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ARTICLEINFO

Marka arastirmacilar, tiiketicilerin markalar1 nasil degerlendirdiklerini ve marka uygulamalarina nasil tepki
verdiklerini anlama arayis1 igindedirler. Bu arayis, deneyimlerin tiiketici davranisi lizerinde dnemli bir etkiye
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. isletmeler bir pazarlama stratejisi olarak miisteri kazanmak igin
markalarla ilgili deneyimlere odaklanma egilimindedir. Ciinkii bu deneyimler tiiketicileri sosyal, duyusal ve
davramgsal olarak etkilemektedir. Tiiketicilerin markayla ilgili deneyimlerine iligkin algisi olan marka
deneyimi, davranigsal niyeti etkileyebilmektedir. Marka deneyimi, isletmelere miisterileri igin keyifli bir
deneyim i¢in miisteri-marka etkilesimini kullanarak birgok firsat saglamaktadir. Bir marka ile deneyim, iiriin
ozellikleri ve faydalarindan daha fazla etkiye sahiptir ve marka deneyimi uzun vadeli tiiketici-marka iligkisi
kurmada &nemli bir stratejik faktdr olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle marka deneyiminin yarattigi
degerin davranigsal niyeti etkileyerek tekrar ziyaret, tavsiye ve daha fazla 6demeye yol agmasi olumlu ya da
olumsuz etkilenebilmektedir. Dolaystyla tiiketici ihtiyaglarim daha iyi anlayarak marka deneyimini yénetmek
isletmelerin stratejik birtakim avantajlar elde etmesini saglayacaktir. Bu calisma, tiiketicilerin marka
deneyiminin, davramssal niyet Uzerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada Ornekleme
yontemi olarak “kolayda 6rneklem” yontemi kullanilmistir. Veriler, restoran misterilerinden anket teknigi
kullanilarak toplanmistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi igin Smart PLS 4 istatistik programi
kullanilmustir. Yapilan testler sonucunda, marka deneyimi boyutlar1 olan duyusal, duygusal, davranigsal ve
entelektiiel deneyimin davranigsal niyet boyutlarini (tekrar ziyaret, tavsiye, daha fazla 6deme) olumlu etkiledigi
gorilmiistiir. Ancak entelektiiel deneyimin, tavsiye ve daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler hipotezlerinin
desteklenmedigi belirlenmistir.

ABSTRACT

Article History:
Received: April 23, 2023
Accepted: October 9, 2023

Keywords:

Brand experience,
Behavioural intentions,
Restaurant industry.

Brand researchers seek to understand how consumers evaluate brands and respond to brand practices. This
quest stems from the fact that experiences have a significant impact on consumer behavior. As a marketing
strategy, businesses tend to focus on experiences with brands to acquire customers. Because these experiences
affect consumers socially, sensory and behaviorally. Brand experience, which is consumers' perception of their
experiences with the brand, can influence behavioral intention. Brand experience provides businesses with
many opportunities to use customer-brand interaction for an enjoyable experience for their customers.
Experience with a brand has more impact than product features and benefits, and brand experience is
considered an important strategic factor in establishing long-term consumer-brand relationships. For this
reason, the value created by the brand experience can affect behavioral intention, leading to repeat visits,
recommendations and more payments, either positively or negatively. Therefore, managing the brand
experience by better understanding consumer needs will enable businesses to gain some strategic advantages.
This study aims to examine the effect of consumers' brand experience on behavioral intention. "Convenience
sampling” method was used as the sampling method in the research. Data was collected from restaurant
customers using survey technique. Smart PLS 4 statistical program was used to test the hypotheses in the study.
As a result of the tests, it was seen that the sensory, emotional, behavioral and intellectual experience, which
are brand experience dimensions, positively affected the behavioral intention dimensions (revisit,
recommendation, more payment). However, it was determined that the hypotheses that intellectual experience
positively affects recommendation and intention to pay more were not supported.
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EXTENDED ABSTRACT

Marketers see brand experience as an important strategy for building long-term consumer-brand relationships. The
need to create better and unique consumer experiences has been emphasized in order to develop stronger brands
(Morrison and Crane, 2007). Experience has been defined as exhibiting a relatively high degree of familiarity with a
particular subject area, achieved through some type of exposure (Braunsberger and Munch, 1998). Experiences have
a significant impact on consumer behavior (Pine and Gillmore, 1998). Businesses tend to focus on brand-related
experiences as a marketing strategy to gain customers (Huang, 2017). Because experiences affect consumers
emotionally, mentally, socially, spiritually and physically (Caru and Cova, 2003).

Consumers' experiences with a brand express their knowledge and familiarity with that brand (Alba and Hutchinson,
1987). This brand experience emerges as personal reactions in the consumer's interaction with the brand (Morgan-
Thomas and Veloutsou, 2013). Therefore, in brand experience, consumers evaluate products with real reactions (Kang
et al., 2017). Brand experience, which is consumers' perception of their experience with the brand, can influence
behavioral intention. Brand experience provides businesses with many opportunities to use customer-brand
interaction for an enjoyable experience for their customers. Experience with a brand has more impact than product
features and benefits, and brand experience is considered an important strategic factor in establishing a long-term
consumer-brand relationship.

Brand experience provides various opportunities by interacting with customers (Beig and Nika, 2019). This pleasant
experience has a greater impact on consumers than the benefits of the product (Ha and Perks, 2005).1t has been argued
that as consumers' brand experience increases, their ability to categorize brands according to their characteristics
increases (Weinberg, 2001). Brand experience positively affects brand interactions (Chang and Chieng, 2006), and
perceived quality and hedonic emotions also affect behavioral intention (Ding and Tseng, 2015). In fact, behavioral
intention is normally theorized as a form of customer loyalty and is typically measured by repurchase intention and
word-of-mouth intention (East et al., 2007). According to White and Yu (2005), consumer behavioral intention is
affected by brand experience. Khan and Fatma (2017) empirically examined brand experience in the restaurant
industry and found that it influences consumer purchase intention and positive word-of-mouth recommendation
intention. Brand experience is a strong indicator of word of mouth marketing (Khan and Fatma, 2017). Brand
experience has a significant relationship with willingness to accept a high price and influences behavioral intention.
It emphasizes that it significantly affects the purchase intention, willingness to pay more, and recommendation
(Rsitano et al., 2017).

The study was carried out to determine the effects of brand experience on behavioral intention. The population of the
research consists of the customers of Bayazhan restaurant in Gaziantep. In the research, data collection was carried
out using the questionnaire technique. Within the scope of the research, convenience sampling method was applied
from non-random samples. The number of samples was evaluated according to the data in the 406 questionnaires. In
the study, Smart PLS 4 (Partial Least Squares) statistical program was used to test the hypotheses.

When the path analysis results were examined, it was concluded that the brand experience had a positive effect on
behavioral intention (H1). In the research, the effect of each dimension of brand experience on each dimension of
behavioral intention was investigated. According to the path analysis results obtained, it was observed that sensory
experience, affective experience, behavioral experience and intellectual experience had positive effects on all
dimensions of behavioral intention (revisit, advice, more payment). The effect of intellectual experience on behavioral
intention dimensions was also examined in the study. As a result of the results obtained, it was determined that the
intellectual experience dimension positively affected the intention to visit again (H1j), and negatively affected the
intention to recommend and pay more (H1k and H1m).

This research examines the brand experience in the restaurant industry and discusses its possible effects. The study
emphasized the importance of brand experience in the restaurant industry. It has been determined that brand
experience positively affects behavioral experience. The behavioral aspect of the brand experience shows that the
brand experience encourages customers to engage in physical actions and behaviors. Although this research makes
theoretical contributions similar to the literature, behavioral intention; The recommendation was reviewed with intent
to revisit and pay more. Especially in the market where the brand experience is perceived positively, the positive
effect of the intention to pay more will contribute to increasing the income of the enterprises. Considering that brand
experience leads to brand loyalty (Huaman-Ramirez and Merunka, 2019; Brakus et al., 2009), it is a key factor in
establishing a long-term bond with consumers (Kang et al., 2017; Ong et al., 2018; Wang et al., 2020) obviously. For
this reason, it is inevitable for businesses to develop interactive structures to ensure that their brand experiences are
perceived positively.
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Giris

Pazarlamacilar, marka deneyimini uzun vadeli tiiketici-marka iliskisi kurmada 6nemli
bir strateji olarak gérmektedirler. Daha giiclii markalar gelistirmek i¢in daha iyi ve benzersiz
tiikketici deneyimi yaratma ihtiyaci vurgulanmistir (Morrison ve Crane, 2007). Deneyim, belirli
bir konu alaniyla, bir tiir maruz kalma yoluyla elde edilen, nispeten yiiksek derecede asinalik
sergilemek olarak tanimlanmistir (Braunsberger ve Munch, 1998). Deneyimler tiiketici
davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Pine ve Gillmore, 1998). Tiiketicilerin markayla
ilgili deneyimlerine iligkin algis1 olan marka deneyimi, davranissal niyeti etkileyebilmektedir.
Marka deneyimi, isletmelere misterileri i¢in keyifli bir deneyim i¢in miisteri-marka
etkilesimini kullanarak bir¢ok firsat saglamaktadir. Bir marka ile deneyim, iiriin 6zellikleri ve
faydalarindan daha fazla etkiye sahiptir ve marka deneyimi uzun vadeli tiiketici-marka iliskisi
kurmada Onemli bir stratejik faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle marka
deneyiminin yarattig1 degerin davranigsal niyeti etkileyerek tekrar ziyaret, tavsiye ve daha fazla
o0demeye yol agmasi olumlu ya da olumsuz etkilenebilmektedir. Yine isletmeler bir pazarlama
stratejisi olarak miisteri kazanmak i¢in markalarla ilgili deneyimlere odaklanma egilimindedir
(Huang, 2017). Ciinkii deneyimler tiiketicileri duygusal, zihinsel, sosyal, ruhsal ve fiziksel
olarak etkilemektedir (Caru ve Cova, 2003). Brakus vd., (2009) deneyimleri markayla
iliskilendirerek markayla ilgili uyaranlarin tiiketicilerde uyandirdigi o6znel i¢ tiiketici

tepkileriyle beraber davranigsal tepkiler bi¢iminde kavramsallastirmaktadirlar (Brakus vd.,
2009).

Bilgi arama, karar verme ve iriin kullanma siirecinden ge¢mis bir tiiketici deneyimli
olarak kabul edilerek o isletmeyle ilgili bir marka deneyimine sahip olacaktir. Bu nedenle marka
deneyiminin yarattig1 degerin davranigsal niyeti etkileyerek tekrar ziyaret, tavsiye ve daha fazla
0demeye yol agmasi olumlu ya da olumsuz etkilenebilmektedir. Bu iliskiler, tiiketici
ihtiyaglarini1 daha iyi anlamak ve miisteri bazli marka degerini yonetmek i¢in 6nemlidir (Keller,
1993). Bu makalenin amaci, tiiketicilerin marka deneyiminin, davranigsal niyet tizerindeki
etkisini incelemektir. Marka deneyimi, marka deneyimlerinin duyusal, duygusal, entelektiiel ve
davranissal boyutlarin1 ve bu deneyim boyutlarinin etkisini 6l¢mek i¢in onaylanmis 6l¢ekleri
iceren bir incelemeyle gerceklestirilmektedir.

Kavramsal Cergeve
Marka Deneyimi

Tiiketicilerin marka deneyimi, bir marka veya marka kategorisine iliskin bilgi ve
asinaliklarini ifade etmektedir (Alba ve Hutchinson, 1987). Marka deneyimi, tiiketicinin bir
markayla etkilesime gectiginde i¢sel, kisisel tepkisi ile ilgilidir (Morgan-Thomas ve Veloutsou,
2013). Boylece marka deneyimi kullanimdan sonra iirtinleri degerlendirirken tiiketicilerden
gelen gercek yanitlar1 yakalamaktadir (Kang vd., 2017). Marka deneyimi kavrami, 6zellikle
reklam ve geleneksel iletisim bi¢imlerinin aksine, tiiketicilerin markalarla dogrudan ve
etkilesimli olarak karsilastig1 olaylarla ilgilidir (Whelan ve Wohlfeil 2006). Marka yonetimi
literatiirlinde, marka deneyimi “bir markamin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin,
iletigiminin ve ortamlarmin pargasi olan markayla ilgili uyaranlarin uyandwrdigi duyumlar,
hisler ve davranigsal tepkiler” olarak tanimlanmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 52). Miisteriler,
bir marka ile duyum, sevgi, davranis ve akil yoluyla farkli tiirde deneyimlerle karsilasabilirler
(Ong vd., 2018). Bu tiir etkilesimlerde markayla ilgili uyaranlar, tiikketicinin deneyimine yonelik
oznel ve i¢sel tepkiler ortaya ¢ikarmaktadir. Marka deneyimi, tliketicilerin markalarla her temas
noktasinda uyandirdiklart ve wuzun siireli bellekte saklanan tepkiler seti olarak da
tanimlanmaktadir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Uriin deneyimi, aligveris deneyimi ve
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tilketim deneyiminden farkli olarak marka deneyimi, markaya 6zgili uyaranlara yonelik 6znel,
tiiketici tepkilerini yakalayan bir yap1 olarak degerlendirilmektedir (Ishida ve Taylor, 2012).

Brakus vd., (2009) tiiketici tepkileri olarak tanimladiklar1 marka deneyimini duyusal,
duygusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlar1 kullanarak olgmiistiir. Duyusal boyut, bir
markanin tliketicilerin duyularina hitap etme derecesi ve markanin tiiketicilerin duyular
iizerinde giiclii ve ilgi ¢ekici izlenimler yaratip yaratmadig: ile ilgilidir. Duygusal boyut,
markanin tiiketicilerde duygu ve hisleri ne kadar giiclii bir sekilde uyandirdig: ile ilgilidir.
Entelektiiel boyut, bir markanin tiiketicilerin merakini, diisiinmesini ve problem ¢ézmesini ne
Olciide tesvik ettigiyle ilgilidir. Marka deneyiminin son boyutu olan davranigsal boyut ise
markanin tiiketicileri fiziksel aktivitelere ne kadar giiclii bir sekilde dahil edebildigi ile ilgilidir
(Jung ve Soo, 2012; Zarantonello ve Schmitt, 2010).

Huaman-Ramirez ve Merunka’ya (2019) gore marka deneyimi, tiiketiciler igin marka
baglilig: ile olumlu bir sekilde iliskilidir. Brakus vd., (2009) tarafindan tanimlandig: sekliyle
marka deneyimleri, davranigsal tepkiler olarak isletmeler i¢in basariya ulasmada ve bunu
stirdiirmede ve tiiketicilerle uzun vadeli bag kurmada 6nemli bir rol oynayan kilit bir faktordiir
(Kang vd., 2017; Ong vd., 2018; Wang vd., 2020). Miisterilerin bir markayla ilgili
deneyimlerinin toplami olan marka deneyimi, tiiketicilerin davranislarini etkilemede 6nemli bir
pazarlama rolii oynamaktadir (Yu vd., 2020). Marka deneyimi hem marka memnuniyeti hem
de marka sadakati iizerinde anlamli bir etki gostermektedir (Nysveen ve Pedersen, 2014).
Marka deneyiminin tiiketici davranislarini etkileyerek ticarete katilimda 6n kosul oldugu
goriilmektedir (Ha ve Perks, 2005).

Brakus vd., (2009) miisteri memnuniyeti ve sadakatini etkileyen marka deneyiminin
aracilik etkileri oldugunu dogrulamiglardir. Jung ve Soo (2012) tarafindan yapilan calismada
marka deneyimi boyutlarinin, marka baglilig1 ve sadakatini etkiledigi ifade edilmistir. Bager
vd., (2015) tarafindan incelenen marka deneyimin; tatmin, giiven ve sadakati olumlu etkiledigi
gosterilmistir. Kara ve Kimzan (2015)’a gore marka deneyimi, tekrar satin almay1 pozitif
etkilemektedir. Nysveen vd., (2013) de benzer sekilde marka deneyiminin, marka memnuniyeti
ve sadakatini olumlu etkiledigini ifade etmislerdir.

Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, bireyin bir davranis1 gergeklestirme arzusuyla ilgili siibjektif
potansiyelini gdstererek tatmin olmus veya tatmin olmamis deneyimleriyle sonug¢lanmaktadir
(Wang vd., 2020). Davranigsal niyet, belirli bir davranigta bulunma olasiliginin dogrulanmasi
olarak tanimlanabilir ve miisterilerin gelecekteki davranislarinin 6énemli bir gostergesidir (Lai
ve Chen 2011). Marka deneyimi, miisterilerin bir markayla dogrudan ve dolayl etkilesimleri
sirasinda ortaya ¢ikan cesitli uyaranlarla uyandirilmaktadir (Schmitt, 1999). Brakus vd.
(2009)’na gore marka deneyimi, tliketiciler markalarla temasa gectiklerinde veya onlara maruz
kaldiklarinda ortaya cikmaktadir. Bu, bazi deneyimlerin olumlu olabilecegi bazilarinin
digerlerinden daha gii¢lii olabilecegi ve bazilarinin olumsuz olabilecegi anlamina gelmektedir.
Bazi marka deneyimleri kasitli olarak gergeklesir ve bu nedenle digerlerinden daha uzun siirer.
Bazilar1 ise aniden olur ve genellikle kisa 6miirliidiir (Brakus vd., 2009). Tiiketiciler markali
tirtin ve hizmetleri deneyimlediklerinde veya tiikettiklerinde markali {irlinleri ve hizmetleri
deneyimlemek, satin almak, daha yiiksek bir fiyat ddemek ve tavsiye etmek i¢in davranigsal
niyete sahip olmaktadirlar (Sahin vd., 2017).

Tekrar Ziyaret

Tiiketicilerin markayla ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimleri sonucu olusan egilim
tekrar ziyaret etme veya etmeme olarak adlandirilmaktadir. Ziyaret¢ilerin marka deneyimi
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yiiksek oldugunda pozitif birtakim etkiler olugsmaktadir. Bunlarin basinda tekrar ziyaret etme
niyeti gelmektedir (Wang vd., 2020). Marka deneyimi, davranissal niyetin onciilii olarak Hong
ve Yang (2009), tiiketicilerin olumlu davranigsal niyetler gostermesini saglayabilmektedir
(Hollebeeck, 2011). Dolayistyla marka deneyiminin olumlu olmasi tekrar ziyaret iizerinde
pozitif bir davranigsal niyet olusturabilir. Tiiketiciler bir markayla ilgili hos veya nahos bir
deneyim yasadiklarinda, davranigsal tepkileri kolayca ifade ederler ve bu tepkilerin tavsiye,
yeniden satin alma ve yiiksek bir fiyat 6demeye isteklilik agisindan gelecekteki davranigsal
niyetleri iizerinde dogrudan bir etki gosterebilmektedir (Risitano vd., 2017).

Tavsiye

Marka deneyimi genellikle iiriin veya hizmet tiiketildikten sonra gergeklesir ve bu
tilkketiciden tliketiciye degismektedir (Holbrook ve Hirschman 1982). Bu deneyime bagli olarak
olusan niyet tavsiye olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimler, tiiketicinin bir iirlinle etkilesimi
sirasinda belirli bir {iriinii ararken bir iirlinli inceleme ve degerlendirme sirasinda da ortaya
cikmaktadir (Hoch, 2002). Bu deneyimlerin olumlu olmasi durumunda tiiketiciler tavsiye ile
davranigsal niyetlerini ifade edebilmektedirler (Risitano vd., 2017; Dag, 2022). Marka
deneyimine bagli olarak tiiketicilerin bu markadan tekrar {irlin satin alma, bagkalarina 6nerme

olasilig1 daha yiiksek ve rakiplerinden satin alma olasilig1 daha diisiik olmaktadir (Yu vd.,
2020).

Daha Fazla Odeme

Marka deneyimi yalnizca aginalik ile iligkili degildir, ayn1 zamanda markay1 anlama,
keyif alma, gelistirme iizerinde de énemli bir etkiye sahiptir. Olumlu marka deneyimi, satin
almayla iliskili fiyatlandirmaya olumlu bir tepki gosterebilir ve marka giivenini dolayl veya
dogrudan etkileyebilir. Internetteki bircok tiiketici, sadik miisterilerden ziyade fiyat
arastiranlardan olugmaktadir. Olumlu marka deneyiminin odak noktasi, fiyat arastiranlari
giivenilir miidavimlere doniistirmektir (Ha ve Perks, 2005). Bireyler bir markayr olumlu
(6rnegin; haz, istek ve baglilik) veya olumsuz (6rnegin; sikinti, korku ve igrenme) olarak
algilayabilirler (Kang vd., 2017). Iglesias vd., (2011) 6zellikle arzu edilen ve mantikli satin
alma deneyimleri ararken markanin etkinligi bireylerin karar verme siireglerinde 6nemli bir
katki saglamakta (lglesias vd., 2011) ve bu karar verme siirecinin de fiyattan etkilendigi
anlasilmaktadir. Molalar, enerji, arkadaslar ve ev ile iliskisinden dolay1 kahvenin sembolik
degeri yiiksektir. Bu sebeplerden dolay: insanlar ile kahve markasi arasinda yiiksek bir
etkilesim vardir. Duyusal, duygusal ve bilissel unsurlara dayali gida {iriinii tasariminin 6nemini
vurguladigr i¢in marka deneyimi ile yliksek bir fiyat 6demeye isteklilik arasindaki pozitif iliski
acikca goriilmektedir (Risitano vd., 2017).

Kuramsal Cergeve
Marka Deneyimi ve Davramissal Niyet

Marka deneyimi, belirli markayla ilgili deneyimsel nitelikler tarafindan uyandirilan
oznel tiiketici tepkileri olarak tanimlanir (Brakus vd., 2009). Bu nedenle marka deneyimi,
bireylerin markanin tasarimini ve kimligini, hizmet alanini, ambalajin1 ve ¢ok daha fazlasim
nasil algiladiklarin1 igeren, miisterilerin tiiketim davranislar1 sirasindaki ¢esitli anlar
icermektedir (Brakus vd., 2009). Marka deneyimi, isletmelere miisterileri i¢in keyifli bir
deneyim igin ¢oklu miisteri-marka etkilesimini kullanarak bir¢ok firsat saglamaktadir (Beig ve
Nika, 2019). Bir marka ile deneyim, iiriin 6zellikleri ve faydalarindan daha fazla etkiye sahiptir.
Bu deneyim daha derin bir anlam iiretmekte ve daha akilda kalici olmaktadir (Ha ve Perks,
2005). Tiketicilerin marka deneyimi arttikga markalar1 6zelliklerine gore kategorize etme
yeteneklerinin arttigi da goriilmektedir (Weinberg, 2001). Marka deneyimi, marka
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etkilesimlerini olumlu yonde etkilemekte (Chang ve Chieng, 2006) ve algilanan kalite ve
hedonik duygular da davranigsal niyeti olumlu etkilemektedir (Ding ve Tseng, 2015).
Davranigsal niyet ise bir tiir miisteri sadakati olarak teorilestirilerek tekrar satin alma ve tavsiye
niyeti ile 6l¢iilmektedir (East vd., 2007). White ve Yu’ya (2005) gore tiikketici davranigsal niyeti,
marka deneyiminden etkilenmektedir. Khan ve Fatma (2017), marka deneyimini restoran
sektoriinde ampirik olarak inceleyerek tiiketici satin alma niyetini etkiledigini ve olumlu
agizdan agiza tavsiye niyetini etkiledigini bulmuslardir (Khan ve Fatma, 2017). Marka
deneyiminin yiiksek bir fiyati kabul etme istegi ile anlamli bir iligkisi vardir ve davranigsal
niyeti etkilemektedir. Marka deneyimi, satin alma niyetini, daha fazla 6demeye istekliligi ve
tavsiyeyi onemli Ol¢iide etkilemektedir (Risitano vd., 2017). Bu nedenle ana 6nerme olan
asagidaki hipotez dnerilmistir:

Hi: Marka deneyimi, davranigsal niyeti olumlu etkiler.

Duyusal boyut, bir markanin tiiketicilerin duyularina hitap etme derecesi ve markanin
tiketicilerin duyular tizerinde giiclii ve ilgi ¢ekici izlenimler yaratip yaratmadig ile ilgilidir.
(Brakus vd., 2009). Marka davranissal niyeti agisindan Han ve Hyun (2018), liiks bir otel
restoraninda tiiketicinin tatmin edici deneyimi ne kadar yiiksekse tiiketicinin o restoranda veya
ayn1 kapsamdaki baska bir restoranda ek bir satin alma yapma niyetinin o kadar fazla oldugunu
belirtmiglerdir (Han ve Hyun, 2018). Dwivedi (2015), tiiketiciler markalarla etkilesime
gectiginde bu duyusal iliskilerin, satin alma ve tekrar ziyaret niyeti agisindan davranissal niyet
tizerinde dogrudan bir etki gosterdigini belirtmistir (Kadirov, 2015). Bu nedenle asagidaki alt
hipotezler gelistirilmistir:

H1a: Duyusal deneyim, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiler.
H1b: Duyusal deneyim, tavsiye etme niyetini olumlu etkiler.
Hic: Duyusal deneyim, daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler.

Duygusal boyut, markanin tiiketicilerde duygu ve hisleri ne kadar giiclii bir sekilde
uyandirdigr ile ilgilidir (Brakus vd., 2009). Tiiketici davranigi ayn1 zamanda tiiketicinin bir
markaya yonelik duygularina da baghdir (Sniehotta vd., 2014). Duyusal deneyimin giicii ve
yogunlugu degiskenlik gostererek olumlu ya da olumsuz olabilir. Ayrica duyusal deneyim,
tiiketici davranigi iizerinde uzun siireli etkiler olusturabilir (Brakus vd., 2009). Dolayisiyla bu
duygular, markanin gelecegini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Joshi ve Garg, 2021).
Bu nedenle marka deneyimi, marka vaadini yerine getirmek ve tutarli eylem saglamakla ilgilidir
(Brodie vd., 2009). Marka deneyimi, tiikketim baglami ve tiiketicilerin algilanan uyaranlarini
ifade etmektedir. Bu yaklasim tiiketicileri, tilkketim deneyimlerinden biligsel ve duygusal olarak
etkilenen, rasyonel ve duygusal bireyler olarak géormektedir (Risitano vd., 2017). Bu nedenle
asagidaki alt hipotezler gelistirilmistir:

H1a: Duygusal deneyim, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiler.
Hqe: Duygusal deneyim, tavsiye etme niyetini olumlu etkiler.
Hair: Duygusal deneyim, daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler.

Marka deneyiminin bir diger boyutu olan davranigsal boyut ise markanin tiiketicileri
fiziksel aktivitelere ne kadar giiclii bir sekilde dahil edebildigi ile ilgilidir (Brakus vd., 2009).
Tiiketiciler, markayla dikkat ¢ekici goriiniir deneyimler yaratmaya calisan bedensel deneyimler
ve fiziksel eylemlerde bulunma konusunda motive olmaktadirlar (Kang vd., 2017). Belirli bir
markay1 deneyimleyen bireyler, bu markanin {iriinlerini kullanmaya devam edebilirler. Ayrica,
davranigsal deneyimler tiiketicilerin diislincelerinde uzun siire kalmakta ve bir pazarlama
uygulamasi olarak kullanilmaktadir (Mostafa ve Kasamani, 2021).
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Tiiketim yoluyla (marka ile etkilesim), tiiketiciler markayla ilgili cok sayida uyaranla
iliski kurmaktadirlar (van der Westhuizen, 2018). Bir markayla daha fazla deneyim tavsiyeyi
artirabilir (Karjaluoto vd., 2016). Bu nedenle zenginlestirilmis deneyimler sunan markalar daha
fazla satis ve miisterileriyle daha fazla tekrarlanan etkilesim saglamaktadir (Hwang vd., 2021).
Olumlu marka deneyimleri, memnuniyet ve davranigsal niyetlerle sonu¢glanmaktadir (Morgan-
Thomas ve Veloutsou, 2013). Marka deneyimi, tekrar ziyaretin yani1 sira yeniden satin alma ve
tavsiye i¢in giiclii uyaricilardir (Schmitt vd., 2014). Bu nedenle asagidaki alt hipotezler
gelistirilmistir:

Hig: Davranigsal deneyim, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiler.
Hin: Davranigsal deneyim, tavsiye etme niyetini olumlu etkiler.
H1.: Davranigsal deneyim, daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler.

Entelektiie]l boyut, bir markanin tiiketicilerin merakini, diislinmesini ve problem
¢ozmesini ne Ol¢iide tesvik ettigiyle ilgilidir (Brakus vd., 2009). Bir miisteri markay1 sadece
kalitesi ve dayaniklilig1 nedeniyle sevmez. Markanin tanitimi, markanin tiikketim deneyimi,
markanin ¢evrimi¢i varligi, markanin siirekli iyilestirilmesi ve miisteri iliskileri yonetimi
acisindan biitiinciil bir ¢aba gerektirmektedir. Biitiin bu ¢aba, tavsiye, aktif katilim ve segilen
marka i¢in fazla 6demeye isteklilik gibi iist diizey duygular1 harekete gegirebilir (Joshi ve Garg,
2021). Hem dolayli hem de dogrudan deneyimlerin birlesimi, tutumu, satin alma niyetini, {iriin
tercihini ve liriiniin hatirlanmasini énemli dl¢tlide etkileyebilir (Huffman ve Houston, 1993).

Iyilestirilmis ve kitlesel olarak &zellestirilmis iiriinler sunmak ve gercek bir miisteri
degeri sunmak i¢in miisteri deneyiminden yararlanmak gerekmektedir (Beig ve Nika, 2019).
Holbrook ve Hirschman (1982), duygularin deneyimsel boyutlari, tiikketim, fanteziler ve eglence
gibi ¢ogu deneyimin olumlu oldugunu iddia etmislerdir. Deneyimler, tiiketicileri alisveris
sirasinda duygusal olarak i¢ine ¢ekerek duygu, hayal giicli ve duyusal yonler uyandirmaktadir
(Caru ve Cova, 2003). Girisimciler olaganiistii bir marka deneyimi satmaya oOncelik
vermektedirler (Han vd., 2019). Aym sekilde isletmeler de daha fazla tiiketici ¢ekmek igin
bireylerin duyularinin ve zihinlerinin ¢esitli uyarimlarindan kaynaklanan ¢esitli deneyimlerle
tesvik etmektedirler (Vanharanta vd., 2015). Marka deneyimi tiiketicileri duygusal baglilik
yoluyla etkilemektedir (Iglesias vd., 2011). Hem duyusal hem de duygusal marka deneyimini
entelektiiel marka deneyimiyle iliskilendirmek, markaya olan ilgiyi artirmakta (Jung ve Soo,
2012) ve davranis1 harekete gegirmektedir (van der Westhuizen, 2018). Bu nedenle asagidaki
alt hipotezler gelistirilmistir:

Hij: Entelektiiel deneyim, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiler.

Hik: Entelektiiel deneyim, tavsiye etme niyetini olumlu etkiler.

Him: Entelektiiel deneyim, daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler.
Yontem

Calisma, marka deneyiminin davranigsal niyet iizerindeki etkilerini tespit etmeyi
amaclamaktadir. Gaziantep’teki Bayazhan restoran miisterileri arastirma evreninin
olusturmaktadir. 110 yillik hizmet siiresiyle Bayazhan, miisterilerine kalite ve iyi bir damak
tadin1 benzersiz deneyimlerle sunarak fark yaratmay1 hedefleyen (Bayazhan, 2023) bir restoran,
butik otel ve merkeze konumlandirilmis tarihi bir mekan olarak arastirma evrenini temsil
etmektedir.
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Sekil 1: Arastrma Modeli Onerisi

Veriler anket teknigi ile toplanmistir. Calismanin yiiriitiilebilmesi i¢in Hasan Kalyoncu
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan 97105791-050.01.01-33747 sayili
kararla gerekli izin alinmistir. Bu ¢alismada, veri toplama i¢in Gaziantep’te yer alan Bayazhan
restoran miisterileri se¢ilmistir. Bu miisterilerin secilmesinde kolayda orneklem yontemi
kullanilmistir. Restorani ziyaret eden miisterilere anketler bire bir yapilmis ve bdylelikle tiim
sorularin yanitlanmasi saglanmistir.

Hair vd., (2018) gozlemlenen her ifade icin en az 5 katilimciya sahip olunmasi
gerektigini belirtmislerdir (Hair vd., 2018). Bu nedenle 21 ifadeden olusan 7 yap1 igin
gereksinimi karsilayan bir 6rneklem biiytikliigiinii hedeflenmistir. 420 anket formundan 14
tanesi eksik ve hatali veriler nedeniyle ¢ikarilarak 406 anket ile analizler gerceklestirilmistir.
Calisma kapsaminda veriler, modelde belirlenen marka deneyimi ve boyutlar1 (duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel), davranigsal niyet ve demografik sorular1 kapsayan bir
anketle olusturulmustur.

Tablo 1:Demografik Ozellikler

Kategoriler n %

Cinsiyet Kadin 186 458

Erkek 220 54.2

18 alt1 34 8.4

18-24 65 16.0

25-34 79 19.5

Yas 35-44 69 17.0

45-54 61 15.0

55-64 53 131

65 ve iizeri 45 11.1

[lkégretim 44 10.8

e Lise 60 14.8
Egitim .

On lisans 81 20.0

Lisans 175 43.1
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Lisansiistii 46 11.3
Cok Diisiik 73 18.0
Diisiik 84 20.7
Gelir Algisi Orta 141 34.7
Yiiksek 65 16.0
Cok Yiiksek 43 10.6

Katilimcilarin %45,8’1 kadin (n: 186), %54,2’si erkektir (n: 220). Katilimeilarin %19,5°1
(n: 79) 25-34 yas araligindadir. Katilimeilarin %43,1°1 (n: 175) lisans mezunu ve %34,7’si (n:
141) orta diizey gelire sahiptir.

Anket ifadeleri daha 6nceki arastirmalarda dogrulanmis ve giivenilir oldugu gosterilen
cok maddeli dl¢iimlerden olusturulmustur. Marka deneyimi Brakus vd., (2009) tarafindan
gelistirilen 6lcekler kullanilarak degerlendirilmistir. Marka deneyimine ait her bir boyut 3’er
ifadeden olusmaktadir. Modelde bagimli degiskeni olusturan davranigsal niyet ise Han vd.
(2009)’nin calismasindan uyarlanarak olusturulmustur. Davranigsal niyetin her bir boyutu
benzer sekilde 3’er ifadeyle degerlendirilmistir. Bu Olgeklerin tamami bir ankete dahil
edilmistir. ifadelerin tamaminda besli likert tipi bir 6l¢ek kullanilmustir.

Veriler SmartPLS4 ile analiz edilmistir. PLS 06l¢lim modeli degerlendirilirken ig
tutarlilik gilivenirligi, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik analizleri kullanilmistir
(Cavusoglu, 2021a). i¢ tutarlilik giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alpha (o), bilesik giivenirlik
(tho_c ve rho_a) kullamlmistir. Yakinsaklik gecerliligi i¢cin faktor yiikleri (L), ortalama
aciklanan varyans (AVE), diskriminant (ayrim) gecerliligi icin Fornell-Larcker Kriteri
kullanilmistir.  Yapisal model degerlendirilirken InnerVIF ve yol analizi yapilmigtir
(Cavusoglu, 2021b).

Ol¢iim Modeli Sonuclar

Modelde yer alan 6l¢limlerin o, tho ¢ ve rho_a degerlerinin 0,70'in lizerinde oldugu
(Hair vd., 2019) ve modelin i¢ tutarlilik ve giivenirlige sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Giivenirlik ve Gegerlik

t-

Ol¢ekler ... rho_c rho_a AVE
statistics
Duyusal Deneyim(a=0.82) 0.89 0.83 0.73
1 Bu marka duyularim iizerinde gii¢lii etkiler birakir. 0.890 59.479
2 Bu markayr duyusal agidan ilgi ¢ekici buluyorum. 0.834  39.502
3 Bu marka benim duyularuma hitap ediyor. 0.855 46.342
Duygusal Deneyim(a=0.84) 0.90 0.84 0.75
1 Bu marka duyularimi ve hislerimi harekete gegirir. 0.902 77.822
2 Bu markaya kars: gii¢lii duygular besliyorum. 0.852  38.749

3 Bu markanin benim géziimde duygusal bir anlami vardir. 0.859 48.182
Davranigsal Deneyim (0=0.86) 0.91 0.86 0.78
Bu markayr kullanmak beni fiziksel eylem ve davramglarda

. 0.885 54.634
bulunmaya iter.
2 Bu marka bedensel deneyimlerle sonuglanir. 0.881 60.334
3 Bu marka eylem odakhidir. 0.898 67.996
Entelektiiel Deneyim (0=0.92) 0.95 092 0.87
1  Bu marka ile karsilagtigimda diisiincelere kapilirim. 0.932 93.565
2 Bu marka bana bir¢ok seyi diistindiiriiyor. 0.930 83.319

3 Bu marka merakimi ve problem ¢ézmemi tesvik ediyor. 0.936 98.113
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Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (¢=0.83) 090 083 0.75
1 Bu restorani tekrar ziyaret etmek isterim. 0.892 60.705
2 Bu restorani tekrar ziyaret etmeyi planlyyorum. 0.875 56.387
3 Bu restorani tekrar ziyaret etmek igin ¢aba gosterecegim. 0.835 41.806
Tavsiye Etme Niyeti (¢=0.93) 0.95 093 0.88

Arkadagslarim ve akrabalarimin bu restoranda yemek

1 e . .. 0.970 221.609
yemesini tesvik edecegim.
5 lfzrzsz reft.oran aryorsa, ona bu restoranda yemek yemesini 0879 53.998
Onerecegim.
3 Bu restoran hakkinda olumlu seyler soyleyecegim. 0.968 211.124
Daha Fazla Odeme Niyeti(a=0.86) 091 0.86 0.78
1 Bu restoran hizmetleri icin fazladan harcayacagim. 0.903 78.204
Bu resto;ifan -hfzmetlerl icin daha fazla 6deme yapilmasi 0.893 67505
kabul edilebilir.
3 Bu restoran i¢in daha fazla 6demeye raziyim. 0.857 54.585

NF1=0,80; SRMR=0,046; X?=1440.526

Yakinsak gecerliligi belirlemek i¢cin AVE degerleri hesaplanmistir. AVE degerleri (Hair
vd., 2019) 0,50’nin lizerindedir. Boylece arastirma modeli yakinsak gecerlilige sahiptir. Ayrica
maddelerin faktor yiikleri 0.50°nin iizerindedir (Kaiser, 1974). Boylece, arastirma modelinin
yap1 gecerliligine sahip oldugu anlasilmistir (bkz. Tablo 2).

duyusall
‘"""0.890_____‘_
duyusal2 44— 0.834— ziyaret]
0.855
o
duyusal3 zZiyaret2
duyusal
oiyaret3
duygusall
‘"_"'0.902_._._‘_‘_
duygusal2 4—0.852—
—
*_,___,0.859
duygusal3 s

duygusal
tavsiyed

dawvranis 5
tavsiye3

dawvranis2

davranis3
davranis

odemel
entell odemez
enteld odeme3
entel3

entel
Sekil 1: Agiklanan Ortalama Varyans Sonuglari

Ayirt edici gegerliligi degerlendirmek icin temel bir kural olarak Fornell ve Larcker
(1981), 0,50 veya daha fazla puanla AVE’nin kullanilmasini 6nermistir. Yeterli ayirt edici
gegerliligi elde etmek icin, AVE’nin karekokd, gizli yapilar arasindaki korelasyonlardan daha
biiylik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3: Ayrigma Gegerliligi (Fornell-Larcker)

Olcekler 1 2 3 4 5 6 7
Duyusal Deneyim 0,860

Duygusal Deneyim 0,645 0,871

Davranigsal Deneyim 0,655 0,680 0,888

Entelektiie] Deneyim 0,576 0,607 0,660 0,933




Dag, K. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2023 22(4) 1503-1518 1513

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,547 0,545 0,591 0,598 0,868
Tavsiye Etme Niyeti 0,544 0,553 0,601 0,452 0,436 0,940
Daha Fazla Odeme Niyeti 0,419 0,433 0,444 0,371 0,383 0,488 0,885

Tablo 3’te yapilar arasindaki korelasyonlar, ¢ikarilan ortalama varyanslarin karekokii
ile karsilastirilmistir (degerler kalin harflerle yazilmistir). SmartPLS’den elde edilen sonug,
cikarilan ortalama varyanslarin karekokiiniin, gizli yapilar arasindaki korelasyonlardan daha
biiylik oldugunu ve bu da yeterli ayirt edici gecerliligi oldugunu gostermektedir (Garson, 2016).

Yapisal Model Sonuclari

Onerilen arastirma modelindeki degiskenlerin ¢coklu baglant1 probleminde olmadigin
ve varyansi artirmadigini belirlemek i¢in InnerVIF degerleri incelenmistir. InnerVIF 5’ten
diistik ¢cikmistir ve ¢oklu baglanti sorunu bulunmadigi tespit edilmistir (Smith vd., 2020) (bkz.
Tablo 4). Hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Hipotezler B S.S. t-degeri VIF 2 p-degeri
Model

Hi. Duyusal Deneyim>>>Tekrar Ziyaret Niyeti 0,166 0,069 2,384 2.071 0.024 0,017*
Hi, Duyusal Deneyim>>> Tavsiye Etme Niyeti 0,195 0,063 3,094 2.071 0.032 0,002**
Hic Duyusal Deneyim>> Daha Fazla Odeme Niyeti 0,151 0,065 2,305 2.071 0.015 0,021*
His Duygusal Deneyim>>> Tekrar Ziyaret Niyeti 0,118 0,055 2,145 2.244 0.011 0,032*
Hie Duygusal Deneyim>>> Tavsiye Etme Niyeti 0,198 0,058 3,393 2.244 0.030 0,001**
Hir Duygusal Deneyim™> Daha Fazla Odeme Niyeti 0,173 0,071 2,446 2.244 0.018 0,014*
Hiy Davramigsal Deneyim™” Tekrar Ziyaret Niyeti 0,207 0,060 3,471 2492 0.032 0,001**
Hin Davramigsal Deneyim™~ Tavsiye Etme Niyeti 0,343 0,061 5,613 2.492 0.081 0,000***
Hi, Davranissal Deneyim>> Daha Fazla Odeme Niyeti 0,194 0,070 2,786 2.492 0.020 0,005**
Hij  Entelektiiel Deneyim™ Tekrar Ziyaret Niyeti 0,294 0,055 5,341 1.987 0.079 0,000***
Hik Entelektiiel Deneyim>> Tavsiye Etme Niyeti -0,007 0,056 0,127 1.987 0.001 0,899

Him Entelektiiel Deneyim®” Daha Fazla Odeme Niyeti 0,050 0,066 0,762 1.987 0.002 0,446
p=<0.001*** p=<0.01**, p=<0.05*

Yol analizi sonuglar incelendiginde, marka deneyiminin davranigsal niyet iizerinde
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir (H1). Arastirmada marka deneyiminin her bir
boyutunun davranigsal niyetin her bir boyutuna etkisi arastirllmistir. Elde edilen yol analiz
sonuglarina gore duyusal deneyimin, duygusal deneyimin, davranigsal deneyim ve entelektiiel
deneyimin davranigsal niyet boyutlar1 (tekrar ziyaret, tavsiye, daha fazla 6deme) iizerinde
olumlu etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Entelektiiel deneyimin davranigsal niyet boyutlarina
etkisi incelendiginde ise entelektiiel deneyim boyutun tekrar ziyaret niyetini olumlu (Hyj),
tavsiye ve daha fazla 6deme niyetini olumsuz etkiledigi belirlenmistir (Hik ve Him).

Sonug ve Tartisma

Marka deneyimini restoran sektoriinde inceleyen bu makalede literatiirle uyusan
sonuclar ortaya ¢ikmistir. Marka deneyiminin, davranigsal niyet iizerinde olumlu etkisi oldugu
dogrulanarak ana hipotez kabul edilmistir. Literatiirle uyumlu olan (Chang ve Chieng, 2006;
Brakus vd., 2009; Ding ve Tseng, 2015; Khan ve Fatma, 2017; Ong vd., 2018; Jiménez-Barreto
vd, 2020; Chang ve Cheng, 2023; Li vd., 2023) bu sonug tekrar ziyaret, tavsiye, daha fazla
O0deme niyetini pozitif yonde etkiledigini gdstermistir. Risitano vd., (2017) arastirmasinda,
marka deneyiminin yiiksek bir fiyat1 kabul etme istegi ile anlamli bir iligkisi oldugu ve
davranigsal niyeti etkiledigini belirtmislerdir. Satin alma niyetini, daha fazla 6demeye istekliligi
ve tavsiyeyi onemli 6l¢iide etkiledigini de vurgulamiglardir (Risitano vd., 2017). Bu sonuca
dayanarak marka deneyiminin, davranigsal niyeti olumlu olarak etkiledigi ifade edilebilir.
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Marka deneyiminin olumlu olmasi tiiketicilerin davranigsal niyetini harekete gecirerek tavsiye,
yeniden ziyaret ve fazla 6deme istekliligini pozitif etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.

Marka deneyiminin alt boyutu olan duyusal deneyim (H1a, Hib, Hic) tekrar ziyaret etme,
tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetini olumlu etkileyerek literatiirle uyumlu (Brakus vd.,
2009; Dwivedi, 2015; Han ve Hyun, 2018; Wu ve Gao, 2019; Pai vd., 2021) sonuglar elde
edilmistir. Dwivedi (2015), tiiketiciler markalarla etkilesime gegtiginde bu duyusal iliskilerin,
satin alma niyeti agisindan davranigsal niyetler iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
bulmustur. Bu sonuca dayanarak duyusal deneyiminin tavsiye, tekrar ziyaret ve daha fazla
odeme niyetini olumlu etkiledigi ifade edilebilir.

Marka deneyiminin alt boyutu olan duygusal deneyim (Hw4, Hie, Hif) tekrar ziyaret,
tavsiye ve daha fazla 6deme niyetini olumlu etkileyerek literatiirle uyumlu (Brakus vd., 2009;
Sniehotta vd., 2014; Risitano vd., 2017; Wu ve Gao, 2019; Kim vd., 2019; Sarmad ve Ali, 2022)
sonuglar elde edilmistir. Bu sonuca dayanarak duygusal deneyiminin, tavsiye, tekrar ziyaret ve
daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiledigi ifade edilebilir. Ozellikle bu duygularin markanin
kaderini belirlemede 6nemli bir rol oynadig1 (Joshi ve Garg, 2021) ve marka vaadini yerine
getirmek ve tutarli eylem saglamakla ilgili (Brodie vd., 2009) oldugu ifade edilmistir.

Marka deneyiminin alt boyutu olan davranigsal deneyimin (Hyg, Hin, H1,) tekrar ziyaret,
tavsiye ve daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiledigi tespit edilerck elde edilen bu sonucun da
literatiirle uyumlu (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013; Schmitt vd., 2014; Karjaluoto vd.,
2016; Hwang vd., 2021; Mostafa ve Kasamani, 2021; Dag, 2022) oldugu goriilmiistiir. Olumlu
davranigsal deneyimler, memnuniyet ve davranissal niyetlerle sonuglanarak (Morgan-Thomas
ve Veloutsou, 2013) tekrar ziyaret, yeniden satin alma ve tavsiye i¢in gli¢lii uyaricilar oldugu
belirtilmistir (Schmitt vd., 2014). Bu sonuca dayanarak davranigsal deneyiminin, tavsiye, tekrar
ziyaret ve daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiledigi ifade edilebilir.

Son olarak marka deneyiminin alt boyutu olan entelektiiel deneyimin (Hz;j) tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu etkiledigi ve literatiirle uyumlu (Jung ve Soo, 2012; van der Westhuizen,
2018; Han vd., 2019; Joshi ve Garg, 2021) oldugu belirlenmistir. Deneyimler, tiiketicileri
aligveris sirasinda duygusal olarak icine g¢ekerek duygu, hayal giicii ve duyusal yonler
uyandirmaktadir (Caru ve Cova, 2003). Ancak entelektiiel deneyim, tavsiye etme niyetini ve
daha fazla 6deme niyetini olumlu etkiler hipotezleri (Hik, Him) desteklenmemistir. Risitano vd.,
(2017)’nin aragtirmasinda da entelektiiel deneyimin daha fazla 6deme istekliligini etkilemedigi
belirtilmistir (Risitano vd., 2017). Bu sonuca dayanarak entelektiiel deneyiminin, tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu olarak etkiledigi ancak tavsiye etme niyetini ve daha fazla 6deme niyetini
olumlu etkilemedigi ifade edilebilir.

Bu arastirma marka deneyimini restoran sektoriinde inceleyerek olasi etkilerini ele
almaktadir. Calisma restoran sektdriinde marka deneyiminin 6nemini vurgulamistir. Marka
deneyiminin davranigsal deneyimi olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Marka deneyiminin
davranigsal yonii, marka deneyiminin miisterileri fiziksel eylem ve davraniglarda bulunmaya
tesvik ettigini gostermektedir. Bu aragtirma literatiirle benzer teorik katkilar sunmakla birlikte
davranigsal niyet; tavsiye, tekrar ziyaret ve daha fazla 6deme niyeti ile ele alinarak
incelenmistir. Tiiketiciler marka deneyimi ile isletmelerde farkli tiirden deneyimlerle
karsilagarak geleneksel iletisim bicimlerinin aksine etkilesime bagl olarak 6znel ve igsel
tepkiler ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu tepkilerin davranigsal niyeti etkiledigi ve isletmeler i¢in
onemli oldugu degerlendirilmektedir.

Marka deneyimi ile tiiketicilere sunulan bu farklilik isletmelerin sadik miisteriler elde
etmelerine ve rekabet iistiinliigii elde etmelerine yardimci olmaktadir. Ozellikle marka
deneyiminin olumlu olarak algilandig1 pazarda daha fazla 6deme niyetinin pozitif etkilenmesi
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isletmelerin gelirlerini artirmada katkilar sunacaktir. Marka deneyiminin marka sadakatine yol
actigt (Brakus vd., 2009; Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019) degerlendirildiginde
tilketicilerle uzun vadeli bir bag kurmada kilit rol oynayan bir faktor (Kang vd., 2017; Ong vd.,
2018; Wang vd., 2020) oldugu aciktir. Isletme ve miisteri arasindaki iliskinin devamlilig
acisindan marka deneyimi kritik bir role sahiptir (Kara ve Kimzan, 2015). Bu nedenle
isletmelerin marka deneyimlerinin olumlu olarak algilanmalarinin saglanmasi i¢in etkilesimli
yapilanmalar gelistirmeleri kaginilmazdir.

Arastirma verileri Gaziantep’te Bayazhan restoran miisterilerinden toplanmistir. Bu
nedenle bu sektordeki degerlendirmeler farkli sehirlerde farklilik gosterebilir. Ayrica arastirma
sonuclarinin  biitlin restoranlar i¢in genellestirilmesi bu durumlar dikkate alinarak
degerlendirilmelidir. Gelecekteki ¢alismalarin farkli sehirlerde gerceklestirilmesi sonuglarin
karsilagtirilabilirligine olanak saglayacaktir. Ayni evrende yiiriitiilecek nitel ¢aligsmalarla da
ayrintilarin birlikte degerlendirilmesi saglanabilir. Marka deneyimi farkli degiskenlerle (marka
Ozglnliigi gibi) iliskilendirilerek yeni arastirmalar gergeklestirilebilir.
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