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Bugaligmaninamaci, markadeneyimiilemiisterisadakatiarasindakiiligkininincelenmesidir.
Bu amagla Kiitahya ilinde faaliyette bulunan yiyecek icecek isletmelerinden hizmet satin
alan miisterilerden anket yontemi ile 523 adet veri toplanmis ve toplanan veriler {izerinde
gegerlilik, giivenilirlik, kesfedici faktor analizi ve kanonik korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda marka deneyimi seti ile miigteri sadakati seti arasinda anlamli
ve gl¢li bir iliski tespit edilmistir. Marka deneyiminin alt boyutlarindan olan davranigsal
deneyiminin hem marka deneyimi seti igerisindeki en fazla katki: yapan boyut oldugu hem
de miisteri sadakati seti ile en fazla iligkili boyut oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
miisteri sadakatinin alt boyutu olarak belirlenen yeniden satin alma niyeti boyutunun
hem miisteri sadakati seti igerisindeki en fazla katki yapan boyut oldugu hem de marka
deneyimi seti ile en fazla iliskili boyut oldugu goriilmiistiir.
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EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EXPERIENCE
AND CUSTOMER LOYALTY, AN APPLICATION ON FOOD AND
BEVERAGE BUSINESSES

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the relationship between brand experience and customer
loyalty. For this purpose, data were collected by 523 questionnaires from customers
purchasing service from food and beverage businesses operating in Kiitahya province
and validity, reliability, exploratory factor analysis and canonical correlation analysis
were performed on the collected data. As a result of the analysis, a significant and strong
relationship was determined between the brand experience set and the customer loyalty
set. It has been determined that behavioral experience, which is one of the sub-dimensions
of brand experience, is both the most contributing dimension in the brand experience set
and the most related dimension with the customer loyalty set. Also, it has been seen that
the repurchase intention dimension, which is determined as a sub-dimension of customer
loyalty, is both the most contributing dimension in the customer loyalty set and the most
related dimension with the brand experience set.

Keywords: Brand experience, customer loyalty, food and beverage businesses, canonical
correlation analysis.
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1. Giris

Glinlimiizde disarida yemek yeme eylemlerinin temel ihtiyaglar disina ¢ikip
giindelik aktivite haline doniigsmesi, disarida yemek yeme kiiltiiriiniin yayginlagmasi
ve yemek yeme-i¢me aktivitesine karsilik verecek zincir isletmelerinin kurulmasi
restoran isletmeleri arasinda rekabetin artmasina sebep olmustur. Restoran
isletmeleri artan rekabete kars1 koyabilmek ve siirdiiriilebilir kar saglamak i¢in
misterileri memnun etmek ve bu memnuniyetin kalicti olmasina saglamaya
yonelik cesitli calismalar yliriitmek zorundadirlar (Barber vd., 2011). Bu
calismalar icerisinde, miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in satin alma, hazirlama
ve sunma hizmetlerinin kalitesini ylikseltmeye yonelik calismalar yer almaktadir
(Yilmaz, 2007). Misterinin kendisine sunulan hizmetten memnun kalmasi miisteri
ve igletme arasinda baglilik duygusunu uyandiracaktir ve isletmeden memnun
ayrilan miisteride sadakat duygusu olugsmaya baslayacaktir (Arabaci, 2010).

Marka deneyimi, miisterinin bir iiriinii satin almasindan 6nce, satin alma siirecinde
ve satin alma gerceklestikten sonra markayla kurdugu bagdir (Bapat ve Thanigan,
2016). Aaker (1997), marka deneyiminin ger¢ek duyum, bilis ve davranigsal tepki
ile ilgilendigini belirtmektedir. Marka deneyimi tiikketimin gerceklesmesinden
sonra ortaya cikmakla birlikte, miisterinin markayla hem dogrudan hem de
dolayli yollarla temas etmesiyle de olusabilmektedir (Sahin vd., 2011). Marka
deneyiminin miisteri memnuniyetini ve sadakatini pozitif yonde etkiledigi yapilan
calismalarla ortaya konulmustur (Tsai vd., 2015). Miisteri sadakati kullaniminin
¢ok yogun olmasindan 6tiirii tek bir anlam ifade etmemekle birlikte kullanim
itibari ile miisterinin psikolojik satin alma giidiilerini arka planda birakir ve
davranigsal sadakatin gozlemlenebilen yonii olan tekrar satin alma olarak
degerlendirilir. Bagka bir ifade ile miisteri sadakati; satin alma siklig1, satin alma
orani, satin alma ihtimali gibi davranissal Olgiitlerle ifade edilmektedir (Demir,
2012). Miisteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer alan hizmet kalitesinin
sadakati dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir ve restoranlarda yiyecek-igecek
kalitesi, fiyatlar1 ve fiziksel ortamin kalitesi miisteri sadakatini ekleyen onemli
faktorler olarak belirtilmistir (Haghighi vd., 2012).

Bu c¢aligmanin amaci marka deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Bu amacla, dncelikle her iki kavramla ilgili literatiir taramasi
yapilmis ve kavramlar arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalar ve bu
arastirmalarin sonuglar1 incelenmistir. Yapilan bu inceleme sonucunda marka
deneyimi ile misteri sadakati arasindaki iligskiyi test eden hem yerli hem de
yabanci literatiirde ¢cok sayida ¢alisma oldugu goriilmistiir (Ryu, 2005; Devrani,
2009; Zarantonello ve Schmitt, 2010; Iglesias vd., 2011; Heung ve Gu, 2012;
Shanmim ve Muhammed, 2013; Runyan, 2013; Nadzri ve Musa, 2014; Nysveen
vd., 2013; Othman vd., 2013; Erdogan, 2014; Kim vd., 2015;Askin ve Ipek, 2016;
Kara ve Kimzan, 2016; Aybar ve Kircova, 2017; Ong vd., 2018; Nikhashemi vd.,
2019; Ercis vd., 2019; Yildiz, 2019; Aydin ve Onayli, 2020; Glimiis ve Onurlubas,
2020; Senyurt, 2021; Sekmen ve Arslan, 2021; IIban vd., 2021). Literatiirde yer
alan bu calismalarda marka deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki etki veya
iligki incelenmis olmakla birlikte miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olarak biligsel
sadakat, tutumsal sadakat, davranissal sadakat ele alinmistir. Bu c¢alismanin
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literatiirde yer alan diger calismalardan en 6nemli farki; miisteri sadakatinin alt
boyutlar1 olarak daha fazla 6deme istegi, agizdan agiza iletisim, yeniden satin alma
niyeti alt boyutlarindan olugmasidir. Yapilan literatiir taramasinda bu alt boyutlari
Ong vd., 2018 yilinda yapmis oldugu calismada kullanmis olduklart tespit
edilmigtir. Ong vd.’nin, (2018) ¢alismasinda restoran isletmelerinde hizmet satin
alan 228 miisteriden veri toplanmis ve toplanan veriler Kismi En Kii¢iik Kareler
Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilerek marka deneyiminin
misteri sadakati lizerindeki etkisi 6l¢lilmiistiir. Literatiirde yer alan ve bu alanda
yapilmig diger ¢alismalar incelendiginde ise genellikle ya marka deneyiminin
miisteri sadakati tizerindeki etkisinin 6l¢iildiigli ya da marka deneyimi ile miisteri
sadakati arasindaki iligskinin basit korelasyon analizi ile test edildigi gortilmiistiir.
Bu ¢aligmanin Ong vd., (2018)’nin ¢alismasindan ve literatiirde yer alan diger
caligmalardan en temel farki toplanan veriler tizerinde kanonik korelasyon analizi
uygulanarak setler arasindaki iligkinin 6l¢iilmiis olmasidir.

Caligsmanin literatiire yapacagi ilk katki marka deneyimi seti ile miisteri sadakati
seti arasindaki iliskiyi 6l¢mesi olacaktir. Bu iki de§isken arasindaki iligkinin diizeyi
misteri sadakati saglamak isteyen yiyecek icecek isletmelerinin hangi deneyim
boyutuna daha fazla 6nem vermeleri gerektigini ortaya koyacaktir. Calismanin
ikinci katkis1 ise, marka deneyimi ve miisteri sadakati setinde yer alan alt
boyutlarin hangisinin miisteri nezninde daha énemli oldugunun tespit edilmesini
saglamasidir. Ciinkli hem marka deneyimi hem de miisteri sadakati setlerinde yer
alan alt boyutlarin hangisinin setler iizerindeki etkisinin daha 6énemli oldugunun
belirlenmesi yiyecek icecek isletmelerinin faaliyetleri esnasinda hangi deneyim
ve sadakat boyutunun miisteri icin daha onemli oldugunun goriilmesini ve bu
boyutlar iizerinde daha dikkatli davranmalar1 gerektigini gosterecektir. Ozellikle
yerli literatiirde yiyecek icecek igletmeleri 6zelinde marka deneyimi ve miisteri
sadakati degiskenlerinin arasindaki iliskinin kanonik korelasyon analiziyle test
edildigi baska bir calismaya rastlanmamis olmasi bu alandaki boslugu doldurmasi
acisindan bu ¢alismanin literatiire yapacagi tiglincii katkiy1 ortaya koymaktadir.
Calismanin literatiire saglayacagi dordiincii katki ise, ozellikle caligmanin
Kiitahya ilindeki birinci sinif yiyecek i¢ecek isletmeleri lizerinde yapilmis olmasi
nedeniyle yerel bazdaki igletmelerin miisterilerinin deneyimlerinin sonuglarini
gormelerini ve hizmet sunumlari siireclerinde bu deneyimlerin miisterilerin ayni
restorandan tekrar hizmet satin alip almama kararlari, o restorandan hizmet satin
almak i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olup olmamalari ve o restorani
etraflarina tavsiye edip etmemesi yani agizdan agiza iletisim istekleriyle nasil ve
ne sekilde iliskili oldugunu gérmelerini saglamasidir. Bu katki, 6zelde Kiitahya
ilinde faaliyette bulunan yiyecek icecek isletmeleri genelde ise Tiirkiye’de bu
statiide yer alan yiyecek igecek isletmelerinin hizmet kalitelerini degerlendirirken
bir yol haritasi ¢izmeleri agisindan dnemlidir.

2. Marka Deneyimi

Marka deneyimi hizmet sektorii i¢erisinde yer alan restoranlar ig¢in oldukc¢a dnemli
bir husustur. Deneyimin 6zgiin olusu restoranlar i¢in siirdiiriilebilir rekabet araci
olarak hizmet etmektedir (Chuan, vd., 2018). Marka deneyimi Brakus vd. (2009)
tarafindan “markanmin tasarim ve kimligine, ambalajlamasina, iletisimine ve
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cevrelere ait marka ile iliskili uyaranlar tarafindan uyandwrilan oznel/ siibjektif,
i¢ tiiketici tepkileri (duyular, hisler ve kavramalar) ve davranissal tepkiler”
seklinde tanimlanmigtir. Miisterilerde goriilen marka deneyimlerinin bazilari ani
olarak gelisir ve kisa siireliyken, bir diger kismi ise planlidir ve uzun siirelidir.
Uzun siireli ve planli olan deneyim, miisterilerin zihninde daha uzun siire kalarak
miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010). Marka
deneyimi, yalnizca marka ile alakali duygusal iliski anlamina gelmemektedir. Bu
duygusal iliski haricinde markadan miisteriye ulagan uyaricilar sayesinde ortaya
¢ikan diisiinsel, davranigsal, duyusal ve duygusal tepkilerin toplamindan olusur
(Brakus vd., 2009). Marka deneyimi bireysel ve ortak deneyimler olmak tizere
iki baslikta incelenmektedir. Bireysel deneyimler duyusal, duygusal ve diisiinsel
deneyimleri kapsarken; iliskisel ve davranigsal deneyim ise ortak deneyim
kategorisinde yer almaktadir (Chang ve Chieng, 2006).

Marka deneyimi kavrami ¢ok uzun yillardir pazarlama literatiiriinde kullanilan
bir kavram olmasina karsin marka deneyiminin alt boyutlar1 olarak tanimlanan
ve stratejik deneyimsel modiil olarak kavramlastirilmis bes modiil Schmitt (1999)
tarafindan gelistirilmistir. Bunlar: Duyusal deneyimler, (6rn. Volkswagen New
Beetle’1in 6zgiin tasarimi), duygusal deneyimler (6rn. Volkswagen New Beetle’in
duygusal yakinlik, nostalji gibi hisler uyandirmasi), diisiinsel deneyimler (6rn.
Volkswagen New Beetle tasariminin ge¢cmis ve gelecege ait 6geleri ayni anda
igermesi), davranigsal deneyimler (6rn. Volkswagen New Beetle satin alan
tiikketicilerin bireyselci davraniglarini yansitabilmesi) ve iliski deneyimleri
(6rn. ortak deneyimlere sahip olan Volkswagen New Beetle sahiplerinin ayni
toplulugun tyeleri olmalari). Schmitt’e gore (1999), isletmelerin bu modiiller
aracilig1 ile miisterilere farkli deneyimler sunabilmeleri miimkiindiir. Duyusal
marka deneyimi; duyulara hitap eden modiildiir. Yani; dokunma, gérme, tat
alma, duyma ve koku alma gibi bes duyu organi yoluyla deneyim olusturarak
duyulara hitap etmeyi amaglar (Ong vd., 2018). Duyusal deneyime 6rnek olarak
bir restoranda yemegin kokusu, hizmetin verildigi ortamin atmosferi, miizik gibi
hususlart gostermek miimkiindiir (Kement, 2021). Duygusal marka deneyim;
isletmenin miisteriler tizerinde giiglii ve olumlu duygular gelistirmesini ifade
etmektedir (Ong vd., 2018). Isletmelerin rekabetin yogun oldugu pazarlarda basar1
elde edebilmesi; miisterilerinin duygularini dikkate almalarina ve miisterilerinde
olumlu olarak ilerleme kaydeden duygusal durumun saglamasina baglidir
(Kement, 2021). Diisiinsel (entelektiiel) marka deneyimi; miisterilerin dikkatini
¢ekerek bilissel, problem ¢6zme deneyimleridir (Ong vd., 2018). Diisiinsel
deneyimler miisterilerin diisiincelerine hitap eder ve isletmenin, markanin ve
iirlinlerin tekrar degerlendirilmesi adina miisterileri ayrintili bir sekilde diisiinmeye
yonlendirmektedir (Dirsehan, 2010). Davranigsal deneyim; miisterilerin bir
isletmeden iiriin satin alirken yasadiklari fiziksel deneyimlerini, yasam bigimlerini,
uzun bir siire sonucunda sahip olduklar1 davranig kaliplarini ve ¢evresi ile olan
etkilesim sekillerini degistirmeyi amaglayan modiildiir (Ong vd., 2018; Kement,
2021). iliskisel deneyimde ise miisteri, iiriin ya da markalar vasitastyla benligini
cevredeki insanlar ile paylasma imkani elde etmektedir. iliskisel deneyiminin
olusumunda diger modiillerden yararlaniimaktadir (Kement, 2021).
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3. Miisteri Sadakati

Hizmet sektorii icerisinde yer alan restoran endiistrisinde isletmenin devamliligi
i¢in miisterilerin miisteri sadakati olduk¢a Onemli bir husustur. Bir isletmenin
giiclii miisteri tabani ve yiiksek pazar pay1 elde etmesinde sadik miisteri 6n
kosuldur (Chuan, vd.,2018). Miisteri sadakati, miisterinin bir markaya karsi
gostermis oldugu olumlu tutum ve tekrardan satin alma davranisi arasindaki
iliski olarak ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Miisteri sadakati, miisteri
ile marka arasinda kurulan duygusal baga dayanmaktadir. Kurulan bu duygusal
bag, miisteriler acisindan isletmenin verdigi hizmete yonelik talebin siirekliligine
dair bir iistlenme iken, isletme agisindan ise verilen hizmetlerin kalitesine iliskin
bir listlenmeyi ifade etmektedir (Bilgin, 2017). Miisteri sadakati ise isletmeler
icin mevceut tiiketicilerini korumak ve bu tiiketicileri daimi hale getirmek rakip
pazarda kalicilig1 saglamak agisindan 6nemli bilesendir (Dekimpe vd., 1997).
Aaker (1991) yapmis oldugu calismada miisteri sadakatinin sermaye icin temel
unsurlardan biri oldugunu beyan etmistir. Isletmeler sadik miisteri aracilig1 ile
pazar paylarini arttirmaktadirlar. Daha fazla pazar pay1 ve rakiplere oranla yiliksek
fiyat gibi {istlin marka performansi sonuclari, daha fazla miisteri sadakatinden
kaynaklanmaktadir. Bu sadakat, markaya duyulan giiven ve markanin ortaya
cikardig1 duygular tarafindan belirlenebilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Miisteri sadakatinin o6lgiilmesine yoOnelik yapilan aragtirmalar g¢ogunlukla
davranigsal sadakat Olgekleri ve tutumsal sadakat Olgeklerinin kullanildig:
iki baglik altinda gergeklestirilmistir. Miisteri sadakatinin bu iki yaklagimdan
hangisine gore dlgililecegi noktasinda fikir birligi olmamasina ragmen, tutumlarin
davranisi ortaya ¢ikardigi ifade edilmektedir (Demir, 2011). Davranigsal sadakat,
miisterinin bir markaya ait olan hizmeti satin alma davranisini ifade etmektedir.
Bagka bir ifade ile davranigsal sadakat, miigterinin markay1 tekrar tekrar satin
almaya yonelik egilimidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Davranigsal sadakatte daimi
sadakat yoktur. Bir markay:1 tercih eden miisteri ayni hizmette baska bir markay1
cazip sebepler ile tercih edebilir, bu nedenle tekrar satin alma davraniginin
gosterilmesi her zaman taahhiit olmayabilir (Karakas vd., 2017). Tutumsal sadakat
davranigsal sadakate oranla taahhiit derecesiyle ilgili bir kavramdir. Tutumsal
sadakatte miisteri, hem sadik bir miisteri olarak markayi tekrar satin almakta
hem de ¢evreye isletme ve marka hakkindaki tavsiyelerini ifade etmektedir (Lin
ve Wang, 2006). Literatiirde yer alan hem tutumsal hem de davranigsal sadakati
kapsayan biligsel sadakat kavrami ise gegmisteki tecriibelere ve marka inancina
dayanan sadakat boyutudur. Biligsel sadakat, miisteri sadakatinin boyutlarmin
yani sira igletmeye yonelik olusan sadakatin hangi boyutta ve asamada oldugunu
gostermekle birlikte, isletmelerin miisterilerine uygulamasi gereken stratejilerin
belirlenmesini saglamasindan dolay1 da 6nemli bir yere sahiptir. (Kilighan ve
[lhan, 2016).

Miisteri sadakatini nelerin olusturdugu konusunda akademisyenler arasinda bir
fikir birligi olmamasina ragmen miisterilerin gercek marka sadakatini 6lgmek
icin ¢ok boyutlu bir yontem kullanilmasi gerektigi konusunda hemfikir olundugu
bir gercektir (Pan vd., 2012 ). Bu nedenle miisteri sadakatini daha genis bir
perspektiften degerlendirebilmek i¢in miisterinin gercek marka sadakati hem
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tutumsal hem de davranigsal boyut dahil edilerek Olgiilmesi gerekmektedir
(Pan vd., 2012). Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal boyutu literatiirde
genellikle Oliver’in gelistirdigi kuramsal alt yap1 ¢er¢evesinde incelenmektedir.
Oliver (1999), miisteri sadakati dort boyutta toplamis ve bu boyutlari, “biligsel
baglilik”, “duygusal baglilik”, “arzusal baglilik” ve “davranigsal baglilik” olarak
adlandirmigtir. Her ne kadar Oliver miisteri sadakatini bu dort boyutla incelemis
olsa da, mevcut literatiirdeki heterojen bulgular ve cesitli ¢alisma kosullari
nedeniyle, farkli bagitilar ve sadakat arasindaki iliskinin dnceden belirlenebilmesi
zordur. Bu farkl bulgular, akademik arastirmacilarin miisteri sadakati konusunda
acik ve kapsamli bir anlayis gelistirme ¢abalarini karmagik hale getirmektedir.
Ayni zamanda; mevcut literatiirde sadakat yapisinin kavramsallastirilmasi ve
islevsellestirilmesi konusunda bir anlasma olmadigi da goriilmektedir. Literatiir
incelendiginde, sadakat 6l¢lim araglarinin se¢iminin biraz keyfi oldugu ve bu da
arastirma bulgulariin ¢aligmalar arasinda genellestirilmesini zorlastirdigi ortaya
cikmaktadir. Bazi yazarlar, “ihtiya¢ paymi” (yani, bir markanin alic1 tabani i¢inde
acikladigi hacmin oranini) en uygun sadakat Ol¢iisii olarak goriirken (Baldinger
ve Rubinson, 1997), digerleri ise sadakati incelemek igin davranigsal dlglimlere
(6rnegin, marka tercihi, olumlu agizdan agza iletisim saglama istegi) dayali bir
kuramsal alt yap1 olusturmuslardir (Rundle-Thiele, 2005; Ong vd., 2018),

Bu calismada miisteri sadakati davranissal ol¢iimlere dayanan kuramsal alt
yapiya dayandirilarak degerlendirilmis ve miisteri sadakatinin boyutlar1 daha
fazla 6deme istekliligi, agizdan agza iletisim ve yeniden satin alma niyeti olarak
incelenmigtir. Miisteri sadakatine bagli ortaya ¢ikan tliketicinin daha fazla 6deme
istegi, Shin vd. (2017)’e gore miisterilerin bir {lirtin i¢in 6diill fiyati 6demeye
istegidir. Arastirmacilar, miisterilerin 6zellikle ¢evre ve saglik acgisindan 6nemli
alanlarda satin aldiklar1 iirlinler i¢in daha fazla 6deme egiliminde bulunduklarini
ifade etmislerdir. Miisteriler sevdikleri marka i¢in daha fazla 6deme yapmaya
isteklidirler. Rakip firma daha cazip firsatlar sunmus olsa bile kendilerine cazip
gelen markadan vazgegcmezler (Yildiz, 2019). Sadik miisteriler, sadakat duyduklari
markadan elde ettikleri degerin diger alternatiflerde olmadigina inanirlar ve bu
nedenle fiyat hassasiyetleri daha diisiiktiir ve sadik olduklari markanin tirtinlerine
daha fazla 6deme yapmaya razidirlar (Kazangoglu, 2011). Ayni1 zamanda,
isletmelerin miisterilerinde gelistirecekleri marka giiveni ve marka deneyimi
sayesinde miisterilerin o markay1 satin almak i¢in gelecekte daha yiiksek fiyat
o0deyeceklerdir (Dwivedi vd., 2018).

Miisteri sadakati sayesinde gerceklesen agizdan agiza iletisim ise tiiketici
davraniglarinin sekillenmesi bakimindan olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Miisteriler,
markalarla ilgili tecriibelerini agizdan agiza iletisimle etraflarina yayarlar. Bir
iiriiniin tekrar satin alinmasinda veya degistirilmesinde agizdan agiza iletisimin
onemli bir etkisi vardir (Ozkan, 2014). Isletmeye sadik miisteriler, aradan uzun
yillarsa ge¢mis olsa bile isletmeyi terk etmeyip sadik kalarak diger miisterilere
gore daha fazla hizmet satin alirlar ve daha az fiyat duyarliligi gostererek satin
aldig1 hizmet i¢in daha fazla fiyat 6derler ayrica isletme ile ilgili olumlu konusarak
isletmenin ¢evreye reklamini yaparlar (Marangoz, 2007). Agizdan agiza iletisimin
satin alma davranigini etkileyen énemli bir faktordiir ve miisterilerin satin alma
davraniglart agizdan agiza iletisim sonucunda gerceklesmektedir (Silverman,
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1997; Mangold vd., 1999) Wangenheim ve Bayon (2004) yapmis olduklar
calismada, agizdan agiza iletisim sayesinde miisterilerin satin aldiklari dirlinleri
degistirdiklerini ifade etmislerdir. Babin vd. (2005) ise restoran miisterileri
lizerine yaptiklari ¢aligmada, agizdan agiza iletisimde hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin etkili oldugunu belirtmislerdir.

Yeniden satin alma niyeti, miisterinin bir isletmeden satin aldigi hizmeti ileri
zamanda tekrar ayni1 yerden satin almasi olarak ifade edilmektedir. Bu davranig
bireyin deneyimine ve gelecekteki beklentisine dayanmaktadir (Kim vd., 2011).
Hellier vd. (2003) tarafindan yeniden satin alma, bireyin kendi durumunu ve
ihtimal dahilinde olan kosullarmi dikkate alarak ayni isletmeden ayni hizmeti
yeniden satin almasi olarak tanimlanmistir. Sadakatin tanimini olusturan yeniden
satin alma eylemi, davranigsal bir sekilde yapilan ve tekrar tekrar gerceklestirilen
satin alimlar1 kapsamaktadir (Kim vd., 2011). Barnes vd. (2014) turizm alaninda
yapmis olduklar1 aragtirmada, memnuniyetin ayni destinasyon yerini tekrar ziyaret
etme ve ¢evreye onerme davranisinda belirleyici oldugunu belirtmislerdir.

4. Metodoloji

Bu boliimde; arastirmanin amaci ve Onemi, evren ve drneklem, veri toplama
yontemi ve verilerin analizi, aragtirma sorulari, aragtirma modeli ve bulgular yer
almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci1 yiyecek igecek sektoriiniin 6nemli bir aktorii olan restoranlardan
hizmet satin alan miisterilerin restoranlardan hizmet satin alirken yasadiklar
deneyimleri ile sadakatleri arasindaki iligskiyi kanonik korelayon analizi
incelemektir. Bu amagla literatiirde marka deneyiminin alt boyutlar1 olan duyusal
deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim ve entelektiiel deneyim ile,
miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan daha fazla 6deme istegi, agizdan agiza
iletisim ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski bir model araciligi ile ortaya
konulmustur.

Ozellikle miisteri sadakati literatiiriinde cogunlukla ele alman miisteri sadakatinin
altboyutlarindan (biligsel sadakat, duygusal sadakat, arzusal sadakat ve davranigsal
sadakat) farkli olarak miisteri sadakati alt boyutlarinin daha fazla 6deme istegi,
agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti olarak incelendigi az sayida
calisma olmasi ve bu calismanin da bu boyutlar1 yiyecek icecek sektoriinde
uygulayan az sayida calismalardan biri olmasi calismanin 6zglnliigini ve
literatiirde bu alanda var olan boslugu doldurmasi agisindan da onemini ortaya
koymaktadir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyette bulunan yiyecek icecek isletmelerinin
misterileri olarak belirlenmistir. Ancak arastirma evreninin ¢ok genis bir cografik
alana yayilmis olmasi ana kiitle {izerinde tam bir sayim yapilmasini zorlastirdigi
ve aragtirmanin maliyet ve zaman agisindan sinirlarinin bulunmasindan dolay1
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6rneklemin tespit



Marka Deneyimi ile Misteri Sadakati Arasindaki iliskinin incelenmesi,
Yiyecek icecek isletmeleri Uzerinde Bir Uygulama 429

edilmesinde kararsal 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu érnekleme yontemi
ile Kiitahya ili merkez ilgesinde faaliyette bulunan isyeri Acma ve Calisma
Ruhsat1 Yonetmeligine gore birinci sinif lokanta statiisiine sahip ve faaliyetlerini
belediyeye bagli olarak gergeklestiren yiyecek igecek isletmelerinden hizmet satin
alan miisteriler 6rneklem olarak secilmistir.

4.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilacak veriler anket teknigi ile toplanmistir. Anketlerin
uygulanabilmesi i¢gin Kiitahya Dumlupimar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 15.08.2022 tarih ve 2022/07 sayili
kararylaetik onay alinmistir. Orneklemkitleyle, Subat - Mart 2022 tarihleri arasinda
yliz ylize goriiserek 523 tane anket elde edilmistir. Anketin yapilma siirecinde 4
cevaplayici anketi yarida birakmis ve bu anketler calisma kapsamina alinmamastir.
Toplanan 523 anketin tamami eksiksiz ve sorunsuz bir sekilde cevaplandirildig
icin tiim anketler degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada kapsaminda kullanilan
anket formunun ilk bdliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin tespit
edilebilmesi i¢in olusturulmus 5 adet soru yer almaktadir. Anketin ikinci bolimii
cevaplayicilarin duyusal deneyimlerini 6lgmek iizere 3 adet ifade, duygusal
deneyimlerini O0lgmek tizere 3 adet ifade, davranigsal deneyimlerini 6lgmek
iizere 3 adet ifade, entelektiiel deneyimlerini 6lgmek iizere ise 3 adet ifadeden
olusan toplam 12 adet marka deneyimi ifadesinden olugmaktadir. Anketin {igiincii
boliimiinde ise; miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olarak belirlenen daha fazla
O0deme istegini 6lgmek iizere 3 adet ifade, agizdan agiza iletisimi 6lgmek iizere
3 adet ifade ve yeniden satin alma niyetini 6l¢gmek iizere de 3 adet ifadeden
olusan toplam 9 adet ifade yer almaktadir. Anketin marka deneyimi ve miisteri
sadakati boliimlerinde yer alan ifadeler Ong vd. (2018) ¢alismasindan alinarak
uyarlanmistir. Ong vd.’nin (2018) gelistirdikleri 6l¢ek ozellikle hem marka
deneyimi hem de miisteri sadakati degiskenlerinin alt boyutlarinin net ve anlasilir
bicimde kurgulanmasi hem de Olgegin gegerlilik ve giivenilirliginin yiiksek
olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Ong vd.’nin (2018) gelistirdikleri 6l¢egin,
yabanci dil (Ingilizce) alaninda uzmanliga sahip iki farkli akademisyen tarafindan
terciimesi yaptirilmis ve ayn1 zamanda Tiirk Dili ve Edebiyati boliimiinde gorev
yapan akademisyenlere son kontrolleri yaptirilarak 6lgek nihai haline getirilmistir.
Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri gerceklestirilmis ve analiz sonuglar
ilerleyen bolimlerde sunulmustur. Ankette 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum). Toplanan veriler tizerinde
SPSS 21 paket programi ile istatistiksel analizler gergeklestirilmistir. Yapilan
istatistiksel analizler ile Oncelikle; arastirma Olgegi ve dolayisiyla dlgtimlerin
giivenirlik ve gegerliligi stnanmis daha sonra arastirma kapsaminda gelistirilen
modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler ve olusturulan arastirma sorulari
kanonik korelasyon analizi kullanilarak test edilmistir.

4.4. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda olusturulan teorik modelde yer alan degiskenler arasindaki
iligkiyi test etmek amaciyla asagidaki arastirma sorulart gelistirilmistir.

*  Marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda iliski var midur?
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e [lliski varsa, hangi deneyim boyutu miisteri sadakati iizerinde daha etkilidir?
*  Hangi deneyim boyutunun kanonik iligki setinde etkisi daha fazladwr?

*  Hangi sadakat boyutunun kanonik iliski setinde etkisi daha fazladir?

4.5. Arastirmanin Modeli

Aragtirma sorularinin test edilebilmesi igin Sekil 1’de verilen aragtirma kavramsal
modeli gelistirilmistir. Arastirma modeli, ¢alismanin ilk boliimlerinde kavramsal
gergevesi olusturulmus olan miisterilerin triin satin alirken yasadiklar1 duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel deneyimlerinin; miisteri sadakatinin alt
boyutlari olarak belirlenen daha fazla 6deme istegi, agizdan agiza iletisimleri ve
yeniden satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiye dayanmaktadir.

X1
Duyusal —
Den.
Y1
Daha Fazla
Odeme Istegi
X2
Duygusal —
Den.
Xi Yi Y2
» Marka —> Miisteri Agizdan
X3 Deneyimi Sadakati Apiza letigim
Davranigsal —|—
Den
Y3
Yeniden Satin
X4 -~
Entelektiiel |—| Alma Niyeti
Den.

Sekil 1: Arastirma Kavramsal Modeli

Arastirma kapsaminda olusturulan modelde yer alan degiskenlerin arasindaki
iligkiyi test etmek icin kanonik korelasyon analizi kullanilmistir. Kanonik
korelasyon analizinde bagimli-bagimsiz degisken seti ayrimi yoktur. Ancak,
analiz siirecinde kullanilan degiskenler, bagimli ve bagimsiz degisken setleri
seklinde isimlendirilmektedir. Kanonik korelasyon analizi; bagimsiz degisken
seti ile bagimh degisken seti arasindaki iliskiyi Slger ve bu setler arasindaki
iliskinin daha iyi anlagilmasimi yani setlerde yer alan degiskenler arasindaki
iliskinin degisimin tam olarak ortaya konulmasini saglamakla birlikte, kanonik
agirliklar iligkili olduklart degiskenin nispi 6nemini gosterir (Akgiil ve Cevik,
2005). Kanonik korelasyonun bu dzelliklerinden dolay1 arastirma modelinde yer
alan bagimli ve bagimsiz degisken setlerinin hem kendi i¢lerinde hem de birbirleri
arasindaki iligkiyi 6lgebilmek ve setler i¢inde yer alan degiskenlerin kanonik
agirliklan ile degisken seti igindeki nispi dnemini tespit etmek amaciyla kanonik
korelasyon analizi tercih edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni (X.) marka
deneyimidir. Bagimsiz degisken ise (Y,) miisteri sadakatidir. Kanonik degiskenler
ortiik (latent) degiskenleridir. Kanonik Korelasyon Analizi veri setinde yer alan
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ve X" ve Y olarak adlandirilan dogrusal kombinasyonlar (kanonik degiskenler)
arasindaki 111$k1ye dayanir. Bu kanonik degiskenler arasindaki iligkiler Kanonik
Korelasyon Katsayilariyla (p,) olgiiliir (Cilan ve Can, 2013).

5. Bulgular

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri, kesfedici faktor analizi ve degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla gerceklestirilmis olan kanonik korelasyon analizi sonuglarma yer
verilmistir.

5.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda gelistirilen model test edilirken, Anderson ve Gerbing’in
(1988) énerdigi iki asamali modelleme ydnteminden faydalanilmistir. Oncelikle
arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirliklerini test etmek icin, modelde
bulunan yedi tane Ortiik Degiskene (LV) ait 6l¢iimler Gdzlemlenen Degiskenden
(MV) faydalanilarak Cronbach’s alfa (o) hesaplanmistir. Cronbach’s alfa (a)
katsayilar1 Tablo 1°de sunulmustur. Daha sonra arastirmada kullanilan dlgeklerin
gecerliliklerini test etmek icin kesfedici faktor analizi yapilmistir. Ayn1 zamanda
Olceklerin ayirma (AVE) ve birlesme (CR) gegerliliklerini ne diizeyde sagladigina
bakilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Gegerlilik, Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

A.Var.
LV MV I AVE CR
D
Marka deneyimi (¢=0,89; KMO=0,91;df=66, x>=2264,38;sig=,000; Toplam Varyans= %70,22)
Bu restoran, duyularima hitap etmesi agisindan 0.77
ilgingtir. ’
Duyusal Bu restoran, duyularima hitap etmesi agisindan 0.80
Deneyim bende giiglii bir olumlu izlenim birakiyor ’
Bu restoran, olumlu duyusal deneyime 068 0,77 1838 0,56 0,79
odaklantyor ’
Bu restoran, olumlu duygular uyandirtyor 0,66
B hakk ti¢lii olumlu hisleri
Duygusal u restoran hakkinda gii¢lii olumlu hislerim 0.67
. var
Deneyim

Bu restoran, olumlu duygusal deneyime 071
odaklaniyor > 0,76 16,21 0,46 0,72

Bu restoran, bana yapabilecegim aktiviteleri

0,81
hatirlatmaya galistyor.
Davranigsal Bu restoran, bana yagsam tarzi hakkinda 0.65
Deneyim diistinmeye sevk ediyor. ’
Bu restoran, etkinlikler yoluyla deneyime 058 076 18,08 047 0,72
odaklaniyor ’
Bu restorana gittigimde ¢ok fazla olumlu 0.87
Entelektiiel diiglinceye giriyorum. ’
. Bu restoran merakimi uyandiriyor. 0,53
Deneyim -
Bu restoran, olumlu diisiinceler yoluyla 0.80

deneyime odaklantyor ’ 0,78 17,47 0,55 0,78
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Miisteri Sadakati (0=0,86; KMO=0,85; df=36; x*=1673,34; sig=,000; Toplam Varyans= %71,95)

Bu restorana baglryim. 0,86
Dgha Fazla Burestoran i¢in diger restoranlara gore daha 0.65
Odeme yiiksek bir fiyat 6demeye razryim. ’
Istegi Fiyatlar1 artsa bile bu restoranda yemek 0.82
yemeye devam ederim. ’ 0,78 24,57 0,61 082
Bir sohbette bu restorandan bahsedilmisse, 0.83
B tavsiye ederim. ’
Agizdan Bu restorani arkadaslarima veya aileme tavsiye
Agiza . 0,78
e ettim.
Hletisim Birisi bu restoran hakkinda olumsuz bir yorum
0,69 081 2416 056 081
yaparsa, onu savunurum.
Bir dahaki sefere arkadaglarimla veya ailemle
yemek yiyebilecegim yerler aradigimda bu 0,70
Yeniden restoranda yemek yerim.
Satin Alma Gelecekte bu restoranda yemek yemeye devam 0.84
Niyeti etmeyi planliyorum. ’

Bu restorana ihtiyacim oldugunda miisait

. . ,81
degilse (doluysa), bagka bir zaman alacagim. 08 0,79 23,19 0,61 0,82

Tablo 1’den de goriildiigii gibi; tiim Cronbach’s alfa (o) katsayilar1 6nerilen deger
olan 0,70 esik degerinin iizerindedir. Ayn1 zamanda her bir gdzlemlenen degisken
(MV), iligkili oldugu ortiik degisken (LV) igindeki degisimin en az 0,70’lik
boliimiinii agiklamaktadir. Bu sonuglar; arastirmada kullanilan Slgeklerin igsel
tutarliliga (Internal Consistancy) ve biitiinsel giivenilirlige (composite relaibility)
sahip oldugunu gostermektedir. Olcegin giivenilirligi test edildikten sonra,
gegerliligini test etmek igin kesfedici faktdr analizi yapilmis ve ayni zamanda
6lgegin ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent) gecerlilik diizeylerini
ne kadar sagladigina bakilmistir. Olgegin gecerliliginin tespit edilebilmesi icin
ilk olarak temel bilesenler (principle components) ve varimax faktdr rotasyon
yontemleriyle kesfedici faktor analizi (KFA) gergeklestirilmistir. Yapilan KFA
analizi sonucunda; Barlett kiiresellik test degerinin anlamli oldugu ve KMO
degerinin 0,70’in {izerinde ¢iktig1 gorilmiistir ve bu sonug¢ faktor analizi
gerceklestirilebilir oldugunu ifade etmektedir (Nakip, 2003). Eger her bir 6l¢iim
yalnizca ait oldugu faktdre yiikleniyorsa yani gozlemlenen degiskenlere (MV)
ait faktor yiiklerinin (A) ait oldugu ortiikk degiskende (LV), ait olmadigi ortiik
degiskene oranla daha yiiksek bir degere sahip ise bu durum &lgegin birlesme
gecerliligini saglamis oldugunu gostermektedir (Compeau ve Higgins, 1995).
Ayn1 zamanda 6l¢lim modeli yap1 gegerliligi acisindan da analize tabi tutulmustur.
Olgekler; yap1 gecerliligini saglayabilmek icin uyusma (birlesme) ve ayrisma
gecerliligine sahip olmalidir (Ong ve Van Dulmen, 2007). Uyusma ya da diger bir
ismiyle birlesme gegerliligi faktor yiikleri, CR degeri yani yap1 giivenilirligi ve
AVE degeri yani agiklanan ortalama varyans ile 6l¢iilmistiir. Uyusma (birlesme)
gegerliligi igin faktor yiiklerinin ideal deger olan 0,70 veya iizerinde bir degere
sahip olmasi1 ve en diisiik faktor ylik degerinin 0,50 olmasi gerekmektedir (Hair
vd., 2009). Eger faktor yiikleri yiiksekse ve ait oldugu faktore anlamli bir sekilde
yiiklendiyse, 6l¢egin uyusma gegerliligi yliksek olarak degerlendirilir. Tablo 1°de
de goriildiigii gibi MV’lere ait faktor yiiklerinin 0,50°den biiyiiktiir ve ait oldugu
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faktorlere anlamh olarak yiiklenmektedir. Ayn1 zamanda uyusma gecerliliginin
diger bir kanit1 olan AVE (agiklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik glivenilirlik)
degerlerine de bakilmistir. Olgegin uyusma gegerliligini saglayabilmesi igin
AVE degerinin 0,50°den biiyiikk olmasi ve CR degerinin de AVE degerinden
biiylik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2009). Tablo
1 incelendiginde; her bir faktoriin CR degeri AVE degerinden yiiksektir. Ancak;
duyusal deneyim ve davranigsal deneyim faktorlerinin AVE degerlerinin esik
deger olarak kabul edilen 0,50’den diisiik oldugu gériilmektedir. Olcege ait
diger giivenilirlik Slgiimleri yeterli seviyede oldugu i¢in bu iki faktore ait AVE
degerinin 0,50°den biraz diisiik olmasi kabul edilebilmektedir. Duyusal deneyim
ve davranigsal deneyim faktorlerinin o, CR ve faktor yiikleri degerlendirildiginde
gerekli olan gilivenilirlik sartlarii sagladigi i¢in bu faktorlerin modelde kalmasi
uygun bulunmustur. Tim bu sonuglara bagl olarak, 6lgegin uyusma gecerliligi
icin gerekli olan tiim sartlar1 sagladig tespit edilmistir.

Olgegin uyusma gecerliligini sagladig1 belirlendikten sonra ayrisma gegerliligi i¢in
gerekli sartlar saglayip saglamadigina bakilmistir. Ayrigma gecerliliginin tespit
edilebilmesi i¢in, AVE katsayisinin karekokleri ile faktorler arasindaki ¢apraz
korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Olcege ait ayrisma gecerliligi sonuglar
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Ayrisma Gegerliligi

Duyusal Duygusal Davramgsal Entelektiiel Daha F. Ag@zdan Yeniden
Deneyim Deneyim  Deneyim Deneyim  Od.list. Agizai. S.A.N.

Duyusal

Deneyim 0,74
Duygusal 0,56 0,67
Deneyim
Davramgsal = 5 0,66 0,68
Deneyim
Entelektel - 1, 0,63 0,57 0,74
Deneyim
Daha Fazla
Odeme ist. 0,42 0,63 0,57 0,72 0,78
Agizdan
o 0,60 0,60 0,60 0,53 0,53 0,74
Agiza llet.
Yeniden
Satin Alma 0,45 0,46 0,51 0,43 0,43 0,60 0,78
Niyeti

Not: Kosegende yer alan koyu ve italik sayilar AVE karekokleri, diger sayilar ¢apraz korelasyon
degerleridir.

Compeau ve Higgins (1995), arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin ayrisma
gegcerliligi i¢in gerekli sartlar1 saglayabilmesi i¢in faktorlerin ¢apraz korelasyon
katsayillarimin  AVE’nin karekok degerlerinden diisik olmasi1 gerektigini
belirtmislerdir. Tablo 2’de gortldiugii gibi tim AVE’lerin karekok degerlerinin,
altinda ve yaninda bulunan g¢apraz korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuglara bagli olarak dlcek, ayrisma gegerliligini saglamaktadir.
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5.2. Marka Deneyimi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskilere Yonelik
Bulgular

Marka deneyimi ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki karsilikli ve ¢oklu
iliskiyi ortaya koyabilmek amaciyla kanonik korelasyon analizi kullanilmustir.
Kanonik korelasyon analizinin uygulanmasi i¢in bazi varsayimlarin saglanmis
olmasi lazimdir. Bu varsayimlarin ilki elde edilen verilerin normal dagilim
gostermesidir. Verilerin normal dagilima uygunlugu carpiklik ve basiklik
degerlerine bakilarak incelenmis ve tiim degiskenlerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ve -1,5 smirlart arasinda oldugu tespit edilmistir. Carpiklik
ve basiklik degerlerinin bu degerler arasinda olmasi dagilimm normal dagilim
oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Kanonik korelasyon analizinin uygulanabilmesi i¢in karsilanmasi gereken ikinci
varsayim ise, ayni veri setinde yer alan degiskenlerin arasinda ¢oklu baglanti
(multicolinearty) sorununun olmamasi gerekliligidir (Temurtas, 2016). Bu sorunun
olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaciyla ikili korelasyonlara bakilmis ve
sonuglar yukarida yer alan Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’den de goriilebilecegi
gibi; aym veri setinde yer alan degiskenler arasinda 0,80 degerinden yliksek
bir korelasyon degerinin bulunmamasi ¢oklu baglanti sorununun olmadigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda Tablo 2 incelendiginde; marka deneyiminin
alt boyutlart olan duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim,
entelektiiel deneyim hem kendi i¢lerinde hem de miisteri sadakatinin alt boyutlari
olan daha fazla 6deme istegi, agizdan agiza iletisim, yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Benzer
sekilde miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan daha fazla 6deme istegi, agizdan
agiza iletisim, yeniden satin alma niyeti faktorlerinin de kendi iginde anlamli,
pozitif ve orta diizeyde bir iliskiye sahip olduklar gériilmektedir.

Kanonik  korelasyon analizinde, hesaplanan kanonik korelasyonlarin
yorumlanabilmesi, anlamli olan kanonik korelasyonlarin belirlenmesiyle
gergeklestirili. Bu c¢alismada anlamlilik testi olarak Wilks’ Lambda Testi
kullanilmistir. Sonuglar; kanonik korelasyon katsayisi, kanonik yiik, kanonik
capraz ylik ve aciklanan varyans oranlar1 yardimiyla yorumlanacaktir.

Arastirmada bagimsiz degiskenler marka deneyimi boyutlari, bagimli degiskenler
ise misteri sadakti boyutlarindan olusmaktadir. Arastirmada marka deneyimi
setinde 4, misteri sadakati setinde ise 3 adet degisken bulunmasi nedeniyle 3
tane kanonik degisken ¢ifti tespit edilmistir. Tablo 3’te de goriildiigii gibi, analiz
sonucunda tespit edilen 3 kanonik fonksiyondan 2 tanesi istatistiki agidan
anlamlidir. Buna gére marka deneyimi ve miisteri sadakati arasinda anlamliiligkiler
bulunmaktadir. Yapilan analizler sonucunda tespit edilen {i¢ kanonik fonksiyona
ait 6z degerler ve kanonik korelasyon degerleri Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Kanonik Korelasyonlar ve Anlamliliklar

Kanonik Kanonik Korelasyon Kanonik

Fonksiyon Katsayis1 (Rc) Ozdeger Kok(Rc?) F P Wilks 2
1 0,99 49,37 0,98 406,78 ,000 0,01
2 0,61 0,61 0,37 39,29 ,000 0,61
3 0,05 0,003 0,002 - e 0,99

Tablo 3’e gore marka deneyimi ve miisteri sadakati arasinda anlamli ve giicli
diizeyde iliskiler bulunmaktadir. Birinci kanonik degisken c¢ifti arasindaki
basit korelasyon katsayisi 0,99; ikinci kanonik degisken cifti arasindaki basit
korelasyon katsayist ise 0,61 olarak hesaplanmistir. Kanonik kok (Rc?) ise iki
kanonik degisken arasi paylasilan varyansin toplamidir ve bu iki veri seti birinci
kanonik fonksiyonda %98, ikinci kanonik fonksiyonda ise %37 oraninda varyans
paylagmaktadir. Anlamli olan kanonik degisken ciftlerinden birincisi (V,W)),
ikinci kanonik degisken cifti ise (V,W,) olarak gosterilmektedir. Ancak kanonik
korelasyon analizde; elde edilen kanonik fonksiyonlarm anlamli olmasinin yani
sira, iki degisken seti arasindaki varyansi en fazla agiklama giicline sahip olan
fonksiyon yorumlanmaktadir (Temurtas, 2016). Bu nedenle yalnizca, iki degisken
seti arasindaki varyansi en fazla agiklama giicline sahip olan birinci kanonik
fonksiyon yorumlanacaktir.

Kanonik katsayilar, kanonik korelasyon analizinin yorumlanmasinda
kullanilmaktadir. Kanonik katsayilarm yorumlanmasi, regresyon denklemindeki
beta katsayilarinin yorumlanmasina benzer ve oransal olarak daha biiylik agirliga
sahip orijinal degiskenler, kanonik degiskene daha fazla katki yapar. Birinci
kanonik fonksiyona iliskin standardize edilmis kanonik katsayilar Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4. Setl ve Set2’ye Ait Standartlastirilmig Kanonik Korelasyon Katsayilari

Setl Set2
Standardize Edilmis Standardize
. Edilmis Kanonik
Kanonik Katsayilar
Katsayilar
Duyusal D. (X,) -0,15 Daha Fazla Ode Is (Y1) -0,24
Duygusal D.(X,) -0,26 Agizdan Agiza Ile. (Y2) -0,19
Davranigsal D. (X,) -0,91 Yenid. Sat.Al. Niy. (Y3) -0,95
Entellektiial D (X,) -0,26

Tablo 4’de sunulan ilk kanonik degisken ¢iftine ait modeller standartlagtirilmis
katsayilar dikkate alinarak kuruldugunda asagidaki esitlik ortaya ¢ikmaktadir.

V= (0,15X+ (-0,20)X,+ (-0.9)X,+ (-0,26)X,
W = (-0,24)Y + (-0,19)Y,+ (-0,95)Y,
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Bu esitlikler incelendiginde, birinci degisken ciftini ifade eden V| kanonik
degiskeninin olusmasindaki en fazla etki X, (davranigsal deneyim) degiskenine
aittir. Ikinci kanonik degisken ciftini ifade eden W, kanonik degiskeni i¢inde en
fazla etkiye sahip olan ise Y, yani yeniden satin alma niyeti degiskenine ait olarak
ortaya ¢ikmugtir.

Kanonik degiskenlere ve kanonik korelasyon katsayisina en yiiksek katkiyi
saglayan orijinal degiskenlerin tespit edilmesini kanonik yiikler saglar. Buna gore
Setl’deki bagimsiz degiskenlerin V| kanonik degiskeni ile olan korelasyonlari ve
Set2’deki bagimli degiskenlerin W, kanonik degiskeni ile olan korelasyonlar ise
Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5. Birinci Kanonik Degisken Ciftine Ait Kanonik Yiikler

Vi W,
Duyusal D. (X)) -0,15 Daha Fazla Ode Is (Y1) -0,24
Duygusal D.(X,) -0,26 Agizdan Agiza Tlet. (Y2) -0,19
Davranigsal D(X,) -0,91 Yeniden Sat.Al. Niy. (Y3) -0,95
Entellektiial D(X,) -0,26

Tablo 5’ye gore marka deneyimi degiskenine ait olan Setl’deki bagimsiz
degiskenler ile V| kanonik degiskeni arasindaki korelasyonlar incelendiginde
Setl’e en fazla katki yapan bagimsiz degiskenin X, (davranigsal deneyim)
degiskeni oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakati degiskenine ait olan Set2 i¢inde
yer alanbagimli degiskenlerinin W, kanonik degiskeni ile olan korelasyonlari ise
incelendiginde ise Set2’ye en fazla katki yapan degiskenin Y, (yeniden satin alma
niyeti) oldugu goriilmektedir.

Degiskenlere ait kanonik ¢apraz yiikler ise Tablo 6’de sunulmustur.

Tablo 6. Birinci Kanonik Degisken Ciftine Ait Kanonik Capraz Yikler

Bagimh

Orijinal Kanonik Ol‘l:]lnal Ba.glmslf.Kano-
Bagimsiz Degisken Degisken Bagumh nik Degisken

g s18 sl Degisken \D)
W)

Duyusal D. (X,) -0,15 Daha Fazla Ode Is (Y1) -0,23

Duygusal D.(X) -0,26 Agizdan Agiza ile. (Y2) -0,19

Davranigsal D.(X,) -0,90 Yeni. Sat.Al. Niy. (Y3) -0,94
Entellektiial D.(X,) -0,26

Tablo 6’da sunulan Setl iginde yer alan bagimsiz degiskenlerin Set2 kanonik
degiskeni ile olan korelasyonlarma bakildiginda miisteri sadakati ile en fazla
iligkiye sahip bagimsiz degiskenin X, (davranigsal deneyim) degiskeni oldugu
goriilmektedir. Set2 i¢inde yer alan bagimli degiskenlerin Setl kanonik degiskeni
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ile olan korelasyonlarina bakildiginda ise marka deneyimi ile en fazla iliskiye
sahip bagimli degiskenin Y, (yeniden satin alma niyeti) oldugu belirlenmistir.

Aciklanan varyans oranlari; degisken setlerinden herhangi birinin, diger setlerin
varyansini ne oranda agikladigini belirler ve her bir kanonik korelasyona yonelik
hesaplanmaktadir. Tablo 7’da Setl ve Set2 i¢in hesaplanan agiklanan varyans
oranlar1 sunulmaktadir.

Tablo 7: Aciklanan Varyans Oranlar1 (Gereksizlik Olgiitleri)

Setl’in 5 , Set2’nin Set2’nin
Kanonik kendi icinde Seg 11121:3:21 de | endiicinde Set1’de
Degisken agikladign srcadis agikladign agikladign
varyans
varyans varyans varyans
1 0,25 0,24 0,33 0,32

Tablo 7°e gore Setl’i olusturan bagimsiz degiskenler bu setin %25’ini agiklarken,
bu degiskenler Set2’nin % 24’iinii aciklayabilmektedir. Diger bir ifade ile marka
deneyiminin miisteri sadakatini agiklama oran1 %24’diir. Miisteri sadakati setini
olusturan bagimli degiskenler ise, bu setin %33’ilinli aciklamaktadir. Set2’nin
Set1’i yani miisteri sadakatinin marka deneyimini agiklama orani ise %32 olarak
bulunmustur.

6. Tartisma ve Sonug¢

Marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda iligkiyi inceleyen ¢ok sayida ¢aligma
olmasina karsin, yerli literatiirde misteri sadakatinin alt boyutlari olarak daha fazla
o6deme istegi, agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyetinin kullanildigi
calisma sayist sinirhdir. Bu g¢aligmada; marka deneyiminin alt boyutlar1 olan
duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim ve entelektiiel deneyim
ile miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olan daha fazla 6deme istegi, agizdan agiza
iletisim ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskinin kanonik korelasyon
analizi ile incelenmesi ve yiyecek igecek sektoriinde uygulamasiin yapilmasi
agisindan 6nemli sonuglart barindirmaktadir.

Arastirmada elde edilen ilk sonu¢ marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda
anlamli ve giiglii (Rc= 0,99) bir iliskinin ortaya ¢ikmasidir. Bu sonug ilk arastirma
sorusunun karsiligr olmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bu sonucu
destekleyen; farkli sektorlerde, farkli tilkelerde ve farkli 6rneklem kitleler iizerinde
gercgeklestirilmis calismalar bulunmaktadir. Shanmim ve Muhammed (2013) marka
deneyimi ve sadakat arasinda dogrudan bir iligski oldugu sonucuna ulagmislardir.
Nysveen vd. (2013) marka deneyimi 6l¢egini 10 farkli telekom hizmeti markasi
kullanarak test ettigi calismada, hizmet isletmelerinde marka deneyiminin; marka
kisiligi, marka memnuniyeti ve miisteri sadakati {istiinde gii¢lii bir etkisinin
oldugunu belirtmislerdir. Iglesias vd. (2011) ¢alismalarinda marka deneyiminin
misteri sadakati {izerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Jones ve Runyan (2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada, marka deneyiminin
misterilerin memnuniyeti ve sadakatini davranigsal yonde etkileyen sonuglarinin
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oldugunu tespit etmislerdir. Ryu 2005 yilinda gergeklestirdigi ¢alismada; liiks
restoranlarin se¢iminde, hem miisteri memnuniyetinin hem de duyusal uyaricilarin
miisterilerin daha sonra yapacagi satin alimlariyla alakali davranigsal niyetlerini
biiyilik oranda etkiledigini belirlemistir. Ancak bu ¢alismanin; yukarida belirtilen
benzer sonuglara sahip diger ¢alismalardan farkli olarak; hem o6zelde Kiitahya
ilinde faaliyette bulunan yiyecek igecek isletmelerinde kapsaminda marka
deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymasi hem de 6zellikle
yerli literatiirde miisteri sadakatinin alt boyutlar1 olarak; daha fazla 6deme istegi,
agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti boyutlarmin kullanildig1 nadir
caligsmalardan biri olmasi arastirma sonucunda elde edilen bu bulguyla literatiire
katk1 saglandig1 ifade edilebilir.

Aragtirmada tespit edilen ikinci sonug ise; marka deneyimi setinde en yiiksek temsil
giicline sahip alt boyutun davranigsal deneyim, miisteri sadakati setine en fazla
katk1 yapan alt boyutun ise yeniden satin alma niyeti oldugudur. Bu sonug arastirma
kapsaminda olusturulan igiincii ve dordiincii sorularinda cevabini vermektedir. Yapilan
analizler sonucunda ortaya konulan diger bir sonug ise miisteri sadakati ile en fazla
iliskiye sahip deneyim boyutunun davranigsal deneyim; marka deneyimi ile en fazla
iliskiye sahip sadakat boyutunun ise yeniden satin alma niyeti oldugudur. Bu sonug
aragtirma kapsaminda olusturulan ikinci sorunun cevabini vermektedir. Arastirmanin
bir bagka sonucu ise iki degisken seti arasinda paylasilan varyansin orta diizeyde
olmasidir. Her ne kadar iki degisken seti arasinda anlamli bir iligkiyi olsa da, gereksizlik
indeksine gore marka deneyimi miisteri sadakatinin %24’liik kismimi agiklamaktadir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bu bulgulara literatiirde yer alan farkli sektorlerde,
farkll iilkelerde ve farkli 6rneklem kitleler {izerinde gerceklestirilmis ¢alismalarin
sonuglart ile Ortiismektedir. Perakende marka deneyimi iizerinde arastirma yapan
Nikhashemi vd. (2019) perakende deneyiminin miisterilerin daha fazla 6deme istegi,
devamli satin alma niyeti ve agizdan agza iletisimi gergeklestirme gibi davraniglari
etkiledigini tespit etmislerdir. Lin ve Hsieh 2007 yilinda yapmus olduklari ¢aligmanin
sonucunda davranigsal niyetin, miisterilerin isletmeden hizmet almaya devam edip
etmeyeceklerinin bir gostergesi oldugunu belirlemislerdir. Liu vd. (2005) davranissal
niyetin boyutlarmin; tekrar satin alma, yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme
ve pozitif gozlemler oldugunu yaptiklari caligma ile ortaya koymuslardir. Zeithaml vd.
(1996) olumlu davranissal deneyim sonucunda miisterinin; igletme ile ilgili olumlu
konustugunu, igletmeyi etrafina tavsiye ettigini, isletmeye sadik kaldigini, isletmenin
iirtinleri i¢in daha fazla para harcadigini ya da isletmenin iiriinlerine daha fazla
iicret 6demeye razi oldugunu belirtmistir. Benzer bir caligmada ise Nadzri ve Musa
(2014), markalarin miisterilerine deneyim sunmasinin, sonraki satin alma davranislar
iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Zarantonello ve Schmitt (2010) marka
deneyiminin biitiinsel miisterileri cok giiclii, faydaci miisterileri ise ¢ok zay1f bigimde
etkiledigini belirlemislerdir. Heung ve Gu (2012), restoran atmosferinin miisterinin
memnuniyetini ve davranigsal deneyimlerini 6nemli derecede etkiledigini belirtmisler
ayrica memnun olan miisterilerin igletmeyi etraflarina tavsiye etmeye ve daha fazla
0deme yapmaya istekli oldugunu tespit etmiglerdir. Othman vd.’nin (2013) Malezya'da
gerceklestirdigi ¢alismada, Malay restoranlarinin hizmet eksiklerinin ve hizmetlerini
tyilestirme yoniindeki egilimlerinin miisterilerin davranigsal niyetleri tizerinde 6nemli
bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Yildiz (2019), spor ayakkabi iizerine yapmis
oldugu caligmada daha fazla 6deme isteginin davranigsal sadakat iizerinde anlamli
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bir iliskisi oldugunu ifade etmistir. Ev yemekleri yapan restoranlarin daha fazla tercih
edilmesi lizerine arasgtirma yapan Atilgan ve Kog (2019), miisterilerin fiyatlara yonelik
duyarlihgmin ve hizmetle ilgili deneyimlerinin davranigsal niyet iistiinde olumlu
etkisi oldugu gézlemlenmis ve ayrica fiyat duyarlihigi ve hizmet kalitesine bagl olarak
davranissal deneyimin de daha fazla 6deme istegi ile iliskili oldugu gézlemlenmistir.
Kazangoglu (2011) havayolu isletmeleri {izerinde yapmis oldugu ¢aligmada, miisteri
sadakatinin miisteri davranigina doniistigii ve firmanm bilet fiyatlarinda artis yapsa
bile miisterinin daha fazla 5deme istegi ile firmay terk etmedigini ifade etmistir. ilban
vd. (2021) tatil satin alma siirecinde agizdan agiza iletisimin davranigsal deneyim
iizerinde olumlu ve olumsuz etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Chang vd.’nin 2012
yilinda yaptiklari ¢aligma sonucunda, miisteri deneyimlerinin ve memnuniyetlerinin;
davranissal niyeti, tekrar ziyaret etme istegini, tavsiye etme oranini, daha fazla 6deme
yapma istekliligini ve agizdan agza iletisimi etkiledigini tespit etmislerdir. Sahin
(2015), deneyim boyutlarimim miisteri memnuniyetini etkiledigi ve marka deneyimi
ile tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki bulundugunu belirlemistir. Kara
ve Kimzan 2016 yilinda mobilya sektériinde bir aragtirma gerceklestirmis ve marka
deneyiminin, tatmin aracilityla miisterilerin yeniden satin alma niyetleri istiinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica arastirmada davranigsal
deneyimlerin artmasinin miisterilerin tatmin diizeylerini ve tekrar satin alma niyetlerini
arttigini belirlemiglerdir. Vestel marka cep telefonu kullanicilan iizerinde arastirma
yapan Gilimiis ve Onurlubag (2020), marka deneyiminin alt boyutlar1 olan duyusal,
duygusal ve eylemsel deneyimlerin miisterilerin tekrar satin alma niyetleri iistiinde
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Kim vd. (2015) SPA sirketi (Zara ve Uniqlo)
iizerinde yaptiklar1 calismada, miisteri sadakati tizerinde marka deneyiminin; duyusal,
duygusal, davramigsal ve entelektiiel deneyim boyutlarmin tamaminin anlamli bir
etkiye sahip oldugunu belirtirken entellektiiel deneyimin etkili olmadigini belirtmistir.
Yukarida verilen benzer sonuglara sahip calismalardan farkli olarak bu caligma;
marka deneyimi ve miigteri sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi ve degiskenlerin
alt boyutlarinin nispi 6nemini Kiitahya ilindeki yiyecek icecek isletmeleri agisindan
ortaya koyan ilk ¢caligma olmasi agisindan hem literatiire hem de bolgesel sektore katki
saglamaktadir.

Sektore yonelik oneriler: Bu sonuglara bagl olarak; yiyecek icecek sektdriinde
faaliyette bulunan isletmelerin miisterilerin hizmeti satin alirken yasadiklari
deneyimlerinin onlarin aldiklart hizmet i¢in daha fazla &deme isteklerini,
etraflarina isletmeyle ilgili tavsiyelerde bulunmalarint ve tekrar ayni igsletmeden
hizmet satin alma niyetlerini etkiledigini godz Oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Ozellikle hizmetlerin soyut olma ve iiretimi ile tiiketiminin
es zamanl olma ozelliklerinden dolay1 yiyecek icecek isletmelerinde marka
deneyiminin hizmetin tiiketimi esnasinda olugmasi, satis 6ncesi ve satig sonrasi
siireclerin s6z konusu olmamasi, hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde sadece
satis esnasi siirecin degerlendirilmesine ve deneyiminde bu siliregte ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu nedenle yiyecek icecek isletmeleri miisterilerinin
restoranlarina girdikleri andan ¢iktiklar1 ana kadar gegen siireci ve bu siirec
icerisinde miisterilerinin deneyimlerini pozitif yonde etkileyecek uygulamalar
gerceklestirmek durumundadirlar. Bu uygulamalarin yiyecek icecek isletmesinin
yapisina, iirlin gamina ve hedef pazarinin yapisina uygun bir sekilde planlanmasi
da stratejik bir 6neme sahiptir.
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Siirdiiriilebilir kar saglamak isteyen yiyecek igecek isletmeleri igin miisteri sadakati
oldukga biiylik bir éneme sahiptir. Bu nedenle yiyecek igecek isletmelerinin
misteri sadakati saglayabilmeleri i¢in miisterilerinin isletmelerinden aldiklar
hizmete yonelik deneyimlerinin olumlu olmasi ve bu sayede etraflarina o isletmeyi
tavsiye etmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Hizmetlerin pazarlanmasinda insan,
siire¢ ve fiziksel 0gelerin pazarlama karmasi elemanlarina eklenmesi nedeniyle
misterilerin restorana yonelik deneyimleri iizerinde calistirdiklar1 personelin,
hizmetin sunum siireglerinin ve restoranin fiziksel unsurlarmin da etkisini goz
ard1 etmemeleri gerekmektedir. Bu ii¢ unsurda yapilacak olan iyilestirmelerin de
misterilerin deneyimleri ve dogal olarak hem agizdan agiza iletisim hem yeniden
satin alma niyeti hem de daha fazla 6deme istekleri {izerinde olumlu bir etkisi
olacagi unutulmamalidir. Miisterilerin deneyimlerini olumlu yonde etkileyecek
tiim ¢abalarin bir maliyet degil yatirim oldugu gergegi kabul edilmeli ve yiyecek
icecek isletmeleri stratejik planlarini bu ¢ercevede yapmalidirlar.

Akademiye yonelik oneriler: Bu calisma; marka deneyimi ile miisteri sadakati
arasindaki iligkiyi ortaya koyabilme agisindan 6nemli sonuglar ortaya koymus
olsa da, marka deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin anlasilmasinda
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulacagi gercegi goz oniinde bulundurulmalidir.
Ayrica, bu calisma sadece Kiitahya ilinde faaliyette bulunan yiyecek igecek
isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler iizerinde uygulanmis olmasi,
yiyecek icecek sektoriiniin bolgesel olarak farkli ve kendine has karakterinin
olmasi ve ¢alismanin kesitsel bir arastirma olmasi ¢alismanin énemli kisitlarini
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sonucunda elde edilen bulgularin tiim
popiilasyona genellenmesi konusunda simirliliklar bulunmaktadir. Gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarin farkli illerde ve farkli O6rneklemler {izerinde
gerceklestirilmesi ve elde edilecek bulgular ile Kiitahya ili 6zelinde yapilan bu
calismanin sonuglarinin karsilastirma imkaninin ortaya ¢ikmasi literatiire katki
saglamasi acgisindan 6nemli faydalar saglayacaktir.

Ayn1 zamanda; gelecekte yapilacak olan calismalarda marka deneyimi haricinde
misteri sadakati tizerinde etkili veya miisteri sadakati ile iligkili bagka degiskenlerin
degerlendirmesi faydali olacaktir. Miisteri sadakati konusu oldukca hassastir ve
farklh birgok degiskenden etkilenmektedir. Miisteri sadakatinin oncelleri olarak
literatiirde ¢ok farkli degiskenler (giiven, marka itibari, marka imaji, miisteri
iligkileri, hizmet kalitesi, algilanan deger, marka degeri, marka gériinimii, miisteri
sikayet yonetimi, orgiit kiiltiirii, tutundurma cabalar1 vb.) belirlenmistir. Gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda bu farkli degiskenlerin miisteri sadakati ile arasindaki
iliski yiyecek igecek isletmeleri 6zelinde incelenerek elde edilecek olan bulgular
sayesinde literatiire katki saglanabilir.

Tim bunlara ek olarak bu calisma hizmet sektoriiniin aktorlerinden biri olan
yiyecek igecek isletmeleri tizerinde gerceklestirilmistir. Ancak hizmet sektoriinde
farkli 6zelliklere sahip konaklama isletmeleri, tur operatorleri, seyahat isletmeleri
gibi baska isletmeler de yer almaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda ele alinan
marka deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iliski bu isletmeler iizerinde
de incelenebilir. Ayn1 zamanda hizmet isletmeleri haricinde iretim isletmeleri
kapsaminda da bu degiskenler arasindaki iliski gelecekte yapilan calismalarda
incelenerek ozellikle yerli literatiire katki saglanabilir.
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EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EXPERIENCE
AND CUSTOMER LOYALTY WITH CANONICAL CORRELATION
ANALYSIS, AN APPLICATION ON FOOD AND BEVERAGE
BUSINESSES

Introduction

Today, the fact that eating out activities have gone beyond basic needs and have
turned into daily activities, the spread of eating out culture and the establishment
of chain businesses to respond to eating and drinking out have led to a severe
competition among restaurant businesses. Therefore, restaurants carry out
various studies to increase customer satisfaction and loyalty in order to resist this
competition and maintain their sustainability by making profit (Barber etal.,2011).
Among these studies are those to increase the quality of purchasing, preparation
and delivery services in order to increase customer satisfaction (Yilmaz, 2007).
The customer's satisfaction with the service offered to them will create a sense of
loyalty between the customer and the business so that they will begin to have a
sense of loyalty when they leave the establishment (Arabaci, 2010).

Theoretical Framework

In the service sector, customer loyalty is a very important issue for the continuity of
the business for the restaurant industry since a loyal customer is a prerequisite for a
business to gain a strong customer base and high market share (Chuan, et al., 2018).
Customer loyalty is expressed as the relationship between the customer's positive
attitude towards a brand and repetitive purchase behaviour. (Dick & Basu, 1994).

The consumer's willingness to pay more due to customer loyalty, according to Shin
et al. (2017), is their willingness to pay a reward price for a product. Customers
spread their own experiences through word of mouth communication, which is an
effective factor in repurchasing or changing service (Ozkan, 2014). Repurchase
intention is expressed as the customer's future purchase of a service from the same
place. The act of repurchasing, which constitutes the definition of loyalty, refers
to behaviourally realized and repeated purchases (Kim et al., 2011). Customers
who are loyal to the business do not leave the business even after many years
have passed, they buy more services than other customers by staying loyal, they
pay more for the service they buy by showing less price sensitivity, and they also
advertise the company by talking positively about it. (Marangoz, 2007).

Brand experience is a very important issue for restaurants in the service sector.
The authenticity of the experience serves as a sustainable competitive tool for
restaurants (Chuan, et al., 2018). Brand experience concept is defined by Brakus et
al. as “subjective, internal consumer reactions (senses, feelings and perceptions)
and behavioural responses evoked by brand-related stimuli of the brand's design
and identity, packaging, communication and environment” (Brakus et al., 2009).
Brand experience does not only mean the emotional relationship with the brand,
but is also the sum of the sensory, affective, intellectual and behavioural reactions
that develop under the influence of the stimuli coming from the brand (Brakus
et al., 2009). Brand experience is examined under two headings: individual and
shared experiences. Sensory, affective and intellectual experiences are stated as
individual experiences, while behavioural and relational experiences are stated as
shared experiences (Chang & Chieng, 2006).
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Methodology

The aim of this study is to examine the relationship between brand experience
and customer loyalty with canonical correlation analysis. For this purpose, 523
pieces of data were collected from customers purchasing services from food and
beverage businesses operating in the province of Kiitahya by survey method and
validity, reliability, exploratory factor analysis and canonical correlation analysis
were performed on the collected data. The first part of the survey form used in
the research involves 5 questions to determine the demographic characteristics of
the respondents, while the second part includes 12 brand experience statements
to measure the experiences of the respondents and the third part consists of 9
customer loyalty statements. Statements in the brand experience and customer
loyalty sections of the survey were adapted from the study of Ong et al. (2018).
The extent to which the respondents supported the statements in the questionnaire
was measured using a S5-point Likert scale (1: Strongly Disagree, 5: Strongly
Agree). The data obtained from the data collection tools in the research were
analysed using the SPSS 21 package program.

The research questions developed within the scope of the research are as follows.
* [s there a relationship between brand experience and customer loyalty?

* [f'there is a relationship, which experience dimension has the most impact on
customer loyalty?

*  Which experience dimension has the greatest impact in the canonical relation-
ship set?

*  Which loyalty dimension has the greatest impact in the canonical relationship
set?

Findings & Discussion

A two-stage modelling strategy recommended by Anderson and Gerbing (1988) was
used in testing the research model. First of all, in order to test the reliability of the
scales used in the research, Cronbach's alpha coefficient (o) was calculated by using
the Measurements (Manifest Variable - MV) related to seven Latent Variables (LV)
in the model. Then, exploratory factor analysis was performed to test the validity
of the research scale. Particular attention was paid to the extent to which the scale
met the discriminant (AVE) and convergent (CR) validity conditions. As a result
of the analyses, as all o values were above the recommended threshold of 0.70 and
each MV explained at least 0.70 of the change in the associated LV, the research
scale was found to have composite reliability and internal consistency. In order to
test the validity of the research scale, exploratory factor analysis was performed.
Particular attention was paid to the extent to which the scale met the discriminant
and convergent validity conditions. Since the value of Barlett’s test of sphericity was
significant and the KMO test result was above 0.70 in the preliminary examinations,
factor analysis was found to be feasible (Nakip, 2003). As a result of the exploratory
factor analysis, it was seen that the factor loads of each observed variable were
greater than 0.50 and that they were significantly loaded on the factor they belonged
to. In addition, AVE (explained mean variance) and CR (composite reliability)
values were examined as another evidence for concordance validity, and it was
found that the AVE values were higher than 0.50 and the composite reliability CR
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value was higher than the AVE value. Therefore, it was seen that the scale provided
the necessary criteria in terms of congruent validity. Afterwards, it was examined
whether the scale had discriminant validity. In discriminant validity, the square roots
of the Explained Variance (AVE) and the cross-correlation coefficients between the
factors were examined and it was seen that all AVE square root values were greater
than the cross-correlation values below and next to them, which showed that the
scale used in the research had discriminant validity.

Canonical correlation analysis was conducted to reveal the reciprocal and multiple
relationship between brand experience and customer loyalty. The findings obtained
as a result of the analyses are given in Tables 3.,4,5,6 and 7.

Table 3: Canonical Correlations and Their Significance

Canonical Canonical Correlation Eigenval- Canonical

Function Coefficient (Rc) ue Root (R¢?) ¥ P Wilks 2.
1 0,99 49,37 0,98 406,78  ,000 0,01
2 0,61 0,61 0,37 39,29 ,000 0,61
3 0,05 0,003 0,002 - - 0,99

Table 4: Standardized Canonical Correlation Coefficients of Setl and Set2

Setl Set2
Standardized Canonical Standar(.hzed
Coefficients Canonical
Coefficients
Sensory D. (X)) -0,15 Willingness to pay more (Y1) -0,24
Affective D.(X,) -0,26 Word of mouth com. (Y2) -0,19
Behavioural D. (X) -0,91 Repurchase Intention (Y3) -0,95
Intellectual D (X)) -0,26
Table 5: Canonical Loads of the First Canonical Variable Pair
V1 W,
Sensory D. (X)) -0,15 Willingness to pay more (Y1) -0,24
Affective D.(X,) -0,26 Word of mouth com. (Y2) -0,19
Behavioural D. (X;) -0,91 Repurchase Intention (Y3) -0,95

Intellectual D (X)) -0,26

Table 6: Canonical Cross Loads of the First Canonical Variable Pair

.. Dependent Original Independent
Original . . .
Independent Variable Canonical Dependant Canonical Vari-
P Variable (W) Variable able (V)
Sensory D. (X)) -0,15 Willingness to pay more (Y1) -0,23
Affective D.(X,) -0,26 Word of mouth com. (Y2) -0,19
Behavioural D. (X;) -0,90 Repurchase Intention (Y3) -0,94
Intellectual D (X)) -0,26

Table 7: Ratios of Variance Explained (Criteria of Redundancy)

Canonical The variance The variance The variance The variance
. explained by Setl  explained by Setl  explained by Set2  explained by Set2
Variable .. . . .
in itself in Set2 in itself in Setl

1 0,25 0,24 0,33 0,32
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Conclusion & Recommendations

The first result of the research is a significant and strong (Rc= 0.99) relationship
between brand experience and customer loyalty. This result corresponds to the first
research question. The second result determined in the research is that the most
representative sub-dimension in the brand experience set is behavioural experience,
while the sub-dimension that contributes the most to the customer loyalty set is
repurchase intention. This result gives the answer to the third and fourth questions
formed within the scope of the research. Another result revealed as a result of
the analyses is that the experience dimension that has the most relationship with
customer loyalty is behavioural experience, while the loyalty dimension that has the
most relationship with brand experience is repurchase intention. This result gives
the answer to the second question formed within the scope of the research. Another
result of the study is that the variance shared between the two variable sets is at
moderate level. Although there is a significant relationship between the two sets
of variables, brand experience explains 24% of customer loyalty according to the
redundancy index.

It can be suggested depending on these results that businesses operating in the
food and beverage sector should consider that the experiences of customers while
purchasing the service affect their willingness to pay more for the service they
receive, recommending the business to others, and intention to purchase services
from the same business again. In particular, due to the intangibility of services and
the simultaneous nature of their production and consumption, the formation of
brand experience in food and beverage businesses during the consumption of the
service, the absence of pre-sales and post-sales processes, causes the evaluation of
the service quality only during the sale process and its experience in this process.
For this reason, food and beverage businesses have to implement practices that
will positively affect the customers' experiences from the moment they enter their
restaurant to the moment they leave.

In particular, due to the intangibility of services and the simultaneous nature of
production and consumption, formation of brand experience in food and beverage
businesses during the consumption of the service and absence of pre-sales and
post-sales processes cause the evaluation of the service quality only during the
sale process and the emergence of experience in this process. Therefore, food and
beverage businesses have to implement practices that will positively affect the
customers' experiences from the moment they enter their restaurant to the moment
they leave.

Although this study revealed important results in terms of revealing the relationship
between brand experience and customer loyalty, more research will be needed to
understand the relationship between brand experience and customer loyalty. In
addition, important limitations of the study are that it was only applied to customers
purchasing services from food and beverage businesses operating in the province
of Kiitahya, that the food and beverage industry has regionally different and unique
characteristics, and that the study is a cross-sectional study. For this reason, there
are limitations in generalizing the findings obtained as a result of the research to the
whole population. In future studies, it will be useful to evaluate other variables that
are effective on customer loyalty and related to customer loyalty, both on different
samples and apart from brand experience.



