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OZET

Marka degeri islemelere bircok fayda saglayan degerli ve soyut bir olgudur. Cogu
isletme, muhtemel iiriin basarisizigini azaltmak ve markasint yaymak icin yiiksek degere
sahip bir markasuun olmasin istemektedir. Tiiketiciler ise gecmis kullanimlarindan elde
ettikleri fayda ile olusturduklar: yiiksek marka degeri sayesinde sonraki satin alimlarim giiven
icerisinde gerceklestirmektedir. Yiiksek marka degerinin olusmasinda ise marka deneyimi ve
tiiketicinin hedonik duygulart yonlendirici olabilmektedir. Ayrica, etkili reklam kampanyalari
markanmin kalite algisint sekillendirmekte ve tiiketiciyi etkilemektedir. Aragstirmada marka
deneyimi ve algilanan reklam harcamalarimin, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
bagliligi ve henonik duygulara etkisini arastirmak amaglanmistir. Yapilan analizler sonucunda
modelin saha ve sektor agisindan uygun oldugu, marka deneyiminin marka farkindaligi ve
hedonik duygulart etkiledigi, hedonik duygularinda marka baglilig iizerinde etkisi oldugu
belirlenmigtir.
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ABSTRACT

Brand equity is a valuable and intangible phenomenon which gains favor to the
establishments. Most of the establishments desire to have a high ordered brand to minimise
the possible product failure and spread out their brand. On the other hand, thanks to the high
ordered brand equity by having benefits of their former usages, the consumers can make their
next purschase with an inner peace. Brand experience and hedonic feelings of the consumers
may be leading in arising a high ordered brand equity. Besides, influential advertising
campaigns give shape to the perception of the brand quality and influence the consumer. With
this study it is aimed to research brand awareness, perceived quality, brand loyalty and hedonic
feelings of brand experience and perceived advertising expenses. According to the results of the
analysis carried out, brand experinces effects hedonic feelings and brand awareness. Besides,
hedonic feelins effects brand loyalty.
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1. Giris

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte son yillarda pazar sartlar1 hizla degismeye
baslamigtir. Tiiketim kiiltiirtiniin olusturdugu yeni egilimler ile birlikte degisimin yasandigi
bu siirecte, igletmelerin karsilastigi sorunlarin baginda iiriinlerin rakip {iriinlerle benzesmesi
ve taklit edilmesinin kolaylagsmasi gelmektedir. Bu durum ise marka Oneminin her gecen
gilin artmasina neden olmaktadir. Ayrica islemeler, pazarda kendi iirlin veya hizmetlerinin
rakiplerinden ayrilmasini saglanmak ve tirtinlerin farkindaligini saglamak i¢in gii¢lii markaya
ihtiya¢ duymaktadir. Marka, olduk¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde bu
kavrama yonelik bir¢ok farkli tanim yapilmistir. Bu tanimlarin ortak noktasi, markanin iiriinii
rakiplerden ayirici isim, sembol veya sekilden olugmasidir.

Marka kavraminin 6neminin artmasinin bir diger nedeni, isletmelerin tiiketici iizerindeki
denetimi ve etkinligini saglamak istemesidir. Ciinkii marka sadece yeni hedef pazara girigte
kullanilmamaktadir. Bu baglamda mevcut hedef pazar ortamindaki farklilasan istek ve
beklentileri ile birlikte bilin¢li hareket etmeye baglayan tiiketici i¢in tercihlerinde marka etkili
olmaktadir. Beklentilerinin artmasi ve degisimin hizli gerceklesmesi tiiketicileri kolaylikla
rakiplerin sunumlarina yonlendirebilmektedir.

Isletmeler igin giiclii markanin olusturulmasi icin tiiketicilerin diisiinceleri, hisleri ve
algilamalar1 6nemli olmaktadir. Glinlimiiz tiiketicilerinin; {irliniin islevsel 6zelliklerinin yan1
sira, iiriiniin ya da markanin kendisine kazandiracag imaj ve kimlik gibi faydalar iizerinde daha
¢ok durduklari gozlemlenmektedir. Bu durum, tiiketicilerin daha 6nceden denedikleri markalar
hakkinda deneyimlerinin olugmasina ve markaya karsi rasyonel ya da hedonik duygular ile
yaklagmalarina neden olmaktadir.

Isletmeler iiriin ve hizmetleri ile ilgili hazirladiklar1 reklamlarla, tiiketicinin markaya
karsi deger olusturmayr ve algilanan kalite ile birlikte markaya baghlik saglanmay:
amaclamaktadir. Aragtirma, marka stratejilerine 1s1k tutmak ve yon vermek icin hazirlanmisgtir.
Bu amag dogrultusunda, tiiketici alg1 ve tutumlarina dayali marka deneyimi, hedonik duygular
ve algilanan reklam harcamalarinin marka degeri boyutlarini olusturan marka farkindalig,
algilanan kalite ve marka bagliliga etkilerini belirlemek bu calismanin odak noktasini
olusturmaktadir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Marka Kavrami ve Tanim

Giiniimiizde marka kavramui, tiretimden tiiketime kadar siire¢ icerisinde oldukga fazla
adi gegen bir olgudur. Bircok aragtirmaci tarafindan iizerinde tartigmalar yapilan marka
kavraminin, literatiirde de ¢ok fazla tanimi mevcuttur. Sonmez’e gore (2010: 68) marka,
tiiketicinin satin alimlarinda iriinii tercih etmesinde etkili olan fiyat, ambalaj, kalite, garanti
ya da satig sonrast hizmetler gibi hususlar biitiintidiir. Ciinkii bu hususlar, iiriin 6zeliklerinin
belirlenmesini, tiiketicinin iiriinii algilanmasini ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda
onemli rol oynamaktadir. Bu baglamda marka olgusu gerek isletmeler gerekse tiiketiciler
acisindan 6nem tagtyan bir konu olmaktadir (Muzellec & Lambkin, 2006:804).
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Markay1 sadece iiriiniin fiziksel boyutu agisindan ele almak eksik kalmakta ¢iinkii marka
aym zamanda diisiince siireci ve hizmetleri de icermektedir (Klaus & Maklan, 2007:117).
Bu baglamda marka tanimlari arasindan temel sayilabilecek bir tanesi de Kotler tarafindan
yapilmustir. Kotler (2003:75-101) markayi; isletmenin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt
etmek i¢in kullandig1 isim, sembol, tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir.
Bu acidan marka; tiiketiciye iiriiniin hangi firma tarafindan iiretildigini gostermekte igletmeyi
ise Uriiniintin taklit edilmesine karst korumaktadir. Yani marka, iiriiniin kaynagini gosteren
belgedir (Herrmann vd., 2007:534).

Kiiresellesmenin de etkisiyle simirlarin ortadan kalkmasi gerek ulusal gerekse
uluslararast markalarin yeni pazarlara girmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum ise pazarda
rekabet kosullarinin degismesine ve zorlagsmasina yol acmaktadir. Pazardaki yeni rekabetci
ortam markanin, tiiketicinin iiriinii satin alma ve kullanma kararlarinda yonlendirici ipuglart
tagimasini  saglamaktadir (Simmons, 2008:301). Bu ise markanin, tiiketicinin zihninde
digerlerinden ayr1 ve farkli izlenim olugturmak icin 6zetlenmis algilanan degerler ifadesi olarak
tanimlanmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte; tiiketicinin markaya kars1 davraniglari,
mevcut ve gelecekteki satin alma davraniglarint da icermektedir (Uztug, 2008:22).

Tanimlardan goriildiigii izere markayi, tirliniin biiyiikliik, dayaniklilik, ambalaj gibi
somut bilegenler ile tanimlamak eksik olmaktadir. Ciinkii marka tiiketicinin zihninde kalite,
imaj gibi soyut ozellikleri ile one ¢ikabilmektedir. Bu acidan marka tiiketici algist olarak
diisiiniilebilir (Wang vd., 2012:716). Bu bakis ac¢is1 ¢alismanin temel ¢ikis noktas: olmugtur.
Yapilan literatiir taramasinda, marka deneyimi, hedonik duygular, algilanan reklam harcamalari
gibi algiya dayali faktorlerin ayni sekilde tiiketici algilamasina dayali marka degerine etkisi
olabilecegi diislintilmiistiir. Bunlar sirasi ile inceleyecek olursak;

2.2. Marka Deneyimi

Tiiketicinin satin alma tecriibe ve deneyimlerinin odak noktasini iirtin olusturmaktadir.
Giiniimiizde iiriintin islevsel 6zellikleri 6nemli olsa da, belirli kalitede olan iirtinlerin 6zellikleri
benzerlik gostermektedir (Palmer, 2010:198). Bu baglamda tiiketici i¢in, ge¢mis alimlar,
tecriibe ve deneyim gibi unsurlar iiriin 6zelliginden daha fazla 6nemli hale gelmektedir.
Ornegin; meyve suyunun muhteviyat: kadar 6nemli olan; ambalaj, tarz, duygusal hisler ve
gecmis tecriibeler gibi deneyimler ile birlikte marka da tiiketicinin tercihinde belirleyici rol
oynayabilmektedir (Brakus vd., 2009:56).

Marka deneyimine bakildiginda, baz1 marka deneyimlerinin digerlerinden daha giiclii
ya da zayif oldugu goriilebilmektedir. Ayrica marka deneyimleri olumluluk anlaminda da
birbirlerinden farklilik gostermektedir. Bir kism1 olumlu olarak algilanirken, diger bir kismi ise
olumsuz olarak algilanabilmektedir (Verhoef vd., 2009:34). Baz1 marka deneyimleri ani geligsen
ve kisa siireli olurken, digerleri ise planli ve uzun vadeli olabilmektedir. Tabi ki bu uzun vadeli
ve planli olan deneyimin, miisterinin hafizasinda uzun siireli kalmasi ve olumlu etki ile miisteri
memnuniyeti ve sadakati olusturmasi beklenti dahilindedir (Keskin & Yildiz, 2010:240).

Marka deneyimi; tiiketiciler ve marka ile baglantili olmasalar ya da o markaya kars1 ilgi
duymasalar bile gergeklesebilir. Miisterilerde en fazla deneyim yasatan markalar, miisterilerin
en cok ilgilendikleri ya da tercih ettikleri markalar olmayabilir (Smith & Wheeler, 2002:101).
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Sonug olarak marka deneyimi, sadece marka ile ilgili duygusal iligki anlamina gelmemektedir.
Bunun ¢ok daha otesinde markadan gelen uyaricinin etkisiyle gelisen duyusal, duygusal,
biligsel ve davranigsal tepkilerin toplamidir (Brakus vd., 2009:64-66).

2.3. Algilanan Reklam Harcamalari

Giinlimiizde isletmelerin giderleri arasinda reklam maliyetleri, pazarlama biitgesi
icerisinde biiyiik bir paya sahiptir. Isletmeler, rakiplerinden farklilik yaratmak ve onlardan bir
adim daha 6nde olabilmek i¢in reklam harcamalarina 6nem vermekte ve buda biiytik biitcelerin
ayrilmasina neden olmaktadir (Delgado-Ballester vd., 2012:35).

Reklamharcamalarinayonelik tutum,tiiketicininzihninde olupkisisel degerlendirmesidir.
Bu baglamda algilanan reklam harcamalarini; reklamin geneline yonelik temelde olumlu
ya da olumsuz duygu ve diisiincelerden olusan tavirlara bagh olarak, tepki verme ile ilgili
ogrenilmis egilimler oldugu ifade edilebilmektedir (Carrillat & D’Astous, 2012:567). Genel
olarak tiiketicinin reklama kars1 edinecegi olumlu tutum, reklamin etkinligi, marka tutumlari
ve satin alma davraniglari lizerinde 6nemli etkiye sahip olabilmektedir (Tynan & McKechnie,
2009:514-517).

2.4.Hedonik Tiiketim

Geleneksel tiiketim toplumundan, modern tiiketim toplumuna gectigimiz giintimiizde;
tiiketicinin satin alma siirecinde, hedonik (hazci) tiikketimin giderek arttigi goriilmektedir
(Cohen vd., 2008:298). Bu baglamda satin alma kararin1 verirken tiiketiciler; rasyonel satin
alma kararin1 segmek yerine, digsal ya da igsel unsurlarin ve durumsal faktorlerin etkisiyle
satin alma kararlarimi sekillendirmektedir (Hung & Mukhopadhyay, 2012:1105). Tiiketici, satin
alma eylemini faydaci ve hedonik beklentileri icin gerceklestirmektedir. Faydaci beklenti elde
etmek isteyen tiiketici; lirliniin fonksiyonel ve nesnel 6zelliklerine agirlik verirken hedonik
beklenti ise; duygusal tepkiler, hazlar, diis kurma ve estetik gibi faktdrler n plana ¢ikmaktadir
(Odabas1 & Baris, 2013:114).

Giinlimiizde iriinler; iiretim siirecinden gecip tiiketim diinyasina girerken birer haz
alma araclarina doniismektedirler. Bu acidan hedonik tiiketim; tiiketici hazlarmin fiziksel bir
uyarilmasi ile degil, duygusal deneyimleri ile ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketim kavrami
ilk olarak, Hirschman ve Holbrook’un ele alinmig ve tanimlanmistir. Yazarlara (1982: 92-
101) gore; tiiketici satin aldig: iiriinlerden sadece fonksiyonel yarar saglamak i¢in aligveris
yapmamaktadir. Bilakis hazci fayda daha fazla yonlendirici olmaktadir.

Hedonik tiiketim, gercegin hayal giicline dayanarak yapilandirilmasidir. Bu yiizden
hedonik tiiketim; tiiketicinin neyi gergek olarak bildigine degil, gercegin nasil olmasini
istedigine bagli olabilir. Hedonist tiiketimde {iiriinlerin, sembolik boyutlart 6nemlidir ve
tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicii etkili olabilir (Leary, 2007:321).

Hedonik goriis, tirtin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri de dikkate
almaktadir. Bu genel cerceve icinde, iiriin ile tiiketici arasindaki etkilesim olduk¢a énemlidir.
Belli bir zaman dilimi i¢cinde denenen iiriinler i¢in, belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da
istenmektedir. Bu nedenle bir¢ok hedonik iiriin tiiketimi, zaman almaktadir (Zhong & Mitchell,
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2010:160). Ornegin roman, film, konser ya da futbol magi; tiiketimi zaman alan iiriinlerdir ve
bu zaman esnasinda da tiiketicide degisik duygu ve hayaller uyandirmaktadir.

2.5. Marka Degeri

Marka degeri, 1980°1i yillarin baglarinda ortaya ¢ikmig ve her gecen giin dikkatleri
tizerine ceken pazarlama kavramlarindan birisi haline gelmistir. Bu kavram, tiikketicinin markaya
yonelik tutumlari ile markalar arasindaki iligkiyi tanimlama istegi, marka degeri kavraminin
ortaya ¢cikmasinin temel nedeni olmustur (Keskin & Yildiz, 2010: 240). Marka degeri genel
olarak, isletmenin {irliniine deger katmak icin kullanilan bir kavram olmasina karsin, farkli
yazarlar tarafindan tanimi yapilmaya ¢aligilmistir. Bunlardan bazilart su sekildedir:

Marka degeri, markanin olusturdugu kiiltiirle yakindan iligkili bir kavramdur. isletmelerin
hedefleri arasinda, bu marka kiiltiiriinii olusturmak, siirekliligini saglamak ve etkilesimi
siirdiirmek bulunmaktadir (Yoo & Donthu, 2001:2). Bu agidan marka degeri, tiiketici odakli
olunmasi, marka ile tiiketici arasinda duygusal bagm kurulmasi, markanin basit ve hizli
algilanabilir olmasi, vaatlerini yerine marka olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin
tutarli olmasidir (Aktepe & Basg, 2008:83).

Bir bagka tanima gore ise marka degeri; tiiketicilerin markaya atfettikleri degere bagh
olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinii gosteren sayisal bir
degerdir (Firat & Azmak, 2007: 211). Bu baglamda, markanin degerini tiiketici ve toplumun
zihninde olusan o markanin ismi ve semboliine bagl olarak olugtugunu soéylenebilmektedir.

Marka degeri, markayailigkin tiim varliklarin toplamini ortaya koymaktadir. Bu varliklar;
marka bagimlilig1, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimidir (Christodoulides
& De Chernatony, 2010:46). Arastirmanin amact dogrultusunda marka cagrisimi incelenmeyip
diger unsurlar sirasi ile incelenecektir.

Marka Baglhiligi: Marka baghilig1, markanin degerinin temelini olugturan bir kavramdir.
Tiiketici tiriinii 6zelliklerine gore degil de fiyatinin uygunluguna gore tercih ediyorsa, markanin
degerinden so6z etmek zordur (Herrmann vd., 2007:534). Ancak markanin rakiplerinden daha
fazla iistiin 6zelliklere sahip olmasi ve fiyatinin daha pahali olmasina ragmen, hala tiiketiciler
tarafindan tercih ediliyorsa, o markanin logosunda ve isminde bulduklar: bir deger oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda; marka degerinin 6ziinde, tiiketicinin o markaya olan baglilig1
bulunmaktadir (Keller & Lehmann, 2006:745).

Marka baglili§1 kavramini olugturan en 6nemli gostergelerinden biri, tiikketicinin markay1
siirekli olarak tercih etmesi yatmaktadir. Tiiketici satin alma karar siireci esnasinda, kendisine
statli ya da kimlik kazandirdigina inandigr markay: tercih etmektedir (Soscia, 2007:874).
Tiiketicinin bu tercihi, ilgili markanin ihtiyac1 giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve
odenen bedel karsiliginda kendine fayda saglayip saglayamayacagi ve psikolojik ihtiyaglarina
ne dlgiide cevap verecegi konularinda bazi riskler tasimaktadir. Tiiketiciler bu riskleri en aza
indirmek igin, stirekli olarak tercih ettikleri markay1 se¢cme egilimindedir (Hagtvedt & Patrick,
2009:611).
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Marka baglili8i, tiikketicinin markaya olan inancinin gostergesidir. Tiiketicinin zihninde
markayla ilgili bilgiler, markalar arasindaki tercihlerinin sekillenmesinde temel yonlendirici
rol oynamaktadir. Tiiketicinin markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak baghiligin artmasini saglamaktadir (Keller & Lehmann,
2006:757).

Marka Farkindaligi: Marka farkindalig, tiikketici zihninde marka varliginin giicii olarak
tanimlanan marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Tiiketicinin markadan haberdar olmasi, satin
alma kararimi etkileyen faktorlerden birisidir. Ciinkii markanin farkinda olunmasi, markaya ait
algiya ve fikirlere de sahip olunmasi anlamima gelmektedir (Cova & Pace, 2006:1090). Marka
farkindalig1r kavramu ile, tiiketici tarafindan markanin ne kadar iyi bilindigi ve ne derecede
kabul edildigini gostermektedir. Bu baglamda marka farkindaligi, marka bilinirliginin ve
tiiketici zihnindeki marka belirginligini kapsayan bir kavramdir (Pappu vd., 2006:701).

Marka farkindalig1, tiriin sinif1 ve marka arasindaki baglantiy1 kapsamaktadir. Aaker’in
(2007: 82) drneginde de oldugu gibi iizerinde Levi’s yazan bir balon; Levi’s ismini daha dikkat
¢ekici kilabilir ama farkindaligimin artmasina katkida bulunmayabilir. Ancak; balon bir ¢ift
Levi’s 301°e benzeyecek sekle sokulursa, iirtin ile bag saglanmig olur ve balonun farkindalik
yaratmadaki etkinligi arttirilir.

Algilanan Kalite: Uriiniin somut kalitesinin yan1 sira, tiiketicinin iiriiniin soyut kalitesini
degerlendirmek olarak tanimlanabilecek olan algilanan kalite; isletmenin stratejik bir hamlesi
olarak ortaya ¢cikmakta ve iiriiniin kalite diginda diger bilesenleriyle de markanin nasil algilandig1
ile ilgili bir tutum olusturmaktadir. Bu baglamda algilanan kalite kavraminin, dogrudan olarak
tiiketicilerin algilari ile ilgili oldugu ifade edilebilir (van Riel vd., 2005:843).

Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, tiiketicinin markanin diger unsurlart hakkindaki
olumlu diisiincelerinin arttirmasini1 da beraberinde getirmektedir. Ancak dikkat edilmesi
gereken, daha once de belirtildigi gibi, algilanan kalite gercek kaliteden farklilik gosterebilir
(Klaus & Maklan,2007:118). Bu durum su sonuglara neden olabilir. ilk olarak, tiiketici gecmiste
yasadig1 olumsuz kalite algisindan etkilenebilir ve iirtiniin kalitesinden siiphe duyabilir. Bu
durum igletme i¢in iistesinden gelmesi kolay olmayan ve hatta bazen de imkansiz bir durum
olarak karsilagilabilir (Wang vd., 2012:730). ikinci olarak, isletmenin iirettigi iiriin tiiketici icin
cok da 6nemli olmayan ya da hi¢ diisiinmedigi ve istemedigi bir kalite diizeyinde olabilir. Bu
yiizden isletmeler, tiiketicinin istek ve taleplerine uygun ve farklilik yaratan kaliteli tirtinler
sunmalidir (Muzellec & Lambkin, 2006:823). Ugiincii olarak; tiiketiciler objektif ve bilingli
kalite degerlendirmesi yapabilmek i¢in yeterli bilgi ve birikim diizeyine sahip olmayabilir.
Bu bilgi ve birikime sahip olsalar bile bunu uygulayacak istekleri bulunmayabilir (Jamal &
Anastasiadou, 2009:405). Son olarak da, tiiketiciler kaliteyi 6l¢mek ve degerlendirmek i¢in
neye bakmalar1 gerektigini bilemeyebilir. Bu durumda isletmeler, tiiketicileri egiterek onlarin
kalite olctimleri icin 6nemli 6geleri saglamalari gerekmektedir (Baron & Harris, 2008:128).

Sonugolarak algilanankalite, tiiketicinin zihninde marka hakkindaki his ve diistinceleridir.
Markanin algilanan kalitesi, tiiketici i¢in {riinii satin almada esas belirleyici faktor olup o
markanin rakip iiriinlerden farklilagmasina ve tercih edilmesine sebep olabilmektedir.
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3. Marka Deneyimi ve Algilanan Reklam Harcamalarinin Marka Degeri Boyutlarina
Etkisi Uzerine Fast Food Sektoriinde Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirmada marka deneyimi ve algilanan reklam harcamalarinin, marka degerini
olusturan marka baglilig1, marka farkindalig1 ve algilanan kalite {izerine etkilerinin incelenmesi
amaclanmaktadir.

Aragtirmanin kapsamini; uygulanan saha ve sektor itibari ile hazir yiyecek tiiketicilerini
ve fast food sektorii olusturmaktadir. Bu durum ise arastirmanin kisitlarindan birini
olusturmaktadir. Ayrica arastirmanin Usak il smirlart icerisinde uygulanmasi aragtirmanin
bir diger kisitidir. Bu sebepten dolayr aragtirma sonuglari tiim sektorlere ve hazir yiyecek
tilketicilerime genellenemez.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli Dea & Hemerling (1998), Cooper (1999), Chang & Chieng (2006)
ve Brakus vd. (2009)’nin ¢aligmalarindan yararlanilarak hazirlanmig ve agagidaki Sekil 1°de
gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

MAREADENEYIMI |——————~ MARKA BAGLILIGT

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere arasgtirma modelinde, marka deneyimi, marka
farkindalig1, algilanan kalite, algilanan reklam harcamasi, hedonik duygular ve marka bagliligi
olmak tizere 6 gizil degisken yer almaktadir. Bu gizil degiskenlerden marka deneyimi 12,
marka farkindalig1 8, algilanan kalite 8, algilanan reklam harcamasi 3, hedonik duygular ve
marka baglilig: 8 ifadeden olugsmaktadir. Dolayisiyla model; 6 gizil degisken ve 45 ifadeden
meydana gelmektedir.
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3.3. Aragtirmanin Hipotezleri

Aragtirma amacit ve modeli dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

H,: Marka deneyimi hedonik duygulari etkilemektedir.

H,: Marka deneyimi marka farkindaligini etkilemektedir.

: Marka deneyimi algilanan kaliteyi etkilemektedir.

: Hedonik duygular marka bagliligini etkilemektedir.

: Marka farkindalig: algilanan kaliteyi etkilemektedir.

: Algilanan kalite hedonik duygular etkilemektedir.

: Algilanan reklam harcamalari marka farkindaligini etkilemektedir.
: Algilanan reklam harcamalari algilanan kaliteyi etkilemektedir.
H,: Algilanan reklam harcamalar1 hedonik duygular: etkilemektedir.
H,: Algilanan reklam harcamalari marka bagliligini etkilemektedir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi
3.4.1.0n Cahsma

Usak il merkezinde Donas, Pizza Pizza, Dominos Pizza, Burger King ve yerel isletme
seviyesinde ise 3 tane fast food restoran1 bulunmaktadir. Aragtirmanin ilk adimi olarak 40 kisiye
tercih ettikleri fast food restorani sorulmustur. Elde edilen cevaplar neticesinde ilk restorani
20, ikincisini 8 ve iiclincii siradakini ise 4 tiiketicinin tercih ettigi belirtmiglerdir. Bu 6n test
neticesinde ilk sirada yer alan fast food markas1 aragtirma kapsamina alinmig ve arastirma bu
markanin tiiketicileri lizerinde uygulanmstir.

Son olarak, arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplama asamasina
gecilmeden once 20 tiiketici ile goriistilerek anket formu ve sorular hakkindaki goriisleri
alinmistir. Bu gortisler arasinda marka deneyiminde yer alan iki ifadenin benzer oldugu
belirtilmis ve bu ifadelerden biri anket formundan ¢ikarilmistir. Ayrica anlagilmayan 5 ifade ise
anlagilir hale getirilmis ve anket formuna nihai hali verilmisgtir.

3.4.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini, Usak il sinirlari i¢erisinde yasayan 18 yas {izeri ve aragtirma
kapsaminda yer alan fast food markasimin miisterileri olusturmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi
icin %95 giiven araliginda e=%>5 hata pay1 ile 6rnek biiyiikliigii n=384 olarak belirlenmisgtir
(Kurtulug,1998: 235). 450 kisiye anket uygulanmis. Yanlis ve eksik doldurulan anketlerin
elenmesi ile 444 anket dikkate alinmusgtir.

3.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket formunda
2 grup soru yer almustir. Birinci grup sorular marka deneyimi Brakus (2009), hedonik duygular
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Voss vd., (2003), marka baglhilig1 Kotler & Keller (2005), marka farkindaligi, Yoo & Donthu
(2000), algilan kalite Yoo & Donthu (2000), algilanan reklam harcamalar1 Carrillat & d’ Astass
(2012) caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Bu grupta yer alan degiskenlere iligkin
cevaplarm alinmasinda 5°1i Likert 6l¢egi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
kullanilmugtir. Tkinci grup ise, cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, aylik gelir, egitim ve fast
food kullanim aligkanligindan olugmustur. Verilerin analizinde, PASW 18 ve LISREL istatistik
programlarindan yararlanilmigtir. Verilerin analizinde; frekans dagilimi, ortalama, standart
sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modeli (path analizi)
kullanilmugtir.

3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. Cevaplayicilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Asagidaki Tablo 1’de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Aylik Gelir (TL) Frekans  Yiizde
Erkek 217 48,9  0-1000 72 16,2
Kadin 227 51,1  1001-3000 242 54,6
Medeni Durum Frekans Yiizde 3001-5000 62 139
Evli 351 79,1  5001-7000 39 8.8
Bekar 93 20,9 7001 ve tistii 29 6.5
Yas Frekans Yiizde Egitim Frekans  Yiizde
18-24 yas arasi 129 29,1  Ilkogretim 54 12,2
25-33 yas arasi 196 441 Lise 188 423
34-42 yas arasi 69 15,6  Universite 166 374
43-51 yas aras1 37 8.3 Lisansiistii 36 8,1
52 ve listi 13 2.9 Fast-Food Aliskanhi@: Frekans Yiizde
Meslek Frekans Yiizde Haftada Bir 147 33,1
Ogrenci 46 104  Haftada Iki 99 23
Ev Hanimi 61 13,7  Haftada U¢ 53 119
Isci 114 25,7  Haftada Dort 44 9.9
Memur 109 24,5  Haftada Bes 38 8.7
Esnaf 81 18,2  Haftada Alt1 31 69
Serbest Meslek 33 74 Hergiin 32 7,2
TOPLAM 444 100 TOPLAM 444 100
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Ankete katilan cevaplayicilarin; %51,1°’1 kadin, %79,1°1 evli, %44,1’1 25-33 yas
grubunda, %25,7’si isci, %54.,6’s1 1001-3000 TL aylik gelire sahip, %42,3’ii lise mezunu ve
%33,1°1 fast food i¢in haftada bir tiiketmektedir.

3.5.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Gizil Degiskenlerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan marka deneyimi, marka farkindaligi, algilanan kalite,
algilanan reklam harcamalari, hedonik duygular ve marka baglilig: gizil degiskenlerinin
giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach Alfa katsayilari incelenmis ve gizil degiskenlere
ait katsayilari 0,802 ile 0,856 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu degerlere gore arastirma
modelinde yer alan gizil degiskenlerin giivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmiistiir (Islamoglu
& Almagik, 2013:278).

Gizil degiskenleri giivenilirliklerinin yiliksek oldugu gériildiikten sonra bunlarin 6rnege
uygunlugunu test etmek amactyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk agamasinda
algilanan reklam harcamasi gizil degiskeninin miikemmel uyum gosterdigi belirlenmistir.
Ancak, diger degiskenlerin uyumluluk degerleri, kabul edilebilir siirlar igerisinde yer
almamigtir. Bu ilk agama analiz degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer almasii saglamak
icin Ki-Kare (y?) tizerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren ifadeler analiz dist
birakilmaktadir (Cokluk vd., 2014:313). Yapilan modifikasyonlar sonrasinda marka deneyimi
gizil degiskeninden, “MD5:Bu marka davraniglarimi yonlendirir”, “MD7:Bu markanin iirtinleri
beni meraklandirir”, “MD8:Bu marka yaraticiligimi gelistirir”, “MD9:Bu marka iyi hissetmemi
saglar” ve “MD12:Bu marka sayesinde diger kisiler ile iligkide olabiliyorum” ifadeleri; marka
farkindalig1 gizil degiskeninde yer alan “MF2:Bu markanin semboliinii/logosunu gordiigiimde,
bu markay: hemen tanirim”, “MF3:Bu markanin imgesi kolaylikla aklima gelir”, “MF6:Bu
markanin reklamlarindan haberdarim” ve “MF8:Bu marka bu kategoride aklima gelen ilk
isimdir” ifadeleri; algilanan kalite gizil degiskeninden “AK?2:Bu markanin iriinleri oldukga
kalitelidir” ve “AK6:Bu marka, benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunar” ifadeleri;
hedonik duygular gizil degiskeninden “HD2:Bu markanin tiiketimi esnasinda kendimi keyifli
hissediyorum”, “HD4:Bu markanin tiiketimi esnasinda kendimi neseli hissediyorum” ve
“HD7:Bu markanm tiiketimi esnasinda kendimi eglenceli hissediyorum” ifadeleri; marka
baglilig1 gizil degiskeninden ise “MB5:Bu marka, diger markalar arasindaki en iyi se¢imimdir”
ifadesi Ki-Kare iizerinde yiiksek degerde modifikasyon 6nerdigi icin degiskenden ¢ikartilmistir.
Bu ifadelerin ¢ikarilmasi sonucunda algilanan kalite ve algilanan reklam harcamalart gizil
degiskenleri milkemmel uyum gostermis ve marka deneyimi, marka farkindaligi, hedonik
duygular ve marka bagliligi degiskenlerinin degerleri kabul edilebilir sinurlar icerisinde yer
aldig1 goriilmiis ve bu gizil degiskenlere ait modifikasyonlar sonucu elde edilen uyum degerleri
Tablo 3°de gosterilmistir.
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Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda marka deneyiminden 7, marka farkindaligindan
3, algilanan kaliteden 4, algilanan reklam harcamasindan 5, hedonik duygulardan 5 ve marka
bagliligindan 7 ifade olmak iizere toplam 6 gizil degisken ve 30 ifade arastirma modelinde yer
almistir. Bunlara ait aritmetik ortalama, standart sapma, standart katsayilar, t degerleri, hata
varyanst ve R? de8erlerine ait detayli sonuclar agagidaki Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Gizil Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Standart Katsayilar,
t degerleri, Hata Varyansi ve R?> Degerleri

< Std. Standart t Hata )
Degiskenler Ort. Sapma Katsayllar degeri Varyansi R

Marka Deneyimi (o« = 0,841) 3,99 1,24
MD1:Bu marka duygularimi

. 4,07 1,30 0,79 1942 0,63 0,62
etkiler.
MD2:Moralim bozuk oldugu 3.91 1.19 0.84 2123 0.44 070
zaman bu markay1 kullanirim.
MD3:Bu marka yasam tarzima 417 123 0.82 2075 048 0.68
uygundur.
MD4:Bu markada kendimi 3.85 121 0.83 21.06 046 0.69
bulurum.
MD6:Bu marka ilgimi ¢eker. 3,63 1,23 0,77 18,66 0,62 0,59
MD10:Bu marka beni mutlu 444 130 071 1676 0.84 051
eder.
MD11:Bu marka 392 128 0,69 1601 090 047
sosyallesmeme yardimct olur.
Marka Farkindahgi(a =
0,824) 384 1,26
MF1:Bu markanin rakiplerinin 5 ;) 39 0,74 1722 085 054
isimlerini biliyorum.
MF4:Bu marka bu kategoride ¢ 53 0.92 2341 024 084
bilinen bir markadir.
MFS5:Bu marka iiriinlerini iyi 3.70 124 072 16,85 071 073
tanitiyor.
MEF7:Bu marka herkes 387 1,17 0,73 1704 063 053

tarafindan bilinmektedir.

Algilanan Kalite(o = 0,819) 4,08 1,19

AK1:Bu markanin hizmet
kalitesi yiiksektir.

4,07 1,15 0,82 20,63 042 0,68

AK3:Bu markanin iiriinleri

giivenilirdir 4,10 1,23 0,82 20,56 0,49 0,67
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Tablo 4 devam

AK4:Bu markaya ddedigim

fiyat karsiliginda aldigim 4,11 1,21 0,81 19,97 0,51 0,65
hizmetten memnunum.

AKS:Bu markanin hizmet 404 1,18 092 2456 021 085
kalitesine giiveniyorum.

Algilanan Reklam

Harcamasi(a = 0,802) 428 1,14

AHI:Bu marka cok fazla 429 1,12 0,80 1895 046 0,64
reklam yapmaktadir.

AH2:Bu markanin reklam

harcamalarinin rakiplerine gére 4,25 1,11 0,87 21,08 0,30 0,75
fazla oldugunu diistiniiyorum.

AH3:Bu markanin televizyon,

radyo, gazete gibi yerlerde cok 4,31 1,19 081 19,39 046 0,66
fazla reklamlarini gormekteyim.

Hedonik Duygular(a. =0,856) 4,06 1,20

HD1:Bu markanin tiiketimi

esnasinda kendimi heyecanli 3,87 1,20 0,83 21,20 045 0,69
hissediyorum.

HD3:Bu markanin tiiketimi

esnasinda kendimi etkilenmig 3,98 1,20 0,87 22,66 0,35 0,75
hissediyorum.

HDS5:Bu markanin tiiketimi

esnasinda kendimi mutlu 4,33 123 0,84 21,24 045 0,70
hissediyorum.

HD6:Bu markanin tiiketimi

esnasinda kendimi zevkli 4,18 1,20 0,90 2408 0,28 0,81
hissediyorum.

HD8:Bu marka duygulanima 5 o3 g 0.82 2084 045 068
hitap ediyor.

Marka Baghhg (o = 0,813) 4,13 1,28

MB 1:Bu markaya bagliyim. 3,78 1,23 0,76 18,54 0,64 0,58
MB2:Bu marka benim ilk 413 126 0,86 2238 041 075
tercihimdir.

MB3:Bu markanin {iriinlerine,

diger markalardan daha fazla 4,15 1,35 0,64 14,56 0,94 041

fiyat 6derim.
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Tablo 4 devam

MB4:Tekrar fast food
yiyecegimde yine bu markay1 4,55 1,29 0,78 19,28 0,63 0,61
tercih ederim.

MB6:Bu markanin sadik bir
miigterisiyim.
MB7:Yakinlarima da bu
markay1 tavsiye ederim.

4,17 1,26 0,89 23,55 0,33 0,79

440 1,35 0,78 19,15 0,69 0,61

MBS8:Bu markanin iiriinleri ile
sorun yagsasam bile, yine de bu 3,75 1,24 0,62 13,99 0,93 0,38
markay1 satin alirim.

3.5.3. Arastirma Modelinin Testi

Cevaplayicilar ile arastirma modelinin uygunlugu arasindaki iligkiyi test i¢in Yapisal
Esitlik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path analizinde; marka deneyimi ve algilanan
reklam harcamalarinin, marka degerinin boyutlart olan tiiketicinin marka bagliligi ve marka
farkindaligina ve algilanan kaliteye olan etkisi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan ilk analiz
sonucunda, uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadigi
gorlilmiistiir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon dneren
algilanan kalite gizil degiskenin t degeri (1,024) kabul edilebilir olmadig1 i¢cin modelden
cikarilmistir. Modelde yer alan marka deneyiminden 3, marka farkindaligindan 1 ve marka
farkindaligindan 1 ifade analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde
edilen indeks degerleri, kabul edilebilir degerler icerisinde yer almistir. Modifikasyon oncesi
ve sonrast model uyum indeks degerleri Tablo 5°de gosterilmisgtir.

Tablo 5: Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum indeks Degerleri

Modifikasyon Modifikasyon

Ef:;g:;?hm (")ncefi ind?ks Sonrafl ind.eks Miik;l;g::l:llegyum E;Euml gﬂggﬁg:
Degerleri Degerleri

Ki-Kare(y?) 1520,68 490,72 0=x*<2sd 2sd = x*<3sd

p degeri 0,000 0,214 0,05<p=<1,00 0,01 <p=<005

s 6t) 184

¥¥sd 3,84 2,66 0=x¥sd=<2 2<x%sd<3

RMSEA 0,181 0,061 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08

SRMR 0,121 0,057 0<SRMR <005 0,05=<SRMR=<0,10

GFI 0,81 0,90 095<GFI<1,00 090=<GFI=<0,95

135



Polat CAN

Tablo 5 devam
AGFI 0,78 0,88 090<AGFI<1,00 0,85=<AGFI=<0,90
NFI 0,87 0,93 095=<NFI=<1,00 090=<NFI=<0,95
NNFI 0,89 095 097 <NNFI<1,00 0,95=<NNFI=<097
CFI 0,90 0,95 097<CFI=<100 095=<CFI=<097
IFI 0,90 0,95 0,95 <IFI =< 1,00 0,90 <IFI <095

Modifikasyonlar sonucu elde edilen bulgularin 1sinda 6ncelikle ¥?/sd degeri kontrol
edilmis ve bu degerin 2,66 yani kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmiistiir. Bu degerden
sonra p degerinin 0,214 ile miikemmel uyum gosterdigi belirlenmistir. Ana kiitle ile 6rneklem
arasindaki degisimin olup olmadigini tespit etmek amaciyla RMSEA degeri incelenmis ve
bu degerine (0,061) bakilmis ve bununda kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir. Modelin
aragtirma ornegini 6l¢me seviyesini belirlemek icin GFI degerine bakilmis ve bu degerin (0,90)
kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir. Arastirma modelinde yer alan gizil degiskenler arasinda
iligkinin olup olmadigmi belirlemek i¢inde CFI indeks degeri (0,95) incelenmis ve bunun
kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Son olarak modelin normlastirilmig
uyum indeks-NFI degerinin (0,93) ile yeterli oldugu belirlenmigtir. Bu indeks degerlerine gore
modelin aragtirma 6rnegine uygun oldugu soylenebilir ve modeli olusturan gizil degiskenler
ile bunlara ait ifadelerin standart katsayilari, t degerleri, hata varyanslar1 ve R? degerleri Tablo
6’da sunulmustur.

Tablo 6: Arastirma Modelindeki Gizil Degiskenlerin Standart Katsayilar, t Degerleri,
Hata Varyansi ve R? Degerleri

Standart Hata
e & i 2
Degiskenler Katsayilar t degeri Varyansi R

Marka Deneyimi
MD1:Bu marka duygularimi etkiler. 0,78 19,05 0,67 0,60
MD2:Moralim bozuk oldugu zaman bu

markay1 kullanirim. 0.82 2083 047 0.68
MD3:Bu marka yagam tarzima uygundur. 081 20,21 0,52 0,65
MD4:Bu markada kendimi bulurum. 0,86 22,29 0,39 0,74
Marka Farkindahgi

MF 1:Bu markanin rakiplerinin isimlerini 067 12.13 067 045
biliyorum.

MF5:Bu marka iiriinlerini iyi tanitiyor. 0,80 12,91 0,54 0,64
ME7:Bu ma.rka herkes tarafindan 072 1208 0.64 053
bilinmektedir.
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Tablo 6 devam

Algilanan Reklam Harcamasi

AH1:Bu marka ¢ok fazla reklam

0,80 19,19 046 0,64
yapmaktadir.
AH2:Bu markanin reklam harcamalarinin
rakiplerine gore fazla oldugunu 0385 21,12 0,32 0,73
diistiniiyorum.
AH3:Bu markanin televizyon, radyo,
gazete gibi yerlerde ¢ok fazla reklamlarini 083 20,15 043 0,68
gormekteyim.
Hedonik Duygular
HDI1 Bu markanin tgketlrpl esnasinda 083 13.06 045 0.69
kendimi heyecanli hissediyorum.
HD3EB1.1 ma.rkamr'l tuketm}l esnasinda 0.86 2282 038 074
kendimi etkilenmig hissediyorum.
HDSEBl.l markan?n tulfetlml esnasinda 0.84 2183 0.46 0.70
kendimi mutlu hissediyorum.
HD6EB1.1 markfalnl‘n tuk'etlml esnasinda 0.88 23.90 033 078
kendimi zevkli hissediyorum.
HD8:Bu marka duygularima hitap ediyor. 0,84 22,19 0,40 0,71
Marka Baghh@
MB2:Bu marka benim ilk tercihimdir. 0,86 11,62 043 0,73
MB3:Bu markanin iiriinlerine, diger
markalardan daha fazla fiyat 6derim. 0.64 1503 0.89 041
MB4:Tekrar .fast fopd yiyecegimde yine bu 079 20.11 0.62 0.62
markay1 tercih ederim.
MB6:Bu markanin sadik bir miisterisiyim. 0,88 24 .39 0,35 0,78
MB?:Yaklnlarlma da bu markay: tavsiye 0779 2029 066 0.63
ederim.
MBS8:Bu markanin iiriinleri ile sorun
yasasam bile, yine de bu markay1 satin 0,63 14,53 0,92 0,39

alirim.

Standart katsay1 degerleri her bir gézlenen ifade ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Yukaridaki Tablo 6 incelendiginde; standart katsayr degerlerinin
0,63-0,88 arasinda genellikle yiiksek degerler aldig1 goriilmektedir. Ornegin marka deneyimi
gizil degiskenin ilk gozlenen ifadesi olan MD1 incelendiginde, standart katsay1 degeri 0,78 tiir.
Buradan hareketle, marka deneyimi gizil degiskeni ile MDI1 ifadesi arasinda giiclii ve pozitif
iligki oldugu soylenebilir. Ayrica R? degerinin 0,60 olmasi, MD1 gozlenen ifadesinin, marka
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deneyimi gizil degiskenini %60 agikladigin1 gostermektedir. Tablo 6’daki t-degerleri 0.000

anlamlilik diizeyinde gecerlidir.

Path diyagraminda yer alan gizil degiskenler arasindaki iligkiler ve aragtirmanin
hipotezlerine ait sonuclar asagidaki Tablo 7°de 6zetlenmistir.

Tablo 7: Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar:

. Path Analiz
. e _— 2
Hipotezler Path Iligkisi Degeri tdegeri R Sonuglar1
H :Marka deneyimi hedonik Marka Den.eylml Hipotez
L . . Hedonik 0,93 7,97 0,68
duygular etkilemektedir. Kabul
Duygular
- Marka .
H2.Markavdeney1g11 marka . Deneyimi Marka 020 202 029 Hipotez
farkindaligin etkilemektedir. o Kabul
Farkindalig:
H,:Marka deneyimi algilanan =~ Marka Deneyimi .
kaliteyi etkilemektedir. Algilanan Kalite Hipotez Red
. Hedonik .
H,Hedonik duygularmarka ) 00 1ovarka 083 684 047 Hipoter
bagliligin1 etkilemektedir. 1w Kabul
Baglilig:
Hj:Marka farkindaligi Marka
algilanan kaliteyi Farkindalig: Hipotez Red
etkilemektedir. Algilanan Kalite
. . . Algilanan
HgAlgilanan kalite hedonik i Ppe g0y Hipotez Red
duygular etkilemektedir.
Duygular
H_: Algilanan reklam H;e;lj:llan Hipotez
harcamalar1 marka ¢ 0,63 7.94 0,53 P
farkindaligin etkilemektedir Marka Kabul
g eticiemeitedr. Farkindalig1
H,: Algilanan reklam Reklam
harcamalari algilanan kaliteyi Harcamalar1 Hipotez Red
etkilemektedir. Algilanan Kalite
H,: Algilanan reklam H;:};lr?:llan
harcamalar1 hedonik . Hipotez Red
duygular etkilemektedir Hedonik
e ' Duygular
H,: Algilanan reklam Reklam
harcamalar1 marka bagliligini Harcamalar1 Hipotez Red
etkilemektedir. Marka Baglilig
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Tablo 7°de goriildiigii lizere, marka deneyimi-hedonik duygular, marka deneyimi-
marka farkindaligi, hedonik duygular-marka baglilif1 ve algilanan reklam harcama-marka
farkindalig1 gizil degiskenleri arasindaki standart path katsayilarinin sirastyla 0,93;0,20;0,83 ve
63 gibi yiiksek degerler aldig: goriilmektedir. Ayrica, bu path iligkilere ait t degerlerinin 0,0000
diizeyinde anlamli olduunun belirlenmesi tizerine, H,, H, H, ve H, kabul edilmistir. Ancak,
H,,H,,H,, H,, H, ve H  hipotezleri ise red edilmigtir. Bu bulgulara olugturulan path diyagrami
Sekil 2’de goriilmektedir.

Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diyagram

LT K1 E5 R BT I | e | e |
3], [ome] faen |, | el B B3 =
e e e o\ ose] ose T oms]
Marka Deneyimi = §5§$;
i Marka Baglilig:
o 056 foge| arel 5N 0 063
[ [] s [ s ] s | s [ | acs |
1
[oa7 [ ose [ ose |] 022 || 037 | [ 081 |
Algilanan Reklam 0.63 Marka
Harcamalan Farkindalif
i 08 08 \ 087 020 02
[ | [am] [a=] T I O
[oas ] [e2r] [ex2] [oss] [oas] [

4. Sonuc ve Oneriler

Giinlimiizde rekabet sartlarinin yogunlastig1 fast food sektoriinde igletmelerin {iriinleri
birbirine oldukca benzerdir. Bu yiizden tiiketicilerin fast food igletmeleri arasinda tercih
yapmalar1 zorlasmaktadir. Isletmeler ise tiiketicilerini kaybetmemek icin rakipleri ile siirekli
rekabet icerisinde bulunmaktadir. Rekabette iistlinliik saglamak icin isletmeler, farklilik
yaratmaya ve tercih edilmeye gayret etmektedirler. Bu farkliligi saglamak i¢in one cikaran
faktorlerin baginda marka degeri gelmektedir. Ustiin marka degeri olusturmak igin, etkili olan
unsurlarin bilinmesi ve bu amag¢ dogrultusunda stratejilerin olusturulmasi 6nemli olmaktadir.
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Marka deneyiminin, hedonik duygularin ve algilanan reklam harcamalarinin marka
degeri boyutlarindan olan marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka baglhiligina etkisini
belirlenmeye calisilan bu ¢alismaya katilan cevaplayicilarin kadin, evli, 25-33 yas grubunda,
is¢i, lise mezunu ve 1001-3000 TL aylik gelire sahip oldugu tespit edilmigtir. Ayrica bu
cevaplayicilar, haftada en az bir kere fast food restoranina gittiklerini belirtmiglerdir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizi sonucunda; marka deneyiminin hedonik duygular
ve marka farkindaligi yaratmada benzer sekilde algilanan reklam algilamalar1 da marka
farkindaligin1 etkilemektedir. Hedonik duygular ise marka bagliligimi olusturmada etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Algilanan kalitenin t degerinin 1,96’ dan diisiik olmasindan
dolay1 modelden ¢ikarilmigtir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Marka degerlendirmesinde tiiketimin deneyimsel boyutundan cok tiiketicinin duygusal
durumu 6ne ciktigiicin markaile yasanabilecek olumlu deneyimlerin markabagliligi olusturmada
onemli olacagi degerlendirilmektedir. Bu acidan marka deneyimlerinde kendisinden bir seyler
bulabilecegi yani kendisini ifade eden renk, koku, tasarim gibi unsurlarin 6ne ¢ikarilmasi
markaya olan baglilig1 artirabilir. Ayn1 sekilde bu tiir beslenmeyi tercih edenlerin daha geng
diisiinceye sahip olmalarindan dolayi reklam, satig tutundurma, promosyon faaliyetlerinde
gencligin vurgulanmasi ve one ¢ikarilmasi bu yagsam tarzina sahip tiiketicileri etkileyebilecektir.

Isletmelerin tutundurma cabalarinin baginda reklam gelmektedir. Bu acidan
diisiintildiigiinde harcamalarimin biiyiik cogunlugunu ise reklam giderleri olusturmaktadir. Fast
food tiiketicilerinin ise tercih ettikleri igletmenin reklam gayretlerinden etkilendigi sdylenebilir.
Ciinkii bu tiiketiciler, kullandiklar1 fast food isletmesinin reklamini iletisim araglarinda ¢ok
fazla gordiiklerini ve reklam harcamalarinin fazla oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicilerin
tercihlerinde siirekli reklamini gordiiklerini tercih etmelerinden dolay: reklam kampanyalarinin
devamli ve farkli ortamlarda gerceklestirilmesi, isletmelerin marka farkindaligi olusturmasinda
faydali olacagi degerlendirilebilir.

Bu calismada marka deneyiminin, hedonik duygularmm ve algilanan reklam
harcamalarinin marka degeri boyutlarindan olan marka baghligin1 olusturmada etkisi
incelenmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda bu sektoriin gelismesine yardimer olacak
tirlin gelistirme, yeni iiriin sunumu, generik marka olusturma, algilanan fiyatin marka degerine
etkisi gibi diger unsurlarda incelenebilir. Ornegin fast food iiriin ve hizmetleriyle iliskisi olan
dondurma, diirtim gibi iligkili yan {iriinlerin sunulmasinda marka degerinin rolii arastirilabilir.
Ayrica yasam tarzi, kisilik ve marka o6zellikleri gibi degiskenlerinde etkisine bakmak yararli
olabilir. Algilanan iiriin fiyatinin da hedonik duygular ile olan iligkisine ve bu baglamda fast
food marka tercihlerindeki rolii incelenebilir.
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