekte ve yemek yercekimi yardimiyla, yukarida bulunan mutfaktan

celik raylar lizerinde gelmektedir (Konuk, 2014: 63).

Belgika'daki gokyiizii restorani da miisterilerine 6zel bir vingle yerden 55
metre ylkseklige kaldirilan masada yemek deneyimi imkani saglamaktadir.
Gokyliziine kaldirilan masada her seferinde sadece yirmi iki kisi yemek
yiyebilmektedir. Konuklar manzaray1 seyrederken, masanin orta kisminda sef asgi,

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 esyalari vestiyere birakmaktadirlar.
Karanlikta meniiden se¢im yapip yemek yiyen, sohbet eden miisterilere gorme
engelli garsonlar yardimeci olmaktadirlar. Gérme duyusunun tamamen devre disi
birakilmasi sonucu ziyaretciler yemekleri tahmin etmeye calisirken, 6n yargilarindan

da kurtulmus bir sekilde sohbet edebilmektedirler (Konuk, 2014: 63).

Ornek verilen restoranlar miisterilerine marka deneyimi kazandiracak essiz
deneyim tasarimlar1 yaratmiglardir. Arastirmaya konu olan isletmelere de yol
gosterici olmak adma hazirlanan bu ¢alismada s6z konusu marka restoranlara bazi

onerilerde bulunabilmektedir.

Mc Donald’sin yeni ¢ikaracagi ¢ikolata icecegi i¢in magazalarina cikolata
kokusu yayarak tiiketicinin bilingaltina mesajlar gonderdigi bilinmektedir. Burger
King icin de yeni ¢ikaracag iriinler veya etkisini artirmayi planladig iriinler igin
duyusal deneyimlerden yararlanmasi onerilebilmektedir. Buna ek olarak self servis
olan Burger King isletmesi restoranin duvarlarina ‘servisimiz bulunmamaktadir’
seklinde bir mesaj yazip asmak yerine, ornegin ‘servise katildigimiz i¢in tesekkiir

ederiz’ mesaji ile miisteriler daha olumlu bir mesaj verilmesi 6nerilmektedir.

Marka deneyiminin nostaljik anilarla desteklenmesi de tiiketici lizerinde
onemli bir sadakat unsuru olarak kullanilabilmektedir. Kofteci Ramiz markasi icin

devamli miisterilerinin yer aldigi bir an1 kosesi olusturulmasi Onerilebilmektedir.
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Sonuglarda Kofteci Ramiz restoranina genellikle aile bireyleri ile gelindigi bulgusu
elde edilmistir. Buna gore, aile bireylerinin bir araya geldigi ve essiz bir yemek
deneyimi ve giizel sohbetlerin olustugu bir fotograf karesi daha sonra hatirlanacak
giizel bir an1 olarak kalacaktir. Kofteci Ramiz marka isletmesi tarafindan cekilecek
ve deneyim sonrast miisteriye hediye edilecek marka amblemini tasiyan bir fotograf
miisterilerin evlerinde yer alarak fotografa her baktiklarinda yasadiklart giizel
deneyimi hatirlayacaklardir. Boyle bir deneyim tasarimi Koéfteci Ramiz markasi i¢in

Onerilebilmektedir.

Kofteci Ramiz markasi igin bir diger 6neri de "Tavvuk" restoraninda tavuk ve
yumurta iiretim siireclerinin karikatiir ile i¢c ve dis tasarimda kullanilmasi 6rnek
alimarak bu marka icinde et iiretim yontemleri ve masaya gelene kadar meniideki
kofte ve et gesitlerinin iiretimini anlatan resim veya karikatiirlerin restoranin i¢ ve dis

tasariminda kullanilabilecegi 6nerilebilmektedir.

Onerilerin devaminda su hususa deginmek gerekmektedir. Yaratilan
deneyimler ilgi c¢ekici olmali ve hafizada yer etmelidir. Buna ek olarak yaratilacak
deneyimin uygun siklikta ve diizende geceklesmesi onemlidir (Bati, 2013: 56).
Deneyim yaratim siirecinin sonucu olarak herkesin marka deneyiminin bir pargasi
olmast hedeflenmelidir. Sdyle ki, oOncelikle restorandaki bir garson calistig
isletmenin miidavimi olmalidir. Ayrica, arastirma sonuglarina gore miisterilerin
tavsiye etme niyetinin en Onemli davranigsal niyet oldugu diisiiniildiigiinde tanitim
etkinliklerinin miisteriden miisteriye gerg¢eklesen bir yol izlemesi olanakli olacaktir.
Yani olumlu agizdan agiza iletisim ile miisteriye miisteri aracilifi ile pazarlama
yapmak s6z konusudur. Sonug¢ olarak; hizmetleri bizzat marka deneyimi yasayan
misterilerin aktif katilimiyla marka tanitimi yapmak yeni ve sadik miisteriler

kazanma konusunda s6z konusu isletmelere kazang saglayacaktir.

Bu c¢alismanin marka deneyiminin diger hizmet sektorlerinde uygulanacak
calismalara bir ornek teskil edecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle emek yogun bir
hizmet sektorii olan turizm igletmelerinde miisterilerin marka deneyimi algisim
6l¢mek, ileride bu konu iizerine arastirma yapacaklar i¢in bu alanyazindaki boslugu

doldurulmasi agisindan 6nerilebilmektedir.
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EKLER

EK 1: Kofteci Ramiz Markas1 I¢in Hazirlanan Anket Formu

Sayimn Katilimet,

Bu anket Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali'nda_yriitillen
"MARKA DENEYiMi ALGISININ DAVRANISSAL NiYETLERE ETKiSi: KOFTECi RAMIiZ ORNEGI" isimli
yiiksek lisans tez ¢alismasima veri toplamak i¢in yapilmaktadir. Bilimsel nitelikteki aragtirmanin amacimna ulasmasi, sorularin

tiimiine cevap vermenizle miimkiin olacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Ozlem KOROGLU
Balikesir Universitesi

Ars. Gor. Nilgiin KARAMAN
Balikesir Universitesi

1. Cinsiyetiniz 2. Medeni durumunuz
10 Erkek ,0 Kadin 10 Evli ,0OBekar
3.Yasimz 4. Egitim Durumunuz

103 25 yas ve asagist  ,(J 26-35 arasi

300 36-45 aras1 4 46-55 aras1
503 56 yas ve lizeri

10 Tlkogretim 03 Lise 300n lisans

40 Lisans 50 Lisansiistii

5. Calisma Durumunuz
10Tam Zamanl
,0Yar1 Zamanl

30Calismiyor

6. Mesleginiz
10 Serbest Meslek O is¢i 30 Esnaf

40 Tiiccar/Sanayici 50 Emekli 50 Kamu Calisant
70 Ogzel Sektor Calisan1 g0 Ev Hanimi 03 Ogrenci

100Diger (Belirtiniz)........ccovveiniiiiiinciciee

7. Aylik Ortalama Gelir Diizeyiniz
10 500 TL ve alt1 ,03 501- 1500 arasi
300 1501-2500 aras1  4£32501-3500 aras1

5033500 ve tizeri

9. Genellikle bu restoram tercih eder misiniz?

10 Evet ,0 Hayir

8. Bugiine kadar bu restorana kacinci
gelisiniz? (Liitfen sadece birini

isaretleyiniz?)
10 Tk .0 2.
0 3. 40 4.
s0J 5. ve Uisti

10. Tercih ediyorsaniz tercih nedeniniz nedir?(Tercih
etmiyorsaniz bos birakimz.)

10 Sadece yemek yemek
20 Yiyeceklerin lezzetli olmasi
30 Restoranm atmosferi

40 Fiyatlarm makul olmasi

11- isletmeyi tercihte etkili olan araclar?
13  Arkadas, akraba tavsiyesi

20 Daha 6nceki restoran deneyimi

30 TV Programlart

40 Reklamlar

50 Internet

60 Diger (Belirtiniz).............cc.ceevnenn.

12- isletmeye gelis bigiminiz?
13 Aile bireyleri ile

,0 Tek basina

30 Arkadas gurubu ile

40 Diger (Belirtiniz) .............c.ceeevenes
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Duyusal Markalama Deneyimi

S1. Kofteci Ramiz markasi bes duyumun herhangi biri (gérme, isitme,

dokunma vb.) lizerinde giiglii bir etki yaratir.

S2. Kofteci Ramiz markasinin bes duyumun herhangi biri (gdrme,

isitme, dokunma vb.) agisindan ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

S3. Kofteci Ramiz markasi, bes duyumun hicbirine (gorme, isitme,

dokunma vb.) hitap etmez.

Duygusal Markalama Deneyimi

S4. Kofteci Ramiz markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir. (Ag¢lik

hissi, yemek yeme istegi gibi.)

S5. Kofteci Ramiz markasina yonelik giiglii duygular beslemem.

S6. Kofteci Ramiz markasi, duygulara hitap eden bir markadir.

Davramssal Markalama Deneyimi

S7. Kofteci Ramiz markasi, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda
bulunmaya yoneltir. (Amblemi veya reklamini gordiigiimde isletmeye

gitme istegi yada isletmede yemek yeme istegi gibi.)

S8. Kofteci Ramiz isletmesinde yemek yemek, bedensel bir deneyim

yasamami saglar.

S9. Kofteci Ramiz markasi, beni fiziksel davraniglara yoneltmez.
(Amblemi veya reklamini gordiigiimde isletmeye gitme istegi yada
isletmede yemek yeme istegi gibi.)

Diisiinsel Markalama Deneyimi

S10. Kofteci Ramiz markasi (amblemi ,tabelasi veya reklami) ile
karsilagmak bir ¢ok seyi diisiinmemi saglar.

S11. Kofteci Ramiz markasi, bana higbir sey distindiirmez.

S12. Kofteci Ramiz markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme
istegi uyandirir.

Davramsgsal Niyetler

S13. Burestorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim

S14. Bu restoran (isletmeyi) arkadaslarima ve diger kisilere tavsiye
ederim

S15. Bu restoran (isletme) hakkinda bagkalarina olumlu seyler
sOylerim.
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EK 2: Burger King Markast Igin Hazirlanan Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali'nda
yiiriitiilen "MARKA DENEYIMi ALGISININ DAVRANISSAL NiYETLERE ETKIiSi: BURGER KING
ORNEGI" isimli yiiksek lisans tez calismasmna veri toplamak igin yapilmaktadir. Bilimsel nitelikteki
aragtirmanin amacina ulagmasi, sorularin tiimiine cevap vermenizle miimkiin olacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir

ederiz.
Dog. Dr. Ozlem KOROGLU Ars. Gér. Nilgiin KARAMAN
Balikesir Universitesi Balikesir Universitesi
1. Cinsiyetiniz 2. Medeni durumunuz
1 Erkek >0 Kadin 1O Evli ,OBekar
3.Yasimz 4. Egitim Durumunuz

103 25 yas ve asagist  ,(J 26-35 arasi

303 36-45 aras1 40 46-55 aras1 53 56 yas ve
iizeri

10 Tkogretim 03 Lise 300n lisans

,0 Lisans 50 Lisanstistii

5. Calisma Durumunuz
10Tam Zamanl
»0Yar1 Zamanh

30Calismiyor

6. Mesleginiz
10 Serbest Meslek ,T1s¢i 30 Esnaf

40 Tiiccar/Sanayici 503 Emekli 0 Kamu Calisani
70 Ozel Sektor Calisan1 g0 Ev Hanimi g0 Ogrenci

100Diger (Belirtiniz)......cccveveveiereieeiiereeieeeeieinne

7. Aylik Ortalama Gelir Diizeyiniz
10 500 TL ve alt1 ,3501- 1500 aras1
300 1501-2500 aras1  4£32501-3500 aras1

5033500 ve tizeri

9. Genellikle bu restoram tercih eder misiniz?

10 Evet 20 Hayir

8. Bugiine kadar bu restorana kac¢inci gelisiniz?

(Liitfen sadece birini isaretleyiniz?)
10 Tk .0 2.

3 3 40 4

503 5. ve iisti

10. Tercih ediyorsamz tercih nedeniniz nedir?(Tercih
etmiyorsaniz bos birakiniz.)

1 Sadece yemek yemek
20 Yiyeceklerin lezzetli olmast
300 Restoranin atmosferi

40 Fiyatlarin makul olmast

11- isletmeyi tercihte etkili olan araclar?
10 Arkadas, akraba tavsiyesi

»0 Daha 6nceki restoran deneyimi

30 TV Programlari

40 Reklamlar

50 Internet

60 Diger (Belirtiniz).........................

12- isletmeye gelis biciminiz?
13 Aile bireyleri ile

,00 Tek basina

30 Arkadas gurubu ile

40 Diger (Belirtiniz) ............cc.ceeunne.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilhyorum

Duyusal Destinasyon Markalama Deneyimi

S1. Burger King markasi bes duyumun herhangi biri (gérme, isitme,

dokunma vb.) lizerinde giiglii bir etki yaratir.

S2. Burger King markasmin bes duyumun herhangi biri (gérme,

isitme, dokunma vb.) agisindan ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

S3. Burger King markasi, bes duyumun higbirine (gérme, isitme,

dokunma vb.) hitap etmez.

Duygusal Destinasyon Markalama Deneyimi

S4. Burger King markasi, hislerimi ve duygularimi uyarir. (Aglik hissi,

yemek yeme istegi gibi.)

S5. Burger King markasina yonelik giiglii duygular beslemem.

S6. Burger King markasi, duygulara hitap eden bir markadir.

Davramssal Destinasyon Markalama Deneyimi

S7. Burger King markasi, beni fiziksel faaliyet ve davranislarda
bulunmaya yoneltir. (Amblemi veya reklamini gordiigiimde isletmeye

gitme istegi yada isletmede yemek yeme istegi gibi.)

S8. Burger King isletmesinde yemek yemek, bedensel bir deneyim

yasamami saglar.

S9. Burger King markasi, beni fiziksel davraniglara yoneltmez.
(Amblemi veya reklammi gordiigiimde isletmeye gitme istegi yada
isletmede yemek yeme istegi gibi.)

Diisiinsel Destinasyon Markalama Deneyimi

S10. Burger King markasi (amblemi ,tabelasi veya reklami) ile
karsilagmak bir ¢ok seyi diisiinmemi saglar.

S11. Burger King markasi, bana higbir sey diisiindiirmez.

S12. Burger King markasi, merakimi cezp eder ve yemek yeme istegi
uyandirir.

Davramsgsal Niyetler

S13. Burestorana (isletmeye) tekrar gelmek isterim.

S14. Bu restorani (isletmeyi) arkadaslarima ve diger kisilere tavsiye
ederim.

S15. Bu restoran (isletme) hakkinda baskalarina olumlu seyler
sOylerim.

160




191

EK 3: Kéfteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgek Maddelerinin Korelasyon Matrisi

Correlations

KRS1 | KRS2 | KRS4 | KRS6 | KRS7 | KRS8 | KRS10 | KRS12 | KRS3 | KRS5 | KRS9 | KRS11 | MarkaDeneyimi
ToplamKR

Pearson Correlation 1|,7477| 403 | 4497 | 325 | 3407 | ,367""| ,4297"|,338""|,352""|,226™| 270" 692"

KRS1 Sig. (2-tailed) ,000| ,000( ,000| ,000| ,000/ ,000[ ,000{ ,000{ ,000| ,000[ ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation 747" 1|,4757 | 4617|365 | ;382" | ,3657| ,4397|,339™|,3067|,256™"| 230 707"

KRS2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,000{ ,000f ,000{ ,000| ,000/ ,000| ,000{ ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation 4037 | 4757 1,471 4607 | ,405™| ,406™| ,5047|,3017"|,3317|,299™| 186" 696"

KRS4 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000| ,000[ ,000( ,000{ ,000| ,000/ ,000| ,000/ ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation 4497 | 4617 | 4717 1|,4577| 5357 | 3557 | 4117|1577 2427|194 | 273" 662"

KRS6 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000 ,000| ,000f ,000| ,000( ,003| ,000| ,000| 000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation ;325" | ,365™" | 460" | ,457" 1,552 | ,468™| ,488™| ,092|,2437|,320™| ,216™ 668"

KRS7 Sig. (2-tailed) ,000| ,000( ,000| ,000 ,000| 000 ,000| ,087| ,000 ,000| ,000 ,000
N 350 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation ;3407 ,382™ | ,405™ | 5357 | 552" 1| ,418™| ,463™| ,1207|,190™|,252™| ,159™ 642"

KRS8 Sig. (2-tailed) ,000| ,000( ,000| ,000| ,000 ,000| ,000| ,025| ,000| ,000| 003 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350 349 350| 350| 350| 350| 350 349

Pearson Correlation ,3677| ,365™" | ,406™ | ,355™" | ,468™ | ,418™ 1| ,494™| -003]|,227" | 178™| 222" 597"

KRS10 Sig. (2-tailed) ,000| ,000( ,000( ,000| ,000| ,000 ,000| ,958| ,000( ,001| ,000 ,000
N 349| 349| 349| 349| 349| 349 349 349| 349| 349| 349| 349 349
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EK 3 (devam): Ko6fteci Ramiz Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgek Maddelerinin Korelasyon Matrisi

KRS1 | KRS2 | KRS4 | KRS6 | KRS7 | KRS8 | KRS10 | KRS12 | KRS3 | KRS5 | KRS9 | KRS11 | MarkaDeneyimi
ToplamKR
Pearson Correlation 4297|4397 | 504" | 4117 | 488" | 4637 | 4947 1| 1257|2627 | ,228"™| ,194™ 662"
KRS12 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000f 000 ,019| ,000| ,000| ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350| 349| 350| 350| 350| 350| 350 349
Pearson Correlation ,3387(,339™ | 3017 | ,157""| ,092| ,120"| -003| ,125 1,388,261 | ,320™ 468"
KRS3 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000[ ,003| ,087| ,025| ,958| ,019 ,000| ,000| 000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350| 349| 350| 350| 350| 350| 350 349
Pearson Correlation ,352""| ,306™" | ,331""| 2427 | 243" | 1907 | 22777 | 262" | ,388™ 1|,378™| ,449™ 599"
KRS5 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000{ ,000{ ,000{ ,000| ,000| ,000 ,000| ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350| 349| 350| 350| 350| 350| 350 349
Pearson Correlation 226" | 256" | 299 | ,194™ | ,320™| 252" | ,178™"| 228" | ,2617| ,378™ 1| ,362" 547"
KRS9 Sig. (2-tailed) ,000| ,000( ,000 ,000[ ,000[ ,000( ,001| ,000|{ ,000| ,000 ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350| 349| 350| 350| 350| 350| 350 349
Pearson Correlation 2707|2307 | ,186™ | 2737 | ,216™| 1597 | 222" | ,194™| 320 | ,449™ | 362" 1 534"
KRS11 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000{ ,000[ ,003| ,000| ,000| ,000/ ,000| ,000 ,000
N 350| 350| 350| 350| 350| 350| 349| 350| 350| 350| 350| 350 349
Pearson Correlation 6927 | ;707" | 696" | 6627 | 668" | 642" | 597" | 662" | ,4687| 5997 | 5477| 534" 1
MarkaDeneyimiToplamKR Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000[ ,000[ ,000| ,000| ,000/ ,000| ,000/ ,000
N 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349| 349 349

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Ek 4: Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgek Maddelerinin Korelasyon Matrisi

Correlations

BKS1 | BKS2 BKS3 BKS4 [ BKS5 | BKS6 | BKS7 [ BKS8 | BKS9 | BKS10 | BKS11 [ BKS12 MarkaDeneyimi
ToplamBK
Pearson Correlation 1|,698™ 3857 | ,444™| 174" | 393" | 206™ | 1857 | ,040| ,2777| ,162| ,323" 605"
BKS1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,001| ,000( ,000| ,001| ,460| ,000| ,002| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,698" 1 ,3877| ,406™| ,123"| ,4857| ;3157 | 2307 | ,085| ,2887| ,1957| ,397" 648"
BKS2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,022| ,000( ,000 ,000| ,111| ,000| ,000| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,385™| ,387"" 1|,206™|,296™| 210™| -,009| -060|,153"| ,006| ,326"| ,131" 4307
BKS3 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000| ,000| ,000| ,872| ,263| ,004| ,910| ,000| ,015 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,444™| ,406™ 206" 1|,165™| ,413™| 3577| ,3117| ,160™| ,3357"| ,201| ,458" 633"
BKS4 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000 ,002| ,000| ,000{ ,000[ ,003| ,000f 000 000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,174™| 123" 296" | ,165™ 1|,185™| ,072| ,065|,309™| ,1627| ,381"| 2257 449"
BKS5 Sig. (2-tailed) ,001| ,022 ,000| ,002 ,000| ,180| ,226| ,000| ,002| ,000| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,393™| ,485™ 2107 | ,413™| 185" 1|,474™| 4327 | 1967 | 4577 | ,289™| 514 7137
BKS6 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000| ,000| ,000 ,000| ,000( ,000| ,000f ,000| 000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
BKS7 Pearson Correlation | ,206™ | ,315™ -009 | 357 ,072| 474" 1|,608™|,294™| 4237 | 2117| 572" 647"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,872| ,000| ,180| ,000 ,000| ,000( ,000[ ,000{ 000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
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Ek 4 (devamm): Burger King Miisterilerine Uygulanan Marka Deneyimi Olgek Maddelerinin Korelasyon Matrisi

BKS1 | BKS2 BKS3 BKS4 | BKS5 | BKS6 | BKS7 | BKS8 | BKS9 | BKS10 | BKS11 | BKS12 MarkaDeneyimi
ToplamBK
Pearson Correlation | ,185™ | ,230™ -060 | ,311™| ,065| ,432"| 608" 1| ,1357| ,394™| ,130°| ,445" ,548™
BKS8 Sig. (2-tailed) ,001| ,000 ,263| ,000| ,226| ,000| ,000 ,011| ,000| ,015| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,040| ,085 ,1537| ,160™| ,309™" | ,196™" | ,294™ | ,135" 1| ,145™| ,406™| ,204™ 456"
BKS9 Sig. (2-tailed) 460 111 ,004| ,003| ,000| ,000[ ,000| ,011 ,007| ,000{ ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,2777| ,288™ ,006 | ,3357 | 162" | 457" | 423" | ,394™"| 145" 1| ,364™| 506 620
BKS10 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,910| ,000| ,002| ,000| ,000| ,000| ,007 ,000| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,162™ | ,195™ 3267 ,2017| ,3817" | ,289™ | 211" | ,130"| ,406™"| ,364™ 1| ,308™ 569"
BKS11 Sig. (2-tailed) ,002 | 1,000 ,000| ,000| ,000{ ,000( ,000/ ,015| ,000| 000 ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,323™ | ,397™ 1317|458 | 2257 | 514™ | 5727 | 4457 | 204 | 506" | ,308" 1 720"
BKS12 Sig. (2-tailed) ,000| 1,000 ,015| ,000| ,000|{ ,000( ,000| ,000{ ,000f ,000| ,000 ,000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350
Pearson Correlation | ,605™ | ,648™ 4307 | ,6337| ,449™ | ;713" | 6477 | 548" | 4567 | ,6207| ,569™| ,720™" 1
MarkaDeneyimiToplamBK | Sig. (2-tailed) ,000| 1,000 ,000| ,000| ,000{ ,000( ,000/ ,000{ ,000f ,000/ ,000{ 000
N 350| 350 350| 350| 350| 350| 350| 350| 350 350 350 350 350

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




